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OZET

YENI MEDYADA ETKILESIMLI REKLAM VE
BiR ETKILESIiMLi REKLAM ORNEGI;
COCA - COLA’NIN SEVGILILER GUNU MAKINASI

Yirminci yiizyil iletisim teknolojilerinin ¢ok hizli gelisme ve ilerlemelerine sahne
olmustur. Ozellikle bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler;bilgi, bilgi islem, iletisim ve
medya sektorlerinin yakinlagsmalar1 ile adeta i¢ice ge¢melerini zorunlu kilmistir. Bu
yakinlagsma ve icice gegme sonucunda da; kitle iletisimini saglayan geleneksel medyanin
disinda hem geleneksel medya ara¢ ve mecralarini kullanan hem de kendine 6zgii yeni
ara¢ ve yeni iletisim ortamlar1 olusturan “Yeni Medya” kavrami ortaya ¢ikmistir. Bilgi,
bilgi islem, iletisim ve medya sektorlerinin yakinlagmalar1 sonucu olusan yeni medya
kavramini olanakli kilan gelisme ise adi gecen bu alanlarin yapilandirilmalarini sayisal

(Dijital) teknolojiye oturtmus olmalaridir.

Sayisal teknoloji ile yazili metin,ses,resim ve hareketli goriintii verilerini bilgisayar diline
(yazilim/program) doniistiirerek yine bilgisayar araciligi ile iletisimde kullanilmasidir.
Sayisal teknoloji temel almarak bilgisayar,uydu,veri depolama ve hizli iletim
teknolojileride yeni medyanin gelismesine olanak ve destek saglayan diger
teknolojilerdir.Iletisimin sayisal teknolojiyi kullanarak hizlandiriimasi;génderim  ve
gonderimlere verilen yanitlarin karsilikli olarak hiz kazanmasi iletisimde etkilesim

kavramini beraberinde getirmistir.

Mesaj1 gonderen ve alanin karsilikli olarak birbirini etkileme islevi olan etkilesim;kisi ile

kisi,kisi ile kurum/grup,kurum ile kisi,kurum ile kurum,kurum ile grup,bilgisayar ile



kisi/grup arasinda bilgisayar,bilgi islem ve ag araclari araciligi ile anlik ya da es

zamanli,tek yonlii ve karsilikli olarak gergeklestirilebilinir.

Yeni medya kendine 6zgii teknolojisini kullanan etkilesimli araglar1 sayesinde karsilikli
hizli iletisim saglama ve hedefin ikna edilmesi siirecini kolaylagtirdigindan kurum ve
kuruluslarca tercih edilerek iistiinliik ve énem kazanmaktadir.iletisim teknolojilerinin
gelisim stireci sonucunda yasanan degisim ve donilisiim,internetin hizla yayginlagsmasi ve
giderek artan kullanimi,siirekli gelisen yeni medya iletisim araglar1 toplumsal yasamimizi
bicimlendiren reklam formatlarininda yapisim1 degistirmis ve ” Etkilesimli Reklam”

kavrami glindeme gelmistir.

Yeni medya oOzellikle etkilesimli reklamlar araciligi ile etkili ve gerceklik duygusu
tam,zaman ve mekan TUstli bir iletisim ortami sunarak,tiiketiciyi hizla etkilemeyi
hedefleyen reklam uygulamalari ile reklam veren tarafindan da 6nemsenen yeni reklam
ortam1 olusturmakta,tiikketicinin dikkatini markaya cekerek bellegine yerlesecek,satin
alma davranislarimi  degistirecek yaratici, ilging, etkilesimli reklam stratejileri
uygulamaktadir. Bu uygulamalar etkilesimli, dijital araglarla gerceklestiren yeni medya

icin artik araclarda tistlendikleri iglevleri ile mesaj’in kendisi olma konumundadir.

Yeni medya araclarinin kullandigr iletisim teknolojisi ve yeni reklam ortamlarinin akill
teknolojiye sahip aracglar1 bireye ve kitleye sunulan mesaj ve igerigin bigimini etkilerken,
mesajin iletilmesinde kullanilan ara¢ da bu mesajin ve bilginin algillanis bi¢imini

etkilemektedir.

Cagimizin onemli iletisimcilerinden Marshall McLuhan, bu etkilesimi “arag mesajdir”
olarak tanimlamaktadir. Hedef kitleye etkilesimli reklam ile mesajlarin1 farkli reklam
ortamlarinda, farkli araglarla sunarak kitleye yine farkli marka deneyimleri sunan
uygulamalar, marka baghiligin1 aktiflestirmeye calisip, bilingli tiiketici olusturmaya
mesajl taslyan ve ayni anda marka/iiriini de sunan bir ara¢-mesaj ile katkida

bulunmaktadirlar.



Giliniimiliz pazarlama iletisiminde yeni medyada ki etkilesimli reklam uygulamalar1 ve
araclari; giicii elinde bulunduran, yeni tiiketicinin tiim ilgisini ¢ekme ve onu yonlendirme
amagl olarak marka, kurulus ve hizmet’in bagvurdugu ve kullandig1 arag-mesaj olarak

artan bir ilgi gormektedir.

Bu calismanin teorik c¢ercevesini belirlerken ,amacimi ve savimi su ifade ile
aciklayabilirim; “Yeni medyanin birey ve Kkitlelere ulasirken kullandig ileri iletisim
teknolojilerine sahip, akill olarak nitelendirilen elektronik bilgi islem ve iletisim
araclar1 sunulan mesaj ve icerigin bicimini etkileyip belirler, mesajin iletilmesinde
kullamilan arac; mesajin ve bilginin algilanisini etkilemekte, arag; iletisim sirasinda
sagladiklarindan otiirii mesajin biitiin 6zelliklerini yapisinda topladigindan mesajin
kendisi olmaktadir. Bir diinya markasi olan Coca -Cola Kitlesine ulastirmak istedigi
mesaj1 “Sevgililer Giinii Makinas1” ad1 verilen bir ara¢ araciig: ile basarili bicimde
iletmis, marka ve iiriiniin tiiketiciye vermesi gereken mesaj bu ara¢ sayesinde
gerceklestirilmistir. Calismamizda “Ara¢ Mesajdir” kavraminin etkilesimli reklam
aracihigr ile ve Sevgililer Giinii makinasi uygulamasi ile nasil basarih oldugu

ayrintilari ile incelenmis ve islenmistir.”

Bu ¢alismada ;yeni medya i¢inde etkilesim boyutu ile birlikte, yeni medya uygulamalari
acisindan etkilesimli reklam ve ozellikleri islenmektedir, buna bagli olarak etkilesimli
reklamin farklilagmasi i¢in yeni arayiglar sonucu ve farkli reklam ortaminda kullanima
sokulan etkilesimli bir reklam araci olan ve 6zgiin islevi ile tiiketici i¢in “arag”olmanin
yani sira ayni anda”mesaj”’a doniisen “Coca-Colanin Sevgililer Giinii Makinasi”nda ki
etkilesim diisiincesi ve uygulama asamalar1 birlikte ele alinmakta ve Coca-Cola’nin
Sevgililer Giinli Makinasi ile bir “ara¢”in, nasil “mesaj” olabilecegi incelenerek ortaya

cikarilmaktadir.
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INTERACTIVE ADVERTISING AND AN INTERACTIVE ADVERTISING
EXAMPLE AT NEW MEDIA ; COCA COLA'S VALENTINE'S DAY MACHINE

The 20th century has seen a very rapid development and progress of communication
technologies. Especially the developments in computer technologies have forced
information, information processing, communication and media industries to converge
towards each other and be engaged closely. As a result of this convergence and
engagement, apart from the traditional media that provide mass communication, the
concept of “New Media” has emerged, which uses traditional media tools and channels as
well as creating its own new tools and communication media. The development that
enables the concept of new media which has emerged upon convergence of information,
information processing, communication and media industries is that the aforementioned
fields have grounded their configurations on digital technology. Digital technology is the
use of written text, audio, image and motion pictures, which converted into computer
language (software/program), in communication through computer. Among others that
enable and support the development of new media are computer, satellite, data storage
and rapid transmission technologies based on digital technology. Accelerating
communication through digital technology, and mutual speed-up of transmissions and
responses to these transmissions has brought along the concept of interaction in

communication.

Interaction, which is the mutual interacting function performed by sender and receiver,

can be carried out instantly or concurrently, unilaterally and mutually between one person



and another person, one person and one institution/group, one institution and one person,
one institution and another institution, one institution and one group, one computer and

one person/group via computer, information processing and network tools.

New media is preferred by institutions and organizations, and gains importance and
prominence as it facilitates the process of providing mutual rapid communication and
convincing the target thanks to its interactive tools using its own technology. Change and
transformation experienced as a result of development process of communication
technologies; widespread access and ever-increasing usage of Internet; ever-growing new
media communication mediums have reshaped its structure in advertising formats that
form our social life, and have brought up the concept of "Interactive Advertising". New
media, especially through interactive advertising, creates a new advertising media which
is also highly regarded by the advertiser with advertising implementations aiming at
rapidly influencing the consumers by offering an efficient, timeless and non-spatial
communication media that incorporates full sense of reality; and implements creative,
attention-grabbing, interactive advertising strategies that will jog the consumers' memory
and change their purchasing behavior by drawing their attention to the brand. Mediums
are also in the position of becoming the "message" itself with the functions they support
for the new media which carries out these implementations through interactive and digital

mediums.

The communication technology used by new media tools and the tools of smart
technology of new advertising media influence the format of messages and contents
presented to the individual and the mass, while the tool used to transmit the message

affects the way this message and information are perceived.

Marshall McLuhan, one of the leading communication professionals of our era, defines
this interaction as "The medium is the message". Implementations presenting their
message and different brand experiences to the target audience with various mediums in
different advertising media through interactive advertising try to activate brand loyalty
and contribute to creating conscious consumers via a medium-message that conveys the
message as well as presenting the brand/product at the same time. Interactive advertising

implementations and mediums of new media used in today's marketing communication



gain an increasing attention as medium-message leveraged by brands, institutions and
services that hold the power with the aim of attracting the whole attention of new
consumers and directing them. When I determine the theoretical framework of this study,
I can explain my aim and argument as follows; “Electronic information processing and
communication mediums that are qualified as smart and have the advanced
communication technologies used to reach individuals and the mass by the new
media influence and determine the format of the message and content transmitted;
the medium used to transmit the message affects the way the message and
information are perceived; and the medium becomes the message itself as it
embodies all characteristics of the message in its structure due to all the components
it provides during communication. Coca -Cola, a world brand, has successfully
transmitted its message to its audience through a medium named ''Valentine's Day
Machine'', and the message that needs to be conveyed to the consumers by the
brand and product has been recognized thanks to this medium. In our study, it has
been discussed and covered in detail how the concept of '"'The medium is the
message'' succeeds through interactive advertising and Valentine's Day machine

implementation.”

The new media, including the interaction aspect, interactive advertising and its
characteristics in terms of new media implementations have been discussed in this study.
In parallel with this discussion, the interaction idea embedded in Coca Cola's "Valentine's
Day Machine" and its implementation phases have been covered together, and it has been
researched and revealed how a medium turns into the "message" in consideration of the
Valentine's Day Machine implemented by Coca Cola, which has become the message
itself as well as being the medium for the consumers thanks to its genuine function

engaged in different advertising media in pursuit of changing the interactive advertising.

Vi
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1. GIRIS

“Yeni Medyada Etkilesimli Reklam ve Bir Etkilesimli Reklam Ornegi; Coca Cola’nin
Sevgililer Giinii Makinast” konulu ¢alismada yeni medya’nin olusumu, yapisi, araglari,
yeni medya kosullari ile degisen pazarlama iletisimi ve reklam, yeni medyanin en 6nemli
ozelligi olan etkilesimli iletisim ve islevi, bu islevin reklamcilik alaninda kullanilmast;
yeni medyada etkilesimli reklam kavrami, 6zellikleri, tiirleri, etkilesimli reklam planlama
ve yaratim siireci, tasarim ilkeleri, kurallar1 ve detaylar1 ile incelenerek ortaya
konulmustur. Bu baglamda , ¢alismamizin i¢inde belirttigimiz ve ¢alismamiza esas olarak

aldigimiz teorik ¢erceve ,amac ve savimiz;

“Yeni medyanin birey ve kitlelere ulasirken kullandig ileri iletisim teknolojilerine
sahip, akilli olarak nitelendirilen elektronik bilgi islem ve iletisim araglari sunulan
mesaj ve igerigin bicimini etkileyip belirler, mesajin iletilmesinde kullanilan arac;
mesajin ve bilginin algilamisini etkilemekte, arag; iletisim sirasinda sagladiklarindan
otiirii mesajin biitiin ozelliklerini yapisinda topladigindan mesajin kendisi olmaktadur.
Bir diinya markast olan Coca -Cola kitlesine ulastirmak istedigi mesaji “Sevgililer
Giinii Makinas1” adi verilen bir ara¢ aracihigi ile basarili bicimde iletmis, marka ve
iiriiniin tiiketiciye vermesi gereken mesaj bu ara¢ sayesinde gergeklestirilmistir.
Calismanuzda “Ara¢ Mesajdir” kavraminin etkilesimli reklam aracilig ile ve Sevgililer
Giinii makinast uygulamasi ile nasi basarili oldugu ayrintilari ile incelenmis ve
islenmigtir.” ifadesinde belirlenmektedir. Bu ¢alismamizi iistiine kurdugumuz ana fikir;
“Ara¢ Mesajdir”. Cagimizin 6nemli iletisim kuramcilarindan Marshall McLuhan’a ait
olan bu tanimlama, bir aracin fonksiyonlar1 aracilig1 ile mesaj1 ileterek gergeklestirdigi
iletisim islevini aslinda mesaj ile biitiinlesmis olan o araca yiiklemektedir. Etkilesimli
reklam uygulamas: ile Kkitlesine vermek istedigi mesajin1 bir arag bigiminde
dogrudan,fonksiyonlar1 geregi ileten 6zel bir makine olan; “Coca Cola’min Sevgililer
Giinii Makinas1”, “Arac,Mesajdir” kavrami ile birebir ortiiserek,calismamizin ana
fikrini ,uygulamasi ile gerceklestirip ortaya koymaktadir. Bu 6zel olarak tasarlanmig
makine;amag-islev-sonug-etki islevleri ve gerekgelendirmeleri ile ele alinarak
caligmamizin ilerleyen boliimlerinde ayrintili olarak incelenmis ve “Arag, Mesajdir”
kavrami bu uygulama 6zelinde detaylari ile anlatilarak bu kavramin ger¢ek yasamda

isleyisi “Coca-Cola Sevgililer Giinii Makinas1” ile aciklanmis ve o6rneklendirilmistir.
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2. ILETISIM VE ILETiSIMIN ANA ALANI; MEDYA

Glinlimiizde iletisim kavrami hizla gelisen teknolojinin bulgulariyla bigim
degistirmektedir. 1970’1 yillardan baslayip, 1990’11 yillarin 6zellikle ikinci yarisinda
sonuglanan iletisim teknolojilerindeki ¢esitli gelismeler sonucu bilgi, iletisim ve medya
alanlan birlikte ve karsilikli ¢ok yakin iliskiye girmislerdir. Alanlar arasinda karsilikli
gerceklesen veri, iglem, iletim, sistem ve ara¢ birlestirmeleri sonucunda yeni medya
kavrami dogmustur. Yeni medya kullandig1 teknoloji ile geleneksel iletisim anlayisimizin
temelinde koklii degisiklikler yaratmasinin yani sira giinlimiiz iletisim kavramlarina da
farkli boyutlar getirmistir. Isletmeler, kuruluslar, kurumlar, sosyal ve ticari yapilar, bireye
ve hedef kitlelerine ulasirken diislince, goriis, ama¢ ve hedefleri dogrultusunda yeni
medyay1 bir stratejik iletisim anahtar1 ve araci olarak kullanmaktadirlar. Yeni medya,
geleneksel anlamda isleyen medya kanallarindan kaynak ile ulasilmak istenilen hedef
arasinda karsilikli iletisimi kurmak ve amaclar dogrultusunda hedefin ikna siirecini
cabuklastirma agisindan tartisilmaz bir istiinliige sahiptir. Kullandig1 hizli, etkilesimli,
yonlendirici araglarin diger 6zelliklerinden otiirii de kitleler arasinda iletisim siirecinin
yani sira birey/isletme ile kitleler arasinda da iletisim siirecinin hizla ve sonug alic1 bir
bicimde gerceklesmesini  saglamaktadir. Yeni medyanin, iletisim  siirecini
gergeklestirirken 6ne ¢ikan en 6nemli tstlinliigii ise etkilesim kavramidir. Etkilesim; yeni
medyanin birey ve kitlelere ulasirken kullanip yararlandig1 sayisal (dijital) teknoloji ile
iiretilerek bicimlendirilmis araclarinda bulunan, ileti kaynag ile hedef arasinda karsiliklt
(¢ift yonlii) iletisimi saglayan ve geleneksel medya araglarindan bu yoniiyle ayrilan iistiin
bir 6zelliktir. Yeni medyaya ¢ekicilik ve 6zel 6nem kazandiran, kitlelerin her gegen
dakika daha fazla bilgisayar teknolojisine baglandigi bu yeni medya ¢aginda tiim
uzakliklar1 ayn1 anda baglantilar1 araciligi ile yakin kilan internetin de ortaya ¢ikmasi ile
diinyli ¢apinda ¢ok farkli insan ve toplum bilgilerinin aligverisi sonucu i¢ ige gegmis,
yabanciliklarin hizla ortadan kalktigi, eskisine gore kiiclilmekte olan yeni bir diinya
olugsmaktadir. Hayatin her alanina hakim olan bu degisim ve doniisiim zamanlar1 sosyo
ekonomik bir zorunluluk olan ve toplumsal yasamimizi sekillendiren birey ve Kkitleleri
yonlendiren reklamlarin degisimini de getirerek bilinen geleneksel reklam yaipisini da

tersine cevirmis ve gelisen teknolojinin sinirsiz olanaklariyla “etkilesimli reklam”



bigimleri kisa silirede geleneksel medya reklamlariyla yarisabilecek bir etki alanina sahip
olmustur. Yeni medya kullanim oraninin hizla biiylimesi, geleneksel medya reklamlarinin
da etkisinin azalmasani da neden olmustur. Ozellikle yeni medyanin birey ve kitlelere
ulasirken kullandigi ileri teknoloj sahibi akilli araglar araciligi ile etkilesimli reklamlar da
gelismekte ve etkilesimli reklam alanina yapilan yatirimlar da hizla biiyiimektedir. Hem
geleneksel medyadaki hem de yeni medyadaki reklamlarin hedef kitleleri olduk¢a yogun
ileti/mesaj’a bogmasi, kitleleri bilgi edinme, ikna olma, yonlenme, karar verme ve
satinalma konularinda iknasini zorlastirmakta ve iletilerle gonderilen reklamin hedef kitle
tarafindan fark edilip alimlanmasi ancak yaratici ve etkili stratejilerle ama dogru
mecralarda miimkiindiir. Dogru zamanda, dogru mecrada yaratici ve etkili reklamin etkin
olabilmesi i¢in reklamcilar kitlenin ilgisini g¢ekebilecek farkli reklam ortamlart ve
araglariin arayisina girmislerdir. Buradan bakildiginda etkilesimli reklam gerek ekran
araciligl ile gerekse ekran disinda ii¢ boyutlu birebir araclarla reklam mesajlarini hedef
kitleye olumlu bir sekilde aktarilmasini saglamak ve marka farkindaligi, marka baghilig
olusturmak icin farkli ve etkin bir yol olarak goriilmektedir. Etkilesimli reklamin ve
etkilesimli reklam araclarinin oncelikle bilgi vermek, tanitmak, karsilikli bag kurmak,
devamlilik saglamak, eglendirmek ve harekete gecirmek gibi 6zellikleri araciligi ile
geleneksel reklamdan farklilagarak ayrildigi ve tiiketici ile daha yakin, samimi, masum
bir iliski kurmasi, onun tercih edilme nedenlerinin basinda gelmektedir. Etkilesimli
reklamin iletisim yetenegi ve etkisi kurumlar1 daha fazla etkilesimli reklam yapmaya
yonlendirmektedir. Yeni medya araclarmin kullandigi iletisim teknolojisi ve yeni reklam
ortamlarinin araglar1 bireye ve kitleye sunulan mesaj ve icerigin bi¢imini etkilerken,
mesajin iletilmesinde kullanilan ara¢ da bu mesajlarin ve bilginin algilanis bi¢imini
etkilemektedir. Cagimizin 6nemli iletisimcilerinden Marshall McLuhan, bu etkilesimi
“ara¢ mesajdir” olarak tanimlamaktadir. Hedef kitleye etkilesimli reklam ile mesajlarimi
farkli reklam ortamlarinda, farkli araglarla sunarak kitleye yine farkli marka deneyimleri
sunan uygulamalar, marka bagliligini aktiflestirmeye calisip, bilingli tiiketici olusturmaya
mesaji1 tastyan ve ayni anda marka/iiriinii de sunan bir arag ile katkida bulunmaktadirlar.

Iletisim; bir mesaj gonderen ve bu mesaji alan arasinda belirli bir etki ile olusan paylasim
ve aktarim siireci olarak tanimlanmaktadir. fletisim tiirleri kisilerarasi iletisim ve kitle

iletisimi olarak iki boyutta incelenebilir. Kisilerarasi iletisim; sozel, s6zel olmayan,



konusma, anlagsma olarak dort boyutta ele alinmaktadir. Giinlimiizde iletisimin, 6zellikle
de kitle iletisiminin isleyisini gerceklestirerek kendini goOsterdigi ana varolus alam
medya’dir. Medya; bir anlamda da iletisim ortaminin kendisidir. Ve iletisim siirecini
yonetmekte; bireyler arasi, kitle — birey, kitle — kurum, kurum — kurum aras1 gerceklesen
veri iletim ve paylasimimi kendine 6zgii kurallar1 ve isleyis bigimi ile diizenleyerek
etkilemektedir. Cagimizin Onemli iletisim kuramcilarindan Marshall McLuhan’in
saptamasi ile “ara¢ ayni zamanda mesajdir” tespiti medyanin ileti araclar1 araciligi ile
iletisimi sagladigi/olusturdugu/uyguladigi/bigimlendirdigi gibi kendisinin de ara¢ olarak

ayn1 anda ileti (mesaj) olabilme konumunu ya da islevselligini tartismaya agmaktadir.

Medyay1 olusturan kitle iletisim araglarinin giicii tizerine dikkat ¢eken McLuhan;“yazinin
icad1 ve gelismesi ile yazi lizerinden kitle iletisimini gergeklestiren parcali bir toplumu,
matbaanin icadi ile bireye yapilan iletisimin giiclenerek c¢esitlendigini ve giliniimiiz
elektronik teknolojisine sahip medya araclarimin yiikselisi ile de toplumun yeniden
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insasiin gerceklestigini ifade etmektedir”'. McLuhan’in yaklagimina gore “medya, dnce
bireyleri sonra giderekte kitleyi bicimlendirmekte; neyi, nasil diisiineceklerini ve nasil
davranmalar1 gerektigini belirlemektedir. Iletinin olanaklarni 6ne c¢ikaran medya,

teknoloji ile birlikte bireyleri birer tek nokrat’a doniistiirmektedir?.

Bu tespitten
hareketle medya; iletisim araglar1 araciligr ile iletisim ortamlarinda aktarilan iletilerin
(mesaj/bildirim) bi¢imlendirilmesi/yonlendirmesi dogrultusunda birey ve kitlelerin

diistince sistemlerini olusturan bir yontem alanidir.

2.1. Geleneksel Medya Kavram ve Ozellikleri

“Medya” sozciigii Latince kokenlidir ve Medium (Arag) sozciigliniin ¢coguludur. Tiirk Dil

Kurumu Medya sosciigiinii “Iletisim Ortami ya da iletisim Arac1” olarak tamimlar’’3,

““Giiniimiizde medya sdzciigiiniin yerini “Kitle Iletisim Arac1” kavrami almistir’>*,

! M.Bourse, iletisim Bilimlerinin Seriiveni, Cev. H.Yiicel 2.Basim, Istanbul: Ayrint1 Yayinlari, 2012, s.52

2 Marchal McLuhan — Quentin Fiore, Yaradammiz Medya, Cev. Unsal Oskay, 1.Basim, Istanbul: Merkez
Kitapeilik Yayincilik, 2005, s.63

3 Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Sozliik, Tiirk Dil Kurumu Yayini, M maddesi. 2011 Baskisi, Ankara.

4



Arag sOzciigii ise, ‘‘bir iletiyi iletisim amaciyla kendine 6zgii teknik 6zelliklere sahip bir
kanal i¢inde ileten/aktaran fiziksel ortam”>> olarak tanimlanmaktadir. Baska bir tanima
gore ise medya iletisim dilinde bir iletinin bir kaynak ya da gonderenden diger bir aliciya

gecisini saglayan ve arag islevi goren teknik bir ortamdir.

Genel olarak “Klasik Medya” diye tamimlanan araglar; fotograf, gazete, kitap, dergi
(basili medya) radyo, sesli yaymn, miizik (sesli medya) televizyon, film, video (gorsel
medya) olarak smiflandirilip ayrilmaktadir. Bu medya tiirleri popiiler kitle iletisim

araclari olarak da tanimlanmaktadirlar’®

. Bagka bir tanima gore ise ‘‘Medya; bir topluma
bilgi ve mesajin uzaktan iletilmesi, bunlarin saklanmasi kiiltiirel — siyasal — ekonomik
yasam deneyiminin giincellenmesi yoniinde ii¢ temel islevi tamamen ya da kismen yerine
getirme islevini gerceklestiren ve kullanimda olan biitiin iletisim sistemlerinin genel

adidir’”.

Bu acgiklamalarin 1s1¢1nda medyayi iletinin iletisim stirecinde aktarildigi alanlari iletisim
ortamy, iletisim araci ya da iletisim kanali olarak tanimlayabiliriz. Medya kisaca iletisim

ortaminin kendisi olarak goriilmektedir.

2.2. Kitlesel iletisim Siireci ve Medya

Iletisim siirecinin temel alan1 olan medya, iletisim siirecinde iletiyi farkli kod’larla tasir
ve aktarir. Kod bilgisayara 6zgii bir dildir. Medya; olanaklar1 ve ¢esitli kanallar1 aracilig
ile birey ve topluma birbirinden farkli 6zelliklerde veri ve ileti aktarimi gergektirir.

Bu verilerin birbirinden farkli 6zellikleri vardir.

4 H. Nalgaoglu, Medya ve Toplum iliskisini Anlamak Uzere Bir Cerceve. 1. Basim, istanbul:IPS iletisim
Vakfi Yayinlari, 2005, s.51 — 64

5 Erol Mutlu, iletisim Sézliigii, Arag maddesi, istanbul: Ark Yayimnlari, 20

¢ Ersan Ilal, Iletisim, Yiginsal iletisim Araclari ve Toplum, istanbul: Der Yayinlari, 1989, s.23

7 F.Barbier — C.Lavenir, Diderot’dan Internete Medya Tarihi, Cev. Kerem Eksen, Istanbul: Okyanus
Yayinlari, 2001



Tablo 1. Geleneksel Medyanin Karsilastirmali Tablosu

Ev telefonu Kisilerarast Ses Es zamanlh Interaktif
Iletisim araci
Gazete Kitle iletisim Metin, Es zamansiz Tek yonlii
aract duragan
goriintii
Radyo Kitle iletisim Ses Es zamanli Tek yonlii
aract
Televizyon Kitle iletisim Video, ses, Es zamanl Tek yonlii
araci duragan
gortuintii, metin

Kaynak: Paul Hodkinson, 2011,s.32

Gazete, radyo, televizyon gibi geleneksel medya araclarinda ileti kitlelere geliserek
ulagsmaktadir. Degisik tiirde iletiler ses, metin, fotograf ve videoyu kullanarak es zamanl
ya da es zamansiz olarak geleneksel medya araciligi ile kitlelere aktarilmaktadir.
“Geleneksel medya araclarinin (gazete, dergi, radyo, televizyon) bir diger adi da kitle ya
da kitlesel iletisim araclaridir. Birey ya da toplumla yiizyiize olmay1 gerektirmeden
iletisim kurmaya olanak saglayan ve bunu Kkitleler bazinda gerceklestiren bir iletisim
bigimi olusturduklar igin kitle iletisim araglar1 adimi almislardir”. Genis kitlelere ulasma
amaci giiden bu iletisim bi¢imini diger iletisim bigimlerinden farkli kilan temel 6zellik;
“‘1letisimin ulastig1 ve kitle diye adlandirilan genis insan toplulugunun kendilerine ulasan
bu iletilerin zamanini, yerini, tiirlinii miidahale ederek

bicimlendiremedigi veya etkileyemedigi, gonderilen iletileri dylece aldiklar: tek yonlii bir
iletisim tiiriidir. Bu nedenle kitlesel iletisim tiirii kisiler arasi iletisimden, grup
iletisiminden, kurumsal ve orgiitsel iletisimden bu yoniiyle ayrilmaktadir’®.

“‘Geleneksel medyanin kitle iletisimini saglarken temel hedeflerinden biri de bilgi

aktarmanin yanisira kitleyi etkileyerek yonlendirmek ve yonetmektir. Kitle iletisimi ile

8 Nurcay Tiirkoglu, Kitle iletisimi ve Kiiltiir, istanbul: 2003, 1.Basim, Naos Yayincilik, s.26.
% frfan Erdogan — Korkmaz Alemdar, Oteki Kuram; Kitle iletisiminde Yaklasimlarin Tarihsel ve
ElestirelDegerlendirilmesi, Ankara: 1.Basim, Erk Yayinlari, 2002, s.19.
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yapilmak istenen; genis insan topluluklarina erisim ve onlar1 kontrol etmektir. Kitle

iletisim araglarin1 kullanan geleneksel medyanin hem kitle iletisimi ile ilgili hem de

kullandig1 araglarin 6zellikleri su sekilde siralanabilir

5510

Geleneksel Medyanin Ozellikleri

Geleneksel medyanin ulastigi kitle oldukca genis bir kitledir. Geleneksel medya
ile belirli kiigiik gruplarin 6tesinde bir yerel insan topluluguna, bir kent niifusuna,
bir ililke vatandasglarina ve tllkeler arasi insan topluklarina ve Kkitlelere ileti
ulastirilabilinir.

Geleneksel medyanin ulastig1 ve iletisim kurdugu kitle degisik 6zelliklere sahip,
kiiltiirel ve ekonomik olarak farklilik gdsteren insanlardan olusur. Kimliksiz bir
topluluktur.

Geleneksel medyanin kurdugu iletisim kamusaldir. iletiyi alabilen herkesi
kapsayan acik bir iletisimdir.

Geleneksel medyanin kitle iletisimi ile ayn1 anda pek c¢ok kisiyle iletisim kurmasi
en belirgin 6zelligidir.

Geleneksel medya karmasik kurum yapilarmma sahiptir. Bu kurumlarin
yapilanmasinda ve medyay1 kullanmasinda iktidar ekonomik ve siyasal yap1 ve
toplumsal gii¢ dengeleri belirleyicidir.

Geleneksel medyanin kurdugu genis iletisim tek yonlii oldugundan geri
dondiiriilemez. Alict kitle medya ile iletilen mesaja yanit ve tepki veremez.
Edilgin olarak kalir.

Geleneksel medyanin kullandig: kitle iletisim araglar1 gazete, radyo, televizyon,
sinema, fotograf, halkin ya da iletisim kurulan kitlenin biliyiik ¢ogunlugu

tarafindan kolayca sahip olunabilen ve giinliik yasam i¢inde kullanilan araglardir.

Hodkinson’un geleneksel medyanin karsilagtirmali tablosuna baktigimizda birbirinden

farkli ve cesitli 6zelligi olan araclarin, farkli islevlerle mesaji ilettigi goriilecektir. Bu

farkli 6zellikler aracin tasidigr mesaja bir sekilde yansimaktadir. McLuhan’a gore arag

tasidigit mesajdan daha onemlidir. ‘‘Ciinkii teknolojik etki diisiince ya da kavramda

10 Nurgay Tiirkoglu, iletisim Bilimlerinden Kiiltiirel Calismalara Toplumsal iletisim, Tanimlar-
Kavramlar-Tartismalar, Istanbul: 1Basim, Babil Yayinlar1, 2002, 5.67



kendini gostermez fakat diizenli ve direngsiz olarak algilama modeli ya da alg1 orani

teknolojinin hissedilme duygusuna etki eder ve bu duyguyu degistirir’>!!.

2.2.1.Marshall McLuhan ve Medya

Cagimizin 6nemli iletisimcilerinden Marshall McLuhan, 6zellikle geleneksel medyanin
kitle iletisim araclarina yogunlasarak yaptigi arastirmalarda ‘‘Medyanin bireylerin nasil
diisiinecegini buna bagl olarak nasil hissedecegini ve sonugda nasil hareket edeceklerini
boylelikle bir toplumun medya araciligi ile bigimlenip toplumsal ¢calismalarin ve yasamin
istenildigi bicimde sekillendirebilecegini’’!? belirtmektedir. “Medyayr Anlamak”
(Understanding Media) isimli ¢alismasinda McLuhan, bir ara¢ ya da teknolojinin iletisi
ile insan iligkilerinin i¢ine yerlesen tutum degisikligini vurgulamaktadir. Medya ve
iletisim iliskisine getirdigi farkli bir bakis agisiyla McLuhan, hem déneminin hem de
medyanin gelecegi ile ilgili bu giin ¢ogu gerceklesmis onemli saptamalar: yillarca nce
yapmistir. “Gorsel ve isitsel etkinin alici ile arasindaki iliskinin temeli ara yiizeyde
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yazihdir “Iletisimin iceriginden cok, bireyler iletisim siirecinde kullandiklar

arac ve ortamlarin dogasinca bicimlendirilmektedirler” '*.

“Kitle iletisim aracinin 6nemli etkileri onun iceriginden degil, bi¢ciminden gelir’*'°.
716

“Arag, mesajdir
Bu ifadeler i¢inde en dnemlisi olan “arag, mesajdir” saptamasidir; bir ileti aktaran, bu
iletiyi kodlayan ve agimlayan medya araci ya da ortami bu saptamayla birlikte tek basina
bir ileti 6zelligi tasidigr vurgulanmistir. Medyanin kullandig: iletisim araclar bireylere

sadece bilgi aktarmanin disinda duyu organina etki ederek nasil diistinmesi gerektigini

' Thon Berger, Gérme Bigimleri, Cev. Yurdanur Salman, Istanbul, 1995, 6.Basim, Metis Yaynlari, 5.62

12 frfan Erdogan — Korkmaz Alemdar, Oteki Kuram; Kitle iletisiminde Yaklasimlarin Tarihsel ve
Elestirel Degerlendirilmesi, Ankara: 2002,1.Basim, Erk Yayinlari. S.142.

13 Marshall McLuhan, Global Kéy, Cev. Bahar Ocal Diizgéren, Istanbul: 2001, Scala Yayicilik.

14 Marchal McLuhan — Quentin Fiore, Yaradamimz Medya, Cev. Unsal Oskay, 1.Basim, Istanbul: Merkez
Kitape¢ilik Yaymeilik, 2005, 5.8

5 Age s4l

6 Age.s.7



belirler. Telefonun

indirgemesidir.

en bliylik etkisi arayanin kimligini yok ederek onu sadece bir sese

Tablo 2 Sicak ve Soguk Medya Ornekleri

SICAK ARACLAR

SOGUK ARACLAR

Cok tanimlama (veriyle

dolu)

Az tamimlama (Az verili)

Az katilim (dislar) Cok katilim (kapsar)
Film Televizyon programi
Radyo Telefon
Fotograf/hareketsiz Cizgi film

goruntu

Yazili sozciik Konusma

Sescil alfabe Hiyeroglif

Ders Seminer

Kitap Diyalog

Kurnaz kentli Masum koylii
Modern Uygarlik Kabileler

Naylon ¢orap Yiin ¢orap

Kaynak: McLuhan, Understanding Media, New York, 1964, McGraw-Hill, s.24-35

Birey bedensizlesir. ‘‘Bilgisayarlastirilmis yiiksek hizda veri aktariminin siireclerini ister
anlasinlar ister anlamasinlar bilgisayar basinda oturan biitiin insanlar pek ¢ok 6zellik ve
fark tasiyan eski 6zel kimliklerini kaybederler, onlarin kimligini sadece bilgisayar adresi
belirler”!”.

McLuhan iletisim araclarini onlarla kurdugumuz iliskiye ve bu iligki sonucu onlara
katilimimizla baglantili sicak ve soguk olarak siiflandirmistir. “‘Bireyin yalnizca tek bir
duyusuna hitap eden iletisim araclarini sicak, bireyin birden ¢cok duyusuna hitap eden ve

iletiyi alan insanmin katilimmin yiiksek goriindiigii araclar1 da soguk araglar’!® olarak

nitelendirmistir'® Soguk medya araglari daha ¢ok katilim gerektirir ve alictyr iletiyi

17 Marshall McLuhan, Global Kéy, Cev. Bahar Ocal Diizgéren, Istanbul: 2001, Scala Yayicilik.
18 Leyla Yaylagiil, Kitle iletisim Kuramlari, Egemen ve Elestirel Yaklasimlar, Ankara:2010, 1.Basim,
Dipnot Yayinlari, s.69



tanimlamaya yoneltir. Veri az oldugundan bilgi diizeyi de azdir. Iletiyi almak igin
duyularimiz1 daha ¢ok calistirmamiz gerekir. Sicak medya ise bilgi agisindan zengindir,
gérme, duyma ve diger algilarimizdan ¢ok az katilim gerektirir. iletiler eksiksiz gelir.

Glinlimiizde medya modern yasamin degismez ve siirekli bir parcast olmustur.
Medya — birey — toplum arasinda ayrilmaz ve siirekli bir baglanti bulunmakta, mesaj,
birey, teknoloji ve medya birlikteligi ile olusturdugumuz dongiisel yasam her tiir

iletisimimizi ve yasam bi¢imimizi belirlemektedir.

2.3.Yeni Medya

2.3.1.Yeni Medya Kavram ve Ozellikleri

Geliserek devam eden toplumsal yasam insanin yasamsal ihtiyaclarinin karsilanmasini,
kiiltiirel siireclerin  olusturulmasin1  ve kiiltiirlin  sonraki kusaklara aktarilmasini
gerektirmektedir. Giintimiizde iletisim kavrami teknolojinin ilerlemesi ile birlikte
geliserek degismektedir. Teknolojinin bu siirekli degisimi biitiin alanlarda oldugu gibi
geleneksel iletisim bigimlerin de ve medyada da degisime yol agmaktadir. Geleneksel
medyanin kullandig1 araglar teknoloji ile gelisen yeni araglarin giidiimiine girerek onun

bir pargasi olmakta medya kavramina da yeni bir boyut gelmektedir.

Farkli bir bakis, yeni bir teknoloji ile yeni isletim ve iletisim sistemi uygulayan bir “yeni

medya” kavrami ve isleyisi s6z konusudur.

Yeni iletisim sistemi 1970 sonrasinda 6zellikle bilgisayar ve bilgi islem alanindaki hizli
gelismelerin iletisim teknolojisi calismalarina aktarilmasi ile bi¢cimlendi. “Yeni iletisimi
gelistiren ve esaslarini belirleyen temel teknolojiler; bilgi ve iletisim teknolojileri (BIT)
ya da Information Communucation Technologies (ICT) olarak adlandirilmaktadir’’®.
Mikro elektronik teknolojilerindeki gelismeler iletisim teknolojilerinin kalbi ve beyni

islevini goren iletim (Transmission) ve veri isleme (Processing) yontem ve

uygulamalarinda da Onemli degisikliklere yol ag¢mis, analog iletim ve isleme

19 Nurcan Térenli, Yeni Medya ve Yeni iletisim Ortam, Ankara:2005, 1.Basim, Bilim ve Sanat
Yayinlari, s.87
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yontemlerinden, dijital (sayisal) iletim ve isleme yontemlerine dogru bir gecis ve gelisme
saglanmistir. Bu ilerlemeleri takiben bilgisayar yeni iletisim teknolojilerinin temel araci
olarak yasamdaki yerini almistir. ““Yeni iletisim teknolojilerindeki bu degisim kendine
O0zgl kural, isleyis ve araglar ile geleneksel medyanin araclarini da degistirerek
kapsayicist olmus, toplumsal yapinin ve iiretim iliskilerinin de toplumda yeniden ele

almmasinda etkin bir rol oynamistir’’?’

. “‘Bilgisayar, iletisim ve medya sektorlerinin
karsilikli ve birlikte bilgi alis verisi ve teknoloji aktarmasiyla yakinlasarak i¢ ice gecmesi
sonucu yeni iletisim ortamlari, diger bir ifadeyle “yeni medya” kavrami ortaya
cikmistir’>?!. Bilgi, iletisim ve medya sektorlerinin bu denli yakinlasmasini olanakli kilan
ise bu her {i¢ alanin da dijital (sayisal) teknoloji temelenide yapilandirilmis olmalaridir.
Sayisal teknoloji; metin, ses, fotograf, resim, hareketli elektronik goriinti (video)
bicimindeki her tiir icerigin bilgisayar teknolojisine ve diline doniistiiriilmesidir. *‘Sayisal
teknoloji bu igeriklerin elektronik ortamlarda iiretimi, islenmesi, diizenlenmesi,
aktarilmasi ve saklanmasi gibi islemleri 6nceki analog doneme gore kiyaslanmayacak
olgiide hizli ve giiglii bir islem yetenegi ile yapmaktadir’’**>. Yeni Medya araglar dijital
teknolojiyi kullanmanin yanisira uydu, biiylik veri depolama ve saklama (Cloud),
fiberoptik kablo iletimi teknolojilerinden de yararlanmaktadir.

Yeni medya kavrami; hem Kkitle iletisim araglarina 6zgli geleneksel yapilari, hem de
giiniimiiz iletisim teknolojisinin dijital donaniml bilgisayarlarina 6zgii islemleri aym
anda kullandigindan ¢ok islevli ve iki yonlii melez bir medyadir. Gliniimiize 6zgii iletisim
araglar1 yeni medya kavram ve alanini nitelendirmek i¢in de kullanilmaktadir. Giiniimiiz
yagaminin her alaninda karsimiza c¢ikan yeni medya; bilgisayar, ¢ok ¢esitli bilgisayar
programlari (yazilim) bilgisayarlari birbirine baglayan dijital aglari, elektronik postay: (e-
posta), web sayfasi veya siteleri, mobil iletisim (GSM) dijital ses ve goriintii ileticileri,
CD, DVD, VCD, GPRS, WAP, etkilesimli CD gibi dijital, modiiler ve igerigi
kisisellestirilebilen araglar1 kapsamaktadir. Bu araclar geleneksel medya araclarindan

farkl1 olarak dijital teknoloji ile tliretildiginden ¢oklu ortam (Multi medya) 6zelliklerini ve

20 Umit Atabek, iletisim ve Teknoloji, Ankara:2001, 1 Basim, Seckin Yaymcilik, s.35

21 { Hakki Polat, Yeni letisim Ortami, Yeni Bir Medya, Degisen iletisim Ortamunda Etkilesimli
Pazarlama,Derleyen:Lemi Baruh — Miiberra Yiiksel, Istanbul 2009, Dogan Edmond Yayincilik, s.29-
31

22 Nurcan Térenli, Yeni Medya ve Yeni iletisim Ortami, Ankara:2005, 1.Basim, Bilim ve Sanat
Yayinlari, s.98
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avantajlarin1  kullaniciya sunabilmektedir. Boylelikle iletisim siirecinde metin, ses,

fotograf, resim, hareketli goriinti ve miizik gibi iletisim verilerini ger¢ek zamanla

iligkilendirerek bunlar1 es zamanli kullanima olanak saglayan iletisim sistemleridir; ¢ift

yonlii (etkilesimli) iletisim olanag: ile de geleneksel medya araglarindan ayrilmaktadir.

2.3.2.Yeni Medyanin Geleneksel Medya’dan Farklari

Yeni medya en son icat edilen dijital teknolojiyi ve araglarini kullandigindan bir anlamda

bu teknolojinin de temsilcisidir. Geleneksel medyadan farklari ise;

Sayisallagsma (dijitallesme); Yeni medyanin en 6nemli 6zelligi dijital teknolojiyi
kullaniyor olmasidir. Dijital teknoloji yeni medyanin araglarina da farkh
uygulamalara olanak tanidigi i¢in istiinlik saglamaktadir. Sayisallagsma sesin,
verinin, metnin ve goriintliniin tek bir alt yapi lizerinden aktarilabilmesine,
saklanabilmesine, toplanabilmesine ve isleme tabi tutulabilmesine imkan taniyan
teknolojidir. Sayisallagma, bilgi ve verilerin igerisinde bulundugu dogal ortamdan
yani analog halinden, bilgisayarlar tarafindan okunabilir bir formata
doniistiiriilmesidir. Sayisallasmanin yeni medyaya sundugu en biiylik avantaj ise
sayisallasmis enformasyonun elektriksel degerler seklinde ifade edilmesinden
dolay1 elektronik cihazlar  tarafindan kullanilabilmesi, birbirine
donitistiiriilebilmesi ve kolayca bir ortamdan diger bir ortama aktarilabilir
olmasidir.

Etkilesimlilik; Yeni medyayr geleneksel medyadan ayiran en Onemli
ozelliklerinden diger bir tanesi de iletisim siirecinde karsilikli etkilesime olanak
tanimasidir. Etkilesim yeni medyanin ana karakteri olarak diistiniilmektedir. Yeni
medya, kullanicisim1 enformasyonun pasif bir tiiketicisi yerine aktif bir tiiketicisi
yapma egilimi igerisindedir. Bunu gerceklestirmek icin de yeni medya,
kullanicisini sistem ile etkilesim igerisinde olmaya tesvik ederek kullanicilar ve
enformasyon iireticileri arasinda g¢evrimici ortamda etkilesimli linkler saglar.
Etkilesim genis anlamda gercek zamanda kullanicinin ¢evrimigi iletisim
ortaminda, iletisimin bi¢im ve igerigini degistirme ve etkilemedeki katilimidir.

““Yeni medya baglaminda ise etkilesim iletisim siirecine bu amac i¢in katilmis

12



teknik diizenlemeler yardimiyla alicinin, verici olabilmesi veya kaynagin mesaj
iizerindeki kontroliinii arttirabilmesidir’*?>.

e Kitlesizlestirme: Yeni medya kullandig1 araglar arciligi ile biiyiik ve ¢ok genis
kullanict grubu icinde her bireye 6zel ileti (mesaj) iletebilecek ve bunun kitle-
birey-kurum arasinda degisim yapilabilmesini saglayacak kadar esnek ve
kitlesizdir.

e Eszamansizhk: Yeni medya kullanicilarina her zaman, her yerde ya da
kullaniciya gore uygun bir zamanda ileti (mesaj) gonderme ve alma ozelligine
sahiptir. Boylelikle zaman ve mekan olgusunu kendi yetkisi dogrultusunda
belirler.

e Ag olusturma: Yeni medyada her tiir bilgi ve ileti ayn1 anda birbirinden ¢ok uzak
mesafelerde bulunan ¢ok sayida kullanici tarafindan alinip, paylasilabilir ve bu
ileti internet aracilif1 ile ¢evrimici denilen baglanti durumuyla paylasilabilinir,
veri alig verisi yapilabilinir.

¢ Kontrol edilebilirlik: Yeni medya kendi kaynakl bilgi, ileti ve verilerini ya da
paylasimina araci oldugu verileri tiim yaratim, isleme, diizenleme, kullanim,
dagitim ve depolama evrelerinde degistirebilir, degisimine ve kisisellestirilmesine

olanak tanir ve yeni kosullara uyarlayabilir.

e Hiz, yogunluk, sikistirilabilirlik: Yeni medya dijital teknoloji sayesinde ve bu
teknolojinin bir oOzelligi olarak bilgi, ileti, verileri kaynaktan kullaniciya,
kullanicidan kaynaga ve kullanicidan kullaniciya aradaki mesafenin ya da
uzakligin hicbir engelleyici 6zelligini ortadan kaldirarak ¢ok hizli sekilde iletir,
paylasir, diizenler. Biiyiik miktarda bilgi, veri sayisal teknoloji ile yeni medyanin
kullandig1 fiziksel araglar ya da dgeler i¢inde saklanir ve depolanabilir. Bu islem
yapilirken bilgi veriler gerektiginde elektronik ortamda sikistirilabilinir.

Yeni medya yukarida anlattigimiz temel 6zellik ve farklariyla geleneksel medyadan

ayrilir ve {li¢ temel bilesenden olusur;

23 Nurcan Térenli, Yeni Medya ve Yeni iletisim Ortami, Ankara:2005, 1.Basim, Bilim ve Sanat
Yayinlart, s.52
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o Bilgisayar ve Bilgi Teknolojisi
o [lletisim Aglar (sebeke)
e Dijital Medya Icerigi

Tablo 3: Yeni Medyanin Bilesenleri

ILETISIM
AGLARI

DiJi'_FAL MEDYA

BiLGISAYAR VE
BiLGI TEKNOLOJIS)

Kaynak: Flew, T (1996) Newmedia. An Introduction. Melbourne: Oxford University. S.10

Tablo 4 :Yeni Medyanin Yasam Dongiisii: Kesfetme, yaratim ve tiiketim

—

Yaratim Tiiketim

Kesfetme

Kaynak: http:/cultureandcommunation.org/tdm/nmrs/fa2
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3. REKLAM VE REKLAMIN DEGISEN YAPISI

3.1. Reklam Kavram

Reklam, bir malin, hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi oncesi ve sirasinda, sonrasinda ki
program, islem ve uygulamalar1 igeren biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenleri
icerisinde yer alir. Uriin, hizmet ya da bir markanin tanitim, gelistirme ve tutundurma
calismalarinin en Onemli kosullarindan biridir. Gliniimiizde sadece {ireticiler,
reklamverenler ve tiliketiciler arasindaki zorunlu iliskiyi saglayan bir ara¢ degil,
kurumlarin, markalarin, reklamverenlerin kendini tanitma araglarindan ve belirlenmis

olan tiiketiciye neyi, neden almas1 gerektigini bilgi igerigi ile anlatan temel kaynaktir.

Reklam, genel olarak kabul edilmis tanimi ile “Belirli bir kurulus, firma, kisi ya da kurum
tarafindan bir {iriin, hizmet veya fikre yonelik mesajin bedelinin 6denerek iletisim araglari
vasitasi ile kisisel olmayan bir bigimde toplumsali kapsayan belirlenmis hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek ve bu kitleyi tirlin ve hizmete dogru harekete ge¢irmek amaci giiderek
uygulattigi pazarlama faaliyetlerinin tiimiidiir’’?* Bu tamimdan da anlasilacagi gibi,
reklam belirli bir ticret/bedel karsiliginda bu isi bilen kadro ve kurumlarca tasarlanip
gergeklestirilen, sonugta {irlin ya da hizmeti satin aldirma amaci ve hedefi giiden ve
stirekli gelisen bir iletisim yontemidir. Buna gore de reklamin taraflari agik bir sekilde

belirlenmistir.

Genel anlamda reklamin iki ana tarafi iki de yan tarafi bulunmaktadir. Ana taraflardan
birincisi {lrlinlerin, hizmetlerin, markalarin {iretimini ve satis i¢in dagitim agna
pazarlamasin1 saglayan ve reklam igin gerekli biitgeyi aywrarak bir bedel 6deyen
reklamverenler; ikincisi iiretilmis olan {irlin, marka ya da hizmeti belli bir iicret 6deyip
satin alacak olan kendi kiiltiir ve ekonomik standartlarina gore egilim, yonelim, begeni ve
alim giicline sahip tiiketici kitle. Yan boliimlerde ise reklam kavramini, ilkelerini ve

uygulamalari bilen diisilinsel, yaratici ve sanatsal, teknolojik ekip ve materyallere sahip

24 Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yonlii
Bir Yaklasim, Istanbul: 2003,1.Basim, Tiirkmen Kitapevi, s.107
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reklamlar1 hazirlayan, reklamverenin biitcesine en uygun sekilde hedef kitlelere
hazirlanan bu reklam iletilerini aktaracak iletisim kanallarini belirleyen reklam ajanslari
ve reklam iletilerini tiiketiciye tasiyan iletisim kanallar1 (medya); gazeteler, dergiler, TV,
radyo ve Internet agidir. Tiiketici hedef kitle igin {i¢ tarafta, satisa yonelik iletisim
tasarimlar1 amacglayarak plan, program ve uygulama yaparlar. Buradan baktigimizda
reklamcilik tiimiiyle bir “satin almaya* yonlendirme isidir. Tiiketici hedef kitle icin
tasarlanan ve uygulamaya konulan reklam tasarimlari, reklamveren / reklam ajansi/ ve
medya ii¢liisliniin, birlikte ve uyumlu c¢alismasi sonucu amaglanan ve istenilen hedefine
ulagir. ‘‘Reklamveren / Reklamyapan karsilikli bilgi alisverisi ve uygun reklam fikri
dogrultusunda c¢alisarak hedef kitle icin dogru ve etkili stratejilerle olusturduklari
reklamlarla tliketiciye ulasarak reklamin temel amaci olan satin alma isleminin

gerceklestirilmesini saglayacaklardir”’%.

Reklamin temel Ozelliklerine baktigimizda; Reklam, tiiketici ile iirlin ve hizmeti
karsilastiran, tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasini saglayan 6nemli bir unsurdur.
Tiiketici, reklam araciligi ile iirlin veya hizmetin sagladigi yararlar1 anlar, reklam
iletilerinde; gordiigli duydugu veya okudugu bilgiler sonucu, {iriiniin yararlarina inanir ve
sonunda harekete gecerek o markayr diger rakip iirlinlere tercih ederek seger. Kendine
sunulan {Uriin veya hizmetten memnuniyet duyarsa Uriinii satin almaya devam eder.
Buradan cikarak; reklami, iretici ile tliketici arasinda bilgi aktarimini saglayan,
reklamverenden hedef kitleye dogru isleyenve belirli bir etkilesim oran ve giicline sahip
bir iletisim tarzi ve yontemi olarak degerlendirmek yanlis olmaz. Reklam hedef kitleye,
bilimsel yollarla elde edilmis (6lctlebilir, derecelendirilebilir, oranlanabilir ve
siiflandirilabilir) bilgi ve veriler 1518inda, belirli bir ana fikir (konsept) ve davranig/
iletisim tavri (strateji) g¢ercevesinde dogru bir zamanlama ile uygun bir metin ve gorsel
icerik biitiinliigli ile (kampanya) sunuldugu takdirde, iirlin / marka, hizmet ve tiiketici

arasinda giiclii bir iletisim bag1 olusturulmasinda etkin ve 6nemli bir isleve sahiptir.

25 Martin Mayer, Madison Avenue Diinyanin En Siradisi Meslegi Reklamcilik ve Reklamcilar,
Murat Yurddas (gev.), 1.Basim, Istanbul: Kiiltiir Yayinlari, 2004, s. 31.
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Reklamin diger yapisal 6zelliklerine baktigimizda;

““1.Reklam ekonomik alanda hareketlilik saglayan ve gerekli olan pazarlama iletisiminin
zorunlu ve 6nemli bir yapi tasgidir.

2. Reklam, reklamverenin olusturdugu ve ayirdigi belirli bir biitge ile belli ticari
kurum/ekip/ kisilere ticret ddenerek yaptirilir.

3. Reklam, reklamverenden hareketle, reklam tasarlayan/uygulayan/denetleyen(reklam
ajansi)bir kurum araciligi ile olusturulan ve kitle iletisimi gergeklestiren yayin ve yayim
araclartyla(Medya) tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

4. Reklam, kitle i¢in diisiliniiliip, tasarlanir ve kitle iletisim araglar ile ulastirilir bundan
otiiri de bir kitle iletisimidir.

5. Reklam iletileri ile tiiketici bilgilendirilip, satin alma i¢in ikna edilmeye c¢alisilir.

6. Reklami veren ve reklami yapan kisi, kurum, kurulug bellidir.

7. Reklam mesajlarinda mal(iiriin) ve hizmet i¢in; sorun saptamalar, problemler vaatler,
cekicilikler, tiiketici yararlar1 ve ¢oziimler vardir.

8. Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlari ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in koordineli bir

sekilde calisir’*2°.

3.1.1. Giiniimiizde Reklamin Degisen Yapisi

Bir kitle iletisim araci olan reklamciligin bugiin bilinen yapisina erismesinin temelleri
matbaanin bulunusuna dek inmektedir. Bilgi ya da herhangi bir konudaki ileti(mesaj)kisa
siirede matbaada basim ile ¢ogaltilabildiginden daha rahat ve kolay bir bicimde kitlelere
ulastirilabilmekteydi. Avrupa’da reklamin Onem kazanmasi ve yaygin anlamda
kullanilmaya baslanmasinda cografi kesiflerin ekonomiye sagladigi katkilar dnemlidir.
Sanayii devrimi ile makinelerin {iretimde artan katkisi, piyasa sunulan yeni, farkli ve
cesitli mallarin artmasi, ticaretin hiz kazanarak yeni pazarlarin ortaya cikmasi ve
teknolojik gelismelerle farkli diinya pazarlarina ulagmanin hizla kolaylasmasi baslica

etkin sebepler olarak sayilabilir. Sanayi devrimi ile makinelerin {iretimde artan katkisi,

2% Miige Elden ve Fisiin Kocabas, Reklamcihk Kavramlar Kararlar Kurumlar, 1. Basim, Istanbul:
Iletisim Yayincilik, 2004, s. 16

17



““Piyasa sunulan yeni, farkli ve ¢esitli mallarin artmasi, ticaretin hiz kazanarak yeni
pazarlarin ortaya ¢ikmasi ve teknolojik gelismelerle farkli diinya pazarlarina ulagmanin
hizla kolaylagmast baslica etkin sebepler olarak sayilabilir’*?’.
Gazeteler zaman igerisinde kitle iletisim araglarinin ilki olarak kabul edildiginden, her tiir
reklamin yer aldig etkin bir kanal (mecra) haline hizla ulastilar. Fotograf 6ncesi donemin
tek ve onemli gorsel 6gesi olan illiistrasyon (konulu, el ile ¢izim) 1729 senesinde ilk kez
gorsel bir imaj olarak bir ilanda kullanilmis ve bdylelikle 19. Yiizyil ortasinda dergilere
verilen ilanlarin illiistre desenlerle desteklenecegi bir reklam mecrasi olarak ortaya
cikmasi reklamciliga yeni ve farkli bir boyut getirmistir. Hedef kitle odakli olmalar1 dergi
reklamlarin1 gazetelerden ayiran en Onemli O6zellik olmustu, bu 6zellik o yillarda
reklamverenlere; ilk kez {iriin ve hizmetlerinden yararlanmak isteyecek belirli bir alici
kitlesine erisebilme olanagi veriyordu.1945 yilinda, ikinci diinya savasi sonrasi tekrar
biiyiik ekonomik bunalimlarin yasanmamasi ve toplumsal refahin gerilememesi i¢in yeni
bir diinya diizeni ve ekonomik gorlis uygulanmasi i¢in diinya iilkeleri ortak karara
vardilar, ancak bu anlayis zamanla gii¢li iilkelerin yararma uluslarin ekonomilerinde
tiiketimi arttirmak egilimini olusturdu ve model olarak tiiketim toplumu /tiiketim kiiltiiri
kavramlarinin olusturulmasina yol a¢mistir. ‘“‘Bu kavram ve kiiltiir kisa siirede
toplumlarin gelismesi ve refaha ulagsmalar1 icin tiikketimi ve tiliketici bir yasam tarzinin
kabuliinii ve uygulanmasini 6ngdriiyordu’’?8. Tiiketim toplumu anlayisinin belirledigi
kosullarin ve uygulamalarin sonucunda tiiketicilerin istekleri, iireticilerin pazarlama
anlayislariin belirleyicisi olmus ve pazarlama programlarini tiiketiciyi merkeze alarak
diistinmeye baslamiglardir. Pazarlamanin ayrilmaz bir pargast olan ve pazarlamaya
hizmet eden reklam kavrami da tiiketim toplumu yaklagim ve Olgiitleri ile sekillenip,
kitlelere belirli bir yasam bicimi Oneren, kullanilan ve tiiketilen {riinlerin, hizmetlerin
islevselliginden daha Once kisilerin yasamlarina katacaklari art1 degerlerin anlatildig bir

format iizerinden sekillenip, gelistirilmislerdir.

Reklamlarin tiiketici kitlelere sdylemleri genellikle 6zgiirliikk, 6zel ve farkli hissetme,

ayricalikli olma, giizellik gibi daha soyut, duygusal, tiiketicinin kisiligine yonelen ve

27 Miige Elden, Ozkan Ulukék ve Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, 1. Basim, Istanbul: iletisim Yayinlar,
2005, s. 83
28 A.g.e. Elden, Ulukdk ve Yaygel, s. 86.
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motive eden sembolik anlatimlar {lizerinden sekillenmektedir. Reklam diizenlemelerinde
farkedilecek derecede etkileyici degisiklikler 6dne ¢ikmaktadir. Tasarimcilar, font (yazi
karekteri) kullaniminin etkisini, ilan i¢inde beyaz alanlarin yarattigi bosluk etkisi ve
cizim ya da illiistrasyon gibi gorsellere Onem kazandirarak, gorselligi etkili hale
getirmiglerdir. Boylece reklamlar dikkat edilir bir etkiye ulasmistir. Grafik anlatim 6ne
c¢iktifindan ve bunu tamamlayan yeni metin ifadeleri ile yeni anlayisda reklamlar ilgi
cekmeye baglamigtir. Marka kavraminin da yerlesmesiyle reklamlar toplumsal yasam icin

onemli derecede etkileyici ve yonlendirici nemli bir rol iistlenmislerdir.

Giliniimiizde Reklamlar, bir yandan tiiketicilere var olan {riinler hakkinda bilgi verirken
bir yandanda tiliketiciyi diger markalar arasindan Onerdigi kendi markasini tercihe
yonlendirmektedir. Es zamanli olarak pek ¢ok markanin yonlendirmesine maruz kalan
tiiketiciler ise bu baskic1 6nerme karsisinda kendi kimlikleri ve kisilikleri ile var olmay1
istemekte, satin alma tercihlerinde; ekonomik yeterlilik, kiiltiirel kimlik ve sosyal
egilimler, kisisel oOzellik ve begeni seviyeleri One c¢ikarak tiiketicinin tercihinde
yadsinmaz etkiler olusturmaktadir.

Reklamciligin gelisimine baktigimizda bu giline gelinceye kadar bes donemin etkin ve
onemli oldugu goriilecektir;

1) Bilgi formati: 1890 ve 1925 yillar1 arasindaki donemde reklam iletilerinin rasyonel
oldugu ve iirliniin neden kullanilmas1 gerektigini agiklayan iriin bilgisi esasli format
kullanilmaktayda.

2) Imaj formati: 1925 ve 1945 yillari arasinda reklamin toplumsal baglammi ve giiglii
marka imajin1 ortaya c¢ikartan, sembollerin kullanildigi “lirlin-imaj formati” egemen
olmustu.

3) Ozdeslestirme format1:1945 ve 1965 seneleri arasinda iliski ve psikolojik
kavramlarin kullanildigy, iirline sahip olmanin hissettireceklerinin anlatildigi iiriintin adeta
kisi ile 6zdeslestirildigi format kullanilmaya baglanmistir.

4) Yasam tarz1 formati: 1965°’ten 1980 yilina kadar ki donem de ise “yasam tarzi
format1” kullanilmaktaydi, reklam1 yapilan {iriinii kullanan kisi belli bir yagam tarzininda

benimseyeni ve bu tarza dahil olan1 kabul ediliyordu.
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5) Bilingli secim ile Marka ve Statii formati: 1980’den giinlimiize dek olan dénem ise
bilingli se¢im ile tiiketici yararim1 6ne ¢ikartan kaliteli, saglam ve taninmis markalarin
secilerek bireysel itibarin ve statiiniin toplumda arttirildig1 bir donem olarak stirmektedir,
Bu donem reklamlarimin tliketiciye Onerdigi temel davranig bigimi ‘“alacagin/
kullanacagin iirlin ve hizmet i¢in 6nce bilgilen, senin i¢in yararl ve kaliteli, kisilikli,
giivenilir, tutulan saglam bir marka kullanmak i¢in se¢imini yap ve bu se¢cimden dolay1

yasam statiinii yiikseltmis ol”?° i¢erigini tasimaktadir.

Giliniimiiz teknolojik gelismelerinin, reklamcilik anlayislarinda ve tiiketicinin konumunu
degistirmekte etkili oldugu yadsinamaz bir gercektir. Teknolojik gelismeler daha 6nce de
degindigimiz gibi ticaret alaninda, iiriin ve hizmet pazarlamasinda, kurum ve isletmelerin
yonetim ve organizasyon tarzlarinda, reklamveren ve reklamcilarin reklam anlayislarinda
yeni, farkli yaklasimlari kagimlmaz kilmistir. Ozellikle Bu yapilanmalar igerisinde
kullanilan geleneksel kitle iletisim araglarina ve yararlanilan reklam kanallarina

(mecralarina) ek olarak etkilesimli reklam teknolojileri kullanilmaya baslamistir.

Etkisi farkedilerek, reklam alaninda kullanima sokulan ‘‘etkilesimlilik, es zamanli olarak
tilketici ile iletisim kuran yeni teknolojik ara¢ ve yontemlerin varligiyla reklam
iceriklerinin degismesine yol agmis; hedef kitlenin dogrudan kendisine, onlarin beklenti

ve ihtiyaclarini karsilayacak reklam mesajlarinin olusturulmasini zorunlu kilmistir>*3°,

Gilinlimiizde reklamlar; teknolojinin sagladig:i yenilikler araciligi ile televizyondan,
gazetelerden, agik hava reklamlarindan, direkt mesajlardan, elektronik postalardan,
Internet bant reklamlardan ve daha pek c¢ok araglardan aktarilan yiizlerce reklam
mesajtyla glinliik yasamimizda stirekli ve etkin bir sekilde yer almistir.

Giinlik yasamda su ya da bu yolla karsilasilan sayisiz reklam mesajinin yol agtigi
olumsuzluklarin reklamlara olan ilgi ve meraki olumsuz yonde etkiledigi bilinen ve kabul
edilen bir gercekliktir. Reklamcilar ve pazarlamacilar iiriinii tanitmak, kabul ettirerek

benimsetmek, satin aldirip kullandirmak ve marka stirekliligini saglamak, yeni iirlin ve

2 A.g.e. Elden, Ulukdk ve Yaygel, s. 86.
30 Banu Dagtas, Reklamn Okumak, 1. Basim, Ankara: Utopya Yaymevi, 2003, s. 79-81.
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hizmetlere dikkat ¢ekmek icin farkli yontemlere bagvurmak zorunda kalmaktadirlar,
giinlimiizde markalasmak, fark edilmek, satin aldirmay1 saglamak, {iriin ve markaya
baglanmis vazgegmeyecek fanatiklere sahip olmak ge¢misteki reklam etkinliklerine gore
cok daha zordur. Bu nedenle ‘gelistirilen yeni teknolojiler, hem reklamverenler, hem de
reklamcilar i¢in gilinlimiizde heyecan ve yenilik yaratan mecralardir ve reklamcilar
tiikketicileriyle etkilesim igerisinde bulunmayi, giiniimiiziin rekabet diinyasinda geg¢mise
gore ¢cok daha fazla 6nemsemektedirler. Bu nedenlede reklamciligin “etkilesimli” olmak
yolunda asamalar kazanarak, gelisen teknolojilerinde katkisiyla hizli bir doniisiim igine

girdigini soylemek yanlis olmayacaktir’>?!,

3.1.2. Reklam Tiirleri

Reklam, genel basliklartyla tanitimi yapilacak {iriin veya hizmete gore farkli tiirlere

9% ¢

ayrilir. Bu ayrimlar: “reklami yapanlar”, “liriin ve hizmet ¢esidi”, “hedef pazar”, cografi

2 (13

konum” , “zaman” ve “mesaj” bakimindan ¢esitlenmektedir. Elden, Ulukdk ve Yaygel bu
ayrimlara dayanarak reklam ¢esitlerini alt1 ana baglik altinda toplamislardir. Bu ¢esitler

Tablo 4’de Ozet olarak aktarilmaktadir.

3! Miige Elden, Ozkan Ulukdk ve Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, 1. Basim, istanbul: iletisim Yaynlari,
2005, s. 91
Tablo 5
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Tablo 5 .Reklam Tirleri

Reklam Tirleri

REKLAMI AMAC HEDEF PAZAR MESAJ ZAMAN COGRAFI
YAPANLAR ACISINDAN ACISINDAN ACISINDAN KRITERINE |KRITERLER
YOMUNDEN YOMELIK E YOMELIK
Uretici reklami: | Birincil talep | Tiketicilere Mal reklamlar: | Hemen satin | Hedef alinan
Urnin ya da yaratmak: yonelik: Nihai Reklamda konun | aldirmaya pazara
hizmetin birebir | Pivasailk kez | tikeficileri hedef | sadece drin yonelik dayanarak
Ureticisi olan ¢ikan bir Grin | kitle olarak secen | veya hizmet reklamiar: cesitlenen
kurumlarin igin yapilir, reklamlardir. oldudu reklamlardir.
yaphid durin faydasi ve reklamiardir. Tiiketicinin
reklamlardir. ozelliklen Aracilara yinelik hemen
i anlatiimaktadir. | reklamlar: Kurumsal harekete
Omek: Arcelik, Urinfhizmetin son [ reklamlar: gecmesini 1. Bilgesel
Piyale Secici talep tiiketiciye Uretici amaglayan reklamiar
yaratmak: ulasmasini konumundaki reklamiardir.
Araci reklam: Belirli markaya |sadlayan arac kurumlann imaji, | Kampanya,
Tilkeficiyle drind | yonelik talebi kurumilarin kimligini anlatan | indirim
bulugturan kurum artirmak;; gbzunde drinlerin | ve olumlu futum | reklamlan 2 Ulusal
reklamlandir. marka imajl, pre:stijini artirmay1 | clugturmayi c":m_ek c_:l_a rak rél-clamlar
olumiu tutum, | sadlayan hedefleyen verilebilir.
Omek: Migros marka reklamiardir. reklamiardr.
bagimlmgin Uzun
i artirmak; gibi dinemde
:;llzﬁrxﬁtﬂsi amagana Sﬂt|§-ﬂ 3. Uluslar
. yapilan yionelik arasi
reklami:
reklamiardir. reklamilar: reklamiar
' Tiketicinin
sanka ;‘Ei‘}”a- bilgi dizeyini
kurumlarin f&'”p'
reklamiandir umlarl_nln 4. Global
olumlu yénde | reklamlar
dedismesini
sadlamaktadir

Kaynak: Elden, Ulukdk ve Yaygel. s. 91-94.
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Elbette yukarida belirtilen maddelemenin disinda da var olan reklamlar, reklamin acik ya
da gizli bir sekilde yapilip yapilmamasi konusunda da ele alinabilir. A¢ik reklam, hemen
hergiin, her yerde karsilagtigimiz reklamlardir. Bu reklamlarin reklamverenleri ve
ekonomik bedelleri net bir sekilde bellidir. Gizli reklamlar ise verilis bi¢imleri ve
zamanlama acisindan reklamin igerigi ile ilgisiz konular icersinde dolayli olarak yer
almaktadir. Bu tiir reklamin en belirgin ornekleri “lirtin yerlestirme” olarak da
adlandirilan uygulamalardir; bir sinema filminde igilen sigara markalari, kullanilan
otomobiller, mobilyalar, giysiler, i¢ilen i¢ki, kullanilan teknolojik aletler ornek olarak
verilebilir. Bir diger reklam tiirii de bilgi vermeye yonelik iirlin, hizmet veya kurumu

tanitan 30-60 dakikalik filmler niteliginde olan tanici reklamlardir; bu reklam tiirlerine




advertorial denmektedir; bu tiir reklamlar/tanitimlar bilgilendirmenin agir bastigi

reklamlardir.

Reklamlar mesajin tiiriine gore de farkli olarak ayrilabilirler. Uriin veya hizmete
dayandirilarak olusturulan bu ayrim, Uriin/mesaj gerekirligibaglantisina dayandirilir. Bu
ayrim duygusal mesajli reklamlar ve olgusal mesajli reklamlar olmak iizere iki farkl
yapida kendini gosterebilir. Duygusal reklamlar, kisilerin bireysel zevkleri i¢in {izerinde
cok fazla diigiiniilmeden satin alma karar1 verdikleri liiks tiiketim mallar1 kozmetik, giyim
iirlinleri, tatil hizmetleri i¢in yapilan reklamlardir. Genellikle duygusal reklamlarda; ask,
sevgi, dostluk, giizellik, cinsellik gibi temalar islenmektedir. ‘‘Olgusal reklamlar ise
duygusal reklama gore daha fazla ciddilik tasir, belli belgelere dayandirilir ve mesajlari

gercekeilik tasimaktadir’ 32,

Reklam, her tiirlinde satis1 amaclamaktadir. Bu amag¢ onun yapisinin her yoniiyle yaratici,
ilgi cekici ve iiriine, hizmete uygun anlatilmasini gerektirir. Reklam ayni zamanda
iletildigi mecra agisindan da 6nem tagimaktadir. Dogru planlanmamis bir medya dagitimi
ile yanlis mecralarda yayinlanan reklamlar hedef kitlelerine ulasamazlar zaman ve para

kaybina neden olacaklardir.

3.1.3. Reklamin Tiiketiciye Ulastig1 Alanlar

Reklamin temel amacr; tiiketici “hedef kitlesini” dogru alanda bulmak ve bu kitleye
ulagmaktir. Bir anlamda da reklam, var olan miisterilerle, potansiyel miisterileri
hedeflemektedir. Bunun i¢in dogru reklam alani ile tiiketiciye ulasma zorunlulugu
dogmaktadir. Hedef kitle analizleri tiiketici kitlenin medya egilimleri, demografik,
psikolojik, sosyokiiltiirel ve sosyo ekonomik verileri dogru reklam ortamini segmek icin

en 6nemli kaynaklardir.

3 Miige Elden, Reklam Yazarhigi, 1. Basim, Istanbul: Iletisim Yaynlar1,2003,5.31.192 Mayer, s. 129.
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Reklamin tiiketiciye ulastigi alanlar olan reklam ortamlari, liriin/hizmet/reklam veren ve
reklami {ireten bu ortamlarda hedef kitle ile bulusurlar. Hedef kitle arastirmalari
dogrultusunda segilen reklam ortamlarinin geleneksellesmis olanlar1 gazeteler, dergiler,
televizyon, radyo, sinema ve acik hava uygulamalariyken, gliniimiizde yeni teknolojilerin
etkisiyle sekillenmis ve hizla kabul goren diger reklam mecralariysa Internet, cep

telefonlari, bilgisayar oyunlar1 seklinde ¢esitlenmektedir.

Bu yeni mecralarin hemen hepsindeki ortak 6zellik; etkilesime olanak saglamalaridir. Bu
ozellik geleneksel kitle iletisim araglar1 ile yeni ortamlar1 birbirinden ayiran en temel

ozelliktir.

Glinlimiizde; ““ Bir reklam kampanyasinin basariya ulasmasindaki en 6nemli etmenlerden
birinin dogru medya secimi oldugunu uygulamalar gostermektedir’’**. Geleneksel
medyanin reklamlar1 tiiketiciye ulastirirken kullandigr kitle iletisim araclari radyo,
televizyon, basili reklam ortamlari ana mecralar olarak varliklarmi siirdiirmektedirler.
Ancak gelisen iletisim teknolojilerinin sonucu etkilesimli iletisimi kullanan, etkilesimli

reklam mecralarinin ortaya ¢ikisini saglamistir.

Boylelikle giliniimiizde reklam ortamlar1 hizli bir doniisiimiin i¢ine girmistir. Etkilesimli
reklami kullanan yeni reklam ortamlar1t ve araclar1 Oncelikle etkilesimli iletisimin

yaklagimlarindan yararlanmaktadir.

3 MartinMayer, Madison Avennue Diinyanin En Siratis1i Meslegi Reklamcilik ve Reklamcilar, Murat
Yurddas (¢ev.), 1.Basim, Istanbul: Kiiltiir Yaynlar1, 2004, s.130/138.
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4. ETKILESIMLI iLETIiSIM

4.1. Etkilesim Nedir? Ozellikleri ve Bashca Etkilesim Yaklasimlar

Iletisim,“mesaj gonderen ve génderilen arasinda belirli bir etki ile olusan paylasim ve
aktarim siireci” olarak tanimlanmaktadir. Iletisimin iki ana tiirinden biri olan
“Kisileraras iletisim” ise giindelik hayatta herhangi bir sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve
ekonomik zorunlulugu, gereksinimi, istegi veya amaci giderme ihtiyact nedeniyle iki

veya daha fazla insanin iliski i¢inde bulunmasidir’>**.

Giliniimiiz iletisim teknolojisinin araglar1 ulagilan teknolojik gelismeler sonucu mesaj
gonderen ve mesaj alan arasinda belirli bir etki ile olusan paylasimi karsilikli olarak
etkilesime doniistiirdiiklerinden oOtiirii iletisim etkilesimli bir bi¢im almistir. ‘‘Bunun

sonucu etkilesimli iletisim aslinda “kisiler arasi iletisim”in bir tiirii olmustur’’.

Etkilesimli iletisim; glinimiiz reklamciliginin 6zellikle yeni iletisim teknolojileri ile basat
kullanilan yeni medya reklamlarinin temel 6gesi oldugundan 6zellik ve baslica etkilesimli
iletisim modellerini kisaca agiklamaya calisacagim. Etkilesimli iletisim kavrami siireg¢
odakli, ara¢ odakli, alg1 odakli ve biitiinlestirici olmak {izere 4 boyutta ele alinmaktadir.
Bu dort boyutun da farkli tanim ve anahtar 6zellikleri Tablo 5°de karsilastirmali olarak

incelenebilir.

3 [rfan Erdogan, iletisimi Anlamak.1.Basim, Ankara: Erk Yayinlari, s.176.

35 Age.s.180 McMillan, Sally J. ve Jang-Sun Hwang, “Measures of Perceived Interactivity: An Exploration of
the Role of Direction of Communication, User Control, and Time in Shaping Perception of
Interactivity”, Journal of Advertising, Vol. 31, No. 3.
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Tablo 6. Etkilesim Kavrami Boyutlar Siire¢ Odakli Tanimlar

TANIM

ANAHTAR OZELLIKLER

Etkilesimli bir sistemde kullanict verilen bilginin veya arzu edilen
etkilesimin igerigini kontrol eder.

Kullanici kontrolii ve
karsilikl diyalog.

Etkilesim, kullanicinin siirece dahil olma ve mesajlara katilma derecesidir.

Kullanicilar arasinda degis
tokus bulunmaktadir.

Etkilesimli bir siiregte, katilimeilarin birbirlerinin iletisim ihtiyaglarini
karsilama istegidir. Mesajlarin birbiriyle ilintili olmasidir.

Cevap alma ve verme...

Etkilesimin asli, degis tokustur.

Degis tokus.

Etkilesim, insanin diinyada disa vurdugu fiziksel hareket ve reaksiyonlari
barindiran, bir olay veya olaylar serisidir.

Hareket ve reaksiyonlar.

Etkilesim mesaji gonderen ve alan arasindaki ¢ift yonlii iletisimdir; daha
genis bir tanimla, ¢oklu sayidaki katilimer arasindaki ¢ok yonlii iletigimdir.

Cift yonlii iletigim.

Etkilesim, kullanicinin ortamdaki igerigi ve bigimi ger¢ek zamanli bir
sekilde degistirebilmesidir.

Gergek zamanli katilim.

ARACIN OZELLIGINE ODAKLANAN TANIMLAR

TANIM ANAHTAR OZELLIKLER
Medya aracinin etkilesimliligi ses ve goriintii 6zellikleriyle ifade edilir; Cift yonlii iletisimde
insan etkilesimi tartigma odalar1, multimedya mesajlar1 (MMS) ile ifade multimedya aracinin
edilmektedir. ozellikleri.

Etkilesimli araclar, bir telekomiinikasyon araciligtyla yonlendirilen kisiler
arasi iletisimi ve insan bilgisayar etkilesimini destekleyen teknolojilerdir.

Insan-insan veya insan-
bilgisayar etkilesimini
saglayan kanallar.

Eglence, segenckler, baglanabilme, bilgi toplama,

karsilikli iletisim etkilesimli aracin 6zellikleridir.

Etkilesimi olusturan bes
ozellik.

Etkilesim, aracin kullanici kontroliine olanak veren 6zelliklerdir.

Kullanic1 kontroliinii tesvik
eden ozellikler.

Etkilesim hizi, etkilesimde bulunurken, beklenen zaman, baglant1 hizi,
yiikleme siiresi gibi aragla ilgili 6zelliklerdir.

Etkilesim i¢in gerekli olan
zaman.

Etkilesim, ger¢ek zamanli geri beslenmenin miimkiin oldugu ve
stirekliligin saglandigi iletisim ortamudir.

Aligilmis ve zamaninda geri
doniisii iceren 6zellikler.

ALGI ODAKLI TANIMLAR

TANIM

ANAHTAR OZELLIKLER

Etkilesimli pazarlamanin 6zii tiiketici hakkinda bilgi toplamak degil
tiiketiciden bilgi almaktir.
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Etkilesim, kullanicinin kisilerarasi iletisimde bulunuyormus gibi hissetmesi
ve TeleKomuta dzelliginin farkinda olmasidir.

Kisilerarasi iletisimin
simiilasyonu.

Etkilesim, kisilerin ¢ift yonlii iletisim, kontrol dereceleri, zaman hassasiyeti
gibi kavramlar1 algilayis bicimleriyle artar veya azalir.

Cift yonlii iletisim, kontrol,
ordaymis hissi, zamanlama
hassasiyeti algisi.

Etkilesim, mesaj gdnderenin alanla etkilesim icerisine girdigini hissettigi
psikolojik bir histir.

Kendinin ve digerlerinin
etkilesim algist.

Etkilesim, etkilesim igerisine girmeyi tercih etmis kullanicinin bir
ozelligidir, aracin degil. Ara¢ sadece etkilesimi kolaylastirmaya yarar.

Kullanicinin etkilegim
icerisinde bulunmay1 se¢mesi.

Algilanan etkilesim, komuta etme ve cevap verme 6zelliklerini barindirir.

Komutanlik etme ve cevap
verip alma algist.

SUREC, ARACIN OZELLIKLERI VE ALGIYI KAPSAYAN TANIMLAR

TANIM

ANAHTAR OZELLIKLER

Etkilesimli bir ortamin iyi bir diizenlemesi, kullanicidan gelen verilerle
cevap arasindaki siirenin kisa olmasi ve igerigi kontrol edebilme imkani
vermesi gerekmektedir.

Diizenleme, hiz, kullanici
kontrolii.

Etkilesim; esitlik (kullanicilarin ortak hareketleri, rol degisimi, kontrol
dereceleri), cevap verme (karsilikli anlayis, dogal geri beslenme, cevap
stiresi), fonksiyonel iletisim ortamini (bant genisligi, seffaflik, sosyal
varlik, yapay zeka) icermelidir.

Esitlik, cevap verme/alma,
fonksiyonel iletigim ortami.

Etkilesim, karmasik se¢eneklerin bulunmasi, kullanicinin sarf ettigi efor,
kullaniciya cevap verme, bilgiyi gézlemleme, bilgi eklemenin kolayligi,
kisiler arasi iletisimi kolaylastirma gibi ¢ok yonlii bir kavramdir.

Karmagiklik, ¢aba, cevap
alma, gozlemleme,
katilim,kigiler aras iletigim.

Kesisme ile ilgili dort tip etkilesim bi¢imi bulunmaktadir:

Monolog, geri beslenme, karsilikli diyalog, ortak sdylem.

Monolog, geri beslenme,
kargilikli diyalog, ortak
sOylem.
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4.2. Kitle Iletisiminde Etkilesim

Etkilesim; iletisim igerisindeki mesaji gonderen ile mesaji alanin bulunduklari ortam
iizerinde degisiklik yapma, igerigi etkileme ve siireci kontrol edebilme giidiileriyle
etkilesimin olugsmasini ve sekillenmesini saglamalaridir. Bu nedenlerden dolay1 da
geleneksel iletisim araclar1 ve yeni teknolojilerle sekillenen iletisim araglar1 yapilart ve
kullanimlar1 itibariyla birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Bilgisayar ve televizyon, ekranlar1
birbirine benzesede, farklt durum, psikoloji, farkli beklentileri olan bireylerce
kullanilirlar. ‘‘Televizyonlar hos vakit gecirme araci olarak algilanirken, bilgisayarlar
daha ¢ok is ve bilgi kavramlariyla 6zdeslesmistir. Dolayisiyla da sosyal hayatta iki
kavramin farkli sosyal etkileri bulunmaktadir 3¢,

Geleneksel iletisim bigimlerindeki model “bireyden kitleye  dogrudur. Bu yontemle,
iletisim aracini kullanan belli bir yatirim ile kitleye iletmek istediklerini sahibi oldugu
kurulusun i¢inde olusturdugu ekip araciligi ile kitleyi yonlendirebilir. Bir yeni medya
alan1 olan internet’te ise iletisim siirecinde “kitleden kitleye iletisim bigimi”
kullanilmaktadir. Interneti kullanan iletisim araglarinda yatirimei kisi, kurumlar ve
iktidar bilgiye wulasimda, bilgi ve haber malzemelerinde kaynaktan engelleme
uygulamaktadir. Ancak kisilerin kullandig1 internet paylagimlarinda engelleme
uygulamak pekde kolay olmamaktadir. Bu nedenle katilimci istedigi gibi internete sesini
duyurabilir, yorum yapabilir, paylasilan bilgiye katkida bulunabilir.

Etkilesimli iletisime bir 6rnekde televizyon izlemek isteyen bir izleyicinin yiizlerce kanal
arasindan istedigi kanali seg¢mesi, izledigi bir programa yayin siirerken telefonla
dogrudan baglant1 yapmasidir. internet baska iletisim araglarinda olmayan bir 6zellige de
sahiptir; Bu 6zellikle internet kisiler arasidaki sinirlar1 ortadan kaldirmaktadir. Geleneksel
iletisimde kurumlar mesaj {izerinde kontrol edebilme yetkisine sahipken internet
kullanicilar1 mesajlar1 ve bilgiyi kendi ihtiyaglarina gore diizenleyebilmektedir. Boylece
etkilesim, iletisim igerisinde yer alanlarin konumlarini birbiriyle istedikleri gibi

degistirilebilir 6zellikler tagimasini da saglamaktadir.

36 Osman Koéroglu, “Mobil letisim Etkilesimli Yaymcilik ve Tiirkiye’deki Uygulamalar” (Yaymlanmis
Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, SBE, 2002), s.58.
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Bu nedenle ‘‘Etkilesim, temelde aragsiz, yiliz yiize iletisimden, kimler arasinda
gergeklestigi belli olmayan iletisim araglar1 araciligiyla gerceklesen iletisim bicimlerine
kadar pek ¢ok farkli bicimde varligini ortaya koyabilir *’. Giiniimiizde pek ¢ok drnegini
gordiigiimiiz yeni teknolojiler kullanan “etkilesimli iletisim” yontemi'nin bir tlir karsilikl
"yiiz-ylize iletisim" modeli ¢agristmi oldugunu soylemek yanlis olmaz. Etkilesimli
iletisimle hedeflenen amag, kisilerin birebir, karsilikli kurduklar iletisimi siirdiirmektir.
“Etkilesim”, iletisim aracinin 6zelligini, bu modeli kullanan kisinin ya da kitlenin kendi
amaclar1 dogrultusunda kullanmasi olarak da tanimlanabilir’>®®. “Etkilesim”, iletisim
aracinin bir Ozelligi olmaktan &te, etkilesime maruz kalan insanlarin onu algilayis
bicimleri ile gbrevini tamamlar. Bu g6z oniinde bulundurularak etkilesimli ara¢ tasarimi
yapilirken etkilesime taraf olan kullanicinin bu araci kullanim kolaylig1 ayr1 bir 6nem
kazanmaktadir. Kullanicilarin, gereksinimleri, istekleri ve etkilenimleri, onlarin araci
kullanma ve araca yaklasim bicimleri ele alinan incelemede ©Onem tagimaktadir.
Arastirmada ‘‘etkilesimli iletisim araci kullanalarin psikolojik, sosyal etkenlerinin
yaninda yasam bigimileri, karakteristik 6zellikleri gibi etkenler de karsilikli etkilesimi
anlamakta ayr1 bir Snem sahiptir’’®. Etkilesim siireci konusunda arastirmalar yapan ve
bunlar1 yayinlayan McMillan ve Hwang’in “psikolojik faktorlerin algilanan etkilesim
tizerinde etkileri” isimli arastirma sonuglarinda, internet sitelerini kullanicilarinin
etkilesim igerisindeki davraniglarint "psikolojik bir deneyim' olarak degerlendirklerini

ii¢ kategori de tespit etmislerdir.

1. Kontrol:
a. Internet sitesi iizerinde algilanan kontrol
b. Etkilesimin temposu lizerinde algilanan kontrol

c. Ulasilan igerigin iizerinde algilanankontrol

37 irfan Erdogan, letisimi Anlamak, 1.Basim, Ankara:2005, Erk Yayinlari

3% Nurcay Tiirkoglu, fletisim Bilimlerinden Kiiltirel Cahsmalara Toplumsal iletisim; Tammlar,
Kavramlar, Tartismalar, 1 Basim, Istanbul:2004, Babil Yayinlar1, s.86

3 frfan Erdogan, Iletisimi Anlamak, 1.Basim, Ankara:2005, Erk Yayinlar
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2. Algr:
a. Internet sitesi sahibinden cevap alinacaginin algilanmasi
b. Internet sitesindeki yonlendirici isaret veya sekillerden cevap alinacaginin algilanmasi

c. Cevrim i¢i bir kisiden cevap alinacaginin algilanmasi

3.Arag:

a. Aracin, bir kisi gibi hareket etmesi nedeniyle araci kisilestirme algisi

b. Aracin, site sahibinin bilmek istekleri dogrultusunda hareket etmesi nedeniyle aract
kisilestirme algis1

c. Aracin, kullaniciy1 anliyormus gibi hareket etmesi nedeniyle, araci kisilestirme algis1®°.

Etkilesimli iletisimde, etkilesimin sonuca etkili olan onemli bir diger etmenide kisinin
kabullenme ve tatmin duygularidir. Kullanici bu tatmine; iletisim sistemi ile sunulan
bilginin igerigini kullanarak, edindigi tecriibeyi ve icerigin kullanicaya gore

degistirilebilme 6zelligine bagl olarak erismektedir.

Etkilesim siirecinde, kisinin kullanim sirasindaki enerji ve gayreti, bundan hoslanmasi,
yeni seyler 6grenme arzusu onun sosyallesmesini arttiran dgeler olarak goriilmektedir.
Bu ‘‘sosyallesme arzusu sonucu etkilesimli iletisim raglar1 {izerinden insanlara ulasan
reklam verenler, reklam ajanslar1 ve bilgi ileten medya sirketleri etkilesimin direkt
etkilerini kullanmaya baslamislardir ve etkilesim araciligi ile insanlar {izerinde cesitli
etkilesimler olustarmaktadirlar’>®’. Bu etkilesim aracilig1 ile genis kitlelerin etkilesim
kurduklar1 alanlarda var olmalarini ve bu varligi énemsediklerini ve varlig1 siirdiirmeleri
thtiyacim belirlemektedir. Bu da bize gostermektedir ki; etkilesimli iletisimin basarisinda
kullanicinin algilamasi, bu algiy: ifade etmesi, dikkat ve bellek (hatirlama) Ogelerine

onem vermesi arasinda rol oynamaktadir.

4 Osman Koroglu, Mobil iletisim fle Etkilesimli Yaymcihk ve Tiirkiyedeki Uygulamalar
(Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, MU, SBE 2002).
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4.3. Bilisimde Etkilesim

Insanoglunun teknik, ekonomik ve toplumsal alanlardaki iletisiminde kullandig1 ve
bilimin dayanag: olan bilginin 6zellikle elektronik makineler aracilifiyla diizenli ve akla
uygun bir bicimde islenmesi bilimi olan; bilisim ayni1 zamanda insan ile bilgisayar
arasindaki tiim iliski ve etkilesimide agiklamaya calisir. Insan-Teknoloji uyumu,
teknolojinin idal tasarimi, kullanic1 yararma olup olmadigi, yeni teknolojilerin
hayatimizidaki yerleri bu teknolojilerin sosyo -ekonomik, kultiirel etkilerini inceleyen
yaklagimlarla etkilesimli iletisimle ilgili pek ¢ok konuyu incelemektedir. Bu incelemeler
sonucu goriilmistiir ki Bilgisayarlarin, giinlimiizde gilinlik yasamda genis ve 6nemli bir
etkinlige sahip olmasi ve biiylik kitlelerce kullanilmast program ve tasarimlarinin daha

kullanish daha gelismis olmasi1 gerekliligini géstermistir.

Ancak, program ve bilgisayarlar1 genis kitlelerce siirekli kullanilabilicek, vazge¢ilmez
bir ara¢ olarak tasarlamaktaki en Onemli Ozellik, "kullanim kolayligidir". Buradan
bakildiginda insan-bilgisayar etkilesimi; {izerinde durulan ve etkilesimli iletisimi
belirleyen en 6nemli 6ge olarak kendini gostermektedir. Ciinkii insan ve bilgisayar
herhangi bir konuda bir sonug¢ ¢ikarmak i¢in karsilikli olarak "etkilesim" icindedirler.
Insan'min bilgisayar1 kullanma sirasinda onunla kurdugu ve etkilesim olarak adlandirilan
hareket ve yOnlenmelerin biitiinii insan bilgisayar etkilesimi olarak adlandirilan bir
ilkeler, ustiller, giderek bir disiplin olusturan biitiinliige erismistir. Etkilesimli iletisim
kavramini ve insanin bilgisayar ile kurdugu etkilesim siirecini arastirma ve incelemeri ile
bilinen; Burgoon, Liu ve Shrum, Kiousis ve Rafaeli gibi arastirmacilar kendilerine gore

etkilesimli iletisim sistem yaklasimlar1 belirlemislerdir.
4.3.1. Burgoon Modeli
Amerikali iletisim profosorii Judee K.Burgoon; bilgisayar araciligiyla gerceklesen

iletisim bicimlerinin “etkilesim derecesi” ve “iletisimin sekli”ni anlamak i¢in, bilgisayar

ile gerceklesen iletisime genel bir perspektiften bakan genis yapilandirmali bir bakis agisi
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modelini dnerir. Iletisime dahil olma cesitlerini iceren, etkilesim kavramimin &zelliklerini

ele alarak farkli boyutlar sunmay1 hedefleyen bu model :

a.Etkilesim: Etkilesim veya olasilik, kullanicilar arasindaki mesajlar birbirine bagimlidir.
b. Katilim: Aktif katilimi1 kullanicilarin tutum ve davranislari belirlemektedir.

c. Yonlendirme: Etkilesimde, yiiz yiize iletisim gerceklestirmeyen bir arag, aract oalarak
yer almaktadir.

d. Es zamanhhk: Kullanicilar arast uyum (Senkronizasyon) veya ayni zamanda
kullnicilik(zamandaslik) karsilikli olarak mesaj alis verisine odaklanmak gerekir.
e.Yakinhk: Kullanicilar etkilesim  sirasinda  kendilerini  birbirlerine  yakin
mesafelerdeymis gibi hissetmelidir.

f. Zenginlik: Kullandirict sistem(Kaynak), Mesaj iletisiminin ve etkilesimin stirekli ve
cok olmasini desteklemektedir.

g.Belirtmeler:  Kullandirici  sistem,  katilimcilarin  istekleri ~ dogrultusunda
isimsiz (noname), takma (nickname) ad veya gercek isimleriyle (username) iletisime
girmelerine olanak saglamalidir.

h.Benzesme: Kaynagin kullandig1 sistemin arayiiziiz, kullaniciya karsisinda bir insan

oldugu hissini vermelidir.

‘‘Burgoon modeli'nin maddeleri, kullanicilarin bilingli, duygusal, birbirlerinden bagimsiz
veya ortak olarak aldiklari iletisim kararlar1 ve kullanicilarin bireysel kararlartyla farklilik
gostermektedir. Burgoon kullanicilarin es zamanli uygulama yerine mesaj alis verisine
odaklanir’>*!. Burgoon modeline gore ilk kullanicidan génderilen mesajin karsiligi olarak
diger kullanicinin verdigi yanit ilk gonderiyle baglantili olmalidir. Bu olmadig: takdirde
Kullanicilar iletisim/etkilesim  siirecine giremez; birbirlerinden koparlar ¢linkii
iletisim/etkilesime katilim bu siirece dahil olmakla direkt ilgilidir. Iletisime dahil olan

kisiler kendi istek ve kabullenisleriyle siireci baslatabilirler.

4 Joseph B. Walter, Geri Gay ve Jeffrey T. Hancock, “How Do Communication and
TechnologyResearchers Study the Internet”, International Communication Association, (2005),
$.641-5.642http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1460-2466.2005.tb02688.x/abstract (12-2015)
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Etkilesimli iletisim alaninda arastirmalar ile taninan bir diger arastirmaci Yvonne Rogers
ise etkilesimli iletisim tasariminda sunulan bilginin 6nce algilanabilir ve taninabilir bir
bicimde kullaniciya sunulmasi Onemini vurgulamistir bu gereklilige dayanarak
kullaniciya arag¢ tarafindan sunulan sekiller; Kullanicinin kolaylikla anlamlarini taniyip
ayirabilecegi ikon ve grafik bigimler olarak tasarimlanmalidir. Bunun yani sira ses 6nemli
bir etki tasidigindan duyulabilir ilgili konu- sekil- sunumu ayirt edilebilir bir seviyeye
sokmalidir. Boylelikle kullanict ses ile kendisine neyin sunuldugunu kolalikla anlayabilir.
Bir diger onemli gereklilik ise ilgili konusmalardir. Konusmalar; kelimelerin dizilisi
seklinde algilanmaya firsat vermeden, kullanici tarafindan direkt olarak kendisine
sunulan konu-sekil- sunumunun anlamini kavratabilicek bi¢imde olmalidir. Kullanicinin
tasarimda karsilastigi ve genellikle bir paragraf/yazi grubu olarak yer alan metinler yer
aldiklart ortamdan "fark edilebilecek" bicimde tasarlanmalidir; Arka plandan ayri-farkl
bir renk ile zithk yaratarak ayrilabilir ton ve biiyiikliikte yer almalidir. Biitiin bunlar
tasarimda uygulayabilmemiz i¢in 6nceden yapilacak olan bir arastirma ile hedefledigimiz
kitlenin, ihtiyaglarinin belirlenmesi ve uygulayacagimiz etkilesimli tasarimin bu hedef
kullanicilarina kolaylik acisindan hangi yararlar1 getirecegini, kolayliklarin neler

olabilecgini bilmemiz gerekmektedir.

4.3.2. Liu-Shrum ve Uc Boyutlu Etkilesim Modeli

Pazarlama arastirmalari ile bilinen Yuping Liu ve J.L.Shram etkilesimli iletisimde birden
fazla kullanicinin ya da daha kalabalik gruplarinin bir iletisim araci kullanilanbilir kaynak
iizerinden iletisim kurma sirasinda birbir ile birlikte hareket edip iletilerinin karsilikli
olarak  birbirlerini etkileme seviyelerinin ayni zamanda gerceklesebilirlikle
aciklamiglardir. Bu agiklamanin ve ‘‘etkilesimli iletisiminin “Ug¢ Boyutda gerceklestigini
“belirtmisleridir. Bu ti¢ bouyutu da, siirekli ve kontrollii etkilesim, karsilikli/cift yonlii

iletisim ve birlikte/es zamanli iletisim’'**. Olarak belirtmislerdir.

#2 Yuping Liu ve L.J. Shrum, “What is Interactivitiy and is it always Such a Good Thing? Implication of
Definition, Person and Situation fort he Influence of Interactivity on Advertising Effectiveness”,
Journal of Advertising, Vol.31, No.4 (Winter 2002)
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4.3.2.1. Siirekli ve Kontrollu fletisim

Internet kullanicisinin kullanim sirasindaki hareketleri istemlidir. Kullanict kendi amag
ve isteklerine gore dolasimda bulunur. Bu siireklilik ve istemleri dogrultusunda
kaynaklar1 kontrol ederek yaptigi etkilesimdir. Kullanici kaynak karsinda kendisini
karsilagtigi konu- sekil- sunumu'a dahil eder karsilastigi ya da ulastign ogelerle ilgili

olarak kendini yetkili, aktif, giivenli ve cesaretli hisseder.

4.3.2.2. Karsihkly/Cift Yonlii Tletisim

“Karsilikli / Cift yonlii 7 iletisimde, etkilesimdeki taraflar arasinda olan iletisim, iki
tarafin istemleri dogrultusunda ara vermeden siirdiiriiliir boylelikle anlik geri beslenme
olanikli kilinir . Internet reklamlari ve internet videolar: tarafindan bakildiginda bu
ozellik karsilikli iletisim olusturdugundan sirketler bu siireci etkili bir big¢imde
kullanmaktadirlar. Bu iletisim bi¢iminin yetersiz yani ise tiikketicen/kullanicidan sirket

donen geri bildirimler agisindan yetersiz olmasidir.

4.3.2.3. Birlikte/Es Zamanh fletisim

Birlikte/Es zamanl iletisim tiiriir liu ya gore internetteki iletisimin en dnemli 6zelligidir.
Bu iletisim tiirlinde iletisim siireci iginde kullanicilarin gonderileri birlikte ve ayn1 anda
birbirini takib eden en kisa zaman birimleri igersinde olusur, bir anlamda karsilikli dialog
stirdiiriiliir boylelikle etkilesimli iletisim gerceklestirilmis olur.

Kullanicilar kigisel 6zellikleri sonucu edilgin bir bigimde bilgi edinmekten ¢ok etkin
bicimde bilge katilma ve bilgiye kendi yorumlarinada ekliyerek iletme
yaklasimindadirlar. Bu da gostermektedir ki iletisim bilgi alis verisini hedeflerse
katilimcilar gonderilere yanit vererek karsilikli ¢itf yonlii iletisim icersine girmektedirler.
Ayni anda iletisim kuruldugu ortam yine katilimcilarin isteklerine elverisliyse

katilimcilar etkilesimli iletisim yiikselmektedir.
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4.3.3. C.Heeter ve Alt1 Boyutlu "IDESVIM' Modeli

Medya ve bilgi iletisimi alaninda ki aragtirmalart ile taninan Profosor Carrie Heeter ise
““‘iletigimli etkilesim kavraminda etkin rol oynayan 6gelerden olusan ve bu 6gelerin bas
harflerinin birlesimi ile "'IDESVIM " olarak isimlendirilen, altt boyutun toplami ile bir
etkilesim modeli sunmaktadir.

INSTRUMENTS (Var olan kaynaklarin /Elemanlar)

DATA (Bilgi/veri ortami)

ENVIRONMENTS (Kullanicinin iletisim/etkilesim icin aktif olma 6zelligi)
SIMULATIONS (Sanal ortamda iletisime yanit verebilme 6zelligi)
VISUALIZATIONS (Kullanilan bilgilerin gorsellestirilmesi)

MEDIA CLIPS (Medya araclig1 ile Bilgi ekleme kolaylig1)**+.

C.Heeter yukarda belirtilen Ogelerin siras1 ile etkilesimli iletisimde etkin bir rol
oynadigini ileri siirmektedir. Biitiin bu 6zellikler dahilinde etkilesim kavram ile yapilan
tanimlamalarin ve c¢ikarimlarin, ister teknoloji kaynakli ister kullanici odakli olsun
etkillesimli iletisimin Ozelliklerinin birbirinden ayr1 ele alinamayip arastirilamayacagini
kesinlestirmektedir. Etkilesimli iletisim ortamlarinda kullanicinin bilgiye ulagimi bu
bilgiyi ticretsiz ya da parali olarak elde etmesi ya da kullanici sistemin kullanicinin
etkinligine olanak taniyarak kullanim sirasinda onu etkin kilmasi, kullanilan iletisim
aracinin olanaklar1 ve 6zellikleri, kullanicilarin bu olanaklar tercihleri ortaya degisken
bir "kullanic1 ve izleyici profili" ¢ikarmistir. Bu saptamlar dogrultusunda makine insan
ilgkisi etkilesimli iletisimde incelenmesi gereken 06zel bir konuma sahiptir. Ciinkii
kullanicinin makine-insan iligkisi etkilesimli sistemlerde olgiilebilir oldugundan hem
iletisim teknolojileri, hem de kisiler arasi iletisim ya da kisi-kitle iletisim karsilikli olarak

birbirleri ile itetisimi kolaylastirarak hizlandirip, siirdiirebilir bir yapiya ulastirmislardir.

43 Heeter C., IDESVIM “Interactivity in the Context of Designed Experience”, Journal of Interactive
Advertising,
2000 Vol.1. http://gel.msu.edu/carrie/publications/interactivity_in_context2000.pdf
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4.3.4. Kiousis ve Sayisal Etkilesim Modeli

Etkilesimli iletisim allaninda ¢alisan diger bir profosér Spiro K. Kiousis’in etkilesimli
iletisimi karsilikli olarak kontrol edilebilen ayn1 anda davranis 6zellikleri barindiran ayni
ortamda var olma ve bulunma duygusu yaratan yanit gonderme/alma ve iletisim
kaynagina geri doniis Ozelliklerini yapisinda toplamis bir iletisim bigimidir.
“Kiousis sayisal etkilesim ismini verdigi modelinde etkilesimli iletisimde iletisim
gerceklestigi kanali bir iletisimi var eden olarak 6nemsemektedir. Geri doniise / bildirime

ayr1 bir 6nem vermektedir’’*.

Bir diger deyisle, etkilesimli iletisim: igerdigi
baglanabilme, secenekler, bilgi toplama, karsilikli iletisim kurabilme, eglence, geri
bildirim gibi degisken Ogelerle birebir ylizylize yapilan iletisimin teknolojik hale

dondiiriilmiis bigimidir.

4.3.5. Rafaeli ve Mesaj Odakh Etkilesim Modeli

Profesor Shafiaz Rafaeli, ‘‘karsilikl iletisim de etkilesimin olusmasini ancak mesajlarin
karsilikli birbiri ile baglantisina dayandirir ve bu karsilikli bagin, teknolojinin etki ve
ozelliklerinden daha fazla belirleyici oldugunu belirtir’**>.Bdylelikle Rafaeli etkilesim de;
mesaji odak noktast olarak alir. Etkilesim i¢in karsilikli iletisim igerisinde bulunanlar
birbirlerine zorunlu olarak cevap verirler ve mesaj iletmis olurlar fakat verdikleri cevap
icerikleri acisindan bakildiginda {i¢ tiir mesaj g¢esidi etkilesimli iletisimi saglayabilir
birinci saglayict mesaj “olagan cevap” olarak nitelenebilir. 1. Bu cevap bir dnceki mesaja
karsilik olarak verilen” tepki cevabi” olabilir. 2. Veya 6nceki mesajlarin varligina toplu
olarak verilen bir “mesaj/cevap” da olabilir. 3. Bu durum da karsilikl etkilesim, taraflarin
birbirine verdigi cevaplarin tavri ve igerigi ile dogrudan ilgilidir. Kars: tarafin sorusuna
gereken cevabin eksik olmasi ya da cevap verilmemesi, olusan durumun veya kullanilan

aracin yari-etkilesimli ya da basarisiz/eksik olmasina neden olur.

4 Spiro Kiousus, “Interactivity: A Concept of Explication”, New Media and Society, Vol.4, No.3, 2002.
4 Rafaeli, Sheizaf, “Interactivity: From New Media to Communication”, Sage Annual Review of
Communication Research: Advancing Communication Science, Vol. 16, 1988.
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Bundan da anlasilacagi gibi “etkilesim”, “karsilikli olarak birbirine bagli mesajlarin
verildigi, siirekliligi olan ve bilgi ya da igerik degisimini olas1 kilan bir iletisim
bigimi”olarak tanimlanabilir. Bu siirecde “Degisim”, karsilikli iletisim iliskisi igerisine
girme ve olgu ya da kavram {lizerine tartisma islevselligi, kullanilan teknolojiye bagl
olmaksizin iletisimin icerigiyle ilgilidir. Burada kullanilan teknoloji, etkilesimin

olusmasinda sadece bir aractir.

Etkilesimli iletisim siirecinde kullanicinin yer almasi, onun goérdiigli, okudugu ve
etkilendigi metin /yazi/mesaj iliskisi ile gerceklesir; diyelim ki internet’de iletisime
sunulan bir bant reklam tasarimi, metni ve igerigiyle kullanicinin ilgisini ¢ekebilirse
kullanict bu mesaj1 tiklar ve etkilesimi baslatir. Etkilesimin olugmasini saglayacak olan
bu ilgi, metni yazan reklam yazari ve mesajin tasarimini diizenleyen tasarimcilar
tarafindan dogru olusturulamadiysa mesaj etkisiz hale gelir ve teknolojinin etkilesimli
ozellikleri 6onemini hemen kaybeder. Bu nedenle Rafaeli’nin modeli “Mesaj odakli

etkilesim modeli” olarak adlandirilmaktadir.

4.4. Etkilesimli Iletisim Teknolojileri

Teknoloji, ulastig1 geliskin boyut ve diizeyi ile glinlimiizde iletisim kavramin giiclii ve
cesitli etkileriyle bicimlendirmektedir. Ayni1 zamanda iletisim kavram ve olgusuna
bakisimiz1 ve iletisim davraniglarimizi da hizla degistiren teknoloji, kullanilan araclar1 da
baskalastirip gelistirmekte, bilinen ve kullanilan iletisim kavramlarina yenilerini
eklemektedir.

Cagimizin iletisim sistemi hem bilgisayarlara (bilgi-islem), hem de haberlesme,
telekomiinikasyon, yayincilik gibi daha geleneksel iletisim araglarina ait isleyisleri igeren
cift yonlii, biitiinlesik bir sistemdir. Bir iletide bilinen ve kullanila gelen metin, ses ve
goriintiilerin ~ bu  iletiye acik olan dinleyici, izleyici ve okuyuculara
radyo,televizyon,gazete gibi araclarla sadece tek yonlii olarak verilip/aktarilmasi ile
olusturulan tek yonlii iletisimden ayr1 ve farkli olarak, giliniimiiz iletisim araglari
kullandiklar1 yeni iletisim teknolojileri ile iletisimin ve bilgi génderiminin karsilikli/¢ift

yonlii olmasina olanak saglamaktadirlar,bdylece iletisimde etkilesime ve c¢ift
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yonlii/karsilikl1 iletisim kavramlarinin gelismesine, giinlimiiz teknolojisinin yaptig1 katki
ve etkinin 6nemli derece arttig1 gozlemlenmektedir. Bu yoniiyle yeni iletisim araglar1 ve
teknolojisi, geleneksel kitle iletisim araclarindan farklilagmaktadir.  Giiniimiiz
teknolojisini kullanan yeni iletisim sistemi, hem bilgisayarlara hakim olan bilgi-islem
teknolojisini hemde haberlesme ve yayincilik aginda etkin kilinan telekomiinikasyon
teknolojisini bir arada kullanima olanak saglayan ¢ift yonlii karmasik bir yapidan

olusmaktadir.

Giliniimiiz iletisim teknolojilerinin sonucu olan isletim ve kullanim yoOntemleri ve
programlar1 ile, bilinen geleneksel iletisim araclarindan ayri1 olan sayisal (dijital)
televizyon, yiiksek ¢oziiniirliiklii televizyon (HDTV), Internet, GSM, WAP, GPRS, CD,
VCD, DVD, etkilesimli CD, ¢ift tarafli CD, Giivenli Sayisal Hafiza Kart (SD Memory
Card / Secure Digital Memory Card)" gibi yeni teknoloji iirlin ve elemanlarinin kitle
iletisim araglarindan farki sayisal teknoloji (Digital) formatiyla iiretilmis olmalaridir.
Sayisal olarak isimlendirilen ve 0-10 arasi rakamlarin sonlu/sonsuz firetilebilirliginin
elektronik olarak sifrelenip/isaretlenmesi (kodlama/programlama) ve 1sik-elektrik
dalgalari ile iletilip/tasinmasi/gonderilmesi ve alinmasi 6zelligine sahip bu yeni teknoloji,
geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli olarak ¢ift yonlii iletisimi, etkilesimi olanakli
kilmaktadir. Sayisal teknoloji bu 6zellikleriyle ayni1 zamanl iletisime olanak saglarken,
bize karsilikli iletisimin sanal gergeklikte kurulan yeni bir iletisim modelinide

olusturmaktadir.

“Yeni Iletisim”, 1970 yilindan itibaren gelisen bilgisayar teknolojileri ve bilgi-islem
alanindaki yazilim ve program tasarimlarinin iletisim alanina aktarilarak bu g¢erceve de
bicimlendirilmesi ile baslamistir. Bu nedenle “yeni iletisim”i big¢imlendiren temel
teknolojiler, Bilgi ve lletisim Teknolojileri (BIT) ya da Information Communication

Technologies (ICT) olarak adlandiriimaktadir 6.

46 Nurcan Térenli, Yeni Medya, Yeni Iletisim Ortam, 1.Basim, Ankara, Bilim ve Sanat Yaymlari, 2005,
s.87.
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Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin esasmi olusturan Mikroelektronik alanindaki
gelismeler, iletisim teknolojilerinde de kullanilan iletim/aktarim (transmission) ve isleme
(processing) yontemlerinde de dnemli degisikliklere yol agmistir, bu degisikliklerle tek
esasl sistem olan analog iletim ve isleme yontemlerinden, ¢ok bilesenli dijital iletim ve
isleme yontemlerine gecilmis, daha sonraki donemlerde de ‘bilgisayar teknolojileri yeni
digital iletisim teknolojilerinin temelindeki arag¢ olarak yagamimizdaki vazge¢ilmez yerini
almistir’’¥’. Tiimiiyle sayisal teknolojinin esas ve &zellikleri ile ¢alisan “Yeni iletisim”
kendine ozgii ilke, esas, ve getirimleri ile lretim iliskilerinin ve toplumsal yapinin
yeniden bic¢imlendirilmesine ve yeni toplum yapilarinin olugmasinda etkili olmustur.
Yeni Iletisim ile kendini kabul ettiren “Bilgi Teknolojileri” kapsaminda; bilgisayar
bilimleri uygulamalarinda kullanilan yapay zeka, robotbilim, bulanik mantik, yapay sinir
iletisim aglari, cografi bilgi aktarim ve 6n duyum sistemleri, bilisimsel dilbilim, veri
iletisimi, karar destek sistemleri, benzetim, bio-bilisim, kuantum hesaplama, bio- genetik
programlama, goriintii isleme, ses isleme ve modelleme gibi alanlara temel olusturan alt
uzmanlik yapilanmalari ile ilgili teknolojileri bulunmaktadir ve bu teknolojilerin tiimii

bilgisayar1 ve yazilimlarini arag olarak kullanan teknolojilerdir’**®.

Glinlimiiz iletisim teknolojisinin temelini sayisal (Digital) sistem olusturmaktadir.

““‘Sayisal sistem, getirdigi kullanim esas ve gereklilikler ile kitle iletisim araglarina yeni
ozellikler kazandirarak onlar1 degistirmis, bilgi ve telekomiinikasyonun birlestigi teleteks,
elektronik mektuplasma, telekonferans (video konferans),mobil(taginabilir) ya da
goriintiilii telefonlar(GSM) gibi “telematik™ araglar yayginlagarak toplum tarafindan hizla

kabul gérmiis ve kitle iletisim araclar1 olarak kullanilmaya baslanmigstir’*.

47 Nurcan Torenli, Yeni Medya, Yeni iletisim Ortamm, 1.Basim, Ankara, Bilim ve Sanat Yayinlari, 2005,
s.87

48 Umit Atabek, iletisim ve Teknoloji, 1. Basim, Ankara, Seckin Yaymcilik, 2001, s.35

# Giiliz Ulug, Kiiresellesen Medya: iktidar ve Miicadele Alam1 Olanaklar — Sorunlar — Tartismalar,
1.Basim, Istanbul: Anahtar Kitaplar Yaymevi, 2003, s.16

39



4.4.1. Sayisal (Dijital) Teknoloji

Glinlimiiz iletisim teknolojisinin temelini olusturan Sayisal teknoloji, metin, miizik, veri,
ses, fotograf ve hareketli goriintii bigimindeki hertiirlii bilgi ve iletinin elektronik ag
dahilinde bilgisayar diline mikro islemciler araciligi ile doniistiiriilmesidir. Bilgi ve
iletilerin sayisal teknolojiyle elektronik ortamda dagitilmasi, iletilmesi ve saklanmasi,
geleneksel iletisim zamanlari ile kiyaslanamayacak 6l¢iide hizlanmis ve kolaylasmistir.
Elektronik biliminin geligsmesi ile ‘‘Sayisal teknolojinin en 6nemli buluslarindan olan
Mikro islemciler, elektronik araglarin ve bilgisayarlarin fiziki boyutlariin kii¢tilmesine,

kullanim kolayhig1 ve hizinin artmasma olanak saglamislardir’>>°

. Bilginin sayisal
teknolojiler sayesinde bu kadar hizli yayilabilmesi, kullanicinin iletisimde hizli komut
vermesi ve komutlara verilen cevaplarin yine ayni denli hizli olmasi, karsilikli iletisimde,
etkilesim kavraminin ortaya c¢ikmasina ve gelismesine olanak tanimistir. Temel bir
iletisim esas1 olan “Iletisim icin iletiyi gdnderen kaynak ve iletiyi alan arasindaki
karsiliklr iligki” glinimiizde sayisal teknoloji ile hizli, anlik ve eszamanli bir 6zellige de
kavusmustur. Sayisallagsma iletisim teknolojisine kolaylik getirmistir. Birincisi
sayisallasma ile ‘‘ileti ya da bilgiye ait degerler bilgisayar yazilim dili araciligi ile
elektriksel degerler olarak tanimlanabilmekte ve isletim sistemi bu tanimlamayi bilen her
tiir elektronik cihazda kullamlabilmektedir. ikincisi, bu elektronik degerlerin kolayca
birbirine doniistiiriilebilmesi ve bir elektronik ortamdan digerine hizli ve kolay olarak

gonderilebilmesidir’*>!.

Boylelikle, giiniimiiz teknolojisine hakim sayisal iletim ve isletim sistemleri, her tiir
bilgiyi genis olarak kapsama ve bulundurma, duragan ya da hareketli goriintiiyti, bilgi ve
iletileri hizl1 iletim /gonderi 6zelligi ve yliksek aktarim kalitesiyle one ¢ikmakta ve diger
yandan da etkilesimli iletisime olanak saglamaktadirlar. Giinlimiizde, sayisal teknolojinin

getirimlerinden televizyonun yami sira radyo, dergi, gazete yayinciligr da yararlanarak

50 Umit Atabek, iletisim ve Teknoloji, 1.Basim, Ankara. Seckin Yayincilik, 2001, s.39.

5! Cesur Baransel, Bilgi Teknolojilerinde Gelismeye Katki Saglayan Uluslararasi Kurum ve Kuruluslarin
Faaliyetleri, Bildiri Konusu,
http//www.harpak.tsk.mil.tr/duyurular/SEMPOZY UM/03%20Doc%20Cesur%20Baransel.doc
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yapilanmalarini bilgisayar ortamina tagimig, hem bireysel hem de kitle iletisimi pek ¢ok

kanal ile hizl1 ve ¢ok yonlii olarak gerceklestirilmektedir.

4.4.2. Uydu Teknolojileri

Televizyon yaymlarini uzaydan Diinyanin her bolgesini kapsayacak bigcimde iletmeyi
hedefleyen ‘‘uydu teknolojileri, yeryliziindeki yayin verici istasyonlara gore ¢ok daha
genis alanlara sinyal génderme amaciyla gelistirilmislerdir’>>2. Bu teknolojiler, diinyanin
her hangi bir yerinde telefon ile yapilan konusmalari, Elektronik / Tv yayinlarini, internet
baglantilarini, duragan goriintii ve metin (yazi) gibi ¢esitli iletinin gonderim ve akigini
olanakli hale getirmekte ve ‘‘uzayi hem bireysel hem de kitle iletisimi i¢in kullanilabilir
bir iletisim alani/ortami haline getirmektedir’>>3. Uydu teknolojilerinin etkin kullanimi;
uluslararasi iletisimi pek ¢ok yonden kolaylikla olanakli kilmaktadir.

Uydular araciligr ile diinyadan gilincel haberlere hizli bir bi¢imde ulasabiliyoruz,
diinyanin hemen her kosesinde calisma yapan uluslararasi sirketler merkez disindaki,
yonetim ve kontrol iletisimlerini uydular araciligi ile gerceklestiriyorlar. Giivenlik ve
askeri savunma programlarinin planlanip uygulanmasi, uluslararasi egitim aligveriginin
kolaylagmasi,bilimsel bilgi paylasiminin artmasi, uluslararasi ticaretin yayginlagmasi,
uzay c¢alisma programlar1 ve gilivenligi gibi konularin ¢6ziim ve uygulamalarmin yan
sira,meteroloji/doga hareketleri/olaylar1 gibi konular uydu teknolojileri ile izlenip
sonuglandirilmaktadir.Iletisimde hiz,iletisimde degisim ve yenilenme, iletisimde etki ve
reaksiyon, iletisimde smirsiz ulagim,gibi konular uydu teknolojileri araciligi ile kisa
stirede basarilmis konulardir.

Uydu teknolojilerinin giderek daha da gelismesi, gelecek yillarda pek ¢ok ekonomik,

sosyo- kiiltiirel etkilenmelerle birlikte degisim ve tartigsmalar1 da beraberinde getirecektir.

52 Umit Atabek, iletisim ve Teknoloji, 1.Basim, Ankara. Seckin Yayncilik, 2001.
53 Umit Atabek, letisim ve Teknoloji, 1.Basim, Ankara. Seckin Yayncilik, 2001.
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4.4.3. Bilgisayar (Bilgi-Islem) Teknolojisi

Bilgi-Islem (Bilgisayar) Teknolojisinin esasini, giindelik yasam iginde yararlandigimiz,
kullandigimiz her tiir bilginin bilgisayar ve teknolojisi aracilif ile elde edilip, islenerek,
aktarilmas1 olusturur. Bilgi ve iletisim teknolojileri olarak adlandirilan bu teknolojiler ile
bilgiye ulasilmasi, bilginin olusturulmasi ve iletilerek paylasilip yararlanilmasi hem
hizlanmis hem de kolaylagsmistir, insanlik tarihinde az sayida teknoloji, bilgi ve iletisim
teknolojileri kadar insan yagamini etkilemistir.

Giliniimiizde bilginin toplanmasini, islemesini, depolanmasini, iletisim aglar1 araciligi ile
bir yerden bir yere iletilmesini saglayan iletisim ve bilgisayar teknolojilerini de kapsayan
biitiin teknolojiler "bilgi teknolojisi" olarak adlandirilmaktadir. Iletisim teknolojisi,
mesajlarin bir yerden bir yere hizli iletilmesine olanak saglamakta, bilgisayar teknolojisi
ise bilgi isleme ve yararlanma yeteneklerimizi milyonlarca kere artirmaktadir.
Bilgi-Islem teknolojileri, bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin birlikte kullanilmasiyla
olusturulmus sistemlerdir. Bilgi teknolojileri; mikro elektronik ve veri iletiminin yaninda,
faks makineleri, mobil telefonlar, kablolu televizyon, bilgisayarlar, bilgi aglari, videoteks,
hardware/software ~ ve on-line veri tabanlarinida kapsayan teknolojilerdir.
Yasamimizin her alaninda iletisimi saglayan ve hizla gelisen bilgi ve iletisim
teknolojileri, bilginin islenmesine ve iletilmesine yarayan tim isletim ve iletim
teknolojilerinide kapsayan bir kavramdir. Bu nedenle; iletim (transmission), iletisim
(communation),yayin, yayim ve basim alanlar ile ilgili tiim teknolojileri igerir telgraf,
telefon, faks, teleks, radyo, televizyon, uydu, interaktif televizyon, kablolu televizyon,
HD televizyon (yiiksek ¢oziintirlii), uzaktan kumanda, cagri cihazi, GSM, telsiz,
bilgisayar, modem, video ¢alar, video kamera, video projektor, amplifikatér, CD-ROM,
VCD, DVD, MEMORY Card (hafiza kart1) SD Card (bellek kart1) USP (tasinir bellek)
matbaa basimi, elektronik basim, yazici, fotokopi gibi alan, arag, ve elemanlarin

teknolojisinikapsar.

Glinlimiizde gelismis teknoloji toplumlarinin ¢ogunda “bilgisayar” ve bilgisayara bagl
teknolojiler modern hayatin vazgecilmezi olmuslardir. Gelismis ve teknolojik

ilerlemesini siirdiiren toplumlarda hemen her evde bir bilgisayar ve bu bilgisayar1 bir
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anlamda dilinyaya baglayan bir Internet (uluslararasi erisim agi) baglantis1 bulunmaktadir.
Bilgisayar teknolojilerinin hizla gelismesi, rekabet kurallar1 geregi fiyatlarinin
ucuzlamasini saglamis ve isteyen herkesin bu teknolojiye sahip olmasini
kolaylastirmistir. Bu hizli degisim ve ilerleme toplumlarin ekonomik/kiiltlirel yapilarini
degistirirken, farkli ve yeni is olanaklarinin olusmasina, iletisim bigimlerinin teknoloji

ile es degerli ve ayn1 zamanda de8ismesine neden olmaktadir. Her teknolojik yenilik ve
gelisme toplumlarin sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel yapilarinda degisikler meydana
gelmesine neden olur. Bilgi teknolojileri de modern hayatin toplumlara dayattig1 artan

bilgi gereksinimi yoniinde gelismektedir.

Glinlimiizde bilgiye duyulan gereksinim, is alanlarindaki ilerlemeler, bilgiyi depolama
ihtiyact ve kiiresellesmenin toplumlar tizerindeki etkileriyle baglantili olarak artmaktadir.
Bilgisayarin hayatimizin i¢inde yer alma tarihi, glinlimiizden sadece elli altmis yil
oncesine dayanmasina karsin ulasilan teknolojik gelismeler hayret vericidir. Bilgisayarin
da igerisinde bulundugu “bilgi islem sistemleri” sadece bilgisayarla ilgili anlasilsa da
sosyal, sivil, ticari kurum ve kuruluslarda, organizasyondaki bilgi teknolojileri i¢in de
kullanilmaktadir ve bilgisayar bu teknolojilerden sadece biridir. Bilgi teknolojileri
yalnizca donanim ve yazilimdan ibaret degildir, insani 06ge ve ilkeleride kapsar, en
onemlisi, kullanildiklar1 kurum i¢in gerekli teknolojik bilgi ve donanimin

olusturulmasinda birincil rolii Gistlenirler.

Toplumlar, teknolojik gelismeler aracilig: ile liretimlerini arttirmakta, yasam diizeylerini
yiikseltip ve teknolojik gelismelerle yasami kolaylastirmaktadir. Giinlimiiz insani
zorlanmadan, kolay, Ozgiir, kaliteli, konforlu,sosyal ve ulasilabilir, rahat bir yasam
stirmek istemektedir.Bu istek dogrultusunda toplumlarin teknolojik ilerleme ve
gelismelerini planlayip programlayarak uygulama, denetleme ve siirdiirmelerinde bilgi-
islem teknolojilerinin ve bilgisayarin yeri,islevi ve etkileri vazgecilmez bir konumda

stirekli gelismektedir.
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4.4.4. Internet ve Sayisal (Digital) Aglar

Diinya iizerinde, uluslararast boyutta, bilgisayar ve bilgi-islem sistemleri iizerinden
bireyin bireyle, bireyin kitle ile hemen ve eszamanl iletisim ve etkilesimine olanak
saglayan Internet, bilgiye kolay ve hizli erisilmesine olanak veren, bilgi paylasimini
gelistirip, arttiran “bilgisayar ag1 organizasyonu” olarak tanimlanmaktadir.

Bagslangic donemlerinde bilgisayarlarin birbirleri ile veri iletisimi yapabilmesi i¢in
tasarlanmig olan bu sistemler, giderek kullanicilar arasinda yeni bir iletisim ortaminin da
olusmasina neden olmustur. Elektronik Aglar {izerinden iletisim adresi ya da kimlik
“‘isareti ile birbirini taniyan bilgisayarlar arasinda veri degisimi (data exchange)

gerceklesirken bilgisayarlar1 kullanan insanlar arasinda da iletisim olusmaktadir’*>4,

Internet iletisiminde kablo veya uydu araciligi ile her tiir yazi, duragan ya da hareketli
goriintiiler, sesler karsilikli olarak iletim/aktarim yapilmakta, kurulan eszamanl sistemler
ve uygulamalarla “kullanici”lar bu aktarim siirecine yonlendirici olarak katilabilmektedir.
Internet sayesinde bilgisayar kullanicilarini yasamlarina ¢cok baska boyutlar eklemislerdir,
elektronik posta ile iletisim kurarak birbirleriyle karsilikli haberlesebilmekte, gazete ve
dergileri bilgisayar iizerinden okumakta, evlerinden magazaya gitmeden istedikleri
aligveris yapabilmekte, televizyonda yapilan ya da kendi aralarinda olusturduklar ¢esitli
tartismalara katilmakta ve bilgiye ¢ok hizli bir bicimde ulasabilmektedir. Boylelikle
Internet, insanlar ve toplumlar arasi cografi sinirlart yok eden en Onemli iletisim
aracglarindan biri durumuna girmistir. Gelecekte Internet; televizyon, gazete, radyo gibi
basin ve yaym organlarini bilinyesinde toplayip tek bir yaym aract olmaya aday
goriinmektedir. ‘‘Internet’in geleneksel ve kullanilmakta olan kitle iletisim araglarindan
ayrilan 6zelliklerini bes ayr1 kategoride toplanmaktadir.

1. Bir internet baglantisi, kullanicisina hem birey hem de kitle iletisimi icin elektronik
posta (e-mail), sohbet odalari(chat-room), web siteleri, hipertekst baglantilar1 gibi pek
cok farkli iletisim cesidine ve bilgi kaynagina hem ulasim hem de paylasim olanagi

sunar.

54 Nurcan Térenli, Yeni Medya Yeni Iletisim Ortamu, 1.Basim, Ankara: Bilim ve SanatYaymnlari, 2005
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2. Bir internet baglantisi; bilinen ve kullanilan kitle iletisim araglarinin hepsinin
biitlinlestirilmis toplamidir. Bu toplam her bir Kkitle iletisim aracinin sanal gergekligi
olarak farkli kullanim bigimlerinde goriiniir (Simiilasyon).

3. Bir internet baglantist ile diger kitle iletisim araglarinin 6zellikleri, kullanicilarin
isteklerine gore bir arada ya da tek olarak kullanilabilir.

4. Bir internet baglantisi, kullanilan geleneksel kitle iletisim araglariin amag ve
islevlerini yeniden tanimlanmasina neden olmustur.

5. Internet tiim kitle iletisim araglarmin amag, kullanim, yarar ve yapisal dzelliklerinin
yeniden gdzden gegirilip organize edilmesine neden olmustur’’>>.

Internet baglantisi ile gerceklesen iletisim bigimlerinin dért tiirlii oldugu bilinmektedir. 1)
Iki veya daha fazla kisi arasinda elektronik posta iletimi ile gerceklesen asenkron (es
zamanli olmayan) iletisim, 2) Birden fazla, ¢ok kisi arasinda elektronik gruplar
araciliryla gerceklesen asenkron iletisim, 3) Iki veya daha fazla kisi arasinda sohbet
(chat) gibi gerceklesen senkron (eszamanl) iletisim 4) Internet sayfalar1 tizerinden kisi
veya kisilerin pek cok kisiyle kurdugu asenkron iletisim. Giiniimiizde Internet’e kablosuz
bir baglantinin bulundugu her yerden diz iistii bilgisayarlar araciligiyla da kolaylikla
baglanilabilmektedir. Internet; hem kisiler arasi, hem de Kkitle iletisiminde kullanilan
etkisi ve Oonemi geliserek artan etkilesimli bir iletisim unsuru olarak, kisilerin ilgi ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda servis saglayici web tarayicilar1 (web browsing), bu tarayici ve
kaynaklar i¢in yazilim gelistiriciler, bilgi kaynagina ulastiran arama motorlar1 araciliiyla
elektronik ticaretten, is odakli c¢alismalara, ekonomi, egitim, kiiltiir, sanat ve eglence

kaynaklarina dek pek ¢ok alanda kullanilan sosyal bir ara¢ halindedir.

4.5. Hiicresel Mobil Tletisim

Mobil (Tasiabilir/Hareket ettirilen) iletisim araglarinin basinda ilk olarak cep telefonlari,
kamera aracilig: ile goriintii gonderip, kayit yapabilen telefonlar ve yine taginip herhangi
bir yere gotiiriillen mobil televizyonlara kadar uzanan iletisim araglar1 mobil iletisim

araglar1 olarak adlandirilmaktadir. Halk arasindaki adi “cep telefonu” olan mobil iletisim

B A.ge.s.129
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telefonlar1, ilk kez Avrupa’dal992 yilinda Almanya ve Fransa’da, 1994 senesinde ise
Tirkiye’de kullanilmaya baslanmis ve hizla yayilmistir. Bu yayginlasma toplum
yapisinda ve kisilerin yasam tarzlarinda dikkat gekici degisiklere neden olmustur™,
Zaman ve yer engellemesi tanimadan, siirekli iletisim olanagi saglayan, ¢cok genis ulagim
alanina sahip bu hareketli iletisim bi¢imi, 6zel hayatin sinirlarinin nerede ise ortadan
kaldirmis, yer ve zamanin Onemli olmadigi bir iletisim bigimini giinlik yasama
sokmustur. ‘‘Bilgisayar teknolojisinin en iist bi¢imini, siirekli gelistirerek teknolojisinde
kullanan mobil telefonlarla fotograflar c¢ekilip internet baglantis1 ile, sosyal aglara
gonderilip paylasilmakta, video goriintiileri, ses kayitlari, her tir bilgi ve dosya
aktarimlar yine Internet baglantisi iizerinden yapilabilmektedir’>®.

Cep telefonlar1 araciligi ile mobil Internet’in iletisim olanagi olarak sundugu kolayliklarin
baslicalar1 arasinda; kisiye Ozel ilgi alanlariyla ilintili bilgi ve servislere ulagmak,
bankacilik ve borsa yatirim islemlerini bulundugu yerden yapmak, kurumlara gitmeden
para ve fatura 6demeleri gerceklestirmek, yer ayirtmak, bilet almak sayilir. Mobil iletisim
teknolojisi ve bilgisayarlarin birbiri ile uyumlu olarak interneti kullanmalar1 sayesinde
““cep telefonlar1 sadece birbirimiz ile baglanti kurmamizi saglayan birer ara¢ olmaktan
cikip, hayatimizi her alanda kolaylastiran ve siirekli gelismekte olan etkin bir iletisim ve

bilgi arac1 diizeyine ulagmigtir’*’.

Mobil iletisim teknolojisinin gelisme diizeyi ve cep telefonlarinin kullanim seklinin
degismesi bu iletisim kanali ile kitlelere her tiir bilgi ve iletinin hizli ve sinirsiz olarak
iletimi, reklamcilarin ve reklam verenlerin, cep telefonunun yeni bir reklam mecrasi
olarak algilamalarina da neden olmus ve bu iletisim kanali tiiketicilere ulasim igin
kullanilmaya baglanmistir. Tiiketicinin yalmizca gonderiyi nerede ve nasil olduguna
bakilmaksizin alryor olmasi Mobil iletisim ve Internet’in daha kisisel icerikler ve daha
ozel servisler sunmasmi arttirmistir. “‘Cep telefonlarinin yer ve zaman simirlamasi
olmaksizin siirekli ileti tasima ve paylasma Ozellikleri ile mobil Internet kullanicilara
sabit Internet’in veremeyecegi hizmetleri sunar. Mobil Internet servisleri, cep

telefonlariyla ya da mobil cihazlarla kullanilabilir, kisisellestirilebilir, mobil sebekelerin

% A.g e.,s.140.
57 Osman Koroglu, Mobil Tletisim, Etkilesimli Yaymcihk ve Tiirkiye’deki Uygulamalar,
Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, (MU, SBE, 2002.)
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kapsama alaninda bulunan herhangi bir yerde hi¢ bir kablo baglantisina ihtiyag

duyulmaksizin bu servise erisebilmektedirler’’%.

4.6. Cokluortam (Multimedya)

“Cokluortam (Multimedya) kavrami, ¢cokluortam verilerini (metin, ses, goriintii, resim,
miizik) gercek zamanla iliskilendiren ve bu 6gelerin bir arada es zamanli sunumuna ve

kullanimina olanak saglayan iletisim sistemidir’*>.

Cokluortam1 olusturan bilgisayarlar, CD-ROM’lar, videolar gibi genis kapasiteli veri
iletim ve saklama unsurlarinin, ayrica programlamaya yonelik ¢ok ¢esitli ‘“yazilimlarin
her birinin kendine 6zgii iletisim yapist ve dili bulunmaktadir ve her biri farkli tiirde

mesajlar igerir, dolayisiyla farkls tiirde etkilesimler yaratir’.

““Cokluortam iletisim sisteminin amaci, insanla makine arasinda kurulan iletisimin,
insanin duygu, diisiince ve ihtiyaglarina yakin ve insan kontroliinde diizenlenmesini

kapsamaktadir’’®!

. Bir anlamda bu siire¢, bilgisayar araciligiyla kurulan iletisimi
karsilikli yiiz yiize iletisime benzetme siirecidir. Ozellikle kullanicilarm bilgisayar
araciligl ile ulastiklar1 bilgi metin ve kaynaklarini gelistirmek, diizenlemek ve 6zgiin bir
bicime sokmak i¢in yeni bir yazma, okuma ve diizenleme anlayisim1 da beraberinde
getiren ¢oklu ortam Ozellikleri bilgisayar kullanicilarini serbest, yaratici ve 6zgiin olmaya

yonlendirmektedir.

Sayisal (Digital) teknolojiye dayanan cokluortam teknolojileri  geleneksel
uygulamalardan bu yoniiyle ayrilarak, dijital kodlamay iletisimde ortak bir dil olarak

kullanmaktadir.

B Age.,s10.

3% Mehmet Ozgaglayan, Yeni lletisim Teknolojileri ve Degisim, Yaymlanmamis Doktora Tezi, iU, SBE,
1996.

0 Age. ,s.166.

61 Ag.e. ,s.166.
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Dijital kodlamanin ortaya ¢ikmasi ve bilgisayar iletisim teknolojisinde etkin kullanimi
belli bir siire sonra, algi, bilgi ve veri iletisiminde diinya goriistimiiziin degismesine etki
etmistir. Bu “ortak dijital dil” televizyon, bilgisayar ve diger gorsel-isitsel iletisim
teknolojilerinin kiiresel bir iletisim sistemi igerisinde yer almalarini saglamigtir.
Bu nedenle ¢okluortam teknolojileri hizla gelismis ve “Yeni Medya” olarak adlandirilan
yeni bir medya tanimi ortaya ¢ikmistir. Cokluortam teknolojileriyle sekillenip,
boyutlandirilan yeni medya, ¢evrimigi filmler, Internet baglantisiyla seyredilebilen
televizyon kanallar1 gibi araglarin ve sikistirllmig yayincilik anlayislarinin gelismesine

olanak tanimustir.

““‘Geleneksel bilgisayar kullanimina, veri iletisimine, bilgi ve ileti paylagimina
cokluortam 0&gelerini katmak icin eklenen yeni teknolojik ozellikler su sekilde
aciklanabilir:

1- Metin yazzminda yeni dil (Scripting languages): Yazili metin dokiimanlarini
etkilesimli iletisim i¢in diizenlemek ve kontrol etmek, tanitimini yapmak ve uygulamasini
gerceklestirmek i¢in olusturulmus 6zel amach bir dil programidir.

2- Ulasilmis medya aracimin Kkontrolii: (Media device control): Kullanicinin ulastigi
kaynaklarda ara¢ ¢ubuklariin islevlerine, programlama soyutlamalarina ve servislerine,
genel anlamda ¢okluortam uygulama ve aracglarina ulagsmasini saglar.

3- Cok yonlii/ Konferans iletisimi servisleri (Conferencing services): Kullaniciya, ¢ok
yonlii iletisim bigimlerinde konferans gorlismesi saglayan yiiksek erisim seviyeli, ¢agri
modeli uygulamalari ile saglanan kolayliklardir.

4- Degistirilebilirlik (Interchange): Erisilebilen ¢okluortam uygulamalarinin veri ve
servislerinin kendi aralarinda degistirilebilir olmasidir.

5-Hipermedya motorlar1 (Hipermedia engine): Servis saglayicisinin c¢okluortam
dokiimani lizerinde ekleme veya yeniden diizenleme gibi islemler yapmasma olanak
tanir.

6-Gerg¢ek zaman ayarlayicis (Real-time scheduler): Isletim sisteminin gercek zamanla

uyumlu bir bigimde ¢alismasi i¢in diizenlenmistir’*®2,

2 Umit Atabek, fletisim ve Teknoloji, 1.Basim, Ankara: Seckin Yayincilik, 2001, s. 109.
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Bu teknolojik oOzellikler ¢okluortam uygulamalarina etkilesim oOzelligi saglamistir.
“Etkilesim 06zelligi; kullanici ve makine arasindaki iletisimin ayni zamanli olmasina
olanak tanirken, kullanicinin belge, metin, goriintii ve benzeri ileti dgeleri iizerinde

diizenleme, denetim, bicimlendirme giicii vermektedir’’>.

Cokluortam sistemleri, sagladigi yeni teknolojik Ozellikler ile kullanicinin iletisimde
iiretkenligini artirmakta ve bilgi kaynaklarinin ¢ok daha etkili bir sekilde kullanilmasina
yol agmaktadir. Bu sistemler bilgisayar kaynakli bilgi paylasiminin artmasini
saglamaktadir. Cokluortam teknolojileri 6zellikle egitim alaninda kullanicilara teknik
anlamda kolayliklar sunarken, eglence, saglik, aligveris, miizik, sinema gibi alanlarda da

kolay erigimle, bilgi ¢esitliliginin paylasimini olanakli kilmaktadir.

Egitim alaninda, ¢okluortamin 6nemli bir egitim araci olmasinin temel nedeni ulagilan
tiim verilerin sayisal olarak kullaniciya sunulmasidir. Bu ‘‘sayisal veriler kullanic1 amact
ve istegine gore diizenlenebilmekte ve veriler arasinda gegis yapilabilmekte, verilerin
herhangi bir par¢a veya boliimii kullanilabilmektedir’’®. Etkilesimli iletisime olanak
saglayan Cokluortam teknolojilerinin kullanimi yeni bir eglence anlayisinin da
gelismesine neden olmustur. Bu yeni anlayis 6zellikle bilgisayar oyun sektoriinde kendini

gostermistir.

Etkilesimli 6zellikleri sayesinde kisiler diinyanin bir diger ucundaki bagka bir kisiyle ayni
anda ayni oyunu oynayabilmekte bu sanal ortami gergekmiscesine yasamaktadirlar.
Ancak bu yenilikler oyun ve bilgisayar bagimliligi gibi yeni bagimlilik tiirlerini
beraberinde  getirmis; kisilerin  sosyalligin  simiilasyonu olan bu diinyada
asosyallesmelerine neden olmustur. Bu yeniligi en hizli bi¢cimde kullanan sektor ise
reklam sektorii olmustur. Son bes yildir diinyada yayginlagan reklam oyunlari
(advergames) araciligiyla sirketler web siteleri iizerinden bu oyunlar1 kullanmakta ve
oyunlarin igerisine kendi markalarini, iirinlerini yerlestirerek bir ¢esit iirtin farkindalig

ve marka sadakati yaratmaktadirlar.

6 Mehmet Ozgaglayan, Yeni iletisim Teknolojileri ve Degisim, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Iii, SBE,
1996, s.169.
% Umit Atabek, Iletisim ve Teknoloji, 1.Basim, Ankara: Seckin Yaymecilik, 2001, s. 113.
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Bu teknolojiler sayesinde kisiler evden hi¢c ¢ikmadan, televizyonlari, bilgisayarlari,
telefonlar1 araciliiyla aligveris yapmaktadirlar. Cokluortam teknolojileri, tiiketicinin bir
magazanin reyonlar1 arasinda sanal olarak dolagsmasina, istedigi iirlinii incelemesine ve

kredi kartlar1 ile yaptiklar1 aligverisin kapilarina kadar gelmesine olanak tanimaktadir.
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5. ETKILESIMLI REKLAM

Giliniimiiz modern toplumlarinda gelismenin ulastig1 diizey, 6zellikle bilgi ve iletisim
teknolojilerinin diinya ¢apinda hizla yayginlagmasi, kisiler arasi etkilesimli iletisimin cep
telefonlar1 ve bilgisayar aracilig ile zaman ve mekan tanimadan sinirsizca artmasi, ayni
zamanda ticari iirlin ve tliim ticari hizmetlerin internet ilizerinden siirlar 6tesindeki
insanlara bile ulagsmasina olanak saglamistir. Bu teknolojik gelisme ve degisim, ticari
iriinlerin uluslararasi pazarlarda aligverisini saglayacak ve bu pazarlarin birleserek tek bir
diinya kiltiirii olgiilerine gore diizenlenmesini gerektirecektir ve bu birlesme sonucu
pazarlama kurallar1 ve isleyis ortak standartlara gore yeniden diizenlenecektir. ‘‘Bu
degisim biitiinlesik pazarlama(reklam) iletisimi agisindan bakildiginda reklam, bilgi
teknolojileri ile giiciinii birlestirip, entegre iletisimi ile birlikte hareket etme
durumundadir’’®. Internet teknolojisini kullanacak olan reklamcilar etkilesimli iletisim
yoluyla {iriin, hizmet ve markalar i¢in internetde etkilesimli reklam c¢alismalar1 yapmaya
baslamiglardir. Giliniimiizde Internet’in pazarlama ve reklam faaliyetleri agisindan

kullanilmasinda ulasilan nokta bu gerekliligi ve hizli ilerlemeyi agikca gostermektedir.

5.1. Etkilesimli Reklam ve Ozellikleri

Giliniimiiziin gelismis teknolojik olanaklari, reklamcilik i¢in yeni, degisik reklam yontem
ve bi¢imlerinin tiiketici kullanimina sokularak denenmesini ve kisiye yonelik reklamlarin
islerlik kazanmasin1 hedeflemektedir. Etkilesimli kavrami: ¢ift yonlii kurulus ya da
isletmeden tiiketiciye ve tiiketiciden kurulusa mesaj ve veri akisina, degisimine olanak
tantyan karsilikli islemleri tamimlamaktadir. ‘‘Bu iletisim modeli tiiketicinin
reklamverene iiriin ve hizmet ile ilgili diisiince, elestiri, yorum ve isteklerini bildirmesini
ve reklamverenin de tekrar tiiketiciye geri bildirim yapmasina olanak saglar’’®®. Bu yeni
reklam yontemleri ile mesajin belli bir kitle i¢in hazirlanmasimin 6tesinde dogrudan

birey’e yonelik olmas1 temel esas olarak ele alinmaktadir.

65 Anders Gronstedt, Miisteri Yiizyih Diinya Lideri Sirketlerden Entegre Pazarlama ve iletisim
Dersleri, Tanju Kalkay (¢ev.), 1. Basim, Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2003, s. 270.

% Fynda Savas Giin, Biitiinlesik Pazarlama fletisiminde Elektronik Reklamcilik ve Uygulamalari,
1.Basim, Istanbul: Tiim Ofset Matbaacilik Yaynlar1, 1999, s.34.
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Reklam mesajinin kisisellestirilmesi ve kontrol yeni reklam yonteminin temel unsurlar

olarak goriilmektedir.

Bu tiir bir reklam iletisiminde tiiketici reklama dogrudan dahil olmakta ve etkin bir
bigimde reklamin bir “oyuncusu” olmaktadir. Etkilesimli Reklami,” bir iirlin, bir hizmet
ya da bir fikrin tiiketiciye iletilmesinde sayisal teknoloji 6geleri olan goriintii, ses, metin
ve hareketin bir biitiin halinde, tiiketiciden yanit alabilecek bigimde birlestirilip, karsiliklt
iletisim teknolojisinde, tiiketicinin kendi istegi ve kontrolii ile dahil oldugu reklam
etkinligi” olarak tanimlamak miimkiindiir. “Etkilesimli reklam” kavrami bize oncelikle
“internet reklamlar1” n1 animsatmaktadir. Ciinkii internet teknolojisi; goriintii, ses, metin
hareket gibi dgeleri bir arada bulundururken, internet iizerinden kurulan iletigimin yanit
verilip alinabilir sekilde devamini saglamaktadir. Kullanicilar bdylece yanit alinip verilen
ortami, sanal bir ortamdan cok gercek bir ortam gibi algilayip karsilarinda cevap
alacaklar1 bir birey ya da kurum temsilcisinin var oldugu duygusu ile iletisime devam
etmektedirler. Tiketici boylelikle kendini “diisiince ve cevaplarina deger verilen,
reklamin mesajimn1 yonlendiren ve isteklerine gore harekete gegen deger verilmis bir
“kiymet” ya da “Onemli kisilik” diizeyine yiikseltmektedir. Elbette bdyle bir alginin
temelinde karsiliklt iletisimin etkilesimden kaynakli kontrole olanak tanimasi
bulunmaktadir. Ancak unutulmamalidir ki; etkilesimli reklam uygulamalarinda da
geleneksel reklam uygulamalarinda oldugu gibi verilmek istenen reklam mesajinin igerigi
ve reklamin kesin satis amaci degismemektedir. Etkilesimli reklam’in basarisinda ve
farkliliginda; tiiketiciye sundugu eglenceli ve ayrintili bilgi edinme veya bilgi saglama
olanagint karsilikli iletisim Ozellikleri esliginde kullandirip, yine tiiketicinin kendi

insiyatifi ile reklamin hedefi haline getirilmesi yatmaktadir.

5.1.1. Etkilesimli Reklamin Geleneksel Reklamdan Farklar: ve Avantajlar

Kavram olarak etkilesimin esas 6zelligi "iletisim aninda karsilik verme durumu yaratarak
karsilikli iletisimi zorunlu kilan ¢oklu bir iletisim bigimi” olmasindan kaynaklanmaktadir
ve etkilesim yalnizca internet’in sundugu bir 6zellik olarak goriilmektedir. Boylelikle

“etkilesimli  reklam” akla ilk olarak internet reklamlarim1 = getirmektedir.
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Bilinen iletisim araglarinin sunmadigi etkilesim 6zelligine sahip ilk iletisim araci olmasi
internete ve internet reklamlarina farkli bakilmasina neden olmustur. Internet aracilifs ile
tilketiciye ulasan iletisimli reklamlar hiz, netlik ve gorsel kalitesi ile c¢oklu ortam
uygulamalarini ses, goriintii, animasyon, hareketli i¢erik,metin gibi pek ¢ok 6geyi ayni
anda sunmaktadirlar, bunu gerceklestirirken tiiketicinin  reklamlar1  kontrol
edebilme,denetleme,yanit verme,reklamverene aninda geri bildirimde bulunma
gibi,etkilesim olanaklarin1 kullanma olanagida tiiketicilere tanimaktadirlar.Tiiketiciler
etkilesimli reklam sonucu iiriin satin alma karar1 verirken etkilesimli iletisim siirecinde
edindikleri deneyimlerine de dayanarak pek ¢ok segenek arasinda se¢im ve tercih yapma
ve genis iriin bilgisi edinme kontroliinii elinde tutarlar.Etkilesimli iletisimi kullanan
reklamlar, bu yolla yapilan iletisimin geleneksel medyadan daha kisisel ve 6zel oldugu
duygusunu yaratir, ¢linkii kullanilan teknoloji ile bire bir etkilesim olanagini dogurur.
Sayisal iletisim c¢ag1 reklamin da smirlarmi ortadan kalmistir. Etkilesimli reklami
kullanan reklamverenler cografi sinirlar1 ortadan kaldiran internet teknolojisi ile genis
kitlelere ama ayn1 zamanda hedefledikleri kitleye de daha rahat ve heryerde ulagma
olanagina sahiptirler. ‘‘Etkilesimli reklamlar, reklamverenin tiiketici hakkinda daha fazla
bilgiye sahip olmasini, onun istek ve ihtiyaglarini etkilesim sirasinda fark etmesini
saglarken, tiiketicilere de hem {iriin hem de hizmet hakkinda reklamverene tepkilerini
gbsterme firsati sunmugtur”’®’. Etkilesimli reklam tanimlamalarinin hemen hepsinde,
reklam mesajinin bilgisayar ya da mobil iletisim teknolojilerini kullanan bir arag iletimi
ile tiiketici ve reklamveren arasinda karsilikli ve anlik bir bigimde paylasilmasi gerekliligi
temel kosul olarak kabul edilmektedir. Geleneksel reklami etkilesimli reklamdan ayiran
temel Ozellik “etkilesim”dir. “‘Etkilesimli iletisim araglarin1 geleneksel 1iletisim
araglarindan ayiran bir diger farklilik da sayisa teknoloji araciligr ile etkilesimin stirekli
bir kalitede, dinamik bir silire¢ olarak iletisime olanak tanimasidir. Olusan bu dinamik
slire¢ boyunca, etkilesimin dogas1 kendi i¢cinde degisse bile stireklilik ve kalite devamli

olmaktadir’’%®

%7 Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, 1.Basim, Istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2006.
6 Bahar Sener, Melez Bir iletisim Kanah: Web, Her Yoniiyle Pazarlama iletisimi, 1.Bask,
Istanbul:MediaCat Yayinlari, 2003, s.140.
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Giliniimiizde, reklamveren ve bu reklamlar tasarlayip kitlelere sunan reklamcilar tiiketici
odakl1 bir reklam anlayigini benimsemektedirler. Etkilesimli iletisim teknolojilerinin

kullanimindaki artig, etkilesimli reklamin tercihi, tiiketicinin kullanim siklig1 ve bu
teknolojilerin giderek tiiketici tarafindan benimsenmesi, etkilesimli reklamin kendini
gelistirmesini ve ¢esitlendirmesini  saglamistir. Etkilesimli reklamin o6zelliklerini

yapilanmasina bakarak inceleyebiliriz.

1-Amac/Hedef: Etkilesimli reklam, isleyisi geregi geleneksel kitle iletisimi saglayan
reklam araclarindan birebir-karsilikli iletisim 6zelligi ile ayrilir, geleneksel reklamciligin
seslendigi genis kitleler kendilerine ulasan reklam ve reklami yapilan iiriin ya da hizmet
ile ne kadar ilgilenebilirler? ‘‘Etkilesimli reklam; tiiketici ve reklamvereni iletisim bigimi
sayesinde birebir iletisim icine sokar, reklamcilar tiiketici ile kisisel egilim ve faydaya
gore iletisim kurarak, reklamin 6z ve bigimini ona gore kurarlar, etkilesimli reklamin
amact ve hedefi; Reklami c¢ok daha fazla tiiketicinin kisisel egilimlerine gore
diizenlenmis bir iletisim bi¢ciminde sunarak, iiriin ya da hizmeti bu kisisel verilere
dayandirip, cazip kilarak daha fazla tiiketiciye ulastirmaktir’’®®. Etkilesimli reklamin
temel amag¢ ve hedefi tiiketici ve reklam arasinda kontrol edilebilir, yonlendirilebilir ve

Ol¢iimlenebilir ¢ift yonlii akisi olan bir siire¢ baslatmaktir.

2-Uygulama / Takip: Reklamcilar ve reklamverenler i¢in, etkilesimli reklamin
hazirlanmasinda ve yaratici ¢alisma siirecine kaynaklik edebilmesi acisindan tiiketici
bilgilerinin toplanmasi ayr1 bir 6nem tasir.Etkilesimli reklam isleyisinde tiiketici ile
kurulan dogrudan baglanti ile onun kisisel bilgileri, alisveris aliskanliklari,egilimleri ve
begenileri,zevkleri gibi bilgiler rahat ve kolay bir bi¢gimde toplanir,bu islemle ayni
zamanda tiiketicinin davranig takibi de saglanmis olur.Egilimlerine hitap eden bir
reklamla  tiiketici  ilgilenir ve ilgilendigi konu ile ilgili satin alma
davranisi,egilimi,yonelimi reklamci tarafindan izlenir.Boylece tiiketici bilgisine ¢ok daha
kolay ve hizli bir bi¢imde ulasilir.Hedef kitle ve yapilmasi gereken reklam bu bilgiler

1s181nda net bir bicimde belirlenir.

6 Funda Savas Giin, Biitiinlesik Pazarlama fletisiminde Elektronik Reklamcihk ve Uygulamalari,
1.Basim, Istanbul: Tiim Ofset Matbaacilik Yayinlar1, 1999, s.52.
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3-Kontrol ve Siireklilik: Etkilesimli reklamda tiiketici isterse reklama tepki verir,
istedigi reklami secer ve istedigi bilgiye ulasir, dolayisi ile kontrol tiiketicinin elindedir.
Bu 6zellik iiriin ve hizmetle ilgilenen veya reklama yonelme egilimi tasiyan kisiler igin
etkili reklam yapilmasini saglamaktadir. Hedef kitlenin veriler esliginde degerlendirilip,
istek,egilim ve yonelimlerinin kontrolii “hedef kitle igin” siirekli reklam yapilmasini
olanakli kilmaktadir. Ancak etkilesimli reklam uygulamalarinda ” Kontrol “ ayni
zamanda tiiketicinin de elindedir. Tiiketici ilgilendigi iiriin ya da hizmet ile ilgili bilgiye
internet araciligr ile kisa siirede ulastigindan kendisine sunulan reklam fikrinin
dogrulugunu ve yararini hemen karsilastirmali bir bigimde sinayabilir. Bu da reklamdan
etkilenmenin oranini etkiler ve tiiketiciyi ikna etmek zorlasir, etkilesimli reklamlar
karsilikli kontrol olanaklarini tiiketiciyi iirlin ya da hizmete yonlendirirken siirekli olarak
daha acik, anlasilir ve yarar sunan bir dogruluk tasimak zorundadir. “‘Etkilesimli reklam;
eglence ve bilgi sunarak iletisim kurdugu kisi ya da kitleyi yine etkilesimli 6zellikler

aracil1f1 ile ama kendi insiyatifleri dahilinde reklamin bir parcas: haline sokar’’"°,

5.2. Etkilesimli Reklam’a Katilim

Etkilesimli iletisim ortami kisilere, bulunduklar1 ortamin gercek oldugu duygusunu
yaratir ve yasatir. Bu gerceklik etkisinde olusan iletisime dahil olma hissi, siireci
yonlendirmeyi de beraberinde getirir, etkilesimli iletisim siirecine katilimda etkili olan
baslica ortam 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir;

Alginin rolii, ortama dahil olma ve kullanicinin kontrol etme istemi: Etkilesimli

2

reklam ortaminin temel 6zelligi olan ” ortami; kullaniciya etkin olarak kontrol etme
olanagi tanimas1” algis1 kisilerin etkilesimli ortama dahil olmasini cazip bir duruma
getirmektedir. Kullanic1 etkin olarak karsilikli iletisim siirecinde var olmay1 tercih eder ve
iletisime dahil oldugunu hissederse siireci yonlendirmeye bagliyor. Kullanici ortamda var
olma istegiyle etkilesime dahil oluyor ve reklamin kullaniciya ulasmak ve onu markaya,

iirline, hizmete yonlendirmek i¢in bagvurdugu eglendirme, bilgilendirme ve diisiindiirme

gibi yollarla etkin hale getiriyor. Kullanict etkilesimli iletisim ile tatmin olmugsa bu

70 Bahar Sener, Melez Bir Iletisim Kanali: Web, Her Yoniiyle Pazarlama Iletisimi, 1.Basim, Istanbul:
MediaCat Yayinlari, 2003,s.162.
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reklamin algilanma big¢imiyle paralel bir artis olarak degerlendirilmektedir. Burada
kullaniciyr dahil etme, katilimini saglama nedenlerinin basinda reklamin yaratici
stratejisininde 6nemli pay1 oldugunu belirtmek gerekir.

Sanal ortam ozelliklerinin miikemmelligi, gerceklik duygusu ve sosyal var olma
istegi: Etkilesimli ortamda iletisim kurma siirecinde olan kisi, psikolojik, fiziksel ve
sosyal olarak o ortamda bulundugu hissini yasar, daha sonra teknolojinin aracilig1 ile bu
durumun “dyle olmadigini” fark eder, ancak etkilesimli iletisimin sagladig1r “uzamsal
alanda sosyal var olma istemi” etkisi onun sanal ortamdan uzaklasmasini engeller ve
farkindaligin1 erteletir ya da etkisizlestirir. ‘‘Etkilesimli reklam bigimlerinin gorsel
etkileri, kullanici tarafindan kolayca uyarlanan ya da degistirilen 6zelliklerin bollugu,
hareket, yon Ozelliklerinin varligi ve hiz, sanal ortamda var olma duygusunu

71 nternet

giiclendirerek etkilesimli iletisimde gerceklik duygusunu arttirmaktadir
sitesinin  etkilesimli  6zelliklerindeki segcenek zenginligi, gorsellerin  gergekligi,
boyutluluk, kontrol etmek ve sosyal ortamda var olma istemi hem kisilerin etkilesimi
algilayislarinda hem de etkilesim siirecine dahil olma istemlerinin artmasina ve
etkilesimli reklamin etkilerinin yiikselmesine neden olmaktadir. Ancak bu etkili sonuca

ulasilmasi; tiim sanal gergeklik tasariminin biitiin agamalarda titizlik ile uygulanmasina

baglhdir.

5.2.1. Algida “Gerc¢ek” Etkisi

Kullanicinin ortamda ki gergekligi etkin bir duyum ile algilayarak karsilikli iletisimi
stirekli kilmasi; internet sitesinin olanak, islev ve isleyisi ile dogrudan ilgilidir.
Etkilesimin siirekliligini ve kullanicinin davraniglarin1 da bir anlamda internet sitesinin
“yaratic1 stratejisi” belirlemektedir.‘ Internet sitesinin sundugu gériintii, ses, dokunus gibi
gorsel isitsel ve diger teknolojik olanaklar, algilada “gercek” duygusunun yaratilmasinda
birincil dereceden bir paya sahiptir '%. Yapilan goézlemler gostermektedir ki; kullanicilar,

internet sayfasinda

! Miige Elden, Ozkan Ulukék, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, 1.Basim, Istanbul: Iletisim Yaynlari,
2005.

2 Miige Elden, Ozkan Ulukék, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, 1.Basim, Istanbul: fletisim Yaynlar,
2005.
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etkilesime girdiklerinde gercek fiziksel diinyada yasadiklar1 duygularin aynisini
yagamaktadirlar. Kullanilan gercek goriintiiler, etkileyici sesler, renkler ve diger dgelerin
algida yarattig1 gerceklikle kullanicinin siirece dahil olmasi hizlanmakta ve buna bagl
olarak etkilesimli reklamin da etkisi artmaktadir. Ev ya da arsa alacak olan bir kullanic1
bir emlak sitesinin sayfasimi ziyaret ettiginde o arsanin ya da evin i¢indeymis gibi
dolagabilmekte, yoreyi ya da evin bulundugu konumu gezerek taniyip, gérebilmektedir.
Aynt etki tatil i¢in otel arayan kisiler icinde gecerlidir, otelin sitesini ziyaret eden miisteri
adaylar1, ekran basindan kalkmadan otelin girisinden itibaren biitiin boliimlerini, odalarini
gezebilmekte; otelde yapilan aktivitelere katilarak eglenmekte ve nasil bir tatil
yasayacagimin provasini yapmaktadir. Internet sitesinin etkilesimli 6zelliklerinin
secenekli ve cazip olmasi, kullanicinin etkilesim algilayisini giliglendirirken etkilesimli

reklamin da etkinligini arttirmaktadir.

5.2.2. Sosyal Var Olma ya da Sosyallik Kazanim

Etkilesimli reklam ile kurulan iletisim igerisinde kullanici kisa bir siire sonra teknolojinin
aract rollinli unutmaktadir. Yasanmakta olan sanal gergeklik ile “oradaymis” hissi
uyanmakta, kullanic1 gezinmekte oldugu ortami gercek olarak algilamaktadir, bu durum
onun aymi zamanda gercek kosullarda ulasamayacagi ortam ya da cevrelere girmesini,
gitmesini sagladig1 gibi onu gercek yasamindan farkli bir ¢evre ve statiiye sokmaktadir,
iste bu bagka ortamda kolayca ve bedelsiz var olma durumu yeni bir sosyal statii
kazanimi olarak duyumsanmakta ve bulunulan ¢evre ve iligkilerden farkli bir konumda
var olma algis1 yaratmaktadir. ‘Etkilesimli iletisimde o6zellikle yaratilan bu algi

etkilesimli reklamin “cekiciligi” olarak nitelendirilmektedir’>”>,

7> Miige Elten, Ozkan Ulukok, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, 1.Basim, Istanbul: Iletisim Yayinlari,
2005.
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5.3. Etkilesimli Reklamin Aksayan Yonleri

Giliniimiiztin gittikge ilerleyen iletisim teknolojisine ragmen etkilesimli reklamin aksayan
yonleri bulunmaktadir. Bu problemlerin olusmasinda basta sosyoekonomik etmenler
etkili olmaktadir. Etkilesimli reklamin ¢ok yakin bir gelecekte teknoloji ile baglantili
olarak daha da gelisecegini kullaniciya daha gergekei, ¢cok boyutlu gorselleri yapay zeka
ve en Ust diizeydeki sanal gerceklikten yararlanarak sunulacagii belirtilmektedir.
Etkilesimli reklamin aksayan yoOnlerini uygulamalarla yasanan gergeklikten yola ¢ikarak
asagidaki maddeler halinde belirlemek miimkiindir.

. Etkilesimli Reklamin isleyis Bicimi

Yapilan aragtirmalar gostermistir ki; ‘‘etkilesimli reklam kullanilan teknolojilerin isleyis
ozelliklerinden otiirii ¢ok fazla kisiye bir diger deyimle genis kitlelere ulasamamaktadir.
Etkilesimli reklamin genis kitlelerce kullanim orami diisiiktiir’>’*. Giiniimiiziin calisan
insan1 i¢in internete baglanma ve internette zaman gegirme siiresi belli ve kisith zaman
araliginda olmaktadir. Bu kisithh zaman araliginda da kisiler reklam ile vakitlerini
yitirmek istememektedir. Geleneksel reklam araglari ile kendilerine ulasan iletileri tercih
etmektedirler. Simdilik etkilesimli iletisim araglar1 ile belirli f{rlinler i¢in belirli
miisterilere hitap eden reklamlar yapilabilmektedir.

. Etkilesimli Reklam EtKisinin Olgiilebilirlik Sorunu

Heniiz etkilesimli reklamin 6l¢iimlenmesi i¢in tam anlamiyla giivenilir ve gegerliligi
kanitlanmis yontem ya da 6lgiim usulleri bulunmamaktadir. Etkilesimli reklama erisim
saglayan Web sitesinde kalma siiresi tiklama adet ve oranlari, geri doniisler, daha fazla
bilgi i¢eren uzun elektronik postalar 6l¢iime katkida bulunsalar da bir anda kesin sonug
almaya yetirli olmamaktadir. Etkilesimli reklamin ancak kisilerin algisini degistirmeye ve
bi¢imlemeye uzun zaman arali1 sonrasinda erisilebilen bir durum ya da sonug¢ oldugu

diistiniilmektedir.

4 Joe Cappo, Reklamciigin Gelecegi, Post Televizyon Caginda Yeni Mecralar, Yeni Miisteriler, Yeni
Tiiketiciler, Fevzi Yalim (Cev.), 1.Basim, Istanbul: MediaCat Yaynlari, 2005, s.194-198

58



. Internet Kullanicisinin Ahs-Veris Aliskanhg

Ozellikle toplumumuzda tiiketiciler ¢ogunlukla satinalma kararmi alacaklari iiriinii goriip,
dokunarak, yakindan inceleyerek hatta koklayarak vermektedir. Bir de buna pazarlik
alisgkanligr eklendiginde internet tizerinden alig-verislerde alisgkanliklarin  hemen
degismesi ve geleneksel aligverisin digslanmasi kisa zamanda miimkiin gériilmemektedir.
Internetten alis-veris zaman iginde yayginlasarak toplumun ahs-veris egilim ve

aliskanlig1 degistiginde etkilesimli reklamin kullanim oraninda da artig goriilecektir.

. Internet Reklamlarimin Coklugu ve Gonderi Sikhig

Ayrica tiiketiciler hergiin binlerce reklam amagli SMS ve diger etkin reklam mesajlariyla
adeta bonbardiman altindalar. Tiketicinin i¢inde bulundugu zaman ve mekan, konum ve
kosullarin1 6nemsemeden reklamveren ve reklamcilar {irlin ya da hizmetlerini daha genis
kitlelere mesaj yoluyla ulastirma cabasindadirlar. Bu durum kullanict ya da aday
miisterilerin yasamlarin1 olumsuz etkilemekte ve internet iizerinden gonderilen reklamlar

amacina ulasmamaktadir.

. Etkilesim Ile Ozel Hayata Miidahale ve Kisisel Bilgilerin Desifresi

Etkilesimli reklam isleyisi nedeniyle tiiketici hakkinda dogrudan ve kapsamli, kisisel
bilgi akisi elde ettiginden kullanict hakkinda ayrintili veri tabani olusturabilir. Ve bu veri
tabanlar1 aracilig1 ile belirli hedef kitlelere 6zel ve kisisel mesajlarla ulasir. Kisi
hakkindaki bilgi verileri 6zel hayat ile ilgili gizliligi ortadan kaldirmaktadir. Cogu

kullanic1 6zel hayatinin kendi verdigi bilgilerle agiga ¢ikmasini istememektedir.

. Teknolojik Sorunlar
“Cok gelismis olmasina ragmen internet ile istenilen hizda, her yerden baglanti
kurulamamaktadir. Bu da kullanicinin etkilesimli reklam iletisiminden vazgeg¢mesini

beraberinde getirmektedir’’”>.

75 Joe Cappo, Reklamciigin Gelecegi, Post Televizyon Caginda Yeni Mecralar, Yeni Miisteriler, Yeni
Tiiketiciler, Fevzi Yalim (Cev.), 1.Basim, Istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2005, s. 194-198
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5.4. Etkilesimli Reklam Tiirleri

Teknolojinin gelismesiyle birlikte etkilesimli reklamlarin gelismesi de hizlanmis, genel
anlamda etkilesimli iletisim teknolojilerini kullanan reklamlar hizla yayginlasmaya

baslamistir. Bu hizli ilerleme kullanicilarin teknolojiye uyum saglama siireglerini de
hizlandirmis Gyle ki; internet gibi araglar bu hizli gelismeye yetisemeyip “geleneksel”
olma siirecine girmislerdir. Buradan hareketle etkilesimli reklam tiirlerini
geleneksellesmekte olan internet reklamlari ve yeni yaklasimlar tasiyan etkilesimli

reklamlar olarak iki ana grupta siniflandirmak miimkiin olmaktadir.

5.4.1. Geleneksel Etkilesimli Reklamlar; internet Reklamlari

Giliniimiizde internit; birey ve toplum icin iletisimin vazgecilmez bir gereksinimi
konumna ulasmustir. Oyle ki giindelik bilgi ve habere ayrca ihtiyag aninda bilgi
basvurusuna ve dolagimina kolay ulasilabilen, hem kisisel hem de kitle iletisimini hizla
saglayabilen, yoklugunda eksikligi bir problem olarak duyulan bir iletisim araci haline
gelmistir. Is yerinde, evde, ev disinda vakit gecirmek icin gidilen mekanlarda, ulasim
yolculugu esnasinda giinliik olay bilgileri, gazeteler, dergiler internetten okunabilmekte,
yine internet lzerinden radyo dinlenip televizyon izlenebilmektedir. Geleneksel
reklamlarin tiiketiciye ulagmasi icin internet etkin bir aragtir. internet kendi isleyisinin
ozelliklerinden yararlanarak geleneksel reklam uygulamalarini1 farkli bir yapr ve bigime
tasimuistir. Boylece “etkilesimli reklam” yontemi gelismistir. “‘Internet reklamlar
bilgisayar ya da telefon ekranlar1 araciligiyla tiiketiciye ulasirlar ve bu iletisim sirasinda
belli ydnlendirmeler aracilifiyla etikesime olanak tanirlar. Internetin karsiikli ve ¢ift
yonlii iletisime olanak vermesi, es zamanlilik Ozelligi tasimasi geleneksel reklam
bigimlerinin sunduklarindan ¢ok daha fazla reklam iletisimine agik olmasimi
saglamistir’’’6. Bilgisayar ve akilli telefonlarin giinlilk yasamimmzda giderek 6nemli ve
genis bir alana sahip olmasi internet reklamlarinin da artmasina ve bu reklamlarin,

reklamverenler tarafindan tercih edilmesini saglamaktadir. Ancak internet reklamlarinin

76 Funda Savas Giin, Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Elektronik Reklamcilik ve Uygulamalari,
1.Basim, Istanbul: Tiim Ofset Matbaacilik Yayinlari, 1999, s.47.
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esas1 geleneksel reklam uygulamalarina dayanmakla birlikte internetin  yapisal
ozelliklerinden kaynaklanan bir takim farkli uygulamalar sonucu internet reklamlari
amacina ulagamamakta ve “alisilmis, kaniksanmis, geleneksel bir hale” girmektedir.

““‘Geleneksel reklamlar tiiketiciyi belirli asamalarla aligverise yonlendirirler. (Etkiler
Silsilesi)’’”’. Internetin yeni bir reklam medyas1 olamadig1 goriisii onun sadece
geleneksel reklam yontem ve mecralarimi biitiinlestirmenin 6tesinde bagka bir sey
yapmadigina dayandirilmaktadir. Ornegin elektronik posta bir internet reklam tiirii olarak
dogmustur, fakat bir siire sonra bir geleneksel reklam kosulu olan “davranigsal” sonuca
tiikketicileri yonlendirmeyi hedefler. ‘“Yine bir internet reklam bigimi olarak ortaya ¢ikmis
bant reklamlari, yine bir geleneksel reklam kosulu olan “farkindalik” yaratmakta
kullanilmaktadir’*’® Internet isleyis ozellikleri geregi iletisimin kullanicinin istegi ile
baslatildigr bir reklam ortamudir. Internette yayinlanan reklam kisinin once ilgisini
cekiyor, sonra da detayl bilgi vermek amacini tasiyorsa (Etkilesimli Iletisim Basamagi)
ilgi bulacaktir. Internetteki reklamlarin giderek geleneksellestigi ve internetin etkili bir
reklam mecrasi olamadig1 yoniindeki bir diger goriis ise Joe Cappo’ya aittir. Cappo’ya
gore internetin reklam basarisizliginin ardinda internete 6zgii bir reklam teknigi
gelistirememis “pazarlama yéneticileri” vardir. “‘Internetin ¢ok boyutlu olmasi onu diger
medya araglarindan ayirdig: gibi istiinliik de saglamaktadir. Ancak geleneksel alanda var
olan ve kullanilan medyalarin uygun bir sekilde birlestirilmesi onu kisa siirede geleneksel

medyanin bir parcasi haline getirmistir>>”.

5.4.2. internet Reklamlarinin Art1 ve Eksi Yonleri
Internet reklamlarinin olumlu ve olumsuz yanlarina baktigimizda

internet reklamlarimin avantajlari sunlardir:

Siirekli reklam — siirekli satis

77 Sally J. McMillan, “Internet Advertising: One Face or Many?”, internet Advertising Theory and
Research, David W. Schumann ve Esther Thorson (drl.), (2nd edition), 2004, s. 3 — 4.
Sally J. McMillan, “Internet Advertising: One Face or Many?”, internet Advertising Theory and
Research, David W. Schumann ve Esther Thorson (drl.), (2nd edition), 2004, s. 3 — 4.
7 Joe Cappo, Reklamcihgin Gelecegi, Post Televizyon Caginda Yeni Mecralar, Yeni Miisteriler, Yeni
Tiiketiciler, Fevzi Yalim (gev.), 1.Basim, Istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2005, 5.194-196.
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Internetteki reklam ve buna bagli olarak satislar belli bir zaman diliminde yapilmaz. 365
giin, 24 saat internetten reklami yapilan bir iiriin ya da hizmet satin aliabilinir. Internet
reklamlan 6zel kitleler i¢in 6zel reklamlar yapabilirler.

Reklam Etkinliklerinin 6l¢iilebilirligi

Internet sayfas1 ve kullanicis1 arasindaki karsilikli iletisim reklamin ulastig1 kisi sayisi
hakkinda kesin bir bilgi verir. Bunun i¢in ek bir inceleme ve arastirma masrafina gerek
yoktur.

Ekonomik reklam yapma olanag

Elektronik ortamda eleman gideri, is yeri kirasi ve diger maliyet arttirici unsurlar
olmadigindan maliyetler altta tutulur, her yoniiyle ekonomik bir reklam yapilir.
Yaraticihiga acik reklam alam

Internet reklamlarinda yaraticilik engellenmez. Gorsel, isitsel ve yazi dgeleri simnirsiz
bicimlerle etkili olarak birlestirilip dikkat ¢ekici, ilgi olusturucu reklamlar yaratilabilir.
Coklu medya uygulamalari i¢in internet en uygun reklam alanidir.

Siirekli giincellenebilir, yenilenebilir bir medya

Internetteki reklamlar ek bir maliyet getirmeden degistirilebilinid, yenilenebilir, hizla
giincellenebilirler.

Internet reklami bagimsizdir

““Internette yapilan reklam kendi zamanini rahatga kullanir. Rakip reklamlarla boliinme
sikintis1 yasamaz. Oniinde ya da ardinda kendisini engelleyici, kisitlayici baska
reklamlarin arasina konulmaz>%, Bu 6zellikler internetin yeni bir reklam medyas1 olarak
kabul edilmesine neden olan ancak uygulama eksiklikleri ya da benzerlikleri nedeniyle
geleneksellesmesine de neden olmuslardir.

Internet reklamlarinin eksi yonleri ise sunlardir:

Dogru ve gercek hedef kitlede belirsizlik

Elektronik posta ile gonderilen reklamlarin dogru hedef kitleye ulagmasi, ancak dogru
hedef kitle analizi ile miimkiindiir. Elektronik postalar hedef kitle gézetmeksisizin ilgili

ilgisiz ytizlerce kisiye gonderilmektedir.

80 Miige Elden, Ozkan Ulukék, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, 1.Basim, Istanbul: iletisim Yayinlar,
2005, 5.439. , 1.Basim, Istanbul: letisim Yayinlar1, 2005, s.439.
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Internete ulasim yetersizligi ve smirhlik

Internete ulasim ya da baglanma sorunu nedeniyle internetin ger¢ek kullanicilari
sinirlidir.  Dolayisiyla internette yapilan reklamlar sanildigi kadar biyiik kitlelere
ulagsamamaktadir.

Giivenlik sorunu

Internetin ¢dziilemeyen teknik sorunlar nedeni ile giivenligi tartismalidir. Kisisel bilgiler
giivenilir bir koruma altinda degildir. Bu nedenle aligveriste kullanilacak olan kimlik ve
banka- kredi kart1 bilgileri kolaylikla ulagilabilir ve kullanilabilir “glivencesiz” dolagima
girmektedir. Sadece bu nedenle aligverislerde gercek magaza ortami tercih edilmektedir.
Aligverisler geleneksel yontemlerle ¢ars1 ve magazalardan yapilmaktadir.
Reklamverenin aliskanhk ve tercihi

“’Reklamverenler reklamini tirettikleri iiriin ya da hizmetlerin reklamlar1 genis kitlelere
ulagsin istemektedir. Bu nedenle Tv ve basin, outdoor gibi geleneksel mecralar internete

iistiinliikle tercih edilmektedir’’8!.

5.4.3. internet Reklam Tiirleri

Web Sayfasi1 Reklamlari

Web sayfalar1 internet ortaminda bir {iriin, hizmet ya da kurumun tiim bilgilerine ulasilan
bilgi verici sayfalardir. Bu sayfalar kullaniciy1 ekranda tuttugu icin belli bir boliimlerinde
ya da iglerinde reklama yer verebilirler. Bu sayfalar araciligiyla tanitimlar, sesli,
goriintiilii ya da hareketsiz goriintiilli, animasyonlu reklamlar yapilabilir. ‘‘Kullanici bir
web sitesine girdiginde bilgiye ulasma islemi sirasinda ya da aligveris hizmeti 6ncesi
eglendirici ve etkilesimli reklamlarla karsilagir>>%2,
Bant Reklamlar

Web sayfasinin iistiinde boydan boya yatay, ya da web sayfasinin sag — sol kenarlarinda

dikey alan igersinde bir bant seklinde yer alan reklamlardir. Bant reklam hareketli ya da

81 Miige Elden, Ozkan Ulukok, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, 1.Basim, Istanbul: iletisim Yay., 2005,
$.439/440.

82 Max Sutherland ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni, inci Berna Kalinyazgan (gev.),
1.Basim, Istanbul: MediaCat Yaymnlar1, 2004, s.324.
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hareketsiz gorlntiisii, animasyonu, renk, yazi bicimi ile dikkat c¢ekip etkili olarak
kullaniciyr asil siteye yonlendirmesi i¢in yapilirlar.

Siiflandirilmis Reklam

Farkli Miisteri Gruplari i¢in tasarlanir, genis bir yer tutar, bu 6zelligi ile dergi ya dagazete
ilanin1 andirir. Etkilesimli 6zellik tasir. ‘‘Kullanicinin reklam alanindaki bir buton
tiklayarak daha fazla bilgiye erismesi saglanir>’®3.
Acilir Reklamlar

Pop- Over veya Pop- Under bir internet sayfasi agilirken o sayfanin hemen 6ncesinde
beliren reklamlardir. Kullanici bu reklamlar izleyip izlememekte kontrolii elinde
bulundurur. Baslica iki tiirii vardir. Sayfanin 6niinde hemen agilir alan, ya da sayfa
kapatildiktan sonra kullanicinin karsisina ¢ikan alan. ‘‘Bant reklama gore daha fazla bilgi
icerir. Amaci kullanicida merak uyandirarak asil siteye yonlendirmedir’’84.

Coklu Ortam Reklamlari - Rich Medya

Kullanicinin internette sayfalar arasinda gezinirken veya yiiklenmeyi beklerken belli bir
stireligine beliren tam ekran reklamlardir. Animasyon, hareketli goriintii 6geleri, ses,
miizik biitiinliigi ile beraber etkilesimli 6zellikleri bir arada sunan dinamik yapiya sahip
reklamlardir. “‘Kullanict kontroliinii esas alarak tasarlandiklarindan ve egelence
sunduklarindan 6tiirii tercih edilmektedir’*%.

Isbirligi Reklamlar1

Ozellikle sanal alisveris magazalarinin baska siteler {izerinden anlagsmali olarak
gerceklestirdikleri reklamlardir. Reklamin yaymlandig: sitede iicretli olarak yer alirlar
“‘amag siteye giren kullanicinin reklam aracilariyla asil siteye ydnlendirilmesidir*’%°.
E-Posta Reklamlari

Elektronik posta yoluyla internet mesajlasmasi sirasinda kullaniciya direkt olarak ulasan

reklamlardir. Kullanicinin ilgi, zaman ve internet kullanim siklig1 gozetilmeden

$3 Funda Savas Giin, Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Elektronik Reklamcilik ve Uygulamalari, 1.Basim,
Istanbul: Tiim Ofset Matbaacilik Yay, 1999

8 Miige Elden, Ozkan Uluksk, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, 1.Basim, Istanbul: Iletisim Yay, 2005,
$.448-449-450.
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gonderilirler. Bunun i¢in de ¢ogunlukla farkedilmeyerek islevlerini gerceklestiremezler.
“Tiiketici gozetilerek stratejik ve teknik olarak diizenlenecek e-posta reklamlar1 reklam

acisindan ¢ogunlukla amacina ulagir %7,

5.4.4. Etkilesimli Reklamda Yeni Uygulamalar

Etkilesimli Reklamlar teknolojik gelismenin hizlanmasi ve internetin yayginlagmasi ile
birlikte genis kitlelere ulasti. Ozellikle akilli telefon teknolojisi (GSM) ile kullanima
sokulan etkilesimli reklamlar farkli uygulamalarla kisa siirede kitlesel bir yayginliga
ulasti. “‘Geleneksellesmis internet reklamlarinin disinda kullanilmaya baslanan
etkilesimli reklam uygulamalarinin baginda mobil iletisim uygulamalari, reklam oyunlari,

ag giinliikleri iizerinden iletilen reklamlar ve kisa reklam videolar1 bas1 cekmektedir 58,

5.4.4.1. Etkilesimli Mobil Reklamlar

Mobil iletisim teknolojisi ile birlikte akilli cep telefonlar: araciligi ile yayginlasan mobil
reklamlarin geleneksel mecralardan ayrilan en biiylik 6zelli etkilesimli yapisidir. SMS
gondermenin ve almanin disinda geleneksel reklamin yapisina benzer bir planlama ve
yaratim siirecine sahip mobil reklam, tiiketiciye iiriin bilgilerini, metin, gorsel gibi 6geleri
MP3 veya video formatlarinda gonderebilir. Mobil reklamin 6lgiimlemesi kolaydir.
Zamanlamasi iyl yapilan gonderilerle dogru se¢ilmis bir hedef kitleye etkili iletisim
saglanir. “‘Cep telefonlar1 iizerinden yapilan etkilesimli mobil telefon reklamlarina

reklamverenlerin ilgisi giderek artmaktadir .

8 (86 )A.g.e

88 Sema Misci, Yeni Medya Kullaniminin Organizasyon Yapisina Etkisi, Yeni iletisim Ortamlar ve
Etkilesim Kongresi Uluslararasi Bildiri Kitabi, Istanbul; 2007, s. 128.

% Giilay Ozkan, Mobil Pazarlama, Alternatif Mecra Ana Mecraya mi Doniisiiyor?, MediaCat eki,
Istanbul; 2005 Haziran, S.14.
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5.4.4.2. Oyunlu Reklamlar

Reklamin eglendirici ilkesi tizerine kurulan bu tiir uygulamalar bilgi verme, direkt satisa
yonlendirme amacini tasir. Tiiketicilere bu amaglar bulmacali ya da asamali ama mutluka
eglendirici oyunlar bigiminde aktarilirken, reklam mesaj1 iletilmis olur. Kullanici; marka
ya da kurumun web sayfasi lizerinde oyun oynarken siirekli olarak marka ile ilgili iletileri
alip, liriiniin ad1 ve logosunun etkisinde kalir. Aldig1 bu mesajlar1 marka ile 6zdeslestirir.
Oyunlu reklamlar marka bilinirliligini artirmada etkilidir. Oyunlu reklamlarin; tiikketiciye
sundugu eglence ve hosca vakit gecirtme 6zelliginin 6tesinde reklamverenler ve
reklamcilar icin baslica tercih nedenleri:

. Marka farkindalig1 ve bilinirliliginde etkilidirler; oyunlu reklamlar iirliniin 6zelliklerini
oyun i¢inde sunduklarindan marka bilinirliligi olustururlar ve tiiketici algisin1 marka igin
sekillendirirler.

. Veri/bilgi toplama kolaylig1; oyunlu reklam1 oynayan kisi sayisi, oynama siiresi giin,
hafta ya da aylik olarak oyun aracilig1 ile siteyi ziyaret edenleri veri olarak saptamak ve
ayrintili bilgilerine ulagsmak miimkiindiir.

. Maliyet ve ekonomiklik; geleneksel reklamla karsilastirildiginda isabetli olarak hedef
kitleye ulagilabilirlik agisindan oyun maliyeti ekonomik kalir.

. Esneklik; ‘‘oyunlar pek cok {iriin ve hizmet i¢in ¢ok c¢esitli icerik ve bigimle farkl

pazarlama alanlar1 i¢in de uygulanabilir’*®°.

5.4.4.3. Blog Reklamlari

Farkli konularda ¢esitli iceriklere sahip blok yazilar1 (metin aglar1) kisi ya da gruplarca
diizenlenir, gilincellenir. Soziinli ettikleri konu hakkinda paylasim ve etkinlik amaci
tagirlar. Okuyucuya yorum yapma ve fikir agiklama olanagi tantyan bloklar bir pazarlama
ve reklam araci olarak etkin sekilde kullanilmaktadir. Etkilesimli iletisime olanak
tanidiklarindan giivenilir, maliyeti diisiik, es zamanli iletisim saglayan, eglenceli, igerik

acisindan etkin ve yaygin bir reklam araci olarak 6nem tasimaktadirlar. Belli bagh

%0 Giizin Tarhan, “Marka Farkindalig1 Yaratma Siirecinde Sanal Ortamin Etkisi: Oyunlu Reklamlar” ,
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, IKU, SBE, 2009, Istanbul).
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ozellikleri ve tercih nedenleri: - etkilesimlidirler, yazarin samimiyeti nedeniyle reklam da
insaniyelesir, diisilk maliyetlidirler, es zamanh iletisim saglarlar, yayilmaci ve kolay
erisimlidirler. Gii¢ ve giivenilirlik saglarlar, eglencelidirler, uzmanlik bilgisi tasirlar,

““igerik acisindan degerlidirler. Kolay benimsenir ve popiilerdirler>>*!.

91 Umit Atabek, iletisim Teknolojileri ve Yerel Medya icin Olanaklar, Yeni iletisim Teknolojileri ve
Medya, Der. Sevda Alankus, 1. Basim, Istanbul: 2005, IPS Yayinlari, s. 74
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6. ETKILESIMLI REKLAM ICIN YARATICI PLANLAMA

6.1. Etkilesimli Reklam Stratejisi

Giinlimiizde etkilesimli reklamcilik, tiiketici odakli sekillenmektedir. Tiiketiciler reklama
dahil olarak kendi ihtiya¢lar1 dogrultusunda istek ve elestirilerini aninda karsilikl1 iletisim
olanaklarindan yararlanarak reklamverenlere iletmektedirler. Karsilikli ve es zamanl
olarak iletisime olanak vermesi ile geleneksel reklam uygulamalarindan ayrilan
etkilesimli reklam ve planlama ve yaratim siire¢leri ayr1 bir yapisal 6zellik
gostermektedir. Degisen tiliketici algi ve davranislar1 etkilesimli reklamda kullanilan
reklam bicimlerinde degisim ve farklilasmaya yol agmustir. Etkilesimli reklam
planlamasinda da geleneksel reklamda oldugu gibi ayr1 bir Onem tasiyan stratejik
planlama yaratic1 planlamanin ilk adiminmi olusturur. ‘‘Etkilesimli reklamin hedeflerinin
belirlenmesinden ve bu hedeflere gore yaratici calismalarda yer alacak anlatim tarzi ve
anafikirler, hangi etkilesimli araglarin se¢cimine kadar asamalar bir plan dahilinde yaratici
ekip ve miisteri temsilcileri ile ortaklasa ¢alisan bir yaratic1 ekip tarafindan belirlenir’>%2,

Etkilesimli reklam stratejileri, kullanilacak olan yeni medya ara¢ ve mecralarina gore ve

tilketici alg1 ya da davraniglaria bagl olarak farklilasmaktadir. Giiniimiizde kullanilan

etkilesimli iletisim reklam stratejilerini su basliklar altinda toplayabiliriz.

6.1.1. Bilgi Temelli Strateji

Etkilesimli iletisimde reklami yapilacak triin ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olan
tilketici ya da internet kullanicisinin bilgisi oraninda etkili iletisimi artmaktadir.
“‘Etkilesimli iletisim {irlin, marka ya da hizmet hakkinda bir 6n bilgi verilerek yapilirsa
kullanict ya da tiiketici ile kurulan karsilikli dialogun arttig1 gézlemlenmistir’*®*. Bilgi
temelli reklamda iiriin ya da markanin kullanim sekli, uygunluk, bilesenler, nitelikler,
yarar ve diger ozellikler ambalaj, fiyat ve satinalma i¢in 6zel firsatlar vurgulanir. Bu tarz

reklamlarda bir ka¢ iirlin ve markaya yonelik bilgi birlikte yer alabilir. Bilgilendirme

92 Nurcan Térenli, Yeni Medya Yeni iletisim Ortami, 1.Basim, Ankara: Bilim ve Sanat Yayincilik, 2005
93 Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Yonetimi, 1.Basim, Istanbul: Beta Basin Yayin, 2010
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reklama 6zel ama {iriine 6zgii bir de§er ve 6nem katmalidir. Ayn1 zamanda reklamin
yapisi Uriin, marka ya da hizmet ile ilgili detayli bilgi vermeye olanakli bir bigimde
yapilandirilmalidir. Bilgi temelli stratejinin; beyaz esya, otomotiv, akillitelefonlar, yliksek
fiyatlh ve uzun stireli kullanilacak iiriinlerde gecerli oldugunu goriiyoruz. Bilgi temelli
strateji tliiketiciyli hemen alima yonlendirmez. Bu strateji ile yapilan reklamlarin siiresi

uzun iriin ve hizmet hakkinda kapsamli ve dykiilii reklamlar olmas1 gerekliliktir.

6.1.2. Duygu Temelli Strateji

Bu stratejiyi tastyan reklamlarda {iriiniin yararina yonelik iletiler yer alir. Tiiketici ya da
kullanicinin iiriin deneyimi sirasinda hissedebilecegi ¢esitli duygular ( rahatlik, iistiinliik,
farklilik) 6zendirilerek kullanici {iriin ya da hizmete yonlendirilir. Olusturulan marka
kimligi araciligi ile kullanicinin 6zdeslesmesi hedeflenir. Bu yontem {iriin ya da markaya
baglillk ve sempati olusturur. Etkilesimli reklamda duygu temelli stratejilerin
kullaniminin etkilesimi artirdigt  gozlemlenmistir. Duygu temelli strateji kullanan
reklamlar hedef kitlenin daha dnce yasadigi mutluluk, tiziintii, ask gibi duygular1 yeniden
giindeme getirir. Boylelikle marka ya da hizmet tiiketicisini anlayan onu duygularini
paylasan yakin bir kimlige biiriiniir. Bu reklamlarda duygusallifin yani sira mizah,
endise, probleme ¢oziim ve erotizm gibi insanlarin duyarli olduklari temalar islenir.
Biitiin bu duygular kullanilirken 6nemli olan {iriin ya da hizmete uygun olan dogru mesaj1
secmek ve bunu etkili bir bi¢cimde iirlin yarar1 6n planda olmak kaydiyla etkilesime

sokmaktir.

6.1.3. Teknoloji Temelli Strateji

Bu tarz reklam stratejilerinde teknolojinin kullanimi ve bu kullanimin kolaylik iginde
sunumu 6nem kazanir. Tiiketiciye ya da kullaniciya teknoloji aracilig ile bilginin verilis
bicimi dnem kazanir. Hizl1 ve kolay yonlendirme 6ne ¢ikar. Dolayisiyla {iriin sayfasinin
tasarimindan icerigin kolay ve rahat okunmasi sayfada dolasim ve bilgi akis1 ya da

sayfada ilerleme kolay ve anlasilir olmalidir.
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6.1.4. Tiiketici Katilimim1 One Cikaran Strateji

Tiiketici etkilesimli reklam siirecinde iiriin ya da hizmetin sitesinde ne denli uzun kalirsa
bilgilenme ve etkilesim o kadar artacaktir. Bunun i¢in arastirma ve bilgilenme sec¢enekleri
iceren zengin etkilesim sayfalariin tasarimi ve isleyisi hedeflenir. “‘Tiiketicinin sayfada

uzun zaman gegirerek etkilesim siirecine dahil olmasi bu stratejinin hedefidir’*.

6.1.5. Tiiketiciler I¢in Itme - Cekme (Birlesme) Stratejisi

Etkilesimli reklamcilikta, reklamlarin ilgi ¢ekici ve ulasilabilir olarak sunulmasi “cekme”
kullanicinin reklama tiklamasi ise “itme” olarak nitelendirilmektedir. Bu iki asamada da
kullanict ya da tiiketicinin olusturdugu tepki ve bu tepki sonucu diger yonlendirici
asamalara gecis etkilesimin amacina ulagsmasi olarak kabul edilmektedir. Bu iki asamanin
sonucunda ‘‘tliketici reklama tepki veriyorsa etkilesim baslar. Bu stratejinin diger bir adi

da birlesme stratejisidir’**°.

6.2. Etkilesimli Reklam Tasarim ve Algi

Etkilesimli reklam tasarimi glinlimiiziin elektronik ve bilgisayar merkezli diinyasinda
hizla gelisen ve giderek 6nem kazanan bir alandir. Etkilesimli reklam tasarimi etkisini
saglayan gorsel-isitsel 6geler kendine 6zgili kosullar1 olan bir bi¢im i¢inde biitiinlestirilip
sunulmaktadir. Gorsel-isitsel ogeler araciligi ile ilgilendigi konuyla etkilesim kuran
tiikketici ya da kullanici bilgiye kolay ve eglenceli bir yol ile ulagabilmektedir. Belirlenmis
stratejilere dayandirilarak etkilesimli reklam planlamas: yapildiktan sonra yaratici
caligmalar, tasarlanan etkilesim akist dogrultusunda, teknolojinin o6zellikleriyle
sekillendirilmektedir. Etkilesimli reklam; yaratim ve yapim agamalarinda da yeni iletisim

teknolojisinin 6zelliklerini, kullanilan gorsel ve dilsel dgeler, etkilesimde kullanilan 6zel

9 [smail Hakk1 Polat, “Yeni iletisim Ortami, Yeni Bir Medya”, Degisen iletisim Ortaminda Etkilesimli
Pazarlama, Der: Lemi Baruh-Miiberra Yiiksel, 1.Basim, Istanbul: Dogan Edmond Yaymncilik ve
Yapimcilik. Tic.A.$.2009,s.29-32

95 Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama, Halkla liskileri ve Reklam: Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yonlii
Bir Yaklasim,1.Basim, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2003.
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efektler etkileyici faktorlerin basinda gelir. Bu nedenle etkilesimli reklam tasariminda
alg1 timiiyle gorsel hareketli 6gelerin kullanimina dayanir. Etkilesimli reklam tasarimi bu
giiniin bilgisayar merkezli diinyasinda gittikge artan bir 6nem kazanmaktadir. Yeni
medya teknolojilerinin temel Ogesi olan etkilesim, hareketli ve hareketsiz gorselleri,
sesleri, metinleri birbiriyle bir amag¢ dogrultusunda tasarimla biitiinlestirerek kullaniciya
iletisim siireci i¢inde etkilesime girme istegi saglayacak bir ortam sunmaktadir.
Etkilesimli reklam tasarimmin temelinde ve hedefinde kullanict bulunmaktadir.
Dolayistyla tasarim agsamasinda “kullanic1 gerekliligi” belirleyici bir rol tstlenmistir.
Kullanict acgisindan etkilesimli reklam tasariminda olmasi gereken
“kullamic1 gereklilikleri” su sekilde siralanabilir;

1. Etkilesim saglamada kullanici i¢cin yazilim ( arayiiz/program) gereklilikleri:

- Benzer anlam (Metafor) kullanim gerekliligi ( Use of metaphors)

- Dogrudan kontrol gerekliligi (Drekt manipulation)

- Goriintirliik (Visiblity)

- Tutarlhilik (Consistancy)

- Sezilirlik/6ngoriilebilirlik (Predictability/ WYS/WYG)

- Kullanict kontrolii (Appropriateness)

- Uyan ve dialog (Feedback and dialog)

- Hatay diizeltme (Forgiveness)

- Algiy1 sabitleme (Perceived stability)

- Estetik uyum (Aesthetic integrity)
Bu maddelerde yer alan gereklilikler kullanicinin teknik beklentilerini karsilamak igin
etkilesimli reklam tasariminda arayiiz/program yazilimindabulunmasi gereken teknik
ozelliklerdir. ‘‘Metaforlar (benzer anlam tasiyan) kullanicinin bilgisayarla etkilesime
girmesini kolaylastiran kelime, sekil, ¢izim ve ikonlardir>*%.
2. Etkilesime yonelim gereklilikleri: Etkilesimli reklam tasarim uygulamasinda

kullanicinin etkilesime yonelmesi i¢in dort unsurun sirastyla tasarimda yer almasi

gerekmektedir.

% Qguzhan Ozcan, interaktif Medya Tasariminda Temel Adimlar, 1.Basim, istanbul: Tirkiye Is
Bankasi Kiiltiir Yaymlari, 2003, s.40-41
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Bilgiye yonlenme: Kullanicinin hedef sayfaya yonelmek veya ziyaret
etmekte oldugu sayfadan baska bir sayfaya gitmesini saglayan bir tasarim
ozelligidir. Kullanicit hedefledigi sayfanin belli bir harita ya da sema
benzeri bir diizenleme ile neler icerdigini dnceden gorebilmeli ve oradaki
bilgiye ulasmak i¢in karar vermeye yoOnlendirilmelidir. Y&nlenmenin
sonucunda kullanic1 hedefini degistirip bagka bir yolla ilerlemeyi de
segebilir.

Aragtirmaya yonlenme: Kullanici arastirma yapabilme olanagma ve
bilgilerin diizenlenis bi¢imini etkileme olanagina sahip olabilmeli ancak,
bilginin icerigini degistirme firsat1 verilmez.

Se¢me/karar: Se¢me islevi bilgiye ekleme yapma, bilgiye bilgi ekleme ve
degistirme, bilginin yerini degistirme olanagi tanir. Kullanici igerigi
etkileyebilmektedir. Ornek vermek gerekirse alis veris sepetine ya da
listesine sectiklerinin disinda bir iiriin ekleyebilir ve alacagi iirliniin
miktar, model ve rengini kendisine sunulmasada belirleyebilir.

Yorum yapmak/fikir ileri siirmek: Kullanicinin ulagtigi sayfada kendisine
sunulanlarla ilgili diislincelerini belirtmesine, yorumlarini yapabilmesine
olanak tanir. Ayn1 zamanda ‘‘bilgiyi degistirebilecek yeni Oneri veya fikir

sunulabilinir’*®’.

3. Kullanim kolayhg1 gereklilikleri: Kullanic1 i¢in kullanim kolayligi, eglence,

tatmin ve dogrudan kontrol imkani saglayan gerekliliklerdir.

Kullanic1 yeni ya da acemi bile olsa sayfa ya da sitenin 6zelliklerini
etkilesime girebilecek sekilde kolay ve ¢abuk kavrayabilmelidir.
Deneyimli kullanicilar i¢in sayfa ya da site i¢inde hizli ¢alisma ya da
dolasim yapilabilmeli, farkli konular {izerinde ayn1 anda calisilabilmelidir.
Fonksiyon ve 6zellikler hemen kavranacak sekilde diizenlenmelidir

Site ya da sayfada yapilan islem kaybedilmemeli eski ¢aligma ile yeni
calisma gerektiginde karsilastirilabilmeli (kiyaslama yapilabilmeli).
Kullanici sayfa ya da siteye ulagmak i¢in yaptig1 hareketlerin gerekli olup

olmadigini fark edebilmeli ve hemen yoniinii degistirebilmelidir.

97 Nurcan Térenli, Yeni Medya Yeni iletisim Ortamu, 1.Basim, Ankara: Bilim ve Sanat Yaymlari, 2005.
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- Kullanicilar site ya da sayfanin sunduklar1 olanaklardan anlasilabilir,
diizeltilebilir, degistirilebilir serbesligi ile hareket etmeli, dolasimdan
endise duymamalidirlar. ““Sayfa ya da sitenin yapisi kullaniciya giiven
vermeli uzmanlagmasina olanak tanimali ve kontrol etme giicii
vermelidir’*%%.

4. Gorsel etki gerekliligi: Kullanic1 i¢in etkilesimli reklamin alg1 ve siirekliligini
saglamak, gorsel etkiyi siirekli kilmak gereklidir. Tasarim gorsellik {izerine
kurulmalidir. Renk se¢imi, fontlarin (yazi karakteri) metin igindeki yerlesimi,
metnin sayfa ya da site tasarimindanerede yer alacagi tiimiiyle gorsellikle ilgili
unsurlardir. “‘Once goriiriiz. Gorme anlik olarak gordiiklerini siralar, sonra okur
ve anlariz. Goz segicidir. Bu nedenle etkilesimli reklam tasariminda goérme

799 Gorsel anlatimda

bicimlerini dikkate alarak tasarim yapmak Onemlidir
sekiller, renkler, dokular ve ¢izgiler belli duygu ve anlamlarin karsiliklaridir. Bir
renk ya da ¢izgi ¢esidi, kullanilan doku bize bazi anlamlar iletir. Koyu renklerin
ciddi, donuk, mesafeli olduklari bunun yaninda canli parlak renklerin dostca ve
neseli olarak algilandiklart diistiniilmektedir. ‘‘Koseli ve sivri sekiller sert ve
gergin bir anlatima hizmet ederken, yuvarlak ve dalgali sekiller sicak ve dostca
algilanmaktadirlar’’'®. Bununla birlikte algilama kisiden kisiye, kiiltiirden kiiltiire
de degisim gostermektedir. Bilgisayar kullanicilar1 gorsellik ya da metin kaynakl
bilgi edinme ya da kaynak arama arasinda tercih yapmaktadirlar. ‘‘Gorsellikle
ilgilenen kisilerin gordiikleri nesneler iizerinden genel yargi edinerek biitiinii
algiladiklar1, s6zel yani metinsel veri ile ilgilenenlerin ise daha ¢oziimleyici bir

yaptya yoneldikleri goriilmiistiir.”!%!

%8 Joe Cappo, Reklamecihigin Gelecegi, Post Televizyon Caginda Yeni Mecralar, Yeni Miisteriler, Yeni
Tiiketiciler, Fevzi Yalim (cev.), 1.Basim, Istanbul: MediaCat Yayinlar1,2005.

% Malcom Barnard, Sanat Tasarim ve Gorsel Kiiltiir, 1.Basim, Istanbul: Utopya Yayinlar1,2002, s.59-60

100 A g e 5.61-62

101 Brigitte Borja De Mozota, Tasarim Yonetimi, Sibel Kacamak (gev.),1. Basim, Istanbul: MediaCat
Yayinlari, 2005, s. 105
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Etkilesimli reklam tasariminda dikkat edilmesi gereken temel ayrintilar:

Iletinin agik¢a anlasilmasi igin sayfa ya da site tasariminda gereksiz grafik
Ogelerden ve ayrintilardan uzaklasilmalidir. Mesaj net bir gorsel diizenleme ile
kullanictya sunulmalidir.

““Tletiyi miimkiin oldugunca az dge ile gdstermeye/anlatmaya ¢alismalidir. iletinin
kolay, hizli etki yapabilmesi i¢in ana diislinceye uygun, farkli bir tarz
bulunmalidir. Bu tarz mesaji vurgulayan, sasirtici ana fikri hemen ileten, bazen

giildiirii, ya da elestiri 6gesi tastyan bir 6ge olarak ele alinmalidir’!%2,

Imaj/hareketli goriintii, animasyon ve o6zel efekt gerekliligi: Teknolojik
ilerleme ve sayisallasma, etkilesimli reklam tasariminda konsepte uygun gercegi
gosteren ya da gonderme yapan ‘‘imaj/hareketli goriintii, animasyon ve teknik
etkiyi giiclendirmek icin goriintiilerde 6zel efekt kullanimini gerektirmektedir.

Biitiin bu 6gelerin kullanimi etkilesimin etkisini artirmaktadir %

Icerik ve kullanilan dil gerekliligi: Etkilesimli reklamda mesaj igerigi iletilmek
istenen mesaja gore ilgi cekici, istek uyandirici, ikna edici ve harekete gecirici
olarak kurulmali ve gelistirilmelidir. Metinler kisa ifadeler tagimali, bilgi verici,
basit ama espirili, dikkat ¢ekici bagliklar ile etkilesim saglanmalidir. Dil; nazik,
net ve hedefi belli karsilikli iletisimi tesvik edici ve etkilesime ydnlendirici
akicilikta olmalidir. Dilin tasidigt mesajlar kisisellestirilmeli ve yakinlik
uyandirilmalidir. “‘Etkilesimli reklamin metin yazimi, ifadeler, baslik ve iist
basliklar yaratici ekip i¢cinde reklam konseptini bilen bir ya da birkag metin yazari

tarafindan hazirlanmalidir’” %,

102

Oguzhan Ozcan, interaktif Medya Tasariminda Temel Adimlar, 1. Basim,  Istanbul: Tiirkiye Is

Bankas: Kiiltiir Yaymlari, 2003, s. 66.
103 Malcom Barnard, Sanat Tasarim ve Géorsel Kiiltiir, 1. Basim, Istanbul: Utopya Yayinlari, 2002, 68
104 Miige Elden, Reklam Yazarhgi, 1.Basim, Istanbul: fletisim Yayinlari, 2009, s.267.
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7. BIR ETKILESIMLI REKLAM ORNEGI COCA - COLA’NIN SEVGILILER
GUNU MAKINASI

7.1.Etkilesimli Reklamin Marka Bilinirliligine ve Marka Baghhgina Katkis1

Yeni medya teknolojilerinin c¢esitlenmesi; etkilesimli iletisimin c¢ift yonliliigli, yeni
medya mecralarinin sinirsiz erigimi, toplumun medya araclari ile gergeklestirdigi iletisim
tiikketimini Olglisiizce arttirmistir. Giinliik hayatta: Gerek iletisim amagli, gerekse iletisim
dis1 sadece tiikketim hedefli olarak, yeni medya araglari ile “cok islevli medya tiiketimi”
soz konusudur. Ozellikle gen¢ kusaklar, aym1 anda birden ¢ok mecray1
kullanabilmektedirler. Geng¢ bir kullanic1  televizyon seyrederken internette
dolagabilmekte, bir yandandan da ¢ep telefonuna diisen mesaja bakip ona cevap
yazabilmektedir. Biitlin bunlar1 uygularken c¢evresindekilerle de konusmasini
stirdiirebilmektedir. Bu “‘genc¢ kusak tiiketici kitlesine “¢ok islevli kusak™, uyguladiklar
ayn1 anda ¢oklu iletisim kurma haline de “siirekli kismi dikkatlilik” durumu olarak isim
verilmektedir ', Bireyin birden fazla medya aracini ayni anda kullaniyor olmasi ve
“‘kullanict dikkatini ¢ekmek icin iletisim araclarinin ¢esitlenerek artmasi “ dikkat
ekonomisi toplumu” olmak yoniinde bir belirti olarak goriilmektedir '°. Bdylesine
toplumsal bir degisim sonucu reklamverenler ve reklamcilar tiiketicinin dikkatini reklama
cekmekte oldukga zorlanmaktadirlar. Tiiketici; ¢oklu medya kullanimi sonucunda istedigi
markaya, marka Onerilerine, iiriin/fiyat karsilagtirmalarina ve iirlin hakkindaki goriislere
cok hizli ulagmaktadir. ‘‘Arastiran, secenekleri degerlendiren, karsilastiran, sorgulayan,
katilimec1 ve karar verebilen yeni tiiketici profili etkilesimli reklamlara daha fazla ilgi

106

gostermektedir ™. Etkilesimli reklamlar; gorsel — isitsel (Audio-visual/gorsel-isitsel)

ogelerin birlikte kullanilmasina olanak tanidigindan, kullanicinin kendini izledigi igerigin

icinde hissetmesini ( sanal gerceklik) saglamaktadir’*1?.

195 Nurcan Torenli, Yeni Medya, Yeni iletisim Ortam, 1. Basim, Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlar1, 2005.

196 frfan Erdogan, iletisimi Anlamak, 1. Basim, Ankara: Erk Yayinlari, 2005.

107 {smail Hakk1 Polat, “Yeni Iletisim Ortami, Yeni Bir Medya”, Degisen iletisim Ortaminda Etkilesimli
Pazarlama, Der: Lemi Baruh- Miiberra Yiiksel, istanbul: Dogan Edmond Yaymcilik ve Yapimeilik,
2009.
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olanak tanmidigindan, kullanicinin kendini izledigi icerigin i¢inde hissetmesini ( sanal
gergeklik) saglamaktadir. “‘Bir reklam mesajinin etkisi; onun izleyenle kurdugu iliskinin
de etkisidir’’'%®. Bu etki; tiiketicinin reklama konu olan {iriin, marka, hizmete amaglanan
dogrultuda yonlenmesi sonucunu dogurmaktadir. Ancak giiniimiiziin arastirmaci, bilgi
zengini tiiketicisi yonlenmenin oncesinde bir {irlin deneyimi de yasamak istemektedir.
Iste etkilesimli reklam tiiketicinin iiriin deneyimi yasamasina olanak taniyan bir

uygulamadir. Tiiketiciye bilgisayar temelli bir ortam aracilig1 ile yasatilan {iriin deneyimi,

1. Dogrudan deneyim,

2. Dolayh deneyim olarak iki ana grubu ayrilmaktadir.

““Dogrudan iirlin deneyimi bes duyu orgami kullanilarak gerceklestirilir ve tiiketici ile
iirlin arasinda ar¢siz etkilesim sonucu gerceklesir. Dolayl: {iriin deneyiminde ise degisik
kaynaklar aracihigi ile elde edilen ve bir arag vasitasi ile kazanilan deneyimi tanimlar’>!%,
““Etkilesimli reklamlar ise tiiketicinin dolayli deneyim elde etmelerinde 6nemli rol
oynarlar ' Etkilesimli reklamlarla dogrudan ya da dolayl olarak gerceklesen etkilesim
sonucu tiiketicinin reklama konu olan iirlin, marka ya da hizmete yonlenerek yasadigi
marka deneyimi ayni anda bu deneyi yasayan tiiketicinin marka farkindaligin1 ve marka
tutkusunu gelistirdigini gostermektedir. ‘‘Boylece etkilesimli reklamin tiiketiciyi aktif

duruma yonelttigi gdzlemlenmistir’> !,

108 Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlari Sozliigii, 1. Basim, istanbul: Adam Yaynlar1, 1999

199 Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Yonetimi, 1. Basim, Istanbul: Beta Bastm Yayn, 2010,
s.356.

110 Tosun,A.g k..s.392-393

1" Eylin Babacan, “Yeni fletisim Teknolojileri ve Reklam, Dijital Platform ve iletisim”, Der.: Beril
Akine1 Vural, 1. Basim, Izmir: Ege Universitesi Yayimnlari, fletisim Fak. Yayim No:42, 2006, 5.203.
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7.2. Uriin Deneyimi, Marka Bilinirligi ve Marka Baghhg icin Etkilesimli Bir

Reklam Uygulamasi: Coca Cola’nin Sevgililer Giinii Makinasi

7.2.1.Coca Cola’nin Sevgililer Giinii Makinasi Ile Gerceklestirdigi Etkilesimli
Reklamin Konum Ve Amaci:

Etkilesimli reklam; hedef tiiketici grup ya da kitlelerin algilarinda markay1 anlamli bir
konuma yerlestirerek, tiiketici ile marka/iiriin arasinda kullanim ve yasam deneyimi
olusturmayr hedeflemektedir. Markanin etkilesimli reklam araciligi ile tiiketiciye
sundugu fiziksel, psikolojik, ekonomik yararin karsiligini bulmasi ve tiiketici i¢in anlam
kazanmasinda etkilesimli iletisim ydnlendirmesiyle, kalici ve giiclii algi olusturulmaya
calisilmaktadir. Bunu yaparken bir yandan da marka bilinirligi ve marka bagliligini
strekli kilmak, yayginlastirmak amaciyla Coca Cola Company Tiitk A.S.’nin sadece
Tiirkiye i¢in tasarimladigi ve bir etkilesimli reklam uygulamasi olan “ Coca Cola
Sevgililer Giinii Makinas1” 6zellikle geng tiiketici kitlesi lizerinde incelenmeye deger bir
etki olusturarak dolayl etkilesimli reklam deneyimi de sunmaktadir. Etkilesimli reklamin
ayn1 zamanda deneyim pazarlamasindaki basarili bir 6rnegi olan Coca Cola Sevgililer
Gilinti Makinasi, markanin bedelsiz/hediye iiriin verme davranisin etkilesimli teknoloji ile

eglenceli bir hale getirmektedir.

Ozel bir bilgisayar programmin (yazilim) basit bir iiriin verme otomatina (makinasina)
yiklenmis ve algilayict sensorler araciligi ile calisan etkilesimli uygulamasini igeren
“Sevgililer Giinii Makinas1” 15, Subat. 2012 tarihinde (Sevgililer Giinil) ¢ogunlugu geng

olan tiiketici kitlesi ile karsilagmistir.

Bir anlamda Tiirk kiiltiirline  6zgli  “6zel bir giinde hediye vererek;
sasirtma/sevindirme/hognut etme dolayisi ile sevdigin kisiyi hatirlamis olma” gelenegine
yaslanan “Coca Cola Sevgili Makinas1” 12 saat i¢inde ylizlerce ¢ifte bedelsiz/hediye {iriin

vererek etkilesimli reklamin etkinligini de kanitlamis oldu.
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7.2.2.Coca Cola Sevgililer Giinii Makinasimin Teknik Ozellikleri:

7.2.2.1. Makinanin Yapisi1 ve Yazilim

Makina; jeton / para at-iirin butonuna bas - ¢ekmeceden iiriinli al asamali yonlendirme
komut yazilimi ile ¢alisan normal Coca Cola iiriin otomatindan doniistiirilmiistiir.

2012 yili 15 Subatinda (Sevgililer Giinii) Istanbul, 1.Levent Metro City alis veris
merkezinde {irlin dagitan makina dikey olarak sabitlenmis dikdortgen seklinde bir
otomat’tir. On yiiziinde saydam olmayan dolayisiyla diger tarafi goriilmeyen bir cam

yiizey yine 0n yiiz alt kisimda da {iriin alma ¢ekmecesi bulunmaktadir.

7.2.2.2.Makinanin Kuruldugu Yer ve Kurulumu

[k sevgili makinas1 15 Subat 2012 tarihinde Coca Cola tiiketicisi olan hedef kitlenin
ugrak ve dolasim yeri olan Metro City AVM’nin birinci kat koridoruna bir onceki
geceden yerlestirildi. Makinanin digartyr géren bir tir gozii olan ve disardan igi
goziikmeyen camla kapli kismina hareket algilayict sensorlii etkilesim kameralar

yerlestirildi. Alt kismina da otomatik olarak diisme yoluyla iirlin veren ¢ekmece takildu.

7.2.2.3.Etkilesim Asamalar1 ve Makinanin fsleyisi / Uriin Verme

Etkilesimin birinci agsamasi tliketicinin makinay algilamasini olusturmaktadir. Coca Cola
otomat1 6n yliziindeki renkli 1s1kl1 logosu ile fark edilecek bigcimde hem gelis hem gidis
yoniinde fark edilecek bir konumda koridora yerlestirilmistir. Makinanin en iistiinde gelip
gecenlerce okunabilecek biiyiikliikkte “Coca Cola Sevgililer Giinii Makinas1” yazis1 yer
almaktadir. Oncelikle yaziy1 okuyup makinay1 géren ve otomattan iiriin almak isteyen
kisilerin makinaya yonelmesiyle etkilesimin birinci asamasi baslamis olur. Etkilesimin
ikinci asamasinda ise makinanin 6n paneline gelen kisi yalniz ise makine da her hangi bir
ikaz, uyar1 goriilmez, ses tepkisi duyulmaz. Makinanin oniine gelenler eger ¢ift iseler 6n
panelde bulunan cam/ekranin ardindaki sensorlii kameralar gelen giftleri algilayarak ses

araciligl ile onlardan sevgili olduklarim1 kanitlayacak bir eylemde bulunmalarini ister.
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Etkilesimin tigiincli asamasinda ise ¢iftler makinanin 6niinde kameralara hareket aracilig
ile etkilesim algis1 olusturarak makinanin ses ile istedigi “sevgili iseniz sarilin ya da
birbirinize bir dpiiciik verin” seklindeki uygulama istegini gerceklestirerek makinanin bu
davraniglarina nasil bir karsilik verecegini merakla beklemeye baglarlar. Etkilesimin son
asamasinda ise makine c¢iftlerin yaptiklari ve sevgili olduklarmmi kanitladiklari
hareketlerini 6diillendirerek makinanin alt ¢ekmecesine diisen hediye Coca Cola kutu

urinlerini alirlar.

7.2.2.4.Etkilesimli Reklam iletisinin Giidiileyici Ozellikleri

Coca Cola Sevgililer Giinii Makinasinda etkilesimli reklam iletisi marka — tirlin odakl1 bir
sunuma yerlestirilmistir. Etkilesimli reklam araciligi ile hedef kitleye aktarilmak istenen;
0zel bir giin olan “Sevgililer Giiniin”de Coca Cola, sevgili olan ve sevgisini gosteren
ciftlere 6zel bir jest ile onlar1 diisiindiiglinii ve dolayisiyla da onlari 6nemsedigini
kanithiyor. Bu 6zel giinde sevgililere birer iirlin hediye ediyor. Bunu yaparken de ¢iftlerle
etkilesimli iletisim araciligi ile reklam iletisini onlara ulastirarak onlar1 “6zel”
hissettiriyor. Tiirk toplumuna 6zgii “hediye vererek ya da alarak hatirlama ve hatirlanma”
duygusunun manevi degeri ve hediyenin yaratacagr mutluluk, haz, keyif ve miisteri/hedef
kitle memnuniyeti 6ne ¢ikarilmaktadir. Buradan da marka bilinirliligi ve marka baglilig

ile hedef kitle ile duygusal etkilesim kurulmaktadir.

7.2.2.5.Markalama Ac¢isindan Etkilesim

Coca Cola’nin Sevgili Makinasi ile 6zel giinde sevgilileri unutmayip hatirlayan marka;
tilketicinin goziinde markaya yonelik imajin giiclii, pozitif ama en 6nemlisi “duygusal”
etkisini olusturmaktadir.

Markalama acisindan olusturulan duygusal bag, hediye {riin deneyimi yasayan

tiiketicileri markaya daha yakin hissettiren ve deneyimin yarattig iliskiden otiirii marka —

tiiketici iligkisinde siirekliligi gelistirmeye katki yapacak bir deneyimdir.
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Bu deneyimle markaya yakinlik saglamis olan tiiketiciler daha uzun siire bagliliklarini
koruyarak; iiriin /hizmet satin alim oranlarini1 daha da artiracaklardir. Bu deneyim onlarin

gozlinde markay1 satin almaya deger bir konuma ¢ikartmistir.

7.2.2.6.Duygusal Bag Kurma Ag¢isindan Etkilesim

Coca Cola Sevgililer Giiniinde sevgili olduklarim1 kanitlayan kisilere verdigi hediye
iriinler ile markanin sevginin yaninda oldugunu da gostermektedir. Marka tiiketici kitlesi
ile kurdugu duygusal sevgi bagi ile onlarin “hatirlanmaya ve odiillendirilmeye deger”

olduklarini hissettirmektedir.

7.2.2.7.Uriin - Hedef Kitle Diyalogu Acisindan Etkilesim

Sevgililer glinli makinasi ile yasanan deneyim, hedef kitleler ve marka arasinda yalnizca
uzun donemli ve bagimli bir iliski kurmanin Gtesinde iki tarafli bir iletisimi de
gelistirmektedir. Marka ile yapilan deneyimler tiiketici egilimlerini saptayarak etkin bir
miisteri iligkileri yonetimini saglamaya da destek olmaktadir.Uriin ve hedef kitle arasinda

baglilik ve sadakat temelli,duygusal bag basar1 ile kurulmustur.

7.3.Coca Cola’mn Sevgililer Giinii Makinasi fle gerceklestirdigi etkilesimli

reklamin genel degerlendirilmesi ve Ara¢’in Mesaj’a doniismesi:

Yukarida ;ama¢ , isleyis ve yarar detaylarim ayrintilar1 ile inceledigimiz
Etkilesimli reklam sonucunda; Coca-Cola marka bilinirligini, marka sadakatini ve
markanin ileriye doniik pazarlama-satisi yatirimini ;“Ara¢ Mesajdir”  kavraminini
kitlesine vermeyi hedefledigi mesajlarin1 aracin islevlerine yerlestirip uygulamasina

oturtarak basari ile gerceklestirmistir .

Coca Cola markasinin 15 Subat 2012 Sevgililer Giinii’nde “hediye verme gelenegimize”
yaslanarak diizenledigi etkilesimli reklam ile gerceklesen reklam iletisinde Coca Cola

markasii bilen markaya bagli tiiketicinin 6zel giin nedeniyle yasadigi duygusallig
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anlamlandirarak destekleyen bir davranisla isletmenin tiiketici kitlesine “siz bizim i¢in

Ozelsiniz” iletisi etkilesim sonucunda basar ile aktarilmistir.

Etkilesimli reklam ile gerceklestirilen marka bilinirliliginin yiiksek diizeyde hatirlatilmasi
ve marka baghiligimin smanmas1 etkilesimli iletinin ana konusudur. Iletinin temelinde
Coca Cola Sevgililer Giiniinde, sevgili ¢iftleri unutmadi temas1 yer almaktadir. Hedef
kitle ile marka arasinda duygusal bagin gili¢lendirilmesi markaya olan bagliligin
stirekliligine yatirnm yapmak ve markanin hediye ile rakiplerinden kendini ayirarak 6ne

cikmasi etkilesimli reklamla basarilmistir.

Coca Cola Sevgililer Giinii Makinasi ile etkilesimli reklam1 etkin, basarili bir bi¢imde
kullanilarak marka - tiiketici ile olan duygusal iligkisini ; gelecege doniik olarak baglilik,
marka bilinirliginin stirekliligi ve satis yatirimi1 kavramlarinda etkilesimli reklamin biitiin
olanaklarin1 degerlendirerek “ara¢ / mesaj” kavramini “Sevgililer Giinii Makinas1”
uygulamasi ile somutlastirip, gergeklestirerek ;marka bilinirligini - baghliginm1 daha da

giiclendirmistir.
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SONUC

“Yeni Medyada Etkilesimli Reklam ve Bir Etkilesimli Reklam Ornegi; Coca Cola’nin
Sevgililer Giinit Makinast” konulu calismada yeni medya’nin olusumu, yapisi, araglari,
yeni medya kosullar ile degisen pazarlama iletisimi ve reklam, yeni medyanin en 6nemli
ozelligi olan etkilesimli iletisim ve islevi, bu islevin reklamcilik alaninda kullanilmasi;
yeni medyada etkilesimli reklam kavrami, 6zellikleri, tiirleri, etkilesimli reklam planlama
ve yaratim siireci, tasarim ilkeleri, kurallar1 ve detaylar1 ile incelenerek ortaya

konulmustur.

Calismamizin birinci béliimii olan giris boliimiinde, metnin iginde belirttigimiz ve
calisgmamiza esas olarak aldigimiz teorik c¢erceve, amac¢ ve savimiz;
“Yeni medyanin birey ve kitlelere ulasirken kullandigy ileri iletisim teknolojilerine
sahip, akilli olarak nitelendirilen elektronik bilgi islem ve iletisim araglari sunulan
mesaj ve igerigin bicimini etkileyip belirler, mesajin iletilmesinde kullanilan arac;
mesajin ve bilginin algilamisint etkilemekte, arag; iletisim sirasinda sagladiklarindan
otiirii mesajin biitiin ozelliklerini yapisinda topladigindan mesajin kendisi olmaktadir.
Bir diinya markast olan Coca -Cola kitlesine ulastirmak istedigi mesaji “Sevgililer
Giinii Makinas1” ady verilen bir ara¢ araciligy ile basarili bicimde iletmis, marka ve
iiriiniin tiiketiciye vermesi gereken mesaj bu arac¢ sayesinde gercgeklestirilmistir.
Calismanmuzda “Ara¢ Mesajdir” kavraminin etkilesimli reklam aracilig ile ve Sevgililer
Giinii makinast uygulamasi ile nasi basarii oldugu ayrintilari ile incelenmis ve

islenmigtir.” ifadesinde belirlenmistir.
Bu ¢aligmamiz: {istiine kurdugumuz ana fikir; “Ara¢ Mesajdir”.

Cagimizin 6nemli iletisim kuramcilarindan Marshall McLuhan’a ait olan bu tanimlama,
bir aracin fonksiyonlar1 aracilifi ile mesaj1 ileterek gerceklestirdigi iletisim islevini

aslinda mesaj ile biitliinlesmis olan o araca yiiklemektedir.

Etkilesimli reklam uygulamasi ile kitlesine vermek istedigi mesajin1 bir arag bigiminde
dogrudan,fonksiyonlar1 geregi ileten 6zel bir makine olan; “Coca Cola’min Sevgililer
Giinii Makinas1”, “Arac,Mesajdir” kavrami ile birebir oOrtiiserek,caligmamizin ana

fikrini ,uygulamasi ile gergeklestirip ortaya koymaktadir.
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Bu 6zel olarak tasarlanmis makine;amac-islev-sonug-etki islevleri ve gerekgelendirmeleri
ile ele alinarak caligmamizin ilerleyen boliimlerinde ayrintili olarak incelenmis ve
“Arag, Mesajdir” kavrami1 bu uygulama 6zelinde detaylari ile anlatilarak bu kavramin
gercek yasamda isleyisi “Coca-Cola Sevgililer Giinii Makinas1” ile aciklanmis ve

orneklendirilmistir..

Calismamizin ikinci Béliimiinde ; fletisim kavrami ve iletisimin ana alan1 medya ele
alimmis, geleneksel medya kavrami ve 6zellikleri toplumsal bir varlik olan insanin bu
varligini  silirdiirebilmesi kiiltiirel ve teknolojik gelismelere gore degisime ayak
uydurabilmesi ve toplumsal yasamdan geri kalmamasi i¢in iletisimin gerekliligi ve
iletisimin nasil isledigi, kitlesel iletisim siireci ve medya’nin bu iletisimi nasil kullandig
islenmistir. Gilinlimiiz insan1 ,gelisen iletisim teknolojileri nedeniyle hem bireysel hem de
kitlesel iletisimin 6znesi ve hedefi konumundadir. letisim, insan ve kitle i¢in medya
araciligr ile uygulanmakta,medya, iletisimin ana ana alanmi haline gelmis durumdadir,

ve kitle iletisim araclart medya tarafindan sistemli olarak kullanilmaktadir.

Medya, teknolojik araclar araciligi ile insan ve toplumun iletisim siirecini yonetmekte;
bireylerarasi, kitle-birey, kitle-kurum, kurum-kurum arasi gergeklesen bilgi ve veri
paylasimini  kendine 6zgii kurallar1 ve isleyis bigimi ile diizenleyerek iletisimi,dolayisi
ile insan ve toplumu bi¢imlendirmektedir.Bu boliimde ¢alismamizin temel fikrini onun
gorlistine dayandirdigimiz (arag,mesajdir), ¢agimizin onemli iletisim kuramcilarindan
Marshall McLuhan’in temel savlarina da yer verilmistir. McLuhan; giiniimiiz elektronik
teknolojisine sahip kiiclik ya da biiyilk medya iletisim araglarinin yayginlasip
etkinlesmesi ile toplumun yeniden insasinin gerceklesmekte oldugunu ifade
etmektedir. Medya McLuhan’a gore teknolojik araclarla once bireyi sonra da kitleyi
istedigi gibi yonlendirip,bicimlendirerek ,neyi nasil diisiineceklerini ve nasil davranmalari
gerektigini aktarmaktadir,bu bi¢cimlendirmeyi herbiri ayn1 anda birer mesaj olan araclar

iizerinden gergeklestirmektedir.

Bu bi¢cimlendirmeye olanak taniyan,iletisimi saglayip, aktaran pek c¢ok cesitli elektronik

alet McLuhan tarafindan “Ara¢ Mesajdir” tanimlamasini agiklamaktadir.
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Iletisimin ana alanm1 olarak nitelendirdigimiz medyanmn isleyisini inceledigimizde;
Giliniimiiziin gelismis iletisim teknolojileri; genel olarak klasik ya da geleneksel medya
olarak adlandirdigimiz, kitle iletisim araglarini da igeren bir donilisimii gergeklestirdigi

gorilmiistir.

Bilgi-islem(Bilgisayar),iletisim ve medya sektorlerini yakinlastirarak, kitle iletisim
araclarin1 da doniistiiren ve kendine 6zgii teknolojiye sahip ¢esitli yeni iletisim araglari
olusturan ve iireten bu teknolojik gelismenin temelinde bu {i¢ alaninda sayisal (dijital)

teknoloji ile yapilandirildig1 gercegi ortaya ¢cikmaktadir.

Sayisal teknoloji temelinde yakinlasarak, igice gegen bu iic alan yeni iletisim
ortamlarini,diger bir ifade ile “Yeni Medya” kavramini ve alanini olusturmustur.
Calismamizda yeni medya’nin ayrintili tanimlamasinin yani sira,olusumu,geleneksel
medya ve iletisimi nasil doniistiirdiigii,hangi asamalarla gelistigi ve giinliimiizde
bilgisayar,cep telefonu ve internet kullanan herkesin yeni medya’ya bir bicimde nasil

dahil oldugu nedenleri ile incelenmistir.

Yeni medya’nin farkliliklart ve bu farkliliklar1 yaratan temel ozellikler ayrintilart ile
incelenmistir.Yeni Medyanin ,geleneksel medyadan en Onemli ve temel iki farki
sayisallik (Dijitallik) ve sayisal teknolojinin kullanimi sonucu bilginin ya da mesajin hizli
paylasilabimesinin yarattig1 “iletisimde etkilesim” oldugu bilgisine
ulagilmistir.Calismamiz da ulastigimiz diger bir onemli “Yeni Medya’6zelligi ise;
eglence, gorsel gosteri ve bilginin birlesimi yeni medya da toplumu etkilemek i¢in

sinirsizca kullanilmaktadir.

Yeni medya ile birlikte kiiltiirel, kavramsal bireysel ve toplumsal denge ve degerler hizla
degisime ugramaktadir.Okuma-yazma kurallarina varana dek bir degerler karmasasi ile

yeni iletisim dilleri tiiretilmektedir.

Internet, bilgisayar ve mobil telefonlar ile iletisimi farklilandirarak duyulari
bicimlendiren ve kokli degisimlere yol agan yeni medya, bireysel ve toplumsal
kiiltiirii,yagam tarzlarini, etkilesim ve iletisim siire¢lerini hizla degistirip bi¢imlendirmeye

teknolojisi ve araglari ile devam etmektedir.
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Calismamizin Uciincii Béliimiinde; Bir pazarlama iletisimi yontemi ve kitle iletisim
araci olan reklam ana hatlar1 ve degisen taraflari ile ele alinmistir. Reklamin bildigimiz
geleneksel tanimi cagdas pazarlama anlayisi dogrultusunda hizla
degismektedir. Tiliketicinin her seyin merkezine oturdugu,oncelikle tiiketici beklenti ve
ihtiyaclarina uygun iiretim ,fiyat ve pazarlama program ve uygulamalarinin gegerli
oldugu bir dénem s6zkonusudur,tiiketici,birey olarak kendi kimligi ve kisiligi ile var

olmak istemekte ve bunun 6nemle dikkate alinmasini istemektedir.

Glinlimiizde misteri odakli pazarlama anlayisi reklamin de§isme nedenlerini
aciklamaktadir.Teknolojik gelismeler sonucu; pazarlama, isletme yonetimi ve reklam;
yeni yonlenme ve acilimlara sahne olmaktadir. Bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki
hizli gelismelerin iiretici ve tiiketici arasinda iletisim araglar1 aracilifi ve internet ile
zaman ve mekana bagimli kalmadan baglanti kurmalarina olanak tanimasi hem
pazarlama da hem de reklamda yeni iletisim ve reklam ortamlarinin ortaya ¢ikmasini
sagladig1 goriilmiistiir,sayisal televizyonlar,internet,elektronik posta,mobil telefonlar
araciligl ile yeni medya ortaminda aracisiz olarak tiiketiciye ulasabilen yeni iletisim
ortamlarinin varligt hem reklam anlayisinin hem de reklam mesaj igeriklerinin hizla
degismesine neden olmus,hedef kitle beklenti ve ihtiyaglarina dogrudan cevap verebilen
ve aninda onlara seslenebilen pazarlama ve reklam iletilerinin olusturulmasina olanak

tan1dig1 saptanmustir.

Reklamin hizli bir déniisiim i¢ine girmesine ve degismesine neden olan olgunun ise yine
yeni medya’nin temel Ozelliklerinden biri olan “etkilesimli iletisim” olgusu oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Calismamizin Dordiincii Boliimiinde; Etkilesimli iletisim kavrami detaylan ile ele
almmigtir. Etkilesim kavraminin tanimi,6zellikleri ve baslica etkilesim yaklasimi

modelleri incelenmistir.

Iletisim siirecinde taraflarin karsilikli olarak iletilerinin bi¢im ve iceriklerini degistirerek
ayn1 anda iletisimi siirdiirmeleri anlamina gelen etkilesim ise yeni medyanin en dnemli
ozelligi olarak kendini gostermektedir. Ayrica yeni medya kuruluslara hedef kitlelerine

ulagsmalarinda kolaylik ve diisilk maliyet saglarken etkilesim ozelligi ile de hedef

85



kitlelerin bilgilerine ulasildigindan tepki, istek, goriislerini hizla alabilmeye ve ilgili geri
dontsleri iletmeyi miimkiin kilmaktadir. Etkilesimli iletisim hayatin her alaninda yeni
medya araglartyla kullanilma ve c¢esitliligini siirdiirmektedir. Caligmada etkilesimli
iletisime tanimlama ve modeller bakimindan da yaklasilmistir. Giinlimiiz iletisim
teknolojisinin araglar1 ve kullanici iliskisi yaklasimindan baktigimizda etkilesimin hem
ara¢ Ozellikleriyle hem de kullanici algisi ile ilintili oldugu goriilmiistiir. Gelisen iletisim
teknolojisinin olanaklart ve kullanicinin iletisim aracinin Ozelliklerini algilamasi ve
iletisim stlirecine katilma istegi; etkilesimin yayginlifina ve artisina etki ettigi

goriilmektedir.

Giliniimiizde etkilesimin yeni medya icindeki kullanim o6zelliklerini  kuran,tanimi
kullanim ile 6zdeslestiren etkilesim modeli yaklasiminda iki yaklasimin 6ne ¢iktigi ve
giniimiiz etkilesimli iletisim uygulamasini yaklasimlar1 ile neredeyse birebir
tanimladiklar1 saptanmistir;bunlardan ilki biitlinlestirici yaklasimi Oneren Burgoon’un
kullanici-arag iligkisini 6ne c¢ikartarak yaptigi etkilesimli iletisim tanimi, digeri de
Heeter’in etkilesimli iletisimi alti boyutla tanimladigi IDESVIM modeli oldugu
belirlenmistir.Ayrica Rafaeli’nin “Mesaj Odakli Etkilesim Modeli” de her iki yaklagimin
tamamlayicist olarak dikkate deger bir etkilesim tanimlamast ve degerlendirmesi

yapmaktadir.

Rafaeli, mesaj odakli olarak etkilesimin gelistigini, mesajin etkilesimin gelismesi ve
ilerleyisinde temel unsur oldugunu ve teknolojinin ikinci planda kaldigini etkilesimli

iletisim yaklagiminda belirtmektedir.

Burgoon ve Heeter’in etkilesimli iletisim yaklagimlarinda; etkilesimin olusumu, ilerleyisi
ve artmast hem kullanilan iletisim aracinin teknolojik Ozelliklerine hem de araci
iletisimde kullananin araci algilayisina ve kiiltiirel gelisimi ile ilintili oldugu sonucuna
ulasiimistir.

Calismamizda etkilesimli iletisim teknolojilerini incelerken bu yeni teknolojileri
bildigimiz, geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli kilan 6zelliklerde ele alinarak

incelenmistir.
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Yeni iletisim teknolojileri, etkilesimli iletisim ve yeni medya araglarinin etkin kullanimi
kullaniciyr iletisim siirecine dahil ettiginden elektronik araglara bagimli bir toplum
olustugu saptanmistir. Bu olusum toplumun sosyo-kiiltiirel yapisinda tek tipli olma haline
dogru hizli bir doniisiim yaratmaktadir. Etkilesimli iletisim, giinlimiiz de yeni medya
araclar1 sayesinde uzaklik kavramini kaldirdigindan diinyay1 adeta “kiiclik bir koy”’e

doniistiirmektedir.

Marshall McLuhan’in bu goriisiinii destekleyici olarak, medyanin topluma olan etkisi ile
ilgili diger goriis ve saptamalarina da ¢alismamizda yer verilmistir. Internet’in etkilesimli
iletisim ortam1 olmasi, kullanicinin diisiince ve tepkilerini aninda,dogrudan ve aracisiz
olarak iletebilmesini saglamaktadir.Bu 6zellik internet kullacisini etkilesimli iletisimin
odak noktasina konumlandirmistir,boylelikle hedef kitleleri etkilemek, etkilesimi

gelistirmek ve arttirmak i¢in genelde etkilesimli igerikler kullanilmaktadir.

Cahsmamizin Besinci Boliimiinde;Etkilesimli  reklam kavrami incelenmistir.
Etkilesim kavramu, ¢ift tarafli (karsilikli) isletmeden tiiketiciye ve tliketiciden isletmeye
mesaj ve veri akisina olanak saglayan iletisim sistemini tanimlamaktadir.
Iletisim teknolojilerinin hizla gelisimi,geleneksel kitle iletisim ortam ve araglarinin ¢ok
yonlii ve sayisal (Dijital) mecralara doniisiimii sonucunda pazarlama ve reklam
alanlarinda var olan tek yonlii dogrusal iletisim degisime girerek ¢ift yonlii dongiisel,

etkilesimli reklam iletisimine doniistiigli goriilmiistiir.

Yeni medya ve etkilesimli iletisim, sosyo kiiltiirel hayatin temel alanlarinda etkin ve
doniistiirtici bir rol {stlenirken, geleneksel medya donemine oranla goriisleri, onerileri
cok daha fazla dikkate alinan yeni bir tiiketici kitlesi bu yeni reklamcilik anlayiginin
olusmasinda etkin olmustur. “Etkilesimli reklam” olarak adlandirilan bu yeni reklam
kavrami,anlayis1  ve uygulamalarmin  tanimi, Ozellikleri, geleneksel reklam
uygulamalarindan farklari, aksayan yonleri c¢alismamizda ayrintilart ile ortaya
konulurken, etkilesimli reklamin teknolojik 6zellikleri ve geri bildirim hizi nedeniyle

yeni tiiketici tarafindan 1srarla tercih edildigi sonucuna ulasilmistir.

Etkilesimli reklamin, tiiketici tarafindan tercih edilmesi nedenlerinin basinda tiiketicinin

aradig1 6zelliklere uygun iiriin ve hizmetlerin reklamlariyla bilingli olarak karsilagmasina
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ve marka, isletme ya da reklamveren ile karsilikli bilgi aligverisine olanak tanimasi
0zelliginin yer aldig1 saptanmistir.Reklamverenler etkilesimli reklamlar araciligi ile hedef
kitleleri ile birebir bir iletisim saglamakta ve hedef kitlelerini daha yakindan taniyip
onlarin gereksinim ve isteklerini zaman yitirmeden karsilamaktadirlar,bu durum yeni

medyadaki etkilesimli reklamlara kisisellik 6zelligi de eklemektedir.

Calismamizda kisisellik 6zelliginin yeni medyada bilginin ¢ift yonli akisi sonucunda
tiikketicileri yalnizca birer igerik kullanicist olmanin Gtesinde birer igerik iireticisi haline
de getirdigi belirtilmis ve tiiketicinin igerik iireticisi olma durumunun marka iletisimine
onemli etkileri oldugu da vurgulanmustir.igerik iireticisi olarak tiiketici bir marka igin
reklam tasarlayip olusturabilmekte,bu reklami yayinlayabilmekte ve internet sitelerinde

dolasima sokabilmektedir.

Calismamizin bu boliimiinde Etkilesimli reklamin temel ozellikleri ve yapilanmasi da
ayrintilar1 ile incelenerek Etkilesimli reklama katilim i¢in gereken baglica ortam ve
kullanict yaklagimlarida incelenmistir.Kullanici algisinda gergeklik etkisinin etkilesimli
iletisime katillmda onemli ve etkin bir unsur oldugu tesbitine varilarak,etkilesimli
iletisimde sosyal var olma halinin ve sosyallik kazanmanin kullanici a¢isindan énemide

ortaya konmustur.

Etkilesimli reklamin aksayan yonlerinin basinda ise internet teknolojilerin simdilik sinirh
olmast nedeniyle onun c¢ok genis kitlelere ulasamama durumu gelmektedir.
Etkilesimli reklamin caligmamizda saptanilan baska bir aksayan yoni ise heniiz
etkilesimli reklamin dl¢limlenmesinde tam anlamiyla gilivenilir ve gegerliligi kanitlanmis

bir 6l¢iim yontemi bulunamamustir.

Internet kullanicismin alis veris ve satin alma aliskanliklarida ayrica olumsuzluklar
olusturmaktadir. Yine ¢alismamiz sirasinda saptadigimiz ve yer verdigimiz diger 6nemli

bir engel ise internet reklamlarinin ¢coklugu ve gonderilerin sikligidir.

Tiiketicinin i¢inde bulundugu zaman ve mekan diisiiniilmeden,konum ve kosullar
onemsenmeden reklamveren ve reklamcilar kitlelere internetde mesaj iletileri ile ulasma
cabasindadirlar,bu durum kullanicilarin ya da hedef kitlenin,aday miisterilerin internet

reklamlarina bakisini olumsuz etkilemektedir.

88



Calismamizda etkilesimli reklam tiirleride incelenmis ; geleneksellesen ve yeni
yaklasimli etkilesimli ireklamlar basliklar1 altinda iki ana grupta detaylari ile ele
almmigtir.Bu iki ana baslik kendi aralarinda alt bagliklara boliinerek ayrintili bir

siniflandirma tanim ve 6zellikleri ile calismamizda yer almistir.

Iletisim teknolojisindeki hizli gelismeler,internetin yayginlasmasi ve akilli iletisim
araclarinin yeni medyada etkin kullanimi etkilesimli reklamda yeni uygulamalarin

devreye sokulmasini hizlandirmistir.

Etkilesimli mobil reklamlar,oyunlu reklamlar ve blog reklamlar iletisimli reklamlarin
yeni uygulamalar1 olarak ele alinip incelenmistir,6zellikle mobil iletisim teknolojisi ile
birlikte akilli telefonlar araciligi ile yayginlasan mobil reklamlara reklamverenlerin artan

ilgisi ve bunun gerekgesi ¢alismamizda vurgulanmastir.

Reklamin eglendirici unsurunu o©ne c¢ikartarak bunu oyunla biitiinlestiren oyunlu
reklamlara (Advergame) ilginin artmakta oldugunu belirterek oyunlu reklamlarin marka
bilinirligini  arttiran  6zelligine ve etkisine c¢alismamizda dikkat cekilmistir.
Farklt konulardaki cesitli icerikleri merakli ve ilgilenenlerine sunan Blog(Ag)

reklamlarinin da genis kitlelere ulasarak ilgi ¢cektigi yine ¢calismamizda belirtilmistir.

Cahismamizin Altinci Boliimiinde; Etkilesimli reklamin,strateji acisindan o6zellikle
tilketici odakli olarak tasarlanmasinin geregi vurgulanmistir. Tasarimin stratejinin
belirleyecegi dogrultuda, karmasik olmayan, insan- bilgisayar iletisimi ve kullanic1 odakli

tasarimin temel ilkelerine gore planlamasi ve uygulanmasi gerekliligi vurgulanmistir.

Calismamizda etkilesimli reklam tasariminin tiimiiyle gorsellige ve gorsel ogelerin
etkisine dayanmas1 gerekliligi nedenleriyle belirtilerek, mesajin ileti uygulamasinin,
hareketli ya da hareketsiz goriintiilerin, ses ve renk kullaniminin, {iriin 6zelliklerine ve
hedef kitle yapisina uygun tasarimlanmasi gerekliligi, kullanicinin dikkatini ¢ekme

acisindan ayri bir 6nem tasidig1 sonucuna ulagilmstir.

Etkilesimli reklam tasarim ve planlamasinda geleneksel reklam da oldugu gibi stratejik
planlamanin ayr1 bir 6nem tasidig1 ve yaratici planlamanin ilk adimint olusturdugu

vurgulanmustir.
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Etkilesimli reklamlar i¢in hangi etkilesimli reklam stratejilerinin daha siklikla
kullanildigina da ¢alismamizin bu boliimiinde yer verilmistir; iiriin,marka ya da hizmete
yonelik bilgilendirmenin yer aldig1 ve bilgi akisina goére kurulmus ve zaman iginde
kullaniciy1r harekete geciren bilgi temelli strateji,iiriin,marka veya hizmetin yararini 6ne
cikartarak tiiketici ile duygusal bir bag kuran ve sempati olusturan duygu temelli strateji
,2teknoloji ve teknolojik kullanimin kolayligin1 6ne ¢ikaran,hizli ve kolay yonlendirmeli
teknolojik temelli strateji,zengin sayfa igerigi ve etkileyici gorselleri ile tiiketicinin
sayfada uzun zaman gecirdigi tiiketici katilimli strateji,ilgi ¢ekici dgeler ile tiiketiciyi
ceken ve etkilesimini saglayan birlesme stratejisi,etkilesimli reklamlarda en c¢ok

kullanilan staratejiler olarak ayrintilari ile incelenmistir.

Calismamizda; kullanicty1 etkilesime yonlendirmesi ig¢in, etkilesimli reklamin
tasariminda mutlak bulunmasi gereken 6zelliklerde su basliklar altinda detayli olarak yer
almistir:

Etkilesim i¢in yazilimda bulunmasi gerekenler (benzer anlamlilik isaretleri ve kelimeler,
dogrudan kontrol, gériiniirliik, tutarlilik, ongoriilebilirlik, kullanici kontrolii, uyar: ve
dialog, hata diizeltebilirlik,alg sabitleme, biitiinsel estetik uyum)
Kullanict  yonelimini  saglayan gerekenler;(bilgi yonelimi igcin sema ya da
cizelge,aragstirma olanaklari,se¢me ve karar islevselligi,yorum ya da fikir sunma islevi.)
Kullanim kolaylig1 i¢in gereklilikler;(kolay ve hizli kullamim islevi,hizli dolasim
olanaguyitirmeme ve kaybetmeme fonksiyonu,karsilastirma-kiyaslama olanagi,hizli yon

degistirme ve ayrilabilme kolayligi, kullanim kolayligi ve giivenlik saglayict islevier )

Gorsel etkililik gerekirligi; (renk, font, grafik diizenleme, sade ve etkili kompozisyon)
Imaj-hareketli goriintii-animasyon-ozel efekt gerekliligi;(farkli,etkili imaj ve hareketli
goriintii se¢imi,ozel efekt uygulamalary) Giliven verici ve tatminkar icerik ve dogru dil
gerekliligi:(mesaja uygun,bilgilendirici icerik,esprili anlatim,dikkat ¢ekici basliklar,akici

metin,samimi ve dogru bir dil,acik ifadeler) temel 6zellikleri ile vurgulanmastir.

Calismamizin Yedinci Boliimiinde; Bir etkilesimli reklam uygulamas1 gergeklestirerek,
hedef kitleden biiyiik ilgi goren ve Tiirkiye Coca-Cola i¢in 6zel olarak tasarlanip,iiretilen
“Coca-Cola’nin Sevgililer Giinli Makinast”nin islerligi ve islevselligi ele alinarak,

bu makinanin “Arag, Mesajdir” kavramini nasil dogruladig agiklanmaktadir,
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once etkilesimli reklam uygulamalarinin marka bilinirligine ve marka bagliligina olan
katkisini ele alarak giiniimiiziin bilingli ve donaniml tiiketicisinin etkilesimli reklamlari
nasil algiladigi, etkilesimli reklamlardan nasil yararlandigi ve ayni tiiketicinin {iriin
deneyimi de yasamak istemesi sonucu, etkilesimli reklamlarin bunu nasil saglayabildigi

anlatilmaktadir.

Coca-Cola’nin, sevgililer giinli makinas1 aracihigit ile etkilesimli  reklami
uygulayarak;hedef tiiketici grup ya da kitlelerin algilarinda markay1 anlamli bir konuma
yerlestirmeyi ve onlarin marka/iiriin kullanimi ve deneyimi edinmelerini sagladigi
calismamizda asamalar1 ile ele alinmis, makinanin yapisi, yazilimi, kuruldugu yer,
kurulum c¢aligmalari, isleyisi, etkilesim asamalari, iirlin vermesi incelenip,ayrintilar ile

anlatilmistir.

Calismamizda ;etkilesimli reklam iletisinin Coca-Cola markast i¢in giidiileyici
ozelliklerine baktigimizda; Coca Cola Sevgililer Giinii Makinasinda etkilesimli reklam

iletisi, marka — iiriin odakl1 bir sunuma yerlestirilmistir.

Etkilesimli reklam aracilig1 ile hedef kitleye aktarilmak istenen; 6zel bir giin olan
“Sevgililer Giiniin”de Coca Cola, sevgili olan ve sevgisini gosteren ciftlere 6zel bir jest
ile onlar diislindiigiinii ve dolayistyla da onlar1 dnemsedigini kanitliyor. Bu 6zel giinde
sevgililere birer iirlin hediye ediyor. Bunu yaparken de ciftlerle etkilesimli iletisim

araciligi ile reklam iletisini onlara ulastirarak onlar1 “6zel” hissettiriyor.

Tiirk toplumuna 6zgii “hediye vererek ya da alarak hatirlama ve hatirlanma” duygusunun
manevi degeri ve hediyenin yaratacagi mutluluk, haz, keyif ve miisteri/hedef kitle
memnuniyeti 6ne ¢ikarilmaktadir. Buradan da marka bilinirliligi ve marka baglhlig ile

hedef kitle ile duygusal etkilesim kuruldugu ¢alismamizda vurgulanmaktadir..
Calismamizda; markalama acisindan ve duygusal bag kurma agisindan da etkilesim

incelenmis; Markalama acisindan olusturulan duygusal bagin, hediye iirlin deneyimi

yasayan tiiketicileri, markaya daha yakin hissettiren ve deneyimin yarattigi iliskiden
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otiirli marka — tiiketici iligkisinde siirekliligi gelistirmeye katki yapacak bir deneyim

edindikleri sonucuna varilmstir.

Bu deneyimle markaya yakinliklar1 saglanmig olan tiiketiciler, daha uzun siire marka
baghliklarini koruyarak; iirtin / hizmet satin alim oranlarin1 daha da artiracaklari
saptanmustir, tiiketicilerin goziinde bu deneyimin markayr satin alinmaya deger bir

konuma yiikselttigi caligmamizda agiklanmaistir.

Calismamizda, triin- hedef kitle diyalogu agisindan etkilesime baktigimizda ise;
Sevgililer giinli makinasi ile hedef kitle arasinda yasanan deneyimin, hedef kitle ve marka
arasinda yalnizca uzun donemli ve bagimli bir iliski kurmanin 6tesinde iki tarafli bir

iletisimi de gelistirdigi vurgulanmaktadir.

Marka ile yapilan deneyimlerin tiiketici egilimlerini saptayarak, etkin bir miisteri iligkileri
yonetimi saglamaya da destek verdigi ulastigimiz 6nemli bir veri olarak ¢alismamizda

yer almaktadir.

Uriin-hedef kitle etkilesimi agisindan Coca-Cola Sevgililer Giinii Makinasinin; Uriin ve
hedef kitle arasinda sadakat temelli,duygusal bir bag kurmay1 basardigi da ¢alismamizda

onemle belirtilmistir.

“Yeni Medyada Etkilesimli Reklam ve Bir Etkilesimli Reklam Ornegi
Coca Cola’nin Sevgililer Giinii Makinas1” konulu ¢alismada yeni medya’nin olusumu,
yapisi, araglari, yeni medya kosullart ile degisen pazarlama iletisimi ve reklam, yeni
medyanin en O6nemli 6zelligi olan etkilesimli iletisim ve islevi, bu islevin reklamcilik
alaninda kullanilmasi; yeni medya da etkilesimli reklam kavrami, ozellikleri, tiirleri,
etkilesimli reklam planlama ve yaratim siireci, tasarim ilkeleri, kurallar1 ve detaylar ile
incelenerek ortaya konulmustur.

Bilgi, iletisim, medya alanlarinin i¢ ice geg¢mesi ile ortaya ¢ikan yeni medya, ¢oklu

iletisim siirecinin gerceklesmesini saglamigtir. Kurumdan bireye, bireyden kurumlara,
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bireyden hem bireye hem de kurumlara, kurumdan kuruma iletisim yeni medya ile

cesitlenerek hizlanmis ve uygulamasi kolaylagmustir.

Iletisim siirecinde taraflarin karsilikli olarak iletilerinin bigim ve iceriklerini degistirerek
ayni anda iletisimi siirdiirmeleri anlamina gelen etkilesim ise yeni medyanin en énemli

0zelligi olarak kendini gostermektedir.

Ayrica yeni medya, kuruluslara hedef kitlelerine ulagsmalarinda kolaylik ve diigiik maliyet
saglarken, etkilesim 6zelligi ile de hedef kitlelerin bilgilerine ulasildigindan tepki, istek,
goriiglerini hizla alabilmeye ve ilgili geri doniisleri iletmeyi miimkiin kilmaktadir.
Etkilesimli iletisim hayatin her alaninda yeni medya araglariyla kullanilma ve ¢esitliligini
siirdiirmektedir. Calismada etkilesimli iletisime tanimlama ve modeller bakimindan da

yaklagilmistir.

Glinlimiiz iletisim teknolojisinin araglart ve kullanicr iliskisi yaklagimindan baktigimizda
etkilesimin hem arag¢ 6zellikleriyle hem de kullanici algist ile ilintili oldugu goriilmiistiir.
Gelisen iletisim teknolojisinin olanaklar1 ve kullanicinin iletisim aracinin 6zelliklerini
algilamasi ve iletisim siirecine katilma istegi; etkilesim yayginligina ve artigina etki ettigi
goriilmektedir. Yeni iletisim teknolojileri, etkilesimli iletisim ve yeni medya araglarinin
etkin kullanimi, kullaniciy: iletisim siirecine dahil ettiginden elektronik araglara bagimli

bir toplum olustugu saptanmuistir;

Etkilesimli iletisimle, 6nce birey sonra da kitlelere yayilan bu dijital bagimliligin ardinda
oyun ve kiiltiir arasindaki ve kokleri ¢cok eskiye dayanan adeta geleneksellesmis etkili bir
iligki bag1 bulundugu saptanmistir. En basit karsilikli iletisim ve birlikte paylasim bigimi
olan oyunun,ilk c¢aglardan bu yana insan toplumlarmin 6grenme ve 6grenmeye dayali
kiiltiir olusturma ,bireysel ve toplumsal iletisim bi¢imlerini kurma ve gelistirme siirecinde
onemli ve temel bir rol oynadig bilinmektedir. Oyun kurgusal oldugu bilinen ve giindelik
zorunlu hayatin diginda yer alan, bununla birlikte oyuncuyu da tamamen igine g¢eken,

goniillii, 6zglir bir eylemdir, bu eylem, verili kurallara gore, belli bir diizen i¢inde yerine
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getirilmektedir. Bu sekilde tanimlanan oyun’un, tarith boyunca, hayatin her alaninda

karsilikl1 iletisim ve kiiltiiriin temel 6gesi olarak varligim stirdiirdiigii goriilmektedir.

Giliniimlizde dijital teknolojiyi kullanan etkilesimli iletisimin hayatin her alanindaki
yayllmasina baktigimizda “oyun”un dijital teknoloji araciligir ile hem kiiltiirii,hem
iletisimi hem de ekonomiyi; giderek yasamin biitiin alanlarim1 belli amaclarla
(eglendirme, bilgilendirme,etkileme,yonlendirme,propoganda ve tiiketime yoneltme) ele
gecirmekte oldugunu gérmekteyiz. Bunun sonucunda da I¢inde bulundugumuz ve tiim
etkilerine maruz kaldigimiz iletisim ortaminda; yeni medya’nin giderek tiim davranis
bigimleri ve teknik olanaklari ile yerlesmeye basladig1 kiiresel iletisim ortaminda; siirekli
oyun oynanmakta ve her oyun ile birlikte yeni bir kiiltlirel yaklasim ve yeni bir toplumsal

yap1 insa etmeye yonelik kiiltlirel formasyonlar tiretilmektedir.

Dolayist ile kiiltiirel iiretim; teknolojik araglarin iistiin dijital olanaklari ile kolaylagmakta
ve toplumsal boyutta hizla yayilmaktadir. Geleneksel Medyadan “Yeni Medya’ya gecis
strecinde  “dijitallesme” ve “dijital oOzelliklere dayali yenilikler”  ozellikle
kullanilmaktadir. Bu baglamda; dijital teknolojinin o6zellikleri ile donanmis yeni
medya’ni: kiiresel sistemin markalar1 i¢in “Oyun”,”Oyun Kiiltiiri”, ve “Oyuncak”
olusturmanin nedeni ve kaynagi oldugu goriilmektedir. Bu “Oyun Kiiltiirii”, ”Oyun” ve
“Oyuncaklar” araciligr ile sistem’in (kiiresel iktidar odaklari), kurumlar, kuruluslar,
markalar,hizmetler lizerinden birey ve kitlelere kolaylikla wulasarak, eglenceli,
odiillendirici,denetleyici ama bir o kadar da oyalayici, yaklasimlar da bulundugu

saptanmuistir.

Kiiresel Iktidarm iletisim odaklari; kiiresel sistem ve kiiresel ekonominin devami icin
gecerli olacak teknolojiyi belli bir program cercevesinde donem donem yeniden
belirlemekte, donem donem de eklemleme ve eksiltmelerle teknolojik diizenlemelerini

etkinlestirmektedirler.

“Coca Cola Sevgililer Giinii Makinas1” etkilesimli reklam uygulamasi mesajlarinin
genel reklam uygulamasina katkilar /¢cikarim ve saptamalar

Giliniimiiz teknoloji yeni medya’nin gegerli araglar iizerinden kitlelere dijital teknoloji ile

sunulmaktadir. Kiiresel ekonomik sistemin gii¢ odag:1 ve ortagi olan uluslararas1 ya da
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cok uluslu olan markalar,kiiresel tiiketim bigimlerinin ve siirekliliklerinin dolayis1 ile
kiiresel iktidar ideolojisinin yayginlastirici araglar1 konumunda oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda ¢ok uluslu markalarin kullaniminda ki “yeni medya teknolojileri”, kitlesel
tiketim icin “teknoloji temelli toplum olusturmak™ gorevini de iistlenmektedir. Bu
anlamda dijital teknoloji ile donanmis, yeni medya iizerinden etkin olanaklarla kitlelere
ulagan marka ve kurumlar; kitleleri; bilgilendirme, egitme, yonetme, yonlendirme,
tiikkettirme, denetleme, gozetleme ve kontrol unsurlarini gergek ortamlarin yani sira sanal
ortamlara da tagimaktadirlar. Etkilesimli iletisim ile markalarin , bdylece kiiresel

sistemin “ideolojik yayginlig1”n1 da saglamakta olduklar1 goriilmektedir.

“Coca Cola Sevgililer Giiniit Makinas1” ozelinde iletilen mesaj/anlam:

Calismamizin temel c¢ikis noktasini olusturan ve giiniimiiz yeni medyasinin mesaj
iletirken kullandig1; ancak teknolojisi ve kullanim 6zellikleri agisindan kendisi direkt
“mesaj” bi¢imini almis, McLuhan’in “ara¢ mesajdir” saptamasinin neredeyse bire bir
uygulamas1 olan bir etkilesimli reklam Ornegi ;*“Coca Cola’nmin Sevgililer Giinii
Makinas1” kurulum, isleyis ve getirileri agisindan ele alinmistir. “Coca Cola Sevgililer
Giinii Makinas1” nin etkilesimli reklam uygulamasinda temel alinan etkilesimli iletisim
modelinin Rafaeli’nin “Mesaj Odakli Etkilesim” modelinden kaynakli kuruldugunu
ancak etkilesim uygulamasinin ileti basarisi agisindan ve mesajin ara¢ ile biitiinlesme
etkisi nedeniyle Marshall McLuhan’in  “Ara¢  Mesajdir” savint  dogruladigi
gozlemlenmistir. Rafaeli’nin etkilesimli iletisim modelinde, iletisimde etkilesimin etkin
bicimde olugmasini ve silirdiiriilmesini aracla iletilen mesajin karsilikli olarak baglantisi
ile iligkili oldugu vurgulanmaktadir, bu tiir iletisimde “Arag¢” iletisimi yonlendirmekle
kalmamakta aym1 anda Marshal McLuhan’in belirttigi gibi mesajin hem ileticisi,hem
tastyicist  oldugundan iletisim siirecinin sonunda sagladiklar1 ile mesajin kendisi
olmaktadi.

Bu isleyisi ve mesaj odakli etkilesimli iletisim modelinin uygulamasini ve isleyiste aracin
mesaj haline gelmesini makina’nin isleyis uygulamasina baktigimizda asamalari ile

gérmek miimkiin olacaktir.

Karsilikli  iletisim  uygulamasi mesaj 1 (Makinadan  kisi/kigilere)

“Coca Cola Sevgililer Giinii Makinas1” sensorii araciligi ile algiladigi karsisina gelen
ciftlerden “Sevgili olduklarini belirten” bir davranis bekledigini kendi ekraninda yazdig:
yazi ve ses ile belirtir.

(lleti icerigi ve alt anlam : ‘“Coca ColaDiinya capinda ézel olan boyle bir
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giinde, ’Sevgililer Giinii’nde sevgili olan ve sevgisini gosteren ¢iftleri ozellikle
onemsiyor,sevgilileri béyle ozel bir giinde unutmadi,sevgililerin kendilerini “ézel”
hissetmelerini istedigi icin, onlarin (makinaya) sevgili oldugunu kanitlamalarini ses ve

vazt ile belirtiyor.)

Karsilikli _iletisim  uygulamasi mesaj 2 (Kisi/kigilerden — makinaya)

Ciftler, el ele tutusarak,sarilarak ya da Opiiserek sevgili olduklarini makinaya kanitlarlar.
(lleti icerigi ve alt anlam :” Sevgili olan ¢ifiler, bir Diinya markas: olan Coca Cola
tarafindan boyle Diinya ¢apinda ozel kabul edilen”Sevgililer Giinii 'nde diistiniiliip,
hatirlanmaktan son derece mutlular,makine ile kurulan iletisimin sonucunu heyecanla

beklemektedirler.)

Karsilikli _iletisim __ uygulamasi mesaj 3 (Makinadan  kisi/kisilere)

Makina sevgili oldugunu davranislari ile kanitlayan ¢iftlere armagan olarak Coca Cola
verir. (Ileti icerigi ve alt anlam : Béyle ozel bir giinde sevgili olan ciftleri diisiiniip
onemseyen Coca Cola sevgililere Coca Cola hediye ediyor. Sevgililerin hatirlanip
odiillendirilmeye deger oldugunu, c¢iinkii sevgililerin Coca Cola i¢in ozel oldugunu
belirtiyor,bunu yaparken sevgililerin Coca Cola’yi hatirlayacagini ve marka ile gelecekte
de birlikte olmalart igin,Coca Cola markasina duygusal yakinligimi saglamay

amaglyor.”

Coca Cola’nin Tiirk hedef kitlesi igin ilk kez Tirkiye’de yine bir Tirk Kurulusu
tarafindan (C-Section) tasarlanan ve etkilesimli reklam uygulamasi ile hedef kitlesine

mesaj/ara¢ iliskisi kuran bu makine, hedef tiiketiciden biiytik ilgi gérmiistiir.

“Coca-Cola Sevgililer Giinii Makinasi”nin etkilesimli reklam uygulamasina
baktigimizda, hedef kitle ile yeni bir reklam ortaminda etkilesimli reklam araciligi ile
bire bir iletisim kuruldugunu, marka bilinirliligini gelistirecek ve {riiniin tliketici
tarafindan daha sonra da satin almirlik tercihini yiikseltecek nitelikte, marka algisinda
stireklilik olusturdugunu tiiketici ile kurulan duygusal bagin kuvvetlendigini, kurum ve

marka i¢in olumlu imaj saglandig1 gortilmektedir.
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Ara¢’in Mesaj’a doniismesi:

“Coca-Cola Sevgililer Giinii Makinas1”nin tliketici ile kurdugu bu farkl: iliski ile bize;
bir “ara¢” olan basit bir {iriin otomatinin, ayn1 zamanda da nasil “mesaj” olabilecegini
kanitlamaktadir. Bir Diinya Markas1 olan Coca Cola,tiiketici kitlesi i¢in boylesi 6zel bir
ginde marka bilinirligi,marka baglhligi,marka siirekliligi,marka farkliligi,marka
farkindalig1 ve tiiketici memnuniyeti agisindan iletmesi gereken mesajlar1 bir otomat
makine aract ile iletmektedir. Uriin verme otomati araciligi ile iiriin hediye etmek

izerinden iletilen,tiiketici kitlenin almasini 6ngordiigii / istedigi mesajlar sirasi ile:

a) Sevgililer ,Coca Cola icin 6zeldir,6zel olduklarini Coca Cola bdyle Diinya ¢apinda
onemli bir giinde onlar1 diisiiniip, hatirlayarak hissettirmektedir,Sevgili olduklarini ekran
onlinde kanitladiklar1 zaman hediye aldiklar1 Coca Cola iiriinii ile hem hatirlanma
duygusunun manevi degerini,hem de hediyenin yaratacagi mutluluk,haz keyiflenme

duygular ile miisteri memnuniyeti Coca Cola tarafindan 6ne ¢ikartilmaktadir.

b) Dolayis1 ile Coca Cola olarak marka bilinirligini ve marka bagliligin1 bir kez daha
tilketiciye hatirlatarak,marka olarak hedef kitle ile duygusal paylasim ve etkilesimi

gerceklestirmektedir.

¢) Markalama agisindan Coca Cola tiiketicilerinin goziinde bir kez daha marka imajin1
giiclii ve pozitif kilarken en 6nemlisi “lirlin-marka ic¢in duygusal bagi”pekistirmektedir.
Boylelikle makine deneyimi yasayanlar birer tiiketici olarak kendilerini markaya daha

yakin hissetmektedirler.

d) Makina ile olugan deneyimin yarattii duygusal yakinlagma veya etkiden dolay:
tiketici Coca Cola 1ile olan iligkisini stirekli gelistirmeye a¢ik olmaya

yonlendirilmektedir.

e) Makine deneyimini yasayarak Coca Cola ile daha da yakinlik kuran tiiketiciler marka
ile olan yakinlik ve baghliklarin1 koruyarak {iriin-hizmet satin alma oranlarin1 daha da
arttiracaklardir, makine ile yasanilan bu deneyim tiiketicinin goziinde marka-iiriinii satin
almaya deger bir konuma yiikseltecektir, ¢linkii bu deneyim marka/iirtin-hedef kitle

arasinda baglilik ve sadakat temelli, esas olan duygusal bagi basari ile kurmustur.
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Coca Cola, iiriin-marka bazinda verilmesi gereken biitlin bu mesajlar1 {iriin-marka ismi
(Coca Cola) ile anilan bir otomat arag ile iletmektedir, etkili ve basarili bir uygulama ile
ilettigi biitlin bu mesajlar1 {iriin veren otomat bir makineden, mesaj1 ileten ara¢’in islevi
iizerinden vermektedir, sonugta sevgililere / tiikketiciye / hedef kitleye iiriin-marka hediye
eden arag;verilmek istenen ileti (mesaj) nin hem bi¢imi hem de igerigi ile biitlinleserek

mesaj’n kendisi olmustur.

“Coca Cola Sevgililer Giinii Makinas1” ornegi esas alinarak diger etkilesimli reklam

kampanya ve etkinliklerinde uygulanabilecek genel reklam mesajlar

“Coca Cola Sevgililer Giinii Makinas1” ile etkilesimli reklam iletisi, mesaj-marka/iiriin
odakl1 bir sunuma yerlestirilmistir.Bu etkilesimli reklam iletisi 6rnek alinarak diger farkl
iiriin ve markalar i¢in uygulanabilecek reklam kampanya iletileri ve etkinlikleri iiriin-
marka ile duygusal bag olusturmakta,iiriin-marka bilinirligini artirmakta,iiriin-marka
bagliligimi siirekli kilmakta ve miisteri/hedef kitle memnuniyetini arttirmakta yararl

olabilecegi diisiintilebilinir.

Genel anlamda bagka iiriin-marka i¢in uygulanabilecek etkilesimli reklam mesajlar

birbiri ile bagl olarak dort ana boliimde incelenebilir.
Duygusal Bag Kurma Ac¢isindan Etkilesimli Reklam Mesaji

Tiiketiciye veya hedef kitlesine hediye iiriin veren / saglayan bir {iriin-marka onlar
hatirlayip/diisiindiigiinti belli edecek bir davranis sergilemektedir.Hediye vermek hediye
verenin karsisindakini hatirlayip ona deger verdiginin bir gostergesidir.Hediye veren ve
hediye alan arasinda deger vermek ve unutulmadigini bilmek kavramlar: ile kurulan bir
karsilikli duygusal bagdan s6z etmek miimkiindiir.Bu duygusal bag sayesinde tiiketici ile
iirlin-marka arasinda ileriye doniik ve gelistirilebilir bir iliski yatirimi1 kurulabilmektedir.
Uriin-marka, tiiketici ile kurdugu bu duygusal bag ile tiiketicilerine saygi ve sevgi
besledigini gostermekte,onlarin “hatirlanmaya ve d&diillendirmeye layik olduklarini”
duyumsatmaktadir.Bu tiir reklam iletileri miisteri memnuniyetini olusturmak ve arttirmak

icinde uygulanmaktadir.
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Marka Bilinirligini Saglama Acisindan Etkilesimli Reklam Mesaji

Markalama agisindan baktigimizda benzer bir etkilesimli iletisim uygulamasinin tiiketici
nezdinde markaya yonelik giiclii bir imaj,pozitif bir diisiince ve “gelismis duygusal bag”
olusturacagi anlasilmaktadir.Markalama acisindan tiiketici / hedef kitle ile olusturulan
duygusal bag hediye iirlin deneyimi yasayan tiiketicileri markaya daha yakin ve bagh
hissettiren ve yasanilan deneyimle saglanan iiriin-marka iliskisinden dolay1 tiiketicinin
iiriin-marka ile kurdugu iliskideki siirekliligi gelistirebilecek bir deneyimdir.Uriin-
marka’yt bilen,taniyan ya da sadece etkilesimli reklam iletisimi uygulamasi ile {iriin-
marka’ya yakinlik duyan tiiketiciler “duygusal”baglilik nedeni ile iliskilerini uzun siire
siirdiirebilir ve lriin-marka satin alma davranis siklik ve oranlarini arttiracaklardir.Bu
davranis iirlin-marka agisindan bilinirlik sagladigi gibi ayni zamanda iirlin-markanin

“ekonomik degerini arttiran” bir tiiketici egilimidir.
Uriin/Marka ve Hedef Kitle Diyalogu Acisindan Etkilesimli Reklam Mesaji

Hediye iiriin verme ile yasanan deneyim,hedef kitle ile sadece duygusal bag kurarak
markaya bagimlilik olusturma ve marka’nin ekonomik degerini uzun dénemde ileriye
tasimanin Gtesinde tiiketici ile lirtin/marka arasinda karsilikli ve iki tarafli bir iletisimide
gelistirmeyi hedeflemektedir.Uriin-marka ile gergeklestirilen her tiir deneyim tiiketici ya
da hedef kitle egilimlerini,tavir ve aligkanliklari,davranislar1 saptayarak etkin bir miisteri
iligkileri yonetimi saglamaya destek olmaktadir.Tiiketici egilimlerini belirlemeye yarayan
her tiir etkilesimli reklam uygulama ve etkinligi iirlin-marka ve hedef kitle arasinda acik

iletisimi,baglilik ve sadakat temelli baglar1 da kurmakta ve gelistirmekte etkili olacaktir.
Miisteri Memnuniyetini artirmak Amach Etkilesimli Reklam Mesaji

Hediye f{irlin verme deneyimi ile iirlin-marka ile hedef kitle arasinda kurulan
iletisim, tiikketiciyi markaya daha yakin hissettiren ve deneyimin yarattig1 iliski sonucu
hedef kitlenin {iriin-marka iliskisinde memnuniyeti arttiric1 bir deneyimdir.Uriin-marka

memnuniyeti tiiketici iligkisini ileriye tasiyacak ve gelistirecek bir deneyimdir.

Yeni medyanin “ara¢”larin1 yeni bir mecra olarak kullanan etkilesimli reklam;

marka/iirtin/hizmet kapsaminda hedef kitle ile direkt, birebir “mesaj” ile iletisime
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gecerek, tiiketiciyi daha aktif hale getiren arastiran, secenekleri degerlendiren,
karsilagtiran, sorgulayan, katilimci ve karar veren “nitelikli” bir tiiketici kitlesinin

olusumuna katkida bulunmaktadir.

Biitiin bunlar1 gerceklestirirken “Arac”t “Mesaj” olarak kullanan ve tiiketicinin de
etkilesimli katiliminin saglandig1 uygulamalarla; hem ulusal hem de uluslararas1 markalar
icin ayr1 bir 6nem kazanmis olan etkilesimli reklam,heniliz ¢6zemedigi 6l¢iimlenebilirlik,
isabetli postalama/gonderim,elde edilmis tiiketici bilgilerinin giivenligi,yeterli zaman
olusturma ve hizli/yaygin erisim saglayamamak gibi olumsuz yonlerine ragmen, giiglii
marka algis1 olusturan, heyecan verici, etkilesimli bir katilim saglayan, markaya iligkin
duygusal iletisimle baglilik yaratan, olumlu imaj olusturan, tiiketicide istenilen davranisi
gelistirebilen, marka imajin1 giiclendiren ve marka farkindaligini yaratarak reklam
amaglarina yonelik strateji ve uygulamalar gelistiren; tiiketiciyi marka ile barigik bir
stireklilik i¢inde birlikte tutan etkin bir iletisim yontemi olmak yolunda hizla ilerleyerek
giiclenmekte ve yeni medyanin dijital ve gelismis teknolojiye sahip cesitli reklam
araglarindan yararlanacak kurum, kurulus ve markalarin tercihi olarak , gelismesini,

yayginlagsmasini ve kullaniligini stirdiirmektedir.
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