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Bu arastirma, dermokozmetik sektoriinde faaliyet gosteren markalarin dijital
reklamlarda  siirdiiriilebilirlik  temasmi  nasil  yapilandirdiklarint  incelemeyi
amaglamaktadir. Giinlimiizde artan gevresel sorunlar, tiiketicilerin ¢cevreye duyarl ve
etik degerlere sahip markalar tercih etmelerine neden olmakta; bu durum isletmeleri
yesil pazarlama stratejileri gelistirmeye yonlendirmektedir.

Ancak, dermokozmetik sektoriinde dijital platformlarda siirdiirtilebilirlik
mesajlariin nasil kurgulandigina dair akademik caligmalar siirlidir. Bu baglamda
aragtirma, L’Oréal Grubu catis1 altinda yer alan La Roche-Posay ile bagimsiz bir
marka olan Caudalie’nin Instagram’daki siirdiirtilebilirlik temali reklam igeriklerini
analiz etmektedir.

Aragtirma, nitel igerik analizi yontemiyle yiiriitiilmiis; 2025 yilinin ilk yarisinda
(Ocak-Haziran) her iki markanin global Instagram hesaplarinda paylastiklar
gonderiler incelenmistir. Toplamda siirdiiriilebilirlik temasi tasiyan 18 gonderi (La
Roche-Posay: 5, Caudalie: 13) analiz kapsamina alinmistir. Kodlama formu ile her bir
gonderinin metinsel (sloganlar, anahtar kelimeler) ve gorsel (renkler, semboller, grafik
icerikler) 6geleri degerlendirilmistir. Tematik analiz sonucunda goénderilerde gevresel,
sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirlik boyutlarina iliskin vurgular belirlenmistir.

Analiz sonuglari, Caudalie markasinin siirdiiriilebilirlik temasint hem sayisal
olarak daha sik isledigini (%7,34) hem de daha biitiinciil ve duygusal anlatilarla
destekledigini gostermistir. La Roche-Posay ise siirdiiriilebilirlik konusunu daha sinirl
sayida gonderide (%5,95) ele almis, bu gonderilerde ise genellikle kurumsal kampanya

dili ve ¢evresel vurgular 6ne ¢ikmustir.
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Arastirma sonugclari, dijital siirdiiriilebilirlik iletisiminin yalnizca igerik sayisiyla
degil; mesajin yapisi, kullanilan semboller ve cerceveleme stratejileriyle birlikte
degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Gostergebilim (Semiotics), ikna
Kurami1 (ELM) ve Cerceveleme Kurami (Framing Theory) i1s18inda yapilan
analizlerde, 6zellikle gorsel mesajlarda kullanilan sembollerin ve anlati ¢cergevelerinin
markalarin siirdiirtilebilirlik s6ylemlerini nasil yapilandirdigin1 anlamada 6nemli rol
oynadigi belirlenmistir. Bu dogrultuda, gelecekte gerceklestirilecek aragtirmalarin
tilketici algisi, giiveni ve satin alma davraniglarini da kapsayacak sekilde
genisletilmesi; ayrica nicel yoOntemlerle desteklenen deneysel calismalarla bu

stratejilerin etkilerinin 6l¢iilmesi 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, Dijital Reklam, Dermokozmetik Sektorii,

Instagram.
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ABSTRACT

This study aims to examine how brands operating in the dermocosmetics sector
structure sustainability themes in their digital advertising. With increasing
environmental concerns, consumers are becoming more likely to choose
environmentally conscious and ethical brands. To meet this demand, businesses have
begun to develop and adopt green marketing strategies.

Despite this growing trend, academic studies on how sustainability messages are
constructed on digital platforms in the dermocosmetics sector are limited. To address
this gap, the study examines sustainability-themed advertising content posted on their
global Instagram accounts of La Roche-Posay, a brand under the L’Oréal Group, and
Caudalie, an independent brand.

The research was conducted using a qualitative content analysis, examining posts
shared by both brands on their global Instagram accounts during the first half of 2025
(January—June). A total of 18 sustainability-themed posts (La Roche-Posay: 5,
Caudalie: 13) were included in the analysis. A coding form was used to evaluate the
textual elements (slogans, keywords) and visual components (colors, symbols, graphic
content) of each post. Through thematic analysis, the posts were categorized according
to their emphasis on environmental, social, and economic dimensions of sustainability.

The analysis results showed that Caudalie brand featured sustainability themes
numerically more frequently (7.34% of its posts) and supported these themes with
more holistic and emotional narratives. On the other hand, La Roche-Posay addressed
sustainability in fewer posts (5.95%), often using corporate campaign language and

placing greater emphasis on environmental aspects.



The research results indicate that digital sustainability communication should be
evaluated not only in terms of the quantity of content, but also in terms of the structure
of the messages, the symbols used, and framing strategies applied. Analyses conducted
in light of Semiotics, the Elaboration Likelihood Model (ELM), and Framing Theory
have determined that the symbols and narrative frames used in visual messages in
particular play a significant role in understanding how brands structure their
sustainability discourses.

Therefore, it is recommended that future research will be expanded to examine
consumer perceptions, trust, and purchase behaviour, and that the impact of these

strategies be measured through empirical studies supported by quantitative methods.

Keywords: Sustainability, Digital Advertising, Dermocosmetic Industry, Instagram
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Boliim 1

GIRIS

Giliniimiizde ¢evresel krizlerin derinlesmesi, dogal kaynaklarin azalmasi ve iklim
degisikligi gibi kiiresel tehditlerin giderek daha goriiniir hale gelmesi, hem bireylerin
yasam bicimlerini hem de markalarin sorumluluk anlayislarini 6nemli Olgiide
doniistiirmiistiir. Bu doniisiim, markalarin sadece ekonomik degil, ayni zamanda
cevresel ve sosyal sorumluluk tasiyan yeni stratejiler gelistirmelerini zorunlu kilmistir.
Bu dogrultuda tiiketiciler, satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerin yalnizca kalite ve fiyatini
degil, ayn1 zamanda ¢evre dostu olup olmadigini da dikkate almaya baslamistir. Bagka
bir deyisle, cevresel siirdiiriilebilirligi Onemseyen yesil tiiketiciler, iiretim ve
pazarlama siireglerinde dogaya zarar vermeyen markalari tercih etme egilimindedir
(Ayka¢ & Yilmaz, 2024). Bu doniisiim, markalarin pazarlama stratejilerini ¢evresel,
sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirlik  ilkeleri  dogrultusunda  yeniden
sekillendirmelerine ve yesil pazarlama anlayisini benimsemelerine yol agmustir
(Giilay, 2025). Bu durum, markalarin hem tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilarken
hem de gelecek nesillerin refahin1 gozeten stratejiler benimsemesini zorunlu hale
getirmistir.

Markalar, tiiketicilerin bu hassasiyetlerine kayitsiz kalmayarak ¢evre dostu {iriin
ve uygulamalar1 vurgulayan yesil pazarlama kampanyalarimi yayginlastirmaya
baslamistir. Dijitallesmenin hiz kazandig1 bu donemde markalar, ¢evreci tiiketicilere
ulagsmak ve onlarla etkili bir iletisim kurmak i¢in mesajlarini1 geleneksel mecralardan

cok daha dinamik ve etkilesimli yapiya sahip olan dijital platformlar {izerinden yayma



egilimindedir. Dijital medya ve sosyal aglar, markalara ¢evre duyarliliklarmni ve
sorumluluklarmi etkili bir bicimde hikayelestirme ve hedef kitleleriyle ¢ift yonlii
etkilesim kurma olanagi sunmaktadir (Sener & Yilmaz, 2023). Giiniimiizde birgok
marka, kurumsal siirdiiriilebilirlik — girisimlerini  ve “yesil” imajim  dijital
kampanyalarinin merkezine yerlestirmekte; sosyal medyada yesil reklam igerikleriyle
stirdiiriilebilir bir yasam tarzim1 tesvik eden mesajlar vermektedir. Sosyal medya
platformlar1 (6zellikle Instagram gibi gorsel odakli mecralar), hikaye, etiket, video ve
resim gibi islevlerle markalarin imaj ve etkilesimini giiclendirmekte ve
stirdiiriilebilirlik temasini yaratici yollarla hedef kitleye aktarmay1 kolaylastirmaktadir
(Sener & Yilmaz, 2023, s. 44-48).

Siirdiiriilebilirlik odakli iletisim stratejileri hemen her sektérde 6nem kazanirken,
dermokozmetik olarak adlandirilan kozmetik ve dermatoloji kesisimindeki 6zel sektor
de bu trende uyum saglamaktadir. Dermokozmetik markalar, iceriklerinde dogal ve
cevre dostu bilesenler kullanmaya, ambalajlarin1 geri dontstiiriilebilir malzemelerden
iretmeye ve cevresel sorumluluklarini vurgulamaya yonelik adimlar atmaktadir.
Dahasi, bu markalar dijital medya platformlarmi aktif bicimde kullanarak
siirdiiriilebilirlik ile ilgili mesajlarmi genis kitlelere ulastirma ¢abasindadir. Ornegin,
bliylik kozmetik firmalar1 c¢atist altindaki dermokozmetik markalar, kurumsal
stirdiiriilebilirlik taahhiitlerini dijital reklam kampanyalarinda 6n plana ¢ikarirken;
bagimsiz markalar da benzer sekilde g¢evreci marka kimligini dijital mecralarda
goriiniir kilmaya odaklanmaktadir.

Akademik literatiirde siirdiiriilebilirlik ve dijital pazarlama iizerine pek g¢ok
calisma bulunmakla birlikte, dermokozmetik markalarin dijital platformlardaki
stirdiiriilebilirlik mesajlarini, metinsel ve gorsel anlati yapilartyla cevre dostu

imajlarini nasil inga ettikleri ve kurguladigi konusunda bosluk bulunmaktadir. Calisma



kapsaminda L’Oréal Grubu ¢atis1 altinda yer alan La Roche-Posay ve bagimsiz bir
marka olan Caudalie’nin dijital mecralarda sunduklari siirdiiriilebilirlik odakli reklam
icerikleri karsilagtirmali olarak analiz edilecektir.

Bu tez toplamda bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, arastirmanin
amact, 6nemi, smirliliklari ve temel kavramlart sunulmaktadir. ikinci boliimde,
literatiir taramas1 kapsaminda siirdiiriilebilirlik, dijital reklamcilik, dermokozmetik
sektorii ve ilgili iletisim kuramlar ele alimaktadir. Ugiincii boliimde, arastirmanin
yontemi kapsaminda arastirma modeli, 6rneklem grubu, verilerin toplanmasi, verilerin
analiz yoOntemi ile arastirmanin giivenilirligi ve gecerliligi detayli sekilde
degerlendirilmistir. Tezin dordiincii boliimii bulgular kismina ayrilmistir. Bu béliimde,
aragtirma sorularina yanit bulmak amaciyla icerik analizi yapilmistir. Son olarak,
besinci boliimde elde edilen bulgular yorumlanmakta ve gelecekteki arastirmalar igin
cesitli onerilerde bulunulmaktadir.

1.1 Problemin Tanimi

Stirdiiriilebilirlik, glinlimiizde yalnizca tiretim siireglerinin degil; ayn1 zamanda
pazarlama ve reklam stratejilerinin temel belirleyicilerinden biri haline gelmistir.
Tiiketicilerin ¢evre dostu degerlere sahip markalara ydnelmesi, markalarin
stirdiiriilebilirlik odakl1 dijital iletisim stratejileri gelistirmeye yoneltmektedir (Kartal
& Tatl, 2020). Tiketiciler artik yalnizca triiniin kalitesine ve fiyatina degil, aym
zamanda liretim ve pazarlama siireclerinin ¢evreye duyarlilifina da dikkat etmektedir
(Ayka¢ & Yilmaz, 2024). Bu egilim, markalar1 ¢cevre dostu, seffaf ve etik degerlere
sahip pazarlama anlayislarin1 benimsemeye zorlamaktadir (Giilay, 2025).

Dijitallesmenin hiz kazandig1 giiniimiizde sosyal medya platformlari, markalara
stirdiiriilebilirlik mesajlarin1  genis kitlelere etkili bir bicimde iletme firsati

sunmaktadir. Ozellikle Instagram gibi gorsel odakli mecralar, siirdiiriilebilirlik



temasini gorsellestirerek hikayelestirme imkan1 yaratmakta, bu da tiiketiciyle kurulan
etkilesimi giiclendirmektedir (Sener & Yilmaz, 2023). Ancak dijital reklam
iceriklerinde yer alan ¢evreci sdylemlerin ne kadar gergekei oldugu, ne diizeyde giiven
olusturdugu ve yesil yikama (greenwashing) riskini tasiyip tasimadigi, reklamlarin
ikna giicinli dogrudan etkilemektedir (Telli & Aydm, 2023). Bu noktada,
stirdiiriilebilirlik odakli dijital reklamlarin icerik, bi¢im ve temsil diizeylerinde
sistematik olarak analiz edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. (Kayik¢i, Armagan, &
Dal, 2019).

Dermokozmetik sektoriinde, cilt sagligina yonelik {iriinlerin igerik giivenligi,
etik iiretim ilkeleri ve g¢evresel sorumluluklarinin vurgulanmasi, tiiketici giiveni
acisindan belirleyicidir.  “‘Stirdiiriilebilir Odakli Dijital Reklam Stratejileri:
Dermokozmetik Markalar Uzerine Bir inceleme*’ baslikli bu tezle; markalarin dijital
ortamdaki stirdiiriilebilirlik mesajlarin1 nasil kurguladiklarina iligkin hazirlanan
derinlemesine ve karsilastirmali analizler sayesinde, bu alandaki sinirli akademik
caligmalarda bulunan boslugun doldurulmasi amaglanmaktadir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin temel amaci, dermokozmetik sektoriinde faaliyet gdsteren
L’Oréal Grubu ¢atis1 altinda yer alan dermokozmetik markalardan La Roche-Posay ve
ile bagimsiz bir marka olan Caudalie’ye ait Instagramda yayimlanan dijital
kampanyalarinin siirdiiriilebilirlik temali reklam igeriklerini; metinsel,gorsel ve igerik
stratejisi boyutlariyla karsilagtirmali olarak analiz etmektir. Arastirma kapsaminda s6z
konusu markalarin dijital medya ortaminda ilettikleri siirdiiriilebilirlik mesajlari;
kullanilan sdylem, semboller, gorseller ve stratejik anlatilar baglaminda sistematik

icerik analizi ile degerlendirilecektir.



DERMOKOZMETIK MARKALAR

| LOREALGRUBU | [ BAGIMSIZ MARKA |
[LAROCHE-POSAY] [ CAUDALIE ]

Sekil 1: Incelenen Dermokozmetik Markalarin Kurumsal Yapiya Gore
Siniflandirilmasi

Arastirmanin 6zel amaclari su sekilde siralanabilir:

. Stirdiiriilebilirlik  temali dijital reklam igeriklerinin hangi gostergelerle
(sloganlar, semboller, renkler, gorseller vb.) sunuldugunu analiz etmek.

. Dermokozmetik markalarin siirdiiriilebilirlik mesajlarini dijital medya ortaminda
ozellikle Instagramda nasil yapilandirdiklarini belirlemek.

. Gostergebilim (Semiotics), Ikna Teorisi (ELM) ve Cerceveleme (Framing)
kurami c¢ergevesinde dijital kampanyalarda yer alan siirdiiriilebilirlik
mesajlarmnin, nasil kurgulandigini degerlendirmek.

Bu dogrultuda aragtirma, hem siirdiiriilebilirlik temali dijital reklam
stratejilerinin elestirel ve kuramsal olarak anlasilmasina katki sunmayi, hem de
sektorde benzer iletisim stratejileri gelistirmek isteyen uygulayici markalar igin yol
gosterici bir kaynak olmay1 hedeflemektedir.

1.3 Arastirmanin Sorulari

Bu arastirma, stirdiiriilebilirlik odakli dijital reklam stratejilerinin dermokozmetik
sektoriinde nasil kurgulandigini anlamay1 amaglamaktadir.
Bu dogrultuda arastirma asagida Dbelirtilensorulara yamit bulmay1

hedeflemektedir:



AS1: Dermokozmetik markalar dijital platformlardaki reklam ve iletisim
faaliyetlerinde siirdiiriilebilirlik temasini nasil islemekte ve hangi mesa;j stratejilerini
kullanmaktadir?

AS2: Siirdiiriilebilirlik odakli dijital reklam igeriklerinde hangi metinsel (sloganlar,
sOylemler) ve gorsel (renk, logo, sembol, gorsel kompozisyon) unsurlar One
cikmaktadir ve bu unsurlar hangi anlamlar1 iletmektedir?

AS3: L’Oréal Grubuna bagli dermokozmetik markalarin siirdiiriilebilirlik mesajlari ile
bagimsiz Caudalie markasinin mesajlar1 arasinda ne tiir benzerlikler ve farkliliklar
bulunmaktadir?

AS4: Incelenen reklam igeriklerinde siirdiiriilebilirlik mesajlar1 hangi ¢erceveler
icinde sunulmaktadir (6r. “cevre dostu”, “dogal igerik”, “etik iiretim” gerceveleri) ve
bu cergeveleme, hedef kitleye verilen mesajin niteligini nasil etkilemektedir?

1.4 Varsayimlar

Arastirmada su temel varsayimlar iizerinde durulmaktadir:

o Aragtirmada incelenen markalarin secilmis dijital igerikleri (sosyal medya
paylasimlari, reklam videolar1 vb.), ilgili markalarin siirdiiriilebilirlik iletisim
stratejilerini temsil ettigi varsayilmaktadir. Baska bir deyisle, drneklem olarak
secilen dijital materyaller markalarin genel tutumunu yansitmaktadir.

o L’Oréal Grubu catist altindaki dermokozmetik markalarin, biiyiik 6lgekli ve
kurumsal markalar1 temsil ettigi; Caudalie markasinin ise bagimsiz yapisi
nedeniyle nispeten kiigiikk Olgekli dermokozmetik markalar temsil ettigi
varsayilmaktadir.

o Dermokozmatik markalar tiiketicilerle etkilesimde olabilmek adina en g¢ok

Insatgrami digital platform olarak kullanmaktadirlar.



1.5 Arastirmani Onemi

Cevresel krizlerin artmasi ve siirdiiriilebilirlik kavraminin toplumsal diizeyde
onem kazanmasi, markalarin iletisim stratejilerini kokli bicimde doniistirmektedir.
Bu dontiisiim, yalnizca tiretim siireglerini degil, ayn1 zamanda reklam igeriklerini de
etkilemekte; tiiketicilerin ¢evre dostu ve etik degerlere sahip markalara yonelmesine
neden olmaktadir (Ayka¢ & Yilmaz, 2024).

Bu baglamda, dijital medya platformlar1 siirdiiriilebilirlik mesajlarimin
yayillmasinda kritik rol oynamakta, ancak bu mesajlarin nasil kurgulandigi ve
tilketicilere ne kadar etkilesim yarttigi konusu yeterince incelenmemektedir.
Dermokozmetik sektorii 6zelinde yapilan bu c¢alisma, siirdiiriilebilirlik odakli dijital
reklam stratejilerinin gorsel ve metinsel diizeyde nasil yapilandigini analiz ederek,
hem literatiirdeki boslugu doldurmay1 hem de sektore yol gosterici Oneriler sunmay1

amaglamaktadir.

1.6 Arastirmanin Simirhklar:

Bu arastirma, belirli siirlar ¢ercevesinde yiiriitiilmiis olup asagida dort baglik altinda

aciklanmistir:

o Sektorel ve Orneklem Simirhligi: Calismanin kapsami yalnizca dermokozmetik
sektorii ile sinirhidir. Aragtirma kapsaminda, L’Oréal Grubu ¢atisi altinda yer
alan dermokozmetik markalar La Roche-Posay ve bagimsiz bir marka olan
Caudalie’nin, yalnizca markalarin global diizeydeki resmi Instagram hesaplari
(iilkelere 6zgii alt hesaplar harig¢) incelenecek olup, bu hesaplarin en az 1 milyon

takipciye sahip olmalari analiz i¢in temel kriter olarak alinacaktir.



Tablo 1: Arastirma Kapsamindaki Markalar ve Incelenen Instagram Hesaplari

Incelenen Takipg¢i Sayisi
Marka Ad1 Sirket Instagram Hesab1 | (Haziran 2025
Grubu (Global) itibariyle)
La Roche-Posay L’Oréal @larocheposay 4,2MN
Group
Caudalie Bagimsiz (@caudalie 1,LAMN
(Independent)

1.7

Zamansal Simirhlik: Bu arastirmada, La Roche-Posay ve Caudalie markalariin
Instagram hesaplarinda 2025 yilinin ilk yarisinda (Ocak-Haziran) paylastiklar
stirdiiriilebilirlik temal1 gonderiler nitel igerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Analiz, Ocak-Mart (1. Ceyrek) ve Nisan-Haziran (2. Ceyrek) olmak iizere iki
doneme ayrilmistir.

Yontemsel ve Yorumlayict Simirhihik: Calismada nitel arastirma yontemi
benimsenmis; dermokozmetik markalarin dijital igeriklerinin analizinde ikna
kurami, ¢erceveleme kurami ve gostergebilimsel ¢oziimleme tekniklerine dayali
icerik analizi kullanilmistir. Bu yontemler kuramsal ¢erceveye dayali olarak
yapilandirilmis olmakla birlikte, yorumlayici bir yaklagima sahiptir.

Medya Kanal Simirhihg: Inceleme, markalarin kurumsal kimliklerini yansitan
Instagram  hesaplarinda  yayimlanan  dijital  reklam  igerikleriyle
sinirlandirilmigtir.  Geleneksel medya (TV, basin vb.) ile e-biilten, mobil
uygulama gibi diger dijital platformlardaki siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 bu
arastirmanin kapsami disinda birakilmistir.

Tanimlar

Bu boliimde, arastirma boyunca sik¢a kullanilan belli baghh kavramlar

tanimlanmaktadir:



Siirdiiriilebilirlik: “Gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarim1  karsilama
yeteneginden 6diin vermeksizin, bugiiniin ihtiyag¢larini karsilanmasi” seklinde ifade
edilmigtir (World Commission on Environment and Development, 1987, s. 37).
Dolayisiyla stirdiiriilebilirlik, dogal kaynaklarin korunmasini, ¢evresel yiiklerin
azaltilmasini ve sosyal refahin artirilmasini hedefler (Elkington, 1997).

Yesil Pazarlama ve Yesil Reklam: Markalarin g¢evresel sorumluluklarini
vurgulayarak pazarlama faaliyetlerini yiirlitmeleri anlamina gelen yesil pazarlama,
literatiirde stirdiiriilebilir veya cevreye duyarli pazarlama olarak da bilinmektedir.
Pride ve Ferrell’e gore yesil pazarlama, dogal ¢evreye zarar vermeyen bir iirliniin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmast ve tutundurulmasi (tanitilmasi) siirecidir (Giilay,
2025). Bu baglamda yesil pazarlama, {iriin yagsam dongiisiiniin her agamasinda ¢evresel
etkilerin dikkate alinmasin1 ve tiiketicilere ¢evre dostu deger Onerileri sunulmasin
icerir. Yesil pazarlama stratejileri, tiiketicilerin ¢evresel duyarliligina hitap ederek hem
marka imajin giiclendirmekte hem de rekabet avantaji yaratmaktadir (Leonidou &
Leonidou, 2011). Bu baglamda yesil pazarlama, {irlin yasam dongiisiiniin her
asamasinda ¢evresel etkilerin degerlendirilmesini ve tiiketicilere siirdiiriilebilir deger
onerileri sunulmasim igerir. Yesil Reklam ise yesil pazarlamanin iletisim ayagim
olusturur ve markalarin ¢evreye duyarli yonlerini vurgulayan tanitim stratejilerini
ifade eder. Bu tiir reklamlar, tiiketicilerin ¢evresel kaygilarina hitap ederken, iiriin veya
markanin c¢evresel faydalarini 6ne c¢ikarir (Zinkhan & Carlson, 1995). Yesil
reklamcilik sadece {iriin tanittimi degil, ayn1 zamanda marka kimliginin g¢evresel
degerlerle biitlinlestirilmesi siirecidir. Bu kapsamda yesil reklamlar, hem tiiketiciyi
bilin¢lendirme hem de pazarda farklilasma araci olarak stratejik bir rol oynar.

Dijital Pazarlama ve Dijital Reklam: Dijital pazarlama, internet ve diger dijital

platformlar aracilifiyla iirlin, hizmet veya markalarin tanitimmin ve tiiketicilerle



etkilesiminin gergeklestirilmesi faaliyetidir. Dijital reklam ise dijital pazarlamanin bir
bileseni olarak, sosyal medya, arama motorlari, mobil uygulamalar gibi ¢evrimici
kanallarda hedef kitleye yonelik yayinlanan reklam igeriklerini ifade eder. Dijital
reklamlar; sosyal medya gonderileri, video reklamlar, arama motoru reklamlar1 gibi
cesitli bigimlerde olabilir ve geleneksel reklamlara kiyasla daha etkilesimli, 6lgiilebilir
ve kisisellestirilebilir olmastyla 6ne ¢ikar. Giiniimiizde dijital reklamecilik, markalarin
genis kitlelere ulasmasinda ve mesajlarin1 daha etkili iletmesinde kritik bir rol
oynamaktadir.

Dermokozmetik: Dermatoloji bilimi ile kozmetik endiistrisinin kesisiminde
konumlanan, cilt saghigin1 ve bakimini hedefleyen {iriinler gelistiren marka tiiri.
Dermokozmetik markalar, {riinlerinde genellikle dermatologlar tarafindan tavsiye
edilen veya klinik olarak test edilmis igerikler kullanir ve cilt problemlerine yonelik
¢Oziimler sunar. Bu ¢alismada ele alinan dermokozmetik markalar, siirdiiriilebilirlik
ilkelerini benimseyerek cevre dostu igerik ve ambalaj kullanimi gibi konularda
hassasiyet gostermeleriyle de dikkati ¢eken markalardir.

Yesil Yikama: Yesil yikama (greenwashing), isletmelerin ¢evresel olarak
sorumluymus gibi goriinmek amaciyla gercekte yerine getirmedikleri g¢evreci
uygulamalar1 veya ¢ok sinirli ¢cevresel ¢abalarini asir1 sekilde pazarlamasi seklinde
tanimlanmaktadir. Bu tilir uygulamalar, ¢evresel performans ile disa yansitilan gevreci
sOylemler arasinda tutarsizlik yaratir ve isletmelerin yalnizca sembolik eylemlerle
cevreci bir imaj olusturmaya yoneldigini gostermektedir (Lyon & Montgomery, 2015).

Marka Kimligi: Marka kimligi markanin kendisini nasil tanimladigidir.
Logosu, renkleri, dili, vaatleri, iletisim tonu ve marka hikayesi gibi unsurlarin bir araya

gelmesiyle olusmaktadir (Kapferer, 2004).
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Boliim 2

LITERATUR TARAMASI

2.1 Siirdiriilebilirlik Kavramm ve Pazarlama Alanindaki

Yansimalar

Diinya niifusunun hizl artig1, dogal kaynaklarin tiikkenmesi, iklim degisikligi ve
benzeri sorunlar nedeniyle siirdiiriilebilirlik, son yillarda pazarlama alaninda 6nemli
bir kavram haline gelmistir. Kurumlar, pazarlama stratejilerini olustururken ¢evresel,
sosyal ve ekonomik sorumluluklari gdézetmek durumundadir. Siirdiiriilebilirlik
kavraminin en yaygin kabul gbren tanimi, 1987 yilinda Birlesmis Milletler Diinya
Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun yayimladigi Brundtland Raporu’nda yapilmistir.
Bu raporda “siirdiiriilebilir kalkinma, gelecek nesillerin kendi ihtiya¢larini karsilama
yeteneginden o6diin vermeksizin, bugilinlin ihtiyaclarin1 karsilayan kalkinmadir”
seklinde tanimlanmistir (World Commission on Environment and Development, 1987,
s. 37). Bu tanim, kalkinma ve biiyiime hedeflerini gelecegin ihtiyaglarini tehlikeye
atmadan gergeklestirmeyi vurgulamaktadir. Bu bdliimde siirdiiriilebilirlik  ve
pazarlama, siirdiiriilebilirlik kavrami ve Onemi, yesil pazarlama ve siirdiiriilebilir
tiiketim davranislari ve siirdiiriilebilirlik odakli marka stratejileri incelenmektedir.
2.1.1 Siirdiiriilebilirlik ve Pazarlama

Stirdiirtilebilir pazarlama, igletmelerin ¢evresel, sosyal ve ekonomik etkilerini
dikkate alarak gelistirdikleri biitiinciil pazarlama stratejileri olarak tanimlanabilir.

(Telli & Aydimn, 2023, s. 9). Kotler ve Keller (2016) siirdiiriilebilir pazarlamay1,
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“’tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilarken, ¢evreyi koruma ve toplumsal refahi artirma
amaci giiden bir pazarlama yaklasim’’ seklinde tanimlamaktadir. (Ok, 2025, s. 2).

Bu yaklagima gore igletmeler yalnizca kar elde etmeyi degil, ayn1 zamanda
faaliyetlerinin cevre ve toplum {izerindeki etkilerini de yoOnetmeyi amagclar.
Stirdiirtilebilir  pazarlamanin  temel ilkeleri; ¢evresel koruma, ekonomik
stirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk gibi unsurlari igermektedir (Telli & Aydin,
2023,s.17). s

Bu tanim, klasik pazarlama yaklagimlarindan farkli olarak yalnizca iiriin veya
hizmet satigina degil, bu silirecin doga ve toplum iizerindeki etkilerine de
odaklanmaktadir. McCarthy’nin 4P modeli ve sonrasinda Lauterborn’un (1990)
onerdigi, Kotler tarafindan da yaygmnlastirlan 4C modeli agisindan
degerlendirildiginde; iiriiniin "deger"e, promosyonun "iletisim"e, dagitimin ise "satin
alma kolayligi"na donligmesi, siirdiiriilebilirlik agisindan 6nemli degerlendirmeleri
beraberinde getirmektedir. (Telli & Aydin, 2023, s. 17-19). Bu anlayis1 benimseyen
markalar, sosyal paydaslarla sorumlu iligkiler kurmay1 ve c¢evreye zarar vermeyen
deger zincirleri olusturmay1 hedeflemektedir. Dolayistyla siirdiiriilebilir pazarlama,
etik ilkelere uygun, seffaf ve katilime1 bir iletisim stratejisini zorunlu kilmaktadir.

Belz (2006) siirdiiriilebilir pazarlamayi, ’tiiketiciler, sosyal ¢cevre ve dogal ¢evre
ile siirdiiriilebilir iligskiler kurmak ve bu iligkiyi siirdiirmek’’ olarak tanimlamigtir
(Kayik¢i, Armagan, & Dal, 2019, s. 82). Bu tanim, pazarlamanin yalnizca bireysel
ihtiyaclara degil, aynt zamanda toplumun ortak yararina odaklanmasi; cevresel
kaynaklarin tiikenmesini Onlemesi ve sosyal adaleti gozetmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Ayn1 zamanda bu yaklasim, markalara sadece cevreci bir imaj
kazandirmakla kalmaz; uzun vadeli marka degerini giiclendirir ve tiiketici sadakatini

artirir.
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Stirdiirtilebilir pazar (World Commission on Environment and Development,
1987)lamanin temel ilkeleri arasinda sosyal sorumluluk, ¢cevresel koruma, etik tiiketim
ve ekonomik siirdiiriilebilirlik gibi unsurlar yer alir (Ok, 2025, s. 1-5). Bu ilkeler
dogrultusunda hareket eden isletmeler, sadece cevresel yiikiimliiliiklerini yerine
getirmekle kalmaz; ayni zamanda rekabet avantaji da elde ederler. Giinlimiizde
stirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, hem yasal diizenlemelere uyumu hem de
tilketicilerin  bilingli  tercihlerine karsilik verme zorunlulugunu beraberinde
getirmektedir.

2.1.2 Siirdiiriilebilirlik Kavrami ve Onemi

Stirdiirtilebilirlik kavrami, 1987 yilinda Birlesmis Milletler Diinya Cevre ve
Kalkinma Komisyonu’nun yayimladigi Brundtland Raporu’na gore “gelecek nesillerin
kendi ihtiyaglarin1 karsilama yeteneginden odiin vermeden bugiinkii ihtiyaglar
karsilayabilme” olarak ozetlenebilir (World Commission on Environment and
Development, 1987, s. 37). Bu tanim, kalkinmanin yalnizca ekonomik biiylime ile
sinirh kalmayip ayni zamanda g¢evresel biitlinliigii ve sosyal esitligi de gozetmesi
gerektigini vurgular (Gedik, 2020, s. 197). Degisen c¢evre kosullar1 ve artan tiiketici
bilinci, isletmeleri farkli pazarlama anlayislarina yoneltmektedir (Kayik¢i, Armagan,
& Dal, 2019).

Stirdiirtilebilirlik sosyal, cevresel, ve ekonomik boyutlarin bir arada ele
almasindan kaynaklanir. Gergek siirdiiriilebilirligin ancak bu alanlarin dengeli gelisimi
ile miimkiin olacag1 belirtilmektedir. Bir bagka deyisle siirdiiriilebilirlik; ekonomik
stirdiiriilebilirlik (uzun vadeli ekonomik kalkinma ve refahin saglanmasi), ¢evresel
stirdiiriilebilirlik (ekosistemin korunmasi, dogal kaynaklarin verimli kullanimi) ve
sosyal siirdiiriilebilirlik (toplumsal esitlik, adalet ve yasam kalitesinin iyilestirilmesi)

boyutlarinin kesisiminde yer alir. Dolayisiyla bir toplumun veya isletmenin
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stirdiiriilebilir olabilmesi i¢in sadece finansal agidan karli olmasi yeterli degildir; aym
zamanda ¢evreye zarar vermemesi ve topluma fayda saglamasi gerekir (Gedik, 2020,
s. 211).

Literatiirde siirdiiriilebilirlik genellikle bu ii¢ temel boyut iizerine insa edilir. Bu
dogrultuda, Elkington tarafindan gelistirilen ve “Uclii Temel Cizgi (Triple Bottom
Line)” olarak bilinen yaklasim, s6z konusu {i¢ alan arasinda denge kurmay1 amaglar
(Gedik, 2020, s. 203). Bu yaklasimda isletmeler faaliyetlerini siirdiiriirken sosyal

(insan), ¢evresel (gezegen) ve ekonomik (kar) faktorleri esit 6l¢iide dikkate alir.

SURDURULEBILIRLIK

Sekil 2: Siirdiiriilebilirligin U¢ Temel Cizgisi Kaynak: (Herremans & Reid, 2002)

Asagida siirdiiriilebilirligin ii¢ temel ¢izgisi 6zetlenmistir:

Sosyal siirdiiriilebilirlik: Toplumsal adalet, esitlik ve yasam kalitesinin
stirdiiriilebilirligini ifade eder. Egitim ve saglik hizmetlerine erigim, gelir dagiliminda
adalet, cinsiyet esitligi, temel insan haklar1 ve katilimec1 yonetim bu boyutun temel
unsurlaridir. Sosyal agidan siirdiiriilebilir bir sistem, toplumun tiim kesimlerinin
bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaglarini adil bir sekilde karsilamay1 hedefler (Ergiin &

Cobanoglu, 2012, s. 102).
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Cevresel siirdiiriilebilirlik: Dogal kaynaklarin korunmasi, ekosistem
dengesinin siirdiiriilmesi ve ¢evrenin kendini yenileme kapasitesinin asilmamasi
anlamina gelir. Yenilenebilir kaynaklarin dengeli kullanimi, yenilenemez kaynaklarin
tasarruflu tiikketimi ve ikamesi bu kapsamda degerlendirilir. iklim dengesi, biyolojik
cesitlilik gibi konular da bu boyutun odagindadir (Ergiin & Cobanoglu, 2012, s. 102-
103).

Ekonomik siirdiiriilebilirlik: Uzun vadede ekonomik sistemin devamliligini ve
verimliligini saglamay1 amagclar. Siirdiiriilebilir bir ekonomi, iiretim faaliyetlerini
gelecek nesillere zarar vermeyecek bicimde siirdiiriirken, kamu ve 6zel borglarin
yonetilebilir diizeyde kalmasina ve sektorel dengesizliklerin 6nlenmesine dikkat eder
(Ergiin & Cobanoglu, 2012, s. 101).

Bu ii¢ boyut birbirine baglidir ve siirdiiriilebilirlik hedefi ancak c¢evresel,
ekonomik ve sosyal faktorlerin dengelenmesiyle miimkiin olabilir.

2.1.3 Yesil Pazarlama ve Siirdiiriilebilir Tiiketim Davramislar:

Stirdiiriilebilirlik kavraminin 6nem kazanmasiyla birlikte pazarlama anlayist da
doniisiim gecirmeye baslamistir. Geleneksel pazarlama, uzun yillar boyunca
isletmelerin kar maksimizasyonu ve tiiketici ihtiyaglarinin hizli bir sekilde
karsilanmas1 ekseninde sekillenmistir. Giliniimiizde siirdiiriilebilir pazarlama,
geleneksel pazarlamadan farkli ve daha kapsamli bir anlayisi temsil etmektedir.
Degisen cevre kosullar1 ve artan tiiketici bilinci, isletmeleri siirdiiriilebilir pazarlama
anlayisin1 benimsemeye yonlendirmistir (Kayik¢i, Armagan, & Dal, 2019, s. 77-82).
Bu baglamda, ¢evreye duyarli hammadde kullanimi, adil ticaret prensiplerine uygun
fiyatlandirma, karbon ayak izini azaltan dagitim stratejileri ve seffaf siirdiiriilebilirlik

iletisimi gibi uygulamalar 6ne ¢ikmaktadir (Ok, 2025, s. 10-24).
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Cevre duyarliliginin artmasiyla birlikte “yesil tiiketici” olarak adlandirilan ve
cevre dostu iiriinleri tercih eden bir tiiketici kitlesi ortaya cikmistir. Ozellikle
1980’lerden bu yana yiikselen cevre bilinci, satin alma kararlarin1 6nemli dlcilide
etkilemektedir. Arastirmalar, ¢evre dostu tirlinleri tercih eden tiiketici segmentlerinin
giderek arttigin1 gostermektedir. Bu baglamda siirdiiriilebilir veya yesil tiiketim
davranisi, bireylerin iiriin tercihinde ¢evresel, ekonomik ve sosyal etkileri dikkate
almasi olarak tanimlanabilir.

Ulubasoglu ve Uray’mn (2008) organik gida tiiketicileri {izerine yaptigi
caligmada, bu iirlinlere yonelimin hem bireysel saglik hem de g¢evresel kaygilarla
iligkili oldugu belirlenmistir (Erbil & Babaogul, 2019, s. 22). Siirdiiriilebilir tiiketim
davraniglari, bireylerin yalnizca kendi yararini degil, toplumun ve ¢evrenin refahini da
g6z onilinde bulundurdugu ¢ok yonlii motivasyonlara dayanmaktadir.

Yesil tiiketicilerin sik¢a sergiledigi siirdiiriilebilir davranis 6rnekleri su sekilde
siralanmaktadir (Gilg, Barr, & Ford, 2005, s. 480-485).

J Cevre dostu iriinlerin tercih edilmesi: Uretiminde cevresel etkiyi azaltan, enerji
verimliligi yiiksek {iriinleri satin almak.
o Zararli {iriinlerden kaginma: Ornegin atmosferde ozon tabakasmna zarar veren

CFC igeren spreyli tirlinlerden kaginmak.

o Geri doniistliriilmiis malzemeler kullanimi: Geri doniistimlii kagit {riinleri

(tuvalet kagidi, fotokopi kagidi vb.) tercih etmek.

o Organik {irlin tikketimi: Tarim ilaglar1 ve kimyasal giibre kullanilmadan tiretilmis
organik gidalar1 satin almak.
o Yerel iiretimi destekleme: Uzak mesafelerden gelen iirlinler yerine yerel olarak

tiretilmis tirlinleri ve yerel pazari tercih etmek.
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o Adil ticaret (fair trade) iiriinlerini segme: Uretiminde adil iicret ve ¢alisma
kosullarini gézeten, adil ticaret (fair trade) sertifikali iirlinleri satin almak.

o Az ambalajli lirlinlere yonelme: Gereksiz veya asir1 plastik ambalaj icermeyen,
sade paketlenmis tirlinleri tercih etmek.

o Tekrar kullanilabilir ¢antalar kullanma: Aligverislerde tek kullanimlik plastik
posetler yerine uzun omiirlii bez/¢uval ¢antalar kullanmak.

Bu davransslar, tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik ilkesini giindelik tiiketim
tercihlerine nasil entegre ettigini gostermektedir. Bu durum, isletmeler a¢isindan hem
stratejik bir firsat hem de toplumsal bir sorumluluk dogurmaktadir. Cevre dostu {iriin
gelistirmek ve siirdiiriilebilirlik ¢abalarini agik sekilde sunmak, giiniimiiz tiikketicisinin
beklentilerine karsilik vermek agisindan biiylik onem tagimaktadir.

2.1.4 Sirdiiriilebilirlik Odakhh Marka Stratejileri

Pazarlama iletisimi siireclerinde siirdiiriilebilirligin sadece popiiler bir akim
degil, markalarin uzun vadeli deger yaratmalar1 i¢in temel bir strateji oldugunu
vurgulamaktadir. Strdiiriilebilir marka olusturma siirecinde tutarlilik, seffaflik ve
toplumsal sorumluluk kavramlarinin kritik 6nem tasidig1 da akademik olarak dile
getirilmektedir (Telli & Aydin, 2023). Bu da isletmelerin “yesil yikama”
(greenwashing) gibi kisa vadeli aldatici taktiklerden kaginarak, gercek ve olgiilebilir
stirdiiriilebilirlik performansina odaklanmalar: gerektigini ortaya koymaktadir (Veral,
2022, s. 101-107).

Siirdiiriilebilir pazarlama, geleneksel pazarlamanin evrim geg¢irmis bir hali olarak
degerlendirilebilir ve ¢evresel, ekonomik, sosyal boyutlar1 bir arada gbzeten biitiinciil
bir stratejiyi ifade eder. Akademik goriisler, bu yaklagimin isletmeler i¢in giderek
vazgecilmez hale geldigini belirtirken; basarili 6rnekler, siirdiiriilebilir pazarlamanin

uygulanabilir ve fayda saglayan bir yontem oldugunu ortaya koymaktadir. Boylece,
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pazarlama disiplininin temelinde yer alan deger yaratma olgusu, siirdiiriilebilirlik
ekseninde yeniden tanimlanmakta ve hem bugiiniin hem de gelecegin kusaklari igin
ortak deger yaratma hedefini merkeze almaktadir (Telli & Aydin, 2023). Boylelikle
markalar tiiketicilerine sadece iiriin veya hizmet satmak yerine miisterilerinin
ihtiyacalarina yonelik o faydada tirlinler tireterek, toplum menfatini gdzeten iiriin veya

hizmetlerle miisterilerine gercek degerler sunmali ve onlari tatmin etmelidirler.

2.2 Dijital Reklamcilik ve Stratejileri

Dijital reklamciligin gelisim, internetin ve dijital teknolojilerin yayginlasmasiyla
reklam sektorii de koklii bir donilisiim gegirmistir. Geleneksel medya (televizyon,
gazete, dis mekan vb.) ilizerinden tek yonli iletilen reklamlar yerini, dijital
platformlarda ¢ift yonlii etkilesime imkan veren reklamlara birakmustir. Ik ¢evrimici
banner reklamin 1994 yilinda yaymlanmasindan bu yana dijital reklam harcamalari
katlanarak artmis ve giiniimiizde pek ¢ok pazarda dijital mecralara ayrilan biitge,
televizyon gibi geleneksel mecralar1 geride birakmistir (Aktas, 2010, s. 151).

Dijital reklamciligin yiikselisinde, daha genis kitlelere ulasabilme, hedefleme
olanaklartyla dogru kisiye dogru mesaji iletebilme, performansin anlik 6lgiilebilir
olmas1 ve igerigin hizli sekilde uyarlanabilmesi gibi avantajlar etkili olmustur
(Cetinkaya & Celik, 2019, s. 490). Bu baglamda markalar dijital kampanyalar
cergevesinde dijital reklamlart geleneksel yontemlere kiyasla daha ¢ok tercih eder
olmustur.

2.2.1 Dijital Reklamcihigin Gelisimi ve Onemi

Dijital teknolojilerdeki hizli ilerlemeler, reklamcilik diinyasinda kokli bir
doniisiimii beraberinde getirmistir. Ozellikle internetin yayginlasmasiyla reklam
mecralart ve yontemleri de degismistir. Geleneksel reklamlarda (TV, radyo, basil

yayinlar) mesajlar tek yonli ve kitle iletisimine dayaliyken; dijital reklamcilikla ¢ift
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yonlii etkilesime ve aninda geri bildirim alabilmeye olanak tanimistir. Esasen
internetin gelisimi sayesinde isletmeler, hedef kitlelerine daha hizli, genis ¢apta ve
daha ekonomik bir sekilde ulasma imkani bulmustur. Dijitallesme, reklamcilikta
anahtar bir yol haline gelmis; kisisellestirme ve etkilesim kavramlariyla yeni normlar
olmustur (Alan, Kabaday1, & Eriske, 2018, s. 494-496). ilk internet reklami olarak
kabul edilen banner reklam, Ekim 1994°’te HotWired web sitesinde AT&T firmasinin
reklami olarak yaymlanmis ve internet reklamciliginin baslangict sayilmistir (Aktas,
2019, s. 151). Bu tarihten itibaren pek ¢ok biiyiik sirket banner reklamlar kullanmaya
baslamis olup internet reklamciliginin giderek ¢esitlenip biilyiimesine neden olmustur.

Ozellikle 20001 yillarla birlikte arama motoru reklamlari, e-posta ile pazarlama,
sosyal medya reklamlari, video ve mobil reklamlar gibi yeni dijital reklam tiirleri
ortaya ¢ikmis ve reklam yatirimlarinin 6nemli bir kismu dijitale kaymaya baglamistir.
Kiiresel verilere gore 2010’lardan itibaren ¢evrimici reklam harcamalari katlanarak
artmis; 0rnegin 2015 yilinda diinya genelindeki tiim reklam harcamalariin %30’dan
fazlasi ¢evrimi¢i mecralara ayrilmistir (Arat & Kazan, 2019, s. 450-451). Giiniimiizde
dijital reklameilik, pek ¢ok sektorde en biiyiik reklam harcamasi kalemi haline gelmis
ve isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji sunmustur.

Dijital reklamciligin bu denli hizli yiikselisinin ardinda, geleneksel mecralara
kiyasla sagladig1 belirgin avantajlar bulunmaktadir. Ilk olarak dijital ortamlar, cografi
engelleri ortadan kaldirarak yerel ya da kiiresel her 6l¢ekteki markaya hedef kitlesine
ulasma imkan1 sunmugtur.. Dijital reklamlarla markalar, kampanyalarim1 dogru
hedefleme ve kisisellestirme imkanina sahip olmustur: Yas, cinsiyet, ilgi alani, cografi
konum gibi kriterlere gore spesifik kitlelere 6zel mesajlar iletilebilirhale gelmislerdir
(Arat & Kazan, 2019, s. 453). Boylece biiyiik kitleler yerine iiriin veya hizmetle daha

ilgili nis segmentlere ulasmak miimkiin hale gelmistir. Bir diger avanta;j 6l¢iilebilirlik
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ve veri odakliliktir (Alan, Kabadayi, & Eriske, 2018, s. 496). Dijital kanallar
aracilifiyla reklamin kag kisiye ulastigi, tiklanma oranlari, doniisiimler gibi metrikler
anlik olarak takip edilebilir ve bdylelikle kampanyalarin etkinligi hususunda gerkerli
olan veriler elde edilebilir hale gelmistir; Tiim bu gercekler 1s181nda dijital reklamcilik
cagimizda pazarlama stratejilerinin vazgegilmez bir parcasi haline getirmistir.

Dijital reklamciligin avantajlar1 kadar, tartisilmasi gereken bazi dezavantaj ve
riskleri de elbette mevcuttur. Oncelikle dijital ortamin asir1 doygunlugu ve reklam
kalabaligi, tiiketicilerin reklam mesajlarina karsi korlesmesine veya bunlari bilingli
olarak gérmezden gelmesine yol agabilmektedir. Bir kullanicinin giin i¢inde maruz
kaldig1 dijital reklam sayis1 ¢ok yiiksek olabildiginden, bireylerde reklam yorgunlugu
gelisebilmekte ve reklamlarin dikkat ¢ekme etkisi azalabilmektedir. Buna bagli olarak
bir¢ok kullanict istenmeyen reklamlar1 engellemek amaciyla reklam engelleyici (ad-
block) yazilimlar kullanmaya yonelmektedir (Ivanjko & Bezjak, 2017, s. 293). Diger
bir dnemli dezavantaj ise veri gizliligi ve giivenlik konusundadir. Dijital reklamlar,
genellikle kullanic1 verilerine dayanarak kisisellestirildigi i¢in kullanicilarin
mahremiyetini ihlal etme potansiyeli tagimaktadir. Kisisel verilerin izinsiz toplanmast,
cerezler araciligiyla kullanict aligkanliklarinin takip edilmesi veya reklam hedefleme
ugruna asir1 profil ¢ikarimi yapilmasi tiikketicilerin giivenini sarsan bir uygulamalardir.
Etik ve yasal kisitlar, dijital reklamcilikta dnemli bir ¢ekince alanidir. Ayrica dijital
kampanyalar rakip firmalar tarafindan kolay kopyalanabilir 6zellikte olabilmektedir;
yaratici bir cevrimici kampanya hizlica benzeri yapilarak rekabet avantaji azaltilabilir.
Hedef kitle baglaminda da dijital platformlar her kesime ayni derecede niifuz
edemeyebilir: Ozellikle yash kusaklar gibi geleneksel medya aliskanlig1 daha giiglii
olan segmentlere dijital kanallardan ulagsmak zor olabilir ve bu kitleler dijital

reklamlara daha mesafeli yaklasabilirler (Alan, Kabaday1, & Eriske, 2018, s. 496-497).
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Dijital mecralarda sahtecilik ve aldatici igerik riskleri de bulunmaktadir.
Ornegin, tiklama dolandiricihigs (click fraud) ya da yaniltict reklamlar, marka itibarina
zarar verebilir. Aynmi sekilde, yiliksek etkilesim ugruna sansasyonel veya etik dig1
reklam teknikleri kullanilmasi (tik tuzakl (clickbait) basliklar, yanlis yonlendirmeler
vb.) uzun vadede tiiketici giivenini zedeleyen dezavantajlardandir. Biitiin bu olas1
riskler goz Oniine alindiinda, dijital reklam stratejilerinin planlanmasinda hem
tilketici deneyimini olumsuz etkilemeyecek, hem de etik ve yasal normlara uygun
yontemlerin benimsenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

2.2.2 Dijital Reklam Tiirleri

Dijital reklamcilik, teknolojinin gelisimine paralel olarak pek ¢ok farkli tiir ve
formatta karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde isletmeler pazarlama hedeflerine uygun
olarak ¢esitli dijital reklam araglarini entegre bir sekilde kullanmaktadir. Bu boliimde
one ¢ikan dijital reklam tiirleri ele alinacaktir.

Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, TikTok
vb.), dijital reklamciligin en etkin ve popiiler alanlarindan biridir (Arat & Kazan, 2019,
s. 455). Sosyal medya reklamlari, kullanicilarin biiylik zaman gegirdigi bu mecralarda,
demografik 6zelliklere, ilgi alanlarina veya davranislarina gére hedeflenmis sponsorlu
icerikler seklinde sunulur.

Sosyal medyanin temel farki, icerigin biiyiik Olclide kullanicilar tarafindan
iiretilmesidir; boylece reklam igerikleri de geleneksel medyadan farkli olarak kullanici
etkilesimine agik bir yapiya sahiptir (Arat & Kazan, 2019). Ornegin Instagram
izerinde reklam veren bir isletme, belirledigi kriterlere (yas, bolge, ilgi alan1 vb.) gére
hem mevcut hem potansiyel miisterilerine dogrudan ulasabilmekte; etkilesimli
ozellikler sayesinde kullanicilarin reklamla begeni, yorum, paylasim gibi tepkiler

vermesi saglanabilmektedir. Sosyal medyanin kitleselligi o denli biiyiiktiir ki,
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toplumun her kesiminden bireyler i¢in vazgeg¢ilmez hale gelmistir; bu yiizden markalar
icin Instagram, Facebook ve YouTube gibi aglar vazgecilmez reklam mecralaridir
(Barutcu & Tomas, 2013). Sosyal medyada reklamin bir diger avantaji, kullanicilarin
icerikleri paylagma 6zelligi sayesinde viral yayilim etkisinin olusabilmesidir. Yani ilgi
cekici bir reklam kampanyasi, kullanicilar tarafindan begenilip paylasilarak ¢i1g gibi
biiyiiyebilir ve organik bir sekilde milyonlara ulasabilir. Sosyal medya reklamciligi,
ayni zamanda markalara topluluk olusturma, marka sadakati saglama ve miisteri
iliskilerini giiglendirme firsat1 da sunar. Ornegin bir markanimn Instagram hesabinda
diizenledigi etkilesim kampanyalari, yarismalar veya hashtag etiketleri iizerinden
kullanicilar aktif katilim gosterirken marka etrafinda bir topluluk hissi gelisir (ili &
Biiytiikbaykal, 2023, s. 901). Genel olarak bakildiginda, sosyal medya platformlarinda
yiiriitiilen pazarlama ve tanitim faaliyetleri marka farkindaligimi ve goriiniirligiini
artirmakta son derece etkilidir. Sosyal medya firmalara ¢ok pratik yontemlerle ¢cok
genis kitlelere ulagsma imkani vermektedir (Kiraz & Basal, 2024). Bu nedenle
isletmeler sosyal medyadaki varliklarina ciddi zaman ve kaynak ayirmakta, dijital
pazarlama stratejilerinin merkezine sosyal medya reklamlarini yerlestirmektedir.
Influencer Pazarlamasi: Son yillarda dijital reklamciligin yiikselen
trendlerinden biri de influencer pazarlamasidir. Influencer terimi, sosyal medya
platformlarinda yiiksek takipgi kitlesine sahip, igerikleri ile kitleleri etkileyebilen ve
dolayistyla iiriin veya hizmetler hakkinda tavsiye verme giiciine sahip olan kisiler i¢in
kullanilmaktadir. Influencer pazarlamasinda markalar, bu kisiler araciligiyla hedef
kitlelerine daha samimi ve giivenilir bir yoldan ulasmay1r amaglamaktadir. Zira
aragtirmalar, tliketicilerin geleneksel reklamlardansa giivendikleri bireylerin
(arkadaglar, tanidik simalar veya kanaat 6nderleri) Onerilerine daha ¢ok itibar ettigini

gostermektedir. Bu yontem, 6zellikle Z kusagi gibi geng tiiketiciler lizerinde oldukga
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etkilidir; ¢iinkii reklam, bir 6neri formatinda gelir ve sevilen bir igerik iireticisinin
dilinden sunulur (Nadanyiova & Sujanska, 2023, s. 73-75).

Arama Motoru Reklamciigi ve SEO: Arama motorlari, internet
kullanicilarinin bilgiye ve tiriine ulagsmak i¢in en sik kullandig1 araglardir. Bu nedenle
arama motoru reklamciligi, dijital reklam tiirleri arasinda ¢ok kritik bir yere sahiptir.
Arama motoru reklamcilii temelde iki kola ayrilir: (1) Arama Motoru Pazarlamasi
(SEM) — arama sonuglarinda iicretli olarak iist siralarda goriinme, (2) Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO) — arama sonuglarinda organik ({icretsiz) olarak iist siralarda
cikmak i¢in yapilan ¢alismalar. SEM kapsaminda en yaygin uygulama, Google gibi
arama motorlarinin sagladig1 tiklama basi 6deme modeline dayali reklamlardir
(Google Ads gibi platformlarda). Bu yontem, dogrudan ilgisi olan potansiyel
miisterilere ulastig1 icin oldukga etkilidir ve yatirim geri doniisii yiiksektir (Yiiksel &
Tolon, 2019, s. 238-239).

Programatik Reklamcilik: Programatik reklameilik, dijital reklam envanterinin
(web sitelerindeki banner alanlari, mobil uygulamalardaki reklam yerleri vb.) insan
miidahalesi en aza indirgenerek otomatik sistemler araciligiyla gercek zamanl agik
arttirma usuliiyle satin alinmas: siirecini ifade eder (Zeren & Keslikli, 2019, s. 314-
315). Bir bagka deyisle, dogru reklamin dogru insana, dogru zamanda gosterilmesini
saglamak icin yapay zeka ve algoritmalarin kullanildig1 veri odakli bir reklam satin
alma modelidir (Kommuri & Arumugam, 2025). Ornegin bir e-ticaret firmasi,
programatik reklam sistemi sayesinde siteyi ziyaret edip liriinii sepete atmis ama satin
alma yapmamuis kullanicilara, yeniden hedefleme reklam stratejisi yontemiyle farkli
sitelerde gezerken otomatik olarak o iirliniin reklamini yeniden gosterebilir ve
boylelikle markanin hatirlanmasini hatta {iriin veya hizmetin satin alma siirecini

yeniden baglatabilmesini saglayabilir.
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Video ve Gorsel Icerik Pazarlamasi: Dijital cagda tiiketicilerin dikkatini
cekmek i¢in video ve gorsel igerikler kritik onem kazanmistir. Bu nedenle video
reklamcilig1 ve gorsel icerik pazarlamasi, dijital reklam stratejilerinin merkezine
yerlesmistir. Reklam verenler, yaratict videolar aracilifiyla birka¢ saniye iginde
izleyicide merak uyandirabilir, duygu aktarabilir veya karmagik bir iiriinii kolay
anlasilir sekilde tanitabilir. Video ve gorsel icerik pazarlamasinin basarisi i¢in dikkat
edilmesi gereken nokta, iceriklerin yaratici, 6zgiin ve hedef kitlenin ilgi alanina uygun
olmasidir. Sosyal medya platformlari da video ve gorsel iceriklerin yayilimin
kolaylastirdig1 i¢in, viral olabilen video kampanyalari markalara biiyiik getiriler
saglayabilmektedir. Dijital ortamda kullanici dikkat siiresi ¢ok kisa oldugundan,
ozellikle videolarin ilk birka¢ saniyesi carpici olmali ve izleyiciyi yakalamalidir
(Gedik, 2021, s. 144-146). Dogru uygulandiginda, viral etki yaratarak marka
bilinirligini sigratabilir; hedef kitlenin duygularma hitap ederek marka algisini
giiclendirebilir ve nihayetinde satiglar1 artirabilir.

2.2.3 Dijital Reklamcilikta Tiiketici Davranislar: ve Algisi

Tiiketicilerin dijital reklamlara iliskin algilari, reklamin tiirii, sunulma sekli,
icerik kalitesi ve kaynagin giivenilirligi gibi birgok faktdre baglidir. Genel olarak,
kullanicilar kendilerine deger katan, ilgi alanlarina uygun ve agir1 miidahaleci olmayan
dijital reklamlara daha olumlu yaklagsma egilimindedir. Kullanici deneyimi odakli
reklamlar (6rnegin, ilgili iirlin Onerileri, yararli promosyonlar) tiiketiciler tarafindan
memnuniyetle karsilanabilirken; yiiksek siklikta ve rahatsiz edici reklamlar olumsuz
tepki toplamaktadir. Tiiketici giiveni acisindan kritik bir konu, dijital reklamlardaki
icerik giivenilirligidir. Ayn1 zamanda internet ortaminda aldatici reklamlara veya
yaniltict vaatlere de rastlanabilmektedir. Bu durum, kullanicilarin ¢evrimigi

reklamlara genel bakisini etkileyerek bir glivensizlik ortami yaratabilir. Tiiketicilerin
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dijital reklamlara gilivenini belirleyen bir diger unsur, reklamin kaynagidir. Nielsen’in
kiiresel arastirmalarina gore insanlar en cok arkadaslarinin veya tanidiklarinin
tavsiyelerine giivenirken, markalarin kendi mesajlarina temkinli yaklasabilmektedir.
Bu nedenle agizdan agiza pazarlama veya kullanic1 yorumlart gibi unsurlar dijital
reklam stratejilerinde dnem kazanmistir. Ayrica daha once bahsedilen influencer is
birlikleri de bu giiven iliskisinden beslenir; zira takipgiler, sevdikleri influencer’in
onerdigi trline karsi daha pozitif bir tutum sergileyebilir. Bununla birlikte, klasik
banner veya video reklamlar i¢in tiiketici glivenini kazanmanin yolu diiriist, seffaf ve
kullaniciya saygili bir iletisim sunmaktir.

Reklam sektorii, kullanicilardan gelen geri bildirimleri ve tutum arastirmalarini
dikkate alarak daha az miidahaleci, daha seffaf ve ilgi ¢ekici reklam bi¢imlerine
yonelmektedir. Son yillarda bir kisim reklam veren “daha az ama daha 6z” reklam
stratejileri izleyerek, kaliteli icerikle desteklenmis, kullanici odakli reklam
kampanyalari tasarlamaya baglamistir. Bu yaklasim, uzun vadede tiiketici giivenini ve
reklamlarin etkinligini artirmada kilit rol oynamaktadir..

Dijital reklamlarin yogunlugundan rahatsiz olan birgok internet kullanicist bu
durumdan kurtulmak adina reklam engelleme yazilimlarina yonelmislerdir. Reklam
engelleyici (Ad-blocker) olarak bilinen tarayici eklentileri veya uygulamalar, web
sayfalarindaki reklam 6gelerini otomatik olarak filtreleyip gizleyerek kullanicilara
reklamsiz bir deneyim sunmaktadir. Ornegin reklamlarm yogun oldugu haber siteleri
veya video platformlarinda, reklamlar sayfanin yiiklenmesini yavaslatabilir ve ciddi
bir performans sorununa yol agabilir; bu durumdan rahatsiz olan kullanicilar sayfalarin
daha hizli agilmasi i¢in reklam engelleyicileri tercih ederler.

Dijital reklamcilik, veriye dayali dogasi nedeniyle etik tartismalarin merkezinde

siirekli yer almaktadir. Kullanicilarin internette biraktigi izler — arama gegmisi,
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gezinme davraniglari, sosyal medya begenileri, konum bilgileri vb. — reklamcilar i¢in
adeta altin degerinde verilerdir. Bu veriler sayesinde reklamlar en etkili sekilde
hedeflenebilmekte, dogru kisiye dogru mesaj iletilebilmektedir. Ancak tam da bu
noktada 6zel hayatin gizliligi ve kullanici rizas1 meseleleri ortaya ¢ikmaktadir. Avrupa
Birligi’nin uygulamaya koydugu Genel Veri Koruma Tiiziigii (GDPR) ve benzeri
diizenlemeler, dijital ortamda kullanic1 verilerinin toplanmasi ve islenmesine énemli
kisitlamalar getirmistir. Ornegin, web sitelerinin ¢erez kullanimi igin a1k onay almasi,
toplanan verilerin hangi amagclarla kullanilacaginin belirtilmesi ve kullanicilarin
istedikleri zaman verilerinin silinmesini talep edebilmesi gibi haklar tanimlanmstir.

Dijital reklamcilikta etik, sadece gizlilikle sinirlt degildir. Reklam igeriginin
dogrulugu, reklam hedeflemede adalet, ¢ocuklara yonelik reklamlar, manipiilatif
tasarim gibi konular da etigin sinav verdigi alanlardir. Ornegin, reklam verenlerin asir1
manipiilatif dil kullanarak kullanicilar1 korku veya kaygiya siiriiklemesi, etik digi
sayilabilecek bir yontemdir. Reklamcilar i¢in en siirdiiriilebilir yol, kullanicilarla
giiven iligkisi kurarak onlarin hak ve tercihlerine saygi duyan stratejiler izlemektir.
Boylece hem reklamlarin etkinligi artacak hem de dijital ekosistemin saglikli islemesi
saglanacaktir.

2.3 Siirdiirilebilir Dijital Reklam Stratejileri

2.3.1 Siirdiiriilebilir Dijital Reklamin Tanim ve Onemi

Stirdiirtilebilir dijital reklam, dijital mecralarda ¢evresel, sosyal ve ekonomik
sorumluluklart gbéz Onilinde bulundurarak hazirlanan reklam stratejileridir. Bu
stratejiler yalnizca ¢evre dostu lirlinlerin tanitimin1 yapmakla kalmaz; ayn1 zamanda
karbon ayak izini azaltan, etik liretim siireclerini vurgulayan ve toplumsal duyarlilig1

artiran icerikler sunar (Peattie & Belz, 2010).
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Dijital reklamciligin siirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde yeniden yapilandirilmasi,
hem marka degerini artirmakta hem de c¢evresel etkilerin azaltilmasina katki
saglamaktadir. Eko-tasarim prensiplerine dayali olarak hazirlanan gorseller, sade ve
minimal icerikler, enerji verimliligi gozetilerek hazirlanan videolar ve karbon salimini
azaltan teknik altyap1 kullanimi bu stratejilerin temelini olusturur (Ottman, 2011).
2.3.2 Yesil Reklamcilik ve Cevre Dostu Reklam Uygulamalar:

Yesil reklamcilik, tirlin veya hizmetlerin ¢evreye olan olumlu etkilerini 6n plana
cikararak stirdiiriilebilirlik temelli bir marka imaj1 olusturmaya yonelik reklamlardir.
Bu reklamlar genellikle dogal kaynak kullaniminin azaltilmasi, geri doniistiiriilebilir
ambalajlar, ¢evre dostu iiretim siire¢leri ve etik tedarik zinciri gibi temalara odaklanir.
Ornegin kozmetik sektdriinden klasik bir 6rnek olarak, The Body Shop markas:
yillardir reklam ve iletisiminde dogal igerik kullandigini, hayvanlar {izerinde test
yapmadigmi ve geri donlisiimlii ambalaj tercih ettigini vurgulayarak kendini
konumlandirmistir.

Ancak bu stratejilerin giivenilirligi, reklamin igeriginin seffafligina ve gercek
verilerle desteklenmesine baglidir. Aksi halde, "yesil yikama" (greenwashing) riski
ortaya ¢ikar. TerraChoice’un (2010) raporuna gore, reklam verenlerin cogu, tirlinlerini
cevre dostu gosterirken dogrulanamayan, belirsiz veya yaniltict iddialarda
bulunmaktadir.

2.3.3 Siirdiiriilebilir Dijital Reklam Kampanyalarinin Basar1 Faktorleri

Bir dijital reklam kampanyasinin siirdiiriilebilirlik mesaj1 ile basarili olabilmesi
icin birkag kritik faktdr 6ne cikar. Ilk olarak mesajin inandiricilig1 ve dogrulugu gelir.
Tiiketiciler, markalarin siirdiiriilebilirlik iddialarina karsi her zamankinden daha
uyaniktir ve bos sOylemleri hizla cezalandirmaktadir. Bu nedenle kampanyalarda

verilen mesajlarin somut kanitlarla desteklenmesi sarttir. Ornegin bir marka, “%100
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geri doniistiiriilmiis malzemeden iiretilen ambalaj” diyorsa, bunu belgelendirmeli ve
kanitlamalidir. Seffaflik burada kilit rol oynamaktadir. Sirdiiriilebilirlik odakl
pazarlamada bagarili olan firmalar, verdikleri soézlerin arkasindaki verileri
paylagmalar1 gerekmektedir.

Ikinci 6nemli faktdr, anlamli bir dykiileme ve duygusal bag kurmadir. Teknik
cevresel faydalarin 6tesinde, tiiketiciye dokunan bir hikaye anlatabilmek kampanyanin
etkilesimini artirir. Ornegin, La Roche-Posay markasi yeni ¢ikardig1 yiiz temizleme
jeli yeniden dolum i¢in dijital mecralarda bir kampanya yiirlitmiis; kampanyanin ana
fikrini “#YenidenDoldurmaHareketineKatil — yeniden doldur (refill) ile bunu

",

birlestir!”” mesajiyla olusturmustur (La Roche-Posay, 2025). Bu kampanya, kullaniciya
yeniden doldurma iiriiniiniin sadece g¢evre igin degil kendi konforu i¢in de faydah

oldugunu duygusal bir dille anlatmis; soyut stirdiiriilebilirlik kavramini giinliik hayatin

somut bir iyiligine baglamistir.

/
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Sekil 3: La Roche-Posay Yeniden Doldum (Refill) Ambalaji
Kaynak: (La Roche-Posay, 2025)
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Uciincii  faktdr, tiiketici  beklentilerinin ~ karsilanmas1  ve  katiliminin
saglanmasidir. Giiniimiizde bilingli tiiketiciler, markalardan sadece iiriin satmasini
degil, degerlerini paylasmasini1 beklemektedir. Dolayisiyla basarilt bir siirdiiriilebilir
dijital reklam kampanyasi, hedef kitlenin bu beklentisini karsilamali, hatta onlar
kampanyanin pargasi haline getirmelidir.

Markalarin uzun vadede tutarli davranma stratejisi, basarilart i¢in onemli bir
unsurdur. Tek seferlik “yesil kampanya” yapip sonra eski aligkanliklara donmek,
tilketiciler nezdinde samimiyetsizlik olarak algilanabilecegi gibi marka imajin1 da
sarasabilecek bir durumdur. Markalarin basarili olabilmesi; siirdiiriilebilirlik
mesajlarinin tutarh bir sekilde tiim iletisim siireclerine entegre edilmesiyle hatta bu
tutarliligin -~ kurumsal kimliklerinin ayrilmaz bir parcasi haline doniismesiyle
gerceklesebilmektedir. Bu sayede reklam kampanyalari, gegici bir pazarlama taktigi
olmaktan ¢ikip markanin genel deger teklifiyle uyumlu bir biitiin olusturabilecektir.
Kisacasi siirdiiriilebilir dijital reklam stratejilerinin basarisi; dogru, diiriist ve etkileyici
mesaj ile tiiketiciye verilen degerin bulustugu noktada ortaya ¢ikmaktadir.

2.4 Dermokozmetik Sektorii ve Pazarlama Dinamikleri

Dermokozmetik sektdrii, son yillarda hizla biiyiiyen ve hem kiiresel kozmetik
pazar1 hem de saglik alaniyla kesisen bir yapiya sahiptir. Bu boliimde dermokozmetik
kavramimin tanimi1 ve pazar yapist ele alinacak, tiiketici profili ve satin alma
davraniglar1 incelenecek, ayrica dermokozmetik markalarinin dijital pazarlama
stratejileri degerlendirilecektir.

2.4.1 Dermokozmetik Kavrami ve Pazar Yapisi
Dermokozmetik, belirli cilt tiplerine ve cilt problemlerine yonelik gelistirilmis

iiriinlerdir. Eczane kanaliyla 06zdeslesmis olmasi, dermokozmetik markalarin
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giivenilirlik ve uzmanlik imajini giliglendirmektedir. Son yillarda bu iriinler biiyiik
kozmetik perakende zincirlerinde de yer almaya baglamstir.

Dermokozmetik {irlinler, ilaglar kadar giiglii aktif bilesenler icermeseler de,
siradan kozmetiklerden daha fazla dermatolojik etkiye sahiptirler. Son yillarda
dermokozmetik endiistrisinin hizla biiyiiyen sektorlerden biri haline geldigi tespit
edilmistir (Tambo, Almeer, & Alshamrani, 2017). Dermokozmetik tirlinler genellikle
yaslanma karsiti, cilt sikilagtirma, sa¢ bakimi, leke giderme, akne tedavisi gibi
iddialarla pazara sunuldugu gozlemlenmistir. Bu iddialarla, tiiketicilerin cilt saglig1 ve
goriinlimiinii iyilestirme arzusuna hitap ederek dermokozmetik {iriinlerine karsi talep
yaratmak amaclanmaktadir (Milam & Rieder, 2016). Bdylece dermokozmetik
markalar, tirlinlerini hem kozmetik bir bakim hem de bilimsel temelli bir ¢6ziim olarak
konuslandirarak pazarda ayricalikli bir konum elde etmektedir.

Giliniimiizde kozmetik sektoriinde dogal, organik ve vegan igerikli iiriinlere
yonelik talep hizla yiikselmektedir. Tiiketiciler, ¢evre dostu ve etik {iretim siireglerine
sahip triinleri daha fazla tercih etmeye baslamigtir. Dogal ve bitkisel giizellik
iriinlerine yonelik artan talep, Treticiler i¢in yeni iiriin gelistirme firsatlar
yaratmaktadir (Korkmaz & Dogus, 2020, s. 205-206). Ozellikle cilt bakiminda bitkisel
ozler, organik sertifikali igerikler ve hayvan testi yapilmamis iirlinler pazarlama
acisindan onemli hale gelmistir. Tiirkiye pazarinda da dogal kozmetik iirlinlerin
paymin yaklasik %5 civarinda oldugu tahmin edilmektedir (Bakanligi, 2023). Her ne
kadar bu oran diisiik olsa da, artan ¢evre bilinci ve saglik farkindaligi ile birlikte hizla
biliylidiigii gézlemlenmektedir. Geng tiiketiciler bile cilt problemleri i¢in daha erken
yaslarda bakim {irinii kullanmaya baslamakta, bu da dogal ve giivenilir igerikli

dermokozmetik liriinlere olan talebi artirmaktadirlar.
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Dermokozmetik sektoriinde siirdiirtilebilirlik, artik bir tercih olmaktan ¢ikip bir
zorunluluk haline gelmektedir. Dolayisiyla markalar ¢evresel ve sosyal sorumluluk
bilinciyle iiretim siireclerini doniistiirmeye baslamiglardir. Siirdiiriilebilir {iretim
denildiginde, hem formiilasyon tarafinda, hem de ambalaj tarafinda yenilik¢i
uygulamalar s6z konusudur. Kozmetik sektoriiniin ¢evresel hassasiyetler ekseninde
dogal iceriklere yoneldigi; 2022°de 642 milyon dolar olan dogal kozmetik bilesenleri
2030’da 1,095 milyon dolara ¢ikmasinin beklendigi bildirilmektedir. Tiiketicilerin
%40’ 1indan fazlas: giizellik {iriinlerinde dogal bilesenleri onceliklendirirken, firmalar
da ekolojik ve saglikli icerik arayisina girmistir (CAS Formulus, 2024). Uretimde
enerji tasarrufu, atik minimizasyonu ve karbon ayak izinin azaltilmasi da
dermokozmetik firmalarinin benimsedigi siirdiiriilebilirlik uygulamalarindandir. Bu
baglamda {iriin ambalajlari da geri doniistiiriilebilir veya yeniden doldurulabilir olarak
tasarlanmaktadir. Ornegin birgok marka yeniden doldurulabilir ambalajlara gegmekte
ve minimum paketleme ile atiklar1 azaltmaya calismaktadir. Kisacasi,
stirdiiriilebilirlik, dermokozmetik sektoriinde hem bir deger teklifi, hem de rekabet
avantaj1 saglayan kritik bir unsur haline gelmistir.

Dermokozmetik sektorii kiiresel Olgekte Onemli bir pazar biiyiikliigiine
ulagsmigtir. Diinya dermokozmetik cilt bakimi pazarinin 2025 yilinda milyar ABD
Dolar1 olarak hesapland1 ve 2034 yilina kadar yaklasik 159,54 milyar ABD Dolari
degerinde olmasi bekleniyor. (Precedence Research, 2025). Ote yandan, online satis
kanallar1 dermokozmetik pazarinda hizla 6nem kazanmaktadir.

2.4.2 Dermokozmetik Uriin Tiiketici Profili ve Satin Alma Davramslar

Dermokozmetik iiriinlerin hedef kitlesi genellikle kozmetik tiiketicileri i¢inde
biling diizeyi yiiksek ve bakimina 6zen gosteren bir kesimlerdir. Yapilan arastirmalar,

dermokozmetik kullanicilarinin  biiyiikk kismimin  kadmlar oldugunu ortaya
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koymaktadir. Ornegin Korkmaz ve Dogug’un (2020) 303 dermokozmetik tiiketicisiyle
gerceklestirdigi bir ankette katilimcilarin %77,2°si kadin ¢ikmistir. Yas dagilimi
incelendiginde bu kitlenin 6nemli bir boliimiinii geng yetiskinler olusturmaktadir
(Korkmaz & Dogus, 2020, s. 208). Dermokozmetik tiiketicilerinin bir diger 6zelligi de
iiriin etiket ve igerik bilgilerine dikkat etmeleridir. Tiiketiciler, kendi cilt ihtiyaglarina
uygun gordiikleri igeriklere sahip markalara karsi daha bagli olabilmektedir.

Tiiketicilerin ~ dermokozmetik  {irlinleri  se¢mesinin  arkasinda  ¢esitli
motivasyonlar bulunmaktadir. Bunlarin basinda, cilt sagligina verdikleri énem gelir.
Bu tiiketiciler genellikle hassas cilt, akne, leke, yaglanma etkileri gibi spesifik sorunlari
hedef alan etkili ve giivenilir iiriinler ararlar. Dermokozmetiklerin “eczane iirtinii”
algis1, onlarin bilimsel testlerden ge¢mis, dermatologlarca tavsiye edilen, dolayisiyla
giivenli tirlinler oldugu inancini pekistirir. Bir diger tercih sebebi, dermokozmetiklerin
kalite ve etkinlik acgisindan prestijli markalar olarak goriilmesidir. Marka baglilig1
yiikksek olan bu segmentte, tiiketiciler kendilerine iyi gelen {irlinii bulduklarinda
sadakat gelistirip uzun siire ayn1 markay1 kullanma egilimindedir 6zellikle kadin
tilketicilerde dermokozmetik markalara sadakat diizeyi erkeklerden anlamli derecede
daha yiiksektir (Korkmaz & Dogus, 2020, s. 211). Ayrica dermokozmetik kullanicilar
arasinda “uzman tiiketici” diyebilecegimiz bir profil de olugmaktadir: Yogun olarak
dermokozmetik kullanan ve bu konudaki bilgisini arttiran tiiketiciler kendilerini adeta
bir dermokozmetik uzmani gibi gérmeye baslayabilir ve bu da markaya baglilig
artirmaya yardimei olur.

Ozellikle ekonomik dalgalanmalarin yasandigi donemlerde bile kozmetik
harcamalarinin tiiketiciler tarafindan kisilmadigi goézlemlenmektedir. Bu olgu
literatiirde “ruj etkisi” olarak bilinir (Korkmaz & Dogus, 2020, s. 201). K&tii giden

ekonomik kosullarda insanlar daha pahali harcamalar1 erteleme veya kismaya
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giderken, kisisel bakim gibi alanlarda kendilerini iyi hissetme ihtiyaciyla harcama
yapmaya devam edebilirler. Euromonitor raporlarina gére ekonomik sikint1 yasanan
donemlerinde, bireyler “kendini iyi hissetme ihtiyaci duyar ve bu iyi hissettirme isini
dermokozmetik tiriinleri ziyadesiyle yapar” Yani tiiketiciler, biitceleri kisitli olsa dahi
cilt bakim kremi, serum, makyaj malzemesi gibi kendilerine kii¢iik bir moral ve
Ozgliven destegi  saglayacak  dermokozmetik  iirlinleri satin  almaktan
vazge¢cmemektedir (MacDonald & Dildar, 2020). Bu durum, kriz dénemlerinde bile
tiiketicilerin kendileriyle 6zdeslesen markalari tercih ederek psikolojik olarak tatmin
aradiklarini gostermektedir. Kisacas1 kozmetik tirtinler, tiiketiciler i¢in sadece fiziksel
bir bakim degil, ayn1 zamanda kendine yatirim ve iyi olma hali saglamaktadir. Bu da
dermokozmetik markalarinin pazarlama mesajlarinda sik¢a gordiigiimiiz “kendinizi
simartin”, “i¢inizdeki giizelligi ortaya ¢ikarin” gibi sdylemlerle uyumludur.
Gliniimiiz tiiketicileri arasinda stirdiiriilebilir tiikketim bilinci yayginlagmaktadir.
Dermokozmetik markalarinin tiiketicileri sadece se¢mis olduklar tirlinlerin ciltlerine
fayda saglamasi disinda markalarin iiretim siire¢lerinde ve sonrasinda gevreyi ve
toplumu nasil etkiledikleri ne kadar katkida bulunduklart hususlarin1 dikkate almaya
baslamiglardir. Bu nedenle siirdiiriilebilir ve dogal igerikli dermokozmetik {iriinlere
yonelik talep belirgin bicimde artmistir. Bu baglamda tiiketiciler, “yesil” veya “temiz
icerik” (clean beauty) etiketine sahip iiriinleri tercih etmeye yonelmislerdir.. Ozellikle
yeni jenerasyon dermokozmetik kullanicilari, marka tercih ederken markanin gevre
dostu olup olmadigina, gerceklestirmis olduklari sosyal sorumluluk projelerine ve
iiriin igeriklerinin ne kadar dogal olduguna dikkat ediyorlar. Bu durum markalarin
yeniden pazarlama stratejilerini gézden gecirmeye itmistir. Birgok dermokozmetik
markalar lirlin portfoylerine organik sertifikali seri eklemekte, “saf (pure)” veya “dogal

(natural)” alt markalar ¢ikarmaktadir. Boylelikle dermokozmetik sektoriinde “yesil
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pazarlama” uygulamalari daha da 6nem kazanmistir: Markalar karbon ayak izi
azaltma, siirdiiriilebilir ambalaj, ¢evre dostu tesisler gibi konularda seffaflik
politikalart izleyerek tiiketicilerin giivenini kazanmaya ¢aligmaktadirlar. Tiiketiciler de
bu cabalara duyarlidirlar; yapilan arastirmalar, ¢evreye duyarli uygulamalar
benimseyen markalara karsi tiiketici sadakatinin arttigin1 ve bu markalarin itibarinin
giiclendigini gostermektedir (Lopes, Rosario, & Rosario, 2024). Markalarin bu
beklentilere cevap vermesi, rekabette one ¢ikmak ve bilingli tiiketici kitlesini elde
tutmak icin kritik hale gelmistir.

2.4.3 Dermokozmetik Markalarimin Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital cagda dermokozmetik markalari, tiiketicilere ulasmak ve marka baglilig
yaratmak i¢in yogun bi¢cimde dijital pazarlama araglarini kullanmaktadirlar. Kozmetik
sektoriinde genel olarak dijital pazarlama, rekabet avantaji saglama ve Kkitlelerle
etkilesim kurma agisindan vazgecilmez hale gelmistir. Bu boliimde dermokozmetik
markalarinin dijital reklam kullanimi, sosyal medya ve influencer stratejileri ile
cevrimici (online) satis ve e-ticaret entegrasyonlari ele alinacaktir.

Dijital Reklamlarin Kullanimi: Dermokozmetik markalari, dijital reklamciligi
marka bilinirligini artirmak ve hedef kitleyi doniistiirmek icin etkin bir sekilde
kullanmaktadirlar. Ozellikle programatik reklamlar, arama motoru pazarlamasi (SEM)
ve video reklamlar dermokozmetik tanitimlarinda sik¢a karsimiza cikmaktadir.
Omegin Google aramalarinda tiiketicilerin “akne kremi” gibi anahtar kelimeleri
aradig1 anda karsilarina ilgili dermokozmetik markanin reklami ¢ikarilabilmektedir.
Ancak dijital reklamlarin basarisi, igerik tiirline gore degisebilmektedir. 2019 yilinda
yapilan deneysel bir ¢alismada, etkilesimli (interaktif) dijital reklamlarin kullanici
ilgisi ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Sonuglara gore; etkilesimli

reklam, duygusal ve bilissel ilgilenim diizeyini ve markaya yonelik tutum ile satin
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alma niyetini diger reklam tiirlerine kiyasla en ¢ok artiran format olmustur (Cetinkaya
& Celik, 2019, s. 502). Bu bulgu, dermokozmetik markalarinin dijital reklam
kampanyalarinda miimkiin oldugunca etkilesim unsurlarin1 (6r. tiklanabilir igerikler,
artirllmig gergeklik denemeleri, kullaniciyla birebir iletisim kuran reklam deneyimleri)
kullanmasmin daha etkili olabilecegine isaret etmektedir. Bazi dermokozmetik
markalar1 web sitelerinde sanal cilt analizi uygulamalar1 veya AR filtreleriyle makyaj
deneme imkanlar1 sunarak kullanicilariyla etkilesimi artirmaktadir. Bu tiir interaktif
deneyimler, hem tiiketicinin markayla duygusal bag kurmasina hem de satin alma
kararinin pekigsmesine yardimci olmaktadir.

Dijital reklam stratejilerinde, platform se¢imi de kritik bir unsurdur. Kozmetik
ve dermokozmetik sektoriinde Instagram gibi gorsel agirlikli sosyal medya
platformlari, reklamlar i¢in en uygun mecra olarak one ¢ikmaktadir (Cetinkaya &
Celik, 2019). Instagram’da iiriin gorselleri, kisa video tanitimlari ve hikayeler (stories)
araciliiyla sponsorlu icerikler yaygin sekilde kullanilmaktadir.

Sosyal Medya ve Influencer Pazarlamasi: Sosyal medya, dermokozmetik
markalar1 i¢in adeta modern bir vitrin islevi goérmektedir. Markalar Instagram,
YouTube, TikTok gibi platformlarda aktif olarak yer alarak hem kendi igeriklerini
paylagsmakta hem de influencer is birlikleri ile genis kitlelere ulasmaktadir. Kozmetik
sektoriinde influencer’larin etkisi son derece biiyiiktiir; zira hedef kitlenin biiyiik
boliimii (6zellikle geng kadinlar) bu platformlarda giizellikle ilgili igerik iireten
influencerlar takip etmekte ve tavsiyelerine giivenmektedir (Aydin & Uzturk, 2018,
s. 191). Bu bulgu, sosyal medyada dogru fenomenlerle ¢alismanin ve yaratici
kampanyalar ylriitmenin, dermokozmetik markalar i¢in satis doniisiimlerine katki
yaptigin1  gostermektedir. Influencer pazarlamasi baglaminda dermokozmetik

markalar1 genellikle iki tiir strateji izler: makro-influencer ve mikro-influencer is
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birlikleri. Makro-influencer’lar (6rnegin iinlii oyuncular, milyon takipg¢ili giizellik
gurular1) genis bir kitleye hitap eder ve marka bilinirligini kisa siirede artirabilir.
Mikro-influencer’lar ise 10.000-100.000 bin takipgili, belli bir nis alanda uzmanlagmis
(6rnegin sadece cilt bakimi iizerine igerik iireten) kisilerdir ve daha hedefli bir giiven
bag1 kurmuglardir (Gedik, 2020, s. 367). Sosyal medyada dermokozmetik markalarinin
basariya ulagmasi i¢in igerik stratejileri de kritik rol oynar. Tek yonlii reklam icerikleri
yerine, takipgilerle etkilesim kuran, deger sunan igerikler 6ne ¢ikmalidir (Saritas,
2025). Ornegin markalar Instagram’da cilt bakimi ipuglari, fiiriinlerin nasil
kullanilacagint gosteren kisa egitim videolari, dermatolog sdylesileri gibi igerikler
paylasarak kendilerini sadece iiriin satan degil, bilgi saglayan bir otorite olarak
konumlandirmaktadir.

Online Satis Kanallar1 ve E-Ticaret Entegrasyonu: Dijital doniisiim,
dermokozmetik iirlinlerin dagitim ve satis kanallarin1 da derinden etkilemistir.
Geleneksel olarak eczane ve secgkin kozmetik magazalarinda satilan bu firiinler, artik
cevrimici platformlarda da kolaylikla bulunabilmektedir (Precedence Research, 2025).
Dermokozmetik markalar1 e-ticaret stratejilerini birkag farkli koldan yiriitiir: (1)
Resmi marka web siteleri ilizerinden satis, (2) Eczane ve kozmetik perakende
zincirlerinin online platformlari, (3) Genel pazaryerleri (Hepsiburada, Trendyol,
Amazon gibi). Kendi web siteleri, markalara tliketiciyle direkt temas kurma ve marka
deneyimini tamamen kontrol etme imkani verir.

Cevrimici-Cevrimdisi Entegrasyonu (Omni-channel): Dermokozmetik
markalari, dijital ve fiziksel kanal entegrasyonuna da énem vermektedir. Ornegin,
online siteden iiriin aragtirip favorilere ekleyen bir miisteri, daha sonra fiziksel

magazadan (eczane veya kozmetik market) aligveris yapabiliyor.
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Son olarak, dijital pazarlama diinyasinda veri analitiginin gelismesiyle
dermokozmetik markalar1 da hedef kitle analizlerini ve kisisellestirilmis pazarlamay1
daha etkin kullanir hale gelmistir (Koyuncuoglu & Mehmet Etlioglu, 2023). Online
satis kanallarindan elde edilen veriler sayesinde, hangi iiriiniin kimlere daha ¢ok
satildig1, miisterilerin sitede nelere baktig1 gibi bilgiler toplanmakta; buna gore kisiye

ozel Oneriler ve e-posta kampanyalar1 yapilmaktadir.

2.5 Dermokozmetik Markalarinda Siirdiiriilebilir Dijital Reklam

Uygulamalari

Dermokozmetik sektdriinde faaliyet gosteren markalar, glinimiizde pazarlama
stratejilerinde siirdiirtilebilirlik kavramini merkeze alarak tiiketicilere ulasmaya
calismaktadir. Ozellikle La Roche-Posay ve Caudalie gibi kiiresel ve bagimsiz
dermokozmetik markalari, dijital reklam kampanyalarin1 ¢evresel duyarlilik ve yesil
pazarlama ilkeleriyle uyumlu hale getirmektedir.

2.5.1 Dermokozmetik Markalarinda Siirdiiriilebilirlik Yaklasimlari

Gliniimiiz tiiketicileri, Uiriinlerin gevre dostu, geri doniistiiriilebilir ambalajls,
dogal icerikli veya vegan olmasini talep etmektedir. Bu nedenle dermokozmetik
markalar iiriin konumlandirmalarinda “doga dostu”, “organik” veya “geri
doniistiiriilebilir ambalaj” gibi vurgulara sik¢a yer vermektedir (Erbaslar, 2012, s. 95).
Cevre bilincine sahip isletmelerin, tiiketicilerin goziinde daha olumlu bir imaj
kazandig1 ve rekabette avantaj sagladigi vurgulanmaktadir (Lopes, Rosario, &
Rosario, 2024).

Stirdiiriilebilirlik yaklasimlari, bu markalarin kurumsal stratejilerine entegre
edilmekte ve dijital reklam kampanyalarinda goriiniir hale getirilmektedir. Ornegin
pek ¢ok dermokozmetik firma, {riinlerini yesil pazarlama kapsaminda

konumlandirarak dogal igerikleri ve ¢evre dostu iiretim siireclerini vurgulamaktadir.
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L’Oréal Grubu catist altinda yer alan dermokozmetik markalar (La Roche-Posay,
Vichy, CeraVe gibi) bu alanda sektore onciiliik etmektedir. L’Oréal, “L’Oréal for the
Future” adimi verdigi stirdiiriilebilirlik programi cergevesinde 2030 yilma kadar
ambalajlarinda kullanilan plastigin %100’{inii geri doniistiiriilmiis veya biyolojik bazli
hale getirmeyi, fabrikalarinin %100’linli yenilenebilir enerjiyle ¢alistirmay1 ve iiriin
basina karbon ayakizini %50 azaltmay1 taahhiit etmistir (L'Oréal, 2024).

Caudalie gibi bagimsiz dermokozmetik markalar da siirdiiriilebilirligi kurumsal
kiiltiirlerinin ~ temeline yerlestirerek rekabet etmektedir. Caudalie markasi,
kurulusundan beri dogal icerikler ve ¢evre dostu uygulamalarla anilmaktadir.
Markanin kuruculari, her yil iirlinlerinde kullandiklart yaklasik 600 ton plastigin
yarattig1 etkiyi telafi etmek amaciyla cesur bir %100 plastik ayak izi dengeleme
programi baglatmistir. Caudalie, 2012°den bu yana 1% for the Planet {iyesi olarak
karmin %1 ini ¢evresel projelere bagislamakta ve diinya genelinde 12 milyondan fazla
aga¢ dikerek ormanlastirma projelerini desteklemektedir (Second Life Circular
Beyond , 2023).

Bu ornekler 1s18inda dermokozmetik markalari, siirdiiriilebilirlik yaklagimlarini
hem {irtin gelistirmede hem de kurumsal politika diizeyinde hayata gecirdikleri
kolaylikla sdylenebilir. Yesil pazarlama kapsaminda yer alan {iriinler, ¢evre dostu
ozellikleri vurgulanarak konumlandirilmakta; markalar karbon ayak izini azaltma, atik
yonetimi gibi konular1 da tistlenmektedirler. Boylelikle marka imajinda “sorumlu ve
duyarli” bir alg1 yaratilarak tiiketici giiveni ve baglilig1 gii¢lendirilmektedir.

2.5.2 Dermokozmetik Markalarinda Dijital Reklam Uygulamalar:

Dermokozmetik  markalar, dijital platformlarda yirittikleri reklam
kampanyalarinda siirdiiriilebilirlik temasini yaratici yollarla islemektedir. Kiiresel

Olgekte bagarili bir Ornek olarak L’Oréal grubunun 2025 yilinda baslattig
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#JoinTheRefillMovement kampanyas1 gosterilebilir (Cosmetics Business, 2025). Bu
kampanya, Diinya Yeniden Doldurma Giinti 2025 kapsaminda Lancoéme, La Roche-
Posay ve Kérastase gibi iist diizey markalar1 bir araya getirerek tiiketicileri yeniden
doldurulabilir iiriin kullanmaya tesvik etmistir. Kampanya kapsaminda tiiketicilere
somut veriler sunularak, 6rnegin iki adet 50ml iiriin yerine bir adet 100ml’lik parfiim
yeniden dolumunun %73 cam, %66 plastik ve %61 karton tasarrufu sagladigi
duyurulmustur (L’Oréal, 2025). Bu tiir dijital kampanyalar, markalarin siirdiiriilebilir
inovasyonlarint goriiniir kilarken tiiketicileri de kiiclik davranis degisiklikleriyle
cevreye katki sunmaya motive etmektedir.

Stirdiiriilebilir dijital reklam uygulamalarinda, biiyiik kiiresel markalar ile daha
kiigiik/bagimsiz markalarin yaklasimlar1 arasinda bazi farkliliklar gdzlenebilir.
Kiiresel markalar (6rnegin Lancome) genellikle yiiksek biitceli, genis kitlelere ulagsan
kampanyalar ve grup diizeyinde entegre iletisim stratejileri yiiriitmektedir. L’Or¢éal
catis1 altindaki markalar, Diinya Refill Giinii gibi global girisimlere katilmakta veya
gelismis  dijital  teknolojilerle  zenginlestirilmis  gosterisli ~ kampanyalar
diizenlemektedir (L’Oréal, 2025). Marka, cevresel ve sosyal inisiyatiflerini sadece
donemsel kampanyalarla smirli tutmak yerine e-ticaret platformlarindaki iiriin
sayfalarina entegre etmistir (La Roche-Posay, 2025). Ornegin Cult Beauty gibi
cevrimici giizellik perakendecilerinde Caudalie iirlinlerinin sayfalarinda, markanin 1%
for the Planet iiyeligi, geri doniistiiriilmiis ambalaj kullanim1 gibi siirdiiriilebilirlik
iddialar1 seklinde stirekli goriiniir hale getirilmistir (Provenance, 2022). Bu stratejinin
sonucunda Caudalie, bilingli tiiketiciler nezdinde marka farkindaligini ve egitimini
artirmig; siirdiiriilebilir marka kimligini pekistirerek rakiplerinden ayrismay1

basarmustir.
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Dijital reklamcilikta siirdiiriilebilirlik temasini bagariyla isleyen kampanyalar,
markalarin kamuoyu nezdindeki algisini olumlu yonde etkilemektedir. Yesil mesajlar
veren kampanyalar, eger gercekci taahhiitlere ve somut icraatlara dayaniyorsa,
tilketicilerin markaya duydugu giiveni artirmakta ve markaya kars1 bir duygusal
yakinlik olusturmaktadir (Lopes, Rosario, & Rosario, 2024). Caudalie’nin siirekli
stirdiiriilebilirlik vurgusu ise, bilingli tiiketiciler arasinda markaya yonelik bir sadakat
ve saygl duygusu gelistirmistir.

2.5.3 Siirdiiriilebilir Reklam Stratejilerinin Ol¢iim ve Anallizi

Stirdiirtilebilir dijital reklam stratejilerinin basarisint degerlendirmek i¢in hem
nicel performans gostergeleri hem de nitel geri bildirimler analiz edilmektedir.
Dermokozmetik markalar, yiiriittiikleri dijital kampanyalarin yatirim getirisi (ROI) ve
etkilesim etkinligini ¢esitli Ol¢iitlerle takip etmektedir:

ROI ve Satis Etkisi: Siirdiiriilebilir bir reklam kampanyasmin dogrudan
satiglara etkisi, kampanya Oncesi-sonrasi satis rakamlarinin karsilagtirilmasi veya
kontrol gruplariyla yapilan 6l¢iimlerle analiz edilebilir. L’Oréal’in yeniden doldurma
kampanyasinin ardindan, doldurulabilir iiriin kategorisinde satis hacminin veya
yeniden dolum kitlerine talebin nasil degistigi incelenerek kampanyanin somut ticari
getirisi hesaplanabilir (L'Oréal, 2024). ROI analizinde yalnizca gelir artis1 degil, ayn
zamanda uzun vadede kazanilan yeni miisteri sayist veya artan miisteri yasam boyu
degerinin de hesaba katilmasi 6nerilir. Zira siirdiiriilebilirlik odakli kampanyalar, anlik
satislardan ziyade marka bagliligi yaratarak uzun vadede gelir akisini artirma
potansiyeline sahiptir.

Dijital Etkilesim ve Erisim Metrikleri: Dijital reklam kampanyalarimin
basarisi, erisim (reach), tiklanma orani (CTR), gésterim (impression), etkilesim orani

(begeni, yorum, paylasim gibi) gibi metriklerle dl¢lilmektedir. Siirdiiriilebilir temali
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iceriklerin bu metriklerdeki performansi, geleneksel reklam mesajlariyla
karsilastirilabilir. Ornegin Lancome’un #JoinTheRefillMovement sosyal medya
kampanyasinda kullanilan #JoinTheRefillMovement etiketinin ka¢ milyon kullaniciya
ulastig1, videolarin izlenme sayilar1 veya etiket etkilesim oranlar1 analiz edilmistir
(Cosmetics Business, 2025). Eger siirdiiriilebilirlik mesaj1 tiiketiciler tarafindan ilgiyle
karsilanmigsa, paylasim ve yorumlarda pozitif bir artis beklenir. Igerik etkilesimi,
tiiketicilerin marka mesajin1 benimsediginin ve kampanyanin farkindalik yarattiginin
gostergesidir.

Etkilesimli Deneyim ve Katiim: Ozellikle dijital deneyim sunan
stirdiiriilebilirlik kampanyalarinda, fiziksel katilim verileri O6nemli bir basarn
gostergesidir. Lancome’un La Maison Lancome etkinliginde 4.000’den fazla kisinin
alan1 ziyaret etmesi ve 2.500 kisinin dijital cilt analizi gibi aktivitelere katilim
gostermesi, kampanyanin hedef kitlesini basarili sekilde harekete gecirdigini
gostermektedir (Xchange, 2024). Bu tiir rakamlar, markanin siirdiiriilebilirlik
temasinin tiiketiciler nezdinde merak uyandirdigin1 ve deneyim yasamaya tesvik
ettigini ortaya koyar.

Tiiketici Geri Bildirimleri ve Marka Algis1: Sayisal metriklerin yan sira,
stirdiiriilebilir reklam stratejilerinin basarisi tiiketici geri bildirimleriyle nitel olarak da
degerlendirilir. Sosyal medya yorumlari, anketler, odak grup ¢alismalar1 veya marka
algis1 arastirmalar aracilifiyla kampanyanin tiiketiciler lizerindeki etkisi anlasilir.
Ornegin kampanya sonrasinda yapilan anketlerde, tiiketicilere ilgili markay1 ne derece
“cevreye duyarli” veya “gilivenilir’ bulduklar1 sorularak oOnceki donemlerle
karsilagtirma yapilabilir (Lopes, Rosario, & Rosario, 2024). Eger siirdiirtilebilirlik

temal1 reklamlar basarili olmussa, marka algisinda bu yonde 6Slgiilebilir bir iyilesme
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goriilmesi beklenir. Nitekim aragtirmalar, samimi ve tutarli siirdiiriilebilirlik
iletisiminin marka giivenini pekistirdigini ve sadakat yarattigin1 gostermektedir.

2.5.4 Dermokozmetik Markalarinda Karsilasilan Zorluklar ve Coziim
Onerileri

Stirdiiriilebilir dijital reklam uygulamalarini hayata gegirirken dermokozmetik
markalarin karsilastig1 c¢esitli zorluklar bulunmaktadir. Bu zorluklarin basinda yesil
yikama riski, dijital reklamcilikta etik sorunlar ve mevcut/yeni regiilasyonlara uyum
gelmektedir. Asagida bu sorunlar ele alinarak, markalar i¢in ¢6ziim olabilecek stratejik
oneriler sunulmaktadir:

Yesil Yikama Riski ve Tiiketici Giiveni: Siirdiiriilebilirlik temasini iletisimde
kullanmanin en biiylik riski, markanin gercekte yapmadigi veya abartili ¢evresel
iddialarda bulunmas1 halinde ortaya ¢ikan yesil yikama (greenwashing) olgusudur.
Tiiketiciler giiniimiizde ¢evre dostu sdylemlere karsi her zamankinden daha temkinli
yaklagsmakta; markalarin gercekten sozlerini tutup tutmadigini yakindan izlemektedir
(Nielseniq, 2022). Dermokozmetik markalar1 icin yesil yikama riskini en aza
indirmenin yolu, seffaflik ve hesap verebilirlik ilkesini benimsemektir. Markalar,
stirdiiriilebilirlik iddialarin1 somut verilerle desteklemelidir (Provenance, 2022). Yesil
yikama suglamalarindan kaginmak icin iddialarda 6l¢iilii olunmasi, abartili “%100
cevreci” gibi sdylemler yerine spesifik ve dogrulanabilir ifadelerin kullanilmasi
gerekir.

Dijital Reklamcilikta Etik Sorunlar ve Regiilasyonlar: Dijital reklam
alaninda markalar sadece icgerik acisindan degil, veri kullanimi ve hedefleme gibi
konularda da etik ikilemlerle karsilasabilir. Siirdiiriilebilirlik temal1 reklam yaparken,
ozellikle etik degerleri yiiksek kitleleri hedeflerken verinin suistimali (6r. hassas

tiiketici verilerinin izinsiz kullanimi) marka imajma zarar verebilir. Dermokozmetik
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sektoriinde ¢ogu reklam, cilt problemleri veya saglikla iliskili hassas konulara
degindiginden, kisisel verilerin korunmasi, dogru bilgilendirme ve tiiketici onay1
konular1 énemli hale gelir. Ozellikle gevreci iddialarla ilgili ulusal ve uluslararasi
diizenlemeler giderek sikilagmaktadir. Avrupa Birligi, onerdigi Yesil Beyanlar
Direktifi (Green Claims Directive) ile sirketlerin ¢evresel iddialarini bilimsel kanitlara
dayandirmalarin1 ve bunlart bagimsiz dogrulamadan gecirmelerini zorunlu kilmaya
hazirlanmaktadir (Publyon, 2024). Markalarin dijital kampanyalarinda ag¢ik ve dogru
beyan ilkesine uymasi, iirlinlerin ¢evresel faydalarini veya dermatolojik etkilerini
abartmamalar1 yasal ve etik bir zorunluluktur (Publyon, 2024). Ayrica etik ilkelere
uyum, uzun vadede markanin kurumsal algisin da giiglendirecektir. Ornegin bir marka
hem ¢evre dostu oldugunu iddia edip hem de dijital reklamlarinda yaniltic1 davranirsa
(tiiketicilerin hassasiyetlerini istismar eden duygusal manipiilasyonlar, gercekte
olmadig1 kadar “yesil” goriinmeye ¢alismak gibi), bu ikiyiizliilikk er ya da ge¢ ortaya
cikacak ve itibar kaybina yol agacaktir.

Gelecege Yonelik Stratejik Oneriler: Siirdiiriilebilir dijital reklamcilikta
basarili olmanin anahtari, tutarlilik, dogruluk ve inovasyon olarak dzetlenebilir. Ilk
olarak, markalar siirdiiriilebilirlik s6zlerini is modellerinin her agamasinda tutarl
bicimde uygulamalidir. Uriin gelistirmeden tedarik zincirine, i¢ iletisimden
pazarlamaya kadar biitlinciil bir siirdiiriilebilirlik yaklasimi, reklam mesajlarinin da
inandiriciligmi artiracaktir (Roche-Posay, 2025). Gelecekte tiiketiciler, iirlinlerin
karbon ayak izi, geri doniistiirilen malzeme orani gibi somut verileri gérmek
isteyeceklerdir.

Inovasyon siirdiiriilebilir reklamciligin geleceginde belirleyici olacaktir.
Artirilmig gerceklik (AR) ile sanal iiriin deneyimleri sunarak gereksiz numune israfini

onlemek, blokzincir teknolojisi ile tedarik zinciri seffafligini tiiketiciye kanitlayarak
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giiven olusturmak, yapay zeka destekli kisisellestirme ile dogru mesaji dogru kitleye
ileterek kaynak verimliligi saglamak gibi uygulamalar giin gectikge Onem
kazanacaktir. Ornegin AR filtreleri sayesinde tiiketiciler dijital olarak cilt analizi yapip
ihtiyaclaria uygun tirlinii segebilir, boylece gereksiz iiriin deneme-yanilmalarindan
kacinilarak hem ekonomik hem ¢evresel tasarruf saglanabilir.

Yesil yikamadan kaginmak igin seffaflik ve dogruluk, dijital etik i¢in mevzuata
uyum ve 6zdenetim, gelecege hazirlik icin ise inovasyon ve is birlikleri temel rehber
ilkeler olmalidir. Bu sayede markalar, hem gezegenin hem de kendi marka degerlerinin
gelecegini  gilivence altina alacak  siirdiiriilebilir bir biliylime rotasinda
ilerleyebileceklerdir.

2.6 lletisim Kuramlar1 Cercevesi

Kullanilan iletisim kuramlar1 ¢ergevesinde gostergebilim; reklam ve gorsel
mesajlar1 isaret sistemleri ve katmanli anlamlariyla inceler. ikna teorisi (ELM),
alicinin mesaj1 nasil igledigine gore tutum degisimini agiklar. Cerceveleme kurami
(Framing) ise mesajin nasil sunuldugunun algiyr belirledigini  gosterir.
Dermokozmetik sektoriindeki siirdiiriilebilirlik reklamlarinda bu yaklagimlar
birleserek rol oynar: Markalarin kullandig1 simgeler, renkler, yazilar (semiyotik),
verilen bilimsel veriler veya estetik icerikler (ikna ipuglari), ve cergeveleyici
slogan/gorsel stratejiler (cerceveleme) birlikte tliketicinin iirlinle iliskilenmesini
bicimlendirir. Bu kuramlar, toplum ve kiiltiirle i¢ i¢ge mesajlarin ¢ok katmanli olarak
cozlimlenmesini saglayarak akademik arastirmalara teorik temel olusturmaktadir.
2.6.1 Gostergebilim (Semiotics)

Gostergebilim, bir metindeki isaretlerin nasil anlamlar olusturdugunu ve bu
anlamlarin nasil iletildigini inceleyen kuramsal bir yaklasimdir. Ferdinand de

Saussure’e gore bir gosterge, “gosteren” (signifier) ve “gosterilen” (signified) olmak
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izere iki bilesenden olusur; isaretin formu gosteren, ima ettigi kavram gosterilen
olarak tanimlanir (Chandler, 2007, s. 14). Charles Sanders Peirce ise isareti ti¢lii bir
modelle aciklar: nesne (object), gosteren/temsil eden (representamen) ve yorumlayici
(interpretant). Peirce’e gore “Bir isaret ... nesne(ler) ile gosteren(ler) ve bu iliskiyi
kuran yorumlayict arasinda birlikten olusur” (Chandler, 2007, s. 29-31). Yani
Peirce’in modelinde isaretin anlami, neyin temsil edildigi (nesne), onu nasil temsil
ettigi (gosteren) ve okuyanin zihninde nasil anlama doniistiigii (yorumlayici) licgeniyle
belirlenir. Bu baglamda, Peirce ii¢ isaret tiirii belirtmistir: ikonlar (benzerlik bagi ile
isaret nesnesini gosterenler), indeksler (nedensellik veya baglanti temelli isaretler),
semboller (kaba rastlantisal s6zlesmeye dayali isaretler) (Chandler, 2007, s. 36-37).

Ornegin bir dermokozmetik logosu (gdsteren), mavi renkli su damlasi formuyla
saflik imgeleyen (nesne) ikonik bir isaret sayilabilir; yorumlayici ise bunu “temiz
icerik” veya “ciltte ferahlik™ olarak algilayabilir.

Barthes (1964/1977): Imgelerin ¢ok katmanli anlam tasidigini belirtir. Barthes’a
gore gorlntilerin ilk katmani denotasyondur — resimde “neyin veya kimin
gosterildigi” sorusunun cevabi. ikinci katman ise konotasyon veya mitolojidir —
“gosterilen sey araciligryla ne gibi deger ve anlamlar ifade edildigi” (Leeuwen &
Jewitt, 2001, s. 94). Barthes ayrica, fotograflarda denotasyonun one c¢iktigini ve
izleyicinin fotografi neredeyse otomatik olarak gercek olarak algiladigini; fotograf
gostergesinin gosterileni birebirylestirdigini ve neredeyse “dogal bir isaret” gibi
goriindiigiinii vurgular (Barthes, 1972, s. 91). Bu durum, reklam gorsellerinde
kullanilan nesnelerin dogal kabul edilip daha derin baglamsal anlamlarinin fark
edilmemesine yol agar (Chandler, 2007, s. 164).

Dermokozmetik markalarin gorsel reklam dili incelendiginde ikili anlam

katmanlar1 6ne ¢ikar. Caudalie asma dallari, iiziim salkimlar1 ve yesil tonlar
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aracilifiyla “bitkisel” ve “antioksidan” gdndermeleri yapar. Gorsel semboller (logolar,
doga manzarasi, bilimsel ortam), renk kullanimi ve sloganlar, markalarin
stirdiiriilebilirlik sdylemlerini iletmeye hizmet eder.

Bu baglamda renk, goriinti, logo, font gibi semiyotik Ogelerin marka
deneyiminde kritik rol oynamaktadir (Worakittikul, Saenwerm, & Naruetharadhol,
2024, s. 1). Ornegin bir Caudalie ambalajindaki iiziim imgeleri, tiiketiciye dogaya
duyarli bir marka algis1 yaratirken, La Roche-Posay’in mavi-beyaz estetig1 ise klinik
giivenirlik imgesi olusturur.

2.6.2 1kna Teorisi (Elaboration Likelihood Model - ELM)

fkna Teorisi (Elaboration Likelihood Model ELM), Petty ve Cacioppo (1986)
tarafindan gelistirilen ve tutum degisiminin islenme diizeyine gore siniflandirildigt bir
kuramdir. ELM’ye gore bir mesajin alicida yarattig ilgi ve dikkat yiiksekse, bireyler
bu mesajin 6ziinii ve argliman kalitesini diislinerek karar verir (merkezi yol). Ancak
motivasyon veya isleme kapasitesi diisiikse, mesajin igerik disindaki ipuglarina
dayanir (gevresel yol) (Petty & Cacioppo, 1986, s. 191). Petty ve Cacioppo’ya gore,
“iki temel yol” vardir: Birincisi, “konu ile ilgili arglimanlarin titiz ve diislinceli analizi”
izerine kuruludur; ikincisi ise “duygusal cagrisimlar veya basit ¢ikarimlar saglayan”
cevresel ipuglarina dayanir (Petty & Cacioppo, 1986, s. 191). Bu anlamda:

Merkezi Yol: Mesajin gegerliligi ve igerigi lizerinde yiiksek dikkatle diigiinmeyi
icerir. Birey, iletisimde sunulan kanitlar1 ve argiimanlar1 derinlemesine degerlendirir.
Bu rotada, iletinin bilimsel verileri, istatistiksel kanitlar1 veya mantiksal argiimanlari
onem kazanir (Petty & Cacioppo, 1986). Ornegin siirdiiriilebilir dermokozmetik
reklaminda, icerikte dermatolog onayli formiil, klinik c¢alismalardan elde edilen

sonuglar veya ekolojik sertifikalar vurgulaniyorsa, tiiketici merkezi isleme ile bu
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bilgilere odaklanabilir. Merkezi yoldan olusan tutum degisikligi genellikle daha kalic1
ve direngli sonuglar dogurur (Petty & Cacioppo, 1986, s. 186-187)

Cevresel Yol: Motivasyon veya biligsel kapasite diisiik oldugunda devreye girer.
Birey, gii¢lii argiimanlar yerine konugsmacinin uzmanligi, duygusal ¢agrisimlar, ¢ekici
gorseller, popiiler onay isaretleri gibi yiizeysel isaretlere dayanir (Petty & Cacioppo,
The Elaboration Likelihood Model of Persuasion, 1986)Ornegin bir reklam hos renkli
gorseller, lirliniin degerini gostermese de olumlu izlenim yaratir. Petty ve Cacioppo’ya
gore cevresel rotada tutum, “bir basit ipucuna ya da duygusal bir ¢agrisim” temelinde
sekillenir (Petty & Cacioppo, 1986, s. 175-176).

Bu kuramda tiiketicinin roli, bilgi isleme diizeyine gore degiskenlik gdsterir.
Yiiksek ilgi duyan cevreci tiiketici, siirdiiriilebilir igerige sahip dermokozmetik
reklamlarinda merkezi yolla ikna olmaya yatkindir; igerikten 6grenir, karsilagtirma
yapar. Diisiik ilgili tiiketici ise iiriine ait estetik goriiniime, tanitim videosundaki {inlilye
ya da kolay akilda kalan sloganlara (6rnegin “Dogaya dost giizellik”, “Bilimin giiciiyle
cilt bakim1”) tepki verir.

Richard M. Perloff gibi giincel iletisim aragtirmacilar1 da, mesajin ikna
ediciligini belirleyen en énemli etkenin alicinin motivasyon ve kapasitesi oldugunu
vurgular  (Perloff, 2020). Kisacasi, ELM perspektifinden dermokozmetik
reklamlarinda argiimanlarin sunulus bi¢imi (“%100 dogal antioksidan formiil” gibi
merkezi ipuglar) ve gorsel/dilsel siislemeler (yesil yaprak goriintiisii, “saglikli yagsam”
temal1 sahneler) tiiketicinin hangi ikna yolunu kullanacagini etkiler (Petty & Cacioppo,
1986, s. 175)

2.6.3 Cerceveleme Kurami (Framing Theory)
Cerceveleme (Framing) kuramu, bir ileti kaynaginin (medya veya reklam) mesaji

belirli bir bakis agisiyla sunarak alicinin algisini nasil yonlendirdigini agiklar. Erving
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Goffman, ¢erceveyi “yorumlama semas1” olarak tanimlamig; giinlik deneyimlerde
olaylar1 algilarken insanlarin belli kalip ve kurallara basvurdugunu belirtmistir
(Goffman, 1974). Robert Entman (1993) ise ¢erceveleme kavramini “gergekligin bazi
yonlerinin segilerek iletisim metni i¢cinde 6ne ¢ikarilmasi” olarak 6zetler (Entman,
1993, s. 52). Entman’a gore c¢ercevelemenin dort islevi vardir: sorun tanimlama
(problemin anlamlandirilmasi), nedenin teshisi, ahlaki degerlendirme ve ¢oziim
onerisi. Bu baglamda Entman “baz1 gergeklik unsurlariin segilmesi ve daha belirgin
hale getirilmesi” tizerinden politik veya sosyal sorunlar1 bir tanimlama gergevesi
icinde sunmay1 vurgular (Entman, 1993, s. 53-53). Ornegin iklim degisikligi
konusunda cevresel felaket temal1 bir ¢erceve, bu durumu “acil miidahale gerektiren
bir kriz” olarak tanimlarken (sorun tanimi), kirlilik sanayine neden olarak isaret
edebilir (neden teshisi) ve tiiketicileri “karbon ayak izini azaltmaya” ¢agiran ¢oziimler
sunabilir.

Entman’in modeline goére cergeveler metin i¢inde belirli anahtar sozciikler,
deyimler, onyargili ifadeler veya gorsellerle ortaya g¢ikar. Bir metindeki “anahtar
kelime ve tutucu imgeler” varligi, o metnin hangi cergeveyi benimsedigine isaret
edebilir (Vreese, 2005, s. 52). Ornegin bir dermokozmetik reklaminda “koruma”,
“yenilik” gibi kelimeler ve ¢evreci gorseller kullanilmasi, ilan1 ekolojik bir ¢ergeveye
sokar (Vreese, 2005, s. 54).

Cerceveleme stireci dinamik bir iletisim dizisidir. Cergevenin “gerceve insast”
(frame-building) ve “cergeve yerlestirme” (frame-setting) asamalarin1 bulunmaktadir
(Vreese, 2005, s. 52). Buna gore, reklamverenler mesajlarin1 olustururken (cergeve
ingas1) mevcut kiiltiirel anlatilar1 ve degerleri kullanir; mesaj iletilip tiiketiciye
ulastiginda ise izleyici onceden var olan inanglar1 ¢ercevesinde yeni bilgiyi isler

(cerceve yerlestirme). Entman’in da belirttigi gibi ¢cergeveler hem iletigimi iiretenlerde
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(kaynak, reklam ajansi) hem metnin kendisinde hem alicida hem de kiiltiirel stokta
kendini gosterir (Entman, 1993). Cergevelemenin en yogun kullanildig: alanlardan biri
politika olsa da, reklamcilikta da tiiketicinin konumu bu sekilde diizenlenir.

Ornegin siirdiiriilebilirlik temali bir reklam kampanyasi, tiiketiciyi “cevre
koruyucu aktif eylemci” olarak konumlandirabilir (empowerment frame) ya da
“diinya”nin geleceginde pay1 olan bilingli segici seklinde sunabilir. Baz1 reklamlar
izleyiciyi bilinglendirilmesi gereken “sorun sahibi” (guilt frame) yaparken, bazilar1 ise
tiiketiciyi olumlu bir role yiikseltir (“gli¢clendirici gerceve”).

Dermokozmetik markalarin, 6zellikle sosyal medyada ¢evre, saglik ve etik
degerler iizerinden olusturduklar1 cergeveler, tiiketici davranislarini yonlendirme
giiciine sahiptir. Tiiketici, bu ¢ergeveler aracilifiyla kendini ¢evreye duyarl bir aktor

olarak konumlandirabilir.
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Bolim 3

YONTEM

3.1 Arastirmanin Modeli

Bu arastirma, dermokozmetik sektoriinde faaliyet gosteren markalarin Instagram
platformunda paylastiklar1 stirdiiriilebilirlik odakli dijital reklam igeriklerini
incelemeyi amaglamaktadir. Caligsma kapsaminda, markalarin siirdiiriilebilirlik odakli
dijital reklam stratejilerini anlayabilmek i¢in nitel arastirma yontemi ve igerik analizi
modeli kullamlmistir. Icerik analizi, yazili, gorsel veya isitsel dokiimanlarin icerigini
inceleyerek anlamli temalar ve iligkiler ortaya ¢ikarmaya olanak taniyan nitel bir
yontemdir (Alanka, 2024). Bu yontem, 6zellikle medya igeriklerinin incelenmesinde
yaygin bigimde kullanilmakta ve arastirmaciya belirli bir konu hakkinda derinlemesine
bilgi edinme imkan1 sunmaktadir.

Arastirmanin kuramsal gergevesi, Gostergebilim, Tkna kurami ve Cergeveleme
Kuram1 perspektifinde yapilandirilmis; yesil yikama riski gibi kritik alanlarda referans
esas alinmistir.. Bu teorik ¢erceve, siirdiiriilebilirlik temal1 mesajlarin gorsel ve sozel
olarak nasil yapilandirildigini ve hedef kitlede nasil bir alg1 olusturmay1 amagladigin
analiz etmek i¢in rehberlik etmistir.

Aragtirmada amagli O6rneklem yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda,
dermokozmetik markalarinin sosyal medya iletisim evreni i¢inden belirli kriterlere
uyan iki marka segilmistir. Orneklem kapsamina, L’Oréal Grubu catisi altinda yer alan
La Roche-Posay ile bagimsiz bir dermokozmetik marka olan Caudalie alinmistir. Her

iki markanin 2025 yilmin ilk yarist1 (Ocak—Haziran) boyunca global Instagram
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hesaplarinda yaptiklart tiim paylagimlar taranmig; bu paylagimlar arasindan
stirdiiriilebilirlik temasma sahip gonderiler belirlenmistir. Boylece, c¢alismada
incelenmek {izere her iki markanin siirdiiriilebilirlik odakli Instagram goénderileri ve

Reels videolar1 amagh 6rneklem olarak derlenmistir.

3.2 Arastirma Grubu

Aragtirmanin evrenini, dermokozmetik sektoriinde faaliyet gosteren ve
Instagram gibi sosyal medya platformlarinda aktif olarak iletisim yiiriiten tim
markalar olusturmaktadir. Bu genis evren igerisinden, yukarida belirtilen ol¢iitler
cergevesinde belirlenen Instagramda bu hesaplarin en az 1 milyon takipgiye sahip La
Roche-Posay ve Caudalie markalarinin paylasimlar1 arastirmanin  6rneklemini
olusturmustur. Belirlenen zaman araliginda (2025 yili ilk yaris1) La Roche-Posay’in
Instagram hesabinda toplam 84 paylasim yapildig1 tespit edilmis olup, bunlarin
arasindan icerik acisindan “siirdiiriilebilirlik” temali olan 5 adet gonderi 6rnekleme
dahil edilmistir. Benzer sekilde, Caudalie markasinin ayn1 donemde gergeklestirdigi
toplam 177 Instagram paylagimindan siirdiiriilebilirlik temasina sahip 13 adet gonderi
calismanin Orneklemi olarak segilmistir. ki markadan segilen toplam 18 adet

stirdiiriilebilirlik odakli Instagram gonderisi analiz edilmek tizere derlenmistir.

Tablo 2: La Roche-Posay ve Caudalie’nin 2025 Y1l ilk Yaris1 Paylasimlarin
Dagilimi

Marka 2025 Yilh i1k Yar1 Toplam Siirdiiriilebilirlik Temah
Paylasim Sayisi Paylasim Sayisi

La Roche-Posay | 84 5

Caudalie 177 13
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3.3 Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda incelenen veriler, Instagram platformundan toplanan
gonderi igerikleridir. Veri toplama siirecinde, sec¢ilen markalarin belirlenen donem
icerisindeki paylagimlar1 6nce genel bir tarama yapilmistir, ardindan siirdiiriilebilirlik
temal1 igerikler belirlenip siniflandirilmis ve son olarak bu igeriklere iligskin detaylar
sistematik bir bicimde incelenmistir. Veri toplama aracglar1 ve siireci asagida ayrintili
olarak agiklanmaktadir.

3.3.1 Veri Toplama Arac¢/Teknikleri

Arastirmada verilerin derlenmesi i¢in kodlama formu kullanilmistir. Bu form,
her bir Instagram goénderisinin igerik Ozelliklerini sistematik bigimde incelemek
amaciyla olusturulmustur. Form, gonderilerin hem metinsel hem de gorsel 6gelerini
degerlendirecek sekilde yapilandirilmigtir. Metinle ilgili boliimlerde, gonderi
aciklamasinda yer alan ifadeler, kullanilan sloganlar, hashtag’ler ve iletilmek istenen
temel mesajlar kodlanmistir. Gorsel 6gelere iliskin boliimlerde ise gonderide
kullanilan fotograf ya da grafiklerin icerigi, renk tercihleri, varsa kullanilan semboller
ile gorselde vurgulanan nesne ve temalar analiz edilerek kaydedilmistir. Ayrica
kodlama formunda, gonderinin bi¢imsel formati ve paylasim tarihi de not edilmistir.
Bu kapsamda, icerigin hangi formatta paylasildigi (6rnegin post gorsel ya da Reels)
belirtilmis; génderinin aldig1 yorum ve begeni sayisi ya da Reels formatindaysa ayrica
izlenme sayis1 da kaydedilmistir.

3.3.2 Veri Toplama Siireci

Kodlama formu ayni zamanda gonderilerin siirdiiriilebilirlik igerigi tasiyip
tagimadigini degerlendirebilmek amaciyla belirli tematik kodlar1 da igerecek sekilde
tasarlanmigtir. Form, siirdiiriilebilirligin li¢ temel boyutu olan ¢evresel, sosyal ve

ekonomik siirdiiriilebilirlik gostergelerini kapsayacak sekilde yapilandirilmistir.
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e TY 199 ¢

Ornegin, bir gonderide “dogal igerik kullanim1”, “geri doniisiimlii ambalaj”, “vegan
formiil” veya “gevre dostu iiretim” gibi ifadelere yer verilmisse, bu icerik ¢evresel
stirdiiriilebilirlik kapsaminda degerlendirilmistir. Toplumsal farkindalik olusturma,
hasta veya kadin destek programlari, etik deger vurgusu ve toplumsal dayanisma gibi
temalar ise sosyal siirdiiriilebilirlik gostergesi olarak kodlanmistir. Eger gonderide
ekonomik stirdiiriilebilirlige yonelik mesajlara, 6rnegin ekonomik erisilebilirlige ya da
cevresel fayda saglayan maliyet-etkin ¢oziimlere vurgu yapiliyorsa, bu tiir igerikler
ekonomik siirdiiriilebilirlik kapsaminda kodlanmistir. Bu sekilde her bir paylasim,
stirdiiriilebilirlik  ekseninde biitiinsel olarak degerlendirilebilecek  bicimde
yapilandirilmis ve veriye doniistiiriilmiistiir.

3.4 Verilerin Analizi

La Roche-Posay ve Caudalie’nin Ocak-Haziran 2025 tarihleri arasinda yapmis
oldugu tiim Instagram gonderileri incelenmistir. Toplanan veriler, nitel tematik igerik
analizi yontemiyle ¢Oziimlenmistir. Her bir Instagram gonderisi, igerigindeki farkli
boyutlar géz 6niinde bulundurularak kodlanmstir. Ozellikle, gorsel, metinsel ve
sembolik unsurlar ayr1 ayr1 kodlama birimleri olarak ele alinmistir. Gorsel analiz
kapsaminda, paylagimlardaki fotograf veya grafiklerin tagidigi anlamlar (6rnegin doga
goriintilileri, iirlin fotograflarinda kullanilan semboller ve renklerin ¢agrigimlari)
incelenerek not edilmigtir. Metinsel analiz kapsaminda, gonderi aciklamalarinda
kullanilan dil, vurgulanan anahtar kelimeler, sloganlar ve hashtag’ler ¢oziimlenip ilgili
kodlar atanmistir. Sembolik diizeyde ise, igerikte acik¢a goriilen ya da ortiik bicimde
iletilen gostergeler (6rnegin sirdiiriilebilirlik imajin1 pekistiren yaprak veya geri
doniislim sembolleri, marka tarafindan olusturulan sdylemsel vurgu 6geleri) tespit

edilerek kodlanmustir.
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Kodlama siirecinin tamamlanmasimin ardindan, elde edilen kodlar arasindaki
iligkiler ve ortak noktalar degerlendirilmis ve bu kodlar daha iist diizey kavramsal
temalar halinde gruplandirilmistir. Analiz neticesinde benzer kod kiimelerini bir araya
getiren tema bagliklar1 olusturulmustur. Bu calismada ortaya ¢ikan baglica temalar
arasinda cevresel siirdiiriilebilirlik, etik sorumluluk, toplumsal dayanisma, yesil
yikama (greenwashing) riski ve tiiketicinin rolii gibi temalar yer almaktadir. Her bir
tema, ilgili kodlar1 altinda toplayarak markalarin siirdiirtilebilirlik mesajlarini iletirken
vurguladiklar1 ana boyutlar1 yansitmaktadir. Temalarin belirlenmesi siirecinde,
arastirmanin teorik cercevesi yol gosterici olmus; ozellikle Tkna ve cergeveleme
kuramlarinin isaret ettigi mesaj stratejileri ile gostergebilimsel ¢oziimlemenin ortaya
koydugu anlam katmanlar1 dikkate alinarak temalara anlam verilmistir.

3.5 Giivenilirlik ve Gegerlilik Testi

Arastirmada giivenirlik ve gegerliligi saglamak adina ¢esitli 6nlemler alinmigtir.
Incelenen igerikler, markalarin resmi Instagram hesaplarinda herkese agik bicimde
paylastiklart  gonderilerden olustugu i¢in ¢alisma herhangi bir gizli veri
kullanmamustir. Ayrica, her bir dérnek gonderiye ait orijinal icerik baglantilar1 ve
gerekli bilgiler kayit altina alinarak arastirmanin seffafligi temin edilmistir. Veri
toplama ve kodlama asamalarinda gecerligi saglamak i¢in kullanilan kodlama formu
ilgili literatiir ve kuramsal yaklagimlar temel alinarak hazirlanmistir. Kodlama
kriterleri, Gostergebilim, Ikna ve Cergeveleme Kuramlari cercevesinde
yapilandirilmis; ayrica “yesil yikama™ gibi siirdiiriilebilirlik iletisiminde kritik goriilen
konular literatiirde vurgulandig1 sekliyle kodlama sablonuna dahil edilmistir. Bu
yaklagimla, analiz edilen igeriklerin aragtirma sorulariyla iliskili boyutlarini kapsayici
bicimde Ol¢ebilmek, yani igerigin gecgerli bir sekilde incelendiginden emin olmak

hedeflenmistir.
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Boliim 4

BULGULAR

Bu arastirmada, La Roche-Posay ve Caudalie markalarmin Instagram
hesaplarinda 2025 yilinin ilk yarisinda (Ocak-Haziran) paylastiklar siirdiiriilebilirlik
temali gonderiler nitel icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Analiz kapsaminda
markalarin stirdiiriilebilirlik iletisimini nasil kurguladigi, gorsel ve metinsel unsurlarla
tilketicilere nasil mesajlar ilettigi, kullanilan sembolik gostergeler ve ikna unsurlari
degerlendirilmistir. Calisma, Barthes’in (1977) Gostergebilimsel ¢oziimlemesi, Petty
ve Cacioppo’nun (1986) ikna Kurami ve Entman’m (1993) Cerceveleme Kurami
temelinde yapilandirilmigtir. Boylece, siirdiiriilebilirlik mesajlarinin tiiketici algisi
tizerindeki olasi etkileri ve markalarmm kurumsal kimlikleriyle olan uyumu ortaya

konulmaya ¢aligilmistir.
4.1 Icerik Analizi

La Roche-Posay markasinin 2025 yilinin ilk yarisinda toplam 84 paylagiminin
5’1 siirdiiriilebilirlik temalt olup genel oran %)5,95°tir. Ocak-Mart (1. Ceyrek)
doneminde Instagram hesabinda toplam 29 paylasim yaptigi, bunlardan 2’si
siirdiiriilebilirlik  temali  oldugu goriilmiistir.Bu donemde  siirdiiriilebilirlik
iceriklerinin oranmi yaklagik %6,90°dir. Nisan-Haziran (2. Ceyrek) doneminde ise
marka toplam 55 paylasim gerceklestirmis; paylasimlardan 3’1 siirdiirtilebilirlik
temalidir. Bu donemde siirdiiriilebilirlik iceriklerinin orant 9%5,45 olarak

hesaplanmustir.
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Tablo 3: La Roche-Posay 2025 Yilmin 1k Yarisinda Siirdiiriilebilirlik Icerikleri
Dagilimi

Dénem Toplam Siirdiiriilebilirlik Temali | Oran
Paylasim Paylasim Sayisi (%)
Sayisi

Ocak-Mart (1. Ceyrek) 29 2 6,90

Nisan-Haziran (2. Ceyrek) 55 3 5,45

Toplam (ilk Yarr) 84 5 5,95

Caudalie ise 2025 yilinin ilk yarisinda yaptig1 toplam 177 paylasimin 13’i
stirdiiriilebilirlik temasini tasimakta olup genel oran %7,34 tiir. Ocak-Mart (1. Ceyrek)
doneminde 90 paylasim yaptig1 ve bunlardan 8’inin siirdiiriilebilirlik temali oldugu
goriilmistiir. Bu donemde siirdiiriilebilirlik igeriklerinin orani yaklasik %8,89°dur.
Nisan-Haziran (2. Ceyrek) doneminde ise marka toplam 87 paylasim yapmis ve bu
paylasimlardan 5’1 siirdiiriilebilirlik temalidir. Bu doénemde oran %5,75 olarak

hesaplanmuistir.

Tablo 4: Caudalie 2025 Yilinin Ilk Yarisinda Siirdiiriilebilirlik igerikleri Dagilimi

Dénem Toplam Siirdiiriilebilirlik Temali | Oran
Paylasim Paylasim Sayisi (%)
Sayisi

Ocak-Mart (1. Ceyrek) 90 8 8,89

Nisan-Haziran (2. Ceyrek) 87 5 5,75

Toplam (ilk Yarr) 177 13 7,34
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4.1.1 La Roche-Posay Icerik Analizi

Tablo 5: La Roche-Posay — Diinya Kanser Giinii (04 Subat 2025)

Igerik ® 147K v 1,387 Q32
Marka Ad1 La Roche-Posay
Platform Instagram
Yayin Tarihi 04 Subat 2025
Igerik Tiirii Reels

Link https://www.instagram.com/larocheposay/reel/DFqloDeq u7/
e Kanser tedavisi goren veya destekeileri olan
Hedef Kitle Tahmini
yetiskin kadin ve erkekler, duyarl tiiketiciler.
e This World Cancer Day we affirm... (Diinya
Kanser Giinii'nde sunu teyit ediyoruz ki...)
Ana Slogan(lar)
e That every cancer journey is unique (Her kanser
yolculugu benzersizdir).
Soylemde e Sirdiriilebilirlik bu gonderide dolayli sekilde
Stirdiiriilebilirlik sosyal siirdiiriilebilirlik (etik sorumluluk,
Vurgusu toplumsal dayanigma) ¢ergevesinde islenmistir.
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https://www.instagram.com/larocheposay/reel/DFqIoDeq_u7/

Kullanilan Tkna
Stratejisi

(ELM Teorisi)

Cevresel yol: Dayanisma, umut, birliktelik, sosyal
bag temalar1. Duygusal hikayeler ve kisisel

deneyimler iizerinden tiiketiciyle bag kurma.

Anahtar Kavramlar

“courage”(cesaret), “connection” (baglanti),
“unique journey” (benzersiz yolculuk), “support”
(destek), “loneliness”(yalnizlik), “emotional

journey” (duygusal yolculuk).

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Yok. Ciinkii ¢cevresel degil toplumsal

stirdiiriilebilirlik temasi islenmis.

Renk Kullanimi

Baskin renkler mavi tonlar1: Sakinlik, umut,

gliven.

Logo / Marka

Semboli

Videonun sonunda La Roche-Posay logosu ve
mavi kurdele (kanser farkindaligi sembolii)

kullanilmistir.

Gorsel Semboller

Dayanigsma el ele tutusma, yakin plan ten

dokular1, krem uygulama sahneleri.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Arka plan laboratuvar estetigini ¢agrigtiran sade

mavi tonlarda. Klinik ortam degil, soyut fon.

Duygusal Tonlama

Umut, ilham, baglilik, gii¢, duyarlilik, empati.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

Sosyal dayanigma, cilt sagligina 6zen, bireysel
hikayelere sayg1. Tiiketici yalniz degil, marka

onun yaninda mesajt.

Cergevenin Etkisi

Tiiketiciyi bilingli ve duygusal olarak siirece

katiyor. Markanin destekleyici rolii giicleniyor.
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Tuketici Rolu

Aktif toplumsal dayanigma, umut ve cesaret
paylasan birey. Pasif alic1 yerine sosyal

dayanigsmaya katilan birey roli 6ne ¢ikarilmas.

Marka Yapisi

L’Oréal Grubu

Mesaj Stili ve Tonu

Kurumsal fakat samimi, duygusal ve toplumsal

duyarlilik odakli.
Marka Kimligiyle Yiiksek: La Roche-Posay’in dermokozmetik
Uyum uzmanlig1 ve toplumsal sorumluluk misyonu ile
ortustyor.
Mesajlarin Mesajlar genel olarak giivenilir, sosyal
Giivenilirligi sorumluluk vurgusu net.

Somutluk ve

Kismen mevcut: Sayisal veri yok; ancak kullanict

Olgiilebilirlik hikayeleri somut 6rnekler sunuyor.
Yesil Yikama Diisiik. Ciinkii cevresel degil toplumsal
Potansiyeli siirdiirtilebilirlik temasi islenmis.

Bilinglendirme vs.

Bilinglendirme odakli. Uriin tanitimindan ziyade

Satis Odaklilik sosyal sorumluluk mesaj1 veriliyor.
Etik Iletisim Yiiksek: Duyarlilik, samimiyet ve diiriistliik 6n
Uygunlugu planda.
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Tablo 6: La Roche-Posay — Diinya Kanser Giinii Ortaklik ve Destek Mesaji (06

Subat 2025)
Icerik v 1,359 Q13
Marka Ad1 La Roche-Posay
Platform Instagram
ey Tl 06 Subat 2025
Icerik Tiirii Gonderi

Y7 EVERY = %
CANCER

UNITEDWITH
OUR 40+ PARTNERS,
E'RE TAKING

Link https://www.instagram.com/larocheposay/p/DFvSN6evMdm/?

Kanser tedavisi goren veya destekgileri olan

Hedef Kitle Tahmini
yetiskin kadin ve erkekler, duyarl tiiketiciler.
e Every cancer journey is unique (Her kanser
yolculugu benzersizdir).
e United with our 40+ partners, we're taking action
Ana Slogan(lar)

(40'tan fazla ortagimizla birleserek harekete

geciyoruz).
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Soylemde

Sosyal siirdiiriilebilirlik (destek, dayanigma, etik

Stirdiirtilebilirlik degerler) 6n planda. Marka, yalnizca tiriin degil,
Vurgusu sosyal sorumluluk alaninda da ¢6zlim sunan bir
aktor olarak konumlaniyor.
Cevresel Yol: Umut, birliktelik, dayanisma, sevgi
Kullanilan {kna baglari.
Stratejisi Merkezi Yol: Veriler ve somut eylemler (40+
(ELM Teorisi) NGO’ya destek, egitimler, saglik

profesyonellerine yonelik bilgilendirme).

Anahtar Kavramlar

Destek (support)

Birliktelik (unite)

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Diistik. S6z konusu gonderi daha ¢ok toplumsal
stirdiiriilebilirlik iizerine, {iriin odakl1 yesil yikama

sOylemi goriilmiiyor.

Renk Kullanimi

Acik mavi ve beyaz baskin. Mavi, giiven, saglik,

umut duygusu yaratiyor.

Logo / Marka

Semboli

La Roche-Posay logosu ve mavi kurdele (kanser

farkindalig1 sembolii) kullanilmigtir.

Gorsel Semboller

Kucaklagma, el ele tutugma: destek, sevgi,
dayanigsma simgesi.
Siltietler ve birlikte yiiriiyen figiirler: yol

arkadagligi, yalniz olmama vurgusu.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Sade, diiz arka plan (mavi) kullanilmis. Dikkat

tamamen insanlara ve mesajlara c¢ekiliyor.
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Duygusal Tonlama

Umut, baglilik, dayanigma, iyilesme arzusuna
vurgu var. Insan iliskileri ve duygusal baglar

merkezde.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

Etik/sosyal sorumluluk, toplumsal dayanigma,

insan haklar1 odakli gerceve.

Cergevenin Etkisi

Izleyicide umut, giiven ve birliktelik hissi

olusturuyor.
Tiiketici Rolu Bilingli ve katilimer bir topluluk {iyesi olma rolii
Oneriliyor.
Marka Yapist L’Oréal Grubu
Mesaj Stili ve Tonu Kurumsal

Marka Kimligiyle Cok yiiksek: La Roche-Posay’in dermokozmetik
Uyum uzmanlig1 ve toplumsal sorumluluk misyonu ile
ortustyor.
Mesajlarin Yiiksek. Veriler ve net somut eylemler sunuluyor.
Giivenilirligi

Somutluk ve

Gliglii. Belirtilen sayilar (6r. 40+ NGO) mesaji

Olgiilebilirlik olgitilebilir kiltyor.
Yesil Yikama Yok. Ciinkii ¢cevresel degil toplumsal
Potansiyeli siirdiirtilebilirlik temasi islenmis.

Bilinglendirme vs.

Bilinglendirme odakli. Uriin tanitimindan ziyade

Satis Odaklilik sosyal sorumluluk mesaj1 veriliyor.
Etik Iletisim Uygun. Seffaf, empatik ve toplumsal yarar odakl.
Uygunlugu
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Tablo 7: La Roche-Posay — Diinya Glinii (22 Nisan 2025)

Tgerik 158K v 1,775 Q27
LAROCHEPOSAY LAROCHEPOSAY LAROCHEPOSAY
Marka Adi La Roche-Posay
Platform Instagram
Yayin Tarihi 22 Nisan 2025
icerik Tiirii Reels
Link https://www.instagram.com/p/DIwTlknspzU/
e Cevre bilincine sahip, siirdiiriilebilirlik odakli,
Hedef Kitle Tahmini
dermatoloji ve cilt bakim ile ilgilenen
kullanicilar.
e C(Cleanse Refill Repeat (Temizle Yeniden Doldur
Ana Slogan(lar)
Tekrarla)
Soylemde e Cevresel siirdiiriilebilirlik, plastik kullanimini
Siirdiiriilebilirlik %73 e kadar azaltabilecegi belirtiliyor.
Vurgusu o Refill sistemiyle ¢cevreye katki ¢agrist yapiliyor.
Kullanilan {kna e Merkezi Yol: Somut veri sunulmus (%73 plastik
Stratejisi azaltma).
(ELM Teorisi)
e Refill (Yeniden Doldurma)
Anahtar Kavramlar e Reduce Plastic (Plastik Azaltma)
e Sustainability (Siirdiiriilebilirlik Dolayl1 Yoldan)
Yesil Yikama e Diisiik. Ciinkii somut oran (%73) sunulmus,
(Greenwashing) Riski oOlciilebilir bilgi iceriyor.
Renk Kullanimi e Agik mavi tonlari: Saflik, giiven.
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Logo / Marka

Semboli

Ustte La Roche-Posay logosu, kurumsal kimlik

vurgusu.

Gorsel Semboller

Uriin gorselleri (seffaf ambalaj, refill pouch)
Plastik paketlerin sikistirilmis hali, plastik

tasarrufunu gorsel olarak simgeliyor.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Bilimsel; iirlin bilimsel laboratuvar estetigine

uygun sunulmus.

Duygusal Tonlama

Umut, ¢oziim odaklilik, sorumluluk hissi.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

Cevre dostu liretim.

Stirdiiriilebilir ambalaj.

Cergevenin Etkisi

Tiikeketiciye sorumluluk yiikleyen, ¢evreyi

koruma ¢agris1 yapan bir ¢erceveleme.

Tiiketici Rolu Bilingli, ¢evreci, katki saglayan aktif tiiketici.
Marka Yapist L’Oréal Grubu
Mesaj Stili ve Tonu Kurumsal

Marka Kimligiyle Dermatolojik uzmanlik + siirdiirtilebilirlik:
Uyum markanin son donemdeki ¢evreci kimligiyle tutarlt
Mesajlarin Veri sunulmus (%73 plastik azaltim1), somut bilgi
Giivenilirligi veriliyor, giivenilirlik yiiksek.

Somutluk ve

Olgiilebilirlik

%73 plastik tasarrufu ifadesiyle somut veri

igeriyor.
Yesil Yikama Diistik riskli, ¢linkii agik¢a somut veri var (%73)
Potansiyeli ve dogrudan refill iirlinii gosteriliyor.
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Bilinglendirme vs.

Bilinglendirme ve siirdiiriilebilir davranis degisimi

Satis Odaklilik odakli.
Etik Iletisim e Uygun, acik ve seffaf mesajlama.
Uygunlugu
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Tablo 8: La Roche-Posay — Cilt Kanseri Farkindaligi (05 Mayis 2025

¥ 5,694 Q67

Igerik
Marka Adi La Roche-Posay
Platform Instagram
Yayn Tarihi 05 Mayis 2025
Icerik Tiirii Gonderi

SK|NCANCER<2§§’ / .

AWARENESS MONTH

PROTECTING YO
WITH SUNSCREES
CAN LOWER YQ

Link https://www.instagram.com/larocheposay/p/DJR_m8RNgAi/?1i

Genis tiiketici kitlesi; cinsiyet ayrimi yok; cilt

Hedef Kitle Tahmini
saglhigina duyarli yetiskinler; farkindalik odakl
kitle.
e It’s Skin Cancer Awareness Month (Cilt Kanseri
Farkindalik Ay1)
Ana Slogan(lar)

What is melanoma? (Melanom nedir?)
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Protecting your skin with sunscreen can lower
your risk (Cildinizi glines kremiyle korumak

riskinizi azaltabilir.)

Soylemde Dolayli olarak halk saglig1 ve korunma
Stirdiiriilebilirlik onlemlerine vurgu yapiliyor; Toplumsal
Vurgusu stirdiiriilebilirligi odakli.
Kullanilan Ikna Merkezi Yol: Bilimsel bilgi aktarimi (melanomun
Stratejisi tanimu, belirtileri, korunma yollar1).
(ELM Teorisi)

Anahtar Kavramlar

Melanom, Cilt kanseri, Giines kremi, Farkindalik,

Koruma, Saglik.

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Yok. Icerik somut tibbi verilerle desteklenmis,

abartisiz ve bilgilendirici.

Renk Kullanimi

Ag¢ik mavi zemin, beyaz tipografi: Giiven,

temizlik, saglik cagrisima.

Logo / Marka

Semboli

Kanser farkindalig1 sembolii kullanilmigtir.

Gorsel Semboller

Tibbi eldivenle muayene sahnesi

Melanom 6rnekleri

Giines kremi uygulanmis cilt

Eller aras1 dayanisma (farkl: etnik kdkenleri

temsilen).

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Bilimsel; iirlin bilimsel laboratuvar estetigine

uygun sunulmus.
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Duygusal Tonlama

Giiven, umut, sorumluluk, farkindalik.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

Kisisel sorumluluk ¢ercevesi

Toplumsal dayanigma ¢ercevesi

Cergevenin Etkisi

Kitleyi bilin¢lendirmeye, erken taniya
yonlendirme; korkutma yerine ¢6ziim odakl

mesajlar veriliyor.

Tiiketici Rolu Bilingli, aktif, sagligini kontrol eden, sorumluluk
sahibi birey olarak konumlandiriliyor.
Marka Yapist L’Oréal Grubu
Mesaj Stili ve Tonu Kurumsal

Marka Kimligiyle Yiiksek. Dermatolojik uzmanlik +
Uyum stirdiiriilebilirlik soylemi uyumlu.
Mesajlarin Yiiksek. Bilimsel terimler, net agiklamalar, gorsel
Giivenilirligi destek kullaniliyor.

Somutluk ve

Somut: Melanomun gorsel ornekleri

Olgiilebilirlik bulunmaktadir.
Yesil Yikama Yok. Halk saglig1 mesaji 6n planda.
Potansiyeli

Bilinglendirme vs.

Bilinglendirme agir basiyor. Uriin tanitim1 yok,

Satig Odaklilik onleyici bilgi 6n planda.
Etik {letisim Yiiksek. Acik, seffaf, bilgilendirici.
Uygunlugu
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Tablo 9: La Roche-Posay —Diinya Refill Giinii (16 Haziran 2025)

Igerik v 2,179 Q40
Marka Adi La Roche-Posay
Platform Instagram
Yayin Tarihi 16 Haziran 2025
Icerik Tiirii Gonderi
Link https://www.instagram.com/p/DK97XWCzZyn/
e (Cevre bilincine sahip, siirdiiriilebilirlik odakli,
Hedef Kitle Tahmini
dermatoloji ve cilt bakimu ile ilgilenen
kullanicilar.
e Join the Refill Movement (Yeniden Doldurma
Ana Slogan(lar)
Hareketine Katilin).
Soylemde e Cevresel siirdiiriilebilirlik. Refill kavramu,
Siirdiiriilebilirlik stirdiiriilebilir tiikketim ve gevre koruma vurgusu
Vurgusu yapilmus. Tiiketiciyi kolektif ¢evre hareketine
dahil etmeye cagirtyor.
Kullanilan Tkna e Merkezi Yol: Refill {iriinler ¢cevreyi korur, atik
Stratejisi azaltimi.
(ELM Teorisi) e (Ceveresel Yol: “movement” ¢agrisi, topluluk
hissi, sosyal aidiyet.
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Anahtar Kavramlar

Refill (Yeniden Doldurma), Movement (Hareket).

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Orta diizey: Bir kullanicinin yorumu refill
boyutlarinin kiigiik oldugunu sorguluyor. Marka
diiriist yanit veriyor, ancak potansiyel yesil

yikama tartismasi mevcut.

Renk Kullanimi

Agik mavi tonlari: Saflik, giiven.

Logo / Marka

Semboli

Marka logosu belirgin.

Gorsel Semboller

Refill paketi elde tutma hareketi (harekete gecme

cagrisi).

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Bilimsel ortam degil, tiiketiciye yonelik, ¢evreci

ve lifestyle odakli sunum.

Duygusal Tonlama

Umut, ¢oziim odaklilik, sorumluluk hissi.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

Cevre dostu liretim + sosyal hareket cagrisi (refill

hareketi).

Cergevenin Etkisi

Topluluk olusturma, kolektif biling kazandirma.

Tiiketici Rolu Aktif “hareketin” bir parcasi olmaya ¢agiriyor.
Marka Yapist L’Oréal Grubu
Mesaj Stili ve Tonu Kurumsal

Marka Kimligiyle Yiiksek. Dermatolojik uzmanlik +
Uyum stirdiiriilebilirlik soylemi uyumlu.
Mesajlarin Mesajlar genel olarak giivenilir, ticari ama sosyal
Giivenilirligi sorumluluk vurgusu net.
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Somutluk ve e Oran verilmemis, Ol¢iilebilir somut veri sinirli.
Olgiilebilirlik Sadece refill kavrami ve ¢evre dostu yaklasim

izerinden ikna kurulmus.

Yesil Yikama e Orta diizey: Refill somut 6neriliyor.
Potansiyeli
Bilinglendirme vs. ¢ Bilin¢lendirme ve siirdiiriilebilir davranis degisimi
Satis Odaklilik odakli.
Etik Iletisim e Uygun, acik ve seffaf mesajlama.
Uygunlugu

La Roche-Posay markasinin 2025 yilinin ilk yarisinda toplam 84 paylagiminin
5’1 siirdiiriilebilirlik temalt olup genel oran %5,95°tir. Ocak-Mart (1. Ceyrek)
doneminde Instagram hesabinda toplam 29 paylasim yaptigi, bunlardan 2’si
stirdiiriilebilirlik temal1 oldugu goriilmiistiir. Nisan-Haziran (2. Ceyrek) doneminde ise
marka toplam 55 paylasim gerceklestirmis; paylasimlardan 3’0 siirdiiriilebilirlik
temast igermektedir.

Bu siirdiiriilebilirlik odakli igerikler arasinda etkilesimin en yiiksek oldugu
gonderi, 05 Mayis 2025 tarihli Cilt Kanseri Farkindalik Ay1 paylasimi (5,694 begeni)
olmustur. En yiiksek goriintiilenme sayisina ulasan igerik ise 22 Nisan 2025 tarihinde
Diinya Giinii'ne 6zel hazirlanan “Cleanse. Refill. Repeat.” temali Reels videosudur
(158 bin goriintiileme). Bu veriler, La Roche-Posay’in hem saglik temelli toplumsal
sorumluluk mesajlarinin hem de cevresel siirdiiriilebilirlik sdylemlerinin takipgileri
arasinda dikkate deger bir ilgi yarattigin1 gdstermektedir. Markanin siirdiiriilebilirlik
mesajlart toplam igerikler i¢inde sinirlt bir paya sahip olsa da, secilen konular ve

anlatim bi¢imiyle yiiksek etkilesim elde ettigi goriilmektedir.
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Paylagimlarda baskin olarak acik mavi ve beyaz tonlar kullanilmigtir. Mavi
rengin agirhigl, giiven, umut, sakinlik ve saghk cagrisimlartyla uyumludur. Ornegin
acik mavi arka plan ve beyaz tipografi, medikal giivenilirlik ve saflik imajin1 pekistirir.
Beyaz renk ise temizlik ve diiriistliik mesajlarini desteklemektedir. Bu renk tercihleri,
markanin dermokozmetik kimligiyle de tutarli olup izleyici de marka mesajlarina
kars1 pozitif bir duygu durumu yaratmay1 amaglamaktadir.

Paylagimlarda tekrar eden cesitli gorsel ogeler, Roland Barthes’in
gostergebilimsel  yaklasimiyla incelendiginde  zengin anlam  katmanlar
barindirmaktadir (Barthes, 1972). El ele tutusma ve kucaklagma sahneleri, dogrudan
dayanigma ve sevgiyi temsil ederek izleyicide “yalniz degilsiniz, birlikte gii¢liiyiiz”
seklinde bir konotasyon yaratmaktadir. Bu basit semboller yiizeysel (denotatif)
anlamda birliktelik gosterirken, derin yapida toplumsal destek ve empati mitini
cagristirir. Benzer sekilde, siliiet halinde birlikte yiiriiyen insanlar figlirii “ortak
yolculuk” ve yol arkadasligi mesaj1 vererek kanserle miicadelede kolektif dayanigsma
vurgusunu giiglendirmektedir. Refill (yeniden doldurma) poseti gorseli ise ¢evresel
stirdiiriilebilirlik igeriklerinde 6nemli bir simgedir; elde tutulup gosterilen seffaf
yeniden dolum ambalaji, plastik ati§in azaltilmasi anlamin1 sembolik olarak tasir. Bu
imge, bir lirlin ambalaj1 olmanin Stesinde, Barthes’1n terimleriyle sdyleyecek olursak,
bir “gosterge” olarak siirdiiriilebilir tiikketim kiiltliriinii ve ¢evre dostu davranisi
imlemektedir.

La Roche-Posay’in siirdiiriilebilirlik temali igeriklerinde ikna edici mesajlar,
Ikna Kurami (ELM) cercevesinde hem merkezi hem c¢evresel yoldan iletilmistir.
Ozellikle gevresel yol, duygulara ve degerlere hitap eden gorsel/isitsel dgelerle kendini
gosterir: umut, birliktelik ve empati temalar1, kanser farkindaligi igeriklerinde hikaye

anlatimi ve insani dokunuslarla islenmistir. Bu sayede tiiketicinin mesajla duygusal
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bag kurmasi hedeflenmistir. Ote yandan merkezi yol iizerinden de somut ve bilissel
argiimanlar sunulmaktadir. Ornegin Diinya Giinii paylasiminda “%73 e varan plastik
azaltim1” verisinin belirtilmesi veya Cilt Kanseri Farkindalig1 gonderisinde melanom
hakkinda bilimsel bilgilerin aktarilmasi, hedef kitlenin mesaj1 dikkatle islemesi igin
zemin hazirlamaktadir. Bu ¢ift yonlii strateji, ELM’ye gore farkli ikna yollarmi bir
arada kullanarak mesajlarin hem akilda kaliciligin1 hem de inandiriciligini artirir.

Mesajlarin sunumu, ayn1 zamanda cergeveleme kurami perspektifinden de
tutarlidir. Entman’in (1993) tanmimina goére g¢erceveleme, iletinin hangi yonlerinin
vurgulanacagina dair bilingli bir se¢imi igerir ve bdylece belli bir sorunun tanimini ve
¢cozlimiinii 6ne ¢ikarir. La Roche-Posay icerikleri, kendilerini “toplumsal sorumluluk”
cergevesi ve “cevre bilinci” gercevesi igerisinde konumlandirmistir. Kanser Giinii
paylasimlarinda mesaj, etik ve sosyal dayanigma cergevesinde sunularak markanin
sadece iirlin satan degil, ayn1 zamanda topluma destek olan bir aktér olarak
cergevelendigini goriiyoruz. Bu cergeve, takipcide umut ve giiven duygusu
uyandiracak sekilde, “her bireyin benzersiz miicadelesinde yaninda olma” diislincesini
On plana ¢ikarir. Cevresel temali igeriklerde ise ¢evre dostu iiretim ve siirdiiriilebilir
tiikketim gercevesi kullanilmistir. Ornegin yeniden doldurma (refill) hareketi vurgusu,
paylasimi1 “kolektif ¢evre hareketine katilim” g¢ercevesine oturtarak sorumlulugun
paylasilabilecegi bir ¢ati sunar. Bu sayede marka, tiiketiciyi aktif ve bilingli bir
topluluk iiyesi roliine davet etmektedir. Entman’in (1993) belirttigi {izere hangi
unsurlarin vurgulandigy, kitlenin olay1 algilama bi¢imini sekillendirir; La Roche-Posay
da mesajlarim1 daima dayanigma, umut, saglik ya da g¢evre koruma gibi pozitif
cercevelerle sunarak kendi imajin1 pekistirmektedir.

Incelenen igeriklerde sosyal ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik boyutlarma

odaklanildig1i, ekonomik siirdiiriilebilirlik vurgusunun ise belirgin olmadig
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goriilmektedir. Sosyal stirdiiriilebilirlik, 6zellikle halk sagligi farkindalig1 ve toplumsal
dayanigma konularinda kendini géstermistir. Diinya Kanser Giinii paylasimlar ve Cilt
Kanseri Farkindaligi (May1s) igerikleri, etik sorumluluk, saglik bilinci ve toplumsal
destek temalarmi isleyerek sosyal siirdiiriilebilirlige katki saglamaktadir. Bu
paylasimlar, saglikli bir toplum ve dayamigsma Kkiiltlirii insa etmeyi hedefleyen
stirdiiriilebilirlik yaklagimina 6rnek verilebilir. Cevresel siirdiiriilebilirlik ise Diinya
Glinii ve Diinya Refill Giinii i¢eriklerinde 6n plandadir. Plastik tiikketiminin azaltilmast,
yeniden doldurulabilir iiriin kullanim1 ve ¢evre dostu ambalajlama gibi temalar,
markanin ¢evresel ayak izini azaltma ¢abasimi vurgular niteliktedir. Ornegin 22 Nisan
Diinya Giinli gonderisinde verilen somut oran (%73 plastik tasarrufu), cevresel
sirdiirtilebilirlik adina Olgiilebilir bir hedef sunar. 16 Haziran’daki Refill Giini
paylasimi da tiiketicileri “refill hareketine katilmaya” cagirarak bireysel davranig
degisikligi yoluyla kolektif ¢cevresel faydaya vurgu yapmustir. Bu 6rnekler, markanin
stirdiiriilebilirlik iletisiminde hem toplumsal hem ¢evresel modelleri dikkate aldiginm
gosterir.

La Roche-Posay’in incelenen paylasimlari, igerik ve iislup bakimindan etik
iletisim ilkelerine biiylik Ol¢lide uygundur. Mesajlar genel olarak seffaf, samimi ve
bilin¢lendirme odaklidir. Marka, iirin tanitimindan ziyade toplumsal fayda vurgusu
yaparak egitici ve duyarli bir tavir sergilemistir. Ozellikle saglik temal1 génderilerde
abarttya veya yanlis yonlendirmeye basvurulmamis, bilimsel dogrular ve uzman
onerileri temel alinmistir. Cevre temali paylasimlarda da somut veriler verilerek ve
gercekei ¢oOziim Onerileri sunularak, “yesil yikama” olarak bilinen aldatici
stirdiiriilebilirlik s6yleminden kaginilmistir. Lyon ve Montgomery (2015), somut kanit
ve eylemlere dayanmadan yapilan ¢evreci iddialarin giivenilirligi zedeleyebilecegini

belirtir; La Roche-Posay orneginde ise somut verilerle desteklenen ¢evre mesajlari
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sayesinde yesil yikama riski diisiik tutulmustur. Markanin 16 Haziran Refill Giinii
iceriginde bir takip¢i yorumuyla baglayan “kiigiik boy refill iiriin elestirisi” bile marka
tarafindan yapici ve seffaf sekilde yanitlanmistir. Bu durum, kurumun elestiriye agik,

diiriist bir iletisim benimsedigini gostermektedir.
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4.1.2 Caudalie Icerik Analizi

Tablo 10: Caudalie - Gezegen I¢in Harekete Gegmek (18 Ocak 2025)

Icerik v 1,038

Marka Adi Caudalie

Platform Instagram

action=for
tREPIAREE

Yayin Tarihi 18 Ocak 2025

Icerik Tiirii Gonderi

-

CAUDALIE COMMITS CAUDALIE COMMITS

J0F"

CAUDALIE COMMITS

Clean formulas Sustainable packaging

our global
tions. that
id : most

Our teams”go the extra mile every day to A m of pa ingg@nginéers
create a new’ generation of highly n to reinforce our packagingistateaysfollowing
skincare products. Each one comp th reduce, recyc| “reuse. In
very strict #idturalness cha c order to reach ourgoal’ we constantly reduce
controversial ingredient: r C ight of our , increase the use/of:
favour of naturallingredientsy <l e d matefials’'and introduce refills

CAUDALIE COI 4 CAUDALIE COMMITS

“| created Caudalie so you would no longer
have to choose between effective products,
clean and natural formulas, and an eco-
friendly brand.”

e ative
2020, commitings oUrs| and ¢
recycle the eq

methodolagyjof GHG Protocol
n"approach, take
‘s Activitie includ

. $ [ and 8 plement Mam!é’d’l WMO
in terms=of IUCHS s { ool b ¥

https://www.instagram.com/caudalie/p/DE-
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e (Cevre bilinci yiiksek, dogaya duyarls,
Hedef Kitle Tahmini
stirdiiriilebilirlik beklentisi olan tiiketiciler.
e Taking action for the planet (Gezegen i¢in
Ana Slogan(lar)
harekete gecmek)
e C(Clean formulas (Temiz formiiller)
e Sustainable packaging (Siirdiiriilebilir ambalajl)
e 1% for the Planet (Gezegen i¢in %]1)
e 100% Plastic Collect (%100 Plastik Toplama)
e Carbon footprint (Karbon ayak izi)
Soylemde e Net ve yogun bigimde vurgulu. Cevresel
Stirdiirtilebilirlik sorumluluk, etik tiretim, dogal igerik, geri
Vurgusu doniisiim, karbon ayak izi azaltma gibi s6ylemler
one cikiyor.
Kullanilan Tkna e Merkezi Yol: Somut veriler, rakamlar, projeler
Stratejisi (6rn. 12 milyon agag, %1 bagis, GHG Protocol)
(ELM Teorisi) e (Cevresel Yol: Duygusal imgeler, doga gorselleri,
kurucu imzasi, samimi dil.
e “dogal”, “temiz formiil”, “yenilenebilir”, “geri
Anahtar Kavramlar doniigim”, “karbon ayak izi”, “etik tiretim”,
“cevreci”.
Yesil Yikama e Diisiik. Spesifik veri ve projeler yer almakta,
(Greenwashing) Riski soyut vaatler yok.
Renk Kullanimi e Yogun yesil tonlar1 (doga, ¢evre), mor tonlar1
(marka rengi, iizim), beyaz (temizlik, saflik).
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Logo / Marka

Semboli

“Caudalie” logosu, tiziim sembolii ile
0zdeslesmis. Siirdiiriilebilirlik vurgusu “Commits”

ifadesiyle giiclendirilmis.

Gorsel Semboller

Uziim taneleri (markanim asma bazli kimligi),
doga manzarasi, fidanlik, geri doniigiim islemleri,

dogrudan doga goriintiileri.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Doga ortami (iizlim baglari, orman, nehir),

bilimsel siire¢ goriintiileri, dogal iiretim sahneleri.

Duygusal Tonlama

Umut, sorumluluk, ¢evre bilinci, ilham, kolektif
eylem cagrisi. Ozellikle “Caudalie Commits”

ifadesiyle kurumsal ama sicak bir dil.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

Cevre dostu liretim

Dogal igerik

Etik/sorumlu marka
Tiiketici saglig1 ve giivenligi

Sosyal sorumluluk ¢ercevesi (1% bagisi).

Cergevenin Etkisi

Tiiketiciyi yalnizca iiriin alicist degil, ¢evreye ve

topluma katki saglayan bilingli bir aktor olarak

konumlandirtyor.

Tiiketici Rolu Tiiketici pasif degil; ¢evresel sorumluluk alan,
doniisiimiin parcasi olan bir 6zne olarak
sunuluyor.

Marka Yapist Bagimsiz marka (Caudalie)
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Mesaj Stili ve Tonu

Kisisel, sicak, cevreye duyarli, duygusal bag

kuran, somut veri odakli.

Marka Kimligiyle Mesajlar Caudalie’nin “dogallik”, “liziim bazl
Uyum icerik”, “cevre duyarlilig1” kimligiyle tamamen
tutarlidir.
Mesajlarin Somut projeler ve rakamlar kullanilmais.
Giivenilirligi Giivenilirligi yiiksek.

Somutluk ve

Cok yiiksek. 12 milyon agag, %1 gelir bagisi,

Olgiilebilirlik karbon ayak izi 6l¢limii gibi net ifadeler var.
Yesil Yikama Diisiik. Soyut vaatler yerine somut drnekler ve
Potansiyeli projeler kullanilmus.

Bilinglendirme vs.

Daha ¢ok bilinglendirme 6n planda. Tiiketici aktif

Satig Odaklilik sorumluluga ¢agriliyor. Satis baskis1 oldukca
diisiik.
Etik Iletisim Uygun. Agik, diiriist, belgesel iislup.
Uygunlugu

79




Tablo 11: Caudalie - 1% for the Planet (28 Ocak 2025

Icerik

62.6K @ 1,137

Marka Ada

Caudalie

Platform

Instagram

CAUDALIE

Our commitment

Yayin Tarihi

28 Ocak 2025

1% for the Planet

Icerik Tiirii

Reels

https://www.instagram.com/caudalie/reel/DFYDBhPoFzX/

e (Cevre bilinci yiiksek, dogaya duyarl,
Hedef Kitle Tahmini
stirdiiriilebilirlik beklentisi olan tiiketiciler.
e “Giving Back to Nature (Dogaya Geri
Veriyoruz)”, “Since day one, sustainable (ilk
Ana Slogan(lar)
giinden beri siirdiiriilebilir)”, “Together we will
protect natiire (Birlikte dogay1 koruyacagiz).”
Soylemde e Markanin kurulusundan itibaren siirdiiriilebilirlik
Stirdiirtilebilirlik vizyonuna sahip oldugu ve dogaya geri verme
Vurgusu misyonunu benimsedigi vurgulantyor. 1% for the
Planet tiyeligi, agaclandirma, ¢cevre koruma
anlatiltyor.
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Kullanilan Tkna
Stratejisi

(ELM Teorisi)

Merkezi yol: Kurucularin bire bir anlatimu,
istatistikler (12 y1l, 12 milyon agag, 12 iilke),
bilimsel gercekler (kiiresel istnmanin 1/3’1

ormansizlagsma kaynakli) giiclii kanit sunuyor.

Anahtar Kavramlar

Stirdiiriilebilirlik, temiz giizellik, doga, baglhlik,
sorumluluk, agaclar, iklim degisikligi, ¢evre

koruma, gelecek nesiller.

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Diisiik. Kurucularin dogrudan anlatimi, rakamlarla
somut projelerin paylasilmasi (6r. 12 milyon agag,

12 iilke) mesaj1 inandirici kiltyor.

Renk Kullanimi

Dogal tonlar, yesil, kahverengi, mavi. Doga
goriintiileri (orman, bag, daglar) baskin.
Kurucularin kiyafetleri bile dogayla uyumlu pastel

ve dogal tonlarda.

Logo / Marka

Semboli

Uziim logosu sik¢a kullaniliyor. 1% for the Planet
logosu net bigimde videonun basinda ve ortasinda

yer aliyor.

Gorsel Semboller

Uziim baglar1, ormanlar, agac dikimi, dogal
ortamda yiirliylis. Kurucular doganin i¢inde

yiiriirken veya agac¢ dikerken gosteriliyor.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Hem doga sahneleri hem de iiziim baglarindan
goriintiiler kullanilarak dogallik vurgulaniyor.
Bilimsel veri olarak ormansizlagma ve iklim

degisikligi baglantisi dile getiriliyor.
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Duygusal Tonlama

[Tham verici, samimi, igten, pozitif. Gelecek
kugaklara daha iyi bir diinya birakma arzusu

vurgulaniyor.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

Markanin somut adimlar attig1, dogaya “geri

verdigi” ve sorumluluk {istlendigi anlatiltyor.

Cergevenin Etkisi

Gliven yaratma, tiiketicide sorumluluk bilinci
olusturma, markanin samimi ve uzun vadeli

stirdiiriilebilirlik vizyonuna inandirma.

Tiiketici Rolu Dogaya duyarl tiiketici, bilingli se¢im yapan,
cevreyi korumak isteyen birey. Markayla ayn1
degerleri paylasan toplulugun pargast olma arzusu
yaratiliyor.

Marka Yapist Bagimsiz marka (Caudalie)

Mesaj Stili ve Tonu

Hikaye anlaticilig1 (storytelling). Kurucular kendi
agizlarindan marka hikayesini ve degerlerini

paylastyor. Dogal, sicak ve akici ton kullaniliyor.

Marka Kimligiyle Tam uyumlu. Caudalie’nin clean beauty ve
Uyum stirdiiriilebilirlik odakli kimligiyle ortiisiiyor.
Uziim baglar1, doga, “since day one sustainable”
gibi 6geler marka DNA’sinin pargasi.
Mesajlarin Yiiksek. Kurucularin bizzat konusmasi, rakamsal
Giivenilirligi veriler ve 1% for the Planet gibi giivenilir tigiincii

taraf ortakliklar giiven artirtyor.
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Somutluk ve

Somut rakamlarla anlatilmis: 12 milyon agag, 12

Olgiilebilirlik iilke, 12 yil. Net, dlgiilebilir hedefler var.
Yesil Yikama Diisiik. Icerik gercekei ve somut drneklerle
Potansiyeli desteklenmis. Yine de sosyal medya igeriklerinde

yiizeysel anlatim riskine dikkat edilmeli.

Bilinglendirme vs.

Bilinglendirme odakli. Uriin tanitimi1 minimumda.

Satig Odaklilik Marka degerleri ve doga i¢in sorumluluk
anlatiltyor.
Etik Iletisim Yiiksek. Samimi, seffaf, rakamlara dayali anlatim.
Uygunlugu Kisisel anlati markaya insani yiiz katiyor.
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Tablo 12: Caudalie Premier Cru Dolumu (09 Subat 2025)

®© 130K @ 2,610
7 ‘

Igerik

@
23 -
Marka Adi La Roche-Posay 1

N

Platform Instagram

Yayin Tarihi 09 Subat 2025

Igerik Tiirii Reels

Link https://www.instagram.com/caudalie/reel/DF26 WODIjeN/
e (Cevre bilinci yiiksek, dogaya duyarls,
Hedef Kitle Tahmini
stirdiiriilebilirlik beklentisi olan tiiketiciler.
e “Did you know? Premier Cru’s jar is designed to
be refilled, not replaced!” (Biliyor muydunuz?
Ana Slogan(lar)
Premier Cru’nun kavanozu degistirilmek i¢in
degil, yeniden doldurulmak iizere tasarlanmistir).
Séylemde e (Cevresel siirdiiriilebilirlik; Uriiniin refill (yeniden
Stirdiiriilebilirlik doldurma) 6zelligi vurgulanarak “atik azaltma” ve
Vurgusu cevre dostu iiretim One ¢ikarilmistir. “Not
replaced” ifadesiyle tek kullanimlik tiiketim
yerine dongiisel tiikketim vurgusu yapilmaistir.
Kullamilan Ikna e (Cevresel Yol: Uziim baglari, acik hava, estetik
Stratejisi ambalaj gibi cekici gorsellerle duygusal
(ELM Teorisi) cagrisimlar yaratilir.
e Merkezi Yol: “Refill” 6zelligi mantiksal
arglimanla sunularak ¢evreyi koruma gerekgesi
one ¢ikar.
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Anahtar Kavramlar

9 ¢

“refill (yeniden doldurulabilir),” “not replaced

(degistirilmedi),” ¢evre, siirdiiriilebilirlik.

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Belirsiz iddia tespit edilmemistir. “Refill” agik¢a
gorselle ve lirlin ambalaj1 degisimiyle
somutlanmig; greenwashing riski diistik

goriinmektedir.

Renk Kullanimi

Mor tonlar (liiks, zarafet) ve dogal manzara arka
planinda sari-yesil bag goriintiisii (dogallik, ¢cevre)
kullanilmistir. Renkler hem premium algiy1 hem

dogaya baglilig1 sembolize etmektedir.

Logo / Marka

Semboli

Tiim karelerde net sekilde Caudalie logosu
goriinmektedir. Markanin asma yaprag figiiriiyle
iliskilendirilen doga imgesi yine markaya 6zgii

olarak sunulmustur.

Gorsel Semboller

Uziim baglar1 (dogal kaynaklar, dogallik), agik

hava, giines 15181 (temizlik, saglik) kullanilmistir.
Uriin ambalajinin somut olarak degistirilebilmesi
(refill kapsiiliiniin ¢ikarilmasi) gorsel kanit olarak

yer almaktadir.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Dogal ortam baskindir. Bag manzarasi {irliniin

kokenine (bitkisel igerik) gondermede bulunur.

Duygusal Tonlama

Umut, yenilik ve ¢evreye katki hissi

yaratilmaktadir.
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Mesajin Cercevesi

(Framing)

Cevre dostu liretim
Dongiisel tiikketim

Dogal igerik ve kaynaklarin korunmasi

Cergevenin Etkisi

Mesaj, hedef kitleye tiikketimde sorumluluk
duygusu yiikler. Uriiniin refill 6zelligi hem

ekonomik hem g¢evresel.

Tiiketici Rolu Tiiketici, pasif alic1 degil, bilingli ve cevreye
duyarli bir aktor olarak konumlanir. “Refill”
uygulamasiyla tiiketici siirdiiriilebilirligin
uygulayicisi olarak sunulmaktadir.

Marka Yapist Bagimsiz marka (Caudalie)

Mesaj Stili ve Tonu

Kurumsal/standart sdylem yerine markanin 6zgiin,

samimi dili hissedilir.

Marka Kimligiyle Mesaj, Caudalie’nin “dogallik, ¢cevrecilik ve liiks”
Uyum kimligiyle tam uyumludur. Uriin sunumu hem
estetik hem doga ile bag kuracak sekilde
kurgulanmaigtir.
Mesajlarin Yiiksek. Refill stireci somut sekilde gorsel olarak
Giivenilirligi kanitlanmas.

Somutluk ve

Yiiksek. Refill 6zelligi net sekilde gosterilmistir.

Olgiilebilirlik Somut, izlenebilir bir vaat sunulmus.
Yesil Yikama Diisiik. Belirsiz, abartili iddia yok.
Potansiyeli
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Bilinglendirme vs.

Bilinglendirme unsuru baskin. Satisa yonelik olsa

Satig Odaklilik da gevreye katki vurgusu 6n planda tutulmus.
Etik Iletisim e Yiiksek. Acik, seffaf, somut mesaj.
Uygunlugu

87




Tablo 13: Caudalie - Caudalie x Planéte Urgence (16 Subat 2025)

39.5K

Igerik

Marka Adi La Roche-Posay

Platform Instagram

Yayin Tarihi 16 Subat 2025

Igerik Tiirii Reels

Link https://www.instagram.com/caudalie/reel/DGI79EJohlW/
e (Cevre bilinci yiiksek, dogaya duyarls,
Hedef Kitle Tahmini
stirdiiriilebilirlik beklentisi olan tiiketiciler.
e “Together, we’re taking action for the planet
(Birlikte, gezegenimiz i¢in harekete gegiyoruz).”
Ana Slogan(lar)
e “Restoring Mangroves with Planéte Urgence
(Planéte Urgence ile Mangrovlar1 Yeniden
Canlandirmak).”
e “Small gestures, lasting impact (Kiiciik jestler,
kalic etki).”
Séylemde ¢ Biyogesitlilik, ekosistem restorasyonu
Strdirilebilirlik e Toplumsal fayda ve kalkinma
Vurgusu e 1% for the Planet tiyeligi ile kurumsal taahhiit
e Somut hedefler: 200.000 mangrov, 1000
yararlanici, 500 ¢ocuk egitimi.
Kullanilan Tkna e Merkezi Yol: Somut veriler, STK ortaklig1, seffaf
Stratejisi bilgi paylasimi
(ELM Teorisi)
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Cevresel Yol: Duygusal goriintiiler, pozitif ton,

marka logosu, dogal manzaralar.

Anahtar Kavramlar

Stirdiiriilebilirlik, Biyogesitlilik, Toplumsal
kalkinma, Sosyal sorumluluk, Dogal yasam

koruma.

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Diisiik: Somut proje detaylar1 sunulmus.

Renk Kullanimi

Yesil, mavi, kahverengi: Doga temsili
Mor: Caudalie marka rengi

Turuncu: Giivenlik, saha ¢aligmasi vurgusu.

Logo / Marka

Semboli

Uziim salkimi logosu
Planete Urgence logosu ile is birligi vurgusu.

Sik ve belirgin logo kullanimi

Gorsel Semboller

Mangrovlar, deniz, orman
Yerel halk, ¢cocuklar
Haritalar, lokasyon bilgisi

Somut veriler (200.000 mangrov).

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Yiiksek: Sahada yapilan ¢aligsmalarin gergek
goriintiileri. Harita ve cografi bilgilerle

somutlagtirma.

Duygusal Tonlama

Umut, birliktelik.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

(Coziim odakli yaklasim

Kolektif sorumluluk: “Together” sdylemi.

Cergevenin Etkisi

Gliven yaratiyor
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Marka imajini giiclendiriyor

Aidiyet duygusu yaratiyor.

Tiiketici Rolu Destekei, bilingli tiiketici
“Sadece miisteri degil, cevre goniilliisii” algisi.
Dolayl katilim hissi.

Marka Yapist Bagimsiz marka (Caudalie)

Mesaj Stili ve Tonu

Samimi, teknik detaylar yerine halk dili.

Marka Kimligiyle Uyumlu.
Uyum
Mesajlarin Yiiksek: Somut veriler (200.000 mangrov, 1.000
Giivenilirligi yararlanici, 500 ¢ocuk).

Somutluk ve

Olgiilebilirlik net olarak ifade edilmis.

Olgiilebilirlik
Yesil Yikama Diistik.
Potansiyeli
Bilinglendirme vs. Bilinglendirme.

Satis Odaklilik
Etik Iletisim Etik: Somut projeler anlatiliyor. Abartili
Uygunlugu sOylemler yok.
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Igerik

Marka Adi

Caudalie

Platform

Instagram

Yayin Tarihi

23 Subat 2025

Igerik Tiirii

Gonderi

It all begins in the vineyard...

In 1995, Mathilde and Bertrand discovered that
grape seeds contain the most powerful plant-
based antioxidants. By creating Caudalie, the
idea was to transform the by-products of
winemaking into natural, effective skincare
while embracing a more responsible sourcing
approach.

p 2
o

ewood Residue
CASE STUDY

We transform rosewood residue, typically discarded
after essential oil extraction, into an innovative active

ingredient for our Premier Cru range. /

Our partner gently extracts the active compound
from leftover wood chips without using chemical
solvents.

In the Peruvian
Amazon rainforest,
trees are tracked and
subject to strict
responsible logging
regulations to ensure
natural resource
regeneration and
respect for local

of our vine-derived
raw materials come
from organic farming

82%
100%
95%

French-origin vine
extracts used in ‘our
patents*

naturally derived
ingredients in our
formulas™

Tablo 14: Caudalie - Ik Giinden Bu Yana Siirdiiriilebilir Formiilasyonlar (23 Subat
2025)

)

for nature.

walking you through our formulations

Our sourcing

Our sourcing team is dedicated to making our
supply chain increasingly sustainable, based on
key criteria such as geographic origin, and
sustainable farming practices.

To date, we have
used over 750 raw
materials, mainly of
natural origin, to
harness the full

l power of nature for
your skin,

Pioneers in clean beauty
since 2005

Our formulas adhere to the NO-List, a list of over
60 substances we have chosen to exclude to
prioritize essential, safe, and non-controversial
ingredients.

Examples of excluded
ingredients

- Preservatives:

Parabens, Phenoxyethanol
- Mineral oils

Petrolatum, Paraffin

- Surfactants: Sodium
Laureth Sulfate

ecosystems.

CAUDALIE COMMITS

“I make no compromises. | have been
uncompromising about my product formulations
for 30 years. Whenever | can replace an ingredient
as a precautionary measure, | do.”

https://www.instagram.com/caudalie/
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Cevre bilinci yiiksek, dogal icerik arayan, dogaya

Hedef Kitle Tahmini
duyarli, siirdiiriilebilirlik beklentisi olan
tiketiciler.
From nature, for natiire (Dogadan, doga i¢in).
Creating beauty with purpose—this is our
Ana Slogan(lar)
commitment (Amagch giizellik yaratmak—bu
bizim taahhiidiimiizdiir) .
Doga ve ¢evreye baglilik
Soylemde Organik tarim
Stirdiiriilebilirlik Sorumlu tedarik zinciri
Vurgusu Geri doniisiim, upcycling
“Clean Beauty” yaklagimi
Merkezi Yol:%82 organik hammadde orani,
750°den fazla dogal hammadde kullanildig1
Kullamilan Ikna bilgisi, Kimyasal solvent kullanilmadigina dair
Stratejisi teknik aciklama, COSMOS BIO sertifikasyon
(ELM Teorisi) vurgusu.

Cevresel Yol: Doganin giizelligini ve safligini
yansitan fotograflar (liziim baglari, agaclar),

Kurucunun el yazis1 imzasi.

Anahtar Kavramlar

“dogal”, “organik”, “sorumlu tedarik”,
9% ¢

“yenilenebilir”, “clean beauty”, “etik”, “bitkisel”,

“geri donligiim”, “karbon ayak izi azaltma”.
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Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Diistik. Cogu iddia oran (%82, %95), sertifika
(COSMOS BIO) veya somut kaynaklarla

desteklenmis.

Renk Kullanimi

Mor tonlar (liiks, kalite)
Beyaz (temizlik, saflik)

Dogal tonlar (bej, yesil, tiziim moru).

Logo / Marka

Semboli

“Caudalie” logosu, tiziim sembolii ile
0zdeslesmis. Siirdiiriilebilirlik vurgusu “Commits”

ifadesiyle giiclendirilmis.

Gorsel Semboller

Uziim, aga¢, orman, krem dokusu, el yazis1 imza,

doga manzaralari.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Doga ile giiclii bag (bag bozumundan laboratuvara
uzanan dogal dongii), sade arka plan, natiirel

ortam tonlamasi.

Duygusal Tonlama

[Tham, giiven, saflik, ¢evreye kars1 sorumluluk,

seffaflik.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

Cevre dostu liretim
Dogal igerik

Etik/sorumlu marka

Cergevenin Etkisi

Hedef kitleye “doga dostu, etik ve giivenilir bir
secim” yapma duygusu ylikleniyor. Tiiketici
cevreci ve bilingli bir aktor olarak

konumlandiriliyor.
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Tuketici Rolu

Bilingli, sorumlu, etik se¢imler yapan, doga dostu

yasam tarzini benimseyen tiiketici roli.

Marka Yapisi

Bagimsiz marka (Caudalie)

Mesaj Stili ve Tonu

Kisisel, bilimsel, duygusal unsurlarla

harmanlanmas.
Marka Kimligiyle Tam uyumlu. Dogallik, etik sorumluluk, liiks
Uyum segment konumlamasi korunmus.
Mesajlarin Yiiksek. Veriler (ylizde oranlari, sertifikalar)
Giivenilirligi sunulmus.

Somutluk ve

Yiiksek: %82 organik i¢cerik, COSMOS BIO

Olgiilebilirlik sertifikasi, 750 dogal hammadde kullanim1 gibi
Ol¢iilebilir veriler verilmis.
Yesil Yikama Diisiik. Mesajlar biiyiik 6l¢iide belgeli ve net.
Potansiyeli

Bilinglendirme vs.

Ikisi bir arada: Hem markanin degerlerini

Satis Odaklilik anlatiyor, hem satin alma motivasyonu yaratiyor.
Etik Iletisim Uygun. Somut veri, seffaflik, dogru yonlendirme
Uygunlugu mevcut.
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Icerik

Marka Adi Caudalie

Platform Instagram

01 Mart

Yayin Tarihi 2025

Igerik Tiirii JIENISE

millions trees
planted

years

N Why trees?

\Forests are essential for biodiversity;human
livelihoods, and climate regulation:

of the target emission
reduction can come from
forests®

of global carbon is
stored in vegetation
and soil”

billion téns of CO;
are absorbed annually
y forests:

Tablo 15: Caudalie - Giving Back to Nature (01 Mart 2025)

tO nature

as a 1% for the Planet member

¥ 695

12 years of action

Proud 1% for the Planet member since 2012, we
give 1% of our yearly sales to environmental
organizations dedicated to protecting the
planet.

Beyond financial contributions, we maintain
close relationships with organizations to work
together toward ecological transition and
highlight their efforts on the ground.

1% for the Planet
was founded in 2002
| by Yvon Chouinard
(Patagonia) and
Craig Mathews to
unite businesses and
environmental
groups

Protecting forests

To make a meaningful impact, we support
organizations that take direct and high-impact
action to preserve, restore, and promote
forests and biodiversity worldwide.

We focus on high-risk areas and regions where
we operate to maximize impact and
strengthen local connections.

The projects we
support benefit the
environment but
also help develop
local communities
and raise awareness
about conservation.

Our planting sites since 2012

China /.

National Forest Foundation
CASE STUDY

Location: United States

Why here? The U.S. National Forests cover about 9%
of the country’s land, providing critical habitats and
protecting water quality

Partner since: 2014

Trees planted: 2.8+ million

Mission:

Protect and restore
US. National Forests.
- Support habitat
restoration and
reforestation projects.
- Reduce erosion and
improve water quality.

CAUDALIE COMMITS

“We want to lead by example and leave a better
planet for our kids and for the next generations.”

Link

https://www.instagram.com/caudalie/p/DGqaWULIZ9p/?img_

e (Cevreye duyarli, dogaya 6nem veren,
Hedef Kitle Tahmini
stirdiiriilebilirlik konusunda bilingli bireyler.
Ana Slogan(lar) e Giving back to natiire (Dogaya geri vermek).
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Soylemde

Cok giicliidiir. Metin ve gorsellerde doga, orman,

Siirdiiriilebilirlik agag, ckolojik gecis, biyogesitlilik gibi kavramlar
Vurgusu one ¢ikarilryor. Ayrica “1% for the Planet” {liyeligi
ile finansal katki1 ve sorumluluk vurgusu yapiliyor.
Kullanilan {kna Merkez yol kullaniliyor. Rakamlar, siireler (6r. 12
Stratejisi yil), somut hedefler (12 milyon agag, 12 iilke) ve
(ELM Teorisi) kurulus ortakliklar1 (1% for the Planet) tiiketicinin

mantikli degerlendirmesine hitap ediyor.

Anahtar Kavramlar

Stirdiiriilebilirlik, ekolojik gegis, yeniden
ormanlastirm , gelecek nesiller, dogaya geri
verme, topluluk kalkinmasi, etik sorumluluk,

¢evre koruma.

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Diistik. Cilinkii somut rakamlar (6r. 12 milyon
agag, 1% ciro bagisi) ve gercek igbirlikleri

paylasilmis. Veriler seffaf ve 6l¢iilebilir.

Renk Kullanimi

Doga renkleri (yesil, kahverengi, mor tonlar),
marka rengi mor 6zellikle dne ¢ikiyor. Doga
temal1 gorsellerde canli yesiller, mavi gokyiizii

dikkat cekiyor.

Logo / Marka

Semboli

“1% for the Planet” logosu siklikla yer aliyor.
Ayrica Caudalie logosu ve liziim salkimi sembolii
kullaniliyor. Uziim, markanin kdkenine ve dogal

iceriklere atif yapiyor.
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Gorsel Semboller

Orman, agaclar, yaprak dokulari, dogada yiiriiyen
insanlar, fidan dikimi. Harita {izerinde agag

ikonlar1. Uriin yer almaz, odak tamamen dogada.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Fotograflar gercek doga ortamlarinda ¢ekilmis.
Harita kullanimi bilimsel ger¢eveye yakinlik
yaratiyor. Biyogesitlilik ve ekolojik gecis gibi

bilimsel terimler metinlere eklenmis.

Duygusal Tonlama

Umut dolu, sorumluluk bilinci agilayan, gelecege
yatirim yapan, pozitif ve samimi. Markanin
toplumsal sorumluluk misyonu duygusal olarak

giiclii sekilde yansitilmas.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

Orman koruma ve fidan dikimiyle gelecegin
giivence altina alinacagi, ekosistemlerin
stirdiiriilecegi mesaj1 veriliyor. Pozitif etki ve

¢ozlim odaklilik vurgusu var.

Cergevenin Etkisi

Tiiketicinin markaya giiven duymasini, marka
sadakatinin artmasini1 ve markay1 etik bir tercih
olarak gormesini sagliyor. Ayrica “ben de katki

saglayabilirim” duygusu yaratiyor.

Tiiketici Rolu Sorumlu tiiketici, dogaya katki saglayan, etik
secim yapan, toplumsal faydaya katilan birey.
Marka Yapist Bagimsiz marka (Caudalie)

Mesaj Stili ve Tonu

Profesyonel, giivenilir, samimi, umut veren, bilgi

odakli. Resmi dil ama sicaklik tastyor.
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Marka Kimligiyle

Cok yiiksek. Uziimden tiiretilen dogal igerikler,

Uyum dogaya saygi, siirdiiriilebilirlik gibi marka
degerleriyle tam uyumlu bir iletigim.
Mesajlarin Yiiksek. Verilen rakamlar (agag sayisi, bagis
Giivenilirligi orani, iilke sayis1), ortak kurulus isimleri (1% for

the Planet) ve gorsel kanitlar giivenilirligi

artirryor.

Somutluk ve

Cok yiiksek. Ozellikle “12 milyon agag, 12 iilke,

Olgiilebilirlik 1% ciro bagis1” gibi sayisal veriler net
olgitilebilirlik sagliyor.
Yesil Yikama Diigiik. Clinkii somut aksiyonlar (agag¢ dikimi,
Potansiyeli global ortakliklar) net bir sekilde anlatilmas.

Bilinglendirme vs.

Tamamen bilinglendirme odakli. Uriin gdsterimi

Satig Odaklilik yok. Gonderinin ana hedefi, Caudalie’nin gevresel
sorumluluklarin1 duyurmak ve marka imajint
giiclendirmek. Satis odakli ¢agr1 yok.

Etik {letisim Yiiksek. Gergek verilere dayali, seffaf, toplumsal
Uygunlugu fayda vurgulu ve etik sorumluluk bilinci tagiyan

bir iletigim.
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Tablo 16: Caudalie — Diinya Kadinlar Giinii (08 Mart 2025)

¥ 4,690

Marka Adi Caudalie

Platform Instagram

Yayin Tarihi 08 Mart 2025

Icerik Tiirii Gonderi

88% of our team

members are WOMEN

https://www.instagram.com/caudalie/p/DG8byAKKSi-
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Geng ve yetiskin kadinlar, ¢cevreye ve toplumsal

Hedef Kitle Tahmini
degerlere duyarl tiiketiciler.
At Caudalie, women shape the future of beauty
Ana Slogan(lar) every day (Caudalie'de kadinlar her giin giizelligin
gelecegini sekillendiriyor).
Soylemde Toplumsal siirdiiriilebilirlik vurgusu (kadin
Siirdiirtilebilirlik istihdamu, kapsayicilik, esitlik)
Vurgusu
Kullamlan Ikna Cevresel Yol: Kadm giiciinii vurgulama, gurur ve
Stratejisi ilham yaratma; samimi ¢alisan portreleri
(ELM Teorisi) tizerinden duygusal bag kurma.

Anahtar Kavramlar

99 ¢

“Kadin”, “gelecek”, “giizellikte degisim”, “gii¢”,

“cogulculuk”, “esitlik”

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Belirsiz iddia yok, toplumsal bir veriyle (%88

kadin ¢aligsan) desteklenmis, somut.

Renk Kullanimi

Mor (marka rengi, liiks, zarafet), dogal pastel

tonlar (samimiyet).

Logo / Marka

Semboli

“Caudalie” logosu ve mor iizlim sembolii (bag,

doga cagrisimi).

Gorsel Semboller

Kadin calisanlarin kartlar1 (samimiyet, insani

boyut), yiiz ifadeleri (mutluluk, 6zgiiven).

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Calisma ortami1 ¢agrisimi (kartlar, kiyafetler),

bireysel portreler.

Duygusal Tonlama

[Tham, sicaklik, samimiyet, giiven duygusu.
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Mesajin Cercevesi

(Framing)

Toplumsal adalet / esitlik: Kadin istihdami, kadin

glicll vurgusu.

Cergevenin Etkisi

Kadin tiiketicilerde markaya aidiyet, giiven, gurur
duygusu yaratma; Caudalie’nin sosyal sorumluluk

kimligini giiclendirme.

Tiiketici Rolu Bilingli, toplumsal degerlere duyarli, toplumsal
esitlik savunucusu tiiketici roli.
Marka Yapist Bagimsiz marka (Caudalie)

Mesaj Stili ve Tonu

Kisisel, samimi, duygusal.

Marka Kimligiyle Uyumlu: Doga, etik degerler, toplumsal
Uyum sorumluluk kimligiyle biitiinlesik.
Mesajlarin Yiiksek: Somut oran verilmis (%88 kadin ¢alisan).
Giivenilirligi

Somutluk ve

Somut veriyle (%88) desteklenmis.

Olgiilebilirlik
Yesil Yikama Diistik; sosyal stirdiiriilebilirlik verisi somut ve
Potansiyeli seffaf.

Bilinglendirme vs.

Bilinglendirme odakli, toplumsal duyarliligi 6ne

Satig Odaklilik cikariyor.
Etik Iletisim Uygun. Somut veri, seffaflik mevcut.
Uygunlugu
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Tablo 17: Caudalie (18 Mart 2025)

Igerik v 2,215 Q168

Marka Adi Caudalie

The beauty industry generates over
120 billion units of packaging globally
every year, with most ending up in
landfills.

As a beauty brand, what are we
doing about it?

Platform Instagram

18 Mart .

Yayin Tarihi 2025

Panis

UDALIE

esveratrol-Lift
ermeté / Recharge

Serum / Refill

Igerik Tiirii Gonderi

-CO-
DESIGNED
>ACKAGINC

We're committed to cutting
down on virgin plastic by using

Our Packaging Engineers work to
minimize environmental impact by
following the 3R principle—ensuring
our products are recycled,
recyclable, and/or refillable.

90% of our products met this
ambition in 2024.

’.'"J F

lighter packaging and more
recycled materials.

-21% virgin plastic between 2020
and 2023.

We design our packaging for easy
recycling as much as we can, helping
to minimize waste that ends up in
landfills.

From glass bottles to plastic,
aluminum and cartons, we prioritize
materials with the highest potential
for a second life.

Refills are a game-changer for
reducing packaging waste. By
choosing a refill instead of a
new jar, you help us significantly
cut down on packaging use.

-89% packaging used for the
Premier Cru range.”

Not all beauty packaging can be recycled
at home—so we've implemented a way to
help! Terracycle's Zero Waste Boxes™,
available in select Caudalie Urban Spas,
collect and recycle hard-to-recycle beauty
packaging.

Since 2020, we've collected
and recycled the same
amount of plastic we use
annually, helping to reduce
marine pollution. We partner
with local communities to
ensure proper waste
collection and repurposing.

https://www.instagram.com/caudalie/p/DHWLue-

Hedef Kitle Tahmini

e (Cevre bilinci yiiksek, dogaya duyarls,

surdiiriilebilirlik beklentisi olan tiiketiciler.
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“Let’s Talk Packaging”; “Small actions, big

impact!” (“Ambalaj Hakkinda Konusalim”;

Ana Slogan(lar)
“Kii¢iik eylemler, biiyiik etki!”)
Soylemde Yiiksek. Ambalaj atiklari, geri doniisiim, refill
Stirdiiriilebilirlik sistemleri, okyanus plastiklerinin toplanmasi, %21
Vurgusu virgin plastik azaltimi gibi somut taahhiitler
igeriyor.
Kullanilan Ikna Hem merkezi yol (rasyonel: istatistikler, rakamlar,
Stratejisi orn. %21 azalma) hem ¢evresel yol (duyusal,
(ELM Teorisi) estetik gorseller, duygusal dil) kullaniliyor.

Anahtar Kavramlar

Recycling (Geri doniistim), refill (yeniden
doldurma), eco-design (eko-tasarim), plastic
reduction (lastik azaltma), ocean plastic (okyanus

plastigi) , zero waste (sifir atik).

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Diistik. Olduke¢a somut rakamlar ve inisiyatifler
sunulmus; ancak yine de reklam oldugu i¢in

dikkatle izlenmeli.

Renk Kullanimi

Pastel pembe, mor, beyaz. Yumusak, zarif ve

cevreci ¢cagrisimlar yaratiyor.

Logo / Marka

Semboli

Uziim salkim1 sembolii ve Caudalie logosu.

Sadelik ve dogallik vurgusu.

Gorsel Semboller

Refill ambalajlar, geri doniisiim kutulari, okyanus

plastikleri, dogal igerikler.
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Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Bilimsel veriler sunuluyor (6r. 120 milyar ambalaj
at1g1, %21 azalma vb.). Gorsellerde ise daha ¢ok

urin odakli ve estetik bir sunum var.

Duygusal Tonlama

ITham verici, pozitif, sorumluluk bilinciyle dolu.
Kisisel katki ¢agrisi yapryor: “What about you?”

(Peki ya sen?).

Mesajin Cercevesi

(Framing)

Cevresel sorumluluk, bireysel katki, kolektif etki.
“Kii¢lik adimlar biiytik etki yaratir” sdylemiyle

giiclendirilmis.

Cergevenin Etkisi

Tiiketiciye kendisini ¢6zlimiin pargasi gibi

hissettirme. Satig yerine deger odakl1 bir iletisim

yaratiyor.
Tiiketici Rolu Sadece tiiketici degil, bilingli ve sorumlu bir
“katilimer” olarak konumlandiriliyor.
Marka Yapist Bagimsiz marka (Caudalie)

Mesaj Stili ve Tonu

Sade, modern, samimi ve sorumluluk bilinci

tastyan ton. Rakamlarla desteklenmis.

Marka Kimligiyle Cok yiiksek. Caudalie’nin doga dostu, liikks ve
Uyum cevreye duyarli kimligiyle ortligiiyor.
Mesajlarin Yiiksek. Somut rakamlar (%21 azalma, %89 refill
Giivenilirligi vb.) giivenilirlik katiyor.

Somutluk ve

Olgiilebilirlik

Yiiksek. -21% virgin plastic, -89% ambalaj

kullanim1 gibi net ifadeler var.
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Yesil Yikama

Potansiyeli

Diistik.Gergek rakamlar ve partnerlikler

paylasiliyor.

Bilinglendirme vs.

Daha ¢ok bilinglendirme odakli; satistan ¢ok

Satig Odaklilik tiiketiciye sorumluluk yiikleyen bir soylem.
Etik Iletisim Yiiksek. Seffaf, 6l¢iilebilir taahhiitler verilmis ve
Uygunlugu tiiketiciyle diiriist iletisim kurulmus.
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Tablo 18: Caudalie - Diinya Giinli Mathilde Thomas Konusmasi (22 Nisan 2025)

62.6K @ 2,048 Q 129

Icerik

Marka Adi Caudalie

Platform Instagram

Yaym Tarihi 22 Nisan 2025

Icerik Tiirii Reels

https://www.instagram.com/caudalie/reel/DIWNPmAoqT6/

e (Cevre bilinci yiiksek, dogaya duyarls,
Hedef Kitle Tahmini
stirdiiriilebilirlik beklentisi olan tiiketiciler.
e “Our commitment to the planet (Gezegene olan
bagliligimiz)!”, “Because when you love the
Ana Slogan(lar)
Earth, you take care of it, just like it takes care of
you (Cilinkii Diinya’y1 sevdiginizde, tipki onun
size baktig1 gibi siz de ona bakarsiniz).”
Soylemde e Yiiksek. Kurucu dogrudan siirdiiriilebilirlik
Siirdiiriilebilirlik vizyonundan bahsediyor: temiz igerikler, geri
Vurgusu donistirilebilir ambalaj, okyanus plastik toplama,
1% for the Planet tiyeligi.

106


https://www.instagram.com/caudalie/reel/DIwNPmAoqT6/

Kullanilan Tkna
Stratejisi

(ELM Teorisi)

Merkezi Yol: Rasyonel ikna unsurlar1 sunuyor

(istatistik, somut rakamlar, bilimsel terminoloji).

Anahtar Kavramlar

Doga sevgisi, temiz igerik, dogal kaynaklar, geri
doniistim, bilim, etik, ¢evresel sorumluluk,

ekolojik tasarim.

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Diistik. Somut rakamlar (6r. %95 dogal icerik, 12
milyon agac) sunulsa da “en siirdiiriilebilir marka

olma” gibi iddialar dikkatle izlenmeli.

Renk Kullanimi

Doga tonlart: yesil, toprak tonlari, ahsap fonlar,
mor (marka rengi). Samimi, dogal bir atmosfer

yaratiyor.

Logo / Marka

Semboli

Uziim salkim1 logosu, markanin hem kokenine
(Bordeaux baglari) hem dogal igerik temeline

referans veriyor.

Gorsel Semboller

Uziim taneleri, laboratuvar gériintiileri, doga
manzaralari, deniz, aga¢ dikimi, geri doniisiim

faaliyetleri.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Cok belirgin. Laboratuvar sahneleri bilimsel
giivenilirlik, iziim taneleri ve doga sahneleri

dogal icerik ve siirdiiriilebilirlik mesaj1 veriyor.

Duygusal Tonlama

Pozitif, umut dolu, ilham verici. Doga sevgisi, etik
sorumluluk, gelecek kusaklara iyi bir diinya

birakma temalar isleniyor.
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Mesajin Cercevesi

(Framing)

(Cozlim odakli: Marka, ¢oziimiin bir parcasi olarak

kendini konumlandirtyor.

Cergevenin Etkisi

Izleyicide hem rasyonel giiven hem de duygusal
baglilik yaratiyor. Tiiketici kendini “iyi bir sey

yapan” biri olarak hissediyor.

Tiiketici Rolu Sorumlu tiiketici, etik se¢im yapan birey, diinyay1
korumaya katkida bulunan bilingli kullanici.
Marka Yapist Bagimsiz marka (Caudalie)

Mesaj Stili ve Tonu

Samimi, kisisel, bilgilendirici, ilham verici.

Kurucunun dogrudan konusmasi giiveni artiriyor.

Marka Kimligiyle Yiiksek. Caudalie uzun siiredir dogal igerikler,
Uyum bilimsel yaklasim ve siirdiiriilebilirlik ekseninde
kendini konumlandirtyor.
Mesajlarin Yiiksek. Net rakamlar, uzun vadeli projeler (6r. 12
Giivenilirligi milyon agac), bilimsel referanslar (polifenoller,

patent numarasi) giivenilirligi artirtyor.

Somutluk ve

Yiiksek. %95 dogal igerik, 12 milyon agag, 100%

Olgiilebilirlik ocean plastic collect gibi 6lgiilebilir rakamlar
sunuluyor.
Yesil Yikama Diisiik. Ciinkii somut rakamlar, bilimsel anlat1 ve
Potansiyeli uzun siireli projeler sunuluyor.

Bilinglendirme vs.

Satis Odaklilik

Oncelik bilinglendirmede. Video satis odakl1
degil, marka degerlerini ve ¢evre taahhiitlerini

anlatryor. Satis dolayli olarak hedefleniyor.
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Etik Iletisim

Uygunlugu

Yiiksek. Net, a¢ik, somut, duygusal

manipiilasyona fazla bagvurmadan bilgi sunuyor.
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Tablo 19: Caudalie — Refill Krem (24 Nisan 2025)

v 1,501

Marka Adi La Roche-Posay

Platform Instagram

Yayin Tarihi 24 Nisan 2025

Icerik Tiirii Gonderi

Enjoy your cream When finished,

down to the very simply remove
last drop. 0 the empty refill. ~//
Swipe to

The Vinoperfect Day
& Night Creams

= e

CAUDALIE

Recycle the empty refill at Place the new refill T Your cream is now ready
home by dropping it in inside-until you hear 4 7 - 1 1 to use—and to be refilled
your-recycling bin. a click—this means p Y t endlessly.

it's securely in plact YR

https://www.instagram.com/caudalie/p/DI1 WRCOxTxe/?img_i
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Cevre bilinci yiiksek, dogaya duyarl,

Hedef Kitle Tahmini
stirdiiriilebilirlik beklentisi olan tiiketiciler.
Swipe to Recycle (Geri Déniistiirmek I¢in
Ana Slogan(lar)
Kaydirm).
Soylemde Net bigimde vurgulaniyor. %85 daha az ambalaj
Siirdiirtilebilirlik at1g1, geri doniisiim kolaylig1 ve refill sistemi 6n
Vurgusu plana ¢ikariliyor. Tiiketiciye ¢cevresel sorumluluk
hissi asilantyor.
Kullanilan Tkna Merkezi Yol: Somut veriler (%85 daha az
Stratejisi ambalaj) kullaniliyor.
(ELM Teorisi)

Anahtar Kavramlar

Refill, siirdiiriilebilirlik, geri doniisiim, minimum
atik, ¢cevre dostu, premium kozmetik, dogaya

saygl.

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Diistik. Spesifik, dlgiilebilir veri (%85 ambalaj

azaltma) paylasilmis.

Renk Kullanimi

Beyaz ve mavi tonlar1 (temizlik, saflik, giiven)
hakim. Soft ve dogal 151k, premium algiy1

pekistiriyor.

Logo / Marka

Semboli

Logo ve Caudalie’nin {iziim simgesi belirgin
bi¢imde tiriinlerin {izerinde yer aliyor, marka

kimligi giiglii sekilde korunmus.
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Gorsel Semboller

Geri doniistim eylemi (refill kabinin ¢ikarilmast),
krem uygulama sahnesi, premium {iriin gorselligi.

Dogrudan iiriin odakli semboller kullanilmis.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Bilimsel ve rasyonel temsiller 6n planda: geri
doniislimiin nasil yapilacagi somut adimlarla
gosteriliyor. Dogal ortam daha dolayli temsil

ediliyor (siirdiiriilebilirlik mesaj1 lizerinden).

Duygusal Tonlama

Umut verici, motive edici, sorumluluk ¢agrisi
yapan, ayn1 zamanda liikks ve bakim hissi yaratan

sicak bir ton.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

Tiiketiciye kii¢lik bir hareketle biiyiik etki yaratma

giicii hissettiriliyor.

Cergevenin Etkisi

Pozitif sorumluluk duygusu yaratiyor. Uriinii
almak yalnizca bir giizellik tercihi degil, etik bir
secim olarak sunuluyor. Tiiketicinin ¢evresel

kaygilartyla duygusal bag kuruluyor.

Tiiketici Rolu Hem ¢evreci sorumlu birey hem de premium
marka kullanicisi. “Siirdiirtilebilirlik savasgis1”
roliiyle 6zdeslestiriliyor.

Marka Yapist Bagimsiz marka (Caudalie)

Mesaj Stili ve Tonu

Bilgilendirici, sicak, pozitif. Ayni1 anda hem

rasyonel hem duygusal ¢agrilar igeriyor.

Marka Kimligiyle

Uyum

Tam uyumlu. Caudalie’nin yillardir

stirdiiriilebilirlik sdylemiyle ortiisiiyor.
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Mesajlarin

Giivenilirligi

Somut verilerle desteklendigi i¢in yiiksek.

Spesifik oran (%85 atik azaltma) giiven artirtyor.

Somutluk ve

Yiiksek. Gonderi, somut oranlar, refill adimlar1 ve

Olgiilebilirlik gorsellerle agik bigimde anlatilmas.
Yesil Yikama Diistik. Somut veriler sunulmus olsa da premium
Potansiyeli markalarda her zaman algisal risk bulunur. Ancak

burada oranlar seffaf.

Bilinglendirme vs.

Ikisi dengeli. Net bir bilinglendirme var ama

Satis Odaklilik mesajin sonunda iiriin satis1 da amaclaniyor.
Etik Iletisim Yiiksek. Gergekei, Olciilebilir, tiiketiciyi
Uygunlugu yaniltmayan bilgiler iceriyor. Etik iletisim

gergevesine uygun.
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Tablo 20: Caudalie - Giizelligi Siirdiirtilebilir Bir Sekilde Yeniden Diisiinmek

(16 Mayis 2025)

Marka Adi La Roche-Posay

Platform Instagram

Yayin Tarihi 16 Mayis 2025

Icerik Tiirii Reels

Link https://www.instagram.com/caudalie/reel/DJt wpTI89¢g/
e (Cevre bilinci yiiksek, dogaya duyarls,
Hedef Kitle Tahmini
stirdiiriilebilirlik beklentisi olan tiiketiciler.
e “Rethinking beauty, sustainably (Giizelligi
stirdiiriilebilir bir sekilde yeniden diistinmek).”
Ana Slogan(lar)
e “Small gestures, lasting impact (Kiigiik jestler,
kalic etki).”
Soylemde e Cevresel Siirdiiriilebilirlik; Icerik tamamen refill
Stirdiirtilebilirlik (yeniden doldurulabilir) {iriin konsepti lizerine
Vurgusu kurulu.
Kullanilan fkna e Merkezi Yol: Refill oranlari, ¢evresel katki, somut
Stratejisi stirdiiriilebilirlik verileri.
(ELM Teorisi) e (Cevresel Yol: Estetik goriintiiler, likks marka
imaj1, gorsellik ve modern yasam tarzi yansitma.
e Sirdiiriilebilirlik, Yeniden doldurma, Cevre dostu,
Anahtar Kavramlar Daha az atik, Sorumlu giizellik, Bilingli se¢imler,
Kiiciik jestler biiytik etki.
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Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Orta. Ciinkii refill oranlar1 somut (6r. “7 products
are refillable”), ancak tam karbon ayak izi ya da

tiim yasam dongiisili analizi verilmemis.

Renk Kullanimi

Soft pastel tonlar (pembe, beyaz, mor, krem) +
minimalist arka plan. Temizlik, saflik,

stirdiiriilebilirlik ve liikks algist yaratiyor.

Logo / Marka

Semboli

Logo net sekilde her karede goriiniiyor. Uziim
logosu kullaniliyor (markanin dogal igerik

temasiyla tutarli).

Gorsel Semboller

Refill kutulari, tirtin kavanozlari, serum siseleri,
krem dokusu. Ellerin nazik hareketleriyle refill
islemi gosteriliyor; dogaya ve iirline 6zen

sembolii.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Bilimsel degil. Ancak dogal igerik iddias1 ve
stirdiiriilebilirlik sdylemiyle dolayli olarak

“dogaya sayg1” mesaj1 var.

Duygusal Tonlama

Olumlu, umut dolu, hafif dokunuslar, sadelik ve
zarafet hissi yaratiyor. “Kii¢iik adimlar biiytik fark

yaratir” hissiyati.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

Cevre dostu liretim

Etik/sorumlu marka

Cergevenin Etkisi

Bireyi sorumlu tiiketici olmaya motive ediyor.
Hem sosyal fayda hem kisisel fayda (cilt

bakiminda siireklilik) vurgusu.
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Tuketici Rolu

Sadece tiiketici degil; Bilingli aktor, ¢cevreyi
koruma misyonuna ortak olan birey. “Kiigiik

katkilar, biiyiik degisim.”

Marka Yapisi

Bagimsiz marka (Caudalie)

Mesaj Stili ve Tonu

Dogal igerikli dermokozmetik marka;

Stirdiiriilebilirlik sdylemiyle rekabette farklilagsma

yaratiyor.
Marka Kimligiyle Sade, bilgilendirici ama duygusal dokunuslar da
Uyum var.
Mesajlarin Yiiksek. Caudalie uzun siiredir dogal igerik,
Giivenilirligi dogaya saygi ve siirdiiriilebilirlik sdylemlerini

marka kimligine entegre ediyor. Bu reels,

markanin bu durusunu pekistiriyor.

Somutluk ve

Yiiksek. Net refill sayis1 (5 {iriin), somut

Olgiilebilirlik siirdiirtilebilirlik iddialart.
Yesil Yikama Orta. Markanin siirdiiriilebilirlik ge¢misi, refill
Potansiyeli iriinii gostermesi yesil yikama riskini diigiiriir.

Bilinglendirme vs.

Dengede. Satis odakli; Refill tirtinleri tanitiliyor.

Satig Odakhilik Ama ayn1 zamanda ¢evre bilinci yaratma amaci da
giiclii.
Etik Iletisim Yiiksek. Tiiketiciye somut refill imkani
Uygunlugu anlatiliyor. Abartili ¢evresel vaat yok, refill sayisi

acikea veriliyor.
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Icerik

Marka Ad:

Platform

Yayin Tarihi

Icerik Tiirii

Tablo 21: Caudalie - Brezilya Orman Projesi (06 Haziran 2025)

¥ 790

La Roche-Posay

Instagram

06 Haziran 2025

Gonderi

Peforstation Am 1915
Pedna Tolhaos '}"M“"L Repowc,
Brazid.

[S

2025: Reférestation, 3 years after planting.

https://www.instagram.com/caudalie/p/DKhfoDWo02Gi/?img_
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e (Cevre bilinci yiiksek, dogaya duyarls,
Hedef Kitle Tahmini

stirdiiriilebilirlik beklentisi olan tiiketiciler.

e “On World Environment Day, a forest tells its
story.”; “It’s also thanks to you.” (“Diinya Cevre

Ana Slogan(lar)

Giinii’nde bir orman hikayesini anlatiyor.”; “Bu
da sizin sayenizde.”)

Séylemde e Yiiksek. Tiim icerik, orman restorasyonu,
Siirdiirtilebilirlik biyogesitlilik ve ekolojik koridor olugturma gibi
Vurgusu somut siirdiiriilebilirlik aksiyonlar1 etrafinda

sekillenmis.
Kullamlan Ikna e Merkez Yol: Cok sayida somut veri (6r. 80.000
Stratejisi agagc, 80 tiir, 13 tehdit altindaki tiir) kullanilarak
(ELM Teorisi) bilin¢li ve dikkatli tiiketiciye hitap ediyor.
e Agaclandirma, biyolojik ¢esitlilik, yerli agaclar,
Anahtar Kavramlar tehlike altindaki tiirler, orman koridoru,
stirdiiriilebilirlik, toplumsal katilim.
Yesil Yikama e Disiik. Ciinki dl¢iilebilir veriler ve somut gorsel
(Greenwashing) Riski kanitlar (6ncesi-sonrasi fotograflar, yerel halkin
katilim1) sunulmus. Projenin siiresi (4 y1l) ve ortak
organizasyonlar agik¢a belirtilmis.
Renk Kullanimi e Dogal tonlar (yesil, kahverengi) ve markanin
kurumsal mor rengi zaman zaman vurgulaniyor
(0r. sapka). Dogallig1 ve markanin premium
durusunu destekliyor.
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Logo / Marka

Semboli

Uriin yok ama baz1 karelerde mor sapka
tizerindeki liziim sembolii dikkat ¢ekiyor. Markay1

gorsel olarak bagliyor.

Gorsel Semboller

Agac fidanlari, tohumlar, ormanci ekipleri, kuslar,
bitki Ortiisii... Hepsi “doga” ve “yeniden dogus”

temalarini sembolize ediyor.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Yiiksek. Bilimsel ¢calisma (6l¢lim, agag tiirleri,
habitat), dogal ortam (orman, fidanlik, yerel flora

ve fauna) gercekei sekilde sunulmus.

Duygusal Tonlama

Umut dolu, pozitif ve ilham veren bir ton var.
Once orman kaybi ac1 bir gergek olarak
gosteriliyor, ardindan iyilesme ve ¢oziim

vurgulaniyor.

Mesajin Cercevesi

(Framing)

(Cozlim odakli: “Ormansizlagma kétii; Yeniden
ormanlagtirma miimkiin; Hepimiz katkida

bulunabiliriz.”

Cergevenin Etkisi

Tiiketiciyi hem duygusal olarak etkiliyor
(sorumluluk, umut) hem de rasyonel diizeyde
markanin siirdiirtilebilirlik ¢abalarini glivenilir

bulmasina yol agtyor.

Tiiketici Rolu Sadece iiriin tiiketicisi degil, ayn1 zamanda
gezegenin gelecegine katki saglayan bir “diinyali”
olarak konumlaniyor.

Marka Yapist Bagimsiz marka (Caudalie)
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Mesaj Stili ve Tonu

Bilgilendirici, samimi, hikdye anlatim1
(storytelling) kullanilmis. Kuru veri yerine bir

“ormanin hikayesi” anlatiliyor.

Marka Kimligiyle Yiiksek. Caudalie’nin siirdiiriilebilirlik odakli,
Uyum dogaya bagl kimligiyle tam Ortiisiiyor.
Mesajlarin Yiiksek. Somut rakamlar, yerel ortaklik,
Giivenilirligi gorsellerle kamtlanmis. Uglincii taraf

organizasyon (@nordesta_brasil ismi verilmis.

Somutluk ve

Cok somut: “80.000 agac”, “80 tiir”, “13 tehdit

Olgiilebilirlik altindaki tiir”, “3 metreden biiyiik agaclar” gibi
sayisal ifadeler var.
Yesil Yikama Diisiik. Ciinkii yalnizca genel vaatler degil, yerel
Potansiyeli ortakliklar ve Olciilebilir sonuglar sunuluyor.

Bilinglendirme vs.

Bilinglendirme odakli. Satis yonlendirmesi yok,

Satig Odaklilik icerik tamamen sosyal sorumluluk ¢ercevesinde.
Etik {letisim Cok yiiksek. Gergek projeler, seffaflik, yerel
Uygunlugu paydas katilim1 ve somut sonuglar etik iletisimi

destekliyor.
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Icerik

Tablo 22: Caudalie - Diinya Okyanuslar Giinii (08 Haziran 2025)

68.4K v 1,201

Caudalie

Instagram

08 Haziran 2025

Reels

https://www.instagram.com/caudalie/reel/ DKpOKAJo00v/

e (Cevre bilinci yiiksek, dogaya duyarls,
Hedef Kitle Tahmini
stirdiiriilebilirlik beklentisi olan tiiketiciler.
e “Happy World Oceans Day (Diinya Okyanuslar
Giinii Kutlu Olsun)”, “100% Ocean Plastic
Ana Slogan(lar)
Collect Initiative (Okyanus Plastigi Toplama
Girisimi)”.
Soylemde e Cevresel Siirdiirtilebilrlik: Plastik atik krizine
Siirdiiriilebilirlik dikkat ¢ekerek markanin siirdiirtilebilirlik
Vurgusu misyonunu 6ne ¢ikariyor; plastik toplama
hedefiyle somut ¢6zliim vurgulaniyor.
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Kullanilan Tkna
Stratejisi

(ELM Teorisi)

Merkezi Yol: “12 milyon ton plastik™ gibi somut
veriler ve sonuglar (3.120 ton) kullanilarak mesaj

inandiriciligr artirtliyor.

Anahtar Kavramlar

Okyanus kirliligi, plastik atik, geri doniistim,
cevre koruma, kolektif aksiyon, seffaflik,

stirdiiriilebilirlik.

Yesil Yikama

(Greenwashing) Riski

Diisiik: Somut veri paylasilmasi (6r. toplanan

plastik miktar1) giivenilirligi artiriyor.

Renk Kullanimi

Mavi, beyaz ve turkuaz tonlar1 agirlikli; deniz ve
saflik cagrisimlariyla cevresel mesaj

giiclendiriliyor.

Logo / Marka

Semboli

Videonun baglangicinda ve bitisinde Caudalie
logosu dogayla biitiinlesmis sekilde yer aliyor;

marka kimligi ile tutarli.

Gorsel Semboller

Dalgalar, plastik atik, okyanus goriintiileri, sahil
temizligi yapan insanlar; ¢evre krizine ve

¢Oziimiine sembolik gonderme yapiyor.

Dogal/Bilimsel

Ortam Temsili

Hem dogal ortam (okyanus, dalgalar) hem de
bilimsel gerceklik (plastik miktari, somut
rakamlar) vurgulaniyor; gerceklik algisi

giiclendiriliyor.

Duygusal Tonlama

Hem endise uyandirici (kirlilik goriintiileri) hem
umut veren (¢6ziim ve kolektif aksiyon vurgusu);

ikili duygu kullanimiyla ikna giicii arttyor.
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Mesajin Cercevesi

(Framing)

Problem ve ¢oziim ¢ercevesi bir arada: Plastik
kirliligi sorunu anlatiliyor ve markanin ¢oziimdeki

rolii vurgulantyor.

Cergevenin Etkisi

Izleyicide cevresel farkindalik ve markaya giiven

olusturuyor; toplumsal sorumluluk bilinci

giicleniyor.

Tiiketici Rolu Tiiketici yalnizca iiriin kullanicis1 degil, cevre
koruma siirecine katilan aktif bir 6zne olarak
konumlaniyor.

Marka Yapist Bagimsiz marka (Caudalie)

Mesaj Stili ve Tonu

Bilgilendirici, duygusal, ikna edici ve kolektif

aksiyona ¢agiran ton; sade ve anlasilir dil

kullanima.
Marka Kimligiyle Caudalie’nin “doga dostu, temiz giizellik”
Uyum sOylemiyle tam uyumlu; deniz ve doga temasi
markanin dogal igerik kimligiyle biitlinlesiyor.
Mesajlarin Yiiksek: Somut veriler sunulmasi giiveni artirtyor
Giivenilirligi fakat bagimsiz dogrulama eksikligi nedeniyle bir

miktar kusku kalabilir.

Somutluk ve

Yiiksek: 3.120 ton plastik toplandig: gibi kesin

Olgiilebilirlik veriler sunuluyor. Somutluk, ikna ediciligi
giiclendiriyor.
Yesil Yikama Diisiik: Somut veriler.
Potansiyeli
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Bilinglendirme vs. e Agirlikh bilinglendirme odakly; satig odakli
Satis Odaklilik dogrudan ¢agr1 yok. Ancak marka itibari

giiclendirilerek dolayli satis etkisi yaratiyor.

Etik Iletisim e Yiiksek: Problem tanimi1 ve ¢6ziim Onerisi seffaf
Uygunlugu sunuluyor; duygusal somiiriiden kaginiliyor, etik

gerceveye uyumlu.

Caudalie ise 2025 yilinin ilk yarisinda yaptig1 toplam 177 paylasimin 13’i
siirdiiriilebilirlik temasimi tasimaktadir. Ocak-Mart (1. Ceyrek) doneminde 90
paylasim yaptig1 ve bunlardan 8’inin siirdiiriilebilirlik temali oldugu gozlemlenmistir.
Nisan-Haziran (2. Ceyrek) doneminde ise marka toplam 87 paylasim yapmis ve bu
paylasimlardan 5’1 siirdiirtilebilirlik temasi igermektedir.dir. Bu siirdiiriilebilirlik
odakli igerikler arasinda etkilesimin en yiiksek olan gonderisi, Diinya Kadinlar
Glinli’'ne 6zel 08 Mart 2025 paylasimidir (4,690 bin begeni). En yiiksek goriintiilenme
sayisina ulasan igerik ise 09 Subat 2025’teki “Premier Cru” dolum (yeniden dolum)
temali video gonderisidir (130 bin goriintiileme). Bu veriler, ¢evresel ve toplumsal
mesajlarin Caudalie kitlesinde kayda deger bir ilgi uyandirdigini gostermektedir.
Markanin siirdiiriilebilirlik mesajlari, toplam paylagimlar i¢inde nispeten kiigiik bir yer
tutsa da, secilen konular ve anlatim bigimleriyle yiiksek etkilesim yakalamistir.

Iceriklerin gorsel diinyasi, belirgin ve tutarli temalar etrafinda sekillenmektedir.
Doga fotograflari (iizim baglari, ormanlar, okyanuslar) ve ¢cevre dostu eylem sahneleri
(aga¢ dikimi, geri doniisiim faaliyetleri) sik¢a kullanilarak markanin cevresel
hassasiyet vurgusu gili¢lendirilmistir. Bir diger ortak gorsel oge, liriin ambalajlarinin
ve formiillerinin 6n plana ¢ikarildig1 yakin plan ¢ekimlerdir; bu sayede temiz igerik ve

stirdiiriilebilir ambalaj mesajlar1 gorsel olarak desteklenmektedir. Baz1 paylasimlarda
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marka kurucusu veya kadin calisanlarin portreleri yer almig, boylece icerikler insani
bir boyut ve samimiyet kazanmistir. Renk paleti genelde yesil ve toprak tonlar1 (dogay1
ve gevreyi cagristiran), mor (markanin iliziim baglar1 kokenine ve litkks/dogal iiriin
kimligine atifta bulunan) ve yumusak pastel tonlardan olusmaktadir. Ornegin, mor
renk hem marka logosunda hem de gorsellerde sik¢a kullanilarak zarafet ve dogallik
imajimn1 pekistirmektedir. Pastel ve beyaz tonlar da sadelik, saflik ve ictenlik
duygularint uyandirmaktadir. Bu tutarli gorsel dil ve renk kullanimi, farkli génderiler
arasinda biitiinliik saglayarak markanin kurumsal kimligini akilda kalic1 bir sekilde
yansitmaktadir.

Caudalie’nin siirdiiriilebilirlik temali paylagimlari, Barthes’in gostergebilimsel
cercevesiyle okundugunda zengin anlam katmanlar1 barindirmaktadir. Gorsel 6geler
yalnizca denotatif (gosterilen) anlamlariyla degil, kiiltiirel kodlar araciligiyla konotatif
(cagrisimsal) anlamlar da iiretmektedir (Barthes, 1977). Ornegin {iziim salkimi ve
asma yapragi gorselleri, yiizeyde markanin temel icerigi olan iiziim bazli formiilleri
gosterirken, derin yapida dogallik ¢agrisimi harekete gegirir. Benzer sekilde, bir fidan
dikme sahnesi veya orman goriintiisii, dogrudan ¢evre koruma eylemini temsil ederken
ayni zamanda umut, yenilenme ve gelecek nesillere birakilan miras gibi olumlu mitlere
isaret eder. Metinsel unsurlar da (6r. “Taking action for the planet”, “Small actions,
big impact!” gibi sloganlar) gorsellerin anlamini sabitleyen birer eslik¢i olarak gorev
yapmaktadir. Barthes’in “ankraj” kavramina goére metin, goriintliniin potansiyel ¢ok
anlamliligmi  simirlaylp  istenen okuma yoniine c¢ekebilir.  Caudalie’nin
paylasimlarindaki agiklamalar ve sloganlar, izleyicinin gorselleri “siirdiiriilebilirlik”
cercevesinde yorumlamasini saglamaktadir. Kullanilan dil genellikle olumlu ve
motive edicidir: Ornegin, “Gezegen icin harekete gecmek” ifadesi, marka ve

takipgileri kolektif bir ¢evre eylemine davet eden, sorumluluk duygusunu perginleyen
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bir mottodur. Gorsel ve metinsel gostergeler bir arada degerlendirildiginde, marka
sOylemi gii¢lii bir doga ve etik sorumluluk anlatist inga etmektedir. Bu, Barthes’in
belirttigi gibi goriintiilerin retoriginin, kiiltiirel bilgiler 1s18inda anlam iiretme
kapasitesine dayandigini dogrular (Barthes, 1977).

Caudalie’nin siirdiiriilebilirlik iletileri, iletisim biliminde ¢erceveleme kurami
(framing) ve ikna modelleri agisindan incelendiginde stratejik bir kurguya sahiptir.
Entman’a (1993) gore ¢erceveleme, bir ileti igerisinde ger¢ekligin bazi yonlerini se¢ip
vurgulayarak belirli bir yorum ve anlam ¢ergevesi sunmaktir. Caudalie, igeriklerinde
sorunu ve ¢dziimii aym anda 6n plana ¢ikaran gergeveler kullanir: Ornegin plastik atik
meselesini dile getirip ardindan yeniden doldurulabilir ambalaj gibi ¢6zlim dnerilerini
gostererek mesajini “céziim odakli” bir ¢erceveye oturtur. Benzer sekilde, 1% for the
Planet iiyeligi ve aga¢ dikim projeleri gibi girisimleri vurgulayarak markay1 sorumlu
bir aktér ve ¢Oziimiin pargasi olarak konumlandirmaktadir. Toplumsal
stirdiiriilebilirlik boyutundaki 8 Mart paylasiminda ise ¢ergeve, toplumsal adalet ve
esitlik temasidir; marka, kadin c¢alisanlarinin giiclinli ve basarisini gostererek esitlik
cercevesinde kendini konumlandirir. Bu gergeveler izleyicide markaya yonelik hem
rasyonel gliven hem de duygusal yakinlik yaratmay1 hedefler. Sonug olarak takipgiler,
Caudalie tiriinlerini sadece kozmetik olarak degil, daha genis bir ¢evresel/toplumsal
amaca katki saglama araci olarak gérmeye yonlendirilmektedir. Bu baglamda tiiketici,
“sadece Uriin alicis1” olmaktan ¢ikip “diinyaya karsi sorumluluk sahibi bilingli bir
aktdr” roliine davet edilir. Tkna stratejileri, Petty ve Cacioppo’nun (1986) gelistirdigi
Ikna Kurami (ELM) perspektifinden degerlendirildiginde, Caudalie’nin hem merkezi
hem de ¢evresel yollari bir arada kullandig1 goriiliir. Merkezi yol, yliksek biligsel ilgisi
olan kitleyi hedefleyerek somut veriler ve mantiksal argiimanlar sunar: Ornegin

iceriklerde “12 milyon agac¢ dikildi” veya “%89 ambalaj tasarrufu” gibi dl¢iilebilir
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bilgiler paylasilmasi, cevreye duyarli tiiketicileri rasyonel diizlemde ikna etmeye
yoneliktir. Diger yandan c¢evresel yol, duygusal ve estetik uyaranlar iizerinden
gerceklesir: Dogal manzara videolari, ilham verici miizik, mutlu c¢alisan yiizleri ve
samimi bir dil kullanimi, diisiik biligsel ugrasla bile mesajin his olarak alinmasini
saglar. Ozellikle 8 Mart gonderisindeki igten portreler ve gurur verici yiizde bilgisi
(%88 kadin calisan), izleyicide duygusal bir cosku ve marka ile 6zdeslesme duygusu
uyandirmaktadir. Bu kombinasyon, ikna Kuramina gére hem merkezi hem gevresel
yol lizerinden genis bir kitleyi etkileme potansiyelini yiikseltir.

Incelenen igerikler, siirdiiriilebilirligin ii¢ boyutundan oOncelikle cevresel
stirdiiriilebilirligi vurgulamaktadir. Karbon ayak izini azaltma, geri doniisiim, dogaya
agac kazandirma, okyanus kirliligiyle miicadele gibi konular hemen her cevresel
paylasimin merkezindedir. Sosyal siirdiiriilebilirlik boyutu da 8 Mart Diinya Kadinlar
Glinli igeriginde belirgin bicimde oOne c¢ikarilmistir: Caudalie’nin ¢alisan profili
tizerinden kadin istthdami ve esitlik mesaj1 verilerek markanin toplumsal sorumluluk
vizyonu sergilenmistir. Ekonomik siirdiiriilebilirlik ise dogrudan islenmemekle
birlikte, dolayli olarak bazi igeriklerde hissedilir; Ornegin yerel toplumlarin
kalkinmasina katki saglayan agaclandirma projeleri veya uzun vadede maliyet ve atik
azaltim1 hedefleyen yeniden dolum sistemleri, ekonomik ve ¢evresel fayday: bir araya
getiren girisimlerdir.

Markanin iletisim tarzi, etik iletisim ilkeleri acisindan incelendiginde oldukca
olumludur. Paylasimlarda verilen bilgilerin biiyiik kismu somut, Olgiilebilir ve
dogrulanabilir niteliktedir. Bu seffaflik, kurumsal siirdiiriilebilirlik iletisiminde kritik
oneme sahiptir ve “greenwashing” (yesil yikama) siiphesini azaltir. Marka, 1% for the
Planet gibi igciincii taraf sertifikasyonlar ve milyonlu aga¢ dikme projeleriyle

iddialarmi desteklemekte, boylece mesajlarinin inandiriciligint pekistirmektedir.
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Abartili, dlgiistiz sdylemlerden kacinilip yerine belgelere dayanan mesajlar verilmesi,
sirketin hem yasal hem etik sorumluluk bilincine isaret etmektedir. Bu yoniiyle
Caudalie’nin siirdiiriilebilirlik iletisimi, etik iletisim standard1 yiiksek, diiriist ve hesap
verebilir bir kurumsal durus sergilemektedir. Tiiketiciler markanin beyanlarini
gercekei bulmakta; marka ile kurulan giiven bagi, yalniz iirlin kalitesiyle degil, sirketin

degerleriyle de baglantili hale gelmektedir.
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Bolim 5

SONUC

Gliniimiiz dijital ¢aginda, siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu uygulamalar yalnizca
tilketici tercihlerini degil, aym1 zamanda markalarin reklam stratejilerini de
sekillendirmektedir.  Dermokozmetik  sektorii,  siirdiiriilebilirlik  ilkelerini
benimseyerek, ¢cevresel sorumluluklarini vurgulamak ve tiiketicilere etkili bir sekilde
ulagmak i¢in dijital medya platformlarini aktif olarak kullanmaktadir. Bu dogrultuda,
yapilan ¢alismada, L.’Oréal Grubu ¢atis1 altinda yer alan La Roche-Posay le bagimsiz
olarak biiyliyen Caudalie’nin Instagram hesaplari, dijital reklam metinleri ve video
kampanyalar1) uyguladig1 dijital reklam stratejilerini, Gostergebilim (Semiotics), Ikna
Kurami1 (ELM) ve Cerceveleme Kurami (Framing Theory) perspektiflerinde nitel
aragtirma yontemi ve icerik analizi modeliyle degerlendirilmistir. Amagh 6rneklem
kapsaminda, La Roche-Posay ve Caudalie markalarinin 2025 yilinin ilk yaris1 (Ocak—
Haziran) boyunca global Instagram hesaplarinda yaptiklari tim siirdiiriilebilirlik
temasina sahip gonderiler ele alinmistir.

Belirlenen zaman araliginda (2025 yili ilk yaris1) La Roche-Posay’in Instagram
hesabinda toplam 84 paylasim yapildig1 tespit edilmis olup, bunlarin arasindan igerik
acisindan “siirdiiriilebilirlik” temal1 olan 5 adet gonderi 6rnekleme dahil edilmistir.
Benzer sekilde, Caudalie markasinin ayn1 donemde gerceklestirdigi toplam 177
Instagram paylasimindan siirdiiriilebilirlik temasina sahip 13 adet gonderi ¢alismanin
orneklemi olarak secilmistir. Iki markadan segilen toplam 18 adet siirdiiriilebilirlik

odakli Instagram gonderisi analiz edilmek iizere derlenmistir.
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5.1 Arastirma Sorularinda Elde Edilen Bulgularin Ozeti

Aragtirmaya esas olan dort arastirma sorusuna karsilik gelen bulgular:

AS1: Dermokozmetik markalar dijital platformlardaki reklam ve iletisim
faaliyetlerinde siirdiiriilebilirlik temasim1 nasil islemekte ve hangi mesaj
stratejilerini kullanmaktadir?

Incelenen dénemde La Roche-Posay, toplam 84 paylasiminin yalnizca 5’inde
(%5,95) siirdiriilebilirlik temasma yer verirken, Caudalie ise 177 paylasimiin
13’tinde (%7,34) bu temay1 islemistir. Bu veriler, Caudalie’nin siirdiirtilebilirlik
temasi dijital iletisiminde daha sik ve diizenli olarak vurguladigini, La Roche-
Posay’in ise daha seyrek fakat belirli donemlere (6rnegin Diinya Kanser Giinii, Diinya
Giinii gibi 6zel giinlere) odaklanarak ele aldigini ortaya koymaktadir. Mesaj stratejileri
bakimindan, La Roche-Posay siirdiiriilebilirlik temasini1 genellikle kurumsal sosyal
sorumluluk kapsaminda veya iiriin bazli kampanyalar ile baglarken (6rn. Diinya
Kanser Giinii'ne yonelik farkindalik mesajlari, Diinya Refill Giinti'nde yeniden
doldurma kampanyasi), Caudalie ise markanin genel siirdiiriilebilirlik vizyonunu
yansitan daha kapsamli ve siireklilik gdsteren bir séylem benimsemistir. Icerik tonuna
bakildiginda, La Roche-Posay’in paylagimlarinda duygusal ve toplumsal mesajlar 6n
plandayken (O6r. kanser hastalarina destek temasi, birlik ve umut vurgusu),
Caudalie’nin paylasimlari bilgilendirici ve taahhiitkar mesajlarla dikkat ¢ekmistir (6r.
belirli ¢cevresel hedeflerin ve somut taahhiitlerin duyurulmasi). Bu durum, La Roche-
Posay iceriklerinde Cevresel Yol — yani duygusal ¢ekicilik ve marka imaj1 lizerinden
etki yaratma stratejisinin — daha agirlikli oldugunu; Caudalie’nin ise Merkezi Yol —
yani somut veriler ve detayli bilgi sunma stratejisini — daha sik kullandigini

gostermektedir. Her iki marka da siirdiiriilebilirlik iletisimlerinde hedef kitleye belirli
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roller vermektedir: 6rnegin Caudalie, takipgilerini gezegen i¢in harekete gegmeye
davet ederken La Roche-Posay, yeniden doldurma gibi basit adimlarla ¢evreye katki
saglama ¢agrilar1 yapmaigstir.

AS2: Siirdiiriilebilirlik odakh dijital reklam igeriklerinde hangi metinsel
(sloganlar, soylemler) ve gorsel (renk, logo, sembol, gorsel kompozisyon) unsurlar
one ¢ikmaktadir ve bu unsurlar hangi anlamlar iletmektedir?

Bulgulara gore incelenen paylasimlarda kullanilan dil ve gorsellerin,
sirdiiriilebilirlik ~ mesajin1 ~ destekleyecek  sekilde  6zenle  tasarlandigim
gbozlemlenmistir. Metinsel unsurlar diizleminde, her iki marka da dikkat cekici
sloganlar, etiketler ve anahtar kelimeler kullanmistir. Ornegin, Caudalie’nin
paylasimlarinda “Gezegen icin harekete ge¢mek”, “%100 Plastik Toplama” gibi
ifadeler dogrudan dogruya siirdiiriilebilirlik taahhiitlerini ve eylem c¢agrilarim
yansitirken; La Roche-Posay, “Cleanse Refill Repeat” gibi sloganlar araciligiyla tesvik
etmigtir. Her iki markanin metinlerinde sik¢a yer verdigi kavramlar arasinda “dogal”,
“temiz formil”, “geri doniisim”, “karbon ayak izi”, “siirdiiriilebilir gelecek™ gibi
stirdiiriilebilirlik sdylemini yansitan terimler bulunmaktadir. Bu kelime ve sloganlar,
markalarin c¢evreye ve topluma duyarli kimliklerini vurgulayarak hedef kitleye
verdikleri mesajin ¢ekirdegini olusturmustur. Gorsel unsurlar agisindan, belirgin bir
sembolik dil ve renk paleti kullanimi s6z konusudur. Caudalie, paylasimlarinda dogay1
cagristiran yesil tonlarini ve kendi marka rengini yansitan mor tonlarini1 yogun bigimde
kullanmigtir; buna ek olarak i{izim taneleri, liziim baglari, fidan dikimi, okyanus
manzaralar1 gibi gorsellerle hem markanin dogal igerik kokenine gonderme yapmis
hem de siirdiiriilebilirlik temasini somut doga imgeleriyle desteklemistir. La Roche-
Posay ise mavi ve beyaz tonlarini baskin sekilde kullanarak, markanin dermokozmetik

alanindaki klinik ve giivenilir imajin1 siirdiirmiigtiir. Bununla birlikte, La Roche-
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Posay’in ¢evresel siirdiiriilebilirlik ile ilgili paylasimlarinda (6r. Diinya Giinii
gonderisi), Uriin ambalajlarinin geri doniisiim konseptine uygun sekilde seffaf ve
yeniden doldurulabilir formda sergilendigi, sikistirilmig plastik yiginlart  gibi
gorsellerle plastik tasarrufu mesajinin gorsel olarak da aktarildigir goriilmiistiir.
Semboller diizeyinde, Caudalie’nin iletisiminde 1% for the Planet logosu, yaprak ve
agac ikonografisi gibi siirdiiriilebilirlik gostergeleri dikkat ¢ekerken; La Roche-Posay,
ozellikle toplumsal siirdiiriilebilirlik vurgusunda mavi kurdele (kanser farkindalig
sembolil) gibi imgeler kullanarak mesajini giiclendirmistir. Tiim bu metinsel ve gorsel
ogeler, tiiketici zihninde istenen ¢agrisimlar: uyandiracak sekilde anlam yiikliidiir:
Ornegin yesil renk “cevre dostu yaklasim” ¢agrisimi yaratirken, mavi renk “giiven”
mesaj1 vermektedir. Doga fotograflar1 ve duygusal gorsel kompozisyonlar tiiketicide
pozitif duygular uyandirarak markaya yakinlik hissetmelerini saglarken, sayisal veriler
iceren grafikler veya semboller de bilgi verme islevi gérerek mesajin inandiriciligin
artirmaktadir.

AS3: L’Oréal Grubuna bagh dermokozmetik markalarin siirdiiriilebilirlik
mesajlar1 ile bagimsiz Caudalie markasmin mesajlar1 arasinda ne tiir
benzerlikler ve farklihklar bulunmaktadir?

Calismanin karsilagtirmali analizi, La Roche-Posay ve Caudalie arasinda hem
ortak noktalar hem de belirgin ayrigmalar oldugunu ortaya koymustur. Benzerlikler
acisindan bakildiginda, her iki marka da siirdiiriilebilirlik iletisimlerinde c¢evresel
duyarlilik ve sosyal sorumluluk kavramlarini merkeze almaktadir. Ornegin, her iki
markanin da geri donistiiriilebilir ambalaj, dogal icerik kullanimi, toplumsal
farkindalik gibi temalara vurgu yaptigi goriilmiistiir. Icerik yogunlugu bakimindan da
farklilik s6z konusudur: Caudalie, alti aylik periyotta 13 siirdiiriilebilirlik temali

paylasim ile bu konuyu siirekli giindemde tutarken, La Roche-Posay 5 paylasim ile
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daha siirlt ancak stratejik bir iletisim yiiriitmiistiir. La Roche-Posay ¢cogunlukla belirli
giin ve kampanyalar firsat bilerek siirdiiriilebilirlik temasmi devreye sokmus;
Caudalie ise yilin farkli zamanlarina yayilan bir dizi iletisimle siirdiiriilebilirligi adeta
marka iletisiminin daimi bir pargasi haline getirmistir. L’Oréal gibi biiyiik bir sirket
grubuna bagli markalar, mesajlarinda daha kuralci, resmi ve kiiresel stratejiyle uyumlu
bir dil benimserken; Caudalie kendi 6zgiin degerleri ve hikayeleri etrafinda daha
esnek, yaratici ve sicak bir iletisim tarz1 gelistirebilmektedir.

AS4: Incelenen reklam iceriklerinde siirdiiriilebilirlik mesajlar1 hangi cerceveler
icinde sunulmaktadir (6r. “cevre dostu”, “dogal icerik”, “etik iiretim”
cerceveleri) ve bu cerceveleme, hedef Kkitleye verilen mesajin niteligini nasil
etkilemektedir?

Arastirma kapsaminda, her bir gonderide kullanilan hakim tema ve vurgular
analiz edilerek, markalarin mesajlarini nasil ¢cergeveledikleri degerlendirilmistir. Elde
edilen bulgular, siirdiiriilebilirlik mesajlarinin genellikle belirli tematik cergeveler
icinde kurgulandigim gostermektedir. Ornegin cevresel siirdiiriilebilirlik alaninda,
“cevre dostu lretim”, “dogal icerik kullanimi” ve “siirdiiriilebilir ambalaj/geri
donilisim” ¢ergeveleri her iki markanin igeriklerinde 6ne ¢ikan temalardir. La Roche-
Posay, 22 Nisan Diinya Giinli paylasiminda yeniden doldurulabilir iiriin konseptini
vurgulayarak “siirdiiriilebilir ambalaj” ¢ercevesini kullanmig ve bunu somut bir veri
(%73 plastik tasarrufu) ile desteklemistir. Caudalie ise ¢esitli gonderilerinde “gezegeni
koruma”, “karbon ayak izini azaltma” ve “1% for the Planet ile sosyal sorumluluk”
gibi gerceveler benimseyerek ¢evresel ve toplumsal sorumlulugu bir arada iglemistir.
Sosyal siirdiiriilebilirlik baglaminda, La Roche-Posay’in 4 Subat Diinya Kanser Giinii
paylasimlart “toplumsal dayanigma ve saglik hakki” cergevesinde ele alinmis; kanser

hastalarina destek ve farkindalik vurgusu yapilarak markanin saglik alanindaki etik
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sorumluluguna dikkat ¢ekilmistir. Bu ¢ercevelemeler, mesajin hedef kitle tizerindeki
etkisini bigimlendirmektedir: Ornegin, “doga dostu iiretim” cercevesiyle sunulan bir
mesaj, takip¢ide markanin ¢evresel sorumluluk tasidigi ve gezegenin gelecegine katki
sundugu yoniinde olumlu bir izlenim birakmaktadir. Benzer sekilde, etik ve sosyal
cerceveler (Or. “toplumsal dayanigma”, “hastalarin yaninda olma” gibi) markaya
yonelik giiven ve duygusal yakmlik duygularmi pekistirmektedir. Incelenen
iceriklerde dikkat ¢eken bir diger husus, ¢ercevelerin genellikle markalarin somut
girisimlerine ve kurumsal degerlerine dayali olarak olusturulmasidir. Mesajlar gergek
projeler, veriler veya igbirlikleriyle desteklendiginden, verilen mesaj inandiricilik
kazanmaktadir. Bu durum, cer¢evelemenin hedef kitle iizerindeki etkisini
giiclendirdigi gibi, sik¢a tartisilan “yesil yikama” (greenwashing) riskini de
azaltmaktadir.

5.2  Kullanilan iletisim Teorileri ve Arastirma Sonuclarmin
Tliskilendirilmesi

Calisma bulgulariin teoriyle iliskisi incelendiginde, elde edilen sonuclarin kullanilan
iletisim kuramlariyla biiyiik 6l¢iide uyumlu oldugu goriilmektedir.

Gostergebilim (Semiotics) perspektifinden, inceleme altindaki reklam
iceriklerindeki gorsel-metinsel gostergelerin markalarin iletmek istedigi anlamlar
basarili bir sekilde yansittigr tespit edilmistir. Barthes’in (1977) gostergebilimsel
yaklagimina gore, bir iletisim {iriiniindeki her sembol ve imge, belirli bir anlam iginde
degerlendirilir ve alimlayicida belli cagrisimlar uyandirir. Analiz ettigimiz
gonderilerde, markalarin kullandig1 renkler, semboller, logo ve gorseller hep birer
“gOsterge” olarak iglev gormiis ve istenen imaji1 destekleyecek anlam katmanlari
olusturmustur. Ornegin Caudalie’nin baglaminda {iziim figiiriiniin ve yesil doga

manzaralarinin tekrar eden bir gorsel motif olarak secilmesi, gdstergebilimsel a¢idan
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markanin dogal igerik ve cevre dostu kimligini vurgulayan bir dil olusturmustur.
Tiiketici, bu semboller sayesinde Caudalie’yi dogayla barisik, organik ve yesil bir
marka olarak algilamaya yonlendirilmistir. Benzer sekilde, La Roche-Posay’in mavi-
beyaz kurumsal renk paleti ve bilimsel laboratuvar estetigini andiran gorsel
kompozisyonlari, markanin klinik giivenilirlik ve bilimsel uzmanlik imajin1 pekistiren
gostergelerdir. Gostergebilimsel analiz, her iki markanin da kurumsal kimligi ile tutarli
semboller kullandigin1 ve boylece siirdiiriilebilirlik mesajlarinin hedef kitle tarafindan
markanin genel degerleriyle iligkilendirilerek okunabildigini ortaya koymaktadir.
Ikna Kuramm (ELM) baglaminda, bulgular Petty ve Cacioppo’nun (1986)
Elaboration Likelihood Modeli ile uyumlu bir bi¢imde yorumlanabilir. Bu modele
gore iletilen mesajlar, iki farkli yoldan islenir: Merkezi yol (central route) alicinin
mesaja yiiksek dikkat verip igerigi derinlemesine degerlendirdigi durumlari, Cevresel
yol (peripheral route) ise alicinin mesaj1 yiizeysel ipuclartyla ve diisiik dikkatle
algiladig1 durumlan ifade eder. Arasgtirmamizda incelenen siirdiiriilebilirlik temali
iceriklerin, her iki ikna yoluna da hitap eden unsurlar icerdigi goriilmiistiir. Ozellikle
Caudalie, paylasimlarinda merkezi yol sik¢a yer vermistir: Ornegin belirli bir yilda
dikilen agac sayisint veya %1 gelir bagisi gibi somut istatistikleri agiklamasi,
kullanilan iirtinlerin %100 vegan ve temiz igerikli oldugunu vurgulamasi ve karbon
ayak izi Ol¢limlerini paylasmasi bilgisel arglimanlardir. Bu tiir merkezi yol odakli
mesajlar, hedef kitleye kanit sunmaktadir. La Roche-Posay da benzer sekilde Diinya
Refill Giinli paylasiminda “%73’e varan plastik azaltim1” gibi kritik bir veriyi 6ne
cikararak mesajin1 merkezi yoldan islemeye uygun hale getirmistir. Bu sayede,
stirdiiriilebilirlik girisiminin dlgiilebilir faydasini ortaya koyup tiiketicinin ikna olma
olasiligini artirmistir. Bunun yani sira, her iki marka da g¢evresel yol kullanmistir. La

Roche-Posay’in Diinya Kanser Giinii; Caudalie’nin ilham verici doga goriintiileri ve
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sicak bir dille yazilmis mesajlari, tiiketicilerin detayli degerlendirme yapmadan da
mesaja kars1 pozitif bir tutum sunmustur. Caudalie ve La Roche-Posay, ikili bir ikna
stratejisi benimseyerek her iki yoldan da fayda saglamis goriinmektedir. Caudalie’nin
somut verilerle destekledigi icerikler, yiiksek ilgilenim diizeyindeki tiiketiciler igin
daha kalic1 ve direncli tutum degisiklikleri yaratma potansiyeline sahiptir (Petty &
Cacioppo, 1986). Ayn1 zamanda duygusal ve estetik ¢ekicilik de ekleyerek, daha genis
bir kitleye anlik ilgi ¢ekmeyi bagarmistir. La Roche-Posay ise 6zellikle toplumsal
mesajlarinda duygusal etkiyi 6n plana ¢ikarip empati kurdurarak tiiketici bagini
giiclendirmis, cevresel mesajlarinda ise gerektiginde veri sunarak ciddiyetini
gostermistir. Boylece, diisiik ilgilenimli takipgilerde bile duygusal bir pozitif etki
olusurken, konuyla yakindan ilgilenen takipgilere de mantiksal tutarlilik ve
inandiricilik  sunulmustur. Bu ¢ok yonlii strateji, markalarin siirdiiriilebilirlik
iletisiminde hem giivenilirlik hem de samimiyet algisin1 bir arada insa etmelerine
imkan tanimaistir.

Cerceveleme Kuram (Framing) acisindan bakildiginda, inceledigimiz
iceriklerde, her bir markanin siirdiiriilebilirlik mesajlarin1 belirli tematik cergeveler
icinde sundugu agikca goriilmiistiir. Bu cergeveler, markalarin hangi meseleleri 6n
plana ¢ikarmak istedigini ve mesaj1 hangi baglama oturttugunu gdstermesi bakimindan
kritiktir. Ornegin, La Roche-Posay iceriklerinde “bilimsel sorumluluk” ve “toplumsal
duyarlilik” cergevelerini sikca kullanmistir: Kanser farkindaligi kampanyalarinda
insan saglig1 ve dayanisma vurgusu yaparak mesaj1 bir saglik hakki ve sosyal destek
cergevesine yerlestirmis; ¢evreyle ilgili mesajlarinda ise yeniden doldurma gibi somut
bir eylemi 6ne ¢ikarip bunu g¢evreye duyarli yenilik¢i iirlin ¢ercevesinde islemistir.
Caudalie ise “cevreye sayg1”, “dogal yasam dongiislinii koruma” ve “kurumsal etik”

cercevelerini benimsemistir: Paylasimlarinda gezegenin korunmasi gerekliligini,
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dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir kullanimin1 ve elde edilen gelirin bir kisminin
cevresel STK’lara aktarilmasimi (1% for the Planet) vurgulayarak mesajlarint bir
cevresel sorumluluk ve etik marka ¢ergevesine oturtmustur. Bu farkli ¢erceveler, hedef
kitleye verilen mesajin tonunu ve algilanig bi¢imini dogrudan etkilemistir.
Calismamizdaki bulgular, markalarin sectikleri ¢cergevelerin genellikle kendi kurumsal
degerleri ve somut girisimleri ile Ortlistiiglinii de ortaya koymustur. Bu, mesajlarin
inandiriciligini ve samimiyetini artiran bir etkendir; zira gerceveleme sadece yiizeysel
bir imaj yaratma araci olarak kalmamis, ayn1 zamanda markalarin gercek
stirdiiriilebilirlik performanslarina dayandirildigi i¢in giiven telkin etmistir.

5.3 lleriki Calismalar icin Oneriler

Bu arastirmadan elde edilen sonuglar, dermokozmetik alaninda dijital
siirdiirtilebilirlik iletisimine dair énemli veriler sunmakla birlikte, konunun farkl
boyutlarda derinlestirilmesine ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.

Gelecek calismalarda, daha fazla markanin siirdiiriilebilirlik odakli iletisim
stratejilerinin incelenmesi sektorel egilimlerin daha kapsamli anlasilmasina katki
saglayacaktir. Bunun yani sira, tek bir markanin farkli iilkelerdeki Instagram iletigim
stratejilerinin  karsilagtirmali  olarak incelenmesi, siirdiiriilebilirlik mesajlarinin
kiiltiirel ve bolgesel baglamlarda nasil farklilagtigini ortaya koyabilir.

Ayrica, markalarin siirdiiriilebilirlik mesajlarii hedef kitlelere gdre nasil
uyarladiklart ve bu mesajlarin tiiketici algist tizerindeki etkileri de gelecekteki
arastirmalar i¢in 6nemli bir ¢alisma alanmidir. Bu noktada, tiiketici algisi, tutum ve
davraniglarin1 6lgmek amaciyla nicel arastirma yontemlerinden (anketler, deneysel
calismalar, odak grup goriismeleri) yararlamlabilir. Ornegin, somut veriler igeren

mesajlarin tiiketici glivenini artirma diizeyi ya da duygusal cerceveli kampanyalarin
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marka baghiligina etkisi gibi konular incelenerek, hangi tiir siirdiiriilebilirlik

iletisiminin daha etkili oldugu belirlenebilir.

138



KAYNAKLAR

Aktas, H. (2010). internet reklam tiirlerinde uygulayicilardan kaynaklanan sorunlar ve
bir simiflandirma Onerisi. Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik

Dergisi, 3, 147-166.

Aktas, H. (2019, Temmuz). INTERNET REKLAM TURLERINDE
UYGULAYICILARDAN KAYNAKLANAN SORUNLAR VE BIR
SINIFLANDIRMA ONERISI. Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Akademik Dergisi, 6(3), 147-166.

Alan, A. K., Kabaday1, E. T., & Eriske, T. (2018). ILETISIMIN YENI YUZU:
DIJITAL PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI.

Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 17(66), 493-504.

Alanka, D. (2024). Nitel Bir Arastirma Yontemi Olarak igerik Analizi: Teorik Bir

Cerceve. Kronotop Iletisim Dergisi, 1(1), 62-82.

Arat, T., & Kazan, 1. (2019, Haziran). GELENEKSEL REKLAMCILIKTAN
DIJITAL REKLAMCILIGA GECIS. AVRASYA Uluslararas: Arastirmalar

Dergisi, 7(18), 448-464.

Aydin, S., & Uzturk, E. (2018). Sosyal Medya Araglarindan Instagram ve
Fenomenlerinin Reklam ile iliskisi. Atlas Ulusal Sosyal Bilimler Dergisi, 2(3),

180-192.

139



Aykag, O. S., & Yilmaz, A. (2024). Pazarlama ve Perakendecilik: Dijital Cagin

Déniisiimleri. Tiirkiye: Ozgiir Yayinlari.

Bakanlhgi, T. C.-T. (2023). KOZMETIK SEKTORU. Tiirkiye Cumhuriyeti-Ticaret
Bakanlig1:
https://ticaret.gov.tr/data/5b87000813b8761450e18d7b/Kozmetik%202023.p

df adresinden alindi

Barthes, R. (1972). Mythologies. THE NOONDAY PRESS .

Barutcu, S., & Tomas, M. (2013, Mayis). Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi ve

Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin Ol¢iimii. 4(1), 5-23.

CAS Formulus. (2024, May 24). Evolving beauty: The rise of sustainable and natural
ingredients for cosmetics. CAS Formulus: https://www.cas.org/resources/cas-
insights/the-rise-of-natural-ingredients-for-
cosmetics#:~:text=The%20shift%20toward%?20sustainability%20in,Content

%20Collection™%20highlights%20a%?20significant adresinden alind1

Chandler, D. (2007). Semiotics: The Basics. Routledge taylor & Francis Group.

Cosmetics Business. (2025, June 16). L ’Oréal pushes to make beauty refills ‘the new
norm’ in first global cross-brand campaign. Cosmetics Business:
https://www.cosmeticsbusiness.com/loreal-push-beauty-refills-new-norm-

first-global-cross-brand-

140



campaign#:~:text=The%20French%?20beauty%?20giant%20will,Posay%20an

d%?20K érastase adresinden alindi

Cetinkaya, M. B., & Celik, R. (2019, Agustos 3). Bir Dijital Pazarlama Stratejisi
Olarak Etkilesimli Reklamlarin Etkinligi: Deneysel Bir Calisma. Uluslararast

Toplum Arastirmalar: Dergisi, 12(18), 484-506.

Elkington, J. (1997). annibals with Forks: The Triple Bottom Line of 21st Century

Business.

Entman, R. (1993, December). Framing: Toward Clarification of a Fractured

Paradigm. Journal of Communication, 43(4), 51-58.

Erbaslar, G. (2012). YESIL PAZARLAMA. Mesleki Bilimler Dergisi, 1(2), 94-101.

Erbil, D. D., & Babaogul, M. (2019). Siirdiiriilebilir/Yesil Tiiketim Cercevesinde Bazi

Pazarlama Uygulamalar1 ve Tiiketici Davraniglart. 1-29.

Ergiin, T., & Cobanoglu, N. (2012). SURDURULEBILIR KALKINMA VE CEVRE

ETIGI. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 3(1), 97-123.

Gedik, Y. (2020, Aralik 9). Sosyal Medyada Yiikselen Bir Trend: Influencer
Pazarlama  Uzerine  Kavramsal Bir  Degerlendirme.  ISLETME

ARASTIRMALARI DERGISI, 7(2), 362-385.

141



Gedik, Y. (2020, Mayis 16). SOSYAL, EKONOMIK VE CEVRESEL
BOYUTLARLA SURDURULEBILIRLIK ~VE SURDURULEBILIR
KALKINMA. International Journal of Economics, Politics, Humanities &

Social Sciences, 3(3), 196-215.

Gedik, Y. (2021, Nisan 14). Cevrimigi Diinyada Yiikselen Bir Trend: Video Pazarlama
Uzerine kavramsal Bir Degerlendirme. Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler

Dergisi, 4(1), 117-157.

Gilg, A., Barr, S., & Ford, N. J. (2005, August 6). Green Consumption or Sustainable
Lifestyles? Identifying the Sustainable Consumer. ScienceDirect , 37(6), 481-

504.

Goffman, E. (1974). Frame Analysis: An Essay On The Organization Of Experience.

Harvard University Press.

Giilay, E. (2025). Siirdiirtilebilir Lojistik ve Yesil Tedarik Zinciri Yonetimi. K.
Deligdz icinde, Siirdiiriilebilir Pazarlama: Yeni Cagin Dinamikleri (s. 107-

140). Tiirkiye: Ozgiir Yaynlari.

Herremans, I. M., & Reid, R. (2002, January). Developing Awareness of the
Sustainability Concept. The Journal of Environmental Education, 34(1), 16-

20.

Ivanjko, T., & Bezjak, T. (2017). The Influence of Ad Blockers on the Online

Advertising Industry. Integrating ICT in Society, 291-299.

142



Ili, B., & Biiyiikbaykal, G. N. (2023, October). HASHTAG AKTiVizMi
ARASTIRMALARININ BIBLIYOMETRIK ANALIZI. Turkish Online

Journal of Design Art and Communication, 13(4), 900-915.

Kapferer, J.-N. (2004). The New Strategic Brand Management. Journal of Brand

Management, 25-41.

Kartal, A., & Tatl, E. (2020). Yesil Reklamlarin Z Kusag: Tiiketicilerin Satin Alma
Kararlar1 Uzerine Etkisi. Uluslararas: Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar

Dergisi, 208-224.

Kayike1, P., Armagan, K., & Dal, N. E. (2019, Nisan 12). Siirdiiriilebilir Pazarlama:

Kavramsal Bir Calisma. Bucak Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2(1), 77-93.

Kiraz, D., & Basal, M. (2024, March 21). The Effect of Phenomenon in Social Media
Marketing Activities. Open Journal of Business and Management, 12(2), 961-

979.

Kommuri, U. K., & Arumugam, T. (2025, February 21). Revolutionizing Consumer
Engagement: Exploring AI- Powered Advertising in the Social Media Era with
Special Reference to High-tech Ventures. International Journal of Engineering

Trends and Technology, 73(2), 185-199.

Korkmaz, S., & Dogus, E. (2020, Temmuz 1). OZ BENLIGIN MARKA SADAKATI

UZERINDEKI ETKISININ DERMOKOZMETIK URUN PAZARI iCIN

143



INCELENMESI. Uluslararas: Saghk Yonetimi ve Stratejileri Arastirma

Dergisi, 6(2), 199-216.

Koyuncuoglu, D., & Mehmet Etlioglu, A. S. (2023). Biitiinciil Kanal Pazarlama
Yaklagiminda Dijital Doniisiimiin - Gelecegi: Yiiksekogretime Yonelik

Kavramsal Bir Arastirma. [nsan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar: Dergisi,

12(3), 1596-1618.

L'Oréal. (2024, Mayis 13). BECAUSE OUR PLANET IS WORTH IT - Our Progress
and Commitments for 2030. L'Oréal Paris: https://www.lorealparisusa.com

adresinden alindi

L’Oréal. (2025, June 13). L'OREAL INVITES CONSUMERS AROUND THE WORLD
TO JOIN THE REFILL MOVEMENT. L’Oréal: https://www.loreal.com/-
/media/project/loreal/brand-sites/corp/master/lcorp/2-group/2025-
assets/2025-press-releases/join-the-refill-movement/prloreal-invites-
consumers-around-the-world-to-join-the-refill-

movement.pdf?rev=49411178d333401d8baSe7afde48ab88 adresinden alindi

La Roche-Posay. (2025). EFFACLAR GEL MOUSSANT PURIFIANT NETTOYANT
PEAU GRASSE. La Roche-Posay.FR: https://www.laroche-
posay.fr/gammes/visage/effaclar/effaclar-gel-moussant-purifiant-nettoyant-

peau-grasse/LRP_050.html adresinden alindi

Leeuwen, T. v., & Jewitt, C. (2001). Handbook of Visual Analysis. Sage Publishing.

144



Leonidou, C. N., & Leonidou, L. C. (2011, February). Research into Environmental
Marketing/Management: A Bibliographic Analysis. European Journal of

Marketing, 68—103.

Lopes, P. R., Rosario, A. T., & Rosério, F. S. (2024, June). Sustainable Brand
Advertising The Green Advertising for Generation Z, a Qualitative LRSB

Analyze. Platforms, 2(2), s. 84-100.

Lyon, T. P., & Montgomery, A. W. (2015, March 23). The Means and End of

Greenwash. Sage Journals Home, 28(2), 223 - 249.

MacDonald, D., & Dildar, Y. (2020, June). Social and psychological determinants of
consumption: Evidence for the lipstick effect during the Great Recession.

Journal of Behavioral and Experimental Economics, 86.

Milam, E., & Rieder, E. (2016, April). An Approach to Cosmeceuticals. Journal of

Drugs in Dermatology, 15(4), 452-456.

Nadanyiova, M., & Sujanska, L. (2023, May 28). THE IMPACT OF INFLUENCER
MARKETING ON THE DECISION-MAKING PROCESS OF

GENERATION Z. Sciendo, 20(1), 68-76.

Nielseniq. (2022, November 18). Beyond the greenwash: how brands can bridge the
sustainability trust gap. Nielseniq:
https://nielseniq.com/global/en/insights/commentary/2022/beyond-the-

greenwash-how-brands-can-bridge-the-sustainability-trust-

145



gap/#:~:text=Climate%20change%20denial %20is%20fading,doubts%20abou

t%20their%20sustainability%20claims adresinden alind

Ok, S. (2025). Siirdiiriilebilir Pazarlama: Kavramsal Cerceve ve Yeni Trendler. K.
Deligoz i¢inde, Siirdiiriilebilir Pazarlama:Yeni Cagin Dinamikleri (s. 11-29).
Tiirkiye: Ozgiir Yaynlari.

Ottman, J. A. (2011, January). The New Rules of Green Marketing. London: Greenleaf

Publishing.

Peattie, K., & Belz, F.-M. (2010, October). Sustainability marketing — An innovative

conception of marketing. Marketing Review St.Gallen, 27(5), 8-15.

Perloff, R. M. (2020). The Dynamics of Persuasion (Cilt 7). New York: Routledge.

Petty, R. E., & Cacioppo, J. (1986). Communication and Persuasion. New York,

America: Springer New York.

Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1986). The Elaboration Likelihood Model of

Persuasion. Advances in Experimental Social Psychology, 19, 123-205.

Precedence Research. (2025, May 8). Dermocosmetics Skin Care Products Market
Size  and  Forecast 2025 to  2034. Precedence Research:
https://www.precedenceresearch.com/dermocosmetics-skin-care-products-
market#:~:text=The%20global%20dermocosmetics%20skin%?20care,2024%?2

0as%?20the%?20base%20year adresinden alindi

146



Provenance. (2022). Caudalie is differentiating with always-on sustainability touch
points. Provenance: https://www.provenance.org/case-
studies/caudalie#:~:text=With%?20scannable%20Proof%20Points%200on,out

%2001f%20the%20ecommerce%?20journey adresinden alindi

Publyon. (2024, October 4). EU Green Claims Directive: its impact on business
operations.  Publyon:  https://publyon.com/eu-green-claims-directive-its-
impact-on-business-
operations/#:~:text=The%20EU%20Green%20Claims%20Directive,trust%20

and%20promoting%?20genuine%?20sustainability adresinden alindi

Roche-Posay, L. (2025). INNOVATIONS INSPIRED BY THE SKIN WE LIVE IN AND
THE PLANET WE LIVE ON. La Roche-Posay.us: https://www.laroche-
posay.us/environment.html?srsltid=AfmBOoq8 EOTPknfZyw0-
W17CSetPjAcQR1ZzKsIQnxbC884G2hO NoJA#:~:text=From%?20our%?20s
mallest%20t0%?20our,and%20overall%20reduction%200f%20plastic

adresinden alindi

Saritas, E. (2025). Sosyal Medya Pazarlamasinda Etkilesim Onciileri: Yerli Kozmetik
Markalar1 Uzerinde Bir Arastirma. Alanya Akademik Bakis Dergisi, 9(2), 553-

465.

Second Life Circular Beyond . (2023). Caudalie: Sustainable Plastic Packaging.

Second Life Circular Beyond : https://www.secondlife.earth adresinden alind1

147



Sener, B. C., & Yilmaz, N. (2023, Kasim 28). Siirdiiriilebilir Modaya Y6n Veren
Markalarin Instagram Génderileri Uzerine Bir Arastirma. Akdeniz Iletisim(43),
42-66.

Tambo, E., Almeer, H., & Alshamrani, Y. (2017, August). Consumer-Driven
Cosmetics and Beauty Care Innovations in Saudi Arabia. Journal of

Pharmacology Pharmaceutics & Pharmacovigilance, 1(4).

Telli, S. G., & Aydin, S. (2023). Sirdiiriilebilir Pazarlama. Konya, Tiirkiye: NEU

PRESS.

Veral, E. S. (2022, Mart). YESIL YIKAMA ILE MUCADELE: AVRUPA
BIRLIGI’NDE YESIL IDDIALARIN DOGRULANMASI GIRISIiMI.

Sayistay Dergisi, 33(124), 101-129.

Vreese, C. d. (2005, April). News framing: Theory and Typology. Information Design

Journal, 13(1), 51-62.

Worakittikul, W., Saenwerm, C., & Naruetharadhol, P. (2024, September 26).
Unlocking the secrets of green semiotics: The revolutionary power of eco-
symbols in transforming consumer perceptions and catalyzing behavioral shifts

in emerging markets. PLoS ONE, 19(9), 1-39.

World Commission on Environment and Development. (1987). Our Common Future.

United Nations. Oxford University Press.

148



Xchange, A. (2024, April 19). La Maison Lancome brings beauty to the heart of
Madrid with its innovative DOOH Campaign, a unique and sustainable
experience. Avixa Xchange: https://xchange.avixa.org/posts/la-maison-
lancome-brings-beauty-to-the-heart-of-madrid-with-its-innovative-dooh-
campaign-a-unique-and-sustainable-experience-da49011c-5567-4139-9882-
17¢d492a67c6#:~:text=For%20the%20first%20time%20in,its%20innovative

%20and% adresinden alind1

Yiiksel, D., & Tolon, M. (2019, Aralik 30). DIJITAL PAZARLAMA STRATEJISI
OLARAK ARAMA MOTORU OPTIMIZASYONU (SEO). International

Journal of 3D Printing Technologies and Digital Industry, 226-243.

Zeren, D., & Keslikli, I. (2019). PROGRAMATIK REKLAMCILIK: KAVRAM,
ISLEYIS VE POTANSIYELI ACISINDAN DEGERLENDIRMESI. C.U.

Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 28(2), 312-326.

Zinkhan, G. M., & Carlson, L. (1995). Green advertising and the reluctant consumer.

149



EK

150



Nitel Icerik Analizi Icin Kontrol Listesi (Checklist)

Kapsam: Dermokozmetik markalarin siirdiiriilebilirlik temal dijital reklam
icerikleri

Yontem: Gostergebilimsel, ikna Kuramn (ELM), Cerceveleme Kuram temelli
analiz

1. Reklam Icerigi Hakkinda Genel Bilgi

Marka AdL: .o.ooveiieiiiieen

Reklamin Yayinlandig1 Dijital Platform(lar): (Instagram, YouTube, web sitesi vb.)
Yayin Tarihi: ....oooooeviviiiiiiiiieececeee

Icerik Tiirii: (Video, gorsel afis, hikaye, reels, carousel vb.)

Hedef Kitle Tahmini: (Varsa demografik veri, platform kitlesi 6zellikleri)

2. Metinsel Unsurlar (Séylem Analizi ve Ikna Unsurlari)

Reklamda kullanilan ana slogan(lar) nelerdir?

Slogan/sdylemler ¢evresel, etik, toplumsal siirdiiriilebilirlige nasil vurgu yapryor?
Kullanilan ikna stratejisi nedir?

L1 Merkezi Yol (central route — mantiksal arglimanlar, veri, sertifikalar)

L1 Cevresel Yol (peripheral route — dogaya ¢agri, cocuklar, gelecek vurgusu vb.)
Metinlerde kullanilan anahtar kavramlar:

L] “dogal”

L] “organik”

O “vegan”

L] “yenilenebilir”

L] “karbon ayak izi”

L] “etik iiretim”

L] “hayvanlar {izerine test edilmemistir”
O “Diger:....... ?

Soylemde “yesil yikama (greenwashing)” riski tasiyan ifadeler var m1? (6r:belirsiz,
abartili, belgesiz ifadeler)

3. Gorsel Unsurlar (Gostergebilimsel ve Estetik Analiz)
Kullanilan renkler:

0] Yesil tonlar1 (dogallik, ¢evre)
L1 Kahverengi/bej (toprak, sadelik)
L1 Beyaz (temizlik, saflik)

L1 Diger renkler ve anlamlart: .........cccoveevinieniincniienienicnne
Logo ve marka sembollerinde siirdiiriilebilirlik gdndermesi var mi1?
Gorsellerde kullanilan objeler ve semboller:

L1 Yaprak, agag, cicek

L1 Geri doniistim simgesi

L] Hayvan figtirleri

L1 Dogal manzara/fotograf (orman, deniz, giines vb.)

L] Laboratuvar/teknoloji vurgusu

Gorsel kompozisyon nasil?

L] Doga-insan iligkisi nasil kurulmusg?

O Uriin nasil konumlandirilmis (doganin iginde, sade arka plan, bilimsel ortam)?
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L] Gorseldeki duygusal tonlama nasil? (umut, aciliyet, sorumluluk, ilham vb.)

4. Mesajin Yapilandirilmasi (Cerceveleme Kurami - Framing)
Siirdiirtilebilirlik mesaji hangi ¢ergeve(ler) i¢inde sunulmus?
[ Cevre dostu iiretim

L] Dogal igerik

L1 Etik/sorumlu marka

U1 Bilimsel yenilik/teknolojik siirdiiriilebilirlik

[ Tiiketici saglig1 ve gilivenligi

L1 Sosyal adalet/etik ¢aligma kosullari

L DIGET: vt

Bu cergeveleme bicimi hedef kitleye nasil bir anlam yiikliiyor?
[ Tiiketiciyi bilingli se¢im yapmaya mi1 yonlendiriyor?

01 Sugluluk/duyarlilik uyandirarak m1 motive ediyor?

L] Yasam tarzit sunumu mu yapiliyor?

5. Marka Kimligi ve Kurumsal Yapiya Gore Farkhiliklar
Marka baglilig::

0 L’Oréal Grubu markasi mi1?

L] Bagimsiz marka mi (6r. Caudalie)?
Mesajlar arasinda yapi/ton/felsefe agisindan fark var mi1?

0] L’Oréal markalarinda kurumsal siirdiiriilebilirlik sdylemi daha m1
kurumsal/standardize?

L] Bagimsiz markada daha dogal/kisisel/vicdani bir ton mu var?
Hedef kitlenin duygusal ve biligsel tepkileri agisindan farkli bir yap1 gézlemleniyor
mu?

6. Genel Degerlendirme ve Elestirel Gozlem

L] Reklam igerigi stirdiiriilebilirlik agisindan giivenilir mi?

L] Mesajlarin somutlugu, dlciilebilirligi nasil?

L] Yesil yikama (greenwashing) riski var m1?

[ Tiiketiciyi sadece etkilemeye mi ¢alistyor, yoksa bilinglendirme amaci da var m1?
01 Ele alinan reklam igerigi etik iletisim standartlarina ne dl¢iide uygun?
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