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OZET

GELENEKSEL MEDYA VE YENIi MEDYANIN REKLAM
POLITIKALARI ACISINDAN KARSILASTIRMALI ANALIZi

Medya alanindaki tiim faaliyetler kitle iletisimi temelinde
yapilmaktadir. Kitle iletisimi, gecen zaman ve donem sartlariyla birlikte sekil
degistirerek bugiinlere kadar gelmistir. Bilgi ve iletisim teknolojileri ve
internetin gelisimiyle birlikte, bunlarin temelinde ‘yeni medya’ kavrami ortaya
¢ikmis ve medya, klasik radyo, televizyon, gazete ve dergi mecralarini
kapsayan geleneksel medya ve internet ve yeni teknolojiler temelli yeni medya
olarak ikiye ayrilmistir. Bu iki medyanin da; hedef kitlelerini etkileme ve
istedikleri tiikketim davranigini gelistirme amaciyla kendilerine 6zgi
uyguladiklart reklam politikalar1 vardir. Yakin ge¢gmise kadar alaninda tek olan
geleneksel medya reklamciligina karsi ciddi bir rakip olarak son yillarda yeni
medya reklamciligi ortaya ¢cikmistir. Geleneksel medya, halen yatirim ve pazar
liderligini siirdiirse de, yeni medya reklamciliiyla birlikte her yil istikrarli bir
sekilde pazar pay1 kaybia ugramistir. Her iki medya reklamciliginin da
kendine 6zgii nitelikleri olsa da, yeni medya reklamciligi, gelismelere
istinaden, yakin gelecekte geleneksel medya reklamciligina karsi ¢ok daha

zorlu bir rakip olacagin1 gdstermis ve gostermektedir.
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ABSTRACT

COMPARATIVE ANALYSIS OF TRADITIiONAL MEDIiA
AND NEW MEDIA iN TERMS OF ADVERTISING POLICIiES

All activities in the field of media are carried out through mass
communication. Mass communication, has come up to today by changing
shape with the last time and terms of period. With the development of
information and communication technologies and the internet, the concept of
"new media" has emerged at the heart of these developments and the media is
divided into traditional media, including classical radio, television, newspaper
and magazine media, and new media based on 1nternet and new technologies.
These two media have their own advertising policies in order to influence the
target audiences and to improve the consumer behavior they want. In recent
years, new media advertising has emerged as a serious competitor to traditional
media advertising which is the only one in its field until recently. Although
traditional media still holds the leadership of investment and market, market
share has been steadily lost with new media advertising every year. Although
both media advertising have their own peculiarities, new media advertising has
shown that, based on developments, it will be a much more challenging
competitor to traditional media advertising in the near future.
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GIRIS

Kitle iletigimi, insanlik tarihi itibariyle ve insanla birlikte hep var
olmus ve kendisini gostermistir. Gegen yiizyillar ve her donemin kendine 6zgii
sartlari, kitle iletisimini seklen degistirmis ve kitle iletisimi, glinlimiizdeki
halini almistir. Kitle iletisiminin giintimiizdeki hali, kuskusuz son hali degildir
ve daha ileriki donemlerde ve yillar, yiizyillar gectikce daha farkli bir boyuta
taginacak ve ¢ok daha farkli bir sekle biiriinecektir. Kitle iletisiminin degismez
tek unsuru insandir; insan olmadan ne toplumdan, ne de kitle iletisiminden s6z
edilebilir. Clinkii, daha 6zelde bakildiginda iletisim, zaten, insan temelli bir
edimdir. Glnlimuzde de, kitle iletisimini ve dolayisiyla da kitle iletisiminin
unsurlari olan; televizyon, gazete, radyo ve dergiden olusan geleneksel

medyay1 ve internet temelli yeni medyay1 yoneten baslica unsur, insandir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ve internetin toplum hayatina
girmesiyle birlikte bir¢cok alanda bakis agis1, uygulamalar ve aliskanliklar
degismistir. Sosyal hayattan ticarete, sanattan siyasete bu teknolojiler, hayatin
her alanin1 kaplamistir. Bilgi ve iletisim teknolojileri ile internetin bulugmast,
medya ve iletisim alaninda devrim etkisi yaratmis ‘yeni medya’ kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Yeni medya kavraminin ortaya ¢ikisiyla radyo, televizyon,
gazete ve dergi gibi araglar1 kapsayan klasik medya ortamina da ‘geleneksel
medya’ ad1 verilmigstir. ‘Dordiincii kuvvet’ yakistirmasiyla medyaya atfedilen
giic ve McLuhan’1n ‘kiiresel kdy’ kavramiyla diinyanin bir ucundan diger
ucuna insanlar arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi, yeni medya donemiyle
birlikte tam anlamiyla karsiligini bulmustur. Ciinkii, yeni medyayla birlikte
medya, insan hayatina tam anlamiyla girmis ve yasamin akisini, iletisim,

aligveris, hobiler vb. bir¢ok aliskanligi da etkilemistir.

Bilisim ve internet teknolojileriyle ortaya ¢ikan birgok alandaki
degisiklikler, bu teknolojilerin ve bilginin temelinde toplumsal degisimleri de
beraberinde getirmis; ‘bilgi toplumu’ denilen; her alanda bilginin, bilgi
dolagiminin ve {iretiminin 6n plana ¢iktig1 ve 6nemsendigi yepyeni ve dijital

bir donem baslamustir.



Yeni medya etkisi, akademik camiada da kendisini fazlasiyla
gostermis; liniversitelerde lisans ve lisanstistii diizeyde egitim veren ‘yeni
medya’ boliimleri agilmais, iletisim alanindaki fakiiltelerin ders programlarina
yeni iletisim ortamlar1 ve yeni medya igerikli dersler eklenmistir. Ayrica, is
hayatinda ‘yeni medya uzmanhigr’, ‘dijital reklam-pazarlama uzmanlig1’ gibi
iinvanlar ortaya ¢ikmis ve isletmeler de bu yepyeni ortamdan ticari anlamda

faydalanmak istemislerdir.

Cok yakin bir gegmise kadar televizyonun, bireyleri etkisi altina
aldigy, aile i¢i iletisimsizlik yarattig1 vb. tartismalar yapilirken; ¢ok az bir
zaman sonra, giiniimiizde, bir anda toplum hayatina giren internet ve yeni
medya ortamlarinin ayni problemleri ortaya ¢ikardig: tartismalari
yapilmaktadir. Yani, tartismalarin konusu degismemis, fakat, 6zneleri aniden
degismistir. Ve bu kisa zamanda degisen 6zneler, her alanda kokli degisimler

yaratmistir.

Bu denli giiclenen ve giiniimiizde bir hayli 6nemsenen bu ‘yeni’
ortamlar, hedef kitleleri etkileme ve istenilen algiy1 yaratma amaciyla gesitli
ortam ve tiirlerde yapilan reklam alanini da etkilemis ve bu alanda da yeni ve
dijital bir donemi baglatmistir. Giiniimiizde, yeni medya mecralarindaki reklam
faaliyetleri, geleneksel medya reklamlarina rakip olmus ve yakin gelecekte ¢ok
daha giiclii bir rakip olacagin1 gosterir nitelikte bir giice kavusmustur. Sosyal
iletisim ve paylagimda bireyler arasinda oldukg¢a popiiler olan yeni medyanin
bu giiciiniin farkinda olan isletmeler, reklam politikalarini yeni medya
temelinde olusturmaya baglamis, reklamda geleneksel medyayi tercih edenler
de, bu gii¢lii mecrada da varlik gdstermek ve ¢ok daha genis kitlelere dogrudan
ve hizlica ulasmak adina yeni medya reklamciligini da kullanir hale
gelmislerdir. Reklam alaninda her iki mecranin da kendine 6zgii nitelikleri
vardir. Bu nitelikler, geleneksel medyada prestij, gli¢, koklii olusu vb. sekilde,
yeni medyada ise popiilarite, hiz, maliyet, kontrol, ¢abuk etki vb. kendini
gosterir. Calismada, isletmeler/reklam verenler i¢in ¢ok biiyiik 6nem arz eden

reklam faaliyetlerinin, iki kendine 6zgu giiclti mecra olan geleneksel medya ve



yeni medyadaki karsilig1, bu mecralarda uygulanan reklam politikalar
belirtilmis ve bu mecralarin, bu politikalar sonucunda nasil bir basari
yakaladiklar1, aldiklar1 reklam yatirimlari ve sahip olduklar1 pazar paylarinin
karsilagtirmal1 incelemesinin yapilmasi yoluyla ortaya konulmustur. Analiz,
bulgular ve degerlendirmeler, istatistiksel verilerin ortaya konulup

karsilagtirilmasi sonucunda yapilmaistir.

Calismanin yapilmasindaki amag, isletmeler/reklam verenler agisindan
hedef kitlelerinde istedikleri etki ve algiy1 yaratip hedefledikleri davranis
gelistirmek i¢in ¢ok dnemli bir konumda olan reklamin, geleneksel medya ve
yeni medya ortamlarindaki politikalarini ortaya koyduktan sonra bu politikalara
istinaden hangi mecranin ne miktarda yatirim alip ne oranda sektorel paya
sahip oldugunu ve nihayetinde de nasil bir basar1 tablosu ortaya ¢iktigini, hangi
mecranin daha 6nemli oldugunu ve/ve ya 6énemli olma potansiyeline sahip
oldugunu saptamaktir. Toplumun reklam alaninda daha ¢ok hangi
mecra/mecralarin etkisine alinmaya ¢alisildiginin belirlenmesi ve ortaya

konulmasi noktasinda 6nemli ve gerekli goriilen bir ¢aligmadir.



1.KITLE ILETISIMI VE GELENEKSEL MEDYA

1.1.KITLE ILETISIMi KAVRAMI

Kitle iletisimi, en basit haliyle iletisimin birtakim araclar vasitasiyla
kitlelere yayilmis halidir. Kitle iletisimi denildiginde cogunlukla kitle iletisim
araglariyla gergeklestirilen iletisim akla gelir. Genelde Oyle olsa da bunun
disinda gergeklesen kitle iletisimi edimleri de vardir. Miting meydaninda
organize edilen iletisimsel etkinlik bir kitle iletisimidir. Burada konusmaci,
mikrofon kullanarak bir yandan aracili bir iletisim gergeklestirmekte, diger
yandan da, dinleyicilerle ayn1 mekanda ve yiiz yiize oldugundan aracisiz ve ya

yiiz yiize iletisim s6z konusu olmaktadir.!

Kitle iletisimi ile ilgili bagka bir tanimlama incelenecek olursa; Kitle
iletisiminin, iletisimin genis, heterojen ve bilinmeyen bir kitleye dogru
yoneltilen sekli oldugu goriilebilir. Genisligin dl¢iisi,
iletisimcinin/gondericinin, Kitleyle/izleyicilerle yiz yize iliski kurmasimnin
olanaksiz olmasidir. Heterojen olmasi, kesinlikle belirlenmis belli bir grup ve
ya elit gibi kamuya ac¢ik olmayanin 6tesinde olmasidir. Bilinmeyenin anlami
ise, gonderici igin, izleyicilerin, genellikle yabanci ve bilinmeyen kisiler

olmasidir.2

Kitle iletisimi; niteliksel baglamda kamusal, hizli ve gegici olarak
tanimlanabilir. Kamusaldir; ¢linkd, ileti, halk i¢in erisilebilir ve izlenebilir bir
yapidadir. Hizlidir; ¢linkd, ileti, kitlelere kisa siirede ve ya ayni zamanda
yetismesi amaciyla hazirlanmigtir. Gegicidir; ¢link(, kayitlara gegmesi igin
degil, genellikle alindig1 anda tiiketilmesi amag¢lanmistir. Bu durumun istisnast,

radyo, film ve video kuttiphaneleridir.

Kitle iletisimi, Tiirkge’de ‘kitle haberlesmesi’ olarak ifade edilir.

Kitleler ise, toplumun timunt ve ya bir bolumini ifade eden ve bunlari

! Nazife Giingér, iletisim&Kuramlar-Yaklasimlar, 3.Baski, Ankara:Siyasal Kitabevi, 2016, s.52-53.

2 C.Wright, Sosyolojik imgelem, 1959, s.14, Aktaran:irfan Erdogan, Korkmaz Alemdar, iletisim ve Toplum&Kitle
iletisim Kuramlan-Tutucu ve Degisimci Yaklasimlar, 1. Basim, Ankara:Bilgi Yaymnevi, 1990, s.54.

3 Wright, s.15, Aktaran:Erdogan, Alemdar, s.54.



etkileyen bir gli¢ unsurudur. Kitle iletisim araglari, iletisimle ve kitlelerle bir
batunluk gosterir. Kitle iletisiminin gegmisi, Bat1 Avrupa’da hareketli metal
harflerle bask1 yapilan 15.yy.a dayanir. Kitle iletigsim araglarinin kullanilmasina
ise, 1434-1436 yillar1 arasinda Johannes Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle
baslanmistir. Ancak kitle iletisimi, insanligin var olusuyla kendini gostermis,
ilerlemis ve daha da ilerlemektedir.* Kitle iletisimini Sadece giiniimiiz iletisim
sistemleriyle ve ya 15.yy.da iletisim alanindaki gelismelerle tanitmamak ve

sinirlamamak gerekir.

Kitle iletisimi, eger yonetimsel iletisime sayisal katilim 6l¢li olarak
alinirsa, en eski imparatorluklardan bu yana vardir. O zamandan bu zamana
kitle iletisimi, kitleler arasinda, kitleler tarafindan ve yine bu kitlelerce
belirlenen giindeme gore ve ya medya araciligiyla Kitleler igin ydrutilen bir
iletisim tiirti degildir ve olmamustir. Kitle iletisimi, Kitlelerin siyasal, kilttrel
ve ekonomik yonetimiyle baglantili olarak biling, alg1 ve davranig yonetimi
iletisimidir. Dolayisiyla da kitle iletisimi, kapitalist toplumdan dnce de vardi.
Ornegin; eski ¢aglarda Kitle iletisimi; ayin, merasim, savas, eglence ve krallar
icin abideler ve ya piramitler yapma gibi imparatorluklarin yonetim ile ilgili
gereksinimlerini karsilamak igin kitlelerin harekete gegirilmesi ve kullanilmasi
seklinde olmustur. Bu tiir kitle iletisimi, bllyuk 6l¢lide imparatorluk
yOnetiminin, inang ve fiziksel varolus iizerinde hakimiyet kurmasiyla

saglanmistir.®

Gecen ve gecmekte olan yiizyillar, kitle iletisimini mantiksal
baglamda degistirmemis, ama sekilsel baglamda ciddi anlamda degistirmis ve
gelistirmistir. Kitle iletisim kavramindaki bu sekilsel degisim, en yalin haliyle
ve kronolojik siralamasiyla; isaretlerle iletisim, dilin gelisimi ve dil iletisimi,
yazinin icadi ve yazili iletisimin baslamasi, baski teknolojisiyle birlikte basili
materyallerin iletisim alanina girisi ve radyo, televizyon, sinema, gazete, dergi,

internet vb. gibi 20.ylizyilin ve giiniimiiziin kitle iletisim araclar1 olarak kabul

4 “Kitle Iletisim Araglar1”, http://www.felsefe.gen.tr/kitle_iletisim_araclari_nedir_ne_demektir.asp, (12.01.2018).
5 {rfan Erdogan, iletisimi Anlamak, Gelistirilmis 2.Baski, Ankara:Erk, 2005, 5.278.
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edilen gelismeler temelinde ve paralelinde ve her dénemin siyasi ve

sosyoekonomik sartlar1 da g6z 6niinde bulundurularak incelenebilir.
1.1.1.Bashca Kitle Tletisimi Modelleri

Idealizm, insanin diisiinsel yoniinden yola ¢ikarak toplumsal olay ve
olgular agiklarken, materyalizm ise, insanin kendisini iiretim ve yeniden
iretim biciminden hareket eder. Insanin toplumsal bir varlik olmas1 ve devamli
uretimsel faaliyette bulunmasi iletisimi zorunlu hale getirmistir. Dil, toplumsal
hayatin bir sonucu olarak iiretim faaliyetiyle ortaya ¢ikmus, siirekli gelisim
halinde olan nesnel gergekligin taninmasi ve tanimlanmasi i¢in diisiincelerin
olusumuna ve diisiinsel giice hizmet eden 6nemli bir ara¢ olmustur. insan, dis
nesnel gercekligi dil araciligiyla 6grenmekte, duygularini ve diistincelerini yine
dil araciligiyla ifade etmektedir. Kitle iletisimi denilen ve radyo, televizyon,
sinema, basin, internet gibi araglarla gergeklestirilen iletisim tiirti, kapitalizmin
tekelci asamaya eristigi 19. yiizyilin sonlarindan itibaren belirmis ve zamanla
toplumsal Gretimin ayrilmaz bir parcasi olmustur.¢ iletisim alaninda ortaya
c¢ikan bu gelismeler iletisim bilimcileri kitle iletisim siireci lizerine diistinmeye

ve bu siireci agiklamaya yonelik caligmalar ortaya koymaya itmistir.
1.1.1.1.Shannon ve Weaver Modeli

[letisimi, kaynaktan hedefe seyreden bir mesaj akis1 stireci olarak
tanimlayan ¢izgisel modellerden ‘Enformasyon Kurami1’, ‘Matematiksel
Tletisim Modeli’ ya da ‘Shannon ve Weaver Modeli’ olarak da adlandirilan
modelin, 6nemli bir yeri vardir. Shannon ve Weaver, 1940’11 yillarin sonlarinda
gelistirdikleri bu modeli, kaynaktan hedefe dogru tek yonli olarak akan bir

iletiler toplulugu olarak degerlendirirler.’”

Bu model; iletisimin, kaynaktan gonderilen bilginin, bir araci

tarafindan belli bir sinyal yoluyla hedefe ulastirilan bir siire¢ oldugunu belirtir.

6 Levent Yaylagiil, “Kitle iletisim Kuramlari-Egemen ve Elestirel Yaklasimlar”, 2017,
http://www.medyamentoru.com/mentor-kitap/kitle-iletisim-kuramlari-levent-yaylagul/, (13.01.2018).

7 Murat Demir, “Tletisim Kuramlar1 Unite 3”,
https://ataturkhalklailiskilervetanitim.wordpress.com/2012/04/07/iletisim-kuramlari-unite-3/, (13.01.2018).



Burada kaynak, karar alict konumuyla asil olarak iletisimi baslatan asil kisi ve
ya kurumdur. Herhangi bir mesaji, istedigi bir hedefe iletmek amacini tagir.

Kaynak, iletisime baslamak i¢in bir bilgi ya da habere ihtiyac duyar.s

Kaynak, sectigi bilgi ve ya haberi bir ara¢ yoluyla iletir. Bu arag,
iletici ve ya gonderici konumdadir. Ornegin, karsilikl konusuldugunda bu arac,
ses telleri; TV yayminda ise, ilgili kanalin sinyal gonderen antenidir. Ilk
kaynaktan gonderilen mesaj, bir aracla sinyal haline gelir. Bir spikerin sesi ile
gokytiziindeki ses dalgasi ayni 6zellikte degildir. Sonraki agsamada alici, sinyali
¢dzecegi igin bu sinyalin dogru olmasi gerekir. Ornek olarak; bir TV sinyalini,
insan kulag1 ¢6zemeyecegi gibi bir insan sesini de bir TV alicisi ¢cozemez. Bu
baglamda alici, iletisimin kod ¢oziiciisii konumundadir. Cozllen kod, baska bir
sekille yeniden bir mesaja doniisiir ve sonunda mesaj, hedefe ulagsmis olur. Bu
hedef, bir insan ve ya teknolojik bir cihaz olabilir. Modelin ortasindaki kanal
ise, arac1 goreviyle iletisimin gergeklestigi alandir. Bu alan, ses i¢in hava ve ya

TV sinyali icin kablo vs. olabilir.°

Bilgi § Gonderlc.| Kanal Alici Hedef
Kaynagi (Kodlayici) Sinyal Alinan | (Cozicu) .
) Sinyal Mesaj
Mesaj
Konseptler
Guralta
Kaynagi

Sekil 1:Shannon-Weaver Modeli

Kaynak: Coban, “Shannon-Weaver Modeli”, 2011, (Erisim Tarihi:13.01.2018).

Shannon ve Weaver modeli agisindan iletisim, basit ve dogrusal bir
stireg Ozelligindedir. Model, iletisimi, kaynaktan gonderilen mesajin, kanal

aracilifiyla hedef kitleye ulastirilmasi seklinde matematiksel bir kuram

8 Onur Coban, “Shannon-Weaver Modeli”, 2011, http://www.onurcoban.com/2011/09/shannon-weaver-modeli.html ,
(13.01.2018).
9 Coban, “Shannon-Weaver Modeli”, 2011, (13.01.2018).


http://www.onurcoban.com/

niteligiyle aciklamaktadir. Bu modelde, duygusal ve ya psikolojik etmenler goz

ard1 edilerek, mesaj iletimi, tamamen teknik bir bakisla ele alinmaktadir.

Fiske’ye gore, Shannon ve Weaver, bu modelle, iletisimle ilgili

oncelikle ug dlzeyde belirledikleri sorulara yanit ararlar. Bunlar:

>A diizeyi (teknik sorunlar): Iletisim araclarinin, simgeleri, eksiksiz
aktarabilme oranlar1 nedir?

>B diizeyi (anlam sorunlari): iletilen simgelerin igerdikleri anlamlarin kesinlik
orani nedir?

>C duizeyi (etkililik sorunlari): Iletinin, amaglanan etkiyi, alicinin davranis

iizerinde gergeklestirme orant nedir?:

Bu duzeyler dikkate alindiginda, Shannon ve Weaver’in matematiksel
modelinin, sosyolojik, kiltdrel, dilbilimsel analiz gibi bircok alana génderme
yaptiklar diisiiniilse de, onlar, bu sorunsallarin, tiimiiyle kendi arasinda
baglantili ve teknik boyutta ele alindigini savunurlar.?? Shannon ve Weaver’a
gore, herhangi bir teknik aksakliktan dolay1 hedefe tam olarak ulagsamayan ileti,

icerdigi anlami1 hedefe aktaramaz ve beklenen etki olugsmaz.'3
1.1.1.2.iki Asamali Akis Modeli

Bu model, kitle iletisim araglarinin, toplumun biiyiik bir kismina
ulagsamadigini ya da bu araglardan gelen mesajlarin toplumun tamaminca net
olarak ve ya ayni hizda anlagilamadigini 6ne siirer. Boylece gelen mesajlar,
oncelikle kanaat liderlerine/6nderlerine, bunlar tizerinden de kitlenin aktif
olmayan diger kesimlerine ulagir.* 1940 yilinda ABD’deki baskanlik se¢imleri
i¢in bir kasabada se¢im kampanyasinin etkisini arastiran Lazarsfeld ve

arkadaslari, kitle iletisim araglarinin, halkin oy verme yoneliminde 6énemli bir

10 Handan Giiler Iplikgi, “Iletisimde Temel Modeller ve Kitle iletisim Modelleri”, [Elektronik Versiyon] Sosyal ve
Begseri Bilimler Dergisi, 2015, Cilt.7, Say1.2, (13.01.2018), s.18.

11 Fiske, iletisim Calismalarina Giris, 1996, .22, Aktaran:Glingér, s.62.

12 J.Fiske, 1996, .23, Aktaran:Glngor, s.62.

13 Glingor, s.62.

14 Orhan Kiigiik (Ed.), iletisim&Genel/Teknik iletisim-Pazarlama iletisimi-Reklameihk, Bursa:Ekin, 2016, 5.148.
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etki ve ya degisim yaratmadigini ortaya koymus ve dolayisiyla da bu araglarin

etkisinin sinirlt oldugu sonucuna ulagsmislardir.s

fki asamal1 akis modelindeki 6nemli nokta, kanaat onderlerinin, kitle
iletisim araglariin etkisine, etkiledikleri kimselere nazaran daha agik bir
pozisyonda olmalaridir. Bu kuramin temel diisiincesi, kanaat dnderlerinin,
yogun bir sekilde medya iceriklerini tiiketip goriis ve diisiincelerin onlarin
degerlendirmesinden gegtikten sonra topluma yayilmasidir. Yani, kamuoyu
onderleri, medya araglarindan gelen bilgileri yorumlayarak iletileri yeniden
bi¢imlendirmistir. Kamuoyu onderinin, toplumda, guvenilir ve saygideger bir
kisi olarak goriilmesinden dolayi etkinligi son derece fazla olmustur. Kitle
iletisim araglarindan gelen mesajlar, kisisel etki yoluyla yayilmis; grup ve ya

orgut ici iligkilerden gegip bireylere ulagmigtir.2s

Bu modelde kitle ile iletisim araglari arasinda aract konumunda
‘kanaat dnderleri’ bulunur. Kaynak ile kitle arasinda dogrudan bir etkilesim
olmadig i¢in kitle iletisim araclari istedigi mesaji1 istedigi sekil ve algiyla
iletemez ve hedef kitle de verilmek isteneni dogru ve ya tam olarak
algilayamaz. Ornegin, bir televizyon dizisinin bir boliimiinii kisinin dogrudan
ve eksiksiz kendisinin izlemesi ve dizinin vermek istedigi mesaj1 direkt almasi,
yarattig1 duygu ve etkiyi direkt yasamasi ile ayni dizinin ayn1 boliimiinii bir
bagkasinin izleyip kendi yorumlamasiyla ayni kisiye aktarmasi ayn etkilesimi
saglayamaz ve kisinin kendisinin dogrudan izlemesindeki duyguyu ve hazzi
kisiye veremez ve yagsatamaz. Bu model de en temel baglamda bu 6rnekteki

gibi diisiiniilebilir.
1.1.1.3.Riley ve Riley Modeli

Bu modelde iletisim, sosyolojik agidan incelenmistir. Iletilerin ve

iletisim siirecinin daha islevsel olmasi i¢in, iletisim i¢indeki bireylerin kan

5 Hiilya Y1ldiz, “Paul Lazarsfeld ve Harold Lasswell’in Temel Diisiince ve Ydntem Anlayiglar1”, 2014,
http://2014hit.blogspot.com.tr/2014/12/paul-lazarsfeld-ve-harold-lasswellin.html, (13.01.2018).
16 Seyda Kogak, “Kitle Iletisim Kuramlar1”, http://www.academia.edu/8825381/, (13.01.2018).
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baglariin olup olmadig, aralarindaki iliski ve etkilesimin boyutlari, nasil bir

cevrede olduklari gibi konularin ele alinmasi gerektigi ongoralir.2

Riley ve Riley, iletisim siirecinde ¢evresel unsurlarin roliinii 6n plana
cikarmak i¢in uygulanabilir bir model ortaya koymay1 amaglayan ilk
arastirmacilardir. Onlar, kitle iletisiminin, toplumsal bir sistem oldugunu ve
toplumdaki pargalar tarafindan islendigini 6ne surerler.:® Gelencksel anlayisa
gore, verici veya alici olan birey, toplumsal yapinin bir pargasi degildir. Sohn
W.Riley ve Mathilda W.Riley’e gore ise, iletisim, toplumsal yapidan
ayristirilarak agiklanamaz. Bu nedenle yazarlar, iletisimi, bir¢ok seyi
sorgulayan genis toplumsal bir sistem olarak ele alarak, iletisime katilan
bireyleri, bunlarin iginde bulunduklar1 gruplari ve bu gruplarin iginde
bulunduklar1 sosyal yapilar1 vs. irdeler ve tiim bunlarin kitle iletisimini
etkiledigini ve ondan etkilendigini savunurlar. Yani, verici ve alict konumuna
sahip olan birey, i¢inde bulundugu toplumsal sistemden ayr1 tutulamaz ve 0, bu

sistemin her zaman etkisindedir.

Toplumda, birincil ve ikincil gruplarn, iletisimde etkin ve 6nemli bir
yeri vardir. Birincil gruplar, aile, akrabalar ve arkadaslar gibi bire bir ve
samimi iligskide bulunulan insanlari, ikincil gruplar ise, daha ¢ok resmi
iliskilerde bulunulan kurum ve kuruluglar ifade eder. Toplumsal gruplar,
bireylerin sahip olduklari diisiince ve deger yargilarini ve toplumsal norm,

kiiltiir, gelenek vb. olgular1 olusturmada 6nemli role sahiptir.2
1.1.1.4.Suskunluk Sarmali Modeli

Alman sosyolog Elisabeth Noelle-Neumann’in gelistirdigi Suskunluk
Sarmali Kuramy, kitle iletisim araglarinin, bazi olay ve ya konulari, toplumun

kanaat ortamindan uzak tutma yetenegini ortaya koyar. Clnku, kurama gore,

17 Kivang Kazanci, “MEI103U-Medya ve iletisim&Unite 3:1letisim Modelleri”, 2017, http://kivanc.org/meil03u-
medya-ve-iletisim-unite-3-iletisim-modelleri-ozet/, (13.01.2018).

18 Can A., “Kitle Iletisim Kuramlar1”, 2009, http:/blog.milliyet.com.tr/kitle-iletisim-
kuramlari/Blog/?BlogN0=217419, (13.01.2018).

19 “fletigim Bilimi”, 2007, https://Awww.msxlabs.org/forum/iletisim-bilimleri/23589-iletisim-bilimi.html,
(13.01.2018).

20 Yaylagiil, 2017, (14.01.2018)
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bu araglarin, kendi istedigi sekilde bazi kisi ve ya gruplart susturma ya da bazi

kisi ve ya gruplar1 konusturma gibi bir yonii ve giicii vardir.2

Sessizlik sarmal1 kurami, dort 6ge arasindaki etkilesimle ilgilenir. Bu
ogeler; kitle iletisimi, kisiler arasi iletisim ve toplumsal iliskiler, diisiincenin
bireysel olarak agiklanmasi ve bireylerin, toplum icerisinde kendilerini

cevreleyen ‘diisiince ortam1’ hakkindaki algilamalaridir.z

Kuram, kisinin, toplumsal degerlendirmelere sahip oldugu halde genel
kantya ters diigebilecek fikir ve ya goriislerini sosyal dislanma yasayacagi
endisesiyle ifade etmemesi ve ya edememesi temeline dayanmaktadir. Ancak
kisi, kendi goriisii, bir baskasinca ifade edildiginde onu desteklemektedir.
Suskunluk sarmalinda, kisi i¢in bu sarmaldan ¢ikabilmek énemlidir. Bireyin,
kendisini ifade edebilmesi ve ya ayni diisiincede oldugu birini destekleyici
tavri, sarmaldan ¢iktiginin gostergesidir. Bu ¢ikislar arttikga, benzer fikir ve ya

diisiinceler daha rahat agiklanacak ve ya desteklenecektir.?

Insanlar, toplumsal yasamda bir¢ok konuda bir fikre sahiptirler. Fakat
bir ¢ogunluk karsisinda, kars1 diisiincede olan birey, sosyal dislanma ve ya
zarar gorme korkusuyla 6zgiir bir sekilde fikirlerini agiklayamaz ve sessiz
kalmay1 secerler. Kendi fikir ve ya diisiincelerinin dogruluguna inansalar bile

cogunluga uyum saglamay tercih ederler.
1.1.1.5.Propaganda Modeli

Propaganda Modeli, kapitalist toplumlarda birgok alanda oldugu gibi
medya ve iletisim alaninin da kapitalizmin yasalarina uygun sekilde
orgiitlendigini savunur. Bu toplumlarin yapisal 6zelligi geregi, bu alanlarin

faaliyetleri ve bu alanlarda faaliyette bulunanlarin sayist sinirlanir. Kapitalist

2 Mehmet Oz, “Iletisim Kuramlar1”, 2016, http://stratejikileti.blogspot.com.tr/2016/03/iletisim-kuramlar.html,
(14.01.2018).

22 Hiiseyin Bal, iletisim Sosyolojisi, Yayin No:42, Isparta:SDU Basimevi, 2004, s.122.

23 Gokhan Kuloglu, “Suskunluk Sarmali Uzerine”, 2012, https://gkuloglu.wordpress.com/2012/10/14/suskunluk-
sarmali-uzerine/, (14.01.2018).

24 Sercan Ceyhan, “Kamuoyu Suskunluk Sarmali”, 2016, http://www.sanalok.com/2016/01/dosya-kamuoyu-
suskunluk-sarmal.html, (14.01.2018).
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siifin hakimiyetinde olmasindan dolay1 bu dallar ve bu dallarda iiretilenler,

antidemokratik bir yapidadir.?

Chomsky ve Herman’in ortaya koydugu ve sermaye, giig, ¢ikar vb.
unsurlara odaklanan bu model, bes temel siizgece sahiptir. Bu stizgegler, hangi
haberlerin nasil bir sunum sekliyle kitlelere aktarildigini ve karsit fikir ve ya
goriislerin toplum dis1 olarak gosterilmelerini anlamak adina 6nemli araglardir.
Bunlar, soyle ifade edilebilir:

Kitle Medyasinin Biiyiikliigii, Miilkiyeti ve Kar Yonelimi: Hakim kitlesel
medya isletmelerinin biiytkligi, tekellesmis miilkiyet yapisi, sahibinin serveti
ve kar yonelimi.

Is Yapmak i¢in Reklamcilik Ruhsati: Kitle medyasinin en 6nemli gelir
kaynag1 olarak reklamcilik.

Kitle Medyasinin Haber Kaynaklari: Medya kaynaklarinin, iktidar, is
diinyasi vb. giiclerin finanse edip onayladig1 uzmanlarin sagladig: bilgilere
dayanmasi.

Tepki Uretimi ve Zorlayicilar: Medyay disipline eden bir arag

anlaminda kullanilan ‘tepki tretimi’.

Bir Denetim Mekanizmasi Olarak Anti Komiinizm: Antikomiinizmin,

ulusal bir denetim yapis1 olarak goriilmesi.?
1.1.1.6.Gerbner Modeli

Pennsylvania Universitesi’ndeki Annenberg Iletisim Fakiiltesi nin
dekani olan Profesor George Gerbner, genel amagli bir iletisim modeli
tiretmeyi amaglamigtir. Model, Shannon ve Weaver’in modeline gore oldukca
karmasiktir, ancak yine de Gerbner, yapisal anlamda Shannon ve Weaver’in
dogrusal siire¢ modelini benimsemis ve onlarin formiiliinii iki agidan
gelistirmistir: iletiyi ‘gerceklik’le iliskilendirmis, yani iletinin igerigini ortaya

koymustur. Bu sekilde, algiya ve anlama iliskin sorularin 6n plana ¢ikmasini

25 «propaganda Modeli”, 2015, https://www.neoldu.com/propaganda-modeli-1288h.htm, (14.01.2018).
2% Omer Ongun, “Noam Chomsky:Medya Denetimi ve Propaganda Modeli”, 2013, http://www.bgst.org/dusunce-
gundem/noam-chomsky-meya-denetimi-ve-propaganda-modeli, (14.01.2018).
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saglamustir. Tletisim siirecini iki ardisik asamadan —algilama/alimlama asamasi

ile aktarma/araglar ve kontrol asamasi- Olusan bir siire¢ olarak gérmiistiir.’

Model, yatay ve dikey olarak iki sekilde incelenebilir. Yatay boyut,
bireyin algiladig1 bir olay ile baslar. Fakat, birey, olayi, segicilik ve kullanima
acikliktan dolay1 gercek olayin aynisi gibi algilamayabilir. Clnkd, bireyin
algilama siireci, uyaranlarin basit bir algilamasi olmay1p, bir etkilesimle
gerceklesir. Dikey boyut ise, bireyce farkli algilanmis bir olayin, bir baskasina
aktarilmasi siirecini ifade eder. Farkli algilanan olay, aktarilirken baska bir
bicim ve igerik kazanarak hedefe gonderilir. Ornegin, havanin bulutlu olmasini
yagmur olarak algilayan birey, bu durumu, -yagmur yagiyor- seklinde

aktarirsa, karsisindaki kiside, yagmur yagdigi algisinin olugmasi ¢ok dogaldir.2

Bu modelde bir nevi ‘merkez’ konumundaki alic1 birey, 6nemli bir
gorev Ustlenmistir. Kaynaktan agimlanmak ve sonrasinda da baska bir alictya
aktarilmak tizere yola ¢ikan kodlar, kaynak ile aktarim yapilan hedef arasinda
merkezde bulunan aliciya ulasir. iletinin gergekligine ve ya verilmek istenen
asil mesaja uygun ve ya uygun olmayan bir kod acimlama evresi bu noktada

gergeklestigi icin bu noktanin, bu modelde ayr1 bir 6nemi vardir.
1.1.1.7.Lasswell Modeli

Amerikali siyasat bilimci Lasswell’e gore, bir iletisim eylemini
tanimlamanin en ideal yolu; kimin, neyi, hangi kanal araciligiyla, kime ve nasil

bir etkiyle soyledigi sorularina cevap aramaktir.

Lasswell'in bu ayrimindan yola ¢ikarak ana akim yaklasiminda, kitle
iletisimine yonelik bazi calisma ve arastirma alanlar1 ortaya ¢ikarilmistir. Kim
sorusuna karsilik iletisimsel faaliyette insiyatife sahip olan ve siirece dnciiliik
edenlerle ilgilenenler, iletisimin kaynagi; iletisim siirecinde iletilmek istenen

mesajla ilgilenenler igerik analizi; arag ve ya kanal ile ilgilenenler medya ya da

27 John Fiske, iletisim Cahsmalarina Giris, Siileyman irvan (gev.), 1.Basim, Ankara:Ark, 1996, s.43,44.

28 5, Windhal&D.McQuail, Communication Models for the Study of Mass Communication, 2005, s.40,
Aktaran:iplikgi, s.18,19.

29 Hale Baslatan, “Iletisim Bilimi/iletisim Modelleri ve Evreleri-iletisim Kavrami, Anlami ve Kapsami-iletisim
Biliminin Temel Kavramlar1”, 2008, http://www.kadimdostlar.com/topic/55020-, (15.01.2018).
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kanal analizi; mesajin ulasmak istedigi hedef kitle ile ilgilenenler izleyici
arastirmasi; mesajin izleyici nezdindeki etkisi ile ilgilenenler etki analizi

ilizerinde ¢calismislardir.®

Sozel iletileri 6ne ¢ikaran Lasswell, bu iletilerin, hedef kitleler
izerinde bilgilendirme, yonlendirme, eglendirme, ikna etme gibi farkli etkiler
yaratabilecegini belirtmistir. Lasswell Modeli’nde iletisimin, gondericinin,
alicida istedigi etkiyi olusturabilmek amacina yonelik bir siire¢ oldugu

sonucuna varilr.3:

Lasswell, iletisimi, tek yonlu gizgisel 6zellikli bir sureg olarak gorr.
Ileti, gbndericiden ¢ikmakta, kanal araciligiyla alictya ulasmakta ve boylece
mesaj, aliciy1 etkileyerek degisiklige yol agmaktadir. Bu nedenle, temel
anlamda iletisim, bir ikna stireci olarak gortlmektedir. Ayrica, Lasswell,
mesajin; kaynaktan gonderilip, hedefe erisip sonucunda da hedefte degisiklik

yarattig1 i¢in her zaman etkileyici 6zellikte oldugunu diigiiniir.32
1.1.1.8.Newcomb Modeli

Theodore M. Newcomb’un ABX Denge Modeli, tiggen bigimde
tasarlanan ve temelinde, insan iletisiminin bir dengeye dayandigi hipotezi olan

bir iletisim modelidir.®

Newcomb igin iletisimin en 6nemli islevi, iki ve ya daha ¢ok insanin
birbirleriyle ve cevrelerindeki nesne ve ya olaylarla ayni anda ilgilenebilip
bunlara yonelebilmeleridir. Iletisim, gerginlige kars: gelistirilen bir davranistir.
Bu nedenle, iletisim aktiviteleri, daha ¢ok belirsizlik ve denge etmenleri
olmadiginda gergeklesmektedir. Sonug olarak, bu noktada iletisim, denge

saglayici bir gorevle belirmektedir.

30 Kogak, (15.01.2018)

31 “fletisim Kuramlar1”, 2013, http://www.denizhoca.net/wp-content/uploads/YL_01.pdf, (15.01.2018).

32 Baslatan, 2008, (15.01.2018)

33 Coban, “Newcomb’un ABX Denge Modeli”, 2016, http://www.onurcoban.com/2016/11/newcombun-abx-denge-
modeli.html, (15.01.2018).

34 “fletigim Bilimi”, 2007, (15.01.2018)

14



A ve B, gonderici ve alicidir; bireyler olabildigi gibi kurum ve
kuruluslar da olabilir. X ise, onlarin sosyal ¢evrelerindeki herhangi bir olay ve
ya kisidir. A, B ve X, birbirleriyle iliski i¢erisindedir ve A degistiginde dogal
olarak iligkide oldugu B ve X de degismektedir. Modele gore, iletisimin ana
islevi, iki ve ya daha ¢ok kisinin hem birbirlerine hem de sosyal ¢evrelerinde
gelisen olaylara ayn1 anda yonelimlerinin saglanmasidir. Bu sekilde, uyum ve

denge saglanmis olacaktir.s

Kurama gore, A ve B olan iki kisinin birbirlerine ve ya X olan
cevresel bir faktore kars1 begenme, begenmeme, takdir etme, etmeme gibi
durumlarda baz1 gériisler dengelenecek ve ya dengelenmeyecektir. Ornegin, iki
arkadasin, birbirlerinin basarisini takdir edip ii¢iincii bir kisiye de ikisinin de
ayni yonelimi gostermesi yani iKisinin de takdir etmesi ve ya etmemesi dengeyi
saglayacaktir, fakat, ayni iki arkadas, tiglincii kisinin basaris1 konusunda fikir
ayriligia diisiip birinin bagariy1 takdir edip digerinin etmemesi durumunda

denge saglanamayacaktir.3
1.1.1.9.Westley ve MacLean Modeli

Modelin kékeni, Newcomb’un ABX modeline dayanir; fakat, Westley
ve MacLean, modelde iki temel degisiklige gitmislerdir. Editoryal iletisim
islevini yerine getiren yeni bir 6ge olan C’yi siirece dahil etmislerdir. C’nin
stregteki misyonu, hangi iletinin nasil aktarilacagina karar vermektir. Ayrica,
Westley ve MacLean, modeli daha da genisletmeye baslamislar ve sureg

yonelimli modellerdeki dogrusal bi¢cime doniis baglamistir.?’

Westley ve MacLean, medyanin, toplumsal ihtiyaglari kargilamaya ve
ayni zamanda topluma iliskin bir goriis olusturulup paylasilmasina yarayan bir

arac oldugunu o6ne siirmektedir.®

3 Oz, 2016, (15.01.2018).

3 Arzu Bagaran, “Newcomb’un ABX Modeli”, 2013, http:/Kitleiletisimi.blogspot.com.tr/2013/06/newcombun-abx-
modeli.html, (15.01.2018).

37 Fiske, 5.53,54.

3 Can A., 2009, (17.01.2018).
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Bu modelin dayanagi, kitle iletisimi ile kisisel iletisim arasindaki
ayrimlarin yazarlarca algilanmasidir. Bu ayrimlar, Kitle iletisiminde geri
beslemenin azlig1 ve ya ertelenmesi ve bireylerin yonelecegi ve arasindan

segmesi gerektigi daha fazla Kitle iletisim arac1 ve gevresel unsurun olmasidir.®

A, yazdig1 ve ya ¢ektigi haberini C’ye, yani gazetesine/ radyosuna/
televizyonuna gonderen bir muhabir olarak diistiniilebilir. Daha sonra editoryal
ve basim ve ya yapim-yayin siireci (C) baslar ve haberi B’ye, yani
izleyiciye/okuyucuya/dinleyiciye iletir. Bu modelde B’nin, A ve X ile olan

dogrudan iliski ve deneyimleri ortadan kalkmigtir.+
1.1.1.10.Jacobson Modeli

Dilbilim uzmani Jacobson’un tasarladigi model, diger modellere
kiyasla farkliliklar gostermektedir. Model, yalnizca mesajin gonderilebilmesi
streci ile degil, génderilen mesajin anlamu ile de ilgilenmektedir. Jacobson,
iletisim siirecinin alt1 etmeni oldugunu ileri stirmektedir. Bunlar; “gonderen,

baglam, ileti, temas, kod, alic1” olarak siralanmaktadir.“

Gonderenin, alictya mesajini gondermesine kadar olan kisim, bitiin
iletisim modellerinde vardir. Baglam, mesajin, kendisi disinda niteledigi seydir.
Gonderici ve alicinin somut ya da psikolojik iliskisi temas, iletiyi olusturan
ortak anlamlar sistemi ise koddur. Modelin ilk asamasi, bu alt1 etmenden

meydana gelmektedir.#

Jacobson, bu alt1 etmenin her birinin dilin farkl bir islevini ortaya
cikardigini ve her iletisimsel edimde bir islev siralamasi bulunabilecegini
savunur. Ona gore, iletisim, alt1 isleve sahiptir. Duygulandirici islev, iletinin
kaynakla iligkisini betimler ve gonderenin duygularini, tutumlarini, sinifin1 ve
statiisiinii agiga ¢ikarir. Cagri islevi, iletinin hedef tzerindeki etkisini niteler.

Bu islev, komutlarda ya da propagandada ¢ok 6nemlidir. Gondergesel islevde

39 “Westley ve MacLean’in Kavramsal Modeli”, 2013, https://ultrabilgi.blogspot.com.tr/2013/05/westley-ve-
macleanin-kavramsal-modeli.html, (17.01.2018).

40 Fiske, s.55.

# plikei, 2015, (17.01.2018), 5.20.

42 jplikei, 2015, (17.01.2018), 5.20.
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ileti, daha ¢ok gerceklige yonelir; nesnel ve olaylara dayali iletisimde ¢ok
onemli bir islevdir. Iletisimin, dogrular1 ya da gercekleri biitiiniiyle ortaya
koymasiyla ilgilidir. Iliski amach islev, ara¢ ve ya kanallar siirekli agik
tutmaktir, kaynak ve alic1 arasindaki iliskinin devamliligin1 saglamaktir,
iletisimin siirekliligini onaylamaktir. Ustdilsel islev, kodun dogru bir sekilde
acimlanip tanimlanmasi gorevini tistlenmistir. Eski bir gazete pargasinin i¢inde
atilan bos sigara paketi normalde bir ¢optir. Ancak, ayn1 bos paket, gazeteye
yapistirilip ger¢evelenmisse ve bir sanat galerisinde sergilenmisse, bir sanat
eseri haline gelir. Son islev ise, siirseldir. Siirsel islev, iletinin kendisiyle olan

iligkisini agiklar. Bu islev, estetik iletisimde merkezi bir 6nem tagir.*
1.1.1.11.Gundem Belirleme Modeli

Gindem belirleme; toplumun, birtakim konularin 6zel énemini, kitle
iletisim araglariin o konulara verdikleri 6Gnem derecesi dogrultusunda
ogrendikleri temeline dayanan, medyanin gii¢lii ve uzun vade etkilerini 6ne
cikaran, etki arastirmalarindan farklica, kitle iletisim araclarinin haber verme
ve bilgilendirme islevlerini g6z oniinde bulundurarak, daha ¢ok 6grenme
konusuna odaklanan, olaylarin gergeklikleri ile medya igeriklerindeki
sunumlar1 arasindaki iligkinin incelenmesine vurgu yaparak, kitle iletisim
araglarmin, bireylerin, toplumsal gerceklikler hakkindaki diisiince ve

yorumlarini nasil olusturduklarini da analiz eden“ bir modeldir.

Bu model, kitle iletisim araglarinin siyasal i¢erikler i¢cin kullanimini ve
bu kullanim sonucunda bireylerin, bazi konulara ilgilerinin arttigini savunur.
Bazi konular, 1srarli tekrarlamalar ile medyanin giindeminden halkin

gindemine geger. Kitle iletisim araglari tarafindan verilen 6ncelikler, halk

43 Fiske, $.57,58.

4 \W.Wanta, The Public and The National Agenda:How People Learn About Important Issues, 1997, s.2;
McQuail, Windahl, iletisim Modelleri, 1993, 5.91; Erdogan, Alemdar, Oteki Kuram, 2002, 5.212, Aktaran:Banu
Terkan, “Basin ve Siyaset Iliskisinin Giindem Belirleme Modeli Cergevesinde Bir Analizi”, [Elektronik
Versiyon]Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergisi,2007, Say1.17, (17.01.2018), 5.563.

45 M.McCombs, Donald L.Shaw, Media Power in Politics, 1984, 5.65; Siilleyman irvan, “Giindem Belirleme
Yaklagiminin Genel Bir Degerlendirmesi”, Gazi Uni.lletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1.9, 2001:69; S.lyengar, R.Reeves
(Ed.), Do the Media Govern?:Politicians, 1997, 5.227, Aktaran:Terkan, (17.01.2018), s.563.

46 M.McCombs ve digerleri (Ed.), Communication and Democracy Exploring the Intellectual Frontiers in
Agenda Setting Theory, 1997, 5.20; Orhan Gokge, iletisim Bilimine Giris, 2002, 5.207, Aktaran:Terkan,
(17.01.2018), s.563
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tarafindan 6grenilip halka gecer ve sonrasinda bunlar, halkin dncelikleri olur.
Her kitle iletisim aracinin glindemi, her birinin izleyicilerine, okuyucularina ve

ya dinleyicilerine sunmak icin sectikleri enformasyonel iceriklerden olusur.*

Gundem belirleme, en genis sekilde ‘giindem belirleme siireci’ diye
adlandirilir ve Gi¢ farkli glindemle ilgilidir. Birincisi, haber degerleri ya da
izleyici secimleriyle ortaya ¢ikarilan ‘medya giindemi’dir. Ikincisi, Kitle
iletisim araglar1 tarafindan etkilendigi diistiniilen ‘kamu giindemi’dir.
Uclinclisu ise, siyaset ve ya diger ¢ikar gruplarinca belirlenen ‘politika

giindemi’dir.*
1.1.1.12.Esik Bekciligi Modeli

Esik bekgiligi, bir iletinin, medya araglarindan kitlelere gecerken bu
iletiye miidahale edenleri ifade eden bir kavramdir. Esik bekgileri, bir iletinin,
kaynaktan hedefe giderken gectigi ve miidahaleye ugradigi kisi ve ya gruplar
olabilir. Esik bekgilerinin ana islevi, Kitlelere gonderilen herhangi bir iletiyi

stizgeclemektir.#

Esik bekgiligi, agirlikla geleneksel kitle iletisim araglari igin
kullanilan bir kavramdir. Alman asilli Amerikan psikososyolog Kurt Lewin
tarafindan ortaya konulmustur. Lewin, kavrami, bir ailenin yemek masasindaki
yiyeceklerin nasil se¢ildigi 6rnegi lizerinden acgiklar. Bu 6rnege gore
bakildiginda, yemek masasindaki yiyeceklere karar veren olarak bir anne ve ya

bir esin gorevi, esik bekciligi olarak goriiliir.®

Kitle iletisim araglarina, siirekli ve degisik kanallardan ¢ok sayida
bilgi ve belge ulasmaktadir. Bunlar, toplandiktan sonra siizme isleminden

gegirilerek segme yapilir ve servis etme asamasina gelinir. Segme isleminde

47 Bal, s.119.

48 Nejdet Atabek, Erdal Dagtas, Kamuoyu ve iletisim, 1998, 5.363, Aktaran:Bal, 5.120.

4 Bugra Tokmakoglu, “Gazetecilikte Haber Yapim Siireci, Esik Bekgiligi ve Mesleki Sorumluluk”, 2008,
http://blog.milliyet.com.tr/gazetecilikte-haber-yapim-sureci--esik-bekciligi-ve-mesleki-
sorumluluk/Blog/?BlogNo=110044, (18.01.2018).

5 Haldun Narmanlioglu, “Internet Haber Sitelerinde Esik Bekeiligi”, [Elektronik Versiyon] Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitusu Dergisi, 2016, Cilt.20, Say1.1, (18.01.2018), s.157.

18



sosyo-ekonomik konum, aracin tiirii, genel yayin politikasi vb. unsurlar rol

oynar.st

Esik bekgilerinin giindemi belirlemesindeki 6nemli noktalar:
- Bilgi arasinda secim yaparken izleyiciyi diistinmezler. Kararlarini daha ¢ok
yayincinin ne diisiindiigiine gore verirler.
- Haber kaynaklarinin ¢gogu resmidir. Basin konferanslari, basin bildirileri vb.
konularin haberlerini resmi kaynaklardan elde eder.
-Ozellikle dis ve siyasal haberlerde benzer konular tizerinde durup benzer
haberleri verirler. Clinkd, haber servisleri, ilk olarak esik bekgilerini yani yazi
isleri sorumlularini etkilerler. Amerika'daki en bilinen islevi, bagkanlik
secimlerinde Ustlendikleri gorevdir. Vatandasin oy verme davranisi lizerinde

blyuk etkileri bulunur.s2
1.1.1.13.Innis ve McLuhan Modeli

Artik ¢ok daha hizli bir ilerleme kaydeden ve toplumun geneline
yayilan teknoloji, yapilan bilimsel ¢alismalarla drunlerini ¢esitlendirmekte ve
ve bunlarin kullanimlarini arttirmaktadir. Teknolojik degisimler, kitlelere bilgi
aktarim yollarim da gelistirmistir. Iletisim mecralarinin siirekli yenilenebilen
teknolojik bicimleri, birbirinden farkli degiskenleri tiretmis ve bunlari, H. Innis
ve M. McLuhan’in incelemesiyle teknolojik baglantili yaklagimlar ortaya

konulmustur.5

Innis’e gore, iletisimdeki teknolojik ilerleme, sosyal ve kulturel
degisimleri; sembollerin 6zellik ve anlamlarini, ticari ve sosyal iliski
dinamiklerini ve anlayiglarin1 degistirerek etkiler. Bu nedenle Innis, 6zellikle
Kita Avrupasi, Birlesik Krallik ve Amerika Kitas1 arasindaki sosyal ve ticari
iliskilerdeki degisimi, iletisim ve ulasimdaki teknolojik gelismelerden

ayirmayarak aralarinda bir neden-sonug iliskisi kurmus ve tarih boyunca bu

51 Kugk, s.149.
52 “Esik Bekgiligi Yaklagim™, 2015, https://www.neoldu.com/esik-bekciligi-yaklasimi-855h.htm, (18.01.2018).
%3 Deniz Yengin, “Yeni Medyanin Olanaklari:Semantik Web”, [Elektronik Versiyon] The Turkish Online Journal of

Design, Art and Communication-TOJDAC, 2015, Cilt.5, Say1.1, (19.01.2018), s.44.
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cografyalardaki sosyal ve kiiltiirel doniisiimleri, ticaret yollari ve sanayi ve
iletisim teknolojilerindeki ¢esitlilik baglaminda ele almistir. Innis, bir iletiyi
iretip gonderen ve yayan aracin kendisiyle degil, bu iletisim aracinin daha gok
kullanim amaglari, sekilleri ve zamanla degisen islevleriyle ilgilenmis ve bu

anlamda Amerika’daki iletisim ¢alismalarinin alanini genisletmistir.

McLuhan; iletisim teknolojilerinin, bireylerin sosyal yasamdaki
davraniglarini, diisiincelerini, hareketlerini vb. ve genel anlamda toplumsal
yasami etkiledigini savunmaktadir. O; mesajin igerigiyle degil, mesaj1 ileten
aragla ilgilenmekte, aracin 6nemli oldugunu belirtmekte ve bu diisiincesini ise,
teknolojiyle sekillendirmektedir. Onun, ‘arag iletidir’ ¢ikarimi, bu goriistine
dayanir. Teknolojinin belirleyici 6zelligine vurgu yapan McLuhan’a gore,
teknolojinin yiksek gtict, beraberinde yeni tiir toplumlar ve yasam tarzlari da

getirmektedir.s

McLuhan, iletisim teknolojisinin, bireylerin duyularini doniistiirticii
belirleyiciligini vurgular. Teknolojinin toplumsal etkisini de, arag/teknoloji
kullaniminin nicel ¢okluguna dayanan bir goriisle diinyay1, “global koy”e

dontistirdigiiyle agiklar.s

Ona gore, “arag, insanin uzanusidir. Bu uzanti, insanla ilgili akla
gelen her seyi kapsar: Konusulan ve yazili sozciik, giysi, para, saat, basin, ev,
vol, araba, teker, bisiklet, ucak, fotograf, telgraf, daktilo, telefon, sinema,
radyo, televizyon, silah vs. Giysiler, derimizin uzantisidir. Ev, siginak olarak,
viicut agisindan 1s1 kontrol mekanizmasidir. Kentler, viicut organlarinin, genis

gruplarin gereksinmelerini saglamada daha da ileri uzantilardir.”

54 Ozgiir Kurtulus, “Harold Innis:Zaman,Mekan ve iletisim”, http://ozgurkurtulus.com.tr/harold-innis-zaman-mekan-
ve-iletisim/, (19.01.2018).

55 Yengin, “Iletisim Kuramlar1 ve Giindem Yénetimi”, 2016, http://www.denizhoca.net/wp-
content/uploads/5.1K_GY_2016.pdf, (19.01.2018).

% Erdogan, Alemdar, Oteki Kuram&Kitle iletisim Kuram ve Arastirmalarinin Tarihsel ve Elestirel Bir
Degerlendirmesi, 5.142.

57 M.McLuhan, Understanding Media: The Extensions of Man, 1964, s.114,117, Aktaran:Erdogan, Alemdar, Oteki
Kuram&Kitle fletisim Kuram ve Arastirmalarimn Tarihsel ve Elestirel Bir Degerlendirmesi, 5.143.
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1.1.1.14.Bir Elestirel Model: Frankfurt Okulu

[letisim alanindaki elestirel yaklasimlar, ilk kez Frankfurt Okulu ile
giindeme gelmistir. 1923 yilinda ‘Toplumsal Arastirmalar Enstitiisii’ adiyla
kurulan ve 1933 yilinda Hitler’in yonetimi ele almasiyla ABD’ye taginan okul,

1937°de tekrar Frankfurt’a donerek caligmalarina orada devam etmistir.5

Okul, genel olarak bir bittnlik sergileyememis ve biinyesinde
toplanabilecek diisiince akimlari iki kola ayrilmistir. Bunlardan birincisi,
1923°te Frankfurt’ta kurulup siirgiin edilen, sonrasinda Amerika’ya taginan ve
1950°1i yillarin baglarinda yeniden Frankfurt’ta ¢caligmalarini siirdiiren
‘Toplumsal Arastirmalar Enstitiisii’ biinyesinde bir araya gelen Horkheimer,
Adorno, Marcuse, Léwenthal, Benjamin, Neumann ve Fromm gibi isimleri
kapsar. Ikincisi ise, felsefe ve sosyolojideki elestirel model kavramini yeniden

bicimlendiren J. Habermas’in yakin dénem g¢aligsmalarini igerir.5

Frankfurt Okulu’nun alana yonelik 6nemli kavramsallagtirmalarindan
biri, kitle kilttrd yerine kullandiklar1 ktltir endistrisi kavramidir. Bu
vurgu, medya araglarindan gelen igeriklerle olusturulan kiiltiiriin, toplum
tarafindan tiretilmediginin, egemenlerin ideolojik niyetleri ile olugturulmus

iirtinler oldugunun ifadesi baglaminda dnemlidir.®

Frankfurt Okulu’na gore, kitle iletisim araglari, kiiltiirel yagsami,
piyasada elde edilebilir asgari ortak noktaya indirgeyerek tek bi¢im ve siradan
bir kitle kiiltiirii yaratmistir. Yenilikci ve yaratici olan her sey kitlesel iiretime
uygun gorilmeyerek reddedilmis ve yerini, 6zensiz ve yenilikten uzak kiiltiirel
uretimlerin kendini tekrar etmesine birakmustir. ‘Kiiltiir endiistrisi’ olarak
adlandirilan kitle iletisim araglari, endiistrilesmis bireylerin bilincinde

hakimiyet kurarak diisiinsel yetilerini etkisiz hale getirmistir.®

58 Bilge Narin, “Iletisim Arastirmalarinda Elestirel Yaklagimlara Yonelik Bir Ozet”, 2013,
http://bilgenarin.blogspot.com.tr/2013/11/, (19.01.2018).

59 Serap Sugur (Ed.), Modern Sosyoloji Tarihi, Eskisehir:Anadolu Uni.Web-Ofset Tesisleri, 2013, 5.176.
60 Narin, 2013, (19.01.2018).

61 Erkan Yiksel (Ed.), iletisim Kuramlar, Eskisehir: Anadolu Uni.Web-Ofset Tesisleri, 2013, s.171.
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Frankfurt Okulu temsilcilerinin farkli ¢alisma alanlari olsa da onlari
bulusturan nokta, insan 6zgiirliigiiyle ve bunun modern diinya ve toplumsal
yasamdaki farkli sinirlandirilma big¢imleriyle ilgilenmeleridir. Modern
toplumun sikintilarini ortaya koyarak adil ve demokratik bir toplumsal sistem
kurmay1 amaglayan Frankfurt Okulu temsilcileri, bunun i¢in gerekli olan

toplumsal degisimlerin dogasin1 anlamaya ¢alismiglardir.s

Elestirel kuramda, elestiri, toplumu egemenligine alan ideolojik
baskilardan kurtulup 6zgiirlesmeyi ve insanin, 6zgir segimlerde bulunabilen ve
Ozgilirce yaptig1 secimlerle davranabilen bir birey olmasini saglamak amaciyla

yapilir.®
1.1.2.Kitle fletisiminin Ozellikleri

Kitlelere yayilmis, 6nemli derecede etki etmis ve etmekte olan
vaziyette kendini gosteren Kitle iletisiminin ve araglarinin belli basl 6zellikleri
vardir. Bu 6zellikler maddeler halinde siralandiginda asagidaki sekilde ortaya
cikmaktadir.
>Izleyici kitle genistir; belirli bir gruba degil, genis topluluklara seslenir,
>Izleyici kitle, gesitli toplumsal kesimlerden gelen ve degisik niteliklere sahip
kisilerden olusur,
>Izleyici kitle, kimliksiz bir kitledir; dernek, okul vs. gibi belirli toplumsal
kimliklere hitap etmez,
>Kitle iletisimi, kamusaldir; igerikleri herkese agik ve erisilebilirdir; Uyelik
esas1 yoktur,
>Kitle iletisim araglar1, kendisinden uzakta bulunan, birbirlerinden ayri
konumda bircok kesimle ayni anda iligki kurabilir; bu 6zelligi cografi anlamda
sinirlanamaz,
>Kitle iletisiminde karmasik bigimsel kurumlar gereklidir; yayin kuruluslarinin

ve yayinciligin diizenlenisinde ve isleyisinde, toplumsal ve siyasi yapi,

62 D.Layder, Sosyal Teoriye Giris, 2006, s.250, Aktaran:Sugur, s.175.

83 K.Peca, Critical Theory in Education:Philosophical, Research, Sociobehavioral, Organizational
Assumptions, 2000, Aktaran:Fatma Kesik, “Egitim Yonetiminde Cogul Bir Ses: Elestirel Kuram”, [Elektronik
Versiyon] Kalem Egitim ve Insan Bilimleri Dergisi, 2014, Cilt.4, Say1.2, (19.01.2018), 5.107.
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gOzetme ve belirleyici olma baglaminda 6nemli role sahiptir,

>[letisimci ile hedef kitle arasindaki iliski, hedef kitlenin kisisel olarak
tamimadig1 profesyonel iletisimciler araciligiyla kurulur; gazeteci, reklamci,
yapimci, programci gibi yapim ve yayinda gorevli ve bilgileri iletilebilecek
mesajlara ¢eviren kisiler, izleyici/okuyucu/dinleyiciler tarafindan taninmaz;
sunucularin ekran 6nii ve ekran arkasindaki kimlikleri arasinda da farkliliklar
vardir,

>Kitle iletisiminde iletisim, geri dondurilemez bicimde tek yonlidir ve hedef
kitle, génderilen mesajlara aninda geri doniis yapma gibi bir imkan1 s6z konusu
degildir; kullanilan araglarin nitelikleri bu imkani yaratabilecegi halde, yayin
denetlenebilirligi agisindan buna, karar vericiler tarafindan imkan taninmaz.
Okuyucu mektuplari, stidyodaki konuk izleyiciler, goriis beyanlari vb. karar
vericilerin diizenlemesiyle organize edilir,

>Kitle iletisim Urtinleri, her anlamda halk i¢in kolayca elde edilebilen
drdnlerdir. Ancak, elde edilebilirlik, halk tarafindan tam bir benimsenme
oldugu anlamina gelmez. Medya Ureticileri, halkin isteklerine iliskin
arastirmalar, saha ¢alismalar1 vb. yollarla halkin nabzini tutabilir ve buna gore

de iceriklerinde gerekli aksiyonlar1 alabilir.s
1.1.3.Kitle Tletisiminin islevleri ve Onemi

Kitle iletisim araglar ya da genel kullanimi ile medya, toplumlara;
cesitli mesaj ve bilgilerin saklanmasi, iletilmesi ve kultlrel-siyasi
uygulamalarin guncellestirilmesi yoniindeki islevlerini yerine getirme imkan1

sunan tim iletisim sistemleri anlaminda kullanilmaktadir.s

Kitle iletisiminin temel fonksiyonlar1, dort baslik altinda incelenebilir.
Bunlar:
Sosyal Fonksiyonlar: Kitle iletisimi, insanlarin, toplum igerisinde ortak deger
yargilari ile bir arada yasayabilmelerinin saglanmasinda, kamuoyu

olusturulmasinda, halkin nabzinin tutulmasinda ve giinliik yasanilan ¢esitli

64 Erol Mutlu, iletisim Sozligii, Ankara:Ark, 1994, s.130. Aktaran: Nurgay Tiirkoglu, Kitle fletisimi ve Kiiltiir,
1.Baski, Istanbul:Naos Yaymecilik, 2003, s.34,35.
6 F.Barbier, B.Lavenir, Diderot’tan Internete Medya Tarihi, 2001, s.7, Aktaran:Bal, s.73.
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sikint1 ve sorunlarin unutulmasinda 6nemli katkilar saglamaktadir.

Siyasi Fonksiyonlar: Kitle iletisim araglari, mevcut siyasi diizen ve toplumsal
huzurun korunmasi i¢in ¢evreden gelen ¢esitli girdilere cevap vererek siyasi
fonksiyonunu yerine getirir.

Ekonomik Fonksiyonlar: Kitle iletisim araglari ile yiiriitiilen reklam/tanitim
faaliyetleri aracilifiyla dogrudan ve ya dolayl sekilde kar saglama amacina
yonelik fonksiyonlardir.

Enformasyon Fonksiyonlari: Kitle iletisiminin, bilgi ve mesajlarin alinmasina

ve iletilmesine iliskin fonksiyonlaridir.ss

Kitle iletisim araglari, bireylerin, sosyal bir kimlige biiriinmesi, Siyasi
ve sosyal kararlar almas1 ve bilgilenme/haberdar olma ihtiyacini kargilamasi
anlaminda 6nemli role sahiptir. Ayrica, toplumun, siyasi agidan olgunlagsmasi
ve demokrasiyi ve temel haklar1 benimseyerek karar alma sirecinde dogru
sekilde etkilenmesinde buyik bir 6nem tasir. Toplumda, kitle iletigim
araclariin yer verdigi ve dikkat ¢ektigi konular 6nemli olarak

algilanmaktadir.®
1.2.KiTLE ILETiSiMi VE TOPLUM

Temelinde birey olan kitle iletisimi, bireylerin 6rgutli hali olan
toplumdan bagimsiz disiiniilemez. Kitle iletisimi, kaynaginda da, hedefinde de,
aracisinda da insan olan, insan temelli bir alandir ve cogu asamada aktarilacak
fikri, bilgiyi, Greten ve alan, araci olan teknolojiyi de yoneten konumunda olan
insan, dolayli ve ya ¢ogu zaman dogrudan bu siirece etki eder. Kitle
iletisiminin klasigi olan bilgilendirme, eglendirme, algi yaratma, tanitim vb.
islevler, bir ve ya birkag bireyden, bireyler toplam1 olan topluma istenilen
sekilde aktarilmaya ¢alisilir. Yani, kitle iletisimi ve toplum, bir zincirin
halkalar1 gibi i¢ ice ve yan yanadir. Bir halkanin ayrilmasi durumunda nasil ki
zincir, iglevini yitirecekse, kitle iletisimi-toplum iligskisinde de biri olmazsa

digeri zaten olmayacaktir.

8 Orhan Gokee, 1993, 5.81-83, Aktaran:Kiiciik, 5.147,148.
67 “Kiitle letisim Araglarinin Islevleri”, 2014, https://www.sosyaldeyince.com/bilgi-kutusu/kitle-iletisim-araclarinin-
islevleri-t2139.0.html, (20.01.2018).
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Kitle iletisim araclarinin, islevleri ¢cer¢evesinde yapilan aragtirmalarla
toplumlara olan etkisi iki temel grupta toplanmistir. Bunlar:
>Bilgilendirme, Haber Verme, Egitime Yardime1 Olma Ozelligi: Bu
oOzellik, Amerikali sosyolog W. Schramm’in 1960’11 yillarda savundugu, kitle
iletisim araglarinin ve 6zellikle de radyo ve televizyonun egitim alanina
yardimei1 olabilecegi, hatta ilk, orta ve yiiksek 6grenim seviyesinde klasik
egitimin yerini alabilecegi goriisiine dayanir. Buna érnek olarak da, BBC’nin
uyguladigi ‘open university’ programlari verilebilir.
>Siyasal Bilgi, Tutum ve Davramslari Etkileme Ozelligi: Paul Lazarsfeld ve
arkadaglarinin 1950°1i yillardaki goriisleri ¢er¢evesinde ortaya ¢ikan bu
ozellige gore, kitle iletisim araglari, toplumun siyasal bilgilenmesine katki
saglamakta, ancak, siyasal tutum ve davranista herhangi bir degisiklik, kararsiz

(ylizen) oylar1 etkileyebilmektedir.®

Bu gortisler, glinlimiizde de etkisini sekil degistirerek stirdiirmektedir.
Geligen teknoloji, ayni siireci farkli sekilde yansitmaktadir. Kitle iletisim
teknolojileri degisip gelistikge, bireylerin medyadan gelen iceriklere geri
doniisleri ve toplumsallasma bigimleri de buna paralel degismektedir. Birey,
icinde yasadigi toplumsal gevreyle ve dis diinyayla ilgili her tiirli bilgi, haber
ve ya tanitimu yani iletiyi kitle iletisim araglari vasitasiyla alir ve sosyo-
ekonomik durum, yas, egitim diizeyi vb. demografik 6zelliklerine gére bu
iletiyi anlamlandirir. Anlamlandirma siirecinden sonra ise davranisin belirler.
Kitle iletisimi-toplum iliskisinde degismeyen ve degismeyecek olan tek husus,
kitle iletisim araglarinin, toplumlara, istedigi etkiyi aktarmayi ve hedefledigi
davranigi1 gozlemlemeyi amaglamasi ve bundan sonra da bunu amaglayacak

olmasidir.

Hayata dair her tarl bilgi ve haberin Uretilip genis kitleler tarafindan
tlketimi, giderek artan bir sekilde kitle iletisim araglar araciligiyla
gerceklesmektedir. Onemli olan nokta, medyanin, insanlarin, iginde yasadig

toplum ve diinyayla ilgili algilarinin temel kaynagi haline doniismesidir.

88 Aysel Aziz, “Kitle Iletisim Araglarmin Kamuoyunu Etkileme Giicii”, Kitle iletisim Araclar1 ve Kamuoyu,
Iktisadi Arastirmalar Vakfi (drl.), Istanbul,1994, s.26.
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Clnku, toplumsal hayatta neyin dogru ve ya gergek olup olmadigi ya da kimin
nasil bir yapida oldugu biiylik 6l¢lide medya yoluyla 6grenilmekte ve
anlasilmaktadir. Bu noktada medya, toplumsal algida dis diinyaya dair
gerceklikleri olusturma ve sunma konusundaki yetenegiyle 6n plana
cikmaktadir.® Tum bu slirecten sonra da toplum, s6z konusu iletiyi, medyanin
istedigi kadar alabilmekte ve medyanin istedigi sekilde algilayabilmektedir.
Bilgi Ureten-aktaran olarak medya, her ne kadar vazgecilmezse de,

olumsuzluklari da bir o kadar gérmezden gelinmemelidir.
1.3.GELENEKSEL MEDYA KAVRAMI

Son yillarda ‘yeni’ olarak tabir edilen dijital i¢erikli medyanin 6n
plana ¢gikmasiyla ‘yeni’ 6ncesi donemdeki kitle iletisimi modeli, genel olarak

‘geleneksel medya’ olarak anilmaya baslanmistir.

Kokli bir gegmise sahip yazili ve gorsel-isitsel medya araglari, son
ceyrek yiizyilda hizla ilerleyen teknolojinin ¢esitlendirdigi iletisim araglari
sebebiyle ‘geleneksel’ olarak adlandirilmistir. Geleneksel olarak adlandirilan
medya; gazete, radyo, televizyon ve dergi gibi tek kanalli ve genellikle

propaganda amagl kullanilan medya araglarini kapsar.”

Geleneksel medyanin en 6nemli yonii, mesaj aktariminda kanal
seciminin 6nemli olmasi, fakat, kaynak ve alicinin dogrudan bir iligki
kurmamasidir. Genel yayin koordinatori, sayfa editori, yazi isleri miidiird,
ybénetmen vb. gibi kaynak ve ya karar verici konumundaki kisiler, genellikle
gonderilecek olan mesaj ve ya igerigi kontrol ederler.” Dolayisiyla tek yonlii
bir iletisim s6z konusudur. Etkilesim sinirli ve dolaylidir. Kitlenin, kaynaktan

gelen iletiye kars1 davranis gelistirip geri doniis yapmasi zordur.

89 Enis Diker, “Medya,Kitle Iletisimi ve Toplum”, 2013, http:/arsivde.blogspot.com.tr/2013/07/medya-kitle-iletisimi-
ve-toplum.html, (21.01.2018).

0 Ertugrul Miiyesseroglu, “Yeni Medya Nedir?Ne Degildir?”, 2017, http://www.ertugrulmuyesseroglu.net/yeni-
medya-nedir-ne-degildir/, (22.01.2018).

" Sengiil Ozerkan, Medya, Dil ve fletisim, 2001, .38, Aktaran:Elif Esiyok S6nmez, “Yeni Medyanin “Yeni”likleri”,
https://derinstrateji.wordpress.com/2014/08/12/medya-dosyasi-aras-gor-elif-esiyok-sonmez-yeni-medyanin-
yenilikleri/, (22.01.2018).
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Geleneksel medyada tekil iiriin iiretildiginden haber ve bilgilerin
kitleye aktarilmasinda toplumun tercihleri, en ¢ok ilgilendigi ve ya istedigi
konular g6z 6niinde bulundurulmaktadir. Ayrica geleneksel medyanin, genel
olarak toplumun begenilerini ve tercihlerini yonlendirme giicii de vardir.
Kitlenin begeni ve tercih asamasinda ortam ve iletinin secimi, medya
organlarii sinirlandirirken, Kitle, bu secim yapildiktan sonra, secilen ortamin
tiretip sundugu trtinleri kabullenmek zorundadir.”? Geleneksel medya
araclarinin iletilerinde alici, igerigi degistirme ve ya kabul etmeme gibi bir
giice sahip degildir. Kaynaktan gelen icerigi, kaynagin belirledigi sekilde
oldugu gibi alir. Alici, kaynagin sundugu iiriiniin icerigi hakkinda bir duygu ve
ya goriis belirtmek yani kaynaga geri doniis yapmak istediginde diger iletisim
araglarina bagvurmak zorundadir. Ornegin, bir televizyon kanalinda yaymlanan
dizinin dikkat ¢ceken ve ya kamuoyunda tepki uyandiran bir sahnesi hakkinda
izleyici, goriislerini belirtmek istediginde, diziyi yayinlayan kanala, bir bagka
iletisim araci olan telefonla ulasabilir. Telefon vb. gibi bir arac1 olmadan
kanala, dolayisiyla kaynaga ulagsmasi miimkiin degildir. Bu durumda
geleneksel medyada, dogrudan iliski ve ya etkilesimin s6z konusu olamadigi

soylenebilir.

1.4.GELENEKSEL MEDYANIN TARIHSEL GELIiSiMI,
KAPSAMI VE OZELLIKLERI

Iletisim tarihi, insanlik tarihi kadar eskidir. Ciinki, iletisim, insan
faktorl olmadan gergeklesmesi miimkiin olmayan bir edimdir. Insan, ¢aglar
boyunca farkli sekillerde gevresindeki insanlarla, kurumlarla ve ya toplumla
iletisim halinde olmustur. Tarih bilimindeki ‘olaylarin, gergeklestigi
donemdeki sartlar altinda incelenmesi’ anlayisindan yola ¢ikildiginda insanin,
iletisim kurmak ve ya iletisimi yonetmek i¢in kullandigi yontemleri, 0 yontemi
kullandi1g1 donemdeki fiziki ve toplumsal sartlar ve gelismeler belirlemistir.

Once isaretlere yiiklenilen simgeler, sonra dil, daha sonra yazi, baski

2 Hamza Cakir, “Geleneksel Gazetecilik Karsisina Internet Gazeteciligi”, Erciyes Uni. SBE Dergisi, Say1.22, 2007,
s.125, Aktaran:Mihalis Kuyucu, “Yeni Medya ve Radyonun Yakinsamasi:Mobil Radyo Uygulamalar1 Akustik Fm
Ornegi”, INTCESS 2017 Bildirileri Kitabi,4.Uluslararasi Egitim ve Sosyal Bilimler Konferansi, istanbul, 6-8
Subat 2017, 5.267,268.
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teknolojileriyle iletisimin kitlelere aktarilmaya baglanmasiyla kitle iletisiminin
baslamasi1 ve nihayetinde giinlimiiz iletisim teknolojileri derken iletisim alan1
ve insan, bir hayli yol kat etmistir. Ozellikle, bask1 teknolojilerinin
kullanimiyla gazetelerin ve daha sonra radyo, televizyon gibi araglarin ortaya
¢ikmasiyla birlikte kitle iletisiminin toplum tzerindeki etkisel gucu, 6zellikle
y6netenler ve toplumun ileri gelenleri, is insanlar1 ve her sektérden patronlar
tarafindan anlasilmis ve bu gii¢, her alanda bir alg1 yonetimi, propaganda ve ya
reklam araci olarak kullanilmis ve giiniimiizde de kullanilmaya devam

etmektedir.

Gazete, radyo, televizyon, dergi, sinema gibi kitle iletisim araglarinin
olusturdugu medya, giiniimiiz kitle iletisimi gelismeleriyle kiyaslanarak son

yillarda, ‘geleneksel medya’ kavramiyla anilmaya baslanmistir.
1.4.1.Yazih Medya

Yazili medya, adindan da anlasilacagi tizere, haber ve bilgi vermek
amaciyla baski teknolojileriyle olusturulan gazete, dergi, ilan, afis, brosiir,
kitap gibi araglarin olusturdugu geleneksel medya tiiriidiir. Ancak, yazili
medya denildiginde, gazete ve dergi gibi araclar digerlerine gore daha 6n

plandadir.
1.4.1.1.Gazeteler

Gazete; siyasi, iktisadi, sosyal vb. birgcok konuda haber/bilgi vermek
ve yorumlar yapmak amaciyla giinlik ve ya belirli siirelerle ¢ikarilan yayimndir.
Insanlar, tarihin ¢ok eski ¢aglarindan bu yana, ¢ok ¢esitli konularda olaylar ve
gelismelerden haberdar olmak istemistir. Gazete, bu istegi yazili olarak ve

herkese agik bir sekilde sunan bir yayindir.”

Genel anlamda basinin ve daha 6zelinde gazetenin ortaya ¢ikisindaki
temel taglar; yazi, kagit ve ardindan matbaayla birlikte baski sanatinin

kullanilmaya baslanmasi olarak kabul edilebilir.

8 Aytag Eker ve digerleri, “Gazete”, Yeni Rehber Ansiklopedisi, Cilt.7, Istanbul: Tiirkiye Gazetesi Yayinlari, 1993.
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Gergek anlamda gelisimine Gutenberg’in matbaay1 bulmasiyla
baslayan gazetecilik, ¢ok eski zamanlardan bu zamana insanlarin haberlesme
istegi ve yakinlarinda olup biten her tiir olay ve gelismeyi 6grenme merakina
dayanr. ilk ¢aglarda, bugiinkii gazetelerin yerini, duvar gazeteleri ve halka
yapilan s6zIU duyurular tutmaktaydi. Eski Roma’da 6nemli gelismeler ve
olaylar, kilise araciligiyla halka duyurulurdu. Daha sonralari, ‘epistolier’
denilen resmi ve yar1 resmi mektuplar, ilkel sekilde gazeteciligin pek ¢ok
tirtinii ortaya ¢ikarmistir. Bugiinkii anlamu ile ilk gercek gazete, matbaanin
bulunmasindan 165 y1l sonrasina rastlar. Bazi kaynaklar, 1609°da Almanya’da
yayinlanan ‘Avisa, Relation oder Zeitung’u, bazi kaynaklar ise, 1605 yilinda
Hollanda’da yayinlanan ‘Wettlycke Tijdinghe’yi ilk diizenli gazete olarak
bildirir.7

Tiirkiye’de ise, matbaanin Osmanli’ya ge¢ gelmesiyle birlikte ilk
gazete olusumlari,19.yy.da goriilmiistiir. Osmanli’daki ilk gazeteler olan,
‘Bulletin der Novelles’ ve ‘Gazette Francaise de Costantinople’, Fransizlar
tarafindan, Fransiz Devrimi’ni Osmanli’ya anlatmak ve tanitmak amaciyla
cikarilmistir. Bu tip yabanci gazeteler, Avrupa’nin Osmanli’ya acilan kapilar
goreviyle daha sonra da ¢ikarilmaya devam etmistir. Ilk Tiirkce gazete ise,
devletin istegiyle 1831°de ¢ikarilan ve resmi nitelik tagiyan ‘Takvim-i
Vakayi’dir. Bunu, 1840°ta ¢ikarilan ve yar1 resmi 6zellik tagiyan ‘Ceride-i
Havadis’, 1860°ta ¢ikarilan ve ilk 6zel gazete olma 6zelligini tasiyan
‘Terciman-1 Ahval’, 1862’de ¢ikarilan ve Terciiman-1 Ahval’in devami
niteliginde olan ‘Tasvir-i Efkar’ izlemistir. Bu gazetelerin genel 6zelligi,
dénemin siyasi sartlarin1 ve gelismelerini konu edinen haber, fikir ve yazilar
uretmeleridir. Donemin siyasi gelismelerine gore igerik tiretimi, hem halka
haber ve bilgi aktarim1 hem de medya-siyaset iliskisi baglaminda daha sonraki
donemlerde de devam etmis ve her gegen donem igerikler daha da ¢esitlenerek

giinlimiize kadar gelmistir.

74 Muhammet Ispirli, Medya Gergegi ve Haberciler, 1.Baski, Ankara:Akcag, 2000, 5.16,17.
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Kitle iletisimindeki ilk araglar olan gazeteler, belli basli 6zelliklere
sahiptir. Bunlar; radyo ve ya televizyondaki gibi araci cihaz ya da diger
teknolojiler olmadan kolayca kullanilabilmesi, her yer ve mekanda
taginabilmesi, haber arsivlemenin kolaylikla yapilabilmesi, haberlerin kaliciligi

ve tarihi belge niteliginde olmasi” gibi 6zelliklerdir.
1.4.1.2.Dergiler

“Dergi, duzenli araliklarla yayinlanan, degisik ilgi alanlarina hitap
eden; deneme, makale, inceleme, arastirma ve elestiri gibi yazilar, degisik
edebi turleri ya da belirli konulara yonelik derlemeleri igeren ve genellikle
resimli olan basili yaymlardir. s Dergiler; tarih, edebiyat, kultir, sanat, spor,

moda, siyaset vb. bircok alanda icerikler Uretir.

Dergi, basinin gelismesi ve yayginlagsmasi agisindan matbaanin
icadindan sonra (17.yy.) ayr1 bir 5Sneme sahiptir. Ik dergilerin kurulmasi bu
yiizyila rastlar. Dergi 6zelligi tasiyan ilk edebi ve ilmi gazete, 1665 yilinda
Paris’te yayinlanan ‘Journal Des Savants’tir. Yine ayni yil, Ingiltere’de,
‘Philosopihcal Transactions’ adiyla ilk Ingiliz dergisi yaymlanmustir.
Tiirkiye’de yayimlanan ilk dergi ise, 1861 yilinda Miinif Pasa’nin ¢ikardigi
‘Mecmua-i Fiinun’dur. Sonraki yillarda 6zellikle edebiyat, sanat ve fikir

alanlarinda ulusal, bolgesel ve yerel bazda binlerce dergi yaymlanmigtir.””

Dergilerin genel 6zelliklerine bakildiginda, okuyucu kitlesinin sabit ve
gazeteden az oldugu goriiliir. Dergiler, yalnizca kendi uzmanlik alanlariyla
ilgilendikleri igin okuyucu kitleleri degisken bir 6zellik tasimaz. Dergilerde
yorum daha 6n plandadir ve haftada bir, ayda bir gibi belirli periyotlarla

yayimlanir.

75 Cihan Sahin, “Gazete Nedir?Gazetenin Ozellikleri”, 2014, http://cihanshn.blogspot.com.tr/2014/09/gazete-nedir-
gazetenin-ozellikleri.html, (23.01.2018).

6 Ana Britannica,C.10, s.44, Aktaran: “Dergi”, 2007, http://www.1bilgi.com/basin-yayin/3997/dergi.html,
(23.01.2018).

7 Ispirli, 5.102.

78 Diba Bahadiroglu, “Osmanli’da Dergicilik”, 2016, https://www.makaleler.com/osmanlida-dergicilik, (23.01.2018).
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1.4.2.Gorsel-Isitsel Medya

Gorsel-isitsel medya, haber ve bilgi vermek amaciyla ses ve goriintii
teknolojilerinin kullanildig1 radyo, televizyon, sinema gibi araglarin

olusturdugu geleneksel medya tiirtidiir.
1.4.2.1.Televizyonlar

“Televizyon, ‘Hareketli gorlntllerin sesle birlikte elektrik sinyaline
doniistiiriilerek bir aliciya iletilmesi ve alicida yeniden ses ve goruntuye
doniistiiriilmesi’, ‘Sabit ve ya hareketli cisimlerin, kalici olmayan
gorantllerinin elektrik yoluyla uzaga iletimi’ islevlerini yerine getiren aygita
verilen isimdir.”’" “‘Uzak goriintii’ ya da ‘uzaktakini gorme’ anlamina gelen
televizyon kelimesi, radyoda oldugu gibi hem bir teknoloji hem de o teknolojiyi

kullanan aracgtir. ”®

John L. Baird tarafindan 1923 yilinda Ingiltere’de icat edilen ve
televizyonun temeli sayilan ilk diizenek, basit ve ilkel bir yapida olmustur.
Baird’in ilk yayini yaptig1 dénemde BBC gibi biiyiik yayimncilarin ¢gogunlukla
radyoya odaklanmig olmasindan dolayz, ilk zamanlarda televizyon, ¢ok fazla
dikkate alinmamistir. BBC, televizyon yayinciligina 1929°da ilgi duymaya
baslamis ve sonrasinda glinde iki yayin kusagiyla faaliyet gostermistir. 1930’lu
yillarda esya olarak satilan ve evlere girmeye baslayan televizyon, bu yolla
genis Kitlelere ulagsmaya baglamistir. 1940’11 yillara gelindiginde de televizyon
gelisimini siirdiirmiis ve renkli yayincilik ¢alismalar hizlanmigtir. TUrkiye'de
ise, ilk televizyon yaymlar1 9 Temmuz 1952 tarihinde Istanbul Teknik
Universitesi tarafindan baslatilmistir. Daha sonra, 1964 yilinda TRT nin
kurulmasi ve 1968 yilinda televizyon yaymciligia baslamasiyla birlikte iTU
TV, izlenilirligini kaybederek 1970 yilinda yayin hayatina son vermistir.&

Sonrasinda ise, 1980’lerde renkli yayinlarin ve 1990’larda 6zel

" Harun Tiirkmenoglu, “Televizyon Reklamlarinda Animasyon Kullanimi: Animasyon Ogelerinin Hatirlanma
Etkisi”, [Elektronik Versiyon] Akdeniz Sanat Dergisi, 2015, Cilt.8, Say1.16, (24.01.2018), s.53.

80 «Televizyon”, https://www.turkcebilgi.com/televizyon, (24.01.2018).

81 Beytullah Giines, “Televizyonun Tarihsel Gelisimi-Tarihgesi”, 2017,
https://www.beytullahgunes.com/2017/01/televizyonun-tarihsel-gelisimi-tarihcesi.html, (24.01.2018).
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televizyonculugun baslamasi, giiniimiizde ise televizyon teknolojisinin diger
teknolojilerle yondesmesi ile televizyon yayinciligi, teknolojik ve iceriksel

anlamda farkli bir boyuta ge¢gmistir.

Televizyonlarin belli bash 6zelliklerine bakildiginda; her seyden dnce
ses ve gorilintii faktorlerinin ayni anda sunulmasinin hedef kitle iizerinde daha
farkli bir etki yaratmasi, diger geleneksel medya araglarina gore haber ve bilgi
akisinin daha hizli ve gilincel olmasi, igeriklerin daha ¢esitli olmasi, Kitle
iletisim araglar1 islevlerinin televizyonculukta tam anlamiyla kendini

gOstermesi olarak gorulebilir.

Geleneksel medya araglari igerisinde toplumsal etki giicli en fazla
olanin televizyon oldugu sdylenebilir. Clink{i, donaniminin elverdigi igerik
iiretimi ortaminin genis olmasindan dolayi kitle iletisim araglar islevlerini

diger geleneksel medya araglarina gore daha kapsamli yansitma giicti vardir.
1.4.2.2.Radyolar

“Radyo, hertz dalgalari olarak da adlandirilan elektromanyetik
dalgalar araciligiyla bir olaywn, haberlerin, ses-muzik vb. bir iletinin, genis
kitlelere, ses yoluyla aktari/masina yarayan kitle iletisim aracidir. Radyo
yayinlari, istenen her yere kolaylikla ulasabilmekte ve diinyada yaygin olarak

kullanilmaktadir. &

R. Fessenden, 1909°da ilk sesle yayin deneyimini ger¢eklestirmistir.
Bundan dort yil sonra ise Amerikan ordusu, radyoyu kullanmaya baslamis ve
Birinci Diinya Savasi sonrasinda Amerika’da ticari radyo girisimlerinin
basladig1 goriilmiistiir. 11k radyo istasyonu KDKA, 1920 yilinda Pittsburgh’de
yayina baglamis ve 1922°de New York’taki WEAF radyosunda ilk radyo
reklam1 yapilmisgtir. Tiirkiye’ye bakildiginda ise, ilk diizenli radyo deneme
yaymmin, 1927 yilinda Istanbul’da, Telsiz Telefon Tiirk Anonim Sirketi
tarafindan yapildig1 goriilmektedir. Sonrasinda, 1929°da Ankara Radyosu

stiidyosu kurulmus ve radyo, devletin kontroliinde gelismistir. Anadolu, uzun

82 «“Radyo Nedir?”, 2014, https://www.sosyaldeyince.com/bilgi-kutusu/radyo-nedir-t2171.0.html, (24.01.2018).
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zaman Polis, Meteoroloji, Ankara, Istanbul ve Izmir radyolarini dinlemistir.
Gunumuzde ise, Tirkiye’nin her kentinde ve birgok kasabada yayin yapan 6zel

yerel radyolar bulunmaktadir.#

Radyo, sadece kulaga hitap eden bir kitle iletisim aracidir. Radyo
programcilari, sadece ses araciligi ile igeriklerini kitlelerle paylasir. Haber ve
bilgi akis1 hizi, televizyon gibi, yazili geleneksel medya araglarina gére daha
fazladir. Program tirleri, kendi igerisinde gesitlenen radyo, 6zellikle araglarda,
arag siriiciilerine 6nemli diizeyde yol arkadashig: yapar. Geleneksel medya
araclarina, kitle iletigimi {irlin ¢esitliligi baglaminda bakildiginda, ilk siray1

televizyon, ikinci siray1 radyo ve ligiincii siray1 da gazete ve dergiler alir.

8 Erdogan, Iletisimi Anlamak, $.302.
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2.YENi MEDYA
2.1.YENi MEDYA KAVRAMI

Yeni medya, genel anlamiyla son yillarda etkisi giderek artan internet,
telekomiinikasyon ve bilisim teknolojileri entegrasyonu sonucu ortaya ¢ikan
haber, bilgi ve ya igerik alimi, aktarim1 ve ya paylasiminin genel kavramsal
adidir. Yeni medya kavraminin ortaya ¢ikisiyla radyo, televizyon, gazete, dergi
gibi kitle iletisim araglar geleneksel olarak nitelendirilmis ve bu araglarin
olusturdugu medya genel olarak ‘geleneksel medya’ olarak anilmaya

baglanmastir.

J.Van Dijk’e gore yeni medya kavrami, aglar, kisisel bilgisayarlar
vb.den olusan gevrimi¢i ve ¢evrimdist medyanin bir araya gelmesiyle ortaya
cikmistir. Dijk, yeni medyanin, aktarimi saglayan linkler ile yazi, veri, gorsel
vb. igeriklerin olusturdugu yapay hafizalarin bulugsmasiyla meydana gelen, ayri
aygitlarin yiiklenebilme 6zelligine dikkat cekmektedir. Telekomiinikasyon, veri
ve kitlesel iletisimin tek bir aragta toplanmis olmasi, yeni medyanin en belirgin
yapisal 6zelligidir.®* Bu durum bagka bir deyisle, farkli iletisim araglarinin
kendine 6zgu yeteneklerinin, tek bir aragta toplanmasini ifade etmektedir.
Ornegin; mobil teknolojilerin blyiik gelisme gosterdigi bugiinlerde, tablet
bilgisayarlar ve akilli cep telefonlarindan kendi esas kullanim amaglarinin
disinda da faydalanilabilmektedir. Akilli cep telefonlar1, sesli ve goruntali
iletisimi saglayan bir arag olmaktan ¢ikmis; bilgisayar, televizyon, radyo, ses
kayit cihazi ya da miizik ¢alar gibi farkli iletisim araglarini biinyesine dahil

etmeye baslamigtir.s

Yeni olarak adlandirilan medya ortamlari, teknik kullanimina bagl
nedenlerle, iki grup iginde incelenebilir. Birinci grupta, metinleri, gorintuleri
ve ya sesi geleneksel teknikle iletip yayinlayan araglarin teknik kapasitesini

arttiran ve ya genisleten teknolojiler yer alir. Bu teknolojiler; uydu, kablo ve

8 Jan V.Dijk, The Network Society, 2006, s.4, Aktaran:Miige Demir (Ed.), Yeni Medya Uzerine...&Yeni iletisim
Teknolojileri, Konya:ipek Ofset, 2014, 5.147,148.
85 Demir, s.148.
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olas1 bilesimlerdir. ikinci grup ise, kisisel kullanim ve komutla herkesin
istedigi programa, igerige ve hizmete kolayca ulasmasina olanak saglayan
donanimlari igerir. Bunlar; TV teleteks sistemi, etkilesimli ortamlar, video

kayit aygitlar1 ve gostericiler vb. donanim ve ortamlardir.®

Yeni medya teknolojileri, ayni anda ii¢ farkli alanda ciddi sekilde
degisim yaratmustir. Birinci olarak, yayim ve iletim imkanlarinin fazlaca
¢ogalmasi ve biiylimesiyle enformasyonun akis hizini, yonlendirilmesini ve
iletilmesini etkilemistir. Ikinci olarak, enformasyonun sunumu ve
gorsellestirilmesini etkilemistir. Bilgisayar ekrani, enformasyonun sunuldugu
ayricalikli bir gere¢ olmustur. Ve (glincu olarak da, enformasyonun islenmesi

ve depolanmasini etkilemistir.®”

Aslinda ‘yeni’ olan kavram, mesaj degil, ortamdir. Gegmisten bu yana
insanlar ve toplumlar arasi bir mesaj alis verisi olmustur. ilkel zamanlardaki
magara duvarlar yazilarindan, glinimuzdn ileri teknolojileriyle génderilen
iletilerine kadar, her zaman mesajin ulagtirillmasi amaglanmistir. Bu baglamda,
glnumduzde bilginin taginmasi, ‘yeni’ ortamlar/mecralar araciligiyla
oldugundan tim bu sistem ve stregler ‘yeni medya’ kavramu ile

tanimlanmigtir.s

Insanoglunun yasadig1 her dénem ve o donemler igerisindeki yasam
bigimleri, belli kavramlar1 da beraberinde getirmistir. Onceleri avci-toplayici
olan insan, tarimla birlikte yerlesik hayata gegmis ve bir ‘tarim toplumu’
olmustur. Daha sonra Sanayi Devrimi ile birlikte baglayan makinelesme,
fabrikalagsma ve iiretim, ardindan ‘sanayi toplumu’ kavramini getirmistir.
20.yy. itibariyle bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, bilgi ve
iletisim kavramlarinin i¢ ice gegmesi ve yeni medyanin ortaya ¢ikisi, bilgiye
erisimin ve bilginin aktariminin kolaylagmasini saglamis ve bunun toplumdaki

karsilig1 ise, ‘bilgi toplumu’nun ortaya ¢ikisi olmustur. Artik birgok alanin

8 F Balle, G.Eymery, Yeni Medyalar, 1991, s.35, Aktaran:ilker Bigakg, fletisim Diinyamiz&insan Odakh
Toplumsal Bir Bakis, 1.Basim, Istanbul:Kapital Medya, 2001, s.55.

87 Francis Balle, Gerard Eymery, Yeni Medyalar, Mehmet Selami Sakiroglu (gev.), Istanbul:iletisim Yayncilik,
1990, s.34.

8 Mahsum Akbas, “Yeni Medya Nedir?”, 2009, http://www.mahsumakbas.com/yeni-medya-nedir/, (26.01.2018).
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dijitallesmesi ve dijital bilginin tiretilmesi, Sanayi toplumundan bilgi
toplumuna gecisi hizlandirmistir. Tarim toplumunda en 6nemli unsur nasil ki
araziyse, sanayi toplumunda fabrika ve ya aletse, bilgi toplumunun ana unsuru

ise tim alanlarda teknoloji ve yenilik tretimi igin bilginin Uretimidir.

McLuhan’n ‘global kdy’ anlayisi, yeni medya kavrami ile 6nemli
Olciide karsilik bulmustur. Yeni iletisim teknolojileri ile iilkeler ve insanlar
arasindaki sinirlar ortadan kalkmuis, kisiler arasi iletisim ve kitle iletisimi
kolaylagmistir. Giinlimiizde diinyanin bir ucundan diger ucuna ¢ok kolaylikla
her tiirlii igerik ve ya bilgi aktarim1 yapilabilmekte ve ayni sekilde

alinabilmektedir.
2.2.YENI MEDYANIN GELISiMi

“1850’lere dogru telgraf, 1850-1880 arasinda telefon, 1900°e dogru
elektromanyetik dalgalarla iletim, 1920-30 aras: radyo, 1950-60 aras:
televizyon ve 1970 lerle birlikte telekomiinikasyon ve bilgisayar
teknolojilerinin birlesmesinden dogan yeni medyalar, yasanilan diinyanin
cehresini degistirmigtir. 2000°li yillar iletisim teknolojilerinin kitlesel kullanim
imkanlarimin arttig, bilginin en 6nemli deger haline geldigi yillar olmustur.
Yeni dagitim, yayim ve ya iletisim teknikleri, bugiine kadar bilinen iletisimden

radikal bir sekilde farkl bir iletisim kurulmasina zemin hazirlamigtir.”®

Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, durmadan ve iki koldan
ilerleyen bilgisayar, medya teknolojileri ve internet alanlarindaki tarihsel
gelismelerin bir arada toplanmasiyla olmustur. Lev Manovich, yeni medyanin
olugmasini hazirlayan geligsmeleri 1830°1ara kadar gétiirmektedir. Charles
Babbage’in ““ analitik makine” ve Louis Daguerre’in “dagerotip”i icadiyla
basglayan siire¢, 20.yy’in ortalarinda modern bilgisayarin gelistirilmesine kadar
stirmiigtiir. Bir tarafta, “analitik makine” ile bilgisayar teknolojilerindeki
gelisimin sinyali verilirken, baska bir tarafta, “dagerotip” ile medya alaninda

goruntiindn, sesin, metnin farkli formlarla saklanmasina tanik olunmustur. Bu

8 Balle, Eymery, 1991, s.13, Aktaran:Zeliha Hepkon (Ed.), iletisim ve Teknoloji&Olanaklar, Uygulamalar,
Smmirlar, Istanbul:Kirmizi Kedi Yaymevi, 2011, s.13.
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iki 6nemli gelismenin bulusmasi ve var olan tim medya igeriklerinin sayisal
dataya cevrilmesi sonucunda yeni medya dogmustur. Her iki tarihi gelisme de,
modern kitle toplumlarinin isleyisi dogrultusunda, ayni ideolojik bakis agis1 ve
inanglar1 olusturmak i¢in insanlara ayni gorselleri, sesleri ve yazi igeriklerini
sunma ile onlarin dogum, is, sabika gibi birtakim kayitlar1 tutma ihtiyaclari
sonucu gergeklesmistir. Gorsel ve isitsel igerik ve mecralar ilkini, bilgisayar
ise, ikincisini miimkiin hale getirmistir. Bu anlamda, medya ve bilisim,
birbirlerini tamamlayan iki 6nemli teknolojidir, birlikte ortaya ¢ikmis ve
gelismiglerdir. Sonug olarak da modern kitle toplumunun olusumunu miimkiin

kilmiglardir.®

Iletisim alanindaki gelismeler, bireylerin yasam tarzini ve iliskilerinin
seklini 6nemli 6lcude belirlemektedir. Yazili ve goriintiilii haberlesme alaninin,
ortaya ¢ikan gelismelerle birlikte ulasim teknolojilerine ihtiyact biiyiik dlgiide
azalmis ve kendi teknolojileriyle cok daha hizli bir sekilde faaliyetlerine devam
etmistir. Bilgisayar, telefon ve ekran arasinda kurulan yeni ve ¢esitli
baglantilar, medyalar ve dolayisiyla da mecralar arasi sinirlar1 da bir hayli
zorlamaktadir. Ozellikle, 21.yiizyilin medyalari, cok daha biitiin bir gériinim

sunmaktadir.®

Yeni medya kavrami, toplumsal hayata girmeden, 1900°1i yillar
itibariyle, teknolojik yenilikler her dénem insan hayatinda var olmus ve sosyal
hayat, bu yeniliklerin, dncekilere gore daha gelismis ve islevsel olmasindan

dolay1 her donem daha da kolaylagmistir.®

Her alanda dijitallesmenin etkisiyle elektronik ¢ag, yerini giderek
dijital caga birakmakta, fakat, dijital kavrami, bu ¢aga tam olarak karsilik
gelememektedir. Elektronik ve dijital ortam ve mecralar, yeni iletisim

teknolojilerinin yakinsama 6zelliginden dolayi biitiinlesik bir yapiya

%] .Manovich, The Language of New Media, MIT Press:Cambridge, Mass., (2001), Aktaran:Giilsah Baslar, “Yeni
Medyanin Gelisimi ve Dijitallesen Kapitalizm”, http://ab.org.tr/ab13/bildiri/247.pdf, (27.01.2018).

91 Bigaket, 5.39 ve 55. )
92 Serife Oztiirk, “Sosyal Medyada Etik Sorunlar”, [Elektronik Versiyon] Sel¢uk Iletisim Dergisi, 2015, Cilt.9, Say1.1,
(27.01.2018), 5.288.
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kavusmaktadir. Bu sebeple, i¢inde bulunulan yeni donem, ‘bilisim ¢agi’ olarak

adlandirilmaktadir.®
2.2.1.internet

Internet, teknik anlamda, bircok bilgisayarin ve bilgisayar
teknolojisinin birbiriyle baglantili oldugu, diinyada yaygin olarak kullanilan ve
surekli ilerleme halinde olan bir iletisim agidir. Bu agda bilgisayarlar ve turevi
olan teknolojiler, fiziksel olarak birbirlerine bagli haldedir ve baz1 6zel
protokoller yoluyla (TCP/IP gibi) bunlar arasinda bilgi ve veri

aktarimi/paylasimi, iletisim kurma gibi birgok islem yapilabilir.s

Internet, bireylerin, zamanla gittikce artan tretilen bir bilgiyi saklama,
paylagma ve istenildiginde ona kolayca erisme gibi istekleri dogrultusunda
gelistirilmis bir teknolojidir. Bu teknolojiyle birlikte kisiler, birgok alandaki
bilgi ve gelismelere kolaylikla ve hizlica ulasabilmektedir. Kelime olarak ise
internet, Ingilizce karsilig1 ‘uluslararasi ag’ olan ‘international network’

sOzctiklerinin birlesimiyle olugmustur.®

Bilgi ag iizerindeki bilgi aktarim, veri iletisiminin kurallarim
belirleyen TCP/IP protokollerinin koydugu kurallar ¢ergevesinde
yapilmaktadir. TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol)
(letim Denetimi Protokolii/Internet Protokolii), bilgisayarlar ile veri
iletim/alim birimleri arasindaki organizasyonu kurup iki nokta arasindaki veri
iletisimini saglayan ve kullanim olarak iki katmana sahip bir iletisim
protokoludur.®s TCP/IP’nin Ust katmani olan TCP, verinin, iletilmeden 6nce
parcalara ayrilip iletildigi noktada bu pargalarin tekrar gerektigi gibi
birlestirilmesini saglar. Alt katman IP ise, gonderilecek olan parcalarin

hedeflenen noktaya yonlendirilmesini kontrol eder.*’

% Deniz Yengin, Yeni Medya ve Dokunmatik Toplum, 2012, s.51, Aktaran:Oztiirk, s.288,289.

% “Internetin Dogusu ve Gelisimi”, http://yunus.hacettepe.edu.tr/~sadi/dersler/ebb/ebb467-guz2000/umut-p.html,
(27.01.2018).

% “Internet ve Ozellikleri”, 2011, http://rce91.blogcu.com/internet-ve-ozellikleri/10335671, (27.01.2018).

% «“TCP/IP Nedir?”, 2012, http://www.bilgiportal.com/yazi/tcpip-nedir-1834, (27.01.2018).

9 Musa Atas, “TCP/IP”, http://musaatas.siirt.edu.tr/WEB/dersNotlari/tcpip.pdf, (27.01.2018).
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Diinyada internetle ilgili ilk calismalar ABD’de baglamistir. ABD
Savunma Bakanligi’na bagli bir arastirma birimi olan ARPA (Advanced
Research Project Agency), 1960’11 yillarda ARPANET adiyla, muhtemel bir
niikleer savas halinde askeri birimler arasindaki iletisimin kesintisiz saglanmasi
amacityla bir iletisim ag1 gelistirmis ve zamanla ¢ok basarili olan bu aga
ABD’deki biitiin tiniversiteler katilmistir. 1980’lerde ise, farkl isletim
sistemlerinde ortak sekilde kullanilacak olan TCP/IP protokolii gelistirilmis ve
1990’11 yillarla birlikte ticari isletmelerin de bu aga dahil olmasiyla internet,
yalnizca akademik amagli kullanilan bir teknoloji olmaktan ¢ikarak daha

yaygin bir hale gelmeye baslamistir.®

Tiirkiye’de ise, internetle ilgili ¢alismalarin baslamasi, 1980’11 yillara
rastlar. 1987°de Tiirkiye Universite ve Arastirma Kurumlari Ag1 (TUVAKA)
adiyla Ege Universitesi’nin destekledigi akademik tabanli bir ag kurulmustur.
Ardindan, Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) ve Tiirkiye Bilimsel ve
Teknolojik Arastirma Kurumu (TUBITAK), 1991°de, interneti, sadece
akademik amacli kullanimdan ¢ikararak bir¢ok kurum ve kurulusun da
kullanimina agmak amaciyla ‘“TR-NET’ projesini gelistirmistir. 12 Nisan 1993
tarihinde, ODTU Bilgi Islem Daire Baskanlig: ile ABD’deki NSFNet (National
Science Foundation Network) arasinda 64 Kbps kapasiteye sahip bir hat ile ilk
internet baglantis1 gergeklestirilmistir.® Daha sonra, 1994 te Ege Universitesi,
1995’ te Bilkent Universitesi ve Bogazici Universitesi, 1996’ da ise, Istanbul
Teknik Universitesi baglantilari gerceklestirilmistir. 1993 yilinda ODTU ve
Bilkent Universitesi’nin olusturdugu web siteleri, Tiirkiye’de olusturulan ilk
web siteleridir. ODTU, 1994-1995 egitim-6gretim doneminde, internet tabanl
ogrenci kayit sistemini uygulamistir. 1995 yilinda, OSYM sinav sonuglari ve
secim sonuglari ilk defa internet {izerinden agiklanmis ve bu islemlerde ODTU

sunucular1 kullanilmigtir. 1

9 Zeynep Ozarslan, “Tiirkiye’de Internetin Gelisimi”, 2016,
https://nuyenimedya.wordpress.com/2016/04/21/turkiyede-internetin-gelisimi/, (27.01.2018).

9 Ozarslan, 2016, (27.01.2018)

100 Giirkan Demirci, “Tiirkiye’ye Internetin Gelisi ve Gelisimi”, http://www.bilgiustam.com/turkiyeye-internetin-
gelisi-ve-gelisimi/, (27.01.2018).
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Internet, ortaya ¢iktig1 zamandan bu yana, gelismisligine ve islevlerine
gore donemlere ayrilmistir. Bu donemler; ‘Web 1.0°, “Web 2.0 ve ‘Web
3.0°dr.

Web 1.0 olarak tanimlanan teknolojilerin temel amaci, kullaniciya,
sadece bilgiyi sunmaktir. Yani, web sitesi hazirlanir ve kullanicilar ise, sadece
bu siteye erisip o sitedeki bilgiyi okuyabilirler. Web 2.0 olarak tanimlanan
teknolojiler, kullanicinin rolii noktasinda Web 1.0 teknolojilerinden ayrilir.
Web 2.0’da kullanicilar, Web 1.0’deki gibi iletiyi sadece gorebilen pasif bir
tiketici roliinde degil, icerik hakkinda degerlendirmelerde bulunan, igerigi
gelistiren ve ya paylasan aktif bir dretici rolindedir. Web 2.0 uygulamalari,
kullanicilarin, teknik sorunlarla karsilagsmadan icerik gelistirmesini ve
paylagmasini amaglar. Web 3.0 ise, arama motorlarinin, kullanicinin sagladigi
icerigi anlamlandirmasini, yani, kullanicinin istedigi bilginin sagladigi
ipuclaria ve ya igerige gore yorumlanip kullanicinin istegine uygun sekilde
sunulmasini amaglayan teknolojilerdir. Bu yonuyle Web 3.0, ‘Anlamsal Ag’
(Semantic Web) olarak da tanimlanmaktadir.’** Giiniimiizde kullanilan

uygulama, ‘Web 2.0°dur.
2.2.2.Bilgi ve Tletisim Teknolojileri

Bilgi ve iletisim teknolojileri; bilginin toplanmasini, islenmesini ve
saklanmasini, istenilen herhangi bir yere iletilmesini ve ya herhangi bir yerden
bu bilgiye ulasilmasini saglayan teknolojiler biitiintidir.22 Gunumuzde bu iki

kavramin birlesmis hali, ‘bilisim teknolojileri’ olarak da anilir.

Bilgi ve iletisim teknolojileri; radyo, televizyon, kitap, gazete, telgraf,
dergi vb. gibi bir¢ok kitle iletisim aracini1 kapsar. TUm bu araglar, gliniimuz
yeni medyasinin gegmisten bugiine gecirdigi evrelerdir ve her ‘yeni’, bir
oncekinin ‘yenisi’dir. Bu anlamda her birinin insanlik ve iletisim tarihine

katkisi tartisilmazdir. Fakat, giinlimiiz yeni medyasina esas olusturan ve asil

101 Mehmet Akbudak, “Dijital Hayat-iletisim ve Web 1.0-2.0-3.0”, http://www.dijitalhayatakademisi.com/dijital-
hayat-iletisim-ve-web-1-0-2-0-3-0/, ( 28.01.2018).

102 Mehmet Colak, “Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin Temel Kavramlar1”, 2017, http://bilgisayarbilim.com/bilgi-ve-
iletisim-teknolojilerinin-temel-kavramlari/, (28.01.2018).
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cikisa gegiren araglar; bilgisayar teknolojileri, internet, akilli telefonlar ve
teknolojiler vb. araglardir. Bugiiniin diinyasina damga vuran yeni bilgi ve
iletisim teknolojilerini esasen bu araglar olusturur. Bu yilizden, yeni medyanin

gelisim siirecinde bu araglar daha 6n plandadir.

Gunumuzdeki anlamu ile bilgisayarlarin tarihi, 1943 yilinda Uretilen
ENIAC adl bilgisayara dayanir. Diinyadaki ilk genel amagli sayisal bilgisayar
olan ENIAC, Ikinci Diinya Savasi’nda ortaya ¢ikan gereksinimlerin
karsilanmas1 amaciyla gelistirilmistir.® 1940’11 yillarda iiretilmeye baslanan
bilgisayarlar, donanim ve yazilim teknolojilerinin siirekli ilerlemesiyle
21.yiizyildaki kapasitesine erismistir. Ilk iiretildigi zamanlarda bir oda
blyukligii ve otuz ton agirlik gibi devasa boyut ve agirliga sahip olan
bilgisayarlar, 2000°1i yillarin mobil yagsamina uygun sekilde taginabilir
boyutlara gelmistir. Bu gelismelerde, 1960’11 yillarda ¢aligsmalarina baglanan
mikroelektronik teknolojisindeki ilerlemelerin 6nemli katkis1 bulunmaktadir.
Mikroelektronik teknolojisi ile ¢esitli bityiikliige sahip veriler, ¢ok Kiiglik
cihazlarda saklanabilmektedir. Bu teknolojinin destegiyle minimal boyutlara
kavusmus olan bilgisayarlarin, artik, bilginin, sistematik bir sekilde
diizenlenip arsivlenmesi, hizlica aktarimi ve kullanimi gibi 6nemli iglevleri

vardir.14

Bilgisayar teknolojisinden sonra yeni medyaya esas temel olusturan ve
gelisiminde 6nemli rol oynayan diger arac, akilli telefonlar ve diger akilli
iletisim teknolojileridir. ilk olarak, 1973 yilinda 1 kg agirliginda ve biiyiik,
1992 yilinda ise normal olarak nitelendirilebilecek ebat ve kiloda iiretilen cep
telefonlar1, daha sonralar1 gelisen teknolojiyle paralel olarak eklenen
ozelliklerle ‘akilli’ {invanimi almistir. Onceleri, sadece ses ve ya mesaj yoluyla
iki kisi arasindaki iletisimi saglayan cep telefonlari, simdi ise iletisim ve
etkilesim, her alanda igerik iiretme ve paylagma, gelisen teknoloji paralelinde
bilgisayar, radyo, televizyon gibi teknolojilerle yondeserek bu teknolojilerin de

islevlerini tistlenmesi gibi 6zellikleriyle ‘akilli’ olarak anilmaktadir. Akill

193 Ozgiir Yilmazel, Temel Bilgi Teknolojileri-I, Eskisehir: Anadolu Uni.Web-Ofset Tesisleri, 2012, s.3.
104 Mesude Canan Oztiirk, Dijital fletisim ve Yeni Medya, Eskisehir: Anadolu Uni.Web-Ofset Tesisleri, 2013, s.4.
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telefonlarla, giiniin her dakikasinda engelsiz bir sekilde diinyanin bir ucundan
digerine her tiir igerik tiretimi ve aktarimi hizlica yapilabilmektedir. Bircok
teknolojiyi barindirip ortalama olarak normal 6zelliklere sahip bir cep telefonu
boyutlarinda olmasi, kolay tasinmasini, ve bu da her yerden, evden, sokaktan,

okuldan, is yerinden rahatlikla kullanilabilmesini saglamaktadir.

Yepyeni ve hi¢ goriilmemis iletisimsel olanaklarin dogmasini
saglayarak, bilgi ve iletisim teknolojileri arasinda kurulan yeni ve ¢esitli
baglantilar, biliylik medya mecralarini birbirinden ayiran sinirlari tehdit etmistir.
Bu buyuk ilerlemeyle birlikte, medya, telekomiinikasyon ve bilisim arasinda,
sadece diislenebilen, fakat, 6ngdriilemeyen baglantilar kurulmus ve
cesitlenmistir. Iletisim alanindaki bu birliktelik, medya alanindaki sanayi ve
entelektiiel tiretimlerin giderek artan bir sekilde i¢ ice gegmesi sonucunda

kendini gostermistir.1s

Van Dijk, telekomiinikasyon, veri iletisimi ve eski ve yeni medya
teknolojilerinin birlesmesini, yeni medyadaki en 6nemli yapisal degisiklik
olarak gérmektedir. Bu alanlar icersinde de televizyon, telefon teknolojileri ve
internetin birlesmesiyle de iletisimin sayisal bir yap1 kazanmasina tanik
olunmaktadir. Bununla iliskili diger degisim ise, ¢ift yonlii iletisimi miimkiin
kilan etkilesimli medya bi¢imlerine gecistir. Bu degisimler, toplumu, sanayi
cagindan cikararak dijitalligin ve etkilesimin hakim oldugu yepyeni bir ¢aga

tagimaktadir.16

Tiim bu gelismeler ve insanlarin artan hizl etkilesim ihtiyacti, yeni
medyay1 dogurmus ve gelistirmistir. Yeni medyayla birlikte, medya, sekilsel ve
iceriksel olarak cesitlenmistir. Medya, kisisellesmis, ¢ift yonlii 6zellige
kavugsmus ve herkesin kendine ait bir ‘medya’s1 olmustur. Geleneksel
medyada, pasif sayilabilecek konumdaki alict hedef kitle, yeni medya

donemiyle birlikte, bir ‘medya’ misyonuyla her tiirlii icerigi rahatlikla

105 Balle, Eymery, s.33,34.
106 Djjk, The Network Society, 1999, Aktaran:Nick Stevenson, Medya Kiiltiirleri&Sosyal Teori ve Kitle iletisimi,
Goze Orhon ve Baris Engin Aksoy (gev.), Ankara:Utopya, 2008, 5.298.
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iiretmeye ve yorumlamaya baslayarak iiretici ve katilimet bir kimlige

biirlinmiis ve aktiflesmistir.
Tablo 1

Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi

(%)
100

90 -
80 - internet erigim imkani olan
70 - haneler

60 -

s0 W 16 - 74 yas grubu bireylerde
50 bilgisayar kullanimi

30 -

20 - 16 - 74 yas grubu bireylerde
s0:] internet kullanimi

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

(=]

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast,
2017, http://www:.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24862, 2017, (29.01.2018)

2.3.YENI MEDYANIN NIiTELIKLERI

Onceleri birbirlerine yabanci olan telekomiinikasyon ve bilisim alani,
1960’larin ortalarina dogru yakinlasmaya ve ortak platformlarda faaliyet
gbstermeye baslamislardir. O zamandan bu yana, bu platformlarin sayisi
devamli olarak artmaktadir.2” Glnumuzde ise bu platformlara/alanlara, internet
teknolojisi de eklenmis ve genel bir tabirle ‘yeni medya’ olarak anilmaya
baslanmistir. Ve bu ‘yeni’ olan medya, Manovich’e gore, kendine 6zgii bes
temel nitelige sahiptir. Bunlar; sayisal temsil, modulerlik, otomasyon,

degiskenlik ve kod ¢evrimidir.1e¢

Sayisal temsil, ortamin, kodlardan, yani sayisal simgelerden
olusmasidir. Bu nitelikle, yeni medya ortamlarindaki tiim veriler, sayilabilir,
dizenlenebilir ve dlculebilir bir 6zellik kazanarak daha tutarli

davranmaktadir.1°

107 Balle, Eymery, s.20.

108 | Manovich, The Language of New Media, 2001, Aktaran:Serta¢ Ogiit, “Yeni Medyada Sinema”, 2005,
http://www.sertacogut.com/blog/wp-content/uploads/2009/03/sertac_ogut_-_yeni_medyada_sinema.pdf,
(30.01.2018), s.1.

109 (3iit, 20053, (30.01.2018), 5.2.
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Modulerlik, yeni medya uriin igeriklerinin birbirinden farkli
parcalardan olusmasina vurgu yapar. Ornegin, bir web sayfasini olusturan
goriintii, ses vb. iceriklerin birbirinden bagimsiz ve ayr1 6zelliklere sahip olusu,
bunlarin her biri tizerinde degisiklik ve ya diizenleme yapilabilecegi anlamina

gelmektedir.1o

Otomasyon ozelligi, yeni medyada, bir¢ok islemin otomatik olarak
gerceklesmesiyle ilgilidir. 19.yy itibariyle kamera, fotograf makinesi, kayit
cihazi gibi medyatik iiretimi otomatiklestiren araclar gelistirilmistir. Bu
araglarin, ok miktarda medya Grinind biriktirmesi, bu Grtnlerin diizenlenmesi
ve depolanmasini saglayacak yeni bilgisayar teknolojilerinin gelistirilmesi

ihtiyacin1 dogurmustur.:tt

Degiskenlik 6zelligi, yeni medya iirlinlerinin, sayisal ve modiiler bir
nitelik tagimasi sonucunda farkli sekillerde kendini gosterebilmesini ifade eder.
Yeni medya iceriklerinin, kisiye 6zel ve zamaninda tiretilip teslim edilebilmesi

Ozellikleri, bilgisayar ve iletisim teknolojileri temelli olmalarina dayanir.:2

Kod ¢evrimi, kiltdrel igeriklerin, yeni medyayla birlikte yapisal ve
islevsel degisiklik yasadigini ifade eder. Yeni medya, bilgisayar temelli ve
kaltarel temelli olarak iki farkli katmana sahiptir. Bilgisayar temelli katman,
kiltdrel trtinlerin yeni medyada, yeni teknolojiler tarafindan tretilmesi,
saklanmasi ve paylasilmasiyla igeriksel ve yapisal anlamda bu Urlinleri ve
boylece de bu tiriinlere kars1 olan geleneksel kiiltiirel bakis agisini
degistirmistir. Kllttrel temelli katman ise, ayn1 sekilde bilgisayar

teknolojilerini etkileyerek yeni bir bilgisayar kiiltiirii yaratmaktadir.2
2.4.YENIi MEDYANIN OZELLIKLERIi

Glinlimiiz iletisim alaninda bir devrim niteligi tasiyan yeni medya ve

iletisim teknolojilerinin islev ve 6zellikleri, farkli ¢cevrelerce incelenmis ve

110 Ogiit, 2005, (30.01.2018), s.2.
111 Baglar, (30.01.2018).
112 Baglar, (30.01.2018).
113 Baglar, (30.01.2018).
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aktarilmistir. Bu “yeni’ olarak adlandirilan medyanin 6zellik ve iglevleri,
bilisim ve ardindan internet teknolojileriyle beraber ortaya ¢cikmaya baslamis
ve gliniimiize kadar etkisini her gecen giin arttiran bir sekilde gelerek giinlimiiz

iletisim diinyasinda yepyeni bir donem olarak goriilmiistiir.

“Yeni medya’ terimi, 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren is ve sanat
diinyasinda ‘multimedya (¢oklu ortamlar)’ kavraminin yerine kullanilmaya
baslanmistir. Multimedya, her tiir gorsel, isitsel, yaz1 gibi igerikleri, toplu halde
ve bir iletisim aginda bulunduran bir platformdur.2¢ Yeni medya, temeli,
onemli 6l¢lde bilgisayar teknolojisine dayanan, sadece dijital bir olusum degil,
ayn1 zamanda etkilesim 6zellikli bir enformasyon iletim aracidir. Yeni iletisim
teknolojilerinin en ayirt edici ve dnemli goriilen 6zelligi, etkilesim ve

multimedya 6zelligine sahip oluslaridir. s

“Yeni medya, ozellikleri baglaminda alti onerme ile tanimlanabilir:
>Yeni medya, bir internet kiiltiirii degildir: Yeni medya, ag iletisim
teknolojilerinin yeni kiltirel nesneleriyle ilgilenirken; internet kilturd, bu
konuyla dogrudan ilgilenmemektedir.
>Yeni medya, bilgisayar teknolojisini dagitim kanali olarak kullanir.
>Yeni medyada sayisal veri, yazilimlar tarafindan kontrol edilir.
>Yeni medya, mevcut kiiltiirel uygulamalarla yazilim uygulamalarinin bir
karisimidtr.
>Onceden manuel ya da baska tekniklerle uygulanan algoritmalar,
bilgisayarlar sayesinde ¢ok hizli bir sekilde uygulanir.
>Her yeni modern medya ve iletisim teknolojilerinde, eslik eden bir estetik

vaklagim vardur. 116

Lister, yeni medyanin 6zelliklerini, ‘sayisallik, etkilesim, hipermetin,
yayilma ve sanallik’ olarak bes baslikta toplamaktadir. Sayisallik, yeni
medyanin, ‘siirekli’ degil, ‘kesikli’ oldugunu, Etkilesim, kullanicilar tarafindan

icerige miidahale edilebilmesini, Hipermetin, esnekligi, hizlica bilgiyi secip

114 Mehmet Ozgaglayan, Yeni iletisim Teknolojileri ve Degisim, 1998, s.146, Aktaran:Hepkon, s.104
115 Mutlu Binark, Yeni Medya Cahsmalari, 2007, s.21, Aktaran:Hepkon, s.104.
116 Miijdat Gokge, “Teknoloji ve Yeni Medya Bagimliligi”, http://www.academia.edu/35482441/, (30.01.2018).
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paylagma ve baglanmanin sinirsizligiyla, klasik metinden sayisal metine
gecisin baslangicini ifade etmektedir.’’ Yayilma, genis heterojen Kitleye farkli
icerikler aktarabilmeyi ve merkezsizlesmeyi vurgulamaktadir. Yeni medyanin,
en 6nemli 6zelliklerinden biri de sanalliktir. Bu 6zellik, 3D bilgisayar
teknolojileri tarafindan ortaya ¢ikarilan, sanal gerceklik olarak anilan ve
etkilesimli 6zellige sahip bir diinya simiilasyonu olan yeni bir kavrami
kazandirmaktadir.:® Bu teknolojiler, kullaniciya, o ani, duyguyu yasama ve ya
0 anda o mekanda olma gibi durumlar yasatir. Gergeklik hissini, kullaniciya,

fazlasiyla gecirir ve kullanict o anda o edimi kendisi yaptyormus gibi hisseder.

Rogers’e gore ise, yeni medyanin {i¢ 6zelligi vardir. Bunlar; iletisim
stirecinde ¢ok 6nemli olan ve var olmasi gereken etkilesim, genis bir kullanici
grubu i¢inde kisilerle 6zel mesaj degisimi yapilabilmesini miimkiin kilacak
Kkitlesizlestirme ve yeni iletisim teknolojilerinin, bireyler igin uygun ve
istedikleri bir zamanda ileti gonderme-alma gibi yeteneklerinden dolayi, ‘ayni
andalik’ zorunlulugunu ortadan kaldiran eszamansiz (asenkron)

olabilmedir.1®

Bilgisayarlarin ve/ve ya mikroislemcilerin telefon teknolojisiyle bir
araya gelmesi, sistemi olusturan pargalar arasinda ve ayrica sistemin biitiiniiyle
kullanicilar arasinda etkilesimi arttirir. Birgok tilkedeki telekominikasyon
sistemi, bilgisayarlarla birlesmis olmalar1 ve sayisallasmadan dolay1 yeni
iletisim teknolojileri icerisinde degerlendirilmektedir. Ozetlemek gerekirse,
yeni medya, 6zelliklerinden dolay1, kullanicilarini, hem kitle hem de bireysel

kullanict olarak kapsayabilen, tiim kullanicilarin her tiirden igerige ve

117 Ozhan Tingdy ve Barbaros Bostan, “Future of New Media, Towards the New Medium:Presence, Immersion and
MMORPGs”, Communication In The Millenium Symposium, Indiana University, s.235, Aktaran:Turkiye Blyik
Millet Meclisi, Bilgi Toplumu Olma Yolunda Bilisim Sektoriindeki Gelismeler ile internet Kullamminin Basta
Cocuklar, Gengler ve Aile Yapisi Uzerinde Olmak Uzere Sosyal Etkilerinin Arastirilmasi Amaciyla Kurulan
Meclis Arastirmasi Komisyonu Raporu, Ankara, 2012, 5.929.

18 Ozgii Yolcu, “Kiiresellesme Baglaminda Internet Yaymcilig1 ve Kiiresel Medya Kuruluglarinin internetteki
Tiirkce Yaymlar1”, (Doktora Tezi, Istanbul Uni. Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008), 5.68, Aktaran:Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisi,s.930.

119 Haluk Geray, Tletisim ve Teknoloji&Uluslararasi Birikim Diizeninde Yeni Medya Politikalar1, 1.Basim,
Ankara:Utopya, 2003, 5.18,19.
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uygulamalara, zaman sinirlamasi olmadan ve etkilesimli sekilde erisebildikleri

ortam ve sistemlerin butunddar.
2.4.1.Yeni Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farkhliklar

‘Geleneksel medya’ tabiriyle ifade edilmek istenen, gegmiste,
glinimuze gore ¢ok daha fazla kullanilan gazete, televizyon, radyo gibi kitle
iletisim araglaridir. Yeni medya ise, cagin gerekliliklerine uygun ve giincel
internet, sosyal medya gibi medya araglarini belirtir. Artik kisi ve kuruluslar,
internet ve sosyal ortam ve mecralar yoluyla iletisim faaliyetlerini organize

etmektedirler.12:

Yeni medyanin muhtemelen en 6ne ¢ikan yonii; ses, metin, goriintii ve
veri gibi bir¢ok igerigin, tek bir sistem tizerinden iletilebilmesine,
saklanabilmesine, toplanabilmesine ve islenebilmesine olanak taniyan
sayisallik niteligidir.? Sayisallasma, enformasyonun, dogal (analog) halinden
bilgisayarlar tarafindan okunabilir, paylasilabilir, isleme tabi tutulabilir bir
formata doniistiiriilmesidir. Sayisallasmanin, yeni medyaya en 6nemli getirisi
ise, sayisallagsmis enformasyonu, elektronik cihazlarin da kullanabilmesi,
cihazlar arasinda doniistiiriilebilmesi ve kolayca bir ortamdan bagska bir ortama
iletilebilir olmasidir.?® Sayisallagsma niteliginden dolay1 yeni medya, geleneksel
medyadan bir¢ok noktada ayrilmaktadir. Bu noktalar; yondesme, etkilesim,

icerik ve kontroldir.x

Yondesme: Medya, telekomiinikasyon ve bilisim sektorleri, sayisal

kodlama ve aragsal biitiinlesme yoluyla birbirlerine yakinlasmaktadir.

120 Geray, s.20.

121 “Geleneksel Medya ve Yeni Medya Arasindaki Farklar”, 2017, https://blogaktuel.net/geleneksel-medya-ve-yeni-
medya-arasindaki-farklar/, (31.01.2018).

122 D, McQuail, McQuail’s Mass Communication Theory, 2005, s.137, Aktaran:Celalettin Aktas, “Yeni Medyanin
Geleneksel Medya ile Karsilastirilmasi”,
http://personel.klu.edu.tr/dosyalar/kullanicilar/suleyman.ozcan/dosyalar/dosya_ve_belgeler/ileti%C5%9Fim/Makale
%202%20Y eni%20medya-Geleneksel%20medya.pdf, (31.01.2018), s.2.

123 Jmit Atabek, iletisim ve Teknoloji, 2001, s.37, Aktaran:Aktas, (31.01.2018), s.2.

124 E W.Brody, Communication Tomorrow:New Audiences, New Technologies, New Media, 1990; R.Rice et Al.,
The New Media: Communication, Research and Technology, 1984; E.Rogers, Communication Technology:
The New Media in Society, 1986; J.G.Webster, “Television Audience Behaviour:Patterns of Exposure in the New
Media Environment”, Media Use in the Information Age:Emerging Patterns of Adoption and Consumer Use,
1989, Aktaran:Aktag, (31.01.2018), s.2.
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Enformasyon toplumu, televizyon programcilarinin yeni sayisal teknolojileri
kullandiklari, cep telefonu firmalarinin sesli-goriintiilii veri aktarimina,
saklanimini ve paylasimini 6ngoéren yeni yazilimlar tirettigi ve bilgisayar
programcilarinin ses ve s6z iletimi fonksiyonlu veri isleme programlari
hazirladiklar bir alan gériiniimiinde ortaya ¢ikmaktadir. Robert McChesney
tarafindan ‘info-communication (bilgi iletisimi)’ olarak tanimlanan bu yeni
biitiinlesik alan, kiiresel ekonominin de 6nemli bir pargasidir.'? Bilisim,
telekomiinikasyon ve medyanin islevsel anlamda ayni1 amag i¢in ayni1 yonde

ilerledigini anlatan bu durum, ‘y6ndesme’ kavramu ile agiklanir.

Yondesme kavrami, medya endustrisindeki degisimlerin
tanimlanmasinda sik¢a kullanilir. Yondesme, sadece, igerigin, Uretim, iletim ve
tlketiminde yenilikler sunan teknolojik bir sonug degil, medya ekonomisi ve
diizenleyici sistemlerle de iliski icerisinde olan bir olgudur. Yondesme, yeni bir
medya gorinimuniin belirmesinin temelinde yer alan teknolojik ve endustriyel
degisimlerin, sosyo-kultirel ve politik degisimlerle bir araya gelmesinin bir

sonucudur.12

Etkilesim: Etkilesim, kisiler ve ya nesneler arasindaki iletisim
sonucunda ortaya ¢ikan davranissal ya da bi¢imsel degisikliklerdir. Yeni

medya, etkilesim imkan1 sunmaktadir.??

Etkilesim, 1990’1lardan bu yana tizerinde tartisilan, defalarca yeniden
tanimlanan ve yeni medya ortamlarini, geleneksel medya ortamlarindan ayiran
temel kavramlardan biri olup medya icerikleri ile kitleleri daha da
yakinlastiran, medya kullanimin1 bireysel hale getiren ve genis bir kullanici
secenegi sunan gli¢lii bir yapiy1 ifade etmektedir. Yeni medyanin etkilesim
ozelligi, bireyleri, pasif bir alict olma konumundan daha aktif ve Uretici bir

konuma yoneltmis ve gelencksel medya mecralarinda birer izleyici, okuyucu

125 Robert W.McChesney, Rich Media Poor Democracy:Communication Politics in Dubious Times, 1999, s.121,
Aktaran:Adem Yilmaz, “Iletisim Teknolojilerinde Yondesme:Sosyo-Ekonomik iliskiler Uzerindeki Etkilerini
Tartismak”, [Elektronik Versiyon] Selcuk Uni. [IBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 2009, Say1.18,
(31.01.2018), 5.299.

126 Oguzhan Tas, “iletisim Alaninda Yondesme Egilimleri:Teknoloji,Pazar ve Diizenleme”, [Elektronik Versiyon]
Kiiltiir ve Iletigim Dergisi, 2006, Cilt.9, Say1.2, (31.01.2018), s.33.

127 Ogiit, 2005, (31.01.2018), s.7.
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ve ya dinleyici olan bireyler, yeni medya mecralarinda icerikleri kendi istekleri
dogrultusunda yonlendirebildikleri i¢in ‘kullanic1’ olarak tanimlanmaya

baslamigtir.12

Icerik: Geleneksel medya ile yeni medyay1 ayiran diger bir farklilik,
medya igeriginin yaratilis ve sunus seklidir. Giiniimiizde geleneksel medya
mecralarinda hangi iletinin ne sekilde sunulacagina esik bekgileri ve ya ilgili
organin yoneticileri karar verirken, yeni medya mecralarinda ise bu karar,

bireysel kullanicilarin elindedir.'»

Yeni medyada ise, durum, geleneksel medyadan farklidir. Burada,
hedef kitle konumundaki alici, ayn1 zamanda igerik iireticisidir. Kaynak ise,
ayn1 zamanda bir alicidir. Geleneksel medyadaki tek tarafli igerik saglayiciligi,

yeni medyada, yerini, ¢ift tarafl1 icerik saglayiciligina birakir.

Yeni medya, bir kanaldan gesitli ses, gorsel, yazi1 vb. ve farkli sitelere
ya da aynu site igerisinde farkl: sayfalara baglantilar verme gibi yollarla
kullanicilarina ¢ok ¢esitli bir igerik sunarken, geleneksel medyayi olusturan
radyo, tv, gazete gibi mecralar, olanaklar1 ve kapasiteleri dogrultusunda

kullanicilarina daha sinirli bir igerik sunarlar.®

Igerikte hiz ve giincellik unsurlar1 da geleneksel medyaya karsi yeni
medyada bir avantaj olarak belirmektedir. Yeni medya ortamlarinda istenilen
anda istenilen icerik hizli bir sekilde paylasilirken geleneksel medyada, durum
boyle degildir. Ayrica, icerik paylasim ve aktarim hizindan dolay1, yeni medya
ortamlarindaki icerikler, geleneksel medya ortamlarindaki iceriklere gore daha

gunceldir.

Kontrol: Yeni medya, geleneksel medyaya nazaran, kullanicilarina,

hem igerigin olusturulmasi hem de igerigin secilmesinde daha fazla kontrol

128 Timur Osman Gezer, “Yeni Medya IV.Hafta-Yeni Medyanin Ozellikleri”, Plato MYO Medya ve {letigim Pr.,
http://docplayer.biz.tr/19189064-T-c-plato-meslek-yuksekokulu-medya-ve-iletisim-programi-yeni-medya-iv-hafta-
ogr-gor-timur-osman-gezer-timurosmangezer-plato-edu.html, (31.01.2018).

129 Hakan Kara, “Bilgisayar/internet Teknolojisi ve Degisen Gazetecilik”, Yeni iletisim Teknolojileri ve Medya,
Sevda Alankus (drl.), 2005, s.97-139, Aktaran: Aktas, (31.01.2018), s.7.

130 Aktas, (31.01.2018), s.8.
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vermektedir. Yeni medyanin geleneksel medya ile karsilastirilmasi baglaminda
kontrol, “kullanicimin, bir iletisim faaliyetinin zamanini, icerigini ve sirasini
secebilmesi, alternatif secenekleri arastirabilmesi ve diger kullanicilar igin
bellege mesaj icerigini girebilme derecesidir.” ¥ Ornegin, bir televizyon
dizisini izlemek isteyen bir izleyici, dizinin yayinlanacagi saatte ekran basinda
olmal1 ve tekrar yayinlanmasi ve ya izlenemeyen kisimlarin sonradan
izlenebilmesi gibi olanaklar olmadigindan, hi¢gbir an1 kagirmamak i¢in dizi
bitene kadar televizyon karsisindan ayrilmamalidir. Oysa yeni medya
ortamlarinda, istenilen igerik, dizi, miizik vs. ve ya bunlarin istenilen kisimlari,
istenilen anda izlenebilmekte, kaydedilebilmekte ve paylasilabilmektedir. Yani,

kontrol, izleyici ve ya kullanicidadir.

Yeni medyanin bu denli yiikselisi, geleneksel medyayi, yeni medyaya
yaklagtirmigtir. Tiim bu 6zelliklerden dolay1, cogu geleneksel medya
yayincilari, yeni medya ortamlarinda da faaliyet gostermekte ve icerikler

paylagmaktadir.

Tablo 2

Yeni Medya lle Geleneksel Medya Arasindaki Farklihklar

Geleneksel Medya Yeni Medya
Kanal Az sayida Cok sayida
Kontrol Gonderen Alic
iletim Tek yonlit 1ki yonlii. etkilesimli
fcerik Sl Cesitlendirilmis
Kapsama Alan Bolgesel. kiiresel Kiiresel

Kanunlar. meslek ve ahlak ) )
Toplumsal Kontrol ) ) o Teknik aygitlar. izleme
ilkeleri. halk e&itimi

Zaman Senkron Asenkron
o Merkeziyetci Merkeziyetci olmayan
Yapist
(bir noktan-gok noktaya) (¢ok noktadan-cok noktaya)

Kaynak: Aktas, (31.01.2018), s.11.

131 E.Rogers ve M.Allbritton, “Interactive Communication Technologies in Business Organizations”, The Journal of
Business Communicaiton, 1995, s.177-195, Aktaran:Aktas, (31.01.2018), s.9.
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Getirdigi olanaklar baglaminda yeni iletisim teknolojilerini ele alan

yaklagimlar, ‘eski’ ve ‘yeni’ arasindaki alt1 temel fark tizerinde durmaktadir.::2

[1k fark, 6lcekle ilgilidir. Yeni medya ve iletisim teknolojileri,
kitleleri, diinyanin bir ucundan diger ucuna genis global aglara baglamakta ve

iletisimin 6l¢egi her gecen zamanda genislemektedir.

Ikinci fark, yeni iletisim teknolojileriyle gelen biitiinlesme
olanaklaridir. Biitiinlesme, geleneksel teknolojilerin yeni teknolojilerle bir
araya gelmesi ve ya birbirinden ayr1 medya tiirlerini bulusturan ve sonucunda

da yer degistiren bir kiiresel medya sisteminin gelisimi ile ilgilidir.

Ugtincii fark, yeni iletisim teknolojileriyle gelen acik mimari ve

tasmirliktir.

Dorduncu fark, bir dijital mimari olarak gortlen interaktivitedir.
Interaktivite, kitleler, kullandiklari icerik ve sistem arasindaki iliskisel durumu

yeniden tarif etmektedir.

Besinci fark, dijital medya sistemi agirlikli olarak, medyanin alanim
genisletmektedir. Bunlar arasinda en 6nemlileri, giivenlik hizmetleri igin
kullanilan CCTV ve Google Earth gibi sistemler, kamu alaninda kullanilan ve
kamu hizmetine yonelik uygulamalar gibi her ¢esit medyada var olabilen sinir

belirleyici yeteneklerdir.

Altincr ve son fark, degisimin hizidir. Yeni iletisim teknolojileri,
kullanicilar tarafindan yiikselisi ve diisiisii, kullanilmay1 ve kullanilmay1
birakmay1 ¢ok hizli yasamaktadir. Kisiler, bir mecradan/ortamdan ve ya
aragtan digerine aniden ge¢mekte, bir bagska mecranin kullanimindan hizlica

vazgecebilmektedir.

132 5, Thornham, C.Basset ve P.Marris, Media Studies A Reader, 2009, s.791-792, Aktaran:Hepkon, s.124,125.
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2.5.YENI MEDYA ORTAMLARI

Huisman, gelenckselden yeni medyaya gegis siirecinin, biiyiik
degisimlerle gerceklestigini belirtmis ve bu siireci ‘medya devrimi’ olarak
nitelendirmistir. Bu gegisin, 6zellikle geng kesimi etkiledigi, var olus ve ifade
bicimlerinde birtakim degisiklikler ortaya ¢iktigin1 savunmustur. Yazar,
geleneksel medya ve yeni medya ayrimini ise ‘interaktiflik” baglaminda ele
almis ve “medyalar arasinda yapilabilecek en uygun ayrim, interaktif
olamayan ya da diisiik diizeyde olan megamedyalar ile daha yeni, ¢esitli
bicimler ve degisen derecelerde interaktif gibi gériinen mikromedyalar: bir
olciide karst karsiya getiren ayrim” seklinde agiklamistir. Buradan hareketle;
radyo, televizyon, gazete ve dergi gibi araglar1 geleneksel medya, bilgi ve
iletisim teknolojilerine bagl ve interaktivitenin yogun oldugu arag ve ortamlari

da yeni medya kapsamina almak mumkuandgr.:s

Bu ortamlar, bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve
internetin insan hayatinin her yanini sarmasi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu
teknolojilerin ortaya ¢ikisi, bireyin iletisim anlayisini ve beklentilerini
degistirmis, insanlik tarihinden bu yana énemli bir ihtiyag olan iletisim, bu
teknolojilerle birlikte cok daha farkli bir kimlige biiriinmiis ve sekilsel anlamda
biiyiik degisimlere ugramistir. Degisen iletisim ve kitle iletisimi anlayis1, yeni
medya kavramiyla birlikte yeni medya ortamlarin1 meydana getirmis ve bu
ortamlar, yenti iletisim diizeninin vazgecilmezi olma konumuna erismislerdir.
Oyle ki giiniimiizde, kisiler aras iletisim, kitle iletisimi, ticaret, spor, sanat,
egitim vb. bir¢cok alanda bu ortamlar, 6nemli bir arag haline gelmis ve her

alanda birgok amag i¢in birgok faaliyetin de temellendigi nokta olmustur.

Yeni iletisim diizeninin yeni mecralar1 olan bu ortamlarin baglicalart;
araci teknolojiler, sosyal iletisim aglari, sosyal paylasim aglari, geleneksel
medyadaki yeni uygulamalar, ticaret topluluklari ve sanal oyun aglari gibi

mecralardir.

133 D Huisman, Sokrates Internet’te, 2000, 5.62-90, Aktaran:Demir, 5.122,123.
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2.5.1.Arac1 Teknolojiler

Dijital yeni medya ortamlarinin hizli ve rahatlikla kullanilabilmesini
saglayan, yeni medyanin teknolojik araci ortamlari sayilan ve olmazsa olmaz
birtakim arac1 teknolojiler vardir. Bu teknolojiler, internetle birlikte yeni
medyanin dogusu ve gelisiminde de bas rol iistlenmis olan bilgi ve iletisim
teknolojileridir. Giliniimiizde araci teknolojilerin baslicalar1 olan masatstd,
diziistii ve tablet bilgisayarlar, akill telefonlar, yeni nesil televizyonlar ve
diger akilh teknolojiler araciligiyla yeni medya mecralari, kolaylikla ve seri
bir sekilde kullanilabilmekte, kisi ve gruplarla iletisim kurulabilmekte ve her
tiirlii igerik olusturulup paylasilabilmektedir. Yeni medyanin teknolojik
ortamlarini olusturan bu teknolojiler olmadan hicbir sosyal iletisim, paylagim,
ticaret vb. aglara baglanilamamakta ve bu aglarda iletisim faaliyetleri
gerceklesememektedir. Yeni iletisim ortamlarinin gelisimi, ilk etapta, bu
teknolojilerde her gegen yil eklenerek giiniimiize kadar gelen gelismelerin
internetin gelisimiyle bulusmasi sonucunda baglamis ve gilinlimiiz diinyasini
sarmis olan sosyal aglarin ortaya ¢ikisiyla devam etmistir. Ayrica, son yillarda
bilgi ve iletisim teknolojilerinin yondesmesi ile bu teknolojiler arasinda
misyonel birliktelik ortaya ¢ikmis, bir teknoloji digerinin 6zelligine sahip
olmus ve bu durum kullanicilar i¢in 6nemli bir kullanim rahatlig1 ve islev
olarak goriilmiistiir. Ornegin, giiniimiizde sosyal iletisim ve paylasim aglarina
hem akill telefonlardan hem bilgisayarlardan hem de bilgisayarlar ve akilli
telefonlar araciligiyla bazi aglara yeni nesil televizyonlar vb. teknolojilerden
baglanilabilmekte, her tiir bilgi ve igerik paylagimi yapilabilmektedir. Ayn1
sekilde internet haber sitelerine ve internet televizyonlarina, hem
bilgisayarlardan hem de akilli telefonlardan kolayca ulagilabilmekte ve
bunlarin igerikleri kolaylikla diger mecralarda paylagilabilmektedir. Yondesme
ile yeni medyanin teknolojik mecrasi olan bilgi ve iletisim teknolojileri
arasindaki sinirlar ortadan kalkmis ve yeni medya ortamlari, ¢ok daha kolay

ulasilir ve daha islevsel bir 6zellik kazanmustir.
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2.5.2.Sosyal Iletisim Aglar

Kisilerin, internet iizerinde kendilerini tanitarak insanlarla iletisime
gecmek icin olusturdugu, sanal ortamda iletisim kurmaya yarayan aglar,
‘sosyal iletisim aglar1’ olarak adlandirilir. Bu aglar, icerik ve kapsamlarina gore
kendi i¢inde gruplara ayrilir. Bu gruplarin ortak noktasi, kisiden kisiye, kisiden
kitleye ve ya kitleden kisiye gibi uzak ve ya yakin fark etmeksizin insanlar
arast iletisimi, etkilesimi, fikir aligverisini, tartismay1 vb. miimkiin kilmasidir.
Giintimiizde popiiler sosyal iletisim aglari; WhatsApp, Facebook, Google Plus,
LinkedIn, Myspace; Wordpress ve Blogger gibi blog platformlari; Twitter ve

Tumblr gibi mikroblog platformlar1 ve forum sayfalar1 gibi aglardir.

WhatsApp: Akilli telefonlar ve internet baglantisi araciligiyla
kullanilabilen, kisiler arasinda sesli ve ya yazili mesaj, belge, fotograf, video
gibi igerikler gonderilmesini ve arama yapilmasini saglayan, platformlararasi
caligabilen bir iletisim uygulamasidir.* Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan

WhatsApp, 2017 itibariyle 1,5 milyar kullanictya ulagmigtir.13

Facebook: Insanlar arasinda iletisim kurmak ve bilgi aligverisini
saglamak amaciyla olusturulmus bir sosyal ag olan Facebook, 4 Subat 2004
tarihinde Harvard Universitesi 6grencisi M. Zuckerberg tarafindan Harvard
ogrencileri i¢in kurulmustur. Sonrasinda, Boston civarindaki okullar1 ve iki ay
icerisinde lvy Ligi okullarinin tamamini igine almistir. ABD’deki tiim okullar
da ilk sene igerisinde Facebook kapsamina girmistir. Hali hazirda, 2 milyar
uzerinde aktif kullanicist olan Facebook, ‘diinyanin en popiiler sosyal ag1’

liderligini strdirmektedir.:

Google Plus: Kurucusu Google tarafindan yonetilen bir kimlik
dogrulama ve sosyal ag uygulamasi olan Google Plus, yaygin olarak ‘Google+’

seklinde gosterilir. 28 Haziran 2011 tarihinde tanitilan uygulama, ilk

134 «“WhatsApp”, https://tr.wikipedia.org/wiki/WhatsApp, (02.02.2018).

135 Onur Binay, “WhatsApp,1,5 Milyar Aylik Aktif Kullanic1 Sayisina Ulast1”, Milliyet Gazetesi, 01.02.2018,
http://ww.milliyet.com.tr/whatsapp-1-5-milyar-aylik-aktif-mobil-haber-2602051/, (02.02.2018)

136 “Facebook”, https://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook, (02.02.2018).

137 Ciineyt Cagala, “Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1”, 2017, http://tech-worm.com/?p=11227,
(02.02.2018).
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donemlerde Uyelerini, davetiye sistemiyle kabul etmis ve 20 Eylil 2011
tarihinden itibaren de gergek adlarin kullanilmasi sartiyla 18 yasin Gzerindeki
herkesin erisimine agilmistir.23 Bir sosyal ag hizmeti olarak kullanima sunulan
Google+; etkinlik organizasyonlari, diger kullanicilarla sohbet, video sohbet

gibi islevlere sahiptir.:

LinkedIn: s hayatiyla iliskili kisilerin (galisan, isveren ve ya is
arayan gibi) profesyonel kullanimi1 amaciyla olusturulmus bir sosyal agdir.
Diger bir tanimla LinkedIn, ‘link” yani baglant1 kurma ag1 olarak da
diistintilebilir.1 2003 yilinda kurulan ve 500 milyon kullaniciya ulagsan
LinkedIn, is diinyasin1 bir araya getirmeyi, ¢aligsanlarin birbirleriyle iletisimini

ve istihdam saglamay1 amaglayan bir sosyal uygulamadir.24

Myspace: Kullanici denetimiyle kullanicilar arasinda iletisim
kurulabilen; kisisel profilleri, bloglari, gesitli gorsel ve videolar1, miizikleri vs.
icerebilen bir sosyal iletisim agidir. Beverly Hills’te olan 6nceki genel merkezi,
16 Mart 2007 tarihinde, sahibi News Corporation'un bulundugu New York'a

tasinmistir.'4?

Bloglar: ingilizce “WEB” ve “LOG” kelimelerinin birlestirilmesiyle
olusturulan ‘blog” kelimesinin Tiirkge karsilig ise, ‘web glinliigii’diir. Blog,
genellikle blog sahibinin bireysel sekilde paylastig1 yorum, haber ve ya bilgi
gibi iceriklerin bulundugu web sayfalaridir. Son yillarin en popiiler internet
uygulamalarindan olan bloglarda, genellikle son yapilan paylagimlar, en istte

gorundr.» Wordpress ve Blogger, kisilerin, bildiklerini ve istediklerini

138 «“Google+", https://tr.wikipedia.org/wiki/Google%2B, (02.02.2018).

139 Selim Ates, “Google Plus Nedir?Nasil Kullamlir?Ne ise Yarar”, 2014, http://bilgihanem.com/google-plus-nedir-
nasil-kullanilir/, (02.02.2018).

140 «LinkedIn Nedir,Ne Ise Yarar ve Nas1l Kullanilir”, http://www.prohayat.com/2011/08/05/linkedin-nedir-ne-ise-
yarar-ve-nasil-kullanilir/, (02.02.2018).

141 “LinkedIn 500 Milyon Kullanic1 Sayisina Ulast1!”, 2017, https:/iletisimcikafasi.blogspot.com.tr/2017/09/linkedin-
500-milyon-kullanc-saysna-ulast.html, (02.02.2018).

142 «“Myspace”, https://tr.wikipedia.org/wiki/Myspace, (02.02.2018).

143 “Blog Nedir?”, https://www.nedir.com/blog, (02.02.2018).
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yazarak paylastiklar1 web temelli uygulamalari* olan bloglari olusturmak i¢in

en ¢ok kullanilan platformlardir.

Mikrobloglar: Mikroblog, iceriginin ve dosya biiyiikliigiiniin
kiiclikligiinden dolay1 geleneksel blogdan farkli olan bir blog yaymn
bicimidir.»+s Mikroblog yayincilari, anlik olan ve giin icerisinde o an igin
kendisini etkileyen ve giin sonunda onun icin pek 6nemli olmayabilecek
iceriklerle ilgilenebildigi gibi, geleneksel bloglardaki gibi tematik konularla da
ilgilenip bu tip konular1 da yayinlayabilirler.14s ‘“Tweet’ adindaki en fazla 140
karakterle yazilan iletilerin gonderildigi ve baskalarinin paylastigi iletilerin
goriilebildigi bir servis” olan Twitter ve kullanim kolayligiyla 6n plana ¢ikan
diger bir igerik paylasim servisi olan Tumblr, 6nemli mikroblog
platformlaridir. Mikroblog denince daha ¢ok akla gelen platform, Twitter’dir.
Twitter, anlatilmak istenenlerin, sinirli karakter sayisiyla kisaca anlatildig ve
tim diinyada her sosyo-ekonomik kesim tarafindan yaygin bi¢imde kullanilan
bir servistir. Tumblr ise, yap1 itibariyle diger sosyal iletisim aglariyla da
benzerlik gosteren ve genellikle geng niifus tarafindan kullanilan sade ve basit

bir servistir.

Forumlar: Forum, bilgi ve ya haber paylasimi/alim: yapmak
amaciyla olusturulan, iiyelik sisteminin oldugu ve iiye olunarak paylasim
yapilabilen internet tabanli bir mesaj panosudur. Forumlar, her alanda bilgi
paylagsmak ve tartismak amaciyla kurulabilir. Forum iiyeleri, ilgili forumlarda
sorularina cevaplar alabilir, sorulara cevap verebilir ve bir konu hakkinda
tartismaya katilabilirler. Giiniimiizde forumlar, her kesimin yazi ve ya diger
iceriklerle katilabildigi yaygin olarak kullanilan 6nemli birer iletisim ve bilgi

mecrasi haline gelmistir.

144 Cem Demir, “Blog Nedir?”, 2010, http://www.cemdemir.net/internet/blog-nedir-102.html, (02.02.2018).
145 «“Mikroblog”, https://tr.wikipedia.org/wiki/Mikroblog, (02.02.2018).

146 «“Mikroblog Nedir?”, 2012, http://blog.protan.com.tr/mikro-blog-nedir/, (02.02.2018).

147 “Twitter Nedir?”, https://www.nedir.com/twitter, (02.02.2018).

148 Volkan Sabahat, “Forum Nedir?”, 2014, http://www.volkankey.com/?s=forum, (02.02.2018).
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2.5.3.Sosyal Paylasim Aglari

Kisilerin internet {izerinde fotograf, video, miizik, dosya vb. icerikleri
paylastig1 ve bu icerikler hakkinda yorum, bilgi vs. aktarilabilen etkilesimli
mecralar ‘sosyal paylasim aglar1’ olarak bilinir. Bu mecralar yoluyla kisiden
kisiye, gruba ve ya kitlelere icerik paylasimlari yapilabilir. Gilinlimiizde popiiler
sosyal paylasim aglari; Instagram, Flickr, YouTube, Dailymotion, Fizy,

Pinterest, Vimeo ve SlideShare gibi aglardir.

Instagram: Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan ortaya
¢ikarilan ve 2010 yilinda kullanilmaya baslanan Instagram, fotograf ve video
paylasimi amaciyla olusturulmus internet bazl bir uygulamadir. Kullanicilar,
paylastiklar1 fotograflara, kendilerine sunulan cesitli efekt ve ya filtreleri
uygulayabilmekte ve ‘hashtag’ adi verilen etiketlerle ayni konu etrafinda
paylasilmis fotograflara kendi fotograflarini da katarak gortiniirligii
arttirabilmektedirler. Instagram kullanici sayisi, Mayis 2017 itibari ile 700

milyonu gegmistir.'

Flickr: 2004 yilinda Ludicorp’un gelistirdigi Flickr, resimleri ve
videolari, internet ortaminda kolayca depolama, paylasma ve yorumlama

amaciyla yaratilmig bir servistir.:s

YouTube: 15 Subat 2005 tarihinde ii¢ eski PayPal ¢aliganinin
kurdugu ve 2006 yilinda Google’nin satin aldig1 YouTube, kullanicilarinin,
yayinlanan video igeriklerini izledigi ve kendi video iceriklerini de
yayinlayabildigi bir sosyal platformdur.: Youtube’nin CEO’su Wojcicki’nin
verdigi bilgilere gore, platformun aylik aktif kullanici sayisi, 2017 itibariyle 1.5

milyar1 gegmistir.’

149 “Instagram Nedir?”, https://www.nedir.com/instagram, (03.02.2018).

150 Y1lmaz Baris, “Instagram Kullanic1 Sayis1”, 2017, https://sosyalmedyal.com/instagram-kullanici-sayisi/,
(03.02.2018).

151 “Flickr Nedir?Nasil Kullamlir?”, http://netkopat.com/2015/07/flicker-nedir-nasil-kullanilir.html, (03.02.2018).
152 «y outube Nedir?”, https://www.nedir.com/youtube, (03.02.2018).

183 «“youTube Kullanic1 Sayisim Agikladi”, CNN TURK, 26.06.2017, https://www.cnnturk.com/teknoloji/youtube-
kullanici-sayisini-acikladi, (03.02.2018).
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https://www.nedir.com/video

Dailymotion: 2005°te Fransa’da kurulan ve kisa siirede popiiler bir
video izleme ve paylagsma ortami olan Dailymotion; haber, miizik, egitim, spor,
teknoloji vb. bircok kategoride videolar izlenebilen ve kullanilan tim sosyal
platformlarda paylasilabilen bir sosyal paylagim agidir. 2005°te Fransa’da

kurulan ve kisa stirede populer bir video izleme ve paylasma ortami1 olan.s

Fizy: Fizy, 2008’de Ercan Yaris’in Tiirkiye merkezli olarak kurdugu

miizik aramak ve dinlemek amaciyla kullanilan online bir portaldir.:ss

Pinterest: Pinterest, video ve fotograf paylasimini saglayan sosyal
paylasim agidir. Temel 6zelligi, bir ilan panosu mantigiyla ilgi ¢ekici konularin
gercek bir ilan gibi duyurulabilmesidir. Bu duyurularin farki, internet tabaniyla
genis kitlelere hitap edebilmesi ve kim tarafindan paylasildiginin

goralebilmesidir.=

Vimeo: 2004 yilinda Z. Klein ve J. Lodvick tarafindan kurulan ABD
tabanli bir video paylasim sitesidir. YouTube’ye rakip olan Vimeo, cogunlukla
film gibi uzun videolar icermekte ve kullanicilarina, yuksek ¢cézinurlikte video

izleme olanag1 sunmaktadir.?

SlideShare: En kapsamli slayt barindirma ve paylasim ortami olan
SlideShare ile Microsoft PowerPoint, Adobe PDF, Microsoft Word,
OpenOffice dokiimanlar ve bir ¢ok txt dosyasi, kolaylikla slaytlanmis bir

sunuma cevrilebilmektedir.:s

154 Ates, “Dailymotion Nedir?Nasil Kullanilir?Ne Ise Yarar?”, 2014, http://bilgihanem.com/dailymotion-nedir-nasil-
kullanilir/, (03.02.2018).

155 “Fizy Nedir?”, https://www.nedir.com/fizy, (03.02.2018).

156 Ates, “Pinterest Nedir?Nasil Kullamlir?Ne Ise Yarar?”, 2017, http://bilgihanem.com/pinterest-nedir-nasil-
kullanilir/, (03.02.2018).

157 Ates, “Vimeo Nedir?Nasil Kullanilir?Ne Ise Yarar?”, 2015, http://bilgihanem.com/vimeo-nedir-nasil-kullanilir/,
(03.02.2018).

158 «SlideShare Nedir?Nasil Kullamilir?”, 2015, https://docslide.net/internet/slideshare-nedir-nasil-kullanilir.html,
(03.02.2018).
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2018 Tiirkiye internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanic: istatistikleri

Tablo 3

Toplam Internet Kullamc1 | Aktif Sosyal Mobil Kullanic Aktif Mobil

Nufus Sayisi Medya Kullanici Sayisi Sosyal Kullanicl
Sayisi Sayisi

81.33 milyon | 54.33 milyon 51.00 milyon 59.05 milyon 44.00 milyon

Kentlesme Nifusa Gore Oran Nifusa Gore Oran Nifusa Gore Oran Nifusa Gore Oran

Orani %75 %67 %63 %73 %54

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, 2018 Dijital Yilligi&Diinyadaki Tiim Ulkelerin Internet, Sosyal Medya

ve Mobil Kullanim Verileri, 2018, https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018, (03.02.2018).

Tablo 4

Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar Istatistikleri

SOSYAL AGLAR KULLANIM
ORANLARI
Youtube %55
Facebook %53
Whatsapp %50
Instagram %46
F.Messenger %37
Twitter %36
Google + %31
Skype %25
Snapchat %21
LinkedIn %20
Pinterest %16
Tumblr %14

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, 2018’de Bat1 Asya’da Dijital&Bolgedeki Internet,

Sosyal Medya, Mobil ve E-Ticaret Kullanim {le flgili Temel Bilgiler, 2018,

https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/,

(03.02.2018)

2.5.4.Geleneksel Medyadaki ‘Yeni’ Uygulamalar

Yeni iletisim ortamlarinin gelisimi ile birlikte geleneksel medya

olarak adlandirilan gazete, radyo, televizyon ve dergiler de degisime ugramis

ve istenilen her an ve her yerden akilli telefon, bilgisayar gibi teknolojilerle de
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takip edilmek Gzere yayinlarini internet ortamina tagimislardir. Geleneksel
medyadaki bu degisim; internet haberciligi, elektronik dergi, web TV-IP TV ve

online radyo gibi uygulamalarla karsilik bulmustur.

Internet Habereciligi: internet araciligiyla kullanicilara sunulan haber
sayfa ve sitelerinden olusan ve sanal gazetecilik, online habercilik gibi
tanimlamalara karsilik gelen internet haber ortamlaridir. Internet haberciligi,
geleneksel gazetelerin internet yaymlarinin yani sira, sadece internet tizerinde
habercilik yapan siteleri de kapsamaktadir. Ayrica, kisisel ¢cabalarla derlenilen

haberlerin yayinladigi kisisel haber siteleri de bulunmaktadir.’s

Elektronik Dergi: Elektronik dergi (e-dergi), bilgisayar ve ya mobil
teknolojiler yoluyla okunabilen dergilerdir.2 Gunimizde populer geleneksel
dergilerin ve kurum ve kuruluslarin diizenli olarak yayinladigi e-dergi

formatlar1 bulunmaktadir.

Web TV-IP TV: Televizyon yayinlarinin, bilgisayar ve ya mobil
teknolojilerden kisitlamasiz bir sekilde izlenmesini saglayan web/internet
televizyonu, kisaca, web ara ylziyle video icerikli goriintiilere erigilen
sistemdir.zet [P TV (Internet Protocol Tv) ise, televizyon ve/ve ya gorinti
sinyallerinin, internet protokolii araciligiyla genis bant (kablo internet/DSL)
kullanicist izleyicilere ulastirildig sistemlerdir.:e2 Bu sistemler, izleyiciye,

yayini ve yayinin zamanini se¢gme imkani1 vermektedir.

Online Radyo: Online radyo, Web TV nin radyo versiyonudur.
Bilgisayar ve iletisim teknolojileri araciligiyla internet tizerinden dinlenebilen
radyo yayinlaridir. Giiniimiizde popiiler radyolar, online yayin platformlarina
sahip olup, ayrica bir¢ok radyo frekansi yaymini tek bir ¢atida toplayan yayin

siteleri bulunmaktadir.

159 Sahin, “Internet Haberciligi Nedir?”, 2015, https://cihanshn.blogspot.com.tr/2015/11/internette-haber-nasl-
yazlr.html, (03.02.2018).

160 Siraceddin El, “E-Dergi Nasil Hazirlanir”, 2014, http://www.siracel.com/e-dergi-nasil-hazirlanir/, (03.02.2018).
161 «“Web TV/Internet TV Nedir?”, http://www.derinev.com/internet/derinev-campus/webtv/webtv-internet-tv-
nedir_53.html, (03.02.2018).

162 «<Tp TV(IP Televizyon)”, 2013, http://www.ds.itu.edu.tr/seyirdefteri/blog/2013/09/07/iptv-(ip-televizyon),
(03.02.2018).
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2.5.5.Ticaret Topluluklari

Yeni iletisim diizeninde, ticaret ve aligveris anlayisi da birtakim
degisikliklere ugramistir. Yeni medya aglariyla birlikte ticaret ve aligveris de
dijitallesmistir. Genel anlamda yeni medyanin ticaret ortamlarini, elektronik

ticaret siteleri ve elektronik paralar olugturmaktadir.

Elektronik Ticaret Aglari: Elektronik ticaret ve ya e-ticaret;
insanlarin, bedelini 6deyerek internet araciligiyla gercek ve ya sanal trtnleri
satin alma ve yine internet araciligiyla ticaret yapma faaliyetini ifade eden bir
kavramdir.?¢® Giliniimiizde hizli ve zahmetsiz aligveris yapmak isteyen
miisteriler ve Uiriinlerini artik vazgecilmez olan internet ortaminda sergileyen

firmalarca ¢ok yaygin bicimde kullanilmaktadir.

Elektronik Para: Elektronik para kavrami, elektronik ticaretin
gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikmis ve kullanicilar i¢in internet ortaminda
guvenli ve basitce kullanabilecekleri bir 6deme aract olmustur. Kullanicilar,
elektronik para hizmeti veren kurumlarda agtirdiklar hesaba yatirdiklari parayi
elektronik paraya gevirebilmektedirler. Sonrasinda ise, elektronik para

kullanimi, gerekli bilgilerin girilmesiyle giivenli bir sekilde saglanmaktadir.s
2.5.6.Sanal Oyun Aglar

Bilgisayar ve iletisim teknolojileri vasitasiyla internet lizerinden
erisim saglanan oyun ortamlaridir. Daha 6nceleri sadece bilgisayarlarla
oynanabilen sanal oyunlar, glinlimiizde mobil teknolojilerin gelisimiyle birlikte
akill telefonlar, tablet bilgisayarlar gibi cihazlarla da erigim saglanip
oynanabilmektedir. Bir¢ok aragla baglanilabilmesi, igerik cesitliligi ve

pratikligi dolayisiyla oyun severler tarafindan sik¢a kullanilmaktadir.

163 «“B-Tjicaret Nedir?”, https://www.nedir.com/e-ticaret, (04.02.2018).
164 “B-Para (Elektronik Para) Nedir?”, 2015, http://www.hakkindabilgi.biz/e-para-elektronik-para-nedir/,
(04.02.2018).
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2.6.TOPLUMSAL DEGIiSiM VE BiLGi TOPLUMU

Toplumlarla i¢ i¢e gelisen medya teknolojileri, insan yasamini ve
aligkanliklarini degistirerek toplumlari bir degisim siirecine sokmustur. Somut
bir 6zelligi olan diinya, dijital bir hal almis ve doniisiim, dijitallik temelinde
baslamustir. Insan faktoriinden ayri diisiiniilemeyen bilgi ve iletisim
teknolojileri, sosyal ve ticari birgok alanda vazgegilmez olmus ve bu
vazgecilmezlik, toplum hayatini saran bir 6zellikte toplumsal degisimi de
beraberinde getirmistir. Ileri interaktif 6zellige sahip olan yeni iletisim
ortamlari, insanlar1 hi¢ olmadig1 kadar birbirine yakinlastirmis, iletisimden
aligverise, hobilerden ticarete kadar insan hayatinin bir¢ok tarafinda énemli yer

edinmistir.

Toplumsal sistemlerle ilgili temel 6zelliklerin, o dénemin maddi
Uretim sartlar1 ve buna dayali tiretim iliskileriyle baglantili oldugu genelde
kabul edilen bir goriistiir. Bu anlamda da, Uretimde en etkili olan unsura gore
sekillenen toplum bi¢imine de o unsura uygun bir ad verilmektedir.
Gunumuzde de, dnceki toplum bicimlerini etkileyen Uretimsel unsurlardan
farkl olarak, ‘bilgi’ unsuru 6ne ¢ikmis ve teknolojinin de destekledigi ‘bilgi’
temelli yeni bir toplumsal donem olan ‘bilgi toplumu’ ortaya ¢ikmistir. Bu yeni
toplumsal bigim ve donemin en 6nemli 6zelligi, bilgiyi merkezine almasi,
teknoloji destekli tiretim yapmasi ve tirettigi teknolojik bilgiyi ekonominin her

alaninda kullanabilmesidir.:

Daniel Bell’e gore, bilgi ve enformasyon, ekonomik ve toplumsal
gelisme i¢in baslica etmenler haline gelmistir. Buradaki temel argiman, bilgi
temelli girdilerin, giderek artan bir sekilde ticari ve ekonomik hayattaki tretim,

dagitim, pazarlama gibi stirecleri yonlendirmesidir.1es

Bilginin hizla islenip ayn1 hizda kitlelere yayildigi yeni medya

diizeninde, tarim ve sanayi uygarliklari sonrasinda, bilgi toplumunu, ‘Ugiincii

165 M. Nurettin Alabay, “Bilgi Toplumu”, 2014, https://dralabay.wordpress.com/2014/01/19/bilgi-toplumu/,
(05.02.2018).
166 D, Bell, The Coming of Post-Industrial Society, 1973, Aktaran:Stevenson, s.297,298.
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Dalga Uygarligi’nin baslangici olarak kabul eden Toffler, her uygarligin
déneminin kendi icerisinde bir sosyal ve ekonomik yapiya sahip oldugunu ve
her uygarligin dalgasimin, kendi déneminde insana ve topluma yonelik bir

aciklama bi¢gimi oldugunu savunmaktadir.1

Bilgi toplumunda degisim, insan faktériinde ve bilginin niteliginde
ortaya ¢ikmaktadir. Bilgi, her dénem, Kisisel ve ekonomik olarak 6énemli bir
kaynak olarak gorilse de; glinimaz bilgi toplumunda, anlamli ve énemli tek
kaynak olarak kabul edilmektedir. Bu yeni diizende, dogal kaynaklar, emek,
sermaye gibi geleneksel dretim faktorleri ortadan kalkmasa da, ikinci plana
diismektedir. Bilgi toplumunda bu faktorlere, bilgiyle elde edilebilir kaynaklar

olarak bakilmaktadir.1®

Castells, bilgi toplumunda iiretimsel gelismenin; bilgi ag ve
baglantilar1 ve biligim sistemleri tizerinden saglandigini ifade etmistir.
Uretimin, artik bilgi temelinde icra edildigini ve bu sistemden geri doniisiin
miimkiin olmayacagini belirtmistir. Sadece iiretim degil, sosyal orgiitlenmeler
de bu yeni enformasyonist mantigin etkisindedir. Bilgi, endiistri ve tarim
toplumlari i¢in de 6nemlidir, fakat, bilgi toplumunda bilgi, toplumun

merkezindedir.1°

Bilgi toplumu; genel anlamda 6grenmenin yasam bigimi olarak
goriildiigii, teknoloji kaynakli degisimlerin hizlandig:, bilgiye merkezi ve
stratejik bir 6nem atfedildigi ve dolayisiyla kiiresel rekabetin arttig1 bir donemi
ifade etmektedir.zo Bu yeni toplum bigimi, 6ncelikle emek olmak (izere tim

uretim faktorlerinin, bireylerin, devletin, kamu ve 6zel sektdr kurum ve

167 A Toffler, Uglincii Dalga, 1981, s.10-12, Aktaran:Demir, s.74.

168 C.Can Aktan, Mehtap Tung, “Bilgi Toplumu ve Tiirkiye”, [Elektronik Versiyon] Yeni Tlrkiye Dergisi, 1998,
(05.02.2018), s.8.

169 M. Castells, Kimligin Giicii, Enformasyon Cagi:Ekonomi, Toplum ve Kiiltiir, 1997, .17, Aktaran: Mehmet
Meder, “Bilgi Toplumu ve Toplumsal Degisim”, [Elektronik Versiyon] Pamukkale Uni.Egitim Fakiiltesi Dergisi,
2001, Say1.9, (05.02.2018), s.74.

170 Yenal Unal, “Bilgi Toplumunun Tarihgesi”, [Elektronik Versiyon] Tarih Okulu Dergisi, 2009, Say1.5,
(05.02.2018), 5.125.
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isletmelerinin vs. teknolojiyle beraber doniisiimiinii ve boylece de yeni bir

diinya bakis1 ve yasam felsefesini ongormektedir.

171 Aktan, Tung, s.8.
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3.GELENEKSEL MEDYA VE YENi MEDYADA
REKLAM POLITIKALARI

3.1.REKLAM KAVRAMI VE TARIHSEL GELiSIMIi

Reklam, isletmeler tarafindan kitle iletisim aracglar1 araciliiyla hedef
kitleye ulastirilan ve bu kitleyi harcamaya yonelten, sonucunda da reklam
verene menfaat saglayan iletidir. Reklamcilik ise, reklam iletisinin
olusturulmasi ve en basarili sekilde aktarilmasi i¢in yapilan ¢aligmalarin

tumiine verilen addir.12

Reklam, kitle iletisim araglartyla yapilan, tanimlanabilir ve kontrol
edilebilir bir ikna ve bilgi verme surecidir. Bir druin, hizmet ve ya isletme

hakkinda istenilen biling ve algiy1 olusturma konusunda en etkili aragtir.1?

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam, bir mal, hizmet ve ya
fikrin tanitimi icin belli bir kargilikla yapilan iletisim faaliyetidir.17
Tuketicilerde, bir Grln, hizmet ve ya marka i¢in bagimlilik yaratmak amaciyla

gorsel ve/ve ya isitsel mesajlarin bedeli 6denerek yayinlanmasidir.t7s

Tiiketici acisindan reklam, pazarda ihtiyaglarini karsilayabilecek
bir¢ok iiriin arasindan kendisi i¢in en dogru tercihi yapmasini saglayan bir arag
oldugu gibi, mal ve hizmetlerin fiyat, 6zellik vb. bilgilerini veren, bunlarin
nereden ve nasil temin edilebilecegini belirten ve bu anlamda tiiketiciye zaman

kazandiran bir yapiya sahiptir.1®

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 S6zIigii’ne gore reklam; kitleleri,
belli bir diisiinceye yoneltip istenilen davranisi gelistirmeleri i¢in ikna etmek,
dikkatlerini, bir Grtin, hizmet ya da markaya ¢ekmeye ¢alismak, onunla ilgili

bilgi vermek ve istenen goriis ve davranis degisikligini yaratmak amaciyla;

172 Celal Giirel, Teorik ve Pratik Reklameilik, Ankara:Giines Matbaacilik, 1971, s.8.

173 Nesrin Tan Akbulut, Elif Eda Balkas, Adim Adim Reklam Uretimi&Reklam Filmi Prodiiksiyonu, 1.Basim,
[stanbul:Beta Basim, 2006, s.13,14.

174 «“Report of the definitions Committee”, Journal of Marketing, 1948, s.2, Aktaran: Akbulut, Balkas, s.13.

175 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalar, 1978, s.193, Aktaran:Akbulut, Balkas, s.13.

176 Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcihk&Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, 9.Baski, Istanbul:Iletisim
Yaynlari, 2006, s.14.
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medya araclarindan bir bedel 6denerek yer ve ya siire satin alinarak yapilan
duyurudur.r” Reklam Uygulayicilar1 Enstitiisii ise, mesaj ve maliyete de vurgu
yaparak reklamu, iiriin ya da hizmetin, olabilecek en diisiik harcamayla en etkili

ve basarili sekilde tanitilmasi slireci olarak tanimlamaktadir.2

Reklamla ilgili tiim bu tanimlar dikkate alinacak olursa, reklamin, SM
—mission (gorev), message (mesaj), media (medya), money (para),
measurement (6l¢ciim)- tzerinde karar vermeyi gerektirdigi goriilmektedir. Bu

unsurlar asagidaki gibi 6zetlenebilir.1e

Mission (GoOrev): Reklam kampanyasinin amacinin ve bu amag igin
yapilmasi gerekenlerin belirlendigi asamadir. Reklamin ikna etme, hatirlatma,

bilgilendirme gibi gdrevleri arasindan biri se¢ilir ve o yonde planlama yapilir.

Message (Mesaj): Hedeflenen pazara ve olusturulan deger onerisine

uygun olarak hedef iizerinde en etkili olabilecek mesaj yaratilir.

Media (Medya): Mesaj ve medya kararlar1 birbiriyle yakin iligkilidir.
Hazirlanan mesaj1 iletmek i¢in bunu en basarili sekilde yapabilecegi diisiiniilen
medya araci secilir; secilen farkli medya araglari, ayn1 mesaji, baska bir anlam

ifade etmeyecek sekilde tek bicimde iletir.

Money (Para): Sirketler, para harcama konusunda dikkatli
davranmalidirlar. Reklam i¢in ¢ok az harcama yapilirsa, o reklam, cok etkili

olamayacagi i¢in aslinda gereksiz bir harcama yapilmis olacaktir.

Measurement (Olgiim): Sirketlerin ¢ogu, ikna etme sayilarini, yani
reklam kampanyasi ile kars1 karsiya kalma sonucu marka tercihindeki artis

oranini dlgmeleri gerekirken, hatirlama ya da tanima oranlarini 6l¢gmektedirler.

Insanlar arasinda sosyal ve ticari hayatta degis tokusun baslamasi ve

reklam anlayisinin ortaya ¢ikisi, ayni tarihsel siirece denk gelmektedir.

177 Tanses Giilsoy, ingilizce-Tiirkce Reklam Terimleri ve Kavramlar Sozligii, 1999, s.9, Aktaran:Miige Elden,
Reklam ve Reklameihk, 1.Baski, Istanbul:Say Yayinlari, 2009, s.137.

178 Niikhet Giiz vd., Etkili iletisim Terimleri, 2002, 5.291, Aktaran:Elden, s.137.

179 p Kotler, Pazarlama Yonetimi, 2000, s.153,154, Aktaran:Elden, s.138,139.
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Gecmisten giinlimiize kadar gelmis Eski Misir, Yunan, Babil ve Roma
kalintilarinda bazi reklam araglarina rastlanmaktadir. Bunlardan bazilar1, Eski
Misir’da kagak olan esiri bulup getirene 6dul vaat eden bir papirus, esirlerin
fiyat ve Ozelliklerinin kazindig1 duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerinde meydan
ve kose baslarindaki taslar tizerine mallarin, sirklerin, gladyator yarismalarinin
vb. ilanlaridir. Gutenberg’in 1450’de matbaa makinesini icat etmesi, reklam
alaninda ¢1g1ir agmus ve el ilanlari ile genis kitlelere ulasma imkan1 dogmustur.
[1k basili reklam 6rnegi, 1480°de W.Caxton’un rahipler i¢in hazirladig1 ‘The
Pyes Of Salisbury Use’ adl1 kitabin1 duyuran bir afistir. Bu afis, Londra’da bir

kilise duvarina asilmistir.e

Seri basim tekniginin kullanimu ile birlikte reklamin etkiselligi ve
boyutlarinda biiyilik degisim yasanmistir. Reklamin gelisimi ile gazete ve dergi
gibi yazili iletisim araglarinin basim tekniklerinin gelisimi, ayni1 donem
icerisinde gerceklesmistir.8 17. ylizyilda, sokaklardaki ¢igirtkanlarin
seslerinden daha gecerli bir konuma gelen el ilanlar1 ve afisler, Ingiliz
ressamlarinin siislemeleriyle daha ¢arpici bir goriiniime kavusmustur. Kamu
duyurularini iceren ve goriiniis itibariyle giiniimiiz yayinlarina benzeyen gazete
ve dergiler, ilk olarak 1611 -1612 yillarinda ¢ikmustir. Fakat, gergek anlamiyla
ilk gazete reklamu, yine Ingiltere’de 1625 yilinda yayimlanmustir.:¢2 Basim
tekniklerinin gelisimi, o zamana kadar reklam gdrevini iistlenmis olan insandan
bu gorevi almistir. Boylelikle reklam, kitleselleserek daha ¢ok kisiye ulagmig

ve daha islevsel hale gelmistir.

‘Reklam ajans1’ fikrini ortaya atan ve Gazette nin kurucusu olan
Fransiz Theophraste Renaudot, 1630 yilinda Paris’te, Montaigne’in
diisiincesinden etkilenerek bir ‘karsilagma ve goriisme’ biirosu kurmustur.
Montaigne, reklami, hayir kurumlarinin gelismesi i¢in ses duyuracak bir arag

olarak diistinmiistiir. Renaudot’un kurdugu ajans, ekonomi, politika,

180 yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, 1984, 5.20,21, Aktaran:Kocabas, Elden,
Reklamcihk&Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, s.17,18.

181 Metin Inceoglu, Giidiileme Yontemleri, 1985, s.117, Aktaran:Kocabas, Elden, Reklamcihk&Kavramlar,
Kararlar, Kurumlar, s.18.

182 K emal Tiirker, “Reklamn Tarihgesi”,2016, http://www.ansiklopedi.biz/ekonomi/reklamin-tarihcesi, (08.02.2018).
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propaganda vb. bir¢ok alanda 6nemli rollere sahip olmustur. 17.yy. itibariyle
bu ‘biiro’ diisiincesi, Ingilizler tarafindan kendi uyarlamalariyla kullanilmaya
baslanmistir. Boylece, Montaigne’in romantik fikri, ‘reklamcilik’ kiyafeti

giyerek, halk hizmeti sunmaktan vazgegip ticarilesmeye baglamistir.e2

1922 yilinda radyonun ve sonrasinda 1926-1927 yillarinda CBS ve
NBC istasyonlarinin yayin hayatina baslayip, ulusal radyo sistemini kurmasiyla
reklamcilikta yeni bir donem baslamistir. 1922 yilinda ilk ticari radyo
istasyonu olan WEAF kurulmus ve iki y1l sonra da ilk 6zel reklam programi

olan ‘Eveready Saati’ni hazirlamigtir.s

1938 yilinda televizyon da reklam alaninda kullanilmaya baslanmis ve
reklam alan1 daha da buytyerek daha profesyonel bir bakigla mesleklesmeye
baslamistir. 1941 yilinda New York’ta WNBT, ilk televizyon spotunu
yayinlamis ve 1950’lerin ortalarinda, reklamcilikta televizyon, radyoyu geride

birakmigtir. 185

16.yy.da Almanya ve 17.yy.da Ingiltere’de baslayan basin reklamlari,
Tiirkiye’de 19.ylizyilin ortalarinda giindeme gelmistir. Bu donemde
gazetelerde ilk gorilen ilanlar; ev, arsa, nadiren kitap ve az sayida resmi
ilandir. Ilk ticari ilanlar ise, Terciman-1 Ahval’in 1864 yilindaki yayimlarinda
goriilmektedir. Bu ilanlardan biri, Yeni Cami avlusunda tabak ¢anak satisi
yapan bir diikkanin, Ramazan aymin gelmesiyle yeni iiriinler getirdigini
duyurmaktadir. 11k resimli ilanlar da, tarimsal aletler ve demir esyalar satan
‘Loton Ciznel’ adinda bir isletmenin art arda ¢ikardig iki ilandir. {lanlardan
birinin gorseli, demirden bir bahge kanepesi, digerinin gorseli ise, zirai bir

alettir.ss

Tiirkiye’de, 1951 yilinda gergeklestirilen yasal bir diizenlemeyle

reklam ortami olarak kullanilmaya baslanan radyoya ilk reklamlar, resmi-yari

183 Armand Mattelart, Reklamcilik, Fatos Ersoy (cev.), Istanbul:letisim Yaymlari, 1993, 5.7,8

184 Unsal, 1994, s.4, Aktaran:Akbulut, Balkas, s.23.

185 p Rutherford, Endless Propaganda:The Advertising of Public Goods, 2000, s.22, Aktaran: Akbulut, Balkas,
s.23,24.

186 Unsal, 1984, 5.46,47, Aktaran:Kocabas, Elden, Reklamciik&Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, s.20,21.
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resmi kurumlar, bankalar ve biiyiik isletmelerden gelmistir. Sonrasinda 1972
yilinda ise, TRT televizyonu da ticari igerikli yayinlara baslamis ve ardindan da
renkli yayinlarin baglamasi, 6zel radyo ve tv kanallarinin agilisi, diger tv
teknolojilerinin gelisimi vb. gelismelerle birlikte reklam sektoriiniin alani
genislemis ve diinyadaki drnekleri gibi tiim iletisim araglarinda var olmaya

baslamigtir.2”

1990’larda ve 2000’lerde internetin dogup yayilmasi ve bilgi ve
iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte yeni medya ortamlari ortaya
cikmistir. Bu yeni ortamlar, gliniimiizde, geleneksel sayilan diger kitle iletisim
araclarina ciddi bir rakip olmus ve hayatin her alanini kapladig: gibi, yaygin
kullanimindan dolayi, reklam sektoriinii de etkilemis ve reklam uygulamalarina
yeni bir bakis agis1 getirmistir. Bu yeni bakis agis1, yeni medya ortamlarinin,
reklam literatiirine, ‘yeni medya reklamciligr’, ‘dijital reklamecilik’ gibi
kavramlar eklemesini saglamistir. Gliniimiizde, geleneksel medya ortamlariyla
birlikte yeni medya ortamlar1 da, 6nemli bir reklam-pazarlama araci olarak

kullanilmaktadr.
3.2.REKLAMIN iSLEVLERI VE AMACLARI

Gegmisten giinlimiize dek pazarlama ¢aligsmalar1 kapsaminda gesitli
iletisim ortam ve yontemlerinden yararlanilmigtir. Reklam, siiphesiz bu iletisim
yontemlerinin en 6nemlilerinden biridir. Ge¢misi ¢ok eskilere dayanan reklam
caligmalari, Orgiitlerin, pazarlama ve tanitim amaclarina ulasmasinda ve
karsilagilan ¢esitli engellerin asilmasinda 6nemli roller iistlenmektedir. Bu
nedenle, tiikketimin fazlaca kendini gosterdigi ve serbest piyasa ekonomisinin

hakim oldugu giinlimiizde, reklam, oldukg¢a islevseldir.:s

Reklamlar; bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve deger katma gibi

iletisimsel islevlere sahiptir.:e

187 K ocabas, Elden, Reklameihk&Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, s.21.
188 F|den, 5.135.
189 Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?, 1.Baski, Istanbul:Beta Basim, 2008, .27, 28.
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Bilgi Verme Islevi: Bir iiriin ve ya hizmetin, piyasaya siiriildiigiinde
ilk olarak dikkat cekmesi; hakkinda bilgi vermek ve rakiplerinden ayirt edilen
yonlerini ortaya koymak amaciyla reklamin ‘bilgi verme islevi’ devrededir. Bu
islevle, ilgili {irtin ve ya hizmet i¢in gerekli tanitimlar yapilarak birincil talep

olusturmak amaglanir.

Ikna Etme Islevi: Uriin ve ya hizmetin, rakipleri arasinda farkli
yonlerini ortaya koyarak ve kanitlarla ve ya duygulara hitap ederek markaya
farkindalik yaratma ve tiiketiciyi ikna etme amaci, reklamin ‘ikna etme islevi’
kapsamindadir. Ikna etme islevi asamasi icin tiiketicinin ilgili Griin ve ya
hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasi yani birincil talebin olusturulmus olmasi

gerekir.

Hatirlatma Islevi: Taninmis ve benimsenmis markalarin reklam
yoluyla belirli araliklarla kendilerini, kitlelerine hatirlatmasi ve bir anlamda
ikna etme islevinin pekistirilmesiyle reklam, ‘hatirlatma islevi’ni yerine
getirmis ve markanin, kitlesiyle 6zel bir etkilesim kurmasina yardime1 olmus
olur. Ornek olarak; anneler, babalar, sevgililer giinii gibi 6nemli giinlerde

isletmeler, o glinlere 6zel trtinlerini tanitarak kendilerini hatirlatmis olurlar.

Deger Katma Islevi: Reklamlar, bir markayn, tiiketiciler ve rakipler
nezdinde gii¢lii ve seckin gostererek o markaya prestij ve deger katar. Reklam
veren markalarin tiriinleri, reklam yapilmayan tiriinlere gore daha cazibeli ve

iistiin olarak goriiliir. Bu da reklamin, ‘deger katma islevi’ni olusturur.

Reklam, iletisim amacina yonelik bir faaliyettir. Bu dogrultuda
reklam, isletmelerin, aract isletmelerde ya da tiiketicilerde; {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi verilmesi ve bunlarin tanitilmasi yoluyla farkindalik yaratmasini
saglayarak o isletmenin saticisi ve ya tiiketicisi olmalarini1 amaglar. Bu sekilde,

hem kurumsal imaj olusturulup hem de marka bagimlilig: saglanabilir.1%

Reklamin temel amaci, iirlin, fikir ve hizmetlere olan ilgiyi ve bunlarin

satisini etkilemektir. Bu amacin yaninda, reklamin 6zel amaglart soyle

190 Giilbug Erol, Reklam ve Medya Planlamasi, 2.Baski, Istanbul:Beta Basim, 2007, s.9.
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siralanabilir:

>[sletmelerin ulasamadig1 kitlelere ulasmak,

>Arac1 firmalarla iliskileri korumak ve gelistirmek,

>Kisisel satig programini desteklemek,

>Yeni pazarlara girmek ve ya yeni bir hedef kitleyi ¢cekmek,
>Yeni bir triin ve ya hizmeti pazara sunmak,

>Uriin ve ya hizmetlere olan ilgiyi ve bunlarin satisin1 arttirmak,
>QOn yargilar1 ortadan kaldirmak,

>Sanayi alaninin satiglarini arttirmak,

>[sletmenin saygmligini saglamak ve korumak.zs:

Schewe ve Smith, reklamin amaglarini; “dogrudan satis, satigin

desteklenmesi, rekabet ve imaj yaratimi” seklinde siralamaktadir.

Bir iiriin ve ya hizmeti tanitmak isteyen igletmeler, reklam igin 6nemli
yatirimlar yaparlar. Fakat, reklama yapilan bu yatirimlar, ilgili {irlin ve ya
hizmetlerin kisa bir siirede satisinin baglamasini saglamayabilir. Reklam
amaglarindan biri, yeni bir iiriin ve ya hizmetin dogrudan satigini etkilemek
oldugundan, isletmeler, reklam ve tanitim konusuna 6zel bir hassasiyet
gostererek hedef kitlesiyle iletisimini saglayan bu alana gerekli harcamalari

yapmalidirlar.

Reklam, igletmenin, potansiyel tiiketici kitlelerini ortaya ¢ikarmasinda
da 6nemli bir gérev tistlenmistir. Satislarin desteklenmesi hususunda
isletmelere, tiiketiciler hakkinda gerekli bilgileri saglamis ve isletme-tiketici

iligkilerini daha da yakinlagtirmistir.

Bazi1 reklamlarin gorevleri, rakip isletmelerin reklam politikalarina
karsilik vermek olabilmektedir. Isletmeler, sunduklari {iriin ve ya hizmetlere
kitlelerce ragbet gosterilmesini amacladiklar1 gibi, kitleleri, rakiplerden,
kendilerine dogru ¢ekmeyi amaglayarak bu yonde de igerikler olusturabilirler.

Bu da, reklamin, rekabete dayali amacidir.

191 {lhan Cemalcilar, Pazarlama&Kavramlar-Kararlar, 1988, s.344, Aktaran:Erol, s.9,10.
192 Charles D.Schewe, M.Smith, Marketing:Concepts and Applications, 1980, s.495, Aktaran:Erol, s.10.
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Reklam, sadece bir mal ve ya hizmetin tanitilip satin alma giidiisiinii
harekete gecirme amaciyla degil, kurumsal goriiniirliik olusturma amaciyla da
yapilabilir. Buradaki amag, satis kaygisindan ¢ok, uzun vadeli imaj

yaratimdir.
3.3.REKLAM TURLERI

Reklamin gesitli bakis agilarina gore farkli siniflandirmalarina
rastlanmaktadir. Genel egilime gore reklam; hedef pazar agisindan, zaman
acisindan, mesaj acisindan, cografi acidan'® , talep acisindan, 6deme acisindan

ve reklam1 yapanlar agisindan* siniflandirilabilir.

Hedef Pazar Agisindan: Nihai tiketiciye yonelik reklamlar ve
dagitim kanalina yonelik reklamlar olmak Uzere iki tarliddr. Tuketicilere
yonelik olarak yapilan reklamlar, kisilere ve hane halkina yonelik olan
reklamlardir. Tlgili mali kullanacak olan isletmeler, fabrikalar ve kurumlara
yonelik olan reklamlar da bu grup icerisinde degerlendirilebilir. Ayrica,
aracilar1 hedef alan reklamlar, dogrudan satis kanalinda faaliyet gosteren

kurumlar1 hedef alir.

Zaman Aqisindan: Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar ve ikna
slireci tasiyan reklamlar olmak iizere iki kisimda incelenir.’® Isletme,
hazirladig1 pazarlama planina gére, belirli bir siire igerisinde satist
gergeklestirmek amacindadir. Tiketiciye yonelik reklamlarin, kendi aralarinda,
satin almaya ikna siiresi agisindan farklar vardir. Kisa zamanda {iriin ve ya
hizmetin satilmas1 amaglaniyorsa, reklam, bu amaca yonelik bir satis mesaji
belirler. Fakat, baz1 reklamlarda da satig, belirli bir ikna siireci sonunda

saglanir.

Mesaj Acgisindan: Mal reklami ve kurum reklami olarak iki tarladur.

Kurum reklamlarinda mesaj icerigi, isletmenin saygiligini arttirma hedefiyle

193 Russel H.Coley, Defining Advertising Goals, McGraw-Hill Book Company New York, 1971, s.84,
Aktaran:ilhan Unlii, Reklam Kampanyasi Planlamasi, Eskigehir: Anadolu Uni.Yaymlarl No.269, 1987, s.12,13,14.
194 Erol, 5.12,13.

195 James S.Norris, Advertising, Reston Publishing Co., A.Prentice Hall Co., Illinois, 1984, Aktaran:Unlii, s.13.
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belirlenirken, mal reklamlarinda ise, ilgili malin satisina doniik mesajlar

kullanilir.

Cografi Agidan: Reklamin yapildig1 cografi alan temel alinarak
yapilan siniflamada reklamlar; bolgesel,ulusal ve ulusiar arast reklam olarak
tice ayrilir. Bolgesel reklam, belirli bir bolgenin ticari alanini, ulusal reklam,
ulusal sinirlardaki ilgili pazarlarin tiimiinti hedefler. Uluslar arasi reklam ise,
cok uluslu sirketlerin, farkli Glkelerdeki pazarlara girme hedefiyle bu pazarlara

yonelik yaptiklar1 reklamlardir.

Talep Agisindan: Birinci talep reklami Ve segici talep reklami olarak
iki tirltddr. Birinci talep reklam, belirli bir Urlin grubu ig¢in talep olusturmaya
calisan reklamlardir ve bu reklamlar, yeni olan trunler icin cok 6nemlidir.
Secici talep reklaminda ise, belirli bir marka i¢in talep yaratma amac1 vardir.

Kitleler tarafindan markanin farkina varilmasi ve benimsenmesi i¢in yapilir.

Odeme Acisindan: Bireysel reklam ve ortaklasa reklam olarak iKi
tarltdur. Bireysel reklamda, reklam Qcreti, iiretici ya da araci tarafindan
Odenirken, ortaklasa reklamda, reklam Gcreti, isletmeler arasinda paylasilarak
karsilanir. Ayni liretim ya da dagitim alanindaki bir grup isletmenin, reklam
giderlerini paylasmalar1 yatay ortaklasa reklam, ayr1 dallardaki Ureticiler ve
aracilarin reklam giderlerini paylasmalari ise dikey ortaklasa reklam olarak

adlandirilir.

Reklamm Yapanlar Acisindan: Uretici reklamu, araci reklami ve
hizmet isletmesi reklami olarak (ige ayrilir. Uriinii {ireten isletmenin yaptig1 ve
bedelini 6dedigi reklam, iiretici reklami; perakendeciler, toptancilar ve
dagiticilar gibi aracilarin yaptigi reklam, araci reklami; banka, sigorta, okul
gibi hizmet kuruluslarinin yaptigi reklamlar ise, hizmet isletmesi reklami

olarak adlandirilir.1

196 [nan Ozalp, 1987, s.21-23, Aktaran:Erol, s.13.
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3.4.REKLAM STRATEJISININ OLUSTURULMASI

Reklamla ilgili yanit aranacak sorulardan bazilar1 sunlardir:1’
>Mesaj ile elde edilmek istenen nedir? (Amag)
>Mesaj kime iletilecektir? (Hedef)
>letilecek olan nedir? (Mesajin icerigi)
>Mesajin sunum bi¢imi nasil olmalidir? (Bigim-Format)
>Hangi medya araciyla iletilmelidir? (Medya)

>Alic1, gonderilen iletiyi nasil yorumlayacaktir? (Sifrenin ¢oziimii)

Bu sorulara verilecek yanitlarin 1s1g3inda genel bir reklam stratejisi

gelistirmenin baslica asamalar1 sdyle siralanabilir:1

Hedef Kitlenin Belirlenmesi: Hedef Kitleler belirlenirken, Grund
halihazirda kullananlar, karar verecekler, potansiyel alicilar gibi ¢esitli gruplara

bolundrler.

Yaratilmak istenen Tepkinin Saptanmasi: Yaratilmak istenen
tepkiyi saptamak icin, hedef kitlenin, éncelikle, satin alma stirecinin
(bilgilenme, diisiinme, karar verme, tercih vb.) hangi asamasinda oldugunu
belirlemek ve ona gore hedefi harekete gecirecek aksiyonlar: almak

gerekmektedir.

Gonderilecek Mesajin Diizenlemesi: Mesajin olusturulmasinda,
hedeften gostermesi istenen tepki dikkate alinmalidir. Mesaj, hedefin ilgisini
cekebilecek ve farkindalik olusturabilecek sekilde hazirlanmalidir. Mesajin
olusturulmasinda, neyin, nasil/hangi formatla ve nasil bir goriintimle iletilecegi

sorularinin cevaplan aranir.

197 Mehmet Olug, “Tutundurma-Promotion, iletisim-Communication”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Say1.17, 1989,
s.5, Aktaran:Kocabas, Elden, Reklam ve Yaratic1 Strateji& Konumlandirma ve Star Stratejisinin Analizi,
1.Basim, Istanbul:Yaymevi Yayincilik, 1997, s.15.

198 Omer Baybars Tek, Pazarlama:ilkeler ve Uygulamalar, 1990, s.469, Aktaran:Kocabas, Elden, Reklam ve
Yaratici Strateji& Konumlandirma ve Star Stratejisinin Analizi, s.16.
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Tletisim Kanallarimin Secimi: Mesaj1 gonderecek iletisim aracini
ifade eder. Mesaj, onu, en etkili ve en genis sekilde ulastirabilecek kanalla

gonderilmelidir.

Kaynak Ozelliklerinden Etkili Olanlarin Belirlenmesi: Kaynak
oOzelliklerinin belirlenmesinde, hedef kitleyi etkileyebilecek poptler
kaynaklarin secilmesine 6zen gosterilmelidir. Bu noktada, kaynagin, hedefe

verdigi giiveni; popiilarite, sevilme, takdir gibi unsurlar belirlemektedir.

Geri Beslemenin Gergceklestirilmesi: Bu asamada, kaynagin
gonderdigi mesajin, etkisel giiclinlin yarattig1 tercih etme, etmeme, satin alma,

begeni gibi sonuclar ortaya ¢ikar.
3.5.REKLAMIN iLETiSiM KARAKTERIiSTIGi

Reklam, iletisimsel a¢idan incelendiginde, bir bilgi verme ve ikna
etme araci Ve slreci olarak diistiniilmekte ve genis Kitlelere, bir Grtin, hizmet ya
da fikrin duyurulmasi anlaminda kullanilmaktadir. Bir iletisim yontemi olan
reklamin, bilgi aktarma ve haber verme gibi gérevleri bulunmaktadir. iletisim
sreci igerisinde reklam calismalarinda, tUketicinin, tanitilan tirtinlere iliskin
tutum gelistirmesi ve sonucunda da satin alma davranisi gostermesi
hedeflenmektedir.2® Reklamin, iletisim siniflandirmasi igindeki yeri, soyle

karakterize edilebilir:2eo

Reklam Ticari Bir Iletisimdir: Reklam, ticari boyuta sahip ve en ¢ok
da pazarlamaya hizmet eden bir iletisim arac1 ve yontemidir. Reklam, bedeli
O0denmis bir iletisim bigimi olarak, kaynag: temsilen ¢esitli mesajlar génderir

Ve Savunur.

Reklam Bir Kitle iletisim Yontemidir: Kitlelere ulasabilmek icin,
yazili, gorsel-isitsel, isitsel medya ve internet gibi kitle iletisim araclarinin

kullanilmas1 gerekmektedir. Isletmelerin, hedef kitleleriyle iletisim kurmak

19 Is1] Karpat Aktuglu, “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”, [Elektronik Versiyon] Kuiresel
Iletisim Dergisi, 2006, Say1.2, (11.02.2018), s.4.
200 Babacan, s.82,83,84,85,86,87.
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istediklerinde, diger iletisim yontemlerini (satig personeli aracili, ziyaretler,
halkla iligkiler faaliyetleri vb.) tercih etmeyip reklam yolunu se¢gmeleri, genis
kitlelere, bir anda ve standart bir mesaj iletmeyi amagladiklarini

goOstermektedir.

Reklam Toplumsal Bir Tletisimdir: Reklam mesajlarmin
gonderildigi Kitleler, kitle iletisim araglar1 yoluyla reklama maruz kalmaktadir.
Reklam planlamalariyla reklamin hedefi, yeri ve zamani belirlense de reklam
mesaj1, belirlenen hedef disindaki kitlelere de ulasabilmekte ve onlari da ilgili
icerigin etkisine alabilmektedir. Reklamlar, toplumun tiim kesimleriyle degisik

yer ve zamanlarda muhatap olabilmekte ve onlari etkileyebilmektedir.

Reklam Planh Bir Iletisimdir: Reklam mesajlar1, anlik ve ya rastgele
ortaya ¢ikan igerikler degildir. Reklam, maliyeti yliksek olan bir iletisim
yontemidir ve bir anda dogaglama yaratilan bir siire¢ degildir. Mesajin
belirlenmesinden iletilmesine ve geri beslemeye kadar tim streg, 6ngorilu ve

planlidir.

Reklam Tek Yonlii Bir iletisimdir: Reklam, kitle iletisim araglar
yoluyla hedef kitleye tek yonli olarak gonderilen bir bilgi/haberdir ve
muhtemel problemlerin, reklam mesajinin iletiminde yaratabilecegi
olumsuzluklar da g6z niinde bulundurulmalidir. Ornegin, reklamn verildigi
sirada, hedefin dikkatinin bagka bir seyde olmasi, reklam mesajini almamasina

yol acabilir.

Reklam Gorsel-yogun Bir iletisimdir: Radyo reklamlar1 haricinde;
resimler, videolar, ¢izimler vb. gorsellerle olusturulan reklam igerikleri,
verilmek istenen mesajin daha etkili hale gelmesi noktasinda ¢cok énemlidir.
Reklam etkisinin basarisi i¢in ideal zaman ve alan gereklidir. Yaz1 yoluyla
uzunca aktarilan mesajlar, bir gorselle daha kisa yoldan, daha etkin ve ilgi

cekici sekilde aktarilabilmektedir.

Reklam ikna Edici Bir iletisimdir: Reklamin, diger iletisim

tlrlerine gore en 6ne ¢ikan 6zelligi, ikna ediciligidir. Reklam, reklamverenin,
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ortaya cikacak sonuglari bilingli olarak olusturdugu ve yonettigi bir siirectir.
Buradaki amag, hedef kitleyi etkileyip istenilen algiy1 ve davranisi yaratmaktir.
Bu anlamda reklam, hedefi ve tarafi agik¢a belirtilmis ve herkesce bilinen bir

surectir.
3.6.GELENEKSEL MEDYA VE REKLAM

Gazete, radyo, televizyon, dergi gibi haber, eglence ve egitsel
iceriklerle birlikte reklamlar1 da Kitlelere yayan mecralar, geleneksel medya
olarak adlandirilmaktadir. Geleneksel medyanin, kaynaktan okuyucuya,
izleyiciye ve dinleyiciye dogru isleyen tek yonli bir iletisim sekli vardir ve

kendi kitlesinin 6nemli dl¢lide giivenini ve saygimligini kazanmigtir.2

Izleyici/okuyucu/dinleyici kitlenin, geleneksel medyayi takip
etmesindeki temel motivasyon, bu mecralarin eglence ve bilgi igeriklerine
sahip olmasidir. Bireyler, gazeteyi, dergiyi ya da televizyonu reklamlar igin
takip etmezler. Temel amaglari; eglenmek ve bilgilenmektir. Bir televizyon
dizisi, yaynladigi reklamlar icin seyredilmez. Ayni sekilde bir gazete ve ya
dergi, sayfalarindaki reklamlar i¢in alinmaz. Toplum, geleneksel medyay: takip
ederken buradaki reklamlar1 da gérme imkanina sahiptir. Bu durum, medya

planlamada, ‘gérme firsat1’ olarak adlandirilir.2
3.6.1.Tekellesme-Reklam iliskisi

Genel anlamda tekellesme, daginik ve ya ayrik seylerin bir araya
getirilmesi eylemi ve bu sekilde bir araya getirilen seylerin durumu olarak
tanimlanir. Ekonomik anlamiyla ise tekellesme, orta biiyiikliikteki isletmelerin,
isletilen daha biiyiik sermayeler, kullanilan el emegi ve tliretim kapasitesinin
artmasiyla ortaya ¢ikan biiyiime egilimidir. Tekellesmenin sonunda,
isletmelerin ve ya Uretim birimlerinin biiyiimesi ve bu yolla da isletme

sayisinin azalmasi gibi durumlar meydana gelir.23

201 Nevzat Bilge Ispir (Ed.), Medya Planlama, Eskisehir:Anadolu Uni.Web-Ofset Tesisleri, 2012, s.110.
202 [spir, 5.110.
203 Milli Egitim Bakanligi, Gazetecilik&Kitle letisimi, Ankara, 2011, s.15.
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Tekellesme, kapitalist pazarin, biiylime ve kontrol saglama amacina
yonelik sisteminin mutlak bir sonucudur. Medyada tekellesme, iki sekilde
olmustur. Birincisi, medyanin, kamu hizmeti oldugu goriisiine iliskin olarak
kamu tekeli olarak érgitlenmesi, ikincisi ise, dzel sirketlerin, biiylime amaciyla
pazardaki arz, talep ve dagitim iizerinde hakimiyet kurma politikalari

uygulamasidir.2

Sanal olarak ortadan kalkan tlkeler arasi sinirlar, McLuhan’1n
ifadesiyle, diinyay, ‘kiiresel bir kdy’ haline getirmistir. Medyanin bu sinir
tanimayan yiiksek gili¢ ve kapasitesi, Sermaye sahiplerinin yatirimlarini iletisim
alanina yoneltmis ve bu da, medyadaki tekellesmeyi dogurmustur. Giindem
belirleme ve algi yonetiminde etkin bir role sahip olan medyaya yonelik
tekellesme; demokrasi ve 6zgurlukler icin bir tehdit unsuru olusturmaktadir.
Medyanin tirettigi tim iceriklerde, medya tizerindeki tekellesmenin etkileri

gorulebilmektedir.s

Medya sektorii, 6zellikle 80°1i yillar itibariyle, teknolojik gelismelerin
etkisi ve liberal akimin hiz kazanmasi ile birlikte, oldukca yeni ve blyuk bir
sanayi alanina doniismiis ve bu sureg, blylik medya isletmeleri igin bir firsat
dogurmustur. Yiiksek baslangi¢ sermayeleri, giris engelleri, Gretim
maliyetlerinin fazlalig1 ve dagitim gibi sebeplerle giriglerin bir hayli zor oldugu
medya sektoriinde, zamanla etkisini arttiran sirketlesme, faaliyet gosteren
medya isletmelerinin rekabet giiclinii kirarak pazardaki isletme sayisini
azaltmigtir. Sermayeleriyle pazardaki rakipleri eksilten ve zamanla
holdinglesen sirketler, faaliyette olduklar1 piyasay1 ve kamuoyunu, istedikleri
gibi yonetip yonlendirme gliciine ulagsmislardir.2¢ Bu firmalar, sadece medya
alaninda faaliyet gosteren firmalar degil, ayn1 zamanda, medyanin giiciinii fark
etmis ve bu giicii kullanmak ve ekonomik ve siyasi ¢ikar elde etmek isteyen,

farkli sektorlerde faaliyet gosteren biiyilik sermayeli holdinglerdir.

204 Erdogan, “Tekellesme,Medya ve Medya Pratikleri”, [Elektronik Versiyon] Toplum ve Hekim Dergisi, 2002,
Cilt.17, Say1.6, (12.02.2018), s.418.

205 Muhacir Murat Yesil, “Ekonomi-Politik Yaklasimi Baglaminda Medyada Tekellesme Sorunu:Gazeteciler
Uzerindeki Yansimalar”, http://www.academia.edu/31138314/, (12.02.2018).

206 Tolga Kara, “Basm Sektoriinde Gizli Sansiir:Tekellesme”, 2009,
https://tolgakara.files.wordpress.com/2009/02/basin-sektorunde-gizli-sansur-tekellesme.pdf , (12.02.2018), s.6.
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Medyadaki bu sektor icinden ve disindan gelen yatirim yigilmalari, {i¢
sekilde adlandirilmistir. Bunlar; ayn1 alanda, ayni tiirde birden fazla kurulusun,
tek bir kisinin ve ya grubun yonetimi altinda toplandig1 yatay tekellesme, ayni
alanda farkli tiirde birden fazla kurulusun, tek bir kiginin ve ya grubun
yOnetimi altinda toplandig1 dikey tekellesme ve farkl alanlarda farkl: tiirde
birden fazla kurulusun tek bir kisi ve ya grubun yonetimi altinda toplandigi
capraz tekellesmedir. Bir sermaye sahibinin, birden fazla gazetesi olmasi yatay
tekellesmeye; hem gazetesi, hem matbaasi, hem televizyonu, hem de reklam
ajansi olmasi dikey tekellesmeye; hem gazete ve televizyonu olup ayni
zamanda hem de otomotiv, insaat, gida vb. alanlarda faaliyet gosteren

sirketlere sahip olmasi ise ¢apraz tekellesmeye ornektir.

Gilinlimiizde yasama, yiiriime ve yargi erklerinden sonra dordiincii
kuvvet olarak anilan medyanin bu giicli ve medyadaki tekellesme, reklam
alaninda da kendini gostermektedir. Sermaye sahipleri, medya devlerini
blnyesine alarak reklam pastasinda da 6nemli paylar elde etmektedir. Ciinki,
reklam verenler, reklam ve pazarlama amaciyla genellikle tiraj1 yiiksek
gazeteler ve dergileri, reytingi yiiksek televizyonlari ve dinlenme oranlari en
fazla olan radyolari tercih etmektedir. izlenme, okunma ve dinlenme orani en
yiiksek olan bu medya organlar1 araciligiyla mesajlarini, daha genis kitlelere
ulagtirabilmekte ve marka imajlarini, lirlinlerini ve kampanyalarin1 daha genis

kitlelere tanitabilmektedir.

Medyadaki tekellesme, kendi igerisinde dogrudan bir reklam tekeli de
yaratmugtir. Clinkii medya, igerisinde haber, reklam, imaj, bir¢ok tiir program,
dizi vb. igerik barindiran dev bir platformdur. Medya devlerine sahip olan
sermayedarlar, bu sekilde dogrudan medya tekeli i¢inde bulunan reklam

tekeline de sahip olmuslardir.

Reklam, medya kuruluslari i¢in olmazsa olmaz bir konumdadir.
Ciinkii, cogu kurulus icin en énemli gelir kaynagi durumundadir. Izlenirligi,
okunurlugu, dinlenirligi fazla olan kuruluslar, reklam pastasinda 6nemli

paylara sahipken, onlar kadar populer olmayan, organizasyon ve kapasite
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olarak daha kiiciik olan isletmeler, reklam alamadiklar1 ve ya biiytik biitceli
reklamlar alamadiklari i¢in kiiclik paylar elde etmekte ve ekonomik sikintilar

yasamaktadir.
3.6.2.Bir Reklam Mecrasi Olarak Yazih Medya

Bir reklam mecras1 olarak yazili medya, yazi ve gorsellerin reklam
amaciyla yaymlandig1 gazete ve dergi gibi ortamlar1 temsil eder. Yazili basin,
yayimladigi sayfalarinda belli bir alan1 satar. Gergekte satin alinan ise, bu

reklamlar gorecek olan okuyucu kitlesidir.27
3.6.2.1.Gazete Reklamciligi

Gazetede, reklam veren ve ya reklam ajansi tarafindan diizenlemesi
yapilmis ve bir reklam/pazarlama planlamasinin parcasi olan ticari reklamlarin
yaninda, ilanlar ve kiigiik ilanlar da yayinlanir. Baskinin hazirlik siiresi ve
gazetede daha iyi bir yer alabilmek agisindan reklam orjinalinin, yayin
tarihinden belli bir stire 6nce gazeteye teslim edilmesi gerekir.2

Gucli bir Kitle iletisim araci olan gazete, ayrica etkili de bir reklam
mecrasidir. Gazete reklamciliginda degerlendirme yapilirken dikkat edilmesi

gerekenler sunlardir:2%

Baski Adeti: Makinede basilan gazete miktaridir. Tiraj ise, gazetenin

degerlendirilmesi igin bask1 miktarina karsilik gelen bir 6l¢udur.

Fiili Satis Miktari: Gazete, basildiktan sonra dagitilir ve bayilerde
satisa sunulur. Fakat, gazeteler, tirajinin tamamini satamaz. Fiili satis miktari,

reklam alaninda, gazete tercihi ve degerlendirilmesi igin 6nemlidir.

Okuyucu Adeti: Her gazete genelde birkag kisi tarafindan okunmakta

ve ya gozden gecirilmektedir. Evdeki bir gazete, o ailenin hemen her bireyi

207 David F.Ramacitti, Bagarih Reklamin Sirlari, Rengin Erdogmus(gev.), Istanbul:Epsilon Yayincilik, 1997, s.72.
208 (Jnlij, s.59,60.
209 Grel, s.61.
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tarafindan okunmaktadir. Gazete reklamciliginda, hitap edilen kisi sayisini

ortaya ¢ikarmak igin fiili satis miktarinin bes kat1 alinir.

Bircok insan igin gazete, bir bilgi alma araci ve kaynagi olarak
gortlmektedir. Bu da, onlarin en 6nemli ve tek kuvvetli yonleridir. Bu durum,
reklamlarin goriiniirliigiine de yansimaktadir.2> Okuyucular, gazeteyi, haber ve
ya bilgi alim1 vb. hangi amagla satin alirlarsa alsinlar, her halukarda

gazetelerdeki reklam etkisine de maruz kalmaktadirlar.

Gazete reklamciliginin kendine 6zgii birtakim yararlar1 vardir.

Bunlar;zu

Gazete Okuyucularinin inan¢ Ve Tutumlarimin Bilinmesi: Reklam
verilecek gazetenin okuyucu Kitlesinin sosyal ve psikolojik durumlari, 6nceden
tahmin edilebilir ve bilinebilir. Reklam verenler, genelde reklami yapilan
urunleri satin alma potansiyeli olabilecek bir kitleye sahip olduguna inandiklari

gazetelere reklam vermektedir.

Gazete Reklami Daha Omiirliidiir: Gazete reklamlari, radyo ve
televizyon reklamlarina nazaran daha uzun émarliduir. Gazete, bir giin ve ya

daha fazla elde kalabilir, fakat, radyo-televizyon reklamlari, anliktir.

Gazete Reklamlar: Prestij Saglar: Toplumun gozunde gazete, bir
resmiyete sahiptir. Halk, gazete haberlerine glivenir. Bu nedenle, gazete
reklami, reklam verene prestij saglar. Reklamin yayimlandigi gazetenin

tirajinin yliksek olusuna paralel olarak, reklamin prestiji de artar.
3.6.2.2.Dergi Reklamciligt

Dergiler, basili medya araglarinin ikinci biiyiik grubunu olusturur.
Dergilerde, ¢ok ¢esitli konulara ayrintili olarak yer verilir. Bu 0zelliklerinden

dolay1, okuyucu kitleleri, gazetelere gore daha belirgindir. Bir yil ile bir hafta

210 Ramacitt: ,s.77.
21 Girel, .62.
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arasinda degisebilen yayin frekanslari olup, gazetelere oranla baski kaliteleri

daha iyidir. Dergilerde; tam, ¥, ¥ sayfa gibi 6lgtlerde reklam verilebilir.2:

Dergilerin, igeriksel olarak kategorize edilmis olmasi, okuyucularin,
ilgi alanlariyla dogrudan iliski kurmasini saglar. Reklamcilik agisindan
bakildiginda da, genis bir zamanda okunabilmesi ve okuyucularinin
sadakatinden dolay1 hedef kitleyi etkileme noktasinda en basarili reklam
tiirlerinden biridir. Dergi reklamlarinin aktardigi mesajlar, ikna edici ve alicida
glivenilir bir izlenim yaratacak 6zelliktedir. Ayrica, gorsel anlamda da, basim
teknikleri, kullanilan kagit kalitesi gibi 0zellikleri yoniinden daha etkili
olurlar.2:s Fakat, reklam alma ve yayn siirecinin uzun siirmesi de dergi

reklamciliginin bir dezavantaji olarak kabul edilebilir.
3.6.3.Bir Reklam Mecrasi Olarak Gorsel-Isitsel Medya

Bir reklam mecras1 olarak gorsel-isitsel medya, goriintii ve seslerin
reklam amactyla yayinlandigi radyo ve televizyon gibi ortamlari temsil eder.
Yazili medya reklamciliginda kullanilan yaz1 ve gorseller, okuma edimini
devreye sokarken, gorsel-isitsel medya reklamciliginda kullanilan goriintii ve
sesler, goze ve/ve ya kulaga hitap ederek izleme ve dinleme edimini devreye
sokar. Nasil ki yazili medya reklamciliginda bir gazete ve ya derginin sadece
bir sayfasi ve ya siitunu degil, okuyucusu satin aliniyorsa; gorsel-isitsel medya
reklamciliginda da bir radyo ve ya televizyonun sadece kusagindan ve ya
programindan bir yer ve ya siire degil, ayn1 zamanda izleyicisi/dinleyicisi satin

alinir.
3.6.3.1.Televizyon Reklamcilig

Sesleri, renkleri ve hareketleri, tanitilan iiriin ve ya hizmetle ve o Uriin
ve ya hizmetin kullanimiyla bir araya getirerek kitlelere sunan gorintuld

reklamlar, televizyon reklamlaridir. Televizyon; hareketli ve sesli bir sekilde

212 Jnlij, s.63.
213 “Dergi Reklameiligr”, 2014, https://dergireklamciligi.wordpress.com/2014/12/13/dergi-reklamciligi-nedir/,
(13.02.2018).
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gozlere ve kulaklara hitap ederek kitlesini etkilemeyi amaglar. Burada, hareket

ve ses unsurlar1 6n plandadir.24

Televizyon reklamciligi, gorsel ve isitsel cazibenin birlikte
kullanilmasi dolayisiyla diger reklam araglarina gore ¢ok daha gucli ve ilgi
cekici bir konumdadir. Goriinti, ses, renk ve genis kitlelerin oturma odalarina
kadar girebilme guiclizs televizyonu, bir reklam araci olarak farkli bir noktaya

tagimastir.

Gilinlimiiz itibariyle bakildiginda, televizyonda uygulanan reklam

tiirleri agagidaki gibi siniflandirilabilir:2

Hareketsiz Reklamlar: Herhangi bir hareket unsuru barindirmadan,

tek bir gérunti tzerine seslendirmeyle yapilan reklamlardir.

Hareketli Reklamlar: Mizik ve/ve ya sozle birlikte ¢esitli
goruntdlerle diizenlenen, dramatik unsurlar ve sahneler barindirabilen ve son

asamada kurgu ve miksi yapilan reklamlardir.

Ozel Tamitict Reklamlar: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi cesitli
alanlarda bilgilendirici, egitici, eglendirici i¢erikte hazirlanan ve reklam

mesajlarinin programin sadece basinda ve sonunda yer aldig1 reklamlardir.

Bant Reklamlar: Televizyon programlari iizerine bilgisayar
teknolojisiyle hazirlanan animasyon, gesitli gorseller vb. igeriklerin bant

seklinde eklendigi reklam tlrudur.

Advertorial: Bir iirlin ve ya hizmetin tanitiminin yapildigi ve
kanunen ‘bu bir reklamdir’ gibi bir ibareyle reklam kusaginda ve ya reklam
kusag1 disinda da 2-3 dakikalik igeriklerle yaymlanabilen reklamlara verilen

genel bir addir.

214 Cihan Kaya, “Basin Reklamcilig1”, http://www.tml.web.tr/download/Reklamcilik-Hakkinda.pdf, (14.02.2018).
215 “Medyada Reklamcilik”, 2007, http://www.1bilgi.com/basin-yayin/4037/medya-8217-da-reklamcilik.html,
(14.02.2018).

216 Elden, $.226,227,228.
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Program ici Tamitic1 Reklamlar: Sabah ve giindiiz kusaginda aktiiel
nitelikli programlarda yayinlanan, programda ayrilan bir bélimde ilgili

iirlin/markanin 3-5 dakika tanitilmasi yoluyla yapilan reklamlardir.

Uriin Yerlestirme Uygulamalari: Bir televizyon dizisi ve ya
programinda, reklam havasi vermeden bir markanin yer almasi, goérilmesi,
adinin gegmesi ve ya ekrandaki karakterler tarafindan kullanilmasi seklinde

yapilan reklam uygulamalaridir.

Reklam verenler agisindan, televizyonun belli bagli 6nemli 6zellikleri
vardir. Bunlar;?7
>TV reklamlari, potansiyel miisterilerin 6nemli bir kismina ulasir,
>Carpici sekilde hazirlanmis bir TV reklami, giiglii bir etki olusturabilmek igin
gorsel unsurlari, sesi ve hareketi bir arada kullanabilir,
>Televizyonun, duygulara seslenme ve etkili gorsel-isitsel mesajlar verme
konusunda muhtesem bir giicii vardir,
>Reklam verenler, televizyon araciligiyla sinirl olarak da olsa demografik
hedefleme olanaklarina sahip olabilirler. Ornegin, bir sigorta ve finansal
hizmetler acentasi, reklamlarini, 6zellikle Pazar sabahlar1 gosterilen
haber/yorum programlarinin arasinda planlayabilir; ¢lnk, bu tarz programlar,
gelir diizeyi yuksek olan kisilerin ilgisini daha ¢ok ¢eker,
>Televizyona reklam vermek, reklam verenler i¢in belli bir prestij unsurudur.
Insanlarda, televizyona reklam verenlerin, “biiyiik ve gii¢lii’ olduklarma dair

bir alg1 vardir.
3.6.3.2.Radyo Reklamcilig1

Giinliik hayatta evde, iste, arabada ve bir¢ok yerde yararlanilabilen ve
ses unsuru ve dinleme ediminin 6n planda oldugu radyo, reklam ag¢isindan da

Onemli bir mecradir.

Radyo reklamlarinin, sadece kulaga hitap etme 6zelliginden dolay1

ikna ediciligi daha zordur. Radyo reklamciliginda senaryo ve seslendirme

217 Ramacitti, 5.91,92,93.
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asamalar1 ¢ok dnemlidir. Amatdrce yapilan isler, dinlenmedigi gibi kurumsal
imaj1 da zedelemektedir. Etkileyici bir ses ve senaryo, dikkat ¢ekici ve akilda
kalic1 vurgu, tonlama ve ses efektleri, hareketli bir jingle, ikna edici replikler,
sade bir anlatim ve dogru bir kanal, basarili bir radyo reklaminin olmazsa

olmaz unsurlaridir.2
Radyo yaymlarinda, dort tir reklam séz konusudur:2w
Reklam ve Kamu flam: Spikerin okudugu reklam duyurusudur.

Muzikli Ve Dramatik Yapih Reklam: I¢eriginde miizik ve dramatik

unsurlar barindiran ve reklam ajanslarinin hazirladigi reklamlardir.

Programh Reklam: Iceriginde egitici, eglendirici vb. temalarda
programla birlikte reklamlar1 da barindiran, kurum, kurulus ve ya reklam

ajanslar tarafindan hazirlanan reklamlardir.

Ozel Tamitic1 Reklam Programlar: Bir (iriin ve ya hizmetin ya da
kiiltiir, egitim, turizm hizmeti vb. tanitim1 amaciyla hazirlanmis olan 6zel
programlardir. Bunlar, bir kez yayinlanip yayinin tiimiinde, Griin ve ya hizmeti
tanitan programlar ve belirli araliklarla yayinlanip yalnizca yaymin basinda ve
sonunda iirtin ve ya hizmet tanitimlarini yapan programlar olarak iki gruba

ayrilir.
3.7.YENI MEDYA VE REKLAM

Yeni medya kavramiyla, geleneksel medyadan farkli olarak, sayisal
nitelikli, kaynak ve alic1 arasinda es zamanli, yiiksek hizda etkilesimli, genis
kapasiteli ve multimedya 6zelligine sahip iletisim araglari ifade edilmektedir.
Toplumsal hayatta geleneksel medyanin var oldugu alanlarda zamanla daha da
kendini gosteren ve daha fazla yer alan yeni medya, reklamcilikta da etkin bir

mecra olarak belirmektedir. Ozellikle, bilgi ve iletisim teknolojileri ve internet,

218 «K lasik Ama Etkili Bir Reklam:Radyo”, http://www.webhome.com.tr/radyo-reklami-verme/, (14.02.2018).
219 A Biilent Goksel, Miige Elden, Radyo Televizyon Igin Reklam Uretimi, Ders Notlar, Izmir, 1994, s.11,
Aktaran:Babacan, s.229.
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reklam alanmi, farkl noktalara tasimistir.22 Onceleri daha dar kapsamli olan
yeni medya reklamciligi, diger sosyal mecralarin gelismesiyle birlikte farkli bir

noktaya ulasmistir.
3.7.1.Bir Reklam Mecrasi Olarak Yeni Medya

McQuail ve Windahl, medya araglarinin amacinin, belirli bir
bilgi/haber iletmek ve ya toplumu bir diislince, deger yargisi vb. etrafinda
birlestirmek degil; kitlelerin dikkatini ¢ekmek, onlar1 etkilemek ve bunu stirekli
hale getirmek oldugunu vurgular. Bunu yapmasindaki sebep ise, kitleler
araciligiyla ekonomik ¢ikar elde etmektir. Clnkd, ilgi cekmek ve tuketim
esdeger goriilmektedir. Herhangi bir seyin, ilgi ¢cektiginde, belirli bir zaman
icerisinde mutlaka tiiketilecegi yoniinde bir algi vardir. Bu durum, kitle iletisim
araglariin dogrudan amacini olusturur. Dolayli amag ise, kitlelerin ilgisini
reklam verenlere satmaktir. Kolay erisilebilmesi, 6l¢tlebilmesi, takip
edilebilmesi ve az maliyetli olusuyla yeni medya, bu anlamda, geleneksel

medyaya nazaran ¢ok daha avantajli durumdadir.?

Yeni medyada bireyler, kurumlar ve isletmeler, daha genis 6lgekli ve
etkin bir yap1 icerisindedirler. Bu anlamda, yeni iletisim ortamlari, isletme ve
kurumlara, geleneksel yapidan farkli olanaklar sunarken, onlari, bu olanaklara
paralel yapisal ve mantiksal birtakim degisimlere de gétlirmektedir.22 Bu
degisim, kurumlarin, internet ve sosyal mecralarini aktivize etmek ve bunu
devamli kilmak, hedef kitlelerin tepki ve konumlarina gore aksiyon alip bu
yeni ortamlar tzerinden yeni stratejiler Gretmek, populer ortamlarda etkin

olarak yer almak gibi uygulamalar1 kapsar.

Kurumlar, tiiketicileriyle farkli iletisim araglari araciligiyla temasa
gecmektedir. Bu araglarin geleneksel isleyise sahip olanlari, reklam siirecinde

pasif 6zellikte olan bire ¢oklu yapida iletisim kurmaktadir. Yeni iletisim

220 7evnep Zelan, “Yeni Medya ve Yeni Nesil Reklamcilik”, 20.Tiirkiye’de internet Konferansi, istanbul, 1-3
Aralik 2015.

221 Sinem Giidiim, “Siber Tiiketici ve Yeni Medyada Reklam”, [Elektronik Versiyon] Uluslararas: Hakemli Iletisim
ve Edebiyat Arastirmalar: Dergisi, 2016, Say1.10, (15.02.2018), 5.222.

222 Hiiseyin Altunbas, “Yeni Medya ve Interaktif Reklamcilik”, [Elektronik Versiyon] Kurgu Dergisi, 2001, Say1.18,
(15.02.2018), 5.369.
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ortamlarinda ise, geleneksel yapidan farkli olarak goktan ¢okluya iletisim yani
etkilesimli iletisim kurulabilmektedir. Béylece, alic1 ve gonderici arasindaki
etkilesimle, mesajin hizlica degistirilebilmesi ve alicinin da aktif bir sekilde
stirece katilabilmesi olanagi ortaya ¢ikmistir.2 Etkilesim sayesinde
reklamcilikta, gonderici ve hedef arasinda dogrudan ve daha tatminkar bir iligki
baslamis ve her iki taraf da mesaj tiretici ve yonlendirici olarak bu iligkide aktif

olarak rol almstir.
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Sekil 2: Internette Tiiketicilerle Isletmelerin iliskisi

Kaynak: Donna L. Hoffman-Thomas P. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-
Mediated Environments: Conceptual Foundations, Journal Of Marketing, VVol.60, July 1996,
s.56,Aktaran:Yrd.Dog.Dr.Ipek Altinbasak ve Eyiip Sinan Karaca, “Internet Reklamcilig1 ve Internet
Reklam Olgiimlenmesi Uzerine Bir Uygulama”, [Elektronik Versiyon] Ege Akademik Bakis Dergisi,
2009, Cilt.9, Say1.2, (15.02.2018), s.469.

Yeni medya reklamciliginin reklam verenler agisindan belli bash
avantajlar1 vardir. Bunlar:2
>Marka ya da iiriin, ¢ok kisa zamanda genis kitlelere ulasir,
>Reklama ayrilan biitceler, geleneksel reklam politikalarina gore daha verimli
kullanilir,
>Reklam siirecine, basindan sonuna kadar tamamen hakim olunur ve 6zellikle

hedeflenen kitleye ulasilabilir,

223 Altunbas, 5.369 ve 375.
224 Yildiz Erel, “Dijital Reklamcilik Nedir?”, 2016, http://blog.yildizerel.com/dijital-reklamcilik-nedir/, (15.02.2018).
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>Zamandan ve maddiyattan ¢ok ciddi sekilde tasarruf edilir,

>Yiiksek verimlilik esastir; verim alinamazsa hemen ve kolayca noktalanabilir.
3.7.2.Yeni Medya Ortamlarinda Reklam

Bir reklam mecrasi olarak yeni medya, seslerin, yazilarin, gorsellerin,
videolarin ve diger igeriklerin reklam amaciyla yayinlandig: internet temelli
ortamlardir. Yeni medya reklamciligi; banner reklamlari, arama motoru
reklamlari, igcerik sponsorluklari, elektronik posta (e-mail) reklamlar1, pop-up
reklamlar, affiliate (satis ortakligi), advergame reklamlar, mobil reklamcilik,
sosyal medya reklamciligi, viral reklamlar, iinliiler ve fenomenler araciligiyla

reklamlar olarak siniflandirilabilir.
3.7.2.1.Banner Reklamlar

Banner, internet ortaminda, her sitede ¢esitli boyutlarda bulunabilen,
sabit ve ya hareketli olabilen ve bir triin/hizmeti tanitmak amaciyla
yerlestirilen panolardir. Bannerlarin amaci, ziyaretgileri etkileyip reklam
verene yonlendirebilmektir. Genellikle ticret kargiliginda verilen banner
reklamlar; bazen de, kullanicilarin, ziyaret¢i sayisini arttirmak amaciyla
bannerlarini takas etmesi yoluyla da yayilanmaktadir.2s Banner reklamlar;
web siteleri, bloglar, forumlar, haber siteleri, sosyal aglar vb. bir¢cok ortamda

kendini gosterebilir.
3.7.2.2.Arama Motoru Reklamlar

Arama motoru reklamecilig, bir Griin ve ya hizmetin, arama
motorlarinda, bir bedel karsiliginda belirli anahtar kelimeler tizerinden 6ne
cikarilarak kullanicilara sunulmasidir.2 Tiketiciler, genelde satin almak
istedikleri bir lirlin ve ya hizmeti, daha iyi tanimak ve karsilagtirma yapmak
amaciyla arastirirlar. Iste bu arastirma kisminda arama motoru reklamlari,

tilketiciyi etkilemek ve satin almayi diisiinmeseler bile onlar1 satin almaya

225 “Banner Nedir?”, https://www.nedir.com/banner, (17.02.2018).
226 Ayberk Kilig, “Arama Motoru Pazarlamasi (SEM) Nedir?”, 2017, https://yerelseo.net/arama-motoru-pazarlamasi-
sem-nedir/, (17.02.2018).
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yoneltmek amaciyla devreye girmektedir. Bu reklamlar, arama motorlarinda
tiketiciler tarafindan arastirilan anahtar kelimeler ile baglantili oldugundan,

dogru zamanda dogru hedef kitleye ulasma noktasinda ¢ok etkilidir.2?

Arama motoru reklamciligi denildiginde, en popiiler arama motoru
olan Google’nin reklam mecras1 Google AdWords akla gelir. Bu mecra
sayesinde isletmeler, belirledikleri anahtar kelimeler ve arama motoru yoluyla

hedef kitleleriyle bulusurlar.
3.7.2.3.I¢cerik Sponsorluklart

Icerik sponsorluklar, ziyaretci trafiginin yogun oldugu internet
sitelerinde, belirli sartlar ve bir ticret karsiliginda reklam verenlerin
reklamlarinin yer almasidir. Bu tip internet siteleri, anlasmaya uygun sekilde,
sitelerindeki sponsorlar igin ayirdiklar kisimlara, verilen reklamlari
yerlestirerek ziyaretcilerine sunarlar. Bu tur reklamlar; yazi, resim, hareketli
resim, animasyon vb. olabilir.2¢ Sponsorluk, genel anlamda ticari kalipta
diisiiniilmese de, internet ortaminda ticari temelde yapilmakta ve tiriin/kurum

reklami ve ya imaj gliclendirme amaci tagimaktadir.
3.7.2.4.Elektronik Posta (E-Mail) Reklamlart

E-mail reklamciligi, reklam iceriklerinin, bilgilendirilmek isteyen
hedef kitleye, e-posta yoluyla dogrudan gonderilmesidir. E-mail reklamlarinin
avantaji, gonderilen iceriklerin kimlere ulastiginin ve bu igeriklerin tiklanma ve
takip sayilarinin goriilebilmesidir. Bu reklamlarin, diger internet reklam
araglarindan ayr1 olan yonii, tiikketicinin kendisinin bilgilendirilmek istemesi;

ortak yonu ise, diisiikk maliyetli olmasidir.2®

227 « Arama Motoru Reklamciligr”, https://adcube.com.tr/arama-motoru-reklamciligi-s858.html, (17.02.2018).

228 “Sponsor, Sponsorluk ve Sponsor Baglantilar”, 2007, http://internetreklamlari.blogspot.com.tr/2007/10/sponsor-
sponsorluk-sponsor-baglantilar.html, (17.02.2018).

229 “Internet Reklamciliginda Kullanilan Yontemler”, http://www.iztim.com/Reklamcilik/Internet-Reklamciligi,
(18.02.2018).
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3.7.2.5.Pop-Up Reklamlar

Kullanicinin, bir internet sitesine girdiginde ve ya bu sitelerde
gezinirken bir anda karsisina ¢ikan reklam turiidir.z0 Kullanicinin karsisina ses
ve/ve ya gorsel igerikli animasyonlarla aniden ¢ikmasindan ve dikkat c¢ekici

ozelliginden dolay1 ‘patlayan reklam’ olarak da adlandirilir.
3.7.2.6. Affiliate (Satig Ortakligy)

Online ticaret yapan isletmelerin, ¢esitli sitelere ve ya kisisel sayfalara
linkler koyarak yaptiklari reklam ve satis tlridir. Bu isletmeler, iiriin satin alan
tilketicinin yonlendirildigi siteyi kolayca belirleyebilmekte ve reklamini
yayinlayan bu siteye komisyon tirtinde bir bedel 6demektedir. Bu 6deme
sekliyle isletmeler, birgok internet sitesinde ekstra bir Gicret édemeden Griin ve
ya marka tanitim ve satislarin1 yaptirabilmektedir. Bu sekilde satis yapan

sitelere 6rnek olarak, ‘amazon.com’ gosterilebilir.2
3.7.2.7.Advergame Reklamlar

Advergame, marka imajin1 destekleyici mesajlar barindiran ve reklam
amaci tagtyan bilgisayar oyunlaridir. Klasik reklam tiirlerinden farkli olarak
hedef kitlesiyle pozitif bag kurulmasini amaglayan advergame, etkilesimli ve
marka bilinirligini arttirmaya yonelik reklamlardir. Kullanicilarin, markayla,
oyun yoluyla ve bire bir iliski kurmasi, markay1, daha akilda kalic1 bir hale

getirmektedir.22
3.7.2.8.Mobil Reklamcilik

Markalarin, tiiketicilere, farkli uygulamalar araciligiyla dogrudan

reklam ve promosyon amagli mesajlar iletmesi, ‘mobil reklam” olarak

230 Hiiseyin Sayn, “Internet Reklamciligi Modelleri”, 2013, http://huseyinsayin.com/internet-reklamciligi-modelleri/,
(18.02.2018).

231 “Internette Reklam Uygulama Sekilleri”, 2013, http://www:.berfe.net/internet-reklamciligi-ajans-facebook-
adwords-banner-reklam.html, (18.02.2018).

232 Okan Acar, “Advergame-Reklam Amagli Oyunlar”, 2015, http://www.okanacar.com/2015/09/advergame-reklam-
amacl-oyunlar.html, (18.02.2018).
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adlandirilir.® Bu reklamlarin 6nemi, hedef kitleye, dogrudan ulagsmasi ve
kitlenin bulundugu konuma, zamana; 6nceliklerine ve hakkindaki bilgilere gore
kolayca kisisellestirilebilmesidir. Mobil telefon kullanicisi olan bir Universite
ogrencisine, okulunun bulundugu yere gore yurt vb. tanitimlari igeren mesajlar
gonderilmesi,2* daha 6nce bir beldede yaz tatili yapmus bir gifte, o beldedeki
otellerin ve tur firmalariin yeni tatil ve otel tanitimlarini igeren mesajlar1 ve ya
bir giyim markasi, bir aligveris merkezinde kampanya yaptiginda, ilgili
operatoriin sisteminden demografik bilgilerini kendisi segtigi kisilere, kisiler, 0
anda o aligveris merkezindeyken, kampanya bilgi mesaji géndermesi gibi

faaliyetler mobil reklamlara 6rnektir.
3.7.2.9.Sosyal Medya Reklamcilig

Sosyal medya reklamciligi, sosyal iletisim ve paylasim aglari
iizerinden hedef kitleye, yazi, gorsel, video vb. igerikler paylasimi yoluyla
yapilan reklam tiirtidiir. Giiniimiizde ¢ok aktif kullanilan sosyal medya aglari,
isletmelerin reklam politikalar1 agisindan énemli bir ortamdir. Isletmeler,
sosyal medya hesaplar1 araciligtyla direkt olarak hedef kitlesine ulagabilmekte,
etkilesimli iletisim kurabilmekte ve iiriin, kampanya vb. tanitimlarini kolayca
yapabilmektedir. Sosyal medya reklamcilig1, igerige gore, yazi/gorsel aracilt

reklamlar ve video reklamlar olarak ikiye ayrilabilir.

Yazi/Gorsel Aracili Reklamlar: Sosyal iletisim ve paylasim
aglarinda sayfasi/hesabi bulunan isletmelerin, yazi, slogan ve/ve ya ¢esitli
carpici gorseller araciligiyla yaptiklari reklamlardir. Facebook, Twitter,
Instagram, LinkedIn, blog sayfalar1 gibi popiiler ve kullanicis1 ¢ok olan
ortamlar, reklam verenler i¢cin 6nemli ortamlardir. Reklam verenler, en popiiler
ortamlarda kendi sayfalar1 tizerinden yaptiklar1 yazi/gorsel icerikli reklamlar ve
bu reklamlarin o ortamlar1 kullananlar tarafindan birbiri arasinda paylasim

yoluyla yayilmasi ve yine bu popiiler ortamlar iizerinde etkilesimi ve takipgisi

233 Pelin Mutlu, “Mobil Reklam”, http://blog.reklam.com.tr/genel/mobil-reklam/278/, (18.02.2018).
234 Sijleyman Barutcu ve Meltem Oztiirk Gol, “Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araglarina Y6nelik Tutumlar”,
[Elektronik Versiyon] Karamanoglu Mehmetbey Uni. [IBF Dergisi, 2009, Say1.17, (18.02.2018), s.27.
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cok olan popiiler kisi ve ya kurum sayfalarinda ayni igeriklerini paylasarak

daha genis kitlelerin bu icerikleri gormesi yoluyla reklamlarin1 yaparlar.

Video Reklamlar:: Isletmelerin iiriin/kurum reklam ve
kampanyalarin1 ¢arpict igerikli videolar araciligiyla hedef kitlelerine
duyurduklart reklamlardir. YouTube, Instagram, Flickr, Dailymotion gibi
popller sosyal paylasim aglari, video reklamciligi i¢in isletmeler agisindan
onemli ortamlardir. Reklam verenler, bu ortamlarda kendi hesaplari/sayfalar
iizerinden kendileri hazirladiklar1 reklam videolarini kitlelerle paylasip
etkilesim saglayabildikleri gibi, ¢esitli etkili olabilecegine inandiklar1 video
igerikleri lizerinde de reklam videolarini paylasabilmektedir. Son yillarda baz1
isletmeler, profesyonel reklam videolar1 hazirlamadan, akilli bir cep telefonu
vasitasiyla isletme icerisinde ¢ektikleri ve sosyal aglarinda paylastiklar1 amator
videolarla dahi, kendi reklamlarini1 basarili bir sekilde yapabilmekte, dikkat
cekebilmekte ve hizli etkilesimden dolayi kitleleriyle bu videolar tizerinden

aninda temasa gegebilmektedir.

Video reklamlarinin, yayinlanan diger video igeriklerinden bagimsiz
ve Ozel reklam alanlari lizerinden yayinlandigi format out-stream, video
reklamlarinin, video yayini baslangicinda, basladiktan sonra ve ya
tamamlandiktan sonra gésterildigi format ise in-stream formatidir.2® Bir
videonun éncesinde gosterime giren pre-roll, ortasinda gdsterime giren mid-
roll, sonrasinda gosterime giren post-roll ve video icerisine yerlestirilen
bannerlar olan overlay banner¢ reklamlari, in-stream formatini

olusturmaktadir.
3.7.2.10.Viral Reklamlar

Viral reklam, ‘kulaktan kulaga’ ifadesine yonelik olan tanitim

yoéntemleri igerisinde, internet ortaminda, reklam imaji olusturmadan

235 “Markamza En Uygun Format Hangisi?”, https://www.reklamstore.com/tr/video/, (19.02.2018).
236 Sayin, 2013, (19.02.2018)
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paylasilan ve e-mail araciligiyla yayilan reklam turudir.zs” Algilarla,
hissettirmeden iliski kurmay1 hedefleyen viral reklamlarin, kitleleri, duygusal
yonden etkileme 6zelligi vardir. Bu reklam tiiriindeki temel mantik, hedef
kitlenin, videonun reklam amaci tagidigini anlamayip, videoyu, normal bir
zamanda siradan bir video izliyormuscasina reklam algisi kapali bir bigimde

izlemesidir.zs

Viral reklam yapmak i¢in blyuk bir biitce ve genis bir ekip gerekmez.
Onemli olan, ilgi gérecek dikkat ¢ekici bir igerik ve basarili bir kurgudur. Bu
reklam tipinde olmasi gerekenler; reklami1 yapilacak bir {iriin, bir oyuncu,
bilgisayar kamerasi, el kamerasi ve ya akilli cep telefonu, kiiglik ama etkili
olabilecek bir senaryo, paylasim igin site, blog, sosyal ag vb. bir mecra ve

dogal bir oyunculuktur.2®
3.7.2.11.Unluler ve Fenomenler Araciligiyla Reklamlar

Isletmeler tarafindan ‘{inlii ve ya fenomen kisi’ iizerine kurulu ve ona
odakli olarak yapilan reklamlardir. Bu tiir reklamlar, genellikle iinlii ve ya
fenomen olan kisinin kendi sosyal medya hesabindan paylasim seklinde yapilir.
Bu tiir reklamlarda isletmeler, hedef kitlelerinde, {inlii ve ya fenomen olan
kisilerin kendi iirtinlerini tercih ettigi ve bu tiriinleri kullanmaktan ¢ok memnun
olduklarina dair bir alg1 yaratmak ister. Bu algiy1 da halk nezdinde belli bir {ine
kavusmus olan sanatci, manken, modaci vb. kisiler {izerinden yaparak iiriiniine
ayricalikl bir farkindalik saglamay1 hedefler. Toplumda, tinliiler tarafindan
kullanilan iirtinlerin digerlerine gore daha kaliteli ve ya ilgi ¢ekici oldugu ve bu
driinler kullanilirsa daha dikkat ¢ekici ve ya cazibeli olunacag:
diistiniilmektedir. Bir sanat¢inin reklam amaciyla konser 0ncesi ve ya gezintiye
cikmak tizere evindeyken sosyal medya hesabinda paylastigi bir fotografta

iizerindeki giysilerin hangi markaya/markalara ait oldugunu belirtmesi ve ya

237 Ecem Celik, “Viral Reklam Nedir?”, 2016, http://ecemcelikhit.blogspot.com.tr/2016/11/viral-reklam-nedir.html,

(19.02.2018).
238 Baran Akgok, “Viral Reklam Nedir?”, http://www.bilgiustam.com/viral-reklam-nedir/, (19.02.2018).
239 Celik, 2016, (19.02.2018).
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yemek yedigi bir restorandan ¢ektigi ve paylastigi bir fotografla o restoranin

adin1 vermesi bu tip reklamlara 6rnektir.

3.7.3.Yeni Medya Reklamciliginin Geleneksel Medya
Reklamcihi@gina Gore Farkhiliklar:

Yepyeni dijital bir ortam olan yeni medyanin, geleneksel medyadan
farkli olan taraflari, reklam alaninda da kendini gostermektedir. Yeni
medyadaki reklam politikalarinin, geleneksel medyadaki reklam politikalarina
gore birtakim farkliliklar1 vardir. Bu farkliliklar;
>Hedef Kitleyle karsilikli ve dogrudan iletisim kurarak daha samimi olunmasi
ve hedef kitlenin yakindan taninmasi (etkilesimlilik),
>Reklamin goriilmesi ve reklama ilgi gosterilmesinin tiklama, yorum, paylasim
gibi yollarla rakamsal karsiliginin ortaya ¢ikarilabilmesi (6lgimlenebilirlik),
>Geleneksel reklamciliga gore ¢ok daha kiigiik biitce ve az yatirimla genis
kitlelere ulasilabilmesi (maliyet),
>Istenilen hedef kitlenin belirlenip o kitleye odakli mesajlarin verilebilmesi
(bireysellik),
>Reklam mesaji igerisinde istenildigi zaman istenilen degisikliklerin
yapilabilmesi (esneklik),
>Tilim bu iglemlerin ve reklam iiretim ve yayinlamasinin geleneksel

reklamciliga gore ¢cok daha hizli olmasi (hizhihik)dir.

94



3.8.TURKIYE’DE 2010-2017 YILLARI ARASINDA
GELENEKSEL MEDYA VE YENi MEDYA MECRALARINDAKI
REKLAM YATIRIM VE PAZAR PAYLARININ KARSILASTIRMALI
INCELEMESI

3.8.1.Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu, geleneksel medya ve yeni medya mecralarina
yapilan reklam yatirimlarinin ve bunlarin reklam sektorii igindeki payinin,

mecralar karsilastirilarak incelenmesidir.
3.8.2.Arastirmanin Amaci

Geleneksel medya ve yeni medya mecralarinda uygulanan reklam
politikalar1 sonucunda reklam verenlerin bu mecralara yaptiklari yatirimlar, bu
yatirimlarin sektor i¢indeki paylari ve reklam alaninda hangi mecranin daha
onemli oldugu ve/ve ya 6nemli olma potansiyeline sahip olduguna, bu
mecralarin karsilagtirmali incelemesinin yapilmasi yoluyla ulagilmast,

arastirmanin amacini olusturur.
3.8.3.Arastirmanin Onemi

Arastirmanin énemi, toplum nezdinde satin alma ve algi konusunda
etkisi iist seviyelerde olan reklamin, daha ¢ok hangi mecradan/mecralardan
duyuruldugunun ve buna istinaden, toplumun reklam anlaminda daha ¢ok
hangi mecranin/mecralarin etkisine alinmaya ¢alisildiginin ortaya

cikarilmasidir.
3.8.4.Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, mecralar arasi1 reklam harcama ve paylarinin
karsilastirilarak sunulmasi icin istatistiksel veri karsilastirma yontemi
kullanilmistir. Reklameilar Dernegi’nin diizenli yayinladigi istatistiksel veriler

baz alinmistir.
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3.8.5.Arastirmanin Kapsam

Arastirmada, Reklamcilar Dernegi iiyesi medya planlama/satinalma
kuruluslarinin sagladigi veriler kullanilmistir. Verilerde, Tiirkiye’de, 2010-
2017 yillar1 arasindaki geleneksel medya (televizyon, radyo, gazete, dergi,
sinema), yeni (dijital) medya ve agik hava reklam harcamalar1 ve bu
harcamalarm sektor iginde karsilik gelen paylar esas alinmustir. Istatistiksel
verilerin alt kistmlarindaki degerlendirmelerde ve bulgularda ise, teze esas

teskil eden geleneksel ve yeni medya mecralarina dikkat ¢ekilmistir.
3.8.6.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin temelini olusturan yargilar sunlardir:
>Geleneksel medya, reklam verenler igin 6nemli, ragbet edilen ve pazar lideri
bir mecradir,
>Son sekiz yilda, geleneksel medya reklamlarinin pazar payi, istikrarli olarak
diisiise gegmistir,
>Yeni medya reklamciligi, etkisini her gecen yil arttirmistir,
>Geleneksel medya reklamlarindaki pazar pay1 diisiisii, yeni medya
reklamciliginin ortaya ¢ikisi ve yiikselisi ile baglantilidir.
>Yeni medya reklamciligi, 6zellikle son birkag yilda, geleneksel medya

reklamciligi i¢in ciddi bir rakiptir.
3.8.7.Veri Analizleri

Bu bolimde, 2010-2017 yillart arasinda geleneksel medya, yeni
medya ve acik hava reklamciligina yapilan yatirimlar ve bu yatirimlarin sektor
icindeki pay1 rakamsal ve oransal olarak sunulmus ve her bir yilin verilerinin
alt kisminda, geleneksel medya ve yeni medya reklamcilig1 dikkate alinarak

degerlendirmeler yapilmstir.
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3.8.7.1.Mart 2011 Verileri (2010 D6nemi)

Tablo 5

2010 Donemi Reklam Yatirimlari ve Pazar Paylari

Mecra Yapilan Yatirnm (TL) Pazar Pay
Geleneksel 3.109,03 %86.05
Medya
Televizyon 2.017,69 %55.85
Gazete 855,82 %23.69
Dergi 86,30 %2.38
Radyo 103,72 %2.87
Sinema 45,50 %1.26
Yeni (Dijital) | 251,84 %6.97
Medya
Display 218,71 %6.05
Mobil 33,13 %0.92
Ag¢ik Hava 252,00 %6.98

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Tlrkiye Medya Yatirimlari-Mart 2011, 2011,
http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO_MART_2011.pdf, (25.02.2018).

2010 doneminde reklam pazarinda, bir 6nceki yila gore yatirim bazlh
biiylime oran1 %31, reklam yatirimi ise 3.612,87 milyar TL’dir. Pazarda,
%86.05 paya sahip geleneksel medyanin, %55.85 oranli televizyon mecrasinin
hakimiyeti goriilmekte ve gazete medyasi da televizyon medyasini takip

halindedir. Yeni medya ortamlarinin (display ve mobil) pazar pay1, %6.97dir.
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3.8.7.2.Mart 2012 Verileri (2011 Dénemi)

Tablo 6

2011 Donemi Reklam Yatirimlari ve Pazar Paylari

Mecra Yapilan Yatirim (TL) Pazar Pay
Geleneksel 3.669,71 %84.94
Medya
Televizyon 2.447,79 %56.66
Gazete 952,83 %22.06
Dergi 94,72 %2.19
Radyo 121,07 %2.80
Sinema 53,30 %1.23
Yeni (Dijital) | 344,10 %7,97
Medya
Display 296,90 %6.87
Mobil 47,20 %1.10
Acik Hava 306,35 %7.09

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Tiirkiye Medya Yatirimlari-Mart 2012, 2012,
http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO_2012_MART.pdf, (25.02.2018).

2011 doneminde reklam pazarinda bir 6nceki yila gore yatirim bazlh
biliylime orani %20, reklam yatirimi ise 4.320,16 milyar TL dir. Pazarda,
%84.94 pay sahip geleneksel medyanin, %56.66 oranli televizyon mecrasinin
hakimiyeti goriilmekte ve yine gazete medyasi televizyon medyasini takip
halindedir. Yeni medya ortamlarinin (display ve mobil) pazar pay1, bir dnceki
yila gore %1 artarak %7.97 olmustur. Geleneksel medyada, bir 6nceki doneme
gore yatirim miktar1 artmasina ragmen pazar payl, diger mecralarin pazar

payini arttirmasindan dolay1 %1.11 diismiistiir.
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3.8.7.3.Mart 2013 Verileri (2012 Dénemi)

Tablo 7

2012 Donemi Reklam Yatirimlari ve Pazar Paylari

Mecra Yapilan Yatirnm (TL) Pazar Pay1
Geleneksel 3.903,38 %83.89
Medya
Televizyon 2.605,84 %56.00
Gazete 1.012,14 %21.76
Dergi 101,45 %2.18
Radyo 129,80 %2.79
Sinema 54,15 %1.16
Yeni (Dijital) 421,14 %9.06
Medya
Display 379,77 %8.17
Mobil 41,37 %0.89
Acik Hava 328,08 %7.05

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Tiirkiye Medya Yatirimlari-Mart 2013, 2013,
http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO_2013_MART.pdf, (26.02.2018)

2012 déneminde reklam pazarinda bir 6nceki yila gore yatirim bazli
biiyiime oran1 %8, reklam yatirimi ise 4.652,60 milyar TL’dir. Pazarda,
%383.89 paya sahip geleneksel medyanin, %56.00 oranli televizyon mecrasinin
hakimiyeti goriilmekte ve yine gazete medyasi televizyon medyasini takip
halindedir. Yeni medya ortamlarinin (display ve mobil) pazar payi, bir 6nceki
yila gore %1.09 artarak %9.06 olmustur. Geleneksel medyada, bir 6nceki
doneme gore yatirim miktar1 artmasina ragmen pazar payi, diger mecralarin

pazar payini arttirmasindan dolay1 %1.05 diismistiir.
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3.8.7.4.Nisan 2014 Verileri (2013 D6nemi)

Tablo 8

2013 Donemi Reklam Yatirimlari ve Pazar Paylari

Mecra Yapilan Yatirnm (TL) Pazar Payi
Geleneksel 4.238,02 %83.41
Medya
Televizyon 2.908,46 %57.25
Gazete 1.037,49 %20.42
Dergi 101,89 %2.00
Radyo 132,77 %2.61
Sinema 57,41 %1.13
Yeni (Dijital) | 494,79 %9.74
Medya
Display 445,84 %8.78
Mobil 48,95 %0.96
Agik Hava 347,90 %6.85

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Tirkiye Medya Yatirimlari-Nisan 2014, 2014,
http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO_2014_NISAN.pdf, (26.02.2018).

2013 doneminde reklam pazarinda bir 6nceki yila gore yatirim bazli
biliylime orani %9.2, reklam yatirimi ise 5.080,70 milyar TL’dir. Pazarda,
%83.41 paya sahip geleneksel medyanin, %57.25 oranli televizyon mecrasinin
hakimiyeti goriilmekte ve yine gazete medyasi televizyon medyasini takip
halindedir. Yeni medya ortamlarinin (display ve mobil) pazar payi, bir 6nceki
yila gore %0.68 artarak %9.74 olmustur. Geleneksel medyada, bir dnceki
doneme gore yatirim miktar1 artmasina ragmen pazar payi, diger mecralarin

pazar payimi arttirmasindan dolay1 %0.48 diismiistiir.
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3.8.7.5.Nisan 2015 Verileri (2014 D6nemi)

Tablo 9

2014 Dénemi Reklam Yatirimlar: ve Pazar Paylari

Mecra Yapilan Yatinm (TL) | Pazar Pay1
Geleneksel 4.369,28 %73.59
Medya

Televizyon 3.052,28 %51.41
Gazete 1.015,57 %17.10
Dergi 103,00 %1.74
Radyo 136,43 %2.30
Sinema 62,00 %1.04
Yeni (Dijital) | 1.182,86 919.92
Medya

Display 507,79 %8.55
Mobil 57,07 %0.96
Search 618,00 %10.41
Acik Hava 385,50 %6.49

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Tlrkiye Medya Yatirimlari-Nisan 2015, 2015,
http://rd.org.tr/doc/RD-MEDYA-YATIRIMLARI-2014-NISAN-2015.pdf, (27.02.2018).

2014 doneminde reklam pazarinda bir onceki yila gore yatirim bazh
biliylime orani %16.86, reklam yatirimi ise 5.937,64 milyar TL dir. Pazarda,
%73.59 paya sahip geleneksel medyanin, %51.41 oranli televizyon mecrasinin
hakimiyeti gortlmekte ve yine gazete medyasi televizyon medyasin1 takip
halindedir. Yeni medya ortamlarinin (display, mobil ve search) pazar payi, bir
onceki yila gore %10.18 artarak %19.92 olmustur. Geleneksel medyada, bir
onceki doneme gore yatirim miktar1 artmasina ragmen pazar payi, diger

mecralarin pazar payini arttirmasindan dolay1 %9.82 diismiistiir.
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3.8.7.6.Mart 2016 Verileri (2015 Dénemi)

Tablo 10

2015 Donemi Reklam Yatirimlar ve Pazar Paylari

Mecra Yapilan Yatirim Pazar Pay1
(Ty)

Geleneksel 4.575,15 %70.67
Medya

Televizyon 3.270,05 %50.51
Gazete 995,98 %15.38
Dergi 98,97 %1.53
Radyo 139,00 %2.15
Sinema 71,15 %1.10
Yeni (Dijital) | 1.483,91 %22.92
Medya

Display 599,87 %9.27
Mobil 69,39 %1.07
Search 814,65 %12.58
Acik Hava 415,03 %6.41

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Tiirkiye Medya Yatirimlari-Mart 2016, 2016,
http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO_2016_MART.pdf, (27.02.2018).

2015 doéneminde reklam pazarinda bir 6nceki yila gore yatirim bazli
biiyiime oran1 %9.03, reklam yatirim1 ise 6.474,10 milyar TL dir. Pazarda,
%70.67 paya sahip geleneksel medyanin, %50.51 oranl televizyon mecrasinin
hakimiyeti goriilmekte ve yine gazete medyasi televizyon medyasini takip
halindedir. Yeni medya ortamlarinin (display, mobil ve search) pazar payi, bir
onceki yila gore %3.00 artarak %22.92 olmustur. Geleneksel medyada, bir
onceki doneme gore yatirim miktar1 artmasina ragmen pazar payi, diger

mecralarin pazar payini arttirmasindan dolay1 %2.92 diigmiistiir.
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3.8.7.7.Mart 2017 Verileri (2016 Dénemi)

Tablo 11

2016 Donemi Reklam Yatirimlari ve Pazar Paylari

Mecra Yapilan Yatinm(TL) Pazar Pay1
Geleneksel 4.998,90 %69.58
Medya
Televizyon 3.679,90 %51.22
Gazete 973,87 %13.56
Dergi 95,03 %1.32
Radyo 168,96 %2.35
Sinema 81,14 %1.13
Yeni (Dijital) | 1.736,01 %24.17
Medya
Display 738,02 %10.28
Mobil 135,74 %1.89
Search 862,25 %12.00
Agik Hava 448,96 %6.25

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Tiirkiye Medya Yatirimlari-Mart 2017, 2017,
http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO_2017_MART.pdf, (28.02.2018).

2016 doneminde reklam pazarinda bir onceki yila gore yatirim bazli
biiyiime oran1 %10.96, reklam yatirimi ise 7.183,87 milyar TL’dir. Pazarda,
%69.58 paya sahip geleneksel medyanin, %51.22 oranli televizyon mecrasinin
hakimiyeti goriilmekte ve yine gazete medyasi televizyon medyasini takip
halindedir. Yeni medya ortamlarinin (display, mobil ve search) pazar payi, bir
onceki yila gore %1.25 artarak %24.17 olmustur. Geleneksel medyada, bir
onceki doneme gore yatirim miktar1 artmasina ragmen pazar payi, diger

mecralarin pazar payini arttirmasindan dolay1 %1.09 diigmiistiir.
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3.8.7.8.Eyliil 2017 Verileri (2017-ilk Alt: Aylik Donem)

Tablo 12

2017-ilk Alti Ayhk Dénem Reklam Yatirimlari ve Pazar Paylari

Mecra Yapilan Yatirnm(TL) Pazar Pay1
Geleneksel 2.656,15 %69.16
Medya
Televizyon 2.027,21 %52.78
Gazete 448,63 %11.68
Dergi 43,32 %1.13
Radyo 91,39 %2.38
Sinema 45,60 %1.19
Yeni (Dijital) | 953,05 %24.81
Medya
Display 382,62 %9.96
Mobil 110,24 %2.87
Search 460,19 %11.98
Acik Hava 231,50 %6.03

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Tiirkiye Medya Yatirimlari-Eylul 2017, 2017,
http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO_2017_EYLUL.pdf, (28.02.2018).

2017’nin ilk alt1 aylik doneminde reklam pazarinda bir 6nceki yilin
ayn1 donemine gore yatirim bazli bliyiime oran1 %4.88, reklam yatirimi ise
3.840,69 milyar TL’dir. Pazarda, %69.16 paya sahip geleneksel medyanin,
%352.78 oranl televizyon mecrasinin hakimiyeti goriilmekte ve bu donemde
arama motoru reklamcilig1 gazete reklamciliginin oniine gegerek televizyon
medyasini takip etmistir. Yeni medya ortamlarinin (display, mobil ve search)
pazar payi, bir 6nceki yila gére %0.64 artarak %24.81 olmustur. Geleneksel

medyada, bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore yatirim miktar1 artmasina
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ragmen pazar pay1, diger mecralarin pazar payini arttirmasindan dolay1 %2.35

diismiistiir.
3.8.8.Bulgular

Arastirma verilerinin analizleri sonucunda rastlanan bulgular
sunlardir:
>2010 déneminden 2017 nin ilk alt1 aylik donemine kadar geleneksel medya
ve yeni medya mecralarina yapilan toplam reklam yatirimi, 41.102,63 milyar
TL’dir. Bu rakamin 31.519,62 milyar TL’si geleneksel medya mecralarina,
9.583,01 milyar TL’si yeni medya mecralarina aittir.
>2010-2017(ilk Alt1 Aylik Dénem) yillar1 arasinda reklam sektdriindeki
yatirim bazli biiylime orani, yillik ortalama %11.28 olmustur. Bu oran,
geleneksel medya reklamciliginda %7.35, yeni medyada reklamciliginda ise
%39.42°dir.
>2010-2017 (ilk Altr Aylik Dénem) yillar1 arasinda geleneksel medya
reklamlarinin yillik ortalama pazar pay1, %77.66, yeni medya reklamlarinin
yillik ortalama pazar payi ise, %15.69 dur.
>2010-2017 (Ilk Alt1 Aylik Dénem) yillar1 arasinda geleneksel medya
reklamlarinin pazar pay1 istikrarli olarak yillik ortalama %2.69 diismiis, yeni
medya reklamlarinin pazar pay: ise istikrarli olarak yillik ortalama %2.55
artmistir.
>2010-2017 (Ilk Alt1 Aylik Dénem) yillar1 arasinda geleneksel medya
reklamciliginda, televizyon, yillik ortalama 2.751,15 milyar TL reklam yatirimi
ve %53.96 pazar paytyla her yil pazar lideri; gazete ise, 911,54 milyon TL
reklam yatirimi ve %18.21 pazar payiyla 2017 yilina kadar her y1l pazar
ikincisi olmustur. Sinema, yillik ortalama 58,78 milyon TL reklam yatirimi ve
%1.15 pazar payiyla 2017’nin ilk alt1 aylik donemi harig, her y1l geleneksel
mecralarda son sirada yer almistir.
>2010-2017 (Ilk Alt1 Aylik Dénem) yillar1 arasinda yeni medya
reklamciliginda, display, yillik ortalama 446,19 milyon TL reklam yatirim1 ve
%1.24 pazar payiyla 2014 dénemine kadar kendi kulvarmin lideri olmustur.
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2014 itibariyle ise, arama motoru reklamlar1 da tablo hesaplamalarina katilmig
ve yillik ortalama 688,77 milyon TL reklam yatirim1 ve %11.74 pazar payiyla
yeni medya reklamciliginda liderligi ele gecirmistir. Ayrica, arama motoru
reklamlari, 2017 nin ilk alt1 ayinda 11,56 milyon TL yatirim ve %0.30 pazar
pay1 farkiyla pazar ikinciligini gazete reklamlarindan almistir. Mobil, yillik
ortalama 67,88 milyon TL reklam yatirimi1 ve %1.33 pazar payiyla her yil yeni

medya mecralarinda son sirada yer almistir.

106



SONUC

Calismada, geleneksel medya ve yeni medya mecralari tanitilarak bu
mecralardaki reklam politikalari, hangi mecranin ne tiir yollarla hedef kitlesine
ulagmaya ve etkilemeye calistig1 incelenmis ve bu politikalarin ne denli
basariya ulastigi, belirli bir donem araliginda her iki mecraya yapilan reklam
yatirimlar1 ve bunlarin pazar paylari, detaylica ortaya konularak belirlenmeye
calisilmistir. Bu belirlemeye de, istatistiksel verilerin tablolastirilip

karsilagtirmali analizinin yapilmasi yoluyla ulagilmistir.

Tiim bu ¢alismalarla reklam alaninda yatirim baglaminda, televizyon
medyasinin, hem kendi kulvari olan geleneksel medyada hem de pazarin
biitiiniinde lider oldugu, gazete medyasinin da 2017 yilina kadar ikinci oldugu,
fakat, 2017’nin ilk alt1 aylik doneminde bir yeni medya reklam ortami olan
arama motorunun, kii¢iik bir farkla gazete reklamciligini geride birakarak
ikinciligi devraldig: goriilmektedir. Pazar lideri televizyon, her yil yatirim
miktarini arttirmis, pazar payi ise kii¢iik inis ve ¢ikiglar yasamistir. Gazete ise,
belirli bir doneme kadar yatirim miktarini arttirsa da, pazar pay1 siirekli diismiis
ve bir donemden sonra yatirim miktar1 da azalmaya baglayarak pazar
ikinciligini, arama motoruna vermistir. Pazar lideri televizyon ile ikincisi
gazete arasinda nasil biiytik bir yatirimsal ve oransal fark varsa, siralamada
gazeteden sonra gelen radyo, dergi ve sinema ile gazete arasinda da o denli
blyuk bir fark var olup, gazetenin televizyonu ve ya radyo, dergi ve ya
sinemanin gazeteyi takip edebilmesi ve bunlarin ciddi rakip olabilmeleri
miimkiin olmamistir. Radyo, dergi ve sinema, geleneksel medya reklamciligt
icerisinde son siralar1 almis ve radyo, genel anlamda dergi ve sinemaya gore
daha fazla yatirim alarak daha ¢ok pazar payina sahip olmustur. Yeni medya
reklam ortamlar1 olan display, search ve mobil ise, genel olarak, her gecen yil
yatirim miktar1 ve pazar paylarini arttirarak bazi geleneksel medya mecralarini

geride birakmislardir.

Konuya, geleneksel medya-yeni medya tist mecralari baglaminda

bakildiginda; geleneksel medyanin, hem yatirim miktar1 hem pazar pay1
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anlaminda sektor lideri oldugu goriilmektedir. Fakat, geleneksel medyanin, her
gecen yil yatirim miktar1 artsa da, pazar payi, yeni medyanin, reklam yatirim
miktarin1 ve pazar payimni dizenli olarak arttirmasindan dolay1 her yil belli
oranda diismistiir. Bu durum, geleneksel medya reklamciliginin, pazar lideri
olsa da, yeni medya reklamciligiyla birlikte bir kan kaybi siirecine girdigini,
her y1l daha da biiyiliyen ve ragbet goren bir giiciin arkadan geldigini ve bu

giiciin, yarinlarda daha ciddi bir rakip olabilecegini gostermektedir.

Reklamin 6nemi, reklam verenler/isletmeler acisindan her gegen yil
artmis ve reklam sektori, yatirnmsal baglamda her gegen yil ciddi oranlarda
biiyiime kaydetmistir. Isletmeler, hedef kitlelerine mesajlarini en iyi sekilde
ulastirp, hedefledikleri gibi geri doniis almak istemektedir. Yeni medyayla
birlikte isletmeler/reklam verenler, mesajlarini, hizli, dogrudan ve etkili olarak
hedef kitleleriyle paylagma imkani bulmuslardir. Yeni medyanin sosyal
hayattaki yayginligi, reklam alanma da sigramistir. istikrarli biiyiimeyle
geleneksel medyaya ciddi bir rakip olacagini gostermis ve buna da simdiden

geleneksel medya reklamciliginin her yil sektorel payim diistirerek baslamistir.

Tiim bunlarin yan sira, geleneksel medyada reklam vermek her
seyden Once prestijdir. Bu prestij, toplumun biiyiik cogunlugu, hatta biitiinii
icin gegerlidir. Her evde televizyon oldugu, televizyonculugun cazibesi, halen
her giin ise gitmeden bayiden gazetesini almadan yola ¢ikmayan vatandaslar,
gazete ve televizyonun tarihi, toplum nezdindeki 6nemi diistiniildiigiinde
durum gayet anlasilirdir. Gazete ve ya televizyona reklam verebilen firmanin
biiyiik ve giivenilir firma olduguna dair bir alg1 vardir. Bu algiy1 yaratabilmek,
toplum icin énemlidir. Bu yuzdendir ki; geleneksel medya ve 6zellikle de
televizyon, her ne kadar pazar pay1 diisse de reklam pazarinin lideri
konumundadir. Ama, yeni medya reklamcilig1 da 6zelliklerinden,
ekonomikliginden, hizindan, dogrudanligindan vb. son yillarda 6n plana ¢ikmis
ve dogal olarak da geleneksel medya reklamciligini, belli oranda etkilemis ve

daha da etkileyebilecegine dair 6nemli bir mesaj vermistir.
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Calismanin arastirma boliimiinde, yeni medya reklamciliginin display,
mobil ve search ortamlarinin yapim ve yayin asamalari i¢in yapilan yatirimlar
baz alinmustir. Yeni medya reklamciliginin herhangi bir maliyet gerektirmeden
yapilabilen, karsilig1 6l¢iimlenemediginden istatistiksel olarak tablolara
yansitilamayan ve ¢ok etkili olabilen 6nemli kisimlarindan biri, isletmelerin
kendi birimlerince kendi sosyal aglarindan yaptiklari igerik paylagimlaridir. Bu
paylasimlar, istenilen bir zamanda ilgi/dikkat ¢cekmek amaciyla yapilan, display
uriinler ve ya isletmenin ilgili biriminin, bir maliyet gerekmeden hazirladig:
kendi yazi, gorsel vb. igerikleridir. Kurumsal isletmelerin kurumsal iletisim,
reklam-pazarlama gibi birimleri, kurumsal olmayan isletmeler, bizzat kiigiik ve
orta 6lgekli isletme patron ve yoneticileri, hedef kitleleriyle anlik olarak reklam
icerikli yazi/gorsel paylasabilmekte ve etkilesim yaratabilmektedir. Bu
paylagimlar ayn1 display, mobil ve ya searchte oldugu gibi agizdan agiza,
hesaptan hesaba yayilabilmekte ve bu sekilde genis kitlelere ulasabilmektedir.
Oyle ki bu paylasimlar, giiniimiizde, profesyonel ve ya amator icerik fark
etmeksizin hedef kitlede biiyiik yanki uyandirabilmektedir. Isletmelerin kendi
hesaplarindan yaptiklar1 bu paylasimlar, isletmeler i¢in biiylik 6nem arz
etmektedir. Yeni medyanin bu 6nemli kismi, tablolara katilamasa da, varligi ve

onemi bilinmelidir.

Calismanin genel olarak, baglangigta belirtilen amacina ulastigi
sOylenebilir. Geleneksel medya ve yeni medya mecralarindaki reklam
politikalar1 anlatilmis ve bu politikalar sonucunda hangi mecranin ne kadar
yatirim ve sektorel pay aldigi belirlenmistir. Bu belirlemeye gore de, hangi
mecra/mecralarin reklam anlaminda toplumu daha ¢ok etkilemeye ¢alistig1 ve
reklam verenlerce, toplumun daha ¢ok hangi reklam mecrasinin etkisine maruz
kalmasinin amaglandigi ortaya konulmustur. Temelde kitle iletisimi ve toplum
iliskisinin ve medyanin iki ayag1 olan geleneksel medya ve yeni medya
reklamciligindaki metotlarin bilinmesi, bunlarin toplum ve buna istinaden
reklam verenler nezdindeki 6neminin karsilikli istatistiksel analiz yapilarak

ortaya ¢ikarilmasi baglaminda yol gosterici bir ¢alisma olmustur.
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