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OZET

INTERNET REKLAMLARI ve WOM STRATEJILERI

Agizdan agiza reklam en eski reklam tiirlerinden biridir. Son yillarda agizdan agiza
reklamin hizli gelisiminin altinda yatan gii¢ ise internetin yiikselisi olmustur. Internet agizdan
agiza reklam icin yeni kanallar yaratmistir. Sosyal paylasim siteleri bu yeni kanallar igerisinde
en onde gelenlerden birini olusturmaktadir. Tiim bu gelismelere ragmen internette agizdan
agiza reklam halen yeni bir olgudur ve alanda konuya dair smirli sayida calisma
bulunmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada 6nce internet reklamlarinin gelisimine yer verilmis
ardindan ise internette agizdan agiza reklam uygulamasinin 6zellikleri, bilesenleri ve tiirleri

tizerinde durulmustur.

Bu c¢alismada internet kullanicilarinin sosyal paylasim sitelerine ve s6z konusu
kanallarda yer alan reklamlara yonelik tutumu kalitatif ve kantitatif yontemler kullanilarak
incelenmistir. Burada sosyal paylasim siteleri Facebook ve Twitter ile sinirlandirilmistir.
Arastirmada fokus grup ve anket sonrasinda kullanicilarin sosyal paylagim sitelerinde yer alan
reklamlara yonelik tutumunu belirleyen faktorler; bilgi, eglence, giindem belirleme ve

rahatsizlik olarak belirlenmistir.
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ABSTRACT
INTERNET ADVERTISING AND WOM STRATEGIES

Word of mouth is one of the oldest form of advertising. The emergence of word of
mouth advertising is fueled by the rise of internet. Internet is created a new channel for word
of mouth advertising and social networks are one of them. But it’s still a new phenomen and
there are not much study done in this field. Therefore this study starts from the development
of internet advertising and go through the features, components and types of word of mouth

advertising focused on internet.

In this research consumer attitudes towards social networks and advertising on these
channels are investigated by a qualitative and quantitative research. As a social network
Facebook and Twitter are examined. After focus group studies and survey; informativeness,
entertainment, irritation, agenda setting are found as factors of determinative of the consumer

attitude toward social networks ads.



ONSOzZ

Internet pazarlama ve reklam profesyonellerine yepyeni kapilar agmistir. Internetin
ticari amaglarla kullamimi  ticari iletisimin reklam uygulamalarini da degistirmis,
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tiirlerinden biri olan agizdan agiza reklamdir. Internet ile agizdan agiza reklam yepyeni bir
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agiza reklamin ozellikleri, tiirleri ve bilesenleri ortaya konulurken, internette agizdan agiza
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reklamlara yonelik tutum birer sosyal paylasim sitesi olan Facebook ve Twitter ozelinde
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GIRIS

“Yeni iletisim teknolojileri” c¢agimiza damgasini vurmakta. Giinlimiizde
teknolojik geligsmeler televizyon, radyo, telefon gibi iletisim araglarini degisiklige
ugratmis ve IPTV, DVD, VCD, internet, GPRS cep telefonlari, GSM gibi yeni iletisim
araclarini ortaya ¢ikarmigstir. Denis Huisman “toplumsal iletisimin gelecegine dair bos
kaygilar tagimaktansa en yeni medyanin dogasi ve giliciinii anlamaya calismamiz
gerektigini”® belirtir. Yeni medya olarak adlandirilan VCD, DVD, interaktif CD, dijital
tv, internet, GPRS cep telefonlar1 vb. iletisim araglarinin iletisim siire¢lerinde yarattigi

doniisiimlerin ortaya konulmasi tiim iletisim bilimcileri i¢in bir gerekliliktir.

“Yeni iletisim teknolojileri” terim olarak bir gelismeyi ifade etmektedir;
1980’lere kadar ayr1 alanlar olarak gelisen yaymcilik, telekom ve bilgi-islem
sektorlerinin birlesmesi ile siirekli yenilenen teknolojik araglari ve bunlarin sagladigi
olanaklara® gonderme yapmaktadir. Robert Stober’in ifadesiyle gelencksel iletisim
araglarida bir zamanlar yeniydi ve her yeni ara¢ varolusunun bir noktasinda
eskiyecektir’. Bugiin ise “yeni medya” terimi ile bilgisayar ve telekomiinikasyonun
birlesmesi ile ortaya c¢ikan yeni iletisim bigimleri kastedilmektedir. Yeni medya terimi
20.yy’m ikinci yarisinda ortaya ¢ikmig ve ilk olarak 1953 yilinda Marshall McLuhan
tarafindan Queen’s Quarterly dergisinde kullanilmistir, McLuhan yeni medya ile
kiiresel erisim ve elektronik bilgi toplama 6zelliklerine sahip iletisim araglarini kast
etmektedir’. Bilgisayar ve telekomiinikasyon teknolojilerinin birlesimi pazarlama
iletisimi ¢aligmalarmi kokten denilebilecek Ol¢lide degistirmistir. “Elihu Katz’in
miikemmel bir sekilde ifade ettigi gibi; Tanri, tarih¢iler kendilerini elden diisme seylerle
avuturken sosyal bilimlere televizyonu, beseri bilimlere ise sinemay1 vermistir, -iktisadi
bilimlere ise goriiliiyor ki yeni medya miras kalmlsur”s. Bu calismada da yayincilik,

telekomiinikasyon ve bilgi-islem teknolojilerindeki gelismeler ve bu teknolojilerin

! Denis Huisman, Sokrates internet’te, 1. Basim, istanbul: Su Yaymlari, 2003, s.94.

?'S. Hakan Tuncel, “Yeni iletigim Teknolojilerinde Yondesme ve Yerel Medya”, Habercinin El Kitabi
Yeni fletisim Teknolojileri ve Medya, Sevda Alankus (drl.), istanbul: IPS iletisim Vakfi Yaynlari,
2003, s.85.

3 Rudolf Stéber, “What Media Evolution Is: A Theoretical Approach to the History of New Media™,
European Journal of Communication, Vol.19, Issue 4, (Aralik 2004), s.484.

* Benjamin Peters, “And Lead Us Not Into Thinking The New Is New: A Bibliographic Case for New
Media History”, New Media Society, 2009, Vol. 11, Issue 1&2, Sage Journals Online, (29 Nisan 2009),
s.16.

® Peters, s.16.



birlesimi ile ortaya ¢ikmis iletisim araglart i¢in literatiirde de agirlikli kullanilan “yeni
medya” kavrami kullanilacaktir. Yeni medya denildiginde ilk akla gelen iletisim
araclarindan biri olan internet bu agidan ayr1 bir oneme sahiptir. 1986’da Amerika
Birlesik Devletleri’'ndeki ve diinyanin diger bdlgelerindeki sivil kurumlara; once
tiniversitelere ardindan ticari amaclar i¢inde ag:llmasmdan6 bugiine kiiresel bir fenomen
haline gelen internet, pazarlama ve reklam profesyonellerine yepyeni kapilar agmuistir.
Internetin ticari amaglarla kullanimi ticari iletisimin reklam uygulamalarii da
degistirmis, doniistiirmiis ve yepyeni tiirler ortaya ¢ikarmistir. Bunlardan biri de en eski
reklam tiirii olarak tamimlanan “agizdan agiza reklam” uygulamalaridir. internet ile
beraber agizdan agiza reklam yepyeni bir bi¢cim kazanmistir. Joseph Plummer’in
ifadesiyle; internet agizdan agiza reklami pazarlamacilar i¢in sonradan akla gelen bir
fikir olmaktan veya rastlanti eseri meydana gelen bir eylem olmaktan ¢ikarip ayr1 bir
reklam disiplinine doniistiirmiistiir’. “Agizdan agza reklam™ tamimlamamiz gerekirse
Jenni Romaniuk’un ifadesiyle; “insanlarin kisisel olarak tanidiklari insanlarla bir iiriin,
hizmet veya markaya dair iletisim kurmalaridir™®. Literatiirdeki bir diger tanimda ise,
“ticari amact olmayan bir iletisimci olarak algilanan biri ile belirli bir marka, iiriin,
organizasyon veya servise dair ilgisi bulunan bir alici arasinda gerceklesen resmi
olmayan, kisilerarasi iletisim™ olarak tanimlanmaktadir. Her iki tanim dogrultusunda
“agizdan agiza reklam1”, alict tarafindan kisisel olarak taninan bir gonderici ile belirli
bir markaya dair kendiliginden dogal olarak ger¢eklesen resmi olmayan iletisim olarak
tanimlayabiliriz. Burada gondericinin ticari bir kurulusla resmi bir bagi bulunmaz.
Kendi istegi ile iletisimi baslatir. Markalar; sponsorluklar, reklam kampanyalar1 vb.
cesitli pazarlama iletisimi uygulamalartyla agizdan agiza reklamin gergeklesmesi igin
caba gosterebilirler ama siire¢ onlarin kontrolii altinda degildir. Kontroliin tiiketicinin

elinde olmas1 agizdan agiza reklamin diger reklam uygulamalar ile karsilastirildiginda

® Ingrid Parent ve Neil Cruickshank, “The Growth of the Internet and Knowledge Networks, and Their
Impact in the Developing World”, Information Development, 2009, Vol.25, Issue 2, Sage Journals
Online, (29 Nisan 2009), s.91.

" Joseph T. Plummer, “Editorial: Word of Mouth-A New Advertising Discipline”, Journal of
Advertising Research, Vol.47, Issue 4, (Aralik 2007), s.385.

8 Jenni Romaniuk, “Word of Mouth and the Viewing of Tv Programs”, Journal of Advertising
Research, Vol.47, Issue 4, (Aralik 2007), s.462.

9 L. Jean Harrison-Walker, “The Measurement of Word of Mouth Communication and an Investigation of
Service Quality and Costumer Commitment as Potential Antecedents”, Journal of Service Research,
2001, Vol.4, No.1, Sage Journals Online, (14 Temmuz 2011), s.70.



temel ayirict Ozelligi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu nokta ayni zamanda diger
reklam uygulamalar1 ile karsilastirildiginda uygulamanin = giigli  yanim1  da

olusturmaktadir.

“Agizdan agiza reklam giicliidiir c¢linkii ‘pazarlama kokenli iletisim
faaliyetlerinden daha giivenilir goriilmektedir. Bunun nedeni de tarafsiz ‘benim gibi
biri’nin siizgecinden ge¢mis olarak algllanmas1d1r”10. Tiketiciler pazarlamacilara degil
diger tiiketicilere inanmaktadir ¢iinkii tiiketicilerin birbiriyle kurduklar iliskiden ticari
bir kazanglar1 yoktur. Bu nedenle de “agizdan agiza reklam” tiiketiciler tarafindan

geleneksel reklam uygulamalarina gore daha giivenilir olarak degerlendirilmektedir.

Gliniimiiz tiiketicisi siklikla dile getirildigi iizere neredeyse sinirsiz sayida
secenege ve daha fazla giice sahiptir. Kitle iletisim araclar1 {izerinde daha fazla kontrol
talep etmektedir. Ve bu slirecte agizdan agiza reklam; tiiketicinin kendi kontroliinde
olan bir uygulama olarak algilandig1 i¢in pazarlamacilar agisindan ¢ok daha dnemli hale
gelmistir. “Artik geleneksel pazarlama yontemleri 10 yil dncesindekiyle ayni etkinlikte

hedef Kkitlelere ulasamamaktadir™*

. “Agizdan agiza reklam tiiketici fikirlerinin
olusumunda her zaman 6nemli bir rol oynamaktayken, gectigimiz 10 yilla beraber daha
da onemli bir gii¢ haline gelmistir. Iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler informal
iletisim kanallarinin sayisin1 ve tiirlinde inanilmaz bir artisa neden olmustur; e-posta,
internet giinliikleri, e-sohbet vb.leri bilgi ve fikirlerin paylasimimi daha once hig

12 Bugiin internet iizerinde gerceklesen agizdan agiza

olmadig1 kadar kolaylagtirmistir
reklam uygulamalari, pek cok farkli isimle adlandirilmaktadir. Viral pazarlama, viral
reklam, internette agizdan agiza reklam, buzz gibi pek ¢ok farkli isimle adlandirilan

uygulama bu ¢alismada e-paylasim* olarak adlandirilmistir.

* Literatlirde pek cok farkli isimle adlandirilan uygulama, var olan tanimlarin eksiklikleri nedeniyle e-
paylasim olarak bu ¢aligmada yeniden tanimlanmistir. Bunun nedenleri e-paylasim ve boliimde ayrintilar
ile ele alinmigtir.

Dee T. Allsop ve Bryce R. Bassett, “Word of Mouth Research: Principles and Applications”, Journal of
Advertising Research, 2007, VVol.47, Issue 4, Ebsco/Communication and Mass Media Complete, (10 Mart
2009), s. 398.

! Ted Smith ve digerleri, “Reconsidering Models of Influence: The Relationship Between Consumers
Social Networks and Word-of Mouth Effectiveness”, Journal of Advertising Research, 2007, Vol.47,
Issue 4, Ebsco/Communication and Mass Media Complete, (10 Mart 2009), s.387.

12 Allsop, s. 398.



Daha once ifade edildigi lizere internet ile beraber bir tiiketicinin diger bir
tikketiciye bir {iriinii veya hizmeti tavsiye etmesi daha oOnce olmadigr Olgiide
kolaylagsmistir. Son zamanlarda yapilmis yeni bir arastirmanin bulgularna goére nihai
tiketim mallarinin satislarinin %67°si agizdan agiza reklam temelli bilgilerden yola
cikilarak gergeklesmektedirls. S6z konusu istatistikler agizdan agiza reklamin giicline

dair verileri ortaya koymaktadir.

Literatiire bakildiginda e-paylasimin yapis1 agizdan agiza reklam ile benzer
bicimde ele alinmaktadir. Ancak agizdan agiza reklam kisilerarasi iletisim siireclerinin
ozelliklerini tasirken e-paylasim hem kitle hem de kisileraras: iletisimin 6zelliklerini
icinde barindirir. Alanda e-paylasima dair yapilan ¢alismalar heniiz yeni bir ge¢mise
sahiptir ve smirli bir nitelik tagimaktadir. E-paylasimin bilesenleri ve yapisina dair
cevaplanmamis pek ¢ok soru bulunmaktadir. Alandaki e-paylasima yonelik ¢alismalara
bakildiginda 3 ana paradigmanin arastirmacilara yol gosterdigi goriilmektedir: Islevselci

Okul, Yapisalc1 Okul ve Bilgi Islem Okulu.

“Islevselci okul; interaktif reklamciligi, reklam etkinliginin bir fonksiyonu
olarak inceler, Yapisalci Okul e-paylasimim yapisal dzelliklerini arastirir. Bilgi Islem
Okulu ise e-paylasim mesajlarinin, altinda yatan psikolojik siireci ele almaktadir™.
Islevselci Okul’un e-paylasima yaklasimi iki soru iizerinde odaklanmaktadir; “nasil?”
ve “neden?”: “Insanlar neden internette agizdan agiza reklamim bir parcasi olacak
sekilde yazarlar, paylasirlar veya internette agizdan agiza reklami kullanirlar? Internet
kullanicilart nasil ve neden internette agizdan agiza reklam yapar ve yayarlar?”',
Internet reklamlarini ve e-paylasim stratejilerini konu alan bu ¢aligmada ise Islevselci
Okul’un yaklasimi benimsenerek Tiirkiye’de internet kullanicilar1 arasinda agizdan
agiza reklam uygulamasi olan e-paylasim “Kullanimlar ve Doyumlar”, “Laswell’in
Klasik iletisim Modeli”, McLuhan’in teknolojik determinist bakis acis1 kullanilarak
birer sosyal paylagim sitesi olan Facebook ve Twitter 6zelinde incelenmis, kesfedilip

tanimlanmaya calisilmistir.

3 Yong Liu, ‘Word of Mouth for Movies: Its Dynamics and Impact on Box Office Revenue’, Journal Of
Marketing, 2006, Vol. 70, Ebsco/Communication and Mass Media Complete, (22 Aralik 2008), s.74.

¥ Matthew S. Eastin ve Digerleri, s.213.

1> Matthew S. Eastin ve Digerleri, s.217.



Everett Rogers bir yeniligin yayilmasinda etkili olan faktorleri yeniligin
kendisi, iletisim kanali, zaman ve sosyal sistem olarak siralamaktadir. Bu dogrultuda
internette agizdan agiza reklamin yayilimini da, reklam mesajin1 bir yenilik olarak
aldigimizda, mesaj, iletildigi kanal, zaman ve sosyal sistem belirlemektedir. Laswell’in
klasik iletisim modeli ise; iletisimi anlayabilmek i¢in “kim, neyi, kime, hangi kanalla ve
hangi etkiyle soyliiyor” sorularini1 sormaktadir. Laswell’den hareketle internette agizdan
agiza reklami anlamlandirabilmek i¢in agizdan agza reklami kim yapiyor, bir diger
ifadeyle mesaj kaynagi kim, mesajin alicis1 kim ve hangi kanalin kullanilarak mesajin
ulastirildigr sorularina odaklanilacaktir. Kitle iletisim arastirmalart igerisinde ¢aligmaya
kaynaklik eden bir diger kuram ise “Kullanimlar ve Doyumlar” kuramidir. Kuram kitle
iletisim siirecinde izleyiciye odaklanmaktadir ve izleyicinin c¢esitli kitle iletisim
araglarii kullanmasinin ardinda farkli ihtiyaclarin yattigini belirtmektedir. Kurama gore
“insanlarin toplumsal ve psikolojik kokenli ihtiyaclar1 vardir. Bu ihtiyaglar sonucunda
insanlar, medyadan ve diger kaynaklardan bu ihtiyaglarini giderme yoluna giderler™*.
Kuramin temel arglimanindan hareketle internet kullanicilarinin  interneti
kullanmalarmin altinda belirli ihtiyaglar yatmaktadir. Ornegin; Ko, Cho ve Roberts
internet kullaniminin ardinda yatan giidiileri eglence, sosyal etkilesim, bilgi ve kolaylik
olarak siralamaktadir’’. Ihtiyaclar1 dogrultusunda davramisa ydnelen kullanici* belirli
bir davraniga yonelirken bu davranmisi yonlendiren tutumlar bulunmaktadir. Tutum
konusunun, iletisim ¢aligmalarina bakildiginda 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir.
Reklama yonelik tutum ve reklamcilifa yonelik tutum literatiirde uzun zamandir
calisilmaktadir. Reklama kars1 tutum bir reklamin ortaya koyacagi faydaya karst olumlu
veya olumsuz bir tepkide bulunma egilimidir. Bu kuramsal bilgilerin 15181 altinda
islevselci okulun yaklagimi benimsenerek e-paylasim iletisim siireci tanimlanmaya
calistimistir. E-paylasim s6z konusu oldugunda iletisim kanalina yonelik kullanici
tutumu ile iletisim kanalinda yer alan reklama yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski
olup olmadig1 6lciilmeye calisilmustir. Tletisim kanalina yonelik tutuma gore, bir sonraki
kullaniciya aktarilan mesajin ¢ekicilik unsuru ve bir sonraki kullaniciya aktarilan mesaj

kaynaginin degiskenleri arasindaki iligki ortaya konulmaya calisilmistir. Twitter veya

* Caligmada izleyici veya okuyucu kavramlar1 yerine internetteki tiiketicileri tanimlamak i¢in kullanici
kavrami kullanilacaktir.

® T event Yaylagiil, Kitle iletisim Kuramlari, Ankara: Dipnot Yaynlari, 2006, s.62.

'H. Ko ve Digerleri, Journal of Advertising Research, Vol.34, Issue 2 ( 2005), 5.57-59.



Facebook kullanicilarinin aktardiklar1 mesaj da, aktarilan mesajin kaynaginin ve
mesajin icgeriginin de kanala yonelik tutuma gore farkli oldugu bir varsayim olarak

kabul edilmektedir. Buradan hareketle cevap bulunmaya calisilmis sorular;

Internet kullanicilarinin internette harcanan siire ile agizdan agiza reklamin
yapilmas1 arasinda dogrudan bir iliskiden bahsedilebilir mi? Internette yapilan
aktivitelerle e-paylasim arasinda bir iliski var mi1? Sosyal paylasim sitesine yonelik
tutum ile e-paylasimin bilesenleri arasinda bir iliskiden bahsedilebilir mi? Facebook ile
Twitter’a yonelik kullanicilarin tutumu nedir? Facebook ile Twitter’da yer alan

reklamlara yonelik tutum nedir?

Bu sorulara cevap bulabilmek i¢in 18-24 yas arasi tiniversite 6grencileri arasinda
sosyal paylagim siteleri ve e-paylasim iligkisi bashkli arastirmada cross-sectional
inceleme yapilacaktir. Var olan ortak iliskiler belirlenmeye calisildigl i¢in ¢alisma
korelasyon aragtirma dizaynidir. Veri toplama yontemi olarak focus grup ve anket
kullanilmistir. Caligmada tesadiifi olmayan, amagsal, kartopu yontemiyle segcilen
arastirma &rneklemini; IPSOS KMG’nin 2009 tarihli internet Kullanim Aliskanliklar
Raporu’nunda ortaya koydugu gibi Tiirkiye’de interneti en fazla kullanan yas grubu
olan 15-24 yas arasi™ gengler olusturmaktadir. Anket sorular1 yapilacak olan 7 adet
kalitatif focus grup bulgulart c¢ercevesinde olusturulmustur. Analiz siirecinde

eslestirilmis T-test ve korelasyon analizinden faydalanilmistir.

Bu nedenle calismanin birinci bdliimiinde internet reklamlarmmi daha iyi
anlayabilmek i¢in oncelikle yeni iletisim teknolojileri ve yeni medya {izerinde durulmus
ardindan internetin yapisi ve gelisimine yer verilmistir. Internetin gelisimi tarihsel siireg
icerisinde ele alinmustir. Bir kitle iletisim araci olarak geleneksel iletisim araglarindan
farki ve bir iletisim araci olarak internetin Ozelliklerini net bir sekilde ortaya
koyabilmek i¢in kitle iletisim kuramlar1 agisindan degerlendirilmesine de yer

verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise internet reklamlar1 ele alinmis; internetin

1986°da ticari amaglarla kullanima agilmasindan bugiine gelisim siireci incelenmistir.

18 Kristal Elma, Tiirkiye Internet Kullanim Aliskanliklar1 Raporu, 2009,
http://www.kristalelma.org.tr/mailing/2009haziran/Ipsos_rapor.ppt (10 Mayis 2011), s.7.
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Burada internetin evrimini tamamlamamis bir iletisim araci oldugu unutulmamalidir.
Boylelikle internet reklamlarinda gelecek yillarda karsimiza ¢ikabilecek egilimleri de
ortaya c¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu bolimde ayrica internet reklamlarinin
kategorilerine ve geleneksel reklam tiirleri ile karsilagtirilmasina ve etkinligine dair
tartigmalara yer verilmistir. Amag internet reklamlarinin bilgisayar teknolojisinin

barindirdig1 6zelliklere sahip olmasinin ayirict 6zelliklerini ortaya koyabilmektir.

Ucgiincii béliimde ise Joseph Plummer’mn ifadesiyle “Gutenberg’in matbaayz,
Marconi’nin radyoyu icat etmesinden ¢ok dnce de var olan belki de en eski reklam tiirii

olan agizdan agza reklam™**

a yer verilecektir. Agizdan agiza reklam internet ile beraber
sanal diinyaya tasinmis ve bir¢ok farkli terim ile kavramsallagtirma yoluna gidilmistir.
Bu yoniiyle internet reklami kategorisinde hem yeni bir kategori hem yeni bir strateji
olarak goriilebilir. Bu calismada e-paylasim olarak adlandirilacak uygulamanin
cergevesini tam ¢izebilmek adina s6z konusu kavramsallastirma caligmalar1 da

incelenmistir. Bu boliimde e-paylagimin gergeklestigi kanallar icerisinde yer alan sosyal

paylasim sitelerine ve 6zelliklerine ayrica yer verilmistir.

Dordiincii boliimde ise internet reklamlar1 ve tutuma yer verilmis ve tutumun
tanimi, bilesenleri ortaya konulmustur. Reklama yonelik tutum, reklamciliga ve internet

reklamlarina yonelik tutum ve bu alanda yapilmis 6nemli ¢alismalar sunulmustur.

Calismanin beginci ve son bdliimiinde ise yontem ve analiz bilgileri ile
arastirma verileri sunulmaktadir. Arastirma sorulari, evren ve arastirma 6rneklemi, veri
toplama araglar1 ve istatistiki analiz yontemleri agiklanmistir. Aragtirma sonucunda elde
edilen verilerin genel betimleyici istatistikleri ve degiskenler arasi iligki analizleri yer

almaktadir.

19 Joseph T. Plummer, “Editorial: Word of Mouth-A New Advertising Discipline”, Journal of
Advertising Research, Vol.47, Issue 4, (December 2007), s.385.



BIiRINCi BOLUM
1. INTERNET

Internet giiniimiiz diinyasimimn en hizli gelisen ve degisen iletisim araci. 1986
yilinda sivil kullanima agilmasindan bugiine gecen neredeyse ¢eyrek yiizyilda internet
yeni bir olgu olmaktan ¢ikmakla beraber internet teknolojisindeki gelismelere bagli
olarak evrimini tamamlamis bir iletisim araci olarak degerlendirmek de miimkiin

degildir.

Internetin ekonomik ve sosyal hayatta yaratti§i doniisiimler ise carpici
niteliktedir. Gazetelerin 400 yildan fazla, radyonun 100 yila yaklasan, televizyonun ise
50 yillik tarihine bakildiginda Umit Atabek’in ifadesiyle; bunlar iizerine sdylediklerimiz
olgun bir sosyoloji olustururken, internet s6z konusu oldugunda bdyle bir sosyolojik

olgunluk icin heniiz ¢ok erken®®

. Bu nokta internet ile ilgili olarak yapilan
arastirmalarda karsilasilan zorluklarinda temel nedenini olusturmaktadir. Internet
evrimini tamamlamis bir iletisim araci degildir. Bu nedenle internete dair yapilan
arastirmalarda internet ile beraber ortaya c¢ikan iletisim bi¢imlerini anlayabilmek ve
anlamlandirabilmek i¢in internetin yapisinin, gelisiminin ve geldigi noktanin ortaya
konulmas1 gerekmektedir. Bu boéliimde internetin gelisimi tarihsel siire¢ icerisinde
verilirken yeni iletisim teknolojileri ve yeni medya kavramlarina da deginmek
kacimilmazdir. Boliimde ayrica internetin diger iletisim araclari ile karsilastirildiginda
farkliligin1 ve giiciinii olusturan teknik yapisina da kisaca yer verilecektir. Internetin her
acidan ele almayr amaglayan bu boliimde kitle iletisim kuramlar1 ¢ercevesinde de
internet ele alinacaktir. “Kuram en genis anlamiyla ilgili fenomen veya olgulara
evrensel bir aciklama yapmak i¢in bakma yolu olarak tanimlanabilir>®!. Kuram bir
anlama g¢abasidir. Interneti dolayisiyla internet reklamlarii anlayabilmek i¢in kurama

bakmak bir gerekliliktir.

2 (Jmit Atabek, “iletisim Teknolojileri ve Yerel Medya i¢in Olanaklar”, Habercinin El Kitabi Dizisi: 3
Yeni Iletisim Teknolojileri ve Medya, Sevda Alankus (drl.), Istanbul: IPS Iletisim Vakfi Yayinlari,
2003, s.60.

2 rfan Erdogan ve Korkmaz Alemdar, Oteki Kuram, 2. Basim, Ankara: ERK Yayinlari, 2005, s.28.



1.1 YENI ILETiSIM TEKNOLOJILERI ve YENI MEDYA

Teknoloji ‘tekne’ ve ‘logos’kelimelerinin bir araya gelmesi ile olusmus bir
kelime. ‘Tekne’ bir seyi yapma {iiretme, bir seyi elde etmek, ‘logos’ ise mantik
kelimesinin kokii olmakla birlikte daha ¢ok bilmek anlaminda kullanilan Antik
Yunanca’ya ait kelimeler?”. Umit Atabek’in ifadesi ile “teknik bir seyi elde etmenin,
iiretmenin bilgisi ise, teknoloji daha ¢ok bu bilginin toplumsallagsmasi yani toplumsal

723 Kisaca

yansimalar1 olmasi, toplumsal baglam, toplumsal anlam kazanmasi1 demektir
teknolojinin toplumdan bagimsiz olarak ele alinmast miimkiin degildir. Hakan

Tuncel’in ifade ettigi gibi:

Yeni iletisim teknolojileri sik¢a kullanilan bir terim olmakla birlikte,
kapsadiklar siirekli yenilenen ve degisen teknolojik gelismelerin sonucu oldugu
icin anlam1 muglaklagabilmektedir. Bes-alti y1l Oncesine kadar yeni iletisim
teknolojileri dendiginde anlasilan uydudan televizyon yaymi ve bir takim
telekomiinikasyon hizmetleriyken bugiin bu terim kullanildiginda daha ziyade

sayisal televizyon ve internet akla gelmektedir®.

Yeni iletisim teknolojileri aslinda terim olarak bir gelismeyi ifade etmektedir;
1980’lere kadar ayr1 alanlar olarak gelisen yayincilik, telekom ve bilgi-islem
sektorlerinin birlesmesi ile siirekli yenilenen teknolojik araglar1 ve bunlarin sagladigi

olanaklara® génderme yapmaktadr.
1.1.1. Yeni iletisim Teknolojilerinin Gelisimi

Denis Huisman “bilimsel ve teknik devrim insanlarin tasarladiklar1 ve
uygulamaya koyduklar1 eylemlere hakim olmadiklari, ya da yetersiz derecede hakim
olduklart yeni bir duruma, yeni bir medya devrimine yol act1?® der. Bir medya

devriminden bahsetmenin yasanmis ve yasanmakta olan alt iist oluslar1 ifade etmek i¢in

22 Atabek, $.56.

2 Atabek, s.57.

243, Hakan Tuncel, Yeni iletisim Teknolojilerinde Yéndesme ve Yerel Medya, Habercinin El Kitabi
Dizisi 3 Yeni iletisim Teknolojileri ve Medya, Sevda Alankus (drl.), Istanbul: IPS iletisim Vakfi
Yayinlari, 2003, s.85.

% Tuncel, 5.85.

% Huisman, s.64.



kaginilmaz oldugunu belirtir. Yeni iletisim teknolojileri bugiinkii medya ortamini

kokten degistirmistir.

Bu degisimin ise yeni bir olgu olmadigi, uzun yillardir devam eden bir siire¢
oldugu goriilmektedir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelisiminde kirilma noktasi ise
60’11 yillara rastlar. Frederic Barbier ve Catherine Bertho Lavenir 1960’tan itibaren
gorliintii ve ses destekli tiim kitle iletisim araglarmin kokten doniisiimlere maruz

kaldigini belirtir®’ ve ekler:

Kitle iletisim araglarinin yiizyilin ilk yarisinda gelistirilmis olan teknik
altyapilari, diizenleme gevreleri ve kullanim bigimleri hep beraber tartigmaya
acilir. 1k olarak smurlar siliklesir. 20. yiizyilin basindan itibaren radyo, sinema
ve televizyon teknolojik altyapilarim komsu alanlarla paylasmaktadir: Once

telekomiinikasyon sonra da bilgi islem®.

Boylelikle kitle iletisim araglart hem birbirlerinin teknolojisini hem de bilgi
islem teknolojilerini kullanmaya baslanustir. Iste bu gelisme yeni iletisim

teknolojilerinin gelisiminde baslangi¢ noktasi olarak kabul edilebilir.

Diinya’nin etrafindaki yoriingeye uygun uydularin yerlestirilmesi
sayesinde ise o giinden beri telefonik, radyofonik ve televiziel iletisimler
yerkiirenin, herhangi bir noktasindan herhangi bagka birine vericinin ve olasi
ara istasyonlariin yeteri kadar gii¢lii olmasi ve alicinin biiyiik 6l¢ekte yayilan
mesajlar1 yakalayabilecek donanima sahip olmasi kosuluyla gidebilir hale

gelmistir®.

1970’11 yillarin sonundan baslayarak ise bilgisayarlarla diger iletisim araclarinin

birlesimi veya desteklenmesiyle yeni iletisim teknolojileri ortaya ¢ikmuistir.

1970’11 yillarin ortalarindan itibaren, iletisim sebekelerin farkli pargalarinin
sayisallasmasi fiyatlar1 diislirmiis, performanslar1 arttirmis ve her bir sebekeye bir

kullanim tipinin denk diismesini isteyen geleneksel organizasyonu dagitma

%" Frederic Barbier ve Catherine Bertho Lavenir, Diderot’tan internete Medya Tarihi, istanbul:
Okyanus Yayinlari, 2001, s.338.

%8 Barbier ve Lavenir, s. 338.

2 Huisman, s.82.
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potansiyeline sahip olmustur: Yazimin telgraf sebekesi lizerinden aktarimi, sesin telefon
sebekesi iizerinden aktarimi. Belki faksin istisnasiyla kullanim tipleri ya da ihtiyaglar

acik bi¢imde ortaya ¢ikmadan neredeyse her sey miimkiin hale gelmistirso.

Sayisallasma yeni iletisim teknolojilerinin gelisiminde onemli bir terimdir ve
“‘analog’ mesajlarin (s6z, resim, mektup), nakledilebilen, islenebilen ve elektronik
olarak depolanabilen ayr1 ayr1 vuruslardan olusan sinyallere doniistiiriilmesi siirecini”*?
ifade etmektedir. 1980°1i yillarda ise iletisim sebekelerinde fiber optik kablolarin

kullanimi bir diger donemece isaret etmektedir:

Fiber optik kablolar, iletisimi elektrik akimi olarak degil 151k
pargaciklar1 olarak tagirlar. Ancak bunlar gézle goriilmeyen kizildtesi 1sinlardir.
Bu 1sinlar bir sagtan daha ince olan fiber lifleri lizerinden gonderilirler. Elektrik
akimi yerine 151k parcaciklarinin kullanilmasinin nedeni 1s1k pargaciklarinin
elektrik akimina oranla daha fazla kapasiteye sahip olmasidir. Teorik olarak
optik kablolar yiizbinlerce telefon konugmasini, yiizlerce televizyon yayimini

aym anda tastyabilirler®.

Iletisim alanindaki teknolojik gelismeler, dijital teknoloji ile fiber optik ve
lazer teknolojisi sayesinde iletisimde ortaya ¢ikan yenilikler ve biiro donaniminda
yenilenme yaratan “akilli” terminal, telefon, faks ve diger haberlesme donanimindaki
gelismelerle birlikte yaratilmistir. Tiim bu teknolojiler birbirinin i¢ine ge¢mis ve benzer
altyapilar1 kullanmaya baglamigtir. Transistoriin, renkli talevizyonun, teybin, videonun,
bilgisayarlarin ve uydularin iletisim alaninda kullanilmasi sanayi toplumunun son 30-40

yilinda baslamlstlrgz.

1990’lh1 yillarin baglarinda ise telekomiinikasyon teknikleri ve gorintii
sanayileri giderek sayisallasir. Iletisim ve bilgi islem teknolojilerindeki sozii edilen

gelismelerin sonucu olarak;

%0 Barbier ve Lavenir, s. 340.

2 Mehmet Ozgaglayan, Yeni iletisim Teknolojileri ve Gelisimi, istanbul: Alfa Yayinlari, 1998, 5.94.
3! Haluk Geray, Kitle iletisimi Nedir?, Yaymlanmamis Ders Notlar1, 1998, Ankara Universitesi, s.17.
%2 Ozgaglayan, s.25.
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Kitle iletisimi, telekomiinikasyon olarak da tanimlanan iki nokta
arasindaki iletigim, veri iletisimi gibi ¢esitli iletisim bi¢imleri giderek birbirine
doniismekte ve aralarindaki farklilik yok olmaktadir. Ozetlemek gerekirse, yeni
iletisim teknolojileri, hem kullanicilarin kendi arasindaki hem de kullanicilar ile
enformasyon arasindaki etkilesimi, iclerinde bulunan mikro-islemcilerle

saglayan veya gelistiren iletisim araglaridir®,
1.1.2 Yeni iletisim Teknolojileri Tiirleri ve Ozellikleri

Bir onceki boliimde genel bir tanimi yapilan yeni iletisim teknolojileri
denildiginde videotekst, kablolu tv, bilgisayarlar, internet, teletext, sayisal iletisim ve
yeni telefon hizmetleri anlagilmaktadir. Ancak bu boliimde s6z konusu araglarin teknik
tanimlarin1 yapmaktan ziyade, s6z konusu iletisim teknoloji tiirlerinin ayiric1 6zellikleri
ortaya konulmaya ¢alisilacaktir. Haluk Sahin yeni iletisim teknolojileriyle beraber
kiiresel ve yerel diizeyde enformasyon ve bilgi akisinin geometrik bir bigimde
hizlanmis, kolaylagmis ve ucuzlamis oldugunu belirtmektedir. “Artik diinyanin herhangi
bir A noktasindan herhangi bir B noktasina giiniin herhangi bir aninda sinyal ulastirmak,
ses, yazi, goriintii ve veri gondermek, sorun olmaktan ¢ikmistir. Teknolojik olarak, her

bireyin tiim insanliga aninda erisebilecegi giin gelmis‘[ir”34

. Haluk Geray yeni iletisim
teknolojilerinin  {i¢  6zelligi bulundugunu ifade etmektedir. Bunlar etkilesim,

kitlesizlestirme ve eszamansizlik olarak tanimlar. Yazara gore:

Kitlesizlestirme; internetin biiyiikk bir kullanici grubu iginde her
bireyle 6zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar kitlesizlestirici
olabilmesini ifade etmektedir. Eszamansiz olabilme ise; yeni iletisim
teknolojilerinin birey i¢in uygun bir zamanda mesaj gonderme veya alma

yetenegine isaret etmektedir®.

Yeni iletisim teknolojilerinin en onemli unsurlarindan biri olan ‘etkilesim’

kavrami {izerinde en ¢ok tartisilan 6zelliklerinden biridir. Bu agidan bakildiginda Geray:

% Geray, 5.14-15.

% Haluk Sahin, “Yeni iletisim Ortanu ve Kimlik”, Medyakronik,
http://www.medyakronik.com/akademi/makaleler/makaleler13.htm ( 1 Ocak 2007)
% Geray, s.15.

12



Yeni iletisim teknolojilerinin etkilesim boyutu géz oniine alinirken
onu digerlerinden ayirdedici bazi Ozellikleri vurgulanmalidir. Bunlardan
birincisi, yeni iletisim teknolojileri alici ile verici arasindaki kanalda etkilesime
olanak veren bir kanal ayirmasidir. Bu 6zellik geleneksel iletisim araglarinin

higbirisinde yoktur® der.

Radyo, televizyon gibi geleneksel iletisim araglarina baktigimizda internetin
sundugu anlamda bir etkilesimden bahsetmek miimkiin degildir. Geleneksel iletisim
araglar1 sdylevcidir. iletisim siirecinde yer alan taraflar arasinda esit bir iliskiden soz

edilemez.

Yeni iletisim teknolojileri bir¢ok farkli teknolojiyi icinde barindirmasi nedeni ile
hizmet entegrasyonunu artirmistir; tasinabilirdir ve kisiye 6zel hizmet verebilir. Yeni
iletisim teknolojileri zaman ve mekan kavramlarini, bos zaman kavramini ve eglenceyi
kokten degistirmistir. Farkli teknolojiler arasindaki sinirlari belirsizlestirmesi nedeniyle

melezdir.

Yeni iletisim teknolojilerinin melez olma 6zelligi, onun aynm1 zamanda bir
avantajidir. Bunun avantaj haline gelmesinin bir nedeni degisen izleyici/dinleyici
profilidir. Giiniimiiz izleyicisi/dinleyicisi/kullanicist interaktiftir ve herseyin hizla olup
bitmesini istemektedir. Diger bir ifadeyle 24 saat ¢evrimig¢idir. Dolayisiyla yeni iletisim
teknolojileri hizi ile birbirinden farkli medyumlar: i¢inde tasimasinin verdigi olanaklar

nedeniyle hergiin daha fazla izleyici/dinleyici/okuyucu tarafindan tercih edilmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin siirekli degisim i¢inde olmasi ise hem dezevantaj
hem de avantaji olarak degerlendirilmektedir. Siirekli gelisme iginde olmasi, yeni
iletisim teknolojilerinin, olanaklarmi genisletmesini saglamaktadir ancak ayni zamanda

s0z konusu yeniliklerin kullanicilar tarafindan da takibini zorlastirmaktadir.

% Geray, s.14.
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1.1.3. Yeni Medya: Temel Konu ve Kavramlar
1.1.3.1. Yeni Medya Nedir?

Haluk Geray; zamansal olarak ortaya c¢ikan her iletisim teknolojisinin yeni
oldugunu, televizyonun da ilk ¢iktigi zaman yeni bir iletisim teknolojisi olarak
incelenmeye baslandigini ancak giinlimiizde yeni iletisim teknolojilerinin zamansal
olmaktan cok, kitle iletisim araglar ile karsilastirildiklarinda sahip olduklar1 ayirdedici
Ozelliklere dayanilarak tanimlandigini belirtir®’. Kitle iletisim araclarindan Kasit ise
agirlikli olarak geleneksel kitle iletisim araglar1 olarak da adlandirilan televizyon, radyo
ve gazete gibi iletisim araglaridir. Dolayisiyla bu boliimde yeni medya tanimlanirken bu

nokta g6z oniinde bulundurulacaktir.

“Elektronik endiistrisindeki yeni gelismelerle bilgi-islemdeki ilerlemelerin
birlesimi, arttk medya devriminin kalbinde yer alan ve insanlarla eylem araglari
arasindaki iligkileri degistirmeye baglayan iletisim yollar1 ortaya cikarmugtir”®®
bunlardan biri de yeni medya olarak tanimlanan iletisim araclaridir. Bilgisayar ve
telekomiinikasyonun birlesmesi ile ortaya ¢ikan yeni iletisim bi¢imlerine yeni medya
adi verilmektedir. Umit Atabek’in ifadesi ile geleneksel medya disinda CD, VCD,
DVD, Interaktif CD, GSM-WAP-GPRS, Tablet, Internet gibi tiimiiyle dijital
teknolojiyle iiretilen ve icerigi iiretenle tiiketen arasinda yeni bir iliski tanimlayan
medyaya yeni medya adi verilmektedir®®. Burada ozellikle “yeni bir iligki” ifadesi
oldukca 6nemlidir. Yeni medya iizerine tartigmalarin kilit noktasinda da kaynak ile alict
arasinda ortaya ¢ikan s6z konusu “yeni iligki” yer almaktadir. Geleneksel kitle iletisim
araclarinda kaynak ile alic1 arasinda sdylevci olarak da adlandirilabilecek tek yonlii bir
iliski s6z konusudur. Alicinin iletisim siirecinde ne kaynak ne de mesaj iizerinde bir
etkisi bulunmaktadir. Geri beslemeye olanak saglamaz. Yeni medya bu anlamda
yepyeni olanaklar sunmaktadir. Iletisim siirecinde kaynak ile alic1 arasinda ¢ift yonlii bir
iletisime olanak saglar. Yeni medya bilginin depolanmasi, aktarilmasi ve alimini radikal
bir sekilde degistirmistir. Ornegin depolanan, aktarilan, alimlanan bilginin miktari

sayica artmistir. Tim bu bilgilerin 151831Inda yeni medyay1 bilgisayar, basin ve

¥ Geray, 5.13.
% Huisman, s.91.
% Umit Atabek, “Kitle iletisim Araglari”, www.umitatabek.net/ders/kia.html (21 Eyliil 2003)
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telekomiinikasyon teknolojilerinin gelismesi ve birlesmesi sonucunda ortaya g¢ikmis,
bunun sonucunda metin, ses ve goriintii i¢eriklerini ayna anda barindirabilen ve iletisim
siirecindeki taraflar arasinda etkilesime izin veren iletisim araclar1 olarak tanimlamak

mimkindiir.

1.1.3.2 Yeni Medya’nin Ozellikleri ve Tiirleri

Yeni medyanin geleneksel iletisim araglar ile karsilastirildiginda farklilasma
noktasiin basinda tek yonlii iletisimi ortadan kaldirip ¢ift yonli iletisime olanak
saglamas1 gelmektedir. Geri beslemeye izin verir. Taraflar arasinda etkilesim
miimkiindiir. Yeni medyanin eszamanli ve eszamansiz olma &zelligi bulunmaktadir.
fletisim ger¢ek zamanl olarak da gergeklesebilir, kullanicinin istedigi bir baska zaman

diliminde de gerceklesebilir.

Geleneksel iletisim araclarinda iletisim siirecine bakildiginda birden ¢oga doga
dogru mesaj aktarimi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle bir mesajin milyonlarca insana
aktarildig1 goriiliir ve alicilarin bu mesaja karsilik vermesine de olanak saglamaz. Yeni

medya ise bizlere ¢oklu bir model sunmaktadir:

Yeni medya iletisimin coktan ¢ofa modelini sunmaktadir. Birgok
insanin kanala erisim, mesaj1 olusturma ve bu mesaji tiim diinyada milyonlarca
insana yollayabilme olanagi vardir. Napster ve benzeri dosya aligverisi saglayan
yazilimlar ve servis saglayicilari ¢oktan coga iletisim vaadi iizerine insa

edilmistir®.

Geleneksel kitle iletisim araglarina baktigimizda alicilarin mesaj iiretimine dahil
olmadig1 bir yap1 s6z konusudur. Yeni medya ile beraber kaynak ve alict ayn1 anda hem
kaynak hem de alic1 olabilmektedir. Roller karsilikli olarak degisebilmektedir. Napster
orneginde oldugu gibi kullanicilarin internet {izerinde ses dosyalarini depoladigi ve
paylasabildigi bu sitede tiim kullanicilar ayn1 anda hem kaynak hem de alicidir. Bu
bilgilerin 1s183inda yeni medyanin sahip oldugu o6zellikler ile iletisimin seklini

degistirdigini sOylemek yanlis olmayacaktir.

%% John R. Baldwin, Stephen D. Perry ve Mary Anne Moffitt, Communication Theories for Everyday
Life, Boston: Pearson, 2004, s.252.
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Yeni medyanin bir diger ozelligi ise Denis McQuail ve Sven Windahl’in
belirttigi gibi daha az masrafla, daha ¢ok segenek, iletisim kanallarina ulagsmak i¢in daha
cok olanak sunmasidir®’. Ornegin cep telefonunuzdan ayn1 anda internete girebilir, anlik

mesajlasabilir veya televizyon izleyebilirsiniz.

Yeni medyanin tanimi yapilirken ifade edildigi lizere yeni medya; metin, ses ve
gorlintiiyli ayn1 anda igerisinde barindirabilmektedir. Ayni1 anda birden fazla duyu
organimiza seslenen ve temelde interaktif olan yeni medyanin kullanimi Denis

Huisman’in ifadesi ile ¢ok cesitlidir:

Bunlar fayda saglamak ile oyun oynamak arasinda degisir, bazen bu
iki amag bir arada yer alir. [lk durumda, bir sirketin bir grubun ya da bireyin
ihtiyaglarina cevap verebilmek igin yeni enformasyonlar elde etmek soz
konusudur. ikinci durumda, kullanici karmasik goriintii-ses, sdzler icerisine
girip onlar1 keyfince degistirir. Ugiincii durumda enformasyon ihtiyaci ve

oynama arzusu birlesir ve bilgilerin zevk esliginde elde edilmesini saglar®.

Huisman’in yeni medyanin kullanim seklini tanimlarken kullandig1 ‘zevk
esliginde’ ifadesi 6nemli bir ayrima isaret etmektedir: ‘Oyun’, yeni medyanin ayrilmaz
bir parcasidir. Geleneksel iletisim araglarinin, yeni medya ile karsilastirildiginda
sundugu eglence sinirlidir. Yeni medya birgok farkli teknolojiyi i¢inde barindirmasinin
verdigi avantajla kullanicisina ‘siirsiz’ eglence sunmaktadir. Cep telefonu Ornegini
tekrar kullanirsak; radyo dinleyebilir, video izleyebilir, oyun oynayabilir, sundugu farkli

yazilimlarla kullanicinin kendi filmini ¢cekebilmesine olanak saglamaktadir.

Denis Huisman yeni medyay: iki kategoriye ayirirmaktadir: Distan gelen
televizyon ya da bilgi islem aglarina bagli olmaksizin isleyen ve c¢evrimdigi adiyla
bilinen yeni medya ile bu aglara baglanmasi1 gereken ve ¢evrimi¢i adini alanlar®, Bu iki
kategoriye 6rnek olarak; ¢evrimdisina CD, DVD..vb. ¢evrimigine ise internet verilebilir.
Denis Huisman ¢evrimi¢i yeni medyanin daha interaktifmis gibi goriinebilecegini

gercekte her iki kategorinin de ayri interaktiflik derecelerine sahip oldugunu ifade

*! Denis McQuail ve Sven Windahl, iletisim Modelleri, Ankara: imge Kitabevi, 2005, 5.252.
2 Huisman, s.92.
3 Huisman, s.92.
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etmektedir. Interaktivite kavrami “zaman ve mekana bakmaksizin insanlar ve

2944

kurumlarin dogrudan birbirleriyle iletisim kurma olanagi”™ olarak tanimlanmaktadir.

Yeni medya ile beraber interaktivite olanakli hale gelmistir.

Scott Lash giiniimiizde kiiltiir, ekonomi ve politika arasindaki smnirlarin
¢oktiigiinii ifade etmektedir®. Yeni medya s6z konusu gelismenin birebir Srnegidir;

hem ekonomik faaliyetlerin hem de kiiltiirel aktivitelerin bir alanidir.

Yeni medyanin bir diger ayirict Ozelligi ise sanal gerceklik yaratabilme
giiciidiir. “sanal gerceklik, temelde insanlara kendilerini aslinda bulunmadiklar1 bir
ortamda olduklar1 hissini vermeyi saglayan teknigin genel adidir™*®. Ozellikle internet
ve bilgisayar oyunlarina bakildiginda bu olgu ¢ok daha iyi anlasilabilir. Geleneksel
medya ile yeni medya arasindaki en Onemli farklardan biri yeni medyanin sanal
gerceklik yaratabilmedeki giictidiir. World of Warcraft gibi ¢evrimigi ayn1 anda binlerce
kullanic1 tarafindan oynanan ve kullanicilarin fantezi karakterlere biirtiindiigii
MMORPG* olarak da adlandirilan oyunlar sanal gerceklige en iyi Ornegi

olusturmaktadir.

Yeni medya pek c¢ok farkli tiirtiyle her zaman her yerdedir. Bu Jean
Cazeneuve’nun ‘heryerdelik toplumu’ olarak adlandirdig: siirece iyi bir ornektir; yeni
medya siirekli kullanim halinde olan, hi¢ kapanmayan birbiri ile bag halinde devasa bir
iletisim aracidir. Bu devasa iletisim aracinin en énemli pargalarindan birini ise internet

olusturmaktadir. Calismanin bir sonraki boliimiinde ise internetin kendisi ele alinacaktir.
1.2 INTERNETIN YAPISI ve GELiSiMi

Yeni medya denildiginde ilk akla gelen iletisim araci olan internet, basit bir
sekilde tanimlanmasi gerekirse; bilgisayarlar1 diinya ¢apinda birbirine baglayan bir
iletisim agidir. Erol Mutlu, Televizyon ve Toplum adli kitabinda iletisim tarihine

bakildiginda alt1 enformasyon devriminden bahsedilebilecegini sdylemektedir. Bunlar;

* Massively Multiplaying Online Role-Playing Game/Devasa Cok Oyunculu Cevrimig¢i Rol Yapma
Oyunu.

# Liu Yuping ve L.J. Shrum, “What Is Interactivity and Is It Always Such a Good Thing”, Journal of
Advertising, 2002, 31, 4, Communication & Mass Media Complete (12 Aralik 2009).

* Smith, 5.303.

*® Ozcaglayan, s.152.
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Yazi Devrimi, Matbaa Devrimi, Kitle Iletisim Araglar1 Devrimi, Eglence Devrimi,
Iletisim Aygitlarinin Aile Yuvasina, Evlere Girmesi ve de Enformasyon Otoyolu
devrimidir’’. internet siralanan déniim noktalarindan sonuncusunda kilit bir dneme
sahiptir. Internetin, ekonomide, giindelik hayatta, iletisimde yarattigi doniisiimler

devrimsel niteliktedir:

“Internet her seyi degistirmistir: haberleri, reklami, tiiketimi, baskalar1 ile
iletisimi, bilginin toplanis seklini ve eglenmeyi. insanlarin dinlerini nasil yasadiklarini,
nasil ¢iktiklarini, cuma giinii izleyecekleri filme nasil karar verdiklerini, bos zamanlarini
nasil degerlendirdiklerini ve nasil ¢alistiklarin1 tamamen degistirmistir. Cocuklugu ve

yaslilig1 ve arasinda kalan her jenerasyonu degistirmistir”.*®

1.2.1 internetin Yer Kiiredeki Gelisimi

Internetin gelisimine baktigimizda Amerika Birlesik Devletleri ile Sovyet
Sosyalist Cumhuriyetler Birligi arasinda 1940’11 yillarin ortalarindan 1980’lerin son
yillarina kadar devam eden askeri ve siyasi gerilim, rekabet ve ¢atismay1 tanimlamak
i¢in kullamlan soguk savasin, belirleyici nitelikte oldugu goriilmektedir. Internetin
temelini iki lilkenin arasindaki askeri rekabetle beraber ortaya ¢ikan bilimsel ¢aligsmalar
olusturmaktadir. Soguk savas sirasinda her iki tlilke bilimsel bir yaris i¢ine girmistir.
1957°de Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nin Sputnik uydusunu firlatarak uzay
yarigin1 canlandirmasi ile beraber Amerika Birlesik Devletleri’'nde de bilimsel
arastirmalar hiz kazanmistir. 1960’larda Amerika Birlesik Devletleri ile Sovyet
Sosyalist Cumhuriyetler Birligi arasinda birka¢ defa catisma riski ortaya ¢ikmistir.
Bunlarin i¢inde en belli baglis1 1962 yilinda yasanan Kiiba krizi’dir. Kriz sirasinda
yasananlar, Ornegin; Amerikalilarin evlerinin arka bahgelerine olas1 bir niikleer
saldiridan korunmak amaciyla sigmaklar inga etmesi vb. olaylar 6zellikle 6nem tasir.
Bunun nedeni Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nin niikleer flizeleri geri ¢gekmesi
ile kriz sonlanmakla beraber devam eden paranoyadir. Arka planda s6z konusu zihniyet

ve bilgisayarlarin hem hiikiimet hem de arastirma kurumlarinda yayginlagmasi sonucu,

*" Erol Mutlu, Televizyon ve Toplum, Ankara: TRT Yaymnlari, 1999, s.39.

*® David W. Schumann, Esther Thorson ve Margaret Duffy, “The Internet Waits for No one”, David W.
Schumann ve Esther Thorson, Internet Advertising: Theory and Reseaarch, New Jersey: Lawrence
Erlbaum Associates, 2007, s. 4.
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Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligt ARPANET’1 baslat1r49. Amag niikleer
bir saldir1 durumunda dahi iletisimi ve bilgi akisim1 saglayabilmektir. internetin
baslangi¢c noktasinda ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) yer

almaktadir:

Internet’in ilk gelisimi, bir askeri arastirma programu iginde birbirine
baglanan cesitli liniversitelerin bilgi islem gelisimindeki esitsizlikten dogar.
Arastirmacilar en giiglii bilgisayarlarin isleyis kapasitelerini paylasmay1 arzular,
bu amagla gereken kaynaklara erigsmelerini saglayacak programlar yazarlar.
1969°da Santa Barbara’daki California Universitesi, Stanford Arastirma
Enstitiisii ve Utah Universitesi Los Angeles Universitesi’ne yerlestirilen bir
“diigiim” yoluyla birbirlerine baglanir. Bu c¢aligmalar, bir niikleer saldir
durumunda dahi yikimdan korunmak iste§iyle, savunma amagli calisan
bilgisayarlar arasinda siki Oriilmiis bir iletisim sebekesi kurmak isteyen
Pentagon’un ihtiyagclariyla birlesir. Eger bir ya da bir¢ok iletisim diigiimii imha
edilirse, mesajlar1 yine de tasiyabilmek icin yeterli merkez kalmalidir. Bu

sebekeye Arpanet adi verilecektir™.

ARPANET’in kamuoyuna ilk tanitim1 ise Ekim 1972’de bilgisayarla iletisim
konulu uluslararas: bir konferansta yapilmistir. Internetin yaraticilarindan biri olarak
goriilen Vinton Cerf’in sozleri ile: “Tamitim ¢ok basarili oldu. Bu o6zellikle c¢alisip
calismayacagi konusunda oldukc¢a siipheli olan AT&T’deki (Amerikan Telekom

Sirketi) bazilar igin biiyiik bir siirprizdi”>

. Askeri ihtiyaglar nedeniyle savunma
bakanliginin tiniversiteler ile isbirligi sonucu ortaya ¢ikan ARPANET in adi1 daha sonra
Savunma Bakanligi tarafindan DARPA’ya (Defense Advanced Research Projects
Agency) gevrilmistir®®, Ilerleyen yillarda teknolojik ilerlemeler ve gelistirilen
programlarla beraber internetin gelisimi hizla devam etmistir. 1979 yili ise internetin

gelisimindeki bir diger 6nemli doniim noktasina isaret eder: Usenet.

* Allice Keefer and Tomas Baiget, “How It All Began: A Brief History of the Internet *, Vine,Volume 31,
Issue 3, Emerald Management Xtra 175, (22 Aralik 2008), 5.90.

%0 Barbier ve Lavenir, 5.373.

*! Keefer and Baiget, 5.91.

>2 Bates, s. 648.
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Internetin en yenilikgi uygulamalarindan biri olan elektronik posta
kutusu, (ve birlesik tartisma gruplar1) onun bilesenlerinden biri olan Usenet’in
icinde gelismistir. Bu sebeke kokenini 1979°da Duke Universitesi’nde bulur.
Kullanicilar bilgilerini, erisim saglayabildikleri zaman Arpanet {iizerinden
paylasir. Ne var ki bir telekomiinikasyon sirketi tarafindan gelistirilmis unix
dili, bir sebeke olusturmak igin ilging araglar sunar. Bu dil, bir araya getirmesi
kolay bir komutlar alt biitiiniinden olusur ve 6zellikle de verilerin bir telefon ya
da modem (ayarlayici-ayar bozucu) yoluyla degis tokus edilmesine yonelik bir
programa sahiptir: Sistem otomatik olarak telefon numaralarini gevirir ve bir
komut belli bir tarihten sonra yaratilmis -ya da gelmis- belgelerin se¢ilmesine
olanak verir. Unix ayrica mesaj gruplar i¢in kabul yerleri 6ngoriir. Tiim bu
Ogeler telefon hattiyla gelen mesajlarin tartisma gruplar i¢inde toplanmasina
olanak verir. En yeni haberler, tarihlerine gore tanimlandiktan sonra, otomatik
olarak siteden siteye kopyalanabilir ve sebeke boyunca yayilabilir. Duke
Universite’sinden {i¢ bilgi islemci olan sistem yazicilarina, Kuzey Caroline’dan
bir programci katilir. Bu kisiler yeni bir iletisim sebekesi kurmaya baslarlar.
Sonraki yillarda miithis bir iletisim sebekesi haline gelecek olan bu yapinin
gelisimi, ilk Onceleri akademik cemaat ile smirli kalsa da siiratle disariya ve

profesyonel olmayan konusma konularima agilir™,

Elektronik posta ve haber gruplart Usenet’ten bugiine internetin en ¢ok
kullanilan uygulamalarimin basinda gelmektedir. EmailLabs tarafindan 2008 yilinda
yapilan bir arastirmada 2003 yilinda diinyada yollanan toplam mail sayisinin 1.5 trilyon

mesaj iken 2007 yilinda bu sayinin 2.7 trilyona ¢iktigi gérﬁlmektedir54.

1980’lerin basina gelindiginde ise internet ordunun kontrolii altinda
yiriitilmeye devam etmektedir. 1984 yilinda agdaki baglanti noktas1 sayist 1000’1
asmuistir>. 1984 yili internet ile ilgili bir diger énemli noktaya isaret eder, modem
maliyetlerinin diisiisii ile internet kullanicilarinin sayis1 hizla artmaya baglamistir. S6z
konusu siire¢ igerisinde daha ¢ok bilgisayar aga baglandik¢a 1986 yilina gelindiginde
ARPANET yerini NFSNET’e birakir. NFSNET, Ulusal Bilim Vakfi tarafindan

>3 Barbier ve Lavenir, 5.373-374.

> Mariko Morimoto ve Susan Chang, “Psychological Factors Affecting Perceptions of Unsolicited
Commercial E-mail”, Journal of Current Issues in Advertising, Volume 31, Number 1 (Spring 2009),
S.63.

% Cogito, Internet Ugiincii Devrim, Yap1 Kredi Yaymlar1, Say1 30, Kis 2002, s. 136.
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kurulmustur ve NFSNET ile beraber internet ordu yerine Ulusal Bilim Vakfi (National
Science Foundation) tarafindan yiiriitilmeye baglanmistir™. 1980°lerden itibaren

internetin sivillesmeye bagladigini séylemek bu noktada pek de yanlis olmayacaktir.

NFSNET ile birlikte aktarim kapasitesini arttirabilmek igin bes tane
yiiksek hizda bilgi-islem merkezi devreye sokulmustur. Kapasitedeki artis ve
Amerikan tniversite agindaki genigleme fiilen interneti, hiikiimet kurumlarinin,

-6nce tiniversiteler ardindan ticari kurumlar- kullanimina agmustir®’.

Internetin sivil kullanima agilmasi ile beraber gelisimi de hiz kazanmustir. 1985
yilinda host —baglant1 noktasi- sayisi 2.000’den az iken, 1986’da 2.300, 1987°de 25.000

civari, 1988’de 60.000 civarina ulasmlstlrSB.

Teknolojik gelismelerle beraber internet teknolojisinin ucuzlamasi, baglanti
hizinin ve kalitesinin artmasiyla internet 90’larda giderek ticarilesmeye baslamistir.
1990’1ar internetin gelisiminde Onemli doniim noktalarinin yasandigi yillar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan belki de en 6nemlisi 1991 yilinda gergeklesmistir. “6
Agustos 1991 yilinda Tim Berners-Lee, alt.hypertext haber grubunda world wide web
projesini diinyaya resmen duyurmustur”59. 1991 wyilina gelindiginde ise CERN
tarafindan WWW (World Wide Web) piyasaya sunulmustur. WWW ile birlikte
diinyanin herhangi bir kdsesindeki herhangi bir formattaki bilgiye kolayca ulagabilme

olanagi saglanmistir.

1992 yilinda diinyada sadece 26 web server (Bilgileri saklayan, siralayan ve
dagitan sunucu bilgisayarlar) bulunmaktadir. 1993 yilinda ise CERN, World Wibe
Web’in, bedava olarak herkes tarafindan kullanilabilecegini ilan etmistir. Bu gelisme
internetin  hizla biiylimesinin ardinda yatan anahtar nedenlerden biri olarak
degerlendirilmektedir. 1993 yilinda ise ilk defa Cambridge Universitesinde, bir grup

bilgisayar miihendisi tarafindan web kamerasinin kullanimi gerceklesmistir. 1995

% Margaret Levine Young, Internet Millenium Edition, McGraw-Hill: USA, 2003, s.4, Ebrary, ( 10
Aralik 2008).

%" Ingrid Parent ve Neil Cruickshank, ‘The Growth of the Internet and Knowledge Networks, and their
Impact in the Developing World’, Information Develpoment, Vol. 25, Number 2, Sage Journals Online,
(29 Nisan 2009), s.91.

*% Ingrid Parent ve Neil Cruickshank, s.91.

> Fifteen Years of the Web, 2006, http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/5243862.stm ( 20 Aralik 2010).
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yilinin agustos ayinda toplam 18957 web sitesi ¢evrimigidir. 2000 yilina gelindiginde

ise ¢evrimici web sitesi sayis1 20 milyona yaklasmlsterO.

2000’11 yillar ise internetin gilindelik hayatta agirligini hissettirmeye basladigi
yillar olmustur. Internet hayatin her alaninda kullanilmaya baslanmis, akademik camia
ile sinirlt olmaktan ¢ikmis, sadece bilgi aligverisini olanakli kilan bir iletisim araci
olmanin disinda aligveris ve bankacilik islemlerinin yapilabildigi, sirketlerin
reklamlarim1 yayimnladigi, resmi islemlerin yapilabildigi, insanlarin bilgisayarlarina film
veya sarki kaydedilmesine izin veren sitelerin bulundugu, insanlarin sosyallestigi,
kendilerine ait siteler acabildigi sayisiz 6zellige sahip bir iletisim ve eglence araci haline

gelmistir.

Internetin giiniimiizde geldigi noktaya bakildiginda; “internetworldstats™ sitesi
2011 itibariyle diinyada 2,6 milyar internet kullanici oldugunu belirtmektedir®".
Nielsen’in Nisan 2009 tarihli Online Medyanin Goriiniimii baglikli raporunda ise aktif
kullanict sayilarina bakildiginda ise Amerika’da 167 milyon, Brezilya’da 25 milyon,
Japonya’da 56 milyon, Italya’da 21 milyon, Avustralya’da 12 milyon, Ingiltere’de ise

35 milyon oldugu g(’)rﬁlmektedir62.

Nielsen’in 2011 yilinin Agustos ve Eylil aylarinda gerceklestirdigi,
Tirkiye’nin de aralarinda bulundugu toplam 56 iilkeden 28.000 tiiketicinin katildigi
Mayis 2012 tarihli “Global Online Consumers” baglikli aragtirmanin sonuglarina gore
ise; internet kullanicilarinin %36’sinin akilli cep telefonu bulunmaktadir. Bu oran 2010
yil ile karsilastirildiginda %15°lik bir artis1 isaret etmektedir. S6z konusu istatistik ayni
zamanda diinyadaki internet kullanicilarinin %36’siin istedikleri takdirde mobil olarak
da internete girebildiklerini ifade etmektedir. Bir diger 6nemli nokta ise video igeriginin
cevrimigi izlenme oranina bakildiginda televizyonla basa bas gittigi goriilmektedir.

Kullanicilarin %84°ii ayda en az bir kere video iceren bir igerigi evde bilgisayarlarindan

% Fifteen Years of the Web, 2006, http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/5243862.stm ( 20 Aralik 2010).
o1 “Internet Usage Statistics”, 2011, http://www.internetworldstats.com/stats.htm (22 Mays 2012).

%2 Nielsen, The Global Online Media Landscape, 2009, http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-
content/uploads/2009/04/nielsen-online-global-lanscapefinal 1.pdf (11 Haziran 2010), s.4.
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izledigini, %83’ii ise televizyondan izledigini belirtmektedir®. Internete dair kullanic
sayisi kadar internette gegirilen zamana bakildiginda da artis gozlenmektedir. Bugiin
gelinen noktada istatistiklerin de ortaya koydugu tizere internet artik bir liikks olmaktan
cikmisg, genis kitlelerin kullaniminda bir iletisim araci haline gelmistir. Finlandiya’da
2010 itibariyle internet baglantisina sahip olmak yasa ile bir vatandaslik hakki olarak
kabul edilmistir.

1.2.2 Tiirkiye’de Internetin Kisa Tarihi

Tiirkiye’de internetin gelisimine bakildiginda ise 80’li yillarin ikinci yarisinin
kilit dnemde oldugu goriilmektedir. 1986 yilinda Ege Universitesi onciiliigiinde kurulan
Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumu Aglart (TUVAKA) adli organizasyon,
internet Oncesi genis alan ag1 olan EARN/BITNET projesini hayata gecirerek

Tiirkiye’de internet icin ilk adim1 atmastir:

1991 yilinda TUBITAK-ODTU isbirligi ile kurulan TR-NET girisimi
ise, TUVAKA'dan farkli bir yaklasim ile kullanici sinirlamasi getirmeden her
kisi ve Kkurumu yeni¢ag teknolojisi internet ile tanmigtirmayi amagliyordu.
Yurtdis1t baglantist NSFNET (ABD ulusal bilim kurulu ag1) iizerinden 12 Nisan
1993 tarihinde gergeklestirildi. A§ finansal olarak TUBITAK tarafindan
desteklenirken, teknik operasyon ODTU bilgi islem ve TUBITAK bilgi islem
merkezleri tarafindan vyiiriitiildii. TR-NET'in amaci; Tiirkiye'de miimkiin
oldugunca genis bir platformda Internetin kullaniminin saglanmasi ve

yayginlastirilmasi idi®.

1993 yilindaki bu ilk internet baglantisinin ardindan “1994 yilinda Ege

Universitesi, 1995 yilinda Bilkent Universitesi, yine aym yil Bogazi¢i Universitesi,

1996 yilinda ise Istanbul Teknik Universitesi baglantilar: gerg:eklesmistir”es.

% Nielsen, Global Online Consumers and Multi Screen Media, http://nielsen.com/us/en/insights/reports-
downloads/2012/global-online-consumers-and-multi-screen-media-today-and-tomorr.html (29 Temmuz
2012), s.3.

% ULAKBIM, Ulaknet’in Tarihcesi,
http://tdnet.ulakbim.gov.tr/hakkimizda/tarihce/ulaknet/dunbugun.uhtml#ulaknet once (12 Haziran 2009).
% Murat Karaduman, “Internet ve Gazetecilik”, Habercinin El Kitab1 Dizisi: 3 Yeni Iletisim
Teknolojileri ve Medya, Sevda Alankus (drl.), Istanbul: IPS iletisim Vakfi Yayinlari, 2003, s.137.
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TR-NET kurumsal bir kimlige sahip olmadigindan, Tirkiye'de
olusturulmast gereken ulusal ag altyapisi konusunda bir yaptirim giici
bulunmamaktaydi. Nitekim internet'e olan ilginin hizla artmasi {izerine,
internet'i yayma yoniindeki ¢aligmalarini resmi bir kimligi olmadan siirdiirmeye
calisan TR-NET, talebi karsilayamaz hale geldi. Bu ortamda, zaten yogunluktan
dolay1 calisamaz duruma gelen yurt dist (NSF) baglantis1 nedeniyle, bazi
iiniversite ve kuruluslar kendilerine 6zel yurt dis1 ¢ikislar1 almaya baglamislardi.
TR-NET'in yurtdisi ¢ikisini artirmasi ise sorunu ¢dézmeye ve miithis potansiyeli
kargilamaya yetmemisti. Durum son derece agikti; ticari ve akademik aglar

birbirinden ayrilmaliyd:®.

1994 yilinda internetin {iniversite disinda yer alan kurumlara ve sirketlere
acilmasi ile beraber yukarida da belirtildigi tizere TR-NET yetersiz kalmaya baslamis ve
ticari ve akademik aglarin birbirinden ayrilmasina karar verilmistir. Bu nedenle
akademik kullanim i¢in 1995°te ULAKBIM (Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi)
kurulmus ve “ULAKBIM tarafindan, Ocak 1997'de hizmete acilan Ulusal Akademik Ag
(ULAKNET), tniversiteler, arastirma merkezleri ve iniversitelerle ortak faaliyet
gosteren diger arastirma kurumlar (igerik saglayict kamu kurumlari) arasinda bir
bilgisayar ag1 kurmus ve bu ag1 kiiresel bilgisayar aglarina (internet) baglamlstlr”67.

Tiirkiye’de akademik kuruluslarin internet baglantisi halen ULAKNET tarafindan
gerceklestirilmektedir. Ticari kullanim i¢in ise 1996 yilinda TURNET kurulmustur:

1996 yili Agustos ayinda da Turnet ¢aligmaya baglamistir. 1997 yilina
gelindiginde, akademik kuruluslarin internet baglantisim saglayan ULAKNET
caligmaya baglamis ve {niversiteler nispeten hizli bir omurga yapisiyla
birbirlerine baglanmig ve internet kullanir hale gelmislerdir. 1999 yil1 igerisinde,
ticari ag altyapisinda biiyiik degisiklikler olmus ve TURNET'in yerini TTNet

adinda yeni bir olusum almistir®.

66 ULAKNET, Diinden Bugiine Ulaknet,
http://www.ulakbim.gov.tr/hakkimizda/tarihce/ulaknet/dunbugun.uhtml (12 Haziran 2009 ).

67 ULAKNET, Diinden Bugiine Ulaknet,
http://www.ulakbim.gov.tr/hakkimizda/tarihce/ulaknet/dunbugun.uhtml (12 Haziran 2009 ).

% Milli Egitim Bakanlhgi, Tiirkiye 'de Internet,

http://www.meb.gov.tr/belirligunler/internet haftasi 2005/turkiyede internet.htm ( 12 Haziran 2009 ).
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Tiirkiye’de ticari ve akademik aglar halen ayni yapi igerisinde devam
etmektedir. Tirkiye’de internetin kullanim oranlarina ve kullanict profillerine
bakildiginda ise T.C. Basbakanlik Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun “2009 Yil1 Hane halki
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi™na gore Tiirkiye’de hanelerin % 30’u
internet erisimine sahiptir. Arastirma sonuglarina gore 16-74 yas grubundaki bireylerde
bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 sirasiyla erkeklerde % 50,5 ve % 48,6,
kadinlarda % 30 ve % 28’dir. Bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin en yiiksek
oldugu yas grubu 16-24 yas grubudur. Bu oranlar tiim yas gruplarinda erkeklerde daha
yiiksektir. Egitim durumuna gore incelendiginde ise yiiksekokul, fakiilte ve iistii

mezunlari en yliksek bilgisayar ve internet kullanim oranina sahiptireg.

Diger iilkeler ile kiyaslandiginda Tiirkiye’de internet kullanimina dair
istatistiklerde siralamada alt siralarda yer almaktadir: ABD Federal Iletisim
Komisyonu'nun Harvard Universitesi'ne hazirlattign rapora gore, Tiirkiye OECD
(Ekonomik Isbirligi Kalkinma Teskilat:) {iyeleri arasindaki 30 iilke icinde fiyat ve hiz
stralamasinda 29'uncu, kullanim oraninda ise 30'uncu yani son sirada’® yer almaktadir.
Tiirkiye’nin en biiylik genisbant internet saglayici olan TTNet adina Ipsos KMG
tarafindan gerceklestirilen 2010 tarihli “PC ve Internet Penetrasyon Calismasi™na gore
Tiirkiye’de 30 milyon internet kullanicis1 bulunmakta. Internet kullanicilarinin %59’u

erkeklerden, %41°i ise kadimlardan olusmaktadir’".

Internet kullanic1 sayis1 2000°de 2 milyon, 2004’te 5,5 milyon, 2006°da ise
10,2 milyon, 2009°da ise 20,2 milyon iken’? iken 1 yil i¢inde 10 milyonluk bir artis,
internet kullaniminin diinyaya paralel bir sekilde ne kadar hizla arttiginin bir kaniti

niteligindedir.

®TC Basbakanlik Tiirkiye Istatistik Kurumu, Haber Biilteni, 2009,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=4104 (15 Eylil 2009), s.2.

"% Begiim Giirsoy, “Tiirkiye'de Internet Hiz1 Yetersiz, Fiyat Pahali”, Referans, 26 Ekim 2009,
http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_KOD=131529&KTG_KOD=504 ( 5 Aralik 2009).

™t Tiirkiye 'nin Internet ve Bilgisayar Fotografini Ceken Arastrma, 2010,
http://blog.ttnet.com.tr/turkiye’nin-internet-ve-bilgisayar-fotografini-ceken-arastirma/ (11 Temmuz 2012).
2 [nternet Kullanim Aliskanliklart Raporu, 2009,
http://www.kristalelma.com/mailing/2009haziran/Ipsos_rapor.ppt (5 Aralik 2009).
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1.2.3 internet Teknolojisi

Internet en genel tanimi ile “diinya iizerindeki bircok kiigiik bilgisayar agini
birbirine baglayan biiyiik bir bilgisayar agidir*’®. Bir baska ifade ile internet istedigimiz
bilgiye ulasmamizi saglayan ve istedigimiz bilgiyi ulastirmamizi saglayan bir “bilgi
otoyolu”dur. “Internet iizerinde iki ana tip bilgisayar vardir. Bilgileri saklayan, siralayan
ve dagitan bilgisayarlara sunucu bilgisayarlar denir. Bu bilgilere ulasan evinizdeki

bilgisayarlar gibi cihazlara ise istemci denilmektedir”’.

Internet’teki bilgisayarlarin her birine ev sahibi (host) bilgisayar veya
kisaca host denir. Giiniimiizde sayilar1 milyonlar1 bulan Internet’teki
bilgisayarlar birbirlerine kablolarla, telefon hatlariyla ve uydu baglantilartyla
baglidir. Biiylik mainframe bilgisayarlarda tutun da kii¢iik mini bilgisayarlara
ve kisisel bilgisayarlara kadar cesitli host bilgisayar tipleri mevcuttur.
Kullandigimz PC veya Mac ile bir internet hesabina baglandiginizda sizin

bilgisayariniz da bir internet host bilgisayar1 olur’.

Aga bagh bilgisayarlar1 ayr1 ayr1 tanimlayabilmek i¢in her bir bilgisayarin
kendine 6zel bir numaras1 vardir. Buna IP (Internet Protocol) denir: “Internet’teki her

host bilgisayarin kendine 6zgii bir numarasti, yani IP adresi vardir”’®. Bir baska ifade ile;

"Bilgi Ag1 iizerindeki bilgi iletimi ve paylagimi bazi kurallar dahilinde
yapilmaktadir. Bu kurallara kisaca ‘internet protokolleri’, ya da TCP/IP
protokoller ailesi denir. TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet
Protocol), bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri arasinda organizasyonu
saglayan, boylece bir yerden digerine veri iletisimini olanakli kilan pek ¢ok veri
iletisim protokoliine verilen genel addir. Bir bagka degisle, TCP/IP protokolleri

bilgisayarlar arasi veri iletisiminin kurallarim koyar'".

Internet protokolleri veri iletisimin kurallarini koymasinin  yami sira

bilgisayarlarin takibini de kolaylagtirdigindan internette gilivenlik amaciyla da

" Philippa Wingate, internet, Ankara: Tiibitak Yayinlari, 1998, s.4.

" Wingate, s.4.

"> Margaret Levine Young ve Digerleri, internet, istanbul: Alfa Yayinlar, 2000, s.40.
®Young, s.41.

" “Internet Nedir?”, Ortadogu Teknik Universitesi,
http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25/boluml.html#2 (5 Aralik 2009).
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kullanilmaktadir. IP numaralari, pazarlama profesyonellerinin tiiketicilerin internette
takibini ve bilgilerinin toplanmasini olanakli kilmistir. Ancak “insanlarin bir siirii sayiy1
ezberlemek zorunda kalmamasi i¢in host bilgisayarlarin da isimleri vardir. Her host
bilgisayar ismi noktalarla ayrilmig bir dizi kelimeden olusur. Alan isminin (domain
name) son kismina en yiiksek seviyeli alan (TLD, Top Level Domain) veya bdlge
(zone) denir ve iki ya da ii¢ karakter igerir. Ug karakterlik bolgeler alana sahiplik eden
kurulusun tiiriinii, iki harfli bolgeler ise bilgisayarin sahibi olan kurulusun bulundugu

ilkeyi gt')sterir”78. S6z konusu alan adlarindan bazilart:

com ticari kuruluslar (commercial)

net ag organizasyonlar1 (network)

gov devlet kuruluslar1 (government)

org ticari olmayan kuruluslar1 (organization)

Ancak 2009 yili itibariyle internetin yonetimi ve alan adlarinin tahsisinde tek
s6z sahibi ABD'nin Icann (Internet corporation for assigned names and numbers)
kurulusu, internet adreslerinin bundan bdyle Ingilizce disinda Arapga, Ispanyolca,
Japonca veya basgka bir karakterde yazilabilecegini agiklamistir. Alan adlarinda latin
alfabesindeki 26 harf ve 10 rakam kullanma zorunlulugunu ortadan kaldiran kararla
yukarida Ornegi verilen alan adlar1 disinda bir¢cok skript kullanilabilmesi olanakli
kilmmistir. ICANN Bagkan ve CEO’su Rod Beckstrom soéz konusu degisikligi
internetin  uluslararasilagmasinda ve yayginlagsmasinda tarithi bir adim olarak
tanimlamaktadir”. Internetin yayginlasma hizina bakildiginda ICANN’in kararinin
ardindan internet penetrasyonunun daha da yukarilara cikacagimi sdylemek pek de

yanlig olmaz.

Internete baglanabilmek igin ise ii¢ eleman gereklidir: Bilgisayar, modem ve
telefon hatti. Bir bilgisayarin disinda modem internet baglantisi i¢in olmazsa olmazdir.

Modem; bir bilgisayar tarafindan iiretilen verinin telefon hatti iizerinden iletilebilecek

®Young, s.41.
¥ “Latin Alfabesi Tekeli Bitiyor”, Hiirriyet, 31 Ekim 2009,
http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnews.aspx?id=12821633 (5 Aralik 2009).
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hale cevrilmesini saglamaktadir®®. Neredeyse her ay degisen ve gelisen bilgisayarlarla
beraber modemlerde donlismekte, veri aktarim hizlar1 artmaktadir. Tiim bu gelismeler
internetin yaygmlasmasim1 daha da hizlandirmaktadir. Internetin olanakli kildig

hizmetleri asagidaki sekilde 6zetleyebiliriz:

E-Posta: Bir veya birka¢ kisiye 6zel mesaj ve dosya gonderilmesini
saglar. Posta Listeleri: Gruplarin e-posta yoluyla grup c¢apinda iletisim
kurmalarimi ve e-postayla haber mesajlar1 gonderilmesini saglar. Usenet Haber
Gruplart: Konularina goére ayrilmig 10.000’den fazla haber grubuna mesaj
depolamak ic¢in bir haber sunucular1 sistemi sayesinde grup tartismalar
yapilmasini saglar. Online Sohbet: Ger¢cek zamanli online sohbete imkan tanir.
Katilimcilar kendilerine gonderilen mesaji1 bir iki saniye i¢inde goriirler. Sesli
ve Video Konferans: iki veya daha fazla kisinin birbirini duymasmi ve
gbrmesini whiteboard ve diger uygulamalar1 paylasabilmelerini saglar. World
Wide Web: Metin, resim, ses ve diger bilgileri igeren birbirine bagli sayfalardan
olusan dagmmik bir sistemdir. Dosya Transferi: Herkese acik dosya

sunucularindan (gesitli) programlar dahil dosya indirilebilmesini saglar™.
1.2.4Web 1.0/ Web 2.0/ Web 3.0

Internetin gelisimine baktigimizda teknolojisindeki gelismelere bagli olarak
belirli donemlerin farkli isimlerle adlandirildig:r goriilmektedir. Web 1.0 kavramu ile
internet teknolojisinin 90’1 yillara isaret etmektedir. Birinci nesil internet olarak

adlandirmakta miimkiindiir. Internet bu yillarda iiriin merkezlidir:

Sirketler ve teknolojiye yatkin bireyler tarafindan ziyaretcilerin gelip
bakmasi i¢in tasarlanmig muazzam biyikliikte bir bilgi, mal ve hizmet
katalogudur. Aradigiiz seyi arastirirsiniz veya amagsizca, bulana kadar az ya
da ¢ok gezersiniz. Daha sonra okursunuz, bakarsiniz ve-veya satin alirsiniz.
Etkilesim minimaldir. Kullanicilarin eylemleri neredeyse linkleri tiklamak ve

kredi kart: bilgisini girmek ve verinin dagitim ile simrlidir®.

8 Wingate, s.10.

81 Young, s.45.

82 Kent Wertime ve lan Fenwick, Digital Marketing: The Essential Guide to New Media & Digital
Marketing, New Jersey: John Wiley & Sons, 2008, s.59.
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Web 1.0°da kullanic1 faaliyeti okumakla smirlidir. Web istediginiz bilgiye

ulasabileceginiz ucu bucagi olmayan sar1 sayfalara benzer bir igeriktedir.

Web 1.0 nasil 90’Ii yillara ait ise Web 2.0’da 2000°1li yillarda internet
teknolojisinin ve igeriginin geldigi noktaya gonderme yapmaktadir. Web 2.0 ise ilk
olarak O’Reilly Media* tarafindan 2004’teki bir konferanstaki beyin firtinasi sirasinda
ortaya atilmis bir kavramdir®. I¢inde bulundugumuz yillar internetin Web 2.0’11 yillar
olarak tanimlamak pek de yanlis olmayacaktir. Kavram ile ilgili oldukga sert tartismalar
da s6z konusudur. Bunun nedeni temelde Web 1.0 ile Web 2.0 arasinda bir fark
olmadig goriisiinden kaynaklanmaktadir. Web’in babasi olarak nitelendirilebilecek Tim

Berners-Lee’nin ifadesiyle:

Web 1.0 tamamen insanlarla iletisim kurmak iizerinedir. Interaktif bir
alandir. Bence Web 2.0 kimsenin aslinda ne anlama geldigini bilmedigi bir
jargondan baska bir sey degildir. Eger Web 2.0, internet giinceleri ve wikis ise o
zaman insandan insana dairdir. Fakat bu zaten en basindan beri webin olmasi

gereken sey®.

Damian Ryan ve Calvin Jones’da bu noktadan hareketle Web 2.0’1n her seyden
once Web 1.0’ yeni bir siiriimii olmadigin1 vurgulamaktadirlar. Web 2.0 insanlarin
teknolojiyi kullanma bigimlerindeki evrime isaret etmektedir™. Degisen kullanicilarin

internetteki faaliyetleridir.

Kullanicilarin interneti kullanim sekillerindeki degisim beraberinde reklam
uygulamalarinda da degisimi getirmistir. Ornegin e-paylasim Web 2.0 ile birlikte ortaya
¢ikmis bir uygulamadir. Kullanicilar bu donemde interneti sadece bir katalog olarak
kullanmanin &tesinde internet gilinceleri** orneginde oldugu iizere kendi fikirlerini de

paylasacak sekilde kullanmaya baglamislardir. Burada anahtar niteligindeki nokta

* O’Reilly Media bilgisayar teknolojisi alaninda konferanslar diizenleyen, kitap basan, web
sitesi tasarimi yapan Amerikan kokenli bir medya sirketidir.

** Blog kavrami ¢aligmada Tiirkgeye internet giincesi olarak ¢evrilmistir.

8 Tim O’Reilly, “What is Web 2.0, 2005, O’Reilly Media, oreilly.com/web2/archive/what-is-web-
20.html (20 Temmuz 2012).

8 Paul Anderson, “What is Web 2.0? Ideas, Technologies and Implications for Education”, JISC,
http://www.jisc.ac.uk/media/documents/techwatch/tsw0701b.pdf ( 20 temmuz 2012), s.5.

8 Damian Ryan ve Calvin Jones, Understanding Digital Marketing, Philadelphia: Kogan Page, 2009,
s.14.
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kullanicilarin, igerik olusturma ve paylasmasinda yatmaktadir. Literatirde Web 2.0
tanimlanirken zorluk cekilmekle birlikte, Wertime ve Fenwick Web 2.0°1 dort temel
noktada ayrigtirmaktadir; sunum ve datanin birbirinden ayrilmasi, igerigin ortaklasa

yaratilmasi, sosyal paylasim siteleri ve AJAX.

Web 2.0’ temeli sunum ve datanin; igerik ve bigimin birbirinden
ayrilmasindaki artisir. Bu  bilginin  yeniden kullanilmasina, yeniden
sunulmasina, boylece igerigin neredeyse hicbir ek bir maliyet olmadan farkli
sekillerde iletilmesine izin vermektedir. Icerik akiskan bir hal alir: herhangi
dijital bir alete uygun hale gelebilir veya herhangi bir kullanicinin ihtiyaglarina

uygun bir sekil alabilir®.

Bir bagska ifade ile internette yer alan igerik her tiirlii dijital alette yer alabilecek
sekilde tasarlanmaktadir. Televizyondan veya cep telefonunuzdan aym igerige

ulasmaniz miimkiindiir.

Web 2.0’1n diger bir 6zelligi olan; igerigin ortaklasa yaratilmasi ise glinlimiiz
internet kullanicilarinin olduk¢a asina oldugu bir olguya gonderme yapmaktadir.
Wikipedia veya Youtube o6rneginden yola cikarsak soz konusu sitedeki igerik hem
kullanicilar tarafindan hem de sitenin kendisi tarafindan ortaya konulmaktadir.
Eksisozlik’iin  tim igerigi yazar olarak adlandirilan kullanicilar tarafindan
olusturulmaktadir. Web 2.0 iletisim siirecinde taraflarin rollerini degismesini

beraberinde getirmistir. Kaynak ve alic1 ayn1 anda her iki rolii de iistlenmektedir.

Sosyal paylagim siteleri Web 2.0 kavrami ile dogrudan baglantili bir diger
olgudur. Calismanin dordiincii boliimiinde {lizerinde ayrica durulacaktir ancak sosyal
paylasim siteleri dedigimizde kullanicilarin herhangi bir ilgi alani, aktivite, vb.
cergevesinde bir araya geldigi, liyeligin zorunlu oldugu, kullanicilarin kendilerine ait bir
profil sayfalarinin oldugu cevrimigi platformlar olarak adlandirilabilir. Bu sitelerdeki
icerik bizzat kullanicilar tarafindan hazirlanmaktadir. Burada da anahtar kelime
paylasimdir. E-paylasim denildiginde uygulamanin gerceklestigi baslica kanallar olarak

karsimiza internet giinceleri ve sosyal paylagim siteleri ¢ikmaktadir.

8 \Wertime ve Fenwick, s.61.
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AJAX (Asynchronus JavaScript and XML) ise web sayfalarinda, etkilesimli
uygulamalar yapilabilmesine olanak saglayan bir grup teknolojiye verilen addir. Sayfay1
yeniden ylklemeye gerek kalmadan sayfada degisiklik yapilmasi olanak

saglamaktadir®’.

Web 3.0 ise gelecege doniik ongdriilerde karsima c¢ikan bir kavramdir. Web
3.0’e dair bugiinden sOylenebilen tek sey daha da kullanict merkezli olacagina dair
beklentidir. Bundan sonraki boliimde bir kitle iletisim araci olarak internetin 6zellikleri

tizerinde ayrintilariyla durulacaktir.
1.3 BIRKITLE ILETiSiM ARACI OLARAK INTERNET

Internet yeni medya olarak tanimlanan iletisim araclari icerisinde daha 6nce de
ifade edildigi iizere en 6nde gelenini olusturmaktadir. Dolayisiyla bir iletisgim araci
olarak ozelliklerinin, bilesenlerinin ortaya konulmasi, aracin kendisini anlamakta 6nem
kazanmaktadir. Bu boliimde bir kitle iletisim araci olarak internete gegmeden Once
iletisim, kitle ve yiizyiize iletisim kavramlar iizerinde durulacaktir. Igeriginde hem kitle
iletisiminin hem de yiizylize iletisimin 6zelliklerini barindiran interneti dogru sekilde
tanimlayabilmek i¢in bu bir zorunluluktur. Ardindan internette iletisim ve kuramlar

¢ergevesinde internet ele alinacaktir.
1.3.1 iletisim Nedir?

[letisim, tanimlanmas1 bir taraftan kolay diger taraftan ise zor bir kavramdir.
Bu c¢eliskinin sebebi ise bu calismada kullanildigr baglamda; iletisimin insana dair
olmasindan kaynaklanmaktadir. Iletisim insana dair oldugu i¢in; “diisiince, biling ve
dilsel faaliyetlerin iiretilmesi, insanlarin iiretim faaliyetlerinin bir parcast ve sonucu”®
olmasindan dolayidir ki bir taraftan karmasik bir taraftan da basit bir nitelik tagir. John

Fiske iletisimin tanimlanmasindaki zorlugu; iletisimin herkesin bildigi, ¢cok az kisinin

tanimlayabildigi bir insan etkinligi olmasina baglamaktadlrsg.

8 Anderson, 5.27-28.

% Yaylagiil, s.7.

% John Fiske, iletisim Calismalarina Giris, Siileyman Irvan (¢ev.), 1. Basim, Ankara: Atk Yayinlari,
1996, s.15.

31



Iletisimin yiizlerce tanimmi yapmak miimkiindiir. iletisim Sozliigii, iletisime

dair tanimlarin sayisinin ikiyiize yakin oldugunu belirtmektedir®. Bazilart:

Enformasyon, diislince, tutum veya duygularin bir kisiden veya
gruptan Otekine (veya digerlerine) 6zellikle semboller yoluyla iletilmesidir (

Theodorson ve Theodorson 1969).

lletisim ‘génderiler araciligiyla kurulan sosyal etkilesim’ olarak
tanimlanabilir (Gerbner 1967). En genel anlamuyla; bir sistem, bir kaynak, bir
otekini, hedefini, alternatif sembolleri ele alip bunlari1 ikisini birlestiren
kanaldan ileterek, manipiile ederek etkilediginde iletisim meydana gelir

(Osgood vd. 1957).

Yukarida yer alan tanimlarin hepsi iletisimin bir yoniine 151k tutmaktadir. Ortak

noktalari ise iletisimin, mesaj aligverisi olarak tanimlanmasidir.

Bu dogrultuda insanin iletisim kurma sekline, bir diger ifade ile mesaj aligveris
sekillerine bakarak cesitli donemlerden" s6z etmek miimkiindiir. Bu noktada Massimo
Maldini iletisim diinyasi i¢in {i¢ temel devrimden bahsetmektedir: “chirografik devrim
(1.O. 4. yy.da yazinin bulunmasm izleyen), Gutenberg devrimi (15. yy. Ortalarinda
matbaanin bulunmasini izleyen) ve elektrik ve elektronik devrimi (telgraf ve daha sonra

792 Ancak Maldini; iletisim teknolojilerinde

radyo ve televizyonun bulunmasi)’dir
yasanan gelismelerle beraber ortaya ¢ikan yeni medyaya smiflandirmasinda yer
vermemistir. Internette elektronik bir iletisim araci olmakla birlikte Maldini’nin
elektronik devrim ile kasti radyo ve televizyonun insanligin hayatina girmesidir. Bu
nedenle 4. Devrim olarak yeni iletisim teknolojilerinin gelisimini de s6z konusu
siniflandirmaya eklemek pek de yanlis olmayacaktir. Yeni iletisim teknolojilerinin bir
sonucu olan yeni medya ile beraber iletisimin sekli degismis ve doniismiistiir. Yasanan
degisim devrim niteligindedir, yeni iletisim teknolojileri iletisim siirecini bastan sonra
degistirmistir. Bu nedenle iletisimin seklinde yasanan degisimi ortaya koyabilmek i¢in
oncelikle insanoglunun iletisim kurma sekillerinin geleneksel bigimlerine yer verilmeli,

ardindan internette iletisimin nasil farklilastig1 ortaya konulmalidir.

% Erol Mutlu, letisim Sézliigii, 2. Basim, Ankara: Ark Yaymevi, 1995, s.168.
°1 McQuail ve Windahl, s.17.
%2 Massimo Maldini, iletisim Tarihi, istanbul: Avciol Basim yayin, 2000, s.5.
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1.3.2 Geleneksel Iletisim Bicimleri
1.3.2.1 Kitle Tletisimi: Tanim ve Ozellikleri

Insan var oldugu andan itibaren bildigimiz anlamda iletisim de var olmustur.
Iletisim, insanoglunun yasama sekline gore degisim gdstermektedir. Sanayi devrimi
sirasinda ve sonrasinda c¢ok sayida insan, geleneksel yasam big¢imlerinden koparak
kentlere yerlesmistir. Bu sadece yasanilan yerlerin terk edilmesi degil bir yasam
bi¢iminin geride birakilmasidir. Insanlik tarihinde yeni bir sayfa agilmistir. Tarihin bu
noktasinda endiistrilesme, kentlesme, siyasal demokrasinin gelisimi beraberinde Kitle
iletisimini dogurmustur: “ Insanlar arasinda kurulan iletisim, tarihsel ve toplumsal
kosullara bagli olarak gesitli bicimler alir. Bu bigimlerden birisi de 19.yiizyilin sonunda
ve 20.yiizyilda gelistirilen teknolojik araclar vasitast ile gergeklestirilen kitle
iletisimidir™®.

Kitle iletisimi dendiginde ilk akla gelen bir mesajin ¢ogaltilarak cok sayida
kisiye ulastirilmasidir. Bunun igin de kitle iletisim araglarinin varlig1r 6n kosuldur: “Bir
orgiit veya kurum tarafindan teknolojinin genis bir izleyici veya okuyucu kitlesi ile
iletisim kurma aract olarak kullanildiginda kitle iletisiminin ortaya ¢iktigini
sdyleyebiliriz”®. S6z konusu ifade de teknolojiye yapilan vurgu 6zellikle onemlidir.
Cok sayida izleyici veya okuyucuya ulasilmak istendiginde teknolojinin sagladigi
olanaklar kitle iletisimi i¢in bir zorunluluktur. Yukaridaki ifadeden yola ¢ikarak, kitle
iletisimini olusturan bilesenleri su sekilde siralamak miimkiindiir: Cok sayida izleyici
veya okuyucu, iletisimi baglatan belirli bir orgiit yapisi ve s6z konusu iletisimin
gerceklesmesini saglayan teknoloji. Denis McQuail ve Sven Windahl ise Kkitle

iletisiminin bilesenleri olarak sunlar1 siralamaktadir:

[letisimin tiimiiniin agiklig1 ve kamusalligi, ‘gdénderi’ kaynaklarma simirl ve

kontrollii ulasim, gonderici ve alici arasindaki iliskinin kisisel olmamasi,

% Yaylagiil, s.7.
% Stanley J. Baran ve Dennis K. Davis, Mass Communication Theory, USA: Thomson Wadsworth,
2006, s.6.
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aralarindaki iliskinin dengesizligi ve gonderici ile alici arasina kurumsal

diizenlemelerin girmesi®.

Iletisim Sozliigii kitle iletisimini diger iletisim siireclerinden ayiran farkliliklar:

dokuz noktada toplamaktadir:

Kitle iletisiminin izlerkitlesi gorece genistir. izlerkitle cesitli toplumsal
kiimelerden gelen ve degisik ve cesitli niteliklere sahip insanlardan olusan ayr1
tiirden bir topluluktur. izlerkitle kimliksiz bir topluluktur, yani izlerkitle {iyesi
ve iletisimci genellikle birbirlerini kisisel olarak tanimazlar. Kitle iletigimi
kamusaldir, yani icerigi herkese agiktir. Kitle iletisim araglar1 kaynaktan uzakta
bulunan, birbirlerinden de ayri olarak konumlanmis ¢ok sayida insanla ayni
anda iligki kurulabilir. Kitle iletisimi karmasik bigimsel kurumlar1 gerektirir.
Iletisimciyle izlerkitle arasindaki iliski izlerkitlenin kisisel tanisiklig1 olmayan,
profesyonel iletisimci roliindeki kisiler aracihifiyla kurulur. Iletisim geri
dondiiriilemezcesine tek yonliidiir ve izlerkitlenin aninda yanit verme olasiligini
fiilen dislamaktadir, boylelikle iletisim sisteminde gondericiyle alici arasinda
kesin bir kutuplasma s6z konusudur. Kitle iletisim araglarinin iiriinleri hem
fiziksel anlamda, hem de bireye maliyetinin olduk¢ca az olmasi nedeniyle

parasal anlamda halkin ¢ogunlugu igin kolayca elde edilebilirdir®.

John B. Thompson ise kitle iletisimini dort karakteristik {izerinde odaklanarak

¢coziimlemeye ¢aligmaktadir:

Kitle iletisiminin ilk karakteristigi simgesel mallarin kurumsallagmig
tretim ve yayimidir. Kitle iletisim, simgesel mallarin biiylik 6l¢ekli iiretimi ve
genellesmis yayilimiyla ilgili kurumlarin -yani gorece istikrarli toplumsal
iliskiler demetleri ve birikmis kaynaklarin- gelismesini gerektirir. lIkinci
karakteristigi, simgesel mallarin iiretimi ve alimlamasi arasindaki temel bir
kopusu kurumlastirmasidir. Bu mallar genel olarak iiretim ve iletim veya
yayilim mekaninda fiziksel olarak bulunmayan alimlayicilar igin iiretilir; bunlar
fiilen, sabitlendikleri ve iletildikleri teknik medya tarafindan dolayimlanirlar.

Kitle iletisiminin bir ti¢iincli karakteristigi onun simgesel bigimlerin zaman ve

% McQuail ve Windahl, s.19.
% Mutlu, 5.211-212.
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mekan olarak elde edilebilirligini genisletmesidir. Dordiincii karakteristigi ise

kitle iletisiminin, simgesel bigimlerin kamusal dolasimini icermesidir®’.

Kitle iletisimi daha once de ifade edildigi lizere 19.yiizyil sonu ile beraber

ortaya ¢ikmis bir olgudur:

‘Bati’da “1890’lardan itibaren basiin gelir kaynaklar1 degismis ve
boylece ticari basin ortaya ¢cikmustir. 1910 ve 20 yillar1 arasinda sinema popiiler
hale gelirken, 1920’1i yillarin ikinci yarisindan itibaren radyo yayinlar yerlesik
ve kurumsal hale gelmistir. 1940’lardan itibaren televizyon yaym kurumlari

ortaya ¢ikmis ve giindelik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir®.

Giliniimiize gelindiginde ise yeni medya ve yeni medyanin 6nde gelen 6rnegi
internet yasamimizin ayrilmaz bir pargasi olmustur. Yeni medya lizerinden gergeklesen
kitle iletisimine bakildiginda ise yeni medyanin bir¢cok noktada kitle iletisimi tanimini
degisiklige ugrattig1 goriilmektedir. Yeni medya ile beraber kitle iletisimi de yeniden
tanimlanmaktadir. Var olan kitle iletisimi tanimi yeni medyayr tam anlamiyla
kapsayamadigindan bilgisayar temelli iletisim* ve aracili iletisim** gibi yeni kavramlar
ortaya ¢ikmistir. S6z konusu kavramlara internette iletisim bashgi ayrica yer

verilecektir.
1.3.2.2 Kisilerarasi iletisim: Tamim ve Ozellikleri

Yeni medya oyunun kurallarint bir¢ok yonden degistirmis, ters yliz etmistir.
Bunlardan baslicas1 ise kisilerarasi iletisimin ozelliklerini kitle iletisimine tasimis
olmasidir. Kisilerarasi iletisim bagli basina bir ¢alisma alanidir. Bu béliimde ¢alismanin
kapsami1 ve sinirliliklar1 nedeniyle kisilerarasi iletisim teorileri ve amaglarindan ziyade
ozelliklerine yer vermekle yetinilecektir. Kisilerarast iletisimin tanimi yapilirken,
internette meydana gelen iletisim ile hem ortak hem de farklilasan noktalarina interneti

daha iyi anlamak adina yer verilecektir.

* Ingilizce’de “Computer Mediated Communication” olarak adlandirilan kavram Tiirkge’ye “Bilgisayar
Temelli iletisim” olarak ¢evrilmistir.

** [ngilizce’de “Mediated Communication” olarak adlandirilan kavram Tiirkge’ye “Aracili fletisim”
olarak ¢evrilmistir.

% John B. Thompson, “Kitle iletisiminin Baz1 Ozellikleri”, Kitle iletisim Kuramlar1,Yayinlanmamis
Derleme, Erol Mutlu (drl.), Ankara Universitesi, 1997, 5.82-83.

% Yaylagiil, s. 13.
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Kisilerarast iletisimi, bilinen en eski iletisim sekli olarak tanimlamak
miimkiindiir. Kisilerarasi iletisimi en basit ifadeyle kisinin kendisi disindaki kisilerle

kurdugu iletisim olarak tanimlayabiliriz.

Kisilerarasi iletisim genellikle kendiliginden ve teklifsizdir; katilanlar
birbirlerinden en iist derecede geri besleme alirlar. Roller gorece esnektir, ¢linkii
taraflar nobetlese gonderici ve alict olarak edimde bulunurlar. Bu iletisim
baglami, ya fiziksel olarak ayni uzami paylasan iki kisinin iligkisi bigiminde
gergeklesir (ylz ylze iliski), ya da farkli uzamlardaki iki kisi arasinda (6rnegin

telefonla) mesaj aligverisi seklinde gerceklesir™.

Yukarida yer alan tanimdan da anlasilacagi lizere kisileraras: iletisimde
bicimsel kurumlar yer almaz, bir baska ifadeyle orgiitlii bir yap1 soz konusu degildir.
[letisim icerisinde bulunan taraflar birbirlerini tanirlar. Taraflar etkilesim halindedir.
Internette iletisime baktigimizda, iletisim siirecinde daha once de ifade edildigi iizere
kisilerarasi iletisime benzer sekilde roller esnektir. Alict ve kaynak her iki rolii birden
iistlenebilmektedir. Internet bu ozellige sahip tek kitle iletisim araci olarak karsimiza
cikmaktadir. Geri besleme bu siiregte karsimiza ¢ikan bir diger 6nemli kavramdir.
Ciinkii internetin en 6nemli 6zelliklerinde biri kisilerarasi iletisimde oldugu gibi geri
beslemeye izin vermesidir. Geri beslemeyi, iletisim halindeki taraflarda iletisim sonucu
gerceklesen tepki olarak tanimlayabiliriz. Burada iki yonlii iletisim s6z konusudur. Alict
kendisine gonderilen mesaji alimlar ve bu mesaja karsilik olarak kendi mesaji
kaynaga iletir. Geleneksel kitle iletisim araglarina baktigimizda boyle bir 6zellikten

bahsetmek miimkiin degildir.

Kisileraras: iletisimde taraflar birbirleriyle dogrudan veya dolayli olarak
iletisime gecebilmektedir. Aynt mekani paylasarak dogrudan veya telefon Grneginde
oldugu {izere bir iletisim araci vasitasiyla dolayli olarak birbirleriyle iletisim
kurabilirler. Ancak ayni mekan paylasildigi takdirde “yiiz yiize etkilesim boyunca
iletisimciler aninda geri besleme elde edebilir ve taraflarin her biri iletisimi uygun bir

sekilde anlamlandirmalarini ve kendilerini bu duruma ayarlayabilmelerini saglayacak

% Mutlu, s.209.
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190 internette iletisime baktigimizda geri besleme

sosyal ipuglarin1 gorebilmektedir’
miimkiin olmakla beraber iletisim siirecinde yer alan taraflarin mesaja yonelik sozel
olmayan tepkilerini ve kendilerini iletisim silirecine adapte etmelerini saglayacak fiziksel
tepkileri gorebilmeleri miimkiin degildir. Kisilerarasi iletisim sozlii veya sozsiiz olarak
gerceklesebilir. Beden kisilerarasi iletisimin bir parcasidir. Beden dili araciligiyla
mutlulugumuzu veya mutsuzlugumuzu karsimizdaki kisiye iletmemiz miimkiindiir. Bu
noktada internette iletisimin siirlar1 bulunmaktadir. Daft ve Lengel tarafindan 1984°de
ortaya konulan “Zengin Medya Teorisi”* geri beslemenin niteligine gore iletisim
siirecini ele almaktadir. Teori farkli iletisim araglarinda iletisimin, iletisimin
gerceklestigi kanalin izin verdigi ipucu sistemlerinin sayist ve derinligine gore

farklilagtigini belirtmektedir'®

. Burada sosyal ipucu kavramu ile iletisimin gergeklestigi
fiziksel ¢evreye ve iletisim siirecindeki taraflarin icinde bulunduklari sosyal durumun
dogasin1 gdsteren sdzsiiz davranislara dair ipuglar1 kast edilmektedir. iletisim kanali bu

ipuglarinin elde edilmesine ne kadar olanak saglarsa o kadar zengindir:

Diger insanlarla nasil iletisim kuracagimiz bilgisi, insan
iliskilerine dair yillar boyu devam eden deneyimlerimizden gelir. insanlarm
beden dilini veya sozsiiz isaretleri nasil okuyacagimizi ya da ¢ozebilecegimizi
Ogreniriz. Bu ipuglarin1 yorumlayisimiza bagh olarak ancak uygun bir karsilik

verebiliriz*®.

Yiz ylize iletisimde bu nedenle en zengin iletisim silireci olarak
adlandirilmaktadir. Bu teori dogrultusunda cep telefonlari, internet gibi bilgisayar
temelli iletisim araclart geri beslemenin siirli olmasi nedeniyle zengin iletisim
kanallar1 olarak degerlendirilmemektedir. Bununla beraber internette ve cep
telefonlarinda kullanilan duygu-ikonlar** unutulmamalidir. Duygu-ikonlar internette ve

cep telefonlarinda, kullanicilarin duygusal tepkilerini ifade etmek i¢in kullandiklar:

* Ingilizce’de “Media Richness Theory” olarak kullanilan kavram ¢alismada Tiirkge’ye “Zengin Medya
Teorisi” olarak ¢evrilmistir.

** [ngilizce’de “Emoticons” olarak kullanilan kavram Tiirkge’ye “Duygu-ikonlar” olarak ¢evrilmistir.
1% Baldwin ve Digerleri, 5.246.

19 joseph B. Walther, “Interpersonal Effects in Computer-Mediated Interaction: A Relational
Perspective”, Peter J. Schulz (Ed.), Communication Theory Volume 11 i¢inde (383-416), London: Sage
Publications, 2010, 5.386-387.

192 Baldwin ve Digerleri, 5.248.
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simgelerdir. Ornegin; mutluluk icin: *“:)” gibi simgelerin kullanimi, geri beslemede

eksik kalan fiziksel tepkileri saglama ihtiyacindan kaynaklanmaktadir.
Kisilerarasi iletisimin bir diger 6zelligi ise zincirleme isleyistir:

Bir yaniyla da kisilerarasi iletisim iletilerin kisiden kisiye aktarilmasi
suretiyle zincirleme bi¢imde isler. Kisilerarasi iletisimde zincirleme isleyis de
iki bi¢imde isler. Kisiler iletileri kulaktan kulaga birbirlerine aktararak
iletisimsel igleyisin gerceklesmesini saglarlar. Kisileraras: iletisimin bu
bigcimdeki isleyisinin 6nemli bir kesitini bildik deyimiyle dedikodu ve sdylenti

olusturur'®.

Iletisimin zincirleme isleyisi internette de mevcuttur. Kisileraras: iletisimin,
zincirleme igleyisi internet giinceleri, sosyal paylasim siteleri ve e-postalar araciligiyla
bugiin internete tasinmistir. E-paylasim, kisilerarasi iletisimin zincirleme isleyisinin
internette viicut bulmus seklidir. iletisimin zincirleme bigimde gerceklesmesi
kisileraras1 iletisim s6z konusu oldugunda sodzel olarak gergeklesir ve anliktir,
yinelemek olanaksizdir. Internette ise zincirleme isleyis yazili olarak gerceklesmektedir.
Kisileraras1 iletisimden farkli olarak hem eszamanli hem de eszamansiz olarak
gerceklesebilir. Ornegin; internette tiiketici forumlarinda herhangi bir kullanicinin
herhangi bir iirlin hakkindaki yorumuna ne zaman istenirse ulasilabilmektedir. Bu
ozellik e-paylasimi, pazarlama profesyonelleri i¢in siire¢ yonetimine Ozellikle dikkat
edilmesi gereken bir uygulama haline getirmektedir. Bunun nedeni markalar i¢in olumlu
veya olumsuz her paylasimin kullanicilar i¢in bir tiklama uzaklikta bulunmasindan

kaynaklanmaktadir.

Uyum ve catisma Kkisileraras1 iletisim siirecinin 6nemli bir pargasini
olusturmaktadir. Uyma; “Kisinin gercek veya hayali grup baskisini hissederek, ortada
diger kisilerden so6zlii bir istek veya emir olmadigi halde diislincelerini veya

davraniglarini digerlerinin yoniinde degistirmesi, onlara uyma51d1r”104.

Ister goniillii olsun isterse zorunlu olsun kisilerarasi iletisimin bir

boyutu insanlarm birbirleriyle anlagmasi, uyumlu paylasim ortamlar1 yaratma

193 Nazife Giingér, iletisime Giris, Ankara: Siyasal Kitabevi, 2011, s.155.
104 Nuray Sakalli, Sosyal Etkiler: Kim Kimi Nasi1 Etkiler?, Ankara: Imge Kitabevi, 2006, 5.32.
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egilimiyse diger bir boyutunda kisilerin kendi tezlerini kabul ettirme egilimleri
yer alir. Digerini ikna etme kendi durdugu yere ¢ekme, kendi inanclarina,
diistincelerine, ideolojik alanina ¢ekme gereksinimi, kendi yaptigimin daha iyi

oldugunu kabul ettirme, kendi hakliligin1 dayatma vb. egilimler ¢ogu insanin

sahip oldugu tavir, davranis ve egilimlerdir'®.

Kisilerarasi iletisimin bu boyutu internette iletisimde de karsimiza ¢ikmaktadir.
Twitter, internet glinceleri gibi sosyal aglar kullanicilarin yukarida da bazilari siralanan
cesitli nedenlerle paylasimda bulundugu iletisim kanallaridir. E-paylasim kullanicilarin
pek cok farkli ihtiyaci dogrultusunda gerceklesmektedir. Kullanimlar ve doyumlar,
giindem belirleme gibi iletisim teorileri internette iletisimi anlamlandirabilmek i¢in pek
cok iletisim bilimcinin calismasimma kaynaklik etmistir. Bir sonraki bdliimde e-
paylasimin ozelliklerini daha iyi anlayabilmek adina internette iletisim tiim boyutlari ile

ele alinacaktir.
1.3.3 Internet’te iletisim

Internet’te iletisimin ozelliklerini anlamak, i¢inde bulundugumuz cagda biiyiik
onem tagimaktadir. Ciinkii bugiinii ve gelecegi anlayabilmek icin bugiiniimiizii
sekillendirmekte olan ve gelecegi sekillendirecek internetin anlasilmasi gerekmektedir.
80’11 yillar ve ardindan dogan kusaklar internetle biiyliyen, iletisim araci olarak agirlikla
interneti  kullanan nesillerdir. 2003 tarihli Brandchild arastirmasina bakildiginda
goriilmektedir ki (s6z konusu arastirma 15 iilkede 8-14 yas aralifinda 600’den fazla kisi
ile yapilmistir) 8-14 yas araligindaki cocuklarin %?24’i interneti temel iletisim araci
olarak kullanmaktadirlar'®. 2005 yilinda Energy BBDO tarafindan Amerika, Cin,
Rusya, Fransa, Almanca, Ispanya, Brezilya, Meksika, Avustralya, Polonya, Tayvan ve
Hindistan’1 kapsayan bir diger arastirmada 13-18 yas araligindaki yeni gencler siiper
iletisimciler® olarak adlandirilmaktadir. Cep telefonu, internet ve anlik mesajlagmanin

(msn messenger, gtalk, yahoo messenger gibi yazilimlarla gergeklestirilen anlik ve

195 Giingor, s.157.

*Ingilizce’de “Superconnectors” olarak kullanilan kavram Tiirkge’ye “Siiper-iletisimciler” olarak
cevrilmistir.

1% petra Theunissen ve Christopher A. Theunissen, “New Zealand-Based Students’ Perceptions and Use
of The Internet as a Communication Tool and Source of Information”, Communication Journal of New
Zealand”, 2009, Vol. 10, No. 1, EBSCO veri taban1 (29 Aralik 2009).
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yazili haberlesme sekli) bugiiniin genglerinin yasam sekli ve sosyal aglari {izerinde
belirgin etkisi oldugu ifade edilmektedir™®. Tiirkiye gibi gen¢ bir niifusu olan iilkelerde
genglerin medya kullanim aliskanliklarindaki degisimin pazarlama iletisimcileri ig¢in
onemi ortadadir. Tiiketicilere dogru kanaldan ve dogru stratejilerle ulasabilmek igin

bilgisayar temelli iletisimin anlasilmasi gerekmektedir.

1.3.3.1 Bilgisayar Temelli fletisim Kavramm ve Interaktif Kitle Iletisim
Modeli

Lara Lenger 21.yy’1 bilgisayar temelli iletisim kadar tanimlayan pek az sey
oldugunu ifade etmektedir'®. Yeni medya hem kitle iletisiminin hem de kisilerarasi
iletisimin 6zelliklerini i¢erisinde ayni anda barindirmaktir. Diger taraftan her iki iletigim
tiiriinden de farklilasmaktadir. Bilgisayar temelli iletisim kavrami yeni medya {izerinden

gerceklesen iletisim siirecini tanimlama ihtiyacinin sonucu ortaya ¢ikmistir.
“Bilgisayar temelli iletisim” ilk baglarda:

Aga bagl 2 veya daha fazla bilgisayar arasindaki insan iletisimi olarak
tammlanmustir (e-posta, sohbet odalari vb.). Teknoloji yayginlastikga ve
kullanimi kolaylastik¢a bilgisayar temelli iletisimin internet giincesi, internet
sayfasi, webcams, gorsel sohbet, cep telefonlar1 araciligiyla anlik mesajlagma
gibi diger bigimleri de tanimin igine girmistir'®.

Merrill Morris ve Christine Ogan, kitle iletisim modellerine bakildiginda
bilgisayar kokenli tiim iletisim siireglerinin gérmezden gelindigini; halen geleneksel
iletisim araglart i¢in gegerli olan modellerin, yeni medya i¢inde kullanildigini ifade

etmektedir''®. “Interaktif Kitle iletisim Modeli” bu ihtiyagtan kaynaklanarak bilgisayar

197 petra Theunissen ve Christopher A. Theunissen, “New Zealand-Based Students’ Perceptions and Use
of The Internet as a Communication Tool and Source of Information”, Communication Journal of New
Zealand”, 2009, Vol. 10, No. 1, EBSCO veri taban1 (29 Aralik 2009).

1% 1 ara Lengel, “Computer-Mediated Communication”, William F. Eadie (Ed.), 21st Century
Communication A Reference Handbook Volume 2 i¢inde (543-549), ABD: Sage Publications, 2009, s.
543.

109 engel, 5.544.

10 Merrill Morris and Christine Ogan, “The Internet as Mass Medium”, Google,
http://ascuss.org/jcmc/voll/issued/morris.html (04.04.05), s.3., par.5.
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temelli iletisim bicimlerinde iletisim siirecini tanimlama g¢abasinin bir sonucu olarak

ortaya ¢ikmuistir.

Bunun baglica nedenlerinden biri daha once de ifade edildigi iizere; yeni
teknolojiler ile beraber kitle iletisimi ile kisilerarasi iletisim arasindaki sinirlarin
belirsizlesmesidir. Internet farkli iletisim bicimlerini i¢inde barindirmakta ve klasik kitle
iletisim modelleri ile oynamaktadir (kaynak-mesaj-alic1), bunlar1 bazen geleneksel

sekilleriyle bazen de yeni formlarda kullandigini sdylenilebilir.
Bunu internet iizerinden bir 6rnekle daha iyi agiklayabiliriz:

Klasik modellerde iletigsim siirecini gosteren her nokta; internette bir,
birden ¢ok ya da daha fazla noktada degisebilir. Ornegin: Mesaj kaynag,
elektronik posta kullaniliyorsa bir kisi olabilir, kaynak grup listeleri ise bir
sosyal grup olabilir. Mesajin kendisi, bir muhabir ya da editoér tarafindan
yaratilmig klasik bir gazete haberi de olabilir, ya da ¢ok basit bir sohbet de

olabilir (sohbet odalarinda oldugu gibi). Mesajin alicisi ise bir kiside olabilir,

milyonlarda olabilir**.

Internet kitle iletisimi ile kisilerarasi iletisim arasindaki smirlar1 belirsiz hale
getiren ¢ok yiizlii bir iletisim aracidir. Var olan kitle iletisim modelleri bilgisayar temelli
iletisim bi¢imlerini tam olarak kapsayamadigindan yeni kavramsallastirma cabalar1 ve

modeller ortaya ¢ikmustir. interaktif Kitle Iletisimi modeli de bunlardan biridir.

Baran ve Davis, Miriam Metzger’in 2001 yilinda yaymladig: bir makalesinde
yeni medyanin kitle iletisiminin sonunu getirdigini ve 21.yy’da medyanin yapisini,
kullanimim1  ve kavramsallastirilmasin1  kokiinden degistirecegini  ifade ettigini
belirtmektedir''?. S6z konusu ifade oldukca iddiali bir nerme olmakla beraber; melez
yapisindan dolay1 interneti tanimlamaya calisirken internette iletisim siirecini ortaya
koymaya yardimci yeni kavramlara ihtiya¢ duyuldugu da ortadadir. Bunlardan biri de
internette iletisimi agiklamaya c¢alisan interaktif iletisim modelidir. Daha 6nce de ifade

edildigi tizere online iletisim; hem kisileraras1 hem de kitle iletisiminin 6zelliklerini

11 Merrill Morris and Christine Ogan, “The Internet as Mass Medium”, Google,
http://ascuss.org/jcmc/voll/issued/morris.html (04.04.05), s.3., par.5.
12 Stanley J. Baran ve Dennis K. Davis, 5.370.
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icinde barindirir, insan iletisimine dair siireci agiklamaya yonelik klasik modelleri bir

cok noktada doniistiirmekte ve degistirmektedir:

Kisilerarasi Iletisim Kitle Tletisimi Kisilerarasi Iletisim
—
K — Kanal (wawinternet — K
_> 4—
K K
Kavnak Alier
K -— -— K
K — — K
<« <«

Sekil.1 interaktif Kitle Tletisim Modeli. Kaynak: Anja Janoschka, Web Advertising New
Forms of Communication on the Internet, John Benjamins Publishing Company, 2004, s.98, Ebrary
veri taban1 ( 12 Nisan 2009).

Kitle ve kisilerarasi iletisimin kaynagmasi online iletisimin kendisidir.
Iki farkli iletisim bigiminin tek bir arac¢ araciligryla varlig1 yeni bir fenomendir.
Bundan dolay1 online iletisimi ve oOzelliklerini aciklayacak yeni bir iletisim
modeline ihtiyag duyulmaktadir. Modeldeki gri elemanlar kitle iletisim
siirecinin birlesenlerini canlandirmaktadir. Mesaji yollayan bir gonderen ve
seyirci/izleyici vardir. Online iletinin tek yonli aktarimi internet kitle medyasi
aracihgiyla gergeklestirilir. Kitle iletisiminin akigi siyah oklarla belirtildi.
Kiiciik oklar ise kisilerarasi iletisime ait unsurlardir. iletisim siirecinde taraflarin
hem tek bir kisi hem de grup olabileceginden kullanici olarak adlandirildi ve
bireysel iletisim potansiyelini gosterebilmek amaci ile ayrildi. Kiigiik oklar ise
cift yonlii ileti akisin1 gorsellestirmektedir. Bilginin algilanma sekli; iletisimin
ve dile dair davraniglarni bircok yonde etkileyen yeni transfer aracinin
ozellikleriyle baglantilidir. Bilgisayar hem okunabilir hem yazilabilir, hem girdi
hem de ¢ikt1 aracidir. Dijital veri simgelerle, hareket eden gorseller, film ve
video, miizik, konusma dili olabilir. Bilgisayar araciligtyla hizli veri transferi
olanaklhidir ve bundan dolayr kullanicilar arasinda hizli mesaj degisimi

neredeyse eszamanli ayni zamanda eszamansiz bir sirada gerceklesmesine
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yardimci olur. Bu 6zellik yazili sohbet veya e-posta iletisim icin kullanilir.
Onceki sanki gercek zamanli kisileraras: iletisimdir, buna ragmen bazi
ozellikler eksiktir. Sonraki daha az eszamanhdir. Ileti aktarildiginda geri
besleme en az birkag dakika alir ve alicilarin varligim ileti vardiginda beklemez.
E-postalar karsilikli gercek zamanli iletisim gergeklestirmez fakat posta ile
karsilastirildiginda ¢ok daha hizli ve kapsamli bir degisime olanak saglar. Ek

olarak bilgisayar kitle iletisim araclar1 icerisinde geri beslemeye izin veren tek

aragtlrm.

Bilgisayar temelli iletisim denildiginde internet bugiin birinci sirada gelmektedir.
Internetin 6zellikleri bilgisayar temelli iletisimin de o6zellikleri yansitmaktadir. Bu
nedenle bir sonraki boliimde internetin geleneksel iletisim araglart ile
karsilagtirilmasina, istlinliklerine ve zayifliklarina yer verilirken bilgisayar temelli

iletisiminde ozellikleri ortaya konulmus olacaktir.

1.3.3.2 Internetin Ustiinliikleri, Zayifiklar1 ve Geleneksel Iletisim

Aragclari ile Karsilastirilmasi

Geleneksel iletisim araclar1 olarak tanimlanan televizyon, radyo, gazete gibi
kitle iletisim araglar1 gdzde konumlarini internetin yayginlagsmasi ile yitirmis gibi
gdziikmektedir. Internetin yayginlagmasi ile beraber dzellikle gazetelerin dliimiinii ilan
edenlerin erken davranmis olduklar1 bugiin anlagilmakla beraber; internetin geleneksel
iletisim araclarinin 6zelliklerini bilinyesinde barindiran bir ara¢ olmasi geleneksel
iletisim araglarinin gelecegine dair soru isaretlerini ortadan kaldirmis degildir. Bunun
nedeni de geleneksel iletisim araglar1 ile karsilastirildiginda internete atfedilen iistiin
konumdur. S6z konusu {istiin konumun nedeni ise internetin diger tiim iletisim
araclarinin  ozelliklerini i¢inde barindiran melez bir iletisim aract olmasindan
kaynaklanmaktadir. “Interneti diger tiim iletisim araglarindan iistiin yapan asil 6zelligi

cok boyutlu adaptasyon ozelligidir. Nitekim internetin gii¢lii yanlarindan biri birgok

3 Anja Janoschka, Web Advertising New Forms of Communication on the Internet, John Benjamins
Publishing Company, 2004, 5.98-99, Ebrary veri tabani ( 12 Nisan 2009).
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114 Internet bu anlamda goklu medyadir: Hem

iletisim aracini dagitabilme kapasitesidir’
isitsel hem de gorsel medyanin ana 6zelliklerini i¢inde barmdirir. Internet geleneksel
iletisim araclarinin 6zelliklerini kendi iginde barindirmakla kalmamis geleneksel

iletisim araglarinin kullanimini da degistirmis ve doniistiirmiistiir.

Internetin artan popiilaritesi penetrasyon hizindan da kaynaklanmaktadir; 2011
yilinda diinyadaki toplam internet kullanici sayisinin ise 2,6 milyar oldugu
gérﬁlmektedirll5. Sadece Tiirkiye’ye bakildiginda internet kullanici sayisinin 1996°da
14 bin 200, 1997°de 35 bin, 1998’de 200 bin, 1999°da 400 bin, 2000°de 1.5 milyon,
2001°de 4 milyon oldugu goriilmektedir'®. 2006°da ise 10,2 milyon iken TTNet adina
Ipsos KMG tarafindan gerceklestirilen 2010 tarihli “PC ve Internet Penetrasyon
Calismasi”na gore Tiirkiye’de 30 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir''’. Sadece 4
yil igerisinde internet kullanici sayis1 neredeyse 3 kat artmustir. Internetin yayilim hizi
diinyada da benzer bir ¢izgiyi izlemektedir. Geleneksel iletisim araglart ile
karsilagtirildiginda bugiin niifusa gore kullanim oran1 geride kalmakla beraber, internet
basinda gecirilen zaman her gecen sene artmakta, internet televizyon ve gazeteden
zaman calmaktadir. Ipsos KMG’nin internet kullanim aligkanliklar1 arastirmasi
sonuclarina gore diizenli internet kullanicilar1 haftada 7,3 saatlerini internet basinda

8

gecirmektedir™®. Tiirkiye’de ortalama televizyon izleme siiresi RTUK’iin yapmus

oldugu ‘Televizyon Izleme Egilimleri’ arastirmasina gore kadinlar icin haftaici ortalama

4,5 saat erkekler i¢in ise 4,1°dir**

. Rakamlarin da ortaya koydugu iizere internet
televizyon ile karsilastirildiginda ayrilan vakit g6z oniine alindiginda hentiz s6z konusu

mecra ile yarisabilecek nitelikte degildir. Ancak yayginlasma hizina ve teknolojisindeki

114 Joe Cappo, Reklamcihik: Posttelevizyon Caginda Yeni Medya, Yeni Miisteriler ve Yeni
Tiiketiciler, USA: McGraw-Hill Companies, 2003, 5.194.

15 “Internet Usage Statistics”, 2011, http://www.internetworldstats.com/stats.htm (22 Mayis 2012).

118 Hakan Kara, “Bilgisayar, Internet Teknolojisi ve Degisen Gazetecilik”, Habercinin El Kitabi Dizisi:
3 Yeni fletisim Teknolojileri ve Medya, Sevda Alankus (drl.), Istanbul: IPS fletisim Vakfi Yaymlari,
2003, s.109.

Y Tiirkiye nin Internet ve Bilgisayar Fotografini Ceken Arastirma, 2010,
http://blog.ttnet.com.tr/turkiye’nin-internet-ve-bilgisayar-fotografini-ceken-arastirma/ (11 Temmuz 2012).
18 Ipsos KMG, Haziran 2009 Haber Biilteni, “Tiirkiye’de Internet Kullanic1 Sayis1 20,2 Milyon Kisiye
Ulast1”, 2009, http://www.ipsos.com.tr/?pid=674 (5 Aralik 2009), s.1.

19 RTUK, Televizyon zleme Egilimleri Aragtirmasi-2, 2009,
http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik_id=5d3ed3d5-80af-4434-81dc-43a16f9f595d (2
Haziran 2010), s.7.
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gelismeler ile beraber Oniimiizdeki yillar icinde bu tablonun degisecegi

Ongoriilmektedir.

Internetin bir iletisim arac1 olarak dzelliklerine bakildiginda “sansiir edilemez
olusu, disiik dagitim maliyeti, hiz, kiiresel erisim ve interaktivite”'?® siklikla dile
getirilen ana unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internetin sansiir edilemez olusu,
internette yer alan igerige miidahalede bulunulamamasi anlaminda kullanilmaktadir.
Radyo, televizyon ve gazetede klasik anlamiyla sansiir yaymnin igerigine miidahalede
bulunulmasini ifade eder. Internet s6z konusu oldugunda ise internetin klasik anlamda
bir sahibi s6z konusu degildir. Diinyada belirli sayida gazete ve televizyon varken,
bugiin milyarlarca internet sayfasindan bahsedilmektedir. Bu durum internette yer alan
icerige miidahalede bulunulmasini zorlastirir. Internette sansiir denildiginde bugiin
karsilastigimiz  olgu s6z konusu igerigi yayinlayan web sayfasina erisimin
engellenmesidir. Ancak soz konusu engel dahi alternatif programlarla ve baglanti
ayarlariyla etkisiz hale getirilebilmektedir. Diisiik dagitim maliyeti denildiginde ise
televizyon, gazete ve radyo ile karsilastirildiginda internette bir web sitesine sahip
olmak, web sayfasi1 araciligi ile yayim yapmak ¢ok daha ucuzdur. Ancak geleneksel
kitle iletisim araglar1 ile karsilastirildiginda interneti kullanmak g¢ok daha pahalidir.
Ornegin televizyon yaymmi izlemek igin bir televizyonunuzun olmas: yeterlidir (kablo
vb. yayinlarin disinda). Yayini izlemek i¢in fazladan bir 6deme gerekmez. Oysa internet
s0z konusu oldugunda sadece bilgisayarinizin olmasi yetmez; buna ek olarak bir
modeme sahip olmaniz, internete girebilmek i¢in ise bir internet servis saglayicisina
abone olmaniz gerekir. Internet kullanicilar agisindan halen pahali bir kitle iletisim aract

niteligindedir.

Internetin hiz1 ve kiiresel erisimi ile ilgili degerlendirmelere gelindiginde ise
internetin diger kitle iletisim araglar1 karsisinda hiz1 en biiyiik istiinliiklerinden biridir.
Internet hiz1 ile zaman ve mekan smirhiliklarini ortadan kaldirmistir. Bugiin higbir
televizyon veya radyo kanali diinyanin tiimiini kapsayict nitelikte yaymn

yapamamaktadir. Oysa internette bdyle bir durum so6z konusu degildir. Diinyanin

120 John Dimmick ve Digerleri, “Competition Between The Internet and Traditional News Media”, The
Journal of Media Economics, 2004, 17, 1, Communication & Mass Media Complete (12 Aralik 2009).
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neresinde olunursa olunsun kullanic1 istedigi bilgiye internete giris yaptigi anda

ulasabilmektedir.

Kullanic1 istedigi bilgiye istedigi zamanda ulasabilmektedir. Ornegin
izleyiciler, televizyonda haberleri izlemek igin belli bir yaymn saatini beklemek
durumundadir, internette ise kisi istedigi saatte istedigi haber sayfasina girip istedigi
bilgiye ulasabilir. Internet iizerinde yaym akisii, kullanic1 kendisi olusturur. Internetin
geleneksel kitle iletisim araglari ile karsilastirildiginda en biiyiik istiinliiklerinden bir
digeri ise interaktiviteye olanak saglamasidir. Ozellikle 80’lerin sonunda, 90’larin
basindan itibaren interaktivite popiiler bir kavram olarak neredeyse her alanda karsimiza
ctkmaya baslamistir. iletisim c¢alismalar1 s6z konusu oldugunda da bu olgu degismez.
Yuping Liu ve L.J. Shrum interaktiviteyr “iki veya daha fazla iletisim
partisinin/tarafinin birbirini, iletisim aracin1 ve mesaj1 etkileyebilme derecesi ve bu
etkilerin senkronize olabilme derecesi”*** olarak tanimlamakta ve interaktivitenin 3
boyutu oldugunu ifade etmektedirler: Aktif kontrol, iki yonlii iletisim ve eszamanlilik.
Kullanic1 internet iizerinde aktif kontrol sahibidir. Istedigi siteye istedigi zamanda
girebilir. Radyoyu agtiginda oldugu gibi kendisi i¢in hazirlanan belli bir programi
dinlemek durumunda degildir. Hangi icerige maruz kalacagina kullanict kendisi karar
verir. Geleneksel iletisim araclarinda boylesi bir kullanic1 6zgiirliiglinden bahsetmek
miimkiin degildir. Interaktivitenin diger bir boyutu iki yonlii iletisime gelindiginde ise
internette taraflar arasinda karsilikli ve esit bir iletisim s6z konusudur. Bu yonden de
yiiz yiize iletisimin dzelliklerini iginde barmdirir. Ornegin; televizyon herhangi bir geri
beslemeye olanak saglamaz. Ancak mektup, telefon veya yine soz konusu kanalin
internet sayfasi iizerinden izleyiciden geri doniis alinabilir. Oysaki internette geri
besleme herhangi bir web sayfasina girildiginde e-posta vb. yollar araciligr ile
miimkiindiir. Ve s6z konusu iletisimin sonucunda kaynakta da degisiklik meydana
gelebilir. Ornegin bir marka internet kampanyasinda tiiketicilerine senaryosunu
tiiketicilerin yazacagi bir reklam filmi ¢ekecegini duyurabilir. Bunun i¢in bir yarigsma
diizenleyip, kendisine yollanan senaryolar1 bir jiiri ile 6n elemeye tabi tutup kazanani

kisa listeye kalanlar igerisinden oylamayla belirleyebilmektedir.

121 [ iu Yuping ve L.J. Shrum, “What Is Interactivity and Is It Always Such a Good Thing”, Journal of

Advertising, 2002, 31, 4, Communication & Mass Media Complete (12 Aralik 2009).
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Interaktivenin bir diger olmazsa olmaz unsuru ise eszamanli olmasidir. Internet
hemen o anda iletisimin gergeklesmesine izin vermektedir. internet ayni zamanda
eszamansiz-asenkron olma 6zelligine de sahiptir. Web sitesine girilen bir bilgiyi hemen
0 anda da okuyabilirsiniz ya da aylar sonra yine ayni bilgiye ulasabilirsiniz. Internette
hicbir bilgi kaybolmaz. Bir televizyon programim1 sadece yaymlandiginda
izleyebilirken, internette istediginiz zaman tekrar tekrar izleyebilirsiniz. “Kisilerarasi
Iletisim” baslikli bolimde de iizerinde duruldugu iizere e-paylasim goz oOniinde
bulunduruldugunda internetin asenkron 6zelligi pazarlama profesyonelleri icin siireg
yonetimine ozellikle dikkat edilmesi gereken bir uygulama haline getirmektedir. Bunun
nedeni kullanicilarin olumlu veya olumsuz her tiirli igerige internette her an

ulasilabilmesidir.

Internet bir alet ¢antasidir. Birgok takim aleti i¢inde bulundurur. E-
posta, web, dosya transferleri, e-posta listeleri, tartisma gruplari, ses ve
goriintiiler gibi. Internet siirekli bir degisim igindedir: Her giin, her teknolojik
gelisme karsisinda internet siirekli degismektedir. Internet toplumsaldir: Internet
ahlakdisi, anarsik, ve otorite digi 6zellikleri nedeniyle gorgli kurallarina ve
gizlilige meydan okuyan &zelliktedir. Internet her zaman her yerdedir: Internet
her yerde ve gilniin her saatinde kullanicisinin hizmetindedir. Diinyanin her

yerinden ve haftanin her giinii ve saatinde enformasyona erisim olanagi

bulunmaktadir. Su ana kadar gérdiigiimiiz en hizl iletisim aracidir*®,

Yukarida belirtildigi gibi internet bir¢ok farkli iletisim kanalin1 kullanicisi igin
olanakli kilar: Tartisma gruplari, e-posta gruplari, sosyal aglar... Bir¢ok farkl: iletisim
bicimi internet lizerinden olanaklidir. Geleneksel iletisim araclarina baktigimizda ise ne
televizyonda ne gazetede bu séz konusu degildir. Internet hem kitle iletisimine hem de
yiiz yiize iletisime benzer iletisim tiirlerini olanakl kilarken geleneksel iletisim araglari
sadece kitle iletisimine olanak saglamaktadir. Interneti ortaya c¢ikaran siirecin
baslangicinda niikleer bir saldir1 durumunda dahi iletisimi ve bilgi akisini saglayabilmek
yatarken bugilin internet sadece bilgi paylasimi ve akisin1 saglamanin disinda ayni

zamanda bir eglence ve ticaret aracidir. Bugiin internette web yayini yapilabilmektedir

122 Murat Karaduman, “Internet ve Gazetecilik”, Habercinin El Kitabi Dizisi: 3 Yeni iletisim

Teknolojileri ve Medya, Sevda Alankus (drl.), Istanbul: IPS iletisim Vakfi Yayinlari, 2003, s.140.
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ya da cesitli web sitelerinden televizyon programlarimi izlemek miimkiindiir. Internet
lizerinde sayisiz internet sayfasinda aligveris yapabilmek, bankacilik islemlerini
yapabilmek olanaklidir. Joe Cappo Reklamcilifin Gelecegi isimli kitabinda interneti
¢ok fonksiyonlu bir iletisim araci olarak tamimlamaktadir. Internetin asil iistiinliigii cok

fonksiyonlugundan ve adaptasyon yeteneginden kaynaklanmaktadir.

Rayford L. Steele yeni medya ile geleneksel iletisim araclarini dijital diinyada
birbirinin zidd1 olarak konumladigimizda manipiilasyon, yakinsama ve anlik

kelimelerinin anahtar kelimeler olarak karsimiza ¢iktigini belirtmektedir:

Bir resmi, dokiimani, sinema filminin bir boliimiinii sayisal hale
getirdiginiz andan itibaren olduk¢a kolay bir sekilde degistirebilir,
doniistiirebilirsiniz. Bugiin ¢ok uzun bir siiredir her tiirden medyayi, ve onunla
beraber her seyi, manipiile edebiliyoruz. Analog filmler ve videolarin kurgular
zaten yapiliyordu, “islak” veya film tabanl fotograflar da, makale ve metinlerde
oldugu gibi, manipiile edilebiliyordu. Yeni medyaya dair bugiinkii sorun
manipiilasyonun artik olduk¢a kolaylasmasi ve dijital teknoloji kullanicilarinin

c¢ogunun bunu yapabilmesi: Dijital bir diinyada biiyiiyen gengler icin bunu

yapmak kesinlikle biiyiik bir mesele degil'®.

“Manipiilasyon” bir taraftan internetin Onemli bir avantaji olarak
degerlendirilebilirken bir taraftan da geleneksel iletisim araglar ile karsilastirildiginda
bir soruna da isaret etmektedir. Internette yazili ve gorsel her seyin kolaylikla
degistirilebilir, yonlendirilebilir, dontstiiriilebilir olmast giivenlik ve giivenirlilik ile
ilgili tartigmalara dikkat ¢ekmektedir. Facebook ve benzeri sosyal aglarda paylasima
actigimiz resimleriniz veya videolarmiz temel dijital teknoloji bilgisine sahip bir baska
kullanici tarafindan bambagka bir sekle doniistiiriilebilir. Buna bagl olarak internet s6z
konusu oldugunda kaynak giivenirligi de onemli bir sorundur. Ornegin herhangi bir
markanin ¢ekicilik unsuru olarak mizahin kullanildigi basin ilanlarin1 aramaktasiniz.
Buldugunuz ilanlar diinyanin herhangi bir yerinde bir reklamcilik boliimii 6grencisinin
kendi projesi kapsaminda hazirladig: ilanlar olabilir. Bugiin internette dolasimda olan

“fan art” olarak da tamimlanan birgok c¢alisma bulunmaktadir. Ya da internet

123 Rayford L. Steele, “Traditional and New Media”, 21st Century Communication A Reference
Handbook Volume 2, William F. Eadie (drl.), ABD: Sage Publications, 2009, s. 492.
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giinliglinlizde yer verdiginiz bir metin, bir baskasi tarafindan hicbir atifta da
bulunulmadan kullanilabilir. Bu anlamda internette yer alan bilginin sinirsizhigi bir
taraftan da bilgi kirliligi yaratmaktadir. Internette yer alan bilginin giivenirliligi uzun
zamandir tartisma konusu olmaya devam etmektedir. Ancak giivenirlilik ile ilgili
sorunlara ragmen internetin yayginligi arttikga giderek artan bir sekilde internet bilgi
kaynag1 olarak geleneksel iletisim araglarma tercih edilmektedir. 2004 yilinda
Amerika’da Online Publishers Asscociation’in ( Online Yayincilar Birligi) yaptirdig: bir
aragtirmanin sonuglarina gore 18-24 yas grubundaki niifusun herhangi bir (iriin,
bilgisayar, hobiler, miizik, bilgisayar oyunlari, sinema ve televizyon ile ilgili bir bilgiye
ihtiya¢ duydugunda basvurdugu birinci kaynak internet. Benzer sekilde 35-54 yas
araliginda da benzer kategoriler s6z konusu oldugunda basvurdugu birinci kaynagin

124

yine internet oldugu gériilmektedir <", Internet penetrasyonu arttik¢a diger iilkelerde de

benzer bir egilimin ortaya ¢ikmasi sasirtict bir olgu olmayacaktir. Yeni medyay1

dolayisiyla interneti tanimlayan bir diger 6nemli kavram ise ‘yakinsama’dir:

Avrupa Komisyonu (Green Paper), genel anlamda yakinsamay1 farkl
sebeke platformlar1 araciligiyla benzer hizmet ¢esitlerinin tasinmasi ya da
telefon, televizyon ve kisisel bilgisayar gibi tiiketici aygitlarinin bir araya
getirilmesi olarak ifade etmektedir. Ya da sayisallasma ve genisbant
sebekelerinin ortaya c¢ikmast dolayisiyla, telekomiinikasyon, Radyo-TV
yaymcilifi ve bilisim sektorleri arasindaki teknik ve diizenleyici sinirlarin,
bulanik bir hal almasi ya da belirsizlesmesi olarak tanimlanabilir'®.

Basit bir ifade ile eskiden ayr1 teknolojilere sahip olan telefon, televizyon gibi

iletisim araglarmin ayni teknolojik altyapiyr paylasmasi olarak da tamimlanabilir.

Bugiin sesin, verinin ve video sinyallerinin internet protokolii iizerinden agda

yakinsamasi, internette aktarilmasi bizim segimlerimizi ve iletisimin genisligini ve

erisimi sinirlandiran hem teknik hem de ekonomik smirlarin ortadan kalktigi anlamina

126

gelmektedir Steele, bu gelismeyle simdiye kadar erisimin mimkiin olmadig

124 David W. Schumann ve Esther Thorson, Internet Advertising: Theory and Research, New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates, 2007, s. 7.

12 Yunus S. Kibar, “Telekomiinikasyon ve Radyo-TV Yaymciligi Sektorleri Arasindaki Yakisamanin
Getirdigi Diizenleyici Sorunlar”, 2008, Y1ldiz Teknik Universitesi, Haberlesme Teknolojileri ve
Uygulamalar1 Sempozyumu, http://www.habtekus.yildiz.edu.tr/2008/tr/main.php (2 Mayis 2010).

12 Steele, s. 492.
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genislikte bilgiye erisimin miimkiin oldugunu ancak s6z konusu gelismeyle baskalarinin

da bizlere erisiminin kolaylastigini belirtir:

Bilgi toplamay1 saglayan yazilimlar araciligi ile pazarlamacilar ve
digerleri insanlarin kolaylikla profilini ¢ikarabilir ve elektronik ortamda
yaptigimiz ¢ok az seyi bize 6zel kilabiliriz. Erisim kavrami iki yonlii bir cadde

gibidir ve bu baglamda o6zel hayatin gizliligi yeni miicadele alani haline

gelmistir™’.

Bilgisayar korsanit olarak da adlandirilan hacker’lardan, pazarlamacilara
internet kullanicilarinin 6zel hayatinin gizliligi bu anlamda tehdit altindadir. Facebook
gibi sosyal aglarla beraber dijital diinyada hicbir sey size 6zel degildir. Siz nasil
baskalarmin hakkinda kolayca bilgi sahibi olabiliyorsaniz, baskalar1 da ayni sekilde
sizin hakkinizda bilgi sahibi olabilmektedir. Geleneksel mecralar s6z konusu oldugunda
boylesi bir olgu ile karsilagilmamaktadir. Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg
“eskiden 6zel hayat 6nemliydi, simdi ise paylasmak” derken 6zel hayat kavraminin da
degisime ugradigini gdzler dniine sermektedir. Ozel hayatn gizliliginden gelinen nokta;

0zel hayatin paylagimi olmustur.

Geleneksel iletisim araglar ile karsilastirildiginda internet ile beraber degisen
diger bir nokta ise; Web 2.0 ile beraber internetin herkese kendi igerigini yaratma ve
paylasma olanagini saglamasidir. Internetin belki de en biiyiik giicii burada yatmaktadir.
Televizyon, gazete ve radyonun aksine °‘siradan insan’ internette kendisine yer
bulabilmektedir. Internet giinceleri, sosyal aglar, e-posta gruplari, web siteleri, ‘siradan

insan’1n kendi igerigini yaratmasina ve paylagsmasina imkan vermektedir.

Ozel hayatin gizliligi kadar énemli bir diger sorun ise kullanicilarm bilgilerinin

giivenligidir:

Elektronik ticaret, elektronik bankacilik gibi uygulamalar sirasinda

iletisim aglar1 {izerinde dolasan enformasyonun giivenligi bugiin son derece

127 Steele, s. 492.
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onem kazanmakta ve teknolojik arastirmalar yaninda yasal diizenlemeler ile

¢oziilmeye calisilmaktadir'®,

Internetin ¢ok fonksiyonelligi internet giivenligini 6nemli bir sorun olarak
karsimiza c¢ikarmaktadir. Ozellikle ticari bir ara¢ olarak internetin gelisimi giivenlige

dair sorunlarinin ¢6ziimii ile dogrudan baglantilidir.

Daha once internetin giiglii yanlarindan biri olarak elen alinan aktif kontrole

dair Cass R. Sunstein bir noktaya dikkat ¢cekmektedir:

Internet ve diger teknolojik gelismeler sonucunda bir¢ok insan giderek
artan bicimde, kendisine iletilecek konu ve goriisleri kendi secimleri
dogrultusunda kisitlayan bir “kisilestirme” siirecine giriyor. Simdiye dek
gorlilmemis kesinlikte bir glicle, bazi seylerin siizgecten gecip kendilerine

ulagmasina izin verirken, bazilarin1 da disarida blraklyorlarlzg.

“Kigilestirme” bir taraftan olumlu diger bir taraftan da olumsuz bir gelisme
olarak ele almnabilir. Soyle ki bireyler sadece ilgi alanlari dahilindeki konularin
kendilerine ulagsmasina izin verirlerse bu alanin disindaki konularla karsilagmalari
mimkiin olmaz. Sunstein, “kisilestirme”nin iki olumsuz noktay1 ortaya ¢ikardigina

isaret eder:

Insanlarin ellerinde olsa karsilasmay1 tercih etmeyecekleri seylerle
karsilasmas1 gerekir. insanlarin bilmek, duymak istemedigi, belki de canlarini
sikacak konular1 ve bakis acilarini iceren beklenmedik karsilasmalar, demokrasi
ve hatta dzgiirliik bakimindan vazgecilmezdir. Ikinci olarak birgok vatandasin,
hatta vatandaslarin ¢ogunun bir ortak yasantilar kiimesine sahip olmasi gerekir.
Ortak yasantilar olmazsa, heterojen bir toplumda, toplumsal sorunlarin dile

getirilmesinde ve bireylerin birbirini anlamasinda zorluklar yasanacaktir™,

Pazarlama acisindan ele aldigimizda da bireylerin kendilerine ulasacak

mesajlar lizerindeki aktif kontrolii olumsuz bir gelisme olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

128 Punda Basaran, “Internetin Ekonomi Politigi”, internet, Toplum, Kiiltiir, Mutlu Binark ve Bar1s
Kiligbay (drl.), Ankara: EPOS Yayinlari, 2005, s. 45.

129 Cass R. Sunstein, “Giinliik Gazetemiz-internet Demokrasi I¢in Gergekten Bir Nimet Mi?”, Cogito,
Vol.30 (Kis 2002), s.176.

130 Sunstein, 5.178.
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Hem geleneksel iletisim araclarinda hem de internette tiiketicilere ulasmak her gecen
giin zorlasmaktadir. Bu anlamda internet ve yeni medya, pazarlamacilart hem
ozgiirlestirirken bir taraftan da hareket alanimi siirlandirmaktadir. Internet séz konusu
oldugunda ise bu bir celiski degil dogasinin geregidir. Internet melez bir iletisim araci

olarak tanimlar arasindaki sinirlar1 da ortadan kaldirmaktadir.

Hacker ve Steiner internet kullaniminin Oniindeki engellerin internet
kullaniminin diger iletisim araglarina gore gorece zorlugu, yiiksek maliyet ve yetersiz

131 internet teknolojisinin degisiminin siirekliligi

baglant1 hizi olarak siralamaktadir
geleneksel iletisim  araglar1  karsisinda  O6nemli  bir zayif nokta olarak
degerlendirilmektedir. Teknolojisinin siirekli degismesi s6z konusu teknolojiyi takip
edebilmeyi gerektirir. Bu da kullanicilarin geleneksel iletisim araclarinin tersine arti bir
caba icine girmesi demektir. Ek olarak teknolojinin siirekli degisimi kullaniciya ek bir
mali yiik de getirmektedir: Yeni bir modem, yeni bir bilgisayar vb. Yetersiz baglanti
hiz1 ise bugiin Avrupa, Kuzey Amerika ve Japonya disinda iilkeler s6z konusu
oldugunda internete dair karsilasilan en énemli sorunlardan biridir. Ornegin Tiirkiye 30
OECD iilkesi i¢inde baglanti hizinda en sonda gelmektedir. Baglanti hizinin yavashgi
internet kullanimimin kalitesini de belirlemektedir. Baglanti hizinin diisiik oldugu
durumlarda tek bir internet sayfasinin acilmasi icin dakikalarca beklemek bdyle bir
sorunun yasanmadig1 televizyon, radyo ve gazete gibi iletisim araglar1 karsisinda ciddi
bir zayifliktir. Bugiin televizyon ve radyo yayini sinyalleri i¢inde benzeri sorunlar

zaman zaman yaganmakla beraber internet ile karsilastirilamayacak diizeydedir.

Internet geleneksel iletisim araclar ile karsilastirildiginda iistiin yonleri
kadar zayif yonlerinin de bulundugu ortadadir. Ancak pazarlama profesyonelleri
icin yepyeni olanaklar sundugu ve popiiler bir sdylemle pazarlamanin kurallarin

degistirdigi tartisilmaz bir sekilde karsimizda durmaktadir.

131 K enneth L. Hacker ve Robert Steiner, “Hurdles of Access and Benefits of Usage for Internet
Communication”, Communication Research Reports, 2001, 18, 4, Communication & Mass Media
Complete (12 Mayis 2010).
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1.3.3.3 Internetin Kitle Tletisim Kuramlar1 Acisindan Degerlendirilmesi

Alemdar ve Erdogan 1990 ve 2000’lerde kitle iletisiminde yeni kuramlar
cikmadigimi, fakat ‘Otesi’ sozciigli ile gelen yaklasimlarin moda haline gelerek
egemenliklerini yayginlagtirdigini  belirtmektedir™?; 6zellikle bu  yaklagimlardan
bazilarinin  kullandigr kimi kavramlarin yeni iletisim teknolojileri ile ilgili
degerlendirme yapabilmek admna ele alinmasi gerekmektedir. Bunlarin basinda da
endiistri sonras1 toplum ve enformasyon toplumu kavramlart gelmektedir. Bu
kavramlarla baglantili olarak teknolojinin belirleyiciligi tizerinde duran McLuhan’in
goriiglerine de bu boliimde yer verilirken 6zellikle internette iletisime dair ¢aligmalara

kaynaklik eden “Kullanimlar ve Doyumlar” yaklasimi, “Yeniliklerin Yayilim1” ve*“iki
Asamali Akis Modeli” lizerinde durulacaktir.

1.3.3.3.1 Sanayi Sonrasi Toplum, Enformasyon Toplumu ve McLuhan

Post-endiistriyalizm kavrami, basit bir ifadeyle artik klasik endiistriyalizm’den
post-endiistriyalizme geg¢ildigini ifade etmektedir. Bir diger degisle sanayi toplumundan
sanayl sonrasi topluma gec¢ilmistir. “Sanayi Sonrasi Toplum”lar ayni1 zamanda
Enformasyon Toplum™laridir. S6z konusu kavram ilk kez 1950’lerin sonunda, iktisat¢1
Fritz Machlup’un ABD ekonomisinin degerlendirmesini igeren bir calismasinda

kullanilmistir:

Machlup yaptigi siniflandirmayla otuz endiistri kolunu bes temel
kategoride gruplamisti: Egitim, arastirma ve gelistirme, iletisim araglari,
enformasyon makineleri (6rnegin bilgisayar) ve enformasyon hizmetleri
(6rnegin finans, sigorta, emlak). Daha sonra da 1958 yilina ait ulusal hesap
verilerinden yola ¢ikarak enformasyon sektoriinlin gayri safi milli hasilanin
(GSMH) %29’unu ve isgiicliniin %31’ini olusturdugunu hesapladi. Ayrica 1947
ve 1958 yillar1 arasinda enformasyon sektoriiniin GSMH’ nin iki kati oraninda
bir bilesik biiyiime sergiledigi sonucuna vardi. Ozetle Birlesik Devletler hizla

bir Enformasyon Toplumuna déniisiiyordu®®,

132 Alemdar ve Erdogan, s.491.
133 David Crowley ve Paul Heyer, iletisim Tarihi: Teknoloji, Kiiltiir, Toplum, Berkay Ersoz (gev.),
Ankara: Siyasal Kitabevi, 2011, s.450.
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Machlup’un c¢alismasinda ortaya koydugu iizere “Enformasyon Toplumu”nda
enformasyon ve hizmet iiretimi bir Uriin olarak ulusal gelir igerisinde agirligini
arttirmistir. Kavram Ttretilen iiriin ve hizmetin sekil degistirmesinden hareketle degisen
toplumsal yapiya vurgu yapmaktadir. “Enformasyon Toplumu” kavrami, tipki “Sanayi
Toplumu” kavraminda oldugu gibi yeni bir ekonomik, siyasal, kiltiirel ve toplumsal
yapiya isaret etmektedir. “Enformasyon toplumu karmasik elektronik enformasyona ve

iletisim aglarina bagimli hale gelen, kaynaklarinin énemli bir boliimiinli enformasyon

134

ve iletisim faaliyetlerine ayiran toplum”™" olarak tanimlanmaktadir.

Enformasyon toplumu ya da diger bir ifadeyle bilgi toplumu kavramlarinin
tarihine bakildiginda Armand Mattelart sz konusu kavramin kokenlerini 19.yy’in

sonuna kadar gotiirmektedir:

1895’te iki barissever avukat Paul Otlet ve Henri La Fontaine,
Briiksel’de Uluslararas1 Kaynake¢a Enstitiistinii kurarlar. Tasarilar “iki diinyanin
diisiinsel calismasii giinii giiniine deftere isleyerek” “evrensel bilgi kitabini”
olusturmaktir. Enstitiiniin kurulmasi ve bir belgeleme biliminin olusturulmasi
tasarisi, yeni bir girisimle atbas1 gider: Amaci 1910°da son elli yilda kurulan
“kurumlari, federasyonlari, birlikleri, kurultaylari, enstitiileri, komisyonlari,
sirekli biirolar1 vb. ag ile birlestirmek ve “tim 06zel birlesme ve birlik
sistemlerini genel bir sistemde toplamayi amaglayan cabalarmn igbirligini ve
esgiidiimiinii” saglamak olan Uluslararas1 Dernekler Birligi’nin merkez ofisinin
kurulmasidir. Ofise gosterilen hedef, Enstitii’niin kurulmasma onderlik eden
sezgiyi baska bir gozle gormeye yol agar: Tiim diinyayr tek bir kent, tiim

halklar: da tek bir aile yapmak™.

Erdogan ve Alemdar sanayi sonrast toplum anlayisinin yeni olmadigmi “bu
goriisiin ana 6gelerinin gelistiricilerinin, ideolojinin sonu ve ‘post endiistriyel toplumun

gelisini® ilan eden D. Bell; Global Village olusumunu ilan eden McLuhan

gibi
isimler oldugunu ifade etmektedirler. Daniel Bell endiistriyel modernlikten bilgiye
dayali topluma gecildigini ve yirminci yiizyilin ikinci yarisinda kapitalizmin siiregiden

biliylimesinin, iiniversiteler ve ileri teknoloji sirketleri gibi biiyiilk arastirma

3% McQuail ve Windahl, s.249.
135 Armand Mattelart, Bilgi Toplumunun Tarihi, istanbul: iletisim Yayinlari, 2004, s.35.
136 Alemdar ve Erdogan, s.514.

54



merkezlerinde iiretilen bilgi teknolojisine dayandigini éne siirer™'. Bell, sanayi sonrasi

toplumun 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:

Mesleki yapmin farklilasmasi, toplumu Oyle bir noktaya getirir ki
hizmet {iretimi mesleklerine girmis insanlarin sayisi, biitliin digerlerinden fazla

olur. Bu meslekler agirlikli olarak teknik mesleklerdir ve toplumunu egemen

siifin1 olusturmaktadir. En 6nemli teknoloji artik fiziksel degil diisiinseldir'®.

Enformasyon toplumunda kol giiciiniin yerini, bilgi almistir. Diger bir ifadeyle
mesleki yapt mavi yakalilardan beyaz yakalilara evrilmistir. Danel Bell; “Gelecekteki
toplumun en dnemli gorinimi olarak ‘kuramsal bilgi’yi 6ne ¢ikarir. Bell, ‘kuramsal
bilgi’yi yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle ve bu teknolojinin toplumun her

59139

sektorline uygulanma potansiyeli ile 06zdeslestirmistir Iletisim  teknolojileri

enformasyon toplumunun olmazsa olmaz bir unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bell’e benzer sekilde iletisim teknolojilerinin glinimiiz toplumlarindaki yerinin
tizerinde duran bir diger isim ise Gabriel Tarde’dir. “Gabriel Tarde, 19. yy’in bilgi ve
iletisim akislarinin hizinin artmasiyla evrensel 6lciide bir diisiince dogurdugu ve cagdas
halklarin ortaya ¢ikmasinin, ‘tiim klanlara, siniflara, mezheplere, devletlere
boliinmelerinin 6tesinde insan tiirliniin sinirlarina kadar’ ‘toplumsal alani’ durmadan

»140 ifade eder. Gabriel Tarde’nin,

genisleten iletisim araglarinin sonucu oldugunu
iletisim araglari ile beraber insanlarin arasindaki farkliliklarin 6tesine gecilecegine dair
ongoriistintin  gergeklestigini; ayni filmleri, ayn1 miizikleri dinleyen farkli tilkelerden
milyonlarca insan diisiiniildiiglinde diinya halklarinin tarihin hi¢cbir doneminde olmadig1

kadar ‘benzer’ hale geldigini soylemek miimkiindiir.

McLuhan, “her iletisim arac1 yeni bir uygarliin tasiyicisidir” sozleri ile iletisim
teknolojilerine dair benzer bir yaklagimi daha da ileri gotiirmektedir. McLuhan iletisime
“Teknolojik  Determinist” yaklasimin 6nemli bir temsilcisidir.  “Teknolojik

Determinizm” toplumsal, ekonomik, siyasal, kiiltlirel yapinin temel belirleyicisi olarak

137 Philip Smith, Kiiltiirel Kuram,1. Basim, Istanbul: Babil Yaynlari, 2005, 5.299.

138 Malcolm Waters, Modern Sosyoloji Kuramlari, Prof. Dr. Zafer Cirhinlioglu (¢ev.), Istanbul:
Giindogan Yayinlari, 2008, s.464.

139 Krishan Kumar, Cagdas Diinyamn Yeni Kuramlari, Ankara: Dost Kitabevi, 2004, s.15.

0 Mattelart, s.26.
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teknolojiyi ele almaktadir. McLuhan, bu yaklasim dogrultusunda elektronik iletisim
araclarinin hem kiiltiir hem de toplum iizerindeki etkilerini sorgulamis, uygarliklarin
bicimlendirilmesinde iletisim teknolojilerinin belirleyici oldugunu ifade etmistir.
McLuhan “medyanin ¢ikardigr kitlesel, siyasal, ekonomik, estetik, psikolojik, moral,
ahlaksal ve sosyal neticelerle dokunmadigy, etkilemedigi ve degistirmedigi bir yer ve bir

sey birakmaz’ tezini ele almis ve savunmustur”l4l.

McLuhan’mn bir diger 6ngoriisti elektronik iletisimin diinyay1 ‘kiiresel bir kdye’
doniistiirecegine dairdir. McLuhan; “Global koy kavramini biitiin diinyay1 tek bir
sosyal, siyasal ve kiiltiirel sistem olarak birbirine baglayan anlik elektronik medyanin
kacinilmaz bir sonucu olarak ortaya ¢ikan yeni sosyal orgiitlenme bigimine gonderme
yapmak i¢in kullanmlstlr”MZ. Marshall McLuhan, Global Koy tezi ile “iletisim
teknolojisinin 6zellikle televizyonun, diinyay1 benzer duyularin paylasildigi global bir
kéy haline getirdigini savunmustur™'*®. McLuhan televizyonu bir déniistiiriicii giic
olarak ele alirken giiniimiizde internet ile gelinen nokta 6ngoriisiiniin hakliligini1 bugiine
kadar pek cok kez dillendirildigi lizere ortaya koymustur. Bu zaman ve mekén
sinirlarinin  iletisim  teknolojisinin  hizi sayesinde ortadan kalktigi bir diinyadir.
Sirketlerin  kiiresel capta faaliyet goOsterdigi, iilkelerin ekonomik ve siyasal

politikalarinin birbirini etkiledigi, doniistiirdiigii bir diinyaya isaret etmektedir.

“McLuhan’in iletisim caligmalarinda belki de en ¢ok bilinen sozii ‘Arag
mesajdir’ ifadesidir. Bu ciimlenin anlami iizerine bir¢cok agiklama olmakla beraber, en
basit aciklamalardan biri medyanin, mesajin igerigini ve sunumunu sinirlandirdig: ve

kontrol ettigidir™***

. Bu goriise gore iletisim araglar1 ‘mesaj tasiyici kanallar’ olmanin
Otesinde mesajin  kendisini bi¢gimlendirmektedir. Mesaj aracin  Ozellikleriyle
stirlanmustir. Ornegin; herhangi bir igerigin televizyonda kendine yer bulabilmesi,
icerigin gorsel giiciine baglhidir, dil ikinci plandadir. Televizyon’da kendine yer bulan
haberler, kameraman tarafindan kaydedilebilmis, gorsel olarak aktarilabilecek konu

basliklarina dairdir.

1 Nurdugan Rigel ve Digerleri, Kadife Karanhk, 1. Basim, Istanbul: Su Yayinlari, 2003, s.70.
142 Baran ve Davis, 5.304.

3 Rigel ve Digerleri, 5.11.

144 Baldwin ve Digerleri, 5.254.
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Ayn1 baglam i¢inde e-paylasimi ele alirsak; e-paylasim siirecinde mesajin
icerigini ve kaynaga dair faktorleri iletisim kanalinin belirleyip belirlemedigi,

belirliyorsa ne derece belirledigi iizerinde durulmasi gereken sorulardir.
1.3.3.3.2 Kullammmlar ve Doyumlar

1970’lerde “Psikolog Elihu Katz, bir tartisma baslatarak medya alanindaki
calismalarin medyanin insanlara ne yaptig1 sorusu iizerinde odaklandiklarini, oysa asil
sorulmasi gereken sorunun insanlarin medya ile ne yaptiklari oldugunu belirtmistir™**.
Katz’in iletisimi ele alis sekli iletisim c¢alismalarinda onemli kirilma noktalarindan
birisidir. Kitle iletisim araglarinin izleyici, okuyucu, dinleyiciler iizerindeki etkisi

izerine odaklanilan bir alanda perspektif degismis, izleyicilerin neden ve nasil medyay1

kullandig1 sorularina odaklanilmstir.

Elihu Katz, Jay Blumler ve Michael Gurevitch 1974’de “Kullanimlar ve

Doyumlar Yaklagimi”nin 5 temel ¢ikarimini siralamistir:

Izleyici aktiftir ve izleyicinin medya kullanimi hedef odaklidir. Kendi
ihtiyacinin tatmini igin belirli bir medya tercihi ile arasindaki baglantiy1
kurmada insiyatif izleyicinin elindedir. Medya ihtiya¢ tatmininde diger
kaynaklar ile rekabet icindedir. insanlar, arastirmacilarin medya kullanimlarina
dair dogru bir resim cizebilmelerini saglayacak ol¢iide medya kullanimlarinin,
ilgilerinin ve giidiilerinin yeterince farkindadir. izleyicinin belirli bir medya
veya igerik ile kendi ihtiyaglar1 arasinda kurdugu bagda deger yargilar1 askiya

almmalidir'®®.

Yukaridaki ifadenin de ortaya koydugu lizere yaklasim, izleyici aktif olarak
degerlendirmektedir. Izleyici kitle iletisim araclarindan gelen mesajlar karsisinda pasif
alicilar olarak ele alinmamaktadir. Kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda, bu ihtiyaclar
karsilamak amaciyla kendi sectigi medyayr ve onun igerigini kullanan aktif kullanici

bakis acisina sahiptir. Burada medya tiiketimini bilingli tercihlerle yapan izleyiciler s6z

Y Yaylagiil, s.62.
146 Baran ve Davis, 5.271-272.
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konusudur. Izleyici kitle iletisim araglar1 arasinda veya farkli icerikler arasinda segim

yaparken daha onceki deneyimlerine bagl olarak da hareket etmektedir.

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi”, bireylerin bilingli ve goniillii
olarak kendi ihtiyaclar1 dogrultusunda medya iceriklerini aramalari, bulmalari
ve kullanma kapasiteleri tizerinde durur. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina
gore izleyiciler, yayinlar1 c¢ok farkli sekilde yorumlayip verilmek istenen

mesajin disinda kendisine gére sonuglar ¢ikarabilir'’.

Omegin; bir dénem filmi olan Gladyator’ii ele alalim. Ridley Scott tarafindan
yonetilen Gladyator filmi birgok izleyici i¢in Roma donemindeki iktidar kavgalarini
anlatirken baska bir grup izleyici i¢in gladyatér doviislerinin yapildig1 arena iizerinden
giiniimiiz medya diinyasina ve onun “daha fazla eglence” anlayisina bir elestiri
niteliginde olabilir. Dikkat edilmesi gereken bir diger nokta ise yine izleyiciye bagh
olarak, kitle iletisiminin sonucunun, amaglanandan farkli  olabilecegidir.
Televizyonlarda yer alan haber biiltenleri izleyicileri giindeme dair bilgilendirmeyi
amaglayabilir ancak izleyicinin haber biiltenini izlemesinin nedeni can sikintisini

gidermekte olabilmektedir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi, su soruyla formiile edilmistir:
“Gereksinimlerin doyumuna ve baska (¢cogu kez amaglanmamig) sonuglara yol
acan, iletisim araglarin1 farkli bigimlerde kullanmaya neden olan, kitle iletigim
araglarindan ve diger kaynaklardan beklentileri iireten gereksinimlerin
toplumsal ve psikolojik kokenleri nelerdir?” Model, gereksinimlerin doyumunu,
iletisim araglarinin kullanim Oriintiilerini, iletisim araclarindan ve diger
kaynaklardan beklentileri iireten gereksinimleri, toplumsal ve psikolojik

kokenleri ile ¢ozmeyi amaglamaktadir™®,

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’ insanlarin sosyal ve fiziksel ihtiya¢ ve

istekleri olduguna ve bu ihtiyaclarin insanlar1 kitle iletisim araclarindan veya baska

Y7 yaylagiil, s 63.

148 Mutlu, s.226.
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kaynaklardan saglayabilecekleri ¢oziim yolu arayisina Onciilik ettigi olgusuna

odaklanmaktadir*®,

Bu dogrultuda, izleyicilerin medya kullanimlarinin ardinda yatan nedenlere dair
pek ¢ok arastirma yapilmustir. Ornegin; Klapper kitle iletisim araclarmn izleyiciler
acisindan temel islevlerini; rahatlama saglama, hayal giiclinii harekete gecirme, ‘baskasi
adina yapilan etkilesime olanak saglama; ‘toplumsal iliski i¢in ortak zemin saglama’

150

olarak tanimlamis™. McQuail ise eglence, sosyal etkilesim ve esglidiim, bilgi, kisisel

kimlik saglama olarak siralamustir™:

. Bu konuda olduk¢a zengin bir literatiir olmakla
birlikte kitle iletisim araglarinin izleyiciler agisindan temel islevlerini ortaya koymada

s0z konusu siniflamalar yeterli goriilmiistiir.

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi”ni benimseyen iletisim calismalarinda,
1970’lerin ardindan ikinci dalga internet ile beraber gelmistir. Internet’in bir kitle
iletisim araci olarak ortaya ¢ikisi ve yayginlagsmasi ile beraber, bu yeni iletisim aracinin
kullanicilar tarafindan hangi ihtiyaglar dogrultusunda kullanildigi sorgulanmistir.
Bilgisayar temelli kitle iletisiminin interaktivite, asenkron ve kitlesizlestirme o6zelligi

arastirmacilara incelenmek ilizere muazzam sayida iletisim davranisi dizisi sunmusturlsz.

Papacharissi ve Rubin tarafindan 2000 yilinda yapilmis bir calismada, internet
kullaniminin bes temel giidii tarafindan belirlendigi ifade edilmistir. Bunlar; vakit
gecirmek, eglence, bilgi arayisi, kisilerarasi fayda ve kolaylik olarak siralanmustir.
Calismada ekonomik agidan giivenli, hayatindan mutlu, kisilerarasi baglamda diger
insanlara yaklagsmakta rahat kullanicilarin internet kullanimlarini tanimlayan giidii bilgi
arayisiyken, yliz yiize iletisimde istedigi doyuma ulasamayan kullanicilarin zaman
gecirmek ve kisilerarasi iletisime bir alternatif olarak interneti kullandiklar1 sonucuna

ulasmlslard1r153.

149 Bakdwin ve Digerleri, s.217.

%0 McQuail ve Windahl, s.167.

11 CarrieLynn D. Reinhard ve Brenda Dervin, “Media Uses and Gratifications”, William F. Eadie (Ed.),
21st Century Communication A Reference Handbook Volume 2 iginde (506-515), ABD: Sage
Publications, 2009, s. 508.

152 Baran ve Davis, 5.269.

153 7izi Papacharissi ve Alan M. Rubin, “Predictors of Internet Use”, Journal of Broadcasting &
Electronic Media, Vol.44, No.2, (2000), s.175-196.
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2000 yilinda yapilan bir diger calismada ise Ferguson ve Perse kullanicilarin
internette dolagsmalarinin ardinda yatan giidiileri; eglence, vakit gecirmek, bilgi, sosyal
bilgi ve rahatlamak olarak siralamiglardir. Eglencenin televizyonda oldugu gibi internet
kullaniminda da ilk sirada geldigini belirten arastirmacilar, internetin televizyondan
daha fazla eglence sundugu takdirde televizyonu tehdit edebilecegini belirtmislerdir.
Aragtirmanin yapildig1 tarihten bugiine gecen 12 yilda arastirmacilarin 6ngoriisiiniin
dogrulandigim1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Haftalik internet kullanim saatleri her
gecen sene televizyon karsisinda artis gostermektedir. Ferguson ve Perse ¢alismalarinda
internet kullaniminda rahatlama giidiisiiniin, televizyon ile karsilastirildiginda daha geri
siralarda yer aldigina dikkat ¢ekmislerdir. Bunun nedeni olarak ise internet kullaniminin

154. Internet

televizyona gore daha fazla ilginlik ve dikkat gerektirmesi ifade edilmistir
s06z konusu oldugunda kullanim 6zelliklerinin de bir sonucu olarak internet kullanicisi,
televizyon izleyicisi ile karsilastirildiginda daha aktiftir. Televizyon’da istenilen kanali
acmanin Otesinde kullanict internette dolasirken kullanici ¢ok daha spesifik tercihlerde
bulunur. Kullanicinin actig1 sayfada karsilastigi mesaj ile arasindaki etkilesim daha

zengindir. Bir internet glinliigii okuyorsa, sayfanin altina yaziya dair kendi yorumunu

yazabilir, internet glinliigiinii arkadaslarina 6nermek i¢in paylasabilir vb.

Rodgers ve Sheldon’in 2002 yilinda gergeklestirdikleri arastirmalarinda ise
internet kullaniminin ardindaki temel gilidiiler olarak arastirma, iletisim, internette
dolagmak ve aligveris siralanmisgtir™>. Caligma, internette dolasmak ve aligveris giidiisii

ile hareket eden kullanicilarin bant reklamlar1 tiklama egiliminde oldugunu gostermistir.

Ko, Cho ve Roberts’in 2005 tarihli ¢aligmasinda ise eglence, sosyal etkilesim,
kolaylik ve bilgi temel giidiiler olarak ifade edilmistir. Calismada internet
kullanimlarinda bilgi, kolaylik ve-veya sosyal etkilesim giidiileriyle hareket eden
kullanicilarin ilgili glidiisiinii doyuma ulagtirabilmek icin web sitesinde daha uzun siire
kalma egiliminde oldugu bulgusuna ulasmislardir. Bir diger onemli bulgu ise bilgi
giidiisti ile hareket eden tiiketicilerin web sayfasinda mesaj ile etkilesime gecerken

sosyal etkilesim ve kolaylik giidiisiiniin belirleyici oldugu kullanicilarin web sayfasinda

154 Douglas A. Ferguson ve Elizabeth M. Perse, “The World Wide Web as a Functional Alternative to
Television”, Journal of Broadcasting & Electronic Media, Vol.44, No.2, (2000), s.155-174.

1% Shelly Rodgers ve Kennon M. Sheldon, “An Improved Way to Characterize Internet Users”, Journal
of Advertising Research, VVol.42, No.5, (2002), s5.85-94.

60



diger kullanicilarla etkilesime gectiklerini belirtmektedir. Kullanici-mesaj ve kullanici-
kullanic1 etkilesiminde bulunan tiiketicilerin ise web sitesine karsi daha olumlu bir
tutum gelistirdiklerini bunun da markaya kars1 olumlu tutumu beraberinde getirdigini

belirtmislerdir'®®.

S6z konusu ¢alismalarin 15181 altinda e-paylasim degerlendirildiginde,
kullanicilarin kanali kullanmalarmin ardinda yatan giidii ile e-paylasimin bilesenleri
arasindaki anlamli bir iliski olup olmadigi sorusu iizerinde durulmasi gereken bir
noktadir. Bu soru lizerinde calismanin e-paylasimi konu alan dordiincli boliimiinde

ayrintilari ile durulacaktir.
1.3.3.3.3 iki Asamali Akis Modeli ve Kanaat Onderi

Kitle iletisim aragtirmalarinin tarihine baktigimizda ¢alismalarin uzun yillar kitle
iletisiminin izleyiciler {izerindeki etkilerine odaklandigini sdylemek miimkiindiir. Bu
donemde kitle arastirmalarina egemen paradigma 30’lar ve 40’lar boyunca kitle
iletisiminin izleyiciler, okuyucular tizerindeki giiglii etkisi oldugu arglimani iizerinden
hareket etmislerdir. Laswell’in tek yonlii kitle iletisim modelinin ortaya koydugu iizere
“kim, kime, hangi kanalla, hangi etki ile ne soylilyor?” formiilii izerinden kitle iletisimi
aciklanmaya c¢alisilmistir. Model kaynak karsisinda pasif ve etkiye acik bir izleyici
konumlamistir. Katz ve Lazarfeld’in iki asamali iletisim modeli, ise tek yonlii kitle
iletisim modelinden farkl1 olarak Kkitle iletisim siirecinin iki asamali bir akis sonucunda

gerceklestigini ortaya koymaktadir.

Lazarfeld’in modelinin temeli 1940 yilinda gerceklesen Amerika Birlesik
Devletleri bagkanlik secimlerinde oy verme kararlarina medyanin etkisini belirlemeye
calistiklar1 bir arastirma olusturmaktadir. Calisma Mayis-Ekim aylar1 arasinda alt1 ay
boyunca Ohio-Eric County’de yiiriitiilmiis, {i¢ binden fazla kisiyle birebir goriisme
yapilmustir. Ug bin kisi icerisinden alt1 yiizii panel igin secilerek alt1 ay boyunca en az

bir kere goriistilmiistiir:

156 Hanjun Ko ve Digerleri, “Internet Uses and Gratificaitons”, Journal of Advertising,Vol.34, No.2,
(2005), s.57-70.
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Lazarfeld arastirmasinda oy verme davramisindaki degisikliklere
odaklanmistir. Bu arastirma sonucunda oy verme davranmigina medyanin
etkisinin oldukga sinirli oldugu bulgusu ortaya konmustur. Lazarfeld oy verme
davranislarindaki degisime gore katilimcilar1 kategorilere ayrmustir. Ilk grupta
“erken karar verenler” yer almaktadir. Bu kisiler Mayis ayinda kime oy
vereceklerini  belirlemis olan ve tiim kampanya boyunca bu tercihi
degistirmemis kisilerdir. Diger bir grup ise “kararsizlar” olarak adlandirilmistir.
“Kararsizlar”, kampanya donemi boyunca o6nce bir adayi tercih etmis, ardindan
degistirmis ancak sonunda ilk tercihte bulunduklari adaya oy vermislerdir. “Yan
cizenler” baslangicta sectikleri adayin rakibine oy vermislerdir. Son grupta yer
alan “belirsizler” ise Mayis ayinda bir aday tercihinde bulunmamis ancak
kampanyanin sonunda bir aday tercihinde bulunmuslardir. Propaganda
teorisinin One siirdiigi gibi kitle iletisim araglarinin insanlar iizerinde giiclii bir
etkisi olsa; bu donemde medya tiiketimi en fazla olanlarin kararlarinda da en
cok degisiklik yapan kisilerden olugmasi gerekirdi. Ancak arastirmanin
sonuglart bu “yan ¢izenler” ve “kararsizlar’mn medya tiiketiminin ortalamanin
da altinda, ¢ogunlugunun ise politikaya ilgisiz oldugunu gostermistir. Oy
verenlerin sadece %15’ini “kararsizlar”’, sadece %8’ini ise “yan c¢izenler”
olusturmaktadir. Bu gruplarda yer alan kisiler medyadansa bagka insanlardan
etkilendiklerini ifade etmislerdir. Lazarfeld calismada; en basindan itibaren
kime oy verecekleri belirli olan “erken karar verenler”in iginde bir grubun ayni
zamanda medya tiikketiminde ilk sirada yer aldiklarini1 gérmiistiir. Benzer sekilde
medyayr en az kullananlarin ise karar verirken baskalarimin fikirlerinden
yararlandiklarini belirttikleri dikkatini ¢ekmistir. Bu iki noktadan hareketle
Lazarfeld, politikaya karsi ilgisiz olan kisilerin fikir almak igin yoneldikleri
kisilerle, “erken karar verenler” i¢inde medya tiiketimini en fazla oldugu
kisilerin aynm kisiler olabilecegini ongoérmiistiir. Lazarfeld fikirlerine danisilan
kisilere kanaat Onderi, bilgi icin baskalarina yonelen kisileri ise kanaat
takipgileri olarak adlandirmistir™’,

Model kitle iletisim araglarinin izleyiciler/okuyucular iizerinde dogrudan bir

etkisinin bulunmadigini, kitle iletisiminin etkisinin bireyler {izerinde kanaat 6nderleri

araciligiyla gerceklestigini ifade etmektedir.

157 Baran ve Davis, 5.139.

62



Modelin temel varsayimlart:

Bireyler izole edilmis toplumsal canlilar degil; diger insanlarla
etkilesimde bulunan toplumsal gruplarin iiyeleridir. Kitle iletisim gonderisine
tepki ve cevap aninda olmaz, bunlar toplumsal iliskiler araciligiyla aktarilir ve
bunlar tarafindan etkilenir. Birisi alimlama ve bilgi; digeri, etki veya
enformasyon girisimini kabul etme veya reddetme seklinde cevap vermekten
olusan iki siire¢ vardir. Alilmama ne cevap vermeye esittir ne de alimlamama
cevap vermemeye esittir (kisisel iliskilerden kaynaklanan ikincil kabul
nedeniyle). Kitle iletisim kampanyalar1 karsisinda bireyler esit degildir, fakat
iletisim siireci icerisinde farkli rolleri vardir. Ozellikle de kitle iletisim
araglarindan fikirler alip onlar1 aktarmada etkin olanlar ile rehberleri olarak
daha ¢ok diger kisisel iliskilere dayananlar olarak ayrilabilirler. Daha etkin rol
tistlenenler(fikir oOnciileri) kitle iletisimini daha ¢ok kullanmalariyla, daha
yiiksek diizeylerde toplumsal olmalariyla digerleri tizerinde etkili olduklarinin
farkinda olmalariyla kaynak ve rehber rolii iistlenmeleriyle digerlerinden ayirt

edilirler'®,

Modelin temel varsayimlarindan biri olan; izleyici ve-veya okuyucularin “diger
insanlarla etkilesimde bulunan toplumsal grup {iiyeleri” olarak ele alinis1 iizerinde
durulmas1 gereken bir noktadir. Insanlar kitle iletisim araglarindan gelen mesajlar
karsisinda diger olasi etkilerden arinmis bir sekilde varolmazlar. Bireylerin aidiyet
icerisinde bulundugu gruplar bulunmaktadir. Insanlar iginde bulunduklar1 gruplarin
ortak deger ve inancglaria gore kitle iletisim araglarindan gelen mesajlar1 alimlayabilir
veya reddedebilirler. Bu noktada kitle iletisim araglarindan gelen mesajlarla

karsilastirildiginda, kisilerarasi iletisim daha belirleyicidir.

Lazarfeld ve Katz bir sonraki caligmalarini siyasal karar verme siiregleri ile
siirli tutmamis; satin alma davranigini da incelemislerdir. 1955 yilinda yayimlanan
calismanin sonuglarina gore; ne oy verme ne de bir iiriinle ilgili kitle iletisim araclarinda
sunulan bilginin izleyiciler {izerinde sihirli mermi modeli benzeri bir etkide

159

bulunmamaktadir Kitle iletisim araclarinin etkisi kanaat dnderleri iizerinde olusur.

138 McQuail ve Windahl, s.85.
159 Baldwin ve Digerleri, 5.203.
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Bu kurama gore mesajlar kisisel etki araciligiyla yayilir. “Kamuoyu onderleri medya
iceriklerini yogun bir sekilde tiiketmekte ve Kkitlelere yayilan goriis ve diisiinceler

onlarin yorumundan gegerek topluma yay11maktad1r"160.

Elihu Katz 1957 yilinda model ile ilgili olarak yayinladigi makalesinde; kanaat
onderleri ve kanaat dnderlerinin etkiledikleri insanlarin; aile, arkadas ¢evresi gibi ayni
birincil gruplar igerisinde yer aldiklarini belirtmistir. Etkilenen ile etkileyenin farkli

konu basliklarinda rollerinin degisebilecegini ifade etmistir™®.

Iki asamali akis modeli ilerleyen yillarda ¢ok asamali iletisim modeli olarak
evrilmistir. Temel argiimanlarda degisiklik olmamakla birlikte model kaynak ile alict

arasinda tek bir kanaat 6nderi degil ¢ok sayida aktarict oldugunu belirtmektedir.

Kanaat onderi kavrami, iletisim siirecinde kisisel etkinin giiclin gdstermesi
agisindan Onem tasimaktadir. Kavram, pazarlama literatiirinde kendine “Pazar
Kurtlarr™* adiyla yer bulmustur. Internette iletisim siireci ele alindiginda, daha énceki
boliimlerde iizerinde duruldugu tizere kisisel etkinin giicli ve kapsami da genislemistir.
Tiiketici forumlari, internet giinliikleri vb. internet igerikleri ile kavram yepyeni bir
boyut kazanmustir. Internette yer alan kanaat onderlerini belirleyebilmek, kisilik
Ozelliklerini ortaya koymaya ¢alisan pek ¢cok ¢alisma yapilmistir. Bu konuya e-paylasim

cercevesinde dordiincii boliimde daha genis bir ¢ercevede yer verilmistir.

llerleyen yillarda iletisim siirecinde kaynak faktdriiniin énemini vurgulayan
caligmalar devam etmistir. 1962 yilinda Everett Rogers, “Yeniliklerin Yayilimi

Teorisi’ni ortaya koymustur.

* Ingilizce’de “Market Maven” olarak kullanilan kavramin yaygin Tiirkge cevirisi olan “Pazar Kurtlar1”
calismada kullanilmusgtir.

190 yaylagiil, 5.49.

181 Elihu Katz, “The Two-Step Flow of Communication: An Up to Date Report on an Hypothesis™, Peter
J. Schulz (Ed.), Communication Theory Volume I11 iginde (5-17), London: Sage Publications, 2010,
s.16.
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1.3.3.3.4 Yeniliklerin Yayilimi Teorisi

Rogers ve Shoemaker tarafindan gelistirilen “Yeniliklerin Yayilimi Modeli”nin
iletisim bilimcilere yol gosteren baslica modellerden biri oldugu goriilmektedir. Model
1962 yilindan bugiine iletisim bilimlerinden, egitime, pazarlamadan, sagliga pek ¢ok
calisma alaninda siklikla kullanilmig, yapilan pek ¢ok calismayla da temel model
giinimiize kadar gelistirilmistir. Model; temel olarak yeniliklerin bir toplumda nasil
yayildigini, insanlarin yenilikleri nasil kabul ettiklerini veya reddettiklerini agiklamaya
caligmaktadir. Uriin ve hizmetleri, bir yenilik olarak ele aldigimizda modelin pazarlama

iletigimcileri i¢in yol gostericiligi ortadadir.

Rogers, yayilimi; bir yeniligin, toplumsal yapmin iiyeleri arasinda zaman
icerisinde, belirli kanallar aracilifiyla iletisimi gerceklestirilen bir siire¢ olarak

tanimlamaktadir'®?

. Model, tanimin da ortaya koydugu iizere yeniligin yayilimini ve
benimsenmesini veya reddedilmesini belirleyen dort faktdr iizerinde durmaktadir:

Yeniligin kendisi, iletisim kanali, zaman ve toplumsal yapi.

Rogers modelinde; yeni bir {iriiniin veya bilginin belirli agamalardan gegerek
toplumda yayildigint belirtmektedir. Yeniligin yayilmasinda ve benimsenmesinde her

agsama kendi i¢inde 6nem tagimaktadir:

Bu yaklasima gore yenilikler dort asamadan gecerek yayilmaktadir. flk
asama “bilgi asamasidir”. Bu asamada bireyler bir yenilik oldugu yoniinde ilk
bilgiye sahip olurlar. ikinci asama olan “ikna asamasi”nda birey bu yeniligin
lehinde veya aleyhinde bir tutuma sahip olur. Ugiincii asama olan “karar
asamast’nda birey yeniligi kabul veya ret etmek i¢in girisimde bulunur. Son
asama olan “onaylama asamasi”nda ise birey hangi yonde karar vermigse onu

destekleyecek tarzda arastirmalarda bulunur'®,

Iletisim kanali bu siire¢ igerisinde ayrica 6nemlidir. Rogers, iletisim kanali ile
mesajin tasindigi aract kastetmektedir. Mesajin tasindigi kanal ile mesaj kaynagi
arasinda bir ayrim yapar. Modelde ii¢ tip iletisim kanali belirlenmistir. Bunlar; kitle

iletisim kanallar1, kisileraras1 kanal, lokal ve-veya kosmopolit kanallardir. Rogers,

182 Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations, New York: Free Press, 5. Basim, 2003, 5.95-100.
193 Yaylagiil, s.76.
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yayilim siirecinin her asamasinda farkli iletisim kanallarinin farkli rolleri bulundugunu
belirtmektedir. Ornegin televizyon, radyo gibi kitle iletisim kanallarinin dncelikle bilgi
asamasinda onemli oldugunu, yiiz yiize iletisimin gegerli oldugu kisileraras1 kanallarin
ise ikna ve karar agsamasinda 6nem tagidigini1 belirtmektedir. Kozmopolit kanallar bilgi
asamasinda, lokal kanallar ise ikna ve karar asamasinda 6nem tasimaktadir. Rogers,
kozmopolit kanallar ile ise sosyal sistemin disinda yer alan bireyle yenilik arasinda bag
kuran kanallar1 kast etmektedir. Kisileraras: iletisim kanallar1 lokal ya da kozmopolit
olabilirken, kitle iletisim kanallar1 neredeyse biitliniiyle kozmopolittir164. Ozetlemek
gerekirse kitle iletisim araclarinin rolii agirlikli olarak bilgi asamasinda yenilige dair
farkindalik yaratmakla sinirliyken diger asamalarda kisilerarasi iletisimin etkisi agirlik
tasimaktadir. Rogers ve Shoemaker; yenilige dair mesajlarin, iletisimin iki agamali akis
modeli dogrultusunda yayildiginda bireyler iizerindeki etkisinin daha fazla oldugunu

belirtmektedirler'®®

. Kanaat 6nderi kavrami bu nedenle “Yeniliklerin Yayilimi Modeli”
icerisinde de biiyilk 6nem tasimaktadir. Rogers, kanaat Onderini; diger insanlarin
fikirlerini yonlendiren kisiler olarak tanimlamaktadir. “Kanaat 6nderinin davranisi,
toplumsal yap1 icerisinde yeniligin benimsenme oraninin saptanmasinda Snemlidir*®,
Diger bir ifadeyle kanaat 6nderinin yenilik karsisindaki davranigi, diger bireylerin de

yeniligi benimseme veya reddetmesinde etkili olmaktadir.

Model, yeniliklerin yayiliminda ve benimsenmesinde bireyleri yenilikleri
benimseme hizlarina goére bes ayr1 kategori altinda degerlendirmektedir. Bunlar:
“Yenilikg¢iler”, “erken benimseyenler”, “erken g¢ogunluk”, “gec cogunluk” ve “geri

kalanlar’dir;

“Yenilik¢iler”; toplum iginde ¢ok diigsiik bir yilizdeyi olusturan
yenilikciler atilgan, kozmopolit, sosyal statiileri yiiksek, dogmatik olmayan,
daha az kadersi gibi ozellikler tasirlar. “Erken benimseyenler”, grup normlarina
yenilik¢ilerden daha fazla bagli olduklarindan kanaat 6nderi olabilme sanslart
vardir. Genel olarak yenilik¢ilerden daha fazla bir ylizdeye sahiptirler. “Erken
cogunluk”; daha fazla bilgi toplar, degerlendirme yaparlar. Bu yiizden kabul

daha uzun zaman alabilir. Genellikle, kanaat Onderlerinin komsu ya da

164 Rogers, 5.204-207.
185 Baldwin ve Digerleri, 5.323.
186 Rogers, 5.300.
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arkadaglaridir. “Ge¢ c¢ogunluk”; Arkadaslar1 yeniligi kabul ettikten sonra
yenilikleri kabul etme egilimi gosterirler. Kabulde grubun baskisi s6z
konusudur. Kisilerarasindaki iletisime dnem verirler. Gelir ve egitim diizeyleri
normalin altindadir. “Geri kalanlar”; genellikle geleneksel deger yargilarina

sahiptirler. Yeni liriinler hakkinda siipheli olduklarindan, kabul siiresi ¢cok uzun

zaman alir™®.

Model gergevesinde bir diger 6nemli degisim ajani; insanlarin saygi duyduklari,
dinledikleri, bilgi almak icin yoneldikleri kisilerdir. Bu kisi bir gazeteci, bilim adami
olabilecegi gibi aile igerisinden biri veya arkadas ¢evrenizden biri de olabilmektedir™®.
Degisim ajanini1 kanaat 6nderinden ayiran fark yeniligin yayilmasini hedefleyen kaynak
tarafindan harekete gecirilmis olusudur. Ornegin, kiz cocuklarinin okula génderilmesini

bir yenilik olarak ele aldigimizda Dogu Anadolu Bolgesi’nde kiz ¢ocuklarinin

okullasma oranimi1 artirmak isteyen Egitim Bakanligi’'nin bu dogrultuda harekete

-----

Rogers; Yeniliklerin Yayilimi Modeli’ni kullanan arastirmalara bakildiginda
literatiirde belli konu basliklarina odaklanildigin1 sdylemektedir. Bunlar; yeniligin ilk
Ogrenildigi an, sosyal sistem igerisinde farkli yeniliklerin benimsenme orani,
yenilikg¢ilik, kanaat onderligi, yayilma aglari, farkli sosyal sistemlerde benimsenme
oranlari, iletisim kanali kullanimi ve yeniligin sonuglaridir'®. Ozellikle “yenilikgiler”
olarak adlandirilan bireylerin kim olduklarimin tespit edilebilmesi icin kisilik
Ozelliklerini ortaya koymaya calisan pek c¢ok calisma yapilmistir. Bunun nedeni

yeniligin toplumun genis kesimlerine “yenilikg¢iler” araciligiyla yayiliyor olusudur.

Hem kisilerarasi hem Kkitle iletisiminin 6zelliklerini i¢inde barindiran internette
iletisim siirecini konu alan pek ¢ok ¢alismada model yol gosterici olmustur. Ozellikle
pazarlama literatiiriine bakildiginda her firiin ve-veya hizmeti yenilik olarak ele
aldigimizda, yeniligin yayilimim etkileyen unsurlar internet 6zelinde belirlenmeye

calistlmistir. Ornegin; “Etkileyiciler”* bir kavram olarak internette yer alan kanaat

* Ingilizce’de “influencers” olarak kullamilan kavram Tiirkce’ye “etkileyiciler” olarak gevrilmistir.

%7 Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 7. Basim, Istanbul: MediaCat Yaynlari, 2002,
5.289.

188 Baldwin ve Digerleri, 5.323.

189 Rogers, s.11.
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onderlerini tanimlamak i¢in ortaya atilmistir. Rogers, internetin 6zellikle belli tiir

yeniliklerde benimsenme oranini artirdigini ve stireci hizlandirdigini ifade etmektedir .

170 Rogers, 5.164.
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2. BOLUM

2. INTERNET REKLAMLARI

Internet sivil kullanima agildig1 giinden itibaren pazarlamacilara tiiketicilere
ulasabilmelerini saglayan yeni yollar sunmustur. Internet mecra olarak geleneksel
mecralarin karsisinda nasil alternatif yollar yarattiysa, internet reklamlar1 da geleneksel
reklam uygulamalari karsisinda alternatif yollar yaratmistir. Internet reklamlari ortaya
ciktig1 ilk andan itibaren pazarlama profesyonelleri tarafindan neredeyse kutsanmistir.
Bunun nedeni mecra sayisinin artmasi, tematik kanallarin ¢ogalmast vb. nedenlerden
dolay1 eskisi gibi tiiketicilere ulasilamamasi karsisinda internetin bir ¢6ziim yolu olarak
goriilmesi olmustur. internetin pazarlama iletisiminde devrim niteliginde degisikliklere
neden oldugu, oyunun kurallarini degistirdigi ortadadir ancak bu internet reklamlarinin

etkinligine dair bir¢ok soru isaretinin halen varoldugu gergegini degistirmemektedir.

Reklam etkinligine dair tartismalar olmakla birlikte bugiin internet reklamlari,
reklam tiirleri igerisinde hizli bir biiylime igerisindedir. Reklam harcamalarindan aldigi
paya bakildiginda bu gergek net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Ingiltere’de
2009’un ilk 6 aymda internet reklam harcamalar televizyon reklam harcamalarini
gecmis ve internet ilk defa gelismis iilkelerden birinde en 6nemli reklam mecrasi haline
gelmistirﬂl, Amerika Birlesik Devletleri’ne bakildiginda ise IAB’in ( Internet
Advertising Bureau ) Mayis 2010°da agikladig1 verilere gore 2010’un ilk ¢eyregine
bakildiginda internet reklam harcamalar1 2009°a gore %7.5 artmis ve 5.9 milyar dolara

ulasmugtir'"?

. IAB’nin internet sayfasinda paylastigi yillik raporlara bakildiginda ise
1996°da 267 milyon dolar, 1999’da 4.6 milyar dolar, 2000°de 8.2 milyar dolar, 2001°de
7.2 milyar dolar, 2002°de 6.0 milyar dolar, 2003’te 7.3 milyar dolar, 2004’te 9.6 milyar
dolar, 2005°te 12.5 milyar dolar, 2006°da 16.9 milyar dolar, 2007°de 21.2 milyar dolar,
2008°de 21.2 milyar dolar, 2009°da ise 22.7 milyar dolar oldugu gériilmektedir. Internet

reklam harcamalar1 son yillarda yasanan diinya ekonomik krizi ile beraber

Y Mark Sweney, “Internet Overtakes Television to Become Biggest Advertising Sector in the UK”,
Guardian, 30 Eyliil 2009, http://www.guardian.co.uk/media/2009/sep/30/internet-biggest-uk-advertising-
sector (19 Mayis 2010).

Y2 TAB (Internet Advertising Bureau), 2010 ilk Ceyrek internet Reklam Harcamalar1 Basin Duyurusu,
http://www.iab.net/about_the iab/recent press_releases/press release archive/press release/pr-051310
(10 Temmuz 2010), s.1.
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dalgalanmalar gostermekle birlikte biiylime ivmesini kaybetmemis goziikmektedir.
Rakamlarin da ortaya koydugu tizere 6niimiizdeki yillar i¢inde internetin, toplam reklam
harcamalar1 i¢indeki payim1 daha da artirmasi beklenmektedir. Bu boliimde internet
reklameciliginin gelisimi ve oOzellikleri, Oniimiizdeki yillarda internet reklameciligini
belirleyecek ana egilimler ve geleneksel mecralar ile karsilastirildiginda avantaj ve
dezevantajlar1 ve de internet reklam tiirleri lizerinde durulacaktir. Boylelikle internetin
diinli, bugiinii ortaya konulmaya c¢alisirken gelecegine dair de ipuclar1 yakalanmaya

calisilacaktir.
2.1 REKLAM ORTAMI OLARAK INTERNET
2.1.1. internet Reklamlarinin Diinyada ve Tiirkiye’de Gelisimi

Internet reklamciliginin gelisimine baktigimizda 90’1l yillar baslangic noktasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 90’11 yillar ile beraber kisisel bilgisayarlarin daha ucuza
aliabilmesi, modem fiyatlarinin diismesi, internet baglanti hizinin artmasi vb.
nedenlerden dolayr Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere gibi gelismis iilkelerde
internet kullanim oraninin 6zellikle niifus icerisinde kullaniminin artmasiyla internet de
tiiketicilere ulasabilmek igin gecerli bir mecra olarak karsimiza c¢ikmustir. Internet
reklamciliginin gelisimine baktigimizda Amerika Birlesik Devletleri ilk kaynak olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu iilkede faaliyet gosteren bir online servis saglayict olan

Prodigy ise bu konudaki ilk denemeleri yapmaistir:

Internet’in ticarilesmesinden ¢ok dnce Prodigy cevrimigi bir reklam
havuzunu test etmekteydi. 1990 yilinda hizmet yasama gectiginde, reklam bir
gelir kaynagi olarak kabul edilmisti. Diger ticari ¢evrimigi servisler, reklami
iceriklerine dahil etmekten kaginirken Prodigy bu alandaki ilk denemeydi.
CompuServe 1979°da ¢evrimici olmasina ragmen 1995 yilina kadar sponsorluk
satmaya baglamis degildi. Benzer sekilde America Online (AOL)’da 1995

yilinin sonbaharina kadar reklan ciddi bir sekilde ele almaya baglamamigstir*”,

Prodigy; internette reklam uygulamalarin1 sadece abonelerin gorebildigi bir

ortamda test ederken, reklam amagli olarak internet uygulamalarmmin kendisi

173 Robbin Zeff ve Brad Aronson, Advertising on the Internet, New York: John Wiley & Sons, 1999,
s.14.
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kullanilmaya baglanmistir'”*. Bu noktada ise internetin en eski uygulamalarindan biri
olan e-posta karsimiza ¢ikmaktadir. Bugiin e-posta sahiplerinin izinleri olmadan adres
bilgileri kullanilarak kendilerine yollanan reklam amagli maillere ¢op posta adi
verilmektedir. Internetin en ¢ok kullanilan uygulamalarindan biri olan e-postanin ilk
kim tarafindan reklam amach kullanildigi noktasinda kaynaklarda farkli bilgilere
rastlanmaktadir. Steve Hedley bu konudaki ilk 6rnegin Amerika Birlesik Devletleri’nde

1978 yilinda gergeklestigini belirtmektedir:

Bu konudaki ilk 6rnek 3 Mayis 1978’de Gary Thuerk isimli bir
bilgisayar satis elemaninin ARPANET’e bagli 593 posta kutusuna yolladigi
mesaj ile gerceklesmistir. Bu rakam s6z konusu tarihte aga baglh bilgisayarlarin
biiyiik bir kismimi temsil etmektedir. Thuerk, Amerika Birlesik Devletleri’nin
bati yakasinda bulunan tiim posta hesaplarina ¢Op posta atmaya tesebbiis
etmistir'’,

Diger iki o6rnek ise yaklasik 16 yil sonra yine Amerika Birlesik Devletleri’nde
gerceklesmistir. Bunlardan birinin; “Ocak 1994°te Amerika Birlesik Devletleri’'nde ‘7.
Gilin Adventistleri’ isimli tarikatin lideri Clarence L. Thomas tarafindan gonderildigi
tahmin edilmektedir. Spamcilerin 6nderi 20 dakika gibi kisa bir siirede bin ayr
haberlesme grubuna girerek ‘yaklasan ahiret giini’ ile ilgili bir uyar1 mesaj

176 Digeri ise yine 1994 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyet

gondermistir
gosteren bir hukuk firmasina aittir. Canter & Siegel isimli firma yesil kart islemleri ile
ilgili yardim hizmeti sagladiklarina dair bir mesaji 7000’in istiinde haber grubuna

yollam1§t1r177.

12 Nisan 1994 yilinda yollanan posta USENET’te yer alan tartisma
gruplarinin neredeyse tamamina ulagmistir’®, Cop postalarla beraber web siteleri de ilk

internet reklam tiirlerinden biri olarak adlandirilmaktadir. Tk web sitesi ise kisa adi

174 Robbin Zeff ve Brad Aronson, s.14.

175 Steve Hedley, “A Brief History of Spam”, Information & Comminications Technology Law, 2006, 15,
3, EBSCO Communication & Mass Media Complete ( 10 Haziran 2010 ).

8 Dr. Selguk Tuzcuoglu, “internetin Arsiz Saticilar1”, Marketing Tiirkiye, Say1 59 (Eyliil 2004), s.24.
" Robbin Zeff ve Brad Aronson, s.14.

178 Steve Hedley, “A Brief History of Spam”, Information & Comminications Technology Law, 2008, 15,
3, EBSCO Communication & Mass Media Complete ( 10 Haziran 2010 ).
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CERN olan Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi’ne aittir ve 6 Agustos 1991°de ¢evrim

i¢i olmusturﬂg.

Ancak bugiin ki anlamda ilk internet reklami denildiginde literatiirdeki genel
kabul Amerika Birlesik Devletleri'nde 1994 yilinda HotWired sitesinde AT&T
(American Telephone & Telegraph) i¢in yayinlanmis olan bir bant reklamdir. Statik
bant reklam oOrnegi olan reklamin metninde “Farenizi hi¢ buraya tikladimiz mi?

Tiklayacaksiniz...” ( Have you ever clicked your mouse here? You will ) denilmektedir:

Have you ever clicked — Il

your mouse right HERE? — WiLL

‘Click here’

Have you ever clicked

your mouse right HERE? ~

F|gure 1 Souree: STRT, Deraber 1994, ane of the fist Interner ads, an HarWired

Sekil 2: internet’te ilk Bant Reklam Ornegi.

Kaynak: Doubleclick, “’The Decade in Online Advertising: 1994-2004, 2005,
http://static.googleusercontent.com/external _content/untrusted dlcp/www.google.com/tr//double
click/pdfs/DoubleClick-04-2005-The-Decade-in-Online-Advertising.pdf (15 Aralik 2008), s.3.

1% Ryan ve Jones, s.10.
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Sekil 2°de yer verilen reklamda isaret edilen boliim tiklandiginda kullanicilar
AT&T’nin ana sayfasina yonlendirilmektedir. Bant reklamin yayinlandigi donemde
AT&T televizyonda da ayni sloganmi kullandig1 bir reklam kampanyasi yﬁrﬁtmﬁstﬁrlgo.
Reklam diger mecralarda da vyiiriitiilen bir kampanyanin internet ayag niteligindedir. Ilk
donem internet reklamlarina bakildiginda daha ¢ok dogrudan satisa yonelik reklamlar
oldugu goriilmektedir. Ama¢ markanin web sayfasina tiiketicileri yonlendirmek ve s6z
konusu hizmet veya {iriin hakkinda bilgi sahibi olmalarini ve devaminda da satist
gerceklestirmektir. 1994 yilinda internet reklamcilig ile ilgili bir diger 6nemli gelisme
ise kasim 1994°te bireysel kullanima hazir ilk web tarayicisinin (internette site ve sayfa

incelemek igin kullanilan programlara verilen ad) Netscape 1.0’ piyasaya ¢ikisidir'®",

A brief history of online advertising
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Sekil 3: internetin Kisa Tarihi

Kaynak: Doubleclick, “The Decade in Online Advertising: 1994-2004,
2005, http://static.googleusercontent.com/external _content/untrusted dlcp/www.google.com/tr//d
oubleclick/pdfs/DoubleClick-04-2005-The-Decade-in-Online-Advertising.pdf (15 Aralik 2008),
s.3.

180 Nigel Holis, “Ten Years of Learning on How Online Advertising Builds Brands”, Journal of
Advertising Research, 2005, 45, 2, EBSCO Communication & Mass Media Complete ( 10 Ekim 2009 ).
181 Tom Hyland, “Why Internet Advertising”, MediaWeek, 1997, 7, 18, EBSCO Communication & Mass
Media Complete ( 9 Haziran 2010 ).
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Sekil 3’te goriilecegi tlizere ayni yil Yahoo ilk arama motoru olarak ortaya
cikarken 1995 yilinda ise Amazon, ve eBay kurulmustur. 1995 yilinda son kullanicilar
icin bir diger 6nemli gelisme Windows 95’in piyasaya slriilmesi olmustur. Windows
95’in ozelligi siradan kullanicinin  kolaylikla kullanabilecegi ilk isletim sistemi
olmasidir. 1995 yilina gelindiginde internet reklamlarinin ortaya ¢ikisi ile beraber ilk
fiyatlandirma modelleri de ortaya ¢ikmaya baglamistir. 1995 yilinda CPM (Cost Per
Thousand) internette reklam fiyatlandirma modeli olarak kullanilmaya baglanmstir.
CPM, reklamverenin 1000 gdsterim bazinda 6dedigi miktar1 ifade etmektedir. 1996
yilinda IAB (Internet Advertising Bureau) ilk defa reklam harcamalarina dair
istatistikleri agiklamaya baslamistir. 1996’da CPM’ye alternatif olarak CPC (Cost Per
Click) bir diger ifadeyle ‘tiklanma orani’ internette fiyatlandirmada bir 6l¢iim teknigi
olarak kullanilmaya baglanmistir. Procter&Gamble’in bes markasi i¢in Yahoo ile
reklamin gosterimine degil her tiklanma basina {icret 6demeye basladigi anlasmadan bu

yana en egemen olcimleme teknigidir'®

. 1994 yilindan 1996 yilina kadar gelinen
siirecte reklam ajanslarinin internet reklamciligina yaklagimlarina bakildiginda ise
Madison Avenue’daki biiyiikk reklam ajanslarinin internet reklamciliginin etkisi ve
uygulanabilirligine dair bekle ve gor politikasi uyguladiklari goriilmektedir’®, 1998
yilimin ekim ayina gelindiginde ise bugiin internet reklamciliginin 6nemli aktorlerinden
Google’un kuruldugu goriilmektedir. 1999 yilinda ise internet reklamciligi agisindan
bant reklamlar ve ¢op reklamlar disinda internette reklam amach, farkli uygulamalar
karsimiza ¢ikmaya baslamistir. Bunlardan biri de Artisan Entertainment’in sadece 1.1
milyon dolara satin aldigi, ¢ekim maliyeti 35 bin dolar olan diinya ¢apindaki gisesi ise
250 milyon dolar1 asan bagimsiz sinema 6rnegi The Blair Witch Project isimli korku
filminin pazarlama ¢alismalarinda karsimiza glkmaktad1r184. Filmin pazarlama iletisim
caligmalarinda internetin oynadig1 roliin, bu noktada iizerinde durulmasi gerekmektedir
clinkii “*Blair Witch’ kampanyasi sinema filmlerinin pazarlama c¢aligmalarinda

59185

internetin 6nemli bir teknik olarak gelisiminde bir nirengi noktasidir”™. Film e-

paylagimin ilk etkin uygulamalarindan biridir. Film “Blair Cadis1” efsanesi ile ilgili

182 Robbin Zeff ve Brad Aronson, s5.157.

183 Robbin Zeff ve Brad Aronson, s.16.

184 Mike Ryan, “Top 10 ideas of Marketing 1000, Advertising Age, 2001, 72, 41, EBSCO
Communication & Mass Media Complete ( 9 Haziran 2010 ).

185 Advertising Age, “1990s Information Superhighway”, 2005, 76, 13, EBSCO Communication & Mass
Media Complete ( 10 Haziran 2010 ).
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arastirma yapmak i¢in Maryland Ormani’na giden ve kaybolan {i¢ sinema 6grencisi ile
ilgilidir. Aradan bir y1l gectikten sonra ormanda bir ¢antanin i¢inde film ve ses kayitlari
bulunur; bu kayitlarda G6grencilerin basina gelenlere dair goriintiiler yer almaktadir.
Yapimci1 sirket filme dair klasik bir web sitesi hazirlamaktansa bu kayitlar
gercekmiggesine bir sehir efsanesi yaratmistir. Genglere ulagmaktansa, genglerin siteyi
kesfetmesi saglanmaya calisilmis, hikayenin agizdan agiza yayilmasi amaglanmigtir™®.
Web sitesinde sahte polis raporlari, fotograflar ve “Blair Cadis1” ile ilgili 200 yillik bir
tarihge yer almaktadir. Site bir sinema filminin degil “Blair Cadis1”na aittir. Onde gelen
tiniversitelerin okul gazetelerine, alternatif haftalik dergilere kayip iiniversite

Ogrencilerinin posterleri ilan olarak verilmistir'®’.

Kampanya genglerin interneti
kullanim gekilleri g6z Onilinde bulundurularak olusturulmustur. S6z konusu
kampanyanin doniim noktas1 olarak degerlendirilmesinin ana nedeni internet
tiiketicisinin aliskanliklar1 dogrultusunda sekillenmesinden kaynaklanmaktadir. Internet
reklamciliginin tarihine bakildiginda 1999 yili i¢in lizerinde durulmasi gereken bir diger
nokta Victoria’s Secret’in (kadin i¢ giyim markasi) internet {izerinden defilesini
yayinlamaya baslamas1 olmugstur. Vicoria’s Secret, 1999 yilina kadar gazetelerin moda
sayfalarinda kendine yer bulabilen herhangi bir defile iken internette yaymlanmaya
baslamas ile beraber kiiresel ¢apta bir ‘olay’ haline gelmistir. Internet sayesinde sadece
moda diinyas1 ile smirli kalan bir etkinlik, tiim internet kullanicilarina acilmistir.
Vicoria’s Secret defilesi; internet reklamcilifinin dogrudan pazarlama igin tasidigi

firsatlarin disinda duygusal marka degeri yaratabilmede sundugu firsatlar1 gosterme

agisindan bir ilktir.

1994 yilindan 2000°1i yillara gelinceye kadar internet reklamciliginin da hizh
bir biiyiime icine girdigi goriilmektedir. Bunun ana nedeni ise daha sonra “dotcom
patlamas1” olarak adlandirilan siiregtir. 90’larin sonunda yasanan “dotcom patlamas1™
ile beraber internet reklam harcamalari Amerika Birlesik Devletleri’nde 2000’lere
gelindiginde milyon dolarlardan milyar dolarlara ¢ikmistir. “Dotcom patlamasi”

90’larin sonundan 2000’lerin basina kadar yasanan hergiin neredeyse yeni bir internet

188 Advertising Age, “1990s Information Superhighway”, 2005, 76, 13, EBSCO Communication & Mass
Media Complete ( 10 Haziran 2010 ).

187 J. P. Telotte, “The Blair Witch Project Project”, Film Quarterly, 2001, 54, 3, EBSCO Communication
& Mass Media Complete ( 10 Haziran 2010 ).
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sirketinin kuruldugu bir dénemi anlatmak i¢in kullanilmaktadir. “Bir fikirden biraz daha
fazlasiyla geng girisimciler web tabanli sirketler kurdular ve riskli finansal yatirimlarla

sirketlerini kamuya agtilar ve neredeyse bir gecede kagit listiinde milyoner oldular”*®.

Internet reklamciligi, 1996°daki kiigiik rakamlardan dramatik bir
sekilde biiylimiis ve 2000 yilina gelindiginde Amerika’da internet reklam
harcamalar1 8.2 milyar dolara ulagmistir. Patlama yillarini; deneysellik, yeni
internet sirketleri ve reklam bigimlerinin yiikselisi ve diigiisiiniin bollugu

karakterize etmektedir. Reklam ve arastirmalarin ¢ogu da kendi hizmetlerini

tanitan dot.com sirketleri tarafindan yiiriitilmektedir™.

Yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi tlizere baslangigta internet
reklamciliginin gelisimini saglayan bas aktorler internet sirketleri olmustur. Internet
kullaniminin artmasiyla beraber internette farkli sektorlerde hizmet veren bircok firma
ortaya cikmistir. Ve bu sirketler geleneksel mecralar kadar interneti de kullanmaya

baslamistir:

Amerika’da 1998 yilinda ilk 50 reklamveren internet sirketinin klasik
mecralara yonelik reklam harcamalar1 sadece 420 milyon dolardir. Ertesi yilin
ilk iki aymnda ise dotcom sirketlerinin reklam harcamalar1 yilizde 280 artti.

Okyanusun kars1 kiyisindaki Ingiltere’de de aymi patlama yasaniyordu. 1999’un

sonunda toplam reklam harcamasi ilk defa 15 milyar sterlin diizeyini asmistir.

Internet tabanli sirketler hizmetlerini tanitabilmek i¢in s6z konusu donemde her
tiirlii mecray1 kullanma yoluna gitmistir. Diger sirketler reklam mecrasi olarak interneti
kullanmada c¢ekimser kalirken interneti reklam amacgli kullanan ilk sirketler yine
kendileri olmusladir. Ancak “yatirimcilar, ¢ogu internet sitesinin kara geg¢mesi i¢in
yillar gecmesi gerektigini anladiginda heveslerini yitirmislerdir. 2000 kisina
gelindiginde her sey tepetaklak olmustu. Financial Times gazetesinde biiyiik teknoloji

sirketlerinin hisselerinin alinip satildig1 Nasdaq borsasinda 6nceki Mart’ta yasanan zirve

188 Candace White ve Digerleri, “Dot.com Fever: Deconstructing the Boom and the Bust”, International
Communication Association Conference 2003 Annual Meeting, San Diego, EBSCO Communication &
Mass Media Complete ( 10 Haziran 2010 ).

189 Nigel Holis, “Ten Years of Learning on How Online Advertising Builds Brands”, Journal of
Advertising Research, 2005, 45, 2, EBSCO Communication & Mass Media Complete ( 10 Ekim 2009 ).
1% Mark Tungate, Reklameihigin Global Tarihi, Levent Goktem (gev.), Istanbul: MediaCat Yayimnlari,
2007, 5.210.
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sonrasinda 3 trilyon dolardan fazla deger kaybi yasandigi yazilmistir”**. 2000’lere
kadar istikrarli bir sekilde gelisme gosteren internet reklamlar1 s6z konusu c¢okiisten

etkilenmis ve 2001 ve 2002°de internet reklam harcamalar1 diisiis gostermistir:

ABD’de Internet Reklamciligi Biirosu (IAB), her yil yiizde 150
bliylime gosteren harcamalarin iigiincli ¢eyrekte yiizde 6,5 diistiigiinii duyurdu

ki bu disiis, biironun verileri yayinlamaya basladigt 1996°’dan bu yana

kaydedilen ilk gerileme anlamina geliyordu'®.

Internet reklamciliginin diisiis gdstermesinin nedenlerinden biri de “web sitesi
yayincilarinin en azindan klasik anlamda markalamanin webde c¢alismadigini kabul
etmeye baslamas1 ve basarili markalamanin televizyon ve radyoda miizik, imaj ve sesin
gbze carpmayan duygusal ve esinlendirici bir sekilde bir araya gelmesi vasitasiyla
gergeklestigini, bant reklamin bu islevi yerine getirmede yetersiz oldugu kabulii
olmustur*®®, S6z konusu dénemde internet reklamlari icerisinde en ¢ok kullanilan tiir
bant reklamlar oldugundan internet reklamciliginin etkinligine dair tartismalar da bant
reklamlar etrafinda sekillenmistir. Ayn1 yillarda; internet reklameciliginin etkinligine dair
arastirmalar da yapilmaya baslanmistir. Marka yaratmaya katkis1 noktasinda soru
isaretleri olmakla beraber bant reklamlarinin marka farkindalig1 yaratmadaki etkinligine
dair ilk arastirma 1996 yilinda Millward Brown International tarafindan yapilmistir.
Bant reklamlarin marka farkindaligina etkisini test eden bu aragtirma bir ilktir.
Aragtirmanin sonuglarina gore bant reklama maruz kalmis olan deney grubunda marka

farkindaligi %12 ila %200 arasinda artmaktadir™”.

Internet reklamciliginin 2000’lerin basinda ivme kaybetmesinin nedenlerini
dotcom patlamasi1 ile beraber internete karsi gilivenin zedelenmesi ve ekonomik
durgunluk ile aciklamak miimkiindiir. Ancak 2000’11 yillarin basindaki diisiisten sonra
internet reklamciligi tekrar toparlanmis ve Ozellikle 2002 yiliyla beraber belirli bir

biiyiime ¢izgisini, yasanan ekonomik krizlere ragmen tiim diinyada korumustur. 2003 ve

191 Tungate, 5.212.

192 Tungate, 5.212.

193 Nigel Holis, “Ten Years of Learning on How Online Advertising Builds Brands”, Journal of
Advertising Research, 2005, 45, 2, EBSCO Communication & Mass Media Complete, ( 10 Ekim 2009 ).
%% Tom Hyland, “Why Internet Advertising”, MediaWeek, 1997, 7, 18, EBSCO Communication & Mass
Media Complete, (9 Haziran 2010 ).
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2004 yillarina bakildiginda ise internet harcamalarinin 2003’te 7.3 milyar dolar, 2004’te
ise 9.6 milyar dolara ulastigi goriilmektedir. Aymi yillarda bugiin internet
reklamciliginin ve 6zelinde e-paylasim i¢in 6nem tasiyan bir diger gelisme yasanmaistir.
Mart Zucker’in Advertising Age dergisinde yayimnlanan bir makalesinde internet
reklamciligi i¢in doniim noktast olarak nitelendirdigi bu gelisme 2003 yilinda “Numa
Numa” isimli amatdr videonun kiiresel olarak internet kullanicilar1 arasinda
paylasilmasidir. Zucker boylelikle Youtube’a giden yolun acildigini ifade etmektedir™®.
Bugiin viral reklam filmleri internet reklam kampanyalarinin olmazsa olmazi
arasindadir. Zucker bir diger kirilma noktasinin ise Wordpress (2003), Blogger gibi blog
yazilimlarinin ortaya ¢ikist oldugunu belirtmektedir. Siradan kullanicilarinda kolaylikla
kullanabilecegi basitlikte olan bdylesi yazilimlarla beraber internette sayisiz konuda
internet giinliikleri ortaya ¢ikmistir. Internet yazarlarinin ortaya ¢ikisi ile beraber ‘bilen
kisi” konumundaki sembolik seckinlerin yerini siradan insanlar almistir. Gerek internet

giinliikleri gerekse viral videolar bugiin e-paylasim uygulamalari i¢inde biiyiik 6nem

tasimaktadir.

Internet reklamciligmin gelisimindeki énemli kilometre taslarina baktigimizda
daha once de ifade edildigi ilizere karsimiza Amerika Birlesik Devletleri ¢ikmaktadir.
2000’den 2004’¢ Amerika Birlesik Devletleri’nde internet reklam harcamalarina
baktigimizsa ise %63 Dbiiylime oldugu gérﬁlmektedirl%. Internet’in  reklam
harcamalarinda agirligini artirmaya baglamasi ile beraber, etkinliginin dl¢limiine dair
talep de beraberinde gelmistir. 15 Kasim 2004 yilinda bu dogrultuda; kiiresel ¢apta
hizmet veren diinyanin en Onde gelen reklam ajanslari, reklamveren, medya ve
arastirma sirketlerinden olusan global bir konsorsiyom New York’ta interaktif reklam
kampanyalarin Slgiimiine dair temel kriterleri belirlemistir*®’. IAB (Internet Advertising

Bureau) kayitlarinda interaktif reklam kampanyalarinin = Olglim  kriterlerinin

belirlenmesinde ilk ortak insiyatif olarak s6z konusu konsorsiyum belirtilmektedir.

195 Mat Zucker, “Critical Moments That Pushed The Web Forward”, Advertising Age, 2008, 79, 42,
EBSCO Communication & Mass Media Complete, ( 15 Mayis 2010 ).

1% DoubleClick, Internet Reklamciliginin 10 Yili/Rapor, 2004,
http://www.doubleclick.com/insight/pdfs/dc_decaderinonline_0504.pdf (15 May1s 2010), s.7.

9"1AB (Internet Advertising Bureau), Basin Duyrusu/Diinya Reklamcilik Sektériiniin Onde Gelen
Kurumlari interaktif Reklam Kampanyalarinin Etkinlik Olgiimiine Dair ilkeleri Onayladi, 2004,
http://www.iab.net/about_the_iab/recent press_releases/press_release_archive/press_release/4682, s.1.
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1994°den 2004 e internet reklamciliginin 10 yillik gelisimine bakildiginda;
bant reklamlarin disinda yeni internet reklam tiirlerinin ortaya ciktigi ve kullanilmaya
baslandig1 goriilmektedir. Bant reklamlarin disinda; arama moturu reklamlari, viral
reklam filmleri, e-posta reklamlari, internet kisa filmleri vb. birgok reklam tiirii ortaya
cikmigtir.

Internet a:agi Revenue Share by Advertising Format — 2004 — 2009
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Sekil 3: 2004-2009 Yillar1 Arasinda Internet Reklam Tiirlerinin Internet Reklam
Harcamalarindaki Payi.
Kaynak: Doubleclick, “’The Decade in Online Advertising: 1994-2004,
2005, http://static.googleusercontent.com/external _content/untrusted dlcp/www.google.com/tr//doubleclic
k/pdfs/DoubleClick-04-2005-The-Decade-in-Online-Advertising.pdf (15 Aralik 2008), s.3.

Yeni reklam tlirlerinin ortaya ¢ikmasi ile beraber uluslararast reklam
yarismalarinda da internet reklamciligr i¢in odiiller verilmeye baslanmistir. Cannes

Uluslararas1 Reklam Yarigmasi’nda 1998 yilindan itibaren “Cyber” kategorisi altinda
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internet reklamlarina 6diil verilmektedir. 2000’li yillarla beraber internet reklamciligini
bir adim oOteye tasiyan gelismelerden biri de, zenginlestirilmis medya formatlarinin
kullanilmaya baslanmas1 ile yasanmistir. Animasyon, ses ve-veya etkilesimi iginde
barindiran, bant reklamlarin farkli bir¢ok formunda uygulanabilecek reklamlar
zenginlestirilmis medya olarak adlandirilmaktadir. I¢inde video, ses, animasyon vb.
barindiran s6z konusu reklamlarda; Flash, Java, Javascript, DHTML gibi yazilimlar
kullanarak etkilesim ve gorsel kalite artirilmaktadir. Medyanin ¢ok daha pargali bir hale
geldigi gilinlimiiz diinyasinda tiiketicilere ulasabilmek zorlastik¢a “gecirilen zaman”,
“marka etkilesimi” gibi “deneyimsel pazarlama” metrikleri hem offline hem de
cevrimigi iletisim araglar i¢in gegerli olmaya baslamustir'®. Zenginlestirilmis medya
reklamlar1 s6z konusu metrikler géz onlinde bulunduruldugunda basarili bir performans
sergilemektedir. Zenginlestirilmis medya formatlar1 ile beraber internet reklamlar1 da
gorsel giicliniin artmasi ile beraber televizyon reklamlar1 karsisinda zayif olarak

nitelendigi markalarin duygusal boyutunu aktarabilmede daha etkin hale gelmistir.

Internet reklamciligmin 2000°li yillarm ikinci yarisma gelindiginde tiim
diinyada yasanan ekonomik krizden etkilenmekle beraber diger kitle iletisim araglar1 ile
karsilastinnldiginda biiyiimeye devam ettigi goriilmektedir. Ozellikle 2000’1i yillarin
ikinci  yarisindan itibaren internet reklamciligimin @ ozellikle gelismis  iilke
ekonomilerinde reklam kampanyalarinin ayrilmaz bir pargas1 haline geldigini sdylemek
miimkiindiir. IAB (Internet Advertising Bureau)’in ‘2009°da Interaktif Reklamciligin
Genel Goriintisii” baglikli raporu da onlimiizdeki yillarda da internetin biiylimeye devam

edecegi yonilinde bulgular ortaya koymaktadlrlgg.

Rapora gore sert ekonomik
dalgalanmalara ragmen interaktif reklamin biiylimeye, tiliketicilerin de artarak dijital
medyanin her ¢esidini benimsemeye devam edecegi belirtilmektedir. Ayni raporda
interaktif reklamin gelisiminin nedenleri arasinda genigbant internet baglantisina sahip
hane sayisinin artig1 da siralanmaktadir. Bunun nedeni genisbant internet baglantisinin

yiiksek hizda veri transferi saglamasinda yatmaktadir. Daha fazla sayida tiiketicinin,

kaliteli internet baglantisina sahip olmasi internet reklamciliginin da farkli tiirlerinin

1% DoubleClick, Internet Reklamciliginin 10 Yili/Rapor, 2004,
http://www.doubleclick.com/insight/pdfs/dc_decaderinonline_0504.pdf (15 May1s 2010), s.10.
%91 AB (Internet Advertising Bureau), Interactive Advertising Outlook 2009, 2009,
http://www.iab.net/media/file/IAB _Interactive_Advertising_Outlook 2009.pdf (10 Mayis 2010).
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daha etkin bir sekilde uygulanmasini olanaklt kilmaktadir. 2012 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri’nde genisbant internet baglantina sahip hane sayisinin 86.3 milyon
olmast beklenmektedir. Kaliteli ve Kkesintisiz internet baglantis1 ile tiiketicilerin
internette harcadiklar1 zaman da paralel bir gelisme gostermektedir. 2004’de Amerika
Birlesik Devletleri’nde bir kisi haftada ortalama 11.1 saatini internette gecirirken, 2007
yilinda ortalama 15.3 saatini internet baginda gegirmeye baslamistir. Genigbant internet
baglantisina sahip hane sayisinin ve tiiketicilerin internet basinda gegirdikleri zamanin
artmasi internet reklamciligimin gelisimini dogrudan etkileyen degiskenler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Raporda internet reklamciliginin Oniimiizdeki yillarda gelisimine dogrudan
etkide bulunacak bazi egilimler de goézler Oniine serilmektedir. Bunlar arasinda
internette arama yapmanin tiiketiciler i¢cin bir aligkanlik haline gelmesi ve dijital
videolarin ana mecra olarak ortaya ¢ikist yer almaktadir®®. Arama motorlar1 birgok
konuda tiiketicilerin ilk basvuru kaynagi haline gelmistir. Nielsen tarafindan Aralik
2007-Aralik 2008 tarihleri arasinda yapilan bir arastirmanin sonuglar1 da s6z konusu
gelismeyi destekler niteliktedir; tiim diinyada internetin en ¢ok hangi amagcla
kullanildigina bakildiginda birinci sirada arama yapmak yer almaktadir®®. Bu da
internet reklamlar1 icerisinde arama motoru reklamlarinin en ¢ok kullanilan tiir
olmasinin nedenini net bir sekilde ortaya koymaktadir. Uzerinde durulmas: gereken bir
diger gelisme ise sosyal aglarin televizyonun erisim kapasitesine ulasmis olmasidir.
2009 yilinda Facebook’un diinya capinda aylik ortalama ziyaret¢i sayist 206.9 milyon
iken?®, aym rakam Myspace icin ise 2008 yilinda 126.2 milyondur®®. Televizyon
kanallariin yayinda olmadiklar1 iilkelerde kiiresel bir etkisi s6z konusu degilken
internet reklamlar1 sadece uygulandiklari {ilkede degil o6zellikle dijital videolar goz

oniine alindiginda sosyal medyanin yardimiyla diinya g¢apinda gdsterime

200 | AB (Internet Advertising Bureau), Interactive Advertising Outlook 2009, 2009,
http://www.iab.net/media/file/IAB_Interactive_Advertising_Outlook 2009.pdf (10 Mayis 2010), s.14-16.
201 Nielsen, Global Faces & Networked Places: ANielsen Report on Social Networking’s New Global
Footprint, 2009, http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-

content/uploads/2009/03/nielsen_globalfaces mar09.pdf (11 Temmuz 2010), s.2.

202 Njelsen Wire, Led by Facebook, Twitter, Global Time Spent on Social Media Sites up 82% Year over
Year, http://blog.nielsen.com/nielsenwire/global/led-by-facebook-twitter-global-time-spent-on-social-
media-sites-up-82-year-over-year/ (11 Temmuz 2010), s.1.

23| AB (Internet Advertising Bureau), Interactive Advertising Outlook 2009, 2009,
http://www.iab.net/media/file/IAB_Interactive_Advertising_Outlook 2009.pdf (10 Mayis 2010), s.18.
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girebilmektedir. Buna en giizel 6rneklerden biri Evian markasinin 2009 yilinda en
biiyiik 7 pazari olan Fransa, Ingiltere, Amerika, Kanada, Almanya, Japonya ve
Belcika’da Youtube agilis sayfasinda gosterime soktugu “Evian Bebekleri”
kampanyasidir. Kampanya haziran 2009 itibariyle uygulamaya konulmakla beraber
“Rollerbabies” isimli viral reklam filmi gosterime sokuldugu 3 temmuz 2009 tarihinden
itibaren kisa siirede tiim diinyada yayinlanmis, sadece bu iilkelerle siirli kalmamastir.
Viral reklam filmi 62 milyon gosterim ile bugiline kadar en ¢ok izlenen internet reklami
olarak Guinness Rekorlar kitabina girmistir. Sosyal medyanin bugiin geldigi noktaya
baktigimizda Nielsen’in 2009 Mart ayinda yaymladigi kiiresel raporda internette
gecirilen zaman iginde sosyal aglara ayrilan zamanin %9.3 oldugu goriilmektedir ve

204 " Tiiketicilerin

sosyal aglara ayrilan zamanda %63 artis oldugu kaydedilmektedir
giderek artan sekilde sosyal aglarda zaman geg¢irmesi pazarlama profesyonelleri
acisindan sosyal aglarin dogasini ve sosyal ag liyelerinin 6zelliklerinin anlagilmasini
zorunlu kilmaktadir. Sosyal aglarda harcanan zamanin artigi tiim diinyada gozlenen bir
egilim olarak karsimiza ¢ikmakta; Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere, Japonya gibi
internet penetrasyonu yiiksek iilkelerle siirli kalmamaktadir. Sosyal aglara dair bir
diger Onemli nokta ise sosyal ag Tyelerinin profilinin degisim gostermesidir.
Baslangicinin aksine iiye profilinin yas araligina bakildiginda genclerin disinda yas
gruplarinin da dahil oldugu goriilmektedir. Ornegin Facebook’un yeni iiye profiline
bakildiginda en biiyiik katilimin 24.1 milyon ile 35-49 yas aralifindan geldigi
goriilmektedir®™®. Dolayisiyla sosyal aglarin belirli yas gruplar ile smirl kaldigi
elestirisinin ortadan kalktig1 goriillmektedir. Markalar tarafindan sosyal aglarda agilan
marka sayfalarina bakildiginda ise 6rnegin Facebook’ta Coca Cola’nin 10.7 milyon,
Starbucks’in 12.7 milyon takipgisi oldugu goriilmektedir®®. Bu sayfalarda markalara
dair her tiirlii bilgiye yer verilmekte, sadece bu sayfalara 06zel etkinlikler

bulunabilmektedir. Burada gozden kagirilmamasi gereken nokta tiiketicilerin tamamen

204 Nielsen, Global Faces & Networked Places: ANielsen Report on Social Networking’s New Global
Footprint, 2009, http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-
content/uploads/2009/03/nielsen_globalfaces mar09.pdf (11 Temmuz 2010), s.2.

25 Nijelsen, Global Faces & Networked Places: ANielsen Report on Social Networking’s New Global
Footprint, 2009, http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-
content/uploads/2009/03/nielsen_globalfaces mar09.pdf (11 Temmuz 2010), s.4.

2David Burn, “Wired Confuses Death with Evolution”, AdPulp, 23 Agustos 2010
http://www.adpulp.com/archives/2010/08/wired_confuses.php (23 Agustos 2010).
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kendi istekleri dogrultusunda markalarin sayfalaria katildiklart gercegidir. Tiiketiciler
tek yonlii iletisimin miimkiin oldugu reklamdan kacarken karsilikli iletisimin soz
konusu oldugu tiirleri sahiplenmektedir. Tiim bu sebeplerden dolayidir ki sosyal aglar
giiniimiizde ve Oniimiizdeki yillarda internet reklamciligini etkileyecek en oOnemli
degiskenlerden biri olarak goriilmektedir. Sosyal aglar sadece reklam tiirlerini degil
ticretlendirme modellerini de etkilemektedir. Internet reklamlarinin etkinlik &l¢iimiinde
sayfa goriintiileme vb. bugiin artik daha klasik olarak adlandirilabilecek modellerden
‘sayfada geg¢irilen zaman’ gibi modeller kullanilmaya baslanmistir. Ancak Nielsen
raporunda da vurgulandigi iizere etkinlik ol¢iimlerinde kullanilabilecek her anlamda
gecerli ve basarili bir model heniiz bulunmus degildir. Klasik yontemler internet

reklamlarinin karmasik yapisin1 degerlendirmekte yetersiz kalmaktadir.

Internet reklamciligin1 2000°1i yillarmn ikinci yarisindan itibaren etkilemekte
olan bir diger gelisme ise mobil telefonlar, 6zelinde ise akilli telefonlar olarak
adlandirilan Iphone ve benzeri telefonlarin kullaniminin artmasi ve mobil telefonlardan
da yiikksek hizda wveri aktarimmi olanakli kilan internet baglantilarinin
gerceklesebilmesidir. Subat 2009 tarihi itibariyle Amerika Birlesik Devletleri’nde mobil
telefon kullanicilarinin %18.2, 2009’un ilk 3 ay1 itibariyle ise Ingiltere’de %16.9,
Italya’da 13.2’si, Ispanya’da 12.4’ii, 2008’in ilk 3 ay1 itibariyle ise Hindistan’da
%2.2’s1, Cin’de %7.1, Brezilya’da ise %#4.3’li internete mobil telefonlar1 araciligiyla

girmektedir®®’

. Rakamlar ortaya koymaktadir ki gelismis {ilkelerde dahil olmak iizere
mobil telefonlarda internet kullaniminin penetrasyon orami diisiiktiir. Ancak akill
telefonlarin  kullaniminin artmasi1 ile beraber bu oranlarin da artis gostermesi
beklenmektedir. Nielsen Mobile tarafindan yiiriitiilmiis bir diger arastirmada 2013 yilina
gelindiginde tiim diinyada mobil telefon satislarinin %46’sim1 akilli telefonlarin

olusturmasi 6ng6rﬁlmektedir208.

Dolayisiyla giderek artan sayida mobil telefon
kullanicisinin 6nlimiizdeki yillar icinde internete telefonlarindan baglanacaklar1 ve
internet kullanimmin giderek mobil hale gelecegini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Bugiiniin aktif internet kullanicilar1 sadece evden veya isten internete baglanmakla

207 Njelsen, The Global Online Media Landscape, 2009, http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-
content/uploads/2009/04/nielsen-online-global-lanscapefinall.pdf (11 Haziran 2010), s.12.

208 Nielsen, To Mobile or Not to Mobile Digital Strategies for Advertisers, 2009, http://en-
us.nielsen.com/content/dam/nielsen/en_us/documents/pdf/Webinars/T0%20Mobile%200r%20N0ot%20to
%20Mobile%20Digital%20Strategies%20for%20Advertisers.pdf (11 Haziran 2010), s.19.
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yetinmemektedir; Facebook, Twitter benzeri aglara baglanmaktan, e-postalarini ve hava
durumunu kontrol etmeye kadar varan c¢esitlilikte faaliyeti mobil olarak
gerceklestirmektedir. Dolayisiyla onlimiizdeki yillarda internet reklamciliginin
gelisiminde siklikla karsimiza ¢ikacak ana basliklardan biri de internetin kullanim

seklinin mobil hale gelmesinin etkileri olugturacaktir.

Internet reklamciligini olumlu yonde etkilemesi beklenen gelismelerin yani sira
internet reklamciligin1 halen olumsuz yonde etkileyen gelismelerde bulunmaktadir. AB
(Internet Advertising Bureau)’in ‘2009°da Interaktif Reklamciligin Genel Goriiniisii’
baslikli raporunda internet reklamciliginin karsi karsiya bulundugu baslica sorunlar
olarak Ol¢tim tekniklerinde standartlarin olusmamasi ve yaraticiliktaki yetersizlik
gosterilmektir. Internet reklamcilig1 s6z konusu oldugunda halen sektoriin tiim aktorleri
tarafindan kabul edilmis standart bir 6l¢iim tekniginin varligindan s6z etmek miimkiin
degildir. Bu da beraberinde etkinlik tartigmalarini getirmektedir. Milyarlarca dolarlik
harcamalarin yapildig1 bir sektdriin hesap verebilirligine dair soru isaretlerinin olmasi
ozellikle internet reklamciligimin  baslangic asamasinda oldugu iilkelerde
reklamverenlerin mecrayr kullanmakta isteksiz davranmalarina neden olmaktadir.
Internetin avantajlar1 ve dezavantajlar1 baslikli boliimde sdz konusu sorunlara ayrintilar:

ile yer verilecektir.

Tiirkiye’de internet reklamciliginin gelisimine baktigimizda ise 2000°1i yillari
baslangic kabul etmek gercek¢i olacaktir. ilk internet baglantisinn ODTU ve
TUBITAK isbirligi ile NSFNET (ABD ulusal bilim kurulu ag1) iizerinden 12 Nisan
1993 tarihinde gerceklestirilmesine ragmen 1994 yilinda Ege Universitesi, 1995 yilinda
Bilkent Universitesi baglantilartyla internetin ancak 1994 yilinda resmi olmayan
kurumlarm kullanimina agildig1 géz Oniine alinirsa internetin Tirkiye’de 16 yillik bir
gecmisi bulunmaktadir. Internet reklamciliginin ge¢misi ise ¢ok daha yakin tarihlidir.
Bunun baglica nedenlerinden biri internet kullanicilarinin uzun yillar niifusun ¢ok kiiciik
bir ylizdesini olusturmasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisi ile 2000°1i yillara kadar
internet reklamverenler tarafindan tiiketicilere ulagmak i¢in gecerli bir mecra olarak

ortaya c¢ikamamustir. Internet kullanici sayis1 2000°de ancak 2 milyon, 2004’te 5,5
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milyon, 2006’da ise 10,2 milyondur®®. Tiirkiye’de gercek anlamda internet
reklamciliindan bahsetmek 2000’li yillarin ortasindan itibaren internet kullanici
sayisinin 10 milyonlar1 asmasi ile miimkiin olmustur. internette yer alan ilk kurumlar ise
internetin mecra olarak kullanimina dair baslangigta pek bir 6ngorii sahibi olmasalar da
biiyiik holdingler olmustur: “Ilk etapta gazetelerin web sitelerini gérmeye basladik
ardindan ilk yatirimlar portallarda hayat bulmaya basladi. Hiirriyet, Milliyet, Sabah gibi
sitelerin ardindan Turk.net, ixir, Turkport, Veezy, E-kolay, Netbul ve Superonline gibi

portallar’?!? internette yer almaya basladi.

Tiirkiye’de ilk internet rekldm uygulamalarina bakildiginda; ilk internet
reklamina dair saglikli bilgiye kaynaklarda rastlanmamaktadir. Amerika Orneginde
oldugu gibi ilk internet reklamlar1 net bir sekilde ortaya konulamamaktadir. Ancak
Tiirkiye’nin en Onemli reklam &diillerinin basinda gelen Kristal Elma oddiillerine
bakildiginda internet reklamciliginin, 1998 yilindan itibaren odiillendirilmeye
baslandig1 goriilmektedir. Internet reklamcilig1 ilk yilinda “online reklamlar” kategorisi
altinda degerlendirilmistir. 2002°de kategorinin ad1 “interaktif medya” olarak degismis,
2003’te ise tekrar “online reklamlar” baghig: altinda odiillendirilmeye devam etmistir.
2006°da ise kategorinin ad1 tekrar degismis “internet reklamlar1” baslig1 altinda kategori
“online” ve “web/micro siteler” olarak ikiye ayrilmistir. 2007°de ise kategoriler;
“kurumsal web siteleri”, “mikro siteler”, “online reklam” ve ‘“advergame” olarak
yeniden diizenlenmistir. 2009°da ise “online reklam”; “standart” ve “rich media” olarak
2’ye ayrilmus, kategoriye “viral” eklenmistir. 2010°da ise kategorinin ad1 “dijital” olarak
degismis ve ayni kategori atinda “mobil”, “sosyal reklam” ve “cok mecrali kampanya”

odiilleri de verilmeye baglanmistir.

29 fjnternet Kullamm Aliskanliklart Raporu, 2009,
http://www.kristalelma.com/mailing/2009haziran/Ipsos_rapor.ppt (5 Aralik 2009).
210 1AB Tiirkiye, “Tiirkiye Internet Reklamciliginin Yakin Tarihi”, http://www.iab-
turkiye.org/files/Turkiye-Internet-Reklamciliginin-Yakin-Tarihi.doc, (5 Eyliil 2010).
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Verilen ilk ddiillere bakildiginda statik bant reklam ve kurumsal web sitelerinin
odiillendirildigi goriilmektedir. Internet reklamciligimin ilk yillarinda kategorinin adinda
sik sik degisiklige gidilmesinden de anlasilacagi gibi internet reklamciliginin ne olup
olmadigina dair soru isaretleri séz konusudur. Internet reklamciliginin hacmiyle
baglantili olarak uygulanan reklam tiirleri de sirli kalmistir. Odiil kategorilerinin
cesitlenmesinden de anlasilacagi gibi ancak 2000’li yillarin ortasindan itibaren farkli

reklam tiirlerinin kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir.

Internet reklamciliginin biiyiikliigiine dair verilere baktigimizda da benzer bir
cizgiye rastlanmaktadir. 2000’1i yillarin basinda penetrasyonunun diisiikliigii nedeniyle
mecra yatirimlari da diger mecralar ile karsilastirildiginda oldukga kiigiiktiir.
Reklamcilar Dernegi’nin kurumsal internet sayfasinda yayimladigi medya yatirim
verilerinde internete 2007 yilina kadar rastlanmamaktadir. Marketing Tiirkiye dergisinin
1 Ekim 2004 tarihli sayisinda internet reklam harcamalarinin 2001 yilinda 4-4.5 milyon
dolar, 2002 yilinda 3-3.5, 2003 yilinda 5-5.5, 2004 yilinda 8-9 milyon dolar araliginda
gerceklestigi belirtilmektedir. 2007 yilindaki internet yatirnmlari ise Reklamcilar
Dernegi verilerine gére arama motorlart dahil edilmeden 53 milyon YTL olmustur.
Televizyonun ise ayni yil 1.760 milyon YTL’lik bir biyiikliige sahip oldugu
goriilmektedir. 2008 yilinda internet 94.9 milyon YTL, 2009 yilinda 182 milyon dolar
iken ayn1 yil televizyonun 1.442 TL’lik bir biiytikliige sahip oldugu diisiiniiliirse internet
reklamciliginin Tiirkiye’de halen gelisme asamasinda oldugu ve asil ivmesini 2000’li
yillarin ortasindan itibaren yapmis oldugunu sdylemek miimkiindiir. 2010°un ilk 6
ayinda ise internet reklam harcamalar1 121 milyon dolara ulagmistir. 2011 yilinda ise
internet toplam reklam harcamalarinin %7,79’s1 olusturmus ve 334 milyon TL olarak
gerceklesmistir. Internet Tiirkiye’de halen geleneksel mecralar ile karsilastirildiginda
reklam harcamalarindan oldukca diisiik bir pay almaktadir. Ancak internet penetrasyonu
ve internette harcanan zaman arttikca reklam harcamalarinin da buna bagl olarak

artacag soylenebilir.

Tiirkiye’de internet reklamciliginin sorunlarina baktigimizda genel olarak tiim
diinyada internet reklamciligimin karsilastigir sorunlardan farklilik gostermemektedir.

Olgiim tekniklerinde standartlarin olusmamasi ve yaraticiliktaki yetersizlik Tiirkiye
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icinde gecerlidir. Reklam yatirimlarinin da ortaya koydugu iizere Tiirkiye’de
reklamverenler acisindan internet reklamciliginin kendilerine getirileri tamamen
aciklanabilmis degildir. Ozellikle 6l¢iim tekniklerinde standartlarm olusmamasi

reklamverenlerin mecray1 kullanmakta isteksiz davranmasina neden olmaktadir.

Millward Brown tarafindan Aralik 2009°da yapilan ‘Tiirkiye Internet
Penetrasyonu, Online Aligveris ve Kullanici Profili Arastirmasi’nda sunulan bulgulara
bakildiginda Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin erkek ve daha geng bir profile sahip
oldugu, online aligveris yapanlar incelendiginde 26-35 yas arasi A-B SES grubu
Istanbullu erkeklerin online aligveriste dne ciktii, 18-25 yas arasi hergiin internet
kullananlarmin oranmnim ise %61 oldugu belirtilmektedir®®. Dolaysiyla Tiirkiye’de
internet kullaniminin agirlikli geng niifus tarafindan gergeklestirildigi dikkate alinirsa
internet reklamciliginin odaginda da gencgler bulunmaktadir. Dolayisiyla niifus
icerisinde internet kullaniminin belirli bir niifusta toplanmasi nedeniyle internet
reklamciligini kullanan reklamverenlere bakildiginda daha ¢ok belirli yas araligindaki

hedef kitlelere odaklanan markalar oldugu goriilmektedir.

Yaraticilik sorunu ele alindiginda ise 6zellikle baglant1 hiz1 ve reklamveren i¢in
internet reklamcili§inin birgok tiiriiniin heniiz ¢ok yeni olmasi, internet reklamciliginda

yaraticiligl sinirlayan degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1.2. iInternet Reklimlarmmn Ustiinliikleri, Zayifliklar1 ve

Geleneksel Reklam Ortamlari ile Karsilastirilmasi

Internetin geleneksel iletisim araclarmm &zelliklerini iginde barindirmasina
benzer sekilde internet reklamciligi da geleneksel reklam ortamlarmin 6zelliklerini
kendi i¢inde barindirmaktadir. Televizyon, radyo, gazete, acikhava gibi geleneksel
reklam ortamlarinin pek ¢ok 6zelligi internet reklamlarinda bir arada bulunmaktadir. Bu
boliimde internet reklamciliginin 6zellikleri, avantajlar1 ve dezavantajlari iizerinde diger
reklam ortamlar1 ile karsilastirilarak durulacaktir. Boylelikle c¢alismanin konusunu
Olusturan  e-paylasgim  uygulamalarimin daha saglikli  bir degerlendirilmesi

yapilabilecektir.

Djgital Age, “Tiirkiye’de internet Kullanicilarmm Profili”, Say1 29, Eyliil 2010, 5.66-69.
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Internet reklamcihigi bir 6nceki bolimde ifade edildigi gibi ekonomik
dalgalanmalarda kisa donemli gerilemeler gostermekle beraber siirekli bir biiyiime
icerisindedir. Ozellikle diger mecralarda, yeni medyanin kullanimmmn giderek
artmasmin da etkisi ile gerilemeler gozlenirken internet harcamalarinin pay1
artmaktadir. Bunun nedenleri arasinda internet reklamciliginin geleneksel reklam

ortamlar1 karsisinda sahip oldugu belirgin tstiinliikleri siralamak yanlis olmayacaktir.

Robbin Zeff ve Brad Aronson internet reklamciligimin diger reklam ortamlari
ile karsilastirildiginda dort ana noktada ayirict nitelikte istiinliige sahip oldugunu
belirtmektedir®*?, Bunlar; tam bir hedef kitle tanimlamasi yapilabilmesi, izlenebilirlik,

ulagilabilirlik, esneklik ile interaktivite olarak siralanmaktadir.

Internet reklamciliginin tam bir hedef kitle tanimlamasii olanakli kilmasi
diger mecralar karsisindaki en 6nemli istiinliikklerinden birini olusturmaktadir. Tematik
kanallarin ve hobi odakli dergilerin ortaya cikist ile televizyon ve dergilerde de hedef
kitleler daha da belirlenmis olmakla beraber internet reklamcilig ile karsilastirildiginda
geleneksel reklam ortamlarinda tam bir hedef kitle tanimlamasindan séz edilemez.
Internet reklamcilar1 tiimiiyle yeni sinirlarda, hedef kitle tanimlamasi yapabilme
kapasitesine sahiptir. Demografi benzeri klasik yontemlerin disinda hedef kitlenin; satin
alma aliskanliklarindan, kisisel tercihlerine kadar uzanan bir genislikte tanimlamasi
yapilabilmektedir. Ornegin internet iizerinden agirlikli olarak kitap, cd, dvd gibi
tiriinlerin satisin1 gerceklestiren bir internet sirketi olan Amazon’u ele aldigimizda;
kullanicinin daha 6nceki satin almalarina bakarak polisiye veya bilim kurgu romanlarini
agirliklr olarak tercih eden kullanicilara s6z konusu janra ait diger kitap veya dvd’ler ile
ilgili reklam yapabilmektedir. Izlenebilirligi ele aldigimizda ise geleneksel reklam
ortamlarindan hicbirinin sahip olmadig1 bir 6zellik karsimiza c¢ikmaktadir. Internet
tizerinde yapilan herseyin takibi nasil miimkiinse internet reklamcilig1 i¢in de ayni sey
gecerlidir. Ornegin internet kullanicistnin A markasina ait web sayfasinda en ¢ok
nerede, ne kadar zaman gecirdiginden, haftanin hangi giinleri siteye girdigine ya da bir
siteye bant reklam verildiginde hangi saatlerde daha ¢ok tiklandigina kadar kullanicinin

takibi yapilabilmektedir. Reklam mesajinin hedef kitle icinde kag kisiye ulastigina dair

212 Robbin Zeff ve Brad Aronson, s.13.
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bilgiler tam olarak elde edilebilmektedir. Geleneksel reklam ortamlarinin higbirinde
boylesi bir ozellik soz konusu degildir. Izlenebilirlik, dogrudan ulasilabilirlik (ve
esneklik ozelligi ile de iligkilidir. Esneklik 6zelligi ile internet reklamlarinda istenildigi
zaman geleneksel reklam ortamlarina kiyasla kolaylikla degisiklige gidilebilmesi kast
edilmektedir. Ornek vermemiz gerekirse: Izlenebilirlik 6zelligi sayesinde bir internet
reklaminin etkinligi ayn1 giin igerisinde tespit edilebilmektedir. Ornegin bir siteye bant
reklam verildigini varsayalim, bu reklamin tiklanma orani beklendigi gibi olmadigi
takdirde esneklik 6zelligi sayesinde kampanya siirerken reklamin degistirilebilmesini
olanak saglamaktadir. Oysaki televizyon veya gazetede kampanya bagladigi andan

itibaren bir degisiklige gidilmesi miimkiin degildir.

Internet reklamciliginin  zellikle maliyet anlaminda geleneksel reklam
ortamlar1 ile karsilastirlldiginda daha avantajli olmasi ise ulasilabilirlik 6zelligi ile
iliskilidir. internet reklamcilig1 ulasilabilirlik 6zelligi sayesinde ekonomiktir ¢iinkii bir
internet reklami kampanya siiresince 7 giin 24 saat ulasilabilirdir. Ekonomik
siirliliklardan dolayr bir reklam filmini televizyonda siirekli oynatmak ya da bir
gazetenin ilk sayfasina her zaman reklam vermek miimkiin degildir. internet, dzellikle
bu acidan hem kiiciik hem de biiyiik igletmelere hem ucuz hem de genis olanaklar
saglamaktadir. Internetin ekonomik olarak daha avantajli olmasinin nedenlerinden biri
internet reklamciliginin zaman siirt olmamasi kadar mekan sinirliliklarini da ortadan
kaldirmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin viral bir kampanyayr uygulamaya
basladiginiz andan itibaren kampanya kiiresel olarak ulasilabilirdir. Belli bir iilke ile
sinirl1 kalmamaktadir. Bunun nedeni internetin teknolojik Ozellikleri oldugu kadar,
internet  reklamciliginin  tiiketicilerin  etkilesimine  a¢ik  olmasindan  da

kaynaklanmaktadir. Burada da karsimiza interaktivite kavrami ¢ikmaktadir.

Internet reklamciliginin geleneksel reklam ortamlari ile karsilastirildiginda en
bityiik iistiinliigiinii interaktivite 6zelligi olusturmaktadir. Interaktiviteyi “iki veya daha
fazla iletisim partisinin/tarafinin birbirini, iletisim aracin1 ve mesaj1 etkileyebilme

59213

derecesi ve bu etkilerin seknronize olabilme derecesi olarak tanimlayabiliriz.

Internetin mecra olarak iistiinliiklerinin ayrintilari ile ele alindig1 bir dnceki boliimde yer

3 Liu Yuping ve L.J. Shrum, “What Is Interactivity and Is It Always Such a Good Thing”, Journal of
Advertising, 2002, 31, 4, Communication & Mass Media Complete (12 Aralik 2009).
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verildigi tizere Yuping Liu ve L.J. Shrum interaktivitenin 3 boyutu oldugunu ifade
etmektedir: Aktif kontrol, iki yonlii iletisim ve eszamanlilik. Televizyon, radyo gibi
geleneksel iletisim ortamlarinin aksine internet 6rneginde kontrol tiiketicinin elindedir;
hangi siteye girecegine, ne kadar bilgi alacagina, ya da o sitede ne kadar kalacagina
birey kendisi karar vermektedir®*. “Ek olarak internet, web sitesi gezerken zaman ve
yer se¢imi yapabilen kullanicilarina daha fazla hareket etme 6zgiirliigii sunmaktadir?®®,
Aktif kontrol tam anlamiyla internet reklamciliginda miimkiindiir. Ornegin televizyon
reklamlarinda izleyicinin diger bir ifadeyle tiiketicilerin konumu edilgendir, tiiketici
reklama maruz kalir. Tiiketicilerin reklamlar1 izlemek i¢in se¢mesi diisliniilemez. Ancak
internet reklam tiirlerinden biri olan viral reklamlar1 ele alirsak s6z konusu reklamlara
tilkketici maruz kalmaz, tliketicilerin reklami izlemesi ancak izlemek amaciyla reklami
indirmesiyle miimkiindiir. Internet reklamcilig1 ile beraber “tiiketicilerin reklam se¢im
stirecinin tlizerinde ve ne sekilde, ne zaman, nasil etkilesimde bulunacaklarini segme

noktasinda daha fazla agirhigi bulunmaktadir™?*®,

Internet reklamciligr iki yonlii iletisime agiktir. Geleneksel reklam ortamlari ise
tek yonliidiir. Internet reklamciligi s6z konusu oldugunda tiiketiciden aninda tepki
almak miimkiindiir. Halbuki “gazete, dergi, radyo, televizyon ve diger sinirli reklam
ortamlarinda tiiketicilerin goriis ve diisiincelerini aninda almasi beklenemez?!’.
Geleneksel reklam ortamlar: teknolojileri geregi buna izin vermemektedir. Oysa ki bazi
internet reklam tiirlerinin 6rnegin e-paylasim uygulamalarinin asil giicii iki yonli
iletisimi miimkiin kilmasindan kaynaklanmaktadir. Tiketiciler 6rnegin izledikleri viral
bir reklama aninda yorum yapabilmekte, hayran sayfalari agmakta, kendileri reklamin
amator versiyonlarini cekebilmektedir. Facebook’ta markalarin kendileri i¢in actig

sayfalar iki yonlii iletisime en gilizel 6rnegi olusturmaktadir. Arkadaslar arasindaki gayri

resmi iliskiye benzer sekilde yapilanan bu sayfalarda tiiketiciler hedef kitle olmaktan

214 Utpal M. Dholakia ve Lopo L. Rego, “What Makes Commercial Web Pages Populer?”, Europan
Journal of Marketing, VVol.32, No.7/8, (1998), s.724.

215 Wakolbinger Lea M., Michaele Denk, Klaus Oberecker, “The Effectiveness of Combining Online and
Print Advertisements”, Journal of Advertising Research, 2009, 49, 3, Communication & Mass Media
Complete (12 Agustos 2010).

218 Albena Pergelova ve Digerleri, “ Assessing Advertising Efficiency: Does the Internet Play a Role?,
Journal of Advertising, 2010, 39, 3, Communication & Mass Media Complete (25 Ekim 2010).

217 Funda Savas Giin, Eletronik Reklamcihk ve Uygulamalar, istanbul: Tiim Ofset Matbaacilik Ltd.
Sti., 1999, s.39.
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¢ikmakta birer katilimer olmaktadir. 2011 yilinda logosunu degistirecegini duyuran Gap
firmasinin gerek Facebook sayfasinda gerek diger sosyal aglarda karsilastigi tepkinin
sonrasinda kararin1 geri ¢ekmesi buna en giizel 6rneklerden birini olusturmaktadir.
Markanin kullanicilar1 yoneticilerin aldigi karara tepkilerini gostermistir. Boylelikle,
karar alma siirecinin diginda birakilmisken, sosyal aglar sayesinde siirece miidahalede
bulunmus, karar alma siirecine katilmislardir. Bu anlamda geleneksel reklam ortamlari

tek yonlii iletisimin miimkiin oldugu kitle reklamciligindan 6teye gidememektedir.

Internet reklamciligmin bir diger ayirict unsuru bireysel bir reklam anlayisinin
mimkiin olabilmesidir. Kitlesel degil bireysel. Gerek izlenebilirlik gerek interaktivite
Ozellikleri internet reklamciligina bireysel reklam uygulamalarina izin vermektedir.
Ozellikle ilerlenen yillarda kullamcilar hakkinda elde edilen bilgilerin daha etkin
kullanim yollarinin bulunmasi ile beraber bireysel reklam uygulamalarinin daha etkin

bir sekilde yapilmasi miimkiin olacaktir.

Kent Wertime ve Ian Fenwick Dijital Pazarlama isimli kitaplarinda geleneksel
pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki farklar1 12 maddede siralamaktadirlar®®.
Ayn1 maddeler internet reklamcilig1 ile geleneksel reklam ortamlari arasindaki farklar
icin de gegerlidir. Ornegin geleneksel pazarlama uygulamalarinda tiiketiciler izleyici
konumunda iken dijital pazarlama uygulamalarinda tiiketiciler birer katilimcidir.
Geleneksel pazarlama uygulamalar1 pazarlamacilar tarafindan yonetilirken dijital
pazarlama uygulamalar tiiketiciler tarafindan baslatilir. ‘Baslatmak’ fiili burada biiyiik
onem tagir. Tiiketici, internet reklam uygulamalarinda iletisimi asil yonlendiren kisidir.
Geminin kaptani tiiketicinin ta kendisidir. Internet reklamciligmin belli tiirlerinde
tiiketici; mesaj1 yaratan kisidir, tiikketen degil. E-paylasim uygulamalar1 buna en giizel
ornektir. Tiiketicilerin katilimini saglayamayan bir internet kampanyasinin bagarisindan
s0z etmek miimkiin degildir. “Diger medyalardan farkli olarak (radyo, vcr, tv, telefon...)
internet genel anlamda pratige dayali bir deneyimdir. Tiiketicinin fare ve klavye
aracilig1 ile okuyabildigi, arastirabildigi, izledigi, dinledigi, yazdigi, yolladigi, tanistig

59219

ve harcama yaptig1 pratige dayali bir deneyim”~™. Internetin “pratige dayal1”, tiiketiciler

218 Kent Wertime ve lan Fenwick, Digimarketing: The Essential Guide to New Media & Digital
Marketing, Singapur: John Wiley and Sons, 2008, s.51.
219 The Decade in Online Advertising: 1994-2004, http://www.doubleclick.com/us/, s.4.
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tarafindan yonlendirilen bir iletisim aract olmasi diger iletisim araglar1 karsisinda en
onemli avantajlarindan birini olusturmaktadir. Internet reklamcilig1 da buna bagl olarak
pratige dayalidir ve pazarlamacilar tarafindan degil tiiketiciler tarafindan

yonlendirilmektedir.

Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki farklardan bir digeri ise
geleneksel pazarlamada reklamin gosterimi ve frekansindan soz edilirken dijital
pazarlamanin etkinligi s6z konusu oldugunda “dahil olma” ve “etkilesim” Onemli
unsurlardir. Geleneksel pazarlamada kampanyanin ancak ardindan Olgiimleme
yapilabilirken dijital pazarlamada ger¢cek zamanli Ol¢limleme yapilabilmektedir. Kent
Wertime ve Ian Fenwick geleneksel pazarlamanin tiiketicilere ulagmak i¢in televizyon,
radyo gibi kanallar1 kullandigin1 oysaki dijital pazarlamanin kisisel kanallari, belirli bir
kisiye ait kanallar1 kullandigin1 belirtmektedir. Bu da tiiketicilerin hepsiyle iki yonli,
etkilesim icinde iletisime olanak saglamaktadir. Geleneksel reklam ortamlart igin

gecerli olan monologun tersine internet reklamlar dialoga izin vermektedir.

Chris Fill geleneksel medya ile yeni medya karsilastirmasi yaparken geleneksel
medyada segmentasyonun yerini yeni medyada cemaatlerin, markalamanin yerini ise
bilginin aldigini belirtmektedir?®’. internet reklamlari geleneksel reklam ortamlarinin
izin vermedigi/veremedigi Olclide hedef kitlenin markalara dair bilgiye ulasmasim
olanakli kilar, yapis1 geregi geleneksel reklam ortamlarinda sinirl bilgi paylasimi s6z

konusu iken internet reklamcilig1 bu anlamda genis olanaklar sunmaktadir:

Zeng and Reinartz; tiiketici karar alma siirecinin 3 farkli asamasi
boyunca —bilgi toplama, degerlendirme ve satin alma - internetin ayirict bir
etkisi oldugunu One siirmektedir. Yazarlara gore, internet ilk asamada- bilgi
toplama asamasinda verimliligi ve etkinligi artirmada ¢ok basarilidir. Bir ¢ok
farkli sektor ve riin i¢in, her {i¢ asamada da internet sayesinde elde edilecek
olas1 kazanclar oldukg¢a gesitlenecektir. Kitap, seyahat, bilgisayar malzemesi

gibi iirlinlerde li¢ asamanin hepsinde de misteri degeri saglanabilirken Grnegin

220 Chris Fill, Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content, 5. Basim,
England: Pearson Eduction, 2009, s.759.
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otomobil s6z konusu oldugunda internetin hali hazirda en giiclii oldugu asama

birinci asamadir, boylece tiiketiciler igin iletisim faydasi da arttirilir®.

Ancak internet reklamcilifinin markalama i¢in etkin bir mecra olmadigi
degerlendirmesi buradan cikarilmamalidir. Internet kisa film reklamlari, viral reklam
filmleri vb. ile beraber internet reklamciligi duygusal marka degerini iletmede de etkin
bir reklam ortami haline gelmistir. Bir diger dnemli nokta ise sosyal aglara yapilan
vurgudur. Internette sosyal aglarin neredeyse kendi toplumsal kurallar1 bulunmaktadir.
Bu nedenle oOncelikle bu aglardaki iliski yapisinin sekli net bir sekilde ortaya
konulmalidir. Ek olarak internetin bu anlamda kullanimi neredeyse kisinin 6zel alani
seklindedir. Boyle bir alanda reklam ile karsilagsmak kullanicilar tarafindan tepki ile
karsilanabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyada reklam uygulamalarina dikkat
edilmesi gerekmektedir. Sally J. McMillan reklamlarin geleneksel reklam ortamlarinda
belirli ara veya alanlarda yer aldigini internet reklamlarinin ise zorla araya giren bir

nitelik tasidigini belirtmektedir®??

. Bant reklam uygulamalar1 McMillan’in belirttigi
Ozellige sahip olmakla beraber tiim internet reklam uygulamalari i¢in ayni seyi
sOylemek miimkiin degildir. Tam tersine internet reklam uygulamalari s6z konusu
oldugunda bant reklam hari¢ “zorla arayan giren” ifadesi pek de uygun olmamaktadir.
Ornegin arama motoru reklamlari, televizyonda ve sinemada (giiniimiizde edebiyatta
veya miizikte dahi) {iriin yerlestirme benzeri, belirli web sitelerinin iceriginde yer alan
hyperlinkler veya viral reklam uygulamalarinda oldugu gibi eglence ile reklam
arasindaki siirlar1 bulaniklastirmakta, “reklam degilmis gibi” yapmaya caligmaktadir.

Tam tersine internet reklam uygulamalarinin pek c¢ok tiirli, internetteki iletisim

siirecinde “zorla arayan giren” den ziyade o iletisimin bir pargasi olmaya ¢alismaktadir.

Internet reklamciliginin belli tiirlerinde iletisimi baslatan kisi hedef kitlenin ta
kendisidir, iletisime katilan, iletisime katki saglayan bizzat kullanicilardir. Bu nokta
internet reklamciliginin sagladigi avantajlardan biridir. Ancak reklam mesajinin,

kaynagin kontroliiniin disina ¢ikmas1 beraberinde riskleri de barmdirmaktadir. Iletisim

221 Albena Pergelova ve Digerleri, “ Assessing Advertising Efficiency: Does the Internet Play a Role?,
Journal of Advertising, 2010, 39, 3, Communication & Mass Media Complete (25 Ekim 2010).

222 Sally J. McMillan, “Internet Advertising: One Face or Many?”, David W. Schumann ve Esther
Thorson (drl.), Internet Advertising: Theory and Research, New Jersey: Lawrence Erlbaum
Associates, 2007, s. 18.
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stireci markalarin istemedigi, ongdérmedigi sekilde sonuclanabilir. Bu nedenle riskleri de
icinde barindirmaktadir. Markalar Facebook sayfasi agarken burada sadece olumlu
miisteri doniisleri olmayabilecegini ya da viral reklam uygulamalar1 yaparken
reklamlarimin belki de hi¢ Ongdrmedikleri sekilde Youtube vb. web sitelerinde

degistirilerek kullanilabilecegini riskini almak durumundadirlar.

Internet reklamcilig1 denildiginde dl¢iimleme sorunu siklikla dile getirilen bir
diger dezavantaji1 olusturmaktadir. Televizyon reklamlari1 herkes tarafindan kabul edilen
ortak Ol¢iim yontemlerine sahipken internet icin genel kabul gormiis bir yontemden
bahsetmek miimkiin degildir. Sektér paydaslarinin ¢ogunlugu tarafindan kabul edilen
tek bir yontemden bahsedilememesi bir yana internet reklam tiirlerinin ¢esitliligi s6z
konusu oldugunda hepsine uyarlanabilir tek bir yontemden de bahsedilemez. Internet
rekldmlarinin 6l¢iimlemesi s6z konusu oldugunda yenilik¢i ama tartismali 6l¢iim

yontemleri bulunmaktadir.

Pazarlama iletisiminin geleneksel Olgekleri, pazarlamacinin eyleme
gectigi ve tiiketicinin buna karsilik verdigi belirli bir siireci takiben
pazarlamaciin hedeflerinin basarisim dlgmeye odaklanmaktadir. Olgiimiin
odaginda pazarlamacimin hedeflerini ve amaglarim1 basarip bagsaramadigi
bulunur. Ne var ki interaktivite ve mobilite baglaminda bu bakis agis1 eksiktir
ve pazarlama iletisimine tiiketicinin verdigi cevabin ol¢iimiine kati, spesifik bir

yorum ve anlam getirir®®,

Internet reklamciligmin dlgiimiindeki zorluk interaktivitenin bir pargasi olan
“etkilesim”,  “dahil olma”  gibi  ozelliklerinin  l¢limiinin ~ zorlugundan
kaynaklanmaktadir. Bir digeri ise “interaktivite ile ilgili bir¢ok arastirma yapilmasina
ragmen tanimi ve boyutlar ile ilgili bir konsensiis heniiz saglanabilmis degildir”224.

Dolayisiyla en temelde daha neyin dlgiilecegi sorusuna verilen cevap tartismalidir.

%David W. Stewart ve Paula A. Pavlou, “Measuring Interactive Marketing Communication: Conceptual
Foundations and Empirical Operationalizations”, David W. Schumann ve Esther Thorson (drl.), Internet
Advertising: Theory and Research, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 2007, 5.229.

224 Hilde Voorveld ve Digerleri, “The Interactive Authority of Brand Web Sites: A New Tool Provides
New Insights”, Journal of Advertising Research, 2010, 50, 3, Communication & Mass Media Complete
(25 Ekim 2010).
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Internet reklamciligs ile ilgili bir diger dezevantaj ise reklama kars1 tiiketicilerin
tutumundan kaynaklanmaktadir. Edd Applegate pek cok kullanicinin internette reklam

225 Burada asil dikkat edilmesi

bombardimanindan hoslanmadigini1 belirtmektedir
gereken nokta televizyon ve radyonun aksine kullanicilarin internete girebilmek igin ek
bir iicret odilyor olmalaridir. Hem para 6deyip hem de reklama maruz kalmak bu
anlamda tiiketiciler igin istenilir bir durum degildir. Ozellikle bant reklamm farkl
uygulamalari, pop-up Vvb. internet reklam tiirleri bu anlamda kullanicilar1 rahatsiz eder
niteliktedir. Ornegin display reklamlarinin, tiklanma orani son yillarda dramatik bir
sekilde diigmistiir, 2006 yilinda ortalama tiklanma oran1 sadece %0.2°dir. The
comScore yiuriittiigl bir diger arastirmanin sonucuna gore ise ortalama tiklanma orani

2008’de daha da asagi, %0.1’in altina inrnistir”226

. McMillan’in da ifade ettigi gibi
internet reklamlarinin “zorla araya giren” bir nitelik tasimasi karsisinda Applegate,
cesitli yazilimlarla kullanicilarin bu reklamlardan kagtigin1 belirtmektedir. Internet
teknik ozellikleri geregi kullanicilar reklamdan kagmak istediklerinde gelistirilen gesitli
yazilimlarla buna olanak saglamaktadir. Acikhava, gazete, radyo gibi geleneksel

mecralarda bu goriilmezken televizyonda TiVO benzeri uygulamalarda tiiketicilere ayn

olanagi saglamaktadir.

Applegate, kullanicilarin cogunun telefon hatlar ile internete baglanmasini ise
bir diger dezavantaj olarak one siirmektedir. S6z konusu modem baglantilarinin yavas
olmasi reklamlarin sunumunun etkinligini azaltmaktadir. Baglant1 hizinin yavasghgi web
sayfasinda miizik veya grafik, veya animasyon var ise, i¢erigin indirilmesini oldukca
yavaglatmaktadir. Bu noktada da kullanicilar reklamin bulundugu sayfay:
kapatabilmekte veya indirme islemini beklemeden bir Onceki sayfaya

227

gidebilmektedir®’. Bu durumun ortadan kalkmas1 ancak genisbant internet baglantisinin
yayginlasmasi ile miimkiin olabilecektir. Iceriginde video ve miizik bulunan reklam

uygulamalar1 daha yiiksek baglanti hiz1 gerektirmektedir. Ancak yiiksek baglanti hizi,

2 Edd Applegate, “What Businesses Need to Know About Internet Advertising”, Public Rrelations
Quarterly, 2006, 51, 2, Communication & Mass Media Complete (12 Agustos 2010).

226 Gian M. Fulgoni ve Marie Pauline Morn, “Whither the Click? How Online Advertising Works?”,
Journal of Advertising Research, 2009, 49, 2, Communication & Mass Media Complete (12 Agustos
2010).

2T Edd Applegate, “What Businesses Need to Know About Internet Advertising”, Public Rrelations
Quarterly, 2006, 51, 2, Communication & Mass Media Complete (12 Agustos 2010).
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beraberinde internet servis saglayicilarina 6denen iicretin artisint da getirmektedir.
Kullanicilar bu nedenle daha ucuz internet paketlerini tercih edebilmektedir. Internet
Amerika Birlesik Devletleri, Fransa, Ingiltere, Kanada, Japonya vb. gelismis iilkeler
disinda diinyanin biiyiik bir kesimi i¢in halen liiks bir iletisim araci olma niteligini
korumaktadir. Dolayisiyla internetin kendisi bir liikks olarak goriiliirken, yliksek baglanti
hiz1 ihtiyaglar sirlamasinda daha da gerilere diismektedir. Internet reklamlarinda
yaraticilik sorunu da dolayli olarak s6z konusu olgu ile baglantilidir. Belirli igerikte
reklamlarin kullanimi belirli teknik gereklilikleri de gerektirmektedir. Bunlarin yoklugu

etkinlik acisindan daha zayif reklam uygulamalariyla sonug¢lanmaktadir.

Funda Savas Giin; internet reklamlarinin kullaniminda ¢ogunlukla gbézden
kagan bir diger noktaya dikkat ¢ekmektedir. Giin’lin ifadesiyle internet reklamciligina

dair baz1 temel sorunlar sdyle siralanmaktadir:

Yoneticilerin teknolojiden korkmasi, yeni teknolojiyi tamima ve
kullanma agisindan yeterli bilgi ve beceriye sahip is giiclinlin azlig1, giivenlik ve

gizlilik, bilginin  giincellestirilmesi ve etkinligin  dl¢limlenmesindeki

zorluklar?®,

‘Yeni teknolojiyi tanima ve kullanma’ agisindan yeterli bilgiye sahip
reklamverenin azlig1 da internet reklamciligr agisindan 6zellikle Tiirkiye i¢in gecerli bir
sorun olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Reklamverenler internet reklamciliginin
olanaklarint ve uygulamalarinin markalarina ne sekilde hizmet edecegine dair yeterince
bilgi sahibi degildirler. Bu nokta geleneksel reklam ortamlart ile karsilastirildiginda
onemli bir dezavantaj olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bireylerin yeni teknolojiler
karsisindaki tirkek tavri; geleneksel reklam ortamlarinin medya planlarinda agirlikla yer

almasiyla sonuglanmaktadir.

Gorildiigii tizere internet reklamciligi geleneksel reklam ortamlar ile
karsilagtirildiginda sahip oldugu ozelliklerle pazarlama profesyonellerine yepyeni
olanaklar sunmaktadir. Ancak internet sahip oldugu avantajlar kadar dezavantajlara da

sahiptir. Bunlarin basinda da daha 6nce bahsedildigi iizere dl¢iimleme ile ilgili sorunlar

20 Punda Savas Giin, Eletronik Reklamcihik ve Uygulamalar, istanbul: Tiim Ofset Matbaacilik Ltd.
Sti., 1999, s.77-78.
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gelmektedir. Cok sayida internet reklam tiiri bulunmaktadir ve tiim bu tiirlerin
etkinliginin OSlgiimiinde gecerliligi ve giivenirliligi genel kabul gérmiis Olglim
yontemlerinden heniiz bahsedebilmek miimkiin degildir. Bunun nedenlerinden biri de
bir sonraki boliimde ayrintilari ile ilizerinde durulacag: iizere ¢ok sayida ve farkli

Ozelliklere sahip internet reklam tiirlerinin olmasindan kaynaklanmaktadir.
2.2. INTERNET REKLAMLARI

Buglinkii anlamda ilk internet reklami Ornegi olarak kabul edilen AT&T
(American Telephone & Telegraph) tarafindan 1994 yilinda yayinlanan bant reklamdan
giinlimiize sadece 16 yil ge¢mistir. Dolayisiyla internet, gelisimindeki hiza ragmen
diger kitle iletisim araglari ile karsilastirildiginda halen yeni sayilabilecek ve
gelisimindeki evrimi tamamlamamais bir iletisim aracidir. Bu nedenle televizyon, radyo,
gazete s6z konusu oldugunda belirli reklam tiirlerinden s6z edilebilirken internet reklam
tiirleri denildiginde degismez siniflamalar yapmak miimkiin degildir. internet reklam
tirleri halen cesitlenmekte, yeni tiirler karsimiza ¢ikabilmektedir. Bu nedenle de
internet reklam tlirlerine dair literatiire bakildiginda internet reklamlarinin
simniflamasinin pek ¢ok kaynakta farkli sekilde ele alindigi goriilmektedir. Literatiirde
farkli siniflamalara rastlanmasinin nedenlerinden bir digeri ise internetin gérece melez
olarak adlandirilabilecek yapisindan kaynaklanmaktadir. Internet reklam tiirlerinin
geleneksel mecralarin 6zelliklerini i¢inde barindiran melez yapisi internet reklam
tirlerini belli kategoriler altinda degerlendirmeyi de zorlastirmaktadir. Bu bdoliimde
internet reklam tiirlerinin hepsini kapsayici nitelikte bir siniflama ¢abasi icine girilecek

ve de uygulamada olan tiim tiirlerin bir tanimi1 yapilmaya ¢alisilacaktir.
2.2.1 internet Reklam Kategorileri

Internet reklamlarmi konu edinen ¢ogu kaynakta internet reklam tiirlerine yer
verilirken, internet reklam tiirlerini belli basliklar altinda toplayan reklam kategorilerine
yer verilmedigi goriilmektedir. Bunun nedeni internet reklamlarinin birbirinin igine
ge¢mis, melez niteliginin internet reklam tiirlerini belli basliklar altinda siniflamay1

giiclestirmesinden kaynaklandigi sdylenebilir.
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Internet reklam tiirlerine dair bir kategorilestirme cabasi igine girildiginde
Janoschka’nin “Web Advertising: New Forms of Communication On The Internet”
isimli kitabinda kullandig1 siniflama oldukga yararli bir 6rnek olusturmaktadir. Ancak
Janoschka’nin yaptigi smiflama sadece bant reklamlarin farkli tiirlerinin belli
kategoriler altinda toplamaktadir. Ciinkii Janoschka’nin web reklam tanim1 bant reklam,
pop-up vb. uygulamalar ile sinirlidir: “Web reklam terimi, kisa metin ve grafige dayali
reklam alanini birlestiren, dort tarafli sekiller olarak bi¢imlendirilmis, web sayfasina
yerlestirilmis veya oradan firlayan farkli web reklam tilirlerini siniflamak igin
kullanilmaktadir??®, Janoschka’nin web reklami tanimi internet kisa film reklamlari, e-
posta reklamlart vb. kapsamamaktadir. Ancak bant reklamlari siiflandirmak igin
kullandig1r kategoriler iginde smirliliklarina ragmen tiim internet reklam tiirlerini
kapsayacak sekilde genisletilebilir. Janoschka, web reklami olarak adlandirdig: internet
reklamlarin1  statik, hareketli ve interaktif olmak iizere i¢ kategori altinda

incelemektedir.
2.2.1.1 Statik Reklamlar

Statik reklamlar, statik kelimesinin anlamindan da anlagilacagi tizere duragan,
degismeyen reklamlardir. ilk dénem bant reklamlarin hepsi bu bashk altinda
degerlendirilebilir. Janoschka statik reklamlarin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir;
“metin ile beraber hareket icermeyen gorsellerin kullanilabildigi, interaktivitenin diisiik

229 reklamlar. Statik reklamlarla kast edilen bant

oldugu, sinirli bir alana sahip
reklamlar olsa da, interaktivitenin diisiik oldugu, sinirli bir alanda kullanimi gereken,
agirlikli duragan gorsellere dayali, metin iceren basta bant reklamlari olmak {izere e-
posta reklamlari, arama motoru reklamlar1 vb. tiim internet reklam uygulamalarin1 bu

baslik altinda degerlendirebilmektedir.

228 Janoschka, s.49.
229 jJanoschka, s.53.
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2.2.1.2 Hareketli Reklamlar

Janoschka, hareketli web reklamlar1 tanimi ile bir resim formati olan GIF’in
kullanildig1 reklamlar1 kast etmektedir; “Bu format gorsellerin hareket ettigi izlenimini
yaratacak sekilde kullanilmasimi olanakli kilar’®°. Hareketli reklamlarda, reklam
mesajinin iceriginde ses, gorsel veya metin yer alabilir, interaktivite diisiiktiir, dikkat
cekiciligi statik reklamlara gore daha fazladir ve animasyon icerir™®!. Janochka’nin
siniflandirmasi1 daha 6nce de ifade edildigi iizere bant reklamlarin birbirinden farkli

tiirleri i¢in gecerlilik tagimaktadir.

2.2.1.3 interaktif Reklamlar

Interaktif reklamlar, kullanicilarla etkilesime girmenin yollarim
arayan reklamlardir. Ancak burada etkilesimden kasit reklamin tiklanmasinin
cok Otesindedir. Interaktif reklamin oOzelliklerine bakildiginda; gorsellerin
kullaniminin statik, hareketli veya interaktif olabilecegi, reklam mesajinin

iceriginin yazili ve/veya sozlii, metin ve gorsel icerebilen, multimedya ve

interaktif 6geleri igerisinde barmndirabilecegi goriilmektedir®®.

Aslinda interaktif reklamlarin; interaktivitenin unsurlar1 olan aktif kontrol, iki
yonlii iletisim ve eszamanlilik 6zelliklerine sahip internet reklamlar1 oldugunu sdylemek
pek de yanlis olmayacaktir. Kullanicilarin reklam uygulamalarina maruz kalmadigi
(bant reklam vb. uygulamalarin aksine), reklam mesajina maruz kalip kalmamay1 viral
reklamlar 6rneginde oldugu gibi kendisinin sectigi reklamlardir. Kullanicilar reklamlar
lizerinde aktif kontrol sahibidir. Interaktif reklamlar iki yonlii iletisime olanak saglar.
Kullanicilar reklam mesajinin sadece alicist degil ayn1 zamanda ireticisidirler, iletisim
stirecine katilirlar. Burada pasif alicilar degil aktif katilimecilar bulunur. Bu bashk
altinda incelendiginde e-paylasim, internet kisa filmleri, interaktif reklam uygulamalar1

altinda degerlendirilebilir.

2% janoschka, s.56.
231 Janoschka, s.62.
232 janoschka, $.59-62.
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2.2.2internet Reklam Tiirleri

2.2.2.1 Display Reklamlar: Bant Reklam, Cesitleri ve Zengin Medya

Formatlan

90’larda ve 2000’lerin ilk yillarinda internet reklamciligina baktigimizda gercek
diinyada, uygun olan her alanin reklam amagl kullanilmasina benzer sekilde internette
de mimkiin olan her alanin reklam amacghi kullanimi anlayisinin benimsendigi
gériill'irzss. Bu anlayisin bir {iriinii olarak degerlendirilebilecek display reklamlar, web
sitelerinin i¢ine yerlestirilen “agikhava reklam aracglarindan biri olan sabit
billboardlardan yola ¢ikilarak gelistirilmis™®®*, basmn ilanlarmin 6zelliklerini i¢inde
barmdiran bir internet reklam tiirii olarak tanimlanabilir. Internet reklamciligmin ilk
yillarinda display reklamlardan kasit sadece bant reklamlar ve ¢esitleri iken, bugiin
zengin medya formatlar1 olarak adlandirilan uygulamalarin da display reklamlar bashigi
altinda ele alindig1 goriilmektedir. IAB’1n internet reklamciliginin 2010’un ilk 6 ayina
ait durum raporunda display reklam harcamalarinin Amerika Birlesik Devletleri’nde 4.4
milyar dolara ulastigi ve arama motoru reklamciligindan sonra toplam internet reklam
harcamalarinin %36’sin1 olusturdugunu belirtilmektedir®. 2006 yilinda display reklam
harcamalarina baktigimizda ise 3.3 milyar dolar®®, 2007°de ise ayni rakamun 2.1 milyar

dolar ¥

oldugu goriilmektedir. Rakamlarin da ortaya koydugu iizere display
uygulamalar reklamverenler tarafindan en ¢ok tercih edilen internet reklam tiirlerinin

basinda gelmektedir.

Display baghgr altinda yer alan bant reklamlarin birgok farli tiiri
bulunmaktadir; diigme reklamlar, pop-up ve pop-under, push-down, kule bant
reklamlari, kare bant reklamlar, fare ile beraber hareket eden bant reklamlar, sayfa arasi
bant reklamlar vb. de oldugu gibi bir¢ok farkli ebatta ve sekilde olabilir. IAB (Internet
Advertising Bureau), statik veya hiperlink igeren yani bagka sayfalar ile baglantili bant

23 Andrew McStay, Digital Advertising, Londra: Palgrave Macmillan, 2010, s.44.
24 Savas Giin, 5.49-50.

2% 1AB, internet Reklamciligi 2010/ilk 6 Ay Durum Raporu, 2010,
http://www.iab.net/insights_research/947883/adrevenuereport (10 Nisan 2010), s.13.
23 Wertime ve Fenwick, s. 91.

37 TAB, Internet Reklamciligi 2007 Durum Raporu, 2007,
http://www.iab.net/insights research/947883/adrevenuereport (10 Nisan 2010), s.8.
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reklamlar veya markaya ait logonun bir veya daha fazlasinin web sayfasina
yerlestirilmesini display reklam olarak adlandirmaktadir. Teknoloji degistik¢e display
reklam uygulamalar1 da cesitlenmis zengin medya formatlar1 da display reklam

uygulamalari arasinda yerini almistir.

Zengin medya formatlarindan kasit ise; IAB’1n tanimiyla kullanicilarin web
sayfasi ile etkilesim igine girebilmesine izin veren uygulamalardir; “Bu reklamlar tek
basina veya aralarinda ses, video, Flash ve/veya Java, Javascript ve DTML gibi
programlama dillerinin de bulundugu c¢ok c¢esitli teknolojilerle kombinasyon icinde
kullanilabilir**®, Macromedia Flash, Java, dinamik HTML, animasyon ve streaming
medyanin kullanimi internet reklamlarini sadece yazi ve resim ile sinirli kalmaktan
kurtarmistir.  “Bu  teknolojiler interneti Times Square, televizyon ve oyuna

yaklastmmst1r”239

. Boylelikle daha ¢ok dogrudan pazarlamaya yardimci bir uygulama
olarak degerlendirilen bant reklamlar, marka farkindaligi ve markalama amagh
kampanyalarda da kullanilabilecek bir secenek haline gelmistir. Bain ve IAB tarafindan
2009 yilinda yapilan bir arastirmada markalama odakli c¢alisan pazarlama
profesyonellerinin reklam biit¢elerinin %75’ini televizyon ve basina ayirdiklarini ortaya
koymustur®®, Bu da gostermektedir ki markalama s6z konusu oldugunda internet
reklamlar1 geleneksel mecralar karsisinda tercih edilmemektedir. Ancak zengin medya
internet reklamlarina daha fazla yaraticilik potansiyeli ve tiiketici ile marka arasinda
duygusal bag yaratma firsati saglam1§t1r241. Doubleclick’in 2002 yil1 haziran ayinda
yapmis oldugu bir arastirmanin sonuglarina gore, zengin medya formati1 kullanan
reklamlarin tiklanma oran1 %2.4°diir. Bu rakam geleneksel internet reklamlarinin

tiklanma orani olan %0.4’den 6 kat daha fazladir®*?. Ek olarak zengin medya formatlari,

kullanicinin sayfasinda reklamin toplam gosterilme siiresini, reklam {izerinde fare ile

2% | AB, Rich Media Creative Guidelines, 2008,

http://www.iab.net/iab_products_and_industry services/508676/508767/Rich_Media (11Mart 2011), s.1.
23 Joe Plummer ve Digerleri, The Online Advertising Playbook, New Jersey: John Wiley & Sons,
2007, s. 87.

240 | AB, What Media Companies And Brand Marketers Can Do To Unleash The Power Of The Web To
Build Brands Online, 2010, http://www.iab.net/media/file/BAIN_BRIEF_Digital Advertising_4-19-
10_FINAL.pdf (11 Mart 2011), s.2.

1 McStay, 5.46.

22 Hairong Li ve John D. Leckenby, “Examining the Effectiveness of Internet Advertising Formats”,
Internet Advertising: Theory and Research, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 2007, s.214.
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283 Genel olarak ise display

yaptig1 hareketleri kaydetme olanagi saglamaktadir
reklamlar, reklamcilarin reklamlara maruz kalan kullanici sayisini, tiklanma orani ve
sayfa goriintiileme oranina dayanarak tespit etmelerini saglamustir®®*. Ancak display
reklamlarin etkinliginin Ol¢liimiine dair herkes tarafindan kabul edilmis, sektoriin
tamami tarafindan kullanilan yontemlerden bahsetmek halen miimkiin degildir. IAB’1n
2009 Internet Reklamciligima Genel Bakis isimli raporunda vurguladig iizere internet
reklamciliginin gelisiminde; 6l¢iimlemede standardizasyon / basitlik ve karsilagtirmali

medya Slgiimlemesine dair engeller asilabilmis degildir245.

[k zengin medya formatinin kullanimi kaynaklara gore; 15 yil énce 1996’1n
sonlarima dogru gerceklestirilmigtir. Hewlett Packard ve San Francisco’da bulunan
cevrimici reklam ajanslarindan Red Sky Interactive bir bant reklamin igine bir
bilgisayar oyunu klasigi olan “Pong”un ilistirilmesi sonucu ilk zengin medya

formatindaki internet reklamimin 6rnegini vermistir®®,

S6z konusu internet reklaminin tiklanma orani klasik bir bant reklama gore 2
kat daha fazla olmustur. Ancak zengin medya formatlarinin kullaniminin bu yillardan

itibaren hizla arttigin1 sdylemek miimkiin degildir.

Sekil 6: Zengin medya formatinin ilk kullanimai.
Kaynak: Doubleclick, The Evolution of Rich Media Advertising, 2005,
http://www.google.com/doubleclick/research/index.html (7 Kasim 2006), s.2.

Bunun nedeni 90’larin ikinci yarisinda halen internet baglanti hizlarinin

yavasligi, bant genisliginin diistikliigiidiir. Zengin medya formatlarinin etkin bir sekilde

3 Doubleclick, The Decade in Online Advertising: 1994-2004, 2005,
http://www.google.com/doubleclick/research/index.html (10 Subat 2010), s.10.

24 McStay, s.44.

25 | AB (Internet Advertising Bureau), Interactive Advertising Outlook 2009, 2009,
http://www.iab.net/media/file/IAB_Interactive_Advertising_Outlook 2009.pdf (10 Mayis 2010), s.20.
28 Doubleclick, The Evolution of Rich Media Advertising, 2005,
http://www.google.com/doubleclick/research/index.html (7 Kasim 2006), s.2.
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kullanim1 internet teknolojisinin gelisimine de baglidir. Ancak web gelistikce 2000’li
yillarda goriildiigii iizere zengin medya formatlarmm kullanimi hizla artmistir. Internet
baglanti hizlarinin artmasi zengin medya formatlarmin artarak kullanimin1 da

beraberinde getirmistir.

Zengin medya formati reklamlarinin siniflandirilmasinda iginde barindirdigi
ses, animasyon, video vb. oOzelliklerden dolay1r problem yasanmaktadir ancak genel
yaklasim flash, javascript ve dinamik html gibi araclarin kullanildigi reklamlarin hepsi
zengin medya formati reklami olarak degerlendirmektir. Dolayisiyla web sayfasinda yer
alan reklamlar baslig1 altinda verilen reklam tiirlerinin hepsi klasik yapinin digina ¢iktigi

andan itibaren zengin medya formati reklami baslig altinda yer alabilmektedir.
2.2.2.2 Arama Motoru Reklamlar

Arama motorlar glinlimiizde internetin en basta gelen uygulamalarindan birini
olusturmaktadir. IAB’1in 2009 Durum Raporu’nun da ortaya koydugu lizere internette
arama yapmak, kullanicilar i¢in bir aliskanlik haline gelmistir. “Interneti en ¢ok ne i¢in
kullantyorsunuz?” sorusuna verilen baslica cevaplardan birini ‘arama yapmak’
olusturmaktadir. Kullanicilar herhangi bir konuda herhangi bir bilgiye ihtiyag
duyduklarinda; aradiklar1 seyi en iyi tanimladigini disiindiikleri anahtar kelimeleri
kullanarak aradiklar1 bilgiye ulasmaya calismaktadir. Internetin ihtiya¢ duyulan bilgiye
ulagilabilmesi ic¢in kullanilmasinin aliskanlik haline gelmesi ise arama motoru
reklamciligin1 pazarlamacilar i¢in bu kadar degerli yapan noktadir. Burada araci
gorevini ise Google, Bing, Yahoo, MSN, Ask vb. arama motorlar iistlenmektedir.
Arama motoru reklamlar1 internet reklam tiirleri icerisinde en ¢ok kullanilan modeli
olusturmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde 2010 yilinin ilk alt1 ayinda internete
ayrilan reklam biitcesinin %47’si (2.9 milyar dolar) arama motoru reklamlarina
gitmistir, diger iilkelerde de biit¢eler benzer bir egilim izlemektedir. Arama yapmak
internetin olmazsa olmazi olunca arama motoru reklamlar1 da reklam tiirleri igerisinde

en ¢ok tercih edilen model olmustur.
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Bugiin ¢cogu kisinin aklina ilk arama motoru denildiginde 1998 yilinda kurulan,
diinya dillerine “googlelamak” fiilini sokan Google gelmektedir. Ancak ilk arama

motoru Google un kurulus tarihinden tam 33 yil 6nce karsimiza ¢ikmaktadir:

Sagirtict bir sekilde Google veya Yahoo ilk arama motoru degildir.
Cornell Universitesi’nde bilgisayar bilimlerinde profesér olan Gerard Salton
neredeyse yarim asir once onlar1 alt etmistir. Salton’un yarattigi arama motoru

ve hipermetin kullanimi, ilk donem bilgisayarlarinda dosya yerini belirlemek ve

dosyaya erismek i¢in 1965 yilinda gelistirilmistir®’.

“Ilk resmi arama motoru ise 1990 yilinda ortaya ¢ikmustir. Archie adindaki
arama motoru (ARCHIVE kelimesinden tiiretilmistir) Montreal Kanada da yasayan
McGill Univesitesi 6grencisi Alan Emtage tarafindan yaratllmlstlr”248. 1993 yilinda ise
MIT’den Matthew Gray, Wandex adindaki ilk internet tabanli arama motorunu

9

yaratm1$t1r24. Bugiinkii arama motorlarina gelinceye kadar bir¢cok farkli ismin

katkilarin oldugu goriilmektedir.

AltaVista, 90’larin ilk yillarinda ¢oklu Oriimcek kullanarak gittikge sayisi
artmakta olan web sayfalarini (arama motorlarinin kullandig, internet sitesini gezen ve
bilgi toplayan program) kataloglayan belki de hatirlanabilir ilk arama motorudur.
1997’ye gelindiginde AltaVista giinde 25 milyon sorgu ile bir numarali arama

motorudur®>®,

Google’in 1998 yilindaki kurulusu ile beraber ise bu siralama degismistir.
Bugiin Google sektorii domine eden bir giigtiir. Google’in reklam geliri kiiresel internet
harcamalarinin~ %20’sini  olusturmaktadir®. “Amerika Birlesik Devletleri’nde
comScore 2009 yilinda en ¢ok kullanilan 5 arama motorunu siralamistir: Google tiim
arama sorgularinin %65’ine bakmaktadir; Yahoo %20.1, Microsoft %8, Ask %3.9,
AOL  %3.17%?dir. Google’t diinyanin birgok {ilkesinde internet reklamciligi

denildiginde biiyiik bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmasi ise internette “yiizlerce arama motoru

247 |_on Safko ve David K. Brake, The Social Media Bible, New Jersey: John Wiley & Sons, 2009, s.356.
248 safko ve Brake, 5.357.

9 McStay, 5.49.

20 McStay, 5.49.

21 \Wertime ve Fenwick, s.91.

52 McStay, 5.49.
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olmasina ragmen arama yapanlarin %44°li sadece 1 arama motorunu, %48’i sadece 3,

%7’s1 ise 3’ten daha fazla arama motoru kullanlyor”253

olmasi ger¢eginde aranabilir.
Internet kullanicilarmin neredeyse otomatik davranis olarak tanimlanabilecek bir
sekilde arama motorunu kullanmasi asil giiciinii olusturmaktadir. Giintimiizde bireyler
herhangi bir konuya dair internette bilgi arayisina girdiklerinde arama motorlarin

kullanmaktadir:

Arama motorlar1 kullanicilar i¢in internete acilan bir pencere sunar;
herhangi bir zamanda neyle ilgileniyorlarsa onunla ilgili degerli, alakal1 bilgiyi
kelimenin tam anlamu ile milyarlarca sayfa i¢inden eleyerek, bulmak icin kolay
bir yoldur. Pazarlamacilar i¢in ise arama motorlari; triinleri veya hizmetlerini

online miisterilerinin tam onlar1 aradiklar1 anda karsilarina getirme firsatini

254
sunmaktadir®™?,

Arama motoru reklamlarinin temelinde yatan mantik insanlarin sirketinizi,
liriinlinlizii veya hizmetinizi aradiginda onu bulmasini saglamak iizerine kuruludur.
Arama motoru reklamlari; parali yerlestirme, tiklanma basina 6deme reklamlari,
tiklanma basina arama motoru reklamlar1 vb. isimlerle de adlandirilmaktadir. Ancak biz
bu calismada s6z konusu uygulamayi arama motoru reklamlar1 olarak adlandirmaktayi1z.
“Arama motoru reklamlar1 ile arama motoru sonug¢ sayfasinda, genellikle dogal
siralanmig listenin yaninda, lstlinde ve bazen de altinda beliren parali reklam kast
edilmektedir’®®. Arama motoru reklamlari kullanicilar belirli bir konuda, belirli anahtar
kelimeler araciligiyla arama yaptiginda, arama motorunun dogal sonug listesinin
disinda, bu listeden ayr1 bir boliimde (iistiinde, altinda veya yaninda) reklamverene ait
bilgilerin veya metnin yer aldigi, parali bir uygulama olduguna dair bilgiyi iceren bir

etiketin de bulundugu uygulamalar olarak da adlandirilabilir.

Arama motoru reklamlari ilk defa 1998 yili Subat ayinda, Jeffrey

Brewer (internet reklamciliginin 6ncii sirketlerinden daha sonra Overture adini

253 plummer ve Digerleri, s.103.
2% Ryan ve Jones, s.67.
2% Ryan ve Jones, s.90.
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alacak GoTo.com’un kurucularindan) Kaliforniya’da TEDS8 konferansinda

tiklanma basina maliyet anlayisim ilk sundugunda ortaya ¢ikmustir™®,

Google ise 1999 yili Aralik ayinda 1000 gdsterim basina (CPM) {icretlendirme
anlayisin getirmistir. Ocak 2000’de ise kullanicilarinin kendi yarattiklar1 reklamlarini

257 “Arama

sonug sayfasina yerlestirmelerine olanak saglayan AdWords u sunmuslardir
motoru reklamlarinda pazarlamacilar belirli bir arama ctimlesine fiyat teklifi verirler. En
yiiksek teklifi veren s6z konusu arama ciimlesiyle arama yapildiginda siralamada ilk

2% Burada dikkat edilmesi gereken bir nokta da geleneksel

sirayr elde eder
mecralardan farkli olarak reklamveren reklam alanina 6deme yapmaz, ancak ve ancak
reklam kullanict tarafindan tiklandiginda {icretlendirme yapilir. Arama motoru
reklamlarinin sundugu firsatlari siralamak gerekirse: Tam anlamiyla finansal kontrol ve
reklam metni iizerinde kontrole olanak saglar, kampanya sirasinda takip ve degisiklik
yapilmasina izin verir. Ek olarak Plummer; arama motoru reklamlarinin 6l¢iilebilirligi
ile bir pazarlama fonksiyonu olarak hesap verebilir oldugunu, arama ile ilgili her tiirli
ayrintinin, kullanilan anahtar kelimeden, yapilan tiklanma sayisindan, her tiirlii faaliyeti

an be an takip edebilme imkan1 sagladigin belirtmektedir®”.

Arama motoru reklamlar1 da kendi icinde; parali arama reklamlari, igerik
odakli arama reklamlar1 ve parali listeleme olmak tizere 3’e ayrilmaktadir. Parali arama
reklamlari; “Google Adwords veya Yahoo Search’s Precision Match gibi programlar
aracilifiyla yapilan, arama motorlarinin anahtar kelime sonu¢ sayfasini hedefleyen;

59260

metine dayali reklamlar olarak tanimlanabilir. Parali arama reklamlari, arama

motoru reklamlarinin en yalin halidir.

Reklamveren kendi isini en iyi anlattigim diisiindiigii belirli kelimeleri
veya belirli bir climleyi seger. Reklamveren ayrica kendi isi veya markasi ile

baglantili oldugunu diisiindiigii kelimeler i¢in teklif verir. Kullanici ilgili

26 gafko ve Brake, s.374.

57 gafko ve Brake, s.374.

28 \Wertime ve Fenwick, s.97.
29 plummer ve Digerleri, s.107
280 plymmer ve Digerleri, s.109.
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ifadeye dair arama yaptiginda, sayfanin saginda benzer kelimeleri i¢eren bir link

veya reklamin kendisi belirir®".

Icerik odakli arama reklamlar1 ise; “Google’s AdSense ve Yahoo! Search’s
Content Match Program’s gibi programlar1 kullanarak internet giinliikleri veya haber
icerikli makalelere benzer internet sayfalarinda yer alan metnin igerigine odaklidir?®,
Bir diger ifade ile web sitesinin igerigine 6zel, bu igerige bagli olarak hazirlanan

reklamlar internet sayfasinda yer alir:

AdSense programi herhangi bir sitede icerik odakli arama reklam
yapilabilmesine olanak saglar. Bu reklamlar sitede, sitenin sahibi tarafindan

belirlenmis bir boliimde yer alir ve Google arama sayfasinda yer alan AdWords

reklamlarina oldukca benzemektedir®®.

Arama motoru reklamlarinin {i¢lincli ve son tilirii ise parali listelemedir.
Uygulama 6zetle, arama motoru veya benzer 6zellikteki web sitelerinin indeksine dahil
olabilmek i¢in bir web sitesinin veya web sayfasinin édeme yapmasindan ibarettir.
Ancak unutulmamalidir ki burada web sitesi arama sayfasinin sonug listesinde belirli bir
sirada yer almak i¢in 0deme yapilmaz sadece arama motorunun indeksinde yer
alabilmek amaglanmaktadir. Bu durumda siralamada daha iyi bir yerde bulanabilmek
igin web sitesi optimizasyon yoluna gidebilir®®". Arama motoru reklamlar1 denildiginde
arama motoru optimizasyonundan da bahsedilmesi gerekir. Ancak arama motoru

reklamlar ile optimizasyon ayni sey demek degildir.

Tipik bir arama binlerce, yiizbinlerce, milyonlarca sonug¢ sayfasi
tiretir. Kullanicilar nadiren ilk sonug sayfasiin disindaki sayfalara giderler. Bu
nedenle sirketler glinlimiizde kendi siteleri ile alakali anahtar kelimeler
kullanarak aramalarda ilk sonug sayfasinda yer almay1 garantilemek i¢in arama

motoru optimizasyonu stratejilerini olusturmuslardir®®.

%1 McStay, s. 50.

262 plummer ve Digerleri, s.109.
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Optimizasyon “arama motoru algoritmasinda daha yiiksek ilginlik skoru
alabilecek sekilde internet sayfasi yaratmayi amaglayan uygulamalardlr”zee. Algoritma
“arama motorlariin, kullanicilarin sorgularina karsilik web sitelerinin ne derece

eslestigini belirlemek icin kullandiklar1 matematiksel bir formiildiir?®’

. Eslesme ne
kadar yiiksek ise arama sonug listesinde de o kadar iyi bir sirada yer almak miimkiindiir.
Arama motoru optimizasyonu en yalin anlatimiyla sonug¢ sayfasinda ilk siralarda yer
alabilmek i¢in yapilan uygulamalardir. Bunun i¢inde dncelikli olarak arama motorunun
derecelendirme sisteminin nasil isledigini dogru c¢oziimleyebilmek gerekir. Ancak
arama motorlart algoritmalarina dair bilgileri tam olarak paylagmadiklarindan,
optimizasyona dair yapilan uygulamalarin etkinligine dair yontemlerde sonug

sayfasinda ilk siralarda yer almay1 garanti edememektedir:

Arama motorlarinin disinda hi¢ kimse motorun, internet sayfalarini
tam olarak nasil derecelendirdigini bilmemektedir. Ve bunu yapis sekilleri de
stirekli degismektedir. Optimisazyonla sistemi oyuna getirerek, siralamada hak
etmedikleri yeri alan siteleri 6nlemek igin kullandiklar1 algoritmalart siirekli

olarak gelistirmeye devam etmektedirler®®.

Arama motoru optimizasyonu arama motoru reklamciligi  iginde
degerlendirilmemelidir. ~ Optimizasyon  internet  siteleri  tarafindan  yapilan
uygulamalardir. Arama motorunun herhangi bir etkisi s6z konusu degildir. Bunun i¢in
siteler arama motoruna herhangi bir 6deme yapmamaktadir. Bu anlamda optimizasyonu
halkla iliskiler calismalarina benzetebiliriz. Nasil medyada yer alabilmek i¢in ¢esitli
halka iligkiler ¢aligmalar1 sirketler tarafindan yapiliyorsa (haber degeri tasidigi igin
televizyonda veya gazetede kendine yer buluyorsa) web siteleri de arama motoru sonug

sayfasinda daha iyi bir yerde bulunabilmek i¢in farkli uygulamalar yapabilmektedir.

Arama motoru reklamciligina dair gilincel gelismelere bakildiginda ise
karsimiza Google’in 2007 yilinda arama motoru sonug¢ sayfasinda yaptig1 yenilemenin

tizerinde Ozellikle durulmasi gerekmektedir. Google’in “Evrensel Arama” adini verdigi

®®Irene J. Dickey ve William F. Lewis, “An Overview of Digital Media & Advertising”, Matthew S.
Eastin ve Digerleri (Ed.), Digital Media & Advertising iginde(1-31), New York: Information Science
Reference, 2011, s.21.

27 safko ve Brake, $.360.
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yeni sayfa diizeni Ryan ve Jones tarafindan arama motorlarinin tarihindeki en radikal
gelisme olarak adlandirmaktadir. Evrensel arama ile; Google Haberler, Google Kitaplar,
Google Imaj gibi Google’m belirli alanlara odaklanmis arama motorlarindan arama
sonuglarini alarak, tlimiiniin yapilan arama ile baglantisina gore sirasiyla tek bir arama
sonug sayfasinda verilmesi”?® kast edilmektedir. Evrensel arama ile farkli farkli arama
sayfalar1 kullanmak yerine, tek bir aramayla arama yapilan konu ile ilgili tiim sonuglara

ulasilmas1 miimkiin olmustur.

Arama motoru reklamlar1 daha dnce de ifade edildigi ilizere internet reklam
tirleri igerinde en ¢ok tercih edilen uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Damian
Ryan; arama motoru reklamciligina dair gelecekte karsilagilabilecek en 6nemli basligin

“editoryal giivenirlilik” olacagini belirtmektedir:

Google’a baktigimda bir noktada editoryal giivenirlilik konusunun isin
icine katilacagina inaniyorum. Evet algoritmalar belli. Ancak diyelim ki “ucak
yolculugu” dedigimizde karsimiza en iist sirada ¢ikan site bize en iyi hizmeti,
fayday1 sunmuyorsa, o zaman orada ne isi var? Ve Google kim oluyor da bizim
icin en iyinin ne oldugunu sdyleyebiliyor? Burada uygunsuz bir islem

olabilecegine dair hi¢ mi siiphe olmayacak?*"

Arama motorlarinin bu anlamda bir esik bekcgisi gibi islev istlendigi
diistintilirse yakin gelecekte “editoryal giivenirlilik” konusunun ya da “kaynak

giivenirliligi” konusunun karsimiza ¢ikmasi sasirtict olmayacaktir.
2.2.2.3 E-posta Reklamlari

E-posta reklamlar1 bant reklamlar ile birlikte internet reklam tiirleri igerisinde
ilk &rnekleri olusturmaktadir. E-posta reklamlar1 “Igerigi promosyon amagli olabilen,
genellikle icinde satin almaya tesvik edici bir unsur barindiran reklam amagh elektronik
mesajlar” olarak tanimlanabilir. E-posta reklamlar1 ¢ogunlukla bilgilendirici bir nitelige

sahiptir.

269 Ryan ve Jones, s. 98.
2% Ryan ve Jones, s. 101.
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E-posta dijital sosyal medya tiirleri igerisinde en eski bigimlerden
biridir. Tiiketicilerle temas iginde olmak, onlarin sorunlarini ¢ézmek, yeni

tiketiciler bulmak, giivenilir bir ag kurmak i¢in agik ara en etkili yollardan

biridir. Ayni zamanda nerdeyse bedavadir®’*,

“E-posta reklamlar1 geleneksel dogrudan postadan daha ucuzdur. 1000 kisi
basina maliyet 5 ila 7 dolar arasindayken dogrudan posta da aynmi rakam 500 ila 700
dolara ¢ikmaktadir™®’?. Bu nokta e-posta reklamlarmm diger reklam tiirleri ile

karsilastirildiginda en 6nemli avantajlarindan biridir.

Internetin 1990’larin ikinci yarisi ticari kullanima agilmasiyla her yil artan
sayida firma interneti reklam amaclh kullanmistir. Internetin ilk yillarinda e-posta
reklamlari, bant reklamlar ile beraber en ¢ok tercih edilen internet reklam tiirlerinden
biri olmustur. “Cyberdialogue/FINDSVP 1998 yilinda yaptig1 bir arastirmada online
isletmelerin %19’unun yeni miisteriler bulmak i¢in e-postayr kullandigini, %45’inin ise
miisterileri  sitelerine ¢ekebilmek amaciyla bir sonraki yil i¢in kullanmay1

planladlg“glm”273

gostermektedir. Ancak e-posta reklamlari internetin ilk yillarinda
siklikla kullanilmakla beraber bugiin toplam internet reklam harcamalarindan aldig1 pay
%11 27 gecmemektedir. Yeni internet reklam tiirleri karsisinda e-posta reklamlarinin
tercih edilmemesinin altinda bir¢ok farkli neden bulunmakla birlikte internette
kullanicilarin gizlilik ile ilgili duyarliliklar1 e-posta reklamlarinin karsisindaki en 6dnemli
baslik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada e-posta reklamlari ile ingilizce’de “spam”
olarak adlandirilan ¢op postalart birbirinden ayirmak gerekmektedir. “Spam adi, 1937
yilinda Austin Minnesota kdkenli, Hormel Et Konserveleri isimli sirketin iirettigi bir
konserveden gelmektedir. Sirketin baskani J.C Hormel’in yaraticisi oldugu baharath

etin yani ‘“spicy ham”in (SPAM) kisaltilmigidir™?",

Bugilin e-posta reklamlari
denildiginde kullanicilarin izni dahilinde kendilerine yollanan reklam uygulamalar: kast

edilmektedir. Cop postalar ise kullanicilarin izni diginda kendilerine yollanan,

?"L safko ve Brake, .95.

22 Brett A. S. Martin ve Digerleri, “Email Advertising: Exploratory Insights from Finland”, Journal of
Advertising Research, Vol.43, No.3, (2003), s.1.

23 Kim Bartel Sheehan ve Marlea Grubbs Hoy, “Flaming, Complaining, Abstaining: How Online Users
respond to Privacy Concerns”, Journal of Advertising, Vol.28, No.3 ( Sonbahar 1999), s.37.
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gondericinin kimliginin belirsiz olabildigi, zaman zaman aldatici konu basliklart ile e-
postanin okunurlulugu saglamaya ¢alisan, cogunlukla okunmadan silinen reklam amaclh
e-postalar kast edilmektedir. Sadece 2007 yilinda 3.6 trilyon ¢6p postanin yollandigi ve
e-posta kullanicilarinin haftada en az 1 saati sadece bu postalart silmeye harcadigi

tahmin edilmektedir®’®

. Cop postalar kullanicilarin internete dair rahatsizlik duydugu
konularin basinda gelmektedir. Yahoo Mail, Gmail gibi e-posta saglayicilar,
kullanicilarimi  bu tiir postalardan korumak amaciyla bircok farkli program
kullanmaktadir. Bu noktada ¢Op postalar ile e-posta reklamlarinin birbirinden ayrilmasi
oldukca Onemlidir. Kisilerin izni diginda yollanan ¢Op postalar istenilmeyen
reklamlardir. Bu nedenle e-postalara filtreleme yapan programlarin diginda; cesitli
iilkelerde yaptirim da uygulanmaya baglanmistir. Ornegin 2004 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri’nde kabul edilen CAN-SPAM Act ile ¢op posta yollayan sirketlere
kars1 dava acgilabilmektedir. “Bu kanuna gore ilk dava sahte diyet bantlar1 ve biiyiime
hormonlarina dair neredeyse 1 milyona yakin posta yollayan iki sirkete karst 2004

yilinda agllmlstlr”277

. Yasal yaptirimlarin disinda sektor orgiitleri de kendilerini ¢op
posta uygulamalar1 yapan sirketlerden ayristirmaya calismaktadir. “DMA (Direct
Marketing Association) ve benzer dernekler anlasilabilir bir sekilde ¢op posta yollayan
sirketlerin uygulamalarindan kendilerini ayirmaktadir; tiiketicilerin e-posta adreslerini
ve kisisel bilgilerini dikkatli kullanarak tiiketicilerin giivenini saglamada biiylik yol

katetmislerdir”278.

E-posta reklamlarinin giicii de bu noktada yatmaktadir. Tiiketicilerin kendi izni
ile reklamlar bu kisilere iletilmektedir. Bir baska ifadeyle reklam igerigi bizzat tiiketici
tarafindan talep edilmektedir. “Ikinci olarak e-posta reklamlarma tiiketiciler daha hizli
yanit vermektedir. Gartner tiiketicilerin e-posta kampanyalarina 10 is giinii i¢cinde yanit
vermesine karsin dogrudan posta ile yapilan kampanyalarda bu oran 4 ila 6 haftay1

buldugunu belirtmektedir™?"®.

276 safko ve Brake, 5.100.

2" William F. Arens ve Digerleri, Contemporary Advertising & Integrated Marketing
Communication, New:york: McGraw-Hill, 2011, s.549.

28 McStay, 5.47.

" Brett A. S. Martin ve Digerleri, s.1.

112



E-posta reklamlar1 ile reklamverenler tam bir hedef kitle tanimlamasi
yapabilmektedirler. Bu kisiler reklama sans eseri maruz kalmis kisiler degildir. Adres
bilgilerini ve iletisim iznini vererek reklami talep etmis Kkisilerdir. Bu nedenle
reklamveren “kime” ulagtigini tam olarak bilebilmektedir. Ek olarak e-posta reklamlari
giinimiizde dogrudan pazarlamanin en O©nemli ve popiiler araclarindan birini
olusturmaktadir. E-postanin Ingiltere’de de 2008 yilinda yapilan bir arastirmada
%35’ile en ¢ok tercih edilen dogrudan pazarlama uygulamasi oldugunu ortaya

koymaktadlrzso.

2.2.2.4 Seri ilanlar

Internet reklam tiirleri icerisinde agirlik kazanmakta olan tiirlerden bir digerini
ise  Ingilizce’de  “classified”  olarak isimlendirilen  seri ilanlar  olarak
adlandirabilecegimiz uygulama olusturmaktadir. IAB’mm 2010 yili verilerine
baktigimizda seri ilanlar %9 ile internet reklam biit¢elerinde iiglincli sirada yer
almaktadir®®!. Seri ilanlar aslinda gazetelerde uzun yillardir var olan uygulamanin
internete tasinmis hali olarak adlandirilabilir. Nasil gazetelerin ilan sayfalarinda belirli
bir licret karsilig1 ilanlara yer veriliyorsa burada da reklamverenler gesitli internet
sirketlerine belirli iirlin veya hizmetleri kendi sayfalarinda listelemeleri, yer vermeleri
icin belirli bir 6deme yapmaktadir. Burada internet sirketlerinden kasit sar1 sayfalar
anlayisini internete tagiyan emlak, otomotiv gibi belli konularda hizmet veren, Craigslist
gibi sirketlerdir. “Seri ilanlar Ozellikle kiiclik Olgekli isletmelere kendi iiriin ve
hizmetlerini tanitabilmeleri i¢in bir firsat sunmaktadir. Ek olarak biiyiik

282 fade edildigi iizere

reklamverenlerin yerel pazarlara ulasabilmelerine izin verir
biiyiik reklam biit¢elerine sahip olmayan igletmeler icin internet reklam tiirleri icerisinde
hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in maliyet agisindan en uygun segeneklerden biridir.
Biiyilik reklamverenler icin ise spesifik bir konuda {iriin veya hizmete ulagmak isteyen
tiiketicilere ulagabilmenin en kolay yollarindan biridir. internet sirketlerinin sayfalarinda

“ev, araba, ig, bilgisayar donanimi vb. bir¢ok konuda arama yapabilirsiniz. Ayrica

aramalarimizi bulundugunuz sehirle sinirlandirabilir veya lilke ¢apina yayabilirsiniz. Bu

280 McStay, 5.47.
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tiir sitelerin bir ¢ogu arama motorlar1 tarafindan veya iilke capinda yaymn yapan

gazeteler tarafindan desteklenmektedir”?®®,

2.2.2.5 Sponsorluklar ve Advertorial

“Internette popiilaritesi artan reklam tiirlerinden biri de web sayfalarinin
sponsorlugu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sirketler; yayincinin web sayfasinin tiimiine
veya belirli bir zaman dilimiyle siirli olarak belli bir etkinlige sponsor
olmaktadirlar™?®*, Sponsorluk geleneksel tanimi ile herhangi bir kurulusun belirli bir
etkinlige (spor, sanat, egitim vb. bir konuda) marka imajini gelistirmek, gliclendirmek
dolayli olarak hedef kitlesinin satin alma tercihlerini etkilemek amaciyla destek
vermesidir. Internette sponsorluk da klasik uygulama ile aym mantikta hareket
etmektedir. Burada da reklamveren web sayfasinin tamamina veya belli bir boliimiine
sponsor olmaktadir ve sponsor olunan béliim ile ilgili olarak da reklamverenin iirlin
veya hizmeti ile baglantili olmasina dikkat edilmektedir. IAB sponsorlugu; internette
reklamverene 6zel olarak hazirlanmis igerik ve/veya deneyim olarak tanimlamaktadir.
Hazirlanan igerigin veya deneyimin igerisinde ayrica markanin logosu, bant reklam
veya advertorial gibi reklam tiirleri de yer alabilir. IAB sponsorlugu kendi igerisinde 4’e

ayirmaktadir. Bunlar;

Spot sayfalar; reklamverenin markasi ile birlestirilmis, markaya 6zel
yapilmis sayfalardir ve genellikle belirli bir tema etrafinda olusturulmus bir
icerik barindirir. Advergame; reklamverenin bir oyunun etrafindaki reklam
alanlarmin  timiini  satin  almasina veya “x markast tarafindan
desteklenmektedir” baglantisi ile markaya 6zel oyun deneyimi yaratilmasina
kadar gesitlenebilir. Igerik ve Kesit Sponsorlugu; reklamverenin bir sitenin veya
e-postanin ( genellikle hali hazirdaki igerigin) sadece belirli bir boliimiiniin
reklamverenin markasiyla giydirilmesidir. Piyango ve yarigsmalar; bir sitedeki

markali piyangolardan, markali yarigmalara kadar genisletilebilir™.

283 Arens ve Digerleri, 5.549.

284 Arens ve Digerleri, 5.548.

%85 | AB, Glossary of Internet Advertising Terms v. 2.0,
http://www.iab.net/media/file/GlossaryofinteractivAdvertisingTerms.pdf (10 Mayis 201), s.25.
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Robin Zaff ve Brand Aronson internette yer alan pek ¢cok sponsorlugun internet
sitesinin belirli bir dzelligiyle veya icerigiyle baglantili oldugunu belirmektedir®®®. Sekil
7 ve 8’de Instyle dergisinin internet sitesinde iki ayr1 sayfasinda yer alan sponsorluga
yer verilmistir. Sekil 7 kesit sponsorluguna 6rnek olarak verilebilirken, Sekil 8 ise web
sayfasinin igerigi ile biitiinlesmis sponsorluk uygulamasina bir 6rnek olarak verilebilir.
Sayfada bir yildiz gibi goriinmek igin giizellik sirlar1 paylasilmaktadir. Ornek olarak
verilen diinyaca iinlii model gibi canli saglara sahip olmak isteyenlere tavsiyeler
sunulmaktadir. Sayfanin sag {ist kosesinde de benzer sonuca ulasmak igin

kullanilabilecek, bir sa¢ bakim markasi olan John Frieda’nin sponsor oldugu boliim yer
almaktadir.
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Sekil 7: Kesit Sponsorluk Ornegi.

286 7off ve Aronson, s.51.
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all want, while still looking polished and
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pretty. To getthe look on your own getaway,
work a dollop of volumizing spray or mousse
through damp hair and either let it air dry or
hlow dry it rough, using your fingers. Next, try
backcombing a few pieces slightly with a fine
tooth comb for some added texture.
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Sekil 8: Spot Sponsorluk Ornegi.

Internet klasik sponsorlukta miimkiin olmayacak olciide igerigin markanin

ithtiyaclaria uygun diizenlenmesine olanak saglamaktadir.

Pazarlamacilarin ¢ogu sirketlerin markalarim1 medya alanina, bir
etkinlige veya F1 aracglarmin kendisine yerlestirdikleri geleneksel sponsorluk
anlayisina aginadir. Bunun marka goriiniirliligii sagladigi da kesindir. Fakat
sponsorluk; reklamveren ve sponsor olunan miilkiyetin (festival, organizasyon

vb.) birbiriyle ger¢ekten ilintili olmasi agisindan sinirlilik tagir®’.

Oysa internette sponsorluk uygulamalari s6z konusu oldugunda bu sinirlilik
ortadan kalkar. Markanin 6zii ile sponsorlugun igerigi birbiriyle ger¢ek anlamda ilintili

hale getirilebilir.

Advertorial/Haber reklamlar geleneksel iletisim araglarinda uzun zamandir
asina olunan, editoryal igerigin bir parcasi imis gibi sunulan reklam uygulamalari olarak
tamimlanabilir. Advertorial/Haber reklamlar “bir internet sayfasinin goriiniisiiniin ve
hissiyatinin verdigi avantaj igin yaratilmislardir. Internet sayfasinda yer alan metin ve

grafiklerle biitiinlesmistir ve mesaj reklam amacl olsa da editoryal bir bolimmiis gibi

287 \Wertime ve Fenwick, s.105
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sunulur. Reklamverenin web sayfasmnimn linkine ise igerisinde yer verilir’®. Internet
sitesinin asil i¢eriginin bir parcasiymis gibi kurgulanmasi advertorial/haber reklamlarin

en temel 6zelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir:

Tiiketiciler — edidoryal igerie  giivenirler.  Advertorial/Haber
reklamlarin tiiketici doniis oranlar1 ¢ogunlukla internet reklamlarindan
yiiksektir. Ancak reklamcilarin tiiketicilerin kandirildiklarin1 hissetmelerine

neden olabilecek nitelikte olumsuz marka izlenimi yaratma hususuna dikkat

etmeleri gerekir®®.

Ifade edildigi gibi sitenin asil igeriginin bir pargas1 degilmis gibi kurgulanmasi
uygulamanin hem gii¢lii hem de zayif yanini olusturmaktadir. Medya kendisini liberal
kuram ¢ercevesinde modern toplumlarda kamuoyuna gercekleri ileten, toplum ¢ikarini
gbzeten yasama-yiiriitme ve yargi ile birlikte dordiincii gii¢ olarak tanimlamaktadir. Bu
cerceve icerisinde izleyiciler ve/veya okuyucular ile medya arasinda giivenilirlige dair
belli kabuller vardir. Ornegin medyada yer alan igerigin, yaym politikas1 dogrultusunda
belirli kriterler gozetilip, editoryal siizgegten gegirilerek yaymlandigi kabul edilir.
Dolayisiyla da s6z konusu gazete ile okuyucusu arasinda bir giiven iligkisi vardir.
Ancak reklam para karsiligi, belirli bir ama¢ dogrultusunda reklamveren tarafindan
yayinlatilmaktadir. Burada 6nemli olan kamuoyunun c¢ikar1 degil reklamverenin
istekleridir. Dolayistyla yayin kurulusunun bir haberi gibi ele aldig1 bir igerigin aslinda
reklam oldugunun anlasilmasinin  olumsuz sonuglart olabilir. Bu noktanin
advertorial/haber reklamlar s6z konusu oldugunda iizerinde dikkatle durulmasi

gerekmektedir.
2.2.2.6 Marka-Oyunlar

Giliniimiizde bilgisayar oyunlar1 pazarlama profesyonelleri i¢in tiiketicilerine
ulasabilecekleri yepyeni bir mecra olusturmaktadir. Bilgisayar oyunlarimin geldigi
boyuta bakildiginda bu gelisme hi¢ de sasirtict degildir. Warner Bros’un 2011 yili

icerisinde ¢ikardigi yenilenen, Mortal Kombat bilgisayar oyununun sadece Nisan ay1

288 Susan K. Jones, Business to Business Internet Marketing: Seven Proven Strategies for Increasing
Profits Through Internet Direct Marketing, 5.Basim, FL: Maximum Press, 2008, s.126.
289 7eff ve Aronson, s.53.
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satig rakam1 900.000’in biraz altinda gerceklesmistir®. Oldukga popiiler bir oyun olan
Pokemon’un toplam satig rakami ise 155 milyonu bulmustur®®’. Bu rakamlar ulastigi
kitleyle bilgisayar oyunlarinin ne kadar giiglii bir iletisim araci haline geldigini gozler
online sermektedir. Bugiin diinyanin dort yaninda milyonlarca insan bilgisayar

oyunlarmi bir eglence araci olarak kullanmaktadir.

Sadece geng erkeklere 6zgii bir eglence araci olarak goriilen bilgisayar oyunlari
bugiin kadin ve erkek farkli yas araliklarindan insanlar tarafindan oynanmaktadir.
Istatistiklere bakildiginda diinyanin farkli iilkelerinde de benzer bir profil
goriilmektedir. Ornegin; “Giiney Kore’de 9 ila 39 yas arasinda bulunanlarin %601
kendilerini diizenli online oyuncular olarak gérmekte, Amerika’da ise bilgisayar oyunu

»292 - Bilgisayar oyunu

oynayan insanlarin ticte birini kadinlar olusturmaktadir
oynayanlarin profiline bakildiginda sadece iigte birinin 18 yas altinda oldugu
belirtilmektedir®®. Goriildigii iizere bilgisayar oyunlari belirli bir demografik gruba ait
olmaktan ¢ikmig durumdadir. Sadece geng¢ erkekler tarafindan degil, farkli yas
gruplarindan erkek ve kadinlar tarafindan oynanmaktadir. Oyun siteleri kullanicilarin en
fazla ziyaret ettikleri siteler arasindadir; “internette en c¢ok ziyaret edilen eglence
noktalar1 icerisinde sekizinci sirada yer almaktadir. Kullanicilar ortalama 13 saatlerini
internette oyun oynayarak gecirmektedir, bu gazete ve dergi okumak i¢in ayrilan
zamandan c¢ok daha fazla televizyona ayrilan zamana ise neredeyse esdegerdir”294.
Gilintimiizde bilgisayar oyunlar1 kadinli, erkekli, gen¢ yasli; kullanicilarin oldukga fazla

vakit gegirdikleri bir eglence ortami olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Oyunlarin teknolojisi de her gegen giin gelismektedir. Bilgisayar oyunlarinin
geldigi son nokta olan Sony Playstation, Nintendo Wii gibi oyun konsollari ile birlikte

ise oyunlar daha ¢ok insanin evine girmis durumdadir:

2% Nat Ives, "Mortal Combats Knocks ‘Pokemon’ From Top Spot in Video Game Sales”, Advertising
Age, 2011, Vol.82, No.20, http://adage.com/article/mediaworks/mortal-kombat-top-selling-video-game-
april/227567/ (14 haziran 2011), s.1.

21 Beth Snyder Bulik, “Nintendo Unleashes Full Force of Pokemon”, Advertising Age, 2007, Vol.78,
No.17, http://adage.com/article/news/nintendo-unleashes-full-force-pokemon/116222/ (15 Haziran 2011),
s.1

292 \Wertime ve Fenwick, s.195.

%3 McStay, 5.78.

29 Susan B. Kretchmer, “Advertainment: The Evolution of Product Placement as a Mass Media
Marketing Strategy”, Journal of Promotion Management, VVol.10, No.1/2 (2004), s.48.
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Oyun konsollar giderek artan sekilde evlerin bir pargasi olmaktadir.
Oyun konsollari, televizyon, dijital kayit cihazi, dijital miizik calar ve kisisel
bilgisayarin yaninda durur. 2007°de Amerika Birlesik Devletleri’ndeki
televizyon bulunan hanelerin %41’inde aym1 zamanda oyun konsollar1 da

bulunmaktadir. %50 yasmn {izerindeki erkeklerin %25’i1 video oyunu

oynamaktadir®®.

Bilgisayar oyunlar ile ilgili olarak onemli bir diger gelisme ise cep telefonu
teknolojisindeki ilerlemelerdir. Ozellikle Iphone gibi akilli telefonlarla birlikte sadece
evin i¢inde degil kullanicinin istedigi her yerde oyun oynanabilir hale gelmistir.
Kullanici profilinin tek bir demografik grupla sinirli kalmayisi, bilgisayar konsollari ve
bilgisayarla birlikte evin igine girmesi, akilli telefonlarla beraber mobil bir nitelik
kazanmast; bilgisayar oyunlarinin ulagtii insan sayisini daha da arttirmis, pazarlama
iletisimi ¢aligmalart i¢in ¢ok daha cekici hale getirmistir. E-Marketer aragtirma sirketi
bilgisayar oyunlari ile baglantili reklam harcamalarinin 2011 yilinda 1.9 milyar dolara

ulagmasini 6ngormektedi r2%.

Bilgisayar oyunlar gelistik¢e pek ¢ok farkl: tiirli ve bu tiirlerin reklam amaclh
kullanim1 ortaya ¢ikmustir. Bilgisayar oyunlart reklam amaglh olarak iki sekilde
kullanilmaktadir: Oyun-i¢i reklamlar* ve marka oyunlar®*. Oyun-i¢i reklamlar, sinema
filmlerinde veya dizilerde yapilmakta olan iiriin yerlestirmeye benzer sekilde oyunlarin
icine yerlestirilen reklamlar olarak adlandirilabilir. Marka-oyunlar ise markalar
tarafindan yaratilmig, merkezinde markalarin yer aldigi bilgisayar oyunlari olarak
tanimlanabilir. Literatiire baktigimizda marka oyunlar; “markalar1 tanitma islevini,

reklam gibi yerine getirmesi i¢in 0zel olarak yaratilmis, eglendirici igerigin geleneksel

* Ingilizce kaynaklara bakildiginda “in-game advertising” olarak tanimlanan uygulama bu calismada
“oyun-i¢i reklamlar” olarak adlandirilmistir. Caligmanin ilerleyen bdliimlerinde de bu sekilde
kullanilacaktir.

** [ngilizce kaynaklara bakildiginda “advergame” olarak adlandirilan uygulama Tiirkge’de de ayni
sekilde kullanilmaktadir. Ancak bu ¢alismada uygulama marka-oyunlar olarak adlandirtlmistir.
Caligmanin ilerleyen boliimlerinde de bu sekilde kullanilacaktir.

2% \Wertime ve Fenwick, 5.194.

2% [ aurie Sullivan, “Beyond in-game ads: Nissan takes growing market to different level”, Advertising
Age, 2007, 78, 25, EBSCO, (25.06.2011).
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297 olarak tanimlandigi goriilmektedir.

oyun bicimlerini taklit ettigi bilgisayar oyunlarr’
Mallinckrodt ve Mizerski ise marka-oyunlar1 reklam mesajinin, logonun ve marka
karakterinin bilgisayar oyunu formati i¢inde sunuldugu bir uygulama olarak

tanimlamaktadir®®

. Her iki tanimdan yola ¢ikarak daha kapsayici bir tanim yapmamiz
gerekirse marka-oyunlari; merkezinde marka karakteri, logo, reklam mesaj1 veya marka
mantrasia ait unsurlarin yer aldigi markalar i¢in 6zel olarak tasarlanmis bilgisayar
oyunlar1 olarak tanimlayabiliriz. Marka-oyunlar hem baglantili hem de baglantisiz
(internet baglantisina ihtiya¢ duyan veya duymayan) olarak ikiye ayrilabilir. Markalarin
web sayfalarinda oynanabildigi gibi, yine bu web sayfalarindan veya farkli dijital
platformlardan indirilerek internet baglantisina ihtiyag duymadan da oynanabilmektedir.

Marka-oyunlar ile bilgisayar oyunlarinin reklam amagli kullaniminin diger bir tiirii olan

oyun-ici reklamlar arasindaki farklara baktigimizda:

Marka-oyunlar, genellikle markalarin icine yerlestirildigi ‘gercek’
oyunlardan daha az karmagiktir. Marka-oyunlarin tasarimlarinin biiyiik 6lciide
basit olmasindan &tiirli ( Karmasik kurallarin olmamasi, kisa oyun siiresi vb.)
web sitesi, e-posta aracilifiyla veya cep telefonu, interaktif dijital televizyon

gibi farkli platformlarda kolaylikla dagitimi yapilabilir®®.

Burger King, McDonald’s gibi uluslararasi pek c¢ok marka, marka-oyunlar
kullanmaktadir. Marka-oyunlar ¢ogunlukla bedava olarak indirilebilir ancak iiriin ile
beraber satildig1 érneklerde bulunmaktadir: Ornegin Burger King’in Xbox igin yapilan
King Games isimli oyunu bir menii ile beraber satilmis ve Amerika Birlesik

300 Marka-oyunlar

Devlet’lerinde 2006 yil1 tatil sezonunun en ¢ok satan oyunu olmustur
eglence ile reklam arasindaki sinirda dolastigi i¢in belki de bu kadar basarili olmaktadir.
Gliciinii icerigi ile yarattig1 eglenceden alir. Reklam oldugu vurgusu igerikte yer almaz.

Kullanici oyuna davet edilir ve markanin tanitimina dair mesajlar1 oyunun igerigi ile

27 Verolien Cauberghe ve Patrick de Pelsmacker, “Advergames: The Impact of Brand Prominence and

Game Repetition on Brand Resonance”, Journal of Advertising Research, Vol.39, No.1 (Spring 2010),
s.5.

2% Victoria Mallinckrodt ve Dick Mizerski, “The Effects of Playing an Advergame on Young Children’s
Perceptions, Preferences, and Requests”, Journal of Advertising, Vol. 36, No.2 (Summer 2007), s.87.
2% Verolien Cauberghe ve Patrick de Pelsmacker, “Advergames: The Impact of Brand Prominence and
Game Repetition on Brand Resonance”, Journal of Advertising Research, Vol.39, No.1 (Spring 2010),
S.5.

3% Wertime ve Fenwick, s.198.
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beraber algilamasi amaglanir. Uriin yerlestirmede nasil sinema veya dizi filmin anlatisi
icerisine marka yerlestirilirse, marka-oyunlarda da basit bir yerlestirmenin Otesinde
markanin logosunun, marka karakterinin vb.’nin oyunun kurgusu icerisinde anlami,
islevi bulunmaktadir. Marka-oyunlarin hizla biiyiime kaydetmesinin nedenlerinden
birinin buradan kaynaklandigini sdylemek pek de yanlis olmayacaktir. Geleneksel
reklam tiirleri etkinligini kaybettik¢e yeni tiirlerin kullanimi artmaktadir. Literatiirdeki
caligmalara bakildiginda marka-oyunlarin etkinligine dair de alanda 6zellikle 2000’lerin
ikinci yarisindan itibaren caligmalarin arttigi gézlenmektedir. Hernandez ve Chapa
tarafindan yapilan bir arastirmada atistirmalik yiyecekler kategorisinde yer alan
markalarin marka-oyunlarinin 12-15 yas araligindaki ergenlerin sadece hafizalarini
degil iiriin tercihlerini de etkileme potansiyeli oldugunu, marka-oyunlara maruz kalan
deneklerin belirgin sekilde gordiikleri markalar1 gormediklerine kiyasla se¢meye

301

egilimli oldugunu ortaya koymaktadir™". Mau, Silberer ve Constien tarafindan yapilan

bir diger calismada oyuna karsit gelistirilen tutumun markaya karsi tutumu da

etkiledigini ortaya koymaktadlr302

. Marka-oyunlar ve oyun-i¢i reklamlar reklamcilikta
gelip gecici bir trend degil, calismalarinda ortaya koydugu iizere etkinligini
kanitlamakta olan ve oniimiizdeki yillarda benzer gelisim ¢izgisini siirdiirecek olan bir

uygulamadir.
2.2.2.7 internet Kisa Filmleri

Internet kisa filmleri, internet reklam tiirleri icerisinde en yeni tiirlerden birini
olusturmaktadir ve digerlerine kiyasla kullanimina dair érnekler siirhidir. Internet kisa
filmleri, marka-oyunlar ile eglence ile reklam arasindaki smirlart muglaklastirma
noktasinda benzerlikler gostermektedir. Internet kisa filmlerinde de nasil marka-
oyunlarda oyun igeriginin merkezinde markalar yer aliyorsa, burada da kisa filmin
senaryosunun merkezinde markalar yer alir. Basit bir iirlin yerlestirmenin Otesinde
markalar senaryonun i¢inde anlam tasir ve asil anlatt markalar etrafinda olusmaktadir.

Internet kisa filmleri, televizyon reklam filmlerinin, sinemanin, internet reklamlarinin

%01 Monica D. Hernandez ve Sindy Chapa, “Adolescents, Advergames and Snack Foods: Effects of
Positive Affect and Experience On Memory and Choice”, Journal of Marketing Communications, Vol.
16, No.1-2 (February-April 2010), s.66.

%92 Gunnar Mau ve Giinter Silberer, “Communicating Brands Playfully”, International Journal of
Advertising, Vol.27, No.5, 5.846.
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birlesimidir. Genel bir tanim yapmak gerekirse internet kisa filmleri, kisa film formati
igerisinde senaryosunun merkezinde markalarin yer aldigi, hikdyenin marka etrafinda
gectigi ve-veya ana karakter niteliginde markalarin rol oynadig1 reklam amacli kisa
filmlerdir. Bu filmler markanin kendi sayfasinda veya filmler i¢in markalar tarafindan

yaratilmig ayr1 bir web sitesinde yayinlanmaktadir.

Internet kisa filmleri, iiriin yerlestirmenin otesine ge¢mis bir uygulamadir.
Klasik iirlin yerlestirme markanin sozel veya gorsel olarak televizyon dizisinin veya
sinema filminin i¢ine yerlestirilmesini ifade eder. Yerlestirme ile kast edilen markanin
logosunun veya herhangi bir {iriiniiniin ekranda veya perde de izleyici tarafindan
goriilebilecek sekilde yer almasi veya markanin adinin veya markaya dair bir ifadenin
dizideki veya filmdeki karakterler tarafindan sdylenilmesini ifade eder. Son yillarda
romanlarin, sarki sozlerinin i¢inde {irlin yerlestirme Orneklerine rastlanmaktadir.
Internet kisa filmleri ise bundan daha fazlasidir. Ifade edildigi iizere marka kisa filmin
anlatis1 igerisinde bir anlam tasimaktadir. Marka sonrasinda filme eklenen bir unsur
degil yaratim siirecinin en basindan itibaren anlatinin igerisinde yer alan bir unsurdur.
Dolayisiyla klasik {irlin yerlestirmede zaman zaman filmin veya dizi filmin biitiinligiinii
zedeleyecek sekilde markalar yer alirken, internet kisa filmlerinde bu s6z konusu
degildir. Cilinkii markalar yaratim siirecinin en basindan itibaren siiregte yer almaktadir,
kisa filmin yaratilis amaci markalarin kendisidir. Internet kisa filmleri ile markalar

kendi hikayelerini anlatmaya baslamislardir.

Daha once de ifade edildigi iizere internet kisa filmleri internet reklam tiirleri
igerisinde diger tiirler ile karsilastirildiginda 6rneklerine daha az rastlanan bir uygulama
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiriin ilk 6rnegi bir otomobil markasi olan BMW
tarafindan 2001 yilinda verilmistir. BMW Kuzey Amerika 2001 yilinda “The Hire”
adindaki kisa film serisini ortaya ¢ikarmistir. Seri 2001 yilinin nisan ayindan itibaren
yayinlanmaya baslayan 5, 2002 yilinda yaymmlanmaya baglayan 3 kisa filmden
olugsmaktadir. Kampanyanin ilk ortaya ¢ikisinda marka, Kuzey Amerika’daki otomobil

alicilarinin,  %85’inin  otomobil galerilerine gitmeden Once internette arastirma
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yaptiklari bulgusundan yola ¢ikmistir®®. Marka otomobil satin alma karar1 siirecinde
internette arastirma safhasinin 6nemini fark etmis ve tiiketicisinin bulundugu mecrada
reklam kampanyasini uygulama karar1 almistir. Reklam kampanyasinin yaraticist Fallon

Worldwide Reklam Ajansi’dir.

Filmler markadan ayr1 bir internet sayfasinda www.bmwfilms.com’da

yayinlanmaya baslanmis ve iki serinin ardindan son bulmustur. Toplam 8 kisa filmden
olusan serinin merkezinde BMW ve BMW’nin adi bilinmeyen, ismi tiim seri boyunca
sOylenmeyen gizemli kiralik soforii bulunmaktadir. Sofor roliinde s6z konusu dénemde
heniiz diinya capinda bir sohret kazanmamis olan Ingiliz aktér Clive Owen rol
oynamaktadir. Clive Owen’in disinda seride; Madonna, Gary Oldman, James Brown,
Stellan Skarsgard, Mickey Rourke, Don Cheadle gibi diinyaca tnlii film yildizlari ve
sarkicilar yer almistir. Serinin her bir filmi Wong Kar Wai, Tony Scott, John Woo, Guy
Richie, Joe Carnahan, Ang Lee, John Frankenheimer ve Alejandro Gonzalez Inarritu

gibi 6nemli film yonetmenleri tarafindan c¢ekilmistir.

Sinema filmi mantiiyla hazirlanan bu filmler yayinlanmaya basladigi yil ve
sonrasinda biliylikk bir tartisma yaratmistir. Cannes Uluslararas1 Reklamcilik
Festivali’nde 2003 yilinda ilk kez verilen “Titanium Aslan” (Daha sonra Integrated &
Titanium 06diilii olarak adlandirilan), bu kampanyanin varolan kategoriler igerisinde
degerlendirilememesi yiiziinden cikan tartismalar neticesinde ortaya ¢ikmistir. Bunun
baslica nedeni reklamdan ziyade bir sinema filmine benzemesinden kaynaklanmaktadir.
Kretchmer’in de belirttigi gibi; “reklam ve tanitim, kesin bir sekilde eglence olarak
degerlendirilenle, reklam amagh ikna olarak goriilen arasindaki sinirin son derece esnek

394 Burada ana elestiri kullanicilarin izlediklerini

ve flu oldugu bir noktaya evrilmistir
bir reklam gibi degil bir kisa filmmis gibi degerlendirdikleri noktasindan hareket
etmektedir. Bu nedenle uygulamanin hangi baslik altinda degerlendirilecegine dair
tartismalar yaganmistir. Ancak bu elestiri bir noktada temelini kaybetmektedir. O da sz

konusu filmlerin yayinlandig: sitelerin hangi markaya ait oldugunun agik olusudur.

%03 Vagnoni, Anthony, Jean Halliday ve Catharine Taylor. “Behind The Wheel”, Advertising Age. 2001,
Vol.72, Issue 30. EBSCO Veri Taban1 (07.07.2011).

%94 Sysan B. Kretchmer, “Advertainment: The Evolution of Product Placement as a Mass Media
Marketing Strategy”, Journal of Promotion Management, Vol.10, No.1/2 (2004), s.39.
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Dolayistyla kullanicilar bu sitelere girip filmleri izlediklerinde veya bilgisayarlarina

kaydettiklerinde markalara ait filmler izlediklerinin farkindadir.

Bugiin gelinen noktada ise reklam ile eglencenin ici i¢e kullanilmasi ¢ok daha
asina olunan bir uygulama halini almigtir. Ve literatiirde bu tip uygulamalar
advertainment® baslig1 altinda ele alinmaktadir. BMW filmlerinin ardindan birgok
marka internet kisa filmlerini kullanmislardir. DKNY, Polaroid, Levi’s, SKY Vodka,
Pirelli, Chanel bunlardan bir kagidir.

Internet kisa filmlerinin 6zelliklerine baktigimizda ise televizyon reklam
filmlerinde oldugu gibi marka ile hedef kitle arasinda duygusal bag yaratmada etkin bir
uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internet kisa filmleri ile internet, televizyon ve
sinemanin gorsel giiciine, bir hikdye anlaticis1 olarak giiciine ulasmistir. “Tiiketiciye
yonelik reklamin marka yaratici rolii kapsaminda yapacagi en biiyiik katki, markalarin
akil ve duygu bilesimini biitinsellik i¢inde iletebilme yeteneginden kaynaklanir™®.
Dolayisiyla markalarin duygusal boyutunu anlatmada sinema dilinin kullanimi, diger
internet reklam tiirleri ile karsilastirildiginda internet kisa filmlerine avantaj
saglamaktadir. Internet kisa filmlerinin kullamldig1 kampanyalara bakildiginda da
marka farkindaligt ve marka imaji yaratmayr amaglayan kampanyalar oldugu

goriilmektedir. Televizyon reklam filmlerinde oldugu gibi internet kisa filmleri de

marka imaj1, marka kimligi olusturmay1 amaglayan kampanyalarda tercih edilmektedir.

Internet kisa filmlerini, diger internet reklam tiirlerinden ayristiran bir dzelligi
ise yayinlanmaya baslanmasindan 6nce ve sonrasinda ¢ogunlukla geleneksel mecralarla
desteklenmesidir. Buradan kasit internet reklam filmlerinin tv, basin, agikhava gibi
geleneksel mecralarda duyurusunun yapilmasidir. Bir diger ifade ile reklamin reklami
yapilmaktadir. Internet kisa filmleri bu filmler igin yapilmis ayri bir internet sitesinde
veya markanin kendi ana sitesinde gosterilebilmektedir. Kullanicilar bu filmleri
istedikleri takdirde giliniin 24 saati, bilgisayarlarina kaydedebilmekte veya sadece

izleyebilmektedir. Burada ¢ogunlukla tek sart kullanicinin kendisine ait belirli kisisel

* Advertising ile entertainment kelimelerinin birlesiminden olusan advertainment i¢in ingilizce kullanimi
cevirisinde yasanan sorun nedeniyle yeterli goriilmiistiir.

%05 John Bartle, “Reklamun Katkisi”, Reklamda Miikemmele Ulasmak, Leslie Butterfield (drl.),

1. Basim, Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2001, s.25.
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bilgileri sitede ilgili yere girmesi ve kaydolmasidir. Boylelikle internet kisa filmleriyle
kullanicilar ile ilgili bilgi toplamak da miimkiindiir. Kullanicilarin internet reklam
filmlerinin yaymlandig1 sitede ne kadar kaldiklarina, hangi filmleri izlediklerine,

kaydettiklerine, hangi sayfada dolastiklarina kadar takibi yapilabilmektedir.

Son olarak filmlerin yayimlandig: sitede filmlerin disinda iirlin ve hizmetler ile
ilgili de ayrintili bilgi, filmlerin yapim asamasi ile ilgili belgeseller vb.’de yer
verilmektedir. BMW ve DKNY internet kisa filmlerini, yayinlanmaya basladiktan sonra
DVD olarak kendi magazalarinda da satisa cikarmustir. Internet kisa filmleri, diger

pazarlama iletisim araglari ile uyumlu bir sekilde kullanilan bir internet reklam tiirtidiir.
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3.BOLUM
3. E-PAYLASIM ve E-PAYLASIM STRATEJILERI

Internet reklam tiirleri icerisinde, internet teknolojisindeki ilerlemelerle (genis
bant baglant1 ile internette baglant1 hizinin artmasi, beraberinde videonun kullanilabilir
hale gelmesi vb.) beraber son yillarda agirligini arttiran reklam tiirlerinden biri e-
paylasim olarak adlandirdigimiz internet reklam uygulamalaridir. E-paylasim
uygulamasi ile ilgili olarak literatiire bakildiginda birgok calisma olmasma ragmen
gerek tanimi, gerek ise tiirleri ile ilgili oldukca farkli siniflandirmalara rastlamak
miimkiindiir. Ornegin bu galismada e-paylasim tiirleri arasinda yer verilen viral reklam
filmleri literatiirdeki baz1 kaynaklarda ayr1 bir internet reklam tiirii olarak
degerlendirilmektedir. Alanda bu konuda ortak bir yaklasim s6z konusu degildir.

Siniflandirmalar da dahil olmak tizere eksiklikler vardir.

Bu nedenle, bu bdliimde uygulamanin tam anlamiyla kavranabilmesi,
literatlirdeki eksikliklerin giderilebilmesi i¢in e-paylasim uygulamasi tiim yonleri ile ele

alinacaktir.

E-paylagimin tanimi, ozellikleri, stratejileri ve bilesenleri ortaya konulmaya

caligilacak, tiirlerine dair siniflandirma yapilacaktir.
3.1. BIR INTERNET REKLAM TURU OLARAK E-PAYLASIM

Internetin ortaya cikisinin temelinde, bir saldir1 durumunda dahi iletisimi ve
bilgi akisini siirdiirebilme cabasi yer almaktadir. Buna bagli olarak da internet ilk
yillarinda bilgisayarlar arasinda bilgi paylasimi ve akisini saglamaktan Oteye
gitmemigstir. Ticari kullanima acildig1 ilk yillarda da internet g¢esitli markalara dair
bilgilere ulasilabilecek sar1 sayfalar niteligindedir. Internet teknolojisi gelistikce ikinci
boliimde ayrintilari ile duruldugu tizere internette iletisim de tek yonlii olmaktan ¢ikmis
iki yonlii, internaktif bir nitelik kazanmistir. Buna bagli olarak internetteki reklam
uygulamalar1 da ¢esitlenmis; bant reklam gibi geleneksel reklam uygulamalarina benzer
orneklerden iki yonlii ve interaktivitenin miimkiin oldugu agizdan agiza reklamin

ozelliklerini i¢inde barmndiran e-paylasim benzeri reklam uygulamalarma dogru
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evrilmistir. E-paylagimin 6zelliklerini ortaya koyabilmek i¢in bu boliimde agizdan agza
reklamin bir tanimi yapilacak, e-paylasimin agizdan agiza reklam ile benzesen ve

farklilasan 6zellikleri tizerinde durulacaktir.
3.1.1 E- Paylasim
3.1.1.1 E-Paylasim ve Agizdan Agiza Reklam

Agizdan agiza reklam, agikhava reklamlari ile birlikte reklamin en eski
tiirlerinden biri olarak tanimlanabilir. Ticaretin baslangici ile karsimiza ¢ikan reklamin
ilk Orneklerine baktigimizda; ilk cag uygarliklarina kadar geri gitmek miimkiindiir.
Ornegin; “Misir, Mezopotamya, Yunan ve Roma gibi ilk ¢ag medeniyetlerinde agikhava
reklamlarinin (esnaf ve hanlarm tabelalari vb.) olduguna dair kamtlar bulunmugtur’*°,
Agizdan agiza reklami da en yalin haliyle bir {iriin veya hizmet ile ilgili olarak bir baska
birine tavsiyede bulunmak olarak tanimladigimizda; alinip, satilabilen mal ve hizmetler

var oldugu andan itibaren agizdan agiza reklamin da var oldugunu sdylemek pek de

yanlig olmayacaktir.

Agizdan agiza reklam pazarlama profesyonellerinin uzun yillardir agina oldugu
bir uygulama olmakla beraber, birgok farkli pazarlama iletisimi aracinin kesigsme
noktasinda islev gordiigli i¢in bir o kadar da bilinmezi igerisinde barindirmaktadir.
Bunun nedeni agizdan agiza reklamin zaman zaman pazarlama iletisim c¢aligmalarinin
ve pazarlamanin kendisinin dolayli bir sonucu olarak ortaya ¢ikan bir reklam tiirii

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Agizdan agiza reklam ile ilgili olarak yapilan bilimsel arastirmalarin kokenti ise
1940’lara kadar geri gotiirtilebilir. Katz ve Lazarfeld’in iki asamali iletisim modeli ve
kanaat onderi kavramlastirmasi agizdan agiza reklam calismalarinin temeli olarak
adlandirmak miimkiindiir. Agizdan agiza reklamm literatiirdeki tanimlarina
baktigimizda bu alandaki en eski calismalardan biri; 1967 yilinda Arndt’in iiriin ile ilgili
konusmalarin kisa donemli satisa etkisini konu alan bir aragtirmasidir. Arndt, agizdan

agiza reklami oral olarak gergeklesen, belirli bir marka, iiriin, organizasyon veya servise

3 Telis ve Ambler, s.18.
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dair ilgisi bulunan bir alic1 ve alic1 tarafindan ticari olarak algilanmayan bir iletisimci
arasinda gercgeklesen kisilerarasi iletisim olarak tammlamlstlrgw. Bir baska tanimda ise
agizdan agiza reklam; “ticari amaci olmayan bir iletisimci olarak algilanan biri ile belirli
bir marka, iriin, organizasyon veya servise dair ilgisi bulunan bir alici arasinda

5308

gerceklesen resmi olmayan, kisilerarasi iletisim olarak tanimlandig1 goriilmektedir.

Agizdan agza reklami1 en genel haliyle “insanlarin kisisel olarak tanidiklar1 insanlarla bir

55309

iirlin, hizmet veya markaya dair iletisim kurmalar1”" olarak tanimlayabiliriz.

50’11 ve 60’1 yillarda konu ile ilgili ilk yapilan ¢aligmalara bakildiginda
Ozellikle yeni bir iriiniin satisinda agizdan agiza reklamin etkilerini inceleyen
calismalar oldugu goriilmektedir. Ormegin Johan Arndt, yeni bir {iriiniin yayilimida
tilkketici konusmalarinin etkisini inceledigi bir ¢aligmasinda agizdan agiza reklam
stirecini yeniligin kabiiliinde veya reddinde tiiketicinin toplumsal destek arayis1 ve riski
azaltma istegi nedeni ile gerceklestigini ifade etmistir’’®. Burada dikkat edilmesi
gereken satin alma davranigt dncesinde tiiketicinin bilgi toplama ihtiyacini karsilayan
yollardan biri olarak agizdan agiza reklamin ele alinmig olmasidir. Bu dénemdeki
caligmalarda bir diger nokta agizdan agiza reklam siirecinde en 6nemli faktor olarak o
grup icerisindeki kanaat dnderlerinin gérﬁlmesidirsll. Katz ve Lazarfeld’in iki asamali
iletisim modeli, iletisim siirecinin iki asamali bir akis sonucunda gerceklestigini ortaya
koymaktadir. Lazarfeld’in modelinin temeli 1940 yilinda ger¢eklesen Amerika Birlesik
Devletleri baskanlik se¢imlerinde oy verme kararlarina medyanin etkisini belirlemeye
calistiklar: bir arastirma olusturmaktadir. Bu arastirma sonucunda oy verme davranisina
medyanin etkisinin oldukc¢a sinirli oldugu bulgusu ortaya konmustur. Model kitle
iletisim  araclarmin  izleyiciler/okuyucular  iizerinde dogrudan bir etkisinin

bulunmadigini, kitle iletisiminin etkisinin bireyler lizerinde kanaat 6nderleri araciligiyla

%97 Francis A. Buttle, “Word of Mouth: Understanding and Managing Referral Marketing”, Journal of
Strategic Marketing, 1998, 6, 3, Taylor & Francis veri taban1 (2 Agustos 2011).

%08 | Jean Harrison-Walker, “The Measurement of Word of Mouth Communication and an Investigation
of Service Quality and Costumer Commitment as Potential Antecedents”, Journal of Service Research,
2001, 4, 1, Sage Journals Online veri tabant (14 Temmuz 2011), s.70.

%99 Jenni Romaniuk, “Word of Mouth and the Viewing of Tv Programs”, Journal of Advertising
Research, VVol.47, Issue 4, (Aralik 2007), s.462.

310 Johan Arndt, “Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a New Product”, Journal of
Marketing Research, 1967, 4, 3, Communication & Mass Media Complete veri tabani, (2 Agustos 2011).
311 Robert C. Brooks, “Word of Mouth Advertising in Selling New Products”, Journal of Marketing,
1957, 22, 2, Communication & Mass Media Complete veri tabani, (2 Agustos 2011).
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gerceklestigini ifade etmektedir. Lazarfeld ve Katz bir sonraki ¢aligmalarini siyasal
karar verme siirecleri ile smirli tutmamis; satin alma davranisini da incelemislerdir.
1955 yilinda yayimlanan caligmanin sonuglarina gore; ne oy verme ne de bir {iriinle
ilgili kitle iletisim araglarinda sunulan bilginin izleyiciler tizerinde sihirli mermi modeli

benzeri bir etkide bulunmamaktadir'?

. Kitle iletisim araglarinin etkisi kanaat onderleri
tizerinde olusur. Bu kurama gore mesajlar kisisel etki araciligiyla yayilir. “Kamuoyu
Onderleri medya igeriklerini yogun bir sekilde tiiketmekte ve kitlelere yayilan goriis ve

1 Ozellikle yeni

diisiinceler onlarin yorumundan gegerek topluma yayilmaktadir
tiriinler s6z konusu oldugunda, satin alma Oncesi bilgi toplama siirecinde kanaat dnderi
olarak tanimlanan kisiler ikna siirecinde 6nemli bir aktor olarak degerlendirilmektedir.
“Katz ve Lazarfeld 1955’te agizdan agiza reklamin basin reklamlarindan yedi kat,

kisisel satistan ise dort kat daha etkili oldugunu ortaya koymuslalrdlr”314

. Dénemde yer
alan ¢aligmalarda dikkat ¢eken bir diger noktanin ise agizdan agiza reklamin “Bilissel
Celiski Kuram1” cercevesinde ele alinip tiiketiciler tarafindan yeni bir iirlin alinirken,
celiskiyi ortadan kaldirma amaciyla kullanilan bir siire¢ olarak degerlendirilmesidirm.
Festinger tarafindan ortaya konulan “Biligsel Celiski Kurami”, insanlarin sahip
olduklar1 deger ve tutumlarin kendi aralarinda tutarlt oldugunu, bireylerin deger ve
tutumlar1 ile ¢elisen bir bilgi ile karsilastiginda bu durumun kiside c¢eliskiden

kaynaklanan psikolojik bir gerginlik yarattigini ortaya koymaktadir.

1962 yilinda Everett Rogers, “Yeniliklerin Yayilimi Teorisi”ni ortaya
koymustur. Teori agizdan agiza reklam s6z konusu oldugunda tizerinde durulmasi
gereken bir diger teoridir. Bunun nedeni daha 6nce de ifade edildigi {izere bu donemde
agizdan agza reklam yeni bir {irlin veya hizmetin satisindaki rolii c¢ercevesinde ele
alimmistir. Calismalarin odak noktasinda ise kanaat onderi kavrami yer alir. “Stratejik
yonetim literatiirii, yeni iirlinler, yeni pazar boliimleri, yeni iiretim, dagitim ve reklam

sistemleri yaratan degisiklikleri ‘yenilik’® olarak kategorize etmektedir**®, Bu

312 john R. Baldwin ve Digerleri, 5.203.

313 Yaylagiil, 5.49.

314 Chad Edwards ve Digerleri, “The Influence of Computer-Mediated Word of Mouth Communication
on Student Perceptions of Instructors and Attitudes Toward Learning Course”, Communication
Education, 2007, 56,3, Communication & Mass Media Complete veri tabani, (5 Aralik 2011).

315 James F. Engel ve Digerleri, “Word of Mouth Communication by Innovator”, Journal of Marketing,
1969, 33, 3, Communication & Mass Media Complete veri tabani, (11 Eyliil 2011).

%18 Odabasgi ve Baris, 5.284.
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dogrultuda her yeni iirlin, veya iiriine dair reklam kampanyas: yenilik olarak ele
alindiginda uygun stratejilerin belirlenebilmesi i¢in “Yeniliklerin Yayilimi1 Modeli”nden

faydalanildigi goriilmektedir.

Modelde yeniliklerin yayilimini belirleyen dort faktdr oldugu belirtilmistir.
Bunlar yeniligin kendisi, zaman, iletisim kanali ve sosyal sistemdir. Modelde yeniligin
yayiliminda etkisi bulunan faktorlerden olan iletisim kanali, kanaat onderi ve tiiketici
gruplarinin yaninda ikincil konumda degerlendirilmistir. Model ¢ergevesinde iletisim
kanali mesaj1 aktaran bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Kanal mesaj icerigini
aktarmadaki etkinligi iizerinden ele alinmaktadir. Rogers, yayilim siirecinin her
asamasinda farkli iletisim kanallarinin farkli rolleri bulundugunu belirtmektedir.
Ornegin televizyon, radyo gibi kitle iletisim kanallarinin dncelikle bilgi asamasinda
o6nemli oldugunu, yiiz yiize iletisimin gegerli oldugu kisilerarasi kanallarin ise ikna ve
karar agsamasinda onem tasidigini belirtmektedir. Kanal, sadece bir aktaricidir. Farkli
kanallarda, o kanalin 6zelliklerine uygun mesaj iceriklerinin yayilim hizinin ve-veya

benimsenme hizinin degisebilecegine dair bir vurgu bulunmamaktadir.

Ozellikle model gercevesinde, bireylerin yenilikleri benimseme hizlarina gore
olusturulan kategoriler, yol gosterici olmustur. Agizdan agiza reklam tiiketiciler
tarafindan yonlendirilen bir uygulama oldugu icin farkli tiiketicilerin agizdan agiza
reklam siirecindeki rollerinin tanimlanmasinin 6nemi ortadadir. Pazarlama iletisim
hedefleri dogrultusunda tiiketici gruplarin1 yonlendirebilmek icin, bu gruplarin
Ozellikleri ortaya konularak toplumsal sistem igerisinde tespit edilmeye calisilmistir.
Tiiketici kategorileri igerisinde yer alan “yenilikgiler’e, agizdan agiza reklam
uygulamalarinda kilit 6nemde yer verilmistir. “Yeniliklerin Yayilimi Modeli”
cercevesinde “yenilik¢iler” bir toplumda yeniligi ilk deneyen, benimseyen insanlardir.
Yenilik, “yenilik¢iler”in araciligiyla toplumun diger kesimlerine yayilmaktadir.
“Takipciler” sosyal sistem icerisinde “yenilik¢ileri” izlemektedir. Bu nedenle de
yenilik¢ilerin toplum igerisinde kim oldugunu belirlemek, iletisim kampanyalarinin
basarili olabilmesi i¢in hedeflenmistir. Engel, Kegerreis ve Blackwell tarafindan 1969
yilinda yapilan bir ¢alismada yeni bir iirliniin ilk kullanicilarinin agizdan agiza reklam

uygulamasinda aktif olduklarini, bunun arkasindaki giidiileri de iirlin ilginligi,
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baskalarina yardimci olmak, celiskiyi azaltma ihtiyaci olarak ifade etmislerdir. Agizdan
agiza reklam literatiiriine bakildiginda yeniligin yayiliminda, benimsenmesinde Kkilit
Onemde gorildiigii i¢cin {i¢ ayn tlketici tipine vurgu yapildigi gorilmektedir;
“yenilik¢iler”, “kanaat onderi” ve “pazar kurtlar1”. “Pazar kurtlar’” 80’lerde agirlik
kazanmaya baglayan bir kavramdir. Feick ve Price; “pazar kurtlari’ni, bir ¢ok farkl
iriin, aligveris yapilacak yerler ve pazardaki diger konulara dair bilgisi olan,
tiiketicilerle diyalogu baslatan ve tiiketicilerden pazarla ilgili olarak gelen bilgi talebine
yanit veren kisiler olarak tanimlamaktadir®’’. Kanaat dnderinin bilgisi ve uzmanligi
belirli bir {iriin ve-veya kategori ile sinirlt iken “pazar kurtlari”nin bilgisi daha genis

anlamda pazara dairdir.

Agizdan agiza reklam uygulamasinda amag tiiketicilerin {iriin veya hizmet
hakkinda konusmasini saglayacak uygulamalar yapmaktir. Bu anlamda agizdan agiza
reklam rastlant1 eseri ger¢eklesmemektedir, secici maruz kalma ve segici yanit sz
konusudur. Agizdan agiza reklam ile ilgili olarak yapilan ¢aligmalara bakildiginda
agizdan agiza reklamin, tiiketici satin alma davranisina etkisine dair pek ¢ok ¢aligmanin
literatiirde yer aldig1 goriilmektedir. Ornegin tiiketicinin iiriine dair ilginligi fazla ise
veya tirlin riskli goriiliiyorsa agizdan agiza iletisimin siire¢ iginde daha 6nemli bir rol

318

oynadigini™", tiirbiilansli pazarlarda ise agizdan agiza iletisimin Onemli oldugu

aragtirmalarla ortaya konulmustur.

Agizdan agiza reklam; degerine, odak noktasina, zamanlamasina, talep ve

miidahale yapilip yapilmadigina gore tanimlanabilmektedir:

Agizdan agiza reklam, olumlu olabilecegi gibi olumsuz olarak da
gerceklesebilir.  Deger, uygulamanin olumlu veya olumsuz olmasini
aciklamaktadir. Odak noktasi, agizdan agiza reklamin kimler arasinda
gerceklestigi sorusuna cevap vermektedir. Genel kabul, uygulamanin tiiketiciler
arasinda gerceklestigini sdylemekle birlikte agizdan agiza reklam tiiketiciler,
tedarikgiler, ¢alisanlar, hisse sahipleri arasinda da s6z konusudur. Agizdan agiza

reklam satin alma Oncesinde veya sonrasinda gerceklesebilir, zamanlama

37 Lawrence F. Feick ve Linda L. Price, “The Market Maven: A Diffuser of Marketplace Information”,
Journal of Marketing, 1987, Vol.51, EBSCO veri tabani, (15 Temmuz 2011) s.85.

318 Hogan ve Digerleri, “Quantifying the Ripple: Word of Mouth and Advertising Effectiveness”, Journal
of Advertising, VVol.44, No.3 (September 2004), s5.272.
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uygulamanin ne zaman gergeklestigini tanimlar. Talep; agizdan agiza iletigim
her zaman tiiketicilerden kaynaklanmaz. Karsi taraftan bir istek gelmeden de
gerceklesebilmektedir. Agizdan agiza reklam her zaman spontane olarak
gelismez. Bir¢cok firma bugilin agizdan agiza reklamu tetikleyecek, ortaya

¢ikaracak faaliyetler planlamaktadir™®.

Ifade edildigi iizere agizdan a@iza reklam olumlu veya olumsuz olarak
gerceklesebilmektedir. Arastirmalar, {riine veya hizmete dair memnun kalmamis
tilkketicilerin memnun kalmis kisilere oranla daha fazla kisiye bu durumu anlattiklarini
gostermektedir. Ornegin 1986 tarihli Amerika Birlesik Devletleri’nde gerceklestirilmis
bir arastirmanin sonuglari; bir tiiketicinin ortalama bes kisiye olumlu deneyimini
aktardigr yoniindeyken, memnuniyetsiz bir tliketicinin ise bunu ortalama 11 kisiye

aktardigini gostermektedir®??,

Greg Nyilasy agizdan agiza reklama dair Onemli noktalart su sekilde

siralamaktadir:

Agizdan agiza reklam onemlidir ¢ilinkil sponsorlu mesajlardan daha
etkilidir. Agizdan agiza iletisim siirecinde, girdi arayisinin ana sebebi satin alma
kararinda algilanan riski azaltma istegi, ¢ikti da ise kanaat onderligi ve {iriine
dair memnuniyet veya memnuniyetsizliktir. Agizdan agiza iletisimde girdinin
ana etkisi olarak artan farkindalik, tutum degisimi ve satin alma davranisinda
goriilmektedir. Girdi de iletisimcinin kendisini iyi hissetmesidir. Pazarlamacilar
agizdan agiza iletisimin dogal olarak gergeklestiginin farkinda olmali ve
yakindan gozlemelidir. Pazarlamacilar olumlu agizdan agiza reklami, kanaat
onderlerini hedefleyen mesajlar ve satin almay1 tesvik edici uygulamalar, iiriin
ornekleri ile etkileyebilirler. Olumsuz agizdan agiza reklami ise tiiketicilerin

sikayetlerini iletebileceklerini platformlar yaratarak onleyebilirler®®.

Keller Fay Arastirma Sirketi tarafindan yapilan 2007 tarihli bir calismada
agizdan agiza iletisimin %76’sinin yiiz yiize, %]17’sinin telefonda, %10’unun ise

internette gerceklestigi belirtilmektedir. Internette gerceklesen iletisimin %3’{i e-posta,

*1 Buttle, s. 244-245.

%20 Romaniuk, s.463.

%! Greg Nyilasy, “Word of Mouth: What We Really Know and What We Don’t”, Justin Kirby ve Paul
Marsden (Ed.), Connected Marketing i¢inde (161-184), s.178.
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%?2’si anlik mesajlasma, %]1’inin ise sohbet odalar1 ve internet giinliiklerinde meydana
geldigi ifade edilirken; agizdan agiza iletisime kaynaklik eden kitle iletisim araglarina
bakildiginda ise televizyonun %17 ile ilk sirada geldigi, ardindan %12 ile internet, %7
ile de gazetenin geldigi belirtilmektedir. Ancak kanalin agizdan agiza iletisime etkisine
ve internet glinliikleri disinda sosyal aglarda gerceklesen agizdan agiza iletisime dair bir

bulgu s6z konusu ¢alismada yer almamaktadir®®,

Uygulamanin taniminda da yer verildigi iizere iki kisi arasinda gegen
“konusma’ya dayali bir fiil olan agizdan agza reklam tam olarak bilinemez. Konusmaya
dayali oldugu i¢in gecicidir “o an” da gerceklesmektedir. Literatiirde agizdan agiza
reklamin etkinligini belirleyen mesaj faktorleri olarak; mesajin inandirict olmasi, etkili
bir anlatimla aktarilmasi, konusma tarzi, jest ve mimik vb. viicut dilinin destekleyici

nitelikte olmasi siralanmaktadir®?3,

Ancak e-paylasim s6z konusu oldugunda
uygulamanin ozellikleri de iletisim kanalina bagli olarak degisiklik gostermektedir.
Mesaj faktorleri olarak konusma tarzi, viicut dili gibi unsurlar internette gergeklesen e-
paylasimda s6z konusu degildir. E-paylasim, konusmaya dayali agizdan agiza
reklamdan farkli olarak “o an” ile sinirl degildir. Tiiketici forumlarinda ve ya internet
giinliiklerinde bir iirlin veya hizmete dair paylasilanlar internette her zaman
erisilebilirdir. Bir sonraki boliimde internette gerceklesen agizdan agiza reklam

uygulamasinin tanimi ve 6zellikleri tizerinde durulacaktir.
3.1.1.2 E-Paylasim: Tanim ve Ozellikleri

Internetin, bir kitle iletisim arac1 olarak yayginlasmas ile beraber pazarlama
profesyonelleri tarafindan reklam amacgli kullanimi da beraberinde artmistir. Bircok
geleneksel reklam tiirli sekil degistirerek internette yerini almistir. Bunlardan biri de
agizdan agiza reklam uygulamasidir. Agizdan agiza reklam internetin bir kitle iletisim
araci olarak yayginlagsmasi ile birlikte bu yeni iletisim aracinda evrilmis ve e-paylasim

halini almistir. E-paylasim uygulamasi temelde agizdan agiza reklamin 6zelliklerini

%22 Ed Keller, “Unleashing The Power of Word of Mouth: Creating Brand Advocacy to Drive Growth”,
Journal of Advertising Research, VVol.47, No. 4 (December 2007), s.450-451.

323 Jillian C. Sweeney ve Digerleri, “Factors Influencing Word of Mouth Effectiveness: Receiver
Percpectives”, European Journal of Marketing, Vol.42, No. % (March 2008), s.344-364.
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tasimakla birlikte lizerinde yayildigi mecranin 6zelliklerine bagli olarak da degisiklikler

gostermektedir.

Web 2.0 ile beraber internette kullanicilarin ayn1 anda hem mesaj kaynagi hem
de alict rollerine sahip olmasi, icerigin Wikipedia benzeri sitelerde oldugu iizere
ortaklaga yaratimi, kullanicilarin artan igerik paylasimlari, e-paylagimim 2000’1 yillarin
Ozellikle ortalarindan itibaren agirligini artirmistir. Bunda sosyal aglarin artan kullanimi
ve bu aglarda yer alan tiiketici paylasimlarinin rolii ortadadir. Internetin kisileraras
iletisim ve kitle iletisiminin 6zelliklerini i¢cinde barindiran bir nitelikte olmas1 agizdan
agiza reklamin da etkinligini ve kapsamini genisletmistir. Konusma ile sinirli agizdan
agiza reklam, markalarin Facebook sayfalari ile hem markalar hem de kullanicilar

tarafindan Youtube’a yiiklenen reklam filmleri ile bambaska bir nitelik kazanmaistir.

E-paylagimin tanimina ve kapsamina bakildiginda literatiirde tek bir tanim ve
simiflamanin yer almadigi goriilmektedir. “Viral pazarlama”, “viral reklam”, “tiiketici
tarafindan yaratilan icerik”, “elektronik agizdan agiza reklam” gibi isimlerle
adlandirilmakla beraber uygulamay1 tam anlamiyla kapsamamasi nedeniyle siralanan
kavramlar kullanilmamistir. Ornegin viral reklam, uygulamanin tiirlerinden sadece
biridir. Uygulamanin en temel ve vazgecilmez noktasina, paylasima vurgu yapmasindan
dolay1 bu calismada uygulamayi, e-paylasim olarak adlandirmak tercih edilmistir. E-
paylasim: “Internet aracilifiyla ¢ok sayida insan ve kurum tarafindan ulagilabilir olan
potansiyel, var olan veya daha onceki tiiketiciler tarafindan bir iirlin veya sirkete dair

olumlu veya olumsuz ifadeler”**

olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alismada e-paylasim;
internette yer alan farkli kanallar araciligi ile bir iiriin, hizmet veya sirkete dair
kullanicidan kullaniciya gerceklesen icerik paylasimi olarak tanimlanmaktadir. Igerik
paylasimi kullanici kaynakli olabildigi gibi, marka kaynakli da olabilmektedir.
Gliniimiizde bircok firma e-paylasimi tetikleyecek, ortaya c¢ikaracak faaliyetler

planlamaktadir.

E-paylagim, sosyal paylasim sitelerinden, internet giinliiklerine, sohbet

odalarindan, anlik mesajlagsmaya, tiiketici forumlarindan giinliiklere kadar uzanan

%24 ye Wang ve Shelly Rodgers, “Electronic Word of Mouth and Consumer Generated Content”,
Matthew S. Eastin ve Digerleri (Ed.), Digital Media and Advertising iginde (212-231), New York:
Information Science Reference, 2011, 5.213.
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cesitlilikte farkli kanallarda gergeklesebilmektedir. Web 2.0 ile beraber tiiketicinin
icerik paylasiminda bulundugu pek c¢ok farkli format bulunmaktadir; kullanici
forumlari, haber gruplari, sohbet, internet giinliikleri, podcast, webcast, kullanicilar
tarafindan yaratilan ¢evrimici videolar vb. Dolayisiyla her kanalda farkli 6zelliklere
sahip olmasi bir anlamda dogas1 geregidir. Kanalin kendine has 6zellikleri e-paylasimi
da etkilemekte, degistirmektedir. Tiiketici forumlarinda mesaj yazili iken, video
bloglarda dile dayalidir. Youtube’da gorsel iken markalarin tiiketici yorum koselerinde

yazilidir.

Geleneksel agizdan agiza reklam ile karsilastirildiginda e-paylasim hiz,
kolaylik, birden-goga erigim, yiiz yiize iletisim kaynakli bireysel baskinin yoklugu gibi
sebeplerle ¢ok daha etkili olarak degerlendirilmektedir’®. Geleneksel uygulama iki
veya ¢ kisi arasinda gerceklesirken e-paylasim s6z konusu oldugunda bu binler, yiiz
binler arasinda gergeklesebilmektedir. Buglin Youtube’da bir video yiiklediginizde
bunun paylasimi bir iki kisiyle smirli kalmamaktadir. insanlar yiiz yiize iletisimde
olmamanin verdigi sosyal baskinin yoklugu ile herhangi bir markaya dair igerik
paylasiminda ¢ok rahat olabilmektedir. Bugiin sirketlerin web sitelerinde sikayette
bulunan kullanicilarin  %70’inin  bagka sitelerde de ayni igerigi paylastiklari
gérﬁlmektedir326. Bu oldukga yiiksek bir rakamdir. Internet bu anlamda kullanicilarmn

paylasimda bulunabilecegi kanallar agisindan ¢ok zengin olanaklar sunmustur.

E-paylasima dair bir diger 6nemli nokta ise geleneksel uygulama ile
karsilastirildiginda iginde yayildigi kanalin o6zelliklerine baghh olarak 6zellikle
tiikketicinin satin alma siirecinde 6nemli degisimlere neden oldugu goriilmektedir. E-

paylagim;

Rakip iiriinlerin fiyat veya diger faydalarina dair teklifleri ile ilgili
bilgilerin miktar1 ve tiiriine erisimi ¢abuklagtirmigtir. Alicilarin karar setlerinde

alternatifleri karsilagtirmasin1  ve degerlendirmesi kolaylastirmig, bilginin

32 Joseph E. Phelps ve Digerleri, “Viral Marketing or Electronic Word of Mouth Advertising: Examining
Consumer Responses and Motivations to Pass Along Mail”, Journal of Advertising ReseaRch, Vol.45,
No.4, 2004, s.333-348.

%26 Wertime ve Fenwick, $.225.
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niteligini gelistirmis ve son olarak bilgiyi diizenlemis ve biitin haline

getirmistir®®’.

Internet ile beraber tiiketicilerin ihtiyag duyduklar1 bilgiye ulasmalari hem
hizlanmis hem de kolaylasmistir. Geleneksel agizdan agiza iletisimin, Ozellikle satin
alma davranig1 6ncesi tiiketicinin riski azaltmak amaciyla bilgi arayisi nedeni ile ortaya
¢ikan bir siire¢ olmas1 internetin énemini daha da artirmistir. Ornegin Amerika Birlesik
Devletleri’'nde araba alicilarinin %85’inin otomobil galerilerine gitmeden Once internet
iistiinden arastirma yaptiklar gén’ilmektedirgzs. Dolayisiyla bilgi arayisindaki
tilkketicinin internet oncelikli kullanimi1 agizdan agza reklamin 6nemini artirmaktadir.
Geleneksel agizdan agza reklamda edinilen bilgi miktar1 ve tiirii sinirliyken, internette

markanin web sayfasindan, tiiketici forumlarindaki kullanici forumlarina uzanan bir

yelpazede farkli kaynaklardan bilgi edinmek miimkiindiir.

E-paylasimin; satis, tiikketicinin satin alma karar1, marka ile web sayfasina karsi
tutumu iizerindeki etkisine dair caligmalar yapilmistir. Ornegin Cate Reigner 2007
yilinda yapmis olduklar1 ¢aligma satin alma kararinda e-paylasimin etkisini ortaya
koymaktadir. Aragtirma yliksek fiyat araligina sahip, karmasik teknoloji veya elektronik
gibi kategorilerde e-paylasimin diisiik ilginlik gosteren kategorilere gore daha etkili

oldugunu géstermektedir?’zg.

E-paylasim pazarlama iletisim tiirleri igerisinde kisisel satis ile “acik, net bilgi
ve kisiye Ozel c¢oziimler saglama, interaktivite, empati kurarak dinleme noktalarinda

benzerlik gostermektedir™**°

. Her ne kadar agik, net bilgi saglamada internette yer alan
bilgi kirliliginin de gbz Oniinde bulundurulmasi gerekmekle birlikte, kullanicilarin
internet kullanimmin kendi kontrolleri1 altinda bulunmasi1 buradaki bilginin

giivenirligine dair algilarim1 olumlu yonde etkiledigi sOylenebilir. Johnson, Kaye,

%27 Shintaro Okazaki, “Social Influence Model and Electronic Word of Mouth”, International Journal of
Advertising, Vol.28, No.3, 2009, s.443.

328 Anthony Vagnoni, “The Inside Story of BMW’s Cyber Cinema Ads”, Advertising Age, Vol.72,
No.30, 2001, s.11.

329 Cate Reigner, “Word of Mouth on the Web: The Impact of Web 2.0 on Consumer Purchase Fecision”,
7, Journal of Advertising Research, Vol.47, No.4 (Aralik 2007), s.436-447.

330 Kineta H. Hung ve Stella Yiyan Li, “The Influence of eWOM on Virtual Communities: Social Capital,
Consumer Learning and Behavioural Outcomes”, Journal of Advertising Research, VVol.47, No.4, 2007,
5.486.

136



Bichard ve Wong geleneksel iletisim araglar ile karsilastirildiginda politika ile ilgilenen
kullanicilarin, interneti kaynak olarak televizyondan ve gazeteden daha giivenilir bir
iletisim arac1 olarak algiladiklar1 bulgusuna ulasmlst1r331. Kiousis’de benzer sekilde
internette yer alan haberlerin televizyona gore daha giivenilir algilandigi sonucuna

ulasmustir®2,

E-paylasim, geleneksel agizdan agza reklamin kapsamimi ve etkinligi
artirmistir. Konusma ami ile siirli, dile dayali agizdan agza reklam, hem yazili hem
gorsel olabilme niteligi kazanmis, kullanicilar tarafindan istenildigi an ulasilabilir hale

gelmistir.

Geleneksel agizdan agiza reklam uygulamasinda 6nemli rolii bulunan kanaat
onderi ve pazar kurtlar1 kavramlar: internetle beraber sekil degistirmistir. “E-fluentials”
olarak adlandirilan bu ¢alismada ise e-etkililer olarak tanimlanan, e-paylasim siirecinde

mesaj yaylliminda 6nemli rolii bulunan s6z konusu kullanicilar tizerinde durulacaktir.
3.1.1.3 E-paylasim ve E-etkililer

“E-etkililer* kavrami ilk kez 1999 yilinda Burson-Marsteller ve Roper Starch
Worldwide tarafindan ortaya atilmis bir kavramdir®*®, Kavram internette yer alan
kanaat Onderlerini tanimlamak {izere kullanilmaktadir. Ancak kanaat Onderi ile
farklilasan noktalar1 da bulunmaktadir. Kanaat 6nderleri Rogers’in siniflandirmasinda
cogunlukla yenilik¢iler olarak tanimladigi grup igerisinde yer alirken, e-etkililer bir
yeniligi yenilik¢ilerin ardindan ilk benimseyen grup olan erken benimseyenler
icerisinde yer almaktadir. Kanaat onderlerine gore toplumun daha genis bir kesimini
olusturmaktadirlar. E-etkililer klasik kanaat onderi tanimi ¢ergevesinde, yazar, kose

yazari, sanat¢t vb. kisilerden olugsmamaktadir. “E-etkililer; bu iilke iizerinde etkisi

*”E-fluentials” olarak literatiirde yer alan kavram Tiirk¢e’ye “E-etkililer” olarak ¢evrilmistir.

%31 Thomas J. Johnson ve Digerleri, “Every Blog Has Its Day: Politically-Interested Internet Users’
Perceptions of Blog Credibility”, Journal Computer Mediated Communication, 2007, Vol.13, No.1,
EBSCO veri tabani ( 10 Haziran 2012), s.109.

332 Spiro Kiousis, “Public Trust or Mistrust? Perceptions of Media Credibility in the Information Age”,
Mass Communication & Society, 2001, Vol.4, No.4, EBSCO veri tabani ( 5 Aralik 2011), s.395.

333 Tao Sun ve Digerleri, “Online Word of Mouth (or Mouse): An Exploration of Its Antecedents and
Consequences”, Journal of Computer-Mediated Communication, 2006, Vol.11, No.4, EBSCO veri taban1
(10 Haziran 2012), s.1105.

137



bulunan insanlar denildiginde akliniza ilk gelen insanlar degildir; hiikiimet liderleri,
bliyiik firmalarin CEO’lar1, ya da zenginler. Aksine e-etkililer her sehir ve kasabadan
gelen ve bu iilkedeki kanaatleri sekillendiren ve trendleri belirleyen milyonlarca
insandan olusmaktadir™®**, E-etkililer olarak tanimlayabilecegimiz insanlar yeniliklere
acik, yenilikleri takip eden sokaktaki “siradan” insanlardan olusmaktadir. E-etkililer ile
ilgili literatiire bakildiginda, ¢ogu Amerika kaynakli olmasi nedeniyle, Amerika Birlesik
Devletleri 6zelinde s6z konusu tiiketici grubunun oOzelliklerinin ortaya konuldugu
caligmalar goriilmektedir. 1999 tarihli RupertASW ve Burson-Marsteller tarafindan
yapilan bir anket e-etkililerin Amerikali yetiskin niifusunun %10’unu olusturdugunu

ortaya koymaktadir:

E-etkililer, ortalama olarak en az 14 kisi ile bir iirlin veya hizmete dair
deneyimlerini paylagmaktadir. Ortalama bir internet kullanicis1 ile
karsilastirildiklarinda e-etkililer mesajlarini iletirken e-posta, haber gruplari,
tilketici forumu vb. araglari ¢ok daha aktif bir sekilde kullanmaktadir. E-etkililer
oldukca faal internet sorfciileridir; ayda en az birka¢ kere haber ve web
sitelerinden elde etkileri bilgileri paylagsmakta, sirketlere e-posta atmakta ve ilan
tahtalarinda paylasimda bulunmaktadirlar E-etkililer’in internet kullanim
ozellikleri evrenseldir. Almanya, ingiltere, Kanada, Avustralya ve Hollanda’y1
da kapsayan arastirmada sonuglar Amerika Birlesik Devletleri ile paralellik
gostermektedir. E-etkililer benzer sekilde haberleri ve internette yer alan
bilgileri paylasmaktadir (%100), sirketlere e-posta atmaktadir (%97), web
sitelerinden geri besleme saglamaktadir (%97), internette is baglantilart
kurmaktadir (%95), haber gruplarina (%94) ve ilan tahtalarina mesaj atmaktadir
(%92), internette arkadas edinmekte (%77), politikacilara e-posta atmakta
(%44) ve tartisma sohbetlerine katilmaktadir (%75)°%.

Istatistiklerin de gosterdigi iizere e-etkililer internette oldukca faal kisiler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Internetin kendilerine sundugu pek cok farkl iletisim kanalim
ayni anda kullanmaktadirlar. Paylasim bu aktiviteler igerisinde 6nemli bir yer

tutmaktadir. ifade edildigi iizere internette yer alan kullanici igeriklerinin biiyiik bir

334 Ed Keller ve Jon Berry, The Influentials, New York: The Free Press, 2003, s.1.
%% 1dil Cakim, “Online Opinion Leaders: a Predictive Guide for Viral Marketing Campaigns”, Justin
Kirby ve Paul Marsden (Ed.), Connected Marketing iginde (107-118), s.108-111.
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kismu e-etkililer tarafindan yaratilmaktadir. E-etkililer; iniversite mezunu, orta iist gelir

seviyesine mensup, orta yasli, is sahibi kisilerdir®®®.

E-etkililer e-paylasim i¢in belirlenmesi zorunlu kisilerdir. Ciinkii internette
icerik paylasiminin ¢ogunlugu bu kisiler tarafindan gerceklestirilmektedir. Ve
kullanicilar tarafindan bilgiye ihtiya¢ duyuldugunda bu kisilere bagvurulmaktadir. E-
etkililer 6zellikle sosyal aglar s6z konusu oldugunda Ornegin internet giinliiklerinde
agirlikli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada Johnson, Kaye, Bichard ve Wong’un
calismasina tekrar vurgu yapmakta fayda bulunmaktadir. S6z konusu calismada
internetin kaynak olarak geleneksel iletisim araclarindan daha giivenilir algilandigi
belirtilmistir, 6zellikle internet formatlari igerisinde internet giinliiklerinin ilk sirada
geldigi disiiniiliirse e-etkililer’in giicii daha da ortaya c¢ikmaktadir. Ancak literatiire
bakildiginda e-paylasim s6z konusu oldugunda e-etkililerden daha ¢ok, kolay sekilde
etki altinda kalan zincirleme etki olusturan kritik kitlenin belirleyici oldugunu belirten

caligmalara da rastlanmaktadir™"’.

3.1.1.4 E-paylasim: Mesaj Kaynag ve Icerige Dair Degiskenler

E-paylagimi belirleyen faktorlerden bir digeri ise kaynak ve igerik faktorleridir.
Bu konuda oldukg¢a genis bir literatiir olmakla birlikte bu baslik altinda ¢alismanin

kapsami dahilinde genel bir ¢ergeve cizmekle yetinilecektir.

E-paylasim s6z konusu oldugunda kaynak ve igerige dair degiskenlere
bakildiginda genel reklam literatiirii ile parallelik goriilmektedir. Bir 6nceki boliimde ele
alindig1 tizere e-etkililer e-paylasim s6z konusu oldugunda kaynak giivenirligi agisindan
geleneksel ileitsim araclar ile karsilastirildiginda daha giivenilir algilanmaktadir.
Reklam siirecinde kaynak kisileraras: ve kisisel olmayan kaynak olmak {izere iki temel
baslik altinda ele alinmaktadir. Keaveney ve Parthasarthy ise satin alma siirecinde bilgi
kaynaklarini; kisileraras1 ve kisisel olmayan veya deneyime dayali olarak iige

ayirmaktadir:

33 Keller ve Berry, s.31.
%7 Duncan J Watts vePeter Sheridan Dodds, “Influentials, Networks and Public Opinion Formation”,
Journal Of Consumer Research, 2007, Vol.34, No.4, EBSCO veri tabani1 ( 10 Haziran 2012), s.441-458.
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Kisisel olmayan kaynaklar ile kitle iletisim araglarinda bir iiriin veya
hizmete dair yaymlanan haberler, markanin kendi yayimnlart vb. kast
edilmektedir. Kisilerarasi kaynak aile, arkadas olarak 6rneklenebilir. Deneyime
dayali kaynak ise tiiketicinin kendi ge¢gmis deneyimleri ile tiriinle alakali bilgisi

kast edilmektedir®®,

S6z konusu kaynaklardan elde edilen bilginin ikna ediciligini belirleyen ise iki
faktor bulunmaktadir. Kaynak giivenirligi ile one siiriilen argiimanin Kalitesi. Li ve Zhan
internette yer alan yazili e-paylasimlarin ikna edicili§ini de kaynak giivenirligi ve
argliman kalitesinin belirledigini ifade etmektedir. Kaynak giivenirligi; kullanilan dilin
giicli ve lriin kullanima ile iligkilidir. Argliman kalitesi ise kanit sunma, kapsayicilik, zit
fikirlerin yer alip almamasi ve kapsam ile iliskilidir®®. Kaynagin, yaz1 konusu olan iiriin
veya hizmeti kullanip kullanmadigiin bilgisi giivenirligini etkileyen degiskenlerden
biridir. Ayn1 sekilde metinde yer alan duygular1 vurgulayan ifadeler ve linlem isareti
kullanim1 yaz1 dilinin giiciinii belirleyen degiskenlerdir. Iknada énemli bir diger faktor
olan argliman kalitesi ise; metinde {iriine veya hizmete dair olumlu veya olumsuz
kanaati destekleyecek kanitlarin sunulmasi, farkli fikirlere yer verilmesi, metnin
uzunlugu, kapsami ve anlasilirligr ile iligkilidir. S6z konusu degiskenler o6zellikle
internet giinliikleri, tliketici forumlar1 ve ilan tahtalarinda gerceklesen e-paylasima

dairdir.

Mesaj icerigine dair degiskenlere baktigimizda ise reklamcilik literatiiriinde ikna
ediciligi arttirmak amaciyla kullanilan reklam cekiciliklerine dair ¢ok genis bir literatiir
bulunmaktadir. Kinnear, Bernhardt ve Krentler; reklam c¢ekiciligini, “bir iirlin veya
servise yonelik olarak tiiketicinin dikkat veya ilgisini ¢eken, ve-veya sdz konusu iiriin

59340

veya hizmete yonelik duygularini etkileyen temel unsur olarak tanimlamaktadir.

Reklamda ¢ekicilik duygusal ve rasyonel olmak iizere iki baglikta ele alinmaktadir.

%% Susan M. Keaveney ve Madhaven Parthasarathy, “Customer Swittching Behavior in Online Services:
An Exploratory Study of The Role of Selected Attitudinal, Behavioral, and Demographic Factors”,
Journal of The Academy of Marketing Science, 2001, Vol.29, No.4, EBSCO veri tabani ( 5 Aralik 2011),
5.376-377.

339 Jin Li ve Lingjing Zhan, “Online Persuasion: How the Written Word Drives Wom, Evidence from
Consumer-Generated Product Reviews”, Journal of Advertising Research, 2011, Vol.51, No.1, EBSCO
veri tabani ( 5 Aralik 2011), 5.239-257.

340 L_eonidas C. Leanidou ve Constantinos N. Leonidou, “Ratioanal vs. Emotional Appeals in Newspaper
Advertising: Copy, Art and Layout Differences”, Journal of Promotion Management, 2009, Vol.15, No.4,
Taylor&Francis veri taban1 (5 Aralik 2011), s.524.
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Rayonel c¢ekicilik; tiiketicinin bir iiriin veya hizmete dair pratik, islevsel ihtiyaglarina
yonelik iken duygusal cekicilik tiiketicinin psikolojik, sosyal, simgesel ihtiyaglarina
yoneliktir. Fill ise, reklam c¢ekiciliklerini bilgiye ve duyguya dayali ¢ekiciklikler olmak
tizere ikiye ayirmaktadir. Bununla birlikte, temel ayrim noktasi degismemektedir. Fill,
bilgiye dayali ¢ekiciligin kullaniminin reklamlarda iirline veya hizmete dair olgulara yer
verilerek, karsilastirmali reklam, demonstrasyon, hayattan kesit gibi yontemlerle;
duyguya dayali c¢ekiciligin ise korku, mizah, miizik, cinsellik, animasyon, fantezi
kullanimi ile gerceklestirildigini belirtmektedir®*'. Gerek geleneksel gerekse internette
yer alan reklamlara baktigimizda reklam c¢ekiciligi agisindan ele alindiginda bir
farklilasma goriilmemektedir. Bu e-paylasim iginde gegerlidir. Leonidou ve Leonidou
rasyonel ve duygusal cekiciligin birbirinden farklilasan noktalarin1 su sekilde

siralamistir:

Rasyonel ¢ekicilik; bir iiriiniin 6zelliklerine veya 0Ol¢iilebilen faydalarina
odaklanmaktadir. Duygusal gekicilik ise ask, eglence gibi pozitif veya korku,
utang gibi negatif duygular1 harekete gegirerek satin almayi gergeklestirmeye
caligmaktadir. Rasyonel c¢ekicilik ileri teknoloji {irlinleri tarafindan agirlikli
kullanilirken, duygusal g¢ekicilik 6zellikli triinler veya liiks tiikketim iir{inleri

tarafindan kullnailmaktadir, duygusal ¢ekicilik az bilgi icerir, yoruma dayalidir,

rasyonel gekicilik ise objektif, karsilastirilabilir bilgi sunmaktadir®?,

Internette yer alan reklam tiirlerine bakildiginda farkli iletisim kanallarinda farkls
cekiciliklerin agirlik kazandigr goriilmektedir. Wang ve Rodgers; bu noktadan hareketle
cekicilik tlirtine gore e-paylasimi bilgi temelli ve duygu temelli olmak tizere iki ana
baglikta ele almaktadir: Tiiketici koseleri, tiiketicilerin iirlinlere dair yorumlarinin yer
aldig1 web siteleri bilgi temelli olarak degerlendirilirken, kullanicilarin arkadas ve
aileleriyle iletisimde bulundugu sosyal paylagim siteleri, haber gruplar1 duygusal temelli
e-paylagim olarak tan1mlanm1§t1r343. Wang ve Rodgers’in siniflamasinda dikkat cekici
olan nokta duygusal temelli e-paylasimi mesaj igerigi tizerinden degil iletisim

stirecindeki taraflarin arasindaki iligkinin niteligi izerinden bir ayrima gitmis olmasidir.

$41E1, 5.521-522.
%2 | eanidou ve Leonidou, 5.525.
3 Wang ve Rodgers, 5.214.
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E-paylasim s6z konusu oldugunda mesaj igerigine dair faktorler reklamin
etkinligi ile beraber yayilimimi da belirleyen faktorler arasinda yer almasi nedeniyle
Oonem tasimaktadir. Harward Business Review’un Mart 2012 sayisinda yer alan bir
aragtirma bu anlamda dikkat ¢ekicidir. Teixeria, viral reklam filmlerinin paylagimini ve
kullanicilar tarafindan izlenip izlenmemesini belirleyen faktorler lizerinde durdugu
calismasinda; duygusal ¢ekiciligin belirleyici oldugu bulgusuna ulasmistir. Sok, siirpriz
cekiciliklerinin viral reklam filmlerinin izlenirliligini artiran unsurlar oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Aragtirmanin bir diger 6nemli bulgusu kullanicilarin viral reklam filmlerini
izleyip, begenmelerine ragmen bunun paylasimi beraberinde getirmedigi olgusudur.
Ornegin; sok cekiciligi izlenirliligi arttirirken viral reklam filminin paylasimini azaltan
bir niteliktedir***. Paylasimi ve izlenirliligi artiran ¢ekicilikler farklilik gdstermektedir.
Bu nokta e-paylasim stratejileri gelistirirken dnem tasimaktadir. Izlenilirligi arttiran bir
cekicilik unsuru, paylasimi engelleyen bir nitelik gosterebilmektedir. Burada cevap
aranmasi gereken sorulardan biri belki de; kullanicilarin, igerigin paylasildigi kanala
kars1 tutumlari ile kanalda yer alan reklama kars1 tutumlar1 arasindaki iliskidir. Ancak

s0z konusu ¢aligmada kanal etkisine dair bir bulgu sunulmamustir.
3.1.1.5 E-Paylasim Tiirleri

Internette gerceklesen e-paylasimin tiirlerine bakildiginda literatiirde, herkes
tarafindan ortaklasa kullanilan siniflamalarin yer almadig: goriilmektedir. Daha 6nce de
ifade edildigi tlizere Ornegin viral reklam filmlerini, e-paylasimin disinda ayr1 bir
internet reklam tiirii olarak ele alan kaynaklara rastlanmaktadir. Bu c¢aligmada e-
paylasim tiirlerinin yeni bir siniflamasi yapilarak literatiirde goriilen bu eksiklik
giderilmeye calisilmigtir. Bununla beraber e-paylasim temel olarak yazili, gorsel ve de
olmak tiizere 2 temel baslikta incelenebilmektedir. Yazili e-paylasim adindan da
anlagilacagi tlizere markaya dair konusmalart igeren, internet giinliikleri, tliketici
forumlar1 vb. kanallarda yaz1 ile gerceklesen e-paylasim tiiriidiir. Gorsel e-paylasim ise
icerisinde video barindiran e-paylasim uygulamalaridir. Birinde yazi digerinde ise

gorsel, baskin unsurdur.

%4 Thales Teixeira, “The New Science of Viral Ads”, Harvard Business Review, Vol.90, No.3 (Mart
2012), 5.26.
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3.1.1.5.1 Olumlu/Olumsuz E-Paylasim

E-paylasim; mesaj igeriginde marka ve-veya hizmete dair olumlu veya olumsuz
yorumlarm yer alip almamasina gore ikiye ayrilmaktadir. Marka ve-veya hizmete dair
kullanicinin takdir, begeni, deneyimine dair samimi vb. yorumlar igeren e-paylasim
olumlu, iiriin ve-veya hizmete dair sikayet, kotiileme vb. yorumlarn yer aldigi e-
paylasim ise olumsuz e-paylasim olarak adlandirilmaktadir. E-paylasim, notr olarak
degerlendirilebilecek igeriktede gergeklesmekle birlikte, notr e-paylasim {izerine
literatiirde herhangi bir ¢alismaya rastlanmamustir. ifade edildigi iizere agizdan agiza
reklam olumlu veya olumsuz olarak gergeklesebilmektedir. E-paylasim s6z konusu
oldugunda, arastirmalar olumsuz e-paylasimin daha fazla gergeklestigini; iiriin ve-veya
hizmete dair memnun kalmamus tiiketicilerin memnun kalmis kisilere oranla daha fazla
kisiye bu durumu anlattiklarim géstermektedir. Ornegin; bir tiiketicinin ortalama bes
kisiye olumlu deneyimini aktardigi, memnuniyetsiz bir tiiketicinin ise bunu ortalama 11

kisiye aktardigimi goriilmektedir®®

. Olumlu ve olumsuz e-paylagimin kullanicilar
tizerindeki psikolojik ¢iktilarina bakildiginda ise; olumlu e-paylasimin kullanicilarin
giiven, rahatlik ve hevesini arttirdigini, olumsuz e-paylasimin ise 6fke, hayal kiriklig1 ve
e-paylasimda bulunan kaynakla empati kurma gibi sonuglar1 oldugu gérﬁlmektedir346.
Internette olusturulan igerigin yedi giin yirmi dort saat ulasilabilir olmasi, ozellikle
olumsuz e-paylasimi pazarlama iletisimcileri i¢in yonetilmesi zor bir siire¢ haline

getirmistir.
3.1.1.5.2 Viral Reklamlar: Viral Reklam Filmleri ve internet Kisa Filmleri

Viral reklamlar s6z konusu oldugunda, viral pazarlama, buzz gibi bir¢ok farkl
kavramla literatiirde karsilagilmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni uygulamalar arasindaki
simirlarin - muglakligi ve birbiri ile baglantili bir sekilde pazarlama iletisimcileri
tarafindan kullaniliyor olusudur. Viral reklamlar bu c¢alismada ayri bir reklam tiirii
olarak ele alinmamistir. Bunun nedeni viral reklamlarin e-paylasim ¢atis1 altinda yer
alan uygulamalardan biri olmasindan kaynaklanmaktadir. E-paylasimin gelisimine

bakildiginda ilk olarak internet giinliikleri, tiiketici forumlar1 gibi kanallarda yazil

%5 Romaniuk, s.463.
%48 Sweeney ve Digerleri, s.351.

143



olarak ortaya ciktigi goriilmektedir. Viral reklamlar ise uygulamada daha sonra ortaya
cikmistir. Viral reklamlarin, igerisinde videoyu barindirmasi nedeniyle ayri bir baslik
altinda ele alinip sadece yazili igerik paylasimini, e-paylasim c¢atis1 altinda

degerlendirme egilimine literatiirde rastlanmaktadir.

Viral reklamlar bu ¢alismada; internette kullanicilarinin birbiri ile paylagmasi
amaciyla markalar tarafindan yaratilmis, igerisinde reklam mesajlar1 barindiran internet
videolar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda 6rnegin viral pazarlama ¢ok daha genis
bir kavramdir; “tiiketicilerin pazarlama mesajlarini diger tiiketicilere aktarmasini tesvik
edecek ve mesajin gosteriminin ve etkisinin katlanarak biiyiime potansiyelini yaratacak
stratejilerin tamam viral pazarlama olarak tanimlanmaktadir**’. Viral pazarlama hem
geleneksel agizdan agiza reklami hem de e-paylasimi igerisinde barindirmaktadir. E-
paylasim ise internet mecrasiyla sirlt bir pazarlama iletisimi uygulamasidir. Viral
pazarlama kavramini bu c¢alismada e-paylasim olarak tanimladigimiz uygulama igin
kullanan kaynaklara da literatiirde rastlanmaktadir. Ornegin Porter ve Golan viral
pazarlamay1; “kimligi belirli bir sponsor tarafindan olusturulan harekete gecirici,
kiskirtict bir igerigin, izleyicilerin igerigi baskalarina aktarmasi i¢in ikna etmek veya
etkilemek amaciyla internet aracilifiyla esit taraflar arasinda gerceklesen iicretsiz
iletisimi olarak tanimlamaktadir™**®. Porter ve Golan viral pazarlama tanimi yaparken
aslinda internette gerceklesen agizdan agiza reklami, bu ¢alismada adlandirildig: iizere
e-paylagimi tanimlamaktadir. Buzz veya buzz pazarlama olarak da adlandirilan
uygulama ise WOMMA* tarafindan insanlarin belirli bir marka hakkinda konusmasi
icin glindem olusturacak giicte, yliksek profilli bir eglence veya haberin kullanimi
olarak tanimlanmaktadir®*®. Bu tanim cercevesinde “Buzz”, agizdan agiza reklam ¢atisi
altinda yer alan uygulamalardan sadece biridir. Sinirlart ¢ok net bir sekilde
tanimlanmistir. RedBull’un ¢esitli {ilkelerde her sene diizenledigi RedBull Air Race
buna 6rnek olarak gosterebilir. Gosteri pilotlarinin katildigir yarisma her sene ¢esitli
ilkelerde tekrarlanmaktadir. Buzz, uygulamasi daha ¢ok marka adina gilindem

olusturacak bir etkinligin ortaya konulmasi ile iliskilidir. Uygulama internet odakli

*WOMMA, Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi’nin kisaltmasi olarak kullanilmaktadir.

347 Justin Kirby, “Viral Marketing”, Justin Kirby ve Paul Marsden (Ed.), Connected Marketing i¢inde
(87-106), s.88.

“SFill, 5.789.

¥ WOMMA, Types of Word of Mouth Marketing, womma.org/wom101/2/ (8 Aralik 2010), s.1
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degildir ancak bdyle bir etkinlik sonucu marka odakli konusmalar internet mecrasinda

da gerceklesebilmektedir.

Viral reklam filmleri internet reklam tiirleri igerisinde yeni olarak
adlandirilabilecek uygulamalardan biridir. 2000°1i yillarin ortalarindan itibaren markalar
tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Viral reklamlarin kdkenini internette kullanicilar
tarafindan paylasilan komik internet videolarina dayandirmak pek de yanlis
olmayacaktir. Bu konudaki ilk Orneklerden biri “Numa Numa” adiyla bilinen bir
videodur: 2005 yili sonbaharinda 19 yasindaki Gary Brolsman; O-Zone isimli
Romanyal1 bir rock grubunun sarkisinda dansederken kendini videoya kaydetmis, s6z
konusu video birka¢ giin icerisinde milyonlar tarafindan izlenmistir®®. Insanlarin
biribiri ile video paylagsmasi Youtube’un kullanima sunulmasi ile beraber daha da

hizlanmustir.

Viral reklamlarin gelisimine bakildiginda genigbant internet baglantisinin
yayginlik kazanmasi ve internet penetrasyonun artisinin kilit 6nemde oldugu
goriilmektedir. Genigbant internet baglantisi ile birlikte videonun kullanicilar tarafindan
indirilmesi hizlanmis ve kolaylagsmistir. Internet penetrasyonun artis1 ile ise diger
internet reklam tiirlerine kiyasla daha maliyetli olan viral reklamlar pazarlama
iletisimcileri tarafindan daha ¢ok tercih edilmeye baslamistir. Bugiin internet reklam
harcamalar icerisindeki yerine bakildiginda, 6rnegin 2010 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’'nde gergeklesen reklam harcamalar igerisinde viral reklamlarin payr %5
olarak goriilmektedir®™'. Bu oran arama motoru reklamlari, e-posta reklamlari gibi
internet reklam tiirleri ile karsilastirildiginda diisiik olarak goziikmektedir. Ancak bu
uygulamalar agirlikli olarak dogrudan pazarlama niteligi tasimaktadir. Viral reklamlar
ise duygusal marka degeri yaratabilmede interneti televizyon reklamlarmin giiciine
ulasmistir. Bu nedenle 6zellikle Youtube, Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinin

yayginlagsmasi viral reklamlarin internet reklam tiirleri igerisindeki agirligini da

%50 paul Gillin, The New Infkuencers, California:Quill Driver Books, 1. Basim, 2007, 5.182.

S AB, « Reports Full-Year Internet Ad Revenues for 2010 Increase 15% to $26 Billion a New Record”,
2010,
http://www.iab.net/about_the_iab/recent_press_releases/press_release_archive/press_release/pr-041311
(7 Mart 2012).
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artirmigtir. Viral reklam filmlerinin agirligin1 artirmasinin nedenlerinden bir digeri ise;

Gillin’1n ifadesi ile demografik degisimdir:

Geng tiiketicilerin geleneksel iletisim araglari araciligiyla daha az,
internette ise daha fazla bilgi tiikettigi bir gergektir. 2006 yilinin ilk aylarinda
Online Yaymevi Dernegi’nin bir arastirmasi her dort internet kullanicisindan
birinin en az haftalik bir diizende video izledigini ve bu kisilerin geng, varlikli
erkekler oldugunu gostermektedir. Pew Research 2005 yilinda, 13-19 yas
araligindaki genclerin  %57’sinin  kendi igeriklerini yaratip, internette

yayinladiklarim bildirmistir. Viral kampanyalar kullanicilar tarafindan yaratilan

bu icerikleri artarak cesaretlendirmektedir®=.

Viral reklamlar; sadece internete 6zel olarak yaratilmig viral reklam filmleri,
yine internette yaymlanmak tizere yaratilmis internet kisa filmleri ve televizyonda da
yayinlanan reklam filmlerinden olugsmaktadir. Burada vurgulanmasi gereken bir nokta,
bugiin bir¢ok markanin reklam filmlerini Once internette yaymlamaya baslayip,
ardindan geleneksel kitle iletisim araclarinda uygulamaya geciyor olusudur. Bazi
firmalar ise ifade edildigi lizere sadece internet ortaminda yayinlanmak iizere viral
reklam filmleri ¢cekmektedir. Internet kisa film reklamlar1 ise internet reklam tiirleri
basligr altinda ele alindigi lizere temel olarak markalar1 konu alan kisa filmlerin
internette markanin ana sayfasinda ya da kampanya i¢in hazirlanmis ayr1 bir internet
sayfasinda yaymlanmasidir. Viral reklamlar, Youtube, Facebook gibi sosyal paylasim
siteleri, internet giinliikleri, markanin kendi web sayfasi veya kampanyanin mikro sitesi
gibi pek ¢ok farkli aragla yayinlanabilmekte ve yayilabilmektedir. Viral reklamlar
giderek artan bir ¢izgide markalar tarafindan tercih edilmektedir. Bunun baslica nedeni
geleneksel kitle iletisim araglarinda siire, maliyet ve reklam igerigi nedeniyle
yayinlanamayacak reklam filmlerinin internette yayinlanabilir olusu ve bu anlamda
markalara geleneksel kitle iletisim araclarmin sunamadigl bir 6zgiirliik saglamasidir.
Viral reklamlara dair Porter ve Golan tarafindan 2006 yilinda yapilmis bir arastirmada
toplam 250 viral reklam filmi incelenmis ve viral reklam filmlerinde kullanilan reklam

cekiciliklerinin agirlikli olarak sex, mizah, siddet ve ¢iplaklik icerdigi sonucuna

%2 Gillin, 183.
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ulasilmistir®®®, Ozellikle belli kategorilerde yer alan markalar igin viral reklamlar,
geleneksel kitle iletisim kanallarinin sinirliliklarini ortadan kaldirmistir. Viral reklamlar

e-paylasim s6z konusu oldugunda akla gelen ilk uygulamalardan birini olusturmaktadir.
3.1.1.5.3 Kanala Gore E-Paylasim Tiirleri
3.1.1.5.3.1 E-posta

Internette iletisimin en eski bicimlerinden biri olan e-posta, e-paylasimin
yayildigi baslica kanallardan birini olusturmaktadir. Kullanicilar ¢esitli konularda kendi
yazdiklar1 veya kendilerine yollanan e-postalar1 yakin cevreleriyle ve-veya {iye
olduklart haber gruplarima atmaktadirlar. E-posta internette kullanicilarin siklikla
kullandigr uygulamalardan birini olusturmaktadir. Pew Internet & American Life
Project’in 2003 tarihli raporu internet kullanicilarinin %90’min, yaklasik olarak 102

%% Tiirkiye’deki rakamlara

milyon Amerikalinin e-posta kullandigimni gostermektedir
baktigimizda ise 2010 tarihli Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Vakfi kaynakli bir calismada
Tiirkiye’de internet kullanicilarinin aktivitelerine bakildiginda %72.8 ile e-postanin ilk

sirada geldigi gérﬁlmektedir355.

Kullanicilarin internette ki aktiviteleri arasinda ilk sirada gelmesi, e-paylasim
acisindan e-postanin 6nemini ortaya koymaktadir. E-paylasimin gergeklestigi, yayildig
ana kanallardan birini e-posta olusturmaktadir. Wertime ve Fenwick; bir kullanicinin
aldig1 mesaj1 5 kisiye aktarmasi halinde, 10 kere ayni1 iglemin tekrarlanmas ile toplamda
25 milyon kisiye bir mesajin bir, iki saat i¢inde ulasacagini belirtmektedir®®. Soz
konusu 6rnegin de gostermis oldugu lizere e-posta hedef kitleye ulasmanin en kisa,

etkin yollarindan biridir.

Phelps, kullanicilarin e-posta araciligiyla bir mesaj1 paylagsmasinin altinda yatan

giidiileri; kacis, rahatlama, kontrol, zevk, duygusal yakinlik ve dahil olma olarak

%3Guy. J. Golan ve Lior Zaidner, “Creative Strategies in Viral Advertising”, Journal of Computer
Mediated Communication, 2008, VVol.13, No.4, EBSCO veri tabani (5 Aralik 2011), .962.

4 Phelps ve Digerleri, s.333.

5. Baris ve irem Kizilca, Tiirkiye’de Kisilerin Internet Kullanimi Ne sekilde Degisiyor/TEPAV
Degerlendirme Raporu”, TEPAV, 2011, http://akqul.bilkent.edu.tr/tepav/tepav-internet-kullanimi.pdf (12
Mayis 2012), s.7.

% Wertime ve Fenwick, s.141.
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siralamaktadir. Ayni arastirmada viral reklamlara benzer sekilde; korku, mizah, {iziintii
veya ilham gibi giiclii duygular1 igeren mesajlarin paylasilma olasiliginin daha

muhtemel oldugu sonucuna ulasllmlst1r357.

Literatiirde yapilan calismalar internet
kullanicilar1 {izerinde duygusal cekicilik igeren mesajlarin etkinliginin daha fazla
gerceklestigi yoniindedir. E-paylasim stratejileri gelistirirken pazarlama iletisimcileri

i¢in bu noktalar kritik 6nem tagimaktadir.

E-paylasim s6z konusu oldugunda e-postaya dair dikkat edilmesi gereken bir
diger nokta ise mahremiyettir. E-posta adresleri kullanicilar tarafindan 6zel alanlarinin
bir pargasi olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle kullanicilarin izin vermedigi,
onaylar1 disinda e-posta adreslerine gonderimde bulunulmamasi gerekmektedir: “Eger
bu yapilmazsa iletisim kanalini kirletmis olmanin da 6tesinde, tiiketicileri kendinizden

sogutmus ve giivenlerini kaybetmis olursunuz”**®

. Dolayistyla markalarin e-postayi e-
paylasim hedefleri dogrultusunda kullanilirken dikkatli olmas1 gerekmektedir. Ozellikle
kullanic1 degil marka kaynakli e-paylasim s6z konusu oldugunda bu unsurlar dikkat
edilmesi gereken baglica noktalardir. Forrester Research’iin “2004 yilinda yapmis
oldugu bir aragtirmada hane basina 1 giinde ortalama reklam icerikli 9 e-posta alindigini
ortaya koymaktadir. Bu senede 3,285 e-posta demektir*®°. Kullanicilara gelen e-posta
sayisinin artist ile beraber okunmadan dogrudan silinen posta sayist artmaktadir.
Reklam kirliligi arttik¢a kalabalik igerisinden siyrilmakta zorlagsmaktadir. Bu nedenle de
e-postalarin  kullanicilarin izni dahilinde kullanimmin 6nemi artmaktadir. E-posta
kullaniminin zorluklarindan bir digerine ise Chiu, Hsieh, Kao ve Lee’nin 2007 tarihli
arastirmasi 151k tutmaktadir. Arastirma kullanicilarin kendilerine yakin kisilerden
aldiklar1 e-postalar1 ticari kaynaklardan aldiklar1 e-postalara gore bagkalar ile

paylasmaya daha fazla istekli olduklarini ortaya koymaktad1r360. Dolayistyla e-paylasim

cercevesinde e-posta kullaniminda dogrudan iletisim kurmaktansa markalar

%57 Phelps, 345.

%8 Wertime ve Fenwick, s.130.

%9 Regina Lewis ve Digerleri, “Understanding Pass-Along Emails: Motivations and Behaviours of Viral
Consumers”, Curtis P. Haugtvedt ve Karen A. Machleit, Online Consumer Psychology iginde (63-99),
New York: Routladge, 2005, s.64.

%0 Chiu ve Digerleri, The Determinants of Email Receivers’ Disseminating Behaviours on the Internet,
Journal of Advertising Research, Vol.47, Issue 4, (Aralik 2007), s.524.
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kullanicilarin  kendi aralarinda iletisim kurmalarin1 tesvik edecek uygulamalara

yonelmelidir.
3.1.1.5.3.2.1 Sosyal Aglar

Sosyal aglar, Web 2.0 ile birlikte kullanicilarin, interneti kendi fikirlerini de
paylasacak sekilde kullanmaya baslamasi ile ortaya ¢ikmistir. Burada anahtar
niteligindeki nokta kullanicilarin, i¢erik olusturma ve paylasmasinda yatmaktadir. Web
2.0 ile internette yer alan igerigin ortaklasa yaratilmasi s6z konusudur. Bugiin internet
kullanicilarinin internetteki baglica faaliyetlerinden biri olan sosyal aglarin ilk 6rnegi
1997 yilinda kullanima sunulan SixDegrees.com’dur. S6z konusu ag kullanicilarin
profil olusturarak arkadaslarim listelemesine izin veren bir niteliktedir®®’. Sosyal ag
kavram1 bu cergevede “kullanicilarin ¢evrimig¢i olarak bir araya gelmesine, iletisim
kurmasina, tartigmasina, degis tokusta bulunmasina ve sosyal etkilesimin herhangi bir
sekline katilima izin veren web tabanli yazilim ve servisleri ifade eden semsiye bir
kavramdir®®. Sosyal aglar tim diinyada milyonlarca insanin arkadaslariyla ve kisisel

olarak tanimadiklari insanlarla iletisim kurmalarini olanakli hale getirmistir.

Sosyal ag; Facebook, MySpace ve Friendster gibi sosyal paylasim
sitelerini, YouTube ve Flickr gibi yaraticiliga dayali paylasim sitelerini,
Wikipedia gibi isbirligi ile olusturulan ve Twitter gibi mikroblog siteleri gibi

cok sayida farkli g¢evrimigi bilgi paylasim formatlarini c¢ergeveleyen bir

kavramdir®®,

Sosyal aglar ile birlikte iletisim siirecinde kaynak ve alici faktorleri degisime
ugramisg, kullanicilarin ayni anda hem kaynak hem de alici roliinde iletisim siirecinde
yer almasmi gergeklesmistir. Sosyal aglar bugiin e-paylasimin gerceklestigi baslica
kanallar1 olusturmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken bir nokta bu egilimin sadece
belirli bir demografik grupla sinirli olmayisidir. Ornegin milenyumlar olarak

adlandirilan jenerasyonun %55’1, X jenerasyonun ise %42’sinin internet giinliiklerini

%!Harsha Gangadharbatla, “Motivations for Social Networking Site Adoption”, Matthew S. Eastin ve
Digerleri (Ed.), Digital Media & Advertising i¢inde(262-274), New York: Information Science
Reference, 2011, s.262..

%62 Ryan ve Jones, 5.152.

%3 Su-Chuan Chu ve Yoojung Kim, “Determinants of Consumer Engagement in Electronic Word of
Mouth”, Journal of Advertising Research, Vol. 30. No.1 (2011), s.48.
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okuduklarini, babyboomerlarin %38’inin fotograf paylastigini ve %40’inin bagkalar
tarafindan olusturulmus igerikleri okuduklarini, 61 yas tistii kullanicilarin ise %43 {linlin
fotograf paylastigini géstermektedir364. Tim bu istatistikler sosyal aglarin e-paylagim

icin Onemini ortaya koymaktadir.
3.1.1.5.3.2.1 Sosyal Paylasim Siteleri: Facebook, Twitter ve Digerleri

Sosyal paylagim siteleri uzun zamandir hayatimizda gibi goriinmekle beraber
ancak 2000’li yillarin ortalarindan itibaren yaygmlik kazanmaya baslayan

uygulamalardir. Bir¢ok farkli konu basligina gore cesitlenmekle birlikte;

Sosyal paylasim siteleri kullanicilarina temel olarak; birbirine bagl
profiller diizenlemelerine, ortak iliskileri paylastiklart diger kullanicilarin
listelerinin saglanmasina ve hem kendi baglanti listelerini hem de diger

kullanicilarin ~ listelerini  gérmelerine ve g6z atmalarma izin veren

uygulamalardir®®.

Sosyal paylagim aglarinin gelisimine bakildiginda viral reklam filmlerine paralel
bir ivme izledigi goriilmektedir. Myspace’in kurulusu 2003, Facebook’un 2004,
YouTube’un 2005, Twitter’in 2006, Instagram’in 2010, Google+ ve Pinterest’in ise

2011 yilinda kullanicilarin kullanimina sunulmustur:

2006 yilinda Myspace 65 milyon tiiketici tarafindan ziyaret
edilmektedir. Tiiketicilerin diginda, artan sayida pazarlamaci da sosyal paylasim
aglar1 ile baglant1 gelistirmeye c¢alismaktadir. 2009 yilina gelindiginde
Facebook’un iiye sayisi 200 milyon, hergiin kazandig1 yeni tiye sayisi ise 700
bindir*®.

Bugiin gelinen rakamlara bakildiginda Facebook 2012 yili Temmuz ayi itibariyle
Amerika Birlesik Devletleri’nde 160 milyon, Brezilya’da 55 milyon, Hindistan’da 52
milyon, Ingiltere’de 38 milyon, Tiirkiye’de ise 31 milyon Facebook kullanicisi

bulunmaktadir. 2009 yilinda tiim diinyada 200 milyon kullanicis1 2012 Temmuz ay1

%4 Deirdre Breakenridge, PR 2.0 New Media, New Tools, New Audiences, New Jersey: Pearson, 2008,
5.189-190.

%% Taylor ve Digerleri, “Friends, Fans and Followers: Do Ads Work on Socila Networks”, Journal of
Advertising Research. 2011, Vol.51, No.1. EBSCO veri tabani1 (12 Haziran 2011).

%8 Dickey ve Lewis, 5.22.
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itibariyle ise 895 milyon kullanicisi* oldugu diisiiniiliirse sosyal paylasim sitelerinin
ulastig1 erisimin geleneksel kitle iletisim araglart ile yaristigi goriilmektedir. Bir diger
onemli nokta ise sosyal paylasim sitelerini kullanan kullanici profilinin olduk¢a geng
olmasidir. 2012 Temmuz ay1 itibariyle Amerika Birlesik Devletleri’nde Facebook
kullanicilarinin  dagilimina bakildiginda %46’sinin erkek, %354’tinin kadin oldugu
goriilmektedir. Kullanicilarin %25°ini 25-34, %23’iinii 18-24, %17 sini ise 35-44 yas
araligindaki kullanicilar olusturmaktadir. Tiirkiye’de ise kullanicilarin %63 iinii erkek,
%37’sini ise kadinlar olustururken, kullanicilarin %35°1 18-24, %29’u 25-34, %13’ ise
35-44 yag araliginda yer almaktadir. Diger sosyal paylasim aglarina bakildiginda da
benzer bir resimle karsilasilmaktadir. Sosyal paylasim aglar1 gencler tarafindan domine

edilen iletisim kanallaridir:

12-17 yas araligindaki genclere bakildiginda, bu yas araligindaki
genclerin en az 1 igerik yaratim ag ile baglantida oldugu goriilmektedir. 12-17
yas araligindaki genclerin %47’sinin  bagkalarmin gorebilecegi sekilde
fotograflarini paylastigini, %89 unun bu fotograflara baskalari tarafindan yorum
yapildigin1 soyledigi goriilmektedir. Bu yas araligindaki genglerin ailelerinin

%87’sinin interneti kullandig1 goriiliirken bu yas araliginda evlerinde ¢ocuk

bulunmayan ailelerin ise sadece %17’sinin interneti kullandig1 goriilmektedir®’.

E-paylasim stratejileri  gelistirirken, s6z konusu kanallardaki kullanici
profillerinin 6nemi ortadadir. Bir onceki boliimde yer alan viral reklam filmlerinin
yayilim kanalinin agirlikli olarak sosyal paylasim siteleri oldugu ve bu sitelerdeki
kullanic1 profilinin ise genglerden olusmasi, viral reklam filmlerindeki reklam
cekicililiklerinin mizah, sex gibi unsurlarda yogunlagsmasini anlasilir hale getirmektedir.
Bu baglamda sosyal paylasim sitesi kullanicilarinin diger yas araliklarinda da agirligini
arttirmasinin sosyal paylagim sitelerinde yer alan viral reklamlarin ¢ekicilik unsurlarimin

degisebilecegi soylemek pek de yaniltict olmayacaktir.

Sosyal paylasim sitelerine dair iizerinde durulmasi gereken bir diger nokta

kullanicilarin s6z konusu sitelerde giderek daha fazla zaman gegiriyor olusudur:

*2012 Temmuz ay1 rakamlar1 SocialBakers internet sitesinden almmustir.
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/
%7 Dickey ve Lewis, 5.23.
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Facebook’u ziyaret eden giinliik tekil kullanici sayisi yaklasik 22
milyondur. Her ziyarette gecirilen ortalama siire ise 14,1 dakika ve ziyaretci
bagina aylik ziyaret sayisi ise 53,9 olarak goriilmekte. Facebook’u 6 ay dnce
ziyaret eden tekil kullanici sayisina bakildiginda ise 21,2 milyon rakami
karsimiza ¢ikarken, ziyaret basina Facebook’ta gecirilen siire ise 12,4 dakika
idi. Youtube’da ise ziyaret¢i sayist ise Facebook ile karsilastirildiginda geri de
kalmakla birlikte 16,9 milyon, ziyaret basmna gegirilen siire Facebook’a
yaklagmaktadir (11,2 dakika)®*®.

Sosyal paylasim sitelerinin igeriginin neredeyse tamami kullanicilar tarafindan
olusturulmaktadir: Kullanicilarin sosyal paylasim sitelerinde daha fazla zaman geciriyor
olusu bu sitelerde paylasilan icerigin hem sayica hem de ¢esitliliginin arttig1 anlamina
gelmektedir. Sosyal paylasim sitelerinde kullanicilar; fotograftan, miizige, hayatlarina
dair pek cok farkli icerik paylagsmaktadir. Paylasilan iceriklerde markalarinda yer aldig:
goriilmektedir. Kullanicilar markalara dair olumlu, olumsuz deneyimlerini paylastiklar
gibi, hayatlarinin bir parcasi olan sevdikleri markalara farkli sekillerde de yer verdikleri
goriilmektedir. Ornegin, kullanicilar tarafindan cekilen bircok amatér reklam filmi
sosyal paylasim sitelerinde yer almaktadir. Sosyal paylasim sitelerine iiye olan kullanici
sayis1 ve gecirdikleri zaman arttik¢a bu sitelerde yer alan marka sayis1 da paralel bir
sekilde artmaktadir. Markalar sosyal paylagim sitelerinde klasik reklam anlayisi
cergevesinde bant reklam, zengin medya formatlar1 gibi uygulamalara yer verdikleri
gibi; Facebook drneginde oldugu iizere kendi sayfalarini, Twitter 6rneginde oldugu gibi
de kendi kullanict hesaplarini da agabilmektedirler. Markalar bu sayfalarda bir taraftan
takipgileri ile dogrudan iletisime gegerken bir taraftan da e-paylasimi baslatacak sekilde
bu sayfalar1 hazirladiklarn icerigi yaymak ve sonrasinda yayilimi takip etmek i¢in
kullanmaktadirlar. Kullanicilarin neleri paylastigini veya paylagmadigini, igerikler

hakkinda neler diistindiikleri vb. bir ¢ok baslikta kullanicilar takip edebilmektedirler.

Sosyal paylasim aglarina dair yapilan caligmalara bakildiginda ise 6zellikle bu
aglarda yer alan e-etkililerin kim oldugu ve nasil belirlenebilecegi lizerine odaklanildig:

goriilmektedir. E-etkililer diger kullanicilarin takip ettigi kullanicilardir. Burada e-

368 Firat Demirel, “Comscore Ocak 2012 igin Tiirkiye’nin En popiiler 20 Web Sitesini A¢ikladi”,
Webrazzi, 22 Subat 2012, http://www.webrazzi.com/2012/02/22/comscore-turkiye-ocak-2012-web/
(11Nisan 2012).
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etkililer tarafindan gergeklestirilen bir sosyal etki s6z konusudur. Dolayisiyla e-
paylasimin yayilim hizi ve yayilimin biiyiikliigiinii etkileyen kullanicilar olarak kabul
edilmektedirler. Markalar e-etkilileri belirleyerek e-paylasimi kontrol etmeye
calismaktadirlar. Trusov, Bodapati ve Bucklin sosyal paylasim sitelerinde her bes
arkadastan  birinin  kullanicilarin  sitedeki ~ aktivite  seviyesini  etkiledigini

belirlemislerdir®®.

Taylor, Lewin ve Strutton ise kullanicilarin sosyal paylasim sitelerinde yer alan
reklamlara yonelik olumlu tutumlarinin sosyal paylasim sitelerini kullanim giidiileri ile
iligkili oldugunu ortaya koymustur. Sosyal paylasim sitelerinde yer alan reklamlarin
eglence veya bilgilendirici degeri bu sitelerin kullanilma nedenleri ile iliskili oldugu
sonucuna ulasmuslardir®™. Dolayisiyla e-paylasim uygulamalar1 gelistirirken bu

noktalarin dikkate alinmasi1 gerekmektedir.

Kullanicilarin sosyal paylagim sitelerinde gecirdigi siirelere bakildiginda so6z
konusu rakamlarin 15181 altinda pazarlama iletisimcileri i¢in Onlimiizdeki yillarda e-

paylasimin agirligini daha da artiracagi ongdriilmektedir.
3.1.1.5.3.3 internet Giinliikleri ve Video Giinliikler

Internet giinliikleri; kronolojik olarak yayinlanan yazi ve yorumlarin yer aldig
web siteleri olarak tanimlanmaktadir. Video giinliikler de ise kullanicinin igerigi metin
olarak degil video olarak yer almaktadir. Web 2.0 ile birlikte internet giinliikleri ortaya
cikmisinternet giinliikleri bugiin internette kullanicilar tarafindan yaratilan igerikler ilk

sirada gelmektedir:

Internet giinliikleri 90’larin ortasindan itibaren internette yer almalarina
ragmen, kullanici igerikleri igerisinde, bir fenomene doniismesi 1998 yilinda
Open Diary’nin kullanima agilmasi ile ger¢eklemistir. Open Diary, internette
kullanicilarin kullanimina sunulan ilk giinliik yazilimidir. Open Diary kullanict

yorumlarina olanak saglayan ilk yazilimdir. Kullanicilarin giinliikte yazilan

%9 Michael Trusov, Anand V. Bodapati ve Randolph E. Bucklin, “Determining Influential Users in
Internet Social Networks”, Journal of Marketing Research. 2010,VVol.47, No.4. EBSCO veri tabani (12
Haziran 2011).

370 Taylor ve Digerleri, s. 269.
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igerige cevap verebilmelerine, diger bir ifadeyle geri beslemeye izin vermis,

bugiin internet gilinliiklerinin ayric1 bir 6zelligi olan kaygisiz bir etkilesime

olanak saglamistir®"".

Internet giinliikleri ile beraber kullanicilarin her biri internette kendi mecrasinin
sahibi olmustur. Kaygisiz iletisim ile kasit resmi bigimde gerg¢eklesmeyen, kurallara
bagli olmayan bir etkilesim ifade edilmeye ¢alisilmaktadir. Bugiin internette modadan,
cocuk bakimina, edebiyata kadar uzanan pek ¢ok konuya dair milyonlarca internet
giinliigli yer almaktadir: 2007 yilinda Technorati 95 milyon internet giinliigiiniin internette yer
aldigini, her giin 170 bin yeni gilinliiglin yayinlanmaya basladigin1 ve yine her giin yaklasik

olarak bu ginliklerde 1,6 milyon yeni gonderi yapildigim belirtmektedir®

. Her guin
paylasilan milyonlarca icerigin icerisinde dogaldir ki markalarda yer almaktadir.
Pazarlama iletisimcilerinin internet gilinliiklerine olan ilgisinin nedeni de buradan
kaynaklanmaktadir. internet giinliiklerinde gerceklesen e-paylasim tamamen kullanic
merkezlidir. Markalarin pek ¢ok farkli pazarlama faaliyetinin dogal bir sonucu olarak

gerceklesmektedir. Bu nedenle de kontrolii ve yonetilmesi zor e-paylasim kanallarindan

birini olugturmaktadir.

Bir diger 6nemli nokta ise kullanicilar ¢esitli konulara dair bilgi arayisina
girdiklerinde internette bagvurduklar1 kaynaklardan birini de internet giinliikleri
olusturmaktadir. Internetin bu anlamda geleneksel mecralara gore daha giivenilir bir
kaynak olarak degerlendirilmesi internet giinliiklerinin de giiclinii olusturan unsurlardan
biridir.

Internet giinliikleri s6z konusu oldugunda; splogging ve flogs* olarak
adlandirilan uygulamalardan da bahsedilmesi gerekmektedir. Daha 6nce de belirtildigi
lizere internet giinliikleri kullanici merkezlidir. Igerigi tamamen giinliigiin yazar1 ve-
veya okuyucular tarafindan yaratilmaktadir. Bu nedenle de markalar tarafindan kontrol
edilemez, yonlendirilemez. Markalar bu kisit1 ortadan kaldirmak i¢in splogging ve flogs

benzeri etik olmayan uygulamalara yonelmislerdir. Splogging ile internet giinliiklerine

1| AB, (Internet Advertising Bureau), User Generated Content Report 2008,
http://www.iab.net/media/file/2008 ugc_platform.pdf (10 Mayis 2010).

*Her iki kavraminda Tiirkce’ye cevriminde yasanan zorluktan dolay: ¢alismada kavramlarim Ingilizce
adlar1 ile kullanim tercih edilmistir.

372 \Wertime ve Fenwick, s.226.
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otomatik yorum gonderiminde bulunan uygulamalar kast edilmektedir. Bu sekilde
markalar kendi markalarina dair siradan bir kullanictymis¢asina yorum yapmaktadirlar.
Flogslar ise markalar tarafindan yaratilan sahte internet giinliikleridir. Uygulama sahte
olarak nitelenmektedir ¢linkii markalar, internetteki “siradan” bir kullanicrymigcasina
kendilerini gizleyerek s6z konusu internet giinliiklerini yaymlamaktadirlar. Dolayisi ile
kullanici ile arasindaki giiven iliskisini zedeleyecek bir niteliktedir. Bu konuda akla
gelen belki de en iinlii 6rnek Sony markasina aittir. Sony 2006 yilinda Play Station 3’{in
pazarlama iletisim calismalar1 igerisinde bir flogs kullanmustir. Zipatoni isimli bir
reklam ajansi tarafindan gerceklestirilen kampanyada, ticari bir baglantis1 bulunmayan
kullanicilar tarafindan yaratilmis izlenimi veren videolar ve internet glinliikleri
kullanilmustir. Internet giinliikleri Noel hediyesi olarak Play Station 3 isteyen Play
Station hayrani genglere aitmis gibi bir izlenim yaratilmustir®”, Ancak bahsi gegen
internet glinliiklerinin, Sony’nin kendisi tarafindan yaratildig1 yine internet kullanicilar
ve internette yer alan giinliik yazarlari tarafindan ortaya cikarilmistir. Kullanicilar,
internet giinliiklerini ticari ¢ikar iligkili gérmedikleri i¢cin kullanmaktadirlar, uygulama
giiclinlii de buradan almaktadir. Bu temel unsur ortadan kalktiginda uygulamanin da

etkinliginden bahsetmek miimkiin degildir.

Internet giinliikleri son yillarda dzellikle siyasal iletisim cergevesinde oynadig
rolle giindemdedir. Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde 2008 yilinda gerceklesen
genel secimde Demokrat Parti Adayr Barack Obama’nin interneti kullanis sekli
nedeniyle internet giinliiklerinin kullanilis sekli dikkatleri ¢cekmistir. Ancak bu alanda
yapilmis akademik calisma oldukca smirli sayidadir. Internet ve oy verme davranist
dikkate alindiginda agirlikli olarak siyaset sosyolojisi ¢ercevesinde ele alan galigmalar
goriilmektedir. Internette yer alan farkli kanallarm siyasal iletisim siireci igerisinde
oynadigi role dair smirli sayida c¢alismaya iletisim bilimleri ¢ercevesinde
rastlanmaktadir. Ornegin; Johnson, Kaye, Bichard ve Wong geleneksel iletisim araglar
ile karsilastirildiginda politika ile ilgilenen kullanicilarin, interneti kaynak olarak
televizyondan ve gazeteden daha giivenilir bir iletisim aract olarak algiladiklar

374

bulgusuna ulagmistir™ . Mark Bahnisch; internet giinliiklerinin politikaya oldukca ilging

373 Breakenridge, s.23.
374 J. Johnson ve Digerleri, s.109.
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3 internet giinliiklerinin etkilesime

ve ayirict bir katkida bulundugunu belirtmektedir
olanak saglamasi ve iki yonlii iletisim bu noktada uygulamanin ayirict 6zellikleridir.
Ancak daha Once ifade edildigi ilizere bu alanda yapilmis simirli sayida c¢alisma
bulunmaktadir, internet gilnliikkleri ve siyasal iletisim igerisindeki yerine dair

cevaplanmamis pek ¢ok soru bulunmaktadir.
3.1.1.5.3.4 Tiiketici Forumlar

Tiiketici  forumlar1 e-paylasima dair en Onemli kanallardan birini
olusturmaktadir. Bunun baslica nedenlerinden biri; kullanicilarin internet giinliiklerine
benzer sekilde, satin alma davranigi Oncesinde bilgi arayis1 asamasinda ihtiyact olan
bilgiyi elde etmek icin tiiketici forumlarima basvurmasindan kaynaklanmaktadir.
Tiiketici forumlar1 pazarlama iletisimcileri i¢in yiiriitiilmesi en zor e-paylasim
kanallarindan birini olusturmaktadir. Bunun en 6nemli sebebi dogasi geregi tiiketici
forumlarinin  kullanici odakli olmasi ve markalarin dogrudan etkisinin disinda
kalmasidir. Bugiin sahte internet giinliiklerine benzer sekilde bazi markalarin tiiketici
forumlarmm1 etik olmayan wuygulamalarla yonlendirme c¢abasi icinde oldugu
goriilmektedir. “Tiketici forumlari, diyalogu internet giinliigiiniin sahibinin
yonlendirdigi internet giinliikleri ile karsilastirildiginda daha fazla iki-yonli iletisime
olanak saglamaktadir. Fakat her ikisi de ayni ilgi alanlarina sahip insanlar arasinda

316, Etkilesim burada anahtar 6nemde bir kavram olarak

etkilesime izin vermektedirler
karsimiza c¢ikmaktadir. Aynmi ilgi alanlarina sahip bireyler cesitli konularda fikir
aligverisi yapmaktadirlar. Kullanicilar “kendi gibi birilerinin” yorumlarina ihtiyag
duymaktadir. Bu anlamda da kaynak olarak kullanicilar tarafindan ihtiyag
duyulmaktadir. Markalar, tliketici forumlar1 iizerinde gerceklesen iletisimi kontrol
edebilmek adina kendi web sitelerinde veya bunun i¢in ortaya ¢ikarilmis ayr sitelerde
forumlara yer vermektedirler. Boylelikle olumlu veya olumsuz her tiirlii kullanici

icerigini takip edebilmeyi amaglamakta ve olumsuz bir igerik paylasimi durumunda

sorunu giderici faaliyetlere yonelebilmektedirler.

%75 Mark Bahnisch, “The Political Use of Blogs”, Axel Bruns ve Joanne Jacobs (Ed.), Uses of Blogs
icinde (139-146), New York: Peter Lang Publishing, 2006, s.146.
376 Breakenridge, s.80.
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4. BOLUM

INTERNET VE TUKETICi TUTUMU

41 TUTUM

“Tutum, bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir toplumsal konu, obje
ya da olaya kars1 deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak orgiitledigi bilissel,
duygusal ve davranissal bir tepki dnegilimidir™>"’. Tutum kavramsal olarak, bir bireye
atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve davraniglarin1 diizenli
bir bi¢gimde olusturan bir egilimdir.378 Bir tutumun varolma siireci “uzun” bir zaman
dilimi gerektirir ve duygusal, diisiinsel, davranigsal Ogelerin biitiinii olarak ortaya
konulabilir. “Tutumlar”in insan davranislar iizerindeki etkisi ve énemi tizerine bir¢ok

calismaya iletisim bilimleri literatiiriinde rastlamak miimkiindiir.

Tutumlar oldukg¢a uzun stirelidir. Gegici olarak gézlemledigimiz bir bireyin bazi
egilimleri, o bireyin barindirdigi tutum anlamina gelmez. Bu egilimlerin tutuma
doniisebilmeleri i¢in, bireyin o egilimi olduk¢a uzun stireli olarak gostermesi gerekir379.
Tutumlar bu anlamda kisa dénemli degildir. Chris Fill; tutumlarin gegmis deneyimler
araciligiyla oOgrenildigini ve disilincelerimiz ile davraniglarimiz arasinda kopri

380

gorevinde oldugunu belirtmektedir™ . S6z konusu ifadeden de anlasilacag {iizere

tutumlar davraniglarin 6nciiliidiir ve zaman igerisinde 6grenilerek edinilmektedir.

Tutuma dair bir diger dnemli nokta ise tutumlarin birbiri ile tutarli olmasidir.
Leon Festinger’in ortaya koydugu “Biligsel Celiski Kurami”na gore insanlarin sahip

oldugu tutumlar birbiri ile ¢atismaz:

Bu kurama gore insanlarin sahip olduklar1 tutumlar, inanglar ve

degerler, kendi aralarinda tutarli ve uyumludur. Bunlar arasinda bir uyumsuzluk

" Metin inceoglu, Tutum Alg iletisim, 1. Basim, Ankara: V Yayimlari, 1993, s.15.

378 Ali Atif Bir, ikna ve Konusma, T.C. Anadolu Universitesi Yaymi No: 1629, A¢ik Ogretim Fakiiltesi
Yayini No: 851, 1. Baski, Eskisehir, Agustos, 2005, s.3.

879 Dogan Ciiceloglu, insan ve Davramsi, Remzi Kitabevi, 3. Basim, Istanbul 1992, s.521.

%9 Fill, 5.148.
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ve tutarsizlik meydana geldiginde, insanlar ¢atismalar1 azaltmak suretiyle diinya

goriislerini kendi iginde tutarli hale getirmeye ¢alisirlar®™.

Birbiri ile ¢atisan tutumlar bireyde dengesizlige ve catismaya neden olmaktadir.
Iste birey; bu ¢atismayi, bir baska ifadeyle kendisini psikolojik agidan rahatsizlik veren
durumu ortadan kaldirmak i¢in, tutumlarmi tutarli hale getirecek bilgi arayisina

girmektedir.

Bir bireyin ¢esitli etmenlerle edindigi tutum o bireyin davranislarini ortaya
koymaktadir. Etmenler girdi, davranislar ise ¢ikt1 olarak ele alindiginda, davranis ¢iktisi
etmenden sonra devreye giren tutumlar araciligiyla belirlenmektedir. Dolayisiyla

davranig1 6ngorebilmede tutumlar yol gosterici niteliktedir.
4.1.1 Tutumlar: Olusturan Temel Bilesenler

Tutumlar1 olusturan temel bilesenlere baktigimizda Oskamp tutumlarin {i¢ farkl

boyuta sahip oldugunu belirtmektedir:

Bilissel Boyut: Biligsel boyut, belli bir nesne hakkinda sahip olunan
fikirleri ve inanglar1 igerir. Bir nesne hakkinda pozitif veya negatif diislincelere

sahip olunabilir. Ornegin, sigaranin, kansere neden olduguna inanilabilir.

Duygusal Boyut: Bu boyut bir nesneye karsi sahip olunan duygulart
icermektedir. Ornegin, sigaranin yaninda icilmesi kiside kizginlik veya 6fke

yaratabilir.

Davranigsal boyut: Bu boyut kisinin nesneye karsi davranig egilimini
icerir. Ornegin, sigaraya kars1 olumsuz diisiinceye sahip olan biri sigara igmez
veya evinde sigara i¢ilmesine miisaade etmez. Bu da sigaraya kars1 sahip olunan

tutumun davramssal boyutudur®®.

Tutumun bilesenlerini olusturan bilissel, duygusal, davranigsal boyutlar;
diisiinmek, hissetmek ve yapmak fiilleri ile de 6zetlenebilir. Tutumun bilesenlerine dair

ti¢ bilesenli tutum modeli disinda tek bilesenli model de yer almaktadir:

%81 yaylagiil, s.50.

%82 Sakalli, s.107.
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Ug bilesenli tutum modeli tutumun tiim bilesenlerini esit giicte ele

almasi noktasinda simirlidir. Tek bilesenli model ise tutumun sadece bireyin bir

objeye yonelik toplam hislerinden olustugunu belirtmektedir. Bir baska ifadeyle

duygusal bilesen kayda deger tek bilesendir®®.

4.1.2 Tutumun Islevleri

Tutumu olusturan islevlerine baktigimizda tutumlarin kisinin amagclarina ya da
ihtiyaglarina ulagmasina yardimer oldugu goriilmektedir. Tutumlarin temel olarak 4
islevi bulunmaktadir. Oncelikle kisinin deger yargilarina uygun secimler yapmasina

yardimci olarak, kisinin i¢ ve dis etkilerden olumsuz etkilenmesinin 6nlemek igin

egosunu koruma islevini yiiriitmektedirler. Tutumun islevleri:

Yararli olma islevi: Odiil ve cezalandirma ilkeleri ile baglantilidir.
Beraberinde getirecegi zevk unsurlarina gore iiriin ve markalara karsi olumlu
veya olumsuz tutumlar olusturulur. Uriin kisiye ge¢miste bir yarar getirmis ise o
tirline kars1 olumlu tutum olabilecektir.

Deger ifade etme: Kisinin ana degerlerini ya da benligini ifade etmede
tutumlar bir iglevi yerine getirirler. Kendi benligini, olusturdugu tutumlarla
korumaya calisan tiiketici, kimligini ortaya koyarak buna uyum saglayan
tiriinleri satin alma egilimindedir.

Ego koruma isglevi: Egoya ya da kisinin 6z imajini1 korumaya yonelik bir
islev yerine getiren tutumlar, bdylece kisinin kendisine saygisim1 da korumus
olmaktadir. Egoyu endiselerden ve tehlikelerden koruyan {iriinler bu amagla
satin alinirlar.

Bilgi islevi: Insanlar davramslarim etkileme giiciinde olan kisileri ve
nesneleri anlamak ve bilmek isterler. Tiiketiciler ilgi duyduklar1 ve ihtiyaglari
olan bilgileri arzu ederler. Karmasik bir durumda karsilasildiginda ya da yeni

bir iiriin ortaya ¢iktiginda edinilen bilgiye bagli olarak tutum olusur®®”.

Tutumun islevleri ele alindiginda dikkat edilmesi gereken nokta tiim bu
bilesenlerin birbiri ile goreceli bir iliski i¢inde oldugu ve birbirlerinden

yalitilamayacagidir.

B3 Fill, 5.148.
%% Odabasi, s.167-168.
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4.1.3 Reklam ve Tutum

Reklam ve tutuma dair literatiire bakildiginda birbirinden ayrilmaz iki bilesen
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama iletisim faaliyetlerinin temel amacina
baktigimizda satin alma davranisinin gerceklesmesini saglamak oldugu goriilmektedir.
Bu anlamda da davranigin Onciilii olan tutum reklam arastirmalarinin temel calisma
alanlarindan birini olusturmustur. Reklam arastirmasi perspektifinden tutum ele
alindiginda iki 6nemli yap1 tagi bulunmaktadir. Bunlardan biri kisinin reklama karsi

tutumu, digeri ise genel anlamda reklamciliga yonelik tutumdur.

Reklama karsi tutum belirli bir maruz kalma durumunda, belirli bir reklama
uyaranina karsi olumlu ya da olumsuz tepki verme durumu olarak tanimlanabilir. Genel
anlamda reklamciliga yonelik tutum ise Lutz’un ifadesiyle genel anlamda reklamciliga
kars1 tutarlt bir bicimde gosterilen olumlu ya da olumsuz 6grenilmis tepkiler olarak

tanimlanabilir’®®.

McKenzie ve Lutz’un ortaya koymus olduklar1 ¢alismaya gore reklama karsi
tutumu goézler Oniine seren ve belgeleyen bir¢ok ampirik arastirma bulunmaktadir.
Reklamin etkililigini belirlemek acisindan reklama karsi tutum ozellikle tiiketicilerin

marka tutumlari tizerindeki etkisini dl¢limlemeye yonelik olarak kullanilmistir.

Reklama kars1 tutum ile reklameciliga kars1 tutum arasindaki iliskiye bakildiginda
ise genel anlamda reklama kars1 tutumun tiiketicinin genel reklamcilik sistemine dair
bakis agis1 ile ilintili bir kavram oldugu goriilmektedir; dolayisiyla ¢ok daha genis
kapsamli bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bireylerin reklamcilifa karsi
tutumlar1 onemlidir ¢ilinkli “tiiketicilerin reklama maruz kalmalar1 ve dikkatlerini,
reklama dair politika ve mevzuatlar gibi reklamcilik sektorii tizerinde kritik yonlerden

etkisi bulunan ¢iktilari etkilemektedir3®

. Reklamciliga kars1 tutum iizerine yapilmis
caligmalara bakildiginda Bauer ve Greyser ilk calismalardan birine imza atmislardir.

1969 yilinda gercgeklestirilen arastirmada reklama karst olumlu tutum igerisinde olan

%5 R.J Lutz ve S. B. McKenzie, “An Empirical Examination of the Structural Antecedents of Attitude
towards the Ad in an Advertising Pretesting Context”, Journal of Marketing, Vol.53, No.4, (1989), s.48-
65.

%8 Shavitt ve Digerleri, “Public Attitudes Toward Advertising: More Favorible Than You Might Think”,
Journal of Advertising Research, VVol.38, No.4, (1998), s.7.
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katilimcilarin  olumsuz tutum sahibi katilimcilara gore daha fazla oldugu ve
katilimcilarin - ¢ogunlulugunun reklamciligi olmazsa olmaz goérmelerine ragmen
reklamin {iriinlerin fiyatlarin1 artirdigmi  ve tiiketicileri yanlhs yoOnlendirdigini

diisiindiiklerini ortaya koymustur®®’.

B. Mittal ise 1994 tarihinde gergeklestirdigi
arastirmada reklamciliga yonelik tutumun olumsuz oldugu sonucuna ulasmistir,
tiiketiciler reklameciligim kendilerini yansittigina inanmamaktadir’®®, Bu konudaki
literatiire bakildiginda tiiketicilerin ¢ogunlukla reklamcilifa karst olumsuz tutumlara
sahip oldugu goriilmektedir. Ancak 6rnegin Shavitt, Lowrey ve Haefner tarafindan 1998
yilinda gerceklestirilmis bir arastirmada, daha onceki aragtirmalarin bulgularinin aksine
bireylerin reklamciliga karst olumlu tutum sahibi oldugu ortaya konulmustur.
Tiiketiciler reklamciligin karar verme siirecinde kendilerine yol gdstermesi agisindan
yararli ve bilgilendirici bulmaktadirlar. Reklamlara her zaman giivenmemekle birlikte
kendi satin alma kararlarmma dair bir durum s6z konusu oldugunda reklamlarin

iddialarina daha fazla giiven addetmektedirler®®.

Internet s6z konusu oldugunda ise kullanicilarin internete karsi tutumlarina
bakildiginda c¢esitli arastirmalar karsimiza ¢ikmaktadir. Papacharissi ve Rubin
tarafindan 2000 yilinda yapilmis bir ¢alismada, internet kullaniminin bes temel giidii
tarafindan belirlendigi ifade edilmistir. Bunlar; vakit gecirmek, eglence, bilgi arayisi,
kisileraras1 fayda ve kolaylik olarak siralanmistir®™. Rodgers ve Sheldon’in 2002
yilinda gerceklestirdikleri arastirmalarinda ise internet kullaniminin ardindaki temel
gidiiler olarak aragtirma, iletisim, internette dolasmak ve aligveris siralanmistir®®. Ko,
Cho ve Roberts internet kullaniminin ardinda yatan giidiileri eglence, sosyal etkilesim,
bilgi ve kolaylik olarak siralamaktadir. Caligmada internet kullanimlarinda bilgi,
kolaylik ve-veya sosyal etkilesim giidiileriyle hareket eden kullanicilarin ilgili glidiisiinii
doyuma ulastirabilmek i¢in web sitesinde daha uzun siire kalma egiliminde oldugu

bulgusuna ulagmiglardir. Bir diger onemli bulgu ise bilgi giidiisii ile hareket eden

%87 Shavitt ve Digerleri, s.8.

%8 B. Mittal, “Public Assessment of TV Advertising: Faint Praise and Harsh Criticism”, Journal
of Advertising Research, Vol.34, No0.1,(1994), 35-53.

%89 Shavitt ve Digerleri, s.16.

3% papacharissi ve Rubin, 5.175-196.

%1 Rodgers ve Sheldon, 5.85-94.
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tilkketicilerin web sayfasinda mesaj ile etkilesime gegerken sosyal etkilesim ve kolaylik
giidistiniin  belirleyici oldugu kullanicilarin  web sayfasinda diger kullanicilarla
etkilesime  gectiklerini  belirtmektedir.  Kullanici-mesaj ve  kullanici-kullanici
etkilesiminde bulunan tiiketicilerin ise web sitesine karsi daha olumlu bir tutum
gelistirdiklerini bunun da markaya karst olumlu tutumu beraberinde getirdigini
belirtmislerdir®®®. Arastirmalarinda ortaya koydugu iizere kanala karsi tutum kanal

kullaniminin ardinda yatan giidiiler ile baglantilidir.

Internet reklamlarina karsi tutum séz konusu oldugunda Ducoffe’nin ¢alismasi
siklikla gonderme yapilan c¢aligmalardan biridir. Ducoffee, calismasinda tiiketicilerin
genel olarak internet reklamlarina yonelik tutumlarinin olumlu oldugunu belirtmektedir.
Bu olumlu tutumu belirleyen degiskenlerin ise eglence, bilgilendiricilik ve iritasyon
oldugunu belirtmektedir. internet reklamlar1 s6z konusu oldugunda bu reklamlar
eglenceli olmaktan daha cok bilgilendirici olarak degerlendirilmektedir, yine ayni
calismada internet reklamlarmin tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici olarak
tanimlanmadig1 ortaya konulmustur®®. Prendergast ve Ko ise kullanicilarin ilgileri ile
tiiketici forumunun konusu ve kullanicinin foruma kars1 tutumu arasindaki benzerligin
satin alma niyetinin Ongoriilmesini saglayan unsurlar olarak belirtmislerdir. E-
paylasimin ardinda yatan giidiilere dair ¢alismalara bakildiginda da farkli sonuclarla
karsilasilmamaktadir: Bilgi, eglence, destek ve biraradalik temel giidiiler olarak

karsimiza glkmaktad1r394.

42 TWITTER ve FACEBOOK ORNEGi UZERINDEN SOSYAL
PAYLASIM AGLARINDA REKLAMLARA YONELIK TUTUM ANALIZi

4.2.1 Arastirmanin Modeli

Doktora tezinin arasgtirmasinda kalitatif ve kantitatif yontemler birlikte
kullanilmistir. Kantitatif arastirma Oncesinde, interneti ve sosyal medyayr daha sik
kullandig1 varsayilan geng niifustan bir grup katilimer ile kalitatif bir aragtirma siireci

tamamlanmistir. Fokus grup yontemi ile tamamlanan bu siire¢ sonunda elde edilen

¥2 Y Ko ve Digerleri, s.57-59.

393 Robert H. Ducoffe, “Advertising Value and Advertising on the Web”, Journal of Advertising
Research, Vol.36, No.5, (1996), s. 27.

%% Schindler ve Bickart, 5.44-46.
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verilerin 1518inda kantitatif arastirma i¢in zemin hazirlanmistir. Fokus grup yonteminin
dogas1 geregi elde edilen i¢gdriiler (diisiince ve tutumun oOtesinde; duygu, yaklasim,
aligkanliklar ve Onyargilar), soru formunun olusturulmasi asamasinda kullanilmistir.
Toplam 53 katilimcr ile gerceklesen 7 farkli oturum sonucunda; katilimcilarin internet
kullanim aligkanliklari, sosyal paylagim aglar1 kullanim aligkanliklari, sosyal paylasim
aglar1 ve internetteki aktiviteleri, sosyal medyadaki reklamlara yonelik yaklasimlari
hakkinda veri elde edilmistir. Yaklasik 2 aylik bir kalitatif arastirma siirecinin sonunda
elde edilen veriler, soru formuna doniistiiriilerek kantitatif bir arastirmaya zemin
olusturmustur.

Ardindan gercgeklesen kantitatif arastirma ise; internet ortaminda olusturulan
soru formu esliginde, Facebook, Twitter, bloglar, e-postalar gibi farkli kanallar

araciligiyla yayilmis, 170 katilimer tarafindan soru formu cevaplanmistir.

4.2.2 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

4.2.2.1 Fokus Grup

Kalitatif arastirmanin yontemi olan fokus grup calismasi, kolayda ornekleme
yontemi ile gerceklesmistir. Tesadiifi olmayan, amagsal drnekleme yontemiyle farkl
profillerdeki katilimecilar arastirmaya dahil edilmistir. 7 farkli oturumda toplam 53

katilimei ile fokus grup arastirmasi tamamlanmistir.

4.2.2.2 Anket

Anket caligmasinin Orneklemi de tesadiifi olmayan, kolayda ve amagsal
ornekleme yontemiyle gerceklestirilmistir. Hazirlanan soru formu, ilgili hedef kitlenin
bulunabilecegi sosyal paylasim aglar1 ve e-posta araciligiyla orneklem grubuna
yayllmistir. Anket kapsamindaki soru formunun, 170 katilimci tarafindan eksiksiz

dolduruldugu gozlenmistir.

4.2.3 Ol¢iim Araclan
Bir arastirmanin, arastirilan konuyu yansitabilmesi, dikkatli bir arastirma plam
hazirlanmasina bagli oldugu kadar, arastirmada kullanilacak veri toplama ve 6l¢iim

araclarinin etkililigini de gerektirmektedir. Bir arastirma sorununun incelenmesinde
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gerekli verileri toplayabilmek igin bir takim araclara ihtiyac olacagi dogaldir. Olgme
araclar ise, bireylerin ya da objelerin 6zelliklerini nicelik ve nitelik olarak saptamaya
yardim ederler. Olgme, kisaca, belirlenen niceliklere belli kurallara gére sembolik
degerler verme stirecidir.

Bilindigi gibi sosyal bilim arastirmalarinda veriler, davranislarin gozlenmesi,
anketler, miilakatlar, testler veya mevcut dokiimanlardan yararlanmak gibi cesitli
yontemlerle elde edilmektedir. Bir arastirmada hangi veri toplama yonteminin yararl
olacagi sorusuna en olumlu cevabi, 6lgmek istenen kavram ya da sorunda aramak en

dogru yol olarak kabul edilmektedir®®.

4.2.3.1 Fokus Grup

Bilindigi gibi fokus grup goriismelerinin amaci, belirlenen bir konu hakkinda
katilimeilarin bakis agilarina, yasantilarina, deneyimlerine, egilimlerine, fikirlerine,
duygularina, tutum ve aligkanliklarina dair derinlemesine ve ¢ok boyutlu nitel bilgi
edinmektir. Fokus grup tartismalarinda 6nemli olan, katilimcilarin genel kabul géren
goriis yonilinde fikir bildirmeleri degil, sadece kendi goriislerini Ozglirce ortaya
koymalarini saglayacak ortam olusturmaktir.

Stewart ve Shamdasani fokus grubun yapilma nedenlerini yedi madde halinde

Ozetlemislerdir. Bunlar:

Belli bir konu bashg: hakkinda genel anlamda bilgi toplamak. Ileride
yapilacak bir arasgtirmaya uygulanabilecek ve niceliksel yaklasimlarla test
edilecek bir hipotez gelistirmek. Yeni disiince ve yaratict kavramlar
olusturmak. Yeni bir iriin, hizmet ya da program ile ilgili muhtemel
karsilasilabilecek problemleri ortaya ¢ikarmak. Uriinler, programlar, hizmetler,
kurumlar ya da ilgi odagi olan diger nesneler hakkindaki izlenimleri ortaya
¢ikarmak. Ele alinan konu basligi hakkinda katilimcilarin nasil konustuklarini

Ogrenerek sayisal bir aragtirmada kullanilacak soru formunun veya diger bir

3% Sefik Uysal, “Sosyal Bilimler Aragtirmalarinda Kullanilan Ataglarin Gegerlik ve Giivenirlikleri”,
Ankara Universitesi Egiitm Bilimleri Fakiiltesi Dergisi, Cilt. 7, Say1. 1 (1974).
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aragtirma aracinin tasarimini gerceklestirmek ve daha once elde edilmis sayisal

verilerin yorumunu yapmaktir®®.

Tim bu acilardan bakildiginda; internet ve sosyal paylasim aglar ile ilgili
yapilandirilmig bir soru formunu olusturmadan Once genglerin izlenimlerinden
yararlanmanin ne kadar gerekli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Gergeklestirilen fokus grup oturumlarinda temel olarak asagidaki akis ve konu

basliklar1 tartisiimistir:

o Internetin gengler igin ne ifade ettigi,

° Giinliik ortalama internet kullanimlari,

. Internette neler yaptiklari,

o Facebook ve Twitter kullanim aligkanliklari ,
o Facebook’ta neler yaptiklari,

o Facebook’ta neler paylastiklari,

o Facebook’un onlar i¢in ne ifade ettigi,

. Facebook ve “bir aradalik” kavramui,

° Bir kelime ile Facebook’un tanimlanmasi,
. Twitter ne ifade ettigi,

o Twitter’da neler yaptiklari,

o Twitter’da neler paylastiklari,

o Twitter ve giindem iliskisi,

%% D W. Stewart ve Digerleri, Focus Groups: Theory and Practice, 2. Basim, London: Sage
Publications, 2007.
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° Facebook ve Twitter arasindaki farklar,

° Bir kelime ile Twitter’in tanimlanmasi,

. Facebook ve reklam kavrami,

o Facebook’ta bir markaya dair igerik paylagimi
o Twitter ve reklam iliskisi.

4.2.3.2 Anket Formu

Bilindigi iizere, bir 6l¢iim araci olarak anket formunun gii¢lii yonlerinden biri;
uygun durumlarda, genis bir gruptan, ¢ok miktarda veriyi, kisa zamanda toplama
olanagi yaratmasidir. Bir bagka kuvvetli yonii de, anket sorularinin, herkese ayni sekilde
sunularak bir &rneginin saklanabilmesidir. Ozellikle kapali uglu sorularla yapilan
anketlerde, cevaplarin belli smirlar icinde toplanabilmesi miimkiindiir. Goriismeye
oranla, gizlilik garantisi daha inandiricidir. Kaynak kisiye cevaplamak i¢cin uygun bir
siire verir”’. Anketler tam sekillenmis olduklarindan cevaplarin karsilastirilabilmesine

olanak tanir*%,

Bu aragtirmanin ikinci asamasi olan anket ¢alismasinda da niteliksel
arastirmanin sonuclarindan da beslenerek bir anket formu yapilandirilmistir. Formda yer
alan sorular ve katilimcilar tarafindan degerlendirilen ifadelerin tamami “Ekler”

boliimiinde yer almaktadir.

%7 N. Karasar, Bilimsel Arasgtirma Yontemi, 12. Baski, Ankara: Nobel Yaynlari, 2003, s.182.
398 S.Kaptan, Bilimsel Arastirma Teknikleri Tez Hazirlama Yollar1, Ankara: Ayyildiz Matbaasi, 1973,
5.235.
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4.2.4 Bulgular

4.2.4.1 Fokus Grup Bulgulan
Katilimar profili

2012 yili Nisan ayinda gerceklestirilen toplam 7 fokus grup ¢alismasinda 53
katilimer yer almistir. Katilimeilarin 28’1 kadin, 25’1 ise erkektir. A-B ses seviyesinde,
18-24 yas araliginda genglerin katildig1 fokus grup ¢alismasinda katilimcilarin tamami
tiniversite Ogrencisidir. Katilimcilarin yas ortalamasi ise 21°dir. Calismada 6rneklem
seciminde uygun orneklem kullanilmistir. “2009 Yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi”na gore internet kullaniminin en yiiksek oldugu yas grubu 16-24
yas arasidir. Sosyal paylasim sitesi kullanim aligkanliklar1 ve bu sitelerde yer alan
reklam mesajlarina karsi tutumlar1 konu alan calisma bu nedenle 18-24 yas grubu ile
siirlandirilmigtir. S6z konusu grup diinyadaki egilimle paralel bir sekilde sosyal

paylasim sitelerini de agirlikli olarak kullanmaktadir.

Soru kilavuzunda yer alan ag¢ik uglu sorular reklama yonelik tutum, reklamda
mesaj igerigi, mesaj kaynagi ile ilgili literatiiriin 15181inda hazirlanmistir. Katilimcilarin
giinliik ortalama internet ve sosyal paylasim sitesi kullanimlari, internette ve sosyal
paylasim sitelerinde neler yaptiklari, sosyal paylagim sitelerinin hayatlarindaki yeri, bu
sitelerde ne tiir mesajlarla karsilastiklari, bu mesajlara karsi tepkileri, sosyal paylagim
sitelerinde yer alan reklamlara kars1 tutumlar1 fokus grup ¢alismasinda arastirilan temel
konular1 olusturmaktadir. Calismanin analizinde ortaya ¢ikan temel temalar basliklar

halinde sunulmustur.

Calismada katilimcilarin ifadelerinde yer alan Ingilizce kelimeler aynen

korunmugtur. Oturumlarin hem ses hem de video kayitlar1 alinmistir.
Internet onlar icin...

Internet hayatlarinin bir parcasi. Erkek ve kadin katilimeilarm internet kullanimi
ve sosyal medya kullanim aligkanliklarina bakildiginda cinsiyete dayali bir farkliliktan

bahsetmek miimkiin degil. Gilinliilk medya tiiketiminin basinda internet geliyor.
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Katilimeilarin tamami internet kullaniyor ve hepsinin evinde internet baglantisi

mevcut. Internete agirlikli olarak evden ve cep telefonlarindan girdiklerini belirtiyorlar.

“Iletisim icin telefondan interneti kullaniyorum, evdeyken de uzun siire

internetin basindayim”.
“Say1 olarak telefon ama evde 1 kere acip bir daha da kalkmiyorum.”

“Telefondan internete girmek pek pratik gelmiyor. Sonug¢ itibariyle

bilgisayardan daha rahat hareket ediyorum iste...”

Katilimcilarin  22°si internet kullanimlarmin agirlikli olarak cep telefonu

araciligiyla gerceklestigini belirtiyor.

“Telefonun giizelligi sik sik kontrol edilebiliyor. Bir de yeni bir sey olunca

’

telefona diisiiyor zaten. Bir mesaj geldiginde, bir sey oldugunda uyart veriyor.’
Katilimcilarin aktif bir sekilde internet kullanmaya basladiklari ortalama yas 14.
Giinliik ortalama internet kullanimlari

Internet hayatlarmin ayrilmaz bir pargasi. Giinde ortalama 4 saati internette

gecirdiklerini ifade ediyorlar.
“Eve girer girmez interneti agiyorum.”’

“Mesela eve gidiyorum, internete giriyorum. Yatarken kapatiyorum ama her

zaman basinda olmuyorum.”

“Ben yalniz yasadigim icin ¢ok sikiltyyorum. Evde hayvan vs. de yok. Kapidan

girdigim an, internetim ag¢ik uyuyana kadar.”

Katilimcilar cep telefonundan internet kullanimlari da dahil edildiginde bu
rakamin artacagini belirtiyorlar. Evde olduklarinda interneti daha fazla kullandiklari,
vurguladiklart bir nokta olarak karsimiza c¢ikiyor. Cep telefonundan internet

kullanimlari ise giin i¢inde belirli araliklarla ger¢eklesiyor.
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“Su an telefon elimde oldugu icin her an internet basinda gibi bir sey oluyor.

’

Ama evde her an 6yle uzun siire internet basinda oturmam.’

“Ben de sabah uyandigimdan aksam uyuyana kadar internetle i¢ iceyim.
Telefonumda da oldugu icin siirekli. Ama bilgisayardan dizi veya film izlemem

gerekirse oyle aciyorum bilgisayari.”

Katilimcilarin cep telefonundan internet kullanimlarina bakildiginda agirlikli
olarak e-posta, ve sosyal medyada yer alan hesaplarina gbz atma amaci gittiikleri
goriilityor. Katilimcilar cep telefonundan internet kullanimlarini kontrol amacli olarak

tanimliyorlar.

“Giinde iki kere filan sosyal medya ve mail igin kontrol ediyorum. 15-20

dakika.”

“Telefondan interneti kontrol amag¢h kullantyorum. Mail geldi mi? Sosyal

’

paylasim sitelerinde bir sey olmus mu? Bakip kapatiyorum.’

“Ben 10 dakikada bir Facebook ve Twitter’t kontrol ediyorum. Derste mesela;

’

derste de 20 dakikadir. Ne var ne yok diye bakiyorum.’
Internette neler yapiyorlar?

Internette neler yapryorsunuz sorusuna verilen ilk cevap Twitter ve Facebook.
Sosyal medyanin ardindan e-posta, dizi ve film izlemek, 6devler i¢in arastirma, miizik
dinlemek, bloglar, gazete ve haber sitelerini okumak, okuduklari lisans programi ile

alakali web siteleri ve hobi alanlar1 ile ilgili web sitelerini takip etmek geliyor.

“Bilgisayarimi ac¢tigimda ilk Facebook, Twitter. O ikisi orada ac¢ik kaliyor.
Ondan sonra oradan yeni bir pencere agip ilk basta aliskanlik oldu hurriyet.com,

’

Youtube’dan da sarki dinliyorum.’
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“Grimiissuyu’nda yalniz yastyorum. Televizyon almak gibi bir ihtiyagta
bulunmadik ev arkadasimla. Direkt bilgisayar var. Evde 1 giin gegiriyorsam kesin

bilgisayar basindayim. Miizik arsivlerine giriyorum. Wikipedia'da dolasiyorum.”

“Kendi hesaplarima bakiyorum, maillerime bakiyorum. Eger 6dev varsa zaten

’

hep Google iizerinden arastirma yapryorum.’

“%30 dizi izliyorum, %40 gazeteler, derslerle ilgili arastirma. Facebook,

Twitter zaten var.”

“Giin iginde stirekli Twitter 'da, Facebook’ta ne olmus diye diigiinmiiyorsun ama

’

bilgisayari a¢inca o bir kogede duruyor.’

Katilimcilarin internet kullanimlaria dair iizerinde durduklari bir diger nokta
internet lizerinden ticretsiz sms mesaj1 yollanmasini saglayan Whats Up uygulamasi.
Katilimcilarin yarisi, séz konusu uygulamayi kullandiklarini ifade ediyor. 9GAG,

Youtube ve Eksi Sozliik katilimeilarin siklikla girdiklerini ifade etkileri diger siteler.

Katilimcilarin internet kullanimlarma bakildiginda aym1 anda birden fazla
sekmeyi agtiklari goriiliiyor. Internete girdiklerinde tek bir sey yapmiyorlar. Internette

dizi veya film izledikleri zamanlar harig, ayn1 anda birden fazla seyle ilgileniyorlar.
“Benim yaklasik §-9 sekme hep acik oluyor. Facebook, Twitter, Gmail....”

Erkek kullanicilarla kadin kullanicilar arasinda farklilagsan tek nokta; cok sayida
kullanict ile oynanan ¢evrimici oyunlar. Erkek katilimcilar igerisinde 4’1 bu tip oyunlari

oynadiklarini ifade ederken, kadin kullanicilardan higbiri oynamryor.

Katilimcilarin biiylik ¢cogunlugu televizyondan dizi izlemediklerini belirtmekte.
Sadece 5 katilimer bilgisayar ekranmin kiiciikliigii nedeniyle bilgisayart tercih
etmedigini soyliiyor. Katilimeilar reklam siirelerinin uzunlugu, izledikleri dizilerin Tiirk
televizyonlarinda yaymlanmamasi veya yurt disinda yayinlanmis gilincel bdliimleri

izlemek gibi nedenlerle internetten dizi izlemeyi tercih ettiklerini ifade ediyorlar.
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“Ben hichbir sekilde hichir Tiirk dizisini Tv’den izlemiyorum. Ciinkii gereksiz

’

uzun ve i¢im bayiliyor. O reklamlar filan mesela...’

Interneti belli bir saatin disinda kullanmak istemiyorlar. Belli bir saatin iizeri

katilimcilar tarafindan bagimlilik olarak degerlendiriliyor.

“Bilgisayarda her seye ulasabiliyorsun, miizikse miizik, filmse film, bir sey
arastiracaksan... Ama bunun da tehlikesi séyle oluyor: Bilgisayar yokken, kendine vakit
aywrirken bile aa bu neymis deyip telefondan oradan oraya giriyorsun. Bitiyorsun yani

baglanmis oluyorsun. Oyle éyle yaratiyor.”

“Facebook biraz bagimlilik yapryor, birisi bir sey paylasmis oluyor, ona

’

bakayim derken birisi baska bir sey paylagmis oluyor derken %60 tm1 alryor.’
Facebook ve Twitter kullanimlari

Katilimcilarin internet kullanimlarinin basinda daha 6nce de belirtildigi tlizere
Facebook ve Twitter gelmekte. Bilgisayar1 agtiklari an ilk actiklar1 sayfalarin Facebook
ve Twitter oldugunu soyliiyorlar. Giinliik internet kullanimlarinin neredeyse Ticte
birinden fazlasin1 Facebook ve Twitter olusturuyor. Facebook bu noktada ilk akla gelen
sosyal medya sitesi. Gerek Facebook gerekse Twitter’a hergiin girdiklerini ifade

ediyorlar.

“Once sosyal medya paylasim sitelerini acarim. Onlar kenarda durur, hi¢
kapatmam ¢iinkii arkadaglarimla durmadan haberlesiriz. Onun disinda giin iginde ne
olmus; gazetelere, haber portallarina bakarim. Giin iginde hep okuldayiz ¢iinkii. Dizi,

film, odev.”
“Facebook aliskanlik oldu. Hi¢bir sey yapmasak bile sekmede var yani...”
Facebook’ta neler yapiyorlar?

Katilimeilart 2 grup bashig altinda degerlendirmek miimkiin: Birinci grupta
Facebook’ta paylasimda bulunmayip kendini takipg¢i olarak adlandiranlar bulunuyor.

Takipgiler herhangi bir icerik paylasiminda bulunmak istemiyorlar. Cogunlukla
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Facebook’ta arkadas ¢evrelerinde olan biteni ve diger kullanicilarin paylastigt igerikleri
takip ettiklerini ifade ediyorlar. Ikinci gruptakiler ise paylasimcilar olarak
adlandirilabilir. Bu gruptakiler hem diger kullanicilarin paylastiklarini takip ediyor hem

de kendileri igerik paylasiminda bulunuyor.

Ozellikle dersler s6z konusu oldugunda bu derslere 6zel agilan Facebook
sayfalarindan haberlestiklerini belirtiyorlar. Okullarinda bulunan 6grenci kuliiplerinin

Facebook sayfalarini takip ediyorlar.

Katilimcilar Facebook’u arkadaslariyla baglantida kalmalarini saglayan bir
iletigim araci olarak tanimliyor. Bu durum ozellikle sik sik goriisemedikleri veya ayri
sehir veya iilkelerdeki arkadaslari i¢inde gegerli. Bu noktada takipgiler ile paylasimcilar
arasinda bir fark bulunmuyor. Katilimcilar Facebook’ta anlik mesajlasmay1 siklikla

kullaniyorlar.

“Facebook’u iletisim aract olarak kullaniyorum. Her dakika arkadaslarimla
konugabiliyorum. Twitter’da o6yle. Ondan dolayr hep agik. Arkadaslarimin
paylastiklarina bakiyorum. Ozellikle bir seye baktigim yok.”

“Mesela arkadasima bu cuma siirpriz dogum giinii yapiyorum. Ona event
hazirladim. Onun tamimadigim okuldan arkadaslari var. Onlart mesela Facebook

tizerinden davet ediyorum. Onlarla iletisimi oradan saglyyorum.”

Katilimeilar i¢in Facebook neredeyse kendi yakin cevrelerindeki ve iilke

giindemini takip edebilmelerini saglayan bir arag.

“Gazetede enteresan, skandal ya da 6nemli bir haber varsa direkt Facebook’a
diistiigii icin aslinda Facebook u takip ederken bir yandan da giindemi tutabiliyorsunuz.

Ben Facebook’ta bir sey goriip onun iizerine arastiriyorum ¢ogu zaman.”

Facebook’u kisisel arsivi olarak kullanan katilimcilar bulunuyor. Ozellikle
miizik s6z konusu oldugunda Facebook onlar i¢in arsiv islevi goriiyor. Sevdikleri
miizikleri, videolar1, fotograflar1 Facebook’ta paylasiyor ve sakliyorlar. Takipgiler bu

noktada paylasimdan ziyade saklama amacl kullaniyorlar.
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“Ben sevdigim miizikleri Facebook’ta topluyorum. Albiim indirdigim zaman,

’

dinlemek istedigim zaman agiyorum sayfami istedigim miizikleri dinliyorum oradan.’

Facebook’ta oyun oynadigim1i sdyleyen sadece 2 katilimci bulunuyor.
Katilimeilarin 3’4 disinda tamami Facebook’ta giivenlik ayarlarin1 etkin olarak
kullandiklarini ifade ediyor. Paylasimcilar ve takipgiler arasinda bu noktada bir farklilik
s0z konusu degil. Her iki grupta kendilerine dair her tiirlii igerie erisebilecek kisilere
dair titizlik gosteriyor. Duvarlarinda paylasilabilecek igerikten kendi fotograflarini
kimlerin gorebilecegine kadar her tiirlii 6zel ayar1 kullaniyorlar. Giivenlik ayarlarini

kullanmayan sadece 3 katilimc1 bulunuyor.
“Benim iznim diginda benimle alakali bir sey etiketlenip paylasilamiyor”.

“Insanlar ¢ildirmis vaziyette kullaniyorlar Facebook’u ve ézel bir seyin

1

kalmiyor.’

1

“Benim listelerim var aile, akraba, arkadas, 6gretmen...’

Ozellikle ailelerinin, akrabalarmin Facebook’a girmeleri ile beraber gizlilik

ayarlarin1 daha fazla kullanmaya baslamislar.

“Annem, babam da ekliydi ama onlari da gizliye ¢evirdim c¢iinkii her dakika

oturup yorum yaziyorlar, gereksiz...”

“Annemin arkadaslarindan tutun babamin magazasimin ¢alisanina kadar
herkes ekliyor ama onlari belli bir gizlilik listesine koyuyorum. Her seyimi géremiyorlar
tabii ki. Hani ama herkes ekliyor. Kabul etmezsen de ayp oluyor ki su anda da 30 tane

’

filan bekleyen istegim var. Hani onlart hem kabul etmiyorum, duruyorlar oyle...’

Kadin katilimcilar fotograflarina dair gizlilik ayarlarinda daha titiz.
Fotograflarinin  baska amagclarla kullanilabilecegini bu nedenle smirlamalar

getirdiklerini belirtiyorlar. 3 katilime1 s6z konusu ifadede bulundu.
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Facebook’ta neler paylasiyorlar?

Facebook’ta paylasimcilar; miizik, komik videolar, fotograf, Kkarikatiir,
konserlere dair haberler, giindemdeki bir konu ile ilgili diisiincelerini paylasiyorlar.

Statii yaziyorlar. lgi alanlarina yonelik icerik paylasiyorlar.

“Facebook sey gibi oldu artik. Insanlarin gériislerini belirttigi bir yerde oldu.
Onun i¢in hani giindem stirekli degistigi icin gerek politik, siyasi acidan gerek baska
agidan olsun kendi goriistimii insanlara... Ciinkii Twitter daha genel hani tanimadiginiz
insanlarda bizi takip ediyor ama Facebook’ta kendi ¢evremiz oldugu igin hani bir
sekilde onlara kendimi anlatma kendimdeki degigimleri belki ya da yeni ogrendigim bir

1

seyi onlarla paylagsmak hosuma gidiyor.’

Paylasimcilar sevdikleri, hoslandiklar1 herhangi bir icerigi arkadaglarinin da
gorebilmesi i¢in paylastiklarini ifade ediyor. Paylagimcilar haftada ortalama 1-2 Kkere
icerik paylastiklarint ~ belirtiyorlar.  Paylasimlarint  ruh  hallerinin  belirledigini

belirtiyorlar.

“Twitter ve Facebook acik siirekli. Durum giincellemeleri, paylagimlar: takip
etmeyi seviyorum. Ben ¢ok karikatiir okuyorum Facebook 'ta. Arkadaslarimla da siirekli

’

karikatiir paylasmayt da severim yani...’

Takipciler ise kendilerine dair bilgileri paylasmaktan o6zellikle kaginiyorlar.
Statii yazmadiklarin1 6zellikle belirtiyorlar. Paylasimda bulunduklar kendi ifadeleriyle
nadir anlarda 6zel ilgi alanlarina giren konulara dair igerik paylasiminda bulunuyorlar.
Bu bir konser haberi, miizik videosu, karikatiir vb. olabiliyor. Ayda 1-2 kere igerik
paylastiklarini belirtiyorlar. Takipgiler Facebook’ta fotograf paylagsmaktan hoslanmiyor.
Ozellikle fotograf paylasmadiklarmi belirtiyorlar.

“Ben daha ¢ok konserleri takip ediyorum. Gittigim yerlerin Facebook sayfasina

tiyeyim.”
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Takipciler Facebook’ta; arkadaslarinin paylastigt fotograf ve videolara
baktiklarini, iiye olduklar1 grup sayfalarindaki (68renci kuliipleri, derslerin Facebook
sayfalar1 vb.) haberleri takip ettiklerini belirtiyorlar. Facebook’ta profil sayfalarina ve
ozet haber sayfasma bakip ¢iktiklarini ifade ediyorlar. Ozet haber sayfasi sayesinde
arkadaslarin1 takip edebildiklerini belirtiyorlar. Takipgiler Facebook’ta paylasilan
seylerin 6nemli oldugunu diisiiniiyor. Bu nedenle de herhangi bir paylasimda

bulunmadan 6nce ince eliyorlar.

“Paylasirken dogal olarak diisiiniiyoruz ¢iinkii sonugta kendi kimligimizi de
yansitiyor bir yanda. Onu paylastigim zaman demek ki o da bu diisiincede. Ister begen
ister begenme yani ¢ok begendigim bir sey olup sana karsi bir fikir de olsa ben
paylasmam yani. Ciinkii o sonugta Facebook gercekten bir kimlik gibi. Artik kimligin
gibi...”

“Siz oraya bir sey yazdigimiz andan itibaren yazdigimiz seyi baskalarinin
begenisine sunuyorsunuz, o da bir noktada rahatsiz ediyor beni ¢iinkii yorum atvyorlar.

’

Begeniyor, begenmiyorlar, kavga ¢ikiyor sonra.’

Gerek paylasimcilar gerekse takipgilerin Facebook’ta paylasilan igerik

denildiginde akillarina ilk gelen komik videolar oluyor.

“En son Barack Obama’min konusmalarimi birlestirip I'm sexy and I know it
sarkisint  yapmislar. Béyle birlestirip birlestirip. En son onu paylastim. Acayip

’

eglendim.’

Paylagimcilar takipgilerden ayiran noktalardan biri paylagimcilarin Facebook™u

kullanim nedenlerindeki ¢esitlilik.

“Cok yakin bir arkadasim var. Kendi sa¢ rengini degistirmek istiyordu. Benim
arkadaslarimin resimlerine bakarak sag¢ rengi bulduk mesela. Alakasiz bir konuda

’

vardimci olabiliyor bence.’
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Katilimeilarin - Facebook kullanimlarmma dair ifadelerine bakildiginda; ilk
kullanmaya basladiklar1 yillarla karsilastirildiginda daha az kullandiklar1 goriliiyor.
Facebook kullanimindaki azalmanin nedeni Facebook’un bir sosyal medya sitesi olarak

eski popiilaritesini katilimcilar nezdinde yitirmesi yanlis olmayacaktir.

“Simdi en fazla odev sormak icin veya aksam nerede bulusuyoruz abi demek

icin...”
“Atesli zamanlarindaki gibi degil...”

“Eskiden hevesliydim. Kendine ozel bir alan yaratmak keyifliydi. Ozelligini bu
anlamda benim i¢in kaybetti. Giindemin nabzint tutan bir yer oldu. Cok hizli birsey

orasi. Hayatimi yansitabilecegim bir yer gibi gelmiyor artik.”

Kullanimlarinda bir azalma oldugunu séylemekle beraber Facebook hayatlarinin
ayrilmaz bir parcasi. Katilimcilarin 4’i Facebook hesaplarini daha 6nce kapadiklarini
ancak tekrar actiklarini ifade ediyorlar. Buradaki gerekge ise bircok seyi kagirmaya
bagladiklart oluyor; festival haberleri, derslerle veya Ogrenci kuliipleri ile ilgili

giincellemeler, etkinlikler vb.

“Facebook’un benim igin pek bir ise yaramadigini hissediyorum farkindayim

ama bir bagimlilik gibi yani. Siirekli ona bakma ihtiyaci hissediyorum.”

“Aslinda Facebook’a ¢ok ¢ekingen yaklastyorum. Uzun dénemli hedeflerimden

birisi kapatmak. Internet aleminin cok tekellestigini diisiiniiyorum.”

“Ben de Facebook’u donem donem kapattim. Bunun sebebi biraz rahatsiz
olmamdi. Sosyal medyaya siz kisisel bilgilerinizi koydugunuzda ne kadar arkadas
listeniz olsa da aslinda kamuya agryorsunuz kendinizi ve bu bir noktada bence rahatsiz

’

ediyor. Ben bu yiizden kapadim.’

“Ben mesela kapatacaktim. Tam kapatacagim, ekranda en ¢ok konustugum 4-5

arkadas var. Iste, seni 6zleyecekler diye. Ya diyorsun kapatmayayim bari...”
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Facebook kullanimlarinda dikkat ¢eken bir diger nokta ise yeni veya eski kiz
veya erkek arkadaslarinin neler yaptigin1 daha rahat takip edebilmek. Katilimcilar

Facebook’u bu amagla kullandiklarini da net bir sekilde belirtiyorlar.

Paylagimcilarda, takipgilerde ¢cok fazla fotograf ve statii paylasimini “apagilik”

olarak tanimliyorlar. Buradan kasit bir anlamda gorgiisiizliik ve ucuzluk.

“Cok sagma ¢ok salak¢a bir video oldugunda, ben onu paylastigimda kendime

yakistiramiyorum.”
Facebook onlar icin...

Facebook o6zellikle paylasimcilar olarak adlandirdigimiz grup igin kendi

duygularini ifade edebildikleri bir kanal islevi goriiyor.

“Ama sunu yapiyorum. Diyelim ki bir seye sinirlendim. O kisilerde Facebook 'ta

boyle ¢aktirmadan yaziyorum. Sonra silebiliyorum da.”

“Mesela gengleri ilgilendiren bir konu oluyor. Mesela politika ile ilgili ve ben
aym diigiiniiyorum. Ciinkii benim arkadas listem. Orasi bir yandan da desarj yontemi
olabiliyor. Ciinkii yalnmiz olmadigimi biliyorum ¢iinkii insanlar bir sey paylastyor.
Mesela Galatasaray-Fenerbahge olayr oldu. Ben hi¢bir takim tutmuyorum ama boyle
bir cosku oluyor orada. Cosku selini orada goriiyorsunuz. Garip bir sekilde bundan bir

’

mutluluk ¢ikarabiliyorsunuz...’

Facebook 6zellikle paylasimecilar icin bir yasam stili. Takip¢i olarak adlandirilan
grup Facebook’u bagimlilik yaratan zararli bir aligkanlik gibi gérme egiliminde de olsa

“olmazsa olmaz” noktasinda paylasimcilar ile bulusuyorlar.

“Facebook’ta hayat var bence. Bir ev gibi dedim ya, ondan dolay: dedim. Orada

vasayan insanlar var. Orast bir ev gibi. Sanal ortamda herkes kendi ¢evresini kurmus.”
Facebook ve bir aradahk

Facebook’ta paylasimcilar s6z konusu oldugunda “kendim gibi insanlarla bir

arada olma” isteginin énemli oldugu goriiliiyor.
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“Facebook béyle kullanmadigimiz zaman agtigimizda 10 notifications, 20

arkadaglik ekleme filan. Bu insana bir ev huzuru veriyor.”

Facebook ve Twitter kullanimlart ayni zaman dilimini kapstyor. Facebook’u
actiklarinda Twitter’da beraberinde agilmis oluyor. Daha 6nce de ifade edildigi iizere
bilgisayar basinda iseler her ikisi de agik sekme olarak tutuluyor. Cep telefonundan

girdiklerinde ise birine baktiklarinda digerine de goz attiklarini ifade ediyorlar.

“Twitter’a giriyorsam baktiktan sonra ¢ikip mutlaka Facebook’ta bildirim var

1

mi, tagleme bir sey olmus mu ona bakiyyorum. Yani egit gidiyor.’
Facebook’ta neler paylasiliyor?

Insanlar sizinle neler paylasiyor sorusuna en sik verilen cevaplardan biri ise

Ingilizcede spam olarak adlandirilan ¢&p reklamlar.

“Su aralar sagma sapan 6 ayda bilmem kag¢ kilo zayiflama paylasiyoriar.

’

Reklam. Farkinda olmadan yolluyorlar sanirim.’

Bu tip durumlarda tepkileri olduk¢a sert. Bu noktanin iizerinde Facebook ve

reklam boliimiinde ayrica durulacaktir.

1

“Direkt siliyorum. Spam olarak bildiriyorum Facebook’a.’

Facebook’ta 0zellikle kendilerinden yasga biiyiik olan, aile ve akrabalarin

siklikla paylagimda bulunmalarindan rahatsizlar.

“Ilkokul arkadasimin annesi ¢cok seviyor beni. Kadin simdi oyuna sarmis, 5 tane

bilmem ne uygulamasina ¢agri atms...”

Arkadaslarindan gelen mesajlara muhakkak baktiklarini ifade ediyorlar. Komik

videolarin siklikla paylasildigini belirtiyorlar.
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Bir kelime ile Facebook

Facebook denildiginde akillarina gelen kelimeler: Eglence, yenilik, yalnizlik,
vakit Oldiirme, bagimlilik, ihtiyag, giizel kizlar, giizellik, fotograf, hayatimizin bir

parcasi, kovalama, vakit 6ldiirme.

“Facebook icin; Recep Ivedik diyor ya “cok amele kayniyor” diye, bana oyle

geliyor.”
“Facebook candir.”

Paylasimcilar Facebook’a girmediklerinde eksiklik hissettiklerini sdyliiyorlar.
Takipgiler ise bir eksiklik hissetmediklerini ancak aliskanlik haline geldigini ifade
ediyorlar.

Twitter

Katilimcilar Twitter s6z konusu oldugunda da paylasimcilar ve takipgiler olarak
iki grupta ele almak miimkiin. Facebook icin paylasimcilar olarak adlandirilan
katilimcilar Twitter’da da paylagimci kategorisinde yer aliyor. Ancak dikkat ¢ekici olan
nokta Facebook’ta takipciler kategorisinde yer alan katilimcilarin ticte birinin
Twitter’da paylasimer kategorisinde yer almalari. Bunda etkili olan nokta ise Facebook
ile karsilastirildiginda Twitter’in s6z konusu katilimcilar nezdinde eglence igerikli bir
kanal olmasindan ziyade faydali olarak algilanmasi. Gelismelerden herkesten once
haberdar olma istegi burada karsimiza ¢ikan basat istek. Takipcilerde paylasimcilar da

Twitter’1 faydali buluyorlar.
“Ben sabah uyandigimdan aksam uyuyana kadar Twitter var hayatimda.”
“Gece uyandigimda da bile giriyorum ben ya...”
Twitter’da neler yapiyorlar?

Katilimecilara; Twitter’da neler yapryorsunuz? Sorusu soruldugunda takipgiler ve
paylasimcilar olarak adlandirilan kategorilerde yer alan katilimcilarin haber sayfalari,

fenomenler, dergi, gazete, Unliiler ve ozel ilgi alanlarina giren konulara (burglar,
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otomobil, moda vb.) dair Twitter hesaplarini takip etkileri goriiliiyor. Fenomen ifadesi
ile anlatilmak istenen Twitter iinlileri. Bu kisiler Twitter’da iinlii olmus isimler.
Twitter’da ¢ok sayida takipgiye sahipler ve cogunlukla gercek kimliklerinin disinda
isimlerle Twitter’da yer aliyorlar. Unliiler derken ise ¢ok genis bir yelpaze s6z konusu.
Kose yazarlarindan, aktorlere, ses sanatgilarindan, siyasetgilere kadar hepsi katilimcilar

i¢in {linlii bashig1 altinda degerlendiriliyor.

Takipgilerin Twitter’daki faaliyetleri okumak, izlemek ve zaman zaman
arkadaslar1 iletisim kurmakla sinirliyken; paylasimcilar s6z konusu oldugunda buna
icerik paylagimi da ekleniyor. Katilimeilar Twitter’da arkadaslarini da takip ettiklerini
belirtiyor. Burada amag arkadaslariyla iletisim halinde bulunmak. Paylagimcilarin iigte
biri 2-3 giinde bir i¢erik paylasiminda bulundugunu belirtiyor. Geri kalan ise her giin en

az iki igerik paylagiminda bulundugunu ifade ediyor.

“Ilk basta giinde 3-4 tane atiyordum sonra ne kadar ¢ok yazarsam o kadar cok
unfollow edildigini gérdiim. Yazmayr azalttim. Bu sefer artti takipgi sayisi. Arz talep

’

meselesi.’

“Her dakika Twitter’'dayim. Aklima ne gelirse onu yaziyorum. Hatta bir sey
itiraf edeyim sabah ilk kalktigimda yaptigim is onlart okumak. Diin aksam nerede

)

kaldvrysam oradan okumaya basliyorum.’

Paylagimcilar s6z konusu oldugunda Twitter’t giin ic¢inde siklikla kontrol
ettikleri goriiliiyor. Oyle ki paylasimcilar olarak adlandirilan kategoride yer alan
katilimcilarin tigte biri giin i¢cinde periyodik olarak Twitter’a girdiklerini ifade ediyorlar.

En az yarim saatte bir.

“Ben hergiin girerim yani aksam gittigimde Twitter’t muhakkak kontrol

)

ederim.’

“Ben yazmasam bile giriyorum c¢iinkii Twitter’da her seyden once haberim
oluyor. Mesela haberlerle ilgili sayfalarda takip ediyorum. Acip ozellikle gazeteyi

’

okumama bile gerek kalmiyor. Her tiirlii seyi herkesten once ogrenebiliyorum orada.’
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Eski ve yeni erkek veya kiz arkadaglarinin ne yaptigimi Twitter’da takip
ettiklerini belirtiyorlar. Ozellikle takip ettikleri isimlerin, paylastiklari1 muhakkak
okuyorlar. Eger arkadaslarmi takip ediyorlarsa onlarin paylastigi icerigi daha hizli

gectiklerini ifade ediyorlar.

“Gergekten artik sagmalayan insanlar var, onlara hi¢ bakmiyorum bile. Ana

sayfama maalesef diisiiyor. Ciinkii yiiz yiize baktigimiz insanlar yapacak bir sey yok...”

“Ozgiir Mumcu, Sirr1 Siireyya Onder. O ikisi mutlaka. Ozgiir Mumcu yazilarini

’

gazetede ¢tkmadan paylasiyor. Ozellikle o...”
Twitter’da neler paylasiyorlar?

Katilimcilar Twitter’da ¢esitli konulara dair fikirlerini paylastiklarini ifade
ediyorlar. Bu giindemdeki bir konuya dair de, izledikleri film veya televizyon
programlarina dair de olabiliyor. Miizik, komik video, kdse yazilar1 paylastiklar1 diger
icerikleri olusturuyor. Kendi deneyimlerini sikliklar paylasiyorlar; sevdikleri bir

yemegi, arkadaslariyla yasadiklar1 komik bir ani, karsilastiklar1 tuhaf durumlari. ..

’

“Yedigim yemeklerin fotograflarini ¢cekmeyi ¢ok seviyorum.’

“Cok belirleyici bir seyse tweet atarim, mesela gegenlerde bir hocamiz

’

televizyondaydi. O ¢ok hosuma gitmisti. Arkadaslarimda izlesinler diye tweet atmistim.’

Takipciler olarak adlandirilan kategoride yer alan katilimcilarin igerik
paylasiminda bulunmama nedenlerinden baslicasi kendilerinin ne yapip ne ettiklerinin
bir énemi olmadigmi halbuki takip ettikleri kisileri okumanin bir anlami oldugunu

sOylemeleri. Takipgilerin igerik paylasiminda bulunmama nedeninin basinda bu geliyor.

“Facebook’taki diigiincelerimin tersine Twitter1 faydali buluyorum. Cok kisa
siirede bir kamuoyu olusturabiliyorsunuz. Takip ettigim yazarlari ve diisiincelerini

okumak i¢in ¢ok yararli...”
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“Benim kendi diistincelerim bana kalsin diye diistiniiyorum. Bilgi sahibi olmak

icin kullaniyorum.”

Dikkat c¢ekici olan nokta Ozellikle sinirlendikleri zaman paylasimda
bulunduklarini ifade etmeleri. Takipgilerin paylagimcilar ile ortak noktalarindan biri de
burada karsimiza ¢ikiyor. Takipgiler de nadir olan igerik paylagimlarinin sinirlendikleri

anlarda gergeklestigini belirtiyor.

“Oraya gittim buraya gittim yazmak yerine, ¢ok sinirlendigimde yaziyorum.

Icimdekileri oraya dékiiyorum...”

Sik sik paylasimda bulunulmamasi gerektigini, fazlasmin kirlilik yarattigini

diisiiniiyorlar.

“Cok kalabalik oluyor. Her begendigimizi retweetlersek o zaman insanlardan

’

kiifiir yeriz. Ben ¢ok ediyorum.’
“Cok stk yazam takip etmiyorum.”

Takip ettikleri kullanicilarin paylastiklari i¢erigi onlar da paylasabiliyor. Burada
dikkat ettikleri nokta kendi goriislerini de yansitip yansitmadigi. Ozlii s6z olarak

tanimladiklar ifadeleri paylastiklarini siklikla soylityorlar.

“Retweet etmem i¢in evet bu benim goriisiimii yansitryor demem lazim. Ciinkii

benim goriisiimle dogru orantida olmasi lazim ¢iinkii benim sayfamda ¢ikacak.”

“Ciimlenin i¢inde kendimi buldugum zaman retweet ediyorum. Hislerimi
anlatan, ayni zamanda bilgilendiren de...”
“Tam o anmi ¢ok iyi yansitiyorsa 6yle damardan giren sozlere de haywr demem.”

Kendilerini giiliimseten, zeki bulduklari iletileri onlar da paylasabiliyor.

“Hayati tiye alan, gercekten o kivilcimi gordiigiim, 140 karakterde ayni telden

calan insanlart retweetliyorum.”
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Fenomen olarak adlandirdiklart Twitter kullanicilariin paylastiklart igerikleri
onlar da kendi takipgileriyle paylasabiliyorlar. Takip ettikleri fenomenlerin igerik
paylasimina bakildiginda eglence unsurunun agir bastifi goriiliiyor. Fenomen olarak
siklikla dile getirilen isimler: Beyinsiz adam, Argostroloji, Pucca, Erol Kdse, Allah CC,

Kiiltiir spazmi, Laf ebesi.

Icerigin onemli oldugunu soyliiyorlar ¢iinkii Twitter’da paylastiklar1 andan

itibaren s6z konusu igerik onlara gore kendilerini tanimliyor, temsil ediyor.
“Twitter benim en yakin arkadasim i¢imi ona dokiiyorum.”

Twitter’1 kullanma nedenlerinin baginda hem iilke giindemini hem de takip
ettikleri insanlarin glindemlerini takip etmek oldugu goriliiyor. Twitter’t takip

etmediklerinde glindeme dair gelismelere hakim olamayacaklarini diisiiniiyorlar.

“Twitter’da tt olan seyler, insanlarin bahsettigi konular insanlarin bahsettigi
seyler iilkenin giindemine diisiiyor. Haberlerde c¢ikiyor veya bir programda

bahsediliyor.”

Giindelik hayatin iginde bir araya gelemeyecekleri isimlerin belirli konularda
neler diislindiigiinii 6grenebilmek, onlar1 daha yakindan tanima istegi Twitter’1 kullanim
nedenlerinin basinda yer aliyor. Bu nokta katilimcilarin Twitter’t Facebook ile

karsilastirdiklarinda daha faydali bulmalarinin baslica nedenini olusturuyor.

“Cok sevdigim bir grubun yaratici var. Onun Twitter account’u var. Gecenin

2’si tweet atiyor, birazdan stiidyodan canlt yayina basliyorum diye. Giizel oluyor. Bana

)

giizel bir seyler kattigini diigiintiyorum.’

“Ben Ciineyt Ozdemir’in tweetlerini kacirmiyorum. 2 giin girmesem bile

bakiyorum.”
Twitter ve giindem

Katilimcilarin tamami Twitter’a girdiklerinde Twitter’da en ¢ok paylasilan konu

bagliklarina yer verilen giindem boliimiine muhakkak g6z attiklarini belirtiyorlar.
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Glindem bolimiinii faydali buluyorlar ¢iinkii ne olup bittigini kisa yoldan

anlayabildiklerini ifade ediyorlar.

“Twitter’da giindemde ne var onu gérmek agisindan sol tarafta tt’ye bakvyorum
ama orayla ¢ok wugrasmiyorum, bir arkadasima bir sey diyecegim zaman

kullaniyorum.”

“Twitter’da hem trend topicler oluyor hem bu vefatlardan tutun hani iinliilerin o
medyada iste, politik konular olsun, bir tinliiniin bir gafi ya da yaptigi bir sey. Hani 0 an

ne poptilerse onu takip edebiliyorsun. Ondan haberin oluyor.”

“Giincel olaylar1 takip ediyorum. O trend topiclerin ise yaradigini

diistintiyorum.
Facebook ve Twitter arasindaki fark
“Twitter daha samimi, Facebook sikici. Herkes mutlu, herkes stiper...”

Facebook’u Twitter’a gore daha yash buluyorlar. Ozellikle Facebook’u
ailelerinin de kullanmaya baslamasi1 ile beraber bu algmin yerlesmeye basladigi

goriiliiyor.

’

“Facebook biraz daha anneanne...’

“Facebook’un 50 yas tistii kullanicisi 1 sene i¢inde ¢ok artmistir. Orada tavia

>

mavla okey oynamalar...’

Daha once de ifade edildigi lizere Twitter’1 daha faydali buluyorlar. Facebook ile
karsilagtirildiginda Twitter daha ciddi bulunuyor. Kullanim amacinin eglence ile sinirl

olmadigimi vurguluyorlar.

“Twitter bana ne kadar her ne kadar ¢ok fazla gayri ciddi sey de olsa daha ciddi
geliyor.”
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Facebook arkadaslariyla iletisim kurabilecekleri bir yer olarak nitelenirken

Twitter s6z konusu oldugunda bu ikinci planda kaliyor.

“Twitter daha ciddi Facebooktan. Twitter ozel oldugu i¢cin aninda bir olayla
ilgili mesela Suriye’deki seyler, ondan sonra Tiirkiye’deki herhangi bir bolgedeki bir
olay... her seyle ilgili aminda gazeteciler, yazarlar, normal vatandaslar bu konu ile ilgili
bir sey atiyorlar. Televizyon, gazete istedigi kadar kapatsa da bir seyi. Siz oradan her
seyi 6grenebiliyorsunuz. Ne kadar dogru oldugu tartisilir ama bu yonden Facebook 'tan

daha iyi oldugunu diistiniiyorum. Twitter daha kaliteli.”

“Twitter daha ciddi, daha olumlu imajlara sahipken Facebook 6yle degil, onun
kadar degil, bir de Twitter in su an reklam almiyor olmast da insanlarda bir giivene yol

acabiliyor ciinkii Facebook ¢ok fazla reklam gosteriyor.”

Katilimcilar igerisinde Facebook ile Twitter arasinda bir fark gérmediklerini

ifade eden 3 kisi bulunuyor.

“Sadece ismini degistirmisler. Burada boyle davranabilirsiniz denmis.

Facebook’tan farki bu olmus. Buraya her seyi yazabiliriz gibi gériiyorlar.”

“Twitter Facebook’tan ¢ok daha kullamisli bir site. Arap baharindan falan
bahsetmeyecegimde, genel olarak haber almak i¢in artik saniyesinde surada bir yerde
patlama. Saniyesinde yazar biri, baska biri de 6grenir. Medyanin yerini aliyor zaten.

’

Haber siteleri Twitter 'da yazamt 5-10 dakika sonra aliyor.’

Twitter’1 kamunun haber alma hakki ¢ercevesinde medyaya gore daha giivenilir
olarak degerlendiriyorlar. Medyanin sansiire ugradigim1 bu anlamda giivenilirliligini

kaybettigini diisiinmekteler.

“Medyamin ne kadar yanlh oldugunu diisiiniirsek Tiirkiye'de insanlarin
gazetelerde géremeyecegi seyleri orada o konuya karsi duyarli olanlar tarafindan

1

yvazilmis oluyor.’
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Twitter’in Facebook’tan farkli olarak insanlara ozgiirlikk sagladigini ifade

ediyorlar. Ozellikle fenomenler olarak adlandirdiklari kullanicilar igin.

“Eskiden insanlar internette nickname kullanirdi. Sonra Facebook geldi. Artik
herkes isim, soyisim yaziyordu. Onun yaninda Twitter geldi. Twitter ile insanlara yine
bir nickname kullanma ozgiirliigii verildi. Ve insanlar kendi sosyal hayatlarindaki
kisiliginden siyrilip, olmak istedikleri kisi olabilmek i¢in Twitter 'da fenomen dedigimiz
insanlar farkl farkl isimlerle kullanicilar actilar. Ve bu kullanicilarda kim olmak
istiyorlarsa, disaridaki insanlara nasil gozle bakmak istiyorlarsa o sekilde yazmaya

)

basladilar.’

flgi alanlarma gore farkli insanlari takip edebilmek, Twitter’t ¢ekici kilan
yanlarindan birini olusturuyor. Unliilerle iletisim halinde olabilmek Twitter’1 onlar igin

farklilastiriyor.

“Twitter’da insanlarla ¢ok kolay iletisime gegebiliyorsunuz. Ulasmak istediginiz

insana ulasabiliyorsunuz.”
“Unliilerle mesela iletisim icerisinde olabiliyorsunuz Twitter'da...”

Facebook’taki son diizenlemeler onlarda yorgunluga yol a¢gmis. Facebook’un

karisik, yorucu bir hale geldigini ifade ediyorlar.

“Twitter daha sade. Bayag: manasinda degil. Daha sade. Facebook siirekli bir

kendini gelistirme ¢abasinda. Artik ¢ok sey oldu. Karmasik hale geldi.”

“Ben mesela memnun degilim ondan. Evde yatagimdan memnun olmasam o

’

kadar tiziilmem.’

Katilimcilarin siklikla tizerinde durduklar1 bir diger nokta ise Facebook’ta yer
alan reklamlar. Twitter’in en biiylik farkinin reklama yer vermemesi oldugunu
sOyliiyorlar. Buradaki kasitlar1 bant reklamlar. Reklam denildiginde akillarina ilk olarak

bant reklamlar gelmekte.
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“Bir de Facebook'taki reklamlar abuk subuk. Harbiden ¢ok sagma sapan

reklamlar var. Stirekli, siz ne kadar silseniz de o kenarda reklam dolu yani.”

Katilimcilar Twitter ile karsilastirdiklarinda Facebook’u daha kisisel bir ortam

olarak degerlendiriyorlar.

“Ben mesela Facebook’ta daha dikkat ediyorum yazdiklarima. Twitter daha
gelip gecici gibi ama Facebook’ta yazdigin zaman, daha kalici gibi geliyor bana. Cok

daha segici yaziyorum Facebook 'ta.”
Tek kelime ile Twitter

Twitter denildiginde akillarina gelen ilk kelimeler: Faydali, haberler, 140

karakter, okul, haber alma, yakalama, bilgi alma, akli baginda sosyal medya.
Facebook ve reklam

Facebook ve reklam denildiginde ilk akla gelen kendi profil sayfalarinda,
sayfanin belli boliimlerinde yer alan bant reklamlar. Bir digeri ise kesit sponsorluk

olarak adlandirilan uygulamalar.

“GDO ’suz iiriinler, bilmem ne o tarz seyler. Onlar ¢ok fazla zaten Facebook un

sag tarafinda stirekli doniiyor.”

1

“Sagda, sponsorlu diye yazan reklamlar.’

Katilimcilar yaris1 bant reklamlarin hi¢ dikkatlerini ¢ekmedigini, bu reklamlara
bakmadiklarini ifade ediyorlar. Katilimcilardan 4’{i zaman zaman yanliglikla s6z konusu

reklamlar tikladigin belirtiyor.

Katilimcilar igerisinde sadece 4’1 bant reklamlar1 bilingli olarak tikladiklarini
ifade etti. Facebook sayfalarinda yaptiklar1 paylasimlara, takip ettikleri gruplara gore
veya cinsiyetlerine gore kendilerine uygun olabilecek iiriinlere dair reklamlarin kendi
sayfalarinda yer aldigimi soyliiyorlar. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu ise kendileri ile

alakas1 olamayan iiriinlere ait reklamlarin yer aldigin1 vurguluyor.

187



“Ozellikle tikladigim oldu benim. Evim ister. Ilgin¢ tasarimlar online olarak
sattliyordu. Onu tikladim. Bir de hep topuklu ayakkabi c¢ikiyor, ben de arada

’

bakiyorum. Alict degilim.’
“Gruplar var. Grup éneriyor.

Bant reklamlarla eglendiklerini ifade eden iki katilimc1 bulunuyor. Bunun nedeni
ise kendileri ile hi¢bir alakasi olmayan iiriinlerin reklamini sayfalarinda gérmeyi komik

bulmalari.

“Gozetmeden yapryorlar. Herkese sabit sekilde. Bana gogiis biiyiitiicii falan

¢tkiyor. Ben ne gogiis biiyiitecegim...”

Reklam ve Facebook s6z konusu oldugunda daha 6nce paylasimcilar ve
takipgiler olarak adlandirilan katilimcilar arasinda tutum ve davranislarina dair belirgin
bir farkliliktan bahsetmek miimkiin degil. Katilimecilarin ticte ikisi bant reklamlar1 sinir
bozucu buluyor. Katilimcilarin {igte biri ise bu reklamlar1 dair herhangi bir tutum iginde

degiller, neredeyse bu reklamlar1 sayfalarinda gérmiiyorlar.

“Biraz taciz ediyormus gibi. Sanki birisi siirekli diirtiiyor. Istemiyorum ben onu

gormek. Bir de siirekli dikkat ¢ekmeye ¢alisyyor.”

“Bir de Facebook’taki reklamlar abuk subuk. Harbiden ¢ok sagma sapan

reklamlar var. Siirekli siz ne kadar silseniz de o kenarda reklam dolu yani.”

“O reklami belki baska sekilde verse daha ¢ok ilgimi ceker ama siirekli sag

tarafta siniri bozuluyor insanin.”

Bant reklamlar disinda Facebook’ta ne tip reklamlarla karsilagiyorsunuz
denildiginde ise olduk¢a zorlaniyorlar. Reklam denildiginde akillarina gelen tek sey
neredeyse bant reklamlar. Diger reklam tiirlerinin akillarina gelebilmesi igin
hatirlatmaya ihtiyag duyuluyor. Ikinci sirada kendi profil sayfalarinda veya haber

Ozetlerinde ¢ikan ¢op reklam olarak adlandirilan reklamlar bulunuyor. Bir arkadaslari
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tarafindan kendileri ile paylasilmis gibi goriilmekle birlikte aslinda kullanicinin izni

disinda yollanan reklamlar. Bu tip reklamlarin oldukga sik geldigini ifade ediyorlar.

“Bir arkadasim paylasti, bel agrisinda bilmem ne, sunu kullan diye, izinsiz

>

aslinda. Ne o paylastyor, ne ben.’
“Bi insan bakiyo, disleri beyazlatti filan iste. O sonra 4-5 kisiye gidiyor.”

Bu tiir reklamlara karst oldukg¢a sert bir tutum igindeler. Bu tip reklamlar

dogrudan sildiklerini, sinir bozucu, biktirici bulduklarini belirtiyorlar.

’

(X3 . . b
Ben sinir oluyorum onlara...

“Ben seyden ¢ok rahatsizim. Ana sayfada videolar ¢ikiyor ya. Bastyorum, play
tusuna bastiginda baska sayfaya aktariyor. Application su bu. Onlar da genelde sifreyi

calmak i¢in yapilan oyunlarmig.”

“Kendi iradenizle paylasmadiginiz i¢in hani otomatik ¢ikmasi; ben bunu

’

paylasmadim ki diye tepki oluyor ve silme ihtiyaci duyuluyor.’

S6z konusu reklamlarin Facebook’a kars1 da giiveni zedeledigini ifade ediyorlar.
Bazi siteleri sayfalarinda izinsiz paylasim yapan uygulamalar oldugu icin ozellikle
tiklamiyorlar. Izlesene.com kara listede yer alan sitelerden biri. Herhangi bir videoyu
izlemek icin uygulama indirilmesi konusunda isteksizler. Bunun ¢6p reklam
uygulamalarina neden olabilecegini diisliniiyorlar. Katilimcilarin iigte biri bu tip

reklamlari sildiklerini ifade ediyorlar.

“Izlesene.com bela oluyor insanlarin basina. Izlemedikleri seyleri izlemis gibi

ctkariyor.”

“Izlesene drneginde oldugu gibi eger bir video baska bir uygulamayr kabul

’

etmeyi gerektiriyorsa izlemem yani. Cok merak etsem de orada izlemem.’
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Markalarin Facebook sayfalari ancak hatirlatildigi takdirde akillarma geliyor.
Katilimcilar markalarin Facebook sayfalarini sik sik olmamakla beraber girdiklerini
ifade ediyor. Katilimcilarin tigte biri en az 1 Facebook sayfasini takip etmekte (sayfayi
begendiklerini belirterek iye olduklari icin haber 6zetleri boliimiinde yer aliyor). Bu
sayfalardan icerik paylasan oldukca az sayida katilimci bulunuyor. Katilimeilarin
igerisinde 3’0 Ozellikle paylasimda bulunmadiklarini, ilging seyleri kendilerine
sakladiklarin1 belirtmekte. Facebook sayfalarmi takip etme nedenlerinden baglicasi

markaya dair haber, promosyon ve kampanyalardan 6nceden haberdar olma istegi.

“Resmi gruplarda, daha medyaya hi¢ sunmadan yeni bir modeli direkt
gosteriyor. Ben de meraklyim arabalara. Bayag: bir kiiltiiriim artiyor. Paylastyorum

onlari. Benim ¢evremdeki insanlarda meraklilari. Bilgilendireyim onlari.”

Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta miizik gruplari, sarkicilar ve bos
vakitlerinde arkadaslar1 ile gitmekten hoslandiklart kafe, bar, gece kuliibii ve
restoranlar1 bir marka olarak ele almamalari. Bu kategoride yer alan Facebook
sayfalarim1 da ekledigimizde, bu tip sayfalara giren katilimci sayisi artiyor. Bu
sayfalardan icerik paylasimi ise digerlerine gore daha fazla gerceklesiyor. Bu sayfalar
ticari olmaktan ziyade kisisel olarak algiliyorlar. Markalarin Facebook sayfalarinda
herhangi bir uygulama indirebilmek veya izleyebilmek icin o sayfaya iiye olma
zorunlulugundan hoslanmiyorlar. Kampanyalardan haberdar olabilmek i¢in sayfalara

giriyorlar.

“Bir de tam olarak markalasmamis ama Facebook’tan sayfa acanlar var.

’

Onlara bakiyorum.’

“Butikten ¢ok giizel bir ayakkabi, kiyafet goriirsem bunu almaliyiz gibi
paylasirim.”

Katilimcilar markalarin sayfalarini takip ettiklerinde markalarin kendileri ile
pazarlama amagh bir iletisim kurma amacinda olduklarini diistinmiiyorlar. Belki de bu
nedenle kendilerine hatirlatma yapilmadan Facebook sayfalari akillarina gelmiyor.
Kendi istekleri ile bu sayfalara girdiklerinden reklam olarak degerlendirmeme egilimi

igerisindeler.
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Katilimcilarin takip ettikleri Facebook sayfalarindan bazilari; VW, Eti, TTnet,

Levi’s, Jeans Lab, Lancome, Ulker Hanimeller,

Facebook’ta uygulama isteklerinden rahatsizlar. Bakmadan sildiklerini

belirtiyorlar.
Facebook’ta bir markaya dair icerik paylasim

Facebook’ta sadece viral reklamlart degil begendikleri reklam filmlerini
paylastiklarini belirtiyorlar. Reklamin ardindaki zekayi takdir ettiklerinde reklam filmini
de paylastiklarin1 ifade ediyorlar. Agirlikli olarak komik olarak tanimladiklar1 filmleri

paylastiklart goriiliiyor. THY, Bicolatta izledikleri viral reklamlardan bazilari.
“Cok esprili bir dil yakalayabildiyse reklam, gen¢ler bunu paylasiyor.”

Viral reklamlarin ¢ok sik paylasilmadigini belirtiyorlar. Viral reklamlari, reklam
izliyormus gibi degerlendirmiyorlar. Televizyondaki dizi ve filmler gibi, wviral
reklamlar1 da Facebook’ta sunulan eglencenin bir pargasi olarak gorme egilimindeler.
Bant reklam ve ¢Op reklamlara karst var olan sert tutum viral reklamlar i¢in gegerli

degil.

“Markanmin reklamini yapmak icin degil de reklam hosuma gittigi igin

paylasiyorum.”

Yaratic1 ya da komik olmasi viral reklam ya da reklam filminin paylasiminda

belirleyici unsurlar olarak karsimiza ¢ikiyor.

“Ya ¢ok yaratict reklamlar: paylasiyor insanlar ya da Biomen’in reklaminda

oldugu gibi tepki ¢ceken ya da u¢ noktalardaki reklamlar: paylasiyorlar.”

“Reklam filmi olmast onemli degil. Adamlarin amact oysa yapsin. Giizelligi,

cekim kalitesi, kurgu. Siradisi, yaratict olmasi énemli. Istabul 'un reklami yaratict idi.”

Reklami izleme kararinda ise baglik yazisinin ve ekranda gosterilen karenin
onemli oldugunu ifade ediyorlar. Komik videolar1 sonuna kadar izlemeseler bile en

azindan goz attiklarini belirtiyorlar.
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“Mesela videonun iistiinde bir yazi var. O yaziya bakip ilgimi ¢ekiyor mesela.”

“Videoyu paylastiginizda ekranda kiigiik bir resim goziikiiyor ya, o resim ¢ok

etkili.”

Paylagimcilar reklam s6z konusu oldugunda da aktifler. Begendikleri viral
reklamlar1 ve reklam filmlerini paylasiyorlar. Markalara dair reklam filmleri disinda da

icerik paylasiminda bulunabiliyorlar: Haber, kendi deneyimleri vb.

“Windows 8’in tamitim swrasinda ¢oktiigii ile ilgili bir haberi paylasmistim. Ve

de cok giilmiistiim. Ilging kolay basa gelmeyecek seyleri paylastyorum.”

Reklam filmini paylasmasalar bile paylasimcilar, altina yorum yazabiliyorlar.

Takipciler agirlikli olarak reklam filmini izlemeyi tercih ediyorlar.

Facebook’ta paylastiklar1 igerik konusunda paylasimcilarin segici olmasinin
nedenlerinden en onemlisi paylastiklart seylerin kendilerini temsil ettiklerine dair
diisiinceleriydi. Bu nedenle reklam filmlerini paylasirken de aym titizligi gosteriyorlar.

Her begendikleri filmi paylasmayabiliyorlar.
“Her begendigimi paylasiyor degilim. Cok begenmem lazim.”
“Cok begenmis olmam lazim ki, ooo insanlar bunu gorsiin diyeyim.”

Cok begenseler dahi ¢ok paylasildiginmi diisiindiikleri viral filmleri veya reklam
filmlerini bir de ben de paylasmayayim diyerek paylasmiyorlar. Fikirlerine deger
verdikleri, yakin bir arkadaglariin paylastigi reklamlar1 izlediklerini ama bunun her

zaman kendilerinin de paylasacagi anlamina gelmedigini belirtiyorlar.
“Ben arkadasimin sayfasinda paylastigini tekrar kendi sayfamda paylagsmam.”

Markalarin, profil sayfalarinda reklam filmlerini yayinlamasi fikrine karsilar.

Facebook’ta profil sayfalarii 6zel alanlar1 olarak goriiyorlar. Bu nedenle izinsiz
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herhangi bir igerik paylasimi bu alana miidahale olarak goriilityor. Bu noktada haber

Ozeti ve profil sayfalar1 farkli degerlendiriliyor.
“Hi¢bir markanin profilime bir sey yazmasint istemem, marka bana soracak.”
Arkadaslarindan paylastigi igerige bakacaklarini soyliiyorlar.

“Ornegin ......... la %90 ayni seyleri begeniyoruz. Hazal bir seyi begendi ise

muhtemel bende begenecegim. Dolayisiyla bakarim.”
Twitter ve reklam

Twitter’da ne tip reklamlarla karsilasiyorsunuz denildiginde Facebook’takinin
tersine katilimcilarin ilk anda aklina higcbir sey gelmiyor. Bu soru ile karsilastiklarinda
katilimcilarin ticte biri Twitter’da reklam olmadigini ifade ediyor. Ancak hatirlatma
yapildiginda cevap almaya baslaniyor. Heniiz Twitteri, Facebook gibi kirlenmis bir

mecra olarak degerlendirilmiyor.

Twitter ve reklam denildiginde akillarma ilk olarak iinliiler geliyor. Unliilerin
Twitter’da reklam yaptiklarini soyliiyorlar. Burada iinliiden kasitlar1 ses sanatgilari,

oyuncular ve de televizyon yildizlari.

“Turkcell’in vards. Lyi bir kampanyaydi. Sertab Erener’i kullanmislardi. Beni su
kadar kisi followlasin soyle odiiller kazanacak diye. Bayagi bir donmiistii o olay.”

“Murat Boz u takip ediyorum. O Ipana min reklamini yapiyor mesela.”

“Unliilerin bir yere gidince bahsetme olayi var ya...”

Twitter ve reklam denildiginde {nliiler kadar fenomen olarak adlandirdiklar

twitter kullanicilar da akillaria geliyor.

Katilimcilarin tigte ikisi Twitter’da herhangi bir reklamla karsilagsmadiklarini
sOyliiyorlar. S6z konusu tigte ikinin i¢inde tinliilerin reklam yapabildigini sdyleyenler

oldugu halde kendileri bdyle bir uygulama ile karsilagmamusglar.
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“Agizdan agza paylasilan seyler oluyor da; suraya gittim gibisinden. Ebru
Salli’min su su olayr varmis. Bir suyu methetmis, bayagi etkili olmus. Fenomenlerin

soyledigi laflar etkili oluyor.”

Twitter’da markalarin sayfalarimi takip ediyorlar. Ozellikle paylasimcilar s6z
konusu oldugunda bir markaya dair herhangi bir deneyimlerini paylagmaktan
cekinmiyorlar. Erkek katilimcilar ve kadin katilimcilar ilgi alanlarina dair konular s6z

konusu oldugunda markalara dair igerigi rahatlikla paylasabiliyor.

“Benim kesfettigim sdoyle bir sey oldu. Topuk.com diye. Orada kendi topuklu
ayakkabilarini tasarlyyorsun ve modelini, rengini, her seyini segiyorsun. Ben bu siteyi
kesfettigim ve ¢ok begendigim icin paylasmistim kiz arkadaslarimla belki onlar da
begenir diye.”

Twitter’da bir markaya dair kendi deneyimlerini paylasma konusunda rahat iken
kendi sayfalarinda karsilastiklart reklam igerikli bir paylagimi, tekrar paylasma
konusunda temkinliler. Burada akillarina gelen yazili mesajlar. Reklam filmleri ve viral
reklamlar bunun disinda yer aliyor. Herhangi bir promosyon ile ilgili ise ve de bu

promosyonu begenirlerse paylasabileceklerini belirtiyorlar.

Katilimcilar kendi profil sayfalarinda takip etmedikleri bir kullanict hesabindan
gelen herhangi bir paylasim ile karsilasmamiglar. Katilimeilarin iigte biri markalarin

Twitter’da paylastiklari bilgilere glivendiklerini belirtiyorlar.

Twitter’da hi¢ reklam paylastiniz m1 sorusuna agirlikli olarak hayir cevabi
veriyorlar. Ancak bu sorudan agirlikli olarak anladiklari viral reklamlar ve reklam

filmleri. Arkadaslarindan da reklam igerikli bir ileti almadiklarini ifade ediyorlar.

Katilimcilar Twitter’da sinirlendikleri zaman bir markaya dair paylasimda
bulunma egilimindeler. Takip¢iler de buna dahil. Paylagimcilarin igerik paylasiminda
bulunduklar1 goriilirken olumsuz bir konu oldugunda takipcilerde paylasimda
bulunabiliyor. Bu markanin kendilerine Twitter’da doniis yapmasi takdir etmelerine

neden oluyor. Twitter’1 miisteri iligkileri gibi kullantyorlar.
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Reklam denildiginde akillarina gelen bir diger uygulamada; kendileri bir marka
ile ilgili veya belli bir kategoride yer alan iirlin ile ilgili icerik paylastiklarinda o
markanin veya o kategoride yer alan bir markanin kendilerini takip etmeye basladigini

ifade ediyorlar.

K Biscolatta erkekleri ile ilgili bir sey yazmisti. Bsicolatta Star onu takip
etmeye basladi ve tweet att1.”

Twitter’da kendi sayfalarinda reklam ile Kkarsilasirsaniz tepkiniz ne olur
sorusunda reklamin tiirli belirleyici. Bant reklam uygulamalarina kars1 tepkililer. Bant

reklamlar kirlilik olarak degerlendiriyorlar.

“Sayfam benim adima sayilir. Sayfami kirletecek bir seye sonug¢ olarak

huysuzlanirim. Oldugu yerde iyi o reklam kenarda kalsin oyle. Ana sayfaya girmesin.”

Belirleyici olan bir diger nokta kim tarafindan kendilerine yollandigi. Takip
ettikleri kisilerden reklam igerikli ileti paylasimina karsi kat1 degiller. Ancak burada
kimden geldigi kadar ne siklikta paylasim yapildig1 sorusu karsimiza ¢ikiyor.

“Facebook’ta reklam konusunu biz engelleyemiyoruz. Ama mesela ben x kisisini
takip ediyorum. O siirekli reklam paylassa onu unfollow ederim, kurtulurum. Hichbir
seyde olmaz. Twitter’da tamamen senin elinde ama Facebook 'ta ister istemez sayfalari

>

likelamasan bile kenarda yine...’

“Kimin paylastigi onemli. Mesela bir arkadasimsa bir sey olmazda. Bir sekilde

spam falan geldiyse remove access yaparim bir daha hi¢bir sekilde ulasamaz.”

“Serra Yilmaz gegenlerde neredeyse 10 tane tweet atti. Ipad ile ilgili. Arkadasim
bana Ipad aldi, soyle giizel, boyle giizel. Bayagi abartti yani.”

Unliiler s6z konusu oldugunda siklik ile beraber “baglam”da devreye giriyor.

Katilimcilarin ifadesiyle reklam kokan hareketlerden hoslanmiyorlar. Samimiyet

bu noktada onemli.
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“Nasul yapildigr onemli. Reklam kokuyorsa o etkili olmuyor. Kimin nasil yaptig

’

onemli. Mesela Yekta Kopan bir organizasyon paylagmisti. Hogsuma gitmigsti.’

Kendilerinin izni olmadan sayfalarinda reklam yer almasini istemiyorlar. Takip
etmedikleri birinden gelen her tiirlii icerik paylasimi kisisel alanlarina izinsiz giris

olarak algilaniliyor.

4.2.4.2 Anket Bulgular
Arastirmanin ikinci asamasi olan anket ¢alismasinin bulgular1 tablolar halinde
sunulmustur. Her tablonun altinda s6z konusu tabloyu agiklayan degerlendirmelere yer

verilmigtir.

Tablo 4.2.4.2.1 Katihmcilarin Yaslarinin Dagilimi

Yas f %
18 ve agagis1 1 0,6
19-24 100 58,8
25-34 55 32,4
35 ve yukarisi 14 8,2
Toplam 170 100

Katilimcilarin ¢ok biiyiik bir kismi 19-24 yas araliginda bulunmaktadir. Bu
durum arastirma Ornekleminin amagsal oOrnekleme yontemiyle secilmesinin bir
sonucudur. Bu yas araligt ayn1 zamanda Tiirkiye’de ortalama haftalik internet

kullanimina bakildiginda interneti en fazla kullanan yas grubunu olusturmaktadir.

Tablo 4.2.4.2.2 Katihmcilarin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet f %
Kadin 94 55,3
Erkek 76 447
Toplam 170 100

Katilimeilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda, Tiirkiye ortalamasinda erkekler
agirlik tagimakla birlikte 6rnekleme yonteminin tesadiifi olmamasindan kaynaklanan

simnirliliklart bu tablo hakkinda genelleme yapmay: zorlasgtimaktadir. Ancak internet
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kullanimina bakildiginda cinsiyete dayali bir farklilasma olmamasi nedeniyle bu

sinirlilik bulgular olumsuz yonde etkileyecek nitelikte degildir.

Tablo 4.2.4.2.3 Katihmcilarin Egitim Durumu

Egitim f %
Ortadgretim (Lise) 4 2,4
Yiiksekokul 10 5,9
Lisans 120 70,6
Yiiksek lisans 36 21,2
Toplam 170 100

Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde ise biiyiik bir ¢ogunlugun lisans
mezunu oldugu gortilmektedir. Bu rakamlar Tiirkiye internet kullanici profili ile benzer

egilim gostermektedir.

Tablo 4.2.4.2.4 Katihmcilarin Haftahk Internet Kullanin (Saat)

f %
7'den az 14 8,2
7-21 50 29,4
22-42 45 26,5
43-63 30 17,6
64 ve lizeri 31 18,2
Toplam 170 100

Katilimcilarin haftalik internet kullanim siirelerine bakildiginda yaklasik olarak
yaridan fazlasiin 7-21 saat ve 22-42 saat aralifinda oldugu goriilmektedir. Bu durum
su sekilde de yorumlanabilir; katilimcilarin hemen hemen hepsi ortalama giinde en az 1
saat internet kullanmaktadir. S6z konusu bulgu fokus grup sonuclari ile paralellik

gostermektedir.
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Tablo 4.2.4.2.5 Katihmcilarin Haftalik Facebook/Twitter Kullanimi (saat)

f %
7'den az 45 26,5
7-21 75 441
22-42 29 17,1
43-63 8 4,7
64 ve lizeri 13 7,6
Toplam 170 100

Katilimeilarin haftalik Facebook ve Twitter kullanimlarina bakildiginda soz
konusu rakamlar internet kullanimlari ile tutarlilik gostermekle birlikte bulgularin su
sekilde yorumlanmasina da izin vermektedir: Katilimcilarin internet basinda

harcadiklar1 zamanin ¢ogu sosyal paylasim aglarinda gegmektedir.

Tablo 4.2.4.2.6 Internet Aktivite Dagilim

Cevaplar Katilanlar

f % %
Radyo dinlemek 75 7,5 441
Gazete/haber okumak 151 15,1 88,8
TV/Filmizlemek ve/veya film indirmek 129 12,9 75,9
E-posta hesabini kontrol etmek ve e-posta gondermek 164 16,4 96,5
Is veya 6dev amagh internet iizerinden ¢ahgmak 137 13,7 80,6
Kiiltiirel etkinliklerle ilgili bilgi/bilet almak 113 11,3 66,5
Yazili veya goriintiili sohbet etmek 99 9,9 58,2
Alsveris yapmak 99 9,9 58,2
TOPLAM 1001 100 588,8

Internet aktivite dagilimi incelendiginde e-posta kontrolii ve e-posta
gonderiminin neredeyse tiim katilimcilar tarafindan baglica internet aktivitesi olarak
belirtildigi goriilmektedir. E-posta kontrol ve gonderiminin ardindan gazete ve haber
okumak gelirken {iglincii sirada islevsel amagl bilgi edinmek {izere kullanildig
gorilmektedir. Bir diger 6nemli nokta da katilimcilarin interneti birgok farkli amacla

kullaniyor olmasidir. Bu agidan internet kullanimi gesitlilik gostermektedir.

198



Tablo 4.2.4.2.7 Facebook / Twitter Aktivite Dagilimi

Cevaplar Katilanlar

f % %
Facebook hesabina bakmak 163 20,9 96,4
Twitter hesabma bakmak 114 14,6 67,5
Facebook'ta ¢esitli konularda yorum yazmak, fotograf/video
paylasmak 115 14,8 68,0
Twitter'da ¢esitli konularda yorum yazmak, fotograf/video
paylagmak 89 11,4 52,7
Facebook'ta arkadaslarla haberlesmek 129 16,6 76,3
Twitter'da arkadaglarimla haberlesmek 74 9,5 43,8
Facebook ve/veya Twitter'da bir marka ile ilgili yorum yazmak,
fotograf paylasmak 37 47 21,9
Facebook ve/veya Twitter'da bir markaya ait reklam filmini
paylagmak 31 4,0 18,3
Facebook ve/veya Twitter'da bir markaya ait viral reklam filmini
paylagmak 27 35 16,0
TOPLAM 779 100 460,9

Bu tablo katilimcilarin Facebook ve Twitter’da gegirdikleri zaman diliminde
gerceklestirdikleri aktivitelerin dagilimimi gostermektedir. Katilimcilarin bu iki sosyal
paylasim aginda en ¢ok gergeklestirdikleri aktivitenin Facebook hesaplarina bakmak
oldugu goriilmektedir. Fokus grup bulgularinda da yer aldig1 {izere internette neler
yapiyorsunuz sorusuna cevap olarak akillarma ilk gelen aktivite Facebook hesaplarinin
kontrolii olmaktadir. En c¢ok ifade edilen ikinci aktivite de yine Facebook’ta
gerceklesmektedir.  Katilimcilar  arkadaglariyla  haberlesmek icin  Facebook’u
kullanmaktadir. Facebook’un ardindan ise Twitter’da yapilan aktiviteler gelmektedir.
Dikkat cekici olan nokta katilimcilarin igerik paylasiminda bulunduklari kanal olarak
Twitter’in az farkla da olsa Facebook’un 6niinde yer aliyor olmasidir. Bu tablodaki tiim
sonuglar genel olarak degerlendirildiginde katilimcilarin Facebook ve Twitter’t sahip

olduklar1 tiim 6zellikler bakimindan kullandiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 4.2.4.2.8 Sosyal Paylasim Siteleri Uyelik Dagilimi

Cevaplar Katilanlar
f | % f
Facebook 168 25,3 98,8
Twitter 134 20,2 78,8
Youtube 101 15,2 59,4
Pinterest 29 44 17,1
Instagram 59 89 34,7
Myspace 22 3,3 12,9
Linkedin 70 10,5 41,2
Google+ 82 12,3 48,2
TOPLAM 665 100 391,2

Sosyal paylagim siteleri iiyelik dagilimina bakildiginda tiim diinya ile paralel
sekilde Facebook’un ilk sirada geldigi ardindan ise Twitter’in geldigi goriilmektedir.
Burada tizerinde durulmasi gereken nokta katilimcilarin ayni anda birden fazla sosyal
paylasim aginda {iye olarak yer aliyor olmasidir. Bu tabloda 6ne ¢ikan bir baska nokta
ise Pinterest, Google+ ve Instagram gibi son 1 yil icerisinde kullanima sunulan sosyal

paylasim aglarinin yiiksek sayilabilecek oranlarda iiyelige sahip olmasidir.

Tablo 4.2.4.2.9 Facebook'a Yonelik Tutum

ifadeler (N=170) Ortalama
Facebook arkadaslarimla baglantida kalmamu saglar. 3,98
Facebook vakit 6ldiirmek i¢in iyidir. 3,53
Facebook can sikintisini gidermek igin iyidir. 3,52
Facebook sayfambana 6zeldir, beni yansitir. 3,46
Facebook eglencelidir. 3,38
Facebook bilgilendiricidir. 3,29
Facebook aliskanliktir. 3,23
Facebook ile giindemi takip edebilirim. 3,16
Facebook bagmlihiktir. 3,11
Facebook ile ihtiyacim olan her tiirlii bilgiye ulagrim. 2,55
Facebook bana yalniz olmadigim hissettirir. 2,43
Facebook en yakm arkadasimdir. Ii¢imi ona dékerim. 1,82
1=Kesinlikle katilmryorum, 5=Kesinlikle katiltyorum

200



Facebook’a yonelik tutuma bakildiginda Facebook kullanicilar tarafindan
arkadaslar1 ile baglantida kalmalarin1 saglayan, vakit oldiirebilecekleri, can sikintisini
gideren bir kanal olarak goriilmektedir. Bilgilendirici boyut ve gilindem takibi

cergevesinde ele alindigindaysa zayif bir kanal olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 4.2.4.2.10 Twitter'a Yonelik Tutum

ifadeler (N=170) Ortalama
Twitter bilgilendiricidir. 3,61
Twitter ile giindemi takip edebilirim. 3,50
Twitter eglencelidir. 3,45
Twitter faydaldir. 3,38
Twitter ahskanliktir. 3,20
Twitter vakit 6ldirmek i¢in iyidir. 3,18
Twitter arkadaslarimla baglantida kalmanu saglar. 2,95
Twitter sayfam bana 6zeldir, beni yansitir. 2,94
Twitter bagmmlihiktir. 2,89
Twitter ile ihtiyacim olan her tiirlii bilgiye ulagmrm. 2,73
Twitter en yakin arkadasmmdir. Igimi ona dékerim. 2,04
1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum

Katilimcilarin  Twitter’a yonelik tutumlart incelendiginde ise, Facebook’a
yonelik tutumdan farkli olarak, bilgilendirici boyutun agirlikli olarak 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir. Twitter katilimeilar i¢in bilgilendirici ve glindemi takip edebilecekleri

bir kanal niteligindedir.
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Tablo 4.2.4.2.11 Facebook'ta Reklama Yonelik Tutum

ifadeler (N=170) Ortalama
Facebook’ta viral reklam filmleri yaraticiysa paylasirim. 3,28
Facebook’ta viral reklam filmleri ilgingse paylagmrm. 3,21
Facebook’ta reklam amac¢h bir mesaj eglenceliyse paylagirm. 3,18
Facebook’ta viral reklam filmleri eglenceliyse paylasirm. 3,18
Facebook’ta viral reklam filmleri komikse paylasmrm. 311
Facebook’ta viral reklam filmleri bilgilendirici ise paylasmm. 3,02
Facebook’ta, viral reklam filmleri bir marka ile ilgili pratik bir bilgi

iceriyorsa paylasmim. 2,88
Facebook’ta reklam amagli bir mesaj bilgilendirici ise paylagirm. 2,85
Facebook’ta reklam amag¢h bir mesaj bir markaya dair pratik bir bilgi

iceriyorsa paylasirim. 2,72
Facebook’ta yer alan reklamlar rahats1z edicidir. 2,69
Facebook’ta yer alan reklamlar sinir bozucudur. 2,56
Facebook’ta yakin bir arkadasim reklam amach bir mesaji benimle
paylastiginda onu arkadaslarimla paylasmaya daha istekli olurum. 2,43
Facebook’ta, viral reklam filmleri bir marka ile ilgili iyi bir promosyon

bilgisi igeriyorsa paylasmrim. 2,43

Facebook’ta iiyesi oldugum bir markanin Facebook sayfasi reklam
amagli bir mesaji benimle paylasirsa onu arkadaglarimla paylasmaya

daha istekli olurum. 2,36
Facebook’ta yer alan reklamlar eglencelidir. 2,36
Facebook’ta yer alan reklamlar ilgimi ¢eker. 2,35
Facebook’ta reklam amagli bir mesaj bir marka ile ilgili iyi bir

promosyon bilgisii¢eriyorsa paylasmrm. 2,09

1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum

Bu tablo Facebook’ta yer alan reklamlara karsi katilimcilarin tutumlarim
gosteren ifadeleri icermektedir. Facebook bir sosyal paylasim agi olmanin yani sira
pazarlama ileitsimcileri i¢in hedef kitlelerine ulagmalarini saglayacak bir kanal niteligi
tasimaktadir. Facebook’ta reklam ile bu kanalda yer alan bant reklamlar, viral reklam

filmleri vb. uygulamalarin kast edildigi soru formunda katilimecilara belirtilmistir.

Facebook’ta reklama yonelik tutuma bakildiginda duygusal boyuta dair
yaraticilik ve ilginglik gostergeleri 6n plandadir. Bilgilendirici boyuta iligskin gostergeler
olan “pratik bilgi” ve “bilgilendiricilik” geri planda kalmaktadir. Facebook’ta yer alan
reklamlar, reklama karsi tutum incelendiginde literatiire paralel sekilde “iritasyona”

isaret etmektedir. Bu noktaya gii¢lii bir sekilde 6n plana ¢ikmaktadir.

202



Tablo 4.2.4.2.12 Twitter’da Reklama Yonelik Tutum

ifadeler (N=170) Ortalama
Twitter’da viral reklam filmleri yaraticiys a paylasirim. 3,06
Twitter’da reklam amagli bir mesaj yaratici ise paylagirm. 3,02
Twitter’da yer alan reklamlar rahatsiz edicidir. 2,98
Twitter’da reklam amagli bir mesaj komik ise paylagirm. 2,97
Twitter’da reklam amacl bir mesaj eglenceli ise paylagirim. 2,96
Twitter’da viral reklam filmleri ilgingse paylasirim. 2,92
Twitter’da viral reklam filmleri komikse paylasmm. 2,92
Twitter’da yer alan reklamlar sinir bozucudur. 2,91
Twitter’da viral reklam filmleri eglenceliyse paylagimrm. 2,81
Twitter’da viral reklam filmleri bilgilendiriciyse paylasirim. 2,76
Twitter’da reklam amach bir mesaj ilging ise paylasmrm. 2,74
Twitter’da reklam amacgli bir mesaj bilgilendirici ise paylasirim. 2,69
Twitter’da, viral reklam filmleri bir marka ile ilgili pratik bir bilgi 2,65
iceriyorsa paylagmrm.

Twitter’da reklam amagli bir mesaj bir marka ile ilgili pratik bir bilgi 2,61
iceriyorsa paylagmm.

Twitter’da yer alan reklamlar ilgimi ¢eker. 2,45
Twitter’da takipg:is.i ol_du.gum bir marka reklam a.mag:lllbir mesaji benimle 242
paylasirsa onu takipgilerimle paylagsmaya daha istekli olurum. '
Twitter’da, viral reklam filmleri bir marka ile ilgili iyi bir promosyon 242
bilgisi igeriyorsa paylasirm. '
Twitter’da yer alan reklamlar eglencelidir. 2,41
Twitter’da takip(;is.i ol.du.gum bir inlii reklam amagll b1r mesaji benimle 239
paylasirsa onu takipgilerimle paylagsmaya daha istekli olurum. '
TwiFter’da takipgisi oldugu.m blr e.lrkadasun reklam amag%l bir rpes aj1 235
benimle paylasirsa onu takipgilerimle paylasmaya daha istekli olurum. '
Twitter’da reklam amach bir mesaj bir marka ile ilgili iyi bir promosyon 234

bilgisi igeriyorsa paylagmrm.

1=Kesinlikle katilmryorum, 5=Kesinlikle katihyorum

Twitter’da reklama yonelik tutuma bakildiginda Facebook’la benzer sekilde
duygusal boyuta dair yaraticilik ve ilginglik gostergeleri 6n plandadir. Bilgilendirici
boyuta iligkin gostergeler olan “pratik bilgi” ve “bilgilendiricilik” yine geri planda
kalmaktadir. Twitter’da da Facebook’a benzer sekilde reklama Kkarst tutum

incelendiginde “iritasyona” isaret etmektedir.
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Tablo 4.2.4.2.13 Eslestirilmis T-test Sonu¢larina Gore Facebook ve Twitter

Kanallarina Yonelik Tutum

ifadeler (N=170) Ortalama t Anlamhlik
Facebook arkadaglarimla baglantida kalmam saglar. (] 3,98 10563 000
Twitter arkadaglarimla baglantida kalmam saglar.[] 2,95 ’ ’
Facebook ile giindemi takip edebilirim.[]

a(ie 0(.) ile giin ém 'a p e 'e' ‘11nm 3,16 2,848 005
Twitter ile giindemi takip edebilirim.[] 3,50
Facebook vakit 61diirmek igin iyidir.[]

ac.e 00 v.a ) urm.e .1(;.111. 1}./1 1. 3,53 4,101 000
Twitter vakit 6ldiirmek i¢in iyidir.[] 3,18
Facebook bilgilendiricidir. 2

. . _g . 5,29 -3,155 ,002

Twitter bilgilendiricidir. 3,61

Katilimcilarin Facebook ve Twitter 6zelinde sosyal paylasim agi kullanim
giidiilerine bakildiginda, Facebook arkadaslari ile baglantida kalma s6z konusu
oldugunda Twitter’a gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir (p<0,01). Bu dogrultuda
Facebook kullanicilar tarafindan Twitter ile Kkarsilastirildiginda arkadaslar ile

baglantida kalmalarini daha fazla saglayan bir kanal olarak degerlendirilmektedir.

Glindemi takip etme giidiisii ¢ercevesinde Facebook ve Twitter
karsilastirildiginda kullanicilar net bir tercihte bulunmaktadir. Twitter, kullanicilar i¢in

giindemi takip edebilecekleri bir kanal niteligindedir.

Vakit 6ldiirmek s6z konusu oldugunda Facebook ile Twitter arasinda anlamli bir
farklilik goriilmektedir (p<0,01). Facebook kullanicilar tarafindan vakit 6ldiirmek icin

Twitter’a gore daha uygun bir kanal olarak goriilmektedir.

Bilgilendiricilige bakildigindaysa, Twitter ile Facebook yine anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir (p<<0,01). Bilgilendirici kanal olarak Twitter 6ne ¢ikmaktadir.
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Tablo 4.2.4.2.14 Eslestirilmis T-test Sonuclarina Gore Facebook ve Twitter

Kanallarinda Viral Reklama Yonelik Tutum

ifadeler (N=170) Ortalama t Anlamhilik
Facebook’ta viral reklam filmleri eglenceliyse paylagirm. 3,18 3975 000
Twitter'da viral reklam filmleri eglenceliyse paylasirm. 2,81
Facebook’ta viral reklam filmleri ilgingse paylagmrim. 3,21 2,958 004
Twitter'da viral reklam filmleri ilgingse paylasmrim. 2,92
Facebook’ta viral reklam filmleri komikse paylasirmm. 3,11 2,038 043
Twitter'da viral reklam filmleri komikse paylagrim. 2,92
Facebook’ta viral reklam filmleri yaratici paylas rim. 3,28 2,266 025
Twitter'da viral reklam filmleri yaratici paylasrim. 3,06
Facebook’ta viral reklam filmleri bilgilendiriciyse

aylagmm.
Twitterda viral reklam filmleri bilgilendiriciyse 22— 3009 003
paylagmm. 2,76

Facebook’ta ve Twitter’da viral reklam filmlerine yonelik tutuma bakildiginda

duygusal boyut acgisindan farklilagma oldugu goriilmektedir(p<0,05). Facebook

ortalamalari, yaratict eglenceli, komik, ilging olmak iizere duygusal boyutun tiim

gostergelerinde Twitter ortalamalarina goére anlamli bir sekilde

cikmaktadir.

daha yiiksek
Diger bir boyut olan bilgilendiricilik boyutuna bakildigindaysa,

Facebook’ta bilgilendirici boyutun da viral reklamlara yonelik tutum ortalamalarina

bakildiginda Twitter karsisinda yiiksek oldugu goriilmektedir(p<0,01).

Tablo 4.2.4.2.15 Eslestirilmis T-test Sonu¢larina Gore Facebook ve Twitter

Kanallarinda Reklam Amach Mesaja Yonelik Tutum

ifadeler (N=170) Ortalama t Anlamhihik
Facebook’ta reklam amacgh bir mesaj bir marka ile ilgili iyi bir 209
romosyon bilgisi igeriyorsa paylasirmm. '

p y gis11gerly paylas 3221 002
Twitter'da reklam amagh bir mesaj bir marka ile ilgili iyi bir 234
promosyon bilgisi iceriyorsa paylagirim. '
Facebook’ta reklam amaglh bir mesaj eglenceli ise paylagirm. 3,18 2428 016
Twitter'da reklam amacli bir mesaj eglenceli ise paylasirmm. 2,96 ' '
Facebook’ta yer alan reklamlar sinir bozucudur. 2,56

. . -3,617 ,000
Twitter'da yer alan reklamlar sinir bozucudur. 2,91
Facebook’ta yer alan reklamlar rahatsiz edicidir. 2,69

. L -2,665 ,008
Twitter'da yer alan reklamlar rahatsiz edicidir. 2,98
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Facebook’ta ve Twitter’da reklam amacli mesaja yonelik tutuma bakildiginda
bilgilendirici boyut agisindan farklilasma oldugu goriilmektedir(p<0,01). Twitter
ortalamalarinda bilgilendirici boyut Facebook’a gore daha on plandadir. Duygusal
boyut ise reklam amacli mesaja yonelik tutum ele alindiginda, Facebook kanalinin
ortalamalarinda daha yiiksektir(p<0,05). Bir 6nceki tabloda viral reklama yonelik tutum
ele alindiginda Facebook duygusal boyutun tiim gostergelerinde daha yiiksek
ortalamalara sahipti. Bu noktada reklam amagli mesa;j ile viral reklama yonelik tutum

paralel bir egilim gostermektedir.

Tablo 4.2.4.2.16 Sosyal Ag Aktivite Katsayisi ile

Kanal Olarak Twitter’a Yonelik Tutum Korelasyon Katsayilari

Twitter ile Twitter ile
ihtiyacim olan giindemi
Sosyal ag aktivite [ Twitter her turli bilgiye takip
katsayis1 faydahdir. ulagmrm. edebilirim.
Sosyal ag aktivite katsayisi ABT7** ,326** A84**
Twitter faydahdir. ABT** ,625** J711**
Twitter ile ihtiyacim olan her
tirli bilgiye ulagirm. ,326** ,625** ,630**
Twitter ile giindemi takip
edebilirim. A84** ,711** ,630**

n=170, ** p<0,01 (¢ift yonlii)

Katilimcilarin sosyal ag aktivite katsayilari ile kanal olarak Twitter’a yonelik
tutumlar1 arasindaki iliski Pearson korelasyon katsayisi kullanilarak incelenmistir.
Sosyal ag aktivite sayisi katilimcinin Twitter ve Facebook’a yonelik olarak belirlenmis
toplam dokuz aktiviteyi (Bkz. Tablo 5.4.2.7) gerceklestirme diizeyini ifade etmektedir.
Katilmemin gergeklestirdigini belirttigi aktivite 1, gerceklestirmedigini ifade ettigi
aktivite ise 0 olarak kodlanmistir. Sosyal ag aktivite katsayis1 katilimci gerceklestirdigi
aktivitelerden aldigr puan toplami olarak hesaplanmistir. Degiskenler arasindaki
iligkinin giiclinlin degerlendirilmesi noktasinda Hair ve arkadaglarinin (2005) ortaya
koydugu korelasyon gii¢ kriterleri referans alinmistir. Babin ve arkadaslarina gore +/-
,41-+/- 70 arasindaki korelasyon degerleri orta, +/-,71-+/-,90 arasindaki korelasyon

degerleri gii¢lii, +/-,90’1n iizerindeki korelasyon degerleri ise ¢ok giiglii bir iliskiyi ifade
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eder®®®

. Yapilan korelasyon analizi sonucunda katilimecinin sosyal ag aktivite katsayisi
ile “Twitter faydalidir” seklinde ifade ettigi kanala yonelik tutumu arasinda orta
diizeyde pozitif bir iligki oldugu (r=,467, n=170, p< 0,01). Katilimcinin kanal olarak
Twitter’a yonelik tutum ifadeleri arasindaki iliskiye bakildiginda ise “Twitter
faydalidir” ve “Twitter ile glindemi takip ederim” ifadeleri arasinda pozitif yonde giiclii
bir iliski (r=,711, n=170, p< 0,01) oldugu goézlenmektedir. Ayn1 sekilde “Twitter

faydalidir” ve “Twitter ile ihtiyacim olan her tiirlii bilgiye ulasirim” ifadeleri arasinda

da pozitif yonde giiglii bir iliski (r=,625, n=170, p< 0,01) mevcuttur.

Tim bu analizler degerlendirildiginde katilimcilarin  sosyal aglarda
gerceklestirdigi aktivitelerin sayisi arttikca Twitter’in bilgilendirici boyutunu olusturan
faydalilik, ihtiyaci olan bilgiye ulagsmak ve giindem takibi 6zelliklerine karst olumlu

tutum gosterdikleri anlagilmaktadir.

Tablo 4.2.4.2.17 Kanal Olarak Facebook’a Yé6nelik Tutumlar

Arasindaki Korelasyon Katsayilari

Facebook
arkadaslarimla Facebook ile
Facebook baglantida giindemi takip
eglencelidir. kalmam saglar. edebilirim.
Facebook eglencelidir. A413** ,563**
Facebook arkadaslarimla
baglantida kalmanu saglar. A413** ,483**
Facebook ile giindemi takip
edebilirim. ,563%* ,483**

n=170, ** p<0,01 (¢ift yonlii)

Katilimcilarin  kanal olarak Facebook’a yonelik tutum ifadeleri arasindaki
iliskiye bakildiginda ise “Facebook eglencelidir” ile “Facebook arkadaslarimla
baglantida kalmami saglar” ifadesi arasinda pozitif yonde orta giicte bir iligki (r=,413,
n=170, p< 0,01) “Facebook ile giindemi takip ederim” ifadesi arasinda ise ortadan
yiksege dogru kayan pozitif yonde bir iliski (r=,563, n=170, p< 0,01)

gozlemlenmektedir.

%% Joseph F. Hair ve Digerleri, Multivariate Data Analysis, 6. Bask.
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Facebook’a yonelik sahip olunan tutumlara bakildiginda giindem takibi One
cikmaktadir. Ancak bilgilendirici boyutun unsurlarindan olan “glindemi takip etmek”ten
anlagilanin Twitter’dan farklilastigi nokta, sosyal g¢evrelerinin takibini ifade ediyor
oluglaridir. “Facebook arkadaslarimla baglantida kalmami saglar” ifadesi ile “Facebook
ile glindemi takip edebilirim” ifadesi arasinda orta diizeyde bir korelasyonel iliski

gorilmektedir.
4.2.5 Arastirma Sonucu ve Degerlendirme

Internet reklam tiirleri igerisinde son yillarda agirligim giderek arttirmakta olan
e-paylasimi kendine konu edinen bu calismada e-paylasimin gergeklestigi iletisim
kanalina yonelik kullanici tutumu ile iletisim kanalinda yer alan reklama yonelik tutum

arasinda anlamli bir iligki olup olmadig1 dlgiilmeye calisilmistir.

Internet kullanicilarinin internette harcanan siire ile agizdan agiza reklamin
yapilmas1 arasinda dogrudan bir iliskiden bahsedilebilir mi? Internette yapilan
aktivitelerle e-paylasim arasinda bir iligki var m1? Sosyal paylagim sitesine yonelik
tutum ile e-paylasimin bilesenleri arasinda bir iliskiden bahsedilebilir mi? vb. sorularina
Twitter ve Facebook kanallar1 6zelinde cevap bulmaya calisilmistir. S6z konusu
sorulara cevap bulabilmek ic¢in gerceklestirilen iki asamali arastirmanin kalitatif
boliimiinde; kadin ve erkek katilimcilarin internet kullanim aligkanliklarina ve sosyal
paylasim sitesi kullanim aligkanliklarina bakildiginda cinsiyete dayali bir farklilagmanin
olmadig1 goriilmektedir. Kullanicilarin tamama i¢in internet giinliik hayatlarinin énemli
bir pargasini olusturmaktadir. Giinliikk kullanima bakildiginda ise internet, televizyonu
geride birakirken, ozellikle akilli telefonlar ile beraber internet kullaniminin da arttig1

dile getirilmektedir.

Kullanicilarin internette neler yaptigina bakildiginda ise sosyal aglar ilk sirada
karsimiza c¢ikmaktadir. Facebook ve Twitter hesaplarini kontrol etmek birincil
faaliyetleri olarak yer alirken, e-posta hesaplarina girmek, miizik dinlemek, dizi ve film
izlemek, odevleri i¢in aragtirma yapmak, gazete ve haber sitelerini okumak ardindan
gelmektedir. Kullanicilarin internette ne yaparlarsa yapsinlar Facebook ve Twitter

hesaplarinin ayr1 bir sekmede agik olarak durdugunu sdylemektedirler. Bu neredeyse
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kullanicilar i¢in otomatik bir davranis haline gelmis durumdadir. Facebook ve Twitter
kullanimlarinin altinda yatan nedenlere bakildiginda, Facebook kullanicilar tarafindan
Twitter ile karsilastirildiginda daha kisisel bir alan olarak algilaniyor oldugu
goriilmektedir. Facebook’un kullanicilara dair daha fazla bilgi barindirtyor olmasi
bunun en Onemli nedeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilar Facebook’u
arkadaslar ile iletisim halinde olmak, Twitter’1 ise giindemde ne oldugundan haberdar
olmak i¢in kullandiklarini ifade etmektedirler. Kalitatif calismanin s6z konusu bulgulari
literatiirde yer alan calismalarla benzer niteliktedir. internet kullanimi nasil eglence,
sosyal etkilesim, bilgi, zaman ge¢irme, rahatlama gibi belirli basliklarda toplaniyorsa,
bu noktada Twitter bilgi, Facebook ise sosyal etkilesim ve eglence kullanici giidiileri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Katilimcilar1 sosyal medyadaki aktivitelerine gore takipgiler ve paylasimcilar
olarak iki ayr1 kategori altinda ele almak miimkiindiir. iki kategori arasindaki temel
ayrim ise igerik paylasimidir. Paylagimcilar gerek Facebook gerek ise Twitter’da igerik
paylasirken, takipgiler icerik paylasimi yapmayan kisilerden olusmaktadir. Takipgiler
Facebook’ta kisisel, fotograf vb. her tiirlii igerik paylasimindan 6zellikle
kacinmaktadirlar. Bu nokatda kullanicilarin kisisel alanlarma dair korumaci bir
yaklasim i¢inde olduklar1 goriilmektedir. Takipgiler, Facebook’u arkadaslari ile iletisim
halinde olmak, onlarin neler yaptigindan haberdar olabilmek i¢in kullanmaktadirlar.
Facebook’un ikincil kullanim nedeni ise sevdikleri miizik, fotograf, karikatiir vb. igerigi
saklayabilecekleri kisisel bir arsiv olarak kullanmalaridir. Takipgiler Facebook’u
bagimlilik, can sikintis1 gibi kelimelerle tanimlarken, paylasimcilar ise eglence,
hayatimizin bir pargas: gibi ifadelerle tanimladiklar1 goériilmektedir. Paylasimcilar da
tipki takipgiler gibi Facebook’u arkadaglari ile iletisim halinde olmak amaciyla
kullanmaktadir. Paylasimcilarin  Facebook’ta igerik paylasirken dikkat ettikleri
noktalardan biri ise c¢ok sik igerik paylasmamaktir. Cok sayida igerik paylasiminm
gereksiz ve sayfada Kkirlilik yaratan bir unsur olarak nitelemekteler. Bu nedenle her
begendikleri igerigi paylagsmadiklarint belirtirken, komik olarak tanimladiklar igerigi
daha ¢ok paylastiklarini ifade etmektedirler. Icerik paylasmaktan imtina eden takipgiler;

nadiren igerik paylastiklarini ifade etmektedirler. Bu paylasimlar kullanicilarin duygusal
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olarak giliclii uyarildiklar1 anlarda  (sinirli  olduklari, &fkelendikleri  vb.)
gerceklesmektedir.

Twitter’da ise dikkat edilmesi gereken nokta Facebook’ta takipgiler olarak
adlandirilan katilimcilarin {igte birinin burada paylasimci kategorisinde yer almasidir.
Bunun en baslica nedeni Twitter’'in Facebook ile karsilastirildiginda kullanicilar
tarafindan “yararli”, “faydali” olarak nitelendirilmesidir. Her iki kategori de Twitter’1
yararli olarak tanimlamaktadir. Twitter’in temel kullanim nedenini ise; “giindemden
haberdar olmak” olusturmaktadir. Takipgilerin Twitter’da icerik paylasiminda
bulunmamasinin nedeninin kullanim nedeni ile Ortiistiigii gorilmektedir. Twitter’1 tilke
giindeminden haberdar olmak i¢in kullandiklarindan, ¢esitli haber siteleri, gazeteciler ile
karsilastirildiginda kendi igerik paylasimlarini gereksiz olarak nitelemektedirler.
Twitter’da tilke glindemi ve ilgi alanlarina dair konular1 igeren Twitter hesaplarini takip
etmektedirler. Paylasimcilar Twitter’da belirli bir konuya dair kendi diisiincelerinden,
deneyimlerine, miizik, karikatiire kadar uzanan bir yelpazede icerik paylasmaktadirlar
Burada da paylasim sikligi 6nemli bir kriter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cok sik
icerik paylasmaktan da, kendi takip ettikleri hesaplarin ¢ok fazla igerik
paylasilmasindan da hoslanmamaktadirlar. Giinde 3-4 igerik paylagimi yeterli
goriimektedir. Katilimcilar  kendilerini  giiliimseten, zeki bulduklar1  igerigi

paylastiklarini ifade etmektedirler.

Reklam s6z konusu oldugunda ise oOzellikle Facebook’ta karsilastiklar
reklamlara kars1 tepkili olduklari goriilmektedir. Katilimcilar Facebook’u reklam
bombardimani altinda gérmekte ve buradaki reklam kirliliginin Facebook’a kars1 giiveni
zedeledigini disiindiikleri ifade etmektedirler. Facebook denildiginde akillarina ilk
gelen reklam tiiri bant reklamdir. Bant reklamlarin ardindan ise ¢6p reklamlar olarak
adlandirilan, istenmeyen e-posta reklamlarina benzer sekilde kullanicinin izni disinda
paylasilan reklamlar gelmektedir. Katilimcilar bu tip reklamlara karsi tepki gosterirken,
kendi izinleri disinda profil sayfalarinda yer alan her tiirlii icerigi 6zel alanlarina
miidahale olarak degerlendirmektedirler. Bu noktada Facebook ve Twitter arasinda bir
karsilastirmaya gidilirse her ikisinde de reklamlara karsi olumsuz tutuma sahip olmakla

birlikte kullanicilarin Facebook’ta yer alan reklamlara yonelik tutumun daha olumsuz
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oldugu goriilmektedir. Burada kanallarin kullanim nedenlerindeki farklilagma ayirict bir

unsur olarak goriilebilir.

Facebook’ta uygulanmakta olan viral reklamlar ve internet reklam filmleri ise
ancak hatirlatma yapildiginda akillarina gelmektedir. Bu iki reklam tiiriine kars1 tutum,
bant reklam ve ¢op reklamlardan farklilagmaktadir. Kendi ifadeleriyle bu tip reklamlara
yaratict oldugu siirece karst olmadiklarini belirtmektedirler. Bu tip reklamlari
Facebook’un sundugu eglencenin bir pargast olarak gorme egilimindedirler.
Paylasimcilar, az olmakla birlikte zaman zaman viral reklamlar1 ve internet reklam
filmlerini paylastiklarin1 ifade etmektedir. “Esprili”, “zeki”, “bir yoOniiyle yaratici
olmas1” reklamin paylasiminda 6nem verdikleri kriterler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
S6z konusu bulgular Teixeria, viral reklam filmlerinin paylagimimi ve kullanicilar
tarafindan izlenip izlenmemesini belirleyen faktorler lizerinde durdugu calismasi ile
paralellik tasimaktadir. Calisma duygusal ¢ekiciligin viral reklam filmlerinin
izlenirligini artirdigin1 ortaya koymaktaydi. Bu noktada Ozellikle kanal olarak
Facebook’ta yer alan viral reklam filmlerinin eglendirici, yaratici ve zeki olmasi
reklamin kendisine karsi olumlu tutumu belirleyen degiskenler olaral karsimiza

cikmaktadir.

Markalarin Facebook sayfalar1 ise katilimcilar tarafindan pazarlama iletisiminin
bir pargasi olarak goriilmemektedir. Bunun baglica nedeni kendi istekleriyle bu
sayfalara girmeleri ve-veya iiye olmalaridir. Paylasimcilar igerisinde arkadaslarinin da
O0grenebilmesi amaciyla bu tip sayfalardan kampanya, promosyon veya markaya dair
yeni bir bilgiyi paylastiklarini ifade eden katilimcilar bulunmaktadir. Bu anlamda
markalarin Facebook sayfalari Twitter’a benzer sekilde faydali bulunurken, katilimcilar
markalarin sayfasinda yer alan herhangi bir igerige veya uygulamaya ulasmak i¢in
sayfaya iiye olma zorunlulugun getirilmesine kars1 olumsuz bir tutum igerisindedirler.
Ozellikle kampanyalara katilmanin n kosulu olarak belirli bir uygulamanin indirilmesi
giivenlik endiseleri nedeniyle pek tercih edilmemektedir. Burada giivenlikten kasit
profil sayfalarimin giivenligidir. Profil sayfalarindaki her tiirlii bilgiye bu uygulamalar

sayesinde erisilebildigine inanmaktadirlar.
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Katilimcilarin Twitter’t reklamsiz bir alan olarak algilamalar1 ise bir diger
onemli bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilarin pek azi, o da hatirlatildiginda
Twitter’daki ¢esitli reklam uygulamalarinin isimlerini verebilmektedir. Cok az sayida

katilimc1 Twitter’da, herhangi bir reklam uygulamasi ile karsilagtigini ifade etmektedir.

Twitter’da reklam denildiginde akla gelen ilk uygulama {inlii alarak
adlandirdiklar kisilerin Twitter hesaplarindan gergeklestirilen reklamlar oldugunu ifade
etmektedirler. Katilimcilar bu tiirde yer alan reklamlara karst olumsuz bir tutum
icerisinde bulunmamaktadir. Ancak kendi takip ettikleri Twitter hesaplarindan bu tip
reklamlar gelebilecegi icin istemedikleri takdirde bu hesab1 takip etmeyi
birakabileceklerini ifade etmektedirler. Burada 6nemli olan bu tip igerigin paylasim

siklig1 ve de paylasimi yapan kisi ile markanin 6rtiismesi olarak belirtmektedirler.

Katilimcilar Twitter’da kendi sayfalarinda bant reklam gérmek istemediklerini
ifade etmektedirler. Kendi sayfalarinda izinsiz yer alabilecek her tiirlii reklama karsi
olumsuz bir tutum igerisindedirler. Facebook’takine benzer sekilde reklamin profil
sayfalarinda yer almasini kisisel alanlarina miidahale olarak degerlendirmektedirler.
Katilimeilarin Facebook’ta oldugu gibi, Twitter’da da markalarin hesaplarini takip
ettikleri goriilmektedir. Burada amaclanan markalarin promosyon ve kampanyalarindan
haberdar olabilmektir. Herhangi bir promosyon ve kampanyay: begendikleri takdirde
paylasabileceklerini sdyleyen katilimeilar igerisinde, boyle bir paylasim gerceklestirmis
olan katilimc1 sayist distiktiir. Viral reklamlar Twitter denildiginde akillarina
gelmezken Twitter’s daha ¢ok miisteri iliskileri gibi kullanma egiliminde olduklar1
gorilmektedir. Paylasimcilar ve takipgiler bir marka ile ilgili sikinti yasadiklar

durumlarda Twitter’da o markaya dair paylasimda bulunduklarini ifade etmektedirler.

Aragtirmanin ikinci asamast olan kantitatif ¢alismanin bulgulari neticesinde
Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin 15181 altinda katilimcilarin sosyal paylagim sitesi
kullanimlar1 ile sosyal paylasim sitesinde karsilagtiklar1 reklama yonelik tutumlar
arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Arastirma sonuglari dogrultusunda
sosyal paylasim siteleri arasinda en biiyiik kullanic1 sayisina sahip iki kanaldan
Facebook ve Twitter’a yonelik algi, kullanim sekli ve amacia yonelik farkliliklar

saptanmistir. Bu kanallar ayn1 zamanda pazarlama iletisiminin en etkili araglarindan
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reklamin son yillardaki 6nem kazanan mecralaridir. Dolayisiyla 6zellikle genglerin bu
kanallar1 kullanim sekli ve markalarin bu kanallardaki iletisimine yonelik tutumlar1 da
ayni derecede dnem kazanmaktadir. Bu calismanin sonuglar1 gostermektedir ki mesajin
yayildig1 kanalin kullanicilar tarafindan kullanim amaglarina goére tanimlanmakta ve bu
tanimlamalar, reklamlara yonelik tutumlar1 da etkilemektedir. Bu baglamdaki en 6nemli
sonuglarindan biri internet kullanicilar1 tarafindan Twitter’in bilgilendirici bir kanal
olarak tanimlanirken Facebook’un bilgilendirici boyutunun Twitter’a kiyasla daha zayif
bir kanal olarak degerlendirilmesidir. Facebook s6z konusu oldugunda kanala dair;
eglendirici boyut 6n plana ¢ikmaktadir.

Calismanin bir diger 6nemli sonucu internet kullanicilarinin Facebook’u yakin
cevresiyle baglanti kurabilecegi bir ara¢ olarak goriirken Twitter’1 genel giindemden
haberler edinebilecegi bilgilendirici bir ara¢ olarak degerlendirmeleridir. Bu agidan
bakildiginda bu iki sosyal paylasim sitesinde yer alan reklamlara yonelik de bakis
acilar1 ve tutumlar1 da degisiklik gostermektedir.

Internet  kullanicilarinin ~ sosyal paylasim sitelerinde  gerceklestirdikleri
aktivitelerin sayis1 ve cesitliligi arttikca Twitter ve Facebook’a yonelik tutumlarinin

olumlu yonde degisim gosterdigi sdylenebilir.
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EK 1. Anket Soru Formu

Sayin Katilimci,

Size verilen sorun formu tiiketicilerin, birer sosyal paylasim sitesi olan Facebook ve Twitter’da yer alan
reklam igerikli yazili ve-veya gérsel mesajlara yonelik tutumlarini 6lgmek igin gelistirilmistir. Soru
formunda 3 béliim bulunmaktadir. Birinci boliimde 7 soru, ikinci béliimde 23, liglincii bolimde ise 37
ifade yer almaktadir.
ilginiz ve desteginiz icin simdiden tesekkiir ederim.

1. B6liim
Asagida yer alan sorularda size uygun segenegi isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz?

[y

Kadin

2 Erkek

N

Yasiniz :

Ortalama haftada kag saat internet kullaniyorsunuz?

7 saatten az.

7 ila 21 saat arasi.

22 ila 42 saat arasil.

43 ila 63 saat arasi.

VbW NRkRw

64 ve Uzeri.

»

internette asagidaki aktivitelerden hangilerini yapiyorsunuz? (Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz.)

internet’ten radyo dinlemek.

Facebook hesabima bakmak.

Sinema, tiyatro konser gibi aktiviteler hakkinda bilgi almak ve rezervasyon yaptirmak.

Twitter ve-veya Facebook’ta bir markaya ait reklam filmini paylasmak.

Twitter hesabima bakmak.

E-posta hesabimi kontrol etmek veya e-posta gondermek.

Twitter’da gesitli konularda yorum yazmak, fotograf, video ve miizik paylagsmak.

internetten gazete veya haber okumak.

OO NGOV WIN| P

Kendime bir blog olusturmak ya da bloguma yazi yazmak.

[y
o

Facebook’ta gesitli konularda yorum yazmak, fotograf, video ve muzik paylasmak.

[y
=

Twitter ve-veya Facebook’ta bir marka ile ilgili yorum yazmak, fotograf paylagsmak.

[
N

internetten Tv, film izlemek ve-veya bedava film indirmek.

=
w

is veya 6dev amagli internet Gizerinden ¢alismak.

[
H

Yazili veya goriintiili sohbet.

[
(5}

Twitter’da arkadaslarimla haberlesmek.

[
(=)}

internetten alisveris yapmak.

=
~N

Twitter ve-veya Facebook’ta bir markaya ait viral reklam filmini paylasmak.

[
o

Facebook’ta arkadaslarimla haberlesmek.

5. Asagida yer alan sosyal paylasim sitelerinden hangilerine liyesiniz? (Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz)

Facebook

Twitter

Pinterest

H(WIN|=

Youtube
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Myspace

Instagram

Linkedin

® (N0

Google+

Ortalama haftada kag saatinizi Twitter’da ve-veya Facebook’ta gegiriyorsunuz?

7 saatten az.

7 ila 21 saat arasi.

22 ila 42 saat arasi.

43 ila 63 saat arasi.

VD WiINR o

64 ve Uzeri.

Egitim durumunuz:

Okur-yazar

ilkégretim

Ortadgretim (Lise)

Yiiksek Okul

Lisans

o|u|d wWiN|R(N

Y.Lisans

Asagidaki ifadeleri okuyarak, her bir ifade i¢in kendinize uygun secenegi isaretleyiniz. Bazi ifadeler size

ikinci Bolim

benzer goriinebilir ancak higbir ifade birbirinin ayni degildir. Bu nedenle goriisiiniizii tam olarak
yansitan se¢enegi isaretlemeye dikkat ediniz.

Ne -
Kesinlikle Katilyorum Kesinlikle
iFADELER Katilmiyorum v Katihyorum | Katiliyoru
Katilmiyorum Ne m
katilmiyorum

1 Faiebook arkada§lar|mula 1 ) 3 4 5
baglantida kalmami saglar.

2 Twitter bilgilendiricidir. 1 2 3 4 5

3 Facebook bilgilendiricidir. 1 2 3 4 5

4 Fagebook |.I<? gundeml 1 5 3 4 <
takip edebilirim.

5 jl'v.vr.cter vakit éldirmek igin 1 ) 3 4 5
iyidir.
Facebook eglencelidir. 1 2 3 5

7 I.:.aceb.ook sa.yfam bana 1 ) 3 4 5
ozeldir, beni yansitir.

8 TW|ttf:r.|.Ie !ht.lyamm olan 1 5 3 4 5
her tirli bilgiye ulasirim.

9 Twitter faydahdir. 1 2 3 4 5
Twitter en yakin

10 | arkadasimdir. igcimi ona 1 2 3 4 5
dokerim.

11 | Facebook bagimliliktir. 1 2 3 4 5

12 | Twitter aliskanliktir. 1 2 3 4 5

13 TW|tt.e-r .||e gundemi takip 1 ) 3 4 5
edebilirim.

14 Fgcebook .c;im .5|.k|r1t|sm| 1 5 3 4 5
gidermek icin iyidir.
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15 valtter arkada§lar|mlav 1 ) 3 4 5
baglantida kalmami saglar.
16 Facebo?k barlwa yaI.n.|z 1 ) 3 4 5
olmadigimi hissettirir.
17 | Twitter bagimliliktir. 1 2 3 4 5
18 Faceb90!< ile ihtiyacim 1 5 3 4 5
olan bilgiye ulasirim.
Facebook en yakin
19 | arkadasimdir. icimi ona 1 2 3 4 5
dokerim.
20 | Facebook aligkanliktir. 1 2 3 4 5
91 Twitt?r sayf.am bana 1 ) 3 4 5
Ozeldir, beni yansitir.
2 .Fa?ce-b.oc.)k vakit oldirmek 1 5 3 4 <
icin iyidir.
23 | Twitter eglencelidir. 1 2 3 4 5
Uglincii Béliim
Asagidaki ifadeleri okuyarak, her bir ifade icin kendinize uygun secenegi isaretleyiniz. Bazi ifadeler size
benzer goériinebilir ancak higbir ifade birbirinin ayni degildir. Bu nedenle gorisiiniizii tam olarak
yansitan segenegi isaretlemeye dikkat ediniz. Soru formunu doldurmaya baslamadan 6nce liitfen
asagida yer alan agiklamalan okuyunuz.
Viral reklam filmi, markalar tarafindan e-posta ve-veya sosyal paylasim sitelerinde kullanicilarin
agizdan agiza yaymalari igin hazirlanmig, igerisinde video barindiran bir reklam uygulamasidir.
Reklam amagli mesaj ise igerisinde yazi ve-veya gorsel barindiran her tiirlii reklam mesaji anlatilmak
istenmektedir.
Ne
iFADELER Kesinlikle Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katiliyorum
Katilmiyorum
Twitter'da viral reklam
1 | filmleri eglenceliyse 1 2 3 4 5
paylasirim.
) T'Witte'r’.da. viral reklam 1 ) 3 4 5
filmleri ilgingse paylasirim.
Facebook’ta reklam amacgli
3 .bi'r mesaj bir marka.ilej i.IgiIi 1 5 3 4 5
iyi bir promosyon bilgisi
iceriyorsa paylasirim.
Twitter'da viral reklam
4 | filmleri komikse 1 2 3 4 5
paylasirim.
5 Twitter'da Ygr alan 1 5 3 4 5
reklamlar sinir bozucudur.
6 Twitter’da. ygr ?Ian 1 5 3 4 5
reklamlar ilgimi ¢ceker.
Twitter’da viral reklam
7 | filmleriyaraticiysa 1 2 3 4 5
paylasirim.
8 | Facebook’ta viral reklam 1 2 3 4 5
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filmleri eglenceliyse
paylasirim.

Twitter'da yer alan
reklamlar rahatsiz edicidir.

10

Facebook’ta viral reklam
filmleri yaraticiysa
paylasirim.

11

Facebook’ta lyesi
oldugum bir markanin
Facebook sayfasi reklam
amagli bir mesaji benimle
paylasirsa onu
arkadaslarimla paylasmaya
daha istekli olurum.

12

Facebook’ta viral reklam
filmleri bilgilendirici ise
paylasirim.

13

Facebook’ta viral reklam
filmleri ilgingse paylasirim.

14

Facebook’ta, viral reklam
filmleri bir marka ile ilgili
pratik bir bilgi iceriyorsa

paylasirim.

15

Twitter'da yer alan
reklamlar eglencelidir.

16

Twitter’'da, viral reklam
filmleri bir marka ile ilgili
iyi bir promosyon bilgisi
iceriyorsa paylasirim.

17

Facebook’ta, viral reklam
filmleri bir marka ile ilgili
iyi bir promosyon bilgisi
iceriyorsa paylasirim.

18

Twitter'da reklam amacli
bir mesaj bilgilendirici ise
paylasirim.

19

Twitter'da reklam amagli
bir mesaj bir marka ile ilgili
pratik bir bilgi iceriyorsa
paylasirim.

20

Facebook’ta yer alan
reklamlar ilgimi ¢ceker.

21

Twitter’'da reklam amach
bir mesaj bir marka ile ilgili
iyi bir promosyon bilgisi
iceriyorsa paylasirim.

22

Twitter'da reklam amagli
bir mesaj ilging ise
paylasirim.

23

Facebook’ta yakin bir
arkadasim reklam amagli
bir mesaji benimle
paylastiginda onu
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arkadaglarimla paylasmaya
daha istekli olurum.

24

Twitter'da reklam amach
bir mesaj komik ise
paylasirim.

25

Twitter'da reklam amagli
bir mesaj eglenceli ise
paylasirim.

26

Facebook’ta reklam amacgli
bir mesaj bilgilendirici ise
paylasirim.

27

Twitter'da viral reklam
filmleri bilgilendiriciyse
paylasirim.

28

Facebook’ta reklam amacgli
bir mesaj bir markaya dair
pratik bir bilgi iceriyorsa
paylasirim.

29

Twitter'da reklam amagli
bir mesaj yaratici ise
paylasirim.

30

Twitter'da takipgisi
oldugum bir marka reklam
amagli bir mesaji benimle
paylasirsa onu
takipcilerimle paylasmaya
daha istekli olurum.

31

Facebook’ta yer alan
reklamlar sinir bozucudur.

32

Twitter'da takipgisi
oldugum bir arkadagim
reklam amagl bir mesaji
benimle paylasirsa onu
takipgilerimle paylasmaya
daha istekli olurum.

33

Facebook’ta viral reklam
filmleri komikse
paylasirim.

34

Facebook’ta yer alan
reklamlar rahatsiz edicidir.

35

Twitter’da takipgisi
oldugum bir Unli reklam
amacl bir mesaji benimle
paylasirsa onu
takipgilerimle paylasmaya
daha istekli olurum.

36

Facebook’ta yer alan
reklamlar eglencelidir.

37

Twitter’da, viral reklam
filmleri bir marka ile ilgili
pratik bir bilgi iceriyorsa
paylasirim.
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