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OZET

Sivillerin kullanimina acilmasini takiben teknik altyapisi ve icerigi giin gectikce genisleyen internet
tabanli teknolojinin 6zellikle sosyal medya uygulamalar1 vasitasiyla gilindelik hayat pratiklerinin
icerisine hizli bigimde yerlestigi goriilmektedir. Zamansal ve mekansal kisitlamalari gérece azaltan
ve bireye her an ulagim olanagi saglayan mecranin, geleneksel kitle iletisim araclarina oranla
spesifik gruplara erisim imkéni saglayan dogas1 geregi tecimsellesmeye agik oldugu ve giiniimiizde
ilk emareleri goriilen ydnelimin siireg igerisinde artarak devam edecegi miitalaa edilebilir. Ilgili
mecradaki tecimsellesme olgusunu tespit ve mecranin yapisindan kaynakli yeni reklam tiir ve
yontemlerini ortaya ¢ikarmaya odakli oncii nitelikteki bu calismada sosyal medya uygulamalari
icerisinde kullanic1 sayisi bakimindan 6nde gelen Instagram uygulamasi inceleme alani olarak
sec¢ilmis; bu mecra igerisinde de takipci sayisi gorece yiiksek ve sektor biiyiikligii dikkate
almdiginda reklam verenler agisindan da 6nem arz edecegi varsayilan bir alan olarak 'annelik'
odakli sayfalar incelenmistir. ‘Annelik’ temali sayfalar evreninin biyiikligii dikkate alinarak 100 B
ve lizeri takipgiye sahip 'fenomen anne'lerin orneklem alindigi galismada 30 Instagram hesabi
icerik analizine yontemiyle incelenmistir. Bu baglamda kodlamaya dayali tespit edilen temalar
baglaminda igerik paylasim adetleri, sikligi, igerik/reklam orani gibi niceliksel bulgular saptanmus;
takiben mecranin dogasindan kaynaklanan yeni reklam tiir ve yontemlerinin neler oldugu tespite
calisilmistir. Deneyim odakls, {iriin promosyonlu, etkinlik temelli ve klasik reklamlar olmak {izere
dort temel reklam tiirii oldugu gozlenen mecrada 6zellikle deneyim aktarimi algisina dayali reklam
faaliyetlerinin etik acidan sorgulanir oldugu ifade edilmelidir. Bu noktada yurtdisinda az sayida
olmakla birlikte Ornekleri goriildiigii lizere reklam igerikli paylasimlarin yazi ve/veya gorsel
icerisinde belirtilmesinin icerik iireticileri ile takipgiler arasinda siirdiiriilebilir iletisim acisindan
yarar saglayacag belirtilebilir.
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ABSTRACT

It is seen that the internet-based technology, whose technical infrastructure and content has been
expanding day by day since its initiation to be used by civilians, has quickly settled in daily life
practices, especially via social media applications. It can be assumed that the media, which reduces
the temporal and spatial constraints relatively and provides access to the individual at any time, is
open to commercialization due to its nature that allows for accessing specific groups compared to
the traditional mass communication tools, and the trend, the first signs of which are observed
today, will continue increasing within the course. In this pioneering study focusing on determining
the commercialization phenomenon in the related media and revealing new advertising types and
methods resulting from the structure of the media, the Instagram application, which comes to the
fore with its number of users among the social media applications, was selected as the area of
investigation, and within this media, the "motherhood-oriented" pages were examined as an area
thought to be important for advertisers considering their relatively high number of followers and
sectoral size. 30 Instagram accounts were reviewed with the content analysis method in this study,
where the "phenomenal mothers" that had 100K or more followers were employed as the sampling
by paying attention to the size of the universe of the pages with the "motherhood" theme. In this
respect, quantitative findings such as the content sharing counts, frequency, and content/advertising
ratio were specified in the context of the themes identified based on coding; and then, it was
attempted to find out what the new advertising types and methods resulting from the nature of the
media were. It should be stated that the advertising activities based on the perception of experience
transfer are ethically questionable in the media, which is observed to have four basic types of
advertising: experience-oriented, product promotion, activity-based and classic advertisements. At
this point, it can be noted that advertisements in written and/or visual form will be useful in terms
of sustainable communication between the content producers and followers, and the related
examples can be seen abroad, although in a low number.
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Key Words . Social Media, Motherhood, Instagram, Content Analysis
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1. GIRIS

Tarihin her evresinde bireylerin ve 6rgiitlii yapilarin, hedef Kitlelerine erisim i¢in dénemin
imkanlar1 nispetinde iletisim araglarindan istifade etmeye calistig1 ifade edilebilir. Buna
mukabil dénemin egemen gii¢lerinin miilkiyet basta olmak lizere ¢esitli parametrelerle
kitle iletisim araglarinin haber iiretim pratikleri tizerinde etkili oldugu da belirtilebilir.
Giliniimlizde ise internet teknolojileri lizerine bina edilen sosyal medya olgusunun
milkiyete dayali enformasyon tekelini ortadan kaldirdig1 yada 'dogru' kullanildig 6l¢iide
bdyle bir potansiyele sahip oldugu tartismalar1 devam etmektedir.

Bu tartismaya, tecimsellesme perspektifli bir bakis agisiyla katki sunmayir amaglayan
calismada sosyal medya olgusunun agiklanmasi ve tiiketimle iliskisi iizerinde durulmasi

baslangi¢ noktasi olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Calismanin sosyal medya bagligi altinda detayli olarak tartisilacak olmakla birlikte 20.
ylizyilin son ¢eyreginde kullanilmaya baglayan ve yakin zamanda kapsami genisleyen,
yayginlasan bir alan olarak sosyal medyanin, geleneksel medya araglarina benzer bigimde
kitlelere ulasma arayisindaki bireyler ve orgiitlii yapilar i¢in dikkate deger bir mecra olarak
Oonemini arttirmaya basladigi ifade edilebilir. Fakat ilgili mecranin yekpare bir yapi arz
etmedigi, sayilar1 her gecen giin artan uygulamalarin kullanici sayilarinin da tilkelere gore
farklilik gosterdigi belirtilmelidir. Bununla birlikte kapitalist iktisadi diizen igerisindeki her
yap1 gibi sosyal medyanin da tecimsellesme egilimine girmesi beklenen bir davranig olup,
caligmada bu yeni mecra igerisinde olusmaya baslayan yeni etkileyiciler olan igerik
tireticilerinin (fenomen) tecimsellesme pratikleri ve tiiketimle iliskileri de sorgulamaya

deger bir husus olarak degerlendirilmektedir.

Ulke 6rneklemli sosyal medya arastirmalari igin arastirmaya konu iilkenin sosyal medya
kullanim pratiklerini tespit etmek oncelikli hususlardandir. Bu nedenle sosyal medyada
tecimsellesme olgusunu ve reklam pratiklerini Tiirkiye perspektifinden okumaya
odaklanan bu ¢aligma i¢in de oncelikli olarak mecranin Tiirkiye verileri incelenmelidir.
2019 yili Kiiresel Dijitallesme Raporu bu kapsamda dikkate deger veriler sunmaktadir.
Ilgili rapora gdre Tiirkiye niifusunun %63'iiniin, 13 yas iizeri nitelikli niifusun ise %80'inin
sosyal medya kullanicist oldugu goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinda gegirilen
sire ise giinliikk ortalama 2 saat 46 dakika olarak tespit edilmistir. Sosyal medya

uygulamalar1 agisindan incelendiginde ise kiiresel Olcekte Facebook ve Youtube'un

1



ardindan en fazla kullaniciya sahip Instagram'i, nitelikli niifus agisindan en yiiksek sayida

kullaniciya (%58) Tiirkiye'de ulastigi belirtilebilir (wearesocial.com, 2019).

Bu baglamda Tirk sosyal medya kullanicilari tarafindan yiiksek oranda kullanildig:
goriilen, gorsel ve metne dayali {icretsiz igerik tiretim ve dagitimina olanak saglayan sosyal
medya platformu Instagram'in, Tiirkiye eksenli bir aragtirma i¢in 6ncelikli uygulamalardan

biri oldugu ifade edilebilir.

Geleneksel kitle iletisim araglarmimn hedef kitlenin geneline hitap eden yapisi* nedeniyle
salt belirli spesifik gruplara doniik igerik {iretme ve sunma kapasitesinin sinirli oldugu
diisiiniildigiinde Instagram vb. sosyal medya uygulamalarinin sinirlandirilmis, ortak ilgi

alanlarina hizmet sunan mecralara doniisebilme potansiyeline sahip oldugu ifade edilebilir.

Calismada da Instagram'in  daginik kitleden ziyade asgari miisterekleri gorece fazla
gruplara hitap etme Ozelliginin igerigi sahiplenme, yayma, igerikte arzu edilen sekilde
eyleme gecirme imkani sundugu varsayilmaktadir. Bu baglamda da ilgili mecrada igerik
iireticisi konumunda olan Instagram "fenomen"lerinin iceriklerini olusturma siirecinde
belirleyici olan hususlarin, igerik kategorileri ekseninde, tecimsellesme ve tiiketim

olgulartyla birlikte analizi amaglanmaktadir.

Amaca uygun olarak ¢aligmada cevabi aranan sorular sunlardir;

1- Sosyal medya da geleneksel medya gibi tecimsellesmekte midir?

2- Klasik reklam uygulamalar1 haricinde mecraya 6zgii reklam pratikleri var midir?
3- Sosyal medya reklamciliginda etik sorunlar var midir?

Bu baglamda aidiyet zemini olusturabilecek kiiltiirel dayanaklar1 da olan gorece biiyiik
gruplara hitap eden sosyal medya igerik tireticilerinin tespiti, arastirma agisindan 6nem arz
eden bir husustur. Caligmada da geng niifusu ve Avrupa'ya oranla gorece yiiksek dogum
rasyolariyla Tiirkiye'de, kiiltiirel olarak da 6nem atfedildigi varsayilan bir kavram olarak
"annelik" imgesinin sosyal medya mecrast olarak Instagram'da nasil sunuldugu, ilgili
imgeye dayali i¢eriklerin erisim oranlar1 ve bu kapsamda igerik tlireten kullanicilarin igerik

iiretim pratikleri ile tecimsellesme boyutlar1 incelenmektedir.

! Dergiler ve yerel basin bu konuda istisna olarak degerlendirilebilir. Fakat ifade edilen mecralarin takipgi
sayilarinin sinirli oldugu da goz ardi edilmemelidir.
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15 Ocak - 15 Subat 2018 tarihleri arasinda Orneklem sayfalari tarafindan paylasilan
iceriklerin mercek altina alindig1 ¢alismada, veriler nitel ve nicel igerik analizi yontemiyle

analiz edilmektedir.

Instagram isimli uygulamada "annelik" temal1 icerik iireticilerinin evreni olusturdugu
caligmada, evrenin biiyiikliigli ve zamana dayali farklilagma pratikleri dikkate alinarak
takipgi sayist 100 bin ve iizeri annelik temali sayfalar orneklem olarak secilmistir.
Incelemeye konu icerik iireticilerinin, igerik paylasim say1 ve siklig1 ve bu paylasimlar
icerisinde dogrudan ya da ortiilii reklam paylasim oranlar1 gibi nicel verilerin tespitinin
ardindan, mecrada gelisen reklam tiir ve teknikleri ayrintili olarak incelenecektir. Bu
baglamda gelismekte olan bir alan olarak yeni medyada reklam uygulamalarinda yasanan

etik sorunlar da sorgulanacaktir.

Literatiir incelendiginde az sayida ¢alismada fenomen ve/veya influencer olarak ifade
edilen sosyal medya igerik iireticilerinin tecimsellesme siirecleri ve tiiketimle iliskileri
sorgulanmakta olup?, incelemenin merkezine toplumsal agidan da énem atfedilen "annelik"
imgesini alan sadece bir ¢alisma tespit edilmistir. Servet Biiyiikkusoglu tarafindan Sabanci
Universitesi Kiiltiirel Calismalar Anasanat Dalinda 2017 yilinda yazilan "Influencers on
Instagram Turkey: Performing the ‘Iconic Mother’ and the ‘Iconic Woman’ adli yiiksek
lisans tezinde, calisma konusuyla paralel bi¢cimde Instagram isimli sosyal medya
uygulamasinda kadin ve anne imgelerinin sunumu incelenmistir. "Ikonik anne" olarak
tanimlanan Instagram igerik iireticilerine odaklanan ilgili ¢alisma alan yazinina katki sunan
bulgular ortaya koymakla birlikte sadece on 6rneklem iizerine odaklanmasi, tecimsellesme
olgusuna isaret etmekle birlikte bu calismada ortaya konmaya ¢alisilan reklam iiretim
pratiklerindeki farklilasmay1 analiz etmemesi ve tema tespitinde farkli bir ayristirma ortaya

koymas1 bakimindan farkliliklar arz etmektedir.

"Annelik" imgesini gorece genis bir orneklem ve yliksek sayida igerigi analiz etmek
suretiyle inceleme arayisindaki bu ¢aligma ise ilgili imge iizerinden yaratilmaya c¢alisilan
tiketim kiiltiiriinii ve tecimsellesen alanin yarattigi handikaplar1 ortaya koyma arayisi

baglaminda 6zgiin ve dncii bir aragtirma olarak nitelendirilebilir.

>YOK Ulusal Tez Merkezinde yapilan arastirmada konuyla alakali 23 teze ulasilmis olup, ilgili tezlerin 13'Q
isletme ABD'da, 1'i Kiiltiirel Arastirmalar ASD'da yazilirken, digerlerinin iletisim Bilimleri, Halkla iliskiler,
Reklamcilik gibi iletisim odakl ¢alismalar oldugu goérilmektedir. 2017 yilinda arastirmacilarin glindemine
giren arastirma konusuna dair ¢alismalarin 2018-2019 déneminde artis gdsterdigi, 8' ingilizce olmak lzere
toplam 23 yiiksek lisans tezinin kaleme alindigi ifade edilebilir.
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Belirli bir konuda ve simirli sayida "annelik" imgesi odakli igerik iireticisinin (Instagram
kullanicis1) paylasimlarini inceleyen ¢alismanin zamansal sinirliliklart oldugu gibi, elde
edilen bulgularin trendi tespit acisindan onemli olmakla birlikte oOrneklem ozelinde
degerlendirilmesi gerektigi ve evrene genellestirme arayislarinin sistematik hata riski

barindiracagi da belirtilmedir.

Ilgili verilerden hareketle mecranin gelisim trendinin devam edecegi goriilmekte olup; yeni
ara¢ ve yontemleri incelemek suretiyle alanda akademik derinligin arttirilmasinin 6nem arz

edecegi ifade edilebilir.

Bu noktada c¢aligmanin merkezinde yer alan sosyal medya ve fenomen/influencer
kavramlarini da islevsel agidan tanimlamak yararli olacaktir. Calismada cesitli acilardan
incelenen kavramlardan ilki olan sosyal medya, -etkilesim, kitlesizlestirme ve
eszamansizlik oOzellikleri olan (Tingdy ve Bostan, 2007: 235), kullanicilarin igerik

olusturup, icerigi degistirebildigi (Firat, 2017:4) ¢evrimigi araglar ifade etmektedir.

Kelime anlami "etkileyici" olan influencer ise sosyal medyanin sagladigi imkanlara dayali
olarak icerik iretip, bireylerin ilgisini ¢ekerek web iizerinde bilinirligini arttiran icerik
tireticilerini / sosyal medya fenomenlerini tanimlamaktadir (Marwick ve Boyd, 2011: 141).
Ilgili fenomenlerin siire¢ igerisinde artan takipgi sayilarina paralel olarak sayfalarmi
reklam mecrasina doniistiirmeye basladigi gozleminden hareketle mecra, tiketim ve
reklam olgular1 ekseninde analize tabi tutulacak; kuramsal noktada Amerikali elestirel
teorisyen Dallas Smythe'in "izleyici emtiasi" kavrami ekseninde de sorgulamalar

yapilacaktir.

Ug¢ ana boliimden olusan calismanin birinci boliimiinde sosyal medya kavrami ve
ozellikleri aciklandiktan ve geleneksel medya ile sosyal medyanin karsilastirmasi genel
cerceveden yapildiktan sonra gilinlimiizde kullanici sayilar1 ve kullanim oranlar1 yiiksek

sosyal medya araglar1 ayrintili olarak incelenecektir.

Takip eden boliimde ise sosyal medya-tiiketim iliskisi ¢esitli agilardan ele alinacaktir. Bu
kapsamda oncelikle tiiketim kavrami ve ozellikleri {izerinde durulup, tiikketimde reklamin
etkisi tartigmaya acilacaktir. Akabinde Tiiketim, Reklam ve Etik baslig1 altinda sosyal
medyada da yeni boyutlar kazanarak gelistigi, ¢esitlendigi gozlenen giiniimiiz reklamcilik
anlayisinda etik konusu iizerinde durulacak ve tiikketime etkileri sorgulanacaktir. Sosyal

medya reklamciligiin tiikketimle iliskisine odaklanilacak boliim dahilinde inceleme alanina
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uygun olarak "fenomenlik" kavrami da mercek altina alinacak, fenomenlik ile reklam
iliskisi sorgulanacaktir. Bolim kapsaminda son olarak Instagram'daki fenomen annelik

olgusu tespite ¢alisilacaktir.

Calismanin bulgular boliimiinde ise yontemde detayli olarak ifade edildigi iizere nitel ve
nicel igerik analizi ile Orneklemin igerik iiretim pratikleri, olusturulan temalar ve

tecimsellesmenin temalar baglaminda farklilasma diizeyleri tespite calisilacaktir.

Son bolimde ise ifade edilen sinirliliklar igerisinde Instagram isimli sosyal medya
uygulamasinda en yliksek sayida takipciye (100 B ve tlizeri) sahip "annelik" odakli igerik
iireticileri  Ozelinde tespit edilen bulgular yorumlanarak, sonuglara dayali Oneriler

sunulacaktir.






2. SOSYAL MEDYA

Insanoglunun tarihin her déneminde bireye, gruba ve/veya kitlelere erisim icin dénemin
imkanlar1 nispetinde iletisim araglarindan istifade etmeye ¢alistigl, bu siirecte mevcut giic
iliskilerinin de belirli oranlarda ilgili araglarin miilkiyeti ve haber iiretim pratikleri tizerinde
etkili oldugu ifade edilebilir. Giinlimiizde ise internet teknolojileri {izerine insa edilen
sosyal medya olgusunun miilkiyete dayali enformasyon tekelini ortadan kaldirdig1 ya da
'dogru' kullanmildig1 o6lgiide boyle bir potansiyele sahip oldugu tartigmalar1 devam
etmektedir. Bu tartisma g¢alismanin cevap aradigi oncelikli hususlardan biri olmamakla
birlikte sosyal medya kavrami ve Ozellikleri agiklanarak, geleneksel medyayla
karsilastirmas1 yapilarak ve giiniimiizde kullanict sayilari yiiksek sosyal medya mecralar
incelenerek hem c¢alismaya konu literatiir ortaya konacak, diger taraftan da siire giden

tartismalara vaka 6zelinde elde edilen bulgularla katki sunulmaya ¢alisilacaktir.

Bu baglamda ilk olarak sosyal medyanin {izerine insa edildigi internet teknolojisi
incelendiginde sosyal medyayr besleyen temel degisimin Web 2.0 altyapisina gegisle
birlikte yasandigi ifade edilebilir. Ik olarak Tim O'Reilly tarafindan kullanilan kavram,
bilgi paylasimindaki yapisal degisimi, kullanicilarin aktifligini ve igerik olusturucu kimligi
ortaya koymakta; Web 1.0’da okur roliindeki kullanicilarin, Web 2.0’la birlikte yazar
roliine de ytikseldigi vurgulanmaktadir (Okur, 2013:132).

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0

- Olusturan - Igerik sosyal - Cevrimigi olgiimler | - Miisteri katilimi
tarafindan saglanan | temele dayanir ve tarafindan - Bulut isletim
statik icerik kitle olusturulur yonlendirilen igerik | sistemleri

- Kurum ve - Icerik ve iletisim - Web katilimi bir
isletmeler hakim entegrasyonu gereklilik

- Ticari ve teknik - Anlik gercek

tabanli zamanli iletisim

Cizelge 2.1. Web 1.0'dan 4.0'a temel 6zellikler
Kaynak: Clow ve Baack, 2018: 245

Etkilesim odakli web sitelerinin ve kullanicilarin ilgili sitelerle etkilesimlerinin artis
gosterdigi Web 2.0 donemi (Kutlu, 2012:111) baz1 yazarlar tarafindan endiistri 4.0. benzeri
bir yaklasimla Web 3.0 ve Web 4.0 olarak devam eden bir yaklagim ¢ercevesinde ele
alinmaktadir. Bu baglamda ¢izelge 2.1.'de web teknolojisini siniflama yaklagimlarina yer
verilen Clow ve Baack'in (2018) diisiince pratigi analiz edildiginde yapay zeka temelinde
gelisen internet teknolojisinin igerik olusturma noktasinda kullanicilar agisindan avantajlar
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sundugu gozlenmekle birlikte, cevrimici Olglimlere dayali igerik iliretimi vb. gelisim
trendinin endiistri merkezli ve mecrayr tecimsellestirici bir yone kanalize etme

kapasitesinin yiiksek oldugu belirtilebilir.
2.1. Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Bakis acilarindaki temel farklilasmadan ve alanin degisen, gelisen yapisindan hareketle
sosyal medya kavramini tiim parametreleriyle tanimlayacak tek ve 'dogru' bir tanim ortaya
koymanin zorlugu 6n kabul olarak ifade edilmekle birlikte ¢alismanin bu boliimiinde genel
de olsa cerceve ¢izebilmek adina mecraya doniik kavramsallastirma arayislarina ve

belirgin 6zelliklerine yer verilmeye c¢alisilacaktir.

Asagida alan yazininda sikg¢a atif yapilan sosyal medya tanimlarindan bir boliimiine yer

verilmistir. Bu tanimlar su sekildedir:

Sosyal medya, bilgi, fikir, kisisel birikim ve enformasyonun kullanicilar tarafindan
paylasilmasi ve bunun karsilikli etkilesim igerisinde yapilmasina imkan taniyan, ¢evrimigi

araglar ve web siteleri i¢in kullanilan bir terimdir (Sayimer, 2008: 123).

“Sosyal medya bireylerin halka acik veya yar1 agik, belirli kurallarla ¢evrelenmis bir
sisteme oturtulacak sekilde diger kisiler ile baglanti kurduklari, kendi baglant1 listelerini
olusturabildikleri ve baglantilar1 tarafindan yapilan paylasimlart izleyebildikleri internet

tabanl servisler biitiiniidiir” (Ellison vd., 2007).

“Sosyal medya, hedef kitlenin katiliminin oldugu, gelistirilebilir, etkilesimli, icinde
topluluklar1 barindiran ve topluluklart birbirine baglayan ¢evrim i¢i iletisim kanallaridir”

(Dogdubay ve Eroz, 2012: 134).

Kullanicilarin igerik olusturdugu ve yine kullanicilarin var olan igerikleri degistirebildigi
ve birbirleri arasinda etkilesim saglayan tiim web tabanli uygulamalar sosyal medya olarak

tanimlanmistir (Taprial ve Kanvar, 2012: 8; Firat, 2017: 4).

Sosyal medya, bireylerin yani kullanicilarin kiiresel 6lgekte bilgi paylasabildikleri sanal
ortamlar ve kullanicilarin bu ortamlara ulagmasini saglayan teknoloji biitiiniidiir (Gupta ve

Brooks, 2013: 24-25; Firat, 2017: 4).

En yalin ifadesiyle sosyal medya, hedef kitlenin katilim1 ile gelistirilebilir, etkilesimli,
topluluklara hitap eden ve topluluklar1 birbirine baglayan ¢evrimici iletisim kanallaridir.

Alamet-i farikasi elektronik ortamlar ve paylasimdir (Kalafatoglu, 2010).
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Biitin bu tanimlarda sosyal medyanin farkli perspektiflerden ele alinmakla birlikte
benzesen noktalarinin oldugu goriilebilmektedir. Bunlarin sosyal medyanin geleneksel
medyayla mukayese edildigi bdliimde detayli olarak incelenecek olan etkilesim,

kitlesizlestirme ve eszamansizlik ilkeleri oldugu ifade edilebilir.

Kullanicilar arasinda bireysel mesajlasmanin Stesinde genele doniik, bir baska ifadeyle
kitlesel diizeyde icerik olusturma ve sunma olanagi tanityan sosyal medya ile topluluk
olusturulabilirken, mevcut topluluklarla etkilesime de girilebilmesi, daha ileri boyutta
toplulukta beklenen yonde farkindalik, bilgi, biling olusturulabilmesi ve eyleme
gecirilebilmesi  tanimlarda etkilesime yapilan vurguyu destekler unsurlar olarak
yorumlanabilir. Kitlesizlestirme 6zelligi sayesinde ulastirilmak istenen mesajlarin kitlesel
ve standardize gonderimi yerine, spesifik kullanicilar 6zelinde olusturulabilir olmasi
mecranin gdreli avantajlar1 icerisinde degerlendirilebilir. Iceriklere erisim acisindan
zamansal sinirliliklarin olmamasi (eszamansizlik) da bu baglamda énem arz eden bir unsur
olarak gorilmektedir. Sonu¢ olarak etkilesim ortaminin saglanmasinda gorece diisiik
maliyeti, kolay, hizli ve kisisellestirilebilir igerik liretebilme ve igerige zaman ve mekandan
bagimsiz ulasabilme olanaklar1 sosyal medya olarak tanimlanan yeni mecraya avantaj

saglayan unsurlar olarak ifade edilebilir.

Mecranin teknik olanaklarini ortaya koymakla birlikte sosyal medya olarak ifade edilen
internet tabanli yeni iletisim aracinin etkili olabilmesi i¢in yiiksek sayida ve farkli sosyo-
ekonomik statiilerdeki kullanicilar tarafindan kullanilir olmasi1 6nem arz etmektedir. Sosyal
medya kullanim verilerinin analizi de bu baglamda incelenmesi gerekli unsurlar olarak

degerlendirilmektedir.

Sosyal medya ve sosyal medya kullanimini yayginlagtiran mobil kullanim istatistikleri
incelendiginde 2018 yilinda diinya niifusunun %53 iiniin (4.02 milyar) internet kullanicisi,
%42'sinin (3.19 milyar) sosyal medya kullanicisi, %68'inin (5.13 milyar) mobil telefon
kullanicisi, %39'unun (2.95 milyar) mobil sosyal medya kullanicis1 oldugu goriilmektedir.
Ilgili veriler 2017 verileriyle karsilastirildiginda ise kiiresel dlgekte internet ve mobil cihaz
kullaniminin %2, sosyal medya kullaniminin ise %5 artig gosterdigi (Dijilopedi.com, 2019)

goriilmektedir.



KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

wee® o

7.593 L4.021 3.196 5.135 2.958

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 53% 42% 68% 39%

. we
[""J Hootsuite" gre. |

Sekil 2.1. Kiiresel 6l¢ekte internet, mobil telefon ve sosyal medya kullanim verileri

Kaynak: Dijilopedi.com, 2019.

Kullanic1 demografisine dayali dikkate deger bir diger veri ise Web 1.0 teknolojisine katki
ve katilimlar1 nispi dlgilide olan 55 yas ve iistii kullanicilarin Facebook’ta en hizli bilyliyen
demografik kitle olmasidir (Kietzmann vd., 2011: 243). Rakamlarin 6tesine gegip bireyleri
sosyal medya kullannomina iten faktorler incelendiginde ise tek bir unsurdan ziyade
birbiriyle etkilesimli ¢ok sayida bilesenin siirece katki sagladigi ifade edilebilir. Kietzmann
ve arkadaslari tarafindan olusturulan ve Sekil 2.2.'de sunulan "sosyal medya petegi"”
kullanicilar ve isletmeler ekseninde sosyal medya kullanim gerekgelerini ortaya koyan

biitiinliiklii bir yap1 olarak nitelendirilebilir.

Kimlik, konugmalar, paylasim, mevcudiyet, iliskiler, itibar ve gruplar adi altinda yedi
islevsel yapitagindan olusan petekte her blok, sosyal medya kullanicit deneyiminin belirli
bir yoniiniin incelenmesine ve isletmeler i¢in etkilerinin analizine olanak tanimaktadir.
llgili yapitaslart karsilikli olarak birbirinden bagimsiz olmadigi gibi bir sosyal medya
aktivitesinde hepsinin bulunmasi da gerekmemektedir. Farkli sosyal medya islevsellik
seviyelerinin nasil yapilandirilabilecegini anlamaya imkan veren unsurlar1 popiiler sosyal
medya mecralar1 ekseninde inceleyen Kietzmann ve arkadaslar1 (2011) Linkedin'de kimlik,
Foursquare'da mevcudiyet, YouTube'da paylasim, Facebook'ta ise iliskilerin daha belirgin
ogeler olarak one ¢iktigin1 bulgulamis; diger yapitaslarina da uygulamalardaki etkisi

nispetinde yer vermislerdir. Bu ve benzeri calismalar mecranin yapitaslarini ortaya
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koymakla beraber uygulamalar boyutunda ve kullanicilar 6zelinde degisik parametrelerin

On plana ¢ikabilecegini gostermesi adina dnemlidir.

MEVCUDI
eriftin gespeklifing,

Kullamecilarmn,

bagkalarnmn wygun samimiyeting ve
olup olmadifing femini

PAYLASIM bilme oyt ILigKl olugturma ve ILigKl
_ I(._ul]am-:flu!n_u Kullamerlars feesik yBetim Tigkiles afndaki
iperik aligveriginde birbirleriyle iligki sistemi ve sosval yapsal ve akig

d‘:;:*:“& kurma d saclliklerinin

mma ve
KIMLIK Tyt A
Al oyt Kullameilarn Verd gizliligi

kontrolleri ve

kendilerini ortaya kullanscinem kendin

gikarma
eyt

ITIBAR
Kullanicilann
bagkalarinin aoayal
ko v
igerifini bilme

Teoyutu

KONUSMALAR
Kullamicilarin
birbirleriyle
iletiginy kurma

Teoyutu

duyarhlifumm ve
erigiminin
izlenmesi

GRUPLAR katilemea riskler

Kullameilarin
dilzenli olma va da
topluluk olugturma
eyt

GRUFLAR
DUyelik kurallan ve
protokoller

Sosyal Medyamn iglevselligi Iglevsellifin Etkileri

Sekil 2.2. Sosyal medya petegi
Kaynak: Kietzmann vd., 2011: 243.

Sosyal medyay1 giiniimiizde enformasyon iiretim ve yayim siirecinde etkisi baglaminda
inceleyen calismalar ise mecrayr farkli Ozellikler ve bilesenler &zelinde analize
odaklanmistir. Ornegin kullanicilarin haber (igerik) iiretim siirecine katilim nedenlerini
inceleyen Bowman ve Willis (2003: 38-41), su hususlar1 6n plana ¢ikarmistir (akt. Kaya,
2018: 143).

e [tibar elde etmek ve olumsal statiiler insa etmek,

Benzer ilgi alanlarini ve sorunlar paylasan diger kullanicilarla iliskiler gelistirmek,

Duygusal bir bag kurmak ve anlamlandirabilmek,

Bilgi vermek ve bilgilenmek,

Eglenmek ve eglendirmek,

e Yaratmak/iiretmek.

Siralanan unsurlardan da goriilecegi lizere giiniimiizde sosyal medya kullanim pratiklerini

sekillendiren farkli ama birbiriyle kesisebilen parametreler bulunmaktadir. Sosyal
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medyanin kullanim amaglarina genel bir ¢erceve cizebilmek adina ilgili mecrada arayigin
geleneksel medyanin sundugu 3E'ye (egitim, enformasyon ve eglence) benzer oldugu,

fakat temel farkin igerigin tiretim ve sunum siireglerinde olustugu belirtilebilir.
2.2. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Teknolojinin gelismesi ve internetin Ortalama bireyin kullanimina agilmasi ile birlikte
iletisim araglariyla birey etkilesiminde yeni bir boyuta ge¢ildigi ifade edilebilir. Hizla
gelisen ve degisen teknolojiye ayak uydurma arayisindaki bireylerin giinlilk yasam
pratikleri iizerinde belirgin degisimlerin yasanmasina yol agan internet teknolojilerinin
genel anlamda enformasyon olusturma ve yayma tekelini ellerinde bulunduran geleneksel
medya aygitlar tizerinde de etkiler olusturdugu goriilmektedir. Medya basliginda yasanan
degisimi Rogers gibi diistiniirler etkilesim, Kitlesizlestirme ve eszamansizlik (Tingdy ve
Bostan, 2007: 235; Ispir, 2013: 18) dzelliklerine vurgu yaparak, bir baska ifadeyle yeni ve
Ozgiin taraflarini ortaya ¢ikararak tanimlarken, internet tabanli teknolojilerin enformasyon
iiretim ve dagitiminda esasa doniik bir kirllma yaratmadigi, yeni medya aygitlarinin da
icerigini biiyiik oranda geleneksel medya aygitlarindan yada onlara icerik saglayan orgiitlii
yapilardan sagladigini ileri siiren goriisler de alan yazininda dikkate deger oranda yer
bulmaktadir. Bu nedenle mecray: tiim parametreleriyle analiz etmek 6nem arz etmektedir.
Sosyal medyanin haber iiretim ve dagitim siirecine katkilarini gérece olumlu perspektiften
ele alan yaklasimlar incelendiginde ¢ok ortamlilik, hiper metinsellik, paket anahtarlama, es
zamansizlik, etkilesimlilik, kitlesizlestirme (Park, 2009: 19'dan akt. Giilnar ve Balci, 2011:
71) unsurlarina odaklanilmakla birlikte, mecranin sagladigr agiklifin demokrasiyi,
katilimcili@i, diyalogu ve iletisim insasini tesvik edici oldugu (Macnamara ve Zerfass,

2012: 287) da vurgulanmaktadir.

Geleneksel medyada salt izleyici/dinleyici, bir baska ifadeyle tiiketici durumundaKi
bireylerin, sosyal medyayla birlikte igerik ireticisi pozisyonuna gegisini bilginin
demokratiklesmesi olarak yorumlayan goriisler, geleneksel yaymciligin tek kaynaktan, ¢ok
sayida izleyiciye erisim modelinin, sosyal medyayla birlikte ¢ok kaynaktan ¢ok izleyiciye

seklinde degisim gosterdigine (Solis, 2010:68) isaret etmektedir.
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Geleneksel Medya Sosyal Medya

Kapali Sistem Acik Sistem

Tek Yonlii iletisim Cift Yonlii iletisim
Yukaridan Asagiya Strateji Asagidan Yukariya Strateji
Profesyonel igerik Kullanic Yonlii Icerik
Cilalanmus Igerik Ozgiin Igerik
Yapilandirilmus iletisim Yapilandirilmamus Iletisim
Formal Dil Informal Dil

Onceden Planlanmus Icerikli Paylasim Anlik Paylasim

Pasif Tliski Aktif Tliski

Zayif Olgiimler Giiclii Ol¢iimler

Cizelge 2.2. Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklar - |

Kaynak: Firat, 2017: 13.

Demokratiklesme, katilimcilik, diyalogu ve iletisim insasini tesvik gibi mecraya atfedilen
ozellikler izaha muhtac oldugu gibi odlgiilebilirlik agisindan da zorlu parametreler olarak
ifade edilebilir. Ornegin Castells tarafindan ifade edilen "enformasyonel kapitalizm"
kavramina mesafeli duran Fuchs ve arkadaslar1 Mayis 2012°de Uppsala’da diizenlenen 21.
yiizyilda Enformasyon Toplumunda Elestiri, Demokrasi ve Felsefe Konferansina da
gonderme yaparak asagida siralanan hususlari elestirel perspektiften incelemeye deger
bulmuslardir. Bunlar (akt. Cakir, 2016: 83);

a) Sermayenin dolasim siiregleri

Sermayenin, pazarlarin, ticari mantigin, rekabetin, deger degisiminin, iiretim

modelinin ¢eligkilerinin, tiretici gli¢lerin, krizlerin, reklamlarin vb. analizini igerir.

b) Sinif iligkileri

Ise, emege, artik degerin kétiiye kullanim modellerine vb. odaklanarak.

c) Genel olarak otorite

Otoritenin kapitalist bi¢imlerine —rke¢ilik ya da ataerkil- derinlemesine bakista

temellenen sey, her zaman somiirii ile ilgilidir, 6rnegin sinif somiiriisii.

d) Ideoloji (akademide ve giindelik yasamda).

e) Basat isleyise karsit miicadelelerin gelisimi ve analizi.

f) Sosyal hareket savaglari.
g) Medyada sosyal hareketler.

Ortodoks Marksist elestirilerin yani sira sosyal medyayi potansiyelinden ziyade mevcut
durumuyla analiz eden arastirmacilar da interneti ve sosyal medyayi, iletisimin asiri
derecede ticarilesmesine etkisi, kamusal alanin sanallagsmasi, etkilesimin tek tiplesmesi,
gbzetim-denetim toplumunun yaratilmasi basliklar altinda tartismaya agmislardir (Topbas
ve Dogan, 2016: 124). Bu kapsamda yeni medya aygitlarinin da geleneksel medyaya

benzer bi¢imde egemen ideolojinin anlam {iretim silirecinde aragsallastigl, egemen
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diistincelerin yeniden {iretim ve dagitiminda gorev iistlendigi, bu nedenle de ideoloji ve

siyasetten de ayr1 diistiniilemeyecegi (Dogan, 2014: 53-61) vurgulanmaktadir.

Dawson ve Foster'in (2003: 69) belirttigi lizere “tarih bize, demokratiklesme potansiyeli ne
durumda olursa olsun, iletisimdeki her teknolojik devrimin, verili sosyo-ekonomik iktidara

dayanan yeni enformasyon tekellerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirladigini gostermistir.”

Yeni medyayi, enformasyon iiretim, dagitim, kullanim ve paylagim kosullar1 baglaminda
inceleyen Cakir (2016: 104) ise hizlilik ve ucuzluk kavramlarinin goriiniirliilk kazanmasina
ragmen "bilgi kirlenmesi, malumat yayilmasi, bu yayilmanin kontrol edilememesi,
profesyonel bilginin yerini derinliksiz ve kusku gotiiriir enformasyonun alisi,

manipiilasyonun artis1" hususlarindaki yayginlasmaya dikkati gekmektedir.

Son donemde artig gosteren ticarilesme egiliminin internete atfedilen insanligi kapitalizmin
ve ticari medyanin Otesine tagima idealiyle karsitlik arz ettigi; buna mukabil internetin,
pazarin kontroliindeki sistemle uyum iginde kalarak, is diinyasinin ve zengin tiiketicilerin
ihtiyaglarimi gidermek iizere bina edilmeye devam edecegi (McChesney, 2003: 32-35)

goriisii ifade edilmeye baslanmustir.

Ozetle giiniimiizde genelde internet, 6zelde ise sosyal medya kiiresellesme karsit1 gruplara
iletisim ve Orgiitlenme olanaklari sunmakla birlikte kiiresel pazarlamanin yeni bigimlerini
de olanakli kilan (Ruccio, 2005: 50), egemen yapilarin siirdiiriilebilirligine katki sunan bir

arag olarak da okunabilmektedir.

Kavramsal tartigmalar1 ortaya koyduktan sonra mecraya geleneksel medyayla farklilasma
parametreleri agisindan bakilabilir. Sosyal medyanin tanimi1 ve 6zelliklerinde de aktarilan,
Park'in (2009) da isaret ettigi lizere geleneksel kitle iletisim araclari dijital doniigiimle
birlikte belirli oranda yeni medyaya yakinsama gostermekle birlikte iki mecra arasindan
ayrigmanin olacag ifade edilebilir (akt. Giilnar ve Balci, 2011: 71). Bu baglamda ¢izelge
2.2. ile cizelge 2.3.'de sunulan karsilastirma parametreleri genel ¢erceve cizebilmek adina
incelemeye deger goriilmekle birlikte spesifik analizlerde farkli sonuglarin ortaya ¢ikma

olasilig1 da dikkate alinmalidir.
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Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Duragandir, degistirilemez.

Aninda giincellenebilir.

Gergek zamanli olmayan sinirli bir yoruma
sahiptir.

Smirsiz ger¢ek zamanli yoruma dayanir.

Smirli ve gecikmeli en iyi satig listesini
sunar.

Anlik popiilerlik 6l¢iimii ile anlik en 1yi
satig listesini sunar.

Arsivlere erisim yetersizdir, sinirlidir.

Arsivlere kolayca erisilebilir.

Tiim medyanin karma bir sekilde
kullanimini saglamada siirlidir.

Tiim medyanin karma olarak
kullanabilmesine imkan tanir.

Bir komite tarafindan yayinlanir.

Bireyler tarafindan yayimlanir.

Sinirlanir, sonu vardir. Sinirsizdir.
Paylagim desteklenmez. Paylagim ve katilim desteklenir.
Kontrol vardir. Ozgiirliik vardir.

Cizelge 2.3. Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklar - 11

Kaynak: Stokes, 2013: 366; Tasdemir, 2011: 651

Cizelgelerde ortaya konulmaya calisilan farklilagma alanlarindan hareketle genel bir
degerlendirme yapmak gerekirse, sosyal medyanin igerik iiretiminde ve buna dayali olarak

reklam pratiklerinde degisim yarattig1 ifade edilebilir.

Mevcut donemi, yeni medyay1 igerik iiretimi agisindan ele alan Bowman ve Willis (2013)
kullanicinin aktif ve liretken konumundan hareketle "katilimli gazetecilik" kavramini
kullanilirken, okurun yorum yapma, filtre ve diizeltme, hizli kontrol, agiklayict bilgi
sunma, kamu bilgilendirme, acik erisim kaynaklarin1 aktarma ve editoryal incelemeler, ses
ve video yaymni, satin alma, satma ve reklam ile bilgi yOnetimi siireclerinde haber

tiretimine katki sundugunu ifade etmektedir (akt. Kaya, 2018: 143-144).

Bu noktada c¢alisma konusu agisindan da 6nem arz eden hususun bilgi liretimi ve yonetimi
oldugu sodylenebilir. Zira yeni medya ile birlikte katilimci duruma gelen birey "haber
kaynaklarinin yeniden diizenlenmesine seyirci kalmayarak" siirece dahil olurken, "kendi
Oykiisiinii anlatabildigi haber igerikleri hazirlayarak servis edebilmektedir" (Kaya,
2018:144). Bu durum sosyal medyada, influencer olarak tanimlanan igerik ireticileri
acisindan da degerlendirilebilir. Genel olarak geleneksel medya gibi farkli konularda
miilkiyet ve ideoloji baglaminda olusturulan ve sunulan igeriklerin 6tesinde spesifik ilgi
alanlarinda igerik {ireticisi konumuna gecen bireyin hedef kitlelerine ulagimima olanak
saglayan sosyal medya sayesinde dikkate deger takip¢i sayilarina ulasabilen ve teoride
onlar1 yonlendirme potansiyeli olan sosyal medya fenomenleri, bir bagka ifadeyle

influencerlar var olabilmektedir.
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Geleneksel medya araglari ile sosyal medyanin farklilagan alanlarindan birinin de reklam
uygulama pratikleri oldugu ifade edilebilir. Bu noktada her mecranin reklamverenler
acisindan avantajlar1 ve dezavantajlar1 olmakla birlikte sektorel diizeyde, hedef kitle, biitge,
mekan ve zaman eksenlerinden ilgili mecralara basvurduklar1 ifade edilebilir. Cizelge
2.4.'te sunulanlar da geleneksel medyanin yeknesak bir yapida olmadigini, mecralar
ozelinde farklilagmanin oldugu ortaya koyan bir veri olarak okunmalidir. Benzer sekilde
sosyal medya da biitiinlestirici bir kalip igerisinde tanimlanmakla birlikte uygulamalar
icerisinde farklilasan reklam uygulamalarinin varhi@ gorilmektedir. Bu baglamda
caligmanin kaleme alindigi dénemde popiiler olan ve takip eden bolimde detayli olarak
tanimlanacak sosyal medya platformlarindaki (Instagram, Facebook, Twitter, Youtube vb.)
reklam faaliyetleri genel olarak iki baglik altinda toplanabilir. Bunlardan ilki
reklamverenlerin belirledikleri parametrelere (sosyo-ekonomik veriler, ilgi alanlari,
sayfalar vb.) gore ilgili mecrayr isleten kurulusa iicret odeyerek reklam verilmesi

uygulamasidir.

Ikinci boyut ise calisma konusunu olusturan ve ileriki asamalarda detayli olarak analiz
edilecek igerik tireticileriyle yapilan anlagsmalar ekseninde televizyondaki iiriin yerlestirme
reklamlarina benzer sekilde olusturulan igerik paylasimlaridir. Bu noktada sadece
geleneksel medyayla farklilagma ve kesisimi ortaya koymak adma bu saptamayla

yetinilecek olup, uygulama boliimiinde detayli sorgulamalari yapilacaktir.

Iki medya yapilanmas arasindaki farklilasma ve benzesme noktalari elestirel perspektiften
sorgulamaya tabi tutuldugunda ise sosyal medya mecralarinin geleneksel medyaya kiyasla
iceriklere erisimde zamansal ve mekansal kisithiliklarinin gérece az olmast; Olgtilebilir bir
alan olmasi ve kullanicilarin ge¢mis izlerinin tespitine genis oranda imkan tanimasi
baglaminda kullanict yonlii oldugu kadar endiistri yonlii enformasyon ihtiyacini besledigi
de ifade edilebilir. Buna mukabil her iki mecranin da hizli tecimsellesme temelinde
benzestigi, Facebook'un Instagram'i, Google''!n Youtube'u satin alma siireclerinde
goriildiigli izere miilkiyette daralma ve tekellesme egilimlerinin sosyal medya mecralari
icin de gecerli oldugu belirtilmelidir. Bu durum bireyin sosyal medyada da artan sekilde
emtia haline getirilip endiistriye pazarlanmasina, bir baska ifadeyle artan oranda
algoritmalarla kisisellestirilmis reklamlara maruz kalmasina yol agacaktir. Diger taraftan

begeni/takip eksenli algoritma yaklasimimin bireye begendigi/takip ettigi icerigi sunma
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yaklagimi enformasyon havuzundan sinirli erigsime yol agabileceginden karsilagtirmali bilgi

ihtiyacini da zaman igerisinde karsilayamama riski barindirdigi ifade edilebilir.

Avantajlar Dezavantajlar
Cografi secicilik Kotii satin alma prosediirleri
Yiiksek esneklik Kisa dmiirlii
Yiiksek giivenilirlik Karisiklik
Gigclii izleyici ilgisi Diistik kaliteli reprodiiksiyon
2 Yiiksek kopya sayisi Internet rekabeti
N | Kiimiilatif hacim indirimleri Yaslanan okur
O | Kuponlar ve 6zel yanit 6zellikleri
Yiiksek erigim Yiiksek diizeyde karigiklik
< | Yiksek tekrar potansiyeli Karmasiklik nedeniyle diisiik hatirlama
S | Kisi bagina diisiik maliyet Reklamlar sirasinda kanal degistirme
E Yiiksek izinsiz giris degeri DVR'lar reklami atlar
< | Kaliteli yaratic firsatlar Az miktarda kopya sayisi
F | Kablo ile béliimlendirme Reklam bagina yiliksek maliyet
Hatirlatmay1 destekler Kisa maruz kalma siiresi
Daha dar hedef pazarlar Diisiik dikkat
Reklam miizigi izleyiciyle eslesebilir | Ulusal kitleye ulagsmak zor
Yiiksek segmentasyon potansiyeli Ayni formati kullanarak birkag istasyonla
Reklam yapiminda esneklik hedef kitleyi cogaltma
Yerel kosullara gore uyarlama Enformasyon bombardimani
o |DJ 'lerle yakinlik/samimiyet
'S | Mobil - her yerde dinlenebilir
@ | Ses ve miizikle yaratici firsatlar
Yiiksek pazar segmentasyonu Azalan okuyucu
Dergi tarafindan hedeflenen kitle Karisiklik
Dogrudan pazarlama teknikleri Uzun teslimat siiresi
Yiiksek renk kalitesi Diisiik esneklik
Uzun 6miirli Yiiksek maliyet
=, Bos zamanlarda okunur - reklamlara
5 | daha uzun siire dikkat
O | Ozel 6zelliklere uygunluk
Anahtar cografi bolge se¢imi Kisa maruz kalma siiresi
Yerel reklamlar i¢in erisilebilir Kisa mesajlar
Gosterim bagina diisiik maliyet Diisiik segmentasyon olasilig1
Genis erigim Karisiklik
. | Biiytlik banliy6 rotalarinda yiiksek
§ frekans
5 | Biiyiik gorseller miimkiin
O | Dijital kapasite

Cizelge 2.4. Avantaj ve dezavantajlariyla geleneksel reklam mecralarinin analizi

Kaynak: Clow ve Baack, 2018: 219-231




Sonug olarak sosyal medya, icerik (haber) iiretiminde bireyi siirece dahil etmek basta
olmak iizere getirdigi dikkate deger yeniliklerle geleneksel medyada igerik iizerinde
belirleyici olan iktisadi ve siyasi elitlerin alan1 disinda alternatif diistincelerin yer
bulabildigi gorece farkli bir mecra yaratabilmistir. Bunun yami sira geleneksel medyanin
kitlesel yayincilik anlayist nedeniyle hedef kitle disinda kalan nis gruplara ulasilabilecek
alanlar sunmasi da Onem arz etmektedir. Buna mukabil alanin kontrolsiiz yapisinin
yarattifi handikaplarin varligi da goz ardi edilmemelidir. Sahte, yaniltict ve manipiilatif
iceriklerin dolasim orani ve hizinin arttigi gézlenen mecrada 'dogru’ bilgiye ulagsmanin
emek ve zaman maliyetinin de giderek arttig1 ifade edilebilir. Tiim bunlardan hareketle
sosyal medyanin, geleneksel medya karsisinda duran bir yapt olmadigi artilart ve

eksileriyle karsilikli olarak birbirini besleyen iki mecra oldugu miitalaa edilebilir.
2.3. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya kavramsallagtirmasina baglamadan 6nce ilgili mecranin iizerine bina edildigi
alan olarak internet teknolojilerinin gelisim siireci lizerinde durmak analiz kapasitesini
arttrmak agisindan anlamli olabilir. 1969 yilinda askeri amaglarla bilgisayarlarin
birbirleriyle iletisim kurabilmelerine olanak saglayan Arpanet sisteminin gelistirilmesiyle
baslayan siireg, 1980'lere gelindiginde sisteme {diniversitelerin de dahil edilmesiyle
gelismis, sonrasinda hiikiimet birimlerince de kullanilmaya baglanmistir. Giinlimiizde web
sitelerinin baslangicinda yer alan www kisaltmasiyla tanimlanan "World Wide Web™in
sivil kullanimina imkan taninmasini takiben ABD basta olmak {izere gelismis iilkelerden
periferi tilkelerine dogru internet kullaniminin hizlica yayginlastig1 ve bilgisayarlarin bu ag

iizerinden birbirine baglanmaya basladig1 gozlenmistir.

Teknoloji temelli ve gorece basit araylizlerle ortalama bireye karmasik bir cihazi kullanma
imkan: sunan internet teknolojisinin gorece kisa siirede bilgi edinme dahil ¢ok sayida
giindelik davranis lizerinde degisim ve doniisiim yarattigi ifade edilebilir. Zaman ve
mekandan bagimsiz yapisinin yani gorece etkilesimli bir alan olmasi nedeniyle giiniimiizde
sikca bagvurulan bilgi kaynagina doniisen internetin giinliik hayatta ulasilmasi gorece zor
uzmanlara, akredite kaynaklara dahi ulasimi kolaylastirabildigi goriilmektedir. Bu
baglamda oOzellikle sosyal medya aygitlarinin, bir baska ifadeyle sosyal aglarm, bilgi
birikiminin paylasimi ve karsilikli etkilesim agisindan o6ne ¢ikan yapilar oldugu

belirtilebilir.
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Web 2.0 teknolojisi iizerine kurulan, sosyal etkilesime ve topluluk olusumuna imkan
saglayan web siteleri olarak tanimlanabilecek sosyal medya (Akar, 2010: 107), bireyin
profilini Kkitlelerle paylasmasimma ve kullanicilarin birbirlerinin profillerini eklemesine
olanak taniyan ve sistemde yer alan kisilerin karsilikli birbirlerini gormesini saglarken
(Vural ve Bat, 2010: 3373) giin gectik¢e artan ve ¢esitlenen kullanici sayist (Giilbahar vd.,
2010) ve artan kullanim siireleri, ifade edilen trendin devamina isaret olarak
yorumlanabilir. Bu noktada kullanict sayisi, ¢esidi ve kullanim zamam dikkate deger
bigimde artan mecrada igerik iiretimi ve igerik arama yaklasimlar1 da genel ¢ergeveden
incelendiginde sosyal aglarin bireyin giinlikk aktivitelerini paylastigi, eglence eksenli bir
alan olmann yani sira bilgi edinme ve tecriibe paylasma amagli olarak da kullanildig: ifade
edilebilir. Bu perspektiften bakildiginda, internetin bilgi a¢igi olusturup, olusturmadigiyla
ilgili birgok calisma yapilmis ve Oncii arastirmalar internetin gerek yas gerekse yetersiz
teknoloji bilgisi nedeniyle yasanan sikintilarin farkli toplum kesimleri arasinda bilgi gedigi
olusturdugunu ortaya ¢ikarmistir. Son yillarda yapilan aragtirmalarda ise internet ve sosyal
medya ortamlarmnin farkli toplum kesimleri arasindaki bilgi agigini azalttigi sonucuna

ulasilmaktadir (Giiz ve Yanik, 2017: 2).
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Sekil 2.3. Sosyal medya mecralarinin gelisim trendi

Kaynak: Boyd ve Ellison, 2008: 212.

Bilgiye erisim agisindan dnemi giderek artan internet ve sosyal medyanin, kullanicilar i¢in
bilgi edinmenin yani sira eglenme, bos zamani degerlendirme vb. amaglarla kullanildig1 da

gorlilebilmektedir. Yirminci yiizyilin son g¢eyreginde gelismeye baslayan mecranin
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Tiirkiye'yi de igerisine alan kiiresel yayilimini ise 2000'li yillarla birlikte arttirdigi, Sekil
2.3.'te dokiimii yapilan sosyal medya mecralarinin bu siirecte etkin rol oynadigi ifade
edilebilir. Ilgili uygulamalarin her birinin ayri ayr1 incelenebilecek alt bilesenleri ve
toplumsal zeminde etki faktorleri oldugu miitalaa edilmekle birlikte bu tarz bir analiz
arayisinin ¢alismanin sinirlarini asacagi ve amaca katkisinin sinirli olacagi dnkabuliinden
hareketle giinimiizde kullanict sayisi agisindan on siralarda yer alan sosyal medya
mecralarinin bir boliimii tarihsel gelisim trendleri etki araci olma hiiviyetleri baglaminda

sorgulanmaya caligilmistir.
2.3.1. Instagram

[k etapta calismanin gergevesi igerisinde yer alan sosyal medya araglarindan Instagram'i
tanimlamak gerekirse, fotograf ve videolarin iicretsiz olarak paylasimina olanak saglayan
bir sosyal medya mecrasi olarak ifade edilebilir. Artalandaki 'sade ama yaratict' fikrin ve
gorece basit kullaniminin yani1 sira ABD merkezli sirketin kiiresel 6l¢ekte dolasimda olan
dillerin biiyilk bolimiinii desteklemesi sayesinde kullanici ve igerik g¢esitliligiyle

uluslararasi boyut kazandig1 goriilmektedir.

Uygulamanin tarihsel arka plani ve halihazirdaki niceliksel verileri incelendiginde ise
Ingilizce anlik anlamina gelen “instant” kelimesi ile telgraf anlamma gelen “telegram”
kelimelerinin birlesiminden tiiretilmis Instagram'm (Yenicikt, 2016: 95) ilk olarak 10S
icin 2010 y1l1 Ekim ayinda olusturuldugu ve o donemde sadece fotograf paylasimina imkéan
veren uygulamanin, 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinmasimi (Kurt, 2016: 412)
takiben ilgili platformda giinliik ortalama 55 milyon fotograf paylagimi ve 1.2 milyar
“begeni” yapildigi, aylik aktif kullanici sayisinin ise 150 milyona ulastigi ve giderek
biiyiiyen bir sosyal medya uygulamasina (Yenigikti, 2016: 95) doniistiigii ifade edilebilir.

Siire¢ igerisinde altyapi iyilestirmeleri de yaptig1 gozlenen platformun her bir igerik igin
tek fotograf yiikleme imkani tanirken, yakin zamanda bu sayiyr 10'a kadar yiikselttigi,
video ekleme imkani sundugu; bunun yani1 sira da yeni eklenen hikaye kismi ile mecrada
24 saat kaldiktan sonra yayindan kalkan fotograf, video ve canli yayin ile Youtube'a

alternatif IG TV ozellikleriyle mecray1 dinamik hale getirmeye calistig1 belirtilebilir.

Uygulama teknik detaylarina baglaminda incelendiginde ise kullanicilara bireysel
hesaplarindan diledigi fotografi ve/veya videoyu paylasma olanagi sunmasina ek olarak

ana akis olarak tanimlanabilecek boliimde takip ettikleri kisilerin paylasimlarini gorebilme;
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kesfet kisminda kullanic tarafindan takip edilen hesaplardan ve takip edilmemekle birlikte
sistemin altyapisinda olan algoritmik hesaplarla ilgi alani igerisinde olacagi varsayilan
farkli hesaplardan da igerikler sunulmaktadir. Bir baska ifadeyle kullaniciya yeni igerik
onerilerini sunulmak suretiyle sosyal agda kalis siiresi uzatilmaya calisilmaktadir. Ayrica
ilgili paylasimlar kategorize edilmis basliklarla (stil, Tv ve filmler, Aligveris vb.) da
sayfanin st kisminda sunularak kullaniciya spesifik secimler yapma firsati da
sunulmaktadir. Hikaye (history) kisminda ise sadece takip edilen hesaplara ait 24 saat
kalan igerikler paylasilmakta ve sayfanin {ist kisminda farkli bir akista bu paylasimlar yer
almaktadir. Ana ckranda yer alan paylasimlarda sadece paylasimi begenen ve yorum
yazanlar goriinebilmekte iken, igerik iireticisi history'de paylasimi géren kullanicilart da
goriilebilmektedir. Kullanicilara canli yaymn yapilabilmek olanagi da sunan mecra igerik
tireticisi konumundaki kullanicinin takipgilerine de ilgili kullanicinin canli yayin baslattigi
bilgisini iletmektedir. Kiiresel dlgekte basar1 saglayan uygulamalari biinyesine katma ya da
muadil uygulamalar1 igerigine ekleyerek gelisme arayisindaki diger sosyal medya
mecralar1 gibi Instagram'in da Whatsapp benzeri, bireyler ve gruplar arasi dogrudan
mesajlasma imkani1 sundugu da ifade edilmelidir. Benzer bigimde mobil cihazlarin kamera
ozelliklerini kullanarak fotograf/video ¢ekilmesine ve ilgili gorselleri Snapchat uygulamasi
gibi filtreler kullanilarak sekillendirme, farkli ve eglenceli hale getirme olanagi da

uygulama igerisinde sunulmaktadir.

Dikkate deger altyapr kurulum ve isletim giderleri olan uygulamanin arka planinda ticari
bir kurulus oldugu ve oOncelikli hedefinin kar etmek oldugu disiiniildiigiinde
zenginlestirilen igerigin kullanici sayisini ve uygulamada kalim siiresini arttirmaya odakli
oldugu, bu sayede ana ekran ve hikaye boéliimlerinin reklam mecrasi olarak efektif
kullanim olanag1 yaratildigi belirtilebilir. Igerik arttigi Slgiide geleneksel basinda da
uygulandig1 tizere reklam/igerik denklemi ekseninde reklam sayilart da arttirilabilir
olacagindan isletme i¢in veri girisinin artmast karlilig1 da arttirabilir bir faktor olarak
goriilmektedir. Buna ek olarak kullanici gesitliliginin saglanmasi da sosyo-kiiltiirel ve
demografik bilgilere erisim imkani olan isletme agisindan reklam verenlere segmente
edilmis pazarlanabilir kullanict kitleleri sunma firsat1 da yaratmaktadir. Kullanicilara ticari
hesaplar agabilme olanagi sunulmasi, uygulama tarafindan isletme profili olan hesaplara
yonelik iicret karsiligi tanitim (reklam) 6nerilmesi, hedef kitle ve siire segcebilme imkani

taninmasi da one stiriilen goriisti destekler arglimanlar olarak degerlendirilebilir.
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Statista'nin agikladigi 2019 yili sosyal medya pazarlama verileri de Facebook'un
halihazirda en fazla kullanilan sosyal medya reklam mecrasi olmakla birlikte Instagram'in

gecen yila oranla en fazla artig gosteren platform oldugunu ortaya koymaktadir.
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Sekil 2.4. Sosyal medyanin pazarlama amagli kullanim verileri

Kaynak: Statista.com, 20109.

Ifade edilen dzellikleri ve yapilan iyilestirmelerle kullanici sayis1 ve kullanim siiresi artan
Instagram'in "tinliiler" (celebrity) tarafindan kullanim siklig1 artarken, mecranin “fenomen”
yada "influencer" olarak tanimlanan kendi "tnli"lerini de yaratmaya basladig
goriilmektedir. Icerik olarak birgok konu bashginda (egitim, saglk, kadin, giizellik estetik,
cocuk, astroloji, seyahat, spor vb.) tecriibe ve deneyim aktarimina ve karsilikli etkilesime
olanak sunan mecranin, uzman goriisiine ve tecriibe aktarimina ihtiya¢ duyan kullanicilar
icin 'bilgi' kaynagi, hedef kitleye ulasma arayisindaki Instagram fenomenleri igin ise
dikkate deger bir araca doniistiigii belirtilebilir. Fenomenlik olgusuna galismanin takip
eden boliimiinde detayli olarak analiz edileceginde bu noktada olgunun varlig1 ve sosyal

medya mecrasi olarak Instagram'la iliskisi tespitle yetinilecektir.
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2.3.2. Facebook

Glinlimiizde hem Tiirkiye’de hem de diinyada en yiiksek sayida kullaniciya ulagan sosyal
medya mecras1 olarak Facebook, kullanicilarin birbirleriyle ve/veya gruplarla iletisim
kurmasimi saglayan, enformasyon aktarimimna imkan taniyan bir sosyal medya platformu
olup, 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Uygulamanin ilk déneminde
sadece Harvard Universitesi &grencilerinin kullanimma acikken, ilginin artmas1 ile
platform diger tniversitelerin 6grencilerine de agilmis, 11 Eylil 2006 tarihinde ise
Facebook tiim e-posta hesaplarina agik hale getirilerek (Medya Akademi, 2018) genel
kullanima sunulmustur. Tiim e-posta hesaplarina acilmasi, platform icin kirilma noktasi

olmus ve kullanici sayisi1 giderek artmustir.
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Sekil 2.5. Sosyal medya platformlarmin aktif kullanici verileri

Kaynak: Digolopedi.com, 2019.

Istatistikler incelendiginde Facebook’un en yiiksek kullanici sayisina sahip sosyal medya
aract oldugu gozlenmektedir. 2017 yili istatistiklerinde 2.1 milyar kullanici ile lider
konumunda olan Facebook, 2018 yilinda da 2.27 milyar kullanici ile yine birinci sirada
yer almaktadir (Digolopedi.com, 2019). Facebook’un sosyal medya araglari arasinda en
cok tercih edilmesinin sebebi olarak ilk uygulamalardan olusu ve bu baglamda hizla
yayilmast ifade edilebilir. Ayrica fotograf ve video paylasimin yani sira diiz metin
paylasimina da imkan tantyan platform kuruldugu tarihten bu yana bir ¢ok grup ve sivil

orgiitlenmeye ev sahipligi yaparak hizli yayginlagsmasina katki saglamistir. Facebook’un
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kullanim amagclarindan en basat olan1 arkadag bulmak olup, ayn1 zamanda kullanicilarina
gecmiste var olan ama zamanla iletisimleri kopan arkadaslar1 tekrar bulma imkan1 tanimasi
da uygulamanin tercih edilebilirligini arttiric1 bir faktor olarak ifade edilebilir (Goker ve

Dogan, 2011: 183).

Uygulamanin teknik detaylar1 incelendiginde ise diger sosyal medya uygulamalarina
benzer bicimde Facebook’un ana ekraninda da takip edilen kisilerin paylasimlar
goriilmektedir. Paylasimlarda fotograf, video ve metin Ogelerinden biri, birkag1 yada

tamami kullanilabilmektedir.

Kullanicilaria paylagimlarini yapabilecekleri "duvar" adi verilen kisisel sayfa olusturma
imkani taniyan uygulama, ilgili igerikleri kimlerin gorebilecegine iligkin kisisellestirilmis

ayar secenekleri de sunmaktadir.

Takip edilen kullanicilarin paylasimlarini begenme imkani bulunan uygulamanin paylasim
icerikleri artip cesitlendigi Olclide ifade secgeneklerini de arttirdigi goriilmekte olup,
calismanin kaleme alindigi donemde kullanicilarin begen, muhtesem, haha, inanilmaz,

tizgtin Ve kizgin olmak iizere 6 ifade kullanma olanagi oldugu goriilmektedir.

Ayrica ana ekran disinda story/hikayen kisminda da 24 saat kosulu ile fotograf ve video
paylasimi yapilmaktadir. Ilk olarak Instagram'm sundugu bir 6zellik olan story siireg
icerisinde Facebook’a da eklenmistir. Instagram'a benzer bi¢imde Facebook’ta da Direct
Mesaj uygulamasi bulunmakta olup, bireysel ya da grup yazismalar1 yapilabilmektedir.
Facebook'un takip edilen kullanicilarin dogum giinlerini hatirlatma 6zelligi de kullanicilar

aras1 etkilesimi destekleyen bir uygulama olarak ifade edilebilir.

Facebook'ta diger sosyal medya uygulamalarindan farkli olarak kullanicilar etkinlik
olusturabilmekte ve diledigi kisilere bu etkinlige dair katilma yonelik davetiye
gonderebilmektedir. Davetiye alan kisi katilacagini ya da katilmayacagini yine bu

uygulama araciligi ile belirtebilmektedir.

Facebook uygulamasinin bir diger ayirict 6zelligi ise grup kurulabilmesidir. Kullanicilar
diledikleri gruba {iye olabilmekte ve ait oldugu ve/veya takip etmek istedigi gruplarla
etkilesime gecebilmekte, grup yoneticisinin belirledigi kurallar c¢ercevesinde grup
duvarinda paylasimlar da yapabilmektedirler. Gruplar, grup kurucularn tarafindan
denetlenmekte olup, kurallar1 aykir1 icerik paylasimlari yonetici(ler) tarafindan

engellenebilmektedir.
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Kesfet kisminda ise kullanicilara, ilgi alanlarina uygun grup Onerileri yapilmakta ayrica
yakinda popiiler gruplar, arkadaslarinin tiye oldugu gruplar ve sanat eglence, bilim teknik

gibi konu basliklarinin yer aldig1 grup basliklar ile kullaniciya oneriler sunulabilmektedir.

Facebook'un ficretsiz olarak sundugu etkinlik olusturma ve grup kurma ozellikleri
sayesinde birbirinden haberdar olmayan fakat benzer ilgi alanlarina sahip insanlar sanal bir
topluluk olusturabilmekte ve dijital medyanin katkisi olan etkilesim imkanindan bu
noktada faydalanabilmektedir. Bu dogrultuda toplumsal alanda yasanilan ve geleneksel
medyanin kismen goz ardi edecegi olaylar, etkinlikler, eylemler vb. bu platform sayesinde
ses getirebilmekte ve genis kitlelere yayilabilmektedir. Arap Bahari siirecinde Misir'da
yasanilan olaylar vb. bir¢ok toplumsal olaylar sosyal medya sayesinde sadece bulundugu
ilke degil tiim diinyada ses getirebilmektedir. Sosyal medya sokaga c¢ikmanin yerini
almasa da insanlarin cesaretlenmesi ve motive olmasi konusunda oldukga katalizér gorevi
iistlenebilmektedir. Bir bagka ifadeyle insanlarin sosyal medyay: kullanim sekli ile bir

direnis ateslenebilmektedir (Hermida, 2017: 164).

Mecranin ticari yonii sorgulandiginda ise sifir ve ikinci el {iriin satiglarina imkan taniyan
Marketplace uygulamasinin 6tesinde kullanicilara ticari hesaplar olusturma ve reklam
verme olanagi sunan uygulamanin, kullanict verilerini ticari bir deger olarak isledigi ve
reklam verenlere farkli hedef kitlelere ulasabilmeleri i¢in segmente edilmis kullanict

havuzlar1 sunuldugu belirtilebilir.
2.3.3. Twitter

On dort girisimcinin ¢abalariyla hayata gecirilen Amerika merkezli sosyal medya
uygulamas1 Twitter'da ilk paylasim (tweet) 2006 yilinda yapilmistir. Kuslarin siirekli
civildamasindan yola ¢ikarak logosunu kus olarak belirleyen uygulamada (Beyaz Tarih,

2019) gonderiler igin kullanilan tweet kelimesi de civildama anlamina gelmektedir.

Kullanicilarin duygu, diisiince ve tecriibe paylasimlarini miimkiin olan en kisa sekliyle
anlatmalari diisiincesinden hareket eden uygulamada baslangigta 140 karakter sinirlamasi
bulunurken gilintimiizde baglantili paylasimlar yaparak ileti dizisi olusturma imkani
sunulmaktadir. Diger kullanicilarin paylagimlarini begenmenin yani sira ilgili paylasimlar
kullanicinin bireysel sayfasinda paylagsma, uygulamadaki ifadesiyle retweet etme secenegi

de bulunmaktadir.
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Uygulama diger sosyal medya mecralarina benzer sekilde kullanicinin giindelik hayatta
tanidig1 bireyleri takip etmenin yami sira taninmus kisileri, akredite kaynaklari takip
edebilme Ozelligiyle enformasyon arayisindaki bireylere de hizmet edebilmektedir. Bu
baglamda uygulamanin, toplumsal duyarlilik yaratma yada spesifik konular1 gorece kolay
bir bicimde takip etme ve paylasimlariyla bu siireclere katki sunma arayisindaki
kullanicilara kolaylastirict hizmetler sundugu da ifade edilebilir. Kullanicilara gesitli
nedenlerle bir baska kullanicinin takip edilmesini onerme olanagi sunan FF (Friday
Follow) ozelliginin yanm1 sira Tiirkge karsihigi “etiket” olan hashtag ozelligiyle belli
konulardaki mesajlarin gruplandirilabilmesi (Sabanci, 2018: 98) ve TT (Trend Topic)
ozelligiyle uygulamada en ¢ok paylasim yapilan konularin kullanicilara sunulmasi
Twitter'ln enformasyon aktarma ve/veya secili enformasyona maruz birakma politikasinin

isareti olarak yorumlanabilir.

Tim sosyal medya platformlart gibi igerik olusturmanin ve igerige ulasmanin {icretsiz
oldugu uygulamanin ticari amagli olusturuldugu diisiiniildiigiinde elde edilen kullanict
verilerinin reklam verenlere sunuldugu ve bu sayede isletmelere hedef gruplara ulasabilme
olanagi sunuldugu ifade edilebilir. Uygulamada goriilen "sponsorlu" icerikler de bu

baglamda degerlendirilebilir.
2.3.4. Diger Sosyal Medya Araclari

Detayli bir sekilde aktarilan sosyal medya uygulamalarmin (Instagram, Facebook ve
Twitter) yami sira dikkate deger kullanici sayilarma ulasan birgok uygulama da
bulunmaktadir. Emek/zaman maliyeti ve ¢aligmaya yapacagi sinirl katk: diistiniildiigiinde
ifade edilen uygulamalarin hepsini incelemeye gerek olmadigi miitalaa edilmis ve asagida
yer verilen oncii uygulamalar destekleyici veri sunma olanaklari baglaminda incelemeye

dahil edilmistir.
Youtube

2005 yilinda Steve Chen ve Chat Hurley tarafindan girisim sermayesi sirketi Sequoia
Capital’in 11.5 milyon dolarlik destegiyle kurulan ve 09 Ekim 2006 tarihinde 1.65 milyar
ABD Dolarina Google'a satilan (DW, 2006) Youtube 2018 yili Mayis ay1 itibariyle 1.8
milyar kullaniciya ulagsmis (Habertiirk, 2018), 91 {ilkede, 80 farkli dilde hizmet sunan

(Igozii, 2019) kiiresel dlgekli bir sosyal medya mecrasi olarak tanimlanabilir.
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15 Temmuz 2012 tarihinde eklenen ve 19 Eyliil 2014 tarihinde 2.1 milyara yakin izlenme
sayisina ulasan PSY — “Gangnam Style” videosu ise Youtube tarihinin en ¢ok izlenen
videosu olarak ge¢mektedir. Giinlimiizde kullanicilarin bireysel yiikledikleri videolar
disinda video klipler, diziler, film fragmanlar1 gibi bir ¢ok video yer almakta olup, giinliik
ortalama 65.000 adet video yiiklenirken 100 milyona yakin video da izleniyor (Medya
Akademisi, 2019).

Arastirmalara gore Youtube’da igerik iiretimi gergeklestiren kullanicilarin %20°si 14-17
yas araliginda iken, %57’si de 24 yas lizerindedir. Bir baska arastirma raporuna gore ise
kullanicilarin %70’1 geleneksel tinliilerdense Youtube igerik tireticileri ile daha kolay iliski
kurabildigini ifade etmistir. Hatta Y kusagindaki 10 Youtube abonesinden 4’ii Youtube’da
takip ettikleri icerik {reticilerinin kendilerini arkadaslarindan daha iyi anladigim

aktarmistir (Mutlu ve Bazarci, 2017: 34).

Giliniimiizde bir¢ok iinliiniin ya da internet fenomeninin ayn1 zamanda Youtube kanali
bulunmakta ve icerik tiretimi yapmaktadir. Kullanicilar uygulamanin kiitliphane
boliimiinde begendigi ve saklamak istedigi videolari arsivleyebilmekte ayrica izledigi
videolar1 begen yada begenme butonlari ile videoya dair diislincesini gdsterebilir ve paylas
butonu ile de videonun linkini paylasabilir. Youtube’da diger sosyal medya
uygulamalarinin aksine paylagimlart izlemek i¢in iiye olma gerekliligi yok. Kullanici
dilerse tiyelik kriterlerini yetiskin yada ¢ocuk olarak organize ederek, cocuklarin yasina
uygun olmayan igeriklerden bir koruma saglayabilir. Kullanicilar yayimladiklar1 icerikte
reklam ve tanitim yapabildikleri gibi diger sosyal medya uygulamalarinda da oldugu gibi
firmalar video baslangigclarinda yada video aralarinda reklamlarini iicret karsiligi
yayinlatabilmektedir. Ayrica Youtube reklamlari tv reklamlarina oranla daha 6lgiilebilir bir
noktadadir. Kag¢ kisinin izledigi ve izleyen kisinin Ozellikleri dahil verilere

ulagilabilinmektedir (Firat, 2017: 45).
Linkedin

Bu uygulamanin diger sosyal medya aglarindan farki kullanicilarin yarattigi hesaplarinin
yani sosyal kimliklerinin is lizerine olmasidir bu baglamda Linkedin'in diinyanin en biiyiik
is ag1 oldugu soylenebilir. Uygulama 2003 yilinda faaliyete gecmis olup, Reid Hoffman
tarafindan kurulmustur. Bu uygulamada profesyonel is diinyasinda yer alan kullanicilarin

hem birbirleriyle iletisim kurmasi saglanmakta hem de kullanicilarina, ilgi duydugu
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sektore yonelik haber ve bilgi alma imkani tanimaktadir. Ayrica {iyelerine yarattigi onemli
is firsatlar1 sayesinde de uygulamanin tercih edilebilirligi olduk¢a artmistir. Linkedin'de de
diger bir ¢ok sosyal medya aglarinda oldugu gibi uygulama kullanicilara grup kurma ve
gruplara katilma imkani1 tanimaktadir. Linkedin sirketlere uygun buldugu adaylan ilettigi
gibi calisanlar acisindan da yine kullanicinin ilgisini ¢ekecegini diisiindiigli is firsatlarini
sunmaktadir. Bu baglamda uygulamanin bir nevi insan kaynaklari yonetimi faaliyeti
yuriittiigii ifade edilebilir (Kudug, 2011: 28). Uygulamada kullanicilar tarafindan akademik
ya da is diinyasina yonelik paylasimlar yapilmakta olup, diger sosyal medya hesaplar1 gibi
kullanicin kendi sayfasit ve takip ettigi kisilerin paylasimlarini gordiigii ana sayfa yer
almaktadir. Linkedin’de diger sosyal medya uygulamalarindan farkli olarak kullanicilarin
hesaplarinda yer alan bilgilerinin cv mahiyetinde olmasindan kaynakli, kendi hesaplarin

inceleyen diger hesaplarin bilgileri iletiliyor.
Snapchat

Kullanicilarin, uygulama tarafindan olusturulmus farkli konseptlerde fotograf ve video
cekebildikleri ve bunlar1 dilerlerse {lizerine not yazarak paylasabildikleri sosyal medya
uygulamasidir.  Kullanicilar bu  paylasimlarin = goriintiilenme  siiresini  kendileri
belirleyebilmektedir. Paylasimin daha uzun siire goriintiilenmesi i¢in ekran goriintiisii
almak gerekmektedir fakat bu sekliyle de paylasimi yapan hesaba bu bilgi uygulama
tarafindan ulastirilmaktadir. Bu uygulama Stanford Universitesi’nde egitim goéren iic
arkadasim; Evan Speigel, Bobby Murphy ve Reggire Brown’un ders projesi olarak
olusturduklar1 bir ¢aligma iken Evan Speigel 2013 yilinda ¢aligmalarint bu uygulama
iizerinde yogunlastirarak uygulamay1 milyonlarca kullanici ile bulusturmustur. Facebook,
Instagram" satin aldiktan sonra Snapchat uygulamasi i¢in 3 milyar dolarlik bir teklifte
bulunsa da Speigel tarafindan kabul edilmemistir. Uygulamanin bugiin ki degeri ortalama

33 milyar dolar olarak ifade edilmektedir (webtekno.com, 2019).

Nisan 2016 verilerine gore diinya genelinde 100 milyon aktif kullanicis1 bulunan popiiler
uygulamanin; tiim diinyadaki sosyal medya kullanicilarina oranla %18 kullanict pay1
bulunmakla birlikte, saniyede ortalama 9 Bin snap atilmakta ve glinde 10 milyon video

izlenmektedir (Beck, 2016; Kara, 2016: 267).
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3. SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI VE TUKETIM

21. ylizyilin ortalama bireyin hayatina kattig1, egitimden eglenceye ve enformasyona kadar
cok degisik alanlarda bilgi ihtiyacini karsilamak ic¢in giiniimiizde yogun olarak kullanilan
sosyal medya mecrasinin arz-talep dengesi, bir baska ifadeyle tiiketim iliskileri tizerinde de
belirleyici rol istlendigi ve trendden goézlemlendigi iizere bu iligkinin artan oranda ve
cesitlenen igeriklerle devam edecegi varsayilabilir. Bu nedenle ¢alismanin bu béliimiinde
tilketimin kavramsal tanimi ve Ozelliklerinden baslayarak, tiiketimde reklamin etkisi,
sosyal medya ve tiiketim iligkisi ile sosyal medya reklamciligi agiklanmaya calisilacak
akabinde de calismanin inceleme konusu olan fenomenlik kavrami, fenomenlikle reklam
iligkisi ve son olarak da Instagram'daki fenomen anneler olgusu lizerine odaklanilarak

ornek olay analizi 6ncesinde literatiire dayali zemin olusturulacaktir.
3.1. Tiiketim Kavramu ve Ozellikleri

Tiim canlilar, varliklarinin devamui i¢in ihtiyaglarini gidermek, bir baska ifadeyle tiiketmek
zorundadirlar. Bu nedenle ihtiyaglarin tespiti ve dncelik siralamasi 6nem arz etmektedir.
Maslow'un ihtiyaclar1 sinirsiz olarak nitelendirdigi ve her giderilen ihtiyacin sonrasinda
yeni bir ihtiya¢ dogurdugunu ileri siirdiigii bes basamakli ihtiyaglar hiyerarsisi bu konuda
en bilinen calismalardan olmakla birlikte Veblen gibi bazi diisliniirler, bireylerin
Maslow'un ifade ettigi gibi giinliik ihtiyaclarim1 karsilamanin disinda kendilerini ait
hissettikleri gruba dahil olmak ya da dikkat ¢gekmek i¢in de tiikettigini belirtmektedir (Dal,
2017: 4). Baudrillard'a (2012: 39) gore ise "biitiin toplumlar her zaman zorunlu harcamalar
otesinde har vurup harman savurmus, harcamis ve tiikketmistir, ¢iinkii toplum gibi birey de

sadece var olmadigin1 ama yasadigini asir1, gereginden fazla bir tiiketimde hisseder".

Tiiketim kavrami iktisadi acidan degerlendirildiginde ise basitce bireyin ihtiyaglarina
yonelik aldigr mal ve hizmet olarak ifade edilebilir. Ancak yukarida da aktarildigi gibi
tilketim kavramini sadece ekonomi bilimi ile sinirlandirmak si1g bir tanimlama olacaktir.
Ciinkii antropolojik, sosyolojik, psikolojik ve biyolojik olgular da insanlarin tiiketim
davranis1 lizerinde belirleyici etkiye sahip olmaktadir. Bu nedenle tiiketimi sadece
ekonomik degil gosterge ve sembolleri de icine katarak kiiltiirel bir siire¢ olarak
tanimlanmak daha dogru bir yaklasim olacaktir (Bocock, 1997:13; Nar, 2015: 945). Bu
baglamda tiiketim, insanin varolusu itibari ile var olan bir olgu olarak ilk zamanlarda basit

bir tanim icerirken zamanla ihtiyaglar disinda toplumsal statiinlin belirlendigi bir yap1
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icerisinde toplumsal tiiketim aliskanliklarim1 ortaya koyan tiiketim kiiltiirii kavramini
dogurmustur. Baudrillard'in (2012: 83) bu noktada “nesne ve hazza yonelikmis gibi
gorlinen tiikketim davraniglar1 aslinda tamamiyla baska amagclara yanit verir: Arzunun
metaforik ya da dolayli disavurumu, farklilastirici gostergeler tizerinden toplumsal bir

degerler kodunun tiretilmesi” saptamasi da dikkate degerdir.

Giliniimiizde sosyal statii, ¢evre, kiiltiirel etkenler ve aligkanlik gibi faktorleri goz ardi
ederek tiiketimi tekil bir nedene indirgemek ve ihtiyaci karsilama baglaminda tiiketimde
'doyum noktasi' aramak mevcut sartlarda zorlayici bir ¢aba olabilir. Zira iiretilene (arza),
talep yaratmak iizerine kurulu kapitalist sistem igerisinde de tiiketimi sadece temel
ihtiyaglar tizerinden analize galismak eksik ve hatali okumalara yol agabilir. Bu baglamda
arzu ve istekler de belirleyici olabilmektedir. Bu nedenle tiiketim nesnesine duyulan

ihtiyac ya da istegin aslinda yaratilmis, olusturulmus bir yap1 oldugu ifade edilebilir.

Tiiketen bireyin i¢inde var oldugu durum ile ulasmay1 arzu ettigi durum arasindaki farkin
ifadesi olarak ihtiya¢ (Karafakioglu, 2005) kavrami, bireyin duydugu mahrumiyet durumu
(Tek, 1999) olarak da tanimlanabilir. Bu baglamda ihtiyaglarin kaynagi biyolojik
diirtiilerken, istekler ise var olan ihtiyacin nasil giderilecegi konusunda toplumun
tiiketicilere 0grettigi yollar (Solomon, 2004), kiiltlir ve kisilik tarafindan sekillendirilmis
ihtiyaglar (Karafakioglu, 2005; Tek, 1999; Dedeoglu ve Savasci, 2005: 78) olarak

tanimlanabilir.

Uretim-tiiketim iliskisi Marx'tan itibaren elestirel kuramcilarin da {izerinde &nemle
durdugu bir konudur. Uretim-tiiketim iliskisini sinif temelinde inceleyen Marx, toplumun
salt maddi ¢ikarlarla sinirlanamayacagini ve ¢atismanin varligini isaret eder. Kullanilan
diisiince, temsil ve imgelerde kapitalist iiretim ve tiiketim bi¢iminin etkilerini vurgular. Isci
sinifinin, bir bagka ifadeyle proleteryanin egemen smifin diisiinceleri yararina kendi

ideolojilerini var etme yetilerinin yikima ugratildiginin altini ¢izer (Maigret, 2014: 47).

Frankfurt Okulu teorisyenleri Adorno ve Horkheimer da tiiketim olgusuna elestirel
perspektiften bakmak suretiyle "kiiltiir endistrisi” kavramimi  gelistirmislerdir.
Modernitenin kiiltiirii aynilastiric1 etkisine isaret eden diisiiniirler kiiltiir ve sanatin, tipki
sanayi Urtinleri gibi belirli kaliplar icerisine sokularak metalagtirilmasinin toplumsal alani
kisitlayici etkisine vurgu yaparlar. Bu sadece kiiltiir endiistrisi kaliplari igerisine hapsolmus

bir tiiketim pratiginden s6z edilebilir. Ortalama birey, kisisel tercihi olarak tiikettigini
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diistindiigii tirtin ve hizmetlerin arkasindaki egemen yapinin sorgulanmasi da bu kapsamda

Onem arz eder.

Guinimiizdeki tiikketim pratiklerini inceleyen antropolog Marshall Sahlins (2010) de iretim,
dagitim ve tiiketimin harcamaya dayandigi endiistri toplumunda tiiketim pratiginin birey
tizerinde etkilerine isaret ederken, tiiketimin kazanmak ve kaybetmek iizere iki farkli
sonucu oldugunu belirtmektedir. Bireyin, satin aldigi/tiikkettigi iiriin ve hizmetlerin, diger
tilketim alanlarindaki vazgegisleri oldugu diisiiniildiiglinde, "tiiketici agisindan her edinme

bir yoksun kalmaya sebep olmaktadir” (akt. Nar, 2015: 945).

Tiiketim konusunda yapilan tanimlamalardaki farkliliklardan da goriilecegi tizere tiiketim,
sosyo-kiiltiirel, psikolojik, demografik ve durumsal ¢ok sayida bileseni igerisine alan bir
olgudur. Tiiketimin temel ihtiyaclarin digina tasarak farklilik, statii, kimlik, prestij gibi bir
cok nedene dayanmaktadir. Bu durum Sanayi devrimiyle birlikte artan arza dayali tiiketimi
yonlendirme noktasinda reklami etkin bir ara¢ haline getirmistir. Bu nedenle reklamin
giiniimiizde kiiresel olgekte dikkate deger finansal kaynak aktarilan bir sektor haline

geldigi ifade edilebilir.
3.1.1. Tiiketimde Reklamin Etkisi

Insanlik tarihinin her déneminde var olmus bir olgu olarak tiiketim, toplumsal yapinin
ozelliklerine gore yeni formlar edinerek birey ve toplum yasantisini etkilemeyen 6nemli bir
islev gormiistiir. Bu noktada tiiketim ve reklam iligkisini kuramsal ve zamansal
(modern/postmodern) perspektiflerden tartismak kavramsal zemin olusturmak adina 6nem

arz etmektedir.

Kuramsal diizlemde tiiketim ve reklam iligkisi en genis haliyle ana akim ve elestirel teori
ayristirmast ekseninde olusan farkli bakis agilarindan hareketle tartisilabilir. Mevcut
sistemin devami ve aksayan noktalarin tamir edilmesi genel felsefesine dayanan ana akim
iletisim kuramlari, kapsayici bir yaklagimla pozitivist ve ampirist temelde bilgiyi, "sermaye
birikimi, yatirim, iiretim, gelisme ve biiylime" {izerinde kullanan ¢alismalar1 ifade
etmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2009: 39). ilgili yaklasim ekseninde yapilan ¢alismalarin
ortak Ozelliklerini tanimlama noktasinda Tekinalp'in (2002:17) "algilanan 6z, dengenin
korunmasi, servetin ve giiclin hakli ¢ikarilmasi, toplumsal sistemin canli organizma gibi
degisime acik olmasi, ayrimciligin, toplumsal catigmanin ve Onyargilarin toplumu

geleneksel olarak koruyan islevlere sahip olmasi" hususlarina vurgusu da dikkate deger bir
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husus olarak degerlendirilebilir. Buradan hareketle mevcut sistemin devami ve
mesrulagtirllmasinda kitle iletisim araglarinin igerik iireticisi ve reklam mecrasi olarak
ayricalikli bir gorev ifa ettigi belirtilebilir. Geleneksel medyaya eklenen yeni medya
mecralarinin da ifade edilen mesrulastirict igerik iiretimi ve reklam mecrasi olma haliyle

slirece katk1 sunan bir yapiya doniisme potansiyelinden bahsedilebilir.

Ana akim medya caligmalarinin aksine kitle iletisiminin adil olmayan sosyal diizenin
stirdiirilmesindeki roliinii sorgulayan elestirel calismalarin inceleme alanina giren
konulardan birinin de reklamcilik oldugu ifade edilebilir. Cagdas kapitalist toplum
elestirileri igerisinde ¢ogu zaman dolayli olarak ele alinan reklam olgusunu, merkezi bir
konu olarak degerlendirip mercek altina almasi nedeniyle Dallas Smythe'in ekonomi
politik temelli yaklasimi, ¢alisma kapsaminda incelemeye deger bir husus olarak

degerlendirilmektedir.

Sanayi devrimi sonrasi biiylik oranda sorun olmaktan ¢ikan arzin siirdiiriilebilir kilinmasi
adina talep yaratmanin Onem kazandigi kapitalist pazar ekonomilerinde reklamlarin
yarattiklar1 giidiilenme ile tiikketimi arttiran unsur olarak 6n plana ¢ikmaya bagladig
belirtilebilir. Bu baglamda da okurlara/izleyicilere/dinleyicilere tiiketici olma hiiviyetleri
ekseninde medya tarafindan deger atfedildigi belirtilebilir. Smtyhe ise medyanin sadece
tiikketici tiretmedigini, bunun 6tesinde medyanin bireyleri "izleyici emtiasi"na doniistiirerek
reklam verenlere sattigina isaret etmektedir. Gorsel ve isitsel medyanin iicretsiz, yazili
basmin ise dagitim fiyatiyla sunulmasinin; buna ragmen medyanin izleyiciyi g¢ekecek
icerikler i¢in yaris halinde olmasinin, ifade edilen "izleyici emtiasi"n1 olusturup reklam
verenlere satmak i¢in oldugu vurgulanabilir. Smythe'in, "kapitalist toplumlardaki kitle
iletisim endiistrisinin temel islevi izleyicilere ideolojik paketler satmak degil, izleyicileri
reklam verenlere satmaktir" (Yaylagiil, 2013: 163-167) yaklasimindan hareketle yeni
medya mecrasindaki igerik liretim siirecleri de incelenebilir. Fenomen/takipgi iliskisi ve

reklam tiretim pratikleri sorgulanabilir.

Kiiltir kavramiyla birlikte kullanilmaya baslanan tiiketim olgusu tarihsel perspektiften
incelendiginde ise kavramu iki farkli doneme dayandiran goriisler oldugu goriilmektedir.
Baz1 disiiniirler kavrami 18. ve 19. vyiizyildaki sanayilesmeye ve moderniteye
dayandirirken, diger bir grup ise postmodern donemin f{iriinii olarak ele almaktadir

(Oguzhan Borekei, 2018: 483). Calismanin bu boliimiinde her iki yaklasima da vurgu
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yapilmakla birlikte giiniimiiz reklamecilik pratiklerinin tiiketimdeki etkisi de sorgulanmaya

calisilacaktir.
PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma
_ PSIKOLOJIK ETKILER TUKETICI SATIN ALMA
- Ogrenme SURECI
- Giidiilenme >
- Algilama
- Tutum Sorunun Belirlenmesi
- Kisilik

¢

SOSYO-KULTUREL ETKILER Segenekleri ve Bilgileri Arama
- Danisma Gruplari
- Sosyal Sinif

- Aile
- Kisisel Etkiler Segenekleri Degerlendirme
- Kiltiir
v
DEMOGRAFIK ETKILER Satin Alma Karari Tatmin
-Yas
- Cinsiyet
- Egitim
- Cografik Yerlesim Satin Alma Sonras1 Degerlendirme Tatmin
- Meslek
- Gelir Olmama
*
DURUMSAL ETKILER
- Fiziksel Cevre
- Sosyal Cevre
- Zaman
- Satin Alma Nedeni

- Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 3.1. Genel tiiketici davranist modeli
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2003: 50.

Glinlimiiz reklamciligin1 inceleyen R.W. Pollay, reklamlarin bilgi verici ve doniistiiriicii
olmak tizere sekli oldugu ifade etmektedir. Bilgi verici reklamlarla, tiiketicilerin {iriin
hakkinda bilgilendirilmesi amaclanirken, doniistiiriicii reklamlarla "marka adi, tiiketim
tarzi, yasam tarzi, kisisel ve toplumsal basar1 gibi tutumlarin sunumu" yapilmaktadir (akt.
Dagtas, 2003: 79). Birinci reklam tiirtiniin agirlikli olarak modern donem reklamcilik

anlayisini yansittig1 ifade edilebilir.
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Postmodern donemde ise Onceki donemlerden farkli olarak, tiiketim toplumunun temel
tastyicisinin reklam oldugu; donem reklamlarinda da bireysellik ve yasam tarzi (life style)
unsurlarinin 6n plana ¢ikarildigr goriilmektedir. Tiiketicilerin segmente edildigi bu
donemde reklama konu {riin/hizmet ile yasam tarzi arasinda iliski kurulurken,
uriin/hizmetin ilgili grubun totemi haline getirildigi, toplumsal anlamlarin 6n plana
cikarlldigr goriilmektedir. Kimlik ve aidiyet sorularina cevaplar aranan donem
reklamciliginda, tiiketicinin "kendi olma" hali 6nem kazanirken, se¢imlerinin (tarzinin)

kendi olma siirecinde belirleyici hale geldigi ifade edilebilir (Dagtas, 2003: 79-81; Elden

vd., 2015).

Satilan Uriin Satilan Fikir

Gida maddeleri Kolay hazirlanabilir yiyecekler
Ev esyasi Konfor ve daha rahat bir yasam bi¢imi
Otomobil Statii ve daha rahat ulagim bigimi
Duvar kagidi Sirin bir oda tasarimi

Sampuan Canl1 ve daha giizel bir goriintii
Dis macunu Carpic1 ve bembeyaz disler
Mukavva kutu Minimum hasarli teslimat

Egitim Toplumsal statii ve kariyer
Televizyon Eglence

Bilgisayar Bilgiye daha hizli ulasabilme

Cizelge 3.1. Uriin/hizmetlerin yasam tarziyla iliskilendirilmesi

Kaynak: Vardar, 2000: 44.

Ifade edilen teorik yaklasim uygulama sahasina getirildiginde ise rekabetin ulusal smirlari
asar duruma geldigi giiniimiizde isletmelerin hedef pazarlara girebilmek ve ilgili pazarlarda
tutunup kalict olabilmek ifade edilen imgeyi yaratabilmek adina pazarlama karmasi
bilesenlerinin tiimiinde etkin ve verimli olma arayisina girdigi goriilmektedir. Bu noktada
Kotler'in ~ (2000:15) asagida yer alan pazarlama karmasi bilesenlerinden

promosyon/tutundurma bileseni ¢alisma konusuyla Ortlismesi baglaminda detayli analiz

edilebilir.
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PAZARLAMA KARMASI

/ O\

Hedef Pazar

Y \
Product (Uriin) Price (Fiyat) Promotion Place (Yer)
Uriin cesidi Liste fiyati (Promosyon) Kanallar
Kalite Indirimler Satis promosyonu Ele alinacak saha
Tasarim Ucretler Reklam Siniflandirma
Ozellikler Odeme miiddeti Halkla iliskiler Mevkiler
Marka adi Kredi sartlar1 Direkt pazarlama Envanter
Paketleme Tasit
Boyutlar
Servisler
Garantiler
[adeler

Sekil 3.2. Pazarlama karmasi bilesenleri - 4P

Kaynak: Kotler, 2000: 15.

Giliniimiizde geleneksel pazarlama yaklasimi olarak tanimlanabilecek dogru iiriinii, dogru
fiyata ve dogru yerde sunma yaklasiminin Gtesine gegildigi belirtilebilir. Zira glinlimiiz
tilkketicisinin tliketim pratikleri incelendiginde c¢ogu iirliniin/hizmetin ihtiyaclarla iliskili
olmadigi, cogu zaman iirlin/hizmetlerin tiikketim Omriintin, kullanim Omriiniin altinda
kaldigir  goriilmektedir. Bu c¢ergeveden bakildiginda ihtiyaglarin  yaratilmasi,
cesitlendirilmesi ve ilgili ihtiyaglarin tiiketerek tatmin olunacagina dair inancin
olusturulmasinda promosyon/tutundurma faaliyetlerinin  neminin yadsinamayacagi
belirtilebilir.

Pazarlama karmasi bilesenlerini ortaya koyan 7P ve 7C'nin de farkli kodlamalarla, benzer
hususlara vurgu yaptigi goriilmektedir. Promosyona benzer bigimde, belirli agilardan daha
da otesinde bir kavram olarak 7C'nin iletisim (communication) unsuru da biitiinlesik

pazarlama iletisimi bilesenlerinin tamamini icerisine alan bir yapiya karsilik gelmektedir.
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7P 7C

Product (Uriin) Customer Value (Miisteri Degeri)
Physical Evidence (Fiziksel Belirtiler) Confirmation (Onaylama)

Price (Fiyat) Cost (Maliyet)

Place (Satis Yeri) Convenience (Kolaylik)

People (Hedef Kitle) Consideration (Dikkate Almak)
Process (Siireg) Coordination (Koordinasyon)
Promotion (Tutundurma) Communication (Iletisim)

Cizelge 3.2. Pazarlama karmasi bilesenleri

Kaynak: Goksel ve Yurdakul, 2002: 91; Elden vd., 2015.

Giiniimiizde reklam ve halkla iligkiler endiistrisinin kiiresel 6l¢ekteki biiyiikliigii dikkate
alindiginda, 6nemli bir gider unsuru olan reklamin istenen etkiyi yaratabilmesi kuruluglar
ve markalar beklenen bir durumdur. Bu nedenle kuruluslarin reklam planlamasi yaparken
asagidaki hususlara dikkat etmesi 6nem arz etmektedir (Elden vd., 2015).

¢ Reklamin sirketlerin pazarlama anlayisindaki yerinin dogru tespiti,

e Reklamin seslenecegi hedef kitlenin beklenti, istek ve ihtiyaclar1 gibi psikolojik

Ozellikler,
e Demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikler,

e Kaullanilacak reklam ortam1 ve formatinin hedef kitleye uygunlugu,
e Medya kullanim kararlarinin dogru sekilde verilmesi.

Tiiketim kavrami tanimlanirken aktarilan temel ihtiyaclarin diginda tiiketimin psikolojik,
sosyolojik, sosyal statii yada kiiltiirel ihtiyaglar gibi bir ¢ok baslik da igerdigi ifade
edilebilir. Var olan ihtiyaglarin bireyler tarafindan giderilmesi konusunda yonlendirme
yapan reklamlar olduk¢a 6nem arz etmektedir. Fakat reklamin gorevi sadece fizyolojik
ihtiyaglarin  giderilmesinde degil, asil Onemi bireye ihtiya¢g yaratma, olusturma
konusundadir. Bu baglamda birey, reklamlar sayesinde pazarlanan {irline/hizmete dair
yoksunluk ve ihtiya¢ hissetmeye baslar. Uriin/hizmet sadece bu ihtiyaci gidermenin
otesinde bireye sundugu sosyal imkanlar yada farkliliklarla, beraberinde kisisel tatminde

sunar.

Tiiketimde anlam tiiretim siireci iizerine odaklanan McCracken (1986: 71), ifade edilen
stirecin {li¢ ayr1 noktada olustuguna isaret eder. Bunlar;
Anlamlar tiriine yiiklenmeden 6nce bireylerin kiiltiirel diinyasindan ¢ekilir ve tiikketim
iirliniine aktarilir. Daha sonra da, benzer bir islemle iiriinden ¢ekilerek bireysel olarak

tilketiciye aktarilir. Bir bagka deyisle anlam, ii¢ ayr1 yerde belirir: Kiiltiir diinyasi,
tiiketim iriinii ve nihayetinde bireysel tiiketici. (akt. Binay, 2010: 20).
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Odabast ve Barig'in (2003: 114) tiiketim agisindan karma bir modelin gerekliligini ileri
stirmekle birlikte aradaki ayrigsmay1 ortaya koyabilmek adina yaptiklar tasnifleme de bu

baglamda deger arz edebilir.

Rasyonel Satin Alma Giidiileri Duygusal Satin Alma Giidiileri
1. Yiiksek kalite 1. Farkli olma arzusu

2. Diisitik fiyat 2. Digerleri ile uygunluk arzusu
3. Uzun 6miir 3. Karsi cinsi etkileme arzusu
4. Performans 4. Gii¢li olma arzusu

5. Kullanim kolayligi 5. Prestij arzusu

Bu perspektiften incelendiginde reklam, bireye, deger, politika, erkek/kadin tipleri, dogru
ve yanlis toplumsal davranis bi¢cimlerinin ne ve nasil oldugunu sunan ideolojik bir arag
olarak da ifade edilebilir. Bu baglamda reklam ve moda kavram tiiketimi saglamak amacli
yaratilan talebin olusturulmasinda ve sekillenmesinde olduk¢a énemli kavramlardir. Sonug
olarak da “reklam ve moda endiistrisi ile tiiketim toplumunun iiretilmesi ve bireylerin bu
tiiketim toplumuna katilmalar1 6ngérillmektedir” (Kellner, 1991: 76-77; Taylan ve Arklan,
2008: 92).

Tiiketim gergeklestiren bireyin yasadigi sosyal tatmin ya da statii kavramlarinin ¢ikis
noktasinda marka kavrami olduk¢a 6nem arz etmektedir. Her markanin bireye sundugu
fizyolojik ihtiyacin giderilmesinin yaninda farkli sosyal tatminler bulunmaktadir. Firmalar
yarattig1 markalarla 6ne siirmek istedikleri bu sosyal kazanimlar1 da reklamlar sayesinde
yaratabilmektedirler. Tiim reklam modellerinin alt metinleri ve gorsel tasarimlari o
markaya dair yaratilan imaj ¢ercevesinde organize edilir. Bir sampuan markasinda temel
ithtiya¢ saclarin temizligi olmakla birlikte bireye kazandirdig1 sosyal fayda daha giizel ve
daha bakimli gériinmesi bir sonraki asamada karsi cinsi tarafindan begenilme imkani
tanimasidir. Ayrica ikincil olarak markanin tiim reklam planlamalarinda markay: kullanan
bakimli, kendine 6zen gdsteren bireylerin tercihi imaj1 aktarilarak, bu triinii / markay1
tercih eden bireylerin de bu tatmini yasayabilecegi yani kendine deger veren bir birey
oldugunu hissetmesi amaglanmaktadir. Bu nedenle marka kavrami son dénemlerde tiim
diinyada olduk¢a dnemsenen bir noktaya ulasmis olmakla birlikte, beraberinde marka i¢in

birgok sorumluluk giindeme getirmistir. Bu durumda markanin stirdiiriilebilirligi, hedef
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kitle tarafindan bilinmesi, begenilmesi ve satin alinmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Diinya niifusunun artisi ile birlikte marka sayisindaki artislar da bu siireci zorlastirmaktadir

(Aktas vd, 2011: 115).

Bu durumda markalar medyada goriiniirliiklerini arttirarak bu siireci kendi lehlerine
cevirmeye ¢alismaktadirlar. Bu nedenle markalar i¢in medya planlama kavrami 6nemli bir
noktaya taginmaktadir. Fakat mecralarin sayisal fazlaligi disiiniildigiinde, hedef kitleye
ulagsmak da bir o kadar zorlasmaktadir (Aktas vd, 2011: 115). Ayrica her iriiniin bir¢ok
benzeri ve muadilinin oldugu da diistintiliirse siirecin daha da zorlasacagi miitalaa
edilebilir. Bu noktada alt1 ¢izilmesi gereken bir diger husus ise sadece medyaya dayali bir
reklam stratejisinin de eksiklik ihtiva edecegidir. Sekil 3.3'te de gorildiigi iizere
giiniimiizde bireyler satin alma davramis1 gosteritken farkli kaynaklardan gelen
Bunlarin  bir  boliimii kontroliindeki

enformasyondan etkilenmektedir.

isletme
kaynaklarken, yukarida da ifade edildigi tizere rakip aktorlerin mesajlart ve diger

katalizorler de suireci etkilemektedir.

Isletmenin Kontroliinde Isletmenin Kontrolii Disinda

............ Reklam Reklam Yuisek
Kitle Satig Satig g
o~ s =
= Iletisim | Tutundurma Tutundurma =
B Duyurum Duyurum =4
= Ozel Olaylar Ozel Olaylar o
Ey 3 4 3
=) . 58
. Satis Elemanlari Aile =
Bireysel =
Tt fletisi Komgular ek .
Dusuk etisim Tanidik ve Bildikler Dusuk
Fikir Liderleri
T Diisiik Yanilirlik Yiikselg"""""::::.

Sekil 3.3. Bireylerin farkli kaynaklardan etkilenmesi
Kaynak: Hoyer ve Maclnnes, 1997: 386'dan uyarlayan Odabas1 ve Barig, 2003: 271.

Zorlasan bu siire¢ pazarlama, iletisim, reklam, halkla iligkiler, medya ve marka stratejileri
acisindan giliniimiiz rekabet kosullarinda farklilar yaratmaktadir. Zira pazardan pay almak
ve bunu kalic1 hale getirmek giderek daha zor bir hal almaktadir. Bu baglamda firmalar
yogun reklam, halkla iliskiler, promosyon, sponsorluk ve satis kampanyalari ile {iriiniin
marka degerini olusturup, siirdiiriilebilirligini artirmaya ¢alisarak markaya sadik ve

otesinde bagimli bireyler olusturmaya ¢abalamaktadirlar. Marka yonetim siireci olarak ele
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alinan bu bakis agis1 da tiim firmalar i¢in zamanla zorunlu bir hal almaktadir (Aktas vd,
2011: 116). Kisacasi bireyi tiikketime yonlendirmek agisindan da firmanin yaratmaya

calistigi marka algis1 i¢inde reklam ve tanitim oldukca 6nemli bir noktada yer almaktadir.
3.1.2. Tiiketim, Reklam ve Etik

Tiirk Dil Kurumu (2019) tarafindan "¢esitli meslek kollar1 arasinda taraflarin uymasi veya
kacinmasi gereken davranislar biitiinii" olarak tanimlanan etik kavrami, genel ahlak
kurallar1 igerisinde ilkesel olarak tamimlanmaya calisilan 1iyi/kéti, dogru/yanlis
kavramsallastirmasinin spesifik alanlarda mesleki kriterler 6zelinde belirlenmesi arayisi
olarak ifade edilebilir. Bu kavramsallagtirma, uygulama zemininde incelendiginde ise
etikle ilgili genel olarak iki problematik alan oldugu goriilmektedir. Bunlar, etik ikilem ve

etik hata unsurlaridir.

Giiniimiizde kapitalist modeli benimsemis demokratik iilkelerde haklar konusunda catisan
gruplar arasinda dengeyi kamu yararina uygun olarak gozetmek onem arz eden konular
arasinda goriilmektedir. Enformasyona erisimin gorece kolaylagsmasi ve Orgiitlenme
olanaklarmin gelismesine paralel olarak gelisen haklar hareketi icerisinde ge¢misin orgiitlii
yapilarina karsi yalnizlasan ve etkisizlesen bireylerin yerine bilingli eylem pratigi
gelistirebilen sivil toplum yapisinin almasina paralel olarak haklar konusunun gelecek
donemde etkisinin artacagi da ifade edilebilir. Bu baglamda tiiketimi tesvik edici unsur
olarak reklamlarin da etik ikilemlerin merkezinde yer alacagi belirtilebilir. Konuyu anlaml
kilabilmek adina orneklendirmek gerekirse yiizyilin basina kadar geleneksel medyanin
onemli reklam verenlerinden biri olan sigara endiistrisi giiniimiizde yasal diizenlemelerle
ilgili mecralar i¢in reklam veren olma hiiviyetini kaybetmistir. Bu durum sigara
dreticilerinin yasal haklar1 ve ifade hiirriyeti ile toplum saglig1 arasinda etik bir ikilem
olarak yorumlanabilir. Etik hata ise mesajin liretim ve dagitim siirecinde iletinin bilingli
olarak yanlis servis edilmesi seklinde olugmaktadir. Rakip {iriin/hizmetlerde de olan bir
ozelligin sadece ilgili iirtin/hizmette oldugu iddia (Karpat Aktuglu, 2006: 9), iirtin/hizmet
bilesenlerinin bilingli bi¢imde yanlis verilmesi ya da gizlenmesi gibi hususlar etik hata

sinirlari igerisinde degerlendirilebilir.

Reklamciligin tarihsel siireci incelendiginde etik hata unsuru ihtiva eden reklamlarin
zaman icerisinde azalma egilimine girdigi goriilmekle birlikte meslegin itibarini sorgulatir

hale geldigi de belirtilebilir. Elden’'in (2009: 209-212) isaret ettigi, reklamlarda psikolojik
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manipiilasyon tekniklerinin kullanilmasi, ihtiyacin iizerinde tiikketime tesvik etmesi,
cocuklar tizerinde olumsuz etki yaratabilmesi, kadmin cinsellik iizerinde metalastirilmast,
abartili anlatimlar, tarafli iirtin karsilastirmalar1 vb. hususlar da reklamlara doniik temel
elestiri unsurlar1 olarak not edilebilir. ABD merkezli bir mesleki sayginlik arastirmasinda
reklamciligin 27 meslek arasinda sayginlik agisindan 26. sirada yer almasi (Cohen, 1998:

45; Hostut, 2011: 3701) da ortaya konulan sorunun yansimasi olarak yorumlanabilir.

Bu noktadan hareketle reklamin uygulama etigi agisindan goérece mesru zemine
tasinabilmesinin tiiketiciler kadar igerik ireticileri/reklamcilar ve reklam verenler
acisindan da 6nem arz ettigi vurgulanabilir. Tiirkiye'de de bu noktada sektor paydaslarinin
adimlar att1ig1, Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler Dernegi ile medya temsilcilerinin
bir araya gelerek 1994 yilinda Reklam Ozdenetim Kurulu'nu (ROK) kurduklari; devletin
yasal mevzuatla® alani denetim altina almaya calistigi, tiiketici dernekleri basta olmak
tizere sivil toplum kuruluslarinin da tiiketici perspektifli g¢aligmalar gergeklestirdikleri

gozlenmektedir.

Yasal altyapinin olusturulmasi1 ve giiclendirilmesinin, diger taraftan da tiiketicilerin
bilinglenmesinin yarattigi baski yadsinmamakla birlikte siirdiiriilebilir iletisim yonetimi
acisindan uygulama etigine dayali 6zdenetimin gerekliligine vurgu yapmak gerekir.
ROK'iin (2019) bir béliimiine asagida yer verilen vizyon ve misyon tanimlamasi bu
kapsamda incelenebilir.
Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler Dernegi iiyeleri ile medya temsilcilerinin,
diiriist olmayan reklamlara kars1 olusturduklar1 Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK),
1994 yilindan beri Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari’na aykiri buldugu
reklamlarin  diizeltilmesini ya da yaymnlanmamasini reklamverenlerinden rica
etmektedir. ROK’{in bu hizmeti ayn1 zamanda reklamverenlere ve medyaya tavsiye
niteligindedir. Bunu yasal bir zorunluluga dayanarak degil, kamuoyuna yaptigi

taahhiit geregi ve topluma karsi sorumlulugunun bilincindeki reklamverenlerin
sagduyusuna giivenerek yapmaktadir.

Ifade edilen kavramlar, halihazirda yasal altyapisi ve denetim mekanizmalar1 geleneksel
medyaya oranla yeterli seviyede olmayan, fakat kullanici oranlar1 geleneksel medyayla
yarisan sosyal medya 6zelinde tartisildiginda, editoryal ve miilkiyete dayali denetimde
geleneksel medyaya oranlar olusan smirliligin da etkisiyle etik ikilemi asan, etik hata

sinirlart igerisinde tanimlanabilecek reklam pratiklerinin olustugu da goriilebilmektedir. Bu

* Reklam mevzuatiyla ilgili ayrintil bilgi icin bkz. Ek-2.
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husus da 6zdenetimin 6nemli olmakla birlikte yeterli olmadigini ortaya koymasi adina

Onem arz etmektedir.
3.2. Sosyal Medya ve Tiiketim

Calismanin inceleme alani olan sosyal medya, yeni bir mecra olarak kendi pratiklerini
yaratirken tiiketim olgusu iizerinde de etkileri oldugu belirtilebilir. Calismanin daha dnceki
boliimiinde ortaya konulan tanimlarindan da hareketle mecranin 6ncelikli olarak - iddia
odur ki denetimsiz (Stokes, 2013: 366; Tastdemir, 2011: 651)- enformasyon saglama araci
oldugu degerlendirildiginde, bu mecranin tiikketim amagli bir alan olacagi da goriilmelidir.
Bu noktada da mecrada tecimsellesme kriterleri ekseninde pazarlamacilarin kontroliinde

olan ve olmayan kaynak alanlarinin yaratildigi ve yaratilmaya da devam edecegi

belirtilmelidir.
Tiiketici bilgi kaynaklari
)
Pazarlamaci Kontroliindeki Pazarlamaci Olmayanlarin
Kaynaklar Kontroliindeki Kaynaklar
+ |
Kisisel Kisisel olmayan Kisisel Kisisel olmayan
Satig personeli - Reklam - Arkadaglar - Kitle iletisim araglari
- Ambalaj - Fikir liderleri - Duyurum
- POP malzemesi - Ge¢mis deneyimler - Halka acik bilgiler
- Isletmenin Web sayfasi - ﬁrﬁn/hizmet uzmanlari
- Uriin deneme - Internet

Sekil 3.4. Tiiketiciler i¢in potansiyel bilgi kaynaklar
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003: 362.

Bu baglamda sekil 3.4.'te yer verilen unsurlarin 6nemi artarak devam etmekle birlikte
degisimin kisa zaman periyodunda dahi yeni eklemeleri ve doniisiimleri zorunlu kildigi
ifade edilebilir. Ornek vermek gerekirse pazarlamacinin kontroliindeki kaynaklar arasinda
yer verilen isletmenin web sitesi taniminin giliniimiizde isletmenin sosyal medya
hesaplarin1 da igerisine alacak sekilde gelistirilmesi gerekebilir. Bununla birlikte bilgi
kaynaklarinin her iki tarafinda yer alan unsurlarin da degisim ve doniisiimiinden soz
edilebilir. Reklam baglaminda sosyal medyanin istatistiki olarak da artan grafigi bu

baglamda sosyal medya reklamciligin1 arag, yontem ve igerik iiretim parametreleriyle
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sorgulamay1 zorunlu kilarken, sosyal medya olgusunun yansimasi olarak arkadaslik

kavraminin ve fikir liderligi olgusunun da iizerinde durulmasi gerekebilir.

Artan sehirli niifus oranina paralel, kent sosyolojisinin de sonucu olarak yalnizlagsan
bireyin egitim, eglence ve enformasyon arayisinda onemli bir ara¢ haline gelen sosyal
medyamn4 mekana dayali arkadaslik iliskilerini ve fikir liderligi olgusunu degisime
ugrattig1 belirtilebilir. Bu noktada influencer olarak tanimlanan ve takipgi sayilari
binlerden milyonlara kadar g¢ikabilen sosyal medya kullanicilarinin alanlarinda ve bazi
durumlarda oOtesindeki konularda fikir lideri, kanaat o©nderi konumuna gectikleri
goriilebilmektedir. Bu noktada pek cogu geleneksel medyanin siizgecine takilabilecek
sosyal medya dolayimli yeni tip fikir liderlerinin tiiketim olgusuyla iligkilerinin de

incelenmesi yararli olabilir.

Bu baglamda 6ncelikle ticari yayincilik mantigi incelendiginde, "reklam geliri karsiliginda
hedef kitlenin satilmasi" bigiminde isleyen geleneksel medya pratiginde izler kitlesi yiiksek
ve tiiketebilir bilesimde olan, tiiketimle uyumlu igerikler sunan programlar, 6zellikle de
prime-time'da yiiksek bedellerle satin alinarak reklam yapilmaktadir (Golding ve Murdock,
2002: 72; Taylan ve Arklan, 2008: 92).

Sosyal medya ilgili perspektiften analiz edildiginde ise baslangigta ilgi alanlarinda "bilgi"
paylagsma arayigsindaki kullanicilar olarak ortaya cikan bireylerin artan takipg¢i sayilarina
bagl olarak kuruluslar/markalar i¢cin ana akim sdylemle paydasa, elestirel perspektiften ise

kiiltiir endiistrisine hizmet eden bir araca doniistiikleri ifade edilebilir.
3.2.1. Sosyal Medya Reklamcihig:

Dijital diinyanin bireyin hayatina girmesi ile birlikte yasanilan degisimlerden tiiketim
kavraminin nasil etkilendigi yukarida aktarilmis olup, tiiketim kavraminin beraberinde
degerlendirilen reklam endiistrisinin de bu degisimden gereken pay1 aldig: ifade edilebilir.
Etkilesimli ve multimedya ozelliklerine sahip yeni bir medya ortami igerisinde yapilan

reklamcilik, bu ozellikleri ile geleneksel medya reklamcilifinin Oniine geg¢mekte ve

* 3E olarak kodlanabilecek enformasyon, egitim ve eglence iceriklerine toplumsal ihtiyaglara cevap verecek
bicimde 'dengeli' olarak yer vermesi beklenen geleneksel kitle iletisim araglarinin tarihsel gelisim seyri
incelendiginde iktisadi ve siyasi gilic dengeleri icerisinde belirli sikismigliklar yasandigi; kamu yayinciliginda
siyasal iktidarin, ticari yayincilikta ise patronaj ve reklamveren baskisinin icerik Gizerinde yarattigi etkinin
geleneksel medyaya doniik gliven kaybi yarattigi ifade edilebilir.
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teknolojik yeniligin hizi goz Oniinde bulunduruldugunda Oneminin artacagi da

beklenmektedir (Cakir, 2004: 169).

Dijital reklamciligi cazip kilan detaylar incelendiginde, etkilesimli yapisinin yani sira
geleneksel medya ortamlarimin yapisindan kaynakli esnek olamama halinin dijital
reklamcilikla dikkate deger oranda degisime ugradigi, reklamlarin olusturulmast,
giincellenmesi, hedef kitlenin secilmesi noktasindan esnekligin arttigi ifade edilebilir
(Ozdemir vd., 2014: 63). Ayrica yeni medya reklam alanlarindan; dijital gazete, dijital
dergi, sosyal medya ortamlar1 vb. her birinde hedeflemeli banner yada sosyal medya
uygulamalarinda takip edilen fenomen ve influencer kanali ile geleneksel medyaya oranla
daha spesifik gruplara hitap edebilme 0&zelligi, yani erisilmek istenen hedef kitleyi
siirlandirabilme imkéani, yeni medyaya reklam agisindan avantaj sunan unsurlar olarak

vurgulanabilir.

Pazar Olgegi | | Pazar Ozellikleri || Medya Tercihleri | | Mesaj
- Yerel - Demografi - Televizyon Icerigi
- Bolgesel - Cografi ozellikler - Radyo
- Ulusal - Psikografik 6zellikler - Outdoor
- Kiiresel - Jeodemografik - Gazete
ozellikler - Internet
- Medya aliskanliklart - Dergi
- Dogrudan posta
- Diger

Sekil 3.5. Mantiksal medya kombinasyonu gelistirme sablonu
Kaynak: Clow ve Baack, 2018: 233.

Geleneksel medya reklamciligina oranla erisimin net ve sayisal verilerle ifade edilebilmesi,
ticari kazang i¢in gergeklestirilen reklam yatirimlari agisindan avantaj saglayan ve dnem
arz eden bir husustur. Geleneksel medyada gazetelerin satis oranlari tiraj, TV kanallarinin
izlenme oranlar1 reytinglerle aciklanabilirken, cinsiyet, yas, meslek hatta daha sinirh
ozellikler flu kalabiliyorken, dijital ortamda bu verilere hizli ve gorece kolay bigcimde

ulasilabilmektedir.

Ifade edilen avantajlarma ragmen dijital reklamlarin talep edilen etkiyi yaratabilmesi igin
bazi sartlarin yerine getirilmesi gerektigi de goriilmektedir. Dijital medyada, geleneksel
medyaya oranla bilgi akisinin ¢ok hizli gergeklesmesi ve bu hiz igerisinde reklamlarin
kullanicinin dikkatini ¢ekebilmesi i¢in daha yaratici fikirler, etkili grafikler, sistematik

anlatim, kullaniciyr reklam akisina katmak gibi unsurlar reklami daha etkili hale
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getirebilmek i¢in gereken baslica ozellikler olarak belirtilebilir (Sener, 1999: 98). Bu
kriterler dogrultusunda hazirlanan banner reklamlari, arama motoru reklamlari, elektronik
posta reklamlar1 ve mobil internet reklamlariyla dijital medyada siklikla karsilasiimaktadir.
Fakat son donemde yapilan arastirmalarda bu alanlarin, yani display reklamciligin, her ne
kadar halen dijital reklamciligin %40'm1 olustursa da, kullanim oraninin giderek diistiiglinii
gostermektedir. Display reklamciligin diisiisiiniin acik gostergelerinden biri 2000 yilinda
banner tiklanma oram1 (CTR) %9 iken, giiniimiizde bu rakamin %0,1’e kadar gerilemis
olmasidir (Kalafat, 2014). Bu durumun reklam verenleri ve reklam mecralarini, dijital
reklamcilikta yeni arayislara yonlendirdigi sdylenebilir. Bu yeni arayislardan biri de sosyal
aglarda fenomenlerin paylasimi iizerinden kurgulanan reklam modelidir. Bu tarz reklam
modellerinin sosyal medyada basladig1 ve giderek daha kullanilir bir model oldugu ifade
edilebilir. Sosyal medya mecralarinin da display reklam alanlar1 bulunmakla birlikte ifade
edilen model fenomen yada influencer olarak tanimlanan sosyal medya "tnli"leri ile
markalar arasinda kurulan iliskiyi tanimlamaktadir. Model, sosyal medya fenomenlerinin
ilgili irtin/hizmetle ilgili deneyim aktarimi formatinda yaz1 ve gorsellerle hazirladiklar ve
reklamverenin de denetiminden gecen igerikleri takipgilerle paylasimini esas almaktadir.
Yaratilan igerigin reklam olup olmadigimin paylasimda belirtilmemesi ise etik sorunlari

beraberinde getirmektedir.

NeoReach tarafindan 2018 yilinda 2000'in {izerinde sosyal medya kampanyasi incelenerek
yapilan calismada, harcanan her 1$'n ortalama 5,20$ getiri sagladigi bulgulanirken, bu
veri sosyal medya reklamciligina artan ilginin de yansimasi olarak yorumlanabilir. Bu
durumun, alanin ticari reklamcilik agisindan denetimin zorunlu kildigi belirtilebilir.
ABD'de Federal Ticaret Komisyonu (FTC), Ingiltere'de ise Rekabet ve Piyasa Otoritesi
(CMA) > bu konuda belirli diizenlemeler yapmis olmakla birlikte 2018 yilmmn son
ceyreginde bir ay stireyle incelenen 100 moda mikro-influencerinin (2200'den fazla igerik)
yazilarinin  yalnizca %1 1'inin  ilgili  kurallara uygun oldugu goriilmektedir

(influencermarketinghub.com, 2019).

Geleneksel medyada da “advertorial” olarak tanimlanan haber bigiminde formatlanmis

reklamlara rastlanmakla birlikte okurun/izleyicinin yaniltilmasinin 6niine gegmek adina

> Ayrintili bilgi icin bkz. https://www.gov.uk/government/publications/social-media-endorsements-guide-
for-influencers/social-media-endorsements-being-transparent-with-your-followers;
https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-people-are-
asking
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gelistirilmis "bu bir ilandir" vb. uyarict unsurlarin oldugu belirtilmelidir. Dijital mecrada
geleneksel medyay1 oldugu sekliyle diizenleyici ve denetleyici bir yap1 Tiirkiye 6rneginde
heniiz tesis edilememis oldugundan ifade edilen etik sorgulamalarin yakin donemde devam

edecegi belirtilebilir.
3.3. Sosyal Medya ve Fenomenlik \ Influencer Kavram

"Sosyal medyanin kendilerine verdigi imkanlar sayesinde hazirladiklar1 igeriklerle
insanlarin ilgisini ¢eken ve web {izerinden bilinirliklerini artiran kimseler" olarak
tanimlanabilecek sosyal medya fenomenleri (Marwick ve Boyd, 2011: 141); bir baska
ifadeyle dijital diinyanin {nlileri, takip¢i sayilari diigiiniildiiglinde, geleneksel medya
mecralarin tiraj/reyting oranlarinin  Otesine gegebilen takipgi sayilariyla dikkat
cekmektedir. Sosyal medya literatiiriinde fenomenle Ortlisiir sekilde kullanilan
influencer’in kelime anlami ise “etkileyici” olup, ilgili mecrada irettikleri icerikler
sayesinde kullanicilart etkileme giiciine sahip olup, kanaat 6nderi haline gelmis, fazlaca
takip¢i sayisina sahip kisileri ifade etmektedir. Bu kavrami makro ve mikro influencer
olarak kategorize edebilmek miimkiindiir. Mikro influencerlar ¢ogu zaman 1.000 — 10.000
aras1 takipc¢i sayisina sahip olup, genelde daha spesifik konular kapsaminda igerik
uiretirken; makro influencerlar ise takipg¢i sayisi 100.000 ve {izeri olan, "celebrity” olarak
tamimlanan kisilerdir (Meri¢ Bor ve Erten, 2019: 16-23). Bu noktada influencerlar
olgeklendirmede farkli rakamsal araliklar belirlenebildigi de ifade edilebilir. Ornegin
Influencer DB influencerlar: incelerken 15 bin ve iizere takipgisi olan kullanicilart baz
almaktadir. Sekil 3.6.'da goriildiigli tizere 2019 yil1 verileri incelendiginde 15 bin ve {izeri
takipcisi olan 558.42 kullanici oldugu goriilmekte olup, bunlarin %81'ini 100 bin
takipcinin altindaki mikro influencerlar olusturmaktadir. 5 milyon ve {izeri takip¢i sayisina
ulasan kullanicilar ise influencer evreninin %]1'inden azina tekabiil etmektedir (Clickz.com,

2019.
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fewer than 100K followers. Mega-influencers with over 5 million
followers account make up less than one percent of all influencers.
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Sekil 3.6. Instagram'daki aktif influencer verileri
Kaynak: Clickz.com, 2019.

Nicel biiyiikliigii de ortaya konan influencerlar/fenomenler, dijital diinyanin kazandirdig
yeni nesil kanaat onderleri olarak da tanimlanabilir. Kanaat onderligi olgusu iizerine
incelemelerinden Katz ve Lazarsfeld, kisinin konumunun, sdylemin iceriginden daha
onemli hale gelebildigini ifade etmektedirler. Bu baglamda 6nder figiirlerinin de alanlara
gore farklilik gosterebileceginin altini ¢izmektedirler. SOyle ki tiikketim mallar1 konusunda
genellikle evli kadinlarin, moda ve sinemada gen¢ kadinlarin, kamu islerinde ise toplumsal
diizeyi yiiksek kadinlarin figiir olarak onplana ¢iktig1 belirtilebilir. Giiniimiizde ise
ayricalikli konumdaki kamuoyu liderlerinden ziyade "halkin iginden", yukaridan degil ayn1
ortamdan seslenen, temel farkliligi toplumsal yetileri olan figiirlerin agirlik kazanmaya
basladigi gorilmektedir. Bu durum kanaat onderi ile takipgileri arasindaki beklenti
ortismesi oldugu siirece inandirici olabilmektedir (Maigret, 2014: 103-104). Bu baglamda
reklam verenler agisindan fenomenin en az takipgi sayist kadar 6nem arz eden hususun

inandiricilik ve giiven oldugu belirtilebilir.
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Sekil 3.7. Genglerin sosyal medya fenomenlerine doniik goriisleri

Kaynak: Clickz.com, 2019.

ABD'de sosyal medya fenomenleriyle etkilesimi olan 18-34 yas arasi 1200 katilimciyla
yapilan ve sonuglari sekil 3.7.'de sunulan bir aragtirma, genglerin dikkate deger boliimiiniin
etkilesimlerini devam ettirdikleri fenomenleri diiriist, konusuna hakim, ortak paydalari
olan, dogru Oneriler sunan, seffaf ve arkadas olunabilecek kisiler olarak gordiiklerini
gostermektedir. Bu durum da yukarida ifade edilen nicel biyiikligiin 6tesinde giliveni

oncelemeyi salik veren yaklasimi destekler bir husus olarak yorumlanabilir.
3.3.1. Fenomenlik ve Reklam fliskisi

Sosyal medyada fenomen olarak tanimlanan kullanicilarla reklamcilar arasindaki kesigim
noktalar1 incelendiginde, hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek igerik olugturma arayisi oldugu
ifade edilebilir. Etkili icerik olusturmak, bir baska ifadeyle etkili yazabilmek ise belirli
kriterlere bagli kalmay1 gerekli kilabilir. Britanyali devlet adami Winston Churchill etkili
yazabilmenin bes kurali oldugunu isaret etmektedir. Bunlar (Sullivan, 2001: 114);

1. Giiglii baglayin
2. Tek bir temaniz olsun
3. Basit bir dil kullanin

4. Dinleyicinin zihnine bir resim yerlestirin
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5. Etkili bir sekilde bitirin

Toplumsal kanaat dnderlerinin degistigi ve/veya c¢esitlendigi bir ortamda, dijital diinyanin
tinliileri olarak lanse edilen fenomenlerin etki alaninin da yukarida ifade edilen esaslarla
ortlistir bicimde artis gosterdigi belirtilebilir. Etki alanini artiran bu yapimin reklam
verenler tarafindan fark edilmesi ile birlikte halihazirda igerik tiretimi yapan fenomenlerin
dikkate deger boliimiiniin hesaplarint gelir getirici bir ara¢ haline doniistiirme siirecini

hizlandirdig1 da ifade edilebilir.

Dijital diinyada tiiketiciler, tirin ya da hizmet satin alirken kendilerine yakin gordiikleri
blogger, youtuber ve influencerlar gibi sosyal medya fenomenlerinin onerilerini varsa konu
hakkindaki deneyimlerini 0nemsemektedir varsayimindan hareket eden sosyal medya
reklamciligi glinlimiiziin yeni trendleri arasinda yer almaktadir. “Content marketing” ve
“influencer marketing” kavramlariyla da literatiirde tartisilan igerik tabanli sosyal medya
reklamlarinin, pazarlamada uzun donemdir tartisilan WOMM (word of mouth marketing)

reklamcilik yaklasimina dayandig: belirtilebilir.

Sekil 3.8'de goriildiigii tizere giiniimiizde organizasyonlar igerik pazarlamasi siire¢lerinde
reklam, halkla iligkiler ve arastirma sirketleriyle birlikte hareket ederken, geleneksel
pazarlama karmas: bilesenlerinin yanmma dijital pazarlama iletisimi araglarim
eklemlemektedir. Dijital araclar igerisinde ifade edilen E-WOMM da ¢alisma kapsaminda
incelenen "influencer marketing" uygulamalarini igerisine alan bir ¢erceve olarak

degerlendirilebilir.

Diger taraftan kullanicilar tarafindan olusturulan geleneksel olarak ¢evrimdisi tavsiye ve
tenkitlere dayali igeriklerin yani sira gliniimiizde sosyal medya basta olmak {iizere dijital
araglar vasitasiyla da tavsiye, tenkit ve Oneriler online olarak da yapilabilmektedir.
Etkilesime dayali bu durum kuruluslar acisindan firsat ve riskleri beraberinde
getirmektedir. Bu noktada etik agidan sorun arz edebilecek durum, igerik iireticilerin
(kullanacilarin) reklam verenlerle yaptiklari ticari anlagmalari gizleyerek sahte, yonli,

abartili igerik olusturma arayislarina girmeleridir.
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Sekil 3.8. Biitiinlesik pazarlama iletisimi paradigmasina dayali iletisim stireci

Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009: 360'dan uyarlayan Rakic ve Rakic, 2014: 198.

Nielsen Global tarafindan 2015 yilinda yapilan reklam mecralarinin giivenilirlik
arastirmasi sonuglarinda da goriildiigli iizere, en giivenilir reklam uygulamasinin agizdan
agza pazarlama (WOMM) oldugu, bunu takiben online miisteri yorumlar1 ve editoryal
iceriklerin  geldigi goriilmektedir. Arastirma giinlimiiz fenomenleri baglaminda
degerlendirildiginde 1ilgili aktorlerin farkli kullanicilar 6zelinde her ii¢ mecraya da
yerlestirilebilecegi degerlendirilebilir. Soyle ki; ifade edilen fenomenlerin takipgilerinden
bir boliimii fenomeni yakin arkadasi gibi konumlandirip tiiketim pratiklerini ilgilinin
tavsiyeleri cergevesinde yaparlarken digerleri online miisteri yorumu olarak
degerlendirebilir. Aragtirma sonuglari referans olarak alinirsa her iki durumda da dikkate

deger reklam giivenilirligi olacagi miitalaa edilebilir.

Bu durumda ilgili fenomenlerin pazarlama eksenli deneyim paylasimlarinin yani sira kriz
donemlerinde de markalar tarafindan bagvurulabilecek bir mecra oldugu ve bazi
kuruluslarin bu yonde de isbirlikleri yaptiklari ifade edilebilir (Meri¢ Bor ve Erten, 2019:
119-124).
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EARNED
2015 DIFFERENCE 2015 DIFFERENCE

FROM FROM
Recommendations from people | know 2013 Branded websites 2013

© O

Consumer opinions posted online

66%

Brand sponsorships

Editorial content, such as newspaper articles Emails | signed up for

2 ©

Sekil 3.9. Reklam formatlar1 gliven iligkisi
Kaynak: Nielsen, 2015.

Bu calismada da yukarida ayrintili olarak ortaya konulan tanimlardan hareketle yiliksek
takipgisi sayist ve geleneksel medyay1 da etkileme potansiyeli baglaminda 6nemli bir arag
haline gelen sosyal medyanin, 6zellikle de arastirmaya konu annelik odakli Instagram

fenomenlerinin tecimsellesme pratikleri incelenerek alana katki sunulmaya calisilacaktir.
3.3.2. Instagram'da Fenomen Anneler

Toplumun en kiigiik yapitasi olan aile kurumu igerisinde cinsel kimliklerin ve buna dayali
tutumlarin, kaliplasmig davranig pratiklerinin 6grenildigi 6nemli bir sosyalizasyon ajani
olarak degerlendirilebilir. Cocuklarin ilk rol modelleri olan anne, babalarin cinsiyete dayal
davranis farklilagsmasinin otomatik olarak grenilmesindeki rolleri baglaminda 6nem arz

ettikleri ifade edilebilir.

Kadin ve erkek olmaya dair edinilen roller ve bu role dair konusmalar, giyim kusam,
davranis kaliplar1 biitiin toplumlarda birbirinden farklilik gosterir ve bu dogrultuda o
toplum igerisinde yaratilan rol, bireyi sekillendirir (Ugurlu, 2013: 5). Bu iki cinse ait rol
tanim1 ve bu roliin getirileri devam ederken, ayni1 zamanda annelik ve babalik rolleri de
eklenebilmektedir. Yani toplum iginde kadin ve erkek olmalarinin disinda anne ve baba

rollerine dair 6gretileri de ekleyerek birlikte devam ettirmektedirler.

Annelik, kavramsal baglamda ele alindiginda, TDK’da "Cocugu olan kadin" ifadesi yer
almaktadir. Annelik kavramini sadece ¢ocuk sahibi olarak tanimlamak s1g bir bakis acisi
olmakla birlikte, daha once de ifade edilen toplumsal roller dogrultusunda bir okuma

yapmanin, dogru bir tanimlama i¢in gerekliligi tartigilabilir.
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Anne olan kadin cocuklarina annelik yapmaktan ve onlarin bakimindan, gelisiminden
sorumlu tutulmaktadir. Yani kadin; bakan, biiyiiten, besleyen, evi ¢ekip cevirendir.
Babanin geleneksel rolii ise daha ziyade ailenin dis ¢evreyle iliskilerini yonetme, aileyi
koruma ve gecimini saglama gibi aragsal rollerdir (Zeybekoglu Diindar vd., 2011: 27).
Hatta ataerkil toplumlar, annelik yapma islevini, anne olsun ya da olmasin tiim kadinlara
atfeder. Bakim, sefkat, ev isleri s6z konusu oldugunda mevcut mesleklerinin yani sira bu
konuya dair gorev ve sorumlulugu kadina yiikler (Tiirkdogan, 2013: 38). Oysa annelik ve
cocuk bakiminin kadinlarin dogustan sahip olmadigi bir 6zellik oldugunu annelik odakl
yapilan calismalarda ve gozlemlerde gormek miimkiindiir. Annelik de tipki kadin olmak
gibi sosyal bir yapilandirmadir (Ecevit, 1991: 13). Bunu kadinin anne olusunu dogal géren
toplumun evlilik dist ¢ocuk diinyaya geldiginde bu durumu dogal bulmayisiyla da
aciklayabiliriz (Gittins, 1985: 105). Ge¢misten giinlimiize kadin1 sadece annelik ¢ercevesi
icerisinde degerlendiren goriisii bircok diisiiniiriin kaleminde goérebilmek miimkiindiir.
Omegin Platon (2008: 170), Devlet kitabinda kadin1 sadece dogurgan ve siit veren olarak
ifade etmistir. Kadin1 bu biyolojik olgu igerisine hapseden goriis, anneligin kutsalligi
sOylemi tiizerinden de yiiceltilir. Toplum anneligin kutsalligit ve 6nemi dogrultusunda
yogunlastik¢a, yaratilan baski zaman zaman kadina annelik sorgulamasi ve birbirleri
arasinda kiyas yaptirmaktadir. Ciinkii bu sdylemin ardindaki annelik 6nemli ve bir o kadar
zordur. Eger ¢cocuk sahibi olmak istiyorsaniz bu karar kisinin sorumluluklarinin artmast
anlammna gelir ve milkkemmel bir ¢ocuk hayali kuran anne bunun bedelini 6demek
durumundadir. 80’ler boyunca, ¢ocugun gelisiminin ve kusku gotiirmeyen ihtiyaglarinin

karmasiklig1 kesfedildikce bu bedel daha da yiikselmistir (Badinter, 2011: 69).

Calismada, yaratilan bu imaj sayesinde kendilerini sorgulayan kadinlarin, anneliklerine
dair kendilerini gelistirmek, daha ¢ok bilgi edinmek amaciyla bagvurduklart mecralardan
biri olan sosyal medya platformu Instagram'da paylasilan igeriklerin incelenmesi de bu

baglamda 6nem arz etmektedir.

Annelik kavraminin sosyal medyaya tasinmasi siirecinin dncesinde annelerin, 6zellikle ilk
cocuklarinda yasadiklar1 tecriibesizligi, nasil giderdikleri eksininde bir okuma
yapildiginda, konuya dair kaynaklar1 arastirip okuyarak, kitle iletisim araglar1 kanaliyla ya
da cevrelerindeki deneyimli annelere danisarak gidermeye calistig1 gozlenmektedir. Her ii¢
yontemin de toplumsal roller baglaminda annelik olgusunu sekillendirici yonleri ve talep
edilen 'bilgi' arayisinda katkilar1 olmakla birlikte teoriden pratige gegiste eksik ve/veya
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problematik noktalar1 oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda ilgili araglardan biri olan kitle
iletisim araglarinda annelik imgesinin sunumu incelendiginde genel olarak iinliilerin
annelik siireglerinin magazinlestirildigi programlar ya da az sayidaki ve kisa siirede ¢ok
farkli problemlere yer verilmeye calisilan saglik odakli programlarda ele alinmaya
calisildigr goriilmekte olup, tecimsellesmenin etkisiyle reklam odakli hale gelen kitle

medyasinin liretim pratikleri igerisinde 'bilgi'ye erisimin zorlagtig1 vurgulanabilir.

Kaynaklarin arastirilip, okunmasi en giivenilir yontem olarak goriinse de kaynaga erisimde
yasanan c¢esitli engeller ve arastirmaya ayrilabilecek zamanin kisitliligi, anneleri siklikla
yakin cevrelerindeki tecriibeli annelerin bilgi birikimine ydnlendirebilmektedir. Ozellikle
sorunlu gebelik yasayan anneler ile spesifik rahatsizliklari olan ¢ocuklara sahip
ebeveynlerin, saglikli ¢ocuk sahibi olan ailelere oranla bilgi arayisinin daha fazla ve
mesakkatli olacagi belirtilebilir. Yakin ¢evresinde aymi sikayetleri iceren gebelik yada
cocuguna dair hastalik yasamayan aileler ve anneler i¢in bu deneyime dair bilgi alma
arayisinda ifade edilen 3 kaynaktan farkli olarak sosyal medyanin yakin donemde 6nemli

bir mecraya doniistiigii sOylenebilir.

Sagliktan egitime, anne-¢ocuk modasindan bebek bakimina kadar kiiltiirel anlamda annelik
imgesinin igerisine yerlestirilen farkli tiirlerdeki igerige erisim imkani sunan sosyal
medyanin fiziki ve psikolojik baskilayicilar1 gorece azaltan yapist da alana doniik ilgi

artisinin yansimasi olarak degerlendirilebilir.

Fakat alanin denetimsiz yapisinin bilgi giivenligi basta olmak iizere ¢ok sayida sorunu da
beraberinde getirdigi ifade edilebilir. Ornegin baglayict yapisi nedeniyle cocuklarla
gecirilecek nitelikli vakitten calabilecegi; sunulan igerigin bireysel farkliliklar ve kosullar
dikkate alinmaksizin degerlendirmesi ve kiyasa dayali bireyin anneligine dair sorgulamalar

yapmasina yol acabilecek hale gelebilmesi gibi unsurlar bu baglamda degerlendirilebilir.

Ozellikle igerik iiretim siirecinde geleneksel medya gibi diizenleyici ve denetleyici
mekanizmalart olmayan mecranin takip¢i sayilariin artisina paralel olarak tiiketim
toplumu kavramsallastirmasi icerisinde degerlendirilebilecek hizli bir tecimsellesmeye ve
reklam odakli igerik iiretimine yoneldigi diislintildiigiinde, mecrada 'dogru' bilgi aktarimi

oniinde tecimsellesme temelli engellerin olusacagi da miitalaa edilebilir.

Uriin veya marka hakkinda bilgi vermek, tiiketici veya alicilarm ilgili iiriinii, markay,

hizmeti veya kurumu tercih etmesini saglamak amaciyla goze ve/veya kulaga hitap eden
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mesajlarin  hazirlanmasi1 ve bu mesajlarin {icretli olarak reklam araclari araciligi ile
iletilmesi olarak tanimlanabilecek reklamlarin, olusturdugu imgeler ile gercegi
harmanlayip iletiler aktardiklar1 ve ulastiklar1 kitleden de kendilerine sunulan imgeler gibi
olmalar1 veya davranmalar istendigi (Dumanli, 2011: 134) diisiiniildiiglinde, ifade edilen

handikaplarin belirginlik kazandig1 belirtilebilir.

Diger taraftan iletisim araglarinin, halkin 6nemli bulacagi konulara daha ¢ok yer verirken,
halkin Onemsiz algilayacagi konulara daha az yer verecegini ifade eden ve iletisim
araclarinin halka ne diisiineceklerini sdyleme konusunda basarili olamayabilecegini, fakat
ne hakkinda diisineceklerini anlatmada basarili oldugunu varsayan (Tekinalp ve Uzun,
2009: 125); bireylerin, kitle iletisim araglar1 sayesinde sadece kendileri ve toplum igin
onemli olan konular1 degil, ayrica bu konulara iletisim araclarinin atfettigi 6nem
dogrulusunda ne kadar 6nem vereceklerini de 6grendigini (Yaylagiil, 2013:78) ileri siiren
yaklagimlar ekseninde incelendiginde de tecimsellesmis gelencksel medyaya alternatif
Ozgiir platform olarak sunulan sosyal medyanin da tecimsellesmeyle birlikte egemen yap1

tarafindan kabul gérmeyen diisiinceleri disarida birakir bir yapiya biiriinebilecegi miitalaa

edilebilir.

Gelinen nokta itibariyle biitiinliiklii bir bakis acisi ortaya koyabilmek adina bu noktaya
kadar ele alinan konular1 6zetlemek gerekirse; Aile olma halinin tiiketime yansimalar1 ve
annelik kavrami genel hatlariyla degerlendirilmis; genelde sosyal medya, 6zelde Instagram
farkli boyutlariyla ele alinmis ve ilgili mecranin kendi tnliilerini/fenomenlerini yaratma
pratigi sorgulanmistir. Calismanin bu asamasinda ise Instagram’da yer alan fenomen
anneler ‘bilgi’ arayisindaki anne adaylar1 ve anneler igin diisiincelerine ve deneyimlerine
deger verilen kisiler halkasim1 yakin ¢evrenin Gtesine tasiyan, giindelik hayatta hic yiiz

yiize iletisim kurulmamis bireyleri olan “fenomen anneler” mercek altina alinmaktadir.

Calismada 'fenomen anne' olarak tanimlanan annelik odakli igerik iireticileri de belirtilen
halkanin en yeni tliyeleri olarak tanimlanabilir. Fenomenlerle ortak paydalar1 olan annelik
ekseninde yollar1 kesisen sosyal medya kullanicilarinin, kavrama atfettikleri deger, ortlisen
diisiinceler ve rol model arayislar1 baglaminda gelisen iliski denkleminin tecimsellesme ve

tiikketim dahil cesitli agilardan analizi gerekli kildig1 belirtilmelidir.

Tap Influence ve Influitive tarafindan yapilan arastirmalar incelendiginde tiiketicilerin

yakinen tanidig1 bireylerin tavsiyelerine giiven orant %92 iken, kisisel aglarinda yer
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alanlara %90, internette karsilastiklari tavsiyelere ise %81 oraninda giiven duyduklari
goriilmektedir (Akdogan, 2019: 20). Bu ve benzeri veriler, takipgileri tarafindan “arkadas”
olarak goriilen ve diisiincelerine belirli 6l¢iilerde deger verilen fenomen annelerin spesifik
konularda akreditasyon unsuruna doniigsebildigini gostermesi bakimindan deger ifade

etmektedir.

Burada varolussal bir husus olan dnder arama arayisinin da alti ¢izilebilir. Le Bon’un
(2005: 90-91) isaret ettigi tizere bireyler topluluk olusturduklart ¢ogu durumda i¢giidiisel
olarak kendilerine Onder arama ve onun yol gostericiligine ihtiyag duyma egilimi
gostermektedir. Farkli sosyal ¢evrelerde gozlenebilen bu durumun nedeni de bireylerin
kendilerine yol gosteren bir fikre, muhakemeye ihtiya¢ duymalari olarak yorumlanabilir.
Annelik gibi her ¢cagda ve muhtemeldir ki her cografyada degerlestirilen bir olgu i¢in de
ayn1 durum gegerli olabilmekte ve bir¢ok anne, yol gosterici dnderler aramakta ve onlarin
diisiincelerine deger vermektedir. Bu noktada deger verme, giiven duyma hali sadece anne
olma halinde kaynakli olabilecegi gibi bazi takipgiler i¢in buna ek olarak mesleki

donanima (¢ocuk gelisim uzmani, psikolog, yazar vb) da 6nem verildigi belirtilebilir.

Konu “fenomen anneler” perspektifinden incelendiginde ise ¢ogu Instagram oncesi siirecte
de blog yazar1 olarak igerik ireticisi olan sosyal medya iinliilerini motive eden faktorler
incelenebilir. Hung ve arkadaslari tarafindan 2007 yilinda yapilan bir c¢alismada
bloggerlari/ fenomenleri motive eden faktorler su sekilde siralanmistir (akt. Akdogan,

2019: 14);
+ Kendini ifade etmek,
» Hayatini belgelemek, kayit altina almak,
* Yorum yapmak,
* Topluluklara katilmak,
« Bilgi aramak

Belirtilen bu sebeplerin disinda, fenomenlerin sosyal medyada siirdiiriilebilir igerik
iiretimine sevk eden hususun tecimsellesmenin sonucu olarak artan reklam gelirleri oldugu
belirtilebilir. Genellestirici bir bakis agisiyla bir yada birka¢ fotograf ve gorece kisa bir
metin {izerine kurgulanmis Instagram igerik iiretimi “kolay” ve “keyifli” goriinen ve bireye

taninir olma sanst sunarak, genis kitlelere ulagsma imkami sunan bir yap1 olarak
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resmedilebilir olmakla birlikte fenomenlerin igerik ve gorselleriyle takipgileri tarafindan
begenilir olmasi ve bunu siirdiiriilebilir kilma baskisi, yapilanin emek yogun bir faaliyet
oldugunu da ortaya koymaktadir. Bu nedenle de gelir saglayict bir modele evrilmesi
stirdiiriilebilirlik adina anlamli olmakla birlikte etik sinirlarin belirlenmesi ve bu sinirlara

riayet edilmesi gerektigi de vurgulanmalidir.

Ozellikle son yillarda reklam pazar igerisinde dijital reklamciligin pay: artmakla birlikte
son donem arastirmalarda display reklamciligin, halihazirda dijital reklamciligin %40'm1
olusturmakla birlikte diisiis trendine girdigi goriilmektedir. Display reklamciligin
diisiistiniin agik gostergelerinden biri 2000 yilinda banner tiklanma orani1 (CTR) %9 iken,
giiniimiizde bu rakamin %0,1’e kadar gerilemis olmasidir (Kalafat, 2014). Bu durumun da
reklam verenleri, dijital reklamcilikta yeni arayislara yonlendirdigi soylenebilir. Bu
baglamda fenomenler iizerinden yiiriitiilen ve “influencer marketing” olarak ifade edilen
reklam pratiginin reklam verenler i¢in yeni bir mecra yarattigi, fenomenlere de yeni bir

gelir modeli sundugu belirtilebilir.

Literatiir incelendiginde de genglerden baslamak {izere sosyal medya iinliilerinin tiiketim
pratikleri iizerinde etkilerini ortaya koyan c¢alismalarin da oldugu goriilmektedir. Bu
kapsamda Xu ve Pratt’in sosyal medya fenomenlerinin Y kusaginin destinasyon
secimlerindeki etkisini ortaya koyan oncii ¢calismalar1 6rnek olarak ele alinabilir. Arastirma
bulgular1 incelendiginde sosyal medya fenomenlerinin Y kusagi iizerindeki etkisinin,
geleneksel {inliilerden daha fazla oldugu gozlenmistir. Arastirma katilimcilarinin,
fenomenleri goriis ve diislincelerinde geleneksel {inliilere oranla daha diiriist ve gercekei

buldugu bulgulanmistir (akt. Goral, 2009: 46-47).

Bu noktada 6zelde “fenomen anneler”, genelde ise influencerlar icin onem arz eden
unsurlara odaklanmak gerekirse; iletisim faaliyeti gergeklestirecek marka ile fenomenin
icerik iiretim alan1 arasindaki uyum; icerik/reklam dengesi; reklamin igerikten

ayristirilabilirligi gibi hususlar siralanabilir.

Ortaya konan artilar1 ve handikaplar1 1s181nda ytiksek takipgisi sayisi ve salt belirli spesifik
gruplara hitap edebilme potansiyeli baglaminda onemli bir ara¢ haline gelen sosyal
medyanin, 6zellikle de arastirmaya konu annelik odakli Instagram fenomenlerinin reklam
ve tanitim potansiyelinin varligir ve varsa bunun ne sekilde kullanildig1 arastirmaya deger

bir konu olarak miitalaa edilmektedir.
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4. SOSYAL MEDYADA FENOMEN ANNELERIN INSTAGRAM PAYLASIM
ANALIZI

21. yiizyilda yasanan hizli teknolojik gelisimin, degisen toplumsal yapilarin da etkisiyle
tilketim dahil giindelik pratikleri belirli oranlarda degisim ve doniisiime ugrattig
goriilmektedir. Siiregelen bu degisim ve doniisiimlerin her birinin, sosyal bilimlerin farkli
disiplinleri tarafindan ayrintili analizi alan yazinina dikkate deger katki saglayacaktir. Bu
calismada da gorece yakin donemde toplum hayatina giren fakat hizlica yayginlasan bir
mecra olarak sosyal medya mercek altina alinmaya caligilmistir. Evrenin biiytikligl ve her
bir unsurunun analizi c¢alismanin kapsamini asacagindan geleneksel kitle iletisim
araclarindan farkli olarak kendi fenomenlerini yaratabilen bir yap1 olarak sosyal medyanin
"inli" olma durumunu nasil belirledigi, fenomen/iinlii olan aktdrlerin igerik iiretim
pratikleri, bu pratiklerin tecimsellesme egilimi ve bu siireglerin etik agidan

degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir.

Geleneksel medya gibi zamansal, mekansal ve finansal kisithliklar1 gorece az olan
mecrada en nis, hatta marjinal olarak nitelendirilebilecek alanlarda dahi icerik tiretilebildigi
ve belirli dlgiilerde takipg¢i bulunabildigi diistinlilerek ¢alisma toplumsal agidan deger
atfedilen, endiistri tarafindan da 6nemli bir tecimsel imge olarak degerlendirilen annelik
imgesi tizerine konumlandirilmistir. Belirlenen imgeyi, bir bolimii ¢alismanin gegmis
boliimiinde tanimlanan sosyal medya platformlarinin her birinde tespite calismak da
caligmanin zamansal boyutunu agsmanin 6tesinde marjinal fayda acisindan da diistik bir
sonug ortaya koyacagi varsayimindan hareketle Tirkiye'de kullanim orami yiiksek ve
kullanic1 sayis1 artis gosteren sosyal medya mecralarindan biri olan Instagram isimli

uygulama arastirma alani olarak se¢ilmistir.

Yapilan 6n incelemede ilgili mecrada annelik temalr igerik {reticisi sayisinin binlerle ifade
edilebilecek diizeyde oldugu ve siirekli degisim gosterdigi gorilmiistir. Bu durumun
evrenin tespitinin gorece zorlastirdig: ifade edilebilir. Bununla birlikte calismada fenomen
olarak tanimlanan sosyal medya {tinliilerinin igerik iiretimine odaklanildigindan evrenin
biiylikliigiinden ziyade fenomen olarak tanimlanabilecek Orneklemin tespiti dnem arz
etmektedir. Bu baglamda da takipg¢i sayis1 100 bin ve {izeri olanlarin takipgiler tizerinde
anlaml bir etki yaratabilme potansiyeli olacagi varsayilmis ve orneklem ilgili sayisal

barem esas alinarak belirlenmistir.
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Mecranin dogas1 geregi farkli zaman dilimlerinde ve farkli arama kriterleriyle yapilan

tespitlerde orneklem degisebileceginden 6rneklem segiminde spesifik bir tarih (18 Subat

2018) baz almmistir. Ilgili platformun arama satirma anne, mom, bebek, cocuk ifadeleri

yazilarak yapilan incelemede takip¢i sayis1 100B ve iizeri olan Tiirk¢e igerik {ireten

kullanicilar 6rnekleme dahil edilmistir. Belirtilen kriterler ekseninde 30 sayfa tespit edilmis

olup, cizelge 4.1.'de sunulmustur.

Kullanic1 Adx ve Sahibi Kullanic1 Adx ve Sahibi Kullanic1 Adx ve Sahibi
serminyasarofficial Uzmanannem Zeynepgozubuyuk
(oyuncu anne) Sibel Ozdemir Zeynep Goziibiiyiik
Sermin Yasar

Akademisyenanne Pelinozcannnn Kokoshanne
Dog¢.Dr. Saniye Bencik Pelin Gonengli Ozcan Meltem Bicioglu
Kangal

Imrengursoy Ozgeeeyazici Begumturhan
Imren Giirsoy Ozge Yazici Begiim Turhan Merakl
Aycaozker Simgegonull Hassasanne

Ayga Ozeker Simge Goniil Ece Kumkale

zey zor Portakalagaci Bohemother
Zeynep Zor Hatice Ozdemir Tiiliin Amine Kamburoglu
Haticekubratongar uzm.ozgeselcukbozkurt Mavibebegim
Hatice Kiibra Tongar Ozge Selguk Bozkurt Inci Akbay T.
socialm.o.m Melekicmeli Emzirenanne
(Cagla Diivenci Sonmez Melek Igmeli Yasemin Oztiirk
Miizisyenanne guncel_anne to-be-semy

Ahu Kahraman Yildirim Elif Cakir Senem Uysal
Merveipekozturk Saadetalgan Blogcuanne

Merve Ipek Oztiirk Saadet Algan Elif Dogan
Ollaluna Gurmeannemcom Oyuncuannemerve
Yeliz Merve Gililcemal

Cizelge 4.1. Calisma orneklemi®

Orneklem sayfalarinda da 15 Ocak - 15 Subat 2018 tarihleri arasinda iiretilen igerik

incelemeye dahil edilmistir. Orneklemden toplanan veriler, nitel ve nicel igerik analizi

yontemiyle incelenmistir.

Bu noktada, igerik analizi {lizerine agiklayicit yaklasim ortaya koymak yararli olabilir.

Ornegin Stone ve arkadaslari (1966) igerik analizinin gerekliligini ve bilesenlerini su

sekilde tarif etmektedir;

® Orneklem hakkinda detayli bilgi icin bkz. Ek 1.
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Giindelik hayatin hemen her aninda, yapilan tim konusmalarda, sdylevlerde,
sarkilarda, manilerde, atasozlerinde kabaca olsa da bir takim analizlere rastlamak
mimkiindiir. Dolayisiyla, giindelik hayatin yansimasi olan bdylesi bir veri, inanilmaz
diizeyde zengin ve degiskendir; fikirleri, duygular1 ve tutumlar1 yansitir, bazen bir
kisiye 0zgii bazen de bir kiiltiiriin yansimasidir.

Ancak, sozcliklerin ve ciimlelerin bu sonsuz ¢esitliliginden nasil olur da giivenilir ve
bilimsel bir sonug ¢ikarilabilir? Bu sorunu ortadan kaldirmak ve metinlerden agik,
objektif, gilivenilir sonuglar ¢ikarmak iizere sosyal bilimciler igerik analizi diye
bilinen bir dizi prosediir ortaya koymuslardir (Stone ve ark., 1966: 3-5'ten akt. Kogak
ve Arun, 2006: 21).

20. yiizy1l baglarinda ABD gazetelerindeki politika, is, su¢ isleme, bosanma, spor gibi
basliklarina gore saptanan konular {lizerine yiiriitiillen arastirmalar, igerik analizine yonelik
cagdas manadaki Oncii ¢alismalar olarak ifade edilebilir. Sonrasinda edebiyat ve dil gibi

konularin da aragtirmacilarin ilgi alanina girdigi goriilmektedir (Aziz, 1990: 105).

Icerik analizi konusunda yaymmlanmis &ncii ¢alismalardan biri  olan Tletisim
Arastirmalarinda Igerik Analizi'ni Lazarsfeld’le birlikte kaleme alan Bernard Berelson
(1952: 17) igerik analizini, igerigin tarafsiz, sistematik ve niceliksel tanimi olarak ifade

etmektedir.

Icerik analizinin benzer yaklasimi farkli kelimelerle ifade eden ¢ok sayida tanimi olmakla
birlikte Kocak ve Arun (2006: 22) tarafindan derlenmis asagidaki tanimlara g6z atmak

yararli olabilir.

Icerik analizi politik sdylemin istatiksel anlambilimidir (Kaplan, 1943: 230).

Icerik analizi; a. isaretlerin siniflanmasi ve, b. bu isaretlerin hangi yargilari igerdigini
ortaya koymak icin, c. agik¢ca formiile edilmis kurallar 15181nda, d. aragtirmacinin
ortaya koydugu yargilarin bilimsel rapor olarak degerlendirilmesini saglar (Janis,
1949: 425).

Icerik analizi burada, mesajin bilimsel analizi anlamma gelmektedir (Barcus, 1959:
72).

Icerik analizi, metin iginde tanimlanan belirli karakterlerden sistematik ve tarafsiz
sonuglar ¢ikarmak icin kullanilan bir arastirma teknigidir (Stone ve ark., 1966: 213).
Icerik analizi veriden onun icerigine iliskin tekrarlanabilir ve gegerli sonuglar
cikarmak

lizere kullanilan bir arastirma teknigidir (Krippendorff, 1980: 25).

Icerik analizi, metinden cikarilan gecerli yorumlarin bir dizi islem sonucu ortaya
konuldugu bir aragtirma teknigidir. Bu yorumlar, mesajin gondereni, mesajin kendisi
ve mesajin alicis1 hakkindadir (Weber, 1989: 5).

Igerik analizi yoluyla kullanigli ve giivenilir nitel bulgulari elde etmek icin "disiplin, bilgi,
egitim, uygulama, yaraticilik ve siki ¢alisma" gerektigini belirten Patton (2014: 5), icerik

analizinin mevcudu okumaktan fazlasi oldugunun altin1 ¢izerek, yapilan islemin ham
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veriyi, "icerik analizine tabi tutularak onemli tema, kategori, agiklayict durum 6rneklerine

ayrilip okunabilir anlat1 betimlemelerine doniistiirmek" oldugunu vurgulamaktadir.

"Sozel, yazili ve diger materyallerin nesnel ve sistematik bir sekilde incelenmesine olanak
tantyan bilimsel bir yaklasim" (Tavsancil ve Aslan, 2001) olarak igerik analizinde temel
amacin, elde edilen verileri agiklayabilecek iliskiler ortaya koymak oldugu ifade edilebilir.
Betimsel analizden farkinin ise ilgili analiz yonteminde 6zetlenen ve yorumlanan verilerin,
icerik analiziyle derinlikli olarak incelenmesi ve saptanamayan kavram ve temalarin ortaya

cikarilmasidir.

Falkingham ve Reeves (1998) tarafindan "yaymn yiginlarmin degerlendirilmesi igin
kullanilan yeni bir yontem" (akt. Selguk vd., 2014: 433) olarak tanimlanan igerik analizi,
kisaca ifade etmek gerekirse benzer verilerin belirli kavram ve temalar baglaminda
derlenmesi ve okurun anlayabilecegi bigimde bir araya getirilerek yorumlanmasi faaliyeti

olarak tanimlanabilir (Yildirim ve Simsek, 2006).

Icerik analizinde kategori tespiti énem arz eden bir husus olup, bu asama amaca
uygunluga, anlamliliga, homojenlige, biitiinsellige, eksiksizlige, ayirt edicilige ve
objektiflige dikkat edilmelidir. Bu kriterler, birden fazla kodlayict olmasi durumunda,
farkl kodlayicilarin ayn1 6geleri, ayn1 kategorilere yerlestirebilmesine yardimer olmakta,

kodlayicilar aras1 giivenilirlik (Akdenizli, 2012: 139) de saglanabilmektedir.

Verilerin kodlanmasiyla baslayan siiregte ise birbiriyle iligkili kodlar bir araya getirilerek
temalar olusturulup akabinde de saptanan temalar agiklanmaya ¢aligilir (Bliylikoztiirk vd,
2016). Bu noktada onem arz eden husus, verilerin anlamli biitiinler olarak ne sekilde
boliimlenebilecegi ve kodlarin nasil tanimlanacagi sorunsalidir. Zira arastirmacinin "farkl
boliimlerde yer alan verilerin benzer kodlarla diizenlenip diizenlenmeyecegini dikkate
alma" zorunlulugu bulunmaktadir (Cilingir, 2017: 152). Temalar belirlenirken ifade edilen

ayrimin belirgin olarak yapilmasi gerekmektedir.

Inceleme konusu dokiimandaki verileri tanimlama ve igerisinde yer alan "sakli gercekler"i
ortaya ¢ikarma arayisindaki igerik analizinde (Giilbahar ve Alper, 2009: 100) dort asamali
bir siirec isledigi belirtilebilir. Bunlar (Yildirim ve Simsek, 2006);

1) Verilerin kodlanmasi,
2) Temalarin bulunmasi,

3) Kodlarin ve temalarin diizenlenmesi,
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4) Bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasidir.

Sosyal medyada annelik imgesinin sunumunu Instagram {izerinden sorgulayan bu
caligmada igerik analizi yontemiyle elde edilen bulgularin aktarimina baslamadan 6nce
Cizelge 4.2'in tiraj ve Cizelge 4.3'n takip¢i verilerini karsilikli olarak analiz etmek

suretiyle drneklemin kapsayicilig ve etki potansiyeli tizerine tespitlerde bulunulabilir,

Gazeteler Tiraj Gazeteler Tiraj |Gazeteler Tiraj
Hiirriyet 319,273 | Fanatik 94,53 |Yeni Asya 11,232
Sabah 304,975 | Korkusuz 58,286 |Sok 11,154
Sozcu 266,153 | Dirilis Postasi 53,828 |Istiklal 10,348
Posta 246,018 | Karar 52,862 | Giinboyu 10,271
Habertiirk 205,655 | Yeni Birlik 51,599 |Dokuz Siitun | 10,271
Tiirkiye 135,388 | Yeni Cag 50,762 |Yeni Soz 10,258
Milliyet 129,872 | Milat 50,578 | A.M.Korkusuz |9,566
Pas Fotomag 123,803 | Aydinlik 50,493 | Birgiin 7,85
Takvim 120,439 |Harbi 50,221 |Daily Sabah 6,825
Yeni Safak 111,326 | Yeni Asir 50,045 |H.Daily News |5,531
Giines 109,248 | Cumhuriyet 34,704 |Evrensel 5,497
Aksam 104,43 Dogru Haber 30,382 | Ortadogu 5,421
Star 102,611 | Milli Gazete 29,249 |Yurt 4,706
Vatan 102,253 | Yeni Mesaj 12,635 |TOPLAM 3.160.548

Cizelge 4.2. Ulusal basin tiraj dagilimi (08-14 Ocak 2018)
Kaynak: Medyatava.com, 2018.

Cizelge 4.2'de goriilecegi iizere aragtirma doneminde Tiirkiye'de ulusal yazili basin evreni
(spor gazeteleri ve Ingilizce yayinlar dahil) 41 gazeteden olusmaktadir ve toplam tiraj 3
milyon bandinin bir miktar lizerindedir. Arastirmaya konu "annelik" temali Instagram
sayfalart evreninden 100 bin {iizeri takipciye sahip olma kriteri ekseninde Orneklem
belirlendigi ve 30 sayfa tespit edildigi dikkate alindiginda, arastirmaya konu sayfalarin,
ulusal basin evreninin 65,85'inden daha yiiksek takipgi sayisina ulagtigi ifade edilebilir.
Mukayese edilen mecralarin muadil alanlar olmadigi, gazetelerin ¢arpim katsayisinin
tirajin lizerinde olabilecegi hususlar1 g6z ardi edilmemekle birlikte incelemeye konu
orneklemin niceliksel durumunu ortaya koyabilmek adina énem arz eden bir veri olarak
miitalaa edilmektedir. Buna mukabil ilgili takip¢i kitlesinin spesifik bir konu ekseninde
toplandig1 distiniildiigiinde ticari agidan da potansiyel ihtiva eden bir alan oldugu

belirtilebilir.
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g 5 5| Bl
I g | E|g | pmerm
> 2 S5z Donemi
[ [+ = E _— E H-] E
A 75 S IXTIEX S Paylasim
E._ % | 2L £ o £ Toplam
= o = f f
Kullanic1 Adlan S 2 = % %
serminyasarofficial 89 7 7 103
(oyuncu anne) 2.835 |(687B
1 Sermin Yasar 86,41 | 6,80 | 6,80 5,60
Akademisyenanne 69 1 3 73
Do¢.Dr. Saniye Bencik|3.020 |646B
2 {(angal 9452 | 1,37 | 4,11 3,97
Imrengursoy 34 14 - 48
3 Imren Glirsoy 3,616 4808 70,83 [29,17 - 2,61
Aycaozker 90 6 - 96
4 Ayca Ozeker 1830 45248 93,75 | 6,25 - 5,22
zey_zor 18 14 - 32
5 | Zeynep Zor 19 ™ B 56,25 |43,75| - 1,74
Haticekubratongar 62 5 9 76
6 Hatice Kiibra Tongar 2400 |4p 81,58 | 6,58 | 11,84 413
socialm.o.m 57 35 - 92
7 Cagla Diivenci Sonmez 2.164 09 B 61,69 | 38,04 - 5,00
Miizisyenanne 48 3 - 51
8 Ahu Kahraman Yildirim e & 94,12 | 5,88 - 2,77
Merveipekozturk 39 27 - 66
9 Merve 1pek Oztiirk 6,531 3188 59,09 | 40,91 - 3,59
Ollaluna 32 4 - 36
10 |Yeliz 4359 |271B 88,89 111,11 - 1,96
Uzmanannem 40 2 - 42
11 | Sibel Ozdemir 1673 2698 95,24 | 4,76 - 2,28
Pelinozcannnn 19 4 - 23
12  |Pelin Gonencli Ozcan 852 2368 82,61 (17,39 - 1,25
Ozgeeeyazici 26 7 - 33
13 | Ozge Yazici 1.266 |236B 78,79 | 21,21 - 1,79
Simgegonull 27 11 - 38
14 | Simge Goniil 407 207B 71,05 | 28,95 - 2,07
Portakalagaci 38 18 5 61
15 | Hatice Ozdemir Tiiliin 2.197 |13 B 62,30 |29,51| 8,20 3,32
uzm.ozgeselcukbozkurt 37 9 9 55
16 Ozge Selcuk Bozkurt 2.128 1708 67,27 16,36 | 16,36 2,99
Melekicmeli 32 26 2 60
17 |Melek icmeli 2674|1678 53,33 143,33| 3,33 3,26
guncel_anne 91 14 - 105
18 |Elif Cakur 3847 |161B  Iee7 1333 - 5,71

Cizelge 4.3. Orneklem sayfalarinin 15 Ocak - 15 Subat 2018 paylasim verileri
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19| Saaet Al 2395|1558 715 13 175 | B0
2 Gurmeannemcom 1708 |144B 8%3?52 1??,?38 714%22
21 %:;2:5 %O(fzuutl);:l)}lfl{llt 58 1308 42,725 5;3;5 : 42,39(,)5
22 l\ijlzll(tgi?%ri]giiglu 3.263 1278 571,614 421,286 1?582
23 Sggﬁgt;lgrhhzz Merakli 1021 11258 6;234 362,336 1?220
20 | Foe Kumkele o516 |123B 2??,%56 6(?22 161,513 5?036
25 i(r)nhiirenl(?:nelzuroglu 2551|1228 75,%0 271,%30 2,130 24,158
26 ?ﬁ?ﬁ’;&’:}/ﬁ%{fl 2.162gy112 B 52,255 40?91 4,155 1?220
27 SE{;:ilnl;?rTaOnzr‘:grk & > 7?%,%8 21?05 5,126 1?33
28 g%-r?eer;lsilr;zal 5519 1108 82125 17?65 0?5:2
29 Sllic;‘g]gzggrrl]e proc B 81,527 151,4;3 4§,3§4
20 |vomeGilcemal |4¥8 1918 e as i s | 761

TOPLAM 71523:1 21?39 3(,5337 00

Cizelge 4.3. (devam) Orneklem sayfalarinin 15 Ocak - 15 Subat 2018 paylasim verileri

Arastirmaya konu Instagram sayfalarini kendi aralarinda niceliksel acidan kiyaslamaya
olanak sunan veriler ihtiva eden Cizelge 4.3 incelendiginde, ilgili sayfalarin yaridan
fazlasinin (%53,33) 100-199 B araliginda takipgiye sahip oldugu; 200-299 ve 400-499 B
bandindaki sayfalarin % 16,67; 300-399 B ve 500 B iistii takipciye sahip sayfalarin ise %

6,67'lik oranlartyla 6rneklem igerisinde yer aldiklar gériilmektedir.7

Orneklemin igerik paylasim pratikleri incelendiginde ise arastirma doneminde 1839 icerik
tiretildigi; 12 kullanicinin 61,3 olan Orneklem ortalamasiin iizerinde paylasim yaptigi
fakat paylasim adedinin yiiksekligi ile reklam paylaslml8 arasinda anlamli bir iliski

olmadig1 bulgulanmustir.

’Yukarida ifade edilen bulgulara ek olarak 6rneklem sayfalarindan, BoomSocial uygulamasinda kayith
olanlarin ilgili donemdeki etkilesim (yorum ve begeni sayilari) oranlarini gésteren grafikler icin bkz. Ek-3.
Incelenen Instagram fenomenlerinden bir béliminin yazarlik ve konusmacilik faaliyetleri bulunmaktadir.
Bu baglamda kendi kitaplarinin tanitimlari da reklam olarak degerlendirilirken, ticari bir organizasyonun
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Incelenen o6rneklemin geneli iizerinden hareket edildiginde agik ve ortiilii reklam
paylagimlarinin %28,06 oranla toplam paylasimlarin 1/4'tinden fazla oldugu goriilmektedir.
Fakat yukarida da vurgulandigi iizere reklam paylasim pratigi Orneklem igerisinde
homojen bir 6zellik arz etmemektedir. Cizelge 4.3 ve Sekil 4.1 incelendiginde, yiiksek
icerik iiretim oranina sahip bazi kullanicilarin diisiik reklam paylasimi, gorece diisiik
sayida igerik iireten bazi kullanicilarin ise toplam paylasiminin yarisindan fazla reklam

icerigi sundugu goriilmektedir.

Bilgi aktarimi, deneyim paylasimi, sosyalizasyon araci olarak tanimlanan bir alan olarak
sosyal medyanin, 6zellikle de inceleme mecrasi olan Instagram'da dikkate deger takipgi
sayilarina erisen kullanicilarin platformu ticari bir alan olarak da degerlendirmeye

baslamasi incelemeye deger bir olgu miitalaa edilmektedir.
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serminyasarofficial
Akademisyenanne
imrengursoy
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socialm.o.m
Mizisyenanne
Merveipekozturk
Pelinozcannnn
Ozgeeeyazici
Simgegonull
Portakalagaci
uzm.ozgeselcukboz..
Melekicmeli
guncel_anne
Saadetalgan
Gurmeannemcom
Zeynepgozubuyuk
Kokoshanne
Begumturhan
Hassasanne
Bohemother
Mavibebegim
Emzirenanne
to-be-semy
Blogcuanne
Oyuncuannemerve

B icerik Paylasimlan H Reklam Paylasimlari Ortiili Reklam Paylasimlar

Sekil 4.1. Orneklem sayfalarinin 15 Ocak - 15 Subat 2018 paylasim detaylari

Bu noktada Cizelge 4.3'de sunulan ve Sekil 4.1'de icerik ve reklamlar1 detayli bigimde
tasnifleyen veriler incelendiginde hedef kitlelerini etkileme potansiyeli bulunan 6rneklem
hesaplarinda ticarilesme olgusunun belirgin olmakla birlikte bazi hesaplarda reklamin,
icerigin Oniine gectigi de goriilmektedir. Geleneksel medyada reklam tiirleri, sekilleri,

siireleri ve reklamveren/medya iliskilerinin yasal siirliliklar icerisinde ele alindig1 ve ilgili

dizenledigi ve/veya sponsor oldugu etkinliklerde konusmaci olarak yer aldiklarini ifade eden paylagimlar
ortllu reklam olarak degerlendirilmistir.
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hususun kamu otoritelerince denetlendigi diistiniildiiglinde yeni mecralarin, yeni

problematikleri de beraberinde getirdigi belirtilebilir.

flgili mecranin etki potansiyelinin salt ticari reklamciligmm hizmetine sunuldugunu
belirtmek de eldeki bulgular baglaminda eksik ve hatali ¢tkarimlara yol agabilir. Orneklem
sayfalarindan biri olan Miizisyenanne'nin saglik sorunlart yasayan ¢ocugunun tedavisi igin
gerekli olan finansal kaynagin ilgili hesaptan duyurulmasi ve diger sosyal medya
platformlarinda da paylasima sokulmasiyla konu geleneksel medyanin da glindemine
girmis ve 12 saat gibi kisa bir slirede "yiiksek' meblagdaki para toplanabilmistir (Hiirriyet,
2017; Sabah, 2017).

Buna mukabil tarihsel birikime bagl olarak yasal altyapisi da gorece gelismis ve gesitli
denetim mekanizmalar1 olugsmus geleneksel medyaya kiyasla denetimsiz bir alan olarak
sosyal medyanin enformasyon aktarimlarinda 6nemi giin gectikge artan bir mecraya
doniismesi, ifade hiirriyeti ile denetim arasindaki dengenin de sorgulanmasini gerekli hale
getirmektedir. Oyle ki, bu durum salt icerik denetiminin &tesinde kullanic1 bilgilerinin dahi
sorgulanmasin1 gerekli kilabilir. Bu baglamda arastirma 6rneklemi igerisinde yer alan ve
dikkate deger takip¢i sayisina ulasan bir Instagram kullanicisinin, ilgili platformda
kendisini "psikolog ve sosyolog" olarak tanimladigi, meslege dayali giiven unsurlari da
dikkate alindiginda Instagram'da yiliksek erisim oranina ulastigi goriilmektedir. Artan
taninirlikla birlikte {irtin/hizmet tanitimlarinin yani sira danismanlik hizmetleri verdigi ve
geleneksel medyada da yer almaya basladigi gézlenen bu kullanicinin psikolog olmadigi
ve Tiirk Psikologlar Dernegi tarafindan yasal siire¢ baslatilmasi (cnnturk.com, 2016), ilgili
mecranin giivenilirlik kriterleri noktasinda sorgulamasini da zorunlu hale getirmektedir.
llgili sayfalarda reklam faaliyetlerinin genel olarak deneyim aktarimi bigiminde iiriin
tamitim1 seklinde yapildigi da dikkate alindiginda hem etik, hem de yasal acidan risk

olusturdugu ifade edilebilir.
4.1. Instagram Sayfalarimin Temalarma Goére Niceliksel Dagilim

Aragtirmaya konu mecranin etki potansiyelini 'olumlu’ 6rnekler ve tecimsellesmeye dayali
riskler baglaminda ortaya koyduktan sonra, annelik imgesi lizerine bina edilmis sayfalarin
icerik analizine kilavuzluk edecek bicimde temalar1 ekseninde tasnifi yapildiginda genel
basliklarin Cizelge 4.4'te sunuldugu sekliyle egitim, deneyim aktarimi, moda, saglik ve

gezi oldugu belirtilebilir.
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Egitim Deneyim Moda Saghk Gezi Toplam

f % f % f % f % f % f %

8 | 26,67 | 8 26,67 7 | 23,33 6 20 | 1 | 333 | 30 100

Cizelge 4.4. Orneklem temalarnin niceliksel dagilimi

Bu baglamda orneklem sayfalarindan 8'inin (serminyasarofficial, akademisyenanne,
haticekubratongar, uzmanannem, portakalagaci, uzm.ozgeselcukbozkurt, hassasanne,
oyuncuannemerve) genel olarak egitim; 8'inin (imrengursoy, socialm.om, ollaluna,
ozgeyazici, saadetalgan, bohemother, mavibebegim, blogcuanne) deneyim aktarimi; 7'sinin
(merveipekozturk, pelinozcan, simgegonul, melekicmeli, kokosanne, begumturhan, to-be-
semy) moda; 6'sinin (aycaozker, miizisyenanne, guncel anne, gurmeannemcom,
zeynepgozubuyuk, emzirenanne) saglik, 1'inin de (Zey-zor) gezi temali iceriklere agirlik

verdigi ifade edilebilir.

Cizelge 4.4'te de goriildigli lizere annelerin en ¢ok ¢ocuklarina dair egitim ve deneyim
konusunda bilgi edinme ihtiyacinda olduklar1 ifade edilebilir. Bu noktada deneyim, moda
ve bir Orneklemle temsil edilen gezi temalarinda alt ayristirma yapacak farklilasma
unsurlar1 gozlenmezken, ozellikle egitim ve saglik gibi genis alanlari ihtiva eden {ist
basliklarin da belirli ayrigmalara tabi tutulabilecegi belirtilmelidir. Cizelge 4.5 ve Cizelge

4.6'da sunulan alt bilesenler bu baglamda degerlendirilebilir.

Cocuk Gelisimi -

Dini Egitim Seminer - Etkinlik Toplam
Oyun
f % f % f % f %
5 62,50 2 25,00 1 12,50 8 100

Cizelge 4.5. Egitim odakli Instagram sayfalarinin alt bilesenlerinin niceliksel dagilim1

Egitim odakli Instagram sayfalarinin alt bilesenleri incelendiginde biiyiik ¢ogunlugunun
(serminyasarofficial, akademisyenanne, uzmanannem, uzm.ozgeselcukbozkurt,
oyuncuannemerve) cocuk gelisimi-oyun odakli oldugu; bunu takiben dini egitim agirlik
sayfalarin (haticekubratongar, portakalagaci) geldigi; bir sayfada da (hassasanne) seminer

ve etkinlik odakli paylagimlarin yapildigi goriilmektedir.

Hastahk Beslenme Spor Toplam
f % f % f % f %
4 66,67 1 16,67 1 16,67 6 100

Cizelge 4.6. Saglik odakli Instagram sayfalarinin alt bilesenlerinin niceliksel dagilimi
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Saglik eksenli Instagram sayfalarinin alt bilesenleri incelendiginde ise genel olarak anne-
cocuk saglig1 odakli sayfalarin (aycaozker, miizisyenanne, guncel anne, emzirenanne)
agirlikta oldugu; beslenme (gurmeannemcom) ve spor (zeynepgozubuyuk) alt bagliklarinda
degerlendirecek birer sayfanin da tespit edildigi ifade edilebilir. Hastalik icerikli paylasim
yapan 4 sayfadan ikisinin (miizisyenanne, aycaozeker) kendisinin ya da ¢ocugunun saglik
problemleri odakli paylasim gergeklestirirken, diger iki sayfanin (guncelanne,

emzirenanne) ¢ocuk sagligina doniik genel bilgiler paylastigi belirtilebilir.
4.2. Instagram Sayfalarindaki Reklam iceriklerinin Niceliksel Analizi

Orneklem sayfalar1 incelendiginde "fenomen" olarak tanimlanan ve Instagram sayfalarin
tecimsellestiren kullanicilarin sosyal medyanin gelisim siirecine dayali olarak hedef
kitlelere erisim platformlarini degistirip, doniistiirdiigli ve bu baglamda genel temalar arasi
farklilagsmanin olusmadigi ifade edilebilir. Soyle ki 6rneklem 'anne'lerinin 24'{iniin 21.
yiizyilin ilk ¢eyreginde popiilerlesen ve zamanla etkisinin gorece azaldig1 belirtilebilecek
blog sayfalar1 oldugu tespit edilmistir. ilgili dénemde yiiksek sayida blog takipgisi olan
'anne'ler Instagram'in yiikselisiyle birlikte takipgilerini bu alana da tasidigi; Instagram
hesaplarinin artan kullanimiyla ters orantili sekilde blog paylasimlarinin aksadig

gorilmistir.

Fotograf ve kisa igerik paylasimina dayali Instagram'in, uzun igerik olusturmaya odakl
blog yazzimina kiyasla gorece kolay olmasi igerik sayisinda artisa yol agarken, takipgiler
acisindan da pratikligi ve siirekli gilincellenen igerigiyle bloglara oranla daha fazla

incelendigi gézlenmistir.

Cocuklariyla yasadiklar1 deneyimleri aktarma noktasinda ortaklastiklar1 gozlenen arastirma
ornekleminin igeriklerinde bir diger ortaklasma zemininin de reklam paylasimi oldugu

tespit edilmistir.

Egitim Deneyim Moda Saghk Gezi Toplam
N: 643 N: 417 N: 254 N: 493 N: 32 N: 1839
f % f % f % f % f % f %
190 | 2955 | 129 | 30,94 |93 | 36,61 | 90 |18,26| 14 |43,75| 516 | 28,06

Cizelge 4.7. Orneklem sayfalarindaki reklam igeriklerinin niceliksel dagilimi

Reklam sunum pratikleri tematik olcekte tasnif edildiginde ise ortaya ¢ikan en net
bulgunun reklam paylasim oranlarindaki farklilasma oldugu goriilmektedir. Reklam ve

orttli reklam toplaminin temalara gore dagilimi incelendiginde yiizdesel olarak en fazla
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reklam igeriginin gezi (%43,75), en az reklam igeriginin de saglik (%18,26) kategorisinde
kullanildigr tespit edilirken; moda (%36,61), deneyim aktarimi (%30,94), egitim (%29,55)

kategorilerinde de dikkate deger reklam paylasimlarinin oldugu bulgulanmistir.

Cocuk Gelisimi - Oyun Dini Egitim Seminer - Etkinlik Toplam
N: 413 N: 137 N: 93 N: 643
f % f % f % f %
82 19,85 37 27,01 71 76,34 | 190 | 29,55

Cizelge 4.8. Egitim temal1 6rneklem sayfalarindaki reklam igeriklerinin niceliksel dagilimi

Ifade edilen reklam pratigi alt kategorilere ayrilmis egitim ve saglik temalar1 ekseninde
incelendiginde ise yeklinu olusturan bilesenler 6zelinde de dikkate deger farklilagmalarin

oldugu goriilmektedir.

Hastalik Beslenme Spor Toplam
N: 271 N: 142 N: 80 N: 493
f % f % f % f %
28 10,33 19 13,38 43 53,75 90 18,26

Cizelge 4.9. Saglik temal1 6rneklem sayfalarindaki reklam igeriklerinin niceliksel dagilimi

Cizelge 4.8 ile cizelge 4.9'da yer alan tasnifte goriildiigii lizere egitim temasi altinda ¢cocuk
gelisimi-oyun alt kategorisinde, saglik temasinda ise hastalik alt kategorisinde icerik iireten
kullanicilarin  gorece diisiik reklam paylasimi oldugu gériilmektedir. Ilgili temalar
ckseninde reklam yiizdesini yiikselten ana unsurlarin ise egitimde seminer-etkinlik,

saglikta spor alt kategorileri oldugu ifade edilebilir.

Ormneklem sayfalarindaki tecimsellesme pratikleri temalar baglaminda genel bir
degerlendirmeye tabi tutuldugunda egitim temal1 sayfalarda sayfa yoneticisinin konusmaci
yada katilimcr oldugu etkinliklerde avm, okul, belediye, dernek, vakif vb. kurum ve
kuruluslarin adlarini da etiketleyerek igerik paylastigi goriilmektedir. Bunun yani sira Kitap
yazart da olan fenomenlerin kitap fuari, imza giinii vb. etkinliklerde yayinevlerini de
icerikte etiketleyerek sundugu ifade edilebilir. Egitim odakli sayfalardan birinde
etkinligine sponsor olan ingaat firmasinin markasi agik olarak ifade edilirken, bir sayfada
ise bir belediye ile ortak gergeklestirilen "Oyuncu anne ... ile miize geziyoruz" etkinligi
duyurulmaktadir. Ortiilii reklamlar disinda ise agirlikli olarak temayla ortiisiir bigimde zel
egitim kurumlarinin, egitim odakli web sitelerinin ve kitap satis sitelerinin reklamlaria
icerikte yer verildigi goriilmektedir. Az sayida olmakla birlikte temayla ortiismeyen (6rn.
tip bebek uzmani, propolis damla vb.) reklamlarin varligina isaret edilebilir. Son olarak
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sosyal medyanin da kendi igerisinde bir iinliiler ekosistemi yaratmaya basladigi, annelik
odaklt sosyal medya fenomenlerinin diizenledikleri etkinliklere diger fenomenleri de
cagirarak igbirligi yaptiklar1 markalarinin tamitimina carpan etkisiyle katki sunmaya

calistiklar1 da 6rneklem 6zelinde bulgulanmistir.

Arastirmaya konu Orneklem igerisinde reklam cesitligi acgisindan en belirgin temanin
deneyim odakli sayfalar oldugu ifade edilebilir. Deneyim kavraminin dogasindan da
kaynakli bu durum igerik {lreticilerinin genis yelpazede farkli sektorlerden markalarla
reklam isbirligi yapmasina imkan tanidig1 goriilmektedir. incelenen 417 deneyim odakli
icerigin % 30,94'unun (129) reklam oldugu dikkate alinarak her bir markasi ayr1 ayri
analizin marjinal fayday: azaltacag: diisiincesinden hareketle ilgili tema eksininde reklam
iligkisine girilen sektorler siralanabilir. Bu baglamda 6rneklemdeki icerik {iireticilerinin,
giyim, kozmetik, tasarim, otel/konaklama, saglik kurumlari, estetik/giizellik merkezleri,
kuaforler, fotografeilar, uyku egitimi merkezleri, avm'ler, yoga/pilates/fitness egitmenleri
ve kurslari, 6zel egitim kurumlari, 6zel miizeler, mobilyacilar, restoran, kafe vb. mekanlar
ile otomotiv sitesi ve otomobil lastigi gibi birbirinden bagimsiz sektorlere doniik ¢ok

sayida reklam igerigi paylastiklar1 goriilmektedir.

Bu kapsamda sektor birliklerinin, sektoriinde onde gelen markalarin olusturduklar:
platformlarin da yeni donem {inliileri olan sosyal medya fenomenleri kanaliyla reklam ve
bilgilendirme faaliyetlerine yoneldikleri goriilmektedir. Bu kapsamda ge¢misten gilintimiize
haber olabilmek adma sik¢a kullanilan basin gezisi benzeri etkinliklerin sosyal medya
icerik iireticilerini de kapsayacak sekilde genisletildigi ifade edilebilir. Arastirma donemi
icerisinde tavukc¢uluk sektorii temsilcileri tarafindan olusturulan Saglikli Tavuk Bilgi
Platformu'nun (sagliklitavuk.org) diizenledigi fabrika gezisine orneklemdeki bazi igerik
tireticileri (bohemother, mavibebegim, ollaluna) de dahil olmak iizere ¢ok sayida fenomen

katilmis ve konuyla alakal1 igerik l’jretrnislerdir.9

493 igerik arasinda sadece 90'mda (% 18,26) ortiilii yada belirgin reklam unsurlari tespit
edilen saglik temali sayfalardaki reklam pratikleri incelendiginde ise fenomenler arasinda
benzesme oraninin gorece diisiik oldugu ifade edilebilir. Ilgili tema igerisinde yer verilen
fenomenlerin paylastiklar1 reklam igerikleri incelendiginde giyim, ¢ocuk iirlinleri, saglik ve

hijyen hizmetleri (doktor, diyetisyen, gida miihendisi), saglikli gida iireticileri gibi saglikla

° Konuyla alakali igerikler igin bkz. Ek-4.
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uyumlastirilabilir sektorlerden reklam aldiklari ifade edilebilir. Bunun yani sira kalem
oynattiklart kitap ve dergilerin de tamitimini yapan fenomenlerden bazilarinin ise

markalarla reklam isbirligi anlasmasi yaptiklar1 gézlenmistir.

Moda temal1 sayfalar incelendiginde ise 254 igerigin %36,61'inin (93) reklama ayrildig:
goriilmekte olup; reklamlarin giyim, aksesuar, kozmetik, avm, festival, ¢ocuk {iriinleri,
saglikli yasam {riinleri, kafe, restoran, elektrik/elektronik, mobilya, otel/konaklama
sektorlerinde yogunlastigi bulgulanmistir. Tecimsellesmenin yogun, sektorel olarak
cesitlenmis reklam paylasim pratigi goriilen moda temali sayfalarda fenomenler arasi

farklilasmanin anlamli diizeyde olmadigi da ifade edilebilir.

Son olarak bir fenomenin yer aldig1 gezi temasi altinda ise agirlikli olarak otel/konaklama
sektoriine doniik konum paylasimi esashi reklam paylasimlart yapildigi; bunun yan sira tur
rehberligi, giyim ve mobilya reklamlarinin da arastirma doneminde bulgulandigi

belirtilebilir.
4.3. Instagram Sayfalarmin Reklam Pratikleri Uzerinden Niteliksel Analizi

Arastirmaya konu sosyal medya platformu Instagram'da annelik odakli sayfalar iizerinden
yapilan nicel ¢oziimlemede tespit edildigi lizere farkli diizeylerde de olsa tiim temalarda

reklam kullanim pratigi oldugu gozlenmistir.

Mecradaki tecimsellesmeyi tespitten sonra 6nem arz eden bir diger noktanin ise ilgili
mecradaki reklam {tretim pratikleri oldugu degerlendirilmektedir. Bu kapsamda nicel

olarak tespit edilen reklamlarin igeriklerinin niteliksel analizi de 6nem kazanmaktadir.

Annelik odakli 6rneklem sayfalarindan elde edilen bulgulardan hareketle mecrada temel

olarak dort tiir reklam uygulama pratiginin oldugu tespit edilmistir. Bunlar;

Klasik reklamlar

Deneyim odakli reklamlar

Uriin hediyeli reklamlar

Bireysel tanitim

Tespit edilen reklam pratiklerinden ilki klasik reklam uygulamalari olarak ifade
edilebilecek, igerigin (gorsel ve yazimnsal) reklam oldugunun kolayca anlasilabildigi

paylagimlardir.
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Bunun haricinde mecraya 6zgii ve sik kullanilan reklam uygulamalarinin deneyim yazilari
ve lrlin hediyeli ¢ekilis tiirii reklamlar oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda son reklam
tiirlinlin ise bireysel tanitimlar oldugu goriilmektedir. Burada reklamin, fenomenin “inli'
olma halini kullanarak ¢esitli markalarla anlagsmalar yaparak etkinlik diizenlemeleri ve

bunu duyurmalar1 seklinde oldugu goriilmektedir.

wll vodafone TR & 17:07 @ %87 W)+ el vodafone TR = 16:43 @ %824 i vodafone TR = 17:26 @ %90 (W 4

< Video (7] < Fotograf (& < Fotograf (&}

# bohemother < z8yxor

Beymen Zorlu Center
l .

Qv

8.366 begenme

socialm.o.m Bu hafta kosturmacalanmiz sebebiyle
cildim ve ben ¢ok yorulduk. Dogumgiinii partisi
yorgunlugunu atmak igin bugiin sizlerin de dnerisi ile

X

@seldie_antiaging_wellness a geldim. Birgok kisinin
onerdigi gibi Hydrafacial MD uygulamasini yaptirdim.
Bu bildiginiz uygulamalardan farkli olarak suyla degil,
ozel bir baslhk ve 5 farkh serumla yapiliyor.

O Q v [:I o Q V m Hydrafacial ncesinde cilt temizligi yapiliyor

devaminda kullanilan serumlarda cildin ihtiyaci olan
22.431 gdriintiileme mmellooo ve 13.732 diger kisi begendi kolajen Gretimini arttiran, yaglanma &nleyici, cildin

nem ihtiyacini karsilayan, ciltteki ton farkliliklarini

bohemother Geng kalmanin yollan § & zey_zor Buglin @zorlucenter da @tomford slanqlnda esitleyen, gbzenekleri sikilastiran igerikler sayesinde
@drberfubabuccu’dan geger canim hocam benim _ harika bir makyaj deneyimi yasadik & detaylar igin islem sonrasinda cildiniz bebek gibi oluyor. Kadin-
Islemin adi altin igne radyofrekans hikayelerime bekliyorum @ @ erkek her yasa 4 mevsim uygulanabilen Hydrafacial
DI s omimilsrvsnionibhimsbeatonibumsmmdsmiin Lot minarks: Kok s et 4 bk by

A QA B O L2 a Q 68 @ &2 |la Q@ B8 <o .

Resim 4.1. Deneyim odakli reklam 6rnekleri

Mecrada kullanimi tespit edilen dort reklam uygulama yonteminin de genel olarak hedef
kitleye erisim acisinda arti ve eksileri bulunmakla birlikte c¢alismanin daha Onceki
boliimiinde de ifade edildigi iizere genel olarak deneyim aktarimi bi¢iminde {iriin tanitimi
yapildig1 dikkate alindiginda, sosyal medya reklamcilik pratiklerinin etik agidan riskler
ihtiva ettigi belirtilebilir.

Resim 4.1.'de yer alan deneyim odakli reklam Ornekleri incelendiginde ftirtinii/hizmeti
'denenen' ticari isletmelerin adlarii/markalarinin gonderi metni igerisinde etiketlenerek yer
verilmesi yapilan faaliyetin ticari reklamcilik olarak tanimlanmasina sebep olmaktadir.
Ilgili 'deneyim aktarini' faaliyeti benzer diizeydeki hedef kitleye erisimi olan geleneksel
medya araglarindan birinde yapildiginda, yayin organinin, ticari isletmeden ticret alip
almadigina bakilmaksizin igerigin reklam olarak tanimlanacagi diisiiniildiigiinde, bu tiir

iceriklerin de benzer sekilde degerlendirilebilecegi miitalaa edilebilir.

Bu noktada iizerinde ©Onemle durulmasi1 gereken ve ilgili faaliyeti reklam olarak
tanimlanmasina neden olan husus ise 'deneyim aktarimi' tlirlindeki igeriklerin az sayida

istisna hari¢ olmak iizere kahir ekseriyetinde olumsuz deneyim paylasimina rastlanmamis
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olmasidir. Hayatin dogal akisina uygun olarak goriilmeyen bu durum, ilgili faaliyetlerin

tecimsellesme olasiligini da giiglendiren bir faktor olarak degerlendirilebilir.

Ilgili mecrada genel olarak gdzlenen ve c¢alisma Orneklemini olusturan sayfalarda da
dikkate deger oranda tespit edilen bir diger reklam uygulama yaklagiminin resim 4.2.'de de

ornekleri sunuldugu tizere iiriin hediyeli reklamlar oldugu gortilmektedir.

Bu reklam tiiriiniin 6zetle reklam veren kurulusun {iriin ve hizmetlerini kullanan ve/veya
kullandigin1 iddia eden; bunlarla ilgili 'deneyim' yazilar1 yazan 'fenomen'lerin, ilgili
irlinlin/hizmetin tanmitimina (sayfayr begenmek, kullanici etiketlemek, yorum yazmak,
emoji kullanmak vb.) katki saglayanlar arasindan ¢ekilisle bir takip¢iye hediye gondermesi

seklinde isledigi ifade edilebilir.

Bu reklam tiirtinde, deneyim odakli reklamlara ek olarak takipgilerin reklam erigim
kapasitesine sagladiklar1 katkiya oranla gorece kiiclik bir hediye vaadiyle siirece dahil

edilerek iirtin/hizmet tanitiminin daha genis kitleye ulastirildigi goriilmektedir.

Deneyim odakli reklam uygulamalarina oranla reklam isbirligi daha acik olarak
gozlenebilen {iriin hediyeli reklamcilik tiirtinde dahi ¢alisma 6rneklemi 6zelinde "bu bir
reklamdir", "tamitim", "advertorial", "sponsorlu" vb. ifadelere yer verilmemis olmasi
sorgulamaya deger bir husus olarak ifade edilebilir. Bu noktada fenomenlerin gonderileri

incelendiginde bazi igeriklerin tanitim biilteni seklini aldig1 da ifade edilebilir.

Resim 4.2.'de de 6rnekler arasinda yer verilen sosyal medya fenomeninin, kendisine hediye
edilen X marka sampuan1 denemesi icin ¢ekilisle bir takipgisine gonderecegini belirttigi
paylasiminda, ilgili markaya, Tirkiye'nin her yerindeki anne babalara ulagsmalarini
destekledigi i¢in tesekkiir ettikten sonra {iriinii kullandiklarim1 ve "¢ok memnun"
olduklarmi belirttigi goriilmektedir. Yazimn devaminda ise iiriinin web sitesi™® dahil
tanitict materyallerinde yer alan "%100 dogal kdkenli", "paraben, fitalat ve fenoksietanol,
boya, alkol, silikon, parafin, sentetik parfiim, siilfat, SLS/SLES, PEG/PPG, kimyasal,
alerjen ICERMEZ" ifadelerine yer verilmesi reklam iliskisini destekleyici unsur olarak

vurgulanabilir.

1% Ayrintili bilgi iin bkz. http://www.evomere.com.tr
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Resim 4.2. Uriin hediyeli reklam drnekleri

Instagram'da 'fenomen'lik olgusunun tecimsellesme boyutunu tespit noktasinda arastirmaya
konu 6rneklemin igerik paylasimlari incelendiginde benzer donemlerde ayni iiriin/hizmet
iireticisine dair deneyim yazilarinin paylasildigi da tespit edilmis olup; bu bulgu
Instagram'da annelik odakli igerik iireticileriyle reklam verenler arasindaki iliskinin

belirginligine isaret olarak yorumlanabilir.

Bir aligveris merkezinin sevgililer giinli etkinligine; elektronik esya iireticisi bir firmanin
camagir makinesine ve Tiirk pazarima yeni giren uluslararasi tagimacilik sirketinin
hizmetlerine dair birden fazla kullanicinin yakin tarihli 'deneyim' yazilar1 kaleme aldigini
ortaya koyan resim 4.3."teki gorseller, yukarida ifade edilen hususa dair 6rnekler olarak

degerlendirilebilir.
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il vodafone TR = 17:23

< Fotograf C <

L, begumturan
Emaar Square Mall

@ %90 + il vodafone TR & 17:18 @ %89 (W) ¢

Fotograf &7

imrengursoy
Emaar Square Mall

kubracelikphotography
- ATF

Qv

hilalmeric ve 40.443 diger kisi begendi
imrengursoy Ah ben kiigik sevgilimle gok romantik
ve eglenceli bir giin gegirdim bugiin &
@emaarsquaremall * da Sevgililer gliniine 6zel
kurulmus olan fotograf noktalarindan birinde de gok

tath hir animiz aldin etarvimde navlactim s

[N Q

1! vodafone TR =

< Video < <

v ollaluna o

16:46

163.866 goriintileme

ollaluna Nakavt @ &3

Tam g¢amasir makinasi eskidi artik degismeli derken
ve Ozy'le gekisirken o ilahi isaret geldi ve evdeki
makina bozuldu & Ozan’in konsol hayalleri suya
diigt ama sayemde dmiirliik de bir makina sahibi
oldu &2

Saka bir yana neredeyse 10 yildir kullandigimiz
makina artik baya eskimisti. Gok samimi s8yliyorum
yikamiyordu artik ve ben bazen bir makina gamasiri
st liste yikamaya baglamistim @ ne kadar yikarsam
yikayayim igime asla sinmiyordu bence ne
temizleniyor ne de deterjan ariniyordu ki #lgtwinwash
1 aldigimizdan beri dogru gézlemledigimi gérdim
@lgturkiye ‘nin bu ayni anda 2 farkh yikama 6zelligi
olan #twinwash gamasir makinasinin 12/8 kg yikama
kapasiteli makinasi Tlrkiye'ye gelince 17kg kapasiteli
olan yerine bunu tercih ettim ki iyi yapmigim benim
banyoya anca sigd :) Elbette bir kerede 12 kg
yikamiyorum ama rahat rahat geniss genigs yikaniyor,
kuruyor gamagirlar. Alttaki yatay makinada da
coraplari, i¢ gamasirlarini yikiyorum béylelikle onlar
da diger gamasgirlardan ayrilmig oluyor ve hijyen
bakimindan daha iyi hissediyorum.

Velhasil, almayi distinen varsa tim domesticligimle
cani géniilden dnerebilirim bu terminatéri

Bu arada buzdolabi da bozuldu® & konsol mu
buzdolabi mi? ¢y @@ #aynianda #2farkliyikama

oQv o

) Q Q ) o

)]

w0l vodafone TR = 17:56 @ %97 W4+ Wil vodafone TR = 18:07 @ %100 (W) 4
EN YENILER
< Fotograf < < #uberheryerde
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I

Qv [N

2.149 begenme

kokoshanne Hergiin 6zledigimiz seyleri yapmak igin
yollara diigliyoruz, ailemizle bulusuyoruz, plansiz gidiyorum, Gece'nin ilk veli toplantisi olacak ok
saatsiz kafamiza ne eserse onu yapiyoruz. heyecanlizy 10 TL'ye kadar ticretsiz

Geldigimizden beri bUtln bunlan @uber.turkiye deneyimleyebilmeniz iin bana ait deneme kodunu
sayesinde o kadar rahat yapiyoruz ki.. ¢link( Iirabavnrim suirans nOmiain #hiharkanmaeda

4.510 begenme

ollaluna $u @uber_turkiye e binince kendinizi adeta
bir diinya stari gibi hissediyor musunuz siz de? &
Bdyle bir konfor dyle bir hizmet Veli toplantisina

b vodafone TR =

() Q N\ PN

) Q

N\ X

17:21 @ %89 (W) 4

< Gonderi (e

merveipekozturk
Emaar Square Mall

8.579 begenme

merveipekozturk Bugiin kendimi gergek bir 14 Subat
kizi gibi hissettim §s @ Ugur’a hediye segerken
kendimi de biraz gimartmak istedim ve
@emaarsquaremall bunun igin harika bir segim oldu
%» Paylagmalara doyamadigim meydandaki bu
igloo'lar agir eglenceli karelerin ¢gikmasi ve
birbirinden keyifli hediyeleri yakalamak igin
hazirlanmiglar... Ee ben de kagirmadim tabi &9 s
Hediye demigken storylerimde yer alan keyifli
konseptlerle gekileceginiz fotograflarinizi #emaar @

) Q ) PON

vodafone TR

< Fotograf (&}

17:21

@ ¥ %89 (W) 4

W

3.297 begenme

merveipekozturk Merakinizdan éperim. Uzay iissi
degil yok, bildigin LG Twinwash. ga Din Melina sok
iginde kargilad! &2 lyi ki tanitimi igin taa Guney
Kore'lere kadar gitmigim. Taginirken ne kadar igime
yarad bir bilseniz... Beyazlar ve renkileri ayni anda
yikamak candi! @) Eve yerlesmemde inaniimaz vakit
kazandirdi! Storylerde gériip sordugunuz olay makina
@laturkive twinwash. Ve evet memnun kaldik w

)] Q ) ol

w1l vodafone TR =

17:06

< Fotograf (¢
@

T e ——
e ——
— —
=

@ %87 (W) 4

to_be_semy
Hilton Istanbul Bosphorus.

4.530 begenme

to_be_semy Celebrity hissetmenin en ekonomik yolu
@uber_turkiye B %2 &s #uberheryerde Bir de
 Yahu bu uber ne gltizelmig, bir deneyelim” diyen
arkadaglarima " xjm96ue " davetiye kodu ile ilk
uberXL yolculuklar 20 TL'ye kadar ticretsiz (g

) Q

Jo

Resim 4.3. Ayni markalara ait reklam paylasimlar1 (15 Ocak - 15 Subat 2018)
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Bu baglamda popiiler kiiltiir nesnesi haline getirilen 'annelik' imgesinin salt ticari
isletmelerin hizmetine sunularak ticari bir metaya doniistiiriildiigii de diistinilmemelidir.

Zira Orneklem kullanicilart incelendiginde, kitap yazar1 olanlar (7'sinin Kkitab1

bulunmaktadir) basta olmak lizere pek ¢ogunun imza giinii, sOylesi adi altinda 'annelik’'
imgesi lzerinden elde ettikleri 'linlii' olma durumunu 6zel sektorle (alisveris merkezleri,
0zel okullar vb.) yaptiklar1 anlagsmalarla da tecimsellestirdikleri tespit edilmistir.

@ %91 + il vodafone TR = 17:35

Fotograf (@5,
2 @aysegullidede

. = @psk.tansuavcei
| O @pembekurdeleli
,/' @A40kilonasilgider

—

il vodafone TR = 16:43 @ %92 (W) #

< Fotograf C <

@ %82 4  wlvodafone TR = 17:32

Fotograf C

BAGIRMAYAN
ANNELER

EGITIMINDE

L2 |

FERMIN YASAR
3 11 Subat 2018 Pazar 13:00, DoubleTree by Hilton Malatya
¥ ;b';’ C &N G @ Evomere | EVOLVIA (et o

o Qv N

9.132 be§enme

&,’\
e

|

" @.,E(fwds

O Qv H

278 begenme

hassasanne Malatya'daki Hassas Anne ve Babalar @
W ¥ ¥ biz geliyoruz. Lutfen gelenler yorumlarda
yazsin ve Malatya‘dakileri etiketlesin.
@parentsdergisi @gezginannelerkulubu 11. duraginda
Malatya'da. @hassasanne @aysegullldede
@psk.tansuavci @pembekurdeleli @40kilonasilgider
11 Subat Pazar saat 13'te @doubletreemalatya ‘da
annelerle buluguyor. @marshallturkiye @evomeretr
@evolviaanneleri @nblprobiotic hediyeleriyle birlikte

9.111 begenme

haticekubratongar COCUK EGITIMI KITAPLARI SETI
6 Kitap 118 TL yerine kargo dahil kapida 6demeli 85
TL

serminyasarofficial imzali 6n siparige gikmis iki
géziimiim cicedi 4w Dostlar yeni efsanemiz Cingo,
baskidan ¢ikti, usul usul daditiliyor. Herhangi bir
aksilik olmasin diye kitaplarin bir kismini dnceden
Resimdeki numaraya watsapp yoksa SMS olarak ad imzaladim, teslim ettim. Benden ¢ikti. Dolayisiyla
soyad kargo adresi ve istemig oldugunuz setin adini Hepsiburada, D&R, idefix ve Kitapyurdu'ndan
yazin sipariginiz onaylandiktan sonra 3 giin iginde verdiginiz siparigler imzali gelecek. O kadar imza
alinizda hana iki kas aeveatici idnaue natladi ama cociiklar

) Q 1\ oS @ Q N oS ™ Q ) PN

bl vodafone TR = 17:00 @ %85 (w4
_ wil vodafone TR = 16:28 @ %79 (W% ) 4 il vodafone TR & 17:15 @ %88 ) 4

< Fotograf <
SRR < Fotograf < & Fotograf (&)

: arnica @

orlar SO} - bat

>gger@ . > " _— oy 2 akademisyenanne
vann.hyo serminyasarofficial

B SERMin
» VASAR
\

PAZAR
iMZA

AKADEMISYEN ANNE

DOC. DR. SANIYE BENCIK KANGAL

1.528 begenme "y CORLU
KIiTAP
FUARI

9185UBAT

saadetalgan Bugiin @parentsdergisi 6nderliginde
yapilan @annebulusmalari etkinliginde gok kiymetli
hocalarimizla,yazarlarla ve beslenme uzmanlariyla
biraraya gelip, merak ettigimiz veya saglamlastirmak
istedigimiz sorularn sorup,cevaplarini aldik
@weebaby_herseyim sayesinde Opr. Dr. Mlstecep
Kavrut'a benimde sik sik blog yazist yazdigim,

D&R MALTEPE PARK ALISVERIS MERKEZI
11 SUBAT PAZAR

@ Orion Avm

N

kanalima video igerigi olusturdugum, anne siiti, anne
sUtind arttirma yéntemleri ve dogum sonrasi kilolar
nasil gider? Sorularinin cevabini aldik Storyler
silinmeden izleyin derimm s @ cokkk keyifli gecen
bugiin icin dncelikle gelen herkese_,, sonrasinda

4.747 begenme

serminyasarofficial Corlu, pazar ginii misaitseniz
beklerim. ¢ Pazar igi olanlar yarin @kaanmuratyanik
imzasina gidebilirler.

Qv
o] Q

[ Q ) o ) Q () A

Resim 4.4. Bireysel tanitim (kitap, etkinlik vb.) 6rnekleri

Ozetle ¢aligma kapsaminda tespit edilen doért reklam uygulama pratigi oldugu ve
stirdiiriilebilir igerik treticisi olarak emek ve zaman harcayan ve bu alana yatirim yapan

sosyal medya fenomenlerinin de reklam isbirligi yapabilecekleri, buna karsin paylasilan
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igerigin reklam oldugunun agik ve seffaf bicimde belirtilmesinin heniiz yasal olarak olmasa

da etik acidan ve itibar1 uzun vadeli kilmak adina gerekli oldugu ifade edilebilir.
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5. SONUC VE ONERILER

Teknolojinin getirdigi olanaklarla uygulamalar1 zenginlesen ve kullanici sayilart her gegen
giin artan sosyal medya mecralarinin erisim katsayisinin goreli yiiksekligi ve geleneksel
medyay1 da etkileme potansiyeli baglaminda giindem olusturabilme imkan ve kabiliyetine
haiz bir alana doniistiigli goriilmektedir. Dikkate deger bir olgu haline gelen sosyal
medyanin, arastirma bulgularina da yansidigi ilizere bilgi edinme hakkina, ifade ve
orgilitlenme hiirriyetine katki sunan bir ara¢ olmakla birlikte denetimsizlige dayali hukuki

sorunsallar1 ve tecimlesmenin yarattigi handikaplar1 oldugu da goriilmektedir.

Belirtilen hususlarin her biri ayr1 ayr1 ve detayl alt analizleri gerektiren konular olup, bu
caligmada alanin tecimsellesme durumu ve buna dayali reklam iiretim pratikleri lizerinde
durulmustur. Elde edilen bulgular spesifik bir alanda, zamansal kisitliliklar altinda ve
sinirli sayidaki 6rnekleme dayali olmakla birlikte 6ncii bir ¢alisma olarak alanda yapilacak
yeni ¢aligmalara kaynaklik edebilecek oldugundan bulgularin yorumlanmasi da énem arz
eden bir husustur. Bu baglamda arastirmaya konu annelik odakli Instagram sayfalarinin
arastirma donemi igerisinde igerik paylasimlart incelendiginde, oransal ve temalar
ckseninde farklilagmalar goriilmekle birlikte 6rneklem sayfalarinin annelige dair bilgi
arayisinda olan kadinlardan elde ettikleri takip¢i sayisini, genel olarak ticari kazanca
cevirmeye doniik eylemlerinin belirginlik kazandigi goriilmektedir. Bu bulgu, ¢alismanin
kuramsal cergevesinde ifade edilen Dallas Smythe'in  "izleyici  emtias1"

kavramsallagtirmasiyla da ortiisen bir durum olarak degerlendirilebilir.

Kapitalist toplumlarda kitle iletisiminin temel islevinin izleyicilere ideolojik paketler
satmanin Otesinde izleyicileri reklam verenlere satmak olduguna isaret eden Smythe'in
yaklagimindan hareketle hizla tecimsellesen sosyal medya mecrasinda igerik iireticilerinin

(fenomenlerin) de geleneksel medyanin "izleyici emtias1" yaratma roliinii iistlendigi ifade

edilebilir.

Bu noktada ifade edilen tecimsellesme olgusunun, mecranin dinamikleri igerisinde 6zgiin
reklam pratikleri gelistirdigi belirtilmelidir. Klasik reklam faaliyetlerinin yani sira
aragtirmada bulgulanan deneyim odakli reklamlar ile iiriin hediyeli reklam yontemleri,
alana Ozgii yeni reklam yaklagimlart olarak nitelendirilebilir. Bunun yani sira artan
takipgisi sayisina dayali olarak kitap yazimi ve etkinlik katilimi gibi faaliyetlerle "linli'

olma halinin bireysel kazanca g¢evrilmesi ve bu baglamda reklam verenlerle c¢esitli
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anlagsmalar yapilmasi da tecimsellesen sosyal medya platformunun yansimasi olarak

degerlendirilebilir.

Sosyal medyaya 0zgii reklam pratikleri arasindan 6zellikle deneyim paylasimi bi¢iminde
sunulan {iriin tanitimlarinin etik agidan sorunlu bir alan oldugu ve 'annelik' imgesinin ticari
bir metaya doniistiiriilmesinin orta ve uzun vadede hem ilgili Instagram hesaplarinin hem

de sosyal medyanin igerik giivenilirligini sorgulatir hale getirecegi ifade edilebilir.

Fakat bu asamada uzun zaman ve emek harcanarak binlerce kullanicidan farklilasan icerik
iretmek suretiyle genis takipgi sayisina ulasan sosyal medya “fenomenlerinin verdikleri
emegi ticari kazanca cevirmeleri de hatali bir davranis olarak nitelendirilmemektedir.
Calismanin etik agidan sorguladigr husus, ilgili igeriklerin reklam olup olmadigini
takipgilerin bilme durumudur. Zira bu durum geleneksel medyada da sorgulanir bir
husustur. Tiim mecralarda haber (igerik) / reklam ayriminin net olarak ortaya konmasi

Onem arz etmektedir.

Geleneksel medyanin denetim mekanizmalarinin olmast belirtilen sorun alanini sinirh
olgiilerde tutabilmektedir. Ornek vermek gerekirse igerigin, yayinci kurulus, reklam ajansi
yada reklam veren kurulus tarafindan hazirlanabildigi advertorial ve native reklam tiirleri
geleneksel medyada ve uzantisi olan web portallarinda sik¢a goriilebilen reklam
uygulamalandir. Bu tiir reklamlarda icerik, haber metni sekilde verilerek reklam unsurlar
genel olarak igerigin son bdliimiinde sunulmaktadir. Bu sayede hedef kitlenin reklami
atlama, gozden kagirma olasiligi da belirli oranda ortadan kaldirilmaya c¢alisilmaktadir.
Fakat ifade edilen yasal mevzuatin ve denetim mekanizmalarinin bu tarz reklamlari sekil
yoniinden sinirlt da olsa kontrol altina aldig1 ve okur/izler kitleyi gorece korumaya ¢alistig
ifade edilebilir. Soyle ki ilgili reklam tiirii yazili basinda uygulandiginda reklam gorselinin
kosesine "bu bir ilandir" veya "advertorial" ifadesi eklenmekte; gorsel/isitsel basinda ise

ilgili tanitim Oncesinde reklam jenerigi girilmektedir.

Sosyal medya igerik iireticilerinin (fenomenlerin) belirtilen yasal mevzuatin disinda
kalmakla birlikte siirdiiriilebilir iletisim yonetimi ve igerik giivenilirligi agisindan etik
sinirlara uymast gerektigi vurgulanmalidir. Bu baglamda hedef kitleye sunulan reklam

iceriklerinde advertorial ilanlarda oldugu gibi reklam gorselinin bir kosesine ve/veya

" Basin ilan Kurumu'nun (BiK) 1994 tarihli Basin Ahlak Esaslari Hakkinda 129 Sayili Genel Kurul Kararinin (n)
maddesinde yer alan hikim su sekildedir; "ilan veya rekldam niteligindeki haber, resim ve yazilarin,
tereddite yer birakmayacak sekilde ilan veya reklam oldugu belirtilir."
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"n.on n.n

igerigin basina ve/veya sonuna "bu bir ilandir", "sponsorlu"”, "advertorial" vb. ibarelerden

birini eklemeleri giivenirlik agisindan yararli olacaktir.

Bu noktada bir diger hususun ise igerik/reklam dengesi oldugu belirtilmelidir. Bu noktada
da geleneksel medyanin dikkate deger kurallara bagli oldugu ifade edilebilir. Ornegin
televizyonlar i¢in giinliik yayin siiresi igerisinde reklamin alabilecegi azami payin yani sira
program i¢i reklam kusaklari, program i¢i ¢ergceve/bant reklam kusagi, program onii/arasi
reklam kusaklari, BBR/advertorial/seperator reklam kusaklari, sanal reklamlar ve sanal
logolar, telemarketing yayinlari, canli advertorial ve oOzel-tanitict1 spot reklamlarin

maksimum siireleri de RTUK tarafindan ayr1 ayr1 ve detayli bicimde belirlenmektedir.

Sosyal medya igin boyle bir kurum ve yasal miieyyide olmadigi diisiintildiigiinde, igerik
iireticilerin bu konuda kisisel marka degerlerini koruyabilmek adina 6zdenetimi One

cikarmalar1 ve reklam/igerik oranini 'makul' seviyelerde tutmalari dnerilebilir.
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youtu.be/zuTlh- JBEIs i ikciddibiristir, asli 16 diger Dijital projeler:tugba@dinamikiletisim.com

bll’" idi ibiristir + 5 diger k

E-posta Génder

m.youtube.com/watch?v
ewininmelegi, annelikciddibiristir v miradua_eliz

XXTE

One Cikanlar One Gikanlar One Gikanlar One Gikanlar One Gi

E-posta Gonder

K 1
Gb Q ® @ ,Q

Ollaluna ( Yeliz Yilmaz): Blog
yazari, influencer. Bir cocuk
annesi.

uzmanannem ( Sibel Ozdemir): | Pelinozcannnn (Pelin Ozcan
Cocuk gelisim uzmani, Aile GoOneng): Blog yazari, mimar.
Danigsmani, Oyun terapisti, Bir cocuk annesi.

yazar. iki cocuk annesi.
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uil vodafone TR

<

3G 18:11 @ %93 )

ozgeeeyazici
1.265

235B 600
takiy takir

BT

Ozge

Yazici

Ayaz &3 Yaz Duru<* Dijital

projeler :Tugba@dinamikiletisim.com
play.google.com/store/apps/details?id
annelikciddibiristir, miradua_eliz, mmellooo + 2 diger k

E-posta Gonder

al & * :

uil vodafone TR = = 10:57 @ %151

simgegonull

405 2078 189
n takir takir

BT

Marginal Mom# A N\
Personlicher Blogbesitzer 7 &3
Meine Familie/Alltag g§

Ich genieBe die Decoration 8!
Prasentation Tagebuch g =
*Kinder Kiiche Auftragex
Best-Kiiche Dm(&] »
ewininmelegi 12}

GEVIRISINE BAK

uil vodafone TR 3G 12:26 @ %72 (wm

portakalagaci
2.791

173B 1.01
takir takir

T

Hatice Ozdemir Tiiliin

“Allah'im! Bana 6grettigin seyleri hakkimda faydali
eyle, bana fayda verecek seyleri 6gret, beni, bana
fayda verecek ilim ile nasiplendir.”
haticeozdemirtulun.com/

Vitamin vs.

+ 10 diger

Cilt Bakimi

E-posta Gonder

Ozgeeyazici (Ozge Yazicl ):
Bloger. iki cocuk annesi.

Simgegonull ( Simge Gonil ):
Blogger, icerik fotografcisi. Bir
¢ocuk annesi.

portakalagaci ( Hatice Ozdemir
TilUn): Dini egitim Gzerine bir
hesap, li¢ cocuk annesi.

il vodafone TR 3G 18:12 @ %92 ) il vodafone TR 3G 09:06 @ %54 @ ) il vodafone TR & 08:51 @ %60 @ )
¢ uzm.ozgeselcukbozkurt ¢ melekicmeli ¢ guncel_anne
2126 169B 978 2.667 167B 264 3.847 161B 912
N taki N taki nder tak takir
T O T O BT O
[~

Ozge SELGUK BOZKURT

Taninmis Kis
Yazar-Konugmaci-Danigman-Cocuk
Gelisimi&Pedogojisi

Lisans&Master HacettepeQGE(UsmnYetenein
CocuklarErkenTani)Seminer,Danismanlik
i¢in5327263096
www.kitapyurdu.com/index.php?route
akademisyenanne, sulegurses, berceste08 + 9 diger ki

© 0 4 ¢

Ogretmn se... 12-24ay kit... One Cikanlar 0-12 ay geli... D&Rim

E-posta Gonder

HAKINom
pa— KONUSACAGLZ

SuperMom | Fashion & Kids Blogger

OmerAlp % AyseNil £}

Founder of SuperMom Festivals® @supermomtr
Contact: melekicmeli@hotmail.com *
dgtrk.lu/adm4

arzu

ir8

+ 8 diger

CEVIRISINE BAK

Gamagrr Se... Aysenil€} @

E-posta Gonder

Elif Cakir/COCUK DOKTORU/MD

28 Bir gocuk doktorunun annelik seriiveni
@ guncelannel@gmail.comr
_/BLOGGER
/Parents yazari #hepemzir #uykudandncekitabi

www.google.com.tr/amp/guncelanne.com/bebekler-
kac-saat-uyumalifamp/

z.e.y.n.e.p.alkan, akademisyenanne, alerjikanne + 20 diger

One Gikanlar

E-posta Gonder

uzm.ozgeselcukbozkurt ( Ozge
Selcuk Bozkurt): Cocuk
Gelisim Uzmani, Ogretim
Gorevlisi, Konusmaci, yazar.
Bir ¢cocuk annesi.

Melekicmeli (Melek igmeli):
Supermom Festivalinin
kurucusu, Blogger. iki cocuk
annesi.

guncel_anne ( Elif Cakir):
Cocuk doktoru, yazar, blogger.
Bir cocuk annesi.
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uil vodafone TR = 10:48 @ %8 )
<& saadetalgan

2.394

155B 543
takipg t

T

Yazar | Blogger | Anne
Yazar

Z.www.ikicocukluhayat.com Z.ntv.com.tr yazar
* saadet@ikicocukluhayat.com snapchat:
@saadetalgan #sizekocadiyebilirmiyimkitap
youtu.be/V8y1x2h2P.Y

akirad2, niyansworld, mavibebegim +

Seran Géger Fal baktirdim One Gikanlar

1 diger kisi takip ediyor

E-posta Gonder

Q Q o A

wil vodafone TR 3G 08:56 @ %59 = )
& gurmeannemcom

1.724 143B 765
jonder takipg t

T

ekgida,tarif, bilgi

«~Hemsire anneden bilgiler ¢*

< Yemek sitem WWW.GURMEANNEM.COM

<~ Annelere 6neriler &
www.gurmeannem.com/

alerjikanne, kalkisjda, mmellooo + 4 diger kisl takip ed

O Qa ® O o

wil vodafone TR 3G 20:32 @ 9 %52m )
4 zeynepgozubuyuk
5 857 13OB 904
T O

Zeynep Gozubuyuk

Topluluk

.. Positive vibes only 4=

& Hamile/AnneBebek/Cocuk Yogasi Egitmeni
9 9 #boncukayse

= @annekahvesi

= #zeynepinpratiktarifleri

lgili linkler igin tiktik

buyln social/zeynepgozubuyuk

iristir,

gulben123 + 13 diger

¥ §

Pratik *

Kitaplar Cekilig sonu... SeminerEtki... Hediye

E-posta Gonder

a a B O &

Saadetalgan ( Saadet Demir
Algan ): Yazar, iki cocuk annesi.

Gurmeannemcom : Hemsire,
ekgida, tarif, bilgi veriyor.

Zeynepgozubuyuk ( Zeynep
GOzibuyuk): Hamile, Anne —

Bebek — Cocuk Yogasi
Egitmeni. Bir cocuk annesi.
! vodafone TR & 08:51 @ %60 = ) il vodafone TR & 10:50 @ %70 ) il vodafone TR & 08:52 @ %60 @ )
kokoshanne <& begumturan hassasanne
3263 1278 820 aloledb T gi00d

e

-hlgh heeI addlct

emakeup «fashion elife lover mama

+mom of #AlinandAden

* info@kokoshanne.com

5 Also follow.~ ® ®m @KokoshGirl m =
youtube.com/kokoshanne

Boston, Massachusetts

iristir + 4 diger k
takip ¢
GEVIRISINE BAK
@“m @ “ ‘
Shopping Love Around Bos... Cooking wj/...
E-posta Génder Yol Tarifi

i = B
A (AT TE

” a B O 8

1.020

1258 343
Snderi takipg t

Takip Et -

BEGUM TURAN MERAKLI 5 4~
Blog Yazari

*Lifestyle Blog

*Hiirriyet Yazarkafe /

*% % Organik

www.| begumturan com/

iristir

+ 1diger kis

E-posta Gonder

T

163 ikiz il 1 melek

Konusmaci,Blogger,Moderatér,Anne Etkinlikleri

/ #HassasAnneKitap,Parents Dergi Yazari
hassasanne@gmail.com Hediyeli FB Canli Yayin

www.facebook.com/1hassasanne/videos/

17244264‘10950533/
i iristir alerjikanne + 7 diger
Tavsiyeler Hediyeler ~ One Gikanlar

E-posta Génder

3]
DesT BamTiRiee '8
O(UGUNUZUN 5
TANINDg
'mdx'l‘. =
+

U=
vobiotc §

®@ a @ o 9

Kokosanne (Meltem Bicioglu):
Digital icerik yaraticisi, Blogger.
iki cocuk annesi.

Begumturan (Begiim Turan
Merakl): Blogger. Bir ¢ocuk
annesi.
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annesi.



ail vodafone TR 3G 18:m @ 7 %93 ) il vodafone TR & 08:49 @ 7 %61 ull vodafone TR =& 08:51 @ %60 )

£ bohemother £ mavibebegim 4 emzirenanne

2.549 122B 375 2162 112B 971 367 112B 355
snder takip takif P A snder takip takip snder takif takif
mrremo| @ ... | 3 o

AMINE 4 Kamburoglu inci Akbay T. Yasemin OZTURK | lactivist |

Kisisel Blog Taninmis Kis Saglik ve Sihhat Sites|

® EVDEPISIR @ Blogger »Oyun Annesi @ Bebek Isaret Dili Egitimcisi #& emzirme danismani

£ Hrriyet Yazar Kafe Yazari &5 Ebeveyn Kocug§ Hurriyet YazarKafe Yazari i egitim ve danismanlik

Snapchat : bohemother bilgi@mavibebegim.com $#icsel dogum dgrenci &

Contact : aminekamburoglu@gmail.com www.mavibebegim.com/ £8 Online danigmanlik / Ev ziyareti / Randevu IGIN
www.youtube.com/watch?v annelikciddibiristir, acciliyan, alerjikanne + 7 diger kisi takiy Whatsapp~# 0 535 837 52 96 XDMX

tulinac, annelikciddibiristir, alerjikanne + 10 diger kisi takif ol www.emzirenannem.com/

mmellooo ve pinarykaratas takip ediyc
E-posta Gonder

@evdepisir  Kahkaha At Sagmala&D... Me galisan anne One Cikanlar DANISANL.. One Cikanlar One Gi

T

E-posta Génder E-posta Gonder

0
—aannm > 2 Sl

Bohemother (Amine Mavibebegim (inci Akbay T): Emzirenanne ( Yasemin
Kamburoglu): influencer, U¢ Blogger, Hiirriyet yazarkafe Oztiirk): Emzirme Danismani,
¢ocuk annesi. yazari, ebevyn kogu, bebek Bebek Masaji Egitmeni, Logusa
isaret dili egitimcisi. Bir gocuk | Doulasi. Bir gocuk annesi.
annesi.
wil vodafone TR 3G 09:07 @ %54 ) il vodafone TR & 08:50 @ %61 - ) il vodafone TR = 16:23 @ o %77 =) 4
< to_be_semy < blogcuanne ¢ oyuncuannemerve
5.520 110B 438 8.386 107B 701 4.456 103B 1.046
yénder takipg \ y6nder takipg yénder takipc takip
TG TG
MomOfTwin ' LifeStyle ' Blogger Elif l;o an Oyuncu Anne
Blog Yazari Blog Okul Oncesi Manevi Egitim- Hikaye Anlaticisi -
Senem UYSAL @ iletisim . info@tobesemy.com £ Ug oglum, bir blogum, bir de kitabim var: llahiyatei -Gocuk ve Yetigkin Kitaplari Yazari-
VR L6 #AnnelikHerZamanTozpembeDegil !<°_"“5"‘3°' »
www.tobesemy.com/2017/11/temizlik-neferi/ Bir de Dijital Topuklar Irtibat -> Cengiz Yiice 0546 410 1525
Istanbul, Turkey DM @ iletisim@blogcuanne.com youtu.be/9FWf7gwXDn4
.annelikciddibiris(ir miradua_eliz, ozdegermavis + 2 diger k blogcuanne.com/ f’""‘“‘ .‘ I‘ ind i i i + 2 diger

ibiristir, aslikzlkaya + 16 diger
kisi takir

E-posta Gonder Yol Tarifi - i j% «
& g ——— = g
E-posta Génder iar 5 i

To-be-semy (Senem Uysal): Blogcuanne ( Elif Dogan): Oyuncuannemerve ( Merve

Blogger. iki cocuk annesi. Blogger,yazar, digitaltopuklar Gll Cemal ): Yazar, dini
kurucularindan. Ug ¢ocuk degerler dgreticisi, hafiz. iki
annesi. ¢ocuk annesi.
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EK-2. Tiirkiye'de uygulanan reklam mevzuati

1. Tiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun

2. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi

3. Fiyat Etiketi YOnetmeligi

4. Garanti Belgesi Yonetmeligi

5. Kampanyali Satislara Iliskin Uygulama ve Usul Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik

6. Medya Olciimii Arastirma Sonuclariin Ticari Reklam ve flanlarda Kullanilmasina Dair

Teblig’de Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig

7. Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun (RTUK
Kanunu)
8. Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yénetmelik (RTUK

Yonetmeligi)

9. Avrupa Sirodtesi Televizyon Sozlesmesinin Onaylanmasinin Uygun Bulunduguna Dair

Kanun

10. Turkiye Radyo ve Televizyon (TRT) Kanunu

11. Avrupa Sinirdtesi Televizyon Sozlesmesini Degistiren Protokoliin onaylanmasi

12. Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Reklam, Ilan ve Tanitim Yonetmeligi

13. Reklam Kurulu Yoénetmeligi

14. Turk Vatandaslarinin Gunlik Yasamlarinda Geleneksel Olarak Kullandiklar: Farkli Dil

ve Lehcelerde Yapilacak Radyo ve Televizyon Yayinlari Hakkinda Yo6netmelik

15. Mesafeli Sozlesmeler Yonetmeligi

16. Kapidan Satislara Iliskin Uygulama Usul ve Esaslari Hakkinda Y6netmelik

17. Elektronik Haberlesme Sektoriinde Tiketici Haklar1 Yonetmeligi

18. Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun Calisma Usul ve Esaslar1t Hakkinda Yonetmelik

19. Yayin Hizmetlerinin Izlenme ve Dinlenme Orami Olciimlerinin Yapilmasina ve

Denetlenmesine Iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik

20. RTUK Kamu Spotlar1 Yo6nergesi
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http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/11/20131128-1.htm
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=7.5.20435&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=Ticari%20Reklam
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/06/20140628-2.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/06/20140613-2.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2003/06/20030613.htm#13
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/06/20050614-16.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/06/20050614-16.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2011/03/20110303-1.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2011/03/20110303-1.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2011/11/20111102-14.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2011/11/20111102-14.htm
http://www.tbmm.gov.tr/tutanaklar/KANUNLAR_KARARLAR/kanuntbmmc077/kanuntbmmc077/kanuntbmmc07703915.pdf
http://www.tbmm.gov.tr/tutanaklar/KANUNLAR_KARARLAR/kanuntbmmc077/kanuntbmmc077/kanuntbmmc07703915.pdf
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=1.5.2954&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=
http://www2.tbmm.gov.tr/d22/1/1-0487.pdf
http://www.ibb.gov.tr/tr-TR/e-belediye/Documents/Gelirler/rit.pdf
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/07/20140703-4.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2009/11/20091113-13.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2009/11/20091113-13.htm
http://mevzuat.basbakanlik.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=7.5.14778&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=mesafeli
http://mevzuat.basbakanlik.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=7.5.14778&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=mesafeli
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2003/06/20030613.htm#10
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/07/20100728-9.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2011/12/20111216-5.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2012/10/20121017-3.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2012/10/20121017-3.htm
http://www.rtuk.org.tr/Home/SolMenu/25
http://www.rtuk.org.tr/Home/SolMenu/25

21. Satis Sonrast Hizmetler Yonetmeligi

22. Tanmitma ve Kullanma Kilavuzu Y Onetmeligi

23. Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun

24. Saglik Beyani ile Satisa Sunulan Uriinlerin Saglik Beyanlari Hakkinda Y6netmelik

25. Turk Gida Kodeksi Beslenme ve Saglik Beyanlar1 Yonetmeligi
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http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/06/20140613-3.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/06/20140613-4.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/11/20141105-1.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/11/20141105-1.htm
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EK-3. Orneklemin BoomSocial etkilesim verileri

Gunluk Etkilesim
250,000

200,000 =
150,000 . i ‘ |\
100,000 i I
50,000 \
LI | I i

21.0ca 28.0ca 4, Sub 11. Sub

Etkilegim

# Toplam Etkilesim @ Begeni ® Yorum

Sekil 4.2. Serminyasarofficial etkilesim verileri

Ginlik Etkilesim
80,000
60,000 —
1
E i N
£ 40,000 / \ = - 2
g \ o/ /
i N
N | “\-/H | ‘ ” \
, 1 I 1} |I|| i
21.0ca 28.0ca 4.5ub 11. Sub

# Toplam Etkilesim @ Begeni ® Yorum

Sekil 4.3. Akademisyenanne etkilesim verileri

Ginlik Etkilesim

125,000

100,000 /‘

75,000 =
E
g -
3
“ 50,000

- ‘ ‘ ‘ J‘ | ‘ ‘ ‘ I ‘
: I | / I\ il .I | N
21. Oca 28.0Oca 4. Sub 11

# Toplam Etkilesim @ Begeni @ Yorum

Sekil 4.4. Imrengursoy etkilesim verileri
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Glnluk Etkilesim

80,000
60,000 o - i

E i i \./.

=i N

£ 40,000 \ \-/ \

-

- ._. \/
20,000 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ |\./‘

21.0ca 28.0ca 4. 5ub 11. Sub

@ Toplam Etkilesim @ Begeni @ Yorum

Sekil 4.5. Zey zor etkilesim verileri

Ginluk Etkilesim
50,000

40,000 =

30,000

Etkilegim

20,000

T / i
- WAL

0
21.0ca 28.0ca 4.5ub 11. Sub

® Toplam Etkilesim @ Begeni @ Yorum

Sekil 4.6. Merveipekozturk etkilesim verileri

Gunluk Etkilesim
60,000

50,000

40,000

30,000

Etkilesim

20,000

./
= M

21.0ca 28. Oca 4.5ub 11. $ub

® Toplam Etkilesim @ Begeni @ Yorum

Sekil 4.7. Ollaluna etkilesim verileri
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Ginliik Etkilesim
80,000

60,000 I

40,000

Etkilegim

20,000

NV N Y VY Y

21.0ca 28.0ca 4. Sub 11. Sub

# Toplam Etkilesim @ Begeni @® Yorum

Sekil 4.8. Ozgeeeyazici etkilesim verileri

Gunluk Etkilegim
15,000

10,000 8 /
-

I | N |V -
Wl AL

Etkilesim

i

11 Sub

0 =9

# Toplam Etkilesim @ Begeni ® Yorum

Sekil 4.9. Uzm.ozgeselcukbozkurt etkilesim verileri

Gunluk Etkilesim
50,000

40,000

30,000

Etkilesim

20,000

o N \Ii
il |{II

0
21. Oca 28.0ca Sub 11. Sub

# Toplam Etkilesim @ Begeni ® Yorum

Sekil 4.10. Melekicmeli etkilesim verileri
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Gunluk Etkilesim

80,000
60,000 i
E i
& 40,000 H
-
&
20,000
RS = 1 B2 NSO || RV RPN NP ot
28.0ca 4. Sub 11. Sub

21. Oca

® Toplam Etkilesim @ Begeni @ Yorum

Sekil 4.11. Zeynepgozubuyuk etkilesim verileri

Gunluk Etkilesim

8,000

~ I L

0
21. Oca 28. 0ca

Etkilesim

® Toplam Etkilesim @ Begeni @ Yorum

Sekil 4.12. Begumturhan etkilesim verileri

Ginluk Etkilegim

100,000

75,000

—

50,000

Etkilesim

25,000

. i\
o TR A ﬁvii/ I LavivialLivivii
21.0ca 28.0ca 4, Sub 11. Sub

# Toplam Etkilesim @ Begeni @ Yorum

Sekil 4.13. Mavibebegim etkilesim verileri
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Gunlik Etkilesim

1/1 _
-l
Ll
-

‘ "I IJ '1_!,:,' 'sl'ls”

@ Toplam Etkilesim @ Begeni @ Yorum

Sekil 4.14. Blogcuanne etkilesim verileri
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EK-4. Influencer gezisi igerik 6rnekleri

0 tavukvesaglik

114 begenme

tavukvesaglik Anne influencerlar ile tretim tesisini

gezdik. Hepsi tesisteki tretim stireglerini blyiik

ilgiyle takip ettiler.

#tavukvesadlik

u\, ollaluna @gamzelibiranne kesinlikle
cok verimli bir haftasonuydu kendi
adima. Insanlarin ne kadar kolay
yalan soyleyip kamuoyunu yanls
bilgilendirdiginiz, korkuttugunu
hatta bir siirli insanin bu yalan
beyanlarla protein erigimine engel
olup nasil veballer aldigini kendi
gozlerimle gordim. Gida
muhendisleri, veteriner hekimler,
ziraat miihendisleri, alanin uzmani
onca doktor ayni seyleri sdylerken
hi¢bir akademik alt yapisi olmayan,
ne olduklar belirsiz insanlarin nasil
saldirganlastigini gérdiim :) Umarim
bu halk bir gtin bilinglenir ve
sarlatanlar yerine isin izmanlarina
kulak vermeyi seger. Sevgiler

Th 3 begenme Yanitla

] gamzeliedizz @ollaluna _, /i, o's

@ Qv W

3.202 begenme

mavibebegim Selamlar, sizlere hem aktarmak hem
de sormak istedigim bir konu var. Tavuk eti. Son
yillarda ciddi kafamizi kurcalayan bir konu bu, glinki
hakkinda gok yazilip ¢izilen, iyi de denilen kéti de
denilen bir konu. Iste bu sebeplerden dolay diin ve
bugiin isin uzmanlariyla bir araya geldik. Kimlerle mi?
“Beyaz et sanayicileri ve damizlikgilan birligi dernegi”
yani Besd-Bir ve Prof. hocalar. ( Unvanlari ve
isimlerini hikayemde tek tek paylagmistim) Hem
benim merak ettigim hem de sizlerin sordugunuz
sorulari ilettim kendilerine. Aldigim cevaplar
yorumumu katmadan paylagiyorum simdi.

9 Hormon var mi?

“Hayir, hormon kullanimi zaten yasak.”

% Antibiyotik kullaniliyor mu?

“Sadece tedavi amagl ve regeteyle kullaniliyor, diger
tirll antibiyotik kullanilmiyor ve kullanimi da yasak.”
% Koy tavuklan geg piserken digerleri neden hemen
pigiyor?

"Bir tavugun geg pisip pismemesi hayvanin yasi ile
ilgilidir. Koy tavugu olup olmamasi ile ilgili degildir
yani kart tavuk geg piger, geng tavuk erken piger” ¢
Tavuklarin kdy tavuklarindan erken biiyiimesinin
sebebi nedir?

"Kullanilan ve segilen irk. Hayvanin tim ihtiyaglarinin
tesislerde belirleniyor olmasi; ne zaman hangi
vitamine ihtiyaci oldugu gibi.

Simdi soru sorma sirasi bende ve soz sizde &
Hocalardan aldi@im cevaplar bu gekilde, peki sizin
tavuk eti konusunda digiinceleriniz nelerdir? Tavuk
eti tlketiyor musunuz, tiketmiyor musunuz? Ve
neden?

@tavukvesaglik
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bohemother
Bolu

Qv W

1.224 begenme

bohemother insan anne olduktan sonra gocuklari igin
yiyecedi, gidecegi ve egitimi hakkinda dogru bilgiye
sahip olmak istiyor. &

iki giindiir hem sizler hem kendim igin Saglikli Tavuk
Bilgi platformuna katildim. . Hocalarimiz sorularimizi
gekinmeden sormamiza izin verdigi gibi gokta net
cevaplar verdi. - Ureticiler kapilarini hijyenik sartlar
altinda siz istedikten sonra sonuna kadar agiyor.

Biz Uretim alanini gordiik ama kesim yapilan
tavuklarin antibiyotik ve hormon kullanilip
kullanilmadigini nerden bilelim diyelere de
hocalarimizin cevabi: Ne diinyada ne de llkemizde
tavukta kullanilacak bir hormon ilaci yoktur zaten
yasaktir. Antibiyotik ise sadece tedavi amagh
hastaliklari iyilestirmek igin kullanilmaktadir. siz
marketten bakanliktan onayli pilig alip isterseniz tahlil
yaptirabilirsiniz siz yaptirin dernegimiz lcreti
odeyecektir oldu.

Bu arada Uretimi lilkemize rahatlikla kargiladigi gibi 75
ulkeye ihracatta yapiliyor. Ulkemize ithal edilmeyen
nadir gidalar iginde. .

Daha ¢ok bilgi igin sizlere iki tane site adresi
veriyorum. Dilediginiz zaman arayip sorularinizi sorup
istediginiz bilgiye sahip olabilirsiniz.
http://www.sagliklitavuk.org/
https://www.tarimorman.gov.tr/

Qv W

0, cocukluhayat.ankara ve 16.168 diger kisi
begendi
ollaluna Bence herkes her konuda fikrini belirtebilir
ancak kisiler fikirlerini, segimlerini, varsayimlarini,
teorilerini kargisindaki insanlara, kitlelere salt
gergekmis gibi empoze edemez. Ben, varsayimla
gergegi ayirt etmek igin bilimi takip etmeyi tercih
ediyorum :) Ozellikle de gida konusunda « Bir Grinii
tiiketip, tiketmememi soyleyecek kiginin akademik
yeterliligini sonra da sundugu 6nermenin bilimsel

kaynagini sorgulanm. Bunun 6tesinde séylenen her
s6z benim igin varsayimdir, saibedir

Gida sektdriinde de malesef saibeli sdzler, asilsiz
iddialar oldukga fazla.

Benim fikrim bu konuda hep belliydi. Ben yasadigim
donemde tiiketecedim en iyi Griiniin yerel ve global
otoriteler tarafindan denetlenebilir Griin olduguna
inaniyorum.

Yani aksine birgogunun daha saglikl (?) daha dogal
(?) ve dahi organik (?) sandigi lizerinde markasi,
tretim ve son kullanma tarihi olmayan, ilgili
bakanliklar tarafindan denetlenmeyen, triine
yapilmasi gereken analizlerinin yapilip
yapiimadigindan emin olmadigim Grinleri riskli
buluyorum.

#tavukvesaglik toplantisindan dnce de tavuk
tiiketiyordum simdi de tiiketmeye devam edecegim.
Sadece tek kelimeyle “Antibiyotikli!", “Hormonlu!”
"Kanserojen!” YEMEYECEKSINIZ diyip altini bilimsel
higbir veriyle dolduramayan, "Hormonsa hangi
hormon?” “Antibiyotikse hasta hayvan refehi? Arnma
siireci?” gibi sorular sorup bu kisilerin yetki ve
yeterliligini sorgulamaya, bilimsel veri istemeye
devam edecegim :)

Yapilan toplantida verilen tim bilgileri kendi
yorumumu eklemeden objektif bir sekilde detaylica
hikayemde paylagtim. Umarim silinmeden
izleyebilmigsinizdir,

@tavukvesaglik

Resim 4.11. Orneklemin "influencer gezisi" icerik paylasimlari - 2

103






Kisisel Bilgiler

OZGECMIS

Soyadi, adi : TANSI KAVOGLU, Ferda

Uyrugu ' T.C.

Dogum tarihi ve yeri : 1983 - ARTVIN

Medeni hali : Evli

Telefon -

e-mail : ftansi@hurriyet.com.tr

Egitim

Derece Egitim Birimi Mezuniyet tarihi
Lisans Ankara U. iletisim Fak. Halkla i. ve Tan. 2005

Lise Artvin Anadolu Lisesi 2001

Is Deneyimi

Yil Yer Gorev
2006 - Hiirriyet Gazetesi Reklam Iliskiler Y®6netmeni
Yabana Dil

Ingilizce
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