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OZET

Icerisinde bulundugumuz bilisim ¢ag1 ile birlikte iletisim teknolojileri hizli bir
sekilde degisime baslamis ve geleneksel medya araglarinin yerini interaktif 6zelliklere
sahip yeni iletisim araglart devralmistir. Genel anlamda yeni medya, dijital medya,
cevrimi¢i medya olarak da adlandirilan bu iletisim platformlar1 bilgiyi ¢ok hizli bir
sekilde yayabilme 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmigtir. Giindelik hayatta 6nemli bir yere
sahip olan bu iletisim platformlar1 insanlarin sadece yasam tarzini degistirmekle
kalmamig, bunun yaninda reklamecilik sektoriine de biiytlik yenilikler kazandirmistir.
Bu tez ¢alismasinda, yazili basina verilen reklamlar ile dijital diinyada yer alan reklam
modelleri karsilagtirilmigtir. Calismada, degisen reklam modelleri ve siireglerinin

dijitallesme ile birlikte degistigi ongoriilmiistiir.

Ongoriilen hipoteze gore, yazili basinda yer alan reklamlar zamanla
popiilerligini ve kullanilabilirligini yitirmistir. Yazili basina verilen reklamlarin yerini
daha az maliyetli ve markalarin ¢ift yonlii iletisimi gerceklestirebilecegi sosyal medya

reklamlar1 almistir.

Ayrica ¢alismada taranan ve analiz edilen kisim, markalarin zamanla geleneksel
reklamciliktan ¢ok sosyal medya reklamciligina yonelmesi iizerinde durulmustur.
Markalarin reklamlarda artik sosyal medyay1 daha aktif tercih etmeleri hem ekonomik
acidan daha az maliyetli olmasina hem de miisterisi ile daha yakin iligkiler kurabiliyor

olmasina baglanmistir.

Calismanin sonucunda, ayni markalarin yazili basia verdikleri reklamlar ile
sosyal medya reklamlar1 adetsel olarak karsilastirilmis ve sonucunda sosyal medya
reklamlarina ¢ok daha fazla 6nem verildigi paylasilan igeriklerden yola ¢ikilarak

Ongorilmiigtiir.

Anahtar Kelimeler: Medya, Dijital Medya, Reklam, Gazete, Basin, Tiirk Basini



ABSTRACT

Together with the age of information, communication technologies have begun
to change rapidly and traditional media tools have been replaced by new
communication tools with interactive features. The general media is characterized by
its ability to spread information about this communication platform, which is also
called the new media, digital media and online media, very quickly. These
communication platforms, which have an important place in daily life, have not only

changed their way of life,

But also brought great innovations to the advertising sector. In this thesis study,
starting from the Ottoman period, journalism is approaching the explanation of today's
conditions. In addition, the scanned and analyzed part has been deepened in changing

the traditional advertising and digital advertising investments of brands over the years.

Clearing the work, the history of traditional advertising media has lost its former
importance, and the content of digital media is now the most popular advertising
medium. The arguments for finding these results are that the brands are made in digital

media, the return of the work can be adjusted and adjusted.

Keywords: Media, Digital Media, Advertising, Newspaper, Press, Turkish Press
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GIRIS

Sosyal medya, toplum i¢in siirsiz bir kaynak 6zelliginde olmasindan dolay1
etkilesimi ve iletisimi farkli bir noktaya tasimis, insanlar1 yaklastirabilme isleviyle

kendini vazgeg¢ilmez kilmaya baglamistir.

Geleneksel medyanin hantal yapisina karsin daha canli ve esnek olmasi
sebebiyle anlik bilgiye ulasma noktasinda 6n plana ¢ikmistir. Sosyal medya araglarinin
cesitlilik gdstermesi ve bu alanda yasanan gelismeler sonucunda goz ardi edilemez bir

kitle olusmustur.

Bu calismanin amaci teknolojinin gelismesi ile yazili basina verilen reklamlarin
giderek dijitallesmeye doniistiigiinii gdstermektir. Calismada markalarin yazili basin
ile sosyal medyaya verdikleri reklam karsilagtirilmis ve markalarin sosyal medya
reklamlarin1 daha ¢ok kullandig1 hipotezi tizerinde durulmustur. Bulgular kisminda,
markalarin gazetelere ve sosyal medya hesaplarinda ayn1 donemlerde yayinladiklar

reklamlar adetsel olarak kargilagtirilmis ve hipotez kanitlanmaya calisilmistir.

Bu amagla calisma 3 boliimde tamamlanmistir. Birinci boliimde gazetecilik
terimleri ve gazeteciligin donemsel siireclerinden bahsedilmistir. Gazeteciligin ne
oldugu ve nasil gelistigi iizerinde durulmustur. Tiirk basininin tarihi ile baslayan
birinci bolimde Osmanli Devleti’nde yasanan gazetecilik ve Osmanli doneminde
hayatimiza giren reklamlarin nasil sekillendigi anlatilmigtir. Cumhuriyet dénemi
gazeteciligi ve Cumhuriyet donemi ile birlikte degisen reklamcilik birinci kisimda

anlatilmistir.

Gazeteciligin 6zellesmesi ile ortaya ¢ikan ve siiphecilikle yaklagilan objektiflik
ogesi birinci kisimda {iizerinde durulan konular arasinda olmustur. Insanlarin
Tiirkiye’de giderek gazetelere ve dergilere olan inancinin azalmasi onlar1 yurttas
gazeteciligine olan sempatiyi arttirmig ve dijitallesme ile birlikte bu gazetecilik tiirti

yayginlik kazanmistir

Ayn1 zamanda degisen pratikler ile birlikte yeni medya araglart giderek
popiilerligini arttirmis ve yazili basinin giincelligini geride birakmaya baslamistir.

Yazili basimnin ¢agin gerisinde kalmasi ile birlikte tercih edilirligi de azalmistir.



Tiiketici artik dijital cagda kullanic1 sifatina gegmis ve bundan dolay: ¢ift yonlii

iletisim baslamistir.

Cift yonlii iletisimin baslamasi Tirkiye 6zelinde bakilirsa markalarin reklam
verme siireclerine de etki etmis ve markalarda yazili basina verdikleri reklamlarda

eskiye oranla azalma goriilmiistiir.

Ikinci béliimde ise, sosyal medyanin tanimi ve kiiresellesmeyle birlikte her
alandan markanin goézdesi haline gelen uygulamalarin kullanilabilirligi iizerinde
durulmustur. Hem tiiketici hem de {ireticinin az maliyetler ile ¢ok fazla kitlelere

erisilebilirligi durumuna dikkat ¢ekilmistir.

Dijitallesme ile birlikte hayatimiza giren yeni reklam modelleri ve uygulamalar
ikinci boliimde ayrintili olarak incelenmistir. Oncelikle dijitallesmenin nasil bir
gelisim gosterdigi, hangi alanlarda aktif oldugu ve kullanabilir olusu hakkinda
aragtirmalar yapilmistir. Markalarin dijital diinyay1 kullanim sekilleri anlatilmis ve
dijitallesme ile birlikte degisen reklam verme bigimleri islenmistir. Markalarin ¢ogu
son birkag y1ldir sosyal medya hesaplarini resmilestirmis ve eskiye oranla bu hesaplara
daha fazla iletisim biitcesi aymrmustir. Biitcelerin ¢cogunu dijital reklamlara ayiran
markalarin gorlintirliigii ve konusulmalarinin kontrol altinda tutuluyor olmasi onlari

dijital reklamcilig1 cezbedici gelmistir.

Ayrica hitap ettigi hedef kitlenin tiiketici konumundan ¢ikarak kullanici olmasi
ve kullanic1 sifatiyla tiiketicinin daha samimi ve ulasilabilir oldugunun goriilmesi

dijital diinyadaki verimi arttirmistir.

Dijital cagda yasanan gelisimler ve yatirimlar yazili basina verilen reklam
giderleri y1l gegtikce azaltmakta ve popiilerligini yitirmesine etki etmistir. Markalar
kendi iclerindeki dijital reklam calismalar1 ¢esitli uygulamalar ve web kanallarini
kullanarak gergeklestirmeye baglamislardir. Markalar genelde kampanya ve reklam
filmlerini video ya da fotograf boyutunda Instagram mecrasini tercih etmistir.
Kullanicilarin  kolaylikla zaman akisinda denk geldikleri reklamlarla markalar

kullanicida ki bilingaltt durumunu kullanip bilinirligini arttirmistir.



Son donemlerde markalar sosyal medyay1 kullanarak real time pazarlama
metodunu uygulayarak anlik, tiiketici ile iletisim haline ge¢mistir. Es zamanl igler
genel olarak, glindemin nabzini tutarak insanlarin ilgili oldugu olay1 markanin reklam
stratejisine yedirerek ortaya ¢ikan olaylar olmustur. Markalar son dénemde bu reklam
c¢esidini oldukga fazla kullanmaya baslamis ve bu sekilde yeni medya araclarini daha

fazla gelistirerek kullanmaya devam etmistir.

Calismada oldukga tizerinde durulan durum ise, degisen iletisim modelleri ve
kiiresellesme ile diinyanin bir kiiresel kdy haline geldigi gercegi godz Oniinde
bulundurulmustur. Bu degisen dinamikler sadece tiiketicinin kullanim alanin
etkilemis markalarin reklam ve kampanya stratejilerini de gelistirmistir. Markalarin
triinlerini ve sayginliklarin1 ayakta tutabildikleri elemanlarin basinda reklam
gelmektedir. Bundan dolay1 markalar dijitallesmeden 6nce reklam gelirlerinin cogunu
televizyon ve yazili basina sunarken bu strateji son donemde degismistir. Degisen
stratejiyi aciklarken dijital medyada markalarin verdikleri reklamlar {iizerinde

durulmus ve markalarin dijital medyay1 giderek daha fazla tercih etmesi gosterilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. GELENEKSEL MEDYADA GAZETECILIK

Geleneksel Medyada en aktif kullanilan araglardan biri gazeteler olmustur.
Gazeteler, yazili basinin 6nemli yap1 tagini olugturmaktadir. Arastirmasi yapilan bu
boliimde, gazeteler basta olmak lizere gazeteciligin donemsel siirecleri ve degisen

yapilari lizerinde durulacaktir.
1.1. GAZETE

Kitle iletisim araglarinin tarihine bakildiginda geleneksel medyanin en eski araci
olan gazete one ¢ikmaktadir. Dolayisiyla gazetenin tarihini ayn1 zamanda medyanin
tarihi olarak da kabul etmek miimkiindiir. Bu baglamda haberi ve enformasyonu
kitlelere ulagtiran bir yazili basin aract konumundaki gazetenin tarihi siirecte
matbaanin icadindan dnceki ve sonraki olmak iizere iki ayr1 donem halinde incelendigi
goriilmektedir. Bu baglamda yapilan arastirmalar sonucunda, diinyada ilk bilinen
gazetenin 3400 y1l 6nce Misir'da bulundugu tespit edildi. Misirhilarin giin hakkinda
bilgi yazip paylastigi pismis tugladan yapilmis tabletler diinyadaki ilk gazete olarak
kabul ediliyor (Toruk, 2008:61). Buna karsin Volter ise ilk gazetenin M.O 4000 y1linda
Cinlilerde goriildiigiinii belirtmektedir (Biilbiil, 2000:2). Bir baska kaynaga gore ise
Misirh tarihgiler M.O 1750 yilinda Tomates I11 doneminde bir gazetenin var oldugunu
ve donemin Firavun’u Amorsis’in gazetedeki elestiri ve hicivlerden endise duymasina
karsin buna engel olamadigi i¢in kahrindan oOldiginii 6ne slirmektedir (Cakir,

2007:28).

16. yiizyilda Italya'nin para birimi olan Gazetta kelimesinden gelen gazete
sOzciigii, gilincel, ekonomik, politik, kiiltiirel ve diger konulardaki haberleri ve bilgileri
iletmek amaciyla belirli siireglerde yayinlanan kitle iletisim araglaridir (Toruk, 2008:
157). Latince’den Fransa’ya haberleri olan gazete, Misir’da ortaya ¢ikmasindan bu
yana binlerce yil boyunca hayatta kald1 ve her donemde niifuzunu ve giiciinii kKorumaya

devam etmistir.



Matbaanin yayginlagmasiyla birlikte ilk c¢iktig1 yer olan Avrupa’da bilgi
aligverisini saglayan bir kitle iletisim araci roliinii listlenen gazete; bu enformasyon
akis1 sayesinde bir¢ok sorunun ¢dziimiinii de saglamustir. Ozellikle ticari iliskilerde
onemli bir katk1 olusturan gazeteler topluma hizmet sunan bir olgu durumundadir. Asli
gbrevi olan haber paylasma hususunda ise genellikle popiiler ve dramatik olaylar
yasandigi zaman haber kagidi seklinde ¢ikarilmis ve halka satilmistir. Tipki
giiniimiizde oldugu gibi halkin merakini cezp edecek konulara yer verilmistir (Tokgoz,
2010: 25).

Nitekim isminin de kokenini olusturan “gazetta” nin Venedik’te ortaya
cikmasinda da benzer kaygilar 6n plana ¢ikmistir ve Venedik ile Osmanh
Imparatorlugu arasindaki savas hakkinda yasanan gelismeler haber kagitlariyla halka
ulastirilarak insanlarin konu hususundaki meraklar1 giderilmeye calisilmistir. Zira
giindelik hayatta haber alma ihtiyact hususunda 6nemli bir yeri olan gazete, tarih
boyunca uygarliklar i¢cin dnemli bir vasita rolii tistlenmis ve nitekim heniiz teknolojinin
buglinkii anlamiyla ortaya ¢ikmadigi dénemlerde insanlar 6nce magara duvarlarina,
sonra derilere ve taslara yazilar yazarak adeta tarihe not diigmiislerdir. Bu baglamda
kagidin bulunmasi {izerine yazi1 yazilan objenin tasinarak daha kolay dagitiminin

yapilabilmesi ag¢isindan bir devrim niteligi tasimistir (Bostanci, 2010:16).

Teknolojik gelismeler dogrultusunda gazetelerin kitleye ulasim seklini ve halini
g0z Oniine aldigimizda haber kagitlarinin Avrupa’daki ilk gazetelerin 6nciisii oldugunu
belirtmek gerekir. Ulkeler arasi ticaret yapan kisilerin, savaslar hakkinda bilgi almak
isteyen devlet adamlarinin, din ve sanat hareketlerini takip eden kilise gorevlilerinin
ve aydinlarin haber mektuplarinin ortaya ¢ikisinda etkin rol oynadiklari bilinmektedir.
Bu mektuplar 6zellikle ticaretle ugrasanlar arasinda elden ele dolasmistir (Giirbiiz,
2010:11). Her ne kadar haber kagitlart Avrupa’ya ulagsmadan tam 300 yil Once
Japonya’da kullanilmis olsa da bilinen ilk siireli yayinlarin da temelini olusturdugu
ortak kanaat olarak kabul edilmektedir. Oyle ki Misir’da papiriis kagidindan yapilan

gazeteler 17. ylizyi1lda haber kagitlar1 haline doniigmuistiir.

Popiiler ve dramatik olaylarin aksine ilk gazetelerin yayimlanmasinda Avrupa’da
yasanan din kokenli savaslar hakkinda bilgiye ulagsma isteginin yer aldigi

bilinmektedir. Ote yandan ticaretin daha yogun oldugu yerlerde gazeteler diizenli



araliklarla yaymlanmistir. Giintimiizde oldugu gibi o donemde de pazarin daha genis
oldugu alanlarda cagin tek kitle iletisim vasitast olan gazeteler daha ¢ok tercih
edilmistir (Tokgoz, 2010: 25). Her donemde popiilaritesini koruyabilen “Gazete” ile
ilgili literatiirde de bir¢ok tanim yer almistir. Bununla birlikte tarih arenasinda taninan

tinlii kisiler de yine kendilerine has tisluplartyla gazeteyi ifade etmeye caligmislardir:

Gazete; Ozellikle politika, ekonomi, kiiltiir ve sanat konularinda birgok konuda
haber ve bilgi paylasmay1r amaclayan ve bodylece halkin iilkenin giindeminde ve
problemlerinde dikkatini cekmede ve genel kiiltiirii arttirmada 6nemli bir gorev yerine
getiren bir aractir. Okuyucular Aslinda insanlar gazeteler aracilifiyla iilke ve diinya
olaylar1 hakkinda bilgi sahibi olurlar (Onal, 2008: 14). Gazeteler, diger medya
kuruluslar1 gibi, haber 6gelerinin toplanmasini ve yayginlastirilmasini ana amag olarak

kabul etmektedir (Sayer, 2007: 22).

Ayrica, gazeteler bir toplum yaratma, ortak vatandaslik paydasi olma ve
demokrasiyi saglama amaghdir (Kovach ve Rosenstiel, 2007: 19). Gazetenin
demokrasiyle olan iligkisine deginen Fransiz diisliniir Alexis De Tacquaville,
demokrasi olmadan gercek gazeteler olmayacagmi ve gazeteler olmasaydi
demokrasinin olmayacagini sdylemistir. Bati demokrasisinin kurulusunda ve
yayillmasinda ve siyasi sistemin kendini yenilemesinde aktif rol oynayan gazeteler,
demokrasinin temelini olusturan yasama, yliriitme ve yargi sonrasi dordiincii giic
olarak kabul edildi. Yayginlastig1 ilk donemlerde Avrupa’daki ticaret burjuvazisinin
cikarlarina hizmet eden ve ihtiyaglara cevap verebilmek icin {iretilen gazeteler
diinyanin her bolgesinde siyasi mekanizmalarin onemli bir parcast konumunda
olmustur (Y1lmaz, 2009). Oyle ki siyasi siireclerde gazete haberleri kitle icin en 5Snemli
dayanak olarak itibar gérmiis ve bu durumun bilinciyle siyaset arenasinda miicadele
eden gruplar her zaman medyanin ve 6zellikle de gazetelerin giiciine saygi gosterip
kendi istikballeri i¢in gazetelerin karsisinda degil yaninda olmay1 uygun bulmustur.
Konularin yiizeysel olmadig1 i¢in gazeteler farkli bir 5neme sahip. Oyle ki gazeteler
okurlar1 tutar, mal sahiplerini degil. Gazeteler sadece bilgi iletisim araci degil aym
zamanda sosyal iligkileri yonlendiren ortak bir aragtir. Gazeteler sayesinde insanlar
kendilerini ilgilendiren konular hakkinda konusabilir ve tartisabilirler (Bovee, 1999:
154). Gazete; Okuyucu, elektronik ortamin karmasasini karistirmak istedigi zaman,

istedigi zaman okuyucunun altinda olabilecek bir medya organidir. Baska bir deyisle,



en entelektiiel, en canli olmasa da, kitle iletisim araglaridir. Nitekim gerek ulusal
gerekse yerel basin gegmiste oldugu gibi giiniimiizde de bilginin tiim igerigini kitlelere

ulastirabilme yetisindedir (Schlapp, 1997:2).

Gazete aktif bir sosyal yonii olan bir kurumdur. Demokrasilerde yonetisim halka
bagl oldugundan, gazete kamuoyu olusturma gorevini istlenir. Basinin islevleri
acisindan gazete, insanlari siirekli olarak olaylardan haberdar eden ve yetkilileri
uyaran ve denetleyen konularda faaliyet alan1 olan kamuoyu olusumuna yardimci olan
bir yaym aracidir (Yiiksel ve Giircan, 2005:14). Bu genis alan tarihin her doneminde
okuyucuyu etki alanina almis ve okuyan herkes gazeteye ilgi duymustur. Nitekim {inlii
Fransiz yazar Rabelais’in de 1530 yilinda dedigi gibi “Artik okumayan kalmadi.
Hirsizlar, cellatlar, meyhaneciler, seyisler ve halkin asagi tabakasi bile eskinin doktor

ve alimlerinden daha bilgili. Kadinlar ve ¢ocuklar bile okuyor.”

Gazete topluma bilgi verirken ayn1 zamanda halkin bilinglenmesini saglayarak
kamusal ¢ikarlarin korunmasina da aracilik etmektedir (Yilmaz, 2009:52). Buna
dayanarak, gazete; toplumu ilgilendiren meseleleri en taze sekilde topluma
ulagtirmanin kitlesel bir iletisim araci oldugunu ve bu baglamda toplumun ¢ikarlarimi

g6z onilinde bulundurdugunu belirtmek uygundur.

1.2. GAZETECILIGIN TANIMI VE GAZETECILIK MESLEGINE GENEL
BAKIS

Yaptig1 is habercilik olan gazeteci, haber materyali olarak kabul edilen bilgilerin
toplanmasi, yazilmasi, diizenlenmesi ve dagitilmasinda 6ncii rol oynayan meslegin bir
tiyesidir ve bu yonde okuyucuyu sirayla bilgi getiren haberleri iletmek i¢in gorevlidir
(Cakar, 2007: 26). Bu baglamda gazeteci; topluma erismek ve bilgilendirmek istedigi
Kitleye bilgi toplayan kisidir (Erol, 2009: 5). Literatiirde gazeteci ile ilgili birgok tanim

vardir;

Oscar Reck’e gore gazeteci; O bir yargic degil, yalnizca gergegin bir savunucusu
ve onun pesinde. Ciinkii ¢cevreyi gézlemleyen gazeteci, hatalar agikga ortaya koyuyor,
cevre ile etkilesime olan mesafeyi, politik, kiiltiirel ve sosyal olaylari, kurucuya kurucu
olarak sunan demokratik toplulugun elestirisini elestirel bir bakis agisiyla ifade

etmektedir (Schlapp, 2000:15). Bu baglamda gazeteci topluma enformasyon



aktarirken haberi ilgi ¢ekici hale getirmek i¢in bir karisim sunmaktadir. (Kovach ve
Rosenstiel, 2007:156). Gazeteci, halk adina halk i¢in yapilanlari duyuran, sorgulayan
ve kitleleri bilinglendiren kisidir. Nitekim ger¢egin pesinde olmak gazeteciyi
genellikle tarih boyunca egemen sinif ile karsi karsiya getirmistir. Zira gazetecilik
tarihi de bu iki grup arasindaki catismalar1 igermektedir (Cakir, 2007:26). Oyle ki
gazeteci diigman edinmeyi goze aliyor ise dostlart hakkinda yazi yazarken dahi

elestirel yaklasimindan vazgegmeyen kisidir (Schneider ve Raue, 2000:8).

Stephanne Lozan'a gore; Elinde el feneri olan ve her yerde gercegi arayan bir
kisi. Yani gazeteci bir tiir D / yo / en’dir. Nitekim, stirekli bir telas icinde olan gazeteci
Dijoyen'in pesinde ve bu onun i¢in bir yasam tarzi haline geldi. Gazeteci i¢in gereken
nitelik, kapsamli ve derin bir kiiltiir, iletisim tekniklerinde uzmanlagsma yetenegi ve

zaman iginde gelistirilecek uzmanlik yeterliligidir (Gaillard, 1991:90).

Gazeteci; bir veri tabani yoneticisi, veri igleyicisi ve veri analizoriidiir (Meyer,
1998: 1). Nitekim, tim bu unsurlar cergevesinde, gazeteci her harekette gerekli
hassasiyeti gdsterme niteligine sahiptir. ibn Haldun'un dedigi gibi bu yonde; Gazeteci
ilk 6nce kendi sanrilarindan kurtulmali ve bu nedenle tahminlerine gore degil, gercek

gerekcelerle analiz ederek tarafsizligini korumalidir.

Cevat Fehmi Bagkurt gazeteciyi soyle tanimlar: Gazeteci; Gazetecilikle ugrasan
tek kisi, bu meslege dikkatinin her dakikasini bu meslege adayarak, bu meslegin i¢inde
yasayan ve yasayan kisidir. Ote yandan, Ugur Mumcu, gazetecinin haber ve bilgi
kaynagina ulagmadaki hizin1 ve becerisini vurguladi ve gazeteciyi sosyal bir dedektif

olarak ifade etmistir.

Gazeteci siirekli olarak uzmanlik alanindaki dar gergeveye zarar vermeden
kisisel, sosyal ve evrensel degerleri yiikseltmeye calisir (Girgin, 2008: 114). Genel
olarak gazeteci; Hedef kitlenin bilginin bir kismina, haberleri ve insanlar1 diisiinme
fikri hakkinda diistinmesini ve topluma basin ve yaym hakkinda ne diislinmesi
gerektigi hakkinda toplumu manipiile etmesini saglayan bilgilerin bir kismina
ulagmasi icin 6nem hiyerarsisine gore temsilcidir (Toruk, 2008: 159). Bilgi ve kiiltiirii
ile karsilagtig1 olaylar birlestiren, diinya degerleri ¢ergcevesinde hedef kitleye sunan,

haber iireten ve haber yapiminda pay sahibi bir kisidir. Olay1 son asamada gorme,



duyma, hissetme, kaydetme ve agiklama gorevi olan gazeteci; O bir aragtirmaci ve

olaya taniklik eder (Girgin, 2008:153).

Bu baglamda toplumsal gelismelerin barometresi olarak ifade edilen gazeteci;
yeni medyada meydana gelen degisimlerle beraber oOzellikle is ylkiiyle birlikte

yeterliligi ve sorumlulugu daha da artan bir medya temsilcisi statiistinii almigtir.

Geleneksel medya araglarindan biri olan matbaanin icadi meslek baglaminda
one ¢ikmaktadir. Nitekim 1440 yilinda Alman kdkenli Johan Gutenberg tarafindan icat
edilen gazetecilik yayginlast1 ve gii¢c kazandi (Biilbiil, 2000: 6). Bu siiregte modern ve
stireli yayinlara gecisi bu donem izlemistir. Ortagag'in son doneminde, haberler halk
sairleri ve gezginleri tarafindan dile getirilen sarkilar ve hikayeler yoluyla aktarildu.
Gutenberg'in matbaasiyla gazetecilik zaman i¢inde kuruldu ve modern anlamda ilk
gazete 1536'da Venedik'te ortaya ¢ikan Gazetta idi. Bu gazete, hakkinda yazili olarak
bilgi vermek igin el yazisi ile yazilmigs ve aylik olarak yaymnlandi. Osmanli
Imparatorlugu ile savas, insanlara zamanla diizeldi. Bununla birlikte, ilk gazetelerin
yayinlanmasi, Avrupa'daki din ¢atigmalari, sermaye birikiminin olusumu ve ticaretteki

gelismeler hakkinda bilgi edinme arzusunda etkili olmustur (Tokgdz, 1994:26).

Gazetelerin geliserek daha yaygin bir cografyada etkin olmasi, daha ¢ok kisiye
erisimin miimkiin hale gelmesi, igerik ve haber degeri baglaminda gelismesi ve bu
dogrultuda bir meslek niteligine ulagmasi esasen Sanayi Devrimi ile birlikte
gerceklesmistir. Nitekim Sanayi Devrimi’nin etkisiyle teknolojik yenilikler {iretim
alaninda kullanilmaya baslanmis ve bdylece toplumsal, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel
yasam alanlarinda degisim ve gelisim meydana gelmistir. Gazetecilik meslegi de bu

slirecin bir pargasi olarak gelisim gostermistir (Glirbiiz, 2010:14).

Bu gelisim dahilinde 17. yiizyilda yasanan gelismeler modern gazeteciligin
temelini olusturmustur. Zira bu ylizy1l farkli konulari igeren bilgilerle birlikte diizenli
ve periyodik bir igerigi yansitmasi bakimindan ilk gercek gazete sayilabilecek
yaymlarin ortaya ¢iktigi bir donemi kapsamuistir (Cakir, 2007:27). Bununla beraber
modern gazeteciligin temelinde yine 17. yiizyiln ilk ddénemlerinde ingiltere ve
ABD’deki kahve evlerinde gerceklesen hararetli sohbetlerin de etkisi olmustur.
Nitekim bu isletmelerdeki konusmalar1 ve tartismalar isletme sahiplerinince kayit

altina alarak amator gazetecilik hazirlanmistir. Bu donemde bile, bazi isletmeler konu



basliklar1 konusundaki sohbetlerde uzmanlasmistir ve bazi sifatlar adlaryla
bilinmektedir. Bu baglamda, donemin gazeteleri, denizcilik haberleri, siyasi
tartismalar ve dedikodu haberleri toplanarak kagida basmaya baslayan girisimci

matbaacilar tarafindan ortaya ¢ikarildi (Kovach ve Rosenstiel, 2007:24).

17. ylizy1l gazeteleri incelendiginde gazetecilikte ilk derginin her iki ayda bir
Fransizca olarak basilan ve ticari biiltenden geldigi diisiiniilen ‘Nieuwe Tydingen’
oldugu goriilmiistiir. Bu gazete 1605 yilinda Hollanda'nin Antwerp sehrinde
yaymlandi. Haftalik ilk gazeteler, Fransa'nin Strazburg kentindeki ‘Die Strasburger
Relation’ gazetesi ve Almanya'nin Augsburg kentindeki ‘Der Aviso’ gazetesiydi. Bu
gazetelerin basim tarihi 1609'dur. Ilk giinliik gazete, Leipzig'te yaymlanan bir bildiri
olan ‘Leipziger Zeitung’ olarak kabul edilir. 1702'de Londra'da yayinlanan ‘Daily
Couran’ gazetesi, 1777'de Paris'te yaymlanan Jurnal de Paris dergisi ve 1784'te
ABD'deki Philedelphia eyaletinde 1784'de yayimlanan ‘Pensilvania Paquet’ gazetesi
yer almistir (Cakar, 2007:27.
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17. yiizyill degerlendirildigine gazeteciligin gelismesinin temelinde Fransiz
Ihtilalinin ve Amerikan Bagimsizlik Savasinin biiyiik etkisi goriilmiistiir. Ayrica bu
donem gazetelerinde ilan ve reklamlarin etkisi ortaya ¢ikmis ve bu baglamda donemin
gazeteleri ayakta kalabilmek i¢in igeriklerine reklam alarak gazete maliyetini
diisiirebilmistir. Zira vergilerin gazeteler iizerinde olusturdugu baski tiim gazeteleri
reklam arayigina itmis ve bOylece reklam gelirleri gazeteciligin ayakta kalabilme
unsuru haline gelmistir. Bu dogrultuda Avrupa ve ABD’de gelisen ekonomik ve siyasi
liberalizm reformlar1 liberal basin anlayisinin dogmasina da zemin hazirlamistir

(Giirbiiz, 2010:15).

19. yiizyilda, ingiltere'deki sanayi devrimi gazeteciligin gelisimini dogrudan
etkiledi. Nitekim, bu siireci takip eden gazetelerin artik elit kitlelerin tekelinde olmalari
ve halk icin popiiler bir kitle iletisim araclar1 haline gelmeleri gerekmemektedir
(Toruk, 2008:75). Ayrica bu yiizyilda telefon, telgraf ve daktilo gibi araglarin icadi ile
birlikte bu araglar1 degerlendiren bir medya organi haline gelen gazetecilik daha genis

kitlelere ulasabilmeyi de bagsarmistir (Giirbiiz, 2010:16).

Giiniimiiziin Internet ¢agina kadar, izleyicilere geleneksel medyanin énemli bir
parcasi olarak bilgi ileten gazetecilik, yeni medyada yaptig1 degisikliklerle varligini
stirdliriiyor. Her donemde 6nemli islevler iistlenen gazetecilik, cografyasinin siyasi yol
haritasinda belirleyici bir faktor olarak yer aliyor. Bu baglamda, demokrasinin temel

direkleri olan yasama, yiiriitme ve yarg: yetkilerinden sonra dordiincii bir gii¢ olarak
kabul edilir.

Bilgi aktarma gorevini iistlenerek bu etki nedeniyle her donemde aktif rol
oynayan gazetecilik, genel olarak sosyal bir olgudur ve bu 6zelliginden dolay1 statik
degildir ancak siirekli degigsmektedir. Bu baglamda gazetecilik tarihi, siirecte oldugu
gibi, degisen ve gelisen kosullara uyum saglayarak haberi toplumun tiim kesimlerine

iletme gorevini yerine getirmektedir.
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1.3. OSMANLI DEVLETIi DONEMINDE GAZETECILIK

Osmanli Devleti’nde basin; gazeteciler i¢in hi¢cbir zaman gelir kapisi olmamustir.
Nitekim meslekten ziyade gorev olarak kabul edilen basin alaninda gazetecilerin
biiylik ¢ogunlugu maddi konularda Saray tarafindan desteklenmistir. Zira gazetecilik
meslegini tercih edenlerin diger yandan devlet memurlugu gorevi de bulunmaktaydi.
Ustelik ilan gelirinin dahi olmadig1 gazeteler i¢in maasini bu alana yatiranlar da
cogunluktaydi. Bu siire¢ dogrultusunda Osmanli Devleti'nde hem memuriyet
hizmetini hem de gazetecilik gorevini birlikte yiiriitme durumu adeta bir gelenek halini
almis ve bu durum Cumhuriyet donemine kadar devam etmistir. Bu baglamda devlet

ve basin iliskisinin paralel diizeyde ilerlemesiyle basin iizerindeki devlet iradesinin

etkinligi 6ne ¢ikmustir (Topuz, 1973:14).

Osmanli doneminde gazeteciligin Tanzimat doneminde ortaya ¢iktigi
bilinmektedir. Bat1 diinyasinda yiiz yil1 agkin zamandir aktif olan basinin Osmanli’ya
gelisinin gecikmesinde kati yonetim anlayis1 ve kaybedilen topraklar neticesinde
yasanan savaglarin biiyiik rolii bulunmaktadir. Nitekim Sultan 2. Mahmut donemine
kadar bu durum devam etmistir. Her ne kadar one ¢ikan gazeteler Sultan Abdiilaziz
doneminde yer alsa da devleti basinla bulusturan bu siirecin tohumlar1 2. Mahmut’un
cabalar1 sonucunda atilmistir. Oyle ki Tiirkge yaymlanan ilk gazete konumunda yer

alan Takvim-i Vekayi’de bu miicadele sonrasi yayin hayatina baglamistir.

Gazetenin Osmanli Devleti’ne giris dykiistinii 2. Mahmut fermaninda su sekilde

izah etmistir (Topuz, 1973:14):

“Gazete konusundaki hususun tanzimine bakilmast ¢oktan beri gayemdi.
Lakin vakti ve mevsimi heniiz gelmediginden vaktine talikan siikutu ihtiyar
etmekte idim. Iste lehiil hamd, mevsim ve sirasi gelip seri serif ve nizama asla
dokunur yeri olmadigindan maada miilkge pek ¢ok faydalar: olacagi dahi herkes
tarafindan kabul edilmistir. Bu hususta nazaret i¢in Esat Efendi nazir, Sarim
efendi ile Sait Bey dahi ol vechile memur ve tayin kilinsin” diyerek gazetenin

¢ikarilmasi i¢in gerekli talimati vermistir.
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Sultan Il. Mahmud, bu halkaya sadece talimatlar vermekle kalmadi, aym
zamanda siirecin gecikmesiyle ilgili konulara da degindi. Nitekim, bu sorunlarin
etkileri ilk gazetede hissedildi. Bu nedenle, donem analiz edildiginde, gazeteyi yiiz
yildan uzun bir siiredir kullanan ve politik olarak degerlendiren Bat1 diinyasi, yalnizca
kendi cografyasinda kalmakla kalmadi, ayn1 zamanda gazeteyi ideolojik olarak
kullanarak Osmanli topraklarma da girmeye baslad1 (Alver, 2011:274). Ozellikle,
Fransiz gazetelerinin propaganda amagli yaymlanmasinin ardindan Tiirk gazetelerinin

Izmir bélgesinde yayinlanmasi gerekli goriilmiis ve bu amagla calismalar yapilmustir.

Takvim-i Vekayi ile 11 Kasim 1831'de baglayan bu siireg yaklagik 40 yildir aktif
olmus ve Ceride-i Havadis, Terciiman-1 Ahval, Tasvir-i Efkar, Muhbir, Ibret ve Basiret
gibi gazetelere Onciilik etmistir. Gazeteler arasinda One ¢ikan Tasvir-i Efkar
gazetesidir. Sinasi tarafindan 1862 yilinda edebiyat ve politika yazis1 olarak
yayinlanan bu makalede, siyasal mekanizmay1 yiicelten harflerin yerine okuyucunun
fikirlerini iceren harflerle yer verilmistir. Ayrica, dis politika konularina atifta

bulunarak fikri gazeteciligin ilk adimlari atilmaya ¢alisilmistir (Alver, 2011:274).
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Tanzimat donemi gazetelerinde iktidar ve basin arasinda olumlu bir etkilesim
oldugu gercegi gbz Oniine alindiginda aykiri seslerin 6n plana ¢ikmadigi bu donemde
Ozellikle parlamenter sistemi savunan yazilariyla dikkat toplayan Tasvir-i Efkar
gazetesi, bir sonraki dénemde basilacak olan gazeteler igin bir anlamda 6ncti vazifesi
gérmiistiir. Zira elestiriye agik ve etkin yorumlar1 6ne ¢ikaran bu gazeteye en yakin
stratejiyi daha sonraki yillarda yayimlanmis olan “Muhbir” gazetesi uygulamistir

(Alver, 2011:278-280).

Genel anlamda degerlendirildiginde Tanzimat donemi gazeteleri lizerinde devlet
yonetiminin etkin bir otoritesi oldugunu belirtmek gerekir. Bu hakimiyet neticesinde
onlarca gazete c¢ikarilmasina ragmen {ilke topraklarinda halen daha yabanci gazete
sayisinin fazla oldugu goriilmiistiir. Bu durumun etkisi gazete tirajlarina da yansidigi
icin siyasi baskilar ve hukuki diizenlemeler ile gazete tirajlar1 etkilenmeye
calisilmigtir. Bununla birlikte donemin gazetelerinde igerik olarak toplumu
ilgilendiren konulara yer verilmedigi ve iktidar baskisi ile yasakg¢i anlayisin
neticesinde 6zgiir haberciligin kisitlanmasiyla biirokrasi icerikli yayimlarin yapildigi
goriilmustir (Alver, 2011:278-280). Gerek iilke igerisindeki ozgiirliik¢li yonetim
beklentileri gerekse batimin bu ydndeki baskilar1 sonucunda Osmanli Devleti
mesrutiyet yonetimine gegcmek durumunda kalmis ve bu durum bilhassa basin diinyas1

icerisinde onemli gelismeler yasanmasina ortam hazirlamistir.

Mesrutiyet yonetimiyle birlikte hem yonetim anlayisinda hem de basinin da
icerisinde bulundugu diger alanlarda daha ozgiirliik¢li bir yaklagim beklenirken
ilgingtir ki basina uygulanan ilk sansiir bu doneme denk gelmistir. Her ne kadar bu
sanslir uygulamasi gecici bir durum olsa da gazeteler basima girmeden Once
denetlenerek kontrol altinda tutulmaya ¢alisilmistir. 2. Abdiilhamit’in halkina verdigi
sOzler neticesinde mesrutiyet yonetimine tam olarak gecilmis ve beklentilerin dl¢iisii
bir diizey daha artmistir. Bu beklentilere yeterli diizeyde karsilik verilmesi i¢in iist iiste
reform caligmalar1 yapilmis ve bunun {izerine bir takim diizenlemeler igeren Kanun-i
Esasi yiiriirliige girerek hak ve hiirriyetler resmilesmistir. Nitekim hem 1. Mesrutiyetin
ilan1 hem de Osmanli Devleti’nin ilk anayasasi olan Kanun-i Esasi’nin hayata

gegirilmesi basin diinyasinda da hosnutlukla karsilanmistir (Alver, 2011:278-280).
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Kanun-i Esasi’de yer alan “Basinin yasalar ¢ergevesinde serbest oldugu” ilkesi
de bu memnuniyeti karsilar niteliktedir. Ancak reformlarla dolu bu dénem de fazla
uzun siirmemistir. Savag hali ile olusan kosullar ve bunun tetiklemesiyle meydana
gelen azinlik ayaklanmalar1 2. Abdiilhamit’i zor durumda birakmistir. Sultan’a gore
bu ayaklanmalar kigkirtan yabanci kaynakli gazeteleri kontrol etmek gerekmekteydi
ve bdylece basin tizerinde yeni bir sansiir uygulama ihtiyaci dogmustu. 1877 yilinda
yapilan yeni diizenleme ile basin kontrol altina alindi. Buna ragmen iilkede yasanan
sorunlara Carlik Rusya ile yasanan sikintilar ve Balkan bolgesindeki bagimsizlik
miicadeleleri de eklenince tam 30 yil siirecek olan sikiydnetim donemine girilmesi
kacinilmaz oldu. Basin da dahil tiim siyasi ve toplumsal alanlar1 kapsayan ve bu

alanlarda ciddi tahribatlar olusturan Istibdat donemi baslayarak reformcu mesrutiyet

doénemi sona erdi (Alver, 2011:281-282).

Istibdat donemi ile birlikte siyasi dzgiirliiklerin yani sira basin dzgiirliigiiniin de
kisitlandig1 totaliter yonetim yapisi olusmustur. Basin lizerindeki baskici anlayisin
iyiden iyiye hissedildigi bu donemde kontroliin elde tutulmasi i¢in basin iizerinde
birtakim yasaklar uygulanmis, aykir1 goriislii gazeteler kapatilmis, gazetecilere ¢ikar
saglanarak jurnalcilik tesvik edilmis, yabanci basin satin alinmaya c¢alisilmis ve
yabanci Tllkelerle haberlesme durumuna mani olunmustur. Sansiir kapsaminda
yalnizca siyasi icerikli gazeteler degil diger gazete, dergi ve kitaplar da kontrol altinda

tutulmustur (Topuz, 1973:58).

1878’de Tercliman-1 Hakikat Gazetesi, 1882’de Sabah Gazetesi, 1894’te yayin
hayatina baslayan Ikdam Gazetesi istibdat déneminde 6n plana cikan gazeteler
arasinda yer almistir. Bu gazetelerde siyasi igerikli yazilara taviz verilmemesi ve buna
yeltenen gazetecilere ve yazarlara baski uygulanmasi nedeniyle istibdat karsiti
gazeteciler yurtdisina ¢ikmak durumunda kalmis ve yonetime karsi olan fikirlerini
basta Fransa, Ingiltere ve Isvigre olmak iizere Avrupa piyasasinda dile getirmislerdir.
Paris’te ¢ikarilan Hayal Gazetesi (1878) ve Mesveret Gazetesi (1895), Londra’da
cikarilan Istikbal Gazetesi (1879) ve Isvigre’nin Cenevre kentinde ¢ikarilan Gencine-
1 Hayal Gazetesi (1880) istibdat karsit1 baglica gazeteler olarak yayimcilik yapmaistir.
2. Abdiilhamit tahttan indirilene kadar yurtdisindaki calismalarimi siirdiiren bu

gazetelere karsi padisah da kars1 hamle yapmakta gecikmemis ve iktidarinin giiciinii
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zedeleyen bu duruma son vermek igin ajans kurdurmak ve istihbarat faaliyetlerine

yonelmek gibi bazi ¢alismalar yiiriitmiistiir (Alver, 2011:283-284).

Osmanli Devleti’ni istibdat donemine siiriikleyen dis gelismeler incelendiginde,
gerek iilkenin i¢ isleri gerekse basina uygulanan sansiir nedeniyle sancili siire¢ yasayan
2. Abdiilhamit’in bu durumunu firsata ¢eviren hakaret icerikli yayimlar yapildig:
goriilmiistiir. Bu baglamda Kizil Sultan admi taktiklar1 Sultan 2. Abdiilhamit’in
sahsina saldirmakla kalmayip Osmanlilia ve Tiirkliige de agir saldirilarda
bulunmuslardir. Bilakis Sultan’in miicadele ettigi asil basin da yabanci basin olmustur
(Kologlu, 2006:70). Bunu gerceklestirmek igin igerideki basini tek diizene koyma
gerekliligini mesru goren 2. Abdiilhamit bu gayesine ragmen planlarinin aksamasi
neticesinde kendi halkindan gazetecileri de karsisina almistir. Zira Sultan reformcu bir
yonetici vaatleriyle devletin basma gelmis ve i¢ ve dista yasanan gelismeler
neticesinde bu reformlar askiya alinmistir. Bu kaos ortamina ragmen yogun ¢abalariyla
adeta son demlerini yasayan Osmanli Devleti’nin émriiniin biraz daha uzamasini
saglayan 2. Abdiilhamit ne yazik ki bu sancili silirecte yasananlar1 halkina izah
edememis ve baskici donem olarak lanse edilen istibdat donemi kendi iktidarinin da
sonunu yaklastirmistir (Kologlu, 2006:70). Nitekim bu siirecin akabinde Geng
Tirklerin de baskisiyla 2. Mesrutiyet ilan edilmistir.

23 Temmuz 1908 tarihinde 2. Mesrutiyet’in ilan edilmesiyle birlikte Sultan 2.
Abdiilhamit tarafindan Kanun-i Esasi yeni diizenlemelerle tekrar yiiriirliige girmistir.
Ittihat ve Terakki Partisi'nin dogrudan etkin oldugu bu diizenlemeler sonucu
yonetimin yetkilerinde de kisitlamalara gidilmis buna ragmen teokratik yap1 kokenli
monarsik yonetim sistemi devam etmistir. Bu siire¢ dogrultusunda yeni basin kanunun
yirlirliige girmesiyle gazetecilik alaninda o6nemli degisiklikler yasanmistir. Bu
diizenlemeler icerisindeki en dnemli baslik olarak da gazete ¢ikarilmasinda sunulan
kolaylig1 gostermek miimkiindiir. Nitekim yapilan diizenleme sonucunda hiikiimete

verilen tek bir bildiri ile gazete ¢ikarilmasi olanakli kilinmistir (Alver, 2011:285-286).

Basin alaninda hem sansiiriin kaldirilmast hem de yeni diizenlemeler
gerceklestirilmesi neticesinde Tiirk Basini igin artik yeni bir donem baslamistir. Oyle
ki 6zgiirce fikirleri dile getirebilme firsat1 yakalayan gazeteciler yeni gazete ¢ikarmak

i¢cin adeta kuyruga girmislerdir. Gazete tirajlarinin tam yirmi kat artarak elli binlere
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ulastigi  bu siiregte ozellikle Ittihatgilarin  kontroliinde olan birgok gazete
yayimmlanmigtir. Yeni Gazete, Tanin, Mizan, Hukuk-i Umumiye, Saday-1 Millet,
Suray-1 Ummet ve Osmanl1 gazetelerini bu gazetelerin baslicalar1 olarak belirtmek

miimkiindiir (Topuz, 1973:102103).

2. Megrutiyet doneminde basin alaninda yaganan 6nemli gelismelerden birisi de
ilk yerli haber ajansinin kurulmasidir. Salih Giircii tarafindan 1911 yilinda kurulan
“Osmanli Telgraf Ajansi” devletten de 6nemli yardimlar alarak kisa siire de olsa yayim
hayatini siirdiirmiistiir. Kisa 6miirlii olmasinin nedeni ise yabanci ortaklarinin olmasi
ve ajans iizerinden Ingiliz ve Fransiz hiikiimetlerinin propagandalarinin yapilmasidir.
Nitekim hiikiimet tarafindan yeni bir ajansin kurulmasi gerekliligi dile getirildikten
sonra 1914 yilinda Osmanli Milli Telgraf Ajansi kurulmus ve 1. Diinya Savasi’nin

sonuna kadar habercilik faaliyetleri stirdiiriilmustiir (Topuz, 1973:117).

Genel olarak degerlendirildiginde 2. Mesrutiyet Dénemi’nde Tiirk Basini tipki
devletin siyasi ve ekonomik yapisinda oldugu gibi artilarin eksiler dogurdugu sancili
bir siirecin par¢asi olmustur. Her ne kadar yiizlerce gazete ve dergi ¢ikarilmis olsa da,
tirajlar on binlere ulagsa da devletin igten ¢okertilmesi i¢in de muazzam bir ortam
olusturulmustur. Bu ortamda dis mihraklar Osmanli topraklari iizerindeki emellerini
basin organlari iizerinden iilkenin i¢ islerine miidahale ederek kolayca ger¢eklestirmis
ve etkin propagandalarini hayata gecirmislerdir. Dolayisiyla bu siirecin sonunda savas
adeta kacinilmaz olmus ve {i¢ kitaya hilkmeden cihan imparatorlugu émriiniin sonuna

gelmistir.

Osmanli Devleti’ni fiilen sona erdiren bu sancili siirecin ardindan Milli
Miicadele donemine girilmis ve Tirk basininda da hareketlilikler yasanmistir.
Cumbhuriyetin ilan edildigi ve yeni Tiirk devletinin kuruldugu 1923 yilina kadar gegen
stirede ulusal miicadeleyi destekleyen ve karst ¢ikan gazetelerin varligi bu
hareketliligin bas etmeni olmustur. Bu dénemi 6zel kilan etmenlerden birisi de zor
kosullar altinda gazetecilik faaliyetlerinin yiiriitiillmesi olmustur. Bu siiregcte Avrupa’da
modern matbaa makinelerinde gazete ve dergiler ¢ikarilirken Anadolu topraklarinda
ise adeta ilkel sartlarda yayimcilik faaliyetleri yiiriitilmeye c¢alisilmistir. Nitekim
Mondros miitarekesiyle devletin haberlesme ve ulasimina el konuldugu icin yazi

kagitlarina basilan gazeteler binek hayvanlariyla Anadolu’nun gesitli yerlerine
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ulastirilmaya ¢alisilmistir. Yine de kurtulus miicadelesinin azmiyle Tiirk basin tarihine

serefle not diisen gelismeler yine bu yillarda cereyan etmistir.

Milli Miicadele notlarinda saygiyla bahsedilen 15 Mayis 1919 tarihli olayin
baskahramani bir gazeteci olmustur. Bu 6nemli giinde Hukuk-i Beser gazetesinin
basyazari olan Hasan Tahsin, Izmir Kordon’da ilerleyen Yunan askerlerine ilk kursunu
sikarak ardindan sehadet mertebesine ulasmistir. Bu kursun ile birlikte gazeteciler artik
kurtulus miicadelesinin dogrudan bir pargasi haline gelmistir. Birgok cephede
miicadele eden Tiirk basininin onurlu gazetecileri kongreler siirecinde de Anadolu’yu
ayaga kaldiran ve milli miicadele ruhunu her bolgeye ulagtiran faaliyetler

tistlenmislerdir.

Oyle ki istiklal harbinin nemli noktalarindan Sivas’ta ¢ikarilan irade-i Milliye
ve Ankara’da yayima baslayan Hakimiyet-1 Milliye gazeteleri bu duruma ornektir.
Ayrica Yeni Giin, Ogiit, Izmir’e Dogru, A¢ik S6z, Dogru S6z ve Albayrak gazeteleri
de ulusal miicadeleyi destekleyen gazetelerin baslicalart arasindadir (Kologlu,
2006:114). Cumbhuriyet’e dogru adim adim ilerlenirken basin alanindaki haberlesme
ithtiyacinin bir geregi olarak Mustafa Kemal Atatiirk tarafindan 6 Nisan 1920°de
“Anadolu Ajans1” kurulmustur. Ulusal birligi tehlikeye diisiirecek kiskirtmalara karsi
tedbir almak ve istiklal harbinde yasanan gelismeleri tek merkezden halka ulastirmak
gayesiyle yayim hayatina baslayan bu ajans her donem devletin énemli destegini de
arkasina alarak gilinlimiizde dahi ayakta kalmay:1 basarabilen bir kurum olmustur

(Topuz, 1973:132-133). Ajansin kurulmasi su bildiri ile halka ilan edilmistir:

“Kalbi Islam olan Osmanl saltanat merkezinin diisman isgaline gecmesi
ve biitiin ulus ve vatammizin biiyiik bir tehlikeye ugramasinin sonucu olarak
Rumeli ve Anadolu’nun giristigi ulusal miicadele sirasinda halkin en dogru i¢ ve
dis haberlerle bilgilendirilmesi 6nemle goz oniinde tutulmus ve burada en yetkin
kisilerden kurulu bir 6zel heyetin yonetiminde ve Anadolu Ajanst ady altinda bir
kurum kurulmustur. Anadolu Ajanst’min en hizli araglarla verecegi havadisler
Temsil Heyeti’nden gececegi icin ajans tebligleri Miidafa-i Hukuk drgiitiince

bucak ve koylere kadar duyurulacaktir.”
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Resim 3: 1934 Hakimiyet-i Milliye

Anadolu Ajansi’nin kurulmasmin ardindan kisa bir zaman sonra TBMM’de
acilarak Tiirkiye Cumhuriyeti’nin organlari sirasiyla kurulmaya baslanmis ve yeni
devletin kurulmas1 asamasinda basin organlar1 da 6nem vazifeler iistlenerek bu siirece

katkida bulunmustur (Topuz, 1973:132-133).

19



1.3.1. OSMANLI DEVLETIi DONEMINDE YAZILI BASININ REKLAM
ALMA SURECLERI

Avrupa’da matbaa kullanim1 15.yy’da baslamis ancak Osmanli Dénemi’nde
matbaa kullanimi 300 yil sonra aktif hale gelmistir. 1727°de Mehmet Celebi ve oglu
Sait Efendi Paris gezisinde matbaadan etkilenmis ve Istanbul’a getirmislerdir.
Matbaacilik alaninda uzun yillar gelisim gosteremeyen Osmanli Devleti reklamciligin

onemli bir is sektorii haline gelmesinde de uzun yillar ugraslar vermistir.

Avrupa 15 yy’da matbaa kullanmanin katkilarini reklam sektoriinde goérmiis ve
Avrupa’ya bu durum reklamcilik alaninda biiytik bir ivme kazandirmigtir. Ancak Tiirk
reklamcilik sektoriiniin  gelisimine baktigimizda geride kalmistir. Sonug¢ olarak

Osmanl1 Devleti reklamciligr Avrupa’dan 200 yil sonra almistir. (Kologlu,1999: 16).

Osmanli Dénemi’nde reklamin tarihsel siirecine baktigimizda da, Edham Eldem’in
ticari icerikli el ilan1 en eski reklam olarak tarihe ge¢mistir. Ayrica Tiirk reklameilik
tarihsel siirecinde, Edham Eldem’in bularak paylastig ticari igerikli el ilan1 bilinen en
eski reklam kabul edilmektedir. 17. Yiizyilin ikinci yarisina veya en ge¢ 18. ylizyilin
basinda yazildig1 varsayilan Tiirkce ilan Venedik’te basilarak sunulmustur. Ilanin o

doneme gore ayrintili ve bilimsel oldugu sdylenmistir. (Kologlu, 1999: 22).

Gazete ilan1 olarak ilk ticari ilanlara Terciiman-1 Ahval’in 1864 yili baskilarinda
rastlanmistir. {landa tabak ¢anak satan bir magazanin cesitli ithal iiriinleri duyurdugu
ilandir. Su ana kadar anlatilan reklamlar yazili olmus ve ilk resimli ilan ziraii aletler
ile demir esya satan ilanlar olmustur. Ilanlarda demirden bahge kanepe ve zirai alet

tanitilmistir.(Avsar,Elden,2005:26).

Bunlara ek olarak yukaridaki reklamlar donemin biitiin reklamlarinda oldugu gibi
iriin, dagitim ve bazen de fiyat bilesenlerine vurgu yapmaktadirlar. Ancak gazete
reklamlar1 bir ilan gibi algilandigindan, reklam igerisinde farkli mesajlarin ve
konularin iizerinde duruldugu da goriilmektedir. Ornegin Peyamisabah Gazetesinde
1920 yilinda ¢ikan lastik reklaminda, lastikten farkli olarak degisik mal gruplariyla
ilgili de, bilgiler sunulmustur. Benzer durumu 1920 yilinda Aksam Gazetesinde ¢ikan

Ford marka otomobil reklaminda gérmek de miimkiindiir.
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1919 yilinda Yenigiin Gazetesinde c¢ikan terzihane reklaminda, “Istanbul

2

terzihaneleri sasirdi...” seklinde bir slogan kullanilarak, potansiyel miisterilerin
dikkatleri ¢cekilmeye calisilmaktadir. Ayni yaklasimi Aksam Gazetesinde 1920 yilinda
cikan terzihane reklaminda da gérmek miimkiindiir. Burada da “Aileler sikintidan
kurtuldu....” seklinde bir ifadeyle, klasik ilan niteligindeki reklamlardan, mesaj ve
imaj nitelikli reklamlara dogru bir egilimin basladigi, rekabetin yogun yasandigi

terzihane iskolunda rahatlikla anlasilabilmektedir.

Osmanli Dénemi’nde zamanla gazete basimi artig gostermis ve bu gazete sayisi
1866 yilinda 17 olarak karsimiza ¢ikmistir. Osmanli Devleti’nin son donemlerinde
gazete reklamlar1 bugiin 6zelinde postmodern pazarlama yaklasimi temelli
yapilanmas1 miimkiin olmamistir. Donemin en 6nemli reklam konularindan biri giyim-
kusam reklamlaridir. Bu reklamlarin ¢ok azinda resimlere yer verilmistir. Reklamlarin

biiyiik bir kism1 metin nitelikli karsimiza ¢ikmaktadir. (ivrendi, vd, 2005,237)

Giyim kusam reklamlarindan sonra doénemin en fazla reklam verilen
sektorlerinden biri doktor ve ilaglar olmustur. Agikséz Gazetesi’'nde 1919 yilinda
doktorun Oncelikle Paris’ten mezun oldugu vurgulanmistir. Benzer 6zellikleri 1918
yilinda Stle Gazetesinde ¢ikan dis tabibi reklaminda da gérmek miimkiindiir. Bu
reklamda da, hizmetin kaliteli oldugunu vurgulamak i¢in, disin agrisiz gekildigi
aciklanmis ve daha sonra hekimin kimligi, uzmanlik alani ile muayenehanesi

agiklanmustir. (Ivrendi, vd, 2005,246)

Osmanli’da banka ve sigorta isletmeleri genellikle yabanci sirket reklamlar1 olmus
bu durumda diger sektérlere gre dne cikmistir. 1920 yilinda Ileri Gazetesi’nde banka
reklamlar1 oldukc¢a fazla paylasilmistir. Reklamlarda banka merkezlerine, idare
yerlerine ve sermayelerine dikkat ¢ekilmistir. Reklamlarda bankalara giiven ortami
yaratma amaglanmistir. Osmanli Donemi’nde gazete reklamlarma genel olarak
baktigimizda, reklamlarin genellikle metin agirlikli ve uygulanan yontemin ilan

niteliginde oldugu goriilmiistiir.

Ozellikle rekabetin yogun yasandigi iskollariyla ilgili gazete reklamlarinin

bazilar1, sergiledikleri reklam yaklasimlar1 agisindan giliniimiiziin temel reklam
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prensiplerini alt diizeyde de olsa yakalamistir. Donemin kosullari igerisinde bir
isletmenin gazetede reklaminin ¢ikmasi, pazarda iyi bir imaj olusturmak i¢in dnemli

bir faktor olarak algilanmustir.

Bunlara ek olarak yukaridaki reklamlar donemin biitliin reklamlarinda oldugu
gibi liriin, dagitim ve bazen de fiyat bilesenlerine vurgu yapmaktadirlar. Ancak gazete
reklamlar1 bir ilan gibi algilandigindan, reklam igerisinde farkli mesajlarin ve
konularin iizerinde duruldugu da gériilmektedir. Ornegin Payamisabah Gazetesinde
1920 yilinda ¢ikan lastik reklaminda, lastikten farkli olarak degisik mal gruplariyla
ilgili de, bilgiler sunulmustur. Benzer durumu 1920 yilinda Aksam Gazetesinde ¢ikan

Ford marka otomobil reklaminda gérmek de miimkiindiir.

1.4. TURKIYE CUMHURIYETi DONEMINDE GAZETECILIK

Ulusal miicadele donemindeki tutumuyla giizel bir iz birakan Tirk basini aym
tutumu cumhuriyetin ilk yillarinda gdsteremeyip calkantili dénemler yasamistir.
Nitekim ardi ardina gelisen Takrir-i Siikun kanunlari ve Istiklal Mahkemeleri dSnemin
gazetecilerini dogrudan etkilemistir. Ozellikle de devletin muhalif firka kanadinda yer
alan Terakkiperver yanlis1 gazeteciler bu siirecin en fazla tahrip ettigi basin mensuplari
olmustur. Devletin yapilanmasini heniiz tamamlamadig1 cumhuriyet yillarinda sanayi,
ekonomi ve dis politika gibi etmenler daha fazla 6nem arz ettigi i¢in basin alaninda
beklenen yenilikler bir siire rafa kaldirilmis ve devletin ana mekanizmasini etkileyecek
yayimlara izin verilmemistir. 1931 yilinda yeni basin kanunu c¢ikarilana dek gecen
siirede Tirk basini mesgul eden gelismeler Hilafet’in kaldirilmasi ve kisa omiirlii
muhalif parti olan Serbest Cumhuriyet Firkasi olmustur (Topuz, 2003:169-170).
Bununla birlikte harf inkilabiyla beraber Latin alfabesine gecilmesi donemin 6dnemli

gelismesidir.
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Resim 4: 1929 Cumhuriyet Gazetesi

1930’1u yillarda dis politikada dengeleri saglamaya ¢alisan i¢ politikada ise tek
parti karsitlarimin golgesinde ekonomik altyapisin1 kurmayir amaglayan Tiirkiye
Cumhuriyeti’nde basinin tam Ozgiirlik beklentilerini yeni basin kanunu da
karsilayamamugtir.  Nitekim gazete yapilari incelendiginde genel olarak
milletvekillerinin patron konumunda oldugu ve bdylece hiikiimet karsit1 elestirilere
mahal verilmedigi goriilmiistiir. Buna ragmen sinirli da olsa muhalif igerikli gazeteler

de ¢ikarilmistir (Topuz, 2003:169-170).

Bu baglamda donemin 6ne ¢ikan gazeteleri olarak; Aksam, Cumhuriyet, Tan,
Son Posta ve Ulus gazetelerini belirtmek miimkiindiir. Yine bu doénemde Tiirk
basininda kongre ve kurultay ¢alismalari da yapilmistir. Yapilan hazirliklar sonucunda
ilk basin kongresi 25 Mayis 1935 tarithinde Ankara’da gerceklestirilmis ve bu
kongrede basinin sorun ve talepleri ele alinarak ¢oziim lretilmeye ¢aligilmistir (Er,

2003:82).

23



Doénemin genel durumu analiz edildiginde yeni cumhuriyetin kurucusu olan
Gazi Mustafa Kemal Atatiirk’{in inkilap¢1 anlayis ¢ergevesinde basina dnemli 6l¢iide
deger verdigi anlasilmaktadir. Ancak tipki istibdat doneminde oldugu gibi basinin
beklentilerine aninda reaksiyon verilememis ve icte ve dista tam bagimsiz bir devlet
olma emeli dogrultusunda gereken Olgiitlerle denetime gidilmistir. Bu politikanin
geregi ise Osmanli Devleti’nin son doneminde oldugu gibi emperyalist giiglerin basin

tizerinden iilke ¢ikarlarini zedeleyecek hamleler yapmasina izin verilmemesi gayesidir

(Er, 2003:82).

Atatiirk doneminin ardindan Ismet Inénii yonetiminde Milli Sef donemine giren
Tiirkiye Cumhuriyeti’nde ¢ok partili hayata gegis talepleri de glindemi yogun bir
sekilde mesgul ettiginden bu gelismelere basin da kayitsiz kalamamis ve konuya dair
sesler ylikselmeye baslamistir. Ancak iilkede bu durum devam ederken Avrupa’da
sOmiirgeci giliclerin miicadelesi neticesinde yeni bir savas kapiya dayandigindan otiirii
Tiirk basininin yeni beklentileri bir kez daha sekteye ugrayip yeni bir bekleyis siirecine

girilmistir (Topuz, 2003:169170).

1939 yilmin eyliil ayinda patlak veren 2. Diinya Savasi; savasa katilsin ya da
katilmasin tiim diinyay1 etkilemis ve hemen her bolgede gerginligin artmasi nedeniyle
olaganiistii onlemlere basvurulmustur. Bu dogrultuda Tiirkiye Cumhuriyeti her ne
kadar savasin disinda yer alsa da tilkede denetimler artirilarak sikiyonetime gidilmistir.
Savas esnasinda sinirsiz bir yetkiye sahip olan bir hiikiimet karsisinda artik basin
ozglrliigiinden belli bir siire bahsedilmemistir. Zira bu yetkiler dahilinde hiikiimet
gerekli gordiigii durumlarda Bakanlar Kurulu karariyla diledigi yayin organini takdir
ettigi siire zarfinca kapatabilme iradesine sahip olmustur. Sabah, Vakit, Cumhuriyet,
Aksam, Tasvir ve Tan gazetelerinin etkin oldugu bu yillarda basin diinyasi savasin
golgesinde gereken sartlara ayak uydurmak durumunda kalmistir (Topuz, 2003:169-
170).

2. Diinya Savasi’nin ardindan iilke giindemini basin alaninda yine ¢ok partili
sisteme gecis beklentileri mesgul etmistir. Bu beklentiler dogrultusunda 1946 yilinda
cok partili hayata gecilmesiyle birlikte basin alaninda ©nemli hareketlilikler
yasanmistir. Ozellikle milliyet¢i ve muhafazakar icerikli yaymmlarin ciddi artis

gostermesi gazete tirajlarina yansidigindan giinliik gazete ve dergi satiglar yiiz bini
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asarak rekor seviyelere ulagmistir. Bu tiraj artislarindan elde edilen gelirlerin yansira
resmi ilan ve reklam gelirleri de gazeteleri ayakta tutan dnemli unsurlar olmustur. Oyle
ki tam 23 yil sliren Cumhuriyet Halk Partisi iradesinin karsisinda muhalif sesin
temsilcisi olan Demokrat Parti’nin yer almasiyla siyaset arenasi yeni bir maceraya
hazir hale gelmis ve Tiirk basini da bu hareketliligin merkez noktasinda yer alarak

etkinligini uzun yillar daha stirdiirmiistiir (Alver, 2011:326-327).

Adnan Menderes yonetiminde hiikiimeti devralan Demokrat Parti, se¢im
siirecinde basinin da Onemli destegini aldigindan dolayr bu alanda yapilacak
diizenlemeler ile ilgili vaatleri yerine getirmek i¢in ilk icraatin1 gergeklestirmistir. Zira
yapilan diizenlemeler neticesinde beklentilerin bir kismi1 karsilandigindan hiikkiimet ile
yakin olan gazeteler dahi bu durumdan ziyadesiyle memnun kalmistir. Fakat iilke
ekonomisinde yasanan ¢alkantilar ve hiikiimet i¢erisindeki siyasi gerginlikler tilkedeki
bahar havasini bir anda terse ¢evirmis ve bu durumdan 6tiirli gazetelerde elestiriler
yiikselmeye baglamigtir (Alver, 2011:326-327). Adnan Menderes hiikiimetinin
ABD’ye bagimsizligir zedeleyecek tavizler verdigi dedikodularmnin yayilmasiyla
beraber bu elestiriler daha da sertlesmis ve hiikiimet ile basin arasindaki olumlu

iletisim 6nemli 6l¢iide yipranmistir (Topuz, 2003:195-198).

Ulkede refahin artmasi ve hayat standartlarmin yiikselmesi beklenirken ekonomi
alaninda yasanan olumsuz gelismeler halkin gelir seviyesini etkilemis ve bu duruma
¢ozlim lretemeyen hiikiimete karst basin alanindan agir salvolar gonderilmistir.
Ayrica DP’li baz1 vekillerin yolsuzluga bulastigi sdylentileri de hem partiyi iyiden
lylye yipratmis hem de tabanin partiye giivenini zedelemistir. Sicak bir seyirde devam
eden bu gelismeler 6-7 Eyliil olaylariyla birlikte adeta doruga ulagsmis ve tahribati
yiiksek bir i¢ kargasa ortami olusmustur. Kibris meselesinden dolay1 Yunanlilar ile
aras1 gergin olan devletin i¢ politikada da bu sorunlar ile bogusmasi hiikiimet ile basin
arasinda gergin bir siireci dogurmustur. Nitekim 6-7 Eylil olaylarmin zincirleme
seklinde iilkeyi zorlu bir donemece sokmasi ile beraber fatura hiikiimete kesilmis ve
basin alaninda hiikiimet karsit1 sert yayimlar yapildigindan dolay1 hiikiimet tarafindan
basina yaptirim uygulanmistir. Bu baglamda kigkirtici yayimlara son verilmesi
amaciyla gerceklesen 1956 tarihli diizenlemelerle basin 6zglrligli kisitlanmistir

(Topuz, 2003:195-198).
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Bu yaptirimlarin da etkisiyle basinin 6nemli bir kismini karsisina alan Demokrat
Parti hiikiimeti on yillik iktidarinin sona erecegi 27 Mayi1s 1960 askeri darbesine kadar
gecen siire zarfinda basin ile olan iligkisini bu seyirde stirdiirmiistiir. Tiirk siyasetinin
Onemli basamaklarindan birisi olan Adnan Menderes hiikiimeti inisli ¢ikigli tiim
calkantilartyla iilke i¢in her alanda 6dnemli bir degisim noktasi olmustur ve 6zellikle
Tiirk basini i¢in bu donemi farkli kilan geligsme ise gazeteci profilinde kalite artiginin
saglanmas1 ve geleneksel gazetecilik pratiklerinin etkin bir bigimde kullanilmasidir

(Topuz, 2003:195-198).

Bu niteligi saglayan durum ise gazeteciligin meslekten ziyade gorev anlayisi ile
kabul gérmesi ve ideolojik fikirlerin etkin oldugu ortama ragmen dogru habercilikten
taviz verilmemeye ¢alisilmasidir. Ancak Menderes doneminde askeri darbeye zemin
hazirlayan siire¢ ele alindiginda asparagas haberlerin de etkisi oldugunu vurgulamak
gerekmektedir. Zira medya organinin yasama, yiiriitme ve yargidan sonra dordiincii
gii¢ olarak gosterilmesi ve hatta yeri geldiginde bu giiglerin de {izerinde bir konuma
yerlestirilmesi bu donemde oldugu gibi basinin siyaseti etkiledigi ve etkileyecegi
gergegini ortaya ¢ikarmigtir (Toruk, 2008:116). Demokrat Parti bu agidan da gelecek
donemler i¢in iyi bir 6rnek teskil eder niteliktedir. Bu donem de one ¢ikan gazeteler

ele alindiginda ise Sabah, Milliyet, Hiirriyet ve Cumhuriyet gazeteleridir.

1960 askeri miidahalesinin ardindan Tiirk basini i¢in 6nemli bir doneme girilmis
ve 1961 anayasasi kapsaminda yapilan diizenlemelerin ardindan basin i¢in bugiine dek
yapilmis olan en Ozgiirlilk¢li maddeler kanunlastirilarak yiiriirliige koyulmustur.
Nitekim 1961 anayasasinin 22.,23., ve 25. maddeleri basin 6zgiirliigii i¢in biiyiik 6nem
arz etmektedir. Oyle ki bu durumu; 22. maddede yer alan “Basm hiirdiir sansiir
edilemez”, “Yaym yasagi konulamaz”, “Gazete ve dergiler toplatilamaz ve
kapatilamaz”; 23. Maddeyi olusturan “Haber ve diislincelerin yayinlanmasi
engellenemez”, “Gazete ve dergi ¢ikartmak i¢in 6nceden izin alinmaz ve mali teminat
gerekmez” ve 25. maddedeki “Basim evlerine ve basin araglarina el konamaz”

maddeleri kanitlar dogrultudadir (Toruk, 2008:116).

Basin alanindaki 6zgiirliik ve yeniliklerin 1971 askeri muhtirasina kadar devam
ettigi bu donemde devrin siyasi temsilcisi olan Adalet Partisi’nin de dnemli destegiyle

basin alaninda yeni gelismeler yasanmistir. Bu liberal ve 6zglirliik¢ii siirecte gazete ve
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dergiler basim tekniklerini gelistirerek, ek yaymlar ¢ikararak, ajans alaninda ilerleme
gostererek gelisim ve degisimini siirdliirmiistiir. Geleneksel gazetecilik pratiklerinin bu
degisen teknolojilerle birlikte kendini yenilmesi de gazeteci profilini etkilemis ve
bununla birlikte igerik olarak ideolojik yayimlarin yanina kiiltiirel ve magazin igerikli
yaymmlar da eklenerek tirajlarda 6nemli artis saglanmistir (Toruk, 2008:116). Bu
donemdeki bir diger 6nemli gelismesi ise 1961 tarihinde Basin ilan Kurumu’nun

kurulmasidir.

Tiirkiye’de degisen ve gelisen medya alaninda radyonun ardindan televizyon da
yayginlagsmasina ragmen gazete etkisini kaybetmemis ve tiraji da her gecen giin artarak
devam etmistir. 1965 yilindaki verilere gore gazete tirajlar1 su sekildedir (Sapolyo,
1971:314):

Tablo 1: 1965 Y1l Gazete Tirajlar

Aksam 106.026
Cumhuriyet 91.478
Diinya 10.120
Hiirriyet 477.264
Milliyet 189.208
Tercliman 136.136
Yeni Istanbul 15.171
Son Havadis 53.543
Ekspres 7.641
Her Giin 8.400
Son Saat 8.210
Ekonomi 2.207
Isci Postasi 5.400

1971 askeri miidahalesiyle beraber her kademede oldugu gibi basin alaninda da
bir kez daha kisitlamalara gidilerek yasak¢i donem yeniden baglamistir. Ancak bu
kisitlamalara ragmen siyasi gerginliklere ayak uydurmay1 basarabilen Tiirk basini
ideolojik cesitlilikleri biinyesinde toplayarak ayakta kalabilmeyi basarabilmistir.
Ustelik bu dénemde gazete tirajlarinda yasanan biiyiik artis renkli baski sistemini de
beraberinde getirerek gazetecilik pratiklerini bir iist boyuta tasimstir. Ozellikle
yetmisli yillarin ikinci yarisindan itibaren magazin gazeteciligi ve fikir gazeteciliginde
ciddi gelismeler yasandig1 gézlemlenmistir. O yillarda medyanin en eski araci olan

gazetenin karsisinda radyonun ardindan televizyonun da ¢ikmasiyla birlikte rekabet
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ortaminda yeni bir siirece girilmis ve nitekim donemin tek televizyon kanali olan TRT

ile basin arasinda 6nemli ¢ekigsmeler yasanmistir (Alver, 2011:345-346).

Bilakis gazetenin cazibesinden bir sey kaybetmedigini satislardaki rakamlardan
anlamak miimkiindiir. Bununla birlikte genel anlamda basin diinyasinin siyasi
gelismeleri yakindan izlemesi ve haberi aktarmadaki ¢abasi bu ilgiyi istikrarli hale
getirmistir. Oyle ki Tiirkiye Cumhuriyeti’nin yakin tarihteki en sancili dénemlerini
yasadig1 bu yillarda ideoloji ad1 altinda binlerce vatandas hayatin1 kaybetmis ve bu
siirecte gazeteler de fikir tartismalarina dahil olarak tarafin1 se¢mistir. Ulkenin kaosa
stiriiklenerek toplumsal ve ekonomik anlamda zedelendigi bu kritik siire¢ adeta 10’ar
yillik periyotlar ile tekrarlanir hale gelen yeni bir askeri darbe ile durulmustur (Alver,

2011:345-346).

2. Mahmut doéneminden bu yillara kadar gecen siirecte goriildiigii lizere siyasi
gelismeler ile basinin durumu arasinda paralel bir ilerleyis durumu s6z konusudur.
Ulkedeki siyasi ve toplumsal gelismelerin kagmilmaz kildig:r 12 Eyliil 1980 askeri
darbesinin ardindan da benzer durum yaganarak basin alaninda bir kez daha yasaklar
ve kisitlamalar donemine girilmistir (Toruk, 2008:151). 1982 anayasasinin yiiriirliige
girmesinin ardindan basinin durumuyla ilgili hukuki bir yaptirnm gerekli goriilerek
devletin basin tlizerindeki kontroliinii saglamlastiran yeni diizenlemeler getirilmistir.
Bu baglamda nasil ki 1961 anayasas1 Tiirk basini i¢in en 6zgiirliik¢li anayasa olarak
kabul edilmis ise 1982 anayasas1 da en sert ve kisitlayici anayasa olarak kabul edilir.
Nitekim bu anayasanin etkileri uzun yillar devam etmis ve Kenan Evren’in
cumhurbagkanligi doneminde gazeteciler sert yaptirimlara tabi tutulmustur. Bununla
beraber siyasi kirilmalarin bir faturasi da basin mensuplarina kesilerek kapatilan

gazetelerin yani sira binlerce gazeteci hapis cezasina garptirilmstir.

Bu siirecin akabinde siyasi olaylara artik daha 1liml1 yaklagan basin diinyasina
magazin yayinciligim1 bir seviye daha ileri tagiyan yeni gazeteler katilmistir.
Dolayisiyla tiraj konusunda 6nde olan Sabah, Milliyet ve Hiirriyet gazetelerinin yanina

magazin yonii agir basan Bulvar ve Giines gazeteleri de eklenmistir (Toruk, 2008:151).

1990’11 yillara girilmesiyle birlikte geleneksel gazeteciligin medya alanindaki
taht1 sallanmaya baglamis ve nitekim TRT’yi ayr1 tutacak olursak rakipsizligin

olusturdugu avantajla bes milyonu asan tirajlara ulasan ve rekor seviyeleri yakalamay1
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basaran gazeteler; yasaklarin kaldirilmasinin ardindan televizyon kulvarinda 6zel
yayinciliga gegilmesiyle prestij kaybederek gerilemeye baglamistir (Toruk, 2008:151).
Ayrica yeni medya boliimiinde deginilecek olan sanal yayincilik da bu donemde
baslamis ve gazete tirajlarini etkilemistir. 1990’11 yillar hem medya alanindaki
degisimler kapsaminda hem de gazetecilik diinyasin1 derinden sarsan faili meghul

cinayetler ile Tiirk basini i¢in kritik bir viraj olmustur.

1990’ yillarin  ikinci yarisindan giinimiize kadar gegcen siireg
degerlendirildiginde 06zel kanallar1 yoneten patronlarin ayni stratejiyi gazeteler
tizerinde de uygulayarak medya alanindaki giiclerini pekistirdikleri goriilmiistiir.
Ozellikle Turgut Ozal’m iilke ekonomisi iizerinde uyguladig: liberal politikalarin
yansimasi olarak ekonomi alaninda soz sahibi olan biiyiik sermaye gruplar1 basin
alanina daha fazla ilgi gdstermeye baslamistir. Zira gazete yapilarindaki biiyiik

sirketlerin konumu bu durumu kanitlar niteliktedir.

Ancak bu durum diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de tekellesme sorununu ortaya
cikarmistir. Oyle ki tirajlarin %80’ine sahip olan sermaye gruplari reklam gelirlerini
de paylastig1 icin diger gazete kurumlarinin piyasadaki rekabete dahil olmasi gii¢ hale
gelmistir. Ustelik bu tablo televizyon diinyast igin de ayn1 sekilde gecerlidir. Bdylece
teknolojiye adapte olarak internet mecrasinda da sz sahibi olan medya patronlari
yabanci ortaklik furyasim1 da baglatarak hem gazeteyi hem de televizyonu mali
gliclerinin bir aract haline getirmistir (Toruk, 2008:151). Bu baglamda basin
diinyasinin kiiresellesen diinyada kapitalizmin etkisi altina girdigini belirtmek

mumkindiir.

2000’11 yillarla birlikte biiylik medya gruplarinin aralarinda yasadigi ¢cekismeler
ve TMSF’nin el koydugu gazeteler basin diinyasinda yasanan baglica gelismeler
olmustur. Bilhassa kiiresel diinyadaki ekonomik gii¢lerin medya alanindaki agirliklar
fazlasiyla hissettirdikleri bu yillarda medya alaninin diger organlarinda oldugu gibi
basin alaninda da ihale siireclerinde siki ¢ekismeler yasanmistir. Bununla beraber
geleneksel gazetecilik pratiklerinin yerini teknolojik gelismelere biraktigi yeni medya

stirecine girilmistir.
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1.4.1. CUMHURIYET DONEMi YAZILI BASININ REKLAM ALMA
SURECLERI

Cumhuriyet 1923 yilinda ilan edildikten sonra Tiirkiye, dokuz yil siiren
savaglara sahne olmustur. Uzun siire isgal altinda kalan iilkede bu donemlerde
reklamciliktan bahsetmek miimkiin olmamistir. Ancak dénemin ilerlemesi iilkenin
batan ekonomisinin kullanilan rejimler ile yiikselise gegmesi birlikte ticari iligkiler
onem kazanmistir. Ticaretin yayginlastirilmasi yazili basin araglari ile ortaya ¢ikmis
ve reklamcilik ticaretin dili olarak kullanilmistir. Cumhuriyet doneminde 1929 yilina
kadar reklamcilik faaliyetleri ekonomik yapidan paralel olarak etkilenmistir

(Selamoglu,2004:82).

Cumbhuriyet doneminde reklamlarda, kiyafet, giyim, daktilo, kuru gida, ev
aletleri, ickiler, beyaz esya, banka, otomobil gibi bir¢ok {irlinden hizmet almaya
baslamislardir. O donemlerde 6zellikle dikkat ¢eken sektor, ilag, doktor ilanlari, giyim,
temizlik ve kigisel bakim iirlinleri olmustur. O dénem gazetelere verilen reklamlar
iilkenin gelisimi ve iilkeye yapilan yatirimlarla dogrudan iliskilendirilmistir. Ornegin,
19 yy’da agilan tip okullar1 doktor ilanlarinin gazetelerde fazla olmasiyla
iliskilendirilmistir. O donemlerde tekstil {iriinlerinin yaklasik %40’ ithal
etmemizden kaynakli olarak terzi ve tekstil reklamlar1 da bu durumla dogrudan

iliskilendirilmistir (Keyder,1993: 95 — 96).

Donemin reklamcilik faktorlerinde, hiikiimetin etkisi de 6nemli yer tutmus ve
bu durum stirekli 6rneklerle pekistirilmistir. Hiikiimetin 6zellikle ekonomi konusunda
izledigi politikalar gazete reklamlarinin yolunu ¢izmistir. Ornegin: 1930 yilinda
traktor alimi yapacak kisilere kolaylik saglamak amaciyla fon kurulmus ve bu
hareketlenmeden sonra Fordson marka traktoriin ithal edildigi tahmin edilmistir. Bu
durumdan yola ¢ikilarak, ayni strateji reklamlar iizerinde kurulmus ve Fordson marka
traktor reklamlar1 Cumhuriyet gazetesinin yarisini olusturmaya baglamistir. (Keyder,

1993: 35).

1928 yilinda Vehbi Kog¢ otomotiv sektoriinde gelecek goérmiis ve Ford
markasini olugturmustur. Bu markanin olusturulmasinda reklamlarin katkis1 oldugu
yadsinmamis ve iligkilendirilmistir (Kog, 1973: 56). Cumhuriyet Dénemi reklamcilik

meslegi gelisimde fhap Hulusi bir déniim noktas1 olmustur. Hulusi Tiirkiye’de ilk
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grafik atdlyesini kurmus ve reklamciliga ilk tasarim hareketini getirmistir

(Tiirkolu,1995: 4 — 7).

Bir diger onemli gelisme ise, 1 Kasim 1928 yilinda Latin Alfabesinin kabul
edilmesi ile yasanmistir. Bu yasadan sonra, tiim gazetelere yeni harflerle haber yapma
yukiimliiliigi gelmistir. Ancak gazete okurlar1 zaten yabanci marka reklamlari latin
alfabesi ile gordiikleri i¢in bu alfabeye yabanci degillerdir. Bu durumdan dolay1

ilanlarin tamami Latin Alfabesi ile karsimiza ¢ikmistir (Duman, 2003: 19)

Cumbhuriyet ilanindan bu yana yasanan gelismeler siyasi, ekonomik ve politik
durumlardan dolayr 1957 — 1961 doneminde reklamcilik diger donemlere gore
karanlik yillara gecis yapmistir. Bunun en biiyiik sebeplerinden biri, mutlak hiikiimetin
o donem gazeteleri maddi agidan baski altinda tutmasi olmustur. Ancak bu durum uzun
siirmemis ve 1961 yilinda Basin Ilan Kurumu kurulmustur. Bu kurumun olusturulmasi

ile birlikte tiim ilan ve reklamlar serbest birakilmistir (Unsal, 1984: 49).

1.5. GAZETECILIK ALANINDA DEGIiSEN PRATIKLER

Geleneksel medya araglarindan biri olan gazete, sadece yeni iletisim
teknolojilerinin internet ortaminda etkinligini yakalamay1p ayn1 zamanda gazetecilerin
iletisim kurmasi igin bir temel olusturdu (Atabek, 2001:140). Nitekim, yeni medya
alaninin sagladig1 firsatlar, gazeteciye yeni teknik beceriler 6grenme zorunlulugu
getirmistir ve bdylece teknoloji baglaminda yonlendirilen gazetecinin sorumluluk
alan1 genislemistir. Genisleyen gorev alani nedeniyle sorumlulugunu arttiran gazeteci,
haber merkezine bagli kalmaktan kurtuldugu icin pratik habercilige elverisli
kalabilmistir. Zira her dakika gilincellenen ve yeni veri akisi saglayan internet medyasi
gazeteci i¢in onemli bir haber kaynagi niteligini almis ve geleneksel gazetecilik i¢in

mali bir kiilfetin de dniine gecilmistir.

Bununla birlikte yeni medyanin hizi ve giincelligi geleneksel gazetecilikteki
“atlatma haber” anlayisinin da sonunu getirmistir. Nitekim internet yayimciliginin

olmadig1 donemlerde haberi kim daha d6nce yayimlayacak yarisina giren gazeteler,
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yeni medya alaninin anlik haber yetisinden sonra giincellik durumunu kaybettigi icin

atlatma haber donemi de sona ermistir.

Yeni medya alaninin gazetecilik alaninda olusturdugu en 6nemli degisimlerden
birisi de mali alanda olmustur. Zira blog yazarlig1, yurttas gazeteciligi, sosyal medya
gibi yeni alanlar haberciligi profesyonelce yapan gazetecinin meslegini dahi sorgulatir

duruma gelmistir.

Nitekim yeni medyanin kolay ulasilabilir ve ¢cok ucuz maliyetli olmasi ve iistelik
her ortamda erisilebilirligi nedeniyle hedef kitleyi de arttirmasi geleneksel
gazeteciligin niteligine zarar vermistir. Ciinkii baskidan dagitima kadar her kademesi
biiyilk maliyetler gerektiren bir alan olmasi ve bunun yani sira kurumsal profili

dahilinde her istthdaminin da ayrica mali bir yiik tasimasi bir sorun etmistir.

Geleneksel gazeteciligin bu mali ve kurumsal yapisi biiylik holdingler
haricindeki miitevazi gazetelere pastadan pay alabilme sansi tanimamaktadir. Bu
durumdan 6tiiri geleneksel medya tiim organlartyla birlikte belirli gruplarin tekeline
mahkum edilmektedir. Dolayisiyla yeni medyanin gazetecilik pratikliklerinde
meydana getirdigi her kullanicinin ayn1 zamanda bir gazeteci olmasi durumu 6zellikle
geleneksel gazetecilikteki bu kat1 ve hiyerarsik yapinin karsisinda durabildigi i¢in

dikkat ¢cekmekte ve etkisini siirdiirmektedir.

Yeni medya ile birlikte degisen gazetecilik pratikliklerinin neticelerini su

basliklar altinda belirtmek miimkiindiir (Cakir, 2007:144):

o Geleneksel gazete okuyucusu interaktif siiregle birlikte kullaniciya
doniismiistiir.

e Kullanici haline gelen okuyucu, haber yapim siirecine dogrudan dahil
olmustur.

e Her yerde Internet gazeteye ulasti, bdylece zaman kisitlamasi olmadan kolay
ve pratik bir raporlama ortami saglandi.

e Internetteki haberler herhangi bir zamanda giincellenebilir ve gerekli
goriildiiglinde derhal haber igerigine miidahale edilebilir.

e QGelisen teknoloji baglaminda, gorsel icerik ve hareketli goriintiilerin metinle

birlikte varligi haberlerin sunumunu ve paylasimini daha etkili hale getirmistir.
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e Hiz ve pratikligin etkisiyle, her kullanici ayni zamanda bir distribiitor
konumuna sahipti.

e Arsiv yaymciligi kolaylastirildi ve kisa siirede herhangi bir yayin aracinin
geemis sunumlarina erisim saglandi.

e Yeni medya alaninin genis haber icerigi hem izleyiciye hem ek bilgi sagladi

hem de haber kaynagi1 baglaminda diger medya araclarina referans sagladi.

Genel anlamda degerlendirildiginde; kiiresellesen diinyada toplumun her alanini
etki altina alan yeni iletisim teknolojileri gazetecilik pratikliklerini degistirmis ve
gazetecinin de yondesmesine ortam hazirlamistir. Gazete okuyucusu i¢in hem avantaj
hem de dezavantaj durumu ortaya ¢ikaran bu doniisiim medya alanindaki dengeleri de
dogrudan etkilemistir. Dolayistyla bu etkilesimin neticelerinin okuyucu baglaminda
pozitif yansimasi i¢in her iki medya alan1 da birbirlerinin agiklarini tamamlama yoluna

gittiklerini belirtmek miimkiindiir.

1.6. GELENEKSEL GAZETECILIK VE REKLAM VERME SURECLERI

Gazete, basili bir reklam arac1 olmasi bakimindan tiiketicinin tek bir duyusuna,
gdrme duyusuna hitap etmektedir. Bu sebeple bu alanda yazilmis kaynaklarda gazete
reklamlar1 yaratim siireci i¢inde reklam metninin yazimi, diizenlenmesi ve yaratici

stratejinin belirlenmesinin 6n plana ¢ikartildigr goriilmektedir.

Basili reklam ortamlarinda, reklamlar hedef kitle tarafindan fark edilir ve okunur
ve bu durum reklam verenler ig¢in en 6nemli noktalardan biridir. Reklamin kendisini
hedef kitleye tanitabilmesi i¢in, baslik, alt baslik, ana metin, slogan, logo vb. Hedefler
ve onceden belirlenmis reklam stratejileri gibi 6gelerin reklam mesajlarinin programin

yapmak gerekmektedir (Kocabas ve Elden, 1997: 113).

Gazete reklamlar1 yaratici strateji siireci, televizyon reklam filmi yapim siireci
ile ¢ok fazla benzerlik gdstermektedir. Ancak televizyonun teknik ozellikleri olan
goriintii ve ses 0gesinin gazetede mevcut olmamasi, gazetenin sadece géze hitap eden
bir arag olmas1 sebebiyle uygulama asamasinda (yapim formatlar1 ve yapim teknikleri

acisindan) farklilik gézlenmektedir.
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1.6.1. Arastirma

Gazete reklamlart i¢in yaratict strateji siireci, tiim reklam islerinde oldugu gibi,
arastirma asamasinda baslar. Bu asama, hedef tiliketicilerin ve piyasanin mal veya

hizmetlere gére tanimini igerir.
Mal ya da hizmetin tamimlanmasi:

Mal veya hizmet taniminda ilk dnce genel hizmet kategorisi belirlenir. Uriin
veya hizmetin ait oldugu sinifin rekabet eden, rekabet eden veya rekabet eden
kategorileri olarak tanimlanabilecek baska herhangi bir iiriin / hizmet kategorisi var
mi1? Oyleyse hangileri? gibi bilgiler toplanir. Uriin veya hizmetlerin rakipler karsisinda
durumu, yasam siiresi, inovasyon {iretim tarzi, organizasyon ve marka imaji, kullanim
ozellikleri, tiiketicilerin iiriin algis1 ve bakis tarzlar1 adina iiriin arastirilir (Ozgiir, 1994:

35-50).

Reklam hedeflerinin belirlenebilmesi ve reklamla hedef tiiketicilere hangi
mesajin iletilmesi gerektigini belirleyebilmek i¢in, ayrica yaratici diisiinceyi ortaya
koyabilmek i¢in {irtin ve hizmetler hakkinda bazi sorulara da cevap verilmesi
gerekmektedir. Ornegin: Uriiniimiiziin nihai tiiketici acisindan algilanabilir yararlari
(avantajlar, nitelikler, kullanimlar) neler?, rakip tiriinlerden siyrilan bir yarar var mi1?,
Pazarin belirli segmentleri i¢in 6nemli olan ikincil ya da ek yararlar var m1?, Uriiniin
kendisinden 6tede ne gibi miisteri yararlar1 var? (Ambalaj, bulunurluk, hizmet, iin vb.),
Dogrudan ya da dolayli rakibimiz olan iriinlerin yararlari neler? (Avantajlar vb.).
Yaratict strateji siirecinin igleyisi acisindan, iriinle ilgili bu 6zelliklerin 6ze
indirgenerek, kilit noktalarin ve avantajlarin neler olduguna karar verilmelidir (Dutka,

2000: 28).
Hedef tiiketicilerin tanimlanmasi:

Reklam mesaj mm olusturulmasinda hedef tiiketicilerin de tanimlanmasi
gerekmektedir. Hedef tiiketicilerin demografik (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, meslek,
egitim vb.), psikografik (duygu, diisiince ve kisilik 6zellikleri gibi) ve sosyo kiiltiirel
ozellikleri nelerdir?, yasam tarzlari, iiriini kullanim 6zellikleri, {iriinii benimseme

evreleri, satin alma oOzellikleri ve bicimleri, satin alma giidiileri ile markaya ve
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kullanicilara yonelik tutumlar: nasildir? gibi sorular sorularak reklamin yoneltilecegi

hedef kitle tanimlanmaya ¢alisilir (Ozgiir, 1994: 50-57).

Tiiketici aklindaki markanin veya {iriiniin durumunu belirlemek i¢in, tiiketicinin
neden {iriin kategorisini kullanmak i¢in tesvik kullanmamasinin sebeplerini, marka
se¢imini ve marka prestijini arastirmak ve bunlarin nedenini arastirmak

amaglanmaktadir (Butterfield, 2001: 70).

Bir reklam planini uygulayabilmek i¢in, hedef kitlenin {iriin ya da markaya
iliskin davranislarinin ¢ok iyi bir sekilde degerlendirilmesi, ayrica rekabete iliskin

ayrintilt bir inceleme, yaratici siire¢ boyunca gereklidir (Bozkurt, 2004: 220).

Ayrica pazarin biyiikligi ve tiirli, mal ya da hizmetin yer aldig1 pazarin
mevsimsellik 6zelliginden etkilenip etkilenmedigi, hem iiriiniin hem de rakiplerin
pazar paylari, satislarin degisim yiizdeleri, pazarin etkilendigi genel ¢evre kosullari,
birincil ve ikincil rakiplerin tespit edilmesi ve bunlarin reklam faaliyetlerinin analizi,
tiriiniin pazardaki yerini ve durumunu tespit etmek i¢in gerekli bilgilerdir (Elden, 2003:

132).

Cok sayida reklam veren sirket satis kayitlarindan, endiistri ve hiikiimet
kaynaklarindan gelen istatistiksel verilerle pazar bilgilerine ulasmaktadir. Pazarin satis
tarihgesi bilgileri (iirlin tliriine, markaya, yila, mevsime, cografi bolgeye vb. gore),
pazarin toplam satis tahmini, rakiplere gore pazar pay1 tahminleri gibi bilgiler yaratici
stirecten reklamin ne sdyleyecegine giden yolda bir rehber olmaktadir. Bunlara ek
olarak; Halihazirdaki ve gelecekteki (potansiyel) pazar1 olusturan tiiketicilerin sayisi,
bu kisilerle iletisim kurabilmek i¢in gerekli tiim bilgiler: Tipik nitelikleri (yas, cinsiyet,
yasadiklar1 bolge, sosyo-ekonomik sinif vb.), Tiiketim aligkanliklari: Kullanim siklig1
ve miktari, Satin alma kararini etkileyen degisik kisiler (yetiskin-¢ocuk, kadin-erkek,
satin almaci-miihendis vb.) de bilinmelidir. Reklamcilar, her {iriin i¢in pazarin
blyiikliginii ve tipik ozelliklerini bilmek zorundadirlar. Ayrica, pazari biitiin
kesimleriyle (segment) gormeleri de gerekmektedir. Clinkii yaratici pazarlamacilar ve
reklamcilar, genellikle, kesfettikleri pazar agigina girmeyi isterler (Dutka, 2000:
29,30).
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Arastirma yapilip temel bilgiler elde edildikten sonra reklamin ¢oziimlemeye
calisacagi sorun ve iriin ya da hizmetin tiiketici vaadi belirlenmektedir. Bu asamada
reklamin roliiniin ne olacagim agik ve net olarak belirlemek 6nemlidir. Pazarlama
amaclar1 dogrultusunda reklamin hangi sorunu ¢dzecegi ve bu sorunu ¢dzebilmek icin
nasil bir rol iistlenecegine karar vermek gerekmektedir. Uriine 6zgii olan, tiiketiciyi
harekete geciren ve rekabetten ayristirict bir vaadin (0nermenin) ortaya konabilmesi
i¢in bu karar ¢cok 6nemlidir. Ornegin: eger iiriin igin yeni tiiketiciler kazanmak ve
satiglar1 arttirmak amaglaniyorsa reklamin rolii farkindalik yaratmak ya da iirtinle ilgili
varsa yeni haberler yaymak olmalidir. Eger iirlinii unutmus kullanicilar1 yeniden
kazanmak i¢in iiriinii hatirlatmak ya da seyrek kullananlari daha fazla kullanmaya
tesvik ederek satislarin gerilemesini durdurmak amaclantyorsa, reklamin buradaki rolii
hatirlatma, tutum degistirme ve yonlendirme olacaktir. Reklam yaparak neyin
basarilacagi belirlendikten sonra bunun nasil yapilacagi yaratici siirecin diisiince ve

uygulama boliimiinde sekillenmektedir (Butterfield, 2001: 78).

Gazete reklamlar i¢in yaratict ve yapim siirecinde, arastirmadan elde edilen
bilgiler dogrultusunda, diisiincenin olusturulmasi ve bu diisiincenin hedef kitleye nasil

iletileceginin belirlendigi uygulama asamasina gegilmektedir.
1.6.2. Yaratic Diisiince

Reklamda ne sOylenecegi, nasil sdylenecegi veya yaratict diistinme hakkinda
diisiinmek i¢in farkli yaklasimlar vardir. Bu yaklasimlardan biri Baldwin'in temel satis
teklifi, marka imaji, konumlandirma ve problem ¢ozme siniflamasi, digeri ise
bilgilendirme ve doniisiimsel reklam siniflamasidir. Bilgi reklamcilig1 karsilagtirmali,
tek satis slogani, Oncelik, abartt ve genel olarak smiflandirilir. Doniistimsel
reklameilik, kullanict imaji, marka imaj, tirtin kullanimi ve genel olarak siniflandirilir.
(Ozgiir, 2001:14). 11k yaklagimin giiniimiizde hala reklam calismalarinda temel olarak

alindig1 gozlenmektedir.
Temel Satis Onerisi (Unique selling Proposition)

Temel satis Onerisi, lirlin ya da hizmetin pazarda yer alan diger rakip iiriin ya da
hizmetlerden iistlinliiglinli ortaya koyan ve tiiketicinin o lirlinii satin aldig1 taktirde elde

edecegi fayday1 on plana ¢ikaran bir reklam yaklasimi olarak ele alinmaktadir (Ozgiir,
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2001: 14). Temel satis vaadi (USP), ispatlanabilir marka iistiinliigii ve benzersizligini

(farkliligim) belirtir (Laskey vd., 1995).

Temel satis teklifi yaklasimi, 1940'larda Rosser Reeves tarafindan
gelistirilmistir. Bu yaklasima gore, reklamveren, markanin 6zellikleri ve tiiketiciye
iriin ve tiiketici ile ilgili bilgilerin degerlendirilmesinde verilebilecek vaat {izerine
odaklanmaktadir. Bu yaklasima gore, tliketici, markanin niteligi nedeniyle satin alacak
sorularin ve markanin satin alinmasinda miisterilere ne fayda saglayacagi sorusuna

cevap aramaktadir (Unlii, 1987: 97).

Rosser Reeves’in ortaya koymus oldugu bu stratejinin {i¢ 6zelligi

vurgulanmaktadir (Belch, Belch, 1990: 474):

e Reklam mesaji, iirlin veya hizmeti satin alirsa hedef kitleye fayda saglamalidir.
e Reklam, rakiplerinde bulunmayan bir markaya ait bir s6z olmali.
e Bu soz veya iddia, genis bir tiiketici yelpazesini harekete gegirmek igin

yeterince giiclii olmalidir.

Reeves'e gore; Tiiketici, bir reklamdaki tek bir seyi, giicli bir iddiay1 veya
konsepti hatirlama egilimindedir. Her reklam miisteriye bir oneride bulunmalidir.
Teklif ¢ok gii¢lii olmali ¢iinkii milyonlarca kisiyi harekete gecirmeli ve miisteri
cekmelidir. lyi reklam iiriine ya da markaya puan ya da standart kazandirir. Bu basarili
standart, lirline uzun siireli zengin misteri imtiyazi kazandirir. Yine Revees’e gore,

reklam verenin isleyecegi en kotii glinah bu standardi degistirmektir (Evans, 1988: 14).

Revees teorisinin dnemli bir kismi da verilen 6neri ya da sdziin o ana kadar daha
once yapilmamis olmasini icerir. Markalar arasinda Oyle c¢ok {istlin sayilacak c¢ok
biiytlik farklar yoktur. Ancak reklamda o marka ya da iirline ait olan ve digerlerinde
bulunmayan bir o6zellik bulunarak reklam mesajinda vurgulanir. Bu 6zellik
digerlerinde olmadigi gibi reklamin yapildigi anda rakipler tarafindan daha once
kullanilmamis olmas1 gerekmektedir. Bu stratejiye gore reklam mesaji, 6zel bir {iriiniin
icerigi, 6zellikleri ve istenen yarari1 saglamasi tizerine gelistirilir, 6rnegin Volvo’nun
temel satis Onerisi giivenli olmasidir. Diger bircok otomotiv firmast bunu
vurgulayabilir ama Volvo ilk dnce bu giivenli sozciigiinii kendisi kapmis ve bu

markayla 6zdeslesmistir. Revees’in teorisindeki bir esas da sudur; miisteri mantikli
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diistintir. Sliphesiz bu reklam yaratict olmamalidir ve duygu ve hislere hitap
etmemelidir. Mantiga hitap etmelidir tezini savunur. Yani reklam akil ve mantik
sinirlart iginde islevini siirdiirmelidir. Misterinin ihtiyaci olan lriinle ilgili olarak

(ihtiyag g6z Oniine alinarak) iddial1 ve yararl iirlin reklami yapilir (Evans, 1988: 15).
Bu strateji lic kavrami 6n plana ¢ikarir (Elden, 2003: 65):

Tek/Farkli Olmak (Unique): USP’de iiriiniin kendisinden kaynaklanan ve daha
once rakipler tarafindan kullanilmamis olan bir 6zellik vurgulanir. Bu o6zellik
tikketiciye sunulan temel vaadin dayanagim olusturdugundan firma tarafindan

kanitlanabilmelidir.

Satis (Selling): Uriiniin digerlerine gore olan farklilig tiiketiciyi ikna edecek bir
bicimde sunulmalidir. Bu ayni zamanda tiiketicinin satin alma kararma da yardim
edebilmelidir. Ayrica birden ¢ok ihtiyaca seslene bilinecegi gibi Ozel ihtiyaclara da
seslenmek etkiyi arttirabilir. Satis mesaj1 glivenilir ve inanilir olmali, tiiketici mesajda

sunulan yarara tiriinii satin aldiginda ulasabilecegini bilmelidir.

Vaat/Oneri (Proposition): Uriinii farkli, benzersiz 6zelliginden dolay1 ya da satis

noktasi ile iligkili iddiasindan dolay1 satin alan tiiketici 6zel bir fayda elde edecektir.

Temel satis Onerisi ile olusturulan reklam kampanyalarinda temel vaatlerin yani
sira yan vaatlere de deginilmektedir. Ayrica bu vaatlerin bir kismu tiiketici {iriinii satin
alip tiiketirken ya da tiikettikten hemen sonra yarar1 sunarken bir kismi i¢in belli bir
zamanin gegmesi gerekebilir. Bu gibi durumlar icin vaatlerin iletilmesi sirasinda

mesajin giiclii kanitlarla desteklenmesi gerekmektedir (Elden, 2003: 66).
Marka Imaji (Brand image)

David Ogilvy tarafindan gelistirilen marka imaji stratejisi Reklam Terimleri
Sozliigiinde sdyle tantmlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 54): “marka imaji, markaya iliskin
genel kani ve izlenimler biitiiniidiir. Marka imajin1 olusturan 6geler arasinda markanin
fiyat, kalitesi, begenilirlik diizeyi, kullanighlig1 gibi cesitli niteliklerinin yan1 sira,
kullanicilarinin ne tiir kisiler olduguna iligkin diisiince ve izlenimlerle, markanin

cagristirdig kisilik 6zellikleri de yer alir”.
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Bu tanima gore marka imaj1 sadece iirline ait izlenimleri, ¢agrisimlart degil

ulasilmasi amaglanan hedef kitleye ait 6zellikleri de icermektedir, denebilir.

David Ogilvy’ye gore, reklamin esas amact markaya kimlik vermek ve
bireysellik kazandirmaktir. Reklamin gérevi markaya yasam boyunca birinci siif bilet
vermektir. Reklamin rolii de iirlin (marka) ile ilgili bir dizi ¢agrisimlar, olumlu yan
anlamlar, olumlu psikolojik armoniler vermektir. En 6nemlisi bu bagdastirmalarin
iirline has Ozelliklerinden veya onun kullanim 6zelliklerinden bagimsiz olmasidir.
Bagka bir deyisle marka imaji ki bu reklam isinin esas hedefidir, gercek

niteliklerdense, duyularla anlagilmayan 6zellikler gostermektir (Evans, 1988: 18).

David Ogilvy, her reklamin, karmasik bir sembol olan marka imaja katkisi
oldugunu ve boyle diisiiniilmesi gerektigini sOylemektedir. Marka imaj1 iretici
taralindan uzun vadede disiintilmesi gereken bir kavramdir ve iireticinin, kendi
yargilart dogrultusunda ne tlir bir imajin yaratilmasi gerektigine karar vermesi
gerekmektedir. Ancak Ogilvy iireticilerin marka imaj1 olusturmada higbir sinirlama
istemediginden herkese hitap eden her tirden ¢agrisimin kullanilmasini
istediklerinden bahseder. Boyle yaklasimlar kisiliksiz markalarin ortaya ¢ikmasina
neden olur, der. Marka imaj1 yaratilirken uzun vadeli diisiiniilmesi gerektigine ve boyle
oldugu takdirde bunun marka kisiligine uzun vadeli bir yatirim olduguna da dikkat

cekmektedir (Ogilvy, 1989: 125- 126).

Marka imaj1, marka bilinirligi, marka tutumu, marka bilinirligi, marka kalitesi
ve tiiketicinin markay1 algilama bi¢imi olarak tanimlanir. Bu nedenle marka imaji,
tilkketicinin marka hakkinda rasyonel ve duygusal ¢ikarimlar yaparak gelistirdigi 6znel
ve algisal bir fenomen olarak ifade edilebilir (Uztug, 2003: 40). Ornegin Marlboro
sigaralariin reklamlarinda kovboy imgesinin kullanilmasi tiiketici zihninde sert erkek

ve sert erkeklerin sigarasi imaj m1 olusturdugu bilinmektedir.

Marka imaj1 stratejisinde Uriin veya isletmenin fiziksel ve islevsel 6zellikleri
yerine psikolojik 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Temel satis onerisinden ayrilan
ozelligi de budur. Reklamin ulagsmak istedigi ama¢ marka imaj1 yaratmak yahut
varolan imaj1 degistirmektir. Marka imajimin diger bir boyutu ise marka kisiligidir.

Marka kisiligi insana ait 6zelliklerin, dostluk, kibirlilik, inanilir olma gibi, markaya
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yiiklenmesi olarak tanimlanabilir. Markalar arasindaki farkin az oldugu firiinlerde

Ornegin sigara, bira vb. sik¢a kullanilan stratejidir (Odabasi, 1995: 74).

Kisilik veya imaj, tiiketicinin {iriin ve isletme algisidir. Bu bakimdan yazarlar
tarafindan pazarlama karmasmin besinci unsuru olarak kabul edilir. Bu kisiligi
olusturmak i¢in mallar, fiyatlar, dagitim kanallar1 ve satis ¢abalari Onerilmistir.
Reklam, tiim pazarlama karmasi elemanlarma bagli olarak goriintiiyi olumlu bir
sekilde yerlestirmeye ¢alisir. Grafik diizenlemeden reklam metnine kadar her sey bu
resmi etkiler. Bu agidan, resim kampanyalarinda reklamcilikta kullanilacak tiim

unsurlar genel imaji1 desteklemelidir (Percy ve Rossiter, 1980: 58).

Ferruh Uztug’a gore; marka imajinda 6nemli bir nokta da gorsel sunumdur.
Gorsel sunum, markaya ait olan sembollerin hedef kitle tarafindan algilanmasina
hatirlanmasina etki eden bir unsur olarak gortilmektedir. Gorsel kimligin olusturulmasi
ve mesajlar, tiiketicinin zihninde markaya ait bir ¢cergeve olusturmaktadir. Marka imaj1
olarak adlandirilan bu gergeve, tiiketicinin zihninde marka ismi ve buna bagh

ozelliklerin yaptig1 ¢agrisimlari igermektedir (Uztug, 2003:40-41).

Imaj reklamlarmin etkileri ve bu etkinin 6lgiimlenmesi konusunda Shutherland
ve Sylvester su goriisii vurgulamaktadir: “Imaj reklamlarinda, imaj niteliklerinin ne
derece ¢agrisim yaptig1, imajin markanin nitelik giindeminde ne derece belirgin oldugu
ve o giindemde ne kadar iist siralarda yer aldig1 Olciilerek, goriinmez olan sey gozle
goriiniir hale getirilebilir. Bu dl¢timler ¢ogu zaman dolambagli yoldan alinir ve marka
hakkindaki inang belirten ifadeler olarak ayarlanir. Ornegin, ‘herkes tarafindan

sevilen’, ‘miikemmel kalite’ vb. gibi (Sutherland ve Sylvester, 2003: 95).
Konumlandirma Stratejisi

Tiiketici ve tiiketici aklina odaklanan yaratici bir strateji olan Konumlandirma,
1980'lerde ve 1990'larda isaretlendi. Al Ries ve Jack Trout tarafindan tartisilan bu
stratejiye gore, iirlin veya hizmetin tiiketici zihninde belirli bir yere yerlestirilmesi ve
tikketici zihninde bir yere yerlestirilmesi denenmektedir. Konumlandirmanin bir
reklam stratejisi olarak kullanilmasi iki ana sebepten kaynaklanabilir: mevcut ve

potansiyel tiiketicinin yeni mesajlar1 reddetme konusundaki sinirl zihinsel kapasitesi
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ve tim pazarlama iletisimi c¢abalarim1 tek bir hedef stratejiye yogunlastirma

ihtiyacindan (Dalkiran, 1995:13).

Konumlandirma Stratejisi, Reklam Terimleri Sozligli’'nde (Giilsoy, 1999: 55)
ise s0yle tanimlanmaktadir: “Markanin rakiplerinden ayirt edilebilmesi i¢in, reklam ve
pazarlama calismalar1 ile hedef tiiketicinin beyninde 6zel bir yer olusturulmasi.
Markanin sagladig1 faydalar i¢cinde hedef tiiketicileri i¢in neyin anlamli oldugunu
vurgulayacak ve pazarlama ve reklamcilik yoluyla markaya katma deger saglayacak.

Marka iyi konumlandirilmissa, belirgin bir imaj kazanir”.

“Konumlandirma, isletme tarafindan segilen pazar segmentindeki tiiketicilere
sunulan tiriin hizmetinin kendileri i¢in uygun oldugu ve diger tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamadigi siirectir. Baska bir deyisle, konumlandirma, iiriin icin tiiketicilerin

kafasinda bir yer olusturmaktir.” (Odabasi, Baris, 2003: 67).

Bu yaklasimda tiiketiciden iiriinii algilamasi istenir. Reklam mesajlari, iirtini
tiiketicinin aklinda belirli bir yere koymaya ve bdylece pazarda belirli bir yere sahip
olmaya calisir. Bu bakimdan, iiriinlerin 6zelliklerini vurgulamak yerine tiiketicinin
ozelliklerine dayali bir yaklagimdir. Amag, tiiketicinin tiriine iliskin temel 6zelliklerini
ortaya koymak ve rakip iiriin kavramlarint bu 6zelliklere gore belirlemek ve marka
icin en uygun yeri se¢mektir (Bir, 1988: 25). Ornegin; Volvo arabalarma iliskin
miisteri izlenimleri incelendiginde ortaya c¢ikan sonug giivenlik konusu iizerinde
yogunlagsmaktadir. Volvo tiiketicilerin zihninde giivenli bir araba olarak konumlanmis
Ve bu sekilde bir imaja sahiptir. Bu sebeple Volvo yan hava yastiklarini tiiketiciye yeni
bir giivenlik 6zelligi olarak ilk sunan firma olurken ayni zamanda da giivenlik

algilamasini da pekistirmis oldu (Trout, Rivkin, 1999: §82).
Star stratejisi

Reklamda iinlii kullanimi sik¢a rastlanan bir durumdur. Uriin/hizmet veya marka
tinlii kigilikler ve onlarin yasam bigimleriyle bir sekilde iligkilendirilerek reklamla
tiikketiciye sunulmaktadir. Star kavrami, iinlii ¢ok basarili bir sanat¢i; bir meslekte
listlin basar1 goOsteren kimse olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 511).
Gilinlimiizde bu tanim sadece sanatgilar veya iinlii meslek adamlart i¢in degil, kitle

iletisim araclar1 yoluyla her giin karsilastigimiz, yasam bi¢imleri ile topluma sunulan,
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her an g6z 6niinde olan (mankenler, sporcular, magazin diinyasindan kisiler vb.) kisiler

icin de kullanilmaktadir.

Asinalikk, 1maj yaratma ve starlama pazarlama iletisimi ¢abalaryla
gergeklestirilir. Ayni sekilde, bu yildizhi kisiliklerin reklamcilikta kullanilmasi, tirtin /
hizmet veya organizasyon i¢in bir imaj yaratmak, bir kimlik olusturmak, biiyiik
tiiketici kitleleri tarafindan taninmak ve nihayetinde satin alma davranigini etkilemek
icin tasarlanmistir. Star stratejisinde, bu iinli kisilere yiikledigi mal ve degerleri
markaya aktarip, markanin tiiketicinin gdéziinde yi1ldiz haline getirilmesi hedefleniyor.
Yildiz stratejisinin reklamcilikta uygulanmasi, iinlii kiginin reklamda gosterilmesi
veya bu kisinin adinin marka olarak kullanilmasi veya {inlii kisinin {iriin / hizmetle
ilgili yorumlanmasi ve onaylanmasi ve sunulmasi seklinde olabilir (Kocabas, Elden,
1997: 129). Ornegin son dénemde Hiilya Avsar isminin markalasmasi giindeme gelmis
ve yine Hiilya Avsar, Tarkan, Beyazit Oztiirk, Mustafa Sandal gibi bir ¢ok iinliiniin

Ismi birer parfiim markas1 olarak satisa sunulmustur.

Star stratejisi, markalardan ve iriinlerden mantiksal olarak farkli olmayan
tirtinler arasinda ayrim yapmak icin kullanilabilir. Bu farki yaratmak reklamin isidir
ve reklam, {iriine bir resim vererek bunu gerceklestirir. Reklamin iiriinle ilgili herhangi
bir bilgi saglayamadigi bir durumda, reklam diinyasinin disindan bir goriintiiyl
birbirine baglayarak farklilasma islevini gerceklestirir. Ornegin Chanel No. 5
reklaminda Catherine Deneuve’iin yiizii kullanilmigtir. Parfiim sisesi ile Catherine
Deneuve’iin yiizii arasinda goriiniirde hicbir iliski yoktur ancak reklamin anlam dili
bir iliskiyi ortaya koymaktadir. Burada Catherine Deneuve’iin temsil ettigi ¢ekicilik
ve glizellik parfiim ile iliskilendirilmis ve bu oOzellikler {iriine mal edilmistir

(Williamson, 2001: 24-25).

Unlii kisilerin isim veya tasidign kisilik 6zelliklerinin, imajinin iiriin imaj1 ve
ozellikleriyle uyumlu olmasi ¢ok 6nemlidir. Can Bebe ¢ocuk bezi reklaminda anne
aday1 olarak Ebru Salli’nin kullanilmas1 ya da Hiilya Avsar’m hamile oldugu donemde
Molfix bebek bezi reklaminda kullanilmas tiiketicinin iiriine giivenini arttirici bir rol
oynamaktadir. Reklamda yer alacak {inlii kisiligin olumlu imajimin yaninda giivenilir
ve inanilir bir kisilik olmas1 gerekmektedir. Bu durum tiiketicinin reklam mesajinin

gercekligine inanmasini saglar. Ciinkii insanlar kendilerine 6rnek aldiklari, kendilerini
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0zdeslestirdikleri kisilerin fikir ve sdylemlerine bir reklamdan daha kolay inanirlar. Bu
durum drlinin de gilivenilirligini etkiler. Ayrica reklamda star stratejisinin
kullanilmasmin diger 6nemli nedenleri, tinlii kullanilan reklamlarin dikkat cekici
olmasi, akilda kaliciliginin yiiksek olmasi, 6zendirme ve animsanma etkisinin yiiksek
olmasidir. Sevilen inli kisilerin yer aldig1 reklamlar, {iriin ile kisinin tiim olumlu
ozelliklerini 6zdeslestirerek tiiketicilerin 6zendirilmesi yoluyla iiriinii satmakta basarili

olmaktadir (Kocabas, Elden, 1997: 131-140).

Sequela’ya gore; tiikketim artik kiiltiirel bir eylemdir ve yeni tiiketici bir diis
tiiketicisidir. Bir tirlinlin biiylisii de yalnizca kullanimdan ya da sagladigi yarardan
kaynaklanmaz, yaraticilikla imgelemin birlesiminden dogar. Sequela ‘star-strategie”
adin1 verdigi yontemini klasik ‘copy-strategy’nin elestirisine dayandirmaktadir.
Strateji kavramini yeniden tanimlamak, her seyi yeniden icat etmek gerektigini one

stirmektedir (Cavlaz ve Yesilyurt, 2000: 30).

Star stratejisi ya da yildiz stratejisi, tliketici yarartyla ilgili orijinal satig 6nermesi
aramak yerine deterjan ve sigara gibi iiriinler i¢in belirgin ve akilda kalic1 bir “kisilik”
bulmaya dayanmaktadir. Star stratejisi sanki bunu, {irlinii belirgin bir kisilige ve
davranis bicimine sahip bir insanmus gibi ele alarak yapmaktadir. Uriinii
kigisellestirdikten sonra, reklam kampanyasi ona bir Hollywood filmi yildizinin
cekiciligini kazandirmaya c¢alismaktadir. “International Management” dergisiyle
yaptig1 goriismede Sequela, insanin ti¢ temel 6zelligi olan “fizik”, “kisilik” ve “tarz”in
tiriinlere de kazandirilabilecegini, ancak bu yolla fark edilmenin ve daha ¢ok satis
gerceklestirilebilecegini  savunmaktadir, 6rnegin, Marlboro’da fizik, Amerikan
titliniiniin  kokusudur. Kisiligi siikunettir. Tarzi da kovboydur. Marlboro yildiz

stratejisi kullanilarak reklami yapilan tirtinlerden bir tanesidir (Mesci, 1984: 84-85).
Problem Cozme (Problem Solution)

Problem ¢6zme reklamlari, hedef tiiketicilerin mevcut bir problemini ¢6zmek
veya tiiketicileri ddiillendirmek icin gelistirilen mesaj stratejilerini igerir. Reklam
mesaj1 bir problemden ¢ok onlar1 tanimlamak i¢in bir yol izlemelidir. Reklam mesaji,
tiikketicinin bu sorunu mal veya hizmetlerle ¢6zdiigii seklinde acik bir ifade kullanir

(Ozgiir, 1994: 58).
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Omegin: Kosla Oxi Action zor lekeleri aninda soker. Kosla Oxi Action
reklaminda, bilmen temizleme yontemleri (¢amasir suyu, deterjan vb.) ile ¢ikmasi
miimkiin olmayan lekelerin (mirekkep, tentiirdiyot, kahve, cay vb.) bu iiriinle
tamamen ve baska hi¢bir isleme gerek duymadan, uygulandigi anda temizlendigi
kanitlanmaktadir. Bu reklam {iriiniin temizlik konusunda ¢ok biiyiik bir problemi

¢0zdligli mesaj1 lizerine kurulmustur.

Reklam mesajinda, ¢oziilecek olan problem giincel, kolay hatirlanabilir, akilda
kalic1 bir yontemle sunulurken iiriin ya da hizmet tiiketiciye tek ¢6ziim yolu olarak
gosterilmektedir. Ancak bu stratejide problemin iirin ya da hizmetin Oniine
geememesine dikkat edilmelidir. Tiiketicilerin {irtinden ¢ok problemi hatirlamasi

reklami basarisizliga gétiiriir (Ozgiir, 1994: 58).
1.6.3. Uygulama

Reklamcilikta yaratic strateji siirecinin iiglincli asamasi uygulamadir. Arastirma
ve diisince agamalarinda elde edilen bilgiler 1518inda, reklamin yapim tarzi, yapim
bicimi ve yapim teknikleri belirlenir. Uygulama asamasi; yapim tarzi, yapim

formatlar1 ve yapim teknikleri seklinde siralanmugtir.
Yapim Tarz

Reklamlarda kullanilan yapim stilleri, dogrudan satis ve dolayli satis
tekniklerine veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlaria bagli olarak rasyonel, duygusal,

ciddi, komik, gercekg¢i ve abartili ifade modlarindan olusur. (Ozgiir, 2001: 15).
Dogrudan Satis Teknigi (hard seli)

Dogrudan satis tekniginin reklam terimleri sozliiglindeki anlami, rekabetgi satis
yapmaktir. Uriiniin faydalarmi vurgulayarak miisteriyi alisveris yapmaya tesvik
etmenin farkli yollarina vurgu yapmak. Reklamda, iiriiniin derhal satilmasini tesvik
eden ve bunun nedenlerine dayanan iddiali ve rekabet¢i bir yaklagim olarak verilmistir

(Giilsoy, 1999: 234).

Televizyon reklamlarinin ilk 6rnekleri genellikle sert satig teknigini kullanmastir.

Mantik 6n plandadir Cok satan reklamlar izleyiciye baski yapiyordu. Mesaj, radyo
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reklamlarinda oldugu gibi dogrudan verildi. Filmlerin arkasindaki ses veya sunucu
yalnizca igeriden gelmek icin gercek bir isteklilik olarak konusuyor ve iiriiniin
Uistiinliigiinii agiklamak i¢in bagirir. Tiim amag, tiikketicinin kendine 6zgii ihtiyaglarini
g6z 6niinde bulundurmasini saglamak ve bu kisiyi satin almaya itmesidir (Rutherford,

1996: 26-32).
Dolayli Satis Teknigi (soft seli)

Reklam sozligli su anlama gelir: reklamdaki duygulara dolayli, dolayli bir
yaklagim. Bu yaklagimda, iiriiniin tiikketiciye faydalar1 cagrisim ve irim yoluyla iletilir.

Dogrudan satisa tam tersi olarak nitelendirilir (Giilsoy, 1999: 498).

Dolayli tip yaklasimi, dogrudan reklami yapilan iiriini satin almak igin
tilkketicilere baski yapmak yerine, duygusal yaklasim yerine eglenceli, olumlu bir
marka imaj1 olusturmak i¢in dolayli olarak satis1 gerceklestirmeye calisir. Dogrudan
satig biciminin agirlig1 sert satis1 ve nigin-nedenden yana oldugu halde dolayli bigimin
etkinligi tam anlamiyla yumusaktir. Dolayli romantik reklam, tiiketiciye gercegin cok
ideallesmis ya da duygusallastirilmig bir uyarlamasini sunar. Dolayl satis teknigi ile
hazirlanan reklamin amaci, izler kitle i¢indeki hedef kitlede, reklam1 yapilan iiriin ya
da hizmetin markalagsmasini saglamaktir. Reklam dogrudan satis tekniginde oldugu
gibi tiiketicilerin hemen harekete gecip iriinii satin almalarini degil, tiiketicilerde
zamanla {iriin hakkinda olumlu bir tutum olusturmay hedeflemektedir (Ozgiir, 1994:

62).

Dolayl satis yaklagimi, tiiketicilerin duygusal ihtiyaclarini duygusal mesajlar
kullanarak ele alir ve duygulara dayali tepki vermeyi amaglar. Tiiketicilerin iiriin ya
da hizmetleri sergilemek yerine yasamay1 sevecekleri bir atmosfer, tutku ve hayal giicti
yaratilmaya ¢alisilmistir. Bu tarz bir havanin olusturulmasi i¢in simgeler,
benzestirmeler ve duygusal iliskilendirmeler kullanilmaktadir. Reklam mesaji

tilketiciye yumusak ve cana yakin bir tonda seslenir (Uztug, 2003: 234-235).
Mizahi Anlatim Tarzi

Gliglii olmayan reklam soziinii cazip hale getirme ve canli hale getirme fikri ile

zor ve biraz riskli bir yaklagimdir. Reklamda kullanilan mizah anlasilabilir olmalidir.
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Mizah iirlinden veya hizmetten dogmali ve satis diisiincesinin aktarilmasina katkida
bulunmali, ancak ayni1 zamanda yasamin bir kesitini sunmalidir. Mizahi ifade tarzinda
yapilan reklamlar, kulak ve kulak arasindaki iletisimi uyararak, olumlu duygular
yaratarak ve dikkat ¢ekerek dogrudan reklamin amacina hizmet eder. Komik reklam,
herhangi bir olay1 kahkahalara doniistiirmeye ¢alisir. Mizahi anlatim tarzi, genellikle

giiclii bir reklam mesaj1 olmayan reklamlarda tercih edilir (Ozgiir, 1994: 63-64).

Mizahi anlatim tarzinin kullanildig1 reklamlarda, tiiketiciler reklamin igerigine
ait dogru/yanlis degerlendirmesi yapmak yerine onlar1 daha ¢ok eglence olarak
degerlendirdiginden, giiliing reklamlarin aksinin tartisitlmasina az rastlanmaktadir.
Giiliing reklamlar daha ¢ok ilgi ve dikkat ¢cekmektedirler. Ayni1 zamanda da bu tarz
reklamlar genellikle daha c¢ok begenilirler. Dolayisiyla begenilen reklamlarin
tiikketiciler iizerinde daha etkili olma ihtimalleri yiiksektir. Ancak mizah reklamlari icin
daima s6z konusu olan bir risk vardir. Tiiketici/izleyici reklam1 bir eglence olarak
zihinsel igleme tabi tutmaya c¢ok fazla odaklanirsa, markay1 ve mesaji algilamak i¢in
cok az ya da hig¢ zihinsel islem gerceklestiremeyebilir. Boylece marka, iiriin ya da
mesajdan ¢ok sadece reklamdaki mizahi unsurlar hatirlanacaktir (Shutherland,

Sylvester, 2003: 236-237).
Rasyonel Anlatim Tarzi

Tiketicinin pratik, islevsel veya kullanim ihtiyaglarina odaklanir ve bir iiriin
veya hizmetin faydalarini vurgular veya belirli bir markanin kullanilmasinin
nedenlerini vurgular. Bu mesajlarin igerigi, verilerin 6grenilmesini ve ikna mantigini
vurgulamaktadir. Fikri temelli ¢iraklar bilgi saglayacaktir. Bu stili kullanan reklam
verenler, tiiketicileri genellikle {irlin veya hizmetlerinin farkli 6zelliklere sahip
olduguna ikna etmeye calisir. Reklam verenlerin amaci, hedef kitleyi bu markay1
almaya ikna etmektir. Clinkli bu marka pazardaki en iyisidir veya ihtiyaglar1 daha iyi
karsilamaktadir (Belch, Belch, 1990: 265- 266).

Duygusal Anlatim Tam

Tiiketicinin sosyal veya psikolojik ihtiyaglar ile ilgilidir. Tiiketici satin alma
kararlarimi etkileyen sebeplerin bircogu duygusaldir ve bir marka hakkindaki duygular

Ozellikleri hakkindaki bilgilerden daha 6nemli olabilir. Reklam verenler, rasyonel bilgi
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tabanli aramalarin diginda birgok iiriin veya hizmet bulur. Birgok reklam veren, marka
satarken tiiketicilerin duygularini aramanin daha etkili olduguna inanir (Belch, Belch,

1990: 266).
Abartili Anlatim Tarzi

Abartili anlatim stili kullanilarak olusturulan reklam mesaji, acik abarti veya
marka capinda tanimlarin kullanilmasini igerir. Bu tiir mesajlart igeren reklamlar,
tilkketiciye marka veya iiriin hakkinda bir iddiada bulunmaz / s6z vermez, ancak marka
bilincini arttirmaya yardimci olur. Bu mesaj tiirii tiiketiciye gii¢lii bir marka/{iriin vaadi
sunmadigindan tiiketiciler bu tarz reklamlarda ¢ok az bilgilendirilirler. Abarti mesajlar
rakiplerin yalanlayamayacagi sagma vaatleri kullanarak marka farkindaligim
yayginlastirabilir. Giiliing iddialar ise diger reklam mesajlar1 arasindan siyrilarak
markay1 farklilagtirarak, akilda kaliciligini arttirir. Ayrica abartt mesajlarin reklamda

yer almasi reklamin izlenme oranini olumlu yonde etkiler (Uztug, 2003: 228).

Abartili anlatim tarzi reklamlarda, mesajin, abartili ses, goriintli, hareket,
fotograf gibi 6gelerle ya da abartili karakterlerle tiiketicilere sunulmasi s6z konusudur.
Tiiketicilerin abartili reklamlardan daha cok etkiledikleri saptanmigtir. Bu anlatim
bicimi en g¢esitli ve c¢ilgin goriintiilere olanak vermektedir. Reklam yapimcisi
genellikle her tiirlii 6zel gorsel efektleri kullanmak egilimindedir. Reklam filmlerinin
giderek artmasi, degisik tiirden tiiketicilerin dikkat ve ilgisini ¢ekecek reklam filmleri
yapma zorunlulugunu ortaya c¢ikarmistir. Bu sebeple reklamcilar diger reklamlardan
daha carpici ve abartili mesajlar igeren reklam filmlerine yonelmislerdir (Ozgiir, 1994:

64).
Gergekci Anlatim Tarz

Gergekgi anlati stili, yaratict stratejinin rasyonel yapisindan mantikli ve zihin
odakl1 bir yapiya dayanir. Tiiketiciyi bu yapi i¢inde ikna etmek i¢in, reklam mesaji
tiikketiciye mantikli ve rasyonel bir talebin aktarilmasini ongoriir. Bu tiir reklam
mesajlari, reklamlarin gercekler ve nedenlerle ilgili bilgileri ve mantiksal
konfigiirasyonunu icerir. Gergek¢i anlatim tarzi ile sunulan reklamlarda tiiketiciye
olgulara dayanan gercekei, gegerli bir marka bilgisini agik ve mantiksal bir bicimde

aktarma s6z konusudur (Uztug, 2003: 199-200). Bu tarz bir anlatima sahip olan
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reklamlar tiiketiciye dogrudan gercege dayali bilgiler ve ifadelerle yaklasir ve

tiiketiciyi yaniltict higbir 6geyi icermez denilebilir.
Ciddi Anlatim Tarzi

Bu tiir reklamlarda {irtiniin/hizmetin biitiin 6zellikleri agik bir bicimde anlatilir.
Reklamda herhangi bir mizah 6gesi ya da abartiya yer verilmez (Yolcu, 2001: 39).
Ciddi anlatim tarzinin gercek¢i anlatim tarzina c¢ok yakin oldugu sdylenebilir.
Tiiketiciyi ikna etmek amaci ile reklamda gerceklerin ve {iriine ait bilgilerin 6n planda
tutulmasi, herhangi bir eglence unsuruna veya duygusal imgeye yer verilmemesi ciddi
anlatim tarzini olusturur seklinde bir sonug ¢ikarilabilir. Haber tarzi reklamlar, ciddi
ifadelere 6rnek olabilir. Ciinkii insanlar haberleri ciddi ve glivenilir bir fenomen olarak
gorme egilimindedirler. Tiiketiciler, haberin onlara hangi bilgileri sagladiklarini,
bilmediklerini, bilgilerine ne eklediklerini, haberlerin ne kadar ilging ve sasirtici
oldugunu ve kendileri veya ¢evreleri i¢in ne kadar dnemli olduklartyla ilgileniyorlar.
Onlar i¢in eglence ve eglence arka planda kaliyor. Reklam, tiiketiciye degerli bilgiler
ilettigi siirece, izleyici bundan zevk almay1 beklemez (Sutherland, Sylvester, 2003:
126- 127).

Yapim Formatlan

Reklam mesajina bagli olarak reklami yapilan iirliniin veya hizmetin hedef
tiikketiciler iizerindeki etkisini giiglendirmek i¢in reklamda cesitli {iretim bicimleri

kullanilmaktadir.

Reklamlarda kullanilan yaprm bigimleri: Uriin, gdsteri, 6rnek olay incelemeleri
ve problem ¢oziimii, sunucu, siirekli kullanim karakterleri, taniklik, hikaye,
kisilestirme, sembolik anlatim / analoji, ayakta hareket olarak smiflandirilir (Ozgiir,

2001: 15).
Uriin (product alone)

Reklam mesajin1 destekleyici bir yontem olarak iiriin formati, Giriiniin islevlerini
ve ne ise yaradigini gosterir. Uriin, reklamda 6n planda yer alir (Ornegin {iriiniin tek
basina gosterilmesi, ambalajinin gosterilmesi ya da kullanim alanlarinda gosterilmesi

gibi). Bu formatla hazirlanan reklamlarda, hedef tiiketicinin o iirlinii neden satin almasi
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gerektigine, tliketicinin hangi sorununa ¢dziim getirecegine ve iriiniin bunu nasil
gerceklestirecegine dair bilgiler verilmektedir. Bu formatla hazirlanan reklamlarda
{iriin, tiiketicinin ilgisini ¢ekme giiciine sahiptir (Ozgiir, 1994: 65). Uriin formati
ozellikle yeni iirlin gosteren ve ambalaja/pakete géz asinaligi kazandirmak isteyen

reklamlarda kullanilir (Jewler, 1995: 111).
Gosterme (demonstrasyon)

Bu formatla yapilan reklamlarda iiriiniin rakiplerinden farkli ve tiiketicinin
yararina olan satis Onerisi 6n plana cikarilir. Bu 6neri reklam mesaj1 ile uyumlu, ilgi
c¢ekici ve ikna edici bir sekilde kanitlanmalidir. Reklami izleyen ya da okuyan tiiketici
mesaji kolayca anlamali ve hicbir kusku duymadan iiriine inanmalidir. Uriiniin
niteliklerine uygun ve kolayca hatirlanabilen bir sloganla da desteklenen reklamin
etkinligi yiiksek olacaktir. Reklamda {riiniin farkhiliginin  kanitlanmas: hedef
tiketicilerin goziinde reklamin inanilirligini arttirmaktadir. Gosterim formati ii¢

sekilde kullanilabilir (Ozgiir, 1994: 73-75):

Aciklayic1 gosterim (explonary): Uriin formatiyla aym olan ve {iriiniin
ozelliklerini, ne ise yaradigim ve bunu nasil yaptigmi gercekci ve ayrintili bir sekilde

gostermeye dayanan gosterim tiiriidiir.

Kiyaslama (side by side): Uriin rakip iiriinlerle yada markanin 6nceden piyasaya
siirmiis oldugu iiriinler ile kryaslanir. Ornegin bir camasir deterjaninin beyazlatici veya

makineyi kirece kars1 koruyucu bir madde i¢erdiginin gosterilmesi gibi.

Once ve sonra gosterim (before and after): Bu gdsterimde ise iiriin tiiketicilere
bir 6diil vaat eder. Reklamda iiriin kullanilmadan 6nceki durum ile {iriin kullanildiktan

sonraki durum ve sonugta elde edilen fayda birlikte gosterilir.

Dayaniklilik testi (tortura test): Uriiniin saglamlig1, uzun émiirlii olusu ve iiriiniin

garantisinin gosterimine dayanir.
Ornek olaylar ve sorun ¢oziimii/Yasamdan kesit

Ornek olaylar ve sorun ¢dziimii formati siradan insanlarin giinliik yasamda

karsilasabilecekleri bir durumu anlatir. Bu durum gergek yasam ortamlarinda
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gosterilerek kiginin yasadigi sorunu iiriiniin/hizmetin ¢dzebilecegine tiiketiciyi ikna
etme amaclanir. Reklamda, iiriine ihtiyaci doguran sorun ya da sorunlar ortaya konur.
Daha sonra bu sorun, bir tavsiye veya deneyimin agiklanmasi seklinde iiriiniin faydasi
ve sorunun ¢oziimiine katkisi ile iliskilendirilir. Boylece iirtin kullanildig: takdirde elde

edilen mutlu son ifade edilmis olur (Ozgiir, 1994: 69).

Bu yaklagim dramatik bir formiile dayanir. Dert+¢oziim = mutluluk formiili

kullanilir. Bu mizahi 6ykii, izleyiciyi belli bir noktaya getirmek amaciyla kullanilir.

“Kendimi bu sahnede goériiyorum” izleyicinin problemi gercek olarak gdérmesi
ve sorunu ¢ozliimiinde mutlu olmasi gerekmektedir. Problem ¢6zme her tiirden
reklamlar i¢cin uygun bir format oldugundan yasam dilimi genis olarak
kullanilmaktadir. Ornegin: oglan geng bir kizla yakindan karsilasir ve oglanin nefesi
kokar... Kizin olumsuz tepkisinden oglanin morali bozulur. Oglan iiriinii bulur ve
kullanir (bu tip trtinler genellikle agiz suyu, dis macunu, nefes agici nane sekeri, agiz
kokusu onleyici sakiz vb.’dir). Oglen yine aym kizla karsilasir bu kez sorun
¢ozllmistliir ve romantizm vardir. Bu yaklagimda, izleyicinin kendisiyle iliski
kurabilecegi ve ayn1 zamanda iiriiniin adinin izleyiciye ulasabilecegi, bir 6ykii olmasi

onemlidir (Russell, Lane, 1996: 534).
Sunucu/Unlii Kullanimi

Reklamda {iriinlin tek basma gosterilmesinin reklam mesajin1 agiklamada
yetersiz kaldig1 ve liriiniin 6zelliklerini agiklamak gerektigi durumlarda kullanilan bir
formattir. Reklamda bu agiklamay1 yapacak bir sunucuya yer verilir. Sunucu tiiketici
ile duygusal bir bag kurabilecek bir nitelikte olmali, {iriiniin vaadini a¢ik ve inandirici
bir sekilde tiiketicilere aktarabilmelidir. Bu sunucu reklam verenin temsilcisi olan bir
satig elemani olabilecegi gibi, iirliniin ilgili oldugu sahada uzman bir kisi, iirlinii daha
onceden kullanan bir miisteri, iinli bir kisilik (film yildiz1, sporcu, is adami, manken
vb.), bir sanat¢1 ya da reklam veren de olabilir. Onemli olan nokta sunucunun reklam
mesajint samimi ve inandirict bir bigimde verebilecek Ozelliklere sahip olmasidir

(Ozgiir, 1994: 79).
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Devamli kullanilan karakterler

Devamli kullanilan karakterler reklamda, iirinii ve reklam mesajin1 sunan bir
kisi olabilecegi gibi animasyon karakterler, ¢izgi film karakterleri, kukla veya o reklam
i¢in yaratilmis bir karakter olabilir. Bu karakterler o {iriine ait reklamlarin tamaminda
ya da belli bir siirecte yayimnlanan reklamlarda siirekli bir rol {istlenmektedirler.
Reklamda kullanilan karakterlerle olusturulan bu devamlilik {iriine ve reklam mesajina
inandiricilik katar (Ozgiir, 1994: 74-75). Ornegin Aymar margarinleri i¢in animasyon
teknigi ile olusturulan Aymar adam karakterinin reklamda kullanilmas: {iriinle

kullanilan karakteri 6zdeslestirmektedir.
Taniklik (testimonial)

Taniklik formati ile yapilan reklamlar, reklami yapilan mal ya da hizmeti
kullanan kisilerin yer aldig1 ve {irtinden duyduklar1t memnuniyeti aktarmalari {izerine
kurulurlar. Tanikligina basvurulan kisiler iiriinle Ilgili deneyimlerini ve tepkilerini
anlatirlar. Ancak bu formatin bir sakincasi tiiketiciler tizerinde reklamda yapay bir
ortam yaratildig1 izlenimi verebilmesidir. Tiiketiciler, reklamin ve bu kisilerin
kurmaca olduguna inanma egilimindedirler. Bu nedenle reklamda kullanilacak
taniklarin gercek kisiler olmasi ve inandirict olmalar1 gerekmektedir (Ozgiir, 1994:

76).
Simgesel Anlatim/ Benzetme

Simgesel anlatim ve benzetme formati kullanilarak yapilan reklamlarda iiriin
veya hizmetin Ozellikleri akilda kaliciligt daha yiiksek olan birtakim gorsel
sembollerle anlatilmaya calisilir. Reklamda iiriin veya hizmetin vurgulanmak istenen
bir 6zelligi ya da islevi somut bir seyle benzestirilir yahut anlam olarak cagrisim
yapabilecek bir sembolle ifade edilir. Simgeler ve benzerlik kurulan objeler sade,
herkesce bilmen ve anlagilabilir oldugu takdirde hatirlanabilirlik ve mesaji tiiketiciye

ulastirma agisindan basaril1 bir formattir (Elden, 2003: 152).
Soyut Nesnelere Kisilik Kazandirma

Cansiz bir nesne ya da soyut bir kavrama kisilik kazandirma yoluyla yani {iriine

insana 6zgli Ozellikler yiiklenerek gerceklestirilen bir reklam yapim formatidir. Bu
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nesneler ¢izgi film karakterleri, hayvanlar, kukla ve benzeri varliklar olabilir.
Reklamda bu varliklarin gorevi liriine ait bilgileri ya da reklam mesajim tiiketiciye
aktarmaktir. Siirekli kullanilmalar1 durumunda markay1 temsil etme gérevini tistlenmis
olurlar (Ozgiir, 1994: 81). Arcelik’in yeni marka imaj1 ile birlikte reklamlarinda

kullanmaya bagsladig1 Celik robot bu formata uygun bir 6rnek olarak gosterilebilir.
Oykii

Oykii formati ile hazirlanan reklamlarda giris, gelisme ve sonucu olan bir dykii
anlatilmak suretiyle tiiketicinin dikkati gorsel olarak gelisen Gykiiye cekilmeye
calisilir. Bu ilginin reklamin sonunda verilen vaade kadar siirmesi amaglanir (Ozgiir,

1994 78).

Kisa bir ykii ya da kisa olay1 anlatan bu reklamlara mini-dram tarz1 reklamlar
da denmektedir. Bu tarz reklamlar kisileri ger¢ek diinyadan uzaklastirarak reklamin
fantezi diinyasina girmeye davet ederler. Burada amag tiiketiciyi bu yolla yakalamak
ve lriiniin aktardig1 bilgilerin daha akilda kalic1 olmasini saglamaktir. Bu tiir reklamlar
tilketicileri, reklamda islenen Oykiideki karakterler, mekanlar ya da durumlarla
kendisini Ozdeslestirmeye davet eder, tipki bir filmde oldugu gibi. Mini-dram
reklamlarda iiriin genellikle kahraman roliindedir. Bu format genellikle marka imaji
ve bilincinin yerlestirilmesini amaglayan reklamlar i¢in tercih edilmektedir

(Shutherland, Sylvester, 2003: 114-115).
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IKiINCi BOLUM

2. YENIi MEDYA CAGINDA DiJIiTALLESME VE REKLAMCILIK

Yeni Medya, teknolojinin gelismesi ile birlikte hayatimiza girmis ve her alanda
kullanilabilirligini arttirmistir. Bu arastirmada da yeni medyanin basina ve iletisim
kanallarina olan etkisi lizerinde durulacak ve yeni medya araglarinin reklamcilik ile

kullanimi agiklanacaktir.
2.1. Dijitallesme

fletisimin gelismesi olarak, 19. yiizyilda, telgraf, radyo ve telefon gibi icatlar o
zamanlar ¢ok dnemliyken, 20. yiizyilin basinda ilk programlanabilir bilgisayarin icadi
biiyiik bir etki yaratmustir. Internetin teknolojik altyapisinin temelleri, ABD ile

Sovyetler Birligi arasindaki Soguk Savas yillarina dayanmaktadir.

Sovyetler Birligi 1957'de Sputnik uydusunu baglattiktan sonra, Birlesik
Devletler Savunma Bakanlig1 i¢inde askeri iletisimi korumaya yonelik ¢alismalar
yiiriitmek tizere Gelismis Arastirma Projeleri Ajans1 (ARPA) adli bir birim kurdu.
ARPA, soguk savas doneminde giidiimlii fiizelere kars1 sistemler gelistirmek amaciyla
DARPA (Savunma Gelismis Arastirma Proje Ajansi) olarak yapilandirilmistir. Bu
birim, birbirine bagl bilgisayarlar araciligiyla askeri projeleri desteklemeye calistyor.
Bu c¢alismalar kapsaminda, 1969 yilinda, Kaliforniya'daki {i¢ merkezdeki (Los
Angeles-Santa Barbara-Stanford) dort bilgisayar ve Utah'daki bir bilgisayar merkezi
arasinda bilgi transferi yapilmistir. Bir sonraki asamada, bu dort bilgisayar arasinda
kurulan ag sistemi gelistirildi ve ilk bilgisayar ag1 olan ARPANET askeri bilgisayar
ag1 kuruldu. Bu sekilde, bilgisayarlar kendi aralarinda konusabilir ve bdylece uzun
mesafelerde bilgi alisverisinde bulunabilirler. Ancak ARPANET, daha fazla hiz ve
daha fazla veri aktarim alma kapasitesine duyulan ihtiyaci getirdi (Hepkon, 2011: 28-
29).

Yeni medyadaki en dnemli aktorlerden biri 1990 yillarin basinda internet
Tiirkiye ile birlikte gelismeye basladi. TUBITAK, ODTU ve Bogazi¢i Universitesi

gibi bilimsel ve akademik kurumlar interneti gelistirdi ve genisletti. Tiirkiye'de internet
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erisimi 1994 yilinda basladi. internetin ABD menseli olmasi, dogal olarak icerigin
Ingilizce olmasina neden oldu. Bu baglamda, Tiirkce igeriginin yetersizligi artmistir.
Internette ilk Tiirkce yayimn 1996 yilinda Aktiiel tarafindan yayimlandi. (Yengin, 2012:
349). Internet altyapisinin kurulmasi ve isletilmesi, 1996 yilinda Tiirk Telekom
tarafindan baglatilan bir ihale sonucunda kurulan TURNET tarafindan saglanmistir ve
1999 yilinda TURNET, Tiirkiye’deki degisimler sonucunda TTNET adli yeni bir
kurulus tarafindan yonetilmeye baslamistir (Hepkon, 2011: 30).

Her yeni iletisim teknolojisinde sosyal degisimin ve gelisimin yasandigi goz
oniine alindiginda, internetin ne kadar etkili oldugu gériilebilir. Ozellikle bilgisayar
teknolojisi ve internet iletisiminde yeni bir devrim baslattl. Zamanla, ses, video ve
video gibi veriler internete aktarilarak her tiirlii iletisimi igeren bir sistem olusmustur.
Ayrica, daha onceki iletisim bigimleri, telgraf, mektup ya da telefon, bire bir iletisim,
radyo ve televizyon gibi bir¢ok insanla iletisim sekli olarak pek ¢ok insan olarak
goriilmektedir. Bununla birlikte, internet degerlendirildiginde, hem bireysel hem de
cok kisili iletisime izin veren her tiirlii iletisimi kapsayan bir form goriilmektedir

(Yengin, 2012: 126).

Bilgisayarlarla ve Internet ile ve diger birgok alanla iletisim de
dijitallestirilmistir. Medya kodlarindan olusur. Bilgisayardan bilgisayara aktarilan
veriler dijital olarak ifade edilir. Bu baglamda dijitallik; Analog veriler kodlanir ve
bilgisayar tabanl sistemlere aktarilir. Sayisallik 6zelligi, verilere kolay ve hizl erisim
saglar. Asir1 duyarlilik 6zelligi, metinler arasindaki baglantiy1 ifade eder. Metnin kendi
icindeki statiistidiir. Hiper terimi; Analog ve dijital arasindaki farki belirtmek icin
kullanilir. Metin metni, kendi i¢inde aga baglandigi anlamina gelir; Sinirsiz veri
toplama, paylasma, giincelleme 6zelliklerine sahiptir (Yengin, 2012: 126). Internette
olusturulan bir sayfa, gazetede hem metin hem de gorsel, radyodaki ses ve
televizyondaki goriintiiyti kullanabilir. Bu noktada multimedya da belirtilmelidir.
Multimedya, metin, goriintii, ses ve videoyu birlestiren ¢oklu ortam ortamidir. Bu,
iletisim sistemindeki ayristirmadan birlestirme 6gesine gecilmesi anlamina gelir. Bu
nedenle, verilerin Internette aktarilmast tercihi olarak herhangi bir sinirlama yoktur ve
istedigi gibi aktarma imkan1 vardir. Ayrica, dijital teknolojiler, analog teknolojileri
degistirerek tiim iletim ve kayit islemlerinde yeniliklere neden olan teknolojilerdir.

fletim ve kayit islemleri acisindan Onemli olanaklar sunan dijitallesme,
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dijitallestirilmis verilerin bir kez kolayca, ucuz ve hizli bir sekilde iletilebilmesini,

saklanabilmesini saglar (Hepkon, 2011: 15).

Sonug itibariyle, her yeni iletisim teknolojisi, yasam tarzi ve kullanicilarinda
degisiklikler yaratir. Internet, daha homojen bir yapiya sahip olan etkilesimli iletisim,
hem kullanicinin hem de iireticinin zaman ve mekanin 6tesinde bir iletisim ve paylagim
sekli olabilir. Ayrica, dijitallesmenin 6nemini, dijitallestirme ve medya yapilarinda
coklu, i¢ i¢e gecmis bir medyadan olusan, depolama sinir1 olmayan, kopyalamaya
uygun ve kaybolmamak iizere olusan bir sistem olarak vurgulamak miimkiindiir.
Dijitallesmenin  O6nemini tam olarak anlamak ic¢in dijital iletisimin OGnemi
incelenmelidir. Bu baglamda, dijitallesmenin 6zellikleri bir sonraki bdliimde ele

alinacaktir.
2.2. Dijital Reklam Tiirleri

Dijital reklam tiirleri; Internet reklamcilig1, mobil reklamcilik, sanal reklameilik,
3B etkilesimli reklamcilik, sosyal medya reklamciligi, oyun reklamciligi, video
reklamlari, QR kod reklamlari olarak ifade edilmektedir (Oztiirk ve Karahasanoglu,
2015: 797).

2.2.1. internet Reklamlari

Internet; giiniimiizde bilgisayarlar arasi baglantilar kurularak saglanan ag
hizmetleri, Internet, Intranet ve Extranetler sayesinde kisiler, gruplar ya da kurumlar
arasi sistematik bir iliski saglayan elektronik bir agdir. internet ilk kez 1960'larda
Amerika Birlesik Devletleri'nde askeri bir projeyle ortaya ¢ikt1. Giiniimiizde Internet'in
temeli olan projede aga yeni bilgisayarlarin eklenmesiyle ag iizerinden iletisim
kademeli olarak artirilmis ve elektronik mektuplar, tartisma listeleri, forumlar ve

dosya transfer hizmetleri gibi yeni uygulamalar kullanilmistir (Sar1 ve Ozen, 2008:27).

Internet reklamlari; dzelliklerine gore asagidaki sekilde smiflandirilmaktadir,

Bunlar;

e Pankart, Afis Reklamlar,
e Zenginlestirilmis Reklamlar,

e Icerik Sponsorluklar,
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e Elektronik Posta Reklamlari,
e Firlayan Kutu Reklamlari,

e Video Reklamlar,

e Arama Motoru Reklamlari,

e Sosyal Medya Reklamlari.

Banner reklamlar, tiklandiklarinda oOnceden belirlenmis bir web sitesine
yoOnlendiren tek bir resimdir ve art arda birden fazla resim igeren grafik reklamlara afis
veya afis denir. Giinliik kullanimda, banner reklamlar Ingilizce dilinde banner olarak
kullanilmaktadir. Tek bir resimden olusan afis reklamlar statiktir, yani statiktir ve
herhangi bir hareket icermez. Sirali reklamlar dinamiktir, yani mobildir. Bu nedenle,
bu tiir reklamlar belirli bir animasyon veya ses igeriyor. Bu, onlar1 tek resim
reklamlardan daha carpici yapar. Basarili bir banner reklam hazirlarken mesajlar kisa
tutulmali, ilging kelimeler, resimler ve renkler kullanilmali, hizli reklam yiikleme i¢in
kiigiik boyutta ¢izilmeli ve tiim tarayicilar tarafindan desteklenen formatta miimkiin
oldugunca yaratilmalidir. Ve belli zamanlarda dikkatini artirmak i¢in yenilendi. Bu
ozelliklere ek olarak, kullanici, reklam sitesindeki ¢esitli yerlere tiklayarak web
sitesinde reklam verebilir ve hatta iiriinii reklam yoluyla siparis edebilir. Reklamlarin
her Internet tarayicisinda gosterilememesi, bu tiir reklamlar igin zayif bir durumdur

(Sar1 ve Ozen, 2008: 15).

Icerik Sponsorluklari; Baska bir tiir internet reklamcilig1 olan igerik sponsorlugu,
aslinda geleneksel medyaya da dahil olan bir tiir reklamdir. Reklam veren, kendi
markasi, Uiriinii veya hizmeti ile ilgili bir igerik hazirlar ve yaymlamak ve bu icerigin
kurulusun web sitesinde yayinlandigindan emin olmak i¢in kurulusla anlasir. Bu tiir

reklamlar haber veya ilgili i¢erik olarak sunulmaktadir (Elden vd., 2005: 447).

Elektronik Posta Reklamciligi; Internet reklamciliginda kullanilan diger bir
reklam tiirtidiir. E-posta reklamlarinda, sirketler hedef gruptaki kisilerin bilgilerini veri
tabanina dnceden isler. Ardindan, bu veri tabaninda tanitilacak iiriin veya hizmet kime
yonelikse, bir kitle secilebilir ve hedefli reklamlar e-posta yoluyla yapilabilir.
Elektronik posta reklamciligi, diger reklam tiirlerine kiyasla ¢ok daha 6zellestirilebilir
bir reklam tiiriidiir. E-postay1 génderen kisinin bilgileri, adiyla e-posta baglatabildigi

igin, her kullaniciya farkli e-postalarda yer alan bilgilere dayanarak e-posta
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gonderilebilir. Bu tiir e-postalart hazirlarken ilk 6nce bir sablon olusturulur ve
kisisellestirilmesi gereken boliimler belirtilir ve e-posta otomatik olarak gonderilirken
sistem kisisel bilgileri otomatik olarak bu boliimlere gonderir. Bu sekilde, tek bir e-
posta hazirlanmakla birlikte, tiim kullanicilara kisisel e-posta gonderilir. Elektronik
posta reklamciligi, diger reklam tiirlerine kiyasla ¢ok diisiik bir maliyetle yapilabilir.
Ayn1 zamanda, reklam istenen uzunlukta ve istenen tasarimda yapilabilir. E-posta
reklamlarinin en biiylik dezavantaji, izinsiz elektronik posta reklamlaridir. Sirketlerin
kullanicilara e-posta gonderebilmesi icin, kullanicinin daha 6nce bu sirketten posta
almak istedigini belirtmesi gerekir. Kullanicilar, ¢ok sik ve sik gonderilen elektronik

posta reklamlar1 nedeniyle sirketlerden gelen e-postalari siler (Hokkaci, 2005: 119).

Firlayan Kutu Reklamlar1 (Pop-up); Diger bir internet reklami tiirii, pop-up
reklamlar, kullanicinin bir web sitesinde gezindigi web sitesinden bagimsiz olarak
acilan bir penceredeki reklamdir. Genellikle kullanici tarafindan okunmadan kapatilan
bir reklam tiiriidiir, ¢linkii kullanicinin web sitesini bagimsiz olarak agmasii ve
kullanicinin web sitesinde gezinmesini dnler. Bu nedenle, etkinligi diger reklam

tirlerine gore daha disiiktiir (Newman vd., 2004: 19).

Video Reklamlar; Diger reklamlardan daha gii¢lii olan baska bir reklam tiirtidiir.
Video reklamlar, kullanicilar bir videoyu izlemeden once genellikle 15 ila 30 saniye
arasinda olan reklam videolaridir. Bu tiir reklamlarda, genellikle reklami izlemek
istemeyen bir kullanict reklami kapatabilir ve izlemek istedigi videoyu izlemeye
baslayabilir. Genellikle, reklamin sonuna kadar izleyen kullanici bagina bir maliyet
hesab1 yapilir. Bu nedenle, reklami izlemeden kapatan kullanicilar maliyet hesabinda
kullanilmaz. Diger bir video reklam tiirii, kullanicilarin video goriintiilemeden 6nce ve
sirasinda gosterdikleri gorsel ve yazili reklamlardir. Kullanici videoyu izlemeden 6nce
tek bir gorsel reklam goriir ve ardindan video baglar. Reklam sirasinda videonun
altinda gorsel veya yazili bir reklam goriiniir. Bu tiir reklamlar, kullanicinin video
izlemesini engellemez. Video reklamlar cogunlukla video izleme sitelerinde ve video

ve hizmetler sunan web sitelerinde kullanilir (Elden vd., 2005: 445).

Arama Motoru Reklamlari; Internet reklamlari en 6nemli reklameilik tiirlerinden
biridir. Kullanicinin arama motoruna girdigi kelimeleri veya kelimeleri girdikten ve

aradiktan sonra, arama sonuglarinda, goriinen reklamlara arama motoru reklamlari
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denir. Reklam veren, kullanict kelimeleri veya kelimeleri aradiginda reklamlarin
goriintiilenmesini 6nceden belirler. Ayni zamanda, reklam veren giinliik biit¢ceyi ve
maksimum tiklama basi maliyeti de belirler. Bu sekilde, kullanic1 arama yaptiginda,
bu arama teriminde bir reklam varsa ve reklam verenin giinliik biit¢esine ulasilmazsa,
reklam goriintiilenir. Ancak, her arama motorunun her aramada gosterecegi reklam
say1si farklidir, ancak sinirlidir. Gosterilebilecek reklam sayist daha ytiksekse, tiklama
basina maliyeti daha yiiksek olan reklamlar gosterilir. Baska bir deyisle, bir tiir agik
artirma sistemi uygulanir ve en yliksek teklifi alan reklam verenler yayinlanir. Arama
motoru reklamciliginda, reklam veren bir araciya ihtiya¢ duymadan ¢ok hizli bir
sekilde baslatabilir ve arama motoru reklamciliinin avantajin1 sunar. Ancak, arama
motoru reklamciligi, hedef kitleye dogrudan bir reklamdir. Kullanict s6z konusu
hizmeti veya lirlinii aradiginda reklam gosterildiginden, satisa doniisiim, diger

reklamlardan daha yiiksektir.

Sosyal Medya Reklamlari; Baska bir tiir reklam Internet reklamciligidir.
Ozellikle son yillarda, kullanicilar giinliik olarak sosyal medyay1 sik sik ziyaret ediyor
ve durum giincellemeleri yapiyor. Diinyadaki sosyal medya sitelerinin istatistiklerini
yayinlayan www.socialbakers.com verilerine gore, diinya ¢capinda 2019'da yaklasik
2,5 milyar aktif Facebook kullanicisi var. Sosyal medyadaki insanlar reklam verenlerin
dogru hedef kitleye ulasmasimi kolaylastirir. Ornegin, bir reklam veren bir reklami
yalnizca belirli bir yas araligina, belirli bir cinsiyete, belirli bir yere, belirli bir egitim
diizeyine ve belirli sayfalardan hoslananlara gostermeyi segebilir. Bu sekilde,

reklamlar yalnizca hedef kitleye gosterilecek ve reklamin etkinligi artacaktir.
2.2.2. Mobil Reklamcilik

Glinlimiizde insan hareketliligindeki artis ve insanlarin zaman ve yer
duyarhiliklar1 nedeniyle, geleneksel medya araglari hedef miisteri gruplarina ulagsmak
icin yetersiz kalmaktadir. Mobil reklamcilik, mobil iletisim araglariyla kablosuz
etkilesimli medya kullanarak isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerine
ulagmalarin1 ve kisisellestirilmis bilgilerle mal, hizmet ve fikirler sunmalarini saglayan
bir yaklasimdir (Ozgiiven, 2013: 123). De Reyck ve Degrave'e (2003) gére, mobil
reklamcilik, kisa siirede hedeflenen potansiyel miisterilere kisa mesajlar hedefleyerek,

reklamlara cevap verme oranini arttirmay1 amaglamaktadir. Mobil Pazarlama Dernegi
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(2003), mobil reklamciligin, tiiketiciye mobil kanallardan ulasilabilecek bir tiir reklam,
pazarlama ve tanitim faaliyeti oldugunu belirtmistir. Kisacasi, mobil reklamcilik mobil

araglar1 kullanan reklamlardir (Kirag, 2012: 24).

Etkilesimi vurgulamak ve etkilesimli kullanima uygun olmak, mobil
reklamciligin en temel 6zelliklerinden biridir. Mobil reklamcilik uygulamalarinda,
tiiketiciler daha aktif bir rol oynamakta ve kampanyaya mobil kanallar araciligiyla
katilmaya tesvik edilmektedir. Mobil iletisim platformlarinin  en 6nemli
avantajlarindan biri, tiiketicilerin kolayca ve hizli bir sekilde geri bildirimde
bulunmalarina olanak saglamasi ve boylece geri doniis oraninda bir artisa katkida

bulunmasidir (Dagtas vd, 2013: 136).

Mobil  reklamciligin  genis bir yelpazedeki faaliyetleri nedeniyle
gerceklestirilmesi ve hesaba katilmasi zordur. Bu faaliyetler mobil reklameilik diger
web sayfalarina, markalarin gorsellestirilmesine, SMS ve MMS'lere, konum tabanli
mobil pazarlama, mobil uygulamalar, mobil pazarlama aragtirmasi, ¢evrimdisi
pazarlama ve TV, radyo ve baski ve e-posta ile cevrimigi web sitelerine yerlestirilebilir

(Ozgiiven, 2013:125).
2.2.3. Sanal Reklamcilik

TV reklamlarini ¢ogu izleyici i¢in felaket olarak tanimlayan Doyle sanal reklami1
sOyle anlatmaktadir: “Favori programlari sik sik en heyecan verici yerlerde kesmek
yeterince kétii. Spor programlari ve TV sovlarinin bu rekabet ¢aginda yiizlerce dolara
ulagmasi nedeniyle, yayincilar reklamlar:t masraflart karsilamak igin uygularlar. Artik

yaymncilar buna giivenmek zorunda degil. Ciinkii sanal reklamlar var.”

RTUK, 2003 yilinda Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri
Hakkinda Yonetmelikte sanal reklami su sekilde tanimlamustir: “Sanal reklam,
televizyondaki, gercek konumla ilgili olmayan reklamlarin, yayn sinyalini degistiren
elektronik goriintiileme sistemlerinin kullaniimasiyla yerlestirilmesi anlamina gelir.”

(RTUK, 2003).

Yenilik¢ilikten kaynaklanan sanal reklamlar, 30 saniyelik geleneksel reklam

noktalarinin yerine ge¢emez. Ciinkii, sanal reklamlarda, bu iirliniin ne ise yaradigi veya
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nasil calistigi hakkinda higbir bilgi verilmemektedir. Ancak sanal reklamciligin
istiinliigii olarak, oyun veya program sirasinda izleyiciyle bulustugu icin uzaktan

kumandanin olumsuz etkisinin kaldirilmasi olarak gosterilebilir (Eisenberg, 2001: 46).
2.2.4. Uc Boyutlu interaktif Reklamcilik

Bilim adamlari, insan yasamini kolaylagtirmak icin bilgisayar destekli
teknolojiler gelistirmeye devam etmektedir. En yeni 6rneklerden biri, Kanada’daki
Queen’s Universitesi’ndeki Human Media Laboratuvari’nda yapilan arastirmadir.
Diizlemsel Olmayan Aygitlar ad1 verilen bu teknolojiye gore, esnek yapilandirilmis
ekranlarla kapli nesneler ii¢ boyutlu sekiller alabilir. Bu sayede basit bir kutu kolayca
indirilebilir ve internete yerlestirilebilir. Ornegin, promosyon durumunda, deterjan
kutularinin dislar1 degistirilmelidir. Ancak giliniimiizde, mevcut kutular1 toplama ve
bunlar1 yeni paketlerle yeniden kutulama gibi zor bir islem sonucunda
gercgeklestirilebilir. Bu yeni teknoloji kutulari ile kiiglik bir baglanti ile aninda yeni dis
yiizeyler ve gorseller eklenebilir. Gelecekte etkilesimli dis kaplamalara sahip olmak
isteniyorsa ve uzaktan yonetilebilecegi diisiiniilmektedir. Bu dogruysa, bircok
triindeki reklamlar aktif olarak degistirilir ve kablosuz olarak entegre kablosuz
kontrolorler tarafindan gergeklestirilir. Bu reklamlar daha da gelistirilecek ve detaylara
tiklanarak goriilebilecek daha ileri versiyonlarin 6nciisii olacaktir. Yakin gelecekte cok

genis olan bu teknolojinin ilk 6rneklerini gérmek zor degildir.
2.2.5. Sosyal Medya Reklamcihig:

Sosyal medyanin son yillarda hizla kullanilmasi, sirketlerin sosyal medyay1
pazarlama araci olarak kullanabilecegini gostermistir. Sirketlere ek olarak,
pazarlamacilar tiiketicileri iirlinlerini satin almaya ikna etmek i¢in sosyal medyay1 bir
ara¢ olarak kullanmaya basladilar. Sosyal aglarin ilk giinlerinden bu yana, etkileyici
reklamlar kullanarak bu aglardan insanlar1 ¢ekmeye calisan aragtirmacilar olmustur

(Kazangoglu vd, 2010:161).

Tiketicilerin pazarlamacilar i¢in yaygin olarak bulundugu sosyal medya
kanallari, iiriin bilincini ve farkindaligini arttirma firsati olmustur. Bu noktada
isletmeler icin sosyal medyada reklam yapmak kaginilmazdir. Sosyal medya

reklamlari, ii¢ faktor dikkate alinarak degerlendirildi: bilgilendirici, eglenceli ve
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rahatsiz edici. Bilgilendirici reklamlar ikna edici, ilgi ¢ekici ve etkilidir.
Reklamciligin, iiriinler / hizmetler hakkinda tiiketicileri bilgilendirdigine inanan
tiikketiciler, reklamciliga daha fazla 6nem verir ve daha inandiricidir. Sinir bozucu veya
sinir bozucu reklamlar, hosnutsuzluk ve gegici sabirsizlik uyandiran bir reklam ve
reklamlarin can sikict veya can sikict olduguna inanan tiiketiciler daha ikna edicidir

(Kazangoglu vd, 2010:162).
2.2.6. Oyunsal Reklamcilik (Advergame)

Advergames, klasik reklamlara karsi olusturulmus oyun icerigi reklamlaridir.
Interaktif oyun, advergame olusturma siirecinde tasarlanmistir ve marka mesajlarmin
cesitli sekillerde, pazarlama mesajlar1 advergame oyunlarina yerlestirilir. Bu adim
kolay degil. Ciinkii izleyiciyi ¢ok iyi tanimak ve ne istediklerini bilmek gereklidir. Bu
baglamda, reklam oyunlari, internette yaratilan yaratici ve yeni bir reklam bi¢imidir.
Internet kullaniminin artmasiyla birlikte advergame reklam uygulamalarinin 6nemi
artmaya baglamistir. Glinlimiizde birgok sirket 6zellikle 18-24 yas arasindaki gengler
icin bir¢ok reklam tasarliyor ve bunu bir kampanyaya dahil etmektedir (Kogoglu,
2014).

2.2.7. QR Kod Reklamlari

QR kod teknolojisi, kullanicilarin bir medyadan digerine gegmelerini saglar.
reklamcilik alaninda bir dizi uygulama gergeklestirilebilir. Akilli telefon kullanicilari.
birgok reklamin iizerine yerlestirilen QR kodlariyla etkilesime girerek ve reklamin
sundugu ilk ortamdan tamamen kaybolarak. farkli bigimlerde reklam mesajlarindan
etkilenebilir (Kara, 2013: 94). QR kodlarin1 kullanarak bir iiriin veya hizmet i¢in bir
reklam kampanyasi planlarken, hedefkitle o tiriin veya hizmetle ilgili karma bir reklam
kampanyasinin etkisi altinda olabilir. Boylece, QR kodlarinin reklam kampanyasindan

beklenen sonuglara ulagsma olasiligi arttirilabilir (Kara, 2013: 95).

QR kod kullanimi, maliyet acisindan diger reklam tiirlerinden daha diistiktiir.
QR kodunun bu 6zelligi, reklam verenlerin bu teknolojiyi reklam biitgelerinde 6nemli
bir artis olmadan kullanmasini avantajli kilmaktadir. QR kodu en ticretsiz olanidir ve

yazdirmak i¢in ek bir maliyet gerekmez (Kara, 2013: 99).
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2.3. Tiirkiye’de Marka iletisiminde Yeni Donem: Dijitallesme

Marka iletisiminde esas amag hedef kitleye yani tiiketicilere ulagabilmek, marka
hakkinda istenilen algiya sahip olmalarim1 saglamak ve onlardan “miisteri”
yaratmaktir. Dolayisiyla marka iletisimi tiiketicinin kullandig1 iletisim kanallarini

kullanmak durumundadir.

1990’larda internet kullaniminin yavas yavas yayginlagsmasiyla birlikte
markalarin, marka iletisimde kullandiklar1 iletisim kanallarima bir yenisi daha
eklenmistir. Bu dénemde marka iletisimde ilk adim olarak, markalar web sayfalariyla
bu yeni mecrada yerlerini almislardir. Iletisimdeki etkilesim ise “bilgi formlariyla”
saglanmaya ¢aligilmistir. Bu donemde ¢evirim i¢i gelen sorulari yanitlamak i¢in sablon
cevaplar hazirlanmis, insan miidahalesi olmadan otomatik yanitlama sistemleri
kullanilmistir. Daha sonralari ise “World Wide Web” paydaslar ve kurumlar (markalar)
arasinda kiiclik gruplarin markalara hatta onlarin yoneticilerine ulasmalarini saglayan

demokratik bir gii¢ olarak goriilmiistiir (Yan, 2011:688-696)

Web 2.0 6ncesi donemde markalar ilgi gekmek i¢in ya pahali reklam harcamalari
yapmak durumundaydi ya da medya destegi saglayacak proje ve etkinliklere imza
atmak zorundaydi. Tiiketici veya miisteriyle birebir bir iliski kurmak ise ya satis
noktalarinda ya da etkinliklerle saglanabiliyordu. Ancak internet teknolojisindeki
gelismeler markalarin iletisim bigimlerinde yeni kurallarin ve yeni bigimlerin var
olmasini saglayarak yalnizca iletisimi teknik anlamda doniistiirmemis ayn1 zamanda

anlayis1 ve aktorlerini de doniisiime ugratmistir (Scott, 2010:29)

Bilisim teknolojilerinde meydana gelen degisimlerin entegre bir bicimde mobil
iletisime yansimasiyla birlikte “iletisim” ve dolayisiyla etkilesimin sinirlari tamamen
degismistir. Artik tiiketiciler hem mobil hayatlar yasarken hem de kiiresel dlgekte
birbirlerine baglantili hale gelmislerdir. Bu da tiiketicinin birey olarak markanin
karsisinda olmasinin yani sira her an kanaat 6nderine déniisme durumunu da ortaya
cikarmistir. Ayrica markalarin iletisime gegecekleri tliketicilerin 6zellikleri de
degismistir. Internet sayesinde deneyimlerini paylasan, bagkalarmin deneyimlerinden
yararlanan, yorum yapan, sikayet eden daha bilingli bir tiiketici profili dogmustur.

Ustelik bu yorumlar ¢cogu kez yalnizca internet sinirlarinda kalmamakta, tepkilerin
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veya etkilesimlerin  odaklandigi  markalar, geleneksel medyada haber

olabilmektedirler.

Markalar bu tepkilerden haberdar olmak, kendileri hakkindaki yorumlar takip
etmek, sorular1 cevaplamak, elestirilere ¢oziim bulmak ve daha da 6nemlisi kontrolleri
altinda olmayan bu iletisime dolayli da olsa yon verebilmek i¢in internette tiiketicilerin
kullandig tiim sosyal aglarda var olmaya calismaktadirlar. Onceleri web sayfalartyla
internette statik bicimde var olan markalar, tipki bir tiikketici gibi, Facebook’ta,
Twitter’da, YouTube’da, Instagram’da yerlerini almaya baslamislardir. Kendilerini
takip eden kullanicilarla olumlu iliskiler kurmaya ¢alisirken, aglarina yeni kullanicilar
da ekleme g¢abasina girmislerdir. Kuskusuz hem mecranin yapist hem de bu mecrada
var olan kullanicilarin yani yeni 6zelliklere sahip tiiketicilerin iletisim bi¢imleri geregi,
marka iletisiminin de taktikleri, dili, frekans1 degisime ugramistir. Ayrica bu mecrada
var olan global ya da ulusal anlamda popiiler markalar igin “topluluk ydnetimi”

uygulamalar1 da yapmak zorunlu hale gelmistir.

Internet tabanli iletisimin énem kazanmasiyla geleneksel olani déniistiirmesi,
geleneksel marka iletisim araclarmin islevini yitirdigi anlamina gelmemektedir.
Buradaki doniisiim oncelikle zihniyette yasanmistir. Marka iletisimine konu olan
marka artik iletisimi baslatan, kendisiyle ilgili ne diisiiniilmesi gerektigine karar veren
konumda degildir. Kuskusuz markalarin nihai amacglarinda bir degisim olmamustir.
Tiiketicinin de iletisim kanallarini markalar gibi kullanma yetisine sahip olmast, onlari
iletisim kanallarinin, izleyicisi, dinleyicisi, okuyucusu olmaktan kullanicilia terfi
ettirmigtir. Markalar bu durumu kabullenip, kendilerinin marka iletisim ¢alismalarina
aninda yanit verebilen yeni tliketici 6zelligini g6z 6nilinde bulundurarak hareket etmek

durumunda kalmislardir (Agikel ve Celikol, 2012:7-15).

Internet markalar i¢in hem yeni bir reklam ve halkla iligkiler alan1 hem de
pazarin kendisidir. Bu durumda markalarin 6zellikle bireylerin yogun olarak
kullandig1 sosyal aglarda ve sosyal medyada yer almalar1 kaginilmazdir. Boylece hem
iletisimin siirekliligi saglanirken, hem de tiiketiciyle arkadas olmay1 bagsarmak 6nemli

bir adim olarak goriilmektedir.
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2.3.1. Dijitallesme ve Degisen Pazar Yapisi

Markalar var olduklarindan bu yana temsil ettikleri {irlin veya hizmetin satin
alinmas1 amacini glitmiislerdir. Bunu yaparken de rakipleri karsisinda herhangi farkli
bir 0Ozelliklerini referans gostererek, tiiketicilerin kendilerini tercih etmesini
istemislerdir. Yani herhangi bir zamanda, herhangi bir yerde, herhangi bir markadan
s0z ediliyorsa, orada markanin hedefinde onu tercih etmesi gereken bir tiiketici de

vardir.

Kotler bu anlayis degisimini pazarlamanin gecirdigi evrimi gosteren tablosunda

ozetlemektedir (Kilig, 2007:30)

Tablo 2: Pazarlamanin Gegirdigi Evrim

Geleneksel Pazarlama Anlayisi Yeni Pazarlama Anlayisi
Uriin merkezli pazarlama Miisteri merkezli pazarlama

Islemsel pazarlama Iliskisel pazarlama

Uret ve sat pazarlamasi Hisset ve buna gore liret pazarlama

Pazar pay1 Miisteri pay1
Pazarlama monologu Miisteri diyalogu

Kitlesel pazarlama Miisteriye gore uyarlanmig pazarlama

Varliklara sahip olmak Markalara sahip olmak

Fiziki pazar yerinde is yapmak Sanal alemde is yapmak
Tek kanalla pazarlama Cok kanalli pazarlama

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Insights from A to Z, New Jersey: John Wiley & Sons, 2003, s.181-
182°den akt. Hilal Kili¢, Pazar ve Pazarlama Iletisiminin Degisen Yapisi, edit. Demir, s.30.

Klasik pazarlama anlayisinda markalarin pazardaki hedeflerine ulagsmak i¢in
kullandig1 yontemlerin timii pazarlama karmasini olusturmaktaydi. James Culliton
tarafindan ortaya atilan, Neil Borden tarafindan gelistirilen ve Jerome McCarthy’nin
literatiire soktugu pazarlama karmasi iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma g¢abalarinin
toplamindan meydana gelmektedir. Sosyal aglarda ise pazarlama genel olarak
tutundurma faaliyeti etrafinda gerceklesmektedir. Reklam, halkla iliskiler, satis
promosyonu ve duyuru ¢abalarinin tiimiinii kapsayan tutundurma faaliyeti, markalar
icin sosyal aglardaki pazarlama faaliyetlerinin biitiiniini olusturmaktadir (Kara,

2012:24)

Dijitallesmeyle birlikte bir¢ok akademisyenin ya da uygulamacinin da belirttigi
gibi sosyal, ekonomik, toplumsal vb. alanda bir degisim olmustur. Ancak bu degisim
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sOzii gecen alanlarda yer alan aktdrlerin rollerinin agirligini ve iletisim bigimlerini
degistirmistir. Ornegin pazarlama alaninda pazarlamanim asil amacinda bir degisim
olmamustir. Markalar yine en ¢ok satin alinan olmak isterken tiiketici satin alan olmaya
devam etmistir. Ote yandan rekabet de hala markalar arasinda varligimi tiim giiciiyle
hissettirmigtir. Ama dijitallesme pazarda satin alma kararma etki eden faktorleri
degistirmis; rekabetin kosullarini etkilemistir. Tiiketiciyle iletisim bi¢imlerini revize

etmis, tiiketiciyi marka iletisimine ortak etmistir (Cole, 2011:92).

Dijitallesme “deneyim”in kolayca paylasilmasini saglamis ve kanaat onderi
kavramint belli bir zliimrenin tekelinden ¢ikarmistir. Bugiin internet sayesinde
tiiketiciler irlin ve hizmetlere dair bilgiyi hizlica genis kitlelerle paylasabilmektedir.
Ornegin 2010 verilerine gére Amerika’da yasayan yetiskinlerin %79’u internet
kullanicisidir ve bunlarin %32’si bir iiriin, hizmet veya kisi hakkinda degerlendirmede
bulunmustur (Seving, 2012: 25). Oyle ki tiiketiciler, mal/hizmet satin almadan énce
“iclerinden birinin yazdig1” bloglardan, Facebook’tan ve/veya wikilerden sozii gegen
mal/hizmeti arastirir olmuslardir. Ustelik kimi zaman markadan ¢ok diinyanin bir
ucunda hi¢ tanimadiklar1 bir kullanicin yorumunu daha giivenilir bir referans kaynagi
olarak gorebilmektedirler. Boylece kanaat 6nderlerinin geleneksel medyadan edindigi
marka bilgilerini kendi takipgileriyle paylasmasma dayali “business to consumer
(firmadan miisteriye)” iletisim bi¢imi yerini “consumer to consumer (miisteriden

miisteriye)” iletisim bigimine birakmistir (Cole, 2011: 94).

Hupmrey vd., de ortaya c¢ikan yeni pazar yapisinda geleneksel pazarlama
teknikleriyle, internete bagh iletisim platformlarinda miisterilerden veya rakiplerden
gelen olumsuz yorumlarla basa ¢ikilamayacagini belirtmislerdir (Humphrey vd,
2008:54-55).

Bunlarin yan sira internet ve 6zellikle de sosyal medya, markalar i¢in pazarin
kendisi konumuna gelmistir. Kendine ait kurallari, uygulamalar1 olan, kendine ait bir
tiikketici profili olan yeni bir pazar olarak kabul edilmistir. Artik birgok marka internet
tizerinden satis kanalina sahiptir. Hatta yine bir¢ok markanin 360 derece gezilebilen
magazalar1 bulunmaktadir. Boylece miisteriler gercege yakin bir aligveris deneyimini
bilgisayarlar1 basinda da yasanabilmektedir. Bu uygulama beraberinde ‘“online

magazacilik”, “sosyal veya online miisteri hizmetleri” gibi kavramlar1 da beraberinde
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getirmistir. Giiniimiizde magaza yoneticileri, satis danismanlari ya da halkla iligkiler
uzmanlar1 gibi uygulayicilar, isimlerinin baglarina “sosyal medya ya da dijital”
kelimelerini ekleyerek kendilerine yeni uzmanlik sifatlar1 yiiklemektedirler. Online
tilkketime iliskin rakamlar ise her gecen gilin dikkat c¢ekecek boyutta artis
gostermektedir (Indvick, 2011).

Ornegin 2010 y1l1 e-perakende cirosu Avrupa’da 245 milyar dolar, Amerika’da
ise milyar dolardir. Tiirkiye’de ayni1 yil e-ticaret sitelerinden yerli ve yabanci kredi
kartlartyla 91 milyon isletmede 15 milyar 225 milyon liralik harcama yapilmistir
(Kadioglu, 2012:157).

2.3.2. Dijitallesme ve Rekabetin Yeni Kosullar:

Tiiketicilerin 7/24 ¢evrimici olabildigi internet ve onun iirlinii olan sosyal medya
araglari, rekabetin siddetini arttirmis ve kosullarini agirlastirmisti. Izlenebilir bireyler
ya da pazarlama diliyle tliketiciler yaratan internet, bu 6zelligiyle markalara tiiketiciyi
tanimada kolayliklar sunmakla birlikte, tiiketiciyle aradaki zaman ve mekan
mesafesini ortadan kaldirmustir. Isin i¢ine internetin ayni zamanda bir satis kanali
oldugu gercegi de eklenince, bu platformun markalar i¢in rekabetin en yogun ve

stirekli yasandig1 hem mecra hem satis kanali hem de pazara doniismesine yol agmuistir.

Gilniin 24 saatt marka iletisimine acik olan ve satin alma eylemi
gerceklestirebilen tiiketiciler markalarin birbirleriyle olan rekabetlerini iirlinden,
hizmetten ya da bunlarin arkasinda yer alan kurumsal niteliklerden ¢ok daha Gtesine

tagimistir.

Kullanicilarin begeni, istek ve beklentilerine gore sekillenen bir isleyise sahip
yeni pazar yapisinda Facebook ya da Twitter gibi sosyal medya sitelerinin izlenmesi
ile miisteri duyarliliginin tespit edilebilmesi miimkiin olmustur. S6zii edilen sitelerde
marka igerikleri anlik etkilesimle yeniden iiretilebilmekte ve markalarin kisa siireli
bosluklar bile rekabet ortamini derinden etkileyebilmektedir. Eskiden reklamlardaki
iriinler rekabet ederken, artik prodiiksiyonundan senaryosuna marka reklamlarinin
kendisi bile rekabete konu olmustur. En ¢ok satan marka olmak kadar, YouTube’da en

¢ok izlenen, Facebook’ta en ¢ok begenilen, Twitter’da en ¢ok retweet edilen marka

66



olmak da 6nemli hale gelmistir. Rekabet sosyal medyadaki her bir uygulamada yasanir

olmustur.

Ortak ilgi alanlar etrafinda olusan, kullanicilarin siklikla yorum yaptigi ve
yapilan yorumlari takip edildigi sanal topluluklarda, marka ve iirlinle ilgili basta
olumsuz olmak iizere her haber aninda duyulmaktadir. Dolayisiyla triinlerle ilgili
yapilan her olumsuz yorum, sosyal medyada “agizdan agza” yayildig
sOylenebilmektedir. Kuskusuz bu olumlu yorumlar i¢in de gecerlidir. Bu durum da
markalarin rekabet alan1 tek bir kullanicinin bireysel goriisiine kadar indiginin
gostergesidir. Zira birgok tiiketici agisindan bakildiginda s6zii edilen yorumlar, ger¢ek
insanlarin agzindan ¢ikmis ve kullanici tecriibelerini igermesi agisindan markalarin
reklamlarindan daha giivenilir bulunmaktadir. Arastirmalar da bunu kanitlar
niteliktedir. Ornegin bir arastirmaya gore, internet kullanicilarinin sadece %14’ii
geleneksel reklamlara giivenirken %781 kullanici yorum ve begenilerinin ¢ok daha

giivenilir ve inanilir oldugunu diistinmektedir.

Sosyal medyada, yiiksek reklam biitcelerine sahip olmayan gorece kiigiik
isletmelere de rekabet ortamina dahil olma firsati dogmustur. Bu kiiciik isletmeler
kendi markalariyla ayn1 sektordeki genis reklam biitceli dev markalarla esit kosullarda
rekabet sans1 yakalamiglardir. Oyle ki, giinliik 1,5 milyonluk igerik paylasimiyla
Facebook ve giinliik 3 milyar sinirin1 géren Twitter, birgok marka ag¢isindan iiriin ya

da hizmet pazarlayabilecegi devasa bir pazaryeri halini almigtir (Kara, 2012:106).

Internet ve uzantis1 sosyal medya, pazarlamaya ait birgok kavrami revize ettigi
gibi iiriin ve fiyatin anlamini da degistirmistir. Ornegin X markali bir navigasyonun
yani yol bulma cihazinin taksitli fiyat1 219 liradir. Ayn isi gorecek bir uygulamay1
telefona indirmenin bedeli ise sadece 19 liradir. Bu durumda bir navigasyon
tireticisinin rakibi bir bagka {iretici ve her ikisinin de rakibi bir “uygulama”dir (Kara,

2012:106).

Bir markanin pazardaki rakiplerine karsi avantaj saglamasi pazarlamanin
varligindan bu yana hep zor kararlar, karmagsik uygulamalar ve titizlikle olusturulmus
stratejileri gerektirmistir. Ancak yukaridaki 6rneklerden anlagilabilecegi gibi bugiin
karsilagilan durumda, bu denklem daha da karmasik hale gelmis ve rakibin Kkim

olacag, tiikketicinin ne isteyecegi ve pazarin nasil degisecegi planlanamaz olmustur.
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2.3.3. Dijitallesme Tiiketicinin Degisimi: Z Kusaginin Dogusu

Teknolojik gelismeler, tiiketici ve marka etkilesimi tarihin her doneminde var
olmustur ancak tiiketicinin bu iletisimde giliniimiizdeki kadar etkin oldugu bir donem
olmamustir. Bugiin kars1 karsiya olunan tiiketici kavramina ulasilana kadar tarihsel
stiregte bir¢cok kusaktan bahsedilmis ve bunlar, i¢inde bulunulan dénemin teknolojik,

ekonomik, toplumsal vb. yapisina gore sekillenmistir (Senbir, 2011:66-68).

1930-1939 arasinda doganlar “Buhran Kusag1” olarak da bilinmektedir. Tarihin
en biiyiik ekonomik krizlerinden birinde yasayan bir kusak olarak, ayakta kalmak en
biiylik hedefleri olmustur. Dolayistyla giiniimiiz tiiketim diinyasindan oldukga uzak bir
davranis bigimi sergilemektedirler. 1939-1945 Savas Donemi Kusagi da Buhran
Donemi Kusagi ile benzer davranislar sergilemektedir. Tiikketim duygular1 oldukga

sinirlidir.

1945-1965 kusagi, savas sonrast yillara denk gelmesi nedeniyle, birgok alanda
bolluk yasandigi bir donemi temsil etmektedir. Bu donemde birgok sektor ve tiriinde
cesitlenme ve sayica artma gozlemlenmesine karsi, kusak mal kiymeti bilen ve alacagi
iriinde garanti ve dayaniklilik gibi Ozellikleri arayan bir davramis bigimi

sergilemektedir.

1965-1977 yillar1 arasinda doganlar X Kusagi’na mensupturlar. Bu bireyler,
dijital devrimin hazirlik asamasinda diinyaya gelmis olmalar1 nedeniyle “Kayip ya da
Ara Kusak” olarak da adlandirilmaktadirlar. X kusaginin tiiketim 6zellikleri ise mal ve
hizmetlere 6zlem, markalara yiiksek bir sadakat, kolay tatmin olma duygusu, garanti

stiresi ve iade gibi konularda siiphecilik olarak siralanabilmektedir.

Y, Milenyum ve Z Kusaklari ise bugiiniin pazarlama diinyasindaki paradigmanin
kirilmalarma neden olan kusaklardir. Y kusag: bilgisayarin dogusuyla, Milenyum

kusagi internetin dogusuyla ve Z kusagi da mobil devrimin ortaya ¢ikisiyla 6zdestir.

Iginde bulundugumuz bilgi ¢aginda tiiketimin merkezinde bu kusaklar yer
almaktadir ve yakin gelecekte de bu kusaklarin hakimiyeti devam edecektir. Ciinkii

kendilerinden Onceki kusaklarin “ihtiyaglar dogrultusunda sinirli para harcama”
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tavrindan farkli olarak, bu kusaklara mensup olan bireyler tiiketim merkezli

yasamaktadirlar.

Senbir giiniimiiziin geng tiiketicileri olarak adlandirilan bu kusaklarin

Ozelliklerini sOyle siralamaktadir:

e Hayattan en yliksek keyfi almak isterler ve son derece hedonisttirler.

e Begenseler de asla tatmin olmazlar. Ornegin Facebook sayfasini1 begendikleri
bir markay1 bir dakika sonra en agir bicimde elestirebilirler.

e Marka sadakatleri yoktur. Onlara ancak i¢inde bulunulan an satilabilir.

e Teknoloji konusunda oldukga ilgili ve bilgililer.

e Baglantida olmay1 ve paylasmay1 severler. 10 gengten 9’u sosyal medyada yer
alip, hafta yaklasik 50 saatlerini bu mecralarda gecirmektedirler.

e Haberlesmek icin kullandiklar1 sosyal medyanin igeriginin bir 6nemi yoktur.

Her mecrada birbirlerine ulagmay1 seviyorlar.

Satin alama giiciine sahip birer yetiskin konumunda olan Y kusagi, satin alma
imkanlarinin olmamasina karsin ebeveynlerinin bu eylemi gerceklestirmesinde
oldukca gii¢lii bir motivasyon kaynagi olan Milenyum ve Z kusaklari, bu 6zellikleriyle
giinlimiiz tiiketici profilini ifadede rahatlikla kullanilabilmektedirler. Calismanin temel
¢ikis noktasi olan markalarin sosyal medyadaki mevcudiyetlerinin karsisinda da bu
kusagin davranis 6zellikleri bulunmaktadir. Dolayisiyla sosyal medyada aktif bi¢imde
yer alan markalar, satin alma giicii olmasa bile “satin aldirtma giicii” olan bu kusaklara
egilmektedir (Senbir, 2011:67). Don Tapscott ise bu kusaklarin 6zelliklerini soyle
aciklamaktadir:

e Ozgiirliige diiskiinliikleri,

e Paylasimi sevmeleri,

e  Uriinleri kisisellestirmeleri,

e Her konuda arastirma yapmalari,
e Markaya 6nem vermeleri,

e Eglenceli isleri sevmeleri,

e Islerin ¢abuk bitmesini istemeleri

e Yeni teknolojiye bir an 6nce sahip olmay1 istemeleridir.
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Youth Republic’in Pazarlama Zirvesi 2011°de sundugu arastirmanin sonuglari
ise markalarin kars1 karsiya oldugu tiiketici profilini anlatmasi agisindan oldukca

onemlidir. (Tapscott, 2012:59)

Yeni nesil tiiketici, ona konusulmasimi degil “onunla konusulmasini”
istemektedir. Pazarlama iletisimi agisindan bu durum degerlendirildiginde; bu

kusaklarin sosyallik, igtenlik ve kisisellik istedigi tespitinde bulunmak dogru olacaktir.

Yeni nesil tiiketici markalarin da kendisi gibi sosyal olmasini istemektedir. Disa

doniik markalarla iletisim kurmak onlar i¢in oldukc¢a dnemlidir.

Markalarin onlara yasattiklari deneyimi severler ve bunun siirekliligini

istemektedirler. Yani siirekli yenilik¢i ve dinamik markalar istemektedirler.

Fiyata kars1t hassasiyetleri yiiksek olmakla birlikte giicli markalar
begenmektedirler. Kampanyalar takip etmektedirler ancak kampanyalarin agik net
olmasina dnem vermektedirler. Aksi halde sosyal medya onlar i¢in bir intikam aracina

doniismektedir.
2.3.4. Dijitallesme ve Tiiketicinin Yeni Ozellikleri

Dijitallesmeyle birlikte tiiketicilerin “kullanici” olarak yer aldiklar1 sosyal
medya uygulamalarinda gercek hayatla paralel davranis bigimleri gelistirmeleri,
markalar agisindan “gozlemlenebilir hedef kitleler” anlami tasimaktadir. Markalar
artik tiiketicilerinin hangi aktivitelerde bulundugu, hangi konular1 {izerine konusmaya
deger gordiigl, rakipleri hakkinda ne diislindiigii gibi bir¢ok sorunun cevabini bu

sayede dgrenir olmustur.

Bir¢ok arastirma sirketi ise dijital platformda tepki vermekten, konusmaktan ve
paylasmaktan ¢ekinmeyen bu yeni tiiketici profilinin demografik 6zelliklerini ortaya
koyma ¢abasina girmistir. Yapilan arastirmalardan birinin sonuglar1 oldukga ilgingtir.
12-17 yas grubu kullanicilarin oran1 %18°dir. Geriye kalan kullanicilar ise yas grubu
itibariyle alim giicline sahip tiiketicilerdir. 12-17 yas grubunun da tiikketim
aligkanliklar1 ve satin alma gii¢leri olmasa da “satin aldirtma motivasyonlar1” goz
onlinde bulunduruldugunda markalar i¢cin 6nemli bir miisteri potansiyelinin sosyal

medyada var oldugunu séylemek yerinde bir tespit olacaktir.
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Tablo 3: Sosyal Medya Tiiketici Demografileri

Yas Arahigi Yiizdelik Deger Yas Arahigi Yiizdelik Deger
13-17 18 35-44 22
18-24 11 44-54 16
25-34 21 54+ 12

Kaynak: Twist Image ve Six Pixels of Seperation CEO’su Mitch Joel Tarafindan Temmuz 2007’de

Singapur Isletme Universitesi’nin PodCamp 2007.

Journal of New Communications Research de yaymnlanan ve katilimcilarin
%78’inin 25-55 yas aralig1, % 6’smin 25 yas alt1 ve %15’inin de 55 yas {istii oldugu
arastirma sonuclar ise tiiketicilerin markalar hakkinda satin alma karar1 verirken

sosyal medyadaki kaynaklari ne kadar 6nemsedigini kanitlar niteliktedir.

Arastirma sonuglarina gore internet kullanicilarinin  sadece %14 iiniin
geleneksel reklamlara giivenirken, %78°1 kullanic1 yorum ve begenilerinin ¢ok daha

giivenilir ve inanilir oldugunu diisiinmektedir (Kara, 2012:106).

Tiiketiciler ve bunlarin sosyal medya davranislarina iligskin diger verileri ise

sOyle siralanmaktadir (Dilmen ve Ogiit, 2012:142):

e Sosyal medya aglar1 ve bloglar kullanicilarin zamaninin yaklasik %25’ini
tiiketmektedir.

¢ Diinya internet kullanicilari, sosyal medya aglar1 ve blog sitelerinde 110 milyar
dakikanin lizerinde zaman harcamaktadir.

e 2011 yilinda, sosyal medyada ortalama ziyaret¢i oran1 dnceki yila oranla %66
daha fazla goziikmektedir.

e Sosyal medya sitelerinde en ¢ok vakit gegirenler Avustralya’dan baglanti kuran
kullanicilardir.

¢ Diinya internet niifusunun %354 {ine sahip sosyal medya markas1 Facebook’tur.

2.4. Dijitallesme ve Marka Iletisiminde Yeni Uygulamalar

71



Markalar tiim pazarlama iletisimi etkinliklerini ve marka iletisimi stratejilerini
“dijitallesmenin ortaya cikardigi yeni medya diizeni” ne gore konumlandirmak
zorunda kalmistir. Markalarin gelecegi, yeni nesillere baghidir ve bu nesil artik
“dogustan dijitaldir.” “Genneration Do It Onliners” kelimelerinden tiireyen GDOL
terimi “dogustan dijital/online bir nesil” anlamina gelirken, ayn1 zamanda gelecegin
tikketici profilini de ortaya c¢ikarmaktadir. Marka iletisimine yillarin1 adayan
akademisyenler ve uygulamacilar ise, markalarin bu yeni alana adapte olmasi ve
rekabet sartlarini saglayabilmesi i¢in yeni uygulama bicimleri gelistirmektedirler.
Marka iletisiminde dijitallesmeyle birlikte giindeme gelen yeni uygulamalarin en sik

kullanilanlarina ¢alisma kapsaminda detayli deginilecektir.
2.4.1. Markalar ve WEB Sayfalar1

Internet teknolojisindeki gelismeler ve artik internetin sosyal ve dinamik bir
boyut kazanmasi, markalarin web sitelerine de yansimistir. Webin ilk ortaya ¢iktigi
donemde markalar “www” uzantili birer site edinmisler, bu siteyi kurumsal
renklerinde dizayn etmigler, misyon ve vizyonlarini ekleyip bir de iletisim bilgilerine
yer vermislerdir. Burada etkilesime olanak saglayacak tek unsur, sayfay1 ziyaret
kisinin iletisim bilgilerine ulasarak miisteri hizmetlerine ya da markanin satildigi
magazalarindan birine telefon agmaktan ibarettir. Daha sonra bu web sayfalarina birer
iletisim formu eklenmis ve ziyaretgilerle elektronik posta yoluyla iletisim dénemi
baslamistir. Bir sonraki asamada ise marka ile ilgili haberler eklenmeye baslanmus,
“sik¢a sorulan sorular” gibi bdliimlerle ziyaret¢inin bu ziyaretten memnun kalmasi

saglanmaya calisilmistir (Alpay, 2012:153).

Ancak Web 2.0’ ortaya ¢ikmasi, beraberinde sosyal medyanin hayatimiza
girmesi ve kullanict sayisinin her gecen giin hizla artmasi web sayfalarina da
yansimistir. Artik olabildigince etkilesimli, tasarimiyla paylasilmaya, konusulmaya
deger, ziyaret¢iye c¢evirim ici destek saglayan, hatta diger ziyaretgilerle de fikir
paylasilmasina olanak taniyan, ¢esitli oyunlarin oynanabildigi, her an giincellenen
siteler ortaya ¢ikmustir. Oyle ki markanin organizasyonlari, reklam kampanyalar1 veya
yeni {iriin lansmanlarinda bu sitelere ek olarak yeni mikrositeler olusturulmus
tiikketiciye farkli deneyimler yasatilmak istenmistir. Basin i¢in ayr1 odalar/boliimler

tasarlanmis ve siirekli haber akig1 saglanmaistir.
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Tiim bu uygulamalara her gecen giin yenileri eklenmektedir. Bu yeniliklerin
boyutlar1 o kadar genislemistir ki markalarin web siteleri basli baslina bir sosyal mecra
olmustur. Web sitesinde tiye formu dolduranlara 6zel indirimler, web tabanli planlanan
ancak gercek hayatta diizenlenen organizasyonlar, oyunlar vb. bir¢ok unsuruyla web
siteleri markalarin kisiliklerini ve vizyonlarin1 yansitan birer ayna niteligi

tasimaktadir.

Markalarin internet kullanimi Tiirkiye’de de diinyayla paralel bir gelisim
gostermektedir. Konunun 6nemini anlayan markalarin her gecen giin daha da yaratici
unsurlar iceren uygulamalari artik birbiriyle yarigir hale gelmistir. 11 yildir diizenlenen
“Altin Oriimcek Web Odiilleri” de bu yarisin en giizel 6rneklerinin degerlendirildigi
bir platformdur. Ornegin 2012 yilmin birincisi Turkcell’in web sayfasi olmustur. Sayfa
incelendiginde yukarida bahsedilen bir¢ok uygulamanin kullanildigi gériilmektedir.
Sayfay1 ziyaret eden kullanici oyun oynayabilmekte, sayfanin marka iletigimi
bashiginda yer alan Twitter, Facebook, Foursquare hesaplar1 ve YouTube gibi sosyal
kanallarda diger kullanicilarla bir araya gelebilmekte ve site takipgilerine 6zel
promosyon ve kampanyalardan yararlanabilmektedir. Goriildiigi gibi oldukca
fonksiyonel, dinamik yapida ve kullanici memnuniyetine dayanan, etkilesimli web

sitelerine sahip markalar “marka iletisimi” konusunda 6nemli avantaj elde etmektedir.
2.4.2. Markalar ve Kurumsal Bloglar

Kent “Critical Analysis of Blogging in Public Relations” (Halkla Iliskilerde
Bloglarin Elestirel Analizi) baslikli yazisinda blog kavramini, halkla iliskilerde yeni
bir etkileme araci olarak tanimlamaktadir (Kent, 2011). Bloglarin ilk ortaya ¢ikisi
kisisel kullanima dayanmaktadir. Bloglarin “etkileme” giiciiniin farkina varan
markalar onceleri yalnizca blog yazarlariyla iletisime gegerek onlart marka sézciisii
yapmaya ¢aligmalardir. Daha sonralari ise 6zellikle sosyal medyanin giiciiniin artmasi
ve markalarin da tipki birer birey gibi bu platformlarda profillerinin olmasi,
“markalarin da bloglarinin olabilecegi” anlayisini beraberinde getirmistir. Bloglarin
tilketiciye ulagmada kitle iletisim araglari, Web 1.0 donemindeki web sayfalar1 ve
basin biiltenleri gibi geleneksel iletisim araglarindan daha etkili olmasinin da bu

kararin alinmasinda payi biiyiik olmustur (Scoble ve Israel, 2006:103).
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Markalarin pazarlama iletisimi agisindan bloglar, iiriin ve hizmetleri hakkinda
tilketici geridoniisiimii almada, miisteri iliskilerini gelistirmede, yeni fikirlere ve
arastirmalara kaynak olmada, kurumsal mesajlarin iletilmesinde, hiz ve esneklik
saglamada, kurumlarin kisisellestirilmesinde, hedef kitleye diisiik bir maliyetle
ulagmada ve krizleri yonetmede dnemli avantajlar saglamaktadir (Garnyte ve Perez,

2009:54).

Markalar kurumsal bloglar1 sayesinde ¢alisanlari, paydaslari ve hedef kitleleriyle
iletisimde seffaf bir yap1 olusturabilmekte ve web sitelerinden daha yiiksek etkilesim
elde edebilmektedir. Siirekli giincellenen kurumsal bloglar takipci sayilarinin da
etkisiyle arama motorlarinda da iist siralara ¢ikabilmekte ve Ol¢imlenebilmektedir.
Ancak tiim marka yonetimi ve marka iletisimi ¢alismalarinda oldugu gibi “kurumsal
blog” agmak Oncesine bir dizi aragtirma ve ciddi bir strateji gerektirmektedir. Blog
acilmadan Once yeterli zamanin ayrilmasi, siirekli igerik olusturulmasi, olasi krizler
i¢in iletigim planlarinin hazirlanmasi, blog yazarlarinin se¢imi gibi bir¢ok konunun net
bicimde belirlenmesi marka agisindan hayati 6nem tagimaktadir. Aksi halde basarisiz
bir blog girisimi itibar1 oldukga yiiksek bir markaya bile fazlasiyla zarar verebilmekte,

marka imajin1 altiist edebilmektedir.

Basarili bir marka blogunun “insans1” 6zellikler tagimasi ise olduk¢a 6nemlidir.
Bir markanin pazarlamasi seklinde yapilan her tiirlii iletisim kullanici tarafindan fark
edilmekte ve bu durumda blogun, pazarlama iletisiminde geleneksel iletisim
araglarindan farkli olarak sundugu avantajlar ortadan kaybolmaktadir (Scott, 2010:65-
70).

Marka veya kurumlarin yaymladig: blog tiirleri de amaglarina, igeriklerine ve

hedef kitlelerine gore farklilik gostermektedir (Alikilic ve Onat, 2007:909-910).

CEO ve Yonetici Bloglari: Kuruluslarin iist diizey yoneticilerinin kisisel ilgi
alanlarini, basar1 Oykiilerini anlattiklar1 bloglardir. Time Warner’dan Jason
Calacanis’in blogu http://www.calacanis.com/, Microsoft Tiirkiye CEO’su Caglayan
Arkan’in blogu www.caglayanarkan.spaces.live.com, Teknoloji Holding’in CEO’su
Alphan Manas’in blogu www.alphanmanas.com Tiirkiye oOrnekleri arasinda yer

almaktadir.
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Kurum Dis1 Bloglar: Kurumsal iletisim amacli, kurulusun caligsanlari, 6nemli
projeler, miisterilerin {iriin veya hizmet deneyimleriyle ilgili yazdiklar1 bloglar bu
gruba girmektedirler. Southwest Airlines http://www.blogsouthwest.com/, Tiirk Hava
Yollari’nin blogu www.thy.com/tr-TR/corporate/blog/ bu gruba érnektir. Ancak bu
blog daha cok ziyaretci defteri formatinda tasarlandig: i¢in etkin bir kurumsal blog

degildir.
Sahte Bloglar: McDonald’in Lincolnfry blogu bu gruba 6rnektir.

Kurum I¢i Bloglar: Firma calisanlarmin iletisim kurmak amaciyla agtiklari

bloglardir. Ornegin IBM firmasinin kurum i¢i bloglarinin sayis1 3600’ bulmaktadir.

Uriin Bloglar1: Belli bir iiriinii tanitmak, ilgilenenlerini goriislerini almak, reklam
kampanyalarina destek olmak gibi daha ¢ok pazarlama iletisimi amacl hazirlanan

bloglardir. BIC firmasinin www.ucbicak.com isimli blogu bu gruba drnektir.

Proje Bloglari: Belirli bir projenin baslangicindan son asamasina kadar tiim

stiregleri okuyucularla paylasan bloglardir.

Marka Destek Bloglari: Belirli bir markanin iletisim ¢alismalarin1 desteklemek,
okuyucularin goriislerini almak amaciyla hazirlanan bloglardir. Nike firmasinin blogu

http://blog.nikebasketball.com/ 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Endiistri Bloglar1: Bir endiistri dali iizerinde yogunlasan bloglardir. Ornegin
Kimyasallar ve materyaller ilizerine uzmanlagmig http://www.xanga.com/telic bu

gruptadir.

Medya Bloglari: Milliyet Gazetesi’nin blogu www.blog.milliyet.com.tr,

Habertiirk kanalinin blogu, www.blog.haberturk.com gruba 6rnektir.

Diinyanin en prestijli  dergilerinden Fortune’da ilk 500’e giren
kurumlarm/markalarin 2012 yili  verilerine goére 88’1 yani %17,6’s1  blog
kullanmaktadir. Coca Cola, Best Buy, AT&T, Boing, American Express, Dell gibi

markalar bu siralamanin iginde yer alan markalardan bazilaridir.

75



2.4.3. Online Basin Biiltenleri

Markalarin web sitelerinin siirekli glincellenmesi ve igeriginin zenginlesmesi,
bloglarin ortaya ¢ikisi, sosyal medyada herhangi bir konunun haber niteligi kazanmasi
ve yayilmasi gibi unsurlar, basin biiltenlerin de degisime ugratmistir. Web 2.0 6ncesi
donemde biiltenlerin duyurulmasinda tek ara¢ olan medya bugiin “tek arac1” olmaktan
cikmistir. Artik markalar biiltenlerini sosyal aglar araciligiyla da paylasabilmekte ve
aninda tiiketici geribildirimi alabilmektedir. Ayrica basin biiltenlerinin dilinde de bir
degisim s6z konusu olmus ve tiiketiciye daha yakin, daha samimi bir dil ve igerige
kavugmustur. Burada unutulmamasi gereken nokta, bu durumun geleneksel medyanin
etkisini yitirdigi seklinde yorumlanmamasi gerektigidir. Medyanin etkisi devam
etmekle birlikte alternatif ve etkili mecralar her gegen giin sayica artarak yeni bir arag
haline gelmektedir. Pazarlama iletisimi calismalariyla {inlii Scott, pazarlama
iletisiminin yeni kurallarina gore hazirlanmasi gereken online basin biiltenlerinin

tagimasi gereken Ozellikleri soyle siralamaktadir:

e Basin biilteni gondermek i¢in biiyiik haberler beklenmemelidir. Siirekli igerik
uretilmelidir.

e Hazirlanan basin biiltenleri sinirli bir gazeteci grubunu hedeflemek yerine
dogrudan tiiketicileri hedef alan igerikte hazirlanmalidir.

e Anahtar sozciik agisindan zengin metinler olusturulmalidir.

e Biiltende tiiketicileri yorum yapmaya itecek teklifler bulunmalidir.

e Biiltenler potansiyel miisteriler i¢in linkler igermelidir.

e Biiltenlerdeki anahtar sozciikler arama motorlar1 ve tarayicilar i¢cin optimize
edilmelidir.

e Biiltenler sosyal medya uzantilarini da igermelidir.

e Basin  biiltenleri insanlar1 satis siirecine  yonlendirecek nitelikte

hazirlanmalidir.
2.4.4. Markalar ve Sosyal Medya

Sosyal medya bir araya gelmeyi kolaylastiran, etkilesime izin veren ve farkli
sosyo-ekonomik siniflarin iletisim kanali sahipligini miimkiin kilan yapisiyla Web

2.0’1n en 6nemli sonuglarindan birisi olmustur. Bu sonug beraberinde iletisim siirecini
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kolaylastirmis ve birbiriyle etkilesim i¢inde olan topluluklari, aglar1 olusturmustur.
Tiim bunlar pazarlama iletisimine de yeni bir boyut getirmis, silirecin aktorleri
“markalar” ve “tiiketicilere” farkl roller sunmustur. Markalar, 6nceleri hep “birebir”
ulagmak istedikleri tiiketiciye kolaylikla wulasabilecek olmanin mutlulugunu
yasamislardir. Ancak bu kolay ulasilabilen tiiketicilerin “sosyal medya ortaminda”
kolay yonetilemeyecek kadar giiglii oldugunu fark edince yeni iletisim taktikleri
gelistirmeye c¢alismiglardir. Bu zorunlu cabanin temelinde ise marka karsisinda
tiiketicinin tiim beklenti, istek, yorum ve elestirileriyle hem “birey” olarak var olmasi
hem de tim bu gorislerini kendi aglarina sunarak “topluluk” olusturabilmesi

bulunmaktadir.

Sosyal medyada onerilerde bulunup fikirlerini paylasmaktadirlar. Bu fikirler ise
kendi aglarinda ve kullanicilarin aglarinda da goériilebilmektedir. Yapilan aragtirmalar
ise global tiiketicilerin %78’inm mal ve hizmetler i¢in diger insanlarin Onerilerine
inandigini ve glivendigini gostermektedir. Yani diger tliketicilerin fikirleri, markalarin
kendi pazarlama mesajlarindan daha objektif goriilmektedir. Tiiketiciler, digerlerinin
fikirlerini bulmak i¢in sosyal aglar1 iceren online kaynaklar1 kullanmaktadirlar. Bu
durumda sosyal aglarda yer alan kullanicilar iki gérevi yerine getirmektedir. Bunlar

igerik saglamak ve igerik tiiketmektir (Akar, 2010:115).

Markalarin bu realite karsisindaki ilk hamlesi tiiketicinin bulundugu sosyal
aglarda yer alarak, tiikketicinin olusturdugu topluluga dahil olma, igerik liretmesini ve

tilkketmesini yonetme arzusu olmustur.

Internetin bireysel kullaniminin kdkeninde forum mantig1 yatmaktadir. Ortak
ozellikleri veya ilgi alanlar1 dogrultusunda bir araya gelmis kisilerin iletisimine ve
paylagimina dayanan forumlar, Web 1.0 doneminde “sohbet odalar1” olarak ortaya
cikmistir. Web 2.0 ve sonrasinda internet kullaniminin bas dondiiriicii bir hizla
yayllmast “ortak ilgi alanlar1” kavramini daha da genisletmis ve “otomobil
tutkunlarindan sualtt hokeyi meraklilarina, halkla iliskiler uygulayicilarindan
memurlara” hemen her grubun bir “forum”u olmustur. Kullanicilarin ilgi alani ne
olursa olsun “tiiketim’le ilintisinin olmasi gercegi, markalar1 da forumlarda yer almaya

itmistir.
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Markalar, teknoloji, otomobil, kozmetik, moda vb. forumlarda birgok
kullanicinin tirtinlerle/hizmetlerle ilgili diigiincelerini 6grenebildigi gibi, sektdre bakis
acilarmi, ihtiyaclarini, beklentilerini de gozlemleyip ar-ge ¢alismalarina yon verme
sansin1 yakalamigtir. Ayrica, TUriiniin kendisinden dagitimina, satis sonrasi
hizmetlerden reklam caligsmalarina her tiirlii pazarlama asamasinin da geri bildirimini
bu kanaldan almak miimkiindiir. Kriz yaratabilecek durumlarda ise aninda miidahale
ile olas1 genis ¢apli etkilerin 6niline gegmek kolaylasmistir. Kisaca forumlar markalar
icin hep gizemli kalan “Hakkimda ne konusuyorlar?” sorusunun cevabi olmustur.
Ancak burada alt1 ¢izilmesi gereken nokta markalarin forumlart yalnizca tiiketicileri
gozlemlemek icin kullanmamalar1 gerektigidir. Markalar da tipki tiiketicileri gibi
konuya dahil olan, yorum yapan, elestirileri, memnuniyetsizlikleri yanitlayan
konumda olmalidirlar. Hatta giinlimiizde bircok marka kendi resmi forumlarinm
olusturmakta ve tiiketicilerin hem birbiriyle hem de markayla etkilesimli olarak
topluluk olusturmasina imkan vermektedir. Vodafone, Turkcell gibi GSM operatorleri
bu konuda oldukga iyi 6rnekler olarak gosterilebilmektedir. Ozellikle geng tiiketici
profiline sahip markalar, olusturduklar1 forumlarda, bu kullanicilara 6zel kampanyalar,
yeni Uriintin/hizmetin test kullanim imkani, foruma 6zel etkinlikler gibi ayricaliklar

sunmaktadirlar.
Markalar ve Wikiler

Markalarin kurumsal wikileri, markanin/kurumun bilgi toplamasina, cesitli
kaynaklardaki icerigi bir araya getirmesine, plan ve fikirleri paylagsmasina yardimci

olmaktadir.

Ayrica markalar, kurumsal wiki {izerinden markayla ilgili sorulari
yanitlayabilmektedirler. Sosyal agda yer alma duygusundan hareketle markanin
miisterileri ya da potansiyel tiiketiciler etkilesimde bulunmak ve “dahil” olmak igin,

bir wikide kendi ilgi alanlarin1 paylasabilmektedirler.

Marka igin hazirlanmis kurumsal bir wikide kullanicilara fikirlerini 6zgiirce
ifade etme firsatinin verilmesi, uzun siirebilecek kriz durumlarinin da 6niine gegmek

icin, proaktif bir ¢aba olarak goriilmektedir. Markalarin wikilerinde;

e Diger sosyal aglarda oldugu gibi kurumsal bilgilere yer verilmekte,
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e Fotograf galerileri olusturulmakta,

o Wiki aktiviteleri kontrol edilebilmekte,

e Diger sosyal aglarla baglant1 kurulabilmekte,

e Yeni bir wiki sayfas1 agmak isteyenler i¢in bir link bulunmakta ve

e Markanin igerigine gore cesitli linkler verilerek zengin bir sayfa

olusturulmaktadir.

Wikiler igbirligine dayali yazarlig1 esas alan yapisiyla ortak igerik tiretimine izin
vermektedirler. Boylece bir kullanicinin olusturdugu igerige diger bir kullanici bilgi
ekleyebilmekte ya da degisiklik yapabilmektedir. Ancak markalarin kurumsal
wikilerinde sayfanin kurucusunun diizenli takibi gerekmektedir. Aksi halde markayla

ilgili yaniltic1 veya krize yol agabilecek bilgilerin yer almas1 markaya zarar verecektir.
Markalarin Sosyal Ag Kullanimi

Sosyal medya, marka ydneticilerinin tiiketiciler ile daha markanin yaratilmasi
asamasinda dogrudan iletisime geg¢melerine olanak tanimaktadir. Bu siirecte,
tiikketiciler, ayn1 zamanda markanin yaraticis1 konumunda da olmaktadirlar. Diger bir
deyisle, tiiketici markanin pasif alicis1 yerine aktif katilimcisina doniismektedir.
Tiiketicinin, markanin yaratim asamasina katilarak aktiflesmesi ise marka satin alma
davranigint ve sadakat olusumunu kolaylastirmanin yani sira, iletisim mesajlarinin

tiikketiciye etkili bir sekilde ulagsmasin1 da saglamaktadir.

ComScore Media Metrix tarafindan yapilan ve 2011 yili Nisan ayinda diinya
capinda sosyal aglarda harcanan ortalama zamani iilke bazinda ortaya koyan sonuglar,
markalarin sosyal aglara yonelmesinin nedenini agiklar niteliktedir. Arastirmaya gore
Israil %10,7, Rusya %10,3, Arjantin %8,4 ile sosyal aglarda harcanan zaman acisindan
ilk iic sirada yer almaktadir. Tiirkiye ise %7,8’lik orani ile besinci sirada

bulunmaktadir.

Rooksby ve arkadaslar1 “Social Networking and The Workplace” baslikli
caligmalarinda markalarin/kurumlarin sosyal aglarda yer almasi gerektigini su

nedenlere baslamislardir (Oztiirk, 2016 :156):

e Dabha etkili, 6zel ve yeni baglantilar kurmak
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¢ Bilginin daha hizli paylasilmasini saglamak
e Genis hacimli bilgi yogunlugunu, filtreleyerek yonetmek

e Sosyal ag siteleri sayesinde ¢esitli yollarla grup olusumunu desteklemek

En popiiler sosyal aglardan olan Facebook, Twitter, Youtube gibi sitelerde
milyonlarca kullanici igerik paylagsmaktadir. Markalar ise tiriinleri, etkinlikleri, marka
degerleri, videolari, reklamlar1 vb. wunsurlarla “paylasilan igerik” olmay1
hedeflemektedirler. Ayni1 zamanda kendi hesaplari ve profilleriyle bu sitelerde yer alan
markalar, tiiketicilerin kendisiyle arkadas olmasinmi istemekte ve bdylece icerigin
iretilmesinde  igbirligini  desteklemekte ve tiiketicisiyle Dbirebir temasta
bulunabilmektedir. Ancak bu noktada alti ¢izilmesi nokta, tiim bu paylasimlarin
markalar i¢in tamamen ticretsiz olmadigidir. Paylasilan igerigin belli bir kullanici
sayisindan sonrasina ulasmasi i¢in bir takim bedeller 6denmektedir. Yine de sosyal
aglarin geleneksel kitle iletisim araglarindan daha ucuz ve birebir iletisim kurmada

daha etkili bir mecra oldugunu séylemek miimkiindiir (Rooksby vd., 2009:21-22).

Markalar, sosyal aglardan hangilerini kullanacagina hedef kitlelerinin kullanim
tercihlerini g6z Onilinde bulundurarak karar vermektedir. MarketingProfs Dergisi
tarafindan Amerika “Sosyal Medya Raporu” verilerine gore, aragtirmaya katilan

markalar, en ¢cok asagidaki sosyal aglar1 kullandiklarim belirtmektedir:
Facebok profili: % 48,2
Twitter hesab1: % 42,8
Linkedin hesab1: % 39,1
Uriin/hizmet tanitmak icin YouTube kullanimi: %26,0
Uriin/hizmet tanitmak i¢cin MySpace kullanimi: %26,0

Yapilan bir baska arastirma da tiiketicilerin sosyal aglarda markalar1 neden takip

ettiklerini aciklar niteliktedir. Buna gore;

Kullanicilarin %97’si sosyal aglarin bir marka ya da iiriinii satin alma kararini

etkiledigini sOylemistir.
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Facebook’taki marka hayranlarinin %96’s1 markay1 diger kullanicilara tavsiye

ettigini sdylemistir.
Facebook kullanicilarinin %70°1 marka yarigmalarina katildigini bildirmistir.

Marka takipcilerinin %23’i markalarin uygulamalarint mobil cihazlarina

indirmistir.

Twitter kullanicilarinin %43,5’i ve Facebook kullanicilarinin ise %36,9’u
markalarin sundugu 06zel firsatlar1 kacirmamak i¢in markalarn takip ettigini

sOylemistir.

Bugiin yaklasik 1 milyar kullanici sayisiyla sosyal aglarin en popiileri olan
Facebook markalarin kullanim tercihinde de ilk sirada yer almaktadir. Bugiin diinya
gelismislik diizeyi ve satin alama giicli gdz Oniinde bulunduruldugunda sosyal
aglardaki kullanici sayisinin markalar i¢in ¢ok daha stratejik bir anlami oldugu agiktir.
Dolayisiyla markalarin sosyal aglarda yer almasinin yakin gelecekte tartismasiz bir

zorunluluk olarak kabul edilmesi olasidir (Turner ve Shah, 2010:106).
Markalarin Facebook Kullanimi

Markalarin sosyal medya kullanimlarina bakildiginda, tiiketiciyle en kolay
iletisime gegebildikleri, gorsel anlamda kendilerini ifade edebildikleri ve tiim bunlarin
geri doniistinti alabildikleri aglara yoneldikleri gozlemlenmektedir. Markalarin yogun
olarak yoneldigi mecralarin basinda gelen Facebook bir¢ok pazarlama iletisimi
aktivitesinde kullanilmaktadir. Ornegin IKEA nin 2009°da Isve¢ magazasinin agilisi
icin diizenledigi Facebook kampanyasi oldukga ses getirmistir. Facebook’un tagging
(etiketleme) 6zelliginin kullanildig1 kampanyada magaza miidiirii Gordon Gustavson
adina agilan hesapta 2 hafta boyunca 12 adet showroom fotografi eklemistir. Bu
fotograflardaki {irlinlerde kendini ilk etiketleyen kullaniciya ise o firiin hediye

edilmistir (Eytipoglu, 2012:392).

Facebook kullaniminda markalarin en ¢ok yanilgiya diistiikleri nokta “en ¢ok
takipgisi olan markanin sosyal agda basariy1 yakaladig1” goriisiidiir. Oysa etkilesime

odaklanmak basarili bir sosyal medya stratejisinin ilk adimidir. Socialmouths ve
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American Express Open Forum tarafindan hazirlanmig infografik etkilesimin

saglanmasi konusunda 6nemli veriler igermektedir (Demirok, 2012).
80 veya daha az karakterden olusan iletiler, etkilesimi %23 artirmaktadir.

Gorsel unsurlar igeren iletiler, diger iletilerden %39 daha fazla etkilesim

yaratmaktadir.

Duygulara hitap eden iletiler, %33 daha fazla paylasilmakta ve yorumlanmakta;

ayrica %57 daha fazla begeni toplamaktadir.

Bir hayrani sayfayla etkilesime gecirmek, kullanicinin 34 arkadasina ulasmay1

gerektirmektedir.

Marka sikayetleri i¢in sosyal ag kullananlarin %25°1 bir saat i¢inde, %6’s1 ise 10

dakika i¢inde kendilerine doniilmesini beklemektedir.

Kullanicilarin %41°1 giinde bir veya iki kez hesaplarina bakarken, %27’si {i¢ ila

on kez, %8’1 de bu sayidan daha fazla hesaplarina girmektedir.

Web 2.0 sonrasi SMS ve MSN’in birlestirilmesi ve bunun sosyal ag ic¢inde
kullanilmasi anlayisindan ortaya ¢ikan Twitter, 140 karekterde kendini ifade etme
temeline dayanmaktadir. Twitter’da da tipki Facebook’ta oldugu gibi maksimum
takipcisi sayisina ulasmak basarinin gostergesi degildir. Onemli olan takipgilerle
etkilesime gegebilmek, atilan tweetlere yorum yapilmasimi ve takipgilerin kendi

takipgileriyle de bu tweetleri paylagmasini saglamaktir.

Diger yandan Twitter’da hesap actiktan sonra siirdiiriilebilir iletisimin
gerceklesmesi gerekmektedir. Siirekli yeni igerigin yer aldigi, etkilesimin aninda
gerceklestigi giincel bir hesap, marka imajin1 da olumlu etkilemektedir. Markanin
Twitter hesabimin Facebook, Linkedin, Google+ gibi diger sosyal ag platformlarinda

da paylasilmas1 Twitter hesabinin bilinirligini artirmaktadir.

“The American Express Open Forum” da markalarin aktif bir Twitter hesabina

sahip olmasi i¢in gerekli eylemler soyle siralanmaktadir:

82



Hesabin Giincel Tutulmasi: Markalarin Twitter’dan paylastigi fotograf ve
videolar, kurumsal ve sikici gorsellerden olusmamalidir. Takipgilerin ilgisini ¢ekecek,
takipgilere bir fayda saglayacak gorseller kullanilmalidir. Markaya ait daha sicak,
samimi ve oOzel ogeler takipgilerin ilgisini cekecektir. Ornegin ofisten ya da
yoneticilerin samimi bir aksam yemeginden kareler takipgiler i¢in paylasilmaya deger

goriilebilecektir.

Fiziksel Varligin Gosterilmesi: Tiim marka etkinliklerini tweet’lemek oldukca
onemlidir. Bdylece takipgiler es zamanli tim marka aktivitelerinden haberdar

olabilecek ve haberin 0 ana ait olmasi1 bunu paylasilmaya deger kilacaktir.

Kigisellestirme: Markalarin “kurum” gibi algilanmasi onlar1 soguk ve uzak
kilacaktir. Oysa markalar1 var eden insana ait degerlerdir. Dolayisiyla tipki bireysel
kullanicilar gibi markalar da duragan olmadiklarini, insana 6zgii tiim hareketlerini,

duygularini inga edip samimi bigimde paylagsmalidirlar (Rains, 2009).

Esinlenme: Markalarin stirekli yaraticilar fikirler bulmasi oldukca zordur. Bu
durumda kullanict hikayelerini ve tiiketici deneyimlerini igerige doniistiirmek bir

marka i¢in hem etkili hem de samimi bir yontemdir.

Aklmizi kullanin: Markalar tiiketicilerinden kendilerini takip etmelerini
beklerken kendilerine “Seni neden takip edeyim?” sorusunu sormalidirlar. Dolayisiyla
sadece markayla ilgili haberlere yer vermek yerine tiiketiciler “degerli” olabilecek

igerige de yer vermelidirler.

Twitter da tiim sosyal aglar gibi tiiketiciyle bulusmay1 kolaylastiran yapisinin
yani sira oldukc¢a kapsamli ve stratejik bir ¢alismay1 zorunlu kilmaktadir. Ancak dogru
kisiler tarafindan yonetilen, yiiksek etkilesime sahip, zengin icerige sahip bir twitter

hesab1 bir marka i¢in faydali sonuglar doguracaktir.
Markalarin YouTube Kullanimi

YouTube hem gorsel hem de isitsel igerigi bir arada sunan yapisiyla amator ya
da amotor goriiniimlii profesyonel videolarin paylasiimasint miimkiin kilmaktadir.

Aslinda bir¢ok video paylasim sitesi olmasina karsin YouTube en ¢ok kullanicist ve
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takipgisi olan video paylasim sitesidir. Bu platformda en 6nemli unsur ise igerigin

gercekten yaratici ya da diger deyisle izlenmeye deger olmasidir.

Markalar YouTube’da kendi senaryolarini markayla dolayli yoldan
iliskilendirerek paylasabildikleri gibi, kullanicilarindan kendi markalariyla ilgili gelen

videolarin yayinlanacagi kanallar da olusturabilmektedir.

Sosyal medyadaki iceriklerin yayilma giici diisiliniilecek olursa YouTube
tizerinden tiiketiciyle en eglenceli bag kurma yollarindan birinin “viral pazarlama”
oldugunu sdylemek miimkiindiir. igerigin sosyal medyada viral yolla yayilmasmin
maliyet ve ulagim agisindan avantajlarini farkeden markalar, YouTube’u en iyi sekilde
degerlendirmenin yollarin1 aramaktadirlar. Markalarin en ¢ok ses getiren YouTube
kampanyalarindan birisi 2011 yilinda Sampiyonlar Ligi Heineken’in viral
uygulamasidir. Uygulamada 1136 futbol tutkunu “Heineken Kurbani” olarak
secilmistir. Segilen kisiler Milan-Real Madrid mag¢inin oldugu giin etraflarindaki
insanlar aracilifiyla klasik miizik dinletisine gitmeye mecbur birakilmistir. Magci
izlemek yerine klasik miizik dinlemek durumunda kalan “kurbanlara” on bes dakika
sonra ekranda “Sikildin mi1?”, “Bu 6nemli magi kacirabilecegini nasil diistintirsiin?”,
“Hala bizimle misin?”” mesajlar1 génderilmis ve aniden ekranda mag¢ yaymlanmaya
baslamistir. Bu olayin videosu ise YouTube’da paylasilarak izlenme rekorlar1 kirilmig

ve marka onemli bir avantaj saglamistir.
2.5. Dijitallesme Ekseninde Tiirkiye

Dijitallesmeyle birlikte ortaya ¢ikan ve once “Yeni Medya” sonra Web 2.0
sayesinde ortay ¢ikan “Sosyal Medya” uygulamalar1 Tiirkiye’de oldukca ragbet
gormiistiir. 2019 rakamlarina gore Tirkiye’de niifusun %72’sini olusturan 59.36
milyon internet kullanicisi, niifusun %63’linii olusturan 52 milyon aktif sosyal medya
kullanicisi, niifusun %53 {inii olugturan 44 milyon aktif mobil sosyal medya kullanicisi

vardir.

Tiirkiye’deki yillik dijital degisim istatistiklerine bakildiginda; internet kullanim
istatistiklerinde, internet kullanicilarinin %9, yani 5 milyonluk bir artig goriilmektedir.
(59.3 milyon internet kullanicist). Aktif sosyal medya kullanici sayisinin da 2

milyonluk bir artis gergeklesmis. (52 milyon aktif sosyal medya kullanicist). Aktif
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mobil sosyal medya kullanict sayisi ise gegen yilla ayni kullanict sayisina sahiptir.
Insanlar internette giinde ortalama 7 saat gegirmektedir. Bu kullanicilarin en gok

nerelerde vakit harcadiklari:
Giinde ortalama 2 saat 46 dk sosyal medyada
Giinde ortalama 3 saat 9 dk televizyon basinda
Ve son olarak giinde ortalama 1 saat 15 dk miizik dinleyerek

Tiirkiye’deki sosyal medya kullanim istatistiklerine bakildiginda, Tiirkiye’de
toplam 52 milyon sosyal medya kullanicist vardir ve bu kullanicilarin 44 milyonu
mobil cihazlar ile sosyal medyaya baglanmaktadir. Goriildiigii gibi en aktif sosyal
medya platformu Youtubetur. Onu hemen Instagram ve Facebook takip etmektedir.
Gegen yila gore Instagram’in Facebook’u gegtigi goriilmektedir. Ardindan Twitter,
Snapchat ve LinkedIn en ¢ok kullanilan diger sosyal medya platformlar1 olarak
goriilmektedir. Facebook‘un 43 milyon kullanict bulunmakta ve erkeklerin daha fazla
kullandig1 bir platform oldugunu goriilmektedir. (Gegen yila gore Facebook kullanict
sayisinda %2,3’liikk azalma yasanmistir) Instagram’in 38 milyon kullanic1 bulunmakta
ve Facebook gibi yine erkeklerin daha fazla kullandig1 bir platformdur. (Gegen yila
gore Instagram kullanici sayisinda %2,7°lik artis yasanmistir). Twitter {ilkemizde 9
milyon kullaniciya sahip ve her 10 kisiden 8’i erkektir. (Gegen yila gore Twitter
kullanic1 sayisinda %1,9’luk artis yasanmistir). Kadinlarin daha fazla kullandigi
platform olan Snapchat‘in ise lilkemizde 6.3 milyon kullanicis1 bulunmaktadir. (Gegen
yila gore Snapchat kullanici sayisinda %26 oraninda ciddi bir azalma s6z konusu).
LinkedIn yine erkeklerin daha yogun olarak kullandig1 bir platform ve 7.3 milyonluk
kullanici sayisina sahiptir. (Gegen yila gore LinkedIn kullanict sayisinda %5,8’lik artis

yasanmistir)
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UCUNCU BOLUM

3. YAZILI BASINDA SUNULAN REKLAMLAR iLE SOSYAL MEDYA
REKLAMLARININ ICERIK ANALIiZI YONTEMI ILE INCELENMESI

Arastirmada markalarin gazete reklamlar1 ile sosyal medya kanallarinda
yayinlanan reklamlari incelenecektir. Markalarin yazili basina ge¢gmisten giiniimiize
reklam vermeleri ile birlikte sosyal medyada ki aktiflikleri karsilastirilacak ve

markalarin biit¢elerini ne yonde degistirdikleri sebepleri ile sunulacaktir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Geleneksel medyaya gore sosyal medya giiniimiizde daha gii¢lii bir iletisim
arac1 olmaya baglamigtir. Oncelikle sosyal medya kullanimi markalarin hitap ettigi
miisteriler tarafindan kesfedilmis ve kullanicilarin ilgi alanlari, haber okumalar1 sosyal
medyaya yonelmeye baglamistir. Bu durum zamanla markalarinda dikkatinden
kagmamis ve kendilerini anlatabilecekleri, reklamlarini yayinlayacaklari yeni bir kanal
bulmuslardir. Son doénemlerde markalar reklam paylasimlarini sosyal medyaya

aktarmaya baglamis ve yazili basina eskisi kadar reklam yatirimi yapmamustir.

Bu calismada amag, oncelikle tiiketici konumunda bulunan kullanicinin iletisim
modellerini degistirerek sosyal medyaya yonelmesi ve bunu fark ederek rotasini sosyal
medyaya ¢eviren markalarin sosyal medyay1 her alanda, yazili basina oranla daha fazla

tercih ettigini sebepleriyle birlikte gdstermek olmustur.
3.2. Arastirmanin Onemi

Teknolojinin hizla gelismesiyle beraber internet hayatin her alanina niifuz etmis,
neredeyse tim islemler internet ilizerinden yapilir hale gelmistir. Sosyal medya da,
internetin insanliga sagladigi en biiylik hizmetlerden biridir. Giiniimiizde internet
kullanan hemen her birey sosyal medya ile i¢ ice yasamakta, sosyal aglarda zaman
gecirmektedir. Bu durum, bircok islemde sosyal medyanin tercih edilebilir hale
gelmesini saglamigtir. Insanlar sosyal medyay1 seslerini duyurabilmek, fikirlerini
paylasabilmek i¢in tercih etmektedir. Bunun yaninda sosyal medya araciliiyla

giindem takip edilebilmekte, toplumca saygin kisilerin paylagimlari dahi anbean
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izlenebilmektedir. Boyle giiclii bir etkilesim aginda elbette pazarlama faaliyetleri de

kendisine yer bulmustur.

Bu c¢alisma, sosyal medyada tiiketicilerin karsilastigi reklamlarin etkisini ve
geleneksel medyaya verilen reklamlara gore daha etkili oldugunu gostermeyi
hedeflemektedir. Her anlamda hayatimizi kaplayan ve gliniimiiziin aktif pazar1 haline
gelen sosyal medyaya yonelik olarak bdyle bir ¢alismanin yapilmasi, biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Calisma oncelikle degisen iletisim modellerini gésterdigi ve bunu sayisal
veriler ile kanitladigi icin gelecekte iizerine olusturulacak hipotezlerin

kanitlanmasinda kullanabilir olmasi agisindan islevsel bir 6zelligi bulunmaktadir.
3.3. Arastirmanin Kapsam

Arastirmanin kapsami olarak yazili basin ve sosyal medyadaki markalarin
reklam verme siiregleri se¢ilmistir. Calismanin Orneklemini ise yazili basinda,
Hiirriyet, Milliyet ve Posta gazetesi olusturmustur. Y1l olarak secilen 6rneklem ise

2016 yilinin Mayis, Haziran ve Temmuz aylar1 olmustur.

Sosyal medyanin 6rneklemi olarak segilen mecralar ise, markalarin en yogun
kullandig1 Instagram, Twitter ve Facebook kanallar1 se¢ilmistir. Ayrica markalarin

reklam verme sayilar1 aylara gore karsilastirilmis ve degerlendirilmistir.
3.4. Arastirmanin Varsayimlari
Calismada gelistirilen varsayimlar:

Varsayim 1: Geleneksel medyaya oranla sosyal medya daha giiglii bir iletisim
aract haline doniismiis hem {iretici hem de tiiketici sosyal medyada kullanict sifatina
geemistir. Kullanici, bu durumda marka ile etkilesime gegebilecegi bir yapi

olusturmustur.

Varsayim 2: Dijitallesme ile birlikte tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in markalar,
reklam stratejilerinde degisimlere giderek gazetelere ayirdiklar: reklam biitcelerini ve
aktifligini azaltmis ve sosyal medya kaynaklarini daha fazla kullanmaya

baslamiglardir.
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3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, geleneksel basin ile dijital medyaya, markalar tarafindan verilen
biitceli reklamlarin karsilastirilmasina dayanmaktadir. Tiirkiye’de sosyal medya
kullaniminin artmasi ile olusan ve bu artisin marka stratejilerine de yansidigini
kanitlamaya ¢alisilan aragtirma da gazete sayfalarina verilen reklamlar ile markalarin
resmi hesaplarinda yaptiklart paylasimlar igerik analizi yontemi kullanilarak

karsilastirilmistir.

Sosyal bilimlerde igerik analizi en sik kullanilan ve tercih edilen yontem
olmustur. Icerik analizinde, nesnellik, sistemlilik ve genelleme kavrami &n plana
¢iktig1 i¢in varsayimlarin agiklanmasinda ve savunulmasinda daha etkili bir yontem
olmustur. Calismada da gazeteler ve sosyal medya uygulamalari tiimdengelim

yontemiyle karsilastirilmis ve paylastiklar: reklam igerikleri analiz edilmistir.

Icerik analizi toplumsal davranis1 etkilemeden gergeklestirilebilen (non-obtrusive)
bir arastirma yontemidir. Icerik analizi, iletisimin agik ve belirgin iceriginin nesnel,
sistematik ve nicel tanimlanmasma yonelik bir aragtirma teknigi olarak da

tanimlanabilir.

Icerik analizi uygulanirken; arastirma sorusu, orneklem, veri toplama, kodlama,

betimleme, degerlendirme ve yorumlama metotlar1 kullanilir.

Igerik analizi uzun bir zaman kesitinde meydana gelen siiregleri incelemeye izin
vermekle beraber nadiren de olsa denekler tizerinde etkisi vardir.

(www.acikders.orq.tr)

Arastirma ii¢ bolimden olusmaktadir. ilk bolimde geleneksel medyanin
olusumu, gazeteciligin donemsel olarak gegis sliregleri ve zamanla olusan dijitallesme
stireci gerceklesirken; gazetecilik alaninda degigen pratikler tizerinde de durulmus ve

gazetelere reklam verme siire¢lerinden bahsedilmistir.

Ikinci boliimde ise, dijitallesmenin ortaya ¢ikmasi, dijitallesme ile birlikte gelen
yeni Ozellikler ve degisen reklam stratejileri anlatilmistir. Markalarin sosyal medyay1
nasil kullandiklar1 arastirilmis ve Tiirkiye’de markalar tarafindan gergeklestirilen

sosyal medya kullanim1 hakkinda bilgi verilmistir.
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Aragtirmanin {iclinci kisminda da bulgulara yer verilmistir. Arastirmada
Tiirkiye’de tiraji en fazla olan ii¢ gazete tespit edilmistir. Bunlar; Milliyet Gazetesi,
Hiirriyet Gazetesi ve Posta Gazetesi olmustur. Bu ii¢ gazetenin 2016 yilina ait, Mayzs,
Haziran ve Temmuz aylar1 drneklem olarak belirlenmistir. Orneklem olarak belirlenen
aylarda, her bir gazetenin yayinladiklar1 30 giinliik gazeteler kontrol edilmis ve
sayfalarina aldiklar1 reklamlar marka isimleri ile beraber yazilmistir. Markalar
sektorlerine gore ayristirilmis ve her bir gazetenin belirlenen aylarda kacar adet reklam

aldiklar ortaya ¢ikarilmistir.

Gazetelere en fazla reklam veren birinci sektorii olusturan markalarin,
karsilastirma yapmak amaciyla sosyal medyada ayni ayda yaptiklari paylagimlar adet
olarak tespit edilmis ve paylasimlara gelen yorumlar ile begeniler BoomSocial.com

tizerinden alinan verilere gore arastirmaya yazilmistir.

Arastirmada elde edilen veriler, tablolarla da gosterilmis ve tablolarin

aciklamalar1 yapilmistir.

Arastirmanin basinda sunulan Onerme; dijitallesmenin artmasi1 markalarin
reklam stratejilerini etkilemis ve yatirimlar1 yazili basindan ¢ikarak sosyal medyaya

kaymuistir.

Arastirmada da bu onerme gazetelere verilen reklam sayilari ile ayn1 donemde
sosyal medyada paylasilan iletilerin say1 bakimindan farkini géstermis ve geleneksel

gazetelere verilen reklamlarin azaldigini verilerle sunmustur.
3.6. Bulgularin Degerlendirilmesi

Geleneksel medya tek yonlii iletisim sagladigi i¢in, artik vaktinin cogunu dijital
ve mobil ortamda gegiren kisiler ve sosyal kullanicilara ulagsmak i¢in yeterli degildir.
Bunun bilincinde olan markalar potansiyel miisterilerine ulasmak icin geleneksel
reklam harcamalarin1 yavas yavas dijital mecralara aktarmaya baslamis ve iletisim

biitcelerinin ¢gogunu dijital reklamlara ayirmaya baslamislardir.

Internet  esnek, interaktif, kullanicinin  kendi  kendine  kesfedip
sekillendirebildigi, paylasim yapabildigi, iiriin veya hizmeti i¢sellestirebildigi bir alan

olmas1 sebebiyle reklam verenler icin kesfedilebilecek ve degerlendirilmesi gereken
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bir alan haline gelmistir. Ayrica tim bu olasiliklarin yaninda dijital reklamlar,
geleneksel reklam  kaynaklarina  kiyasla ¢ok daha diisikk biitcelerle
gergeklestirilmektedir.

Dijital diinya tiiketicilerin ger¢ek kimlikleriyle var oldugu ve rol yapmalarini
gerektirmeyen bir platform olarak karsimiza cikiyor. Dijital alanda artik tiiketici
kullanici boyutuna gegtigi icin daha gergekei ve kendi gibi olabilmektedir. Bu nedenle
internet ortamini insanlar artik bir simiilasyon degil, ger¢ek diinyaya alternatif bir
ortam olarak betimliyor. Ustelik tiiketicilerin yasam seklini degistiren bu ortam satin

alma davraniglarini da etkiliyor.

Dijital reklamlar geleneksel reklamlardan farkli olarak kullanicilarin ilgisini hem
ona bazi deneyimler yasatarak, hem de dogrudan hedefe yonelik olarak g¢ekiyor.
Boylece tiiketici pazarlama siirecinin bir parcast olmus oluyor ve durum onu iirlinii
deneyimlemesi icin daha fazla ¢ekiyor. Sadece paylasilan iceriklere yorum yaparak
degil kimi zaman reklam kampanyasi haline getirilen oyunlar ya da kullanicilarin
olusturacag gorsellerle tiiketici hikayenin parcasi haline geliyor. Boylece tiiketiciyle
marka arasinda bir bag olusturularak marka imaji kuvvetlendiriliyor. Marka hem
kullanict ile arasinda bir bag kuruyor hem de kullanicinin yorumlarimi
degerlendirebiliyor. Boylece gazeteler lizerinden gerceklestirilen tek yonlii iletisim

halini ¢ift yonlii iletisim almis ve marka ile tiiketici arasindaki duvarlar yikilmistir.

Geleneksel reklam biitgelerinin distiiglinii ise asagidaki oransal rakamlarla
aciklamak miimkiin olacaktir. Yapilan arastirmalar firmalarin dijital reklam
biit¢elerinin yiikselirken buna bagli olarak geleneksel reklam gelirlerinin diistiigiinii
gosteriyor. Amerika’da yapilan bir arastirma, 2013 yilinda geleneksel reklam

mecralarindaki diislis rakamlar1 su sekilde belirtiyor;

Tablo 4: Geleneksel Medya’ya verilen reklamlarin diisiis oranlar:

Geleneksel Medyaya Reklam Verme Diisiis Oranlan (2016 — 2017)
Gazete 32%
Dergi 28%
Radyo 24%
Televizyon 21%
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Geleneksel medyaya verilen reklamlarin diisisi 2016 yilindan itibaren
hissedilmeye baglanmis ve gelecek yillarda da bu diisiis oransal olarak da karsimiza

¢cikmustir.

Ilk olarak 2016 yilinda Tiirkiye’de reklam gelirlerinin basm sektdriine nasil

dagildigini inceleyelim

2016 yilinda Tirkiye’ye verilen reklamlar gecen seneye oranla %10,96 artis
gostermis ve 7,1 milyar TL’yi bulmustur. Yatirimlarda %51,2°1ik oranla televizyon
mecrasi en bliylik paya sahip olurken %24 ile dijital mecralar ikinci, basin reklam
yatirnmlart da %14,8 ile Ugiincii siraya yerlesmistir. Dijital mecralar 2016 yilin
%16,9’luk biiyiimeyle kapatmis ve kendi alaninda biiylik bir sigrama yasamuistir.
Gazete ve derginin gecen yilki reklam kayiplar1 bu yil da katlanarak devam etmistir.
Gazete reklam yatirimi bir onceki yila gore %2,2 azalirken dergilerde % 4’e yakin

yasanmigtir. (https://mediacat.com/reklamcilar-derneqi-2016-reklam-

kayip
yatirimlari/)

Tablo 5: 2016 Yili Reklam Verme Oranlar:

2015 Pazar Pay1 % 2016 Pazar Pay1 % | Degisim 2016
(mio TL) (mio TL)

TV 3.270,05 50,51 3.679,90 51,22 12,53
TV Raporlanan 2.635,10 40,7 3.035,16 42,25 15,18
TV Raporlanmayan | 634,95 9,81 644,74 8,97 1,54
Basin 1.094,95 16,91 1.068,90 14,88 -2,38
Gazete 995,98 15,38 973,87 13,56 -2,22
De rgi 98,97 1,53 95,03 1,32 -3,98
Ac¢i1 khava 415,03 6,41 448,96 6,25 8,18
Radyo 139,00 2,15 168,96 2,35 21,55
Sinema 71,15 11 81,14 1,13 14,03
Dijital 1.483,91 22,92 1.736,01 24,17 16,99
Toplam 6.474,10 100,00 7.183,87 100,00 10,96

Reklamcilar Derneginin 19 Mart 2018 tarihinde Deloitte is birligi ile hazirladig:
raporda ise, 2017 Medya ve Reklam Yatirimlar1 Raporu’nun detaylar1 paylagilmistir.

Rapora gore dijital mecralardaki yiikselis dikkat ¢cekmistir.

Deloitte Ingiltere mevzuatina gore kurulmus olan Deloitte Touche

Tohmatsu Limited (“DTTL”) sirketini, iiye firma agindaki sirketlerden ve iliskili

tiizel kisiliklerden bir veya birden fazlasini ifade etmekte ve bir¢ok farkl

endiistride faaliyet gosteren ozel ve kamu sektorii miisterilerine denetim,
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danigmanlik, finansal damgmanhik, risk danismanligi, vergi ve ilgili alanlarda
hizmet saglayan diinyanin énde gelen profesyonel hizmetler firmalarindan
birisidir.  (https://www?2.deloitte.com/tr/tr/pages/about-deloitte/articles/about-
deloitte.html)

Dijital mecralarin pastadaki pay1 ylizde %25,9’a yiikselirken, iiclincii sirada
yiizde %12 ile yazili basinin yer almistir. 2017 yilinda tamamen dijital mecralara 2,078
milyon TL’lik yatirim yapilirken gazetelere yapilan yatirim 880 bin TL’lik yatirimda

kalmistir.

Deloitte raporlarina gore 2016’dan 2017°e kadar olan biiyiimeler ise, dijital
medyada 9%19,7 iken yazili basinda % -9,9 olarak degerlendirilmistir.

Bu sonuglara gore 2016 — 2017 yillar1 arasinda gergeklesen reklam verme
stirecleri yazili basinin tercih edilmesinin azaldigini ve buna karsit olarak dijital mecra
reklamlarinin yiikseliste oldugunu gostermistir.

(https://webrazzi.com/2018/03/19/2017-medya-ve-reklam-yatirimlari-raporu-dijital-

mecralar-yukseliste/)

2018 yilinda ise reklam verme oranlarinda en fazla diisiis %19’luk oranla basin
tarafinda ortaya ¢ikmistir. Buna karsilik 2018 yilinin verilerine gore dijital medyaya
reklam verme orani artig gosterdi ve toplamda 2,470 milyon TL’lik yatirim yapilmistir.

2017 yilia gore dijital medyaya reklam verme orani %14,8 artis gdstermistir.

Gelecek yillarda dijital medya yatirimlariin ilk defa diger tiim mecralarin 6niine
gecmesi bekleniyor. Boylece en biiyiik paya sahip mecranin dijital olmasi 6n goriiliiyor

(https://www.crmmedya.com/blog/2018-de-dijital-reklama-2-47-milyar-tl-

harcandi.htm)

Kamuoyu ile paylasilan bu verileri 6zele indirgemek amaciyla calismada tiraj
yoniinden Tirkiye’nin 6nde gelen Milliyet, Hiirriyet ve Posta gazetelerinin 2016
yilinin Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda gazetelerinde yer verdikleri reklamlar
incelenmis ve sektorlerine gore ayrilarak ayni donem igerisinde o sektorlerin dijital

mecralarda ne tiir icerikler paylastiklar1 sayisal olarak karsilagtirilmastir.
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Tiirkiye’de tiraji yiiksek gazeteler listelendiginde, Hiirriyet, Posta ve Milliyet
gazetelerinin ilk on gazete igerisinde oldugu goriilmiistiir. Tiraj oranina gore segilen

bu ii¢ gazete drneklem olarak kullanilmustir.

Gazetelerin hem tirajlart hem de kamuoyu durusu olarak belli bir fikre hitap
etmemeleri gbz 6niinde bulundurulmustur. Markalarin uyduklari stratejiler géz ontinde
bulundurulmus ve markalarin en fazla bu 6zellikleri tasiyan gazetelere reklam vermis

olacaklar1 6ngoriilmiistiir.

2016 yilinin Mayis, Haziran ve Temmuz ayinda yayinlanan Hiirriyet, Milliyet

ve Posta gazetelerine verilen reklamlarin sektor bazli tablosu da asagida yer almistir.

Tablo 6: Gazetelerin Sektorlere Gore Aldig1 Reklam Sayilar:

Mayis Haziran Temmuz
Sektorler Milliyet Hiirriyet | Posta Milliyet Hiirriyet | Posta Milliyet Hiirriyet | Posta
Diger Sektorler 52 57 31 92 15 40 - 18 5
Beyaz 49 18 26 38 10 24 17 14 23
Esya&Mobilya
Turizm 47 136 42 50 130 23 6 72 18
Kisisel Bakim 38 82 30 34 16 14 7 10 2
Bankacihik 37 28 29 82 18 28 10 6 8
Gida 33 35 50 56 42 93 30 40 55
Otomotiv 28 46 51 36 19 54 14 15 34
ingaat 21 23 8 24 6 17 - - 10
Telekomiinikasyon 16 14 14 16 8 16 20 8 8
Basin 11 2 6 16 12 14 10 6 8
Egitim 6 10 8 22 8 18 22 6 8
Havacihk 6 3 - 2 - - 10 - -
Aligveris 4 18 43 4 38 43 10 27 35
Hizmet 1 - - - - - - - -
Toplam 349 472 338 422 322 384 156 222 214

Sektorlere gore ayrilan gazetelerin 2016 Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda
kagar adet reklam aldiklar1 yukaridaki tabloda gdsterilmistir. Tabloya gore belirlenen

aylarda en fazla reklam1 Milliyet Gazetesi yayinlamistir.

Degerlendirilen gazetelerin en fazla Haziran ayinda reklam alma sebebinin yaz
déneminin baslamasi ile tatil sezonunun agilmasi oldugu dngoriilmiistiir. Ozellikle
Turizm sektoriinde verilen reklamlarin bu aylarda artis gostermesi varsayimi

desteklemistir.

Genelde gazetelere reklam vermeyi tercih eden sektorlerin basinda beyaz esya,
turizm ve gida sektorii icerisinde degerlendirilen markalar gelmistir. Havacilik ve
hizmet sektorii igerisinde degerlendirilen markalarin son {i¢ ayda oldukca az reklam

vermis olmalar da dikkat ¢ekmistir.
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Tabloda verilen gazetelerin detayli analizini ise asagida sosyal medya reklamlari

ile karsilagtirmali olarak degerlendirilmistir.
Milliyet Gazetesi

Milliyet Gazetesi’nin 2016 yilmin Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda

gazetesinde yer verdigi reklamlari inceleyelim;
01 - 31 Mayis 2016

Milliyet Gazetesi 01 — 31 Mayis 2016 tarih araliginda basima sundugu
gazetelerinde toplam 349 reklama yer vermistir. Gazeteye verilen reklamlar arasinda
markalar sektorlerine gore ayristirilmis ve en fazla gazete reklami alan sektor beyaz
esya ve mobilya olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Milliyet Gazetesi 2016 yilinin Mayis
ayinda en az reklami havacilik ve egitim sektdriinde degerlendirilen markalar arasinda
olmustur. Milliyet Gazetesi nin en fazla reklam aldig1 beyaz esya sektoriinde 6ne ¢ikan
markalar ise sirastyla; Beko, Argelik ve Vestel olmustur. Bu ii¢ marka Mayis ayinda

toplamda Milliyet Gazetesi’ne 16 reklam vermistir.

Bu markalar ayn1 donemde dijital platformlarda reklam vermisler ve bu
platformlarda daha aktif rol oynamislardir. Ayn1 zamanda markalar dijital medyaya
verdikleri reklamlar ile etkilesim oranlarina ulasilabilirlikleri ile ¢ift yonlii bir iletisim

gerceklestirmislerdir.

Beko markas1 01 — 31 Mayis 2016 tarihinde Facebook mecrasinda, 16 ileti
paylasmistir. Bu paylasimlarin 6 adeti fotograf ve 8 adeti videodan olusmustur. Bu
iletiler toplamda 2.513 etkilesim almis, 46 yorum yapilmis ve 345 kere paylasilmistir.
Bu siire zarfinda Beko markast Twitter mecrasinda herhangi bir paylasimda
bulunmamaistir. Instagram’da ise, 8 paylasim yapilmistir. Bu paylasimlar yapilirken
Beko Instagram sayfasi 5.702 yeni hayran kazanarak %38,264 biylimistir

(https://www.boomsocial.com/)

94


https://www.boomsocial.com/

Tablo 7: Mayis 2016 Milliyet Gazetesi Sektor Reklam Verme Sayilari

01 - 31 Mayis 2016 MILLIYET GAZETESI
SEKTORLER Toplam
Diger Sektorler 52
Beyaz Esya & Mobilya 49
Turizm Sektorii 47
Kisisel Bakim Sektorii 38
Bankacihik Sektorii 37
Gida Sektorii 33
Otomotiv Sektorii 28
Ingaat Sektorii 21
Telekomiinikasyon Sektorii 16
Eglence Sektorii 11
Egitim Sektorii 6
Havacilik Sektorii 6
Alsveris Sektorii 4
Hizmet Sektorii 1

Bu sektorler arasinda Beyaz esya sektorii one ¢ikmistir. Asagida ise beyaz esya
sektorii icerisinde degerlendirilen markalarin Milliyet Gazetesi’'ne Mayis ayinda

verdikleri reklam sayilar1 tablo halinde verilmistir.

Tablo 8: Mayis 2016 Milliyet Gazetesi Marka Reklam Verme Sayilari

01 - 31 Mayis 2016 Milliyet Gazetesi
Markalar Toplam
Beko 8
Arcelik 4
Vestel 4

Milliyet Gazetesi’ne Mayis 2016 yilinda en fazla reklam1 Beyaz Esya sektori
vermis ve bu sektor icerisinde degerlendirilen markalarin reklam verme sayilar1 da
tabloda gosterilmistir. Beyaz esya markalar1 arasinda da en fazla reklam sayis1 8 ile

Beko’ya aittir.

Tablo 9: Mayis 2016 Beko Dijital Medya’ya Reklam Verme Sayilari

BEKO
Kanallar Toplam Reklam Paylasimi Normal Paylasimlar
Facebook 16 13 3
Twitter - - -
Instagram 8 7 1

Beko markasinin ayn1 ddnemde sosyal medya hesaplarindan yaptig1 paylasimlar
da tabloda gosterilmistir. Beko farkli tic mecray1 da kullanmis ve toplamda 24 farkli
paylasim yaparak geleneksel medyaya verdigi reklamin 3 katini1 sosyal medya

hesaplarinda gercgeklestirmistir. Beko paylasimlarinda dogrudan reklam olarak
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iligkilendirilen 20 paylasim tespit edilmistir. Geriye kalan paylasimlar genelde
markanin 6zel giin kutlamasi ya da drliin tanitim gorsellerinden olugmustur.

(https://www.boomsocial.com/)
01 — 30 Haziran 2016:

Milliyet Gazetesi 01 -30 Haziran 2016 yilinda toplam 422 reklam gazetesinde
yaymlamistir. Haziran aymda en fazla reklam yayimladigi sektor ise gida sektorii
olmustur. 56 adet gazete reklami gida sektorii tarafindan gazeteye verilmistir. Sektor
icerisinde One ¢ikan markalar ise, A101, Carrefour ve Yonca Yag markasi olmustur.
A101 markas: toplamda 10 adet reklam yaymnlamigtir. A101 markasinin dijital
medyaya verdikleri reklamlar1 inceledigimizde ise, Facebook kanalinda toplam 66 ileti
paylasmistir. Bu iletilerin 51 adeti fotograftan olusurken, 15 adeti videodan
olugmaktadir. Ayrica o donemde sayfa 5 bin 295 yeni hayran kazanarak hayran
sayisint %3,114 artmigtir. Bu iletiler toplamda 33 bin 100 begeni alirken 297 yorum
yapilmistir ayrica 3.628 kez paylasilmistir. (https://www.boomsocial.com/)

A101 markast 01 — 30 Haziran 2016 tarihinde, Twitter mecrasinda toplam 104
ileti paylasmustir. Iletilerin 60 adeti videodan olusurken 44 adeti gorsel olarak
paylasilmistir. 104 ileti toplamda 59 begeni alirken, 15 kez retweet edilmistir.
Toplamda bu igerikler tahmini olarak 74 kisiye erigsmistir. A101 markasi i¢in Haziran

2016 verilerine ulagilamadigi i¢in karsilastirma analizine eklenememistir.

Tablo 10: Haziran 2016 Milliyet Gazetesi Sektor Reklam Verme Sayilari

01 - 30 Haziran 2016 Milliyet Gazetesi

Markalar Toplam
Diger Markalar 92
Gida Sektorii 56
Turizm Sektorii 50
Beyaz Esya&Mobilya 38
Otomotiv Sektorii 36
Kisisel Bakim Sektorii 34
Bankacilik Sektorii 32
Egitim Sektorii 22
Basin Sektorii 18
Insaat Sektorii 16
Telekomiinikasyon 16
Eglence Sektorii 6
Alisveris Sektorii 4
Havacilik Sektorii 2
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Haziran ayinda Milliyet Gazetesi’'ne en fazla reklam veren sektor gida sektorii
olmustur. Gida markalar1 toplamda bu ay 56 reklam1 gazete sayfasinda
yayinlamislardir. Gida sektorii igerisinde 6ne ¢ikan markalar ise, A101, Carrefour ve

Yonca Yag markalar1 olmustur.

Tablo 11: Haziran 2016 Milliyet Gazetesi Marka Reklam Verme Sayilar

01 - 30 Haziran 2016 Milliyet Gazetesi
Markalar Toplam
Al101 10
Carrefour 8
Yonca Yag 8

Gida sektorii ile ilgili Haziran ayinda Milliyet Gazetesi’'ne en fazla reklami
A101, Carrefour ve Yonca Yag markasi vermistir. Bu markalarin 6ne ¢ikant A101
oldugu i¢in ayn1 ayda A101 markasinin sosyal medya paylasimlarini inceledigimizde
sayinin geleneksel medyaya oranla ¢ok daha fazla oldugunu goérmekteyiz. A101
markasi sosyal medya hesaplarinda gosterdigi aktifligi ve reklamlarini yazili bansina

yansitmamustir. (https://www.boomsocial.com/)

Tablo 12: Haziran 2016 A101 Dijital Medya’ya Reklam Verme Sayilar:

Al101
Kanallar Toplam Reklam Paylasimi Normal Paylasimlar
Facebook 66 59 7
Twitter 104 50 54
Instagram 0 - -

01 — 31 Temmuz 2016:

Milliyet Gazetesi ile ilgili 01 — 31 Temmuz 2016 tarihleri arasinda
incelendiginde, gazetede toplam 156 markanin reklam verdigi gortilmiistiir. Yaz
aylarinin baglamasi ile birlikte gazete reklamlarina olan talebin de azaldigi tespit

edilmistir.

Gazetenin Temmuz ayinda en fazla reklam paylastig1r sektor Gida sektorii
olmustur. Gida sektorii basliginda degerlendirilen markalar toplamda 30 reklanu
Milliyet Gazetesi’nde yaymlamislardir. Gida sektorii icerisinde degerlendirilen

markalarda ise, A101, Bim ve Migros markalar1 yer almistir. A101 markas: 01 — 31
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Temmuz 2016 tarihinde Milliyet Gazetesine toplamda 8 reklam vermistir. Bim bu

tarihlerde Milliyet Gazetesi’ne 6 reklam verirken Migros ise 4 reklam yayinlamistir.

Gida sektoriinde en fazla reklam1 A101 markasi verdigi i¢in dijital mecralarda

da ayni tarih araligindaki paylasimlarini ve etkilesimlerini degerlendirecegiz.

A101 markas1 01 — 31 Temmuz 2016 tarihinde, Facebook mecrasinda 84 ileti
paylasmustir. Bu iletilerin, 41 adeti fotograftan olusurken geriye kalan 43 paylasim
video olmustur. 01.07.2016 — 31.07.2016 doneminde sayfa iletileri toplam 53.533
etkilesime ulasmistir. Facebook’ta paylasilan 84 ileti, toplam 33.609 begeni alirken,
2.893 yorum yapilmis ve 17.031 paylasilmistir.

01 — 31 Temmuz tarihinde A101 markasinin Twitter sonuglarina baktigimizda
ise, 241 ileti paylasilmistir. Paylasilan igerikler, toplam 175 begeni ve 83 retweet
almistir. Marka 01.07.2016 - 30.07.2016 doneminde, 94 yeni takip¢i kazanmustir.

Paylagimlarin 44 adeti gorselden olusurken 43 adeti de videodan olugmaktadir.

Bir ay boyunca paylasimlar1 258 kisi tarafindan etkilesim almistir.

Belirlenen tarih araligina ait Instagram verilerine ulasilamadig: icin analizi

yapilamamistir. (https://www.boomsocial.com/)

Tablo 13: Temmuz 2016 Milliyet Gazetesi Sektor Reklam Verme Sayilari

01 - 30 Temmuz 2016 Milliyet Gazetesi

Markalar Toplam
Gida Sektorii 30
Diger Sektorler 23
Egitim Sektorii 22
Beyaz Esya&Mobilya 17
Otomotiv Sektorii 14
Basin Sektorii 10
Bankacilik Sektorii 10
Telekomiinikasyon 10
Algveris Sektorii 7
Kisisel Bakim Sektorii 7
Turizm Sektorii 6

Temmuz aymda Milliyet Gazetesi’ne verilen reklamlar incelendiginde, gida
sektorii alaninda degerlendirilen markalarin en fazla reklam verdigi goriilmiistiir. Gida
sektorii alaninda incelenen markalar arasinda da en fazla reklami veren marka Haziran

ayinda oldugu gibi A101 olmustur.
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Tablo 14: Temmuz 2016 Milliyet Gazetesi Marka Reklam Verme Sayilari

01 — 30 Temmuz 2016 Milliyet Gazetesi
Markalar Toplam
Al01 8
Bim 6
Migros 4

Yaz aylarinin baslamasiyla markalar dijitale olan egilimlerini arttirmiglar ve

A101 sosyal medya kanallarinda toplam 325 ileti paylasmuistir.

Tablo 15: Temmuz 2016 A101 Dijital Medya’ya Reklam Verme Sayilar

Al101
Kanallar Toplam Reklam Paylagimi Normal Paylasimlar
Facebook 84 78 6
Twitter 241 238 3
Instagram 0 - -

Hiirriyet Gazetesi:

Hiirriyet Gazetesi’nin 2016 yilinin Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda

gazetesinde yer verdigi reklamlari inceleyelim;
01 - 31 Mays 2016:

Hiirriyet Gazetesi 01 — 31 Mayis 2016 tarth aralifinda basima sundugu
gazetelerinde toplam 472 reklama yer vermistir. Gazeteye verilen reklamlar arasinda
markalar sektorlerine gore ayrigtirilmis ve en fazla gazete reklami alan sektor Turizm
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hiirriyet Gazetesi 2016 yilinin Mayis ayinda en az
reklami ise basin ve teknoloji sektoriinii kapsayan markalar tarafindan almistir. May1s
ayinda turizm sektorii ile alakali olarak Hiirriyet Gazetesi'nde 136 reklama yer

verilmistir.

Turizm sektoriinde degerlendirilen markalar arasinda en fazla reklam veren
markalar ise sirasiyla, Ets Tur, Jolly Tur ve Pronto Tour olmustur. Bu turizm sirketleri

Mayis 2016 yilinda Hiirriyet Gazetesi’ne toplam 88 reklam vermistir.
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Hiirrriyet Gazetesi Mayis ayinda en fazla reklamini Turizm Sektori igerisinde
degerlendirilen markalar tarafindan almig ve diger gazetelere gore aldigi reklamlarla
one c¢ikmistir. Reklam sayisindaki fazlaligin sebeplerinden biri olarak Hiirriyet
Gazetesi’'nin ezelden beri ilan ve reklam gazetesi olarak anilmasi oldugu

distiniilmistiir.

Tablo 16: Mayis 2016 Hiirriyet Gazetesi Sektor Reklam Verme Sayilar

01 - 31 Mayis 2016 Hiirriyet Gazetesi
Sektorler Toplam

Turizm Sektorii 136
Kisisel Bakim Sektorii 82
Diger Sektorler 57
Otomotiv Sektorii 46
Gida Sektorii 35
Bankacilik Sektorii 28
Insaat Sektorii 23
Beyaz Esya&Mobilya 18
Ahgveris Sektorii 18
Telekomiinikasyon Sektorii 14
Egitim Sektorii 10

Havacilik Sektorii 2

Basin Sektorii 2

Teknoloji Sektorii 1

Geleneksel basina en fazla reklam veren ETS Tur’un ayni zaman diliminde
dijital medyaya verdigi reklamlar1 inceledigimizde ise,Facebook kanalinda Mayis
ayinda 49 ileti paylasmistir. Bu iletilerin 15 adeti fotograftan olusurken 3 adeti
videodan olusmustur. Facebook mecrasinda marka 9.368 etkilesime ulasirken, 613
begeni almistir. Ayrica 49 paylasima 138 yorum yapilirken 617 farkli kullanici

tarafindan paylasilmigtir.

Tablo 17: Mayis 2016 Hiirriyet Gazetesi Marka Reklam Verme Sayilar:

01 - 31 Mayis 2016 Hiirriyet Gazetesi
Markalar Toplam
Ets Tur 46
Jolly Tur 22
Pronto Tour 20

Ets Tur ile ilgili dijital platformlardaki listeye baktigimizda Twitter kanalinda
Mayis 2016 yilinda 84 ileti paylasmstir. Iletilerin, 72 adeti fotograf olmustur. 84

paylasim 554 begeni ve 96 retweet almistir. Instagram verilerine baktifimizda da Ets
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Tur’un 18 ileti paylastig1r goriilmiistiir. 18 paylasim 13.573 begeni ve 175 yorum

almistir.

Tablo 18: Mayis 2016 Ets Tur Dijital Medya’ya Reklam Verme Sayilari

ETSTUR
Kanallar Toplam Reklam Paylagimi Normal Paylasimlar
Facebook 49 46 3
Twitter 84 81 3
Instagram 18 14 4

01 — 30 Haziran 2016:

Hiirriyet Gazetesi 01 — 30 Haziran 2016 tarihinde gazetesinde toplam 322 reklam
yaymlamistir. Yaymlanan reklamlarin sektorlerine baktigimizda, en fazla reklam
turizm sektoriinii temsil eden markalarin verdigi reklamlar olmustur. Turizm
sektorlindeki markalar toplamda 130 reklam yayinlayarak Haziran ayinda Hiirriyet

Gazetesi’ne en fazla reklam veren sektor olmustur.

Turizm sektorii icerisinde degerlendirilen markalar icerisinde en fazla reklami
reklam yaymlamistir. Yaymlanan reklamlarin sektorlerine baktigimizda, en fazla
reklam turizm sektdriinii temsil eden markalarin verdigi reklamlar olmustur. Turizm
sektorlindeki markalar toplamda 130 reklam yayinlayarak Haziran ayinda Hiirriyet

Gazetesi’ne en fazla reklam veren sektor olmustur.

Turizm sektorii igerisinde degerlendirilen markalar igerisinde en fazla reklami
veren markalar, Ets Tur, Jolly Tur ve Setur olmustur. Ets Tur toplamda Hiirriyet

Gazetesi’nde Haziran ayinda, 60 reklam yayinlamistir.

Geleneksel basina en fazla reklam veren ETS Tur’un ayni zaman diliminde
dijital medyaya verdigi reklamlari inceledigimizde ise, Facebook mecrasinda Haziran
ayinda toplam 45 ileti paylastigi goriilmiistiir. Bu iletilerin 10 adeti fotograftan
olusurken 6 adeti videodan olusmustur. 45 ileti, toplam 33.617 begeni alirken, 264
yorum yapilmaistir.
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Tablo 19: Haziran 2016 Hiirriyet Gazetesi Sektor Reklam Verme Sayilar:

01 - 30 Haziran 2016 Hiirriyet Gazetesi
Sektorler Toplam
Turizm 130
Gida 42
Ahgveris 38
Otomotiv 19
Bankaciik 18
Kisisel Bakim 16
Diger 15
Basin 12
Beyaz Esya&Mobilya 10
Telekomiinikasyon 8
Insaat 6
Egitim 6
Holding 2

Twitter’da ise Ets Tur 70 ileti paylasmis ve 520 etkilesime sahip olmustur.
Icerikler toplamda 70 kez retweet edilirken, 450 kisi tarafindan begenilmistir.

Tablo 20: Haziran 2016 Hiirriyet Gazetesi Marka Reklam Verme Sayilari

01 - 30 Haziran 2016 Hiirriyet Gazetesi
Markalar Toplam
Ets Tur 60
Jolly Tur 22
Setur 16

Instagram ise Ets Tur Haziran 2016 yilinda, 17 ileti paylasiimistir. Tletiler 12 bin

742 begeni ve 146 yorum almistir. Hesap donem boyunca 7 bin 817 yeni hayran

kazanarak yiizde 9 bin 892 biiylimiistiir.

Tablo 21: Haziran 2016 Ets Tur Dijital Medya’ya Reklam Verme Sayilari

ETSTUR
Kanallar Toplam Reklam Paylagimlari Normal Paylasimlar
Facebook 45 43 2
Twitter 70 64 6
Instagram 17 14 3
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01 — 31 Temmuz 2016:

Hiirriyet Gazetesi'nin degerlendirildigi son ay olan Temmuz ayinda, Hiirriyet
Gazetesi’nde toplam 222 reklam yer almistir. Gegen aya gore reklam sayisinda azalma

goriilen gazetenin en az reklam aldig1 ay Temmuz olmustur.

Temmuz ayinda sektorlere boldiiglimiiz reklamlarin arasinda en fazla reklam
veren sektor turizm sektorii olmustur. Yaz aylarinin devam etmesi turizm sektoriinde
olan markalarin reklam verme oranlarmi arttirmistir. Turizm sektoriinde yer alan
markalar Temmuz aymnda Hirriyet Gazetesi'ne toplam 72 adet reklam
yayinlamiglardir. Haziran ayinda oldugu Temmuz ayinda da en fazla reklam veren

turizm markalari, Ets Tur, Jolly Tur ve Setur olmustur.

Tablo 22: Temmuz 2016 Hiirriyet Gazetesi Sektor Reklam Verme Sayilari

01 - 31 Temmuz 2016 Hiirriyet Gazetesi
Sektorler Toplam
Turizm 72
Gida 40
Aligveris 27
Diger 18
Otomotiv 15
Beyaz Esya&Mobilya 14
Kisisel Bakim 10
Telekomiinikasyon 8
Egitim 6
Bankaciik 6
Basin 4
Holding 2

En fazla reklam1 28 adet reklam ile Ets Tur Temmuz ayinda vermistir. Ets Tur
Temmuz 2016 yilinda Facebook kanalinda, 21 ileti paylasilmistir. Bu paylasimlar
5.021 begeni, 164 yorum ve 388 paylasim almustir.

Tablo 23: Temmuz 2016 Hiirriyet Gazetesi Marka Reklam Verme Sayilari

01 - 31 Temmuz 2016 Hiirriyet Gazetesi
Markalar Toplam
Ets Tur 28
Jolly Tur 20
Setur 4

Twitter’da ise Ets Tur 34 ileti paylasmistir. Bu iletilerin 29 adeti fotograflardan

olusmustur. Ayrica igeriklerin tamami toplam 208 begeni ve 75 retweet almistir.
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Instagramda ise toplam 11 ileti paylasilmistir. En ¢ok paylasilan ileti tiiri, 11

ileti ile fotograf olmustur. igerikler, toplam 10.038 begeni ve 94 yorum almustir.

Tablo 24: Temmuz 2016 Ets Tur Dijital Medya’ya Reklam Verme Sayilari

ETSTUR
Kanallar Toplam Reklam Paylasimlar1 | Normal Paylasimlar
Facebook 21 12 9
Twitter 34 28 6
Instagram 11 11 0

Posta Gazetesi:

Posta Gazetesi’nin 2016 yilinin Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda

gazetesinde yer verdigi reklamlar1 inceleyelim;

01 - 31 Mayis 2016:

Posta Gazetesi’ne Mayis 2016 yilinda toplam 338 adet reklam verilmistir. Diger

gazetelere kiyasla Mayis ayinda en az reklami alan gazete de Posta Gazetesi olmustur.

Posta Gazetesi’ne Mayis ayinda verilen reklamlarin sektorel dagilimina baktigimizda

da Otomotiv sektoriiniin lider oldugu goriilmistiir. Mayis ayinda en az reklam veren

sektorler ise, ingaat ve emlak sektorleri olmustur.

Otomotiv sektoriinde toplam 51 reklam yaynlanmistir. Otomotiv sektorii

icerisinde degerlendirilen markalarda ise 6ne ¢ikan ilk 3 marka sirasiyla, Ford,

Mercedes ve Opel olmustur.
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Tablo 25: Mayis 2016 Posta Gazetesi Sektor Reklam Verme Sayilari

01 - 31 Mayis 2016 Posta Gazetesi
Sektorler Toplam
Otomotiv 51
Gida 50
Alisveris 43
Turizm 42
Diger 31
Kisisel Bakim 30
Bankaciik 29
Beyaz Esya & Mobilya 26
Telekomiinikasyon 14
Egitim 8
Basin 6
Insaat 4
Emlak 4

Ford Mayis ayinda Posta Gazetesi’nde toplamda 12 adet reklam yayimlamistir.
Ford markasinin ayn1 donemde sosyal medya paylasimlari ise, Facebook’ta toplamda
42 ileti paylasilmistir. En ¢ok paylasilan ileti tiirli, 29 ileti ile fotograf olmustur.
Paylasilan igerikler, toplam 105.555 begeni, 1.421 yorum ve 6.448 paylasim almistir

Tablo 26: Mayis 2016 Posta Gazetesi Marka Reklam Verme Sayilar

01 - 31 Mayis 2016 Posta Gazetesi
Markalar Toplam
Ford 12
Mercedes 6
Opel 4

Twitter kanalin1 kullanimina baktigimizda ise Ford’un Mayis 2016 yilinda 65
ileti paylagmistir. En ¢cok paylasilan ileti tiirii, 30 ileti ile fotograf olmustur. Paylasilan
icerikler, toplam 4.504 begeni ve 734 retweet almistir.

Instagram da ise Ford markas1 32 ileti paylasmis ve 30 ileti ile fotograf olmustur.

lletiler toplamda 22.754 begeni ve 215 yorum almustir.

Tablo 27: Mayis 2016 Ford Dijital Medyaya Reklam Verme Sayilari

FORD
Kanallar Toplam Reklam Paylasimlar: Normal Paylasimlar
Facebook 42 39 3
Twitter 65 59 6
Instagram 32 30 2
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01 — 30 Haziran:

2016 yilinin Haziran ayinda, Posta Gazetesi’nde toplam 384 reklam paylasimi
yapilmistir. Sektorlere gore ayrilan reklamlarda 6ne ¢ikan ve birinci olan sektor Gida

sektorii olmustur.

Tablo 28: Haziran 2016 Posta Gazetesi Sektor Reklam Verme Sayilar

01 - 30 Haziran 2016 Posta Gazetesi

Sektorler Toplam
Gida 93
Otomotiv 54
Aligveris 43
Diger 40
Bankaciik 28
Beyaz Esya&Mobilya 24
Turizm 23
Egitim 18
Insaat 17
Basin 14
Kisisel Bakim 14
Telekomiinikasyon 8
Emlak 6
Holding 2

Gida sektoriinde toplam 93 adet reklam gazeteye verilmis ve Haziran ayinin 6ne
cikan sektorii olmustur. Sektor igerisinde degerlendirilen markalarda ise en fazla
reklam veren marka, A101 olmustur. A101 markasinin yan1 sira Migros ve Orkide
yaglar1 markas1 da 6ne ¢ikmistir. Haziran ayinda A101 toplamda Posta Gazetesi’ne 30

adet reklam vermistir.

Tablo 29: Haziran 2016 Posta Gazetesi Marka Reklam Verme Sayilari

01 - 30 Haziran 2016 Posta Gazetesi
Markalar Toplam
Al101 30
Migros 10
Orkide Yaglan 8

A101 markasi 01 — 30 Haziran 2016 tarihinde, Twitter mecrasinda toplam 104
ileti paylagsmustir. letilerin 60 adeti videodan olusurken 44 adeti gorsel olarak

paylasilmistir. 104 ileti toplamda 59 begeni alirken, 15 kez retweet edilmistir

106



Tablo 30: Haziran 2016 A101 Dijital Medyaya Reklam Verme Sayilari

A101
Kanallar Toplam Reklam Paylasimlar: Normal Paylasimlar
Facebook 66 62 4
Twitter 104 99 5
Instagram 0 - -

01 — 31 Temmuz 2016:

Posta Gazetesi’nin Temmuz ayinda yayimnladigi reklam sayisi 214 olarak

karsimiza c¢ikmistir. Gazete igerisinde yayinlanan reklamlarin sektorlere gore

dagilimina bakildiginda ise, 214 reklam yayinlandigi goriilmiistiir. Posta Gazetesi’nde

Temmuz ayinda en fazla reklam gida sektoriinde degerlendirilen markalar tizerinden

verilmistir. Gida sektorii igerisinde degerlendirilen markalar toplamda 55 adet reklam

yayinlamislardir.

Tablo 31: Temmuz 2016 Posta Gazetesi Sektor Reklam Verme Sayilari

01 - 31 Temmuz 2016 Posta Gazetesi
Sektorler Toplam
Gida 55
Aligveris 35
Otomotiv 34
Beyaz Esya&Mobilya 23
Turizm 18
Basin 8
Telekomiinikasyon 8
Egitim 8
Bankacilik 8
Emlak 6
Diger 5
insaat 2
Kisisel Bakim 2
Holding 2

Gida sektorii 6zelinde degerlendirilen markalarda ise en fazla reklam1 A101

markas1 vermigtir. A10l Temmuz ayinda Posta Gazetesi'nde 16 adet reklam

yaymlamistir. Ondan sonra en fazla reklam veren marka ise Bim olmustur. Bim, 10

adet reklam yaymlamistir.
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Tablo 32: Temmuz 2016 Posta Gazetesi Marka Reklam Verme Sayilar:

01 - 31 Temmuz 2016 Posta Gazetesi
Markalar Toplam
A101 16
Bim 10
Kipa 10

A101 markas1 01 — 31 Temmuz 2016 tarihinde, Facebook mecrasinda 84 ileti
paylasmistir. Bu iletilerin, 41 adeti fotograftan olusurken geriye kalan 43 paylasim
video olmustur. 01.07.2016 — 31.07.2016 doneminde sayfa iletileri toplam 53bin 533
etkilesime ulasmistir. Facebook’ta paylasilan 84 ileti, toplam 33 bin 609 begeni
alirken, 2 bin 893 yorum yapilmig ve 17 bin 031 paylasilmistir.

Tablo 33: Temmuz 2016 A101 Dijital Medyaya Reklam Verme Sayilari

Al101
Kanallar Toplam Reklam Paylasimlar: Normal Paylasimlar
Facebook 84 77 7
Twitter 241 221 20
Instagram 0 - -

01 — 31 Temmuz tarihinde A101 markasiin Twitter sonuglarina baktigimizda
ise, 241 ileti paylasilmistir. Paylasilan icerikler, toplam 175 begeni ve 83 retweet
almistir. Marka 01.07.2016 - 30.07.2016 doneminde, 94 yeni takip¢i kazanmugtir.

Paylagimlarin 44 adeti gorselden olusurken 43 adeti de videodan olugmaktadir.

Bir ay boyunca paylasimlar1 258 kisi tarafindan etkilesim almigtir.
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SONUC

Glinlimiiz ¢aginda diinya teknoloji ile birlikte kiiresel bir kdy haline gelmistir.
Donemi farklilastiran en 6nemli kisimlar ise internet ve dijital 6gelerin hizli bir sekilde
yayginlagarak interneti ceplerimize, evimize bu aygitlarin diinyamiza girmesiyle

olmustur.

Bu kullanilan araglar kisiler ve kitalar aras1 sinirlart kaldirmis ve kilometreleri

bir fanusa hapsedecek boyutlarla sunmustur.

Bu durum toplumun dijitallesmesine ve sosyal medya ara¢larini etkin bir sekilde
kullanmasina sebep olmustur. internetin de diinyamiza girmesi ile beraber her alanda
dijitallesme baslamis; bu sekilde dijitallesme toplumun ve tiiketicinin vazgegilmezi

haline gelmistir.

Dijital gelismelerden medya da payina diiseni almis ve medyada da gelismeler
sonrasi dijitallesme kavrami ortaya ¢ikmistir. Gelisen dijital medya geleneksel iletisim
kanallarinin soyut hale gelmesine ve bu sekilde sanal bir medya sektoriiniin

olusmasina sebep olmustur.

Ayrica dijital medya geleneksel medyanin hantal yapisina karsin daha canli ve
esnek olmasi sebebiyle anlik bilgiye ulasma noktasinda 6n plana ¢ikmistir. Sosyal
medya araglarinin gesitlilik gostermesi ve bu alanda yasanan gelismeler sonucunda

g0z ard1 edilemez bir kitle olusmustur.

Calismada da zamanla degisen iletisim sekilleri incelenmis ve yazili basina
markalar tarafindan verilen reklamlar ile sosyal medyada ayn1 markalarin paylastiklar

reklamlar igerik analizi yontemi ile karsilastirilarak incelenmistir.

Calismada, tiiketicinin markalar ile ¢ift yonlii iletisime gecebilen bir kullanici
oldugu tespit edilmistir. Kullanicilar markalarin paylasimlarina diledikleri gibi yorum
yapip markay1 yonlendirebilme yetkisine sosyal medya ile ulagsmistir. Bu durum hem
tiikketiciyi onemli bir hale getirmis hem de markanin strateji belirlemesinde 6nemli bir

etken olmustur. Yazili basinda marka tek yonlii bir iletisim sundugu i¢in ve tiiketicinin

109



asil isteklerini kesfedemedigi i¢in zamanla tek yonlii iletisim kanali olan gazetelere

verilen reklam gelirlerini azaltmistir.

Calisma 1ii¢ boliimden olugsmus ve ilk bdoliimde geleneksel gazetecilik
siireclerinden bahsedilmistir. Gazeteciligin dogusu ile baglayan dénemin incelendigi
birinci boliimde, Osmanli Donemi Gazetecilik, Cumhuriyet Donemi Gazetecilik ve
ozellesme ile birlikte baslayan gazeteciligin gelisim siireci iizerinde durulmustur.
Ayrica yazili basina verilen reklamlarin degisim siirecleri lizerinde durularak degisen

dinamikler 6ne ¢ikarilmistir.

Geleneksel basina verilen reklamlar ile dijital medyada verilen reklamlar
karsilagtirildiginda sosyal medyadaki insanlar reklamlar1 izlemek igin higbir {icret
O0demezlerken, gazetelerdeki reklamlarin okunmasi ilk 6nce ticret 6denerek gazetenin
satin alinmasina bagli olmustur. Bu nedenle gazetelere verilecek reklamlar her zaman
hedef kitleye ulasamama sorunu yasamistir. Insanlar dijital medyada reklamlar
izlemek i¢in c¢aba harcamazken gazetelerin okunmasi i¢in bir emek harcanmasi

gerekmektedir. Bu da bir dezavantaj sayilmis ve ¢alismada gosterilmistir.

Dijitallesmenin baslamas1 ile ortaya c¢ikan yeni medya kavramlari,
dijitallesmenin 6nemi ve araglari ikinci boliimde sunulmustur. Dijitalin hangi
alanlarda aktifrol oynadigi lizerine kurulan sistemde, markalarin 21.yy’da teknolojinin
gelisimi ile sosyal medyay1 web 2.0 teknolojisini stratejilerinde nasil kullandiklar
degerlendirilmistir. Genel bir bilgilendirme sonucunda tiiketicilerin ve {ireticilerin
farkli iletisim yollarima bagvurdugu ve markalarin giderek dijital yatirimlarini

arttirdiklar goriilmiistiir.

Markalarin dijital diinyada yiiriittiikleri kampanyalar, reklamlar ve kanaat
onderleri ile sunduklar iiriin yerlestirme c¢aligmalar1 son déonemde giderek popiiler
olmaya baslamis ve markalar yillik yatirimlarinin ¢ogunu dijital medyaya ayirmaya

baslamistir.

Tezin son kisminda da yazili basma verilen reklamlar ile dijital diinyada

paylasilan reklamlar adetsel olarak karsilastirilmig ve sayisal veriler ile sunulmustur.
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Oncelikle yazili basin evreni, Hiirriyet, Milliyet ve Posta Gazetesi 6rneklemi ile
siirlandirilmigtir. Ayrica bu 6rneklem gazetelerin, Mayis, Haziran ve Temmuz 2016
yillardaki bir aylik gazeteleri dikkate alinmistir. Gazetelerin 2016’nin yaz aylarinda
sayfalarina aldiklar1 reklamlar sayilmis ve sektorlerine gore ayristirtlmistir. Sektori
lider konuma getiren markalarin reklam sayilari da tablolarda gosterilmis ve o ay
icerisinde en fazla reklami veren markanin dijital kanallarda yaptig1 etkilesimler

karsilastirilmistir.

Markalarin dijital platformlardaki reklam verme ve aktifligi BoomSocial.com
tizerinden tespit edilmis ve oradaki veriler kullanilarak rapora sunulmustur. Raporda
markalarin  dijital diinyadaki evreni, Facebook, Twitter ve Instagram olarak

sinirlandirilmis ve 6rneklem bu lic mecradan olusmustur.

Dijital platformdaki paylasimlari ile yazili basin reklamlar1 karsilastirilan
markalarin her mecrada yazili basina gore daha aktif oldugu ve daha fazla reklam ile

halkla iligkiler calismasi yaptig1 gézlenmistir.

Caligmada markalarin en yogun donem reklam verdigi yaz aylar1 segilmesine
ragmen gazetelere verilen reklam adetlerinin Mayis aymndan Temmuz aymna kadar
azaldig1 da goriilmiis ve tam tersi dijital kanallarda giderek artan bir grafik

kaydedildigi goriilmiistiir.

Calismanin basinda sunulan varsayimlarin birincisinde iiretici ve tiiketicinin
sosyal medyada daha samimi bir dil kullandig1 ve her ikisi de kullanici konumuna
geldigi icin her iki tarafinda daha gercekei oldugu varsayilmistir. Calismanin son
kisminda da markalarin sosyal medya hesaplarinda kullandiklar1 dil yazili basina
verdikleri reklama gore daha samimi ve sohbet havasinda oldugu goriilmiistiir. Ayrica
kullanicilar markalarin reklam paylagimlarina yorum yaparak begenilerini ya da
elestirilerini sunmugtur. Markalar bu yorumlar ile reklamlarina gelen geri doniisleri
birinci agizdan duymus ve dilerse kullanici ile iletisime gecerek online itibarini
dinamik tutmustur. Yazili basina verilen reklamlar ise tek yonlii iletisim oldugu i¢in
marka tiiketici ile arasinda bir bag kuramamis ve reklamin etkisini dijital medyaya

oranla 6l¢limleyememistir.
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Calismada verilen ikinci varsayimda ise markalarin, dijitallesmenin artmasi ile
yazili basina verdikleri reklamlarin azaldig1 ve sosyal medya reklamlarina daha fazla

Onem vererek yatirimlarini o yonde degistirdikleri varsayilmistir.

Varsayilan madde, yazili basin reklamlar ile dijital medyada verilen reklamlarin
adetsel olarak karsilagtirilmasiyla kanitlanmaya calisilmistir. Belirlenen gazetelerin
belirlenen déonemlerinde yayinlanan reklam sayilarinin sosyal medya reklam sayilarina
gore oldukca gerisinde kaldig1 goriilmiistiir. Yaz aylarinin degerlendirildigi ¢alismada
gazetelere en fazla reklam veren sektorlerin, dijital diinyada en az ii¢ kat1 daha fazla

aktif oldugu tespit edilmistir.

Calismada incelenen 3 gazeteye Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda toplam
2.813 adet reklam verilmistir. Ayn1 donemde reklam veren markalarin sosyal medya
hesaplar1 incelendiginde de 10.279 olarak tespit edilmistir. Uretilen iceriklerin
yaklagik %67’si dogrudan reklam olurken %33’lilk kisim normal paylagimlardan

olusmustur.

Normal olarak nitelendirdigimiz paylasimlar ise 6zel giin gorselleri ve iriin
tanitim 1igeriklerinden olusmustur. Marka dogrudan reklam yaptigr paylagimlarin
disinda da sosyal medya kanallarinda aktif rol oynamis ve birinci varsayimda

bahsettigimiz tiiketici ile arasinda gegen samimi dili gelistirmeye devam etmistir.

Orneklem olarak alinan ii¢ ayda markalarin yazili basina gére sosyal medya
kanallarinda 3 kat1 daha aktif oldugu paylasim verilerine bakilarak tespit edilmistir.
Bu oranda bize, markalarin yeni reklam stratejilerinde sosyal medyay1 daha aktif
kullandiklarin1 ve yatirimlarin tigte birini resmi hesaplari igerisinde paylasacaklar

biitceli reklamlara ayirdiklar: goriilmiistiir.
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Ayrica markalar yaptiklari paylasimlar ile evrende 6,4 milyon insana erigim
saglarken 1,7 milyon kullanici ile de etkilesim halinde olmustur.

(www.boomsocial.com)

Yazili basinda ise belirlenen tarih araliginda Posta Gazetesi yaklasik 209.124
tiraj yapmis ve ortalama 627.372 kisiye erisim saglamistir. Milliyet Gazetesi, yaklasik
129.874 tiraji ile 389.622 kisiye erismis ve Hiirriyet Gazetesi’de 284.275 tiraj ile

854.235 kisiye erisim saglamistir. (mridvano.com)

Yazili basin ile sosyal medya erisimlerine baktigimizda markalarin sosyal
medyada milyonlara eristigi goriiliirken yazili basinda bu say1 binlerle sinirli kalmistir.
Erigim rakamlarina gére markalarin sosyal medya reklamlar ile daha fazla kitlelere
ulastig1 kanitlanmis ve bu kisilere ulasirken de yazili basina oranla daha az bir biitge

harcadiklar1 tespit edilmistir.
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EKLER

EK-1: 2017 Medya ve Reklam Yatirimlar:1 Raporu

Tirkiye'de tahmini medya ve reklam yatirimlari, 2017

RENLAMCILAR DERNECI

Medya yatirimlari
(milyon)

1 8.020 $2.203

Reklamcilar Dernegi Gyesi medya
planlama ve satin alma kuruluslaninin
sagladig verilerle olugturulmakadir

Reklam yatirimlari

£2.673 $734

Yaranai isler, yapim, baski, BTL,

Tarkiye'de medya yatirnmlari (milyon TL)

Dijital
Dispiay
Arama metoru

bedellerini iermekee ve toplam
yaunmlann %25ini olugturmakeadir

Toplam medya ve reklam
yatirimlari

% 10.693

$2.938

- Nielsen AdEx kapsaminda yer alsn mecralarda
gerceklesen sire ya da adet verileri
dogrultusunda tahminlenmistir.

- AdEx kapsaminda ‘8lcilmeyen’ acikhava nite ve
uygulamalari ek olarak tahminkenmistir

Kaynak: Reklameilar Dernegi, Deloitte analizi
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