T.C.
GAZi UNIVERSITESi
SOSYAL BiLiMLER ENSTITUSU

GELENEKSEL REKLAMCILIKTAN

YUKSEK DiJITAL REKLAMCILIGA GEGIS,
: SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI VE
LISANS ORTAYA GIKAN SORUNLAR

=4

AHMET KOGYIGIT
y

RADYO TV VE SINEMA ANABILIM DALI

AGUSTOS 2017






GELENEKSEL REKLAMCILIKTAN DiJITAL REKLAMCILIGA GECIS,
SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI VE ORTAYA CIKAN SORUNLAR

Ahmet KOCYIiGIiT

RADYO TV ve SINEMA ANABILIiM DALI

GAZI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

AGUSTOS 2017



Ahmet KOCYIGIT tarafindan hazirlanan “Geleneksel Reklamciliktan Dijital Reklamciliga Gegis,
Sosyal Medya Reklamcilig1 ve Ortaya Cikan Sorunlar” adli tez ¢aligmasi asagidaki jiiri tarafindan
OY BIRLIGI/ ©¥€OKIEHYGU ile Gazi Universitesi Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dalinda
Radyo Televizyon ve Sinema Bilim Dalinda YUKSEK LISANS TEZI olarak kabul edilmistir.

Damisman/Baskan: Prof. Dr. Ahmet CIFTCI
Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali, Gazi Universitesi

Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugunu onayliyorum/enaylamyoram-

Uye : Dog. Dr. Filiz ERDEMIR GOZE
Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali, Gazi Universitesi

Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugunu onayliyorum/onaytamryeram

Uye : Prof. Dr. Himmet HULUR
Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali, Abant izzet Baysal Universitesi

Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugunu onayliyorum/enaylemiyerum

Tez Savunma Tarihi: 18/08/2017

Jiiri tarafindan kabul edilen bu tezin Yiiksek Lisans Tezi olmasi igin gerekli sartlar1 yerine getirdigini

onayliyorum.

Prof. Dr. Hilmi UNSAL
Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiirii



ETIiK BEYAN

Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Yazim Kurallarina uygun olarak

hazirladigim bu tez ¢alismasinda;

Tez i¢inde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik kurallar
cercevesinde elde ettigimi,

Tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglar bilimsel etik ve ahlak kurallarina uygun
olarak sundugumu,

Tez calismasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak kaynak
gosterdigimi,

Kullanilan verilerde herhangi bir degisiklik yapmadigimu,

Bu tezde sundugum ¢alisgmanin 6zgiin oldugunu,

bildirir, aksi bir durumda aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarini kabullendigimi beyan

ederim.

18.08.2017



GELENEKSEL REKLAMCILIKTAN DIJITAL REKLAMCILIGA GECIS, SOSYAL
MEDYA REKLAMCILIGI VE ORTAYA CIKAN SORUNLAR
(Yiiksek Lisans Tezi)

Ahmet KOCYIGIT

GAZI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
Agustos 2017

OZET

Icerisinde bulundugumuz bilisim cag1 ile birlikte iletisim teknolojileri hizli bir sekilde
degisime ugramis, geleneksel medya araclarinin yerini interaktif 6zelliklere sahip yeni
iletisim araclar1 almaya baglamistir. Genel anlamda yeni medya, dijital medya, ¢evrimigi
medya olarak da adlandirilan bu iletisim platformlar1 bilgiyi ¢cok hizli bir sekilde yayabilme
ozellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Giindelik hayatta 6nemli bir yere sahip olan bu iletisim
platformlar1 insanlarin sadece yasam tarzim1 degistirmekte kalmamis, bunun yaninda
reklamcilik sektoriine de biiyiik yenilikler kazandirmistir. Bu tez calismasinda, geleneksel
reklam ve dijital reklam yatirimlarinin yillara gére degisimi, bu degisimin ortaya ¢ikarmis
oldugu idari (denetleme), vergi, hukuki meseleler, kisilik haklar1 ihlali, ¢ocuk, geng ve
kadinlarin kullanim, istenmeyen reklamlar, genel ahlaka aykiri reklamlar, haksiz rekabete
yol acan reklamlar, ortiilii reklamlar, bilingalt1 reklamlar gibi sorun teskil eden konular
etraflica ortaya konulmus; ayrica sosyal medya reklamlar iizerinde de durulmustur. Bunun
yaninda, ortaya ¢ikan bu sorunlarin diizeltilmesi i¢in ¢esitli tavsiyeler getirilmis ve elestiriler
yapilmustir. Calismanin sonucunda, geleneksel reklam mecralarinin kismen eski énemini
yitirdigi, dijital mecralarin 6zellikle de sosyal medyanin artik en popiiler reklam mecrasi
oldugu anlasilmistir. Bu degisimlerin ise bir¢ok sorunu beraberinde getirdigi, bu sorunlarin
ortaya ¢ikmasindaki en biiylik nedenin ise mevzuattaki eksikliklerden kaynaklandig:
sonucuna varilmaistir.

Bilim Kodu 116601

Anahtar Kelimeler : Reklam, reklamcilik, dijital reklam, sosyal ag, yeni medya, sosyal
medya
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TRANSITION FROM TRADITIONAL ADVERTISING TO DIGITAL ADVERTISING,
SOCIAL MEDIA ADVERTISING AND ITS PROBLEMS
(M. Sc. Thesis)

Ahmet KOCYIGIT
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ABSTRACT

With the age of information we have in it, communication technologies have quickly
changed and new media tools with interactive features have begun to take over traditional
media tools. These communication platforms, also referred to as new media, digital media,
and online media in general terms, come to the forefront with the ability to spread
information very quickly. These communication platforms, which have an important place
in everyday life, have not only changed people’s lifestyle, but also brought great innovations
to the advertising industry. In this thesis, the changes of the traditional advertising and digital
advertising investments according to the years, the administrative, auditing, tax, legal issues,
violation of personality rights, child, young and women use, unwanted advertisements, anti-
moral advertising, problematic issues such as leading advertisements, implicit
advertisements, subliminal advertisements have been extensively put forward; also focused
on social media ads. In addition, various recommendations and corrections have been made
to correct these problems. As a result of the work, digital areas, where traditional advertising
circles have lost their former significance; especially social media is now the most popular
advertising space. These changes brought together many problems and the main reason for
the emergence of these problems was the result of lack of legislation.

Science Code : 116601

Key Words  : Advertisment, advertising, digital advertising, social network, new media,
social media
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GIRIS

Reklam kavraminin dogusu insanlar arasindaki aligverisin baslamasina kadar
uzanmaktadir. Eski Misir’da sahibinin elinden kagan esirleri bulmak i¢in 6zel yapilmis
papirtiisler, esirlerin fiziki 6zelliklerinin yazilmis oldugu duvarlar, Roma déneminde mallarin
sehirlerde satilmasi i¢in hazirlanmig ilanlar ve Yunan déneminde yapilacak yarigmalar igin
hazirlanmis levhalar ilk reklam Ornekleridir. Eski Roma, Yunan, Babil ve Misir
uygarliklarindan giliniimiize kadar gesitli evlerden gecerek degisen reklamcilik, insan var

oldukea varligini siirdiirmeye devam edecektir.

Cagdas pazar yapilarinin 6nemli aktorii olan reklam, giindelik hayatin vazgegilmez
bir unsuru haline gelmistir. Bir pazarlama disiplini olarak karsimiza ¢ikan reklamcilik
demografik ozellikler, teknolojik gelismeler, yasanan toplumsal ve kiiltiirel degisimler
nedeniyle siirekli bir degisim ve gelisim igerisindedir. Iletisim ile dogrudan ilgili olan reklam

teknolojideki gelismelere paralel bir sekilde siirekli olarak gelismis ve degismistir.

Icerisinde bulundugumuz bilisim cag: ile birlikte iletisim teknolojileri hizli bir
sekilde degisime ugramis, geleneksel medya araglari eski Gnemini kismen yitirmis ve yerini
daha yeni interaktif 6zelliklere sahip iletisim araglar1 almistir. Giindelik hayatta 6nemli bir
yere sahip olan internet sadece insanlarin yasam tarzini degistirmekte kalmamis bunun
yaninda reklam sektoriine de biiyiik yenilikler kazandirmistir. Son zamanlarda zaman ve
mekandan bagimsiz olarak kitleleri birbirine yaklastiran internet reklamecilik sektorii igin
essiz firsatlar sunmaya baslamistir. Genel anlamda yeni medya, dijital medya, ¢evrimigi
medya olarak adlandirilan yeni iletisim platformlari bilgiyi ¢cok hizli bir sekilde yayabilme
ozellikleri ile 6n plana g¢ikmaktadir. Dijital medya bireyler i¢in onemli oldugu kadar
isletmeler iginde biiyiik 6nem arz etmektedir. Amaci insanlarin dikkatini gekmek, tirettikleri
iirinler hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek ve bu {irtinleri pazarlamak olan isletmeler
icinde sosyal medya biiyiik 6nem arz etmektedir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde
isletmeler kendi adlarinda olusturduklart sosyal medya sayfalari ile reklam ve {iriin

bilgilendirmelerini zaman ve mekandan bagimsiz olarak kolayca yapabilmektedirler.

Isbu calisma, geleneksel reklam ve dijital reklam yatirimlarinin yillara gore
degisiminin ortaya ¢ikarilmasi, ortaya ¢ikan bu oranlarin ve degisimin yorumlanmasi, sosyal

medya reklamlarinin analiz edilmesi ve sosyal medya reklamlarinin ortaya ¢ikarmis oldugu



idari (denetleme), vergi, hukuki meseleler, kisilik haklar1 ihlali, ¢cocuk, gen¢ ve kadinlarin
kullanimi, istenmeyen reklam, genel ahlaka aykiri reklam, haksiz rekabete yol acan reklam,
ortiilii reklam, bilingalt1 reklam vb. sorun teskil eden konularin ortaya ¢ikarilmasi agisindan
bliyiik 6nem tasimaktadir. Konu ile ilgili yazilmis simirli sayidaki tez calismalari
incelendiginde reklam mecralarindaki degisimler, bu degisimlerin nedenleri, sosyal medya
reklamlar1 ve sosyal medya reklamlarinin ortaya ¢ikarmis oldugu sorunlarla ilgili yeterince
akademik calismaya rastlanamamistir. Bu nedenle, aragstirma bu konuda ilk ¢alismalardan

biri olma 6zelligi nedeniyle 6nem arz etmektedir.

Calismanin amaci, dijital reklam ve geleneksel reklam yatirimlarinin yillara gore
degisiminin tespiti amaglanmistir. Ayrica ¢alismada sosyal medya reklamlarinin incelemesi
ve bu reklamlarin ortaya ¢ikarmis oldugu sorunlarin tespiti amaglanmistir. Sosyal medya
sayesinde markalar, isletmeler, geleneksel medya araclar1 vasitasiyla ulasamayacaklari
kadar genis kitlelere ulagsma firsatt bulmuslardir. Sosyal medyanin hizli, ucuz bir sekilde
etkilesime imkan vermesi markalarin ve isletmelerin sosyal medyada daha fazla yer almasina
ve geleneksel medya araglarima verdikleri dnemin azalmasina yol a¢mistir. Markalar
sayginliklari, topladiklar: begeni ve sosyal medyadaki dikkat ¢ekici uygulamalari sayesinde,
mevcut veya potansiyel miisterilerini sosyal medya ortamlarinda toplayabilmekte ve

istedikleri mesaj1 aninda binlerce ya da milyonlarca kisiye ulastirabilmektedirler.

Calismada, betimsel yontem kullanilmistir. Veri toplama teknigi olarak reklam,
reklamcilik, sosyal medya ve dijital reklamlar ile alakali biitiin kaynaklarin detayli olarak

literatiir taramas1 yapilmistir.

Isbu calismanin  konusu sosyal medya ve sosyal aglardaki reklamlarla
siirlandirilmistir. Yazili basin, sinema filmleri, radyo ve televizyondaki ve hatta internetin
bizzat kendisindeki bazi reklamlar bu c¢aligmanin kapsami disinda tutulmustur. Klasik
reklamlar On arastirma olarak teze dahil edilmistir. Reklam yatirimlarinin ortaya ¢ikarildig:
boliimde ise 2010 yili ile 2015 yillar1 arasinda gerceklesen reklam yatirimlart ¢alismaya

dahil edilmistir.

Varsayimlar, kitle iletisim araglarinin islevlerinin biri de mal ve hizmetleri tanitma
yani reklamlardir. Reklamcilik bagl basina bir isletme, bir faaliyet alan1 yani sektor haline

gelmistir. Reklamlar hemen her kitle iletisim araglar1 ile verilebilmekte, kitle iletisim



teknolojisinin igerisindeki degisme ve gelismeler reklam mecralarini da etkilemektedir. Yani
reklam mecralar1 degismistir. Reklam sektorii her gecen glin daha da biiyiimekte ve
gelismektedir. Reklamlar hem mal ve hizmet {iretenler hem de tiiketiciler bakimindan 6nem
arz eder. Reklamlarin verilisi, tarz ve yontemleri, siireleri vb. hususlari mevzuatta
diizenlenmistir. Reklamlar tiiketiciyi etkileme ve eyleme yonlendirme cabasi igerisindedir.

Reklam kavrami iizerine ¢esitli tanimlamalar vardir.

Sosyal medya her gegen giin gelismekte, mal ve hizmet iiretenlerin reklam amaci ile
ilgisini ¢cekmektedir. Markalarin, isletmelerin sosyal medya kullanimi her gegen giin daha
da artmaktadir. Sosyal aglar mal ve hizmet saglayicilar i¢in geleneksel medya araglarina
gore daha ucuzdur. Sosyal medyada reklam verenlerin sayist her gegcen giin artmaktadir.
Neredeyse her markanin, her isletmenin sosyal aglarda hesaplar1 vardir. Sosyal medyanin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte yeni hukuki sorunlar ortaya c¢ikmistir. Reklamlarin, ¢ocuklar,
gengler ve kadinlarin iizerinde olumsuz etkileri olabilmektedir. Sosyal medya reklamlarinda,

cocuklar ve gengler zararl iceriklere maruz kalabilmektedir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, kitle iletisim araclar1 ve
kavrami tizerinde durulmustur. Kitle iletisim araglar1 icerisinde hem geleneksel medya hem
de dijital medya platformlarinin yer almasi1 nedeniyle kitle iletisim kavrami {izerinde detayl
arastirma yapilmistir. Kitle iletisim araclarinin tanimi, islevleri, nitelikleri ve ozellikleri
iizerinde aragtirma yapilmistir. Kitle iletisim araglarinin detayli olarak agiklandigi birinci
boliimde ayrica kitle iletisim araclarinin insanlar {izerinde olumlu ve olumsuz etkileri, kitle

iletisim araglarinin tarihsel gelisimi detaylandirilmistir.

Ikinci boliimde ise ¢alismanin temelini olusturan ticari reklam, reklam ve reklamcilik
kavramlar1 agiklanmistir. Reklam kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte reklam ve
reklamcilik iizerine cesitli tanimlar yapilmistir. Bu tanimlarin ¢alismada yer almasi adina
reklam kavraminin sozliik, doktrin, mevzuat tanimlarina yer verilmistir. Ayrica reklamin
diinyada ve Tiirkiye’deki gelisimi iizerinde durulmustur. Reklam kavraminin bilgilendirme,
eglendirme, hatirlatma vs. gibi temel islevleri mevcuttur. Bu baglamda reklamin islevleri
tizerinde detayli olarak aciklanmistir. Ayrica reklamin amaclarina da g¢aligmada yer
verilmistir. Bir diger 6nem arz eden konu olan reklamin tiirleri ise sekiz ana baglik altinda

incelenecektir. Tez i¢in énemli bir baslik olan reklam araglar1 ise bu bdliimde incelenmis



olup, reklam araglar1 olan gazete, dergi radyo, televizyon, agik hava, dogrudan posta ve

internet mecralar1 detayli olarak aciklanmistir.

Ucgiincii boliimde bilgi teknolojisinin gelisiminde &nemli bir yeri olan web 1.0
kavramai ile teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlar arasinda etkilesim imkani saglayan,
iletisimi  kolaylastiran, interaktif iletisime imkan saglayan web 2.0 kavramlari
tanimlanmistir. Bunun yaninda web 1.0 ile web 2.0 arasindaki farklar detayli olarak
incelenmis olup web 2.0 kavraminin insan hayatina getirmis oldugu yeniliklerden
bahsedilmistir. Ayrica sosyal medya kavraminin gelismesi, tanimi, 6zellikleri ve tarihgesi
gibi kavramlarin agiklamasina bu boliimde yer verilmistir. Reklam verenlerin artik ¢ok etkin
olarak kullandig1 sosyal medya araglari; bloglar, mikrobloglar, wikiler, igerik paylasim
siteleri, forumlar bu boliimde detayli olarak incelenmis olup, giindelik hayatin vazgecilmez
bir parcasi olan ve isletmeler icin biiylik 6nem arz eden sosyal ag sitelerinden Facebook,
Twitter, LinkedIn, Instagram, YouTube, Google+, Dailymotion, Skype, Whatsapp, Flickr,

vb. platformlarinin tanimlamasi bu boliimde yer almaktadir.

Doérdiincii boliimde, geleneksel reklam ve geleneksel reklam cesitleri agiklanmig
olup, devaminda dijital reklam, dijital reklam cesitleri, dijital reklam ortamlar1 agiklanmaigtir.
Ayrica dijital reklam Orneklerine yer verilmistir. Geleneksel ve dijital reklam yatirimlar
yillara gore tablolar halinde ¢alismaya eklenmis, ayrica sosyal medya reklamlar1 6rnekler
verilerek calismanin igerisinde yer almistir. Son bdliimde ise sosyal medyanin ortaya
cikarmis oldugu hukuki, sosyal, ekonomik, vergilendirme, ¢ocuklarin ve genglerin kullanimi

vb. sorunlar incelenmis olup bu sorunlarin ¢dziimiine yonelik agiklamalar yer almistir.



1. BOLUM
KITLE ILETISiMI VE KITLE ILETISIM ARACLARI
1.1. Kitle iletisim Nedir?

Kitle iletisim araglarim1 (mass media) ve kitle iletisimi (mass commucication)
kavramini tanimlamadan once kitle (mass) ve iletisim (communication) kavramlarini

tanimlamak gerekmektedir. Zira reklamlar yoluyla iletisim saglanmaktadir.

Kitle; Ortak ¢ikarlar ¢evresinde olusmus bireylerin olusturdugu topluluga verilen ad
olarak tanimlanmaktadir. Bu ortak cikarlar, bir amaca, bir davranisa yonelik olup kitleyi
olusturan bireyler birbirinden tamamen habersizdir. Aralarinda sinirh bir iliski ve iletisim
olan bireylerin davranislar1 birbirlerini etkilemeye yénelik degildir. Orgiitlenme diizeyleri
cok diisiik olan veya hig orgiitlii olmayan bireyler, bir lidere, bir yon gostericiye ve asla bir
kimlik duygusuna sahip degillerdir (Mc Quail ve Windhal, 2005: 93-94). Kitle bir insan
toplulugudur. Ortak ¢ikarlar dogrultusunda bir araya gelen bu topluluklar birbirinin din, dil,
ik, cinsiyet gibi Ozellikleri ile ilgilenmemekte, ortak amaclari dogrultusunda ayrim
yapmaksizin hedefe yonelmektedirler. Siirekli nitelikte olmayan, birbirleri ile karsilikli bagi
bulunmayan, ayni normlarin uygulamasi Ozelliklerinden yoksun topluluklara kitle

denilmektedir (igel, 2017: 44-45, Gedik, 2008: 24).

Iletisim (haberlesme) kavrami, toplumu olusturan bireylerin, topluluklarin,
katmanlarin ve gruplarin diger birey, topluluk, katmanlarla olan etkilesimi ifade etmektedir.
Etkilesim ve iletisim birbiri ile yakindan iligki igerisindedir. Etkilesim, duygu, diisiince,
yorum, kanaat ve benzeri diislincelerini herhangi bir sekilde karsi1 tarafa aktarmasi olarak
ifade edilebilir (Colak, 2013: 3). iletisim, “Toplumsal yapinin temelini olusturan bir sistem,
orglitsel ve yonetsel yapmin diizenli isleyisini saglayan bir ara¢ ve bireysel davraniglar
gorlintiileyen ve etkileyen bir teknik olarak da tanimlanabilir. Bu yapisiyla iletisimin,
orgiitlin biitlinliigiinii saglayan bir sinir sistemi, orgiitiin her yanini saran bir olgu oldugu

sOylenebilir” (Giirgen, 1997: 33).

Bir diger tanimda; “birbirlerine ortamdaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili

degismeleri haber veren, bunlara iliskin bilgilerini aktaran; ayn1 olgular, nesneler, sorunlar



karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tasiyip bunlar
birbirine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami icinde
gergeklestirilen tutum, yargi, diisiince ve duygu bildirisimlerine iletisim denilmektedir”

(Oskay, 2015: 23).

Iletisim ile ilgili daha bir¢ok tanimlama bulunmaktadir. Bu tanimlamalar su sekilde

siralanabilir: (Aziz, 2006: 3-4)

o “lletisim bilginin, fikirlerin, duygularin, becerilerin, vb.nin ortak simgeler

(semboller) kullanilarak iletilmesidir” (Berelson ve Steiner).

e “fletisim anlam arama ¢abasidir; insanin baslattizi kendisini g¢evresinde
yonlendirecek ve degisen gereksinimlerini karsilayacak sekilde uyarilart ayirt

etme ve Orgiitlenmeye ¢alistigi yaratici bir edimdir” (Barn-Lund).

e “fletisim esas olarak simgeler araciligiyla bir kisiden ya da gruptan digerine (veya
digerlerine) bilginin, fikirlerin, tutumlarin veya duygularin iletimidir”

(Theodorson).

o “Iletisim mesajlar aracilig1 ile gergeklestirilen toplumsal etkilesimdir” (Gerbner).

e “Iletisim kanallarinin bilgi yaratip, karsilikl1 bir anlamaya ulagmak amaciyla bu

bilgiyi birbirleriyle paylastiklar: bir siirectir” (Rogers ve Kinciad).

o “Iletisim, sayesinde diinyayr anlamli kildigimiz ve bu anlami bagskalariyla

paylastigimiz insani bir siiregtir” (Masterson, Beebe ve Watson).

o “Iletisim, insanlarin kolektif olarak toplumsal gercekligi yaratip diizenledikleri

stirectir” (Trenholm ve Jensen).

e “[letisim, insanlarin birbirleri ile olgu degis tokusta bulundugu genis bir alandir”
(Redfield).

e “lletisim, semboller (simgeler), isaret, resim, plastik, sdzel veya herhangi bir

sekilde yapilan bir degis tokustur” (Berno).



Yukarida tanimlamalardan yola ¢ikarak iletisimi; duygularin, diislincelerin,
fikirlerin, tutum ve yargilarin belirli simgeler, resimler, sekiller, sozler veya beden dili

kullanilarak kars1 tarafa bireysel olarak veya grup seklinde iletilmesi seklinde tanimlanabilir.

[letisim, insanlarin birbirleri ile karsilikl1 degisi tokusta bulundugu, mesajlar aracilif
ile birbirleri ile baglant1 kurdugu bir etkinliktir. {letisim bir olgu olup bir siireci gerektirir.
Iletisimin baslica unsurlar1 haberi veren (kaynak) diger yanda haberi alan (alic1) ve haberi

simgeleyen (mesaj) olmak iizere ii¢ temel 6geden olusmaktadir (Igel, 2017: 38).

“Kitle iletisimi” veya “Kitle Haberlesmesi”; basin, radyo-televizyon, sinema filmleri,
ses bantlari, video bantlar1 ve internet ile yapilan biitiin yayinlar1 kapsayan bir kavramdir.
Kokeni Latince olan, Ingilizce karsiligi “Mass Communication” olarak adlandirilan bu
kavram dilimize “Kitle Haberlesme” olarak geg¢mistir. Daha sonra yasanan degisim ve
gelismeler sonrasinda bu kavram yerini aym anlama gelen “Kitle Iletisimi” kavramina
birakmistir. Bu degisim, konu lizerine egilen arastirmacilar tarafindan yaygin bir bi¢imde

benimsenmis ve kullanilmaktadir (Igel, 2017: 48).

Kitle iletisimi, birebir olmayan iletisim tiirii olarak tanimlanmaktadir. Kitle
iletisiminde alict1 durumunda olanlarin, vericiye hemen cevap verme imkani yoktur. Bu
sebepten dolayi, kitle iletisimi tek yonlii iletisim olarak nitelendirilmektedir. Fakat kitle
iletisimin bu 6zelliginden dolay1 alict ile verici arasinda geri bildirim olmadiglr anlami
cikarilmamalidir. Kitle iletisimde er ya da geg bir geri bildirim ortaya ¢ikmaktadir (Biyikls,
1981: 4). Yukaridaki tanimda bahsedilen alicinin vericiye aninda yanit verme durumunun
olmamasi yeni gelisen teknolojilerle birlikte degismistir. Internet, sosyal medya ve sosyal
aglar sayesinde alicinin, vericiye aninda yanit verme olanagi dogmustur. Bu nedenle yapilan

tanim giincelligini bir 6l¢lide kaybetmistir.

Bir diger tanimda kitle iletisimi, teknolojik araglar kullanarak kitleye gonderilen
mesajlar olarak tanimlanmaktadir. Yazili basin, sinema, radyo, televizyon, film gibi
teknolojik araglar ile yapilan iletisime kitle iletisim denilmektedir. Bu aracglarin bir iletiyi bir
mesaj1 genis kitlelerin ulasabilecegi sekilde aktarilmasi olarak ifade edilmektedir (Aziz,

1982: 2).



Kitle iletisimi, kamuya agik iletisim araglar1 yoluyla kamuyla ve ¢ok sayida insanla
iliski kurabilen bir kavram olarak tanimlanmistir. Ancak iletisim tek taraflidir. Izleyicinin
mesaj1 aldig1 anda yanit verme sans1 yoktur (Acar, Odyakmaz Acar, 2008: 74). Televizyon,
radyo, gazete, dergi, kitap, sinema, duvar panolar1 veya internet vb. kitle iletisim araglari ile
aktarilan iletisime kitle iletisim denir. Kitle iletisimi kavrami 20. ylizyilin yeni olgusudur.
Ik kez 1940’larmn basinda Harold D. Lasswell tarafindan “kitle iletisimi” kavrani
kullanilmistir. Lasswell tarafindan kullanilan bu terimin amaci, siyasal karar alma
stireclerinde, biirokrasilerde iletisim teknolojilerinin, kitle iletisim araclarinin roliine
deginmek ve toplumun Orgiitlenmesine yon veren, yoneten modern kosullar1 belirlemektir

(Mutlu, 2012: 188).

Kitle iletisim faaliyeti toplumlarin, bireylerin bir arada yasamasinin vazgegilmez
sonucudur. Insan topluluklarini olusturan bireylerin bir arada yasamasi nedeniyle karsilikli
bilgi aktarimi ve iletisim kurma zorunlulugu ortaya ¢ikmis ve bireyler birbirlerine karsiliklt

bilgi aktariminda bulunarak sosyal hayati gelistirmislerdir (Colak, 2013: 9).

Kitle iletisimi, haber ve/veya fikir alma ve alinan bu haber ve/veya fikirleri yayma
isteginden dolay1 hizli ve biiyiik bir gelisim kaydetmistir. Insanlar yiizyillar boyunca yiiz
yiize iletisim kurmus, fakat insanlarin aldiklar1 haberler, edindikleri bilgiler, ticari bir deger
kazanmasindan dolayi kitle iletisim araglar1 ortaya ¢ikmis, gelisen teknoloji ile birlikte kitle

iletisim gelismis, kitle iletisim araglar1 ¢esitlenmistir (Gérmez, 2014).

Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikarak kitle iletisimi; gazete, dergi, televizyon,
internet vb. gibi kitle iletisim araglari ile yapilan, insanlarin birbirini ile iletisim kurmasini
saglayan her tiirlii bilgi, enformasyon, resim, ses, miizik aktarimi olarak tanimlanabilir. Cok
sayida insanla iletisim imkani veren bu kavram c¢agimiz i¢in yeni bir kavramdir.
Teknolojinin gelismesi, modern hayata gecilmesi ile birlikte kitle iletisim kavrami gelismis,
tanim1 degismis ve insan hayatinda biiyiik bir yer kaplamaya baglamistir. Kitle iletisimin

kendine has belirli 6zellikleri mevcuttur.

Kitle iletisimin baglica 6zelliklerini su sekilde siralanmaktadir (Mutlu, 2012: 188-
189).

1- Kitle iletisimin izlerkitlesi nispeten genistir.
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Izlerkitle gesitli toplumsal kiimelerden gelen, degisik ve cesitli dzelliklere sahip

insanlardan olusan farkli tiirden bir topluluktur.

Izlerkitle kimliksiz bir topluluktur.

Izlerkitle iiyesi ve iletisimci birbirini kisisel olarak tanimazlar.
Kitle iletisimi kamusaldir. i¢erik herkese agiktir.

Kitle iletisim araclari kaynaktan uzakta bulunan, birbirinden de ayr1 olarak

konumlanmis ¢ok sayida insanla ayn1 anda iligki kurabilir.

Iletisimciyle izlerkitle arasindaki iliski izlerkitlenin kisisel tanisikligi olmayan,

profesyonel iletisimci roliindeki kisiler araciligi ile kurulur.

fletisim geri dondiiriilemezcesine tek yonliidiir ve izlerkitlenin aninda yanit verme
olasiligini fiilen dislamaktadir, boylelikle iletisim sisteminde gondericiyle alici

arasinda keskin bir kutuplagsma séz konusudur.

Kitle iletisim araglarinin iriinleri hem fiziksel anlamda, hem de bireye maliyetinin

oldukca az olmasi nedeniyle parasal anlamda halkin ¢cogunlugu icin kolayca elde

edilebilir.

Bir baska agidan ise kitle iletisimin ve kitle iletisim araglarinin 6zellikleri su sekilde

siralanmaktadir; (Kilig, 2014).

1

Kitle iletisim kavrami genelde tek yonliidiir, hedef kitlenin anlik geri bildirimi, yanit

verme olasilig1 yoktur.

Kitle iletisim, farkli iletisim araglariyla ayn1 anda ¢ok fazla sayida insanla iletisim

kurabilmektedir.

Hedef kitle farkli gruplardan olugsmaktadar.

Hedef kitle birbirinden haberdar degildir ve birbirini tanimamaktadir.
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5- Kitle iletisim araglarinin kolay erisilebilirligi nedeniyle mesajlar toplumun biiyiik

kesimine ulasilabilmektedir.

Yukarida yapilan tanimlar ve kitle iletisimin sayilan baslica 6zellikleri yeni iletisim
teknolojilerinin gelismesi ile tartisilmaya baslanmistir. Ozellikle internetin gelismesi ve
sosyal medya araglarinin ¢esitlilik kazanmasi ile interaktif iletisim 6n plana ¢ikmistir. Bu
gelismeler sayesinde geri bildirim, etkilesim ve anlik kavramlari 6nem kazanmus, tek yonli
iletisim Onemini yitirmeye baslamis, izlerkitlenin aninda yanit verme olasilig1 bu donemde
ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle kitle iletisimin tanimi ve 6zellikleri yeni medya araglar1 géz

onilinde bulundurularak yeniden yapilmasi gerekmektedir.

1.2. Kitle iletisim Araclarimin Nitelikleri ve Ozellikleri

Bilgi, diislince ve davranislarin aktarilmasi bir iletisim siirecidir. Bu iletisim stireci
insanlik tarihi kadar eski bir kavramdir. insanlar bircok seyi bilmek, 6grenmek istemekte ve
gereksinimlerini gazete, dergi, kitap, radyo, telgraf, telefon gibi kitle iletisim araglari ile
karsilamaktadir (Biiyiikbaykal, 2005). En ¢ok taninan ve bagvurulan kitle iletisim araclari
arasinda gazete, radyo, televizyon ve internet gibi kitle iletisim araglar1 vardir. Fakat birgok
temel eserlerde dergi, video, haberlesme uydular1 kitle iletisim araglari olarak

belirtilmektedir (Yilmaz, 1997).

Kitle iletisim araglari, insan hayatina son donemlerde daha fazla etki etmeye
baslamistir. Daha Onceleri duragan olan iletisim, kitle iletisim araglarinin gelismesiyle

birlikte biiylik oranda degismis, iletisimin kapsam ve sinirlar1 genislemistir (Tokgoz, 1987:
4).

Gilinlimiizde bilgisayar, internet ve elektronik teknolojisinin gelismesiyle birlikte bu
teknolojiler iletisim alaninda kullanilmaya baslanmistir. Bu gelismeler sayesinde iletisim hiz
ve yaygmnlik kazanmustir. Iletisimin hiz ve yayginlik kazanmasi sebebiyle kitle iletisim
araglar1 insanlar1 sarmis, donatmis ve insanlar kitle iletisim araclari olmadan hayatlarini

stirdiiremez hale gelmistir (Biiyiikbaykal, 2005).

Kitle iletisim araglari, giinlimiizde kullanilan s6zel ve gorsel dil sayesinde siyaset,

spor, sanat, eglence gibi insanin i¢inde bulundugu biitiin durumlarda insani yeniden
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iretmekte, bicimlendirmekte ve anlamlandirmaktadir (Oktay, 1995:169). Giiniimiizde
icerisinde yasadigimiz diinyada olaylari, olgular1 her gegen giin medya yeniden insa etmekte
ve anlamlandirmaktadir. Toplumun yagantisini bir bakima gazete, radyo, sinema, televizyon

ve internet sekillendirmektedir.

Kitle iletisim araclari, mekan farkliliklarin1 ortadan kaldirarak 6grenmeyi, bilgi
edinmeyi, eglenmeyi herkes i¢cin miimkiin hale getirmistir. Gorsel ve isitsel 6zelliklere sahip
olan kitle iletisim araglar1 bir mesaj1 ayn1 anda birden fazla kisiye ulastirabilmektedir. Kitle
iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte insanlarin beklentileri de degismis ve kitle kiiltiirtin
gelismesine yardime1 olmustur. Diger taraftan ise kitle iletisim araglar birer kiiltiir tagiyicist
haline gelmis ve iilke sinirlarini bile ortadan kaldirmistir (Kocadag, 2004). Bu tanima 6rnek
verecek olursak; Amerika’daki bir konser organizasyonu canli yayin ile televizyon
kanallariyla seyirciye aktarilabilmektedir. Ayrica internet lizerinden diinyanin herhangi bir

yerindeki biriyle gériisme yapabilme ve bilgi edinebilme olanagi ortaya ¢ikmustir.

fletisim ¢agimmiz igin yeni bir kavram olmasma karsin insanlarin hayatlarma,
diisiincelerine 6nemli ol¢iide etki etmekte ve insan hayatini sekillendirmektedir. Kitle
iletisim araclar1 sayesinde mekan kavrami 6nemi yitirmis ve sinirlar ortadan kalkmstir. Kitle
iletisim araglar1 her gecen giin gelismekte ve cesitlenmektedir. Son donemdeki gelismeler
sayede insanlar televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel kitle iletisim araglarinin yaninda
internet, sosyal medya ve sosyal aglar lizerinden de haber alma, bilgi edinme ve eglenme

gibi ihtiyaglarini karsilamaktadir.

Kitle iletisim araclarinin 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Tung, 2006: 28) :

1- Kitle iletisim araglari, insanlarin sosyal statiisiine gore farkli yaklasimlar

gelistirmeden kim olursa olsun her bireye ayni iletiyi, ayni anda ulastirabilmektedir.

2- Kitle igletisim araclari, siireklilik gostermekte ve diizenli olarak ileti paylagmaktadir.

3- Kitle iletisim araglari, siirekli ve diizenli olarak ileti paylagsmasindan dolay1 toplumun
kendilerine kars1 bir istek olusturmasina neden olur. Bu istek daha sonra bir ihtiyaca

doniismektedir.
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4- Kitle iletisim araglarinin paylastiklari iletiler bir belge islevi gérmektedir. Bu sayede

aliciya kendini inandirmakta ve alictyr ikna etmektedir.

5- Radyo, televizyon ve internetin bir olay1 aninda aliciya aktarma 6zelligi vardir.

6- Internet haric kitle iletisim araclarmin gonderdigi iletilere aninda cevap alinamadig

icin geri bildirim imkan1 yoktur. Bu nedenle alicinin tepkisi 6l¢iilememektedir.

Ozellikleri farklilik gosteren kitle iletisim araclar1 gesitli agilardan simiflandirilabilir

(Isik’dan akt. Koca, 2009):

Duyu Organlarina Gore;

o Gorsel kitle iletisim araclari: Gazete, dergi, kitap

e Isitsel kitle iletisim araclari: Radyo, ses bantlar1, plaklar

e Hem gorsel hem isitsel kitle iletisim araglari: Sinema filmleri, Televizyon, video,

internet

Mesaj Sunum Bigimine Gore;

e Sozli Araglar: Radyo, plaklar, ses bantlari, televizyon, sinema filmleri

e Hem Yazili Hem So6zlii Araglar: video, internet

e Yazili Araglar: Gazete, dergi, Kitap

1.3. Kitle Tletisim Araclarmn Islevleri

Kitle iletisim araglarinin, insanlar1 bilgilendirme, insanlara diinyada olup biten
olaylar hakkinda haber vermenin yani sira eglendirme, biitlinlestirme, toplumsallasma,
giidiileme, egitim, reklam, propaganda, tartisma ortami yaratma gibi islevleri vardir.
Ornegin; sinema, tiyatro, spor, miizik gibi etkinliklerle kitle iletisim araglar1 insanlart

rahatlatma ve eglendirme islevi goriir (Biiylikbaykal, 2005). Ayrica kitle iletisim araglari
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kiiltiir aktarimi islevi gormekte ve bu sayede kiiltiir etkilesimi gerceklesmektedir. Bunun
yaninda kitle iletisim araglar siyasi olaylar hakkinda bilgi vererek kamuoyu olusturma,

insanlarin diisiincelerini etkileme gibi islevleri vardir (Igel, 2017: 48).

Kars1 tanimda ise; c¢agdas toplumlarda kitle iletisim araglar1 insanlari
bilgilendirmekten daha ¢ok, insanlar1 sadece eglendirme islevine yonelmesinden dolayi,
insanlarin diistinmelerini, bireysellesmelerini engellemektedir. Bu nedenle insanlar
icerisinde yasadiklar1 topluma yabancilasmaktadir. Bir toplum igerisindeki kitle iletisim
araglar1 o toplumun kiiltiirel, entelektiiel gelisimini etkilemektedir. insan i¢inde bulundugu
diinyay1 hangi kitle iletisim araci ile takip ederse etsin modern toplumun kitle iletisim
araglar1 yani medyasi, diinyay1 insanlar adina diizenlemekte ve kategorize etmektedir. Neyin
onemli neyin O6nemsiz oldugunu medya belirlemekte, bu belirleme sonucunda kendi
degerleri dogrultusunda 6nemli olani1 yiiceltirken, 6nemsiz olan1 da kiigiiltmektedir (Cevirir,

1995).

Kitle iletisim araglarinin islevleri ile ilgili gesitli ¢alismalar bulunmaktadir. Bu
caligmalardan en kapsamlist Unesco Komisyonunca hazirlanan, Mac Bride’in “Bir¢ok Ses
Tek Bir Diinya” raporu olarak da bilinen ¢alismasinda kitle iletisim araglarinin islevleri
siralanmistir (Savas, 2004). Kitle iletisim araglarinin bir bakis acisina gore gorevlerini, diger
bir bakis agisina gore haklarini veya islevlerini 6nem derecesine gore asagidaki sekilde

siralanmak miumkiindur.

1.3.1. Bilgi (Bilgilendirme) ve Haber Saglama Islevi

Kitle iletisim araglarinin en temel iglevi bilgi ve haber saglama islevidir. Genel olarak
“enformasyon” adi altinda toplanan bu islev, kitle iletisim araglarinin herkesi, her gesit
bilgiyle donatmasini kapsamaktadir. Kitle iletisim araclarinin temelini olusturan, temel
varligin1 dayandirdigi en 6nemli husus bilgi ve haber saglama islevidir. Kitle iletisim
araglarinin yayinlarinda bu islevin goriilmesini saglayan yayinlar ise; haber yayinlari, egitim
yayinlari, kiiltiir yayinlari, spor, eglence ve propaganda yayinlari olarak siralanabilir. Fakat
iilke icerisinde bulundugu durum, iilkenin kosullari, gereksinimlerine gore bu yaymlarin
icerigi ve siklig1 degisebilmektedir. Bazi iilkelerde, haber ve bilgi saglamada en 6nemli arag¢
radyo ve televizyondur. Gelismis {lilkelerde, radyo ve televizyon kanallarinin birden ¢ok

olmas1 nedeniyle, haber yayinlarina belli istasyonlarda ¢cok daha sik yer verilir. Ornegin;
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A.B.D.’de 6zel radyo ve televizyon istasyonlarindan bazilar1 kesintisiz olarak haber
yayinlarina yer vermektedir. Ayrica Tiirkiye’de bulunan bazi radyo, televizyon ve internet
siteleri kesintisiz olarak haber yayinlarina yer vermektedir. Bazi iilkelerde ise, 6zellikte az
gelismis tilkelerde, egitim diizeyi diisiik olmasi sebebi ile daha ¢ok egitim yayinlar1 6nem
kazanmaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte radyo, televizyon ve internetin haber saglama
islevi ve buna bagli olarak haber hizmetleri, giderek onem kazanmustir (Aziz, 1982: 27, icel,

2017: 132).

Kitle iletisim araclarinin en temel islevi bilgi ve haber saglama islevidir. Kitle iletisim
araglar1 tarafindan haber saatlerinde verilen bilgiler bu islevin en 6nemli gostergesidir.
Ayrica diinya iizerinde olup biten olaylar, doviz kurundaki degigsmeler, diinyanin herhangi
bir yerindeki hava durumu, Cin’de oynanan bir magin sonucu internetten ve mobil
telefondan tek tusa basarak 6grenilebilmektedir. Bu bilgiler bilgilendirme ve haber saglama

islevinin en 6nemli gostergesidir (Koca, 2009).

Bireyler tilkelerinde ve diinyadaki gelismeler hakkinda bilgi ve haber almak i¢in kitle
iletisim araglarina ihtiyag duyarlar. Kitlelere iletilen bilgi ve haberlerin ger¢ek ve tarafsiz
olmas1 kosulu ile topluma faydali ve yararli olabilir. Boylelikle gelismeler karsisinda iletisim
kurarak, ulusal ve uluslararasi olaylarin anlasilmasi ve bu olaylara bilerek tepkide

bulunulmas: saglanabilir.

Kitle iletisim araglarinin birbirinden farki kitlelere verdigi dogru bilgiler ve haberler
neticesinde insanlar {lizerinde O6nemli derecede tutum ve davranis degisikligi meydana
gelmektedir. Kitle iletisim araglarinin bu islevi sayesinde insanlar, kiiltiirler birbirinden
etkilenmekte ve birbirine benzemektedir. Bu benzeme nedeniyle diinya global bir kdy haline
geldigi goriilmektedir. Kitle iletisim araglarinin katkilar1 sayesinde bireyler, gruplar ve
toplumlar belirli konularda bilgilenmekte ve bu konular hakkinda s6z sahibi olmaktadirlar.
Ayrica bu bilgilenme ve sz sahibi olma neticesinde, o konu hakkinda denetleme ve takip
etme bilinci de gelismektedir. Bu da siyasal ve demokratik katilima zemin hazirlamaktadir

(Kilig, 2014).
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1.3.2. Kamuoyunun Olusturulmasi ve Aydinlatilmas: Islevi

Kitle iletisim araclar ile gergeklestirilen haberlesmenin genis kitlere, toplumun her
kesimine ulagmasi ve her kesime hitap etme olanagina sahip olmasi, kitle iletisim araglarinin
kamuoyu olusturmast ve kamuoyunu yonlendirmesi i¢in biiyiilk imkan saglamaktadir.
Giinlik dilde sik sik kullanilan “kamuoyu” (public opinion) kavrami kamunun genel
sorunlar1 hakkinda bireyin ne diisiindiigii olarak tanimlanabilir. Ayrica bir diger tanimda ise
kamu; halkin ilgi duydugu bir olay hakkinda, belirli zaman igerisindeki ortak diisiince ve

kani olarak tanimlanabilmektedir (Igel, 2017: 48-50, 134-136; Biyikli, 1981: 5).

Kitle iletisim araclar1 halk arasinda yiiksek prestije sahiptir. Kitle iletisim araglarinin
genis kitlelere ulagma olanagmin bulunmasi nedeniyle diger iletisim araglarindan
ayrilmaktadir. Kitle iletisim araglar1 kamuyu etkilemekte ve kamuoyu olusturmaktadir.
Radyo, televizyon ve internet, bilgilerin, kanilarin ve diisiincelerin bicimlenmesi siirecini
onemli Olglide hizlandirmistir. Bu hizlanma neticesinde seslenilen kitleler artmis, ayni
zamanda haber kaynaginin alaninda genisleme oldugu i¢in kamuoyunun olusmasinda,
aydinlatilmasinda, halkin goriislerinin olugmasinda kitle iletisim araglari 6nemli rol
oynamustir. Hizla gelisen internet ve sosyal aglar sayesinde bu gii¢ ¢ok daha biiyiik boyutlara
ulasacaktir (Igel, 2017: 48). Kitle iletisim araglari, kitlelerinin, toplumun diisiincelerini ve
davranislarin1 dogrudan etkileme giicline sahip degildir. Fakat bu araclarin dolayli olarak
toplumu biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Bu yoniiyle kitle iletisim araglar1 kalkinmaya da etki
etmektedir. Fakat bu kalkinma kiiltiirel kalkinma ile beraber yiirimesi gerekmektedir
(Tokgdz’den akt. Caliskan Ulkii, 2011).

Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikacak olursak; kitle iletisim araglart kitlelere
bilgi ve haber saglarken ayni zamanda toplumu sekillendirmekte ve yonlendirmektedir. Bu
yonlendirme sonucunda kitle iletisim araglar1 insanlarin davranisglarina ve diisiincelerine etki
etmektedir. Kitle iletisim araclarinin meydana getirdigi bu etki belirli bir zaman diliminde,
insanlarin belirli bir konuda ayn1 sekilde diisiinmeye baslamasini saglamakta ve kamuoyu
olusturmaktadir. Bilginin dogrulugu ve tarafsizligi toplumun aydinlatilmasinda énemli bir

yere sahiptir.

Kitle iletisim araglari, demokrasi ile yonetilen iilkelerde, hem kamunun iradesini

aciklayan birer ara¢ ve hem de kamunun iradesine yon veren bir itici gii¢ durumundadirlar.
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Diger bir deyisle kitle iletisim araglari kamu iradesinin agzi oldugu kadar ayn1 zamanda da

kulagidir (igel, 2017: 134) ve ayrica kamunun goziidiirler.

1.3.3. Egitim Islevi

Kitle iletisim araclar1 genis halk kitlelerini egitmek i¢in etkili bir bigimde
kullanilmaktadir. Kitle iletisim araglar1 bireylerin, toplumlarin egitilmesini saglayarak bilgi
ve kiiltiir diizeyini yiikseltmekte, bireylerin ufkunu genisletmekte, umutlarini yiikseltmekte,
farkindaligin1 ulusal ve uluslararasi diizeye ¢ikarmakta yani modernlesmeyi saglamaktadir
(Byikli, 1981: 6). Kitle iletisim araglari ile egitsel nitelikteki yayinlar yerine getirilmektedir.
Bu kapsamda, egitici, aydinlatici, kiiltiirel yonden zengin yayinlar egitsel yayinlarla yerine

getirilmektedir (Aziz, 1982: 27).

Gilinlimiizde gelismis ve gelismekte olan iilkeler kitle iletisim araglar1 sayesinde,
kitlelerin egitim ihtiyacin1 karsilayarak, halkin egitim ve kiiltlir diizeyini yilikseltmeye
caligmaktadirlar. Kitle iletisim araglari igerisinde egitim i¢in en ¢ok gorsel-isitsel iletisim
araglar1 kullanilmaktadir. Gorsel araglarin basinda ise televizyon gelmektedir. Fakat son
zamanlarda sosyal medyanin gelismesi ile birlikte sosyal medya araclar1 daha yogunlukta
kullanilmaktadir. Gorsel iletisim araclartyla yapilan iletisim ayni1 anda yas, cinsiyet, 1k,
egitim diizeyi, din, dil farki gozetmeksizin c¢ok genis kitlelere ulagsmaktadir. Cesitli
nedenlerden dolayr egitim gotiirlilemeyen bolgelere, kitle iletisim araclar1 sayesinde
ulagilmakta bu sayede bireylerin bilgilenmesi, egitilmesi saglanmaktadir. Kitle iletisim
araglarinin bilgilendirmesi sayesinde hem Kkiiltiirel degerler genis kitlelere yayginlagmakta
hem de ulusal alanda bireyler arasinda ki biitiinliik saglanmaktadir (Igel, 2017: 51; Kulig,
2014).

Kitle iletisim araclarinin egitim islevi, 6zellikle gelismekte olan iilkeler agisindan
biiyilk 6nem tagimaktadir. Cilinkii bu toplumlarda temel ama¢ ekonomik toplumsal ve
kiiltiirel alanlarda degiserek, gelismis toplum seviyesine ulasmaktir. Bu degisim gelisme
anlaminda bir degisimdir. Ayrica bu degisim taklitcilik degil, gelismis toplumlarin

deneyimlerinden yararlanma ve yaraticilik anlami tagimaktadir (Biyikli, 1981: 7).

Medyanin egitim amaci ile elinde bulundurdugu gii¢ 6zellikle cocuklar ve gencler

lizerinde olumlu ve olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu giiciin ¢ocuklar ve gencler
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iizerinde olumsuz etkilere yol agmamasi i¢in 6zellikle ticari medya kuruluslarinin azami
dikkat ve caba icerisinde olmas1 gerekmektedir. Ciinkii kitle iletisim araglarinin sunmus
oldugu mesajlar, iletiler en ¢ok ¢ocuklar ve gengler lizerinde etkili olmaktadir. Kitle iletisim
araclarinin vermis oldugu mesajlar ¢ocuklarin ve genclerin nasil giyinecegini, nasil
diisiinecegini, nerede nasil davranacagini, insanlar hakkinda nasil diisiinecegini belirlemekte
ve adalet, Ozgiirliik, insan hakki gibi birgok kavramin Ogrenilmesinde dogrudan etki
etmektedir. Cocuklarin bu kavramlar1 dogru anlamasi, dogru degerlendirmesi i¢in kitle
iletisim araglarinin egitim islevini dogru ve tarafsiz olarak yerine getirmesi biiyiik 6nem arz

etmektedir (Caligkan, 2011).

Gengler iizerinde yapilan aragtirma sonucunda genglere kendilerini etkileyen en
onemli kurumun hangisi oldugu sorusu yoneltilmistir. Bu arastirma sonucunda aile birinci
sirada yer alirken, medya ikinci sirada ve okul yani egitim kurumlar iiglincii sirada yer
almistir (Kocadas, 2004). Bu arastirma gostermektedir ki gengler iizerinde egitim-6gretim
kurumlarindan daha ¢ok kitle iletisim araglari etkilidir. Bu nedenle, kitle iletisim araglarinin
bilgilendirici ve egitici yayimlar yapmasi genglerin egitilmesi lizerinde biiyiik etkisi vardir.
Gelecek nesillerin daha egitimli ve bilgili olmasi, kitle iletisim araglarinin etkili ve egitici
nitelikte kullanilmasiyla dogru orantilidir. Ayrica son yillarda sosyal medya ve sosyal

aglarin da gencler ve ¢ocuklarin egitimi tizerinde biiyiik etkisi goriilmektedir.
1.3.4. Eglendirme islevi

Kitle iletisim araglarinin dinlendiren, hosca zaman gegirilmesini saglayan, bos
zamanlarin degerlendirilmesine yardimci olan yaymlari, eglendirici yaymlar olarak
adlandirilabilir. Bu islev, eglendirici nitelikleri olan programlarla yerine getirilmektedir.
Kitle iletisim araglarinda yer alan haber, egitim, kiiltiir ve tanitim (reklam) tiirli yayinlarin
haricindeki tiim yayinlar eglendirici yayimlar olarak belirtilebilir. Eglendirici yayinlar kitle
iletisim araglarinin temel islevlerinden olmasina ragmen genellikle haber, bilgi, reklam gibi
islevlerin yerine getirilmesinde yardime1 bir islev olarak goriilmektedir (Aziz, 1982: 28-29;

Igel, 2017: 51-52).

Insanlar yorgun bir giiniin ardindan evlerine dondiikleri zaman rahatlamak,
dinlenmek ve eglenmek istemekte, bu nedenle kitle iletisim araglar1 insanlara eglendirici

yayinlar sunmaktadir. Bu yayinlar; spor, magazin, miizik, yarigma vb. yayinlar olabilir.
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Insanlar kitle iletisim araglarini dort nedenden dolayi takip etmektedir. Bu dort nedenden en
Oonemlisi insanlarin izleyerek ya da dinleyerek duygusal rahatlik ve giindelik
gerginliklerinden armma hazz elde ettikleri eglence programlaridir (Koca, 2009). Insanlar
yogun calisma kosullar1 ve c¢evresel faktorlerden dolayr yogun stres altinda hayatlarini
siirdiirmektedir. Insanlarin streslerinden kurtulmalar1 igin farkli ortamlar olusmasi
gerekmektedir. Tam bu noktada kitle iletisim araglar1 devreye girerek, yapilan yayinlarla
insanlar1 stresten, yorucu giinliik rutinlerden uzaklagtirmakta ve insanlara hosca vakit
gecirme imkani sunmaktadir. Bilimsel, kiiltiirel yayinlardan daha cok eglence iceren
yarisma, dizi gibi yaymlar insanlar tarafindan tercih edilmektedir. Bu duruma genglerin
magazinsel programlart takip etmesi, ev kadmlarmin giindiiz kusagmi ve evlilik

programlarini siklikla takip etmesi 6rnek olarak gdsterilebilir.

1.3.5. Biitiinlestirme Islevi

Sanayinin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan hizli kentlesme insanlar arasindaki
iletisimi koparmis ve insanlar birbirini tanimaz hale gelmistir. Ozellikle biiyiiksehirlerde
yasayan insanlar arasinda iletisim kopma noktasina gelmistir. Tam bu noktada toplumdaki
insanlarin birbirini tanimasi, sosyal iliskileri gelistirmesi i¢in kitle iletisim araglarina biiyiik
gorevler diismektedir. Insanlar icinde bulundugu yalnizliktan kurtarma ve sosyal hayata
dahil etme acisindan kitle iletisim araglar1 ¢ok biiylik 6nem arz etmektedir. Sosyal medya

araglari, sosyal aglar bunun en giizel 6rnegidir (Kilig, 2014).

Biitiinlestirme islevi, toplumsallastirma ve kiiltiirel gelistirme islevleriyle paralellik
gostermektedir. Bu islev sayesinde insanlar birbirini tanimakta, farkli kiiltiirler arasindaki
catisma en aza indirilmekte, insanlar birbirine yakinlagmakta ve farkliliklar giderilmektedir.
Ayrica tam anlamiyla egitim-08retim hizmeti gotiiriilemeyen bolgelerdeki insanlarin
egitilmesinde, ulusal biitiinliiglin saglanmasinda kitle iletisim araglart onemli rol
oynamaktadir. Ulusal kiiltlirin, geleneklerin, gdoreneklerin ve degerlerin genis kitlelere
yayginlagtirilmast ve mal edilmesi, kitle iletisim araclar1 ile gergeklesmektedir.
Biitiinlestirme islevi sayesinde mahrum ve kisith bolgelerde yasayan insanlar toplumsal
olaylardan haberdar olmaktadir. Ayrica dogu ve bat1 arasindaki kiiltiir farkliliklari, kiiltiir

catigmasi kitle iletigim araglarinin biitlinlestirme islevi sayesinde en aza indirilmektedir.
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1.3.6. Toplumsallastirma Tslevi

Kitle iletisim araglarindan iletilen mesaj ile insanlarin egitilmesi ya da daha genis
anlami ile “toplumsallagsmasi1” amaclanmaktadir. Bu islev sonrasinda bireylerin, toplumla
biitiinlesmesi, toplumun bir pargasi ve tamamlayicis1 olmas1 amaglanir. Insanlar iletisim yolu
ile toplumsallagsmakta, sosyallesmekte ve biitiinlesmektedir. Yasadig siire zarfinda insanlar
her an yeni bir bilgi ve enformasyon ile kars1 karsiya kalmaktadir. Kars1 karsiya kalinan bu
bilgi ve enformasyon ¢esitli iletisim araglar1 ve iletisim tiirleri ile gelen bilgi yiiklii mesajlar

olarak ifade edilebilir (Aziz, 2013: 67).

Insan dogdugundan itibaren ¢evresine ayak uydurmaya uyum saglamaya
baslamaktadir. Bu ayak uydurma “toplumsallagsma” stirecidir. Bu siire¢ igerisinde bireyler
toplum hakkinda genel bilgiler 6grenir ve genel degerler edinir. Bu degerlerin ve bilgilerin
ogrenilmesinde kitle iletisim araglarinin biiylik 6nemi vardir. Kitle iletisim araclari toplumun
cesitli degerlerini, kiiltiiriinii canl1 tutar ve yiiceltir (Caliskan, 2011). Insanlar televizyondan
gordiikleri, radyodan isittikleri ya da internet iizerinden okuduklari ile bilgi sahibi
olmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda c¢evresindeki insanlara karst tutum belirlemekte,
davranislarini sekillendirmektedir. Baska bir deyisle insanlarin tutumlarini, davraniglarini,
diinya gorislerini televizyon, radyo internet gibi kitle iletisim aracglar1 sekillendirmektedir.
Bu sekillendirme sonucunda insanlar yasadiklari toplumun bir pargasi haline gelmekte yani

toplumsallagmaktadir.

1.3.7. Giidiileme Islevi

Toplumlarin kendilerine belirledikleri amaglar1 aciklayip, Ozendirerek bireyin
toplum i¢indeki belirlenen amaglara yonlendirilmesine giidiileme islevi denir. Kitle iletisim
araclari ile yapilan bu giidiileme sayesinde toplum i¢indeki bireylerin belirlenen amaglar i¢in
caba sarf etmesi saglanir. Boylelikle insanlarin diislincelerine ve kanaatlerine yiikledikleri
anlamlan sekillendirerek yonlendirirler. Ornegin, demokrasilerde siyasal katilimin ne kadar
onemli oldugu kitle iletisim araglar1 ile siirekli vurgulanarak, hatirlatilarak birey
giidiilenmekte ve siyasal yapilanmalara katki saglamaktadir (Kilig, 2014). Giinlimiiz
toplumunda bireylerin partilerle, liderlerle, yoneticilerle yiiz yiize iletisime ge¢cme imkan1

olmadig1 i¢in, politikanin, siyasi sOylemin aktarimi kitle iletisim araglar ile
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gerceklesmektedir. Ayrica siyasal iletisimde neredeyse biitiin bilgi, enformasyon,

propaganda akisi kitle iletisim araclari ile gergeklesmektedir.

Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikarak giidiileme islevini; kitle iletisim araglari
sayesinde bireylerin, toplumlarin belirli bir diisiince, amag¢ ve eyleme yonlendirilmesini
saglamak ve harekete gecirmek olarak tanimlayabiliriz. Toplumlarla, bireylerle tek tek, yiiz
yiize goriismeye gerek kalmadan kitle iletisim araglar sayesinde insanlar belirli diisiincelere

kolayca yonlendirilebilmektedir.

1.3.8. Kiiltiiriin Gelisimine ve Aktarilmasma Katk Islevi

Kitle iletisim araglar1 sayesinde mekan kavrami ortadan kalkmis, bunun neticesinde
diinya global bir kdy (global village) haline gelmistir. Uzaklar yakin hale gelmistir. insanlar
uzak yakin demeden birbirleri ile iletisim kurabilmektedir. Bu iletisim neticesinde kiiltiirel

gelisim saglanmakta ve farkl kiiltiirler birbirleri ile etkilesime gecmektedir.

Kitle iletisim araglariyla verilen bilgiler ile hem kiiltiiriin gelisimine katki
saglanmakta hem de kiiltiirtin yeni kusaklara aktarilmasi saglanmaktadir. Kiiltiir kavrami en
genel tanimiyla toplum igerisindeki maddi manevi varliklarin tiimii olarak
tanimlanabilmektedir. Verilen yayinlarda diine ait her sey bu kavramin igerisine girmektedir.
Eski bir siirin, sarkinin, tiyatro gosterisinin yayinlanmasi kiiltiir birikiminin bugiine
aktarilmasidir. Ayrica egitim ile ilgili yayinlar, Tirk kiiltiiriine ait yaymlar kiiltiiriin bugiine,

genglere aktarilmasi olarak belirtilebilir (Aziz, 1982: 29-30).

Kitle iletisim araglarinin kiiltiirel gelisime biiylik katki saglamasinin yani sira bagka
kiiltiirlerin insanlar tizerinde etkili olmasina ve yerel kiiltlirlin yozlasmasina da neden
olabilmektedir. Geligmis kitle iletisim araclari1 sayesinde diinyanin diger ucundan yayinlar
yapilabilmekte, bu yayinlar neticesinde insanlar farkli kiiltiirlerin etkisinde kalabilmektedir.
Kiiltiirtin ve gelenegin korunmamasi durumunda insanlar kiiltiiriinden ve geleneklerinden
kopabilmektedir. Bu durumda kitle iletisim araglarina biiyiik gorev diismekte, yapilan
yayinlarda kiiltiirel degerlerin korunmasina, gelistirilmesine, aktarilmasina azami derece
dikkat edilmesi gerekmektedir. Ayrica kiiltiirii yok edici, yozlastirici yayinlarin tespit
edilmesi durumunda gerekli tedbirlerin alinmasi gerekmektedir. Internetin gelismesiyle

birlikte sosyal medya ve sosyal aglar iizerinden siirekli bilgi ve enformasyon akisi
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saglanmaktadir. Istenilen anda istenilen kisi ile iletisim kurulabilme imkani dogmustur. Bu
durumun olumlu yanlar1 olmakta birlikte, 6zellikle gengler iizerinde olumsuz etkileri
olabilmektedir. Ozellikle genglerin siirekli sosyal medya ile i¢ ice olmasi, sosyal medya
iizerinden bilgi almas1 genglerin kiiltiirel olarak yozlasmasina ve farkli kiiltiirlerin etkisinde

kalmalarma yol acabilmektedir.

1.3.9. Tartisma Ortanu Yaratma Islevi

Toplumun kendisini ilgilendiren konularda tartisabilmesi i¢in, 6ncelikle o konuda
yeterli derecede bilgi sahibi olabilmesi gerekmektedir. Bu noktada kitle iletisim araglar
devreye girmekte toplum igin dnem tasiyan konularda bireyleri aydinlatmakta ve tartisma

ortami (forum, platform) yaratmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 toplumda meydana gelen olaylari, iilke i¢indeki sorunlari, her
tiirlii haber ve bilgiyi hedef kitleye ulastirarak toplumu bilgilendirmektedir (Icel, 2017: 48).
Kitle iletisim araglar1 toplumun, bireylerin benzer konular hakkinda bilgi sahibi olmasin,
bireylerin {ilke icindeki sorunlara karsi benzer bilgi ve diisiinceleri paylagmasini
saglamaktadir. Giliniimiizde yasama, yiirlitme ve yargidan sonra kitle iletisim araglar1 en
biiyiik dordiincii gii¢ olarak nitelendirilmektedir. Bu gii¢ sayesinde medya, halki belirli
konular etrafinda tartismaya yonlendirebilmektedir. Basin yayin organlarina, medya
araclarina giinde ylizlerce hatta binlerce haber ulasmaktadir. Bu noktada medyanin gorevi
halki saglikli, tarafsiz, dogru, objektif ve etik kurallar ¢cercevesinde bilgilendirmektir (Koca,
2009). Kitle iletisim araclar1 bu bilgilendirme neticesinde hazirlayacagi tartisma ortamu ile
topluma aktarilan haberlere, degerlere, amaglara agiklik kazandirmakta ve gelismesine

katkida bulunmaktadir.

Son donemde sosyal medya araglarinin anlik iletisim imkan1 saglamasi ile birlikte
bireyler sosyal medya ve sosyal aglar {izerinden toplumu ilgilendiren konular hakkinda
tartigabilmektedir. Bu tartigma neticesinde bireyler belirli konular {izerinde uzlagsmakta ya

da ters diisebilmektedir.
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1.3.10. Mal ve Hizmetleri Tanitma (Reklam) slevi

Cagdas pazar yapilarinin 6nemli aktorii olan reklam, giindelik hayatin vazgecilmez
bir unsuru haline gelmistir. Bir pazarlama disiplini olarak karsimiza ¢ikan reklamcilik
demografik ozellikler, teknolojik gelismeler, yasanan toplumsal ve kiiltiirel degisimler
nedeniyle siirekli bir degisim ve gelisim igerisindedir. Iletisim ile dogrudan ilgili olan reklam
kitle iletisim araclarindaki gelismelere paralel bir sekilde siirekli olarak gelismis ve

degismistir. Matbaanin icat edilmesiyle birlikte reklamcilik kitlesel bir boyut kazanmistir
(Elden, 2015: 135).

Mal ve hizmetleri saglama (reklam) islevi kitle iletisim araglarinin en 6nemli islevleri
arasindadir. Bu islevin temel amaci topluma sunulan mal ve hizmetlerin tanitilmasi, bu mal
ve hizmetlere ilginin saglanmasidir. Kitle iletisim araglar1 kanaliyla bu islevin yerine
getirilmesine, bu tiir yaymlara “reklam” denilmektedir. Reklam hizmetleri, mal ve
hizmetlerin tanitilmasi islevi biitiin kitle iletisim araglarinin islevleri arasindadir.
Televizyon, radyo, internet gibi kitle iletisim araglari her gegen giin mal ve hizmetleri
tanitma yani reklam islevine daha da agirlik vermektedir. Ozel tesebbiise ait kitle iletisim
araglarinin yayin hayatini siirdiirebilmesi i¢in reklamlar 6nemli gelir kaynagidir (Aziz, 1982:

27-28).

Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikarak mal ve hizmetleri saglama (reklam)
islevinin kitle iletisim ara¢larinin en temel islevleri arasinda yer aldigini sdyleyebiliriz. Bu
islev sayesinde Kkitle iletisim araglar1 yaym hayatina devam edebilmektedir. Mal ve
hizmetlerin tanitilmasi (reklam) kitle iletisim araglarinin ayrilmaz bir pargasidir. Gelisen
teknoloji ve internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte reklam mecrast daha ¢ok
internet, sosyal medya ve sosyal aglara yonelmis olup, radyo, televizyon ve sinema gibi

geleneksel medya araglar1 bu islev icin nispeten geri planda kalmstir.
1.3.11. Propaganda Islevi

Propaganda Latince “propoger” kavramindan tiiremis olup, sozlilk anlami olarak,
yaymak, ikna etmek, iiretmek, inandirmak olarak ifade edilebilir. Genel olarak ise
propaganda; kamuoyunu, toplumu onceden belirlenen bir amag¢ dogrultusunda etkileme,

topluma belirli bir diisiinceyi empoze etme ve toplumu harekete gecirme olarak
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tanimlanmaktadir (Armagan, 1999). Gelisen teknolojiler sayesinde propaganda sadece
dergi, brosiir ve radyo ile degil televizyon, haber ve internet lizerinden de yapilmaktadir

(Karabulut, 2013).

Propaganda; birden ¢ok mesajin iginden sadece propagandanin amacina uygun olani
kitle iletisim araglariyla halkla iletmek olarak belirtilebilir. Burada ki en 6nemli nokta ise
propaganda gorevlilerinin yalan haberden ziyade eksik bilgi ve haberleri topluma ileterek
kitleleri etkileme c¢abasidir. Propagandanin basarili olabilmesi i¢in belirlenenden farkli
mesajlarin farkli araglardan ¢ikmamasi gerekmektedir (Kazanci, 2009: 49,54). Bu noktada
kitle iletisim araglarini elinde bulunduran belirli ziimreler, mesajlarin ayni sekilde ¢ikmasina
azami dikkat gosterirler. Bu mesajin tiim kitlelere ulastirilmasi i¢in kitle iletisim araglari ¢ok
onemli bir islev gérmektedir. Sonug olarak kitle iletisim araglar1 propaganda islevinin en

Oonemli araclar1 arasindadir.

1.3.12. Denetleme ve Elestirme islevi

Demokratik toplumlarda kitle iletisim araglarinin en 6nemli gorevlerinden birisi de
denetleme ve elestirme islevidir. Halkin, toplumun so6zciisii basindir. Yo6netim, birbirinden
bagimsiz ve tarafsiz kurumlar tarafindan denetlendigi takdirde sorunsuz sekilde isler. Birgok
devlet kurumunda iktidarin etkisi ve yetkisi bulunmaktadir. Bu nedenle demokratik
toplumlarda en etkili denetim araci1 basin-yayin olarak goriilmektedir (Akarcali, 1989; ayrica

bkz.: Igel, 2017: 133-134).

Kitle iletisim araglar1, kamusal bir gorev ifa etmektedir. Bu nedenle medya hiikiimeti,
siyasi partileri, kamu kuruluslarini, sirketleri vb. birgok 6zel ve kamu kurulusunu denetleme
ve elestirme hakkina sahiptir. Bu yetkisinden dolayr medya dordiincii gili¢ olarak
tanimlanabilir. Denetleme ve elestirme goérevi medyanin sorunlugu igerisindedir.
Elestirmeyen, denetlemeyen medya gorevini eksiksiz yapmus sayilmaktadir (RTUK, 2007).
Basininin gorevi sadece eksik ve aksak yonleri tespit edip elestirmek degil, ayn1 zamanda
sahip oldugu uzman kadrolar ile devletin kurumlari tizerinde bir bilirkisi gorevi yiiriitmek
olarak belirtilmektedir. Basin bu gorevini yaparken makam, mevkii, kisi ve toplum farki

gozetmemesi gerekmektedir (Akarcali, 1989).
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Yukarida ki tanimlamalara dayanarak medyanin, kamuoyunun gozii ve kulagi oldugu
sonucunu ¢ikarilabilir. Toplumun denetleme ve elestirme giicliniin olmadig1 yerde medya bu
islevi gormekte ve bu sayede halkin gozii ve kulagi olmaktadir. Medya ayni1 zamanda halkin
agz1 durumundadir (Igel, 2017: 49). Medyanin denetimi tarafsiz, dogru ve elestirel olmalidir.
Belirli kisi ve ziimrelere ya da belirli bir ¢ikar dogrultusunda yapilan elestiri ve denetimin

bir gegerliligi bulunmamaktadir.
1.3.13. Dili Koruma ve Gelistirme Islevi

Dil, ses sembolleri sistemi vasitasiyla fikir, duygu ve arzulari iletme ve ifade etmeye
yarayan bir sistemdir. Dil, insanlarin gelecek nesillere miras yoluyla katarabilecegi en
onemli ve en biiyikk manevi degerlerden biridir (Ciftci, 2007: 21-22). Dil ile iletigim arasinda
siki bir iligki vardir. Kitle iletisim araclari, haklin kullandig dili etkileme ve gelistirme giicii
yoniinden en etkili araglar arasindadir. Bu etki sayesinde kullanilan dil {izerinde biiyiik
gelismeler saglanabilmektedir. Kitle iletisim araglar1 dili olumlu agidan etkileme giiciine
sahiptir. Yeni bir kelimenin, yeni bir kavramin benimsenmesinde en etkili araglar
arasindadir. Kitle iletisim araglarinin dil {izerinde olumlu oldugu kadar olumsuz da bir¢ok
etkisi bulunmaktadir. Bu olumsuz etkiler dillerin temel 6zellikleri ve yapilarinda olmasa bile
baz1 kelimeler, gramer kurallar1 gibi dil anlayis1 tizerinde biiylik etki ve degisim

yaratabilmektedir (Ozerkan, 1993).

Dilin degismesi, gelismesi gilinliik hayatta olagan bir durumdur. Fakat bir dilin farkl
nedenlerden dolayr etki altinda kalmasi ve degismesi dilin tehlike altinda oldugu ve
korumas1 gerektigi anlamia gelebilmektedir. Ozellikle kitle iletisim araclarinda kullanilan
dilin diizgiin, dilin yapisina uygun ve 6z Tiirkce olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu
sayede dilin yapis1 ve 6zelligi korunabilir. Son donemde sosyal medya kullanim1 nedeniyle
dil iizerinde belirli degisim ve yozlagsmalar meydana gelmektedir. Ornegin, sosyal medya
lizerinden yapilan yazigmalarda ozellikle genglerin dilin 6zelliklerine ve gramer yapisina
uygun olmayan kelimeler, kisaltmalar kullanmasi dili degistirmekte ve tehlikeye atmaktadir.
Genglerin sosyal medyada kullandig1 dili giinliik hayata tasimasi ve gilinliik kullanima
doniistiirmesi dilin donlismesine ve degismesine neden olabilmektedir. Bu nedenle dilin

korunmasi ve gelistirilmesi i¢cin 6nlem alinmasi elzemdir.
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Ozellikle biiyiik sehirlerde yasayan genclerin son ddénemlerde ingilizcenin etkisi
altinda kaldig1 goriilmektedir. Icinde bulundugumuz kosularda kiiltiirler arasi etkilenme
dogaldir. Fakat dilimiz iizerinde ki degismeler, dilin yapisi iizerindeki bozulmalar bu
etkilenmenin olumsuz sonuglar dogurdugunun bir gostergesidir. Dilimiz iizerindeki bu
degisim kitle iletisim araclar ile baglamamustir, fakat kitle iletisim araglart dilin degisimini
ve déniisiimiinii biiyiik 6lciide desteklemekte ve giiglendirmektedir (Ozerkan, 1993).
Ozellikle ozel televizyon ve radyolarm dilin kullanimi konusunda &zen ve dikkat
gostermedigi bir gercektir. Ornegin 6zel televizyon ve radyo kanallarmdaki spikerlerin
Ingiliz aksani ile konusma ¢abasi ve bu programlara verilen isimler dili olumsuz sekilde

etkilemektedir.

1.3.14. Devleti Tanitma Islevi

Devletin tanitilmast amaciyla kitle iletisim araclarindan biiyiik oranda
yararlanilmaktadir. Tanitma faaliyeti giin gectikge dnemini artirmakta, hemen hemen biitiin
iilkelerin igte ve dista uyguladiklart bir hizmet alani olarak kabul edilmekte, uluslararasi
iligkilerin giderek yogunlastigi ve karmasiklastigi giinlimiiz kosullarinda 6nemi giderek
artmaktadir. Basin Yaymn ve Enformasyon Genel Miidiirliigii tarafindan yaymlanan NEWS
SPOT gazetesi, ABD’deki Voice of America, Rusya’daki Moskova’nin Sesi radyolart ile,
Tiirkiye’de TRT World televizyon yayini devletin tanitma islevini goren kitle iletisim
araglaria ornek teskil eder. Giiniimiizde bdyle 6nemli bir hizmetin yerine getirilmesinde
kitle iletisim araglarinin kullanilmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Fakat tanitma faaliyetleri
sirasinda hangi kitle iletisim araglarinin kullanilmasi gerektigi biiylik 6énem tagimaktadir.
Ozellikle son dénemde internet iizerindeki dnemli gelismeler devletlerin tanitim faaliyetleri
sirasinda internetten yararlanma oranm artirmustir (Igel, 2017: 50-51, 137). Tiirkiye nin de
gelisen internet teknolojisinin devleti tanitma araci olarak etkin bir sekilde kullandigini
soylemek miimkiindlir. Kamu kurumlarinin internet siteleri, e-devlet uygulamasi,

iiniversitelerin internet {izerinden kayit yaptirma ve yenileme islemi yapmasi birer 6rnektir.
1.4. Kitle Tletisim Araclarinin Etkileri

Gilinlimiizde gelismis veya gelismekte olan tiim {ilkelerdeki bireyler giindelik
hayatlarinda farkli amagclar icin kitle iletisim araclarin1 kullanmakta ve kitle iletisim

araclarinin etkisine maruz kalmaktadirlar. Kitle iletisim araglarindaki ¢esitlilik giin gectikge
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daha da artmaktadir. Insanim ihtiyaclarma bagh olarak gelisen teknoloji, bu gelismelere
paralel olarak gelisen kitle iletisim araclar1 insan hayatini etkilemektedir. Bu etki insan
davramslarim ve bireysel aliskanliklar1 degistirmektedir. Ornegin kitle iletisim araglari
sayesinde insanlarin giydikleri, yedikleri ve kullandiklar1 esyalar giin gegtik¢e degismekte,

insan aligkanliklari kitle iletisim araglarinin etkisiyle her gegen giin farklilagmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 gergekleri sekillendirmede ve durum belirlemede etkin bir giice
sahiptir. Bu giicii ve etkiyi ise daha ¢ok kitle iletisim araglarinin miilkiyetini ve giiclinii
elinde bulunduran kisi ya da kurumlarimin istekleri, ilgileri ve beklentileri
sekillendirmektedir. Kitle iletisim araclar1 olaylari, olgulari, gercekleri kendi ¢ikarlar
dogrultusunda az ya da ¢ok degistirme giiciine sahiptir. Hatta bazen kendi ¢ikarlar
dogrultusunda belirli bir konu iizerine diizmece olaylar bile uydurabilirler (Arslan, 2006).
Sonug olarak denilebilir ki, kitle iletisim araglar1 gercekleri ¢arpitma, olaylar farkli sekilde
gosterme ve bu sayede insanlari belirli bir ¢ikar ve diistince etrafinda toplayabilmektedir. Bu
sayede kitle iletisim araglar1 kullanilarak insanlar etki altina alinmakta, birgok gercek
maniplile edilebilmektedir. Bunun yaninda kitle iletisim araglar1 sayesinde bireyler, serbest
zamanlarim1  degerlendirebilmekte, kendini  gelistirebilmekte, eglenmekte  ve

sosyallesmektedir.
1.4.1. Olumlu Etkileri

Kitle iletisim araglar1 insana smirsiz bir iletisim 6zgiirliigii tanimakta ve bilgiye
kolay, ucuz, hizli bir sekilde erisme imkani saglamaktadir. Bu nedenle diinyanin en iicra
kosesinde meydana gelen olaylar1 bile kolayca 6grenme imkani saglamaktadir. Ornegin
Afrika’da olan bir olaydan Avrupa’da yasayan bir kisi kolayca haberdar olabilmektedir
(Polat, 2002). Kitle iletisim araglarinda toplum i¢in yayinlar yapilmakta, bu yayimlarda
eglendiren, 6greten, toplumsallastiran, denetleyen ve haber ve bilgi saglayan bir¢ok program
yer almaktadir. Bu yayinlar neticesinde toplumdaki bireyler hem 6grenmekte hem de
eglenmektedirler (Karaca, Pekyaman, Giiney, 2007). Insan yasantisinda énemli bir yeri olan
kitle iletisim araclarinin dogru kullanilmasi durumunda insanlar1 olumlu ydnde
etkileyebilmekte ve yapilan yayinlar dogrultusunda insanlarin diinyayr ¢ok daha farkl
sekillerde algilanmasi saglanabilmektedir. Bu yoniiyle kitle iletisim araglari bireylerin

sosyallesmesi i¢in 6nemli bir arag olarak kullanilmaktadir. Ayrica ortak degerlerin topluma
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kazandirilmasi, ahlaki degerlerin devam ettirilmesi, biitiinlesmenin saglanmasinda kitle

iletisim araglarinin en 6nemli etkileri arasinda gosterilebilir (Kulaksizoglu 2007: 165).

Kitle iletisim araglarindan yapilan yayinlar ile insanlarin dil ve zihin gelisimine katk1
sagladig1, kisinin giinliilk yasantisinda ulagsamayacagi yayinlar1 evine getirerek ¢evresini
zenginlestirdigi ve eglendirici oldugu kabul edilmektedir. Ayrica bireylere 6grenme etkinligi
kazandirdig1 ve bu 6grenmeyi yoneten zihinsel ve sosyal mekanizmalari ortaya ¢ikarmakta

etkili bir ara¢ oldugu belirtilmektedir (Aral, Aktas, 1997).

Bireylerin dil kullanma becerisinin gelismesinde gazete ve dergilerin biiyiikk 6nemi
vardir. Dergiler, gazeteler dili dogru ve eksiksiz kullandig1 takdirde bireyler tizerinde olumlu
etkiler birakmaktadir. Ayrica gazete ve derginin icerisinde yer alan yayinlar bireyin donanim
kazanmasina ve gelismesine katki saglamaktadir. Ornegin gazete ve dergilerin igerisindeki
bulmaca, bilmece ve zekd sorulari bireylerin entelektiiel agidan ve zeka acisindan

gelismesine katki saglamaktadir.

1.4.2. Olumsuz Etkileri

Kitle iletisim araglarinin olumlu etkilerinin yani sira, insanlar1 etkileyen birgok
olumsuz etkileri de bulunmaktadir. Saldirganlik ve siddete neden olmast, bireyi ger¢eklerden
uzaklastirmasi, kisilik haklar1 ihlali, kadinlarin, genglerin ve cocuklarin kullanimi, koti
aligkanliklar1 6zendirme, tiiketim aligkanliklarint degistirmesi, aile ve arkadaslik iligkilerini
bozmasi, goz hastaliklarina neden olmasi, kolay bilgi aliskanlig1 saglamasi nedeniyle okuma
aliskanligini azaltmasi kitle iletisim araglarinin olumsuz etkileri olarak siralanabilir (Aral,
Aktas, 1997). Kitle iletisim araclarindan iletilen siddet dolu mesajlarin, ger¢ek hayattakinden
daha fazla olmasi sebebiyle birey, gercek diinyayr daha giivensiz bulmakta, kendi
giivenligini saglamak i¢in daha fazla giivenlik 6nlemi almaya baslamaktadir. Insanlar kitle
iletisim araclari ile ne kadar i¢ i¢e olursa gercek diinya hakkindaki diisiinceleri, goriisleri o
kadar yaniltic1 ve yanlis olabilmektedir. Bu nedenle insanlar bilgi edinme ve gercekleri

ogrenme gibi sorunlarla karsi karsiya kalabilmektedir (Tekinalp, Uzun, 2004: 108-109).

Kitle iletisim araclarinin olumsuz etkileri en ¢ok cocuklar ve gengler lizerinde
goriilmektedir. Ozellikle son donemde gelisen internet, sosyal aglar ve sosyal medya

cocuklar ve gengler iizerinde olumsuz etkiler birakmaktadir. Dijital teknoloji, bilgisayar
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oyunlari, sosyal medya, ¢ocuklarin sosyal gelisimini, ¢evresiyle bilgi aligverisini, okuma
aliskanliklarini, beyinsel gelisimini ve hatta dil kullanimini olumsuz agidan etkilemektedir
(Tiiziin, 2002). Internet iizerinden siddet, terdr, cinsel igerikli paylasilan olumsuz iletiler
higbir filtre olmadan dogrudan ¢ocuklar ve genglere ulagsmaktadir. Ayrica ¢ocuklarin ve
genglerin sosyal medya iizerinden tanimadiklar1 insanlar ile yaptig1 sohbet, paylasim ve bilgi

aligverisi onlar agisindan geri dondiiriillemez bir olumsuzluga yol acabilmektedir.

Kitle iletisim araglarinin gengleri, ¢cocuklari olumsuz anlamda etkiledigi bir diger
alan ise reklamlardir. Reklamlarda kullanilan dilin 6zellikleri, gorseller ve metalar gengler
ve cocuklar1 6zendirici yonde etkilemektedir. Reklamlardaki gorsel ve yazili mesajlar
ozellikle yoksul aileler iizerine olumsuz anlamda baski yaratmakta, gengler reklamlardaki
bu triinlere ihtiya¢ duymakta ve yoksul aileler ekonomik sartlarindan dolay1 zor durumda
kalabilmektedir.

Sonug olarak denilebilir ki kitle iletisim araglarinin olumlu yanlarinin yani sira
olumsuz bir¢ok etkisi bulunmaktadir. Bu etkiler 6zellikle gengler ve ¢ocuklar iizerinde
gortilmektedir. Bu etkilerin en biiyiigii ise internet, sosyal medya ve sosyal aglar tizerinden

kendini gostermektedir.

1.5. Kitle iletisim Araclarimin Tarihsel Gelisimi

Iletisim tarihi, insanlik tarihi kadar eskidir. Insanin var olmasi ile birlikte paylasma
ihtiyac1 ortaya ¢ikmis, bunun neticesinde iletisim kavrami dogmustur. Ik c¢ag insanmin
avlanma Oykiilerini bagkalarina aktarmak i¢in magara duvarlarina ¢izdigi resimler, 6nemli
giinlerde atesin etrafinda yapilan danslar, yakinlardaki topluluklarla haberlesmek i¢in goge
gonderilen dumanlar, gemilere yon gosteren fenerler, ressamin ¢izdigi resimler, bestecinin
yaratic1 notalari, sinemacinin hayal diinyasim1 yansitan filmler paylagsma ihtiyacinin

giderilmesi i¢in bagvurulan iletisim yollaridir (Ciftci,1999: 10-14; Isik, 2011).

Yaziin bulunmasi, matbaanin icat edilmesi, tas tabletlerin kullanilmas1 gibi bir¢ok
kavram kitle iletisim araglarinin tarihsel gelisimi icerisinde siralanabilir. Bu kavramlarin
cogu dinsel ya da askeri amaglar i¢in kullanilmis veya gelistirilmistir. Kitle iletisim
araglariin tarihsel gelisimi acisindan ii¢ temel doniim noktasi oldugu belirtilmektedir.

Bunlar: Chirografik devrim (M.O. 4 yy’ da yazmin bulunmasini izleyen), Guttenberg



29

devrimi (15.yy’ da matbaanin bulunmasini izleyen) ve elektronik devrim (telefon, telgraf ve
daha sonra radyo, televizyon ve internetin bulunmasi) olarak tanimlanabilir (Baldini, 2000:

60-65).

Avrupa 1500’11 yillarda ilk Ornekleri goriilen ve 1700’1l yillarin sonuna dogru
giindelik hayata girmeye baglayan gazeteler, ilk donemlerinden itibaren topluma yon vermis
ve kamuoyu olusturmada en etkili kitle iletisim araglarinin basinda gelmistir. Gazetenin ¢ok
hizli gelismesinde, yayinlandiklari donem ve kosullar kadar, teknolojinin matbaada
kullanilmas1 da énemli bir etkendir. Ornegin; 1831 yilinda Ingiltere’de 114 kentte 274,
sadece Londra'da 42 gazete basilirken yillik tiraj 39 milyona ulagmis, ayn1 yilda Fransa'da
59"u Paris'te olmak tizere 219 gazete 42 milyon baski yapmustir. Biitiin bu yenilikler, zaman
ve mekan kavramim alt {ist ederken diinyanin giderek kiigiilmesine, globallesmesine ve
iletisimin toplumlarin temel niteligi haline gelmesine neden olmus, ancak gercek biiyiik
devrim radyo ve daha sonra televizyonun ortaya ¢ikmasi ile yasanmistir. Radyonun 6zellikle
II. Diinya Savasi sirasinda propaganda araci olarak kullanilmasi ve inkar edilemez basarist,
iletisimin maddi oldugu kadar manevi giiclinii de ortaya koymustur. Giinimiizde televizyon
da farkl1 bir yontem ile ayn1 amag¢ dogrultusunda ancak ulusal degil, uluslararasi boyutlarda

kullanilmakta ve islev gormektedir (Batus, 2007).

TUBITAK (2002), Insanligin iginde bulundugu dénemi modern sonrasi dénem, geg
modern, post modern, bilgi-bilisim ¢ag1 olarak adlandirilmaktadir. Toplumlarin ne kadar
bilgi-bilisim toplumu oldugu, ne kadar yol kat ettigi bilgi teknolojilerine olan sahipligi ve
kullanilabilirligi ile endekslenmistir. Ayrica iletisim araclarinin, teknolojik gelismeler
sonucunda degismesi ve gelismesi kitle iletisim siirecinde de degisikliklere neden olmustur.

Bu degisiklikler su sekilde siralanabilir:

1- Teknolojinin gelismesi ile birlikte kitle iletisim kanallar1 farklilagsmis ve

cogalmistir.

2- Kitlelerin kullandiklar: kitle iletisim araglar bireysellesmis, tek ve sabit verici
yerine izler kitlenin tercihi dogrultusunda kendine uygun zaman ve mekéanda

iletinin agimini saglayan vericilere birakmustir.
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3- Teknolojik degismeler ve gelismeler ile birlikte 6zelliklede internetin gelisimi ile

birlikte izler kitlenin 6zgiir se¢im olanaklar1 artmistir.

4- Kitle iletisim yayim ve yayimn sistemleri ulusal sinirlart asmistir ve farklh

kiltiirlerin birbirini tanimasini saglamaistir.

1.6. Kitle Tletisim Araclar

Kitle iletisimi, kitle iletisim araglari (Mass Media) ile gergeklestirilmektedir. Yazili
basin (siireli ve siiresiz yayinlar), ses bantlari, plaklar, sinema filmleri, radyo, televizyon,

video bantlar1 ve internet bugiin kullanilan kitle iletisim araclarindan baslicalaridir (Igel,

2017: 45).

1.6.1. Yazili Basin

Gazete, dergi, kitap, risale vb. goze hitap eden kitle haberlesme araglar1 yazili basin
olarak adlandirilmaktadir. Okuma-yazma bilmeyen bireyler, yazili basinin yayimlamis
oldugu yazilar1 okuyamaz, iletmek istedigi mesajlar1 algilayamaz, fakat dinleme yoluyla bu
mesajlar1 algilayip yararlanabilirler. Yazili basinin ulasti§i haber mesajlari, saklanabilir bir
belge niteligi tasimaktadir. Bu nedenle iletilen bu mesajlar bir belge olmasi nedeniyle daha

sonra tekrar okunma ve gézden gegirme imkani saglamaktadir (Tokgoz, 1987: 6).

Yazili basin, haberleri, olaylar1 ¢ok daha ayrintili inceleyerek sunmaktadir. Radyo
ve televizyona gore daha yavastir. Zamam radyo ve televizyona goére daha ekonomik
kullanmalari, daha detayli haber vermelerine yol agmaktadir. Bu sebeple, yazili basinin
imkanlari elverisli ise, haber malzemesi fazlaligi durumunda sayfalarin artirma olanagini her
zaman zorlayabilir. Radyo ve televizyon ise, bu imkanlardan higbir zaman istifade

edememektedir (Tokgdz, 1987: 6).

Tirkiye Cumhuriyeti Anayasasi’nin 28. maddesine gore: “Basin hiirdiir, sansiir
edilemez. Basimevi kurmak izin alma ve mali teminat yatirma sartina baglanamaz.” ifadesi
yer almaktadir. Boylece bu hiikimde hem basin hiirriyeti hem de matbaa hiirriyeti teminat

altina alinmastir.
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Ifade hiirriyeti, basin hiirriyeti Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi (m. 25,26,27) ve 5187

nolu Basin Kanunu (m.3) ile diizenlenmis ve teminat altina alinmustir.

Basin Kanunu’nun 3. maddesine gore: "Basin 6zglirdiir. Bu 6zgiirliik; bilgi edinme,
yayma, elestirme, yorumlama ve eser yaratma haklarim1 igerir. Basin 6zgiirliigliniin
kullanilmas1 ancak demokratik bir toplumun gereklerine uygun olarak; baskalarinin sohret
ve haklarinin, toplum sagliginin ve ahlakinin, milli glivenlik, kamu diizeni, kamu giivenligi
ve toprak biitiinliigiiniin korunmasi, Devlet sirlarinin agiklanmasinin veya sug islenmesinin

Onlenmesi, yargi giiciiniin otorite ve tarafsizliginin saglanmasi amaciyla sinirlanabilir."

Yine Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi’nin 30. maddesinde: “ Kanuna uygun sekilde
basin isletmesi olarak kurulan basimevi ve eklentileri ile basin araglari, su¢ aleti oldugu

gerekgesi ile zapt ve miisadere edilemez veya alikonulamaz” ifadesi yer almaktadir.

1.6.1.1. Siireli yaymlar

Belirli zamanlarda ve siirekli olarak yayinlanan basilmig eserler siireli yayin olarak

adlandirilmaktadir (Icel, 2017: 168).

Siireli yayinlar, Basin Kanunu’nun 2. maddesi “c” bendinde: “Belli araliklarla
yayimlanan gazete, dergi gibi basilmis eseler ile haber ajanslarin1 yaymlarim
kapsamaktadir.” seklinde tanimlanmaktadir. Avrupa Birligi mevzuati uyum siirecinde siireli
yayinlar; yaygin siireli yaym, bolgesel siireli yayin, yerel siireli yayin olarak

siniflandirilmaktadir.

Yine Basin Kanunu’nun ikinci maddesi “d” bendinde yaygin siireli yayin, “e”

bendinde bdlgesel siireli yayin ve “f” bendinde yerel siireli yaymlar tanimlanmaktadir.

Yaygin siireli yaym: “Tek bir basin-yayin kurulusu tarafindan ayni isimle basilan ve
her cografi bolgede en az bir ilde olmak iizere, iilkenin en az yiizde yetmisinde yayimlanan

stireli yayin ile haber ajanslarinin yayinlarini”

Bolgesel siireli yayin: “Tek bir basin-yayin kurulusu tarafindan basilan ve en az ii¢

komsu ilde veya en az bir cografi bolgede yayimlanan siireli yayin1”
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Yerel siireli yayin: “Tek bir yerlesim biriminde yayimlanan siireli yayinlar ile haftada

bir veya daha uzun araliklarla yayimlanan yaydin ve bolgesel yayinlar1” kapsamaktadir.

1.6.1.2. Siiresiz yayinlar

Basin Kanunu’nun ikinci maddesi “h” bendinde siiresiz yaym: “Belli araliklarla
yayimlanmayan kitap, armagan gibi basilmis eser” olarak tanimlanmaktadir. Siiresiz
yayinlari, bir defalifina yayimlanmais kitap, risale, derleme, armagan ve dergi gibi yayimlari

kapsamaktadir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi’nin 29. maddesinde siireli ve siiresiz yaymn hakki
diizenlenmistir. Buna gore: “Siireli veya siiresiz yayin dnceden izin alma ve mali teminat

yatirma sartina baglanamaz.”

“Siireli yaymn ¢ikarabilmek i¢in kanunun gosterdigi bilgi ve belgelerin, kanunda
belirtilen yetkili mercie verilmesi yeterlidir. Bu bilgi ve belgelerin kanuna aykiriliginin

tespiti halinde yetkili merci, yayinin durdurulmasi i¢in mahkemeye bagvurur.”

“Stireli yayinlarin ¢ikarilmasi, yayim sartlari, mali kaynaklar1 ve gazetecilik meslegi
ile ilgili esaslar kanunla diizenlenir. Kanun, haber, diisiince ve kanaatlerin serbestce
yayimlanmasini engelleyici veya zorlastirici siyasal, ekonomik, mali ve teknik sartlar

koyamaz.”

“Siireli yayinlar, Devletin ve diger kamu tiizelkisilerinin veya bunlara bagl

kurumlarin ara¢ ve imkanlarindan esitlik esasina gore yararlanir.”

1.6.2. Gorsel-Isitsel Kitle iletisim Araclar

Gorsel-isitsel kitle iletisim araglarini (audio-visual mass media), géze ve kulaga hitap
eden, multimedya teknolojilerini kullanan ses bantlari, plaklar, sinema, radyo, televizyon,
video ve internet vb. olarak tanimlayabiliriz. Gorsel-isitsel kitle iletisim araglar1 teknolojik

gelismelerden yaralanarak her gecen giin daha da gelismekte ve ¢esitlenmektedir.
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1.6.2.1. Teyp ve ses bantlar

Teyp, isitsel ozellikleri bulunan ve bu ylizden yalnizca kulaga seslenen bir kitle
iletisim aracidir. Birgok teyp ¢esidi bulunmaktadir. Bunlari; makarali teypler, kasetli teypler,
diskli teypler olarak ii¢ baslik altinda toplayabiliriz. Teypler radyo ile benzer ozellikler
gosterebilmektedir. Ancak radyodan en 6nemli farki, teyplere ait ses bantlar1 sayesinde bilgi

ve iletilerin saklanarak sonradan kullanilabilme olanagi mevcuttur (Sozer, 1998) .

Ses bantlar bilgilerin saklanmas1 ve korunmasi 6zelligi nedeniyle gelecek kusaklara

bilgi aktarimi ve paylasimina olanak saglayan bir kitle iletisim araci olarak da belirtilebilir.

1.6.2.2. Plaklar

Plak, her iki tarafina da kayit yapilabilen dairesel bir ses depolama birimi olarak
tanimlanmaktadir. Ana maddesi olan balmumunu sertlestirerek yapilan plaklar halk arasinda
“tag plak” olarak adlandirilmaktadir. 1878 yilinda Edison tarafindan fonograf cihazi
kesfedilmistir. Fonograf cihazinin teknik yetersizligi sesin kalitesinin kotii olmasi nedeniyle
1886 yilinda Charles Summer Tainer ve Chichester A. Bell mum ile silindir (kovan) iizerinde
yazilmig aracin patentini almistir. Teknik aragtirmalar sonucunda 8 Mayis 1887 yilinda

Alman Emil Berliner tarafindan gramafon gelistirilmistir (Senocak, 2009).

Tas plaklar, kaydedildigi donemlerin sosyal yapisi, kiiltiir ortama, iletisim olanaklari,
insan iligkileri, giindelik yasam kosullarin1 bir arada sunmaktadir. Bir gorsel-isitsel kitle
iletisim araci olan plaklar toplumun miizikal hafizasinin sesli belgeleri olarak belirtilebilir

(www.ayk.gov.tr).

1.6.2.3. Sinema filmleri

Sinema (cinema) sOzcligli, sinematografi (cinématographi¢) soOzciiglinden
kisaltilmistir. Lumiére Kardesler gelistirilen aygita sinematograf (cinématographé) adini

vermislerdir (Icel, 2017: 443; Ozon, 2008; 3).

Sinemanin temelinde yatan yanilsama; beynin goziin ag tabakasi lizerine diisen
gorilintiiyii, kaybolmasindan sonra da kisa siire algilamay1 siirdiirmesi ve ardisik agtabaka

goriintiilerini hareket eder bicimde algilamasi olgularina dayanmaktadir. Bu nedenle insan
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g0z, bir perde lizerinde belirli bir hizla (genellikle sessiz sinemada 16, sesli sinemada
saniyede 24 kare) ard1 ardina yansitilan film karelerindeki goriintiileri kesintisiz bir hareket
icinde goriir. Sinema sanatinin olusturan en biiyiik etken, insan géziindeki retina tabakasinin
saniyede 10’dan fazla resmin ardi ardina gosterildiginde hareket ediyor izlenimi

yaratmasidir (Teksoy, 2005: 18).

Sinema bir sanattir. Ayrica diger tiim sanatlarin da mirasgisidir. Sinemada goriintiiler
yolu ile kendine 6zgili duygular, diisiinceler ve elestiriler anlatilabilir. Bu goriintiiler araciligi
ile insanlara iletilmek istenilen mesaj anlatilmis olur (Onaran, 1986: 12). Sinema yapildig1
doneme taniklik eden, o donemi belgeleyen, o donemin diinya goriisiinii, estetik degerlerini,

teknolojisini yansitan bir aragtir.

Sagir (2013)’e gore sinema, hem gorsel hem de isitsel bir kitle iletisim aracidir.
Sinemanin kendine 6zgii bir dili ve kendine 6zgii bir anlatim tarz1 vardir. Bu dil bilinenin
aksine yazili degil, gorsel bir dildir ve verilmek istenilen mesaj kelimeler ile degil
goriintiilerle verilmektedir. Sinema sayesinde ¢ok genis kitlelere ulasilmaktadir. Bu nedenle
sinema ¢agimizin en etkili iletisim araglar1 arasindadir. Sinemanin bu 6zelligi nedeniyle
bir¢ok farkli amag i¢in kullanilmistir. Kimi zaman bir propaganda araci, kimi zaman bir

egitim-6gretim araci, kimi zamanda bir eglence araci olarak kullanilmistir.

1.6.2.4. Radyo

Radyo, Hertz dalgalar1 olarak bilinen elektromanyetik dalgalarin enerjisi araciligiyla
bir mesajin topluma sozlii/sesli iletilmesidir. Kulak ile isitilebilecek sinyallerin radyo
frekans1 aracilig ile boslukta yayilmasi ve bunun sonucunda bu sinyallerin, bu amag i¢in
gelistirilmis 6zel alicilar araciligi ile toplumu olusturan bireylerce izlenmesidir (Aziz, 2006:
2-4; Radyonun tarihgesi konusunda bkz.: Iel, 2017: 357 vd.; Ciftci, 1997: 5-6). Radyo, Kitle
iletisim araglar1 ile saglanan telekomiinikasyonun en temel cihazlarmdan birisidir. ilk
baslarda telsiz olarak adlandirilan cihaza radyo ismi daha sonradan verilmistir. Radyo
kelimesi, Latince radius (151nlanma) ve Yunaca fone (ses) kelimelerinin birlesmesiyle ortaya

¢tkmis radyofoni kelimesinin kisaltilmis halidir (Igel, 2017: 357).

Radyo bir kitle iletisim aracidir. Radyo giiciinii insan sesinden almaktadir. Kitle

iletisim araglar icerisinde en ucuz, en popiiler ve en demokratik olan radyo, tasinabilir
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olmasinin kolaylig1 sebebiyle insan hayatinin her alanina etki etmektedir (Aydede, 2004:
37). Birgok kitle iletisim araci gibi radyo da toplumsal gelismeler, belirli ihtiyaglar
sonrasinda ortaya ¢ikmistir. Gazete ve dergiye gore daha fazla insana ulasabilen radyo,
mesajin miizik ve ses araciligi ile hedef kitleye ulastirabilen bir kitle iletisim araci olarak

tanimlanmistir (Uztug, 2004: 346-347).

Tiirkiye’de ilk radyo vericileri 1927 yilinda Ankara ve Istanbul’da faaliyete
gecmistir. Daha sonra ise Ankara’da 1938 yilinda o donemin en giiclii vericilerinden biri
(120 KW) kullanima alinmustir. Tiirkiye II. Diinya savasi sonrasinda katildigi Kore
savagindaki askerlere yonelik 1948’de baslattig1 yaymlarini bugiin Tiirkiye’nin Sesi ismiyle
devam ettirmektedir (Sar1, 2006).

1.6.2.5. Televizyon

Televizyon, bir olguya iliskin goriintli ve seslerin elektromanyetik dalgalarla
iletilmesi sonucunda, bunlarin iki boyutlu, sesli, siyah beyaz ya da renkli olarak izlenmesine
olanak saglayan bir aragtir (S6zer, 1998). Televizyonun babasi olarak iinlenen Paul Nipkow
1884 yilinda resim tarama makinesi yaparak bu taranmig resmin telgraf hatlarina iletilmesini
saglamigtir. 1923 yilinda Iskogyali miihendis John Logie Baird tarafindan televizyon icat
edilmis ve 1926 yilinda yayin hayatina baslamistir. Yayin hayatindan kisa bir siire sonra
biiyiik ilgi ¢eken televizyon, bir¢ok iilkeye yayilmaya baglamis ve kitleleri kendisine
baglamistir (Kilig, 2014; Televizyonun tarihgesi konusunda bkz. 357-359; Ciftci, 1999: 9-
10).

Tiirkiye’de ilk televizyon yaymi Istanbul Teknik Universitesi tarafindan kapali devre
yayini olarak 9 Temmuz 1952 yilinda gergeklestirilmistir. 01 Mayis 1964 yilinda Tiirkiye
Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT) kurulmus olup, 31 Ocak 1968 yilinda TRT kanunu
yeniden diizenlenmis ve televizyon yaym hayatina baglamistir. Ozel televizyonlarin ortaya
ciktig1 1990’1larin basina kadar televizyon yayimlart TRT nin tek elinde yayinlarina devam

etmistir (Turam, 1996: 6).

Gilindemde olani, ragbet edileni sunmasi ayrica kolay elde edilebilir ve maliyetinin
ucuz olmasi nedeniyle televizyona olan ilgiyi arttirmaktadir. Bunun yaninda televizyonun

toplum igerisindeki kadin-erkek, geng-yasli, vb. gibi her kitleye hitap etmesi, farkli ik, dil



36

ve dindeki gruplara alternatifler sunmasindan dolay1 etkin olarak kullanilan kitle iletigim
araglar1 arasinda yer almaktadir. Bu yonden diger kitle iletisim araglarina gore hedef kitlesi
daha amorf (belirsiz) ve daha az segilmis olup toplumun her kesimine hitap eden bir kitle

iletisim aracidir (Tiirkoglu, 2003: 85).

Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikacak olursak televizyon, hem goze hem kulaga
hitap etmesi, sinif ayrimina olanak vermeden sinifsiz bir yayin politikasi izlemesi, kolay
erisilebilir ve ucuz olmasi nedeniyle gorsel-isitsel kitle iletisim araglar1 arasinda en g¢ok

tercih edilen araglar arasindadir.

1.6.2.6. Video

Video sanatinin baglangici, Kore asilli Amerikali sanat¢t Nam June Paik’in 1965
yilinda kullanima sunulan taginabilir ilk video kayit cihaz1 Sony Portapak model kameray1
elde ederek gergeklestirdigi ¢cekimler olarak gdsterilmektedir. Nam June Paik, Papa VI.

Paul’un New York’taki gecisini kaydetmis ve ayni giin bunu yayinlamistir.

Video sanati televizyon veya sinemanin aksine, hareketli imgelere dayali sanatsal
islerin bir alt tiirtidiir. Video sanati ile sinema arasinda belirli farkliliklar mevcuttur. Bu
farkliliklar; bir anlati ve eglence sanati olan sinema gibi, oyuncu, diyalog, konu, senaryo gibi
ogelere mutlaka sahip olmasi gerekmez. Bu ayrim videoyu sadece sinemadan degil ayrica
filmler, kisa filmler, avant-garde sinema gibi sinemanin alt kategorilerinden de ayirmak i¢in
onemlidir. Sinemanin temel amaci eglendirmek iken, videonun asil amaci ise, sinirlari

kesfetmektir (Eren, 2010).

Videonun televizyondan farki, istenilen yaynlarin, istenildigi anda izlenebilmesidir.
Ayrica video iizerinde dondurma, hizli, yavas ve geri oynatma 6zellikleri vardir (Tezcan,
1983). Video bireylere daha 6zgiir kullanim hakki tanimaktadir. Ayrica giiniimiizde video
egitim-0gretim, reklam vb. bir¢ok farkli alanlarda kullanilmakta ve her gegen giin daha da
yayginlagsmaktadir. Sosyal medya ve sosyal aglar sayesinde videonun kullanim alan1 her
gecen giin gelismektedir. Ornegin video paylasim sitesi YouTube’e dakikada yiiz saat
uzunlugunda video yiiklenmekte, ayrica bu platformu ayda bir milyar kisi ziyaret etmekte
ve paylasilan videolar1 izlemektedir. Bunun yaninda Twitter, Instagram, Facebook, Snapchat

vb. gibi sosyal medya mecralarina giinde yiiz binlerce video yiiklenmektedir.
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1.6.2.7. internet, sosyal medya ve sosyal aglar

Diinyadaki teknolojik degisim ve gelismeler her alanda oldugu gibi iletisim alaninda
ve iletisim teknolojisinde de etkisini gostermistir. Hizla degisen ve gelisen teknolojik araglar
insan hayatin1 ve insanlar arasindaki iletisimi etkilemistir. Bu degisim tilkelerin, bireylerin,
kuruluslarin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve hatta deger yargilarini bile etkiler hale gelmistir.
fletisim alaninda yasanan bu degisim ve gelismelerin en Onemli aktdrii internet
teknolojileridir. Internet tarihi ¢cok kisa bir ge¢gmise dayanmasina ragmen diinya genelinde
hizla yayilmis, insanlar tarafindan benimsenmis ve kullanilmaya baslanmistir. Haberlesme,
ticaret, reklam, egitim, kamu kurumlari, eglence gibi birgok alanda internet giiniimiizde
kullanilmaktadir (Cakir ve Topcu, 2005: 71; Internetin diinyada ve Tiirkiye’deki tarihgesi
konusunda ayrica bkz.: icel, 2017: 484-494; Oguz, 2010: 26 vd.; Gedik, 2008: 31-32;
Kaplan, 2004: 33-41; Sirabasi, 2003: 51-57; Sinar, 2001: 22-23).

Internet, diinya iizerindeki veri tabanlarini ve bilgisayarlar1 birbirine baglayan
“bilgisayar ag1” olarak tanimlanmaktadir. Bilgisayarlarin birbirleri ile veri alis verisi ve ortak
paylasim yapacak sekilde baglanmasiyla olusan bilgisayar aglar ile birlikte bilgisayarlarin
giiciinii inanilmaz boyutlara ¢ikarmistir. Bu aglarin toplamindan olusan internet, bilgiye ve
bilgisayar kaynaklarina global erisim saglamaktadir. 1990 yilindan itibaren diinya genelinde
cok hizli bir sekilde yayginlasmaya bagslayan internet ve ¢ok kisa bir siire icerisinde her
kesimi etkisi altina almistir. Son gelismeler ile birlikte internet maliyetleri diismiis, herkes
tarafindan erisilebilir programlar ve uygulamalar sayesinde internet herkese agik hale
gelmistir. Bir internet uygulamasi olan World Wide Web (web), metin, ses, resim, video,
film gibi verilerin erisilmesine imkan saglamasiyla birlikte, internetin kullanic1 sayisinda ve

internet {izerinde yayilan bilgi miktarinda patlamaya yol agmistir (Acun, 2000).

Tiirkiye’de internet 12 Nisan 1993 yilinda TUBITAK-ODTU (TR-NET) isbirligi ile
DPT projesi ¢ergevesinde Tiirkiye global internete baglanmistir. 64 Kbit/sn hizinda olan bu
hat ODTU’den uzun bir siire iilkenin tek internet baglant1 hatt1 olmustur. Daha sonra Ege
Universitesi (1994), Bilkent Universitesi (1995), Bogazici Universitesi (1995), iTU (1996)
baglantilari ile internet baglanti hatlar1 ¢cogalmistir (Sari, 2008). Glinlimiizde ise internet her
kesimin kolay ve ucuz bir sekilde ulasabildigi bir platform haline gelmistir. Sosyal medya
ve sosyal aglarin c¢esitlilik kazanmasi ve gelismesi ile birlikte internetin kullanimi

farklilasmis ve cesitlenmistir. Sohbet odalari, igerik paylasim siteleri, tartisma formlari,
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sosyal aglar, sosyal rehberler, sosyal imleme siteleri, sosyal itibar aglari, Webloglar,
Mikrobloglar, Bloglar, Podcastler, Videocastler, Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin,
Skype, Whatsapp, Viber, Snapchat gibi uygulamalar sayesinde bireyler anlik (interaktif)
iletisim imkani saglamistir. Bu anlik iletisim sayesinde internet kullanimi 6zellikle genglerin
ilgisini ¢ekmis ve internet kullanimini artirmigtir. Sosyal medya ve sosyal aglarin, diigiik
maliyetli olmasi, bilginin hizli1 yayilmasi ve giincel olmasi, samimiyetin esas oldugu bir
ortamda gerceklesmesi, hedef kitleyi tanima imkani vermesi, 6l¢gme ve degerlendirmenin
yapilabilmesi, aracisiz direk iletisim saglayarak kisiler aras1 yakinlik saglamasi, referans
yoluyla alinan bilgilerin giivenilirliginin olmasi onu gii¢lii kilan unsurlaridir. Sonug olarak
internet, soysal medya ve sosyal aglar1 giiniimiiziin en ¢ok tercih edilen kitle iletisim araclar1

olarak belirtilebilir.
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2. BOLUM
TiCARI ILETiSiM VE REKLAM KAVRAMLARI

2.1. Ticari Iletisim

Tirkiye’nin AB’ye tam tliyelik 6ncesi ve siirecinde her alandaki Tiirk mevzuatinin,
AB mevzuatina ve politikalarina (acquis communautaire) uyumlastirilmasi gerekmektedir.
Bu baglamda AB’nin GIMHY ’nde reklamlari, tele-alisverisi, iiriin yerlestirme ve program

desteklemesini (sponsorluk) kapsayan ticari iletisim adiyla yeni bir kavram ortaya ¢ikmuistir.

Avrupa Birligi Konseyince ¢ikarilan 89/552/EEC sayili Gérsel-Isitsel Medya
Hizmetler (GIMHY) Yonergesi 1. maddesi “h” bendinde gorsel isitsel ticari iletigim:
“Ekonomik bir faaliyette bulunan 6zel veya tiizel bir kisinin, mal, hizmet veya imajini,
dogrudan veya dolayli olarak, tanitmak amaciyla tasarlanmig sesli veya sessiz goriintiiler”

olarak tanimlanmaktadir.

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun
(RTKYHHK) (Kanun No: 6112, Kabul Tarihi: 15/02/2011, R.G. Tarihi: 3/372011, R.G.
Say1: 27863) 3. maddesi “z” bendinde ticari iletisim: “Radyo ve televizyon reklamlari,
program desteklemesi, tele-aligveris ve iirlin yerlestirmeyi de kapsamak iizere, ekonomik bir
faaliyette bulunan gercek veya tiizel kisinin, {iriin, hizmet veya imajini, dogrudan veya
dolayl1 olarak tanitmak amaciyla tasarlanmis sesli veya sessiz goriintiilerin bir {licret veya
benzeri bir karsilikla ya da 6z tanitim amaciyla bir programla birlikte ya da bir program i¢ine

yerlestirilerek verilmesi” olarak tanimlanmaktadir.

Giimriik ve Ticaret Bakanlig: tarafindan ¢ikarilan Ticari iletisim ve Ticari Elektronik
Iletiler Hakkinda Yénetmeligin (R.G. Tarihi: 15/07/2015, R.G. Say1: 29417) 4. maddesinin
“n” bendinde ticari iletisim: “Alan adlar1 ve elektronik posta adresi disinda, mesleki veya
ticari faaliyet kapsaminda kazan¢ saglamaya yonelik olarak elektronik ticarete iligkin her
tirli iletisim” olarak tanimlanmaktadir. Kitle iletisim araglarindaki yayinlarin ticari
faaliyetlerle desteklenmesi, bilinirliligin saglanmasi, satiglarin arttirilmasi, gortinirliligiin
saglanmas1 gibi bir¢ok yonden gelir saglayic1 ya da gelir artiric1 bir giice sahip oldugu

tartismasizdir. Kitle iletisim araglarinin faaliyetleri kullanilarak kazang elde edilmesi ya da
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baskalarinin  kazanglarinin  arttirllmasi  ticari  iletisim  faaliyetleri ¢ergevesinde

degerlendirilebilir (Colak, 2013: 207).

Giiniimiizde, teknolojinin gelismesiyle birlikte, {irtinlerin genelde bir ag iizerinden
alim-satim, siparis, dagitim ve reklam, tiriin yerlestirme, tele-aligveris gibi kazang saglayan
her tiirlii iletisim ticari iletisim kapsamu icerisinde degerlendirilebilir. Internetin ve
teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde gelismesi ve ticari iletisim kavraminin 6nem kazanmasiyla
birlikte, yeni pazarlama stratejilerinin gelismesi, daha fazla insana ulasilmasi, yeni reklam
alanlarinin agilmasi, diinyanin her yerine en ekonomik ve en kisa siirede ulasilmasi imkani
dogmustur. Bu nedenle firmalar web siteleri, veri tabanlari, sosyal medya sayfalari, sosyal

aglar1 daha ¢ok ve verimli kullanmaya baslamislardir (Sarisakal, Aydin, 2003).

Yukaridaki tanimlar g6z Oniine alindiginda ticari iletisim: Sirketlerin, firmalarin,
isletmelerin mesleki ve ticari faaliyet kapsaminda kazan¢ saglamak amaciyla
telekomiinikasyon, internet, telefon, faks, otomatik arama makineleri, akilli ses kaydedici
sistemler, elektronik posta, kisa mesaj, sosyal medya, sosyal aglar vb. teknolojik
gelismelerin ortaya cikardigi mecralarda yapilan ve gelir getirmeyi amacglayan her tiirlii

iletisim olarak tanimlanabilir.

2.1.1. Ticari Tletisim Tiirleri

Kitle iletisim araglarinda yapilan yayincilik faaliyetlerinden ticari olarak yararlanma,
yapilan yatirimlarin temel amaglarindan birisidir. Yapilan yayinlardan ticari olarak
yararlanma, yaymncilik faaliyetlerinin kamuya yonelik olmasi yayinlarin hizmet olma
niteligini ortadan kaldirmayacaktir. Aksine yayincilik faaliyetlerinden ticari olarak
yararlanma yaklasimi, hizmetlerin kamusal tarafinin korunma altina alinmasini
gerektirmektedir (Colak, 2013: 228-229). Ticari iletisimi reklam, tele-aligveris, iriin

yerlestirme ve sponsorluk olarak dort kategoride inceleyebiliriz.

2.1.1.1. Reklam (Adverstisement)

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmetlerin birden ¢ok saglayici
tarafindan arz edildigi, ayn1 mal ve hizmetlerin ¢ok sayida farkli marka tarafindan tiretildigi

ve oOzellikle {iretici ile tiiketicinin fiziki anlamda eskisi gibi yan yana gelmesine gerek
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kalmayan bir pazar yapisinin olugsmasiyla birlikte reklam kavrami g6z ardi edilemez sekilde

onem kazanmis ve dikkat ¢ceken bir 6ge olarak yerini almistir (Yeygen, Elden, 2008: 2).

Genel anlamda reklam: Bir iletisim bi¢imi olarak tiiketicilere mal ya da hizmet
hakkinda bilgi vererek, onlarin tutum ve davranislarini reklamin amaglar1 dogrultusunda
olusturmay1 hedefler. Bu nedenle reklam, bir etkileyici iletisim siireci olarak tanimlanmakta
ve incelenmektedir. Etkileyici iletisim; kisi ya da gruplarin bagka kisi ya da gruplarin
tutumlarin1 bigimlendirmek, denetim altina almak ya da degistirmek i¢in giristigi planl bir
iletisim etkinligidir (Giirgen, 1990). Bir diger tanima gore ise reklam: “Bir mal ya da
hizmetin, bir kurumun bir kisinin ya da fikrin, kimligi belirli sorumlusu tarafindan tarifesi
onceden belli bir ticret karsiliginda kitle iletisim araglari vasitasiyla olumlu bir bigimde
tanitilip benimsetilmesidir.” seklinde tanimlanmustir (Altumisik, Ozdemir, Torlak, 2008:
228).

Reklam, isletmelerin, sirketlerin sundugu mal ve hizmetleri tanitmak, baglilik
yaratmak ve hedef kitleyi eyleme yonlendirmek i¢in kullandigi bir arag¢ olarak
tanimlanmaktadir. Reklamin, tiiketim bilinci olusturma, iiriin 6zelliklerini kisa ve net bir
sekilde ortaya koyma, genis kitlelere ulasarak isletmelerin mal ve hizmetlerine ihtiyag¢ ve
sahip olma hissi uyandiracak 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Reklamin tanim ve

ozellikleri asagida, reklam boliimiinde, detayli olarak iglenmis ve tanimlanmistir.

2.1.1.2. Tele-ahsveris (Tele-shopping)

Radyo ve televizyon faaliyetleri kapsaminda reklam yapilmasi ayrica yayin
hizmetleri kullanilarak uzaktan satis yapilmasi siklikla karsilagilan bir durumdur. Radyo ve
televizyon yayincilik faaliyetlerinin devam etmesi ve siirdiiriilebilmesi igin reklam ve tele
aligveris hizmetlerine ihtiyag¢ vardir (Colak, 2013: 232). 6112 sayili kanunun 3. maddesi “0”
bendinde tele-aligveris: “Tasinmazlar, hak ve yiikiimliiliikkler dahil olmak iizere, mal veya

hizmetlerin bir {icret karsiliginda temini amaciyla kamuya yonelik dogrudan arz yaymini”

olarak tanimlanmaktadir.

Avrupa Simirétesi Televizyon Sozlesmesinde (ASTS) tele aligveris: “Gayrimenkul

miilkler dahil olmak iizere mal ve hizmetlerin, haklarin ve yiikiimliiliiklerin 6deme
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karsiliginda tedarik edilmesi i¢in kamuya yayinlanan dogrudan teklifler anlamindadir”

seklinde tanimlanmaktadir.

1990 yili itibari ile insan hayatina giren tele aligveris kavrami reklamin aksine,
bireylerin belirli bir iirlin ya da hizmeti duyurulan telefonu arayarak ulasmasini ve uzaktan

satis1 ifade etmektedir.
2.1.1.3. Uriin yerlestirme (Product replacement)

AB mevzuatindan alinan “iiriin yerlestirme” kavrami ilk defa 6112 numarali Kanunla

mevzuatimiza girmistir.

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un (6112)
3. maddesi “c” bendinde iiriin yerlestirme: “Bir iiriin, hizmet veya ticari markanin, ticret veya
benzeri bir karsilikla program icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program iginde
gosterildigi her tiir ticari iletisim” olarak tanimlanmaktadir. Colak (2013: 238) ise iiriin
yerlestirmeyi: “Radyo ve televizyonculuk faaliyetlerinde, program igerisinde ticari bir {iriinii
yerlestirmek suretiyle iletisim saglamak” olarak tanimlamaktadir. Uriin yerlestirme ile ilgili

konular 6112 sayili kanunun 13. maddesinde diizenlenmistir.
6112 sayili kanunun 13. maddesinde yer alan diizenlemeye gore;

1- Bir program tamamen veya kismen destek gérmiisse, bu husus programin
basinda, program i¢indeki reklam kusaklarina giris ve ¢ikista ve programin
sonunda uygun ibarelerle belirtilir. Program tanitimlarinda programi

destekleyene atifta bulunulamaz.

2- Desteklenen programlarda, destek verene veya liglincii bir kisiye ait mal ve
hizmetlere atifta bulunulamaz ve bunlarin alinmasi, satilmas: ve kiralanmasi

tesvik edilemez.

3- Programlar, ticari iletisimi yasaklanmis olan mal ve hizmetlerin {iretimi veya
satistyla istigal eden gergcek ve tiizel kisilerce desteklenemez. Tibbi iiriinleri
iireten, pazarlayan veya satan ya da tibbi tedavileri pazarlayan veya sunan gergek

ve tlizel kisilerin program desteklemesinde bulunmasi halinde, gercek ve tiizel
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kisilerin ismi, markasi, logosu veya imaji program desteklemesinde
kullanilabilir; ancak gergek ve tiizel kisilerin iiretim veya satigini yaptigi regeteye

tabi tibbi iirlinler veya tibbi tedaviler kullanilamaz.

4- Haber biilteni ve dini toren yayinlarinda program desteklemesine izin verilemez.

5- Program desteklemesinin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Programin basinda, program i¢indeki
reklam kusaklarina giris ve ¢ikista ve programin sonunda program desteklemesi
yapildig1 belirtilirken, programi destekleyenin iirlin veya hizmetlerinin
kiralanmas1 veya satin alinmast dogrudan tesvik edilemez ve iiriin veya

hizmetlere asir1 vurgu yapilamaz.

2.1.1.4. Sponsorluk (Sponsorship)

Kamuoyunda sponsorluk olarak bilinen ‘program desteklemesi’ kavrami

mevzuatimiza 1994 yilinda 3984 sayili kanunla girmistir.

Sponsorluk “Kurulugsun kendi sorumluluk alani disinda kalan planli bir olay ya da
etkinlige kar ya da tamitim amaciyla maddi destek vermesidir.” (Okay’dan akt. Kazanci,
2009: 377). Bir diger tanimda ise sponsorluk, karsilagtigi ticari potansiyelden ve hedef
kitleden yararlanmak amaciyla, bir etkinlige, organizasyona nakit ya da baska bir sekilde
yapilan yatirim olarak tanimlanmaktadir. Sponsorlukta iki temel fayda mevcuttur. Bunlardan
ilki hedef kitlesi olan bir etkinlie maruz kalma, ikicisi ise, etkinlikle ortaya ¢ikan imajdir

ve bu imaj etkinligin hedef kitle {izerinde biraktig1 etki ile olugsmaktadir (Yilmaz, 2007).

Elden (2015: 89) ise sponsorlugu: “Aktivite ya da olaya direkt olarak kurum
tarafindan kaynaklarin tahsisi (para, insan, ekipman), bu sekilde olay ya da aktivitelerle

kurumun direkt iliskilendirilmesi” olarak tanimlamaktadir.

Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikarak sponsorlugu, isletmelerin, sirketlerin,
kamu kuruluslariin belirli hedeflerine ulasabilmek i¢in planli olarak organize edilen

etkinlige maddi destek vermesi olarak tanimlayabiliriz.
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Isletmeler talep yaratmak icin reklam, kisisel satis, satis gelistirme gibi yontemleri
kullanmaktadir. Fakat bu tutundurma ¢abalari ile ulagilamayan hedef kitleye ve hedef pazara
ulagmak, tanitimi yasak olan mal ve hizmetlerin tamitimini saglamak, toplumsal
sorumluluklar1 yerine getirmek i¢in sponsorluk islevi kullanilmaktadir. Bu siirecte
isletmeler, hedef kitleye yararli faaliyetlerde bulunduklari mesajini ileterek ¢ikar ¢evreleri
iizerinde iyi niyet olusturma ve marka imaj1 iizerinde olumlu g¢agrisimlar uyandirmayi

amaclamaktadir (Coban, 2003).

Sponsorlugun yapilma amagclari; Halkla iliskiler, reklam ve pazarlama amaglar

olarak {i¢ grup olarak tanimlanabilir (Okay, 2005: 441-443).

Sponsorlugun halkla iliskiler amacglari;

1

Kurum kimligini giiclendirmek,

2- Kurulusun adin1 hedef gruplara duyurmak,

3- Kurum imajimi gliglendirmek,

4- Halkin takdirini kazanmak,

5- Medyanin dikkatini cekmek,

6- Kurum ici iliskileri gelistirmek ve eglence olanaklari olusturmak.

Sponsorlugun medya amaclari;

1- Medyada reklami yasaklanan tirtinleri duyurmak,
2- Uriinlere destek saglamak,
3- Baska reklam imkanlarini kullanmak.

Sponsorlugun pazarlama amaclari;

1- Bir iirlinii piyasaya oturtmak,
2- Pazarlama politikasinda degisiklik yapmak,
3- Yeni bir uirtinii lanse etmek,

4- Uriin kullanimin1 tesvik etmek,

5- Saticilar tesvik etmek,
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6- Uluslararasi pazarlama ¢aligmalarina fayda saglamak.

2.2. Reklam Tanimi

2.2.1. Sozliik Tanim

Tirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde reklam: “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek
ve bdylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlamaktadir.
Oxford Advanced Learner’s Dictionary’de ise reklam; mal veya hizmetin bildiri, resim ya

da film ile insanlara tanitilmasi seklinde tanimlamaktadir (Hornby, 1995: 18).

Etkili Iletisim Terimleri Sézliigii’nde reklam: insanlarin tavsiye edilen davranis
sekillerini her hangi bir zorlama olmadan, kendi istekleriyle benimsemelerini saglamak
amaciyla desteklenmesi ve ¢cogu kez de tekrarlanan mesajlarin kitle iletisim araglarindan
satin alinan siire ya da yer araciligi ile sunulmasi etkinligi olarak tanimlanmaktadir (Giiz,
2002: 289). Iletisim Sézliigii'nde Mutlu (2012: 260) reklamu, bir {iriin veya hizmet satmak
iizere ikna edici mesajlar olarak tanimlamakta, daha genis tanimda ise reklami: “Mal veya
hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin kimi araglarla (basin, film,

televizyon, vb.) genis bir kamuya bildirilmesi siireci” seklinde tanimlamaktadir.

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 S6zligi’nde ise reklam: hedef kitleyi goniillii
olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yonlendirmek,
dikkatlerini, bir iiriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgi
vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarimi degistirmelerini veya belirli bir goriisii
belirlemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin
almak yoluyla sergilenen veya baska bi¢imlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda

olusturdugu belli olan duyuru seklinde tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 9).

2.2.2. Doktrin Tanim

Reklam kavrami konusu da birgok doktrin tanimi bulunmaktadir. Reklam kavraminin
zaman igerisinde de8ismesi ve gelismesiyle birlikte bu tanimlamalar her gegen giin
artmaktadir. Tamimlamalarin temel yonleriyle benzerligi bulunsa da bazi yonleriyle

birbirinden ayrilmaktadir.
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Amerikan Pazarlama Birligi (Amerikan Marketing Associaton- AMA) reklam
kavramini: “Belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyiciyi lriinlere dair
bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci gilitmeyen
organizasyonlarin, kamu kurumlarinin veya bireylerin ikna edici mesajlarin1 ve duygularini,
kitle iletisim araglarina, yer ve zaman satin alarak yerlestirmesi” olarak tanimlamaktadir

(Elden, 2015; 136-137). Reklam kavraminin 6ne ¢ikan belirli 6zellikleri mevcuttur.

Reklamin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz (Sahin’den akt. Yasar, 2011: 9-10):

1- Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir unsurdur.

2- Reklam (Ticari) belirli bir licret karsiliginda yapilir.

3- Reklam, reklam vereden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiintidiir.
4- Reklam, bir kitle iletisimidir.

5- Reklami yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.

6- Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir.

7- Reklam, diger pazarlama iletisimi unsurlari ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in koordineli

bir sekilde ¢alisir.

Teknolojik gelismeler ve degismeler nedeniyle reklam tanimi her gegen giin
farklilasma, yeni reklam tanimlar1 ortaya ¢ikmakta ve yayilmaktadir. Ozellikle internet,
sosyal medya ve sosyal aglarin gelismesi, reklam mecralarinin her gecen giin artmasiyla
birlikte reklamin tanim ve uygulamalar1 da degismektedir. Bu nedenle teknolojik gelisme ve
degismeler nedeniyle reklam, siirekli degismeye devam edecek olup, tanimlamalarda
degisecektir.

2

Reklam (r’eclame) Latin dilinde “cagirmak” anlaminda “clamare” sozciigiinden
gelen dar kapsamli bir kavramdir. Reklamecilik ise; (publicit’e) yine Latin dilinde “halk”
anlamina gelen “publicus” sdzciigiinden tliremis daha genis kapsamli bir faaliyet biitiiniidiir

(Giirer, 1998).

En genel tanimiyla reklam: “mal veya hizmetlerin siiriilecegi piyasanin ve bu mal

veya hizmetin alicis1 olacaklarin taninmasi icin yapilacak arastirmalar, reklamin amacinin,
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reklam giderinin ve mesaj araglarinin, nasil kullanilacagi konusundaki kararlarin igeriginin

hazirlamasi vb. faaliyetler biitiiniidiir” (inceoglu, 1985: 165).

Bir bagka tanima gore reklam, isletmelerin mal ve hizmetlerini o6zellikleriyle
tanitarak miisteri kazandirmak ve mevcut miisterileri arttirmak amaciyla kullanilan bir
aragtir. Diger tanimda ise, reklam talep saglama sanati ve ekonomik bir amaca dayanan,
inandirict tekrarlamalarla dikkati ¢ekerek karsisindakini etki altina almaktir (Fidan, Yilmaz,

2000: 13).

Uriinlerin kalitesinin {iretim noktalarinda uzakta bulunan tiiketiciye duyurulmaya
baslamasini veri olarak alan bir yaklasim: “Reklam temel olarak iiretici ile tiiketici
arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim kopuklugunu ortadan kaldirip, iiriin hakkinda
gerekli enformasyonu tiiketicilere aktaran, pazarlama ¢alismalarinin bir alt bileseni olarak
kabul edilebilir” seklinde tanimlanmaktadir (Yaylaci’dan akt. Yasar, 2011; 6). Bu yaklasgim
tanimdan da anlasilacagi iizere eksik ve yetersiz bir tanimdir. Ciinkii reklam sadece uzaktan
bulunan hedef kitleye degil ayn1 zaman da yakinda bulunan hedef kitleye, tiiketiciye de

yapilabilmektedir. Buna en giizel 6rnek olarak el ilanlar1 verilebilir (Yasar, 2011: 6).

Reklamin talep yaratma amaci oldugunu ileri siiren bir tanim ise reklami: “Tanitim1
istlendigi mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan begenilen yonlerini 6ne ¢ikararak yeni
ithtiyaclar yaratmay1 ve unutulan ya da zaten var olan ihtiyaglan ise giiclendirmeyi amag
edinen bir talep yaratma sanat1” olarak tanimlamaktadir (Bir, Mavis, 1988; 18). Bu tanimda

ise reklamin deger kazandirma, hatirlatma gibi 6zellikleri vurgulanmamugtir.

Reklam iireticiler ve tiiketiciler agisindan degerlendirilecek olursa; {ireticiler
acisindan reklam, tiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazardaki ayni tiir mal
ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin iirettigi mal veya hizmeti tercih
etmesi i¢in ikna edilmesi, iiriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi seklinde
tanimlanmaktadir. Tiketici agisindan ise reklam, pazarda kendi ihtiyaclarina cevap
verebilecek bircok {irlin arasindan kendi yararina en uygun ve dogru se¢cim yapmasina
yardime1 olan bir arag oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetlerin
ne sekilde kullanilacagini tanimlayan, {iriin veya hizmet se¢imi doneminde zaman agisindan

tilketiciye yardimci olan bir arag seklinde tanimlanmaktadir (Kocabasg, Elden 2003: 13-14).
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Teknolojik gelismeler ve degismeler nedeniyle reklam tanimi her gegen giin
farklilagma, yeni reklam tanimlar1 ortaya ¢ikmakta ve yayilmaktadir. Ozellikle internet,
sosyal medya ve sosyal aglarin gelismesi, reklam mecralarinin her gecen giin artmasiyla
birlikte reklamin tanim ve uygulamalar1 da degismektedir. Bu nedenle teknolojik gelisme ve
degismeler nedeniyle reklam, siirekli degismeye devam edecek olup, tanimlamalarda

degisecektir.

2.2.3. Mevzuat Tanimi

Degisik sekillerde reklamin tanimi yapilmasina karsin mevzuat agisindan da tam bir
uyum saglandig1 sdylenemez. Mevzuatimizda ve uluslararasi mevzuatta reklam igin birgok

tanim bulmak miimkiindiir. Mevzuat agisindan reklam tanimlari su sekilde siralanabilir:

Uluslararast mevzuatta, Tiirkiye’nin de taraf oldugu Avrupa Smirdtesi Televizyon
Sozlesmesi (ASTS) 2. maddesi (f) bendinde reklam: “Bir {iriin veya hizmetin satilmasini
satin alinmasin1 veya kiralanmasini saglamaya; bir davayr veya fikri yaymaya veya
reklamcinin istedigi baska etkileri olusturmaya matuf, tcret karsiligi veya benzer
miilahazay1 reklamciya iletisim zamaninda tahsis edilen kamuya yonelik duyurular: ifade

eder” seklinde tamimlanmustir.

Avrupa Birligi Konseyince c¢ikarilan 89/552/EEC sayili Gorsel-Isitsel Medya
Hizmetler (GIMHY) Yonergesi 1. maddesi “i” bendinde televizyon reklami: “Tasinmaz
miilk, hak ve yiikiimliiliikkler dahil olmak iizere mal veya hizmetlerin teminin bir iicret
karsiliginda tanitimi1 amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili bir kamu veya
0zel tesebbiisii veya gercek bir kisi tarafindan bir {icret veya benzeri bir karsilikla yapilan
her tiirlii duyuru yaymi veya 0z-tanitim yaymni anlamina gelir” seklinde tanimlanmustir.

(Ciftci, 2015: 804).

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun’un (6112)
3. maddesi “s” bendinde radyo ve televizyon reklami: “Tasinmaz miilk, hak ve
yiikiimliiliikler dahil olmak {izere mal veya hizmetlerin teminin bir iicret karsiliginda tanitimi
amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili bir kamu veya 6zel tesebbiisii veya
gercek bir kisi tarafindan bir ticret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru yayini

veya Oz-tanitim yayimni anlamina gelir” seklinde tanimlanmistir. Yukaridaki tanimdan da
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anlasilacagi lizere Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Kanunu (6112),
Avrupa Birligi Konseyince ¢ikarilan 89/552/EEC sayili Avrupa Gérsel Isitsel Medya
Hizmetler (AGIM) Y®&nergesi’nin televizyon igin yaptig1 reklam taniminin aynisini kabul

etmistir.

Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu Reklam Yonetmeligi (R.G. Tarihi:
26/08/2009, R.G. Sayist: 27331) 3. maddesi “f” bendinde reklam: “Bir iiriiniin, hizmetin,
kurumsal kimligin sesli, goriintiilii veya yazili olarak tanitimi” olarak tanimlanmaktadir.
Gilimriik ve Ticaret Bakanligindan: Reklam Kurulu Yonetmeligi (R.G. Tarihi: 3/7/2014,
R.G. Sayisi: 29049) 3. maddesi “1” bendinde ticari reklam: “Ticaret, ig, zanaat veya bir
meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasini saglamak,
hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler
tarafindan her hangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gergeklestirilen

pazarlama iletisimi niteligindeki duyurular” seklinde tanimlanmaktadir.

Yaym Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yé&netmelik (RTUK Yénetmeligi) 4.
maddesi “u” bendinde radyo ve televizyon reklami: “Tasinmazlar, hak ve ylikiimliilikkler
dahil olmak tizere mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag¢ veya diislinceyi
yaymak veya baska etkileri olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili gergek ve tiizel kisi tarafindan, bir licret veya benzeri bir karsilikla yapilan her

tiirlii veya duyuru ve 6z tanitim yayin1” seklinde tanimlanmastir.

Yukaridaki tiim tanimlar1 gbz Oniine alarak reklam kanaatimizce, bir iirlin, mal,
taginmaz miilk, veya hizmetin satigini ya da kiralanmasini saglamak amaciyla belirli bir iicret
karsiliginda hedef kitleyi bilgilendirme, {iriin hakkinda bilgi verme, kullanim faydasindan
bahsetme, tiiketiciyi eyleme yonlendirme veya belirli bir fikri, davay1 yayma, reklamcinin
istedigi baska etkileri olusturmak i¢in yer ve zaman kiralayarak televizyon, sinema, radyo,
internet vb. yerlerde her tiirlii film, afis, duyuru, ilan, online, bilboard ve dijital tanitim yayin1

olarak tanimlanabilir.

Reklam, gilintimiizde bash basina bir faaliyet alani, bir isletme ve nihayetinde bir
sektdr haline gelmistir. Oyle ki ayni iiriinii veya hizmeti {ireten ve sunan firmalar, kurumlar,
isletmeler arasinda kiyasiya bir rekabet dogdugundan, bu firmalar daha ¢ok miisteri gekmek

i¢in Urettikleri mal, {irtin ve hizmetleri tiiketiciye tanitmak, begendirmek, satmak, i¢in reklam
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verme, tanitim ve promosyon yoluna gitmektedirler. Reklam, reklamcilik alaninda gesitli
meslek kuruluslart ve dernekler kuruldugu gibi bu reklamlarin zarar ve sakincalari igin de
tiikketiciler tarafindan bir takim ¢alismalar yapildig1 goriilmektedir. Ayrica reklamcilik basl
basina bir faaliyet alani, bir isletme, bir sektdér ve pazarlama alani olmakla birlikte
iiniversitelerde bu yonde bdliimlerin agildigi ve miifredata derslerin  konuldugu

goriilmektedir.

Tez’de de yogun olarak vurgulandigi iizere, reklam tiir ve tarzlar giderek gelismis,
degismis ve reklam tarihi boyunca yazili basinla baslayan reklamcilik, iletisim ve kitle
iletisim teknolojisindeki gelismeler ve ayrica tiiketicilerin talepleri, ilgi alanlari, ihtiyaglari,

egilimleri dikkate alinarak yeni mecralara yonelmistir.

Kitlelere ulagmak adina etkin bir rol oynayan internet, sosyal medya ve sosyal aglar
reklamlarin bireylere zaman ve mekandan bagimsiz olarak ulagmasini saglamaktadir. Genel
anlamda yeni medya, dijital medya, ¢evrimi¢i medya olarak da adlandirilan bu iletisim
platformlar1 bilgiyi ¢ok hizli bir sekilde yayabilme 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Son
donemde gelisen internet, sosyal medya ve sosyal aglar sayesinde reklam kavrami kendisine
cok daha genis uygulama alan1 bulmus, sosyal medya ve sosyal aglar sayesinde markalar,
isletmeler, geleneksel medya araglar1 vasitasiyla ulasamayacaklar1 kadar genis kitlelere
ulagsma firsatt bulmuslardir. Sosyal medyanin hizli, ucuz bir sekilde etkilesime imkén
vermesi markalarin ve isletmelerin sosyal medyada daha fazla yer almasina ve geleneksel
medya araglarina verdikleri dnemin azalmasia yol agmistir. Geleneksel medya, hedef
kitleye mesaj1 tek tarafli olarak iletirken, dijital platformlar, sosyal aglar ve sosyal medya

hedef kitleye mesaj1 ¢ift yonlii olarak iletmeye imkan vermektedir.

Amaci insanlarin dikkatini ¢ekmek, irettikleri Uriinler hakkinda hedef kitleyi
bilgilendirmek ve bu iirlinleri pazarlamak olan isletmeler i¢in sosyal medya ve sosyal aglari
etkin olarak kullanmaktadir. Sosyal medya platformlari sayesinde isletmeler kendi adlarinda
olusturduklar1 sosyal medya sayfalar ile reklam ve iiriin bilgilendirmelerini zaman ve
mekandan bagimsiz olarak kolayca yapabilmektedirler. Bu ortam sayesinde isletmeler,
firmalar ve kurumalar etkilesim, geri bildirim, yorum ve elestiri gibi 6zellikleri aninda

alabilmektedir.
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2.3. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamciligin gelisimini diinyada ve Tiirkiye’de olmak iizere iki agidan incelenmek

gerekir.

2.3.1. Diinyada Reklamin Gelisimi

Reklam kavraminin dogusu insanlar arasindaki aligverisin baslamasina kadar
uzanmaktadir. Ik yazili reklam eski Misir’da M.O. 1000 yilinda yapilmistir. Bu reklam,
Misir’lh bir esir sahibinin, elinden kacan esirleri bulmak i¢in 6zel yapilmis papiriisler iizerine
yazilmis bir ilandir. {landa, esir yani kéle tamitilmis ve bulana 6diil verilecegi de belirtilmistir
(Fidan, Yilmaz, 2000: 20). Roma doneminde mallarin sehirlerde satilmasi i¢in hazirlanmis
ilanlar ve Yunan doneminde yapilacak yarismalar i¢in hazirlanmis levhalar da ilk reklam
ornekleridir (Elden, 2015: 146). Gerg¢ek anlamda reklamin ilk Orneklerine Ortagag
Avrupa’sinda rastlanmaktadir (Onen, 1984: 5-8). Bu dénemde okur-yazar oranmin ¢ok
diisiik olmast nedeniyle, iireticiler mal ve hizmetlerini tanitmak icin tipki tellallar,
cigirtkanlar gibi yliksek sesle bagirarak dikkat cekmislerdir. Daha sonra okur-yazar
oranindaki artis ve matbaanin bulunmasiyla birlikte 1450 yilindan itibaren yazili, ¢izimsel
ve resmedilmis bir duyuru tiiri olan afisler prospektiisler (tanitim) yazilar1 vb. bi¢imlere

dontismiistiir (Camdereli, 1999).

Gutenberg’in 1450 yilinda matbaayi icat etmesi ile birlikte reklamcilikta yeni bir
c1gir agilmis ve bu sayede daha genis kitlelere ulasma imkani1 dogmustur. Okuma- yazma
orani artmis, el ilanlari, afisler sayesinde iireticiler iirlinlerini genis halk kitlelerine
tamtmistir. 1840 yilinda ilk duvar afisi ingiltere’de bir kilise kapisina asilmus, ilk gazete ilan1
ise 1525 yilinda Almanya’da yayinlanmistir. Reklamlarin bir ajans tarafindan uygulanmasi
ve idare edilmesi diisiincesi ise ilk kez 1588 yilinda, Fransa’da Montaigne tarafindan ileri
siiriilmiis olsa da ilk reklam ajans1 1812 yilinda ingiltere’de kurulmustur (Unsal, 1984: 21-
26).

1839 yilinda fotografin bulunmasi, reklamlarin ikna giiciinii 6Gnemli oranda artirmas,
1840’11 yillardan itibaren de ireticiler dergi reklamlarini kullanmaya baslamistir. 1907
yilinda radyonun yayin hayatina baslamasi ile reklamcilik i¢in 6nemli bir mecra haline

gelmis, sadece ABD’de yayin yapan radyolarda 1928 yilinda 10.5 milyon dolarlik kazang
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saglanmistir. 1940’11 yillara gelindiginde, hem gorsel hem isitsel bir arag olan televizyon icat
edilmistir. Televizyonun icat edilmesiyle birlikte igletmelerin reklama ayirdiklari biitce
artmis, reklam alaninda faaliyet gosterecek sirketler modern reklam sektoriiniin temellerini

atmaya baslamistir (Elden, 2015: 147-152, Onen, 1984: 5).

2.3.2. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Tiirkiye’de reklamin baslangict Batili {ilkelerde oldugu gibi so6zli pazarlama
uygulamalarina dayanmaktadir. Carsi, pazar ve sokaktaki saticilarin, c¢igirtkanlarin,
tellallarin sattiklar iiriinlerin 6zelliklerini duyurabilmek, iiriinlerin fiyatlar1 ve 6zellikleri
hakkinda bilgi vermek i¢in sdyledikleri tekerlemeler, kafiyeli sozler iilkemizde reklam

uygulamalari agisindan baslangi¢ olarak kabul edilmektedir (Elden, 2015: 153).

Ik donemlere bakildigi zaman iilkemizde reklamcihigin gelisimi basili yayin
organlarinin gelisimi ile paralellik gdstermektedir. Ulkemizde basili ilk reklamlar 1841
yilinda ¢ikarilan Ceride-i Havadis Gazetesi’nde yayinlanmistir. Bu gazetenin 6zel sermaye
ile ¢ikarilan ilk gazete olma &zelligi bulunmaktadir. Ozellikle ilanlara yer ayiran gazete, her
sayisinda ilanlara daha fazla yer ayirmig, 1852 yilindan itibaren ise sayfalariin tigte birini
ilanlar kaplamistir (Inugur, 1982: 183). 1908 yilinda Mesrutiyet’in ilan edilmesiyle birlikte
basin o6zgiirliigli gelismis reklam 06zel tesebbiisleri ortaya ¢ikmistir. Cumhuriyetin ilan
edilmesinden sonra Latin alfabesine ge¢ilmesi okuma yazma oraninda ki diisiis nedeniyle
bazi sikintilar yasansa da daha sonra bu sikintilar asilmis ve reklam sektorii biiyiimeye

baslamistir (Unsal, 1984, 49).

24 Aralik 1963 tarihli 359 sayil1 Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu Kanunu’nun
35. maddesi, Tiirkiye’de radyo ve televizyon istasyonlari kurma ve isletme hakkini Tiirkiye
Radyo ve Televizyon Kurumu’na vermistir. TRT nin kurulusu ile birlikte radyo reklamcilig
hizli bir sekilde gelismeye baslamistir. 1971 yilinda reklamcilar kendi aralarinda
orgiitlenerek, Tirkiye Reklam Ajanslari Birligi’'ni kurmustur. 1972 yilinda TRT’nin
televizyonda ticari irilinlere yonelik reklamlar1 yaymlamasiyla birlikte Tiirkiye’de

reklamcilik yeni bir doneme girmis ve hizla gelismeye baglamistir (Karpat, 1999: 43).

1990’1 yillarda 6zel televizyon kanallarinin yayin hayatina baslamasi ve hizli

teknolojik gelismeler sayesinde reklamcilik daha genis bir uygulama alani bulmustur. Piyasa
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izerindeki rekabetin artmasi, markalarin ¢ogalmasi, yabanci yatirimeilarin iilkeye gelmeye
baslamasi reklam oranlarinin artmasina ve reklam ajanslarinin ¢ogalmasina neden olmustur.
Giliniimiizde ise internetin gelismesi ile birlikte reklam sektorii yeni bir doneme girmis,
ozellikle sosyal medya ve sosyal aglar sayesinde reklam, pazarlamanin vazgecilmez bir
unsuru haline gelmistir. Kiiciik biiyiik biitiin isletmeler kendi adlarina agtiklar1 sosyal medya
sayfalar1 sayesinde daha genis kitlelere ulasmay1 basarmis ve anlik paylasimlar sayesinde

hedef kitleye daha ¢abuk ulasmay1 basarmislardir.

Isletmelerin, sirketlerin, iireticilerin sosyal medya ve sosyal aglar1 kullanarak
iirettikleri mal ve hizmetleri tanitmasi ve hedef kitle ile interaktif bir etkilesim igerisinde
olmasi hem iireticinin hem de tiiketicinin isini kolaylastirmistir. Sosyal medya ve sosyal
aglar lizerinden yapilan reklamlarin maliyet acisindan fazla bir gider olusturmamasi, geri
bildiriminin kolay olmasi, hedef kitleye daha kolay ulagmayi saglamasi nedeniyle

isletmelerin, sirketlerin ve lireticilerin vazgegilmez araci haline gelmistir.
2.4. Reklamn islevleri

Reklam ve reklamcilik uygulama agisindan belirli islevleri igermektedir. Bu islevler;
bilgilendirme islevi, hatirlatma islevi, giiven tazeleme islevi, ikna etme islevi, yeni deger
olusturma islevi, sirketin etkinliklerine yardimei olma islevi ve eglendirme olarak 7 baslik

altinda incelenebilir.
2.4.1. Bilgilendirme islevi

Reklamlar, tiikketicinin bir mal1 ya da hizmeti tanimasini ve o mal ve hizmet hakkinda
dogru secim yapmasini saglamaktadir. Tiiketicinin satin alacagi mal veya hizmeti iyi
tanimasi, bunlara iliskin dogru bir bi¢imde aydinlatilmasi ve bilingli bir sekilde se¢im
yapabilmesi son derece onemlidir. Bu nedenle reklamlar, tiiketicinin mal ve hizmetler
hakkinda dogru, giivenilir ve diiriist bir sekilde tanimast i¢in 6nemli bir islev gérmektedir
(Tek, 1999: 725). Bir mal ya da hizmet tiiketiciye sunuldugu zaman, bu yeni iriiniin
tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi, yeni {iriin 6zelliklerinin dogru bir sekilde anlatilabilmesi gibi
nedenlerden dolay1 reklama basvurulmaktadir. Reklamin bilgilendirme islevi, triinlerin
farkli kullanim bigimlerinin tarif edilmesi, fiyat degisikliginin tiiketiciye iletilmesi, {iriiniin

kullanim 6zelliklerinin tarif edilmesi, tiriinle ilgili servislerin tanitilmasi ve tiiketicinin belirli
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konularda ki kaygilariin giderilmesi i¢in etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Elden, 2015:
177).

Reklamin en 6nemli ve birincil islevi olan bilgilendirme islevinin oOzellikleri

asagidaki gibi siralanmaktadir (Fidan, Yilmaz, 2000: 15).

¢ Yeni bir mal ya da hizmeti pazara tanitmak

e Mal ve hizmetlerin kullanim bigimlerini tanitmak

e Fiyat degisiklikleri konusunda bilgi vermek

e Mal ve hizmetlerin kullanim1 konusunda bilgi vermek
e Sunulan hizmetlere yonelik bilgi vermek

e Yanlis izlenimleri diizeltmek

e Tiiketicinin endiselerini gidermek

e Isletme igin olumlu imaj olusturmak

2.4.2. ikna Etme Islevi

Ogzellikle rekabetin yogun olarak yasandigi ortamlarda marka tercihinin
gelistirilmesi, rakip markalara olan tutumun degistirilmesi, {riin algilamalarinin
gelistirilmesi degistirilmesi ve markanin denenmesini saglamak i¢in reklamin ikna etme

islevi kullanilmaktadir (Islamoglu, 1999: 496; Sahinci, 2011: 24).

Reklamin ikna etme islevinin 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Fidan,

Yilmaz, 2000: 15).

e Markaya olan bagliligi saglamak

e Sirketin ya da igletmenin markasina gegisleri 6zendirmek
e Mal ve hizmetlerle ilgili yanlis diisiinceleri degistirmek

e Tiiketiciyi mal veya hizmeti satin almaya yonlendirmek

e Miisterileri siparig vermeye ikna etmek
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2.4.3. Hatirlatma Islevi

Uriiniin olgunluk dénemine ulastig1 ya da tiiketicilerin mevsimsel olarak talep de
bulundugu {iriinler i¢in (dondurma, vantilator, soba vb. gibi) talebin olmadig1 ya da ¢ok az
oldugu donemlerde de {iriinliniin ve markanin tanitilmasi, tiiketicinin zihninde canli
tutulmasi, tiikketicinin {iriinii diislinlir olmalarim1 saglamak amaciyla reklamin hatirlatma

islevi kullanilmaktadir (Elden, 2015: 178; Sahinci, 2011: 24-25).

Reklamin hatirlatma iglevinin 6zellikleri asagidaki gibi siralanmistir (Fidan, Yilmaz,
2000: 15).

o Tiiketiciye, liriine, hizmete yakinda ihtiyaci olacagini hatirlatmak

o Tiiketicilerin, markayr ve {drlinii siirekli olarak aklinda tutmasini ve

unutmamasini saglamak

e Marka ya da {iriiniin akla ilk gelen isim olmasini saglamak

2.4.4. Giiven Tazeleme Islevi

Reklam, satis sonrasi lireticinin saglayacagi garanti, yedek parca, servis ve bunlarin
olusturacagi maliyet hakkinda bilgi vermektedir. Tiiketicinin mal ve hizmetler hakkinda
aklinda olugabilecek kuskulari gidermekte ve giiven tazeleme islevi gormektedir (Fidan,

Yilmaz, 2000: 42).

Reklamin, tiiketiciye mal ve hizmetler hakkinda verdigi bilgi dogru olmalidir. Aksi

takdirde giliven tazelemek yerine, tiikketicinin giiveni kaybedilebilir.
2.4.5. inandirma islevi

Reklam, mal ve hizmetlere yonelik olarak tiiketicinin tutumlarinda, davraniglarinda
olumlu yonde tavir degisikligi meydana getirme c¢abasidir. Bunu saglamak i¢in verilen
mesajin tliketiciye inandirilmast gerekmektedir. Bu islevi saglayan reklam basariya ulagsmis

demektir.
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Reklamlarda kullanilan inandirma islevinin yerine getirmesini saglayan bazi ¢abalar
mevcuttur. Kullananlarin olumlu goriisleri, iki yonlii mesajlar, karsilastirmali reklamlar,
mantikli ve gercek¢i savunmalar, psikolojik ve sosyolojik kazanglar1 6n plana ¢ikaran

reklamlar bu ¢abalara 6rnek olarak verilebilir (Fidan, Yilmaz, 2000: 42).

Reklamin inandirma islevini yerine getirememesi durumunda, tiiketici harekete
gegmemekte, mal ya da hizmet i¢in talepte bulunmamakta bu nedenle reklam basarisizlikla

sonu¢lanmaktadir.
2.4.6. Yeni Deger Olusturma islevi

Yeni deger olusturma islevi sayesinde reklamcilar, markalara, isletmelere, {iriinlere
kisilik ve 0zel bir anlam katma ¢abasi i¢ine girmektedirler. Markalarin rekabet icerisinde
bulunduklar1 diger markalara gore daha 6zellikli, yeni moda, prestiji, belirli bir stili olan,
giiclii ve iistiin goriinmesini saglama ¢abasi icerisine girmesi reklamin yeni deger olusturma

islevine igaret etmektedir (Elden, 2015: 178).
2.4.7. Sirketin Diger Etkinliklerine Yardime1 Olma Islevi

Reklam sirketin diger etkinliklerine yardimci olmakta ve diger etkinliklerini
kolaylastirmaktadir. Ureticinin mal veya hizmetlerinin imaji, markasi, vb. igin yaptig
reklam onun diger alanlardaki ¢alismalarini, etkinliklerini mesrulastirmaktadir. Markanin
toplum tarafindan benimsenmesi ve sayginlik kazanmasina yardimci olmaktadir. Reklam,
bir iireticinin markasi, imaj1 ve saglayacagi fayda ve prestij konusunda tiiketicilerden
hissedara ve hatta tedarik¢ilere kadar bir imaj ve giiven saglamaktadir. Bu durum {ireticiye

serbest hareket etme 6zelligi saglamaktadir (Fidan, Yilmaz, 2000: 42).
2.4.8. Garanti Islevi

Mal veya hizmetin en iyi, kaliteli ve kullanilabilir oldugu vb. konusunda garanti

(teminat) iglevi vardir.

Reklam sayesinde {iretici diger etkinliklerde daha biiylik basar1 saglayabilmektedir.
Ornek olarak pazarlama iletisimi konusunda, fiyat, {iriin ambalaji, {iriin adinin bilinilirligi

gibi konularda reklam yardimci islev gérmekte ve iireticiye kolaylik saglamaktadir.
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2.5. Reklamin Amaglari

Reklam, hem rekabet halindeki mal ve hizmetlerle hem de toplumun aligkanliklari
ile rekabete girmektedir. Reklamin sundugu bilgi ve enformasyon sadece {iriinii tanitmakla
kalmaz, bilinmeyen bir seyi bilinir bir duruma getirmekte ve sonug¢ olarak aliskanliklarin
degismesini de telkin etmektedir (Camdereli, 2006: 43). Reklamin amagclari; reklamin satig

amaci ve reklamin iletisim amaci olarak iki baslik altinda toplanabilir.

2.5.1. Reklamin Satis Amaci

Sirketler, isletmeler kar elde etmek iizere kurulmus ve buna goére planlanmis
yapilardir. Bu sirket ve isletmelerin ayakta kalabilmeleri, yani kurumsal olarak
stirekliliklerini saglayabilmeleri i¢in {rettikleri mal ve hizmetleri hedef kitleye
pazarlayabilmeleri yani satabilmeleri gerekmektedir. Isletmeler arasindaki rekabetten dolay:
mal ve hizmetlerin pazarlanmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu nedenle reklam mal ve
hizmetlerini pazarlamak isteyen sirket ve isletmeler agisindan vazgegilmez bir pazarlama
iletisimi aracidir (Elden, 2015: 180). Isletmelerin ve sirketlerin birincil amaci mal ve
hizmetlerinin satigin1 artirmak veya var olan satislar1 korumaya yoneliktir. Bu nedenle
reklamin satis amaci kullanilarak sirket veya isletmeler pazara sunduklari mal veya

hizmetlerin satisini artirmakta veya var olan satislarin1 korumaktadir.

Reklamin satig amaglari su seklide siralanabilir (Bakir, 2006).

1- Mal ve hizmetlerin mevcut satisini korumak

2- Mal ve hizmetlerin satislarini kisa vadede arttirmak ve kar oraninin arttirilmasini

saglamak
3- Mal ve hizmetlerin satiglarini uzun vadede arttirilmasini saglamak
4- Tiketicilerin fiyata olan duyarliliklarinin arttirilmasini saglamak
5- Aracilarin satis ¢abalarina destek saglamak

6- Mal ve hizmetlerin satislarini arttirmaya yonelik kampanyalar1 duyurmak
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2.5.2. Reklamin Iletisim Amaci

Bir iletisim tiirii olarak reklam, hedef kitleyi mal ve hizmet hakkinda bilgilendirerek
hedef kitlenin tutum ve davranislarim1 reklamin amaclar1 dogrultusunda sekillendirmeyi
amaclar. Bu nedenle reklam etkileyici bir iletisim olarak tanimlanmaktadir (Giirgen, 1990).
Reklamin iletisim siirecinde ki degiskenleri kaynak, mesaj, kanal ve hedef olarak
belirlenmektedir.

Kaynak: Reklam iletisim siirecinde kaynak, mal ve hizmetlere veya kuruma yonelik
mesajlarin  kodlanmasin1  gergeklestirerek iletisim siirecini baglatan unsur olarak
tanimlanmaktadir. Kaynak bir kisi olabilecegi gibi reklamci, medya ya da mesajin

olusturulmasini talep eden reklam veren olarak da diisiiniilebilir (Bakir, 2006).

Mesaj: Reklami yapilan mal veya hizmetin hedef kitleye ulagsmasini saglamak ve
satin almaya tesvik etmek amaciyla gesitli semboller kullanilarak olusturulan iletiye mesaj
denilmektedir. Mesaj, yaratici strateji dogrultusunda gergeklesmektedir. Yaratici strateji mal
ya da hizmet hakkinda “ne” sdylenecegi ve “nasil” s0ylenecegi ile ilgilidir (Giirgen, 1990).
Mesaj, mal ve hizmetler hakkinda ilettigi semboller sayesinde reklamin igerigini

olusturmakta, hedef kitleye bilgi vermekte ve bilgilendirmektedir.

Kanal: Kaynak tarafindan semboller araciligiyla kodlanan reklam mesajlarini hedef
kitleye, tiiketiciye ulastiran iletisim araclarin1 kapsamaktadir. Reklam mecrasi olarak da
adlandirilan kanalin kullanilmasina iligskin kararlar reklamcilik faaliyetlerinde medya
planlama olarak ifade edilmektedir. Reklam iletisim siirecinde istenilen basariya
ulagabilmek i¢in reklam mecralarinin belirli bir plan dahilinde hedef kitleye uygun olarak
planlanmas1 gerekmektedir (Elden, 2015: 185).

Hedef: Bir diger adi ile alict reklam degiskenlerinin en 6nemli 6gesidir. Reklam
mesajlariin alicist durumunda bulunan hedef, bireyleri, gruplari ifade etmektedir. Reklam
belirli bir kaynaktan ¢ikarak belirli bir mesaj1 belirli bir kanal ile hedefe ulastirmakta ve

hedefi etkilemekte, davranis degisikligine yonlendirmektedir.
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Reklam bastan sona bir iletisim siireci olarak tanimlanabilir. Yukaridaki degiskenler
g0z Oniline alindig1 zaman reklam kaynak, mesaj, kanal ve hedef olarak bir biitlindiir. Bu

degiskenler sayesinde hedefkitleyi etkilemekte ve davranis degisikligine yonlendirmektedir.

2.6. Reklamlarin Siniflandirilmasi ve Tiirleri

Bu baglik altinda reklamlarin siniflandirilmasina ve reklam tiirlerine yer verilmistir.

2.6.1. Reklamm Yapanlar Acisindan Reklamlar

Reklami1 yapanlar acisindan reklamlar, iiretici ya da araci olmak iizere iki sekilde
incelenmektedir. Mal veya hizmet lireten isletmelerce yapilan ve uygulamaya konulan
reklamlar tiretici reklamlar olarak adlandirilirken araci reklamlari ise perakendeci isletmeler
tarafindan gerceklestirilen reklamlar olarak tanimlanmaktadir (Fidan, Yilmaz, 2000: 45).
Uretici reklamlarinda iiretici isletmeler tarafindan piyasaya sunulmus olan mal ve hizmetler
hakkinda tiiketiciye bilgi aktarmaktadirlar. Araci reklamlarda ise perakendeci isletmeler mal

veya hizmetlerin dagitim, pazarlama gibi konularda tiiketiciye bilgi vermektedir.

2.6.2. Hedef Pazar Ac¢isindan Reklamlar

Hedef pazar agisindan reklamlar tiiketicilere yonelik reklamlar ve dagitim

kanallarma yonelik reklamlar olmak tizere iki baslik altinda toplanmaktadir.

2.6.2.1. Tiiketicilere yonelik reklamlar

Biitiin reklamlar belirli bir pazar1 hedef almaktadir. Bu pazar son tiiketici olan hane
halki ise bu tip reklamlara tiiketici reklami denilmektedir. Hedef kitlenin yas, cinsiyet, egitin
durumu vb. gibi ozellikleri reklam mesajinin olusmasinda temel belirleyici olmaktadir.
Tiiketicilere yonelik reklamlar1 herkese (genel) yonelik reklamlar, ¢ocuklara yonelik
reklamlar, kadinlara yonelik reklamlar ve erkeklere yonelik reklamlar olarak dort baslik

altinda toplayabiliriz.
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2.6.2.1.1. Herkese (genel) yonelik reklamlar

Herkese (genel) yonelik reklamlar, hedef kitle ayrimi olmaksizin toplumun geneline
hitap eden reklamlar olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle giyim, elektronik, seyahat, sanat,
eglence, temizlik, spor, bilgisayar, bankacilik, yiyecek ve icecek vb. mal ve hizmetlerin

reklam ve tanitimlar1 genellikle genel reklam tanimi igerisine girmektedir.

2.6.2.1.2. Cocuklara yonelik reklamlar

Cocuklara yonelik mal ve hizmetlerin pazar pay: siirekli olarak artmakta olup, bu
pazar isletmelerin, sirketlerin ve tireticilerin her gegen giin daha fazla dikkatini gekmektedir.
Yetigkinler i¢in iiretim ve satis yapan bir¢ok isletme ve sirketin onceleri daha az 6nem
verdikleri ¢ocuk iiriinlerine glinlimiizde daha fazla 6nem vermekte, bu iiriinlerin tanitimi igin
daha fazla biitce ayirmakta ve daha fazla reklam olanaklarindan yararlanmaktadir. Cocuklara
yonelik reklamlar c¢ocuklar iizerinde biiyiik etki yaratmaktadir. Cocuklar, reklamlar ile
bir¢ok {irtin hakkinda bilgi sahibi olmakta ve ebeveynlerinden bu iiriinleri talep etmektedir

(Karaca, Pekyaman, Giiney, 2007).

Cocuklara yonelik reklamlar igerik olarak ¢cocuklarin dikkatini ¢ekerek o {iriin ya da
hizmete yonlendirecek sekilde tasarlanmaktadir. Bu nedenler ¢ocuklara yonelik reklam

mesajlar1 sade bir dil kullanilarak sade, basit bir sekilde hazirlanmaktadir.

2.6.2.1.3. Kadinlara yonelik reklamlar

Reklamlarin hedefine tam anlamiyla ulasabilmesi hedef kitleye hitap edebilmesi i¢in
tanittig1 mal ve hizmetler ile tiiketici arasinda bir bag kurmasi1 gerekmektedir. Bu bag
kullanilan insan imgeleri, kavramlar ve metaforlar yoluyla gerceklestirilmektir. Reklamlarin
biiyiik bir cogunlugu kadinlara hitap etmektedir. Bu nedenle kadinlarin ilgisine ¢ekebilecek
kavramlar, gorseller ve metaforlar kullanilmaktadir. Ayrica kadin reklamlarinda daha ¢ok
kadina yer verilmesi, kadin imgesinin ve ¢ekiciliginin kullanilmas1 kadinlarin ilgisinin

cekilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Karaca, Papatya, 2011).
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2.6.2.1.4. Erkeklere yonelik reklamlar

Bir mal ya da hizmeti satin almaya karar verirken, erkekler kadinlara gore daha az
ayrintiyla ilgilenmekte ve satin alma siirecinde kriterleri en aza indirerek dogrudan hedefe
yonelmektedirler. Bu nedenler reklamcilar ve reklam verenler bu 6zellikleri gbz Oniinde
bulundurarak mal ve hizmet tanitiminda erkek tiiketicilerin tercihini dikkate almaktadirlar

(Ozdemir, 2009).

Reklamin amacima ulasabilmesi, erkek tiiketiciyi hedefe yonlendirebilmesi ig¢in
kullanict ile mal ve hizmet arasinda bir iliski kurmasi gerekmektedir. Bu nedenle dogrudan
erkeklere yonelik reklamlarda erkek tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek imgeler ve gorseller

kullanilmaktadir.

2.6.2.2. Dagitim kanallarina yonelik reklamlar

Hedef alinan pazar aracilar ise bu tiir reklamlara dagitim kanallarina yonelik
reklamlar denilmektedir. Burada hedef kitle dagitimcilar ve toptancilardir. Dagitim
kanallarina yonelik reklamda son tiiketici olan bireyler degil, dagitimcilar ve toptancilar

Onem arz etmektedir.

2.6.3. Amag¢ Ac¢isindan Reklamlar

Amag agisindan reklamlar; birincil talep yaratmay1 amag edinen reklamlar ve secici
talep yaratmay1 amac edinen reklamlar olarak iki farkli baglikta incelenebilir (Elden, 2015:

188).

Birincil talep yaratmayi amag edinen reklamlar, bilinen, taninmis bir mal veya
hizmete degil farkli mal veya hizmete talep olusturmayr hedeflemektedir. Birincil talep
yaratmayr ama¢ edinen reklamlar pazara yeni girmis bir iirlin i¢in biiylik 6nem arz
etmektedir. Mal veya hizmetlere talep yaratmak en biiyliik hedef olarak karsimiza

cikmaktadir.

Secici talep yaratmay1 amag edinen reklamlar ise, belirli bir iiriin, mal veya hizmetten

ziyade markaya yogunlagma ¢abasi olarak ifade edilmektedir. Bu reklamlarda, pazarda yer
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alan, belirli bir siiredir varolan markalarin tiiketicilerin daha ¢ok ilgisini ¢ekerek, diger

markalara tistiinliik saglama ¢abas1 olarak ifade edilmektedir (Okumus, 2015).

2.6.4. Uriin Yerlestirme Ac¢isindan Reklamlar

Kiiresellesen diinya ve degisen rekabet ortaminda iireticilerin mal ve hizmetlerini
pazarlama stratejileri de degismektedir. Son zamanlarda geleneksel reklamlarin yerine
geleneksel olmayan bir reklam tiirii olan “iiriin yerlestirme” almistir. Uriin yerlestirme
acisindan reklamlar, tiiketicinin mal ve hizmeti hatirlamasini, farkinda olmasini, markaya
karst olumlu bir tutum olusturmasini saglamak amaciyla planlanmaktadir (Basgoze,

Kazanci, 2014).

Ulkemizde iiriin yerlestirme ile ilgili konular 6112 sayili Radyo ve Televizyon

Kuruluslar1 Hakkinda Kanun’unun 13. maddesinde diizenlenmistir.

2.6.5. Icerik Acisindan Reklamlar

Icerik agisindan reklamlar mal reklami ve kurumsal reklam olmak iizere iki baslik

altinda incelenmektedir.

2.6.5.1. Mal veya Hizmet reklamm

Mal ve hizmet reklami, belirli bir mal ya da hizmetin yararlarini, kullanim amacin,
ozelliklerini vurgulayan ve tiiketiciyi satin almaya yonlendirmeyi amagh her tiirlii reklam
olarak tanimlanmaktadir. Mal ve hizmet reklami bir {irliniin 6zelliklerini, kullanim amacini,
sagladig1 faydayi tiiketiciye belirtmekte ve tanitmaktadir. Bu reklamlarda pazarda yer alan
benzer diger iiriinlere gore kalite, fiyat, kullanim kolayligi, dayaniklilik, servis vb. iiriin

ozellikleri vurgulanmaktadir.

2.6.5.2. Kurumsal reklam

Kurumsal reklam, kurumla ilgili daha fazla prestij saglamak ve bu yolla firmaya kars1
olan baghlig arttirmak amaciyla kitle iletisim araclarinda yer satin alinarak
yayimlanmasidir. Kurumsal reklamlarda kesinlikle {iriin tanitimi yapilmamakta sadece

kurum tanmitimi yapilmaktadir. Kurumsal reklam, mal veya hizmet alinnmina tegvik
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etmemekte, tliketicin goziinde o firmanin sayginligini artirmak amaciyla kurumun genel

politikasini, giiclinii, imajini 6n plana ¢ikarmaktadir.

2.6.6. Zaman Kriterine Gore Reklamlar

Zaman kriterine gore reklamlar hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar (dogrudan
reklamlar) ve uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar (dolayli reklamlar) olarak

siniflandirilmaktadir.

Hemen satin aldirmaya yonelik (dogrudan) reklamlar, bir {iriin ya da hizmeti hemen

satin almaya yoneltmek, tliketicinin hemen en kisa siirede eyleme ge¢gmesini saglamaktir.

Uzun donemde satin aldirmaya yonelik (dolayli) reklamlar, tliketiciyi hemen satin
almaya yoneltmekten ziyade uzun vadede mal veya hizmeti satin almaya yoneltmeyi

amaclamaktadir.

2.6.7. Odeme Acisindan Reklamlar

Reklamlar tizerinde reklam {icretini 6deyen taraf noktasindan da bir ayrim
yapilmistir. Reklam giderleri iiretici tarafindan, araci tarafindan veya her ikisi tarafindan
Odenebilmektedir. Herhangi bir taraf tek basina 6deme yapmasi durumunda bireysel reklam

kapsamina girmektedir.

Ortaklaga reklamda firmalar diger tretici ya da dagiticilarla ortaklasa reklam
kampanyas1 uygulamaya koyup maliyetini de ortaklasa 6deyebilirler. Bu tiir reklamlar1 yatay
ortaklasa ve dikey ortaklasa olmak iizere iki gruba ayirabiliriz. Yatay ortaklasa 6demede
ayni iliretim veya dagitim pazarinda ki bir grup isletme reklam iicretini ortaklaga aralarinda
paylagsmaktadir. Dikey ortaklaga da ise iiretici ve dagitict reklam fiicretini aralarinda

paylagsmaktadir (Okumus, 2015).

2.6.8. Cografi Kapsam Acisindan Reklamlar

Cografi kapsam agisindan reklamlar, bolgesel reklamlar, ulusal reklamlar,
uluslararasi reklamlar ve kiiresel reklamlar olarak dort baslik altinda incelenmektir (Sahin,

2015).
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2.6.8.1. Bolgesel reklamlar

Bolgesel reklamcilik bir bolge, sehir veya alan igerisinde yapilan reklamlar olarak
tanimlanmaktadir. Hedef pazar1 belirli bir alan, bdlge veya sehir olan tireticiler reklamlarini,
o bolgenin insanina hitap ederek, o sehir veya bolgenin yerel haberlesme araglarini (kanallar,
gazeteler, dergiler, yerel siteler vb.) kullanarak gerceklestirmektedir. Bolgesel reklamlar,

iireticiler tarafindan tilkemizde ulusal reklamlara gore daha fazla kullanilmaktadir.
2.6.8.2. Ulusal reklamlar

Ulkenin tiim kesiminde kullanilan bir iiriin i¢in, herhangi bir sehir, alan veya bolge
gozetmeksizin {lilkenin tamamina yapilan reklamlar ulusal reklam olarak tanimlanmaktadir.
Bu reklamlar, iilke ¢apinda yayin yapan ulusal kanallar, radyo kanallari, dergiler, haber

siteleri, internet siteleri vb. kanallar kullanilarak yapilmaktadir.
2.6.8.3. Uluslararasi reklamlar

Cok uluslu sirketlerin, treticilerin farkli tilkelerdeki pazarlara girmesi ve bu
pazarlarda ki medya araglarini kullanarak mal veya hizmetlerini tanitmasiyla ortaya ¢ikan

reklamlar uluslararasi reklamlar olarak tanimlanmaktadir.
2.6.8.4. Kiiresel reklamlar

Kiiresel reklamlar uluslararasi reklamlar gibi farkli iilkelerde mal ve hizmetleri
tanitmaktadir. Kiiresel reklamlarin uluslararasi reklamlardan farki, kiiresel reklamlar tiim
diinyay1 tek bir pazar olarak ele almakta ve hazirlanan reklamlar, reklam kampanyalari, ayni

tarihte ve ayn1 bi¢imde uygulamaya konulmaktadir.
2.7. Kullanilan Mecra Agisindan Reklamlar

Kullanilan mecra agisindan reklamlar; gazete, dergi, radyo, televizyon, acikhava,

dogrudan posta, sinema ve internet basliklar altinda ele alinmustir.
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2.7.1. Gazete

Gazeteler igerik agisindan farkli konulara yer vermekte ve farkli hedef kitlelere hitap
etmektedir. Ekonomi, spor, politika, magazin vb. bircok alanda yayin yapan gazetelerin
varlig, farkli sosyal gruplara ait olan ve farkli konulara ilgi duyan kisilere seslenme imkani
saglamaktadir. Gazeteyi mal ve hizmetlerini tanitmak i¢in segen reklam veren belirli hedef
kitleye seslenme imkani bulmaktadir. Gazetelerde ticari reklamlarin yani sira ilanlar, kiigiik
ilanlar ve duyurular da yayimlanmaktadir. ilanlarin temel amaci haberdar etme ve duyurma

ozellikleri vardir (Kocabas, Elden, 2002: 34).

Gazete, genis acgiklama gerektiren bir¢ok konu hakkinda detayli bilgi vermesi
nedeniyle en elverigli reklam ortamlari arasindadir. Gazetenin olaylara genis yer vermesi ve
bu olaylar1 fotograflarla desteklemesinden dolay: tiiketicinin detayli bilgi edinmesini
saglamaktadir. Ayrica gazete reklamlan televizyon reklamlarina oranla daha ucuz olmasi

nedeniyle birgok reklam verenin ilgisini ¢ekmektedir.

2.7.2. Dergi

Reklamlar agisindan degerlendirildiginde dergi en etkili reklam mecralarinin baginda
gelmektedir. Dergiler belirli bir hedef kitleye ulagsmada 6nemli rol oynamaktadir. Dergi
reklamlarinin tasidiklar1 reklamlarin kabul edilme, giivenilirlik ve inandiricilik oranlar
oldukca yiiksektir. Dergiler, 6zellikle televizyon izleme kiiltiirii diisiik olan tiiketicilere
ulagsmakta biiylik onem tasginmaktadir. Dergilerin belirli araliklarla piyasa siiriilmesi ve
belirli bir hedef kitlesinin olmas1 nedeniyle daha spesifik reklamlar i¢in kullanilabilmektedir

(Ozkisag, 2015).

Dergiler belirli bir konu, baglik ya da ilgi alanina yonelik olarak piyasaya
stiriilebilmektedir. Dergileri ele aldig1 konulara gore, ilgi alanlarina gore 20 farkli sekilde

siiflandirilabilir (Elden, 2015: 239-240).

e Otomobil,
e QGiizellik ve bakim

o Kariyer
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e Giyim ve moda
o Tiiketici egitimi
o Kiiltiirel ilgi
e Eglence
e Ziraat, bag, bahge ve bahge diizenlemesi
e Yemek, yemek hazirlama ve servis
e Saglik
e Hobiler
e Ev satin alma, projelendirme, yapma
e Ev dekorasyon
e Parasal konular, piyasa
e (Cocuk gelisimi ve ¢cocuk yetistirme,
e Hayvan bakimi

o Kigsisel gelisim

e Spor
e Gezi
e Haber

Yukaridaki tanim ve smiflandirmalar dikkate alindigi zaman dergiler birgok alanda
faaliyet gostermekte ve belirlenen alanlarda hedef kitleye hitap etmektedir. Bu nedenle
reklam veren mal ve hizmetlerini tanitirken derginin hangi konuda tiiketiciye seslendigini
bildigi i¢in daha net hedef kitleye yonelmektedir. Ornegin spor malzemeleri satan bir firma
reklamlarini daha ¢ok spor icerikli dergilere vermekte ve bu sayede hedef kitleye daha etkin

bigimde ulasabilmektedir.
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2.7.3. Radyo

Radyo tek basma onemli ve etkili bir iletisim aract olmasinin yaninda, reklam
acisindan kampanyalarin ylriitiildiigl, {irin tanitiminin yapildigr en énemli araglardan bir
tanesidir. Reklam araci olan radyonun, genis dinleyici kitlesine ulagabilmesi, her an her saat
kesintisiz olarak dinlenebilmesi, kolay ulasilabilmesi, diisiik maliyetli olmasi, miizigin
giiciinden faydalanmasi, hizli olmasi, uzmanlasmis bir kitle iletisim araci olmasi, zihinsel
olarak hayal giiclinii harekete gecirmesi, yerel olarak kullanilmasi ve biiyiik kitlelere

ulasilmasi gibi ¢ok sayida gii¢lii yanlar1 bulunmaktadir (Altunbas, 2003: 60-70).

Eski bir iletisim araci olmasi ve okuma yazma bilmeyen kitleye de seslenmesi
nedeniyle radyo reklam veren icin ¢ekici hale gelmektedir. Ayrica radyo araciligi ile
tilketicilere farkli bir is yaparken bile ulasmak miimkiindiir. Bu nedenle hedef kitleye

ulagmada radyo daha biiyiik avantaj saglamaktadir.

2.7.4. Televizyon

Televizyon diinyanin birgok yerinde oldugu gibi iilkemizde de vazgegilmez bir
reklam aracidir. Televizyonu diger kitle iletisim araclarindan ayiran en 6nemli 6zelliklerden
bir tanesi hem sozlii hem de gorsel olarak izleyici giiglii bir sekilde etkisi altina almasidir.
Ulkemizdeki ¢ogu reklam ajanslari, reklam veren isletmeler, reklamcilar mal ve
hizmetlerinin tanitim1 i¢in gorsel ve isitsel avantajlarindan dolayr televizyonu tercih
etmektedir (Dagtas, 2013: 89). Televizyon reklamlar1 Tirkiye’de ilk defa 1972 yilinda
yayinlanmaya baglamistir (Sahinci, 2011: 27).

Televizyon reklamlarinda farkli ¢ekim Ozelliklerinin, bilgisayar destekli kurgu
tekniklerinin, renklerin ve hareketlerin, animasyonlarin, gorsel ve isitsel tekniklerin
kullanmasiyla reklam etkinliginin arttirilmasi, tanitimi yapilan mal veya hizmetin fiziksel
faydasinin ve kullanim o6zelliklerinin tiiketiciye gorsel olarak sunulmasi nedeniyle

televizyon diger reklam mecralarindan farklilagmaktadir (Elden, 2015: 223-230).

Televizyonun reklam acisindan avantajlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Ozkisag,

2015).
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e Televizyon, hem gorsel hem de isitsel olarak insanin g6z ve kulagina hitap etmekte,

bu sayede tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedir.

e Televizyon okuryazar sinifina hitap eden gazete ve derginin aksine tim kitlelere
hitap etmekte, okuma yazma bilmeyen tiiketiciye de reklamlari1 ulagtirarak daha fazla

kisiye ulastirmaktadir.

e Televizyon tiiketiciye giiven vermekte, tiiketici televizyonda reklamini gordiigii

iiriine daha olumlu yaklagmaktadir.

2.7.5. Agikhava (Outdoor)

Bilinen en eski iletisim, haberlesme ve reklam ortamlarindan olan agikhava
mecralari, eski misir uygarhiginda hiyerogralifler, tabletler ve taslar iizerine yazilarak yol
kenarina konan ilanlar olarak ortaya ¢ikmustir (Erol, 2006: 116). Ulkemizde ise ilk agikhava
reklam1 bilboard reklami olarak 1926 yilinda yaymlanmistir. A¢ik hava reklamciliginin
Oonemi giinden giline artmis ve giliniimiizde vazgecilmez bir reklam araci haline gelmistir.
Insanlarin genellikle evlerinin disinda vakit gegirmesi ve reklam verenlerin bu durumdan
yaralanmaya calismasi nedeniyle agikhava reklamlar1 Tirkiye’de sik¢a kullanilmaktadir

(Acet, 2013).

Glinlimiizde agikhava mecrasinin avantajlarinin kesfedilmesi ile birlikte bircok
reklam veren bu mecralar1 kullanmaktadir. A¢ikhava reklam araglari: bill-boardlar, afisler,
doviz ve pankartlar, 1s1kl1 ilanlar, mega boardlar, duvar ve c¢ati reklamlari, durak reklamlari,
i¢c ve dis mekanlarda kullanilan yer grafikleri, cam grafikleri, home board, otobiis reklamlari,
balon reklamlari, duvar yazilari, tabelalar, 1sikli reklamlar, posterler vb. reklam

ortamlarindan olusmaktadir.

2.7.6. Dogrudan Posta

Belirlenen hedef kitleye ulastirilmak istenen mesajin tek tek katalog, el ilanlari,
mektup, insert, brosiir gibi araglarla posta yolu ile iletilmesine dogrudan posta yolu ile
reklam denilmektedir. Dogrudan posta reklamlar1 sayesinde reklam veren hedef kitle ile

birebir iletisim kurma imkanmi saglamaktadir. Bu sayede firmanin imaji1 hedef kitlenin
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gozlinde ylikselmektedir. Dogrudan reklamlar yerel, ulusal ve uluslararast bir¢ok firma

tarafindan tercih edilmektedir (Acet, 2013).

Dogrudan posta yolu ile reklam bireylere tek tek ulagsmasi nedeniyle ¢ok kisisel ve
se¢meli bir iletisim aracidir. Reklam veren yalnizca ulasmak istedigi hedef kitle ile iletisim
kurmaktadir. Dogrudan posta ile reklamin en biiyiik sorunu hedef kitlenin adres listesine
ulagsmak ve bu adres listesini gelistirmektir. Hedef kitlenin belirlenmesi ve daha sonra bu
hedef kitlenin adres listesine ulagsmak biiyiik zahmet gerektirmektedir. Dogrudan posta ile
mektup, brosiir, katalog, ilan ve bir {iriiniin {icretsiz 6rnekleri de génderilebilir (Ercis, 2010:

289).

2.7.7. Sinema

Sinema reklam ortami olarak televizyon ile benzerlikler tasimaktadir. Ancak
sinemada yayinlanan reklamlar televizyon reklamlarina gore izleyicinin daha fazla ilgisini
cekmekte ve daha fazla etkili olmaktadir. Reklamin yayinlandigi ortamin yani sinema
salonlarmin sahip oldugu dev ekranlar, son teknoloji ses sistemleri, goriintii kalitesi
nedeniyle reklamlarin televizyona gore daha etkili iletilmesi saglamaktadir. Ayrica sinema
salonunda bulunan izleyicilerin reklamlar basladigi zaman televizyonda oldugu gibi kanal
degistirme, yanindaki kisilerle konusma ya da farkl bir is ile ugrasma imkan1 olmadigi i¢in
sinema reklamlar1 bastan sona kadar izlenmekte ve daha etkili olmaktadir (Elden, 2015: 271-

275).

Sinema reklamlar1 belirli bir hedef kitleye ulasmada 6nemli rol oynamaktadir.
Sinema izleyicisi belirli bir alanda faaliyet gdsteren iireticiler igin cazip gelmekte, sinema
salonunda bulunan izleyicilerin ortak yonlerinin oldugu varsayilarak iireticiler mal ve
hizmetlerini tanitmak i¢in bu kitleye yonelebilmektedir. Reklamlarin yani sira iiriin

yerlestirme sinema reklamlarinda siklikla kullamlmaktadir (Oztiirk, 2014).

Sinema izleyicisinin daha segkin grup olmasi, belirli ortak zevk ve ilgilerinin olmasi
reklam veren agisindan avantaj saglamaktadir. Ornegin, sinema salonunda ¢ocuklara ydnelik
bir animasyon filminin gosterildigini varsayarsak ve hedef kitlenin gogunun ¢ocuklar oldugu
diistintildiiglinde reklamlar genellikle ¢cocuklara yonelik olmaktadir. Cocuklara hitap eden

tiriinler piyasaya siiren firmalar reklam i¢in bu tip ortamlar1 daha ¢ok tercih etmektedir.
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2.7.8. internet

Isletmeler, sirketler ve markalar yogun rekabet ortaminda mal ve hizmetlerini
tanitabilmek, tiiketicileri kendi {riinlerine c¢ekebilmek i¢in her tiirli imkandan
faydalanmakta ve her tiirlii iletisim aracini1 kullanmaktadir. Isletmeler geleneksel tanitim
araglarmin yaninda, gelisen teknoloji ile birlikte ortaya g¢ikan internet, sosyal medya ve
sosyal aglar1 da yogun olarak kullanmaktadir. internetin gelismesiyle birlikte isletmeler, yeni
pazarlama teknikleri gelistirmekte ve bu sayede daha fazla kisiye ulagsma imkéani
saglamaktadir (Tayfur, 2010: 186; Sahinci, 201: 29). Dolayisiyla internet, reklamlar
bakimindan yeni bir mecradir ve giiniimiizde internet reklamciligi ¢ok yayginlagsmistir.
Sosyal medya reklamcilig1 da yeni bir mecra olarak yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

Fakat bu reklamlar denetimden yoksun bir sekilde yayinlanmaktadir.

Icerisinde bulundugumuz bilisim cag: ile birlikte iletisim teknolojileri hizli bir
sekilde degisime ugramis, geleneksel medya araglari eski 6nemini kismen yitirmis ve yerini
daha yeni interaktif 6zelliklere sahip iletisim araglart almistir. Giindelik hayatimizda 6nemli
bir yere sahip olan internet sadece yasam tarzimizi degistirmekte kalmamis bunun yaninda
reklam sektoriine de biiytik yenilikler kazandirmistir. Zaman ve mekandan bagimsiz olarak

kitleleri birbirine yaklastiran internet, reklamcilik sektorii i¢in de essiz firsatlar sunmaktadir.

Kitlelere ulasmak adina etkin bir rol oynayan internet, reklamlarin bireylere zaman
ve mekandan bagimsiz olarak ulagmasini saglamaktadir. Genel anlamda yeni medya, dijital
medya ¢evrimici medya olarak da adlandirilan bu iletisim platformlar: bilgiyi ¢ok hizli bir
sekilde yayabilme 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica yeni medya ortami etkilesim
ve geri bildirim ozellikleri ile de geleneksel kitle iletisim araglarinin oniine gegmektedir.
Geleneksel medya, hedef kitleye mesaji1 tek tarafli olarak iletirken, dijital platformlar hedef

kitleye mesaj1 ¢ift yonlii olarak iletmeye imkan vermektedir.

Internet ortam1 bireyler igin énemli oldugu kadar isletmeler iginde biiyiik énem arz
etmektedir. Amaci insanlarin dikkatini ¢ekmek, iirettikleri tirlinler hakkinda hedef kitleyi
bilgilendirmek ve bu {iiriinleri pazarlamak olan isletmeler i¢cinde sosyal medya biiyiik 6nem
arz etmektedir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde isletmeler kendi adlarinda
olusturduklar1 sosyal medya sayfalar ile reklam ve {irlin bilgilendirmelerini zaman ve

mekandan bagimsiz olarak kolayca yapabilmektedirler.
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Sosyal medya sayesinde markalar, igletmeler, geleneksel medya araclar1 vasitasiyla
ulagsamayacaklar1 kadar genis kitlelere ulasma firsat1 bulmuslardir. Sosyal medyanin hizls,
ucuz bir sekilde etkilesime imkan vermesi markalarin ve isletmelerin sosyal medyada daha
fazla yer almasma ve geleneksel medya araglarima verdikleri dnemin azalmasina yol

acmuistir.

Reklam agisindan internetin avantajlar1 asagidaki gibi siralanabilir:

e Geleneksel reklamlara gore maliyeti daha diisiiktiir.

e Internet, sosyal medya ve sosyal aglar iizerindeki reklamlarda tiiketiciden

aninda geri bildirim alinabilmektedir.

e Internete sayesinde zaman ve mekandan bagimsiz olarak ¢ok genis kitlelere

ulasilabilmektedir.
e Internet sayesinde bilgi, mesaj ¢cok hizl1 bir sekilde yayilabilmektedir.

e Internet ¢oklu kullanim imkan1 vermesi sebebiyle markalara biiyiik kolaylik

saglamaktadir.

e Internet sayesinde hedef kitlenin bilgi ve 6zelliklerine ok kolay bir sekilde

ulasilabilmektedir.

e Sosyal medya ve sosyal aglar sayesinde takip¢i, marka begeni, veya fan kuliip
olusturarak tiiketiciyi markaya baglama ve kontrol altinda tutma imkéni

mevcuttur.

2.8. Reklam ile ilan Arasindaki Farklar

9.1.1961 tarihli ve 10702 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Basin [lan Kurumu

7R
1

Teskiline Dair Kanun’un 40. maddesinin “1” fikrasinda hususi ilan: “Resmi ilan sayilmayan
ve gercek tiizel kisiler tarafindan gazete ve dergilerde yayimlanmak iizere verilip de reklam
mahiyetinde bulunmayan ilanlar, hususi ilan sayilir” seklinde tanimlanmaktadir. Ayni
kanunun II. fikrasinda ise: “Satis1 artirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye veya bir fikre
ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir menfaat temini maksadiyle gazete ve dergilerde

yaz1, resim veya ¢izgilerle yapilan ilanlar, reklam sayilir” seklinde belirtilmektedir. Kanunun
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40. maddesi I. fikrasinda “hususi ilan”n tanimi verilirken II. fikrasinda ise hangi ilanlarin

reklam olarak kabul edildigi belirtilmektedir.

[lan, reklama gore daha genis ve iist bir kavram olarak konumlandirilmaktadir. Mal
veya hizmetin devamini, satisini veya tanitimini saglamak amaci tasiyan ilanlar reklam
olarak degerlendirilmektedir. Dar anlamda ilan; konuyu, fikri, ilgilinin adini, telefonunu,
adresini, bildiren medya ilanlar1 olarak tanimlanmaktadir. Genis anlamu ile ilan ise; ticari
konularda olsun ya da olmasin kamuya yapilan ve reklamlar1 da igerisine alan her ¢esit

duyuru olarak tanimlanmaktadir (Yasar, 2011: 26-27).
2.9. Reklami Yapilmasi Yasak Mal ve Hizmetler

Reklamlar bir¢gok mal ve hizmet i¢in yapilabilmesine karsin bazi mal ve hizmetlerin
reklamlarmin yapilmasi kanunen yasaktir. Insan sagligina zarar veren, toplumun genel
ahlakina aykiri olan, kadin ve ¢ocuklarin ruh saglhigini olumsuz etkileyen, cinsellik iceren,

alkol, tiitlin, kumar vb. mal ve hizmetlerin reklaminin yapilmasi yasaktir.

Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu Reklam Yonetmeligi’nin 5. maddesinin “f”
bendinde: “Regete ile satisina izin verilen ilaglar, alkollii igkiler, sigara ve tiitlinler, yapimi,
sagligi koruma standartlarina uymayan gida maddeleri, es bulma veya mektuplagsma
kuruluslarinin hizmetleri ile benzeri iiriin ve hizmetlerin reklami kabul edilemez” seklinde

belirtilmistir.

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda

Kanun’un 11. maddesinde belirli {iriinlerin ticari iletisimi diizenlenmistir. Madde 11’ gore:
1. Alkol ve tiitlin {irtinleri i¢in higbir sekilde ticari iletisime izin verilemez.
2. Receteye tabi ilaglar ve tedaviler hakkinda ticari iletisim yapilamaz.

3. Regeteye tabi olmayan ilaglar ve tedavilerin reklami diiriistlik ilkesi
cergevesinde, gercegi yansitan ve dogrulanmasi miimkiin unsurlardan

olusacak sekilde hazirlanir.

4. Tlaglar ve tibbi tedaviler icin tele-aligverise izin verilmez.
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3. BOLUM

IN TERNET, SOSYAL MEDYA VE SOSYAL AGLAR
3.1. internet

Internet sdzciigii, ingilizce International Network (Uluslararasi Bilgisayar Ag1)
kelimelerinin birlesmesinden olusmaktadir. Bilgisayar teknolojilerinin gelismesi, iletisim
teknolojisinin biiylik bir atilim gergeklestirmesi internetin gelismesinde biiylik rol

oynamigtir.

Internet, birden ¢ok bilgisayarin birbiriyle baglantis1 anlamina gelen bilgisayar aglari
(network)’nin aralarinda tekrar baglant1 kurmalariyla olusan ve bu sekilde gittikge biiyiiyiip
gelisen, diinya genelinde yaygin bilgisayar aglara dayanan bir iletisim sistemidir (Igel,
2017: 483).

Internet, diinya iizerinde bulunan milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan ve bu
bilgisayarlarin birbirleri ile iletisim kurmasina imkan saglayan ag veya network olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglanti kullanilan teknolojiye gore farklilik gostermekte, kablolu

veya kablosuz olarak yapilabilmektedir (Tiirkoglu, 2001: 4; Sinar, 2001: 21).

Doktrindeki diger bir tamima gore internet, bireylerin, isletmelerin, kamu
kurumlarinin, ordularin, 6zel kuruluslarin, sivil toplum kuruluslarinin iletisim ihtiyaglarin
karsilayan, karsilikli olarak bilgi ve belge paylasimina imkéan saglayan uluslararasi bir ag

olarak tanimlanmaktadir (Giirol, Sevindik, 2002).

Internet, birbirleri ile iletisime izin veren, bilgi alisverisi yapabilen, igerik
paylasimina izin veren birbirine bagl bilgisayar grubu ya da ag olarak tanimlanmaktadir. Bu
ag sayesinde insanlar birbirleri ile iletisime gecebilmekte, haberlesmekte ve bilgi
aligverisinde bulunabilmektedir. Insanlar, internet araciligi ile birbirlerinden fiziksel olarak
uzakta bulunsalar dahi haberlesebilmekte, diinyanin diger ucundaki insanlarla metin, video
fotograf, yorum, makale paylagabilmektedir. Bunun yaninda internet sayesinde insanlar hava
durumunu 6grenebilmekte, bankacilik islemlerini yapabilmekte, ugak bileti alabilmektedir
(Atav, Akkoyunlu, Saglam, 2006).
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Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikarak internet, diinya iizerinde bulunan
milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan, insanlarin, kurumlarin, kuruluslarin birbirleri ile
iletisim kurmasina, metin, belge, video, fotograf vb. paylasmasina imkan taniyan ve

insanlarin online olarak bir¢ok islemi gergeklestirebildigi sosyal ag olarak tanimlanabilir.
3.1.1. Diinya’da Internetin Tarihcesi

1950’1i yillarda bilgisayar aglarinin gelismesi ile birlikte internet tarihi baglamistir.
1960’11 yillara gelindigi zaman ABD, Ingiltere ve Fransa’daki ¢alismalarla birlikte internetin
gelisimi hiz kazanmistir. 1962 yilinda Licklider “Galaktik Ag” kavramini ortaya atmustir.
Bu kavram kiiresel olarak birbirine baglanmis bir sistemde isteyen herkesin mekandan

bagimsiz olarak verilere erigebilmesini ifade etmektedir.

Amerika Birlesik Devletleri’nin biinyesinde bulunan Advanced Research Project
Agency (lleri Proje Arastirma Ajansi - ARPA), 1970°1i yillardan itibaren askeri kuruluslara
Ozel aragtirmalar gerceklestirmis ve bu ¢alismalar sonucunda ajansin adi Defence Advanced
Research Agency (Savunma Ileri Arastirma Projeler Ajansi - DARPA) olarak degismistir.
Bu ¢aligsmalar sonucunda ARPANET modern interneti meydana getirmistir (Igel, 2017: 483-
485; Kaplan, 2004: 35, vd.).

ARPANET projesi ¢ercevesinde ilk baglanti dort ana merkezle gergeklestirilmistir.
Ana bilgisayarlar arasi baglantilar ile internetin ilk sekli ortaya ¢ikmistir. ARPANET’1
meydana getiren dort ana merkez University of California at Los Angeles (UCLA), Stanford
Research Instute (SRI), University of Utah ve University of California at Barbara (UCSB)
olarak belirlenmistir. Kisa bir siire icerisinde birgcok ana merkezdeki bilgisayarlar
ARPANET agina baglanmistir. ARPANET in en temel gorevleri arasinda uzak makinalara
baglanma (remote login), dosya aktarimu (file transfer) ve elektronik posta (electronic mail)

olarak belirlenmistir (Sinar, 2001: 22-23; Oguz, 2010: 26-28).

1972 yilinda gergeklestirilen ICCC- International Computer Communications
Conference (Uluslararas1 Bilgisayar Iletisim Konferansi) isimli konferansta ARPANET
Network Control Protokol-NCP (Ag Konrol Protokolii) ile basarili bir isbirligi

gerceklestirmis ve ayni yil igerisinde E-mail (Elektronik Posta) kullanilmaya baslanmistir.
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1991 yilinda internet igerisinde gesitli konularda arama yapmay1 saglayan bir istemci
(client) programi olan Gopher kullanima girmistir. Gopher, internet kaynaklar1 erisimine
biiyiik kolaylik getirmistir. Gopher programinin sunmus oldugu en biiyiik avantaj internet
kaynaklarin1 meniiler halinde sunmasi ve kullanicinin erismek istedigi kaynak meniiden

secilince, internet adresi bilinmeksizin erisme imkani saglamasidir.

Beyaz Saray (White House) ilk olarak online internete 1993 yilinda baglanmistir.
1994 yilinda, MOSAIC yazilim1 piyasaya siiriilmiistiir. Yazilimin en biiyiik 6zelligi Web
iizerinde islem yapmay1 saglamasidir. Ayni yil i¢erisinde Amazon.com’da ilk kitap satilmis
ve e-mail yoluyla pazarlama ve reklam kavramlari kesfedilmistir. Internet iizerinden sats,

pazarlama ve dijital reklam kavramlarinin temeli atilmistir.

1995 yilinda ise Yahoo’da ilk arama yapilmis ve e-Bay’da ilk sanal miizayede
diizenlenmistir. Cok kisa bir zaman icerisinde tiim diinyaya yayilan ve kitleler tarafindan
¢ok sik kullanilan internet, gelisimine giiniimiizde halen devam etmektedir. internet, diinya
iizerinde ekonomi, siyaset, spor, ticaret, egitim vb. bir¢cok alanda etkisini hissettirmis ve tim

sektorler tarafindan kullanilmaya baslanmistir.
3.1.2. Tiirkiye’de internetin Tarihgesi

Tiirkiye’de 1lk bilgisayar 1983 yilinda kullanilmasina ragmen internetin Tiirkiye’ye
gelmesi 1993 yilin1 bulmustur. Ilk internet teknolojisi 1987 yilinda Ege Universitesi’nin
onciiliigiinde kurulan Tiirkiye Universite ve Arastirma Kurumlari ile Tiirkiye’ye gelmistir

(Dede, 2002).

Ege Universitesi italya’dan Pisa ve Fransa’dan Montpellier Universiteleri ile baglanti
kurmustur. Daha sonra ise iki yeni ana hat olusturarak Yildiz Teknik Universitesi ve
Anadolu Universitesi ile baglantilar gerceklestirmistir. Telefon kablolari ile gerceklestirilen

bu baglantilar metin agirlikli oldugu i¢in ihtiyaci karsilayabilmistir.

Tiirkiye’nin global anlamda internete baglanmasi 12 Nisan 1993 yilinda TUBITAK-
ODTU (TR-NET) isbirligi ile DPT projesi ¢ercevesinde gergeklesmistir. 64 Kbit/sn hizinda
olan bu hat ODTU’den uzun bir siire Tiirkiye’nin tek internet baglant1 hatt1 olmustur. Daha
sonra ise sirastyla Ege Universitesi ( 1994), Bilkent Universitesi (1995), Bogazici
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Universitesi (1995), Istanbul Teknik Universitesi (1996) ile Tiirkiye’de internet hatlari
cogalmistir (Icel, 2017: 493 vd.).

3.1.3. Web 1.0 Teknolojisi

Web 1.0 teknolojisi internetin baslangici olmasi ve dijital ortama gegisin ilk
orneklerini tasimasi acisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Bilgi teknolojilerinin gelisiminde
biiyilk 6neme sahip olan ve temel internet 6zelliklerini tagiyan web 1.0 teknolojisi, 1989

yilinda Tim Berners-Lee tarafindan Cern laboratuvarlarinda kesfedilmistir.

Agirlikli olarak salt okunur 6zellige sahip olan web 1.0 bilgi almak ve okumak gibi
ozellikleri icerisinde bulundurmakta, bilgi paylasimi, tecriibe paylasimi ve herhangi bir
konuda yorum paylasimina izin vermemektedir. Tek tarafli bilgi aktarimi olanag: saglayan,
reklam ve ders verme odakli olan ve bilgi teknolojilerinin temelini olusturan web 1.0 diger
teknolojilerin gelismesine de onemli katkilar saglamistir. Basit web sayfalarinda yer alan
bilgilerin depolanmasina imkan saglayan web 1.0, bu bilgilerin paylagilmasina imkan
vermemektedir. Web 1.0 tabanli web sayfalarinin ana amaci ¢evrimi¢i konumda olan bir
veriyi herhangi bir zamanda yayinlamaktir. Web 1.0 interaktif ozellikleri igerisinde
barindirmamaktadir ( Lincoln, 2009: 8).

Web 1.0 daha 6nce yazili ortamda bulunan ansiklopedilerin sanal ortama aktarilmis
hali olarak kabul edilmektedir. Web 1.0 da verileri tek bir yerden belirli araliklarla bir kisi
diizenleyebilmekte ve coklu kullanima izin vermemektedir. Web 1.0 kullanicilar1 veya
ziyaretgilerinin web sayfalarina higbir sekilde etkisi ve katkisi bulunmamakta, sadece
okuyucu konumunda yer almaktadirlar. Web 1.0 teknolojisi interaktif ozellikler

tasimamaktadir.

3.2. Yeni Medya (New Media)

Son yillarda gelisen teknoloji ile birlikte yeni iletisim teknolojileri, aligilmig radyo
ve televizyon yayinlarinin sinirlarini asan boyutlara ulasmis ve “Yeni Medya” (New Media)
kavrami ortaya c¢ikmistir. Yeni iletisim teknolojileri siralanacak olursa ilk akla gelenler

arasinda; internet sistemleri, videotext, teletext, kablolu televizyon, veri iletigim, elektronik
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mektup (e-mail), iletisim uydulari, multimedya bilgisayarlar, CD-ROM’lar, lazer diskler,

gelismis kopyalama makineleri, akilli telefon vb. yer almaktadir.

Yeni iletisim teknolojileri insanlara, duygularini, diisiincelerini, eserlerini ve
yorumlarim1 paylasma imkani yaratmaktadir. Ayrica yeni iletisim teknolojileri tartisma
ortaminin, paylasim imkanin ve interaktif 6zelliklerin esas oldugu bir medya sunmakta,
ozellikle internet modern iletisim sistemlerinin en biiyilik destek¢isi olmaktadir. Medyanin,
“Yeni Medya” olarak degerlendirilmesi, bilisim ve iletisim sektoriindeki teknolojik
ilerlemeler ile ilgilidir. Yeni medya olarak adlandirilan giiniimiiz iletisim ortamlari, biitiin
bilinen farkli ortamlar1 bir araya toplama 6zelligine sahiptir. Yeni medyanin bu 6zelligine

coktu ortam ya da multimedya ismi verilmektedir (Vural, Bat, 2010).

Yeni medya, siirekli gelisen bilgisayar teknolojileri sayesinde yetenekleri gelismis
kullanim1 kolay hale gelmis ve interaktif 6zellikleri biinyesinde tasiyan iletisim araglar

olarak tanimlanmaktadir (Thompson, 1995: 23).

Bir diger tanimda ise yeni medya; genellikle bir ag tarafindan dagitilan, bireysel
baglanabilirlik saglayan, bagimsiz, degisken ve interaktif 6zellikleri bulunan ortam olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica yeni medya, bilginin sadece dijital hale gelmis bir formu degil,
daha cok bilginin yayildig1 bagimsiz etkilesimli bir ortam ve dagitim bi¢imidir. Yeni
medyanin geleneksel medyadan ayrilan en 6nemli yani, erisilen ya da iletilen bilginin
degistirilmesine, bir araya getirilmesine ve anlik olmasina imkan saglamasidir (Akar, 2011:

9-10).

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak yeni medyayi; gelisen iletisim teknolojileri
sayesinde bilginin, diisiincenin, yorumlarin, eserlerin interaktif 6zellikleri bulunan dijital
ortamda, bagimsiz bir sekilde paylagilmasina imkan saglayan ve bu paylagimlara anlik tepki

imkan1 saglayan iletisim araglar1 olarak tanimlayabiliriz.

Yeni medyanin en 6nemli 6zelliklerini su sekilde siralanmaktadir (Lister vd. 2009:

13).

e Dijital olmas1
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e Interaktif dzellige sahip olmasi

e Baglanti iceren metinlere sahip olmasi

e Sanal 6zellige sahip olmasi

e Ag yapili olmasi

e Simiilasyon 6zelligi olmasi

3.2.1. Web 2.0 Teknolojisi

Web 2.0 yeni nesil internet olarak adlandirilmakta, anlik iletisime, karsilikli
etkilesime izin vermektedir. Insanlarin birbirleriyle baglant: kurmalarina imkan saglayan,
metin, video, yorum, fotograf vb. paylagimlar yapilmasini miimkiin kilan ve kullanicilarin
icerik iretimine katkida bulunmasina imkan saglayan web siteleri web 2.0 olarak
adlandirilmaktadir. Web 2.0 terimi 2004 yilinda O’Reilly ve MediaLive International
arasinda gerceklestirilen bir toplanti sirasinda ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 terimi ortaya ¢ikan
yeni gelismeleri ve teknolojilerin, platformlarin bir arada bulunmasini ifade etmektedir

(Akar, 2011: 14-15).

Ikinci nesil internet ya da yeni nesil internet olarak adlandirilan web 2.0’n ortaya
cikmasi ile birlikte internet teknolojisi biiyiik bir degisim ge¢irmistir. Bu degisimler
arasinda; isletim sistemi yerine uygulamalari ¢alistirmak i¢in web’in bir platform olarak
kullanilmasi, kullanicilara igerikler ile ilgili kontroliin verilmesi, icerigi daha kolay bir
sekilde paylagmasi vb. degisimler mevcuttur. Web 2.0 cevrimi¢i ortamda olusturulan
icerikleri, verileri ve bilgileri ¢ok daha kolay bir sekilde paylagsma imkani sunmugstur. Ayrica,
web 2.0 veri olusturmak ve olusturulan bu verilerin daha kolay paylasilmasi igin
tasarlanmistir. Web 2.0 teknolojisi sayesinde igerikler cok daha hizli ve kesintisiz bir sekilde

olusturulup, paylasilabilmektedir.

Web 2.0 teknolojisinin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi ¢oktan ¢okluya iletisim imkani
saglamasidir. Bu olanaga etkilesim ad1 verilmekte ve geri doniisiim imkéan1 saglamaktadir.

Son yillarda ¢oklu ortamin genisleyen ag yapisi yaninda, kullandig1 araglardaki 6nemli
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gelismeler, etkilesim 6zelligini daha belirgin hale getirmektedir. Yeni ortamin kendine 6zgii
yapisi yaninda, geleneksel kitle iletisim araglarin1 da ¢evreleyen bir yapiya sahip olmast, bu

ortamin yeni medya olarak nitelendirilmesini saglamistir (Altunbas, 2001).

Web 2.0 teknolojisi ile birlikte yeni bir mecra olarak sosyal medya ortaya ¢ikmustir.
Sosyal medyanin siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima olanak tanimasi, ¢ok hizli ve
kolay bir sekilde verilerin paylasilabilmesi, sanal paylasima imkan tanimasi, interaktif
ozellikler tagimas1 agisindan en ideal mecralardan biri olarak kendini géstermektedir. Web
2.0 ve yeni medya teknolojisi ile birlikte ortaya c¢ikan sosyal medya ile birlikte insanlar
giinliik diistincelerini paylasabilmekte, bu diislinceler iizerinde tartigabilmekte ve yeni
fikirler ortaya koyabilmektedirler. Ayrica fotograf, veri, bilgi, yorum paylasabilmekte, is
arayabilmekte ve sikilmadan gercek diinyayi sanal ortamda yasayabilmektedirler (Vural,
Bat, 2010).

3.2.2. Web 1.0 Teknolojisi ile Web 2.0 Teknolojisi Arasindaki Farklar

Web 1.0 ile web 2.0 arasindaki farkliliklar teknolojik, yapisal, sosyolojik ve
psikolojik olarak siniflandirilmaktadir. Teknolojik olarak kullanic1 etkilesimine izin
verilmesi, sunum teknolojileri ve sitenin dolasimina agilmasinda kullanilan yazilim
farkliklart web 1.0 ile web 2.0 arasinda oldukga belirgin haldedir. Yapisal olarak sitenin
amaci, diizeni, dizayn1 biiylik farklilik gosterirken, sosyolojik acidan ise arkadas kavrami,
grup kavrami biiyiik farkliliklar gostermektedir. Web 1.0 ile web 2.0 psikolojik agidan ele
alindiginda sosyal tatmin ve duygusal tatmin anlaminda farkliliklar belirgin hale gelmektedir
(Cormode, Krishnamurthy, 2008).

Web 1.0 ile web 2.0 arasindaki en biiyiik fark; web 1.0 teknolojisinde igerik
yaraticilar1 sadece bir ya da birkag kisi tarafindan olusurken web 2.0 teknolojisi ile birlikte
herhangi bir kullanic1 icerik yaratabilmekte ve icerik olusturabilmektedir. Web 1.0
teknolojisinde kullanicilarin neredeyse tamamu tiiketici konumunda iken web 2.0 ile birlikte
kullanicilarin biiytik bir gogunlugu hem iiretici hem de tiiketici konumundadirlar. Web 2.0
ozellikleri geregi kullanicilar birbirleri ile her tiirlii fotograf, resim, video, metin, miizik, data
vb. paylasabilmektedirler. Ayrica kullanicilar bu iceriklere yorum yazabilme, paylasabilme,
etiketleme yapabilmekte ve link baglantisi vererek diger sayfalarla baglanti

saglayabilmektedirler.
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Web 1.0, degistirilmesi zor, salt okunur arayiiz olarak tasarlanirken, web 2.0 ise
degistirilmesi kolay, okuyup yazabilme imkan1 veren web arayiiz olarak tasarlamistir. Ilk
web sitelerinin temel amaci basitge iletisim kurmak, isletmelere bilgi saglamak ve bilginin
kullaniciya ulagsmasini saglamak olarak belirlenmistir. Web 1.0’da web sayfalar1 ¢ok az
yazar tarafindan kontrol edilmektedir. Az sayida yazar ile ¢ok fazla kisiye ulagilmakta ve
kullanicilarin ¢ogu igerigin tiiketicileri konumundadirlar. Web 2.0’da ise kullanicilarin
nerdeyse tamaminin i¢erik olusturabilmesine imkan taninmakta ve i¢erige miidahale olanagi

verilmektedir (Akar, 2011: 18-19).

3.3. Sosyal Medya (Social Media)

Sosyal medya sadece insanlarin hayatin1 etkilemekle kalmayip, reklam ve
reklamcilik sektoriine de biiyiikk yenilikler kazandirmistir. Bu c¢alismanin temelini

olusturmasi nedeniyle sosyal medya konusu biiylik 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturmasina ve bu olusturduklar igerikler
iizerinde diizenleme yapmasina imkan taniyan, ideolojik ve teknolojik temeller tizerine insa
edilmis internete dayali bir uygulama olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya bireylerin ve
kurumlarm giinliik aktivitelerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. (igel, 2017: 41;

Kaplan, Haenlien, 2010).

Comm ve Burge (2009: 2) sosyal medyayi, kendi kullanicilar tarafindan olusturulan
icerik olarak tanimlamaktadir. Bir diger tanimda ise, kullanicilarin kendilerini ifade
edebildikleri, fotograf, yorum, video, metin vb. paylasimlarda bulunabildikleri, gruplara

katilabildikleri ve iletisim kurabildikleri ¢gevrimici ortam olarak tanimlanmaktadir.

Gelisen teknoloji sonucu ortaya ¢ikan web 2.0 teknolojisinin {izerine insa edilen ve
yeni medya olarak adlandirilan, grup olusturulabilen, sosyal etkilesime imkan saglayan,
paylagim imkani veren yeni nesil web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Akar, 2011: 21). Bir
diger tanimda ise, zaman ve mekana bagli kalmadan interaktif olarak insanlarin paylasimda

bulundugu, tartisabildigi bir iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (Vural, Bat, 2010).

Sosyal medyanin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Blossom, 2009: 30-32).

e Biiyiik oranda o6lg¢iilebilirdir.
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e Erisilebilir teknikler ve teknolojilerin kullanimina izin vermektedir.
e Interaktifdir.
e Bireysel olarak insanlarin birbiri ile iletisimine izin vermektedir.
e  Etki alan1 oldukga genistir.
e  Anliktir.
e  Gergek etki alanin1 6nceden tespit etmek miimkiin degildir.
e Icerigi biiyiik oranda kullanic1 belirler.

e Degistirilebilir.

Bireysel paylasima (fotograf, video, miizik, metin vb.) izin vermektedir.

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak sosyal medyay1; gelisen teknolojinin ortaya
cikardigt web 2.0 teknolojisinin {izerine kurulan, igeriklerinin kullanicilar tarafindan
olusturuldugu, insanlarin birbirleriyle kolayca iletisime gegebildigi, interaktif 6zellikleri
bulunan, video, fotograf, yorum, diislince, fikir, metin paylasilabilen ve coklu iletisime

imkan saglayan platform olarak tanimlayabiliriz.
3.4. Sosyal Medyamn Ozellikleri

Sosyal medya kisisel profil olusturma, ¢evrimigi iletisim kurma, ¢evrimigi gruplara
katilma, kullanicilarin olusturdugu icerigi paylasma, fikir ve yorumlarda bulunma, bilgi

edinme gibi 6zellikleri bulunmaktadir.

Kisisel profil: Sosyal medya iizerinde sosyal ag sitelerinin ¢ogu iiyesi kendi kisisel
profilini olusturmaktadir. Bircok sosyal ag sitesi kullanicilarin kendi kisisel profilini
olusturmasin1 zorunlu tutmaktadir. Bu sayede sosyal ag siteleri kimlerin kendi iiyeleri
oldugunu tespit edebilmekte, liyelerinin kisisel bilgilerine, yaslarina, cinsiyetlerine, kisisel

tercihlerine kolayca ulagabilmektedir.

Cevrimigi gruplara katilma: Facebook, Myspace, YouTube ve LinkedIn gibi sosyal

ag sitelerinde milyonlarca ¢evirmici grup ve liye bulunmaktadir. Bu grup ve liyeler sayesinde



82

kullanicilar birbirleriyle c¢evrimici olarak iletisime gecebilmektedirler. Yine bu siteler
sayesinde kullanicilar grup kurabilmekte, arkadaslarin1 bu gruba davet edebilmekte ve
ekleyebilmektedirler. Ayrica YouTube kullanan bireyler kanal adi altinda grup kurabilmekte
ve ¢evresindeki bireyler bu gruba iiye olabilmekte ve takip edebilmektedirler. Facebook
kullanicilar1 ise sayfa adi altinda grup olusturabilmekte, bu sayede kullanicilar sayfayi
begenerek gruba katilabilmektedirler. Bu tiir sayfalar1 ise genellikle isletmeler, sirketler,

markalar hedef kitleye ulagsmak i¢in kullanmaktadirlar.

Icerik Paylasimi: Sosyal medya sayesinde kullanicilar olusturduklari icerikleri
birbirleri ile kolaylikla paylasabilmektedirler. Video, miizik, yorum, resim, metin vb.
icerikler sosyal medya sayesinde hem arkadas ortami hem de diger Kkisilerle

paylasilabilmektedir.

Cevrimigi Iletisim Kurma: Sosyal medya sayesinde kullanicilar diger kullanicilar ile
baglant1 kurabilme imkan1 yakalamaktadirlar. Ayrica bu sayede kullanicilar tanidig kisileri
arkadas olarak ekleyebilmekte ve arkadaslarini sosyal aglar {izerinden bulabilmektedirler.
Uyesi olunan sosyal aglar ya da web siteleri tamidigimiz kisileri arkadas olarak eklemenize
imkan saglamakta ve bu kisileri bularak eklemeniz i¢in size Onermektedir. Facebook
Messenger sayesinde kullanicilar birbirleriyle anlik olarak mesajlasabilmekte ve hatta canli
olarak goriisme bile gergeklestirebilmektedirler. Ayrica kullanicilar mail yolu ile birbirlerine
cevrimici olarak metin, resim, goOriintli, yorum vb. paylasimlar gonderebilmekte ve

alabilmektedirler.

Fikir ve Yorum Paylasimi: Sosyal medya tizerinde kullanicilarin birbirleri ile fikir
aligverisi yapabilecegi ve yorumda bulunabilecegi bir¢cok soysal igerikli site bulunmaktadir.
Sosyal medya iizerinde paylasilan bir video, resim, metin ya da habere kullanicilar kolaylikla
fikir ve yorumlarini ekleyebilmektedirler. Facebook, Youtube, Twitter vb. sosyal medya

platformlar1 kullanicilarin tamamina bu imkani saglamaktadir.

Bilgi Edinme: Sosyal medya sayesinde kullanicilar birgok konuda bilgi
edinebilmekte, 6zellikle haber sitelerinin sosyal medya hesaplari lizerinden son dakika
olarak yaptiklart paylasimlar sayesinde kullanicilar bircok olaydan aninda haberdar
olabilmektedirler. Bunun yaninda kullanicilar 6grenmek istedikleri bir bilgiyi sosyal medya

iizerinden aratarak ulasabilmektedirler.
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3.5. Sosyal Medya Araclan

Web 2.0’in ortaya ¢ikmasi ile birlikte biliylik bir gelisim gosteren ve siirekli
bliylimeye devam eden sosyal medya araglari, her gegen giin daha fazla kullaniciyr
bilinyesine katmaktadir. Siirekli gelisen sosyal medya, ortaya ¢ikardigi yeni uygulamalar

sayesinde kullanicilarin dikkatini ¢cekmekte ve katilimct sayisini arttirmaktadir.

Mayfield (2008), sosyal medya araglarini alt1 farkli kategoride degerlendirilmektedir.
Bunlar; sosyal ag siteleri, bloglar, forum, podcast, wikiler ve igerik paylasim siteleridir.
Genel anlamda bakildiginda ise sosyal medya araclari; sosyal ag siteleri, igerik paylagim
siteleri, blog, mikroblog sosyal imleme siteleri wiki, podcast, ve forum olarak

siniflandirilmaktadir.

Yukaridaki simiflandirilmalar dikkate alinarak sosyal medya araclari; bloglar,
mikrobloglar, igerik paylasim siteleri, podcast, wikiler, forumlar ve sosyal ag siteleri olarak

yedi farkli kategoride siiflandirilmistir.

3.5.1. Bloglar

[k blog siteleri 1990’11 yillarda ortaya ¢ikmugtir. 1994 yilinda Justin Hill adli bir
ogrenci video oyunlart ve oyun gruplart hakkinda yazmis oldugu yorumlar, blog web
sitelerinin baslangici olarak kabul edilmektedir. Uzerinde sik¢a giincelleme yapilabilen bu

siteler, yogun teknik bilgi ve uzmanlik gerektiren web siteleri olarak adlandirilmaktadir.

1997 yilinda ilk kez Weblog sozciigli kullanilmaya baglanmistir. Web ve log
kelimelerinin birlesmesinden olusan weblog, dijital ortamda giinliik olusturabilmeyi ve
kaydedebilmeyi nitelemektedir. Bu giinliikleri yazan kullanicilar kendilerini blog yazari
olarak tanmimlamiglardir. Internet iizerinde olusturulan giinliikler “blog”, bu giinliikleri
olusturan kisiler “blogger”, bu isi yapmak ise “blogging” olarak adlandirilmaktadir. 1999
yilinda LiveJournal ve Blogger web sitelerinin kullanima agilmasi ile birlikte blog yazarlig
hizl1 bir sekilde yayilmistir. Yillar igerisinde siirekli gelisen blog kullanimi 2008 sonuna
gelindiginde 346 milyon okuyucuya, 184 milyon blog sayfasina ulasmistir (Zarella, 2010:
11).
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Bloglar kisilerin hayat goriisleri, zevkleri, hobileri vb. konularda goriislerini,
diislincelerini,  yorumlarint  ve  elestirilerini  paylasabildigi  ortamlar  olarak
nitelendirilmektedir. Bu sayfalar bireylerin farkli zamanlarda yayin yapmalarina imkan
saglayan ¢evrimici dergiler olarak adlandirilmaktadir. Okuyucular blog sayfalarina abone
olabilmekte, yazilan metinlere yorum, elestiri, kisisel goriis getirebilmekte, ve diger bloglar
ile baglanti i¢in link verebilmektedirler. Bloglar, yazarin diinya goriisiinii anlattigi, kisisel
giinliikler olabildigi gibi, uzmanlik gerektiren konularda da bilgi vermek amaci ile
kullanilmaktadir. Bloglar genellikle tek kisi tarafindan yonetilen siteler olmakta birlikte,
iceriklerinin bir baska kullanici tarafindan da olusturulmasina imkan vermekte, ve yorum

ekleme 6zelligi sayesinde iletisime imkani tanimaktadir (Kaplan, Haenlein, 2010).

Bloglar daha cok kisisel ilgi alanlarinda tutulan giinliikler olarak tanimlansa da hizl
bir gelisim kaydederek isletmelerin, markalarin dikkatini cekmistir. Isletmeler bloglar takip
ederek tiliketicilere ulagsmaya calismakta ve bu ortami reklam alani olarak kullanmaktadirlar.
Ayrica igletmeler tiiketicilerin kendileri hakkinda neler sdyledigini, ne diisiindiigiinii ve neler
talep ettigini bloglar sayesinde 6grenebilmektedir. Bunun yaninda isletmeler rakip olduklari
isletmeleri bloglar sayesinde takip edebilmekte, sektor hakkinda bilgi edinebilmektedirler.
Giliniimiiz de tiiketiciler bir iirlinii almadan 6nce internet lizerinden aragtirma yapmakta, bu
arastirma neticesinde kullanic1 yorumlar1 ve elestiriler tiiketicileri biiylik oranda
etkilemektedir. Bloglarin bu 6zelliklerini kesfeden isletmeler dijital ortam {izerinden marka

hakkinda olumlu bilgiler paylasarak topluluklar olusturmaktadirlar.

3.5.2. Mikrobloglar

Dijital ortamda yammer, socialcast, laconi, tumblr gibi bir¢ok mikroblog sitesi
bulunmasinda ragmen diinya genelinde en taninmis mikroblog sitesi Twitter’dir. Twitter
giiniimiizde sirketler ve isletmlerin reklam amaci ile kullanidiklar1 en 6nemli alanlardan

birtanesidir. Bu nedenle biiyiik 6nem arz etmektedir.

Mikrobloglar, blog uygulamasinin gelismesi ve yayilmasindan sonra ortaya
cikmistir. Blog sitelerinde metinlerin uzun ve detayli olmasi sebebiyle kullanicilar
kendilerini daha pratik, sade ve az ciimle ile ifade edebildikleri metinler olusturmaya
baglamiglardir. Ayrica mikroblog sitelerine daha c¢abuk erisim, daha kolay paylasim

sebebiyle bu siteler kisa zamanda geneksel blog sitelerinin dniine ge¢mistir. Mikroblog
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sitelerinin bu avantajlar1 nedeniyle, insanlar giinliik hayattaki bilgi paylasimlarini, glinliik
aktivitelerini paylasmakta, bu nedenle bu sitelere ragbet her gecen giin artmaktadir (Safko,

Brake: 2009: 264).

Mikroblog siteleri sayesinde bireyler kisa metinler yazarak, arkadaslari, tanidiklar
ve diger kisiler ile iletisime gegebilmektedirler. Genellikle 140-200 karakter araligi metin
girigine izin veren ve kisa mesaj yayimlama hizmeti olarak adlandirilan mikroblog siteleri,
anlik mesaj, metin, resim, yorum, link, kisa video gibi ¢esitli icerikleri paylasma olanagi
tanimaktadir. Kisisel ya da profesyonel igerik paylasimina imkan taniyan mikrobloglar
sayesinde bireyler tanidiklari kisilerle iletisimlerini siirdiirmekte, is arkadaglart ile
toplantilar1 koordine edebilmekte, iinliiler ve politikacilar ise 6zel giinleri, konferanslari,

konserleri, kitap duyurularin1 veya turne giinlerini takipgileri ile paylasabilmektedirler
(Akar, 2011: 58-59).

Mikrobloglar ilk baglarda bireylerin kisisel diisiince, yorum ve elestirilerini paylastig
bir alan olsa da gliniimiizde politikacilarin, isletmelerin, markalarin aktif olarak kullandig1
bir mecra haline gelmistir. Ozellikle Twitter iizerinden yapilan paylasimlar sayesinde
politikacilar hedef kitlelerine seslenebilmekte, isletmeler amacladiklar1 hedef kitleye
ulagabilmekte, iinliiler ise fan gruplan ile iletisime gecebilmektedirler (Comm ve Burge,
2009: 14-15). ABD bagkanlik se¢imlerinde bagkan adayi Barack Obama’nin mikroblog
uygulamasi olan Twitter’1 etkin bir sekilde kullanmasi, se¢im caligmalarindaki bilgileri

paylagsmas1 kamuoyunun biiyiik ilgisini ¢gekmistir.

Politikacilar ve tnliiler ile birlikte igletmelerde mikroblog sitelerinin 6neminin
farkina varmis ve etkin bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Isletmeler, markalar iiriin ve
hizmetlerini tanitmak ve reklam kampanyalarini yliriitmek amaci ile bu siteleri yogun olarak

kullanmaya baslamislardir.
3.5.3. I¢cerik Paylasim Siteleri

Ayni kategoride yer alan ve belirli igerik tiirlerinin diizenlendigi ve paylasildigi web
siteleri igerik paylagim siteleri olarak tanimlanmaktadir. Video paylasimina imkan saglayan
Youtube ve fotograf paylasima imkan saglayan Flickr igerik paylasim siteleri olarak

tanimlanmaktadir.
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Icerik paylasim sitelerinin temel amaci, kullanicilar tarafindan belirli igeriklerin
paylasilmasin1  saglamaktir. Kullanicilar bu paylasimlar1 yaparken kisisel profil
olusturabilecekleri gibi profil olusturmadan da bu sayfalara erisim saglayabilmektedir. Icerik
paylasim siteleri illegal ve telif hakki bulunan igeriklere izin vermemesine ragmen, birgok
illegal ve telif hakki bulunan igerik bu sitelere yiiklenmektedir. Televizyonda yayinlanan
diziler yaymlandiktan kisa bir siire sonra bu sitelere yiiklenebilmektedir (Kaplan, Haenlein,
2010).

Icerik paylasim siteleri sayesinde insanlar teknik bilgiye sahip olmadan basit ve
iicretsiz bir sekilde fotograf ve videolarini dijital ortamda paylasabilmektedirler. Igerik
paylagim sitelerinin paylasimlart kolaylastirmak amaci ile sundugu bazi ozellikler

mevcuttur. Bu 6zellikler su sekilde siralanmaktadir (Rigby, 2008: 63).

. Kolay Yayinlama Imkani: Bireyler paylasim yapmadan énce fotograf ya da
videolar1 diizenlemek zorunda degillerdir. Paylasim i¢in teknik bilgi ve beceri

gerekmemektedir.

o Diisiik Maliyet: Igerik paylasim sitelerinin neredeyse tamamu iicretsiz olarak
hizmet vermektedir. Bu nedenle kullanicilara herhangi bir maliyet

yliklememektedir.

o Sosyal Ozellikler: Kullanicilarin paylastiklar1  video ya da fotograflari
arkadaglar1  gorebilmekte, bu sayede yorum, elestiri ve paylasim

yapabilmektedirler.

. Kisisel Sitelerde Yayimlama: Kullanicilar fotograf ve videolar1 dogrudan kendi

sosyal ag profillerinde yayinlayabilmektedirler.

Icerik paylasim sitelerinin en popiileri, milyonlarca kullanicisi olan YouTube’dir.
Video paylasimina imkan saglayan bu icerik paylasim sitesi, kullanicilarin her giin
yiizbinlerce video yiikledigi bir alan halinde gelmistir. Herhangi bir zaman sinirlamasi
olmadan istenilen videolarin yiiklenebildigi bu alanlar glinlimiizde artik televizyonun

alternatifi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayrica biiyiik bir reklam alani haline gelen
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YouTube, giiniimiizde nerdeyse en ¢ok reklam yatirimi yapilan alan haline gelmeye

baslamistir.

3.5.4. Podcast

2004 yilinda kullanilmaya baslanilan podcast, yeni bir yaym dagitim sistemidir.
Podcast sozctigii “iPod” ve “broadcast” kelimelerinin birlesmesinden meydana gelmektedir.
Podcast, indirme (download) yapmak amaciyla internet araciligi ile dagitilan ses ya da
medya dosyasidir. Podcast hizmeti sunanlar siirekli igerikler iizerinde diizenlemeler
yapmaktadirlar. Kullanicilar igeriklere genellikle abone olarak ulasmakta ve iTunes

aracilifiyla igerikleri indirme firsati bulmaktadirlar

Podcast iceriklerinin her zaman i¢in ¢ok iyi kalitede olmasi1 gerekmektedir. Ayrica
kullanictya hitap eden igeriklerin siirekli giincellenmesi gerekmektedir. Bu sartlar
saglanmadig1 takdirde kullanicilar abonelikten c¢ikabilmekte ve baska kanallara
yonelebilmektedirler. Kaliteli ve kullaniciya hitap eden igerikler her zaman daha fazla hedef

kitleye hitap etmektedir. igerikler her zaman i¢in dogru ve gercekei olmasi gerekmektedir.

Podcast, kisisel mesaj yaymlamanin en kolay yollarindan bir tanesidir. Podcast,
icerigine gore degisiklik gosterebilmekte ve zaman olarak bir dakikadan az ya da bir saatten
uzun olabilmektedir. Podcast sayesinde insanlar ilk defa kendi seminerlerini, roportajlarini,
sunumlarini, konugmalarini ve hatta talk sovlarini olusturma imkani bulmuslardir. Ayrica
podcast, olusturulan bu igerikleri diger kisiler ile iicretsiz olarak paylasma imkani

saglamaktadir (Safko, Brake, 2009: 209-210).

Podcast bireysel kullanicilar agisindan oldugu kadar sirketler, isletmeler ve markalar
acisindan da son derece dnemlidir. Isletmeler hedef kitlelere ulasmak adina reklam mecrasi
olarak podcastlar1 kullanmaktadirlar. Podcastlerin 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz

(Stokes, 2009: 141).

e Otomatik erisim
o Kolay kontrol

e Tasmabilir olma
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e Her an elde edilebilme
e Olgiilebilir olma

e Esneklik

e Sinirsiz olma

e Diislik maliyet

3.5.5. Wikiler

Wiki kelimesinin temeli Hawai dilinde ‘“hizli, ¢abuk™ anlamina dayanmaktadir.
Wikiler igbirligine dayanan bilgi paylasiminin  yapildigit  web siteleri olarak
adlandirilmaktadir. Bu sitelerde yer alan tiim igerikler tekrardan diizenlenmeye imkan
saglamaktadir. Tlk wiki sitesi 1995 yilinda “wikiwikiweb” ad1 ile hizmete girmistir. Wiki
icerikleri, tiim liyelerin diizenleme yapmasina ve yorumlamasina imkén saglamaktadir. Tiim
bireylerin wiki sitesine katkisi oOlgiilebilir, tiim degisim ve diizenlemelerin kayitlari

tutulabilir.

Wikiler, metinleri bigimlendirmek ve igeriklerle baglanti kurmak i¢in daha kolay
imkanlar sunmaktadir. Kullanicilar yeni bir sayfa olusturduklarinda diger sayfalara
kolaylikla baglant1 verebilmektedir. Bu sitelerin yapimi ve kullanimi1 oldukga kolaydir.
Wikiler, sayfanin basliklarina gore baglant1 vermekte, bdylece yazar bir sayfadan digerine
baglanti vermekte zorlanmamaktadir. Bir editdriin onayr ve izni olmadan yazilar
yayimlamak ve diizenlemek miimkiindiir. Wikiler isletmeler ve markalar agisindan da biiyiik
onem arz etmektedir. Isletmelerin mal veya hizmetlerini tanitmak, reklam alanlarini etkin
kullanabilmek adina wikiler biiyiikk avantajlar saglamaktadir. Wikilerin bu avantajlarim

asagidaki gibi siralayabiliriz (Murugesan, 2007).

e [llgili anahtar kelimeler girilerek belirli bir bilgi veya konu hakkinda arastirma

yapmak miimkiindiir.
e Dipnotlar verilebilmekte ve gelismekte olan konular tartigilabilmektedir.

e Etkili ve verimli bir igletisim ortami sunmaktadir.
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e Farkli bireylerin bir araya gelerek grup olarak ¢alismasina imkan saglamaktadir.
e Isbirligine dayali calismaya olanak sunmaktadir.
e Icerik degistirilebilir, gelistirilebilir ve cogaltilabilir.

3.5.6. Forumlar

Forumlar, belirli bir konu hakkinda diizenlenen, bilgi aligverigsine imkan taniyan
bireylerin, topluluklarin bilgi aligverisinde bulunabildikleri sosyal siteler olarak
tanimlanmaktadir (Pitta ve Fowler, 2005). Forumlar belirli konularda basliklar halinde
diizenlenmis olan ve bu bagliklar halinde bulunan konulara kullanicilar tarafindan yorum ve

elestiri getirilebilen alan olarak tanimlanmaktadir (Constantinides, Fountation, 2008).

Forum sitelerinde ¢esitli konularda ve farkli konu bagliklar1 halinde olugsmaktadir. Bu
konu bagliklarina kullanicilar siirekli olarak yeni yorumlar yapabilmekte ve konu basliklari
kullanicilarin ilgisini kaybedene kadar giindemde kalabilmektedir. Arsivleme 06zelligi
sayesinde ise yeni kullanicilar eski forum bagliklarini gérebilmekte ve eski konu basliklarini
yeniden aktif hale getirebilmektedir. Bu nedenle bazi konu basliklari yillarca giincel olarak
kalabilmektedir (Pitta, Fowler, 2005).

Forum sitelerine katilimci olarak katilabilmek igin iiye olmak gerekmektedir.
Kullanict adi ve olusturulan bir parola ile forum sitelerine giris yapilabilmektedir. Bu

iiyelikler neredeyse tiim forum sitelerinde iicretsizdir.

Gilinlimiizde forum sitelerinin gelisimi ile birlikte artik tiiketiciler herhangi bir {irlinii
almadan 6nce mutlaka forum sitelerine girip bilgi edinmektedirler. Forum sitelerinde mal
veya hizmet hakkinda diger kullanicilar tarafindan yapilmis olan olumlu ya da olumsuz
elestiri tiiketiciyi biiylik oranda etkilemektedir. Mal veya hizmet hakkinda kullanict
yorumlarimin bulunmasi, kullanicilarin mal veya hizmetten duyduklari memnuniyet agik bir
sekilde bu sitelerde ifade edilmektedir. Bu nedenle isletmeler, sirketler ve markalar forum
sitelerine biiyiik onem vermekte, stirekli olarak bu siteleri takip etmekte, bu alanda iiriin veya

hizmetleri hakkinda olumsuz elestiri yapan tiiketici ile iletisime gecebilmektedirler.
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3.5.7. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medya ve sosyal ag siteleri kavramlari birbirine karigtirilabilmekte ve bazen
de birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir. Fakat sosyal medya ve sosyal ag siteleri
birbirinden farkli kavramlardir. Sosyal ag siteleri ve sosyal medya ayni1 anlama gelmemekte,
sosyal ag siteleri sosyal medyanin igerisinde yer almakta ve sosyal medyanin bir alt
kategorisini olusturmaktadir. Sosyal ag siteleri, insanlarin kendileri i¢in 6zel profil sayfasi
olusturabildikleri, bu sayfalar araciligi ile metin, resim, fotograf, yorum, video, miizik vb.
paylasimlarda bulunabildikleri dijital ortamlar olarak tanimlanmaktadir. Ayrica sosyal ag
siteleri sayesinde insanlar kendi arkadas gruplarini olusturabilmekte, is arkadaslar1 ve
tanidiklar1 ile kendi ilgi alanlari hakkinda bilgi aligverisinde ve paylagimda

bulunabilmektedirler.

[k sosyal ag 6rnekleri 1990’11 yillarin sonunda ortaya ¢ikmaya baslamustir. ilk olarak
standart web uygulamalar1 olarak ortaya c¢ikan sosyal aglar, kisiler arasindaki iletisimi
kolaylastirma ve etkilesimi artirma iizerine yogunlagmistir. Sosyal aglar1 kullanan bireyler
kendi profil sayfalarini, arkadas c¢evresini olusturabilmekte, arkadaslarini bu profil

sayfalarina ekleyebilmektedirler (Kaplan, Haenlein, 2010).

2004 yilinda kullanima acilan Facebook ile sosyal ag sitelerinde yeni bir doneme
gecilmistir. ilk baslarda &grencilerin kendi aralarinda kullandiklar1 bir uygulama o olan
Facebook daha sonra biiyiik ilgi ¢ekmis ve tiim diinyaya yayilmistir. Facebook, kullanicilara
daha 6zgiir hareket imkan1 saglamig, mevcut ve yeni arkadaslarin agin1 olusturmaya izin

vererek sosyal ag kavramini yukariya tagimistir.

Sosyal ag siteleri bireyler oldugu kadar isletmeler acisindan da biliylikk 6nem
tasimaktadir. Sosyal ag siteleri sayesinde isletmeler, markalar potansiyel miisterileri
hakkinda bilgi sahibi olabilmekte, potansiyel miisterilerin yasam tarzi, hobileri, tercihleri,
iletisim bilgileri hakkinda bilgi edinebilmektedirler. Ayrica bu alanlar igletmeler kendi mal
ve hizmetlerini tanitmak amaci ile reklam alanlar1 olarak kullanabilmektedirler. Bunun
yaninda isletmeler sosyal ag siteleri sayesinde kendi sayfalarin1 olusturarak hedef kitleye
ulagabilmekte, fan clup ve marka begeni yontemiyle binlerce kisiye ulasabilmektedirler
(Weinberg, 2009: 149-151). Sosyal ag sitelerine her gegen giin bir yenisi eklenmekte ve

cesitliligi cogalmaktadir. Diinya iizerinde bir¢ok sosyal ag sitesi bulunmaktadir. Bu sitelerin
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bircogu yerel olarak kalirken, bazilari ise global olarak kullanilmakta ve diinyada bir¢ok kisi

tarafindan tercih edilmektedir. Bu siteleri asagidaki gibi siralayabiliriz.

3.5.7.1. Facebook

2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencisi olan Mark Zuckerberg ve arkadaslar
tarafindan kurulan Facebook, ilk olarak sadece Harvard Universitesi ogrencilerinin
kullanimina sunulmus, daha sonra sirastyla Boston Koleji, Boston Universitesi, MIT ve Ivy
kolejlerinin kullanimina sunulmustur. Cok kisa siirede biiyiik ilgi ¢eken ve kullanimi1 hizla

yayilan Facebook, Eyliil 2006 tarihinde ise tiim diinyada kullanilmaya baslanmaistir.

Facebook bireylerin is arkadaslari, okul arkadaglar1 ve diger insanlarla iletigimini
saglayan, toplumsal fayda sunan bir sosyal ag platformu olarak tanimlanmaktadir. Facebook,
fotograf, video, metin, yorum paylasimina imkan vermesi sebebiyle isletmelerin aglarin
genisletmesine, miisterileri ve potansiyel miisterileri ile iletisime gegebilmesine imkan
saglamaktadir. Facebook’ta iiyeler kendilerine ait olan profilleri giincelleyebilmekte,
arkadaslarinin duvarina mesaj gonderebilmekte, paylasilan bir génderiyi begenebilmekte ve
yorum yapabilmektedirler. Ayrica fotograf ve uygulamalar eklenebilmekte ve anketler
diizenlenebilmektedirler (Hall, Rosenberg, 2009: 65). Diinya genelinde 1.2 milyar kullanict
sayisina ulasan Facebook her ger gecen giin daha da biiyiimektedir. Hem bireysel
kullanicilarin hem de isletmelerin ihtiyaglarina uygun bir sosyal ag olmasi Facebook’un her
gecen giin daha da biiylimesini saglamaktadir. Bireyler Facebook’u arkadaslar ile iletisim
kurabilmek, video, resim, metin vb. paylasimlarda bulunabilmek ve satin alacaklar1 mal veya
hizmet hakkinda diger kullanicilarin bireysel goriislerine basvurmak i¢in kullanmaktadirlar.
Isletmeler ise, kurumsal Facebook sayfalar1 olusturarak bu sayfalarda mal ve hizmetlerini
tanitabilmekte, potansiyel miisterileri ile iletisime gecebilmekte, mal ve hizmetleri hakkinda
olumlu igerikler paylasabilmekte ve mal ve hizmetleri hakkinda miisterilerden geri

bildirimler alabilmektedirler (Ross vd., 2009; Haydon, 2013: 9).

Stirekli biiyiiyen ve gelisen popiiler sosyal ag sitesi Facebook her gecen giin kullanici
sayisinit arttirmaktadir. Bu nedenle bireylerin oldugu kadar isletmelerin ve markalarinda
yogun olarak kullandig1 bir sosyal ag haline gelmistir. Kolay ulasilabilir olmasi, ucuz olmasi
ve anlik geri bildirimler alinmasi isletmelerin Facebook kullanmasinin en énemli nedenleri

arasindadir.
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3.5.7.2. Twitter

Twitter, 2006 yilinda kullanima agilan, Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey
isimli ii¢ girisimci tarafindan Amerika Birlesik Devletlerinde kurulan bir sosyal ag sitesidir.
Twitter, dijital ortam {iizerinden kullanicilarin birbirleriyle maksimum 140 karakter
uzunlugunda olabilen kisa mesajlar1 kullanarak iletisim kurmasina imkan saglayan iicretsiz
sosyal ag sitesidir. Twitter’in temel amaci insanlarin neler yaptigini, bir olay, bir durum
karsisinda ne diistindiiklerini ¢evrimigi ortamda smirli sayida karakterle bildirmesini

saglamaktir.

Cep telefonlar1 ve internet tizerinden yazili mesajlarin paylagilmasindan ortaya ¢ikan
Twitter, giiniimiizde milyonlarca insan tarafindan kullanilmakta, cevrimigi, anlik kisa sohbet
olusturma olanagi tanimaktadir. Twitter, anlik mesajlasma, ¢evrimi¢i durum bildirme
olanag1 saglamaktadir. Sosyal ag ve kablosuz iletisimin bir arada kullanildig1 ve smrl
sayida karakterden olusan mesaj araciligi ile kisinin anlik olarak ne yaptigini veya ne
diisiindiigiinii bilgisayar veya cep telefonu (mobil) ile tim diinyayla paylastig {icretsiz

sosyal ag sitesidir (Sayimer, 2012: 128).

Twitter, bireylerin yan1 sira igletmeler, markalar, siyasiler ve iinliiler tarafindan da
kullanilmaktadir. Twitter’in popiiler hale gelmesiyle birlikte isletmeler ve markalar mal ve
hizmetlerini tanitmak amaciyla Twitter’1 kullanmaya baslamislardir. Bu nedenle hedef kitle
ile iletisim kurmak, hem ¢evrimici hem ¢evrimdisi ag kurma firsatlarindan yararlanmak,
isletme amaclarini basarmak, mal ve hizmetleri tanitmak, kullanici yorumlarini almak amaci
ile isletmeler Twitter kullanmaktadirlar. Twitter iizerinde iletisim kisisel iletisim etrafinda
toplanmaktadir. Bir tweets (Twitter lizerinden gonderilen mesaj) paylasildiginda bunu goren
diger insanlar retweet (Baska takipcilerle paylasma) etmektedir. Bu nedenle isletmeler
tweets’leri aktif bir sekilde izlemekte, miisterilerin sorularina aninda cevap vermektedirler

(Weinberg, 2009: 125).

3.5.7.3. MySpace

MySpace, kullanicilara e-mail, forum, topluluklar, video ve weblog ortami sunan
uluslararasi bir web sitesidir. ilk olarak 2003 yilinda kullanilmaya baslanan MySpace hizli

bir sekilde gelismis ve gencler, rock gruplari, geng eriskinler arasinda popiiler hale gelmistir.



93

Bu ortamda kullanicilar profil hesaplarini iicretsiz olarak olusturabilmekte ve diger kisilerle
etkilesim halinde olarak kendi profil sayfalarin1 genisletmektedirler. Kullanicilarin profil
sayfalari ileri derecede esnek olarak tasarlanmistir. Kullanim amacina gore profil sayfalari
uyarlanabilmekte ve secenekler olusturulabilmektedir. MySpace kullanicilarinin yas araligi
genellikle 14-25’tir. Gliniimiizde yaklagik olarak 6 milyon yeni igletme MySpace iizerinden
profil sayfasi olusturmustur. Giinliikk yaklasik olarak ii¢ yiiz binden fazla kisi MySpace’e
kayit olmakta ve yiiz milyondan fazla hesap bulunmaktadir (Hall, Rosenberg, 2009: 71).

MySpace, herkese acik ilk sosyal aglardan bir tanesidir. 2004 yilinda biiylik bir
cekicilik kazanmis olan site, genellikle yeni yaptigi c¢aligmalar1 yayinlamak isteyen
miizisyenler tarafindan kullanilmistir. MySpace profil sayfalar1 kullanicilarin tercihlerine
gore diizenlenebilmekte, kendi arka planlarini segebilmektedir. Ayrica MySpace, miizik

paylagimlarini kolaylagtirarak, bir¢ok kisiye ulagsmasina imkan tanimaktadir.

MySpace, isletmelerin, markalarin mal ve hizmetlerini tanitmasina, potansiyel
miisterileri ile baglanti kurmasina ve viral kampanyalar yliriitmesine imkan saglamaktadir.
Video ve ses gibi multimedya dosyalarmin paylasima izin veren MySpace, profil
sayfalarinin da istege gore diizenlenmesine izin vermektedir. Bu sayede isletmeler, markalar
profil sayfalarim istedikleri gibi dizayn edebilmekte ve diizenleyebilmektedirler. Ayrica is
aglar biltenlerinin oldugu béliimler ve kiiciik ilanlar boliimii 6zelligi bulunmaktadir (Hall

ve Rosenberg, 2009: 71-72).

3.5.7.4. LinkedIn

LinkendIn, bilgi paylasimina izin vererek, is profesyonellerinin iligki kurmasina
imkan taniyan bir ag kurma sitesidir. LinkedIn’de aglar, arkadaslar, is arkadaslari, okul
arkadaslari, isletme baglantilari, bagimsiz yiklenicileri ve daha fazlasini icermektedir.
Linkedln sayesinde kullanicilar gruplara katilim saglayabilmekte ve endiistriye ait 6zel

sorular sorabilmektedirler.

LinkedIn 2003 yil1 Mayis ayinda kullanilmaya baslanmistir. Yirmi milyondan fazla
kullaniciya sahip olan bu siteyi aylik bes milyondan fazla kisi ziyaret etmektedir. Bu
ziyaret¢ilerin neredeyse tamamina yakini bir isletme sahibi veya yoneticisidir. Bu nedenle

site, yoneticilerin, isletmelerin, markalarin dikkatini ¢ekmekte ve bu kisiler, kurumlar
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tarafindan kullanilmaktadir. Isletmeler, markalar rakiplerini takip etmek, sektdriin
durumunu degerlendirmek ve potansiyel is arkadaslari, meslektaslar1 hakkinda bilgi sahibi

olmak amaci ile bu siteyi kullanmaktadir (Hall, Rosenberg, 2009: 109).

3.5.7.5. Instagram

Instagram, 2010 yil1 Ekim ayinda kullanima agilmugtir. Ucretsiz olarak fotograf ve
video paylasmaya imkan tantyan bu site, kullanicilarin ¢ekmis oldugu fotograflar ve videolar
iizerinde diizenleme yapma imkani tanimaktadir. Kullanicilarin tercihlerine gore

diizenledikleri fotograf ve videolari sosyal medya iizerinden yayinlama olanag: sunmaktadir.

Instagram, bireysel kullanicilarin yani sira isletmeler ve markalarinda biiytik ilgisini
cekmektedir. 2016 itibari ile yaklasik bes yiiz milyon kullanici sayisina ulasan bu site
isletmelerin ve markalarin mal ve hizmetlerini tanitmak, potansiyel miisterileri ile iletisime
geemesini saglamak, kullanicilarin mal ve hizmetler hakkindaki yorumlarini almak

acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

3.5.7.6. Skype

Skype, internet aracilii ile goriintiili konusma olanagi saglayan bir sosyal ag
sitesidir. 2003 yili Agustos aymda kullanilmaya baglanan Skype, kisa zaman igerisinde
biiyiik ilgi toplamistir. Ucuz olmasi, goriintiilii konusmaya imkan saglamasi, zaman ve
mekan fark etmeksizin kullanilmasi, kolay erisilebilir olmasi kullanicilarin  Skype

kullanilmasinin en temel nedenleri arasindadir.

Skype, ayrica is goriismeleri, is toplantilari, online seminerler, online toplantilar ve
online pazarlama icinde kullanilmaktadir. Bu nedenle Skype isletmeler ve markalar
tarafindan tercih edilmekte ve kullanilmaktadir. Mal veya hizmetlerin tanitilmasi, potansiyel
misterilerle iletisime ge¢ilmesi, kullanicilardan geri bildirim alinmas1 Skype sayesinde daha

kolay saglanmaktadir.

3.5.7.7. WhatsApp

Ik olarak 2010 yili Ocak ayinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanilmaya

baslanan WhatsApp, kisa bir ge¢misi olmasina ragmen bir milyar kullaniciya ulasarak kayitlt
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kullanicist en yiiksek sosyal aglardan bir tanesi olmustur. Akilli telefonlar i¢in gelistirilen
WhatsApp insanlarin birbirlerine fotograf, video, metin, belge géondermesini saglamakta,
ayrica iicretsiz arama ve sesli mesaj gdnderimine olanak saglamaktadir. Ucretsiz olmasi
nedeniyle biiyiik bir iine kavusan bu uygulama kolay erisilebilmesi, uluslararasi olmasi,
maliyetinin olmamasi, her tiirlii icerigin kolayca paylasilmasi nedeniyle ¢ok fazla tercih

edilmektedir.

Bireyler tarafindan siklikla kullanilan bu uygulama isletmeler ve markalar tarafindan
da siklikla tercih edilmektedir. WhatsApp belirli kisileri icerecek sekilde grup
kurulabilmesine olanak saglamaktadir. Bu sayede is arkadaslar1 birbirlerine icerik, metin,
video, fotograf gonderebilmekte, sanal toplantilar yapabilmekte ve goriintii konusma
sayesinde tele konferans gerceklestirebilmektedirler. Ayrica isletmeler, WhatsApp destek
hatlar1 sayesinde tiiketici iiretici ile aninda iletisime gecebilmekte istek ve sikayetlerini

iletebilmektedir.
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4. BOLUM

GELENEKSEL REKLAMCILIKTAN DiJiTAL REKLAMCILIGA
GECIS, SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI

4.1. Geleneksel Reklamcilik

Bir reklam kampanyasi planlama stireci igerisinde en énemli hususlar, hangi mecralarin
kullanilacagi, bu mecralarda reklamlarin ne siklikla ve ne zaman yer alacagidir. Bunlar reklamin
basarist agisindan olduk¢a dnemlidir. Giiniimiizde reklam mecralar geleneksel ortamlar ve dijital
ortamlar olarak iki ana mecrada toplanmaktadir. Giinlimiizde her mecranin kendine has 6zellikleri,
takipcisi, hedef kitlesi ve maliyeti bulunmaktadir. Bu nedenle reklam kampanyalari siirecinde

hazirlanan reklamlar bu hususlar g6z 6niinde bulundurularak hazirlanmakta ve planlanmaktadir.

Geleneksel reklamcilik olarak adlandirilan ve geleneksel reklam mecralarinda kendisine
yer bulan reklamlar giinimiizde hala kullanilmaktadir. Geleneksel reklam mecralart olarak
gazeteler, dergiler, radyo, televizyon ve agik hava mecralar siralanmaktadir. Uzun yillardir reklam
verenlerin mal veya hizmetlerini tanitmak i¢in kullandiklar1 bu mecralar, glintimiizde eski giiciinii
nispeten kaybetmeye baslamistir. Dijital ortamlarin ¢ogalmasi, sosyal medya ve sosyal aglarmn her
gecen giin geniglemesi, geleneksel reklama olan ilgiyi azaltmaktadir. Bu nedenle geleneksel

reklamcilik eski giiciinii nispeten ve giderek kaybetmektedir.

Geleneksel reklam mecralarmin kendine 6zgii avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
Avantajlari, gazete reklamlarmin, bircok kisi tarafindan okunmasi, cografi olarak alanlarin
secilebilmesi, sik yayimlanmasi bir avantaj olarak belirtilebilir. Televizyon reklamlarmin biiyiik bir
kitleye ulagmasi, hem ses hem de goriintiiyii kullanmasi kendine 6zgii bir avantajdir. Radyonun
ise, reklam maliyetinin ucuz olmast, her yerde dinlenilebilir olmasi kolay ulasilabilir olmasi biiyiik

avantajlar saglamaktadir.

Dezavantajlar1 ise gazetelerin kisa Omiirlii olmasi, Olgiilebilirliliginin diisiik olmast,
reklamlarin  okuyucunun dikkatinden kagmasi gazete reklamlarmin dezavantajlart olarak
belirtilebilir. Fakat televizyon reklamlarmin yiiksek maliyetinin olmasi, mesajin hassas olmasi,

olciilebilirliliginin smirli olmas1 dezavantajlari olarak belirtilebilir.
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Geleneksel reklam mecralarmin avantajlar1 ve dezavantajlart agagidaki tabloda verilmistir

(digitalpazarlama.blogspot.com.tr, 2017).

Cizelge 4.1. Geleneksel Reklam Araglarinin Avantajlari ve Dezavantajlari

Mecra Avantajlar Dezavantajlar
Stk yayimlanma Kisa 6dmiirlii olmasi
Hizli geri doniis imkan: Olgiilebilirliginin diisiik
Gazete e olmasi
Okur kitlesinin yiiksek olmast o
) o Hedef Kkitlenin net
Sosyo-ekonomik segicilik secilememesi
Uzun 6miirli olmas Yiiksek maliyetinin olmasi
Sosyo-ekonomik secicilik Olgiilebilirliginin zor
Dergi Prestijli olmasi olmasi
Cografi ve ekonomik segiciliginin Baski i¢in uzun bekleme
olmasi zamani olmasi
Diisiik maliyetinin olmasi Mesajin kisa ve sabit
o olmasi
Cografi secicilik ) o
Sosyo-ekonomik segiciligin
Acikhava Satis noktasina yakln yerlerde olmas1
konumlandirilabilmesi o o
) Hedef kitlenin dikkatini
24 saat boyunca aktif olmasi cekme giicliigii
Tekrarlamaya izin vermesi
Sadece isitsel olarak
Reklam maliyetinin ucuz olmasi mesajlar iletmesi
Her yerde dinlenilebilir olmasi Mesajin kisa miirld olmast
Radyo Kolay ulagtlabilir olmast Dinleyicilerin dikkatini
¢ekme problemi
Olgiilebilirliginin zor
olmasi
Cok biiyiik bir kitlesinin bulunmasi | * Uksek maliyet
e e e Mesajin hassas olmast
Ses ve goriintiiyli ayn1 anda )
Televizyon kullanmasi Olgiilebilirliginin diistik
Cografi seciciliginin bulunmasi olmast
. . Izleyici miktarinin
Yaksek prestij belirlenememesi
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4.2. Geleneksel Reklam Cesitleri ve Ornekleri

Geleneksel reklam araglarinin en onemlileri; televizyon, radyo, gazete, dergi,

acikhava olarak siralanmaktadir.
4.2.1. Televizyon Reklamlari

Televizyon diinya iizerinde milyonlarca kisi tarafindan kullanilmakta ve diinyanin en énemli
reklam mecralari arasinda gosterilmektedir. Televizyonun ¢ok biiyiik kitlesinin olmasi, ses
ve goriintliyli ayn1 anda kullanmasi, cografi se¢iciliginin bulunmasi yiiksek prestijli olmasi

bu mecranin etkili olarak kullanilmasinin en 6nemli nedenleri arasindadir.

www.esenyayinlari.com.tr : www.esenucrenk.com
7
S ESEN /& | ESEN

U/CRENK

Resim 4.1. Televizyon Reklami Ornegi

Kaynak: (http://www.tvreklam.com.tr/ 2017).

TiSORT

22’99%

i -
MERSIN'DE HDP L VE ILGE YONETICILERI DAHIL 51 Ki$| GOZALTINDA

Resim 4.2. Televizyon Reklami Ornegi

Kaynak: (http://www.tvreklam.com.tr/ 2017).


http://www.tvreklam.com.tr/
http://www.tvreklam.com.tr/
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4.2.2. Radyo Reklamlari

Radyo gilintimiizde hala bir¢ok kisi tarafindan etkili olarak kullanilmaktadir. Radyo
reklamlar1 giiniimiizde hedef kitleye ulasmak agisindan etkin olarak kullanilmaktadir.
Reklam maliyetinin ucuz olmasi, her yerde dinlenilebilir olmasi, kolay ulasilabilir olmasi

reklam veren agisindan radyo reklamlarini ¢ekici hale getirmektedir.

Radyo spotu 6rnegi

SFX: Sokal sesleri... Bir yavru kedi mivaviamasy:
Birden fade in'le devinden bir ses gelir ve kedinin seslerini bastirir:
Adam: Sunuuuuuuuuuuuuuus!

DES: Kendi miizigini ariyorsan, kog, bilgizayvarim ag. Cokenmusic.com’da miizik, diinyaca tinli kuliiplerden
giviintiler, oyunlar, arkadaslar ve daha fazlasi seni beklivor! E, hadi o zaman!

v

s

Resim 4.3. Radyo Reklam Metni Ornegi
4.2.3. Gazete Reklamlari

Gazete giliniimiizde etkin bir reklam araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giinliik
olarak yayimlanmasi, okuyucu kitlesinin yiiksek olmasi, hizli geri doniis imkani saglamasi

gazetelerin reklam verenler agisindan tercih edilme sebepleri arasindadir.

Dunya'nin
fercihi o.

TSI-GDI - FSl - TFSI1 - THP - THPRPI

ekonomik yakit tiketimine, yoksek performansa ve

cevreye duyarliliga

Hoggelchnlz

OLOVA o

ali otogaz sisteml

Resim 4.4. Gazete Reklami Ornegi



101

Kaynak: http://www.hurriyetilani.com/ticari_ilan_ornekleri.html Erisim Tarihi:
25.02.2017.

4.2.4. Dergi Reklamlari

Bir diger geleneksel reklam mecrasi olan dergiler ise uzun omiirlii olmasi, sosyo-
ekonomik segicilik, prestijli olmasi, cografi ve ekonomik seciciliginin olmasi sebebiyle
reklam verenler tarafindan tercih edilmektedir. Fakat dergi reklamlarinin maliyetinin yiiksek
olmasi, baski i¢in bekleme siiresinin yliksek olmasi ve Olciilebilirliginin diisiik olmasi dergi

reklamlarinin dezavantajlar1 arasindadir.

= 1000000
1yl insan
araniyor !

D

TURKKIZILAY]

Resim 4.5. Dergi Reklam1 Ornegi

4.2.5. Agikhava (Outdoor) Reklamlari

Geleneksel reklam mecralarinin en 6nemli alanlarindan bir tanesi agikhava reklam
mecralaridir. Bu alanlar reklam verenler agisindan 6nemli bir tanitim alanidir. Diisiik
maliyetli olmasi, cografi secicilide imkan tanimasi, satis noktasina yakin yerlerde
konumlandirilabilmesi 24 saat boyunca aktif olmasi ve tekrarlanabilmesi agik hava reklam

mecralarmin en dnemli avantajlar1 arasindadir.


http://www.hurriyetilani.com/ticari_ilan_ornekleri.html
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Resim 4.6. A¢ikhava Reklami1 Ornegi

4.3. Dijital Reklameilik

Internetin gelismesi ile birlikte geleneksel reklam anlayisinda biiyiik farkliliklar
meydana gelmis ve doniisiimler yasanmstir (Erdal, 2002). Internetin ve web 2.0 kavraminin
biliylik gelisim kaydetmesi geleneksel reklamciligin etkisini nispeten azaltmis ve dijital
reklam 6nem kazanmustir (Ozturan, Roney, 2004). Dijital reklamlara sanal reklamlarda
denilmektedir. Internetin &énem kazanmasi isletmelerin, markalarm reklam anlayisini,
pazarlama faaliyetlerini, miisteri ile olan iletisimini degistirmistir. Bunun yaninda internet
ile birlikte dijital reklam kavrami insan hayatina girmis, isletmelerin, markalarin, pazar

firsatlarini, bilgi donanimini, ag alt yapisini degistirmistir (Alabay, 2010).

Dijital reklamcilik, gazete, dergi, acikhava, radyo, televizyon gibi geleneksel
mecralarin  diginda gergeklestirilen ve gelisen internet teknolojisinin sundugu dijital
ortamlarda yani internet izerinde (sosyal medya dahil) yapilan reklamlar olarak
tanimlanabilir. Dijital reklamcilik her gecen giin Onemi arttirmakta, cesitlenmekte ve

geleneksel reklamciligin dniine gegmektedir.
4.4. Dijital Reklam Cesitleri ve Ornekleri

Dijital reklamlar1 banner, zenginlestirilmis reklamlar, igerik sponsorluklari,
elektronik posta reklamlari, agilir pencere (pop-up) reklamlari, gegis reklamlari, video
reklamlari, arama motoru reklamlar1 ve sosyal medya reklamlar1 olarak dokuz ana baglik
altinda simiflandirilmaktadir (Babacan, 2015: 341; digitalpazarlama.blogspot.com.tr, 2017;

Sahinci, 2011: 29). Bu ana basliklardan sosyal medya reklamlar1 haricindeki diger ana
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basliklar asagida incelenmektedir. Sosyal medya reklamlar1 ise ayri bir baglik altinda daha

detayl1 bir sekilde incelenecektir.

4.4.1. Banner (Pankart, Afis) Reklamlar1

Banner reklamlari, bir site iizerinde belirli Olgiilerle smirlandirilmis reklam
alanlaridir. Web sayfasinin iizerinde veya kenarlarinda yer alan banner reklamlar
giinlimiizde teknolojinin gelismesi ve farkli yaratict uygulamalar sayesinde degisik
sekillerde de uygulanmaktadir. Renkli, hedef kitlenin dikkatini ¢eken, animasyonlu ve sesli
olarak web sayfalarinda uygulanmaktadir. Banner reklamlarinin en Onemli amaci
kullanicilarin ilgisini ¢ekerek, reklamla ilgili merak uyandirmak ve tiklanmasini saglamaktir
(Hoyle, 2002: 5). Banner reklamlari tiklanildigi zaman kullaniciyr hedeflenen siteye
yonlendirmekte ve bu sayede reklamin igerigi ve detaylar1 kullanicinin ekraninda

belirmektedir.

YENI YILA OZEL TUM URUNLERDE

mﬂrd@llllv %30'A VARAN INDIRIM!

collection

Ustelik Pesin Fiyatina 4 Taksit ve Kargo Bedava Firsat!

Sac Dokiilmesine
Karsi Kanitlanmis
Basari!

Bagimsiz laboratuarlar test etti ve onayladi.

Bu yilbasi
hediyeler

CardFinans'tan!

1.00D Tl'ye varan
Hediye Para

¥ cannFiNANS

Resim 4.7. Banner Reklam Ornegi
Kaynak: (http://www.markethink.com/servisler/google-reklam-paketleri/ad-optima-

google-  reklam-paketi/ 2017).


http://www.markethink.com/servisler/google-reklam-paketleri/ad-optima-google-%20%20%20%20%20reklam-paketi/
http://www.markethink.com/servisler/google-reklam-paketleri/ad-optima-google-%20%20%20%20%20reklam-paketi/
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4.4.2. Zenginlestirilmis Reklamlar (Rich Media)

Zenginlestirilmis reklamlar, banner reklamlarinin zenginlestirilerek, yenilenen,
gelistirilen ve sesli, goriintiilii hatta interaktif olarak yayinlanan reklamlar olarak
tanimlanmaktadir. Bu reklamlar banner reklamlarina gére daha fazla ilgi ¢ekmektedir.
Zenginlestirilmis reklamlar, kullanicinin dikkatinin dagilmasini engellemekte ve sayfanin
gec yiikklenmesini Online ge¢mektedir (Cakir, 2004). Zenginlestirilmis reklamlari
bannerlardan ayiran en 6nemli 6zellik hareketli goriintiiler kullanilmasi1 ve goriintiilerin sesli

olmasidir.
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Resim 4.8. Zenginlestirilmis Reklam Ornegi
Kaynak: (http://www.richmediagallery.com/detailPage?id=13427, 2017).

4.4.3. igerik Sponsorluklar

Icerik sponsorluklar1, markalarin mal ve/veya hizmetlerini tanitmak amaci ile belirli
bir icerik hazirlayarak bu iceriklerin internet sitelerinde yer almasini saglamalaridir. Bu
icerikler bir reklam gibi degil bir haber ya da igerik gibi sunulmakta ve bu icerige tiklayan

kullanici reklamin tamamina ulagsmaktadir.

Icerik sponsorluklari, tiiketiciye dogrudan mal ve hizmetlerini tanitmak yerine belirli
bir igerik sayesinde tiiketiciye ulasmakta, i¢erik saglayicilarla ortaklik kurarak web sitesini
ziyaret eden kisilerin internet iizerinde aradigi bilgiye ulagsmasimi saglamaktadir (Cakir,

2004).


http://www.richmediagallery.com/detailPage?id=13427
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4.4.4. Acihir Pencere (Pop-Up) Reklamlar

Acilir pencere (Pop-up) reklamlar1 kullanicilarin web sitelerinde dolasirken birden
karsilarina ¢ikan bagimsiz reklamlar olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilarin istegi disinda
acilan bu reklamlar, kullanicilarin web sayfasi lizerinde islem yapma ve dolagsmasina engel
oldugundan dolay1 genellikle ziyaret¢i tarafindan okunmadan kapatilan bir reklam tiirii
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle diger reklam tiirlerine gore etkinligi daha diistiktiir
(digitalpazarlama.blogspot.com.tr, 2017). Bunula birlikte siteyi ziyaret eden kisi, bu

reklamlar1 kapatirken ister istemez reklamin igerigini 6grenmis olmaktadir.
4.4.5. Gegis reklamlari

Kullanicilarin web sayfasin iizerinde dolasirken ya da web siteleri arasinda gegis
yaparken karsisina c¢ikan tam sayfa reklamlar gegis reklamlar olarak adlandirilmaktadir.
“Interstitial” ve “Siiperstitial” olarak iki grupta toplanan bu reklamlar ziyaretginin sayfalar
ya da siteler arasinda gecis yaparken karsisina ¢ikan tam sayfa reklamlardir. Sayfa {izerinde
acilan reklamlara “Siiperstitial” sayfa gegislerinde ortaya ¢ikan reklamlara ise “Interstitial”

reklamlar denilmektedir (Babacan, 2015: 341).
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Resim 4.9. Gegis Reklam Ornegi
Kaynak: (http://www.star.com.tr/ 2017).


http://www.star.com.tr/
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4.4.6. Elektronik Posta Reklamlari

Elektronik posta reklamciligi, kullanicilarin elektronik posta adreslerine icerikleri
daha 6nceden belirlenmis olan mal veya hizmetlerle ilgili mesajlarin gonderilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu sayede sayilar1 milyonlar1 bulan kisilere ayn1 anda ulagsma imkan1
dogmaktadir. Kendi hedef kitlesini belirleyen isletmeler bu kitlelerin elektronik posta
adreslerini satin almakta, bu adreslere mal veya hizmetlerini tanitan bilgi mesajlari
gondermekte hatta web sitesi linki ekleyebilmektedirler. Bu link sayesinde kullanicilar
isletmenin web sayfasina daha kolay ulasim saglayabilmekte, mal veya hizmet ile ilgili daha
detayl bilgi alabilmektedirler (Cakir, 2004). Bu tiir elektronik postalar istem dis1 elektronik
posta (SPAM) olarak adlandirilmaktadir.
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Resim 4.10. Elektronik Posta Reklam Ornegi
Kaynak: (https://mail.google.com/mail/ 2017).

4.4.7. Video Reklamlar

Video reklamlari gorsel olarak diger reklam tiirlerinden daha giiglii olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu reklamlar kullanicilarin bir videoyu izlemeden Once karsisina ¢ikan ve
yaklagik olarak 10 ile 30 saniye arasinda degisen zaman dilimlerinde yayinlanan
reklamlardir. Bu reklam tiirlerinde reklami izlemek istemeyen kullanicilar istedikleri
takdirde reklami kapatabilmektedirler. Bu reklamlarin maliyet hesab1 genellikle reklamin
tamamini izleyen kullanicilar iizerinden yapilmaktadir. Bu nedenle reklam:i izlemeden
kapatan kullanicilar maliyet hesabina dahil edilmemektedir. Video reklamlarinin bir diger
cesidi ise kullanicilarin video izlerken karsilarina ¢ikan gorsel ve yazili reklamlardir.

Kullanicilarin video izledigi sirada videonun alt tarafinda gorsel ve yazili olarak reklam


https://mail.google.com/mail/u/0/#inbox
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belirmektedir. Bu reklamlar videonun izlenmesine engel olusturmamaktadir

(digitalpazarlama.blogspot.com.tr, 2017).

Video reklamlari, 6zellikle kendisi video olarak hazirlanmis olan reklamlar1 degil,
videolarin 6ncesinde, sonrasinda veya icerisinde yer alan kisa olarak hazirlanmis ve video
izlerken birden kullanicinin karsisina ¢ikan igerik veya video formath reklamlardir. Ayrica
video izlenirken ekranin altinda bant seklinde beliren igerik reklamlar1 da video reklamlar
kategorisinde yer almaktadir. Bu reklamlar yazili veya gorsel sekilde sunulabilmektedir

(Babacan, 2015: 341).
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Resim 4.11. Video Reklam Ornegi
Kaynak: (https://www.youtube.com/ 2017).

4.4.8. Arama Motoru Reklamlari

Arama motoru reklamlar ile belirli anahtar kelimeler sayesinde kullanicilarin
istenilen web sitesine yonlendirilmesi amag¢lanmaktadir. Kullanicilarin internet iizerinde
herhangi bir sey aradiklarinda arama motoruna yazdig1 kelimeler web sitesindeki anahtar
kelimelerle eslesmekte ve bu sayede reklam arama motorunun list kisminda ya da yan
tarafinda yaymlanmaktadir. Diisiik biitceler ile hedef kitleye etkili olarak ulagsmak isteyen

isletmeler arama motoru reklamlarini etkili olarak kullanmaktadir (Babacan, 2015: 339).


https://www.youtube.com/
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Internet iizerinde en yaygm olarak kullamlan reklam tiirii arama motoru
reklamlaridir. Kullanicilarin arama motoru tizerinde yaptiklar: bir kelime veya kelimeleri
otomatik olarak eslestiren ve bu sayede karsilarina ¢ikan reklamlara arama motoru
reklamlar1 denilmektedir. Reklam veren isletme hangi kelimeler arandig1 zaman reklamin
cikacagimi kendisi 6nceden belirlemektedir. Bunun yaninda reklam veren giinliik tiklanma

basina biitce ve maliyeti belirlemektedir (digitalpazarlama.blogspot.com.tr, 2017).
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Resim 4.12. Arama Motoru Reklam Ornegi

4.5. Geleneksel Reklamciliktan Dijital Reklamcihiga Gegis

Degisim kavrami insanlik tarihi kadar eski bir kavramdir. Insanoglunun iginde
bulundugu diinya siirekli olarak degisim ve doniisiim icerisindedir. Bu degisim ve
dontistimler insanoglunun tetikledigi doniisiimlerdir. Bu doniisiimde genellikle teknoloji,
ekonomi, siyaset etkin rol oynamakta ve insanoglunun giinliik yasantisin1 biiyiik oranda
degistirmektedir. Yeni medya araglarinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi bu degisimlerin

basinda gelmektedir (Kara, 2013: 97).

Gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte diinya kiiresel bir yer haline gelmistir.
Teknolojinin gelisimi ile birlikte insanlarin birbirleriyle olan iletisimi degismis ve artmistir.
Gelisen teknoloji ve kiireselligin artmasi miisteriler i¢in tim diinyanin bir pazar haline

gelmesine neden olmus, miisterilerin beklentileri yilikselmis, bu nedenle de reklam ve
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pazarlama kavramlar1 bilyiik bir degisim gostermistir. Isletmeler, markalar teknolojik
gelismeler ve kiiresellesme sonucunda organizasyon ve tanitim faaliyetlerini degistirmek

zorunda kalmislardir (Alabay, 2010).

Son yillardaki teknolojik gelismeler ve iletisim alanindaki ilerlemeler bir¢ok alanda
biiyiik degisimlere neden olmustur. Internetin gelismesi ve insanlar arasinda yogun bir
bicimde kullanilmasi internetin bir iletisim kanali olarak kullanilmasina neden olmustur. Her
gecen glin degisen ve gelisen internet nedeniyle insanlarin giinliik yagsantisinda oldugu kadar,

reklam ve pazarlama alaninda da biiylik degisimler meydana gelmistir (Dimmick vd., 2004).

Insanlarin genis kitleler halinde sosyallesmesi, isletmelerin, markalarin daha fazla
insana ulasma c¢abasi, her gecen giin O0deme sistemlerinin, pazarlama stratejilerinin
degismesi, her gegen giin yeni sosyal medya ajanslarinin kurulmasi, isletmelerin sosyal ag
alanlarina yonelik departmanlar kurmasi, bu alanlarda etkin elemanlar yetistirmesi dijital
ortama verilen 6nemi ifade etmekte ve biiyiik bir degisimin gerceklestigini gostermektedir
(Kara, 2013: 95).

Gelisen ve degisen diinya diizeni igerisinde reklam da biiyiik bir degisime ugramus,
geleneksel reklam her gecen giin 6nemini kaybetmeye baglamis, dijital reklam 6nem
kazanmistir. Yillar gegtikce gazete, dergi, televizyon gibi popiiler reklam mecralar yerini

dijital reklam uygulamalarina birakmaya baslamistir.

Tiirkiye’de 2000-2015 yillart arasinda reklam yatirimlart 669 milyon TL’den 6,474
milyon TL’ye yiikselmistir. Ekonomik gelismelere paralel olarak gelisim gosteren reklam
sektorii 2015 yil itibari ile toplamda yiizde 9,3 oraninda biiyiime gerceklestirmistir. Bu

biliylimenin ise biiyiik cogunlugu dijital reklam mecralarinda gergeklesmistir.
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Sekil 4.1. 2000-2015 Yillar1 Arast Reklam Harcamalari

Kaynak: (http://webrazzi.com/2016/03/11/turkiyede-dijital-reklam-yatirimlari-2015te-
yuzde-254-artti/ 2017).

2000-2015 yillar1 arasinda siirekli biiyiime gosteren reklam yatirimlart 2015 yili
itibari ile 2014 yilia gore yiizde 9,3 biiylime gerceklestirmis ve toplamda 6,474 milyon
TL’ye ulasmistir. Reklam yatirimlari igerisinde en fazla biiylime gosteren reklamlar ise
dijital reklamlar olarak belirlenmistir. Toplam reklam yatirimlart igerisinde televizyon
reklamlarindan sonra ikinci sirada yer alan dijital reklamlar 2015 yili itibari ile basili
mecralar1 geride birakmis ve bir dnceki yila gore yiizde 22,9 biiylimiistlir. Tiim yatirimlar
icersinde televizyon ylizde 50,5 ilk siray1 alirken, dijital reklamlar tiim reklam yatirmalari
icerisinde yiizde 22,9 ile ikinci sirada yer almistir. Basili reklamlar ise dijital reklamlarin
gerisinde kalarak ytizde 15,4 ile ti¢iincii sirada kalmistir. Asagidaki tabloda 2015 yili reklam

yatirimlarinin mecralara gore dagilimi gosterilmistir.


http://webrazzi.com/2016/03/11/turkiyede-dijital-reklam-yatirimlari-2015te-yuzde-254-artti/
http://webrazzi.com/2016/03/11/turkiyede-dijital-reklam-yatirimlari-2015te-yuzde-254-artti/
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Sekil 4.2. Mecralarina Gore Karsilagtirmali Reklam Yatirimlari (2015)

Kaynak: (http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO_2016_MART.pdf 2017).

2010-2015 yillarn arasinda dijital reklam yatirimlart  siirekli  biliylime
gergeklestirmistir. 2015 yili itibari ile dijital reklamlar gazete, dergi vb. basili ortam
mecralarini reklam yatirimlarinda geride birakarak reklam harcamalar1 agisindan ne kadar
onemli oldugunu gostermistir. Asagidaki tabloda dijital reklamlarinin kendi icerisindeki

biiylime gosterilmistir.

1600
1400
1200
1000
800
600

400
2 O 0 :-“j . H
0

2012 2013 2014 2015

Reklam yatirimi {milyon TL)

mDisplay mMobil mSearch
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Kaynak: (http://webrazzi.com/2016/03/11/turkiyede-dijital-reklam-yatirimlari-2015te-
yuzde-254-artti/ 2017).


http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO_2016_MART.pdf
http://webrazzi.com/2016/03/11/turkiyede-dijital-reklam-yatirimlari-2015te-yuzde-254-artti/
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Kendi igerisinde siirekli biiyiime gosteren dijital reklam harcamalari, toplam reklam
harcamalar1 igerisinde de siirekli biiylime gostermektedir. Dijital reklam harcamalar1 2011
yilindan beri ¢ift haneli rakamlarla biiytiimekte ve reklam sektoriiniin itici konumu

durumunda bulunmaktadir.

Reklam Yatirnmlan Yilhk Buyiimeler (%)
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Sekil 4.4. Reklam Yatirimlart Yillik Biiylime Oranlari

Kaynak: (http://www.iabturkiye.org/icerik/dijital-reklam-1-buyurse-milli-gelir-450-
milyon-tl-artar 2017).

Yukaridaki tablo gostermektedir ki reklam sektorii her gegen yil bliylime gostermekte
ve bu biiylime igerisinde dijital reklamlar biiyiik rol oynamaktadir. 2015 yil1 itibari ile dijital
reklamlar tim reklamlar igerisinde ikinci sirada yer almakta, bu nedenle reklam verenler
acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Gelisen ve siirekli biiylime gosteren dijital ortamlar
reklam veren isletmeler agisindan da vazgegilmez bir mecra haline gelmistir. Siirekli
bliyliyen ve gelisen dijital mecralar oniimiizdeki yillarda daha da Onemini arttirmasi
beklenmektedir. Oniimiizdeki yillar igerisinde dijital reklam yatirimlarinin artmasina paralel
olarak geleneksel medya reklam yatirimlarinin toplam pay oranindaki diisilisiiniin siirecegi
ongoriilmektedir. Ayrica oniimiizdeki yillarda dijital reklam harcamalarinin toplam reklam
yatirimlart igerisinde ilk siray1 alacagi beklenmektedir. 2016 yili ilk 6 aylik donemi goz

oniine alindig1 zaman bu beklentinin aslinda ne kadar gercek¢i oldugu anlasilmaktadir.

IAB (interactive Advertising Bureau) Tiirkiye AdEx-TR’nin yapmis oldugu

arastirmaya gore, dijital reklam yatirimlar1 2016 yilinin ilk 6 ayinda bir 6nceki yilin ayni


http://www.iabturkiye.org/icerik/dijital-reklam-1-buyurse-milli-gelir-450-milyon-tl-artar
http://www.iabturkiye.org/icerik/dijital-reklam-1-buyurse-milli-gelir-450-milyon-tl-artar
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donemine goére ylizde 20 biiyiime gerceklestirmis ve biiyiikligi 927,6 milyon TL’ye
ulagsmustir. Display reklam yatirimlart yilin ilk 6 ayinda yiizde 19,6 biiyliyerek 546 milyon
TL olmustur. Bu reklamlar igerisinde en biiylik payr 427 milyon TL ile gosterim ya da
tiklanma bazl1 reklamlar almistir. Video reklam yatirimlari ise 50,2 biliyiime gerceklestirerek
91.8 milyon TL olmustur. Sponsorluk reklamlarinin yerini alan Native ise 26,5 milyon
TL’ye ulagsmistir. Arama motoru reklamlariin biiyiikligi 329,6 milyon TL, ilan sayfalari
reklamlarinin buyiikliigii 44,5 milyon TL olmustur. Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun’un etkisi ile E-posta reklamlar1 kiiglilerek 2,8 Milyon TL olarak
gerceklesmistir. Oyun reklamlart ise 4,8 milyon TL biiyiikliige ulasmistir. Toplam 927,6
milyon TL’lik dijital reklam yatirnmlarinin 144,6 milyon TL’si mobil ortamlarda
gerceklesmistir. 126,7 milyon TL’lik biiyiikliige ulasan sosyal medya reklamlarinin yiizde
60,7 si ise mobil cihazlarda gerceklesmistir (iabturkiye.org).

Dijital reklam pazari hem Tiirkiye hem de tiim diinyada giderek pazar payini
artirmakta ve geleneksel reklam yatirimlarinin 6niine gegmektedir. Her gecen yil biiylime
gosteren dijital reklam yatirimlar: Tiirkiye’de 2016 yili ilk 6 ay1 itibari ile asagidaki gibi bir

gelisim gostermistir.
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Cizelge 4.2. Tiirkiye Dijital Reklam Harcamalari (2016 Ik 6 Ay)

Kaynak: IAB Tiirkiye AdEX-TR /2016 ilk 6 Ay Raporu.
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Dijital reklam yatirimlari Tiirkiye’de oldugu kadar Amerika Birlesik Devleti’nde (ABD) de
her gecen giin hizla biiyiimektedir. ABD’de dijital reklam harcamalar1 2016 yilinin ilk 6
ayinda yiizde 19 biliyiime gergeklestirerek 32,7 milyar dolara ulasmistir. IAB ABD, PwC
ABD tarafindan hazirlanan rapora gore, 2016 yilinin ilk 6 ayinda 32,7 milyar dolar ile rekor
seviyelere ulagmis, 2015 yilinin ayn1 donemine gore yiizde 19 biiylime gerceklestirmistir.
2015 yihi ikinci ¢eyreginde 14,3 milyar dolar olan dijital reklam harcamalari, bu yilin ayni
doneminde yiizde 18 artarak 16,9 milyar dolara ulasmistir. En biiylik artis mobilde
gergeklesmistir. 2015 yilinin ilk 6 aylik doneminde 8,2 milyar dolar olan mobil reklam
harcamalar1 yiizde 89 artis ile 15,5 milyar dolar olarak gerceklesmistir. Video reklam
harcamalar1 ylizde 178, mobil arama reklam harcamalar1 yiizde 105, dijital video reklam
harcamalar1 ylizde 51, arama motoru reklam harcamalar1 ylizde 19 artis gostermistir

(iabturkiye.org).

4.6. Sosyal Medya Reklamciligi

Yukarida kisaca belirtildigi lizere iletisim ve kitle iletisim teknolojisindeki bas
dondiiriicii gelismeler sonucu sosyal aglar (sosyal medya), reklamcilikta yeni bir mecra
olarak kullanilmaya baslanmistir. Isletmelerin, sirketlerin pazarlama faaliyetlerini siirdiiren
calisanlarinin tutundurma faaliyetleri cercevesinde deger verdikleri konularin basinda
potansiyel ve mevcut miisteriler ile zaman ve mekan kisitlamasit olmaksizin iletisim
kurabilmek gelmektedir. Bu nedenle marka bilinirligini en st diizeye ¢ikarmak isletme
acisindan en 6nemli amagclar arasindandir (Barutgu, 2011). Bu amaglara ulagsmanin en kolay
ve etkili yontemlerinden bir tanesi sosyal medyayr etkin ve diizenli kullanmaktan
gegmektedir. Diinya iizerinde sosyal medya milyonlarca kisi tarafindan kullanilmakta,
bireyler bu platformdan video, fotograf, metin, karikatiir, haber, yorum, gift ve goriintii
paylagsmaktadirlar. Cevrimigi (online) olarak hizmet veren sosyal medya platformlari sosyal
aglar, bloglar, mikrobloglar, wikiler, podcastler, igerik paylasim siteleri ve forumlari
kapsamaktadir. Soysal medya uygulamalarinin en yaygin 6rnekleri Facebook, Myspace
(sosyal ag), Instagram, Flickr (cevrimici fotograf paylasim sitesi), Wikipedia (wikiler),
Twitter (Mikroblog), Del.icio.us (etiketleme) vb. sosyal medya uygulamalaridir (Drury,
2008).

Isletmelerin, sirketlerin miisterileri ile iletisime gegmesinde biiyiik 5neme sahip olan

sosyal medya, giinlimiizde en onemli reklam mecralar1 arasinda yer almaktadir. Sosyal
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medyanin geleneksel medya araglarina gore maliyetinin daha az olmasi, hizli ve geri bildirim
imkanin daha fazla olmasi nedeniyle isletmeler tarafindan tercih edilmekte, isletmeler bu
sayede dogrudan tiiketici ile iletisime gegebilmektedir (Kaplan ve Haenline, 2010). Bu
sebeple Coca-Cola, Burger King, Starbucks, Adidas, IBM gibi diinyanin en 6nde gelen
markalarindan, yerel isletmelere kadar herkes sosyal medyanin avantajlarindan ve giiciinden
faydalanmaktadir. Giinlimiiz itibari ile IBM yiizlerce bloga, onlarca Twitter hesabina ve

diinya iizerinde biiyiik ilgi goren DeveloperWorks adinda bir forum hesabina sahiptir (Neti,

2011).

Tiiketiciler, sosyal medya {izerinden tartigmalara katilmakta, igerik tiiketme,
yorumda bulunma, goriis bildirme gibi ¢esitli eylemlerde bulunmaktadir. Youtube,
Facebook, Twitter, Wikipedia ve Instagram gibi sosyal medya platformlar1 {izerinden
kullanicilarin olusturdugu igerige artan ilginin yam sira, tiiketicinin isletmeler tarafindan
olusturulan iceriklere olan ilgisi de her gecen giin artmakta ve icerige dogrudan katki

sagladiklar1 goriilmektedir (Heinonein, 2011).

Sosyal medya iizerinde diinyaca iinlii bircok marka tiiketicilerle iletisime ge¢mek,
mal veya hizmetlerini tanitmak amaciyla sosyal medya hesaplarini kullanmaktadir. Ornegin
Burger King sosyal medya iizerinden yayinladig: viral kampanyalar sayesinde tiiketicilere
ulagmaktadir. Burger King, Facebook kullanan tiiketicilere Facebook iizerinden 10
arkadasini silme karsiliginda ticretsiz bir Whopper menti kuponu sunacagini taahhiit etmis
ve bu kampanya sonunda kullanicilar 234 bin Facebook kullanicisi arkadasini Facebook
hesaplarindan silmislerdir. Bu sonug¢ gostermektedir ki sosyal medya siirlar1 olmayan ¢ok
genis hedef kitleye hitap etmekte, isletmeler, markalar bu sayede ayni1 anda yliz binlerce
kisiye ulasabilmektedirler (Hoffman ve Fodor, 2010). Bunun yaninda sosyal medya sadece
bliylik markalar, isletmeler i¢in 6nem arz etmemekte, yerel isletmeler, sivil toplum
kuruluslari, kamu kurum ve kuruluslari, kar giitmeyen kuruluslar i¢in de biiyiikk 6nem arz

etmektedir (Kaplan ve Haenline, 2010).

Sosyal medya platformlar1 kayith kullanici sayilar1 bakimindan incelendigi zaman
100 ila 1 milyar arasinda degisen bir kullanici sayist oldugu belirtilmektedir. Pew Arastirma
ve Olgiimleme Sirketi’nin diinya iizerinde kayitli kullanici sayis1 on bin ve iizeri olan sosyal
medya siteleri iizerinde arastirma gergeklestirmistir. Bu arastirmaya gore, tim diinya

iizerinde amaglari, hedefleri, igerigi ve hitap ettigi gruplar bakimindan birbirinden farklilik
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gosteren 198 sosyal medya sitesi oldugu belirlenmistir. Akilli telefonlar tarafindan kullanilan
mobil uygulamalar ise bu rakama dahil edilmemistir. Bu acgidan bakildigi zaman sosyal

medya sitelerinin biliyiikligi ¢ok agiktir. (Kara, 2013: 143).

Mobil platformlar giiniimiizde sosyal medya uygulamalari agisindan vazgecilmez bir
mecra haline gelmistir. Akilli telefonlar ve tabletlerin her gegcen gilin yayginlagmasi, bu
teknolojilerin kullanicilari siirekli olarak ag iizerinde tutmasi, bilgi aligverisini saglamasi ve
hizli bir trafige olanak saglamasi reklam yatirimlarinin en temel sebepleri arasinda yer
almaktadir. Bu nedenle masaiistii teknolojilerini kullanan tiyelerin siirekli olarak bir mekana
bagli kalmasi engellenmis olup, bu teknolojiyi kullanan iiyelerin zaman ve mekan olarak
daha rahat erisim saglanmasi saglanmistir. Bu nedenle Twitter’in mobil uygulamalar1 kendi
bilinyesine katmasi, Instagram uygulamasinin Facebook tarafindan satin alinmasi mobil
uygulamalara olan yatirimlar1 gdstermektedir. Bu yatirimlar sayesinde kullanicilarin bu
platformlarda daha fazla vakit gecirmekte, uygulama i¢i trafik ve kullanicilar arasindaki
etkilesim artmaktadir. Bu sayede mobil reklam yatirimlar1 da her gecen giin katlanarak

artmaktadir (Kara, 2013: 152).
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Cizelge 4.3. Sosyal Medya Kategorileri ve Uygulamalar

Kategori Is Tanim Ornek Amac Temel is Modeli
Uygulama Aktivite
Profil
Aile, arkadas olusturma,
Facebook ve diger Durum Reklam,
Sosyal Aglar | Web tabanh hi5 kisilerle giincelleme, Uygulama
sosyal aglar Friendster baglanti kurma | Yorum, kargiligt
Google + ve paylasim Paylasim, Anlik | ddemeler
Mesajlasma
Yeni Ucretsiz, Ozel
Profesyonel Web tabanli Linkedin Baglant1 ve profesyonellerle | hizmetler i¢in
Aglar profesyonel Plaxo baglantilarin tanigma ve ekstra 6deme
aglar yonetimi kariyer firsati
Profil
olusturma,
icerik fgerik Flickr Igerigi ve kullaniciyla Reklam ve
Toplayicilar paylasimi Bebo kullaniciya baglanti, miizik, | sponsor
odakli sosyal myspace baglanti fotograf, video | linkler
aglar ve link
paylasimi
Giinliik Tumblr
formatinda Blogger Konu Reklam ve
Bloglar kisisel Xanga hakkinda Yorum sponsor
paylasim Blogspot yorum yapma linkler
yapilan imkani
sayfalar
Bloglar ve Twitter Diger
sosyal aglar Facebook kullanicilarla Kisa mesaj ve Reklam ve
Mikrobloglar | arasi bir Friendfeed ve arkadaglarla | durum kisa mesaj
uygulama Jaiku iletisim kurma | giincellemeleri | sponsorluklar
Alexa imkani
Plurk
Kullamici Kullanici
Tarafindan tarafindan Youtube Icerik, haber Icerik, haber ve
Olusturulan olusturulan Ning ve hikaye hikaye Reklam
icerik ve igerigin Digg paylasimi paylasimi
Digerleri paylasimi

Kaynak: Kara, 2013: 142.
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We Are Social’in 2016 yil1 internet ve soysal medya kullanimu ile ilgili yayinladigi
istatistiklere gore, 79,14 milyon niifusu olan Tiirkiye’de 46,28 milyon aktif internet
kullanicis1 bulunmaktadir. Bu orana gore Tirkiye’de niifusunun yiizde 58’1 interneti aktif
olarak kullanmaktadir. Aktif sosyal medya kullanic1 sayisi 42 milyon olarak belirtilen
raporda, niifusun ytlizde 53 iiniin aktif olarak sosyal medya kullanicisi oldugu gériilmektedir.
Niifusun ytizde 90’1 yani 71,03 milyon kisinin telefon baglantisina sahip oldugu Tiirkiye’de,
sosyal medya hesaplarin1 mobil olarak kullanan iiye sayis1 36 milyon, oran olarak ise yiizde

45 olarak gerceklesmistir.

We Are Social’in 2016 yili raporuna gore Tiirkiye’de internet kullanimi bir 6nceki
yila gore 2016 yilinda yiizde 10 oraninda artig gostermistir. Ayrica 2016 yilinda sosyal
medya kullananlarin sayis1 bir 6nceki yila gore ylizde 5, mobil telefon kullanici sayisi ylizde
2, aktif mobil sosyal medya kullanici orani ise yilizde 13 oraninda artis gdstermistir.
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu yiizde 32 ile Facebook olarak
belirlenmistir. Facebook’u yilizde 24 ile Whatsaap, ylizde 20 ile Facebook Massenger, ylizde
17 ile Twitter, yilizde 16 ile Instagram, yiizde 15 ile Google +, yiizde 13 ile Skype, ylizde 9
ile Linkedin, ylizde 8 ile Viber, yiizde 7 ile Vine takip etmektedir (wearesocial.com).

4.7. Sosyal Medya Reklam Cesitleri ve Ornekleri

Sosyal medyanin her gegen giin gelismesi insan hayatini bircok konuda etkilemistir.
Insanlarin satin alma davranislar, arkadaslik iliskileri gibi bircok konuyu etkileyen sosyal
medya reklam alaninda da biiylik degisimlere neden olmustur. Bu nedenle sosyal medya
mecralarinda yapilan reklam yatirrmlari her gegen giin artmistir. Ozellikle Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube, Linkedin gibi sosyal medya mecralar1 reklam veren isletmeler

i¢cin vazgecilmez bir mecra haline gelmistir.

4.7.1. Facebook Reklamlari

Facebook Tiirkiye’de ve diinyanin bir¢ok iilkesinde en ¢ok kullanilan ve en ¢ok aktif
kullanicis1 bulunan sosyal medya aracidir. Bu nedenle sosyal medya reklam mecralari

icerisinde en ¢ok kullanilan sosyal medya araci olarak belirtilmektedir.
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Facebook reklamlari, sayfalar, gruplar ve uygulamalardan olusmaktadir. Sayfalar,
gruplar ve uygulamalar Facebook’un kendi sundugu hizmetler olmasina karsin, Facebook
kendi biinyesi icerisinde de uygulama gelistiremeye izin vermektedir. Bu nedenle reklam
verenler kendi uygulamalarini olusturabilmekte ve farklilik yaratabilmektedir. Facebook site
icerisinde fan sayfasi olusturulmasina, kullanicilarin profil ozelliklerine gore reklam
yaymlanmasina, viral kampanyalar yliriitilmesine, demografik oOzelliklere gore se¢im
yapilarak reklam yayinlanmasina imkan vermektedir. Bu nedenle Facebook reklamlari,

reklam verenin rahat hareket edebildigi bir alan saglamaktadir (Shih, 2009).

Facebook reklamlari, kullanicilarin profilinde goriinen ve profil sayfasinin sag
stitununda yer alan reklamlardir. Bu reklamlar uygulamalar, fotograflar, gruplar, sayfalar,
profiller (zaman tiinelleri) ve ana sayfa dahil olmak iizere pek ¢ok sayfada belirebilen
reklamlardir. Facebook kullanicis1 sayfada karsisina ¢ikan reklamlar1 engelleyemez fakat
rahatsiz oldugu ya da istemedigi reklamlar1 sikayet edebilir. Facebook reklamlarinda,
kullanicinin Facebook iizerinde paylastigi bilgilere gore hedefleme yapilabilmektedir. Bu
hedeflemeler yas cinsiyet, yasadigi sehir, iliski durumu, 6grenim goriilen yer, is bilgileri gibi
kullanicinin kendi istegi ile sisteme kaydedilmis bilgiler sayesinde yapilmaktadir. Profilinde
veya zaman tlinelinde paylasilan ilgi alanlari, iletisime gectigi sayfa ya da gruplar, ziyaret
ettigi  sayfalar, kullandig1 uygulamalar, kullanicinin  gonderileri ve durum
giincellemelerindeki anahtar sozciiklerden olusmaktadir. Kullanici bu bilgilere otomatik bir

sistem sayesinde gonderileri okumadan ulagabilmektedir (Kara, Coskun, 2012).
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Resim 4.13. Facebook Reklam Ornekleri
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4.7.2. Twitter Reklamlar:

Facebook reklamlaria gore daha sinirli hareket imkani saglayan Twitter, genellikle
iinliiler, siyasiler, gazeteciler tarafindan sik¢a kullanilmaktadir. Reklam agisindan genellikle
satin almaya yonlendirmekten daha ¢ok sirketler ve markalar agisindan prestij saglayan bir

platform olarak tanimlanabilir.

Twitter, isletmeler, sirketler tarafindan sponsorlu (promoted) reklamlar ile mal ve
hizmetlerin tanitiminin yapilabildigi bir mecra olarak tanimlanabilir. Twitter i¢erisinde akis
kisminda “kimler takip edilmeli” listesinde sponsorlu reklamlar goriilmektedir. Her gegen
giin Twitter lizerinden reklam veren isletme ve sirketlerin sayisi artmaktadir. Twitter

iizerinde Facebook iizerinde oldugu gibi sirketler, isletmeler kendi profil sayfalarim

olusturarak ya da sponsorlu reklamlar vererek mal ve hizmetlerini tanitmaktadirlar.
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Resim 4.14. Twitter Reklam Ornekleri

4.7.3. Instagram Reklamlari

Tirkiye’de Facebook ve Twitter’dan sonra en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
olan Instagram, reklam o6zellikleri ve segenekleri agisindan isletme ve markalara biiyiik
firsatlar sunmaktadir. Her gegen giin sosyal medya igerisinde reklam payma artiran

Intagram, biiytik, kii¢iik biitiin isletmeler tarafindan ilgi gérmektedir (Yanik, Yegen, 2015).

Intagram’da reklamlar kullanicilarin profil sayfasindaki akista bulunan diger kisilerin

paylastigr gorsel ve videolarla birlikte gosterilmektedir. Bu reklamlar kisinin reklam
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olustururken sectigi formata gore yatay veya dikey olarak goriintiilenebilmektedir. Bunun
yaninda Instagram isletme ve markalara mal ve hizmetlerini tanitmak amaciyla reklam
videolar1 ylikleme imkan1 sunmaktadir. Son dénemde yapilan yeni glincellemelerle birlikte

isletmeler ve markalar artik Instagram’da hikaye boliimiine de reklam verebilmektedir.
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Resim 4.15. Instagram Reklam Ornekleri

4.7.4. Kamu Spotlar1 Uygulama Ornekleri

Hukuk kisilere hem haklar verir hem de 6dev ve sorumluluklar ile miikellefiyetler
yiikler. Kitle iletisim araclar1 da gesitli islevleri yerine getirmektedirler. Bu islevler bazi
yazarlar tarafindan hak olarak ele alirken, bazi yazarlar tarafindan ise gorev olarak ele
almmaktadir (Icel, 2017: 48-52, 130-140; Eren, 1984: 36-37; Ciftci, 2017: 341; Colak, 2010:
36).

Kitle iletisim araglar1 bu islevlerini kamu yarari, kamu hizmeti olarak yerine
getirirler. 6112 sayili Kanunun yayin hizmeti ilkelerini diizenleyen 8. maddesinde, “medya
hizmet saglayicilar, yaym hizmetlerini kamusal sorumluluk anlayisiyla bu fikrada yer alan
ilkelere uygun olarak yerine getirirler” hilkmii 6ngoriilmiistiir (f-1). Bu Kanuna dayanilarak
RTUK tarafindan 2011 yilinda cikarilan Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda
Yonetmelikle “Kamu spotu” kavrami Tiirk mevzuatina girmistir. “Kamu spotu, iist kurul
tarafindan tavsiye edilen ve iicretsiz yaymlanan kamu hizmeti duyurularini ifade eder” (m-

4/1-1). Buna gore, lilkemizde, ¢esitli kamu kurum ve kuruluslari ile kamuya yararli dernek
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ve vakiflar tarafindan gesitli konularda hazirlanan ve Ust Kurul tarafindan uygun bulunup

tavsiye edilen kamu spotlari medya hizmet saglayicilar tarafindan yayinlanmaktadir.

Sosyal aglar (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Whatsapp, vb.) internet
baglantili olarak yondesme (convergence) adi verilen bir teknoloji ile hizli bir sekilde
kitlelere hitap etmeyi saglamaktadir. Sosyal aglar gliniimiizde kisilerin giindelik hayatlarinin

birer pargasi haline gelmistir.

Kanaatimizce 6112 sayili Kanunun yukaridaki diizenlemesinden ve yine yukarida
belirtilen Yo6netmelikle getirilen “kamu spotu” yayimlama mecburiyetinden hareketle ve
tesmil yoluyla, sosyal ag isletmecilerine, medya hizmet saglayicilar gibi, Bilgi Teknolojileri
ve Iletisim Kurumu tarafindan uygun bulunan kamu spotlarini yaymlama yiikiimliiliigii 5651
sayili Kanunda yapilacak degisiklik ve ekleme ile getirilmelidir. Zira Anayasa’nin 12.
maddesinde Ongoriildiigii lizere, temel hak ve hiirriyetler, bu calisma baglaminda ifade
hiirriyeti ve basm-yayin hiirriyeti, kisilere (yine bu c¢alisma baglaminda basin-yayin
mensuplarina ve sosyal ag isletmecilerine) bir taraftan hak ve hiirriyetler bahsederken diger

taraftan da 6dev ve sorumluluklar yiikler (f.1 ve 2).
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5. BOLUM

SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ ORTAYA CIKARDIGI
SORUNLAR

5.1. idari Problemler (Denetleme Problemi)

Reklam ve reklamcilik sektorii her gecen giin biliylimekte ve gelismektedir. Bu
nedenle gelisen reklam sektoriinde yeni mecralar ortaya ¢ikmakta ve bu mecralar siirekli
olarak ¢ogalmaktadir. Gelisen ve ¢ogalan reklam ortamlarin1 denetlemek, gbzetim altinda

tutmak oldukga zor hale gelmistir.

Reklamlar, yasal diizenlemelere ve etik kurallara aykiri olarak yayinlanabilmekte,
tiiketiciyi yaniltici, dogru olmayan unsurlar igerebilmektedir. Ayrica reklamlar kisilik
haklarim1 ihlal edebilmekte, haksiz rekabete yol acabilmekte ve genel ahldka aykiri
iceriklerden olusabilmektedir. Bu nedenle hem tiiketicilerin korunmas: hem de haksiz
rekabetin onlenmesi amaci ile reklamlarin yasal diizenlemelere uygun olup olmadig yetkili

kuruluslar tarafindan denetlenmelidir (Celik, Ozlem-Kiirker, 2016).

Tirkiye’de idari agidan reklam denetimi konusunda yetkili kurumlar, Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu ve Giimriik ve Ticaret Bakanlig: biinyesindeki Reklam
Kurulu’dur. Reklam kurulu geleneksel reklam mecralar1 olan gazete, dergi, radyo, sinema
ve dergi reklamlarin1 denetlemekte, sosyal medya reklamlar1 ve reklam icerikleri ile ilgili
denetim yapma konusunda bir yetkisi bulunmamaktadir. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurulu internet lizerinde bulunan zararl icerikler hakkinda sikayetleri almakta ve bunlar
degerlendirmektedir. Fakat bu sikayetler kullanicilarin sikayeti olmasi sebebiyle tam
anlamiyla bir denetim olarak goriilmemektedir. Ayrica sosyal medya reklamlarinin

denetlenmesi konusunda bir yetkisi bulundugu séylenemez.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) Tiirkiye’de en 6nemli yayin denetim
kurumlarinin basinda gelmektedir. Fakat Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun internet
iizerinde ne dagitim metodlar1 ne de icerik yoniinden denetleme yetkisi bulunmamaktadir.

Ayrica TRT’nin sosyal medya reklamlari, dijital reklamlar {izerinde denetleme yetkisi
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bulunmamaktadir. RTUK denetim yetkisini, yayindan sonra olmak kaydryla, medya hizmet

saglayicilar yani radyo ve televizyon yayin kuruslarinin yayinlari {izerinde kullanir.

[lan ve reklamlar konusunda 02.01.1961 tarihli ve 195 sayili Basin-Ilan Kurumu
Teskiline Dair Kanun ¢ikarilmis ve bu kanunla ilan ve reklam rejimi bir hitkme baglanmaistir.
Bu Kanunla Basin ilan Kurumu kurulmustur. Ancak sosyal medya reklamlar1 konusunda bu
kurumun yetkisi bulunmamaktadir. Bu nedenle sosyal medya reklamlarinin

denetlenmesinde biiyiik bir boslugun oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tiirkiye’de reklamlar, 03.03.2011 tarihli ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 9. maddesinde yayimcilik hizmetlerinde
gerceklestirilecek ticari iletisimin genel esaslari ile diizenlenmistir. Ayrica 6112 sayili kanun
geregince RTUK tarafindan ¢ikarilan, 02.11.2011 Resmi Gazete tarihli, 28103 sayili Yaymn
Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Y&netmelikte (RTUK Yonetmeligi) ticari iletisim

konusunda temel ilkeleri ayrintili olarak diizenlenmistir.

Tiirkiye’de reklamlar, TRT Kurumu Reklam Yo6netmeligi 3. maddesi “f” bendinde,
6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun 3.
maddesi “s” bendinde ve Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yénetmelik (RTUK

[IP%2]
S

Yonetmeligi) 4. maddesi “s” bendinde tanimlanmaktadir.

Bu tanimlamalar ve diizenlemeler radyo ve televizyon reklam tanimlar1 ve ticari
iletisim tanimlar1 iizerinde durmakta, sosyal medya reklamlari, dijital reklamlar, internet
reklamlarina deginmemektedir. Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam Yo6netmeligi 3.
maddesi “¢” bendinde internet reklam alani (Banner): “Internet sayfalari iizerinde yer alan,
bir {irlin, hizmet veya kurulusa ait,logo, marka veya sloganli reklam alanini” olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanim sadece reklamlarin alaninin belirlenmesi nedeniyle eksik

kalmaktadir.

Tiirkiye’de goriildiigii lizere sosyal medya reklamlari, hatta genel anlamda internet
reklamlarinin denetlenmesi konusunda biiylik eksiklikler bulunmaktadir. Bu eksikliklerin
giderilmesi icin denetleme birimlerinin kurulmasi, sosyal medya reklamlar1 hatta genel

anlamda internet reklamlar ile ilgili hukuki diizenlemeler yapilmasi gerekmektedir.



127

Kanaatimizce sosyal ag reklamlarinin denetimi konusunda Bilgi Teknolojileri ve

[letisim Kurumu biinyesinde bir birim olusturulmalidr.

5.2. Hukuki Problemler

Internet, kesinlikle hukuk kurallarimin gegerli olmadig1 ve yasal diizenlemeye tabi
tutulmayacak kadar basibos bir alan degildir (Kaplan, 2004: 45). Zira insanoglunun
faaliyette bulundugu her alanin, her konunun hukuken diizenlenmesi gerekir. Internet, sosyal
medya ve sosyal aglar her gegen giin gelismekte ve kendini yenilemektedir. Bu gelisim ve
degisim sosyal medya reklamlarinda da kendini gdstermektedir. Bu gelisim ve degisimlere
paralel olarak gelismesi ve degismesi gerekli olan yasal diizenlemeler es zamanli olarak
degisim gosterememekte ve degisimlere ayak uyduramamaktadir. Hukuki diizenlemeler

degisim veya gelismeleri ¢ok geriden takip etmektedir.

Tiirkiye’de ilk internet baglantis1 1993 yilinda gerceklestirilmistir. Her gecen giin
artan kullanici sayisi, internet siteleri ve sosyal aglara ragmen internet ile ilgili diizenlemeler
hayata ¢ok ge¢ gegirilmistir. Internet ile ilgili diizenleme, 5651 sayili, internet Ortaminda
Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi ve Bu Yaynlar Yoluyla islenen Suglarla Miicadele
Edilmesi Hakkinda Kanun, 23.05.2007 tarihinde Resmi Gazete’de yayinlanarak yiiriirliige
girmistir (Aktas, 2010).

Internetin 1993 yilinda kullanilmaya baslandigin diisiiniildiigiinde ilk 6zel yasal
diizenlemenin 14 y1l sonra yapilmasi hukuki diizenlemelerin eksik kaldig1 ve gelismeleri cok
geriden takip ettigi anlagilmaktadir. Internet ile ilgili yapilan bu diizenlemeye ragmen hala
birgok sorun bulunmakta ve yeni kanunlara ihtiyag duyulmaktadir. Ornegin, 5651 sayili
Kanunda internet reklamlari, sosyal medyada yayinlanan reklamlar ile ilgili bir diizenleme
yer almamaktadir. Sosyal medyada yaymlanan reklamlar ile ilgili yeni yasal diizenlemelere

ihtiya¢ duyulmaktadir.

5.2.1. Vergilendirme Problemi

Reklam mecralar1 her gegen giin ¢esitlenmekte, cogalmakta ve kontrol edilmesi daha
zor hale gelmektedir. Giinlimiizde reklamlar sadece gazete, dergi, sinema, radyo ve

televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araglar ile degil, dijital ortamlarin gelismesi ile
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birlikte sosyal medya araciligi ile de yapilabilmektedir. Son yillarda dijital ortamlarda
yayinlanan reklamlar siirekli olarak biliylime gostermekte, hatta maddi olarak geleneksel
reklam ortamlar ile yarismaktadir. Bu nedenle bu reklamlarin vergilendirilmesi ile ilgili

problemler ortaya ¢ikmustir.

Sosyal medya araciligr ile yapilan reklamlarinin geleneksel mecralar araciligi ile
yapilan reklamlardan en 6nemli farklari, reklamin belirli bir fiziki alanin bulunmamasu, fiziki
olarak erisiminin belirli bir noktadan degil her yerden ulasilabilmesi yani tiim diinyay1
kapsiyor olmasidir. Televizyonda yayinlanan bir reklam yayinladig iilke ve belirli bir
alandaki izleyiciye ulagsmakta iken ayni reklamin sosyal medya hesaplar1 {izerinden

yayinlanmasi ile birlikte tiim diinyaya ulasabilmektedir.

Reklam veren kuruluslar verdikleri reklamlar dolayisiyla {irettikleri mal ve
hizmetlerin tanittmin1 yapmakta ve satisim1 arttirmaktadirlar. Bdoylece gelir elde
etmektedirler. Bu itibarla bu ticari iletisimden gelir saglayan kuruluslarin vergi 6demeleri
tabiidir. Kald1 ki Anayasa’nin 73. maddesinde vergi Odevi temel bir 6dev olarak
ongoriilmiistiir. Tirkiye’de radyo ve televizyonlarda yayinlanan ilan ve reklamlardan
mevzuat dahilinde vergi alinmaktadir. Ayni sekilde sosyal aglarda yer alan reklamlardan da
vergi alinmasi gerekir. Ciinkii reklam verenler ve sosyal ag isletmecileri bu reklamlardan
gelir elde etmektedirler. Alinacak vergiler gelir vergisi, damga vergisi ve katma deger vergisi
seklinde olabilir. Ancak bunun i¢in sosyal ag isletmecilerinin Tiirkiye’de temsilciliklerinin
olmasi gerekir. Ancak uygulamada sosyal aglarda yer alan reklamlardan vergi alinmasi
halihazirda s6z konusu degildir (Reklamlarin vergilendirilmesi konusunda ayrintili bilgi i¢in

bkz: Onen, 1984: 9 vd., 20 vd.).

2.11.1984 Resmi Gazete tarihli 18563 sayili Katma Deger Vergisi Kanunu’nda
verginin konusunu teskil eden iglemler agiklanmistir. Kanunun 1. maddesinde Tiirkiye’de
yapilan ticari, sinai, zirai, faaliyet ve serbest meslek faaliyeti ¢ergevesindeki teslim ve
hizmetlerin “Katma Deger Vergisi’'ne (KDV) tabi oldugu belirtilmektedir. Fakat bu
hizmetlerin KDV ye tabi olabilmesi i¢in bu hizmetlerin Tiirkiye’de gergeklestirilmesi ve bu
hizmetlerden Tiirkiye’de yararlanilmas1 gerekmektedir. Fakat sosyal medya iizerinden
yapilan reklamlar diinyadaki tiim sosyal medya kullanicilarina ulastidi i¢in reklamin
Tiirkiye’den kullanicilara ulasip ulasmadigi tespit edilememektedir. Bu nedenle

vergilendirme konusunda biiyiik problemler yasanmaktadir.
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Tekrar belirtmek gerekir ki sosyal medya iizerinden reklam veren sirketler
vergilendirmeye tabi olabilmesi i¢in Tirkiye’de kayit altinda bulunmalar1 gerekmektedir.
Bu nedenle sosyal medya iizerinden reklam veren kurumlar vergi vermemek veya daha
diisiik vergi 6demek icin faaliyetlerini yurtdisinda daha diisiik vergi uygulayan iilkelere kayit

yaptirarak siirdiirebilmektedirler.

Goriildiigii  tizere sosyal medya reklamlarinin vergilendirilmesi konusunda
Tiirkiye’de problemler oldugu gdzlenmektedir. Gelir Idaresi Baskanlig1’nin bu problemlerin
¢Ozlimii i¢in yeni hukuki diizenlemeler yapmasi, vergilendirme sorunun ¢oziimii i¢in 6nemli

hale gelmektedir.

5.2.2. Kisilik Haklar1 Thlali

Kisilik haklari, bir kisiye, kisi olmasi sebebiyle taninir. Bu haklarin korundugu
menfaat, maddi olarak Olciilemeyen, iktisadi degerler tasimayan varlik ve degerler

oldugundan kisilik hakki, kisisel varlik (sahis varlig1) haklarindandir (Sirabasi, 2003: 24).

Anayasanin 26. maddesinde: “Herkes, diislince ve kanaatlerini s6z, yazi, resim veya
baska yollarla tek basmna veya toplu olarak aciklama ve yayma hakkina sahiptir”
ongoriilmiistiir. Fakat ayn1 madde de insanlarin 6zel ve aile hayatinin korunmasi amaciyla

ifade hiirriyetine sinirlama getirilebilecegi 6ngorilmistiir.

5651 sayili Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi Ve Bu Yaymlar
Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun’un 9. maddesi 1. bendinde:
“Internet ortaminda yapilan yayin igerigi nedeniyle kisilik haklarinm ihlal edildigini iddia
eden gercek ve tiizel kisiler ile kurum ve kuruluslar, icerik saglayicisina, buna ulagamamasi
halinde yer saglayicisina basvurarak uyar1 yontemi ile icerigin yayindan c¢ikarilmasin
isteyebilecegi gibi dogrudan sulh ceza hakimine basvurarak icerige erisimin engellenmesini
de isteyebilir” hitkkmii yer almaktadir. Bu hitkme gore internet {izerinde kisilik haklarini thlal
edici igerikle ilgili kisiler igerigin yayindan ¢ikarilmasini isteyebilecegi gibi dogrudan sulh
ceza hakimine basvurarak igerige erisimin engellenmesini de talep edebilmektedir. Fakat
icerigin yayindan ¢ikarilmasi veya erisimin engellenmesi sikayet yolu ile gerceklesmekte ve

tiim iceriklerin takip edilmesi noktasinda eksik kalinmaktadir.
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Kisilik haklarmin sosyal medyada yayinlanan reklamlar {izerinden ihlal edildigi
goriilmektedir. Sosyal medya iizerinden yayinlanan bazi reklamlar kisilerin 6zel ve aile
hayatlarin1 ihlal edebilmektedir. Sosyal medya iizerinde yayinlanan ve kisinin 6zel ve aile
hayatlarin1 ihlal eden igeriklerin diizenlenmesi ile ilgili 6zel bir diizenleme bulunmamakla
birlikte 5651 sayili, internet Ortaminda Yapilan Yaynlarin Diizenlenmesi Ve Bu Yayinlar
Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun’da belirtilen hiikiimler gegerli

olmaktadir.

Sosyal medya reklamcilig1 giintimiizde biiyiik bir ekonomi ve sektor haline gelmistir.
Tiim reklamlarin kontrol edilmesi ve incelenmesi ¢ok zor bir hale gelmistir. Bu nedenle
sosyal medya reklamlarin1 diizenleyen bir mevzuatin hayata gecirilmesi bu reklamlar

kontrol altina almak agisindan 6nem arz etmektedir.
5.2.3. Cocuklarmm, Gengclerin Ve Kadinlarin Reklamlarda Kullanim

Gliniimiizde ¢ocuklar, gengler ve kadinlar reklamlarda siklikla kullanilmaktadir.
Kimi zaman hedef kitleye uygun olmasi kimi zaman ise dikkat ¢cekmek amaci ile ¢cocuklar,

kadinlar ve gengler reklamlarda kullanilmaktadir (RTUK, 2004).

Cocuklarin ve genclerin reklamlarda kullanimi ile ilgili 6nemli diizenlemeler
bulunmaktadir. Uluslararas1 alanda en oOnemli diizenleme Uluslararas1 Ticaret Odasi
Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslar1 (ICC — International Code Of Advertising Practice)
olarak kabul edilmektedir. ( Elden, Ulukdk, 2006). Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari
icerisinde yer alan 18. madde ¢ocuklara ve genglere yonelik reklamlara iliskindir. Bu maddeye
gore: “Cocuklara ve genglere yonelik ya da onlart konu alan pazarlama iletisimi
gergeklestirilirken, ¢ok dikkatli olunmali ve ayri bir 6zen gdsterilmelidir. Bu tarz iletisimler,
olumlu sosyal davraniglari, yasam bigimlerini ve tavirlar1 sarsacak nitelikte olmamalidir.”
Ayrica ayn1 maddede, “Cocuklar ve gengler i¢in uygun olmayan {irlinlerin iletisimleri, bu
hedef kitleye yonelik olan mecralarda yayinlanmamalidir. Cocuklara ve genglere yonelik
driinlerin reklamlar1 ise, igerik olarak bu hedef kitleye uygun olmayan mecralarda
yayinlanmamalidir. Cocuklar i¢in uygun olmayan igerik acik¢a tanimlanmalidir” hilkmii yer

almaktadir.
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Cocuklarin, kadinlarin ve genglerin reklamlarda kullanim ile ilgili tilkemizde de
onemli diizenlemeler bulunmaktadir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi bu diizenlemelerin arasinda yer almaktadir. Diizenlemenin dordiincii boliimii 24.

maddesinde ¢ocuklara yonelik reklamlarla ilgili genel kurallar diizenlenmistir.

Bir diger diizenleme ise 6112 sayili Kanun ile hayata gegirilmistir. Kanunun Yayin
Hizmetleri ve Ticari iletisim boliimii 9. maddesi “d” bendinde, “Kadinlarin istismarina ydnelik

olmamak” maddesi bulunmaktadir.

Bir diger diizenleme ise 5651 sayili, Internet Ortaminda Yapilan Yaymlarin
Diizenlenmesi Ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda
Kanun’unda belirtilmistir. Cocuklarin, kadinlarin ve genglerin cinsel istismari ve miistehcenlik
gibi kullanimlar1 durumunda internet sayfasina erisimin engellenmesi karari verilebilmektedir

(Igel, 2017: 513).

Bu diizenlemelerin neredeyse tamami geleneksel reklam mecralari igin ¢ikartilmigtir.
Dijital ortamda, sosyal medyada ¢ocuklarin, kadinlarin ve genglerin kullanimu ile ilgili yasal
diizenlemeler ¢ok eksik kalmaktadir. Sosyal medya iizerinde yayinlanan reklamlarda ¢ocuklar,
kadinlar ve genclerin kullanilmasina yonelik bir denetim mekanizmasi bulunmamasi basl
basina bir sorun teskil etmektedir. Sosyal medya iizerinde kullanicilarin karsisina bazen
kadinlarin kullanildigi miistehcen reklamlar ¢ikabilmekte, bazen kadinlarin metalastirildigi
reklamlara yer verilmekte, bazen de g¢ocuklarin uygunsuz sekilde kullamildigi reklamlar
kullanicilara servis edilmektedir. Bu goriintiilerle ilgili giiniimiizde ise gerekli tedbirler
alimamamaktadir. Bu nedenle o6zellikle dijital ortamda ve 6zelde sosyal medya iizerinde

yayinlanan reklamlar ile ilgili yasal diizenlemeler hayata gecirilmesi 6nemli hale gelmistir.

5.2.4. Istenmeyen Reklamlar

Reklam insan hayatinin her alaninda bulunmakta ve reklamlar insan karsisina siirekli
olarak ¢ikmaktadir. istenmeyen reklamlar giiniimiizde dijital ortamda daha ¢ok karsimiza
cikmaktadir. Ozellikle sosyal medya iizerinde kullanicilarin ierikleri goriintiileme sirasinda
karsisina ¢ikan ve belirli bir siire kapatilamayan “pop-up” denilen reklamlar istenmeyen
reklamlarin 6rnegidir. Ayrica insanlarin kisisel mail adreslerine gelen istenmeyen reklam

mailleri bir diger 6rnek olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Bunun yaninda artik her insanin kisisel
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bir cep telefonu bulunmaktadir. Reklam verenler agisindan cep telefonlar1 hedef kitleye
ulagmak i¢in biliylik 6nem arz etmektedir. Bu nedenle reklam verenler belirledikleri hedef
kitlenin cep telefonuna reklam mesaj1 gondermektedir. Bu reklamlar da istenmeyen reklam
ornegidir. Istenmeyen reklamlar kisiyi bilgi bombardimanina tutmakta ve hedef kKitleyi
biktirmaktadir.

Son yillara kadar istenmeyen reklamlarla ilgili bir yasal diizenleme
bulunmamaktaydi. Fakat yapilan son diizenlemeler ile birlikte kismen de olsa istenmeyen
reklamlarla ilgili hukuki bir diizenleme hayata gecirildi. 5.11.2014 Resmi Gazete tarihli
29166 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’un 2. maddesi “c”
bendinde ticari elektronik ileti; “ Telefon, ¢agri merkezleri, faks, otomatik arama makineleri,
akilli ses kaydedici sistemler, elektronik posta, kisa mesaj hizmeti gibi vasitalar kullanilarak
elektronik ortamda gerceklestirilen ve ticari amagclarla gonderilen veri, ses ve
goriintii icerikli iletileri” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamaya gore elektronik posta ve
cep telefonlarina gonderilen kisa mesajlar ticari elektronik ileti kapsamina alinmistir. Ticari
elektronik ileti gobnderen gergek ya da tiizel kisi, gobndermis oldugu mesajda kim oldugunu

acikca belirtmelidir.

Kanunun “Ticari Elektronik Ileti Gonderme Sart1” baslikli 6. maddesinde elektronik
ileti gobnderme kurallar1 belirtilmistir. Kanuna gore; “Ticari elektronik iletiler, alicilara
ancak onceden onaylari alinmak kaydiyla gonderilebilir. Bu onay, yazili olarak veya her
tirlii elektronik iletisim araglariyla almabilir. Kendisiyle iletisime gecilmesi amaciyla
alicinin iletisim bilgilerini vermesi halinde, temin edilen mal veya hizmetlere iliskin
degisiklik, kullanim ve bakima yonelik ticari elektronik iletiler i¢in ayrica onay alinmaz”
seklinde ifade edilmektedir. Ayrica kanunda: “Esnaf ve tacirlere dnceden onay alinmaksizin

ticari elektronik iletiler gonderilebilir” maddesi yer almaktadir.

Yukaridaki kanuna gore bireylere génderilen mesajlarda kisilerin onayinin alinmasi
zorunludur. Onay1 alinmadan bireylere gonderilen ticari elektronik iletiler sug tegskil
etmektedir. Bu nedenle kisilerin cep telefonlarina ya da mail adreslerine gonderilen ticari

elektronik iletilerde kisinin rizas1 bulunmak zorundadir.

Kisisel cep telefonlarina ve mail adreslerine gonderilen istenmeyen mesajlarla ilgili

kanunen bir diizenleme bulunmasina ragmen dijital ortamda kullanicilarin karsisina ¢ikan
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ticari iletilerle ilgili bir diizenleme bulunmamaktadir. Istenmeyen iletiler sosyal medya
iizerinde kullanicilarin karsisina siirekli olarak ¢ikmakta ve kullanicilarin bu iletiler maruz
kalmaktadir. Sosyal medyanin bir¢ok alaninda oldugu gibi istenmeyen reklamlarla ilgili de

yasal diizenlemeler yapilmasi zorunlu hale gelmistir.

5.2.5. Genel Ahlaka Aykir1 Reklamlar

Geleneksel medyadaki genel ahlaka aykiri sorunlar heniiz ¢6ziilememisken insan
hayatina bir de sosyal medyanin girmesi sorunlarin daha da biiylimesine neden olmustur.
Sosyal medyanin insanin giinliik hayatinda yer almasiyla birlikte genel ahldka aykir
davranislar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu sorunlarin giindeme gelmesindeki en énemli
nedeni ¢ocuk ve genglerin sosyal medyada bulundugu goéz ardi edilmeye baglanmus,
cocuklarin ve genclerin fiziksel, psikolojik ve cinsel gelisimlerini olumsuz sekilde
etkileyecek paylagimlar yapilmaya baslanmustir (Oztiirk, 2015). Genel ahlak kurallariyla
bagdasmayan bu davranislar her gegen giin artarak devam etmekte ve sosyal medyanin en

onemli sorunlarinin basinda gelmektedir.

6112 sayili kanununda genel ahldka aykir1 yayinlarla ilgili diizenleme
bulunmaktadir. Kanunun 8. maddesi 1/f de: “Toplumun milli ve manevi degerlerine, genel
ahlaka ve ailenin korunmasi ilkesine aykiri olamaz” maddesi yer almaktadir. Bu madde ile
geleneksel medya aracglari lizerinde yer alan genele ahlaka aykir1 yayinlarla ilgili diizenleme
hayata gegirilmistir. Ayn1 Kanunun 9. maddesinde Yaym Hizmetlerinde Ticari iletisim ile

ilgili diizenlemeler bulunmaktadir. Kanuna gore ticari iletisim genel ahlaka aykir1 olamaz.

Ayrica Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi 5. maddesinde
reklamlarin genel ahlak kurallarina aykiri ifade ya da goriintiiler iceremeyecegi hiikkmii yer

almaktadir.

Yapilan bu diizenlemelerin neredeyse tamami geleneksel kitle iletisim araglarindaki
yayinlar diizenlemekte, sosyal medya, dijital ortam ile ilgili bir hilkkmii bulunmamaktadir.
Bu nedenle sosyal medya iizerinde yayinlanan reklamlarda genel ahlaka aykiri unsurlar
bulunmaktadir. Genel ahlaka aykir1 bu reklamlar 6zellikle gengler ve ¢ocuklar {izerinde

olumsuz etkiler yaratabilmektedir. Bu nedenle sosyal medyada yayimnlanan reklamlarin



134

kontroliiniin saglanmasi ve zararli igeriklerin kaldirilabilmesi i¢in yasal diizenlemeler acilen

hayata ge¢irilmesi gerekmektedir.

5.2.6. Haksi1z Rekabete Yol A¢can Reklamlar

Haksiz rekabet, 10.01.2011 tarihli, 6098 sayili Tiirk Borg¢lar Kanunu’nun 57.
maddesinde, “Gergek olmayan haberlerin yayilmasi veya bu tiir ilanlarin yapilmas: ya da
diirtistliik kurallarina aykirt diger davranislarda bulunulmasi yiliziinden miisterileri azalan
veya onlar1 kaybetme tehlikesiyle karsilasan kisi, bu davranislara son verilmesini ve kusurun
varlig1 halinde zararinin giderilmesini isteyebilir” seklinde tanimlanmaktadir. Ayn1 madde
de ayrica “Ticari islere ait haksiz rekabet hakkinda Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri saklidir”

maddesi yer almaktadir.

13.01.2011 tarihli, 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu’nun 54. maddesinde ise haksiz
rekabet, “Rakipler arasinda veya tedarik edenlerle miisteriler arasindaki iliskileri etkileyen
aldatic1 veya dirtstliik kuralina diger sekillerdeki aykiri davranislar ile ticari uygulamalar
haksiz ve hukuka aykiridir” seklinde ifade edilmektedir. Ayrica Tiirk Ticaret Kanunu’nun
55. maddesinde, diiriistliik kuralina aykir1 reklamlar ve satis yontemleri ile diger hukuka

aykirt davraniglar belirlenmistir.

Yapilan bu diizenlemeler haksiz rekabet ile ilgili hususlar belirlemistir. Belirlenen bu
hususlara sosyal medya reklamlarinda uyuldugu pek goriilmemektedir. Bunun nedeni ise
yapilan diizenlemeler sosyal medya reklamlarin1 6zelde kapsamamakta, bu nedenle sosyal
medya tizerinde reklam yapan kurumlar daha rahat davranmaktadir. Sosyal medya
reklamlarinda rakip markayr kotiileme yapilmakta, gercek dist ve yaniltici bilgiler
kullanicilara sunulabilmekte, aldatict reklamlar yapilabilmekte, miisteriyi yaniltmaya
yonelik  yanlis  bilgiler verilebilmekte, baskasina ait fikir veya {riinlerden
yararlanilabilmekte, is sartlarina ve ilkelerine uyulmamakta, is sirlar1 ifsa edilebilmekte ve
diiriistliik kurallarina uyulmamaktadir. Bu nedenle sosyal medya reklamlari 6zelinde
reklamlar ile ilgili haksiz rekabete yol acan konularda bir diizenleme yapilip hayata

gegcirilmesi zorunlu hale gelmektedir.

Gilintimiizde sosyal medya reklamlar1 markalar arasinda haksiz rekabetin en yogun

seklide yasandig1 mecra haline gelmistir. Bunun nedeni ise hem sosyal medya reklamlarinin
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denetimindeki sorun hem de yasal diizenlemelerin ¢ok yetersiz olmasi bu duruma yol
acmaktadir. Bu nedenle yasal diizenlemelerin hayata gecmesi markalar {izerinde bir baski

olusturarak haksiz rekabetin Oniine gegilebilme sans1 doguracaktir.

5.2.7. Ortiilii (Gizli) Reklamlar

Reklamlar hangi mecralarda yayinlanirsa yayinlansin agik bir sekilde “reklam”
oldugu belirtilmek zorundadir. Bir reklamin reklam oldugu agikca belirtilmedigi takdirde

ortiilii reklam kapsamina girmektedir.

Gizli reklam olarak da adlandirilan ortiilii reklamlar glintimiizde siklikla karsilasilan
hukuka aykir1 bir reklam tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kitle iletisim araglarinda
ozellikle televizyon programlari ve sinema filmlerinde insanlarin farkinda olmadan kargisina
cikan ve gizli tanitim faaliyeti olarak kullanilan bu hukuka aykir1 reklam tiirii giin gectikce

yayginlagmaktadir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi 4. maddesinde ortiilii
reklam: “Reklam oldugu agikca belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal
veya hizmetlere iliskin isim, marka, 0go ya da diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret
unvani ya da isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasini ve tanitict mahiyette
sunulmasin1” olarak tanimlanmaktadir. Ayni kanunun 22. maddesinde ise: “Her tiirli
iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir” ifadesi yer

almaktadir.

Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’un 61/4. maddesinde, “Her tiirlii iletisim
aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir” ifadesi yer

almaktadir.

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda

Kanun’un madde 9/3 de, “Gizli ticari iletisime izin verilemez” hilkmii yer almaktadir.

Yukaridaki hukuki diizenlemelerde her tiirlii iletisim aracinda ortiilii reklamin yasak
oldugu vurgulanmaktadir. Fakat sosyal medya {izerinde denetim yetersizligi ve eksiklikler
nedeniyle ortiilii reklamlar siklikla yaymlanmaktadir. Ozellikle “viral reklam” ad1 altinda

ortiilii reklamlar kullanicilarin karsisina ¢ikmaktadir. Bu reklamlarin agik¢a reklam oldugu
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vurgulanmamakta ve yukarida Dbelirtilen mevzuat hiikiimlerine aykir1 olarak
yayinlanmaktadir. Bu nedenle sosyal medya ilizerinde yayinlanan ortiilii reklamlar ile ilgili

ayrica bir diizenleme yapilmasi gerekmektedir.

5.2.8. Bilin¢alti Reklamlar

Yaym hizmetlerinde ancak bilingaltiyla algilanabilecek goriintiiler ve sesler
kullanilarak iiriin veya hizmetlerin tanitilmasina iliskin mesajlar igeren ticari iletisime
bilingalt1 reklam denir. Bilingalt1 reklamlar, sinema, televizyon, internet vb. kitle iletisim
araglarinda yaymlanan gozle algilanamayacak kadar kisa siireli reklam olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica bilingalti reklamlar sadece bilingaltt diizeyde algilanabilecek
kadar kisa olan soz, resim ve semboller seklinde de yayinlanabilmektedir (Giilsoy, 1999:

521). Bilingalt1 reklamlar hukuka aykiridir.

Bilingalt1 reklamlarin temel amaci izleyenlerin farkinda olmadan verilen mesaj ile
bir iirlini tercih etmesini saglamaktir. Bu tiir mesajlar sayesinde markalarin satiglarin
dikkate deger oranda arttirdigi belirtilmektedir. Bilingalt1 reklamlarda ii¢ tiir uyarici

bulunmaktadir (Aktuglu, 2006).

1- Reklamlarda insan gozii ile goriilemeyecek kadar kisa siireli olan uyarici

2- Isitsel uyaricilarda ve reklamlarda diisiik ses tonunda hizlandirilmis konusma

3- Basili reklam iiriinlerinde sdzciik ya da cinsel sembollerin yerlestirilmesi

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun’un madde 8. maddesinde: “Ticari iletisimde bilingalt1 teknikler kullanilamaz” hikkmii

yer almaktadir.

Yukaridaki diizenlemeye gore bilingalt1 tekniklerin kullanildigi reklamlarin
yapilmasi yasaklanmistir. Diinya genelinde bu tiir reklamlar ¢ok fazla tercih edilmemektedir.
Fakat bazen sosyal medya iizerinde ozellikle videolarda bu tiir reklamlara rastlamak

miimkiindiir. Bu hususta 5651 sayil1 Kanuna 6zel hiikiimler getirilmelidir.
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5.2.9. Aldatici (Yamltic1) Reklamlar

Bir reklamin aldatic1 olup olmadiginin tespitinde en agik etken, reklamlardaki

bilginin yanlis ya da yaniltici olmasidir (Sahinci, 2011: 48).

Internet veya sosyal medyada, Tv’de oldugu gibi iiriin pazarlamas1 seklinde
reklamlar yer almaktadir. Ornegin sosyal medya iizerinden cep telefonu, ayakkabi vb. mallar
satilmaktadir. Bu pazarlama sonucunda tiiketici bir {irlin siparisi vermekte fakat tiiketiciye
gelen tirlin tamamen farkli bir tirlin ya da bos kutu gelmektedir. Bununla ilgili bir¢ok tiiketici
magduriyet yasamaktadir. Bu magduriyetlerin ¢6ziilmesi i¢in hukuki diizenlemeler
yapilmasi gerekmektedir. Yaniltict reklamlar glivenirliligi de etkilemektedir. Sahte isimle
markalar (madidas, Kar-ca vb.) yaratilmakta ve orijinal bir {riin gibi reklamlar
yapilabilmektedir. Bu reklamlarin denetimi bulunmamakta, tiikketicinin basvurabilecegi bir

mercii bulunmamaktadir. Bu nedenle hukuki diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Reklam, bir iiriin, mal, tasinmaz miilk, veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasini
saglamak amaciyla belirli bir licret karsiliginda hedef kitleyi bilgilendirme, iiriin hakkinda
bilgi verme, kullanim faydasindan bahsetme, tiiketiciyi eyleme yonlendirme veya belirli bir
fikri, davayr yayma, reklamcinin istedigi baska etkileri olusturmak i¢in yer ve zaman
kiralayarak televizyon, sinema, radyo, internet vb. yerlerde her tiirlii film, afis, duyuru, ilan,

online, bilboard ve dijital tanitim yayini olarak tanimlanmaktadir.

Reklam, giiniimiizde bagli basina bir faaliyet alani, bir igletme ve nihayetinde bir
sektor haline gelmistir. Oyle ki ayni iiriinii veya hizmeti {ireten ve sunan firmalar, kurumlar,
isletmeler arasinda kiyasiya bir rekabet dogdugundan, bu firmalar daha ¢ok miisteri gekmek
icin tirettikleri mal, {iriin ve hizmetleri tiikketiciye tanitmak, begendirmek, satmak, i¢in reklam
verme, tanitim ve promosyon yoluna gitmektedirler. Reklam, reklamcilik alaninda gesitli
meslek kuruluslart ve dernekler kuruldugu gibi bu reklamlarin zarar ve sakincalari igin de
tilketiciler tarafindan bir takim ¢alismalar yapildig: goriilmektedir. Ayrica reklamcilik bash
basima bir faaliyet alani, bir isletme, bir sektdr ve pazarlama alani olmakla birlikte
tiniversitelerde bu yonde boliimlerin  agildigt ve miifredata derslerin  konuldugu

goriilmektedir.

Tez’de de yogun olarak vurgulandigi iizere, reklam tiir ve tarzlar giderek geligmis,
degismis ve reklam tarihi boyunca yazili basinla baslayan reklamecilik, iletisim ve kitle
iletisim teknolojisindeki gelismeler ve ayrica tiiketicilerin talepleri, ilgi alanlari, ihtiyaglari,

egilimleri dikkate alinarak yeni mecralara yonelmistir.

Kitlelere ulagmak adina etkin bir rol oynayan internet, sosyal medya ve sosyal aglar
reklamlarin bireylere zaman ve mekandan bagimsiz olarak ulagmasini saglamaktadir. Genel
anlamda yeni medya, dijital medya, ¢evrimi¢i medya olarak da adlandirilan bu iletisim
platformlari bilgiyi ¢ok hizli bir sekilde yayabilme 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Son
donemde gelisen internet, sosyal medya ve sosyal aglar sayesinde reklam kavrami kendisine
cok daha genis uygulama alan1 bulmus, sosyal medya ve sosyal aglar sayesinde markalar,
isletmeler, geleneksel medya araglar1 vasitasiyla ulasamayacaklar1 kadar genis kitlelere
ulagsma firsatt bulmuslardir. Sosyal medyanin hizli, ucuz bir sekilde etkilesime imkén

vermesi markalarin ve isletmelerin sosyal medyada daha fazla yer almasina ve geleneksel
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medya araglarina verdikleri dnemin azalmasina yol acmistir. Geleneksel medya, hedef
kitleye mesaj1 tek tarafli olarak iletirken, dijital platformlar, sosyal aglar ve sosyal medya

hedef kitleye mesaj1 ¢ift yonlii olarak iletmeye imkan vermektedir.

Amaci insanlarin dikkatini ¢ekmek, trettikleri iirlinler hakkinda hedef kitleyi
bilgilendirmek ve bu iiriinleri pazarlamak olan igletmeler i¢in sosyal medya ve sosyal aglari
etkin olarak kullanmaktadir. Sosyal medya platformlari sayesinde isletmeler kendi adlarinda
olusturduklar1 sosyal medya sayfalar ile reklam ve iiriin bilgilendirmelerini zaman ve
mekandan bagimsiz olarak kolayca yapabilmektedirler. Bu ortam sayesinde isletmeler,
firmalar ve kurumlar etkilesim, geri bildirim, yorum ve elestiri gibi 6zellikleri aninda

alabilmektedir.

Son yillardaki teknolojik gelismeler ve iletisim alanindaki ilerlemeler bir¢ok alanda
biiyiik degisimlere neden olmustur. internetin gelismesi ve insanlar arasinda yogun bir
bi¢cimde kullanilmasi internetin bir iletisim kanali olarak kullanilmasina neden olmustur. Her
gegen giin degisen ve gelisen internet nedeniyle insanlarin giinliik yasantisinda oldugu kadar,

reklam ve pazarlama alaninda da biiyiik degisimler meydana gelmistir.

Insanlarin genis kitleler halinde sosyallesmesi, isletmelerin, markalarin daha fazla
insana ulasma c¢abasi, her gecen giin O0deme sistemlerinin, pazarlama stratejilerinin
degismesi, her gecen giin yeni sosyal medya ajanslarinin kurulmasi, isletmelerin sosyal ag
alanlarina yonelik boliimler (departmanlar) kurmasi, bu alanlarda etkin elemanlar
yetistirmesi dijital ortama verilen Onemi ifade etmekte ve biliylik bir degisimin

gerceklestigini gostermektedir.

Gelisen ve degisen diinya diizeni igerisinde reklam da biiylik bir degisime ugramais,
geleneksel reklam her gegen giin onemini kaybetmeye baglamis, dijital reklam Onem
kazanmistir. Yillar gegtikce gazete, dergi, televizyon gibi popiiler reklam mecralar1 yerini

dijital reklam uygulamalarina birakmaya baslamistir.

Tiirkiye’de 2000-2015 yillart arasinda reklam yatirimlart 669 milyon TL’den 6,474
milyon TL’ye ylikselmistir. Ekonomik gelismelere paralel olarak gelisim gosteren reklam
sektorii 2015 yil itibari ile toplamda yiizde 9,3 oraninda biiyiime gerceklestirmistir. Bu

biiyiimenin ise biiylik cogunlugu dijital reklam mecralarinda gergeklesmistir. Toplam reklam
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yatirimlari igerisinde televizyon reklamlarindan sonra ikinci sirada yer alan dijital reklamlar
2015 yili itibari ile basili mecralar1 geride birakmis ve bir dnceki yila gore yiizde 22,9
bliylimiistiir. Tim yatirimlar igerisinde televizyon yiizde 50,5 ilk siray1 alirken, dijital
reklamlar tiim reklam yatirmalari igerisinde ylizde 22,9 ile ikinci sirada yer almistir. Basili

reklamlar ise dijital reklamlarin gerisinde kalarak yiizde 15,4 ile liglincii sirada kalmuistir.

2015 y1li itibari ile dijital reklamlar gazete, dergi vb. basili ortam mecralarini
reklam yatirimlarinda geride birakarak reklam harcamalar1 agisindan ne kadar 6nemli
oldugunu gostermistir. Dijital reklam harcamalar1 2011 yilindan beri ¢ift haneli rakamlarla

biliylimekte ve reklam sektoriiniin itici konumu durumunda bulunmaktadir.

Reklam sektoriiniin biiyiimesinde dijital reklamlar biiytik rol oynamaktadir. 2015 yili
itibari ile dijital reklamlar tiim reklamlar igerisinde ikinci sirada yer almakta, bu nedenle
reklam verenler agisindan biiyiik onem arz etmektedir. Gelisen ve siirekli biiyiime gosteren
dijital ortamlar reklam veren isletmeler agisindan da vazgegilmez bir mecra haline gelmistir.
Siirekli biiyliyen ve gelisen dijital mecralar 6niimiizdeki yillarda daha da 6nemini arttirmasi
beklenmektedir. Oniimiizdeki yillar igerisinde dijital reklam yatirimlarmin artmasina paralel
olarak geleneksel medya reklam yatirimlarmin toplam pay oranindaki diisiisiiniin siirecegi
ongoriilmektedir. Ayrica dnlimiizdeki yillarda dijital reklam harcamalarinin toplam reklam
yatirimlart igerisinde ilk siray1 alacagi beklenmektedir. 2016 yili ilk 6 aylik donemi goz

oniine alindig1 zaman bu beklentinin aslinda ne kadar gercekci oldugu anlasilmaktadir.

Bu biiylime bir¢ok sorunu da beraberinde getirmistir. Bu biiyiime ile birlikte sosyal
medya reklamlar1 idari (denetleme), hukuki, vergilendirme, g¢ocuklarin ve genglerin
kullanimi, istenmeyen reklamlar, genel ahlaka aykir1 reklamlar, haksiz rekabete yol acan
reklamlar, ortiilii reklamlar, bilingalt1 reklamlar ve yaniltict reklamlar olarak birgok sorunu
ortaya c¢ikarmistir. Sosyal medya reklamlari denetimden wuzaktir. Sosyal medya
reklamlarinin denetimi i¢in yeni yasal diizenlemelere ihtiya¢c duyulmaktadir. Ayrica sosyal
medya reklamlar1 agisindan hukuki diizenlemeler ¢ok yetersizdir. Bu nedenle hukuki olarak

diizenlemelerin acilen hayata gecirilmesi gerekmektedir.

6112 nolu kanun ve bu kanuna dayamlarak RTUK tarafindan 2011 yilinda ¢ikarilan
Yaym Hizmeti Usul ve Esaslart Hakkinda Yo6netmelik ile Tiirk mevzuatina giren kamu

kurum ve Kuruluslarinca veya kamuya yararli dernek ve vakiflarca hazirlanan ve Ust Kurulca
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uygun bulunan “kamu spotlarini” medya hizmet saglayicilarinin yaymlanmasi
yikiimliiligiiniin, tesmil yoluyla, insanlarin artik giindelik hayatlarinin bir parcasi haline
gelen ve internete dayali yondesme adi verilen iletisim teknolojisinden yararlanan sosyal
medya (sosyal aglar) isletmecilerine de (Facebook, instagram, twitter vb.) kamu kurum ve
kuruluslar: ile kamu yarar1 amagl dernek ve vakiflar (TEMA vakfi, LOSEV, Kizilay,
Yesilay vb.) tarafindan hazirlanan ve Bilgi Teknolojileri ve iletisim kurumu tarafindan
uygun bulunan kamu spotlarmi yaymlamama yiikiimliliigiiniin 5651 sayili Internet
Ortammda Yapilan Yaymlarin Diizenlemesi ve Bu Yaymlar Yoluyla islenen Suglarla

Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun’da degisiklik yapilarak getirilmesi gerekir.
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