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SOSYAL MEDYADA REKLAM KULLANIMI ORNEGI OLARAK
YERLi REKLAMLARIN INCELENMESI
Ertan Eren ERGIN

Hizla gelisen iletisim ¢ag1 ile insanoglunun istekleri ve ihtiyaglar1 onemli
diizeyde artmistir. Sosyal medya cagma gelene kadar biitiin iletisim, reklam ve
bilgilendirme ve duyurular geleneksel medya kanallar1 iizerinden yapilmaktaydi.
Geleneksel medya yayinlarinda iletisim tek yonlii bir yapiya sahipti ve kullanictya
ulasan bilgi zaman ve mekan yoniinden farklilik gostermekteydi. Fakat sosyal
medya ile birlikte kullanicilar dinleyici konumundan c¢ikip, etkilesim igine girerek
daha aktif bir rol almaya basladi. Boylece eskiden tek yonlii olan iletisim, ¢ok yonlii
ve etkilesim i¢inde ve bilginin ulasmasi neredeyse birebir iletisimdeki kadar hizli bir

hal almis oldu.

Bu c¢ercevede tezin birinci boliimiinde sosyallesme kavrami, iletisim
stirecinde geleneksel medyanin rolii, geleneksel medyadan dijital medyaya gegis
donemi ve sosyal medya kavrami ve gelisimi incelenecektir. Tezin ikinci boliimiinde
reklam kavrami, reklamin iiretim siiregleri, reklamlarda kullanilan iletiler ve sosyal
medyada reklam olgusu ve kullanimi incelenecektir. Ugiincii ve son béliimde ise
gelisen teknolojiye ayak uyduran firmalarin ve kisilerin sosyal medyanin bir 6gesi
olan Instagram araciligi ile {nliller {iizerinden yapmis oldugu reklamlar

incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Yerli Reklam, Geleneksel Medya, Sosyal Medya,
Reklam, Instagram
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ABSTRACT

INSPECTION OF DOMESTIC ADVERTISEMENT AS AN EXAMPLE
OF ADVERTISEMENT USE IN SOCIAL MEDIA
Ertan Eren ERGIN

Needs and wills of human being have significantly increased along with fast
developing communication era. Until the era of social media, all communication,
advertisement and information and notifications have been performed through
traditional media channels. Communication in traditional media publications has had
a single direction structure and information reaching to user has been varying in
terms of time and location. However, users leaving the position of being listeners
along with social media have begun to take an active role through interaction. Thus,
communication which was formerly single directional became faster almost as it is in
face-to-face communication leading instant access to information as well as

becoming multi- directional and involving interaction.

In this context, in the first section of thesis, the concept of socialization, role
of traditional media in communication, transition period from traditional media to
digital media and concept of social media and its development will be discussed. In
the second section of thesis, advertisement concept, production process of
advertisement, messages used in advertisements and advertisement phenomena in
social media and its use will be inspected. In the third and last part, the
advertisements made by companies and individuals keeping step with technology
through celebrities via Instagram which is an element of social media will be

reviewed.
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GIRIS

Giliniimiizde reklam, geleneksel medya kaynaklari disinda sosyal medya
tizerinden de gerceklesmektedir. Facebook, Twitter, Youtube gibi baslica sosyal
medya ortamlarindan sonra hayatimiza giren “Instagram” da genis kullanict kitlesi
ile reklam yapmaya olanak saglayan bir sosyal medya ortami olmustur. Instagram
reklamlari, takipg¢i sayisinin ¢ok oldugu kullanicilarda olduk¢a sik karsimiza
ctkmaktadir. Kullanicinin giivenirliliginden yararlanilan bu reklamlar ile kullanici
takipcilerine bizzat Onerdigi iirlin ya da hizmetler ile takipgilerini satin almaya
yonlendirmektedir. Instagram reklamlarmin biliyiik cogunlugu duragan reklam
iletileridir. Ancak Instagram wuygulamasina video yiikleyebilme olanagi

saglandigindan beri devingen reklam ileti 6rnekleri de az da olsa goze ¢arpmaktadir.

Unliiler iizerinden marka ve {iriin tanitim1 yapilmasindaki amag hi¢ kuskusuz
hedef kitlenin (takipgilerin) {inlii kisilerin yiiksek hayat standartlarin1 kendileri ile
Ozdeslestirmeleri, takip ettikleri iinlii kisilerin yaptig1 aktiviteler ve kullanmakta

oldugu iiriinlere 6zenerek kendilerini onlarin yerine koymak istemeleridir.

Calismada, cagimizin en etkili iletisim kanali olan sosyal medyanin etkili
0gesi Instagram iizerinden taninmis kisilerin kisisel hesaplarindan yapilmis olan
reklam nitelikli paylasimlar ele alinarak incelenmistir. Incelemede Demet Akalim,
Gizem Hatipoglu, Pinar Altug Atacan, Selen Isik (Pucca) ve Saffet Emre Tongug
gibi halk arasinda taninmis {inlii kisilerin Instagram hesaplar1 ilizerinden yapmis
olduklar1 paylasimlar, gorsel gostergebilimsel yontemden yararlanarak iletilerin
aktardigi anlam bi¢im, igerik, diizanlam ve yananlam birlesik boyutlarinda
incelenerek yerli reklam (native advertising) iletilerinin ne tiir dilsel/gorsel

gostergelerden yararlanarak anlam aktardiklari ¢oziimlenmistir.



1. SOSYAL MEDYA OLGUSU

Insanlarin topluma uyum saglayabilen bir birey olmas1 ve yasadigi grup
icinde benimsenmesi sosyallesme sayesinde saglanir. Sosyallesme siirecinin
iletisiminde dahil olan medya kaynag: ilk olarak geleneksel medya olarak bilinen
kaynaklar ile hayatimiza girmistir. Geleneksel medya tarihi, ¢ok eski zamanlara
dayanan bir haber alma ve reklam yapma kaynagidir. Bu boliimde sosyallesme
kavramindan ve sosyallesmenin insan hayatinda ve topluma uygun bir birey
olmadaki 6nemi, iletisim siirecine dahil olan medyanin yeri ve geleneksel medyanin
sosyal medya ile ideolojik agidan ¢ok farkli olmayan yapisinda geleneksel medyadan
dijital medyaya nasil gecildigi, Web 2.0’nin aktif rolii ve sosyal medya olgusu

incelenecektir.

1.1. Sosyallesme Kavram

Biyolojik bir organizma olan insan; toplumsal diizenin pargas1 olan bir varlik,
kiiltiirii tastyan bir birey ve yasadig1 toplumunun iiriiniidiir. Insanlarin davranislari
sayesinde hem toplum hem de kiiltiir var olabilmektedir. insan toplumsal niteliklerini
dogdugu gruplarda edinir. Gruplarin olusturdugu topluluk, yani toplumun yasam
sekli, toplumun yasama bicimi i¢in gereken bilgi, degerleri ve yargilar1 bu gruplar ile
bireylere aktarilir. Bunlarin benimsenmesi ve benimsetilmesi ile birey toplumun bir

tiyesi haline gelir.

Sosyallesme, bir sosyal olgu olarak ferdin dogustan itibaren toplumun
tiyeligini kazanmasinda belli asamalardan gecgerek kendinden beklenen uygun rol ve

ilgili normlardan haberdar olmasidir.

Insan dogdugu andan 6lecegi zamana kadar daimi bir sosyallesme igindedir.
Yasam boyu siiren bu 6grenme siirecinin kiiltiirtin nesilden nesile aktarilmasina
sagladig1 katk: biiytiktiir. Ciinkii insan, aile, okul, akraba ve arkadas ¢evresiyle i¢inde
yasadig1 toplumun oOrf, adet ve geleneklerini 6grenmekte, o toplumun norm ve

degerlerine uygun davranislar sergilemeye caligsmaktadir.

! Mustafa Erkal, Sosyoloji (Toplumbilimi), 13. Basim, (istanbul: Der Yayinlari, 2006) s. 81.

2



Birey yasadigir toplumun kiiltliriinii 6grenirken iletisim kurulan insanlarin
katkilar1 ile insani Ozelliklerini gelistirir, yeni bilgilerle zenginlesir ve toplumun
kendisinden bekledigi davranis sekillerini, dogru ve yanlis olarak ayirt etmeyi
ogrenir. Toplumun deger yargilari, 1yi ve kotii olanin farkindaligr sosyallesme stireci
icerisinde 0grenilir. Toplumsal diizenin saglanip siirdiiriilmesini ger¢eklestirmek i¢in

toplumun kimligini olusturan normlar gereklidir.

Sosyallesme sonucunda karsilikli etkilesiminin en alt birimi olan “ ben”,
“sen”, “o” iletisimi yerini, “biz”,’siz”, “onlar” kavramlarina birakmaktadir. Bu
olumlu degisme insanin sosyal bir varlik olmasinin kaginilmaz sonucudur. Dogumla
baslayan, genclik donemi de hizlanan, erigkinlik doneminde sonra hizi azalan

sosyallesme, toplumsal 6grenmeyi saglayan yaptirimlarla gergeklesir.?

Kalitsal olmayan bu kiiltiir degerleri 6grenme yolu ile insandan insana ulasir.
Bireylerin birbirini taklit etmesi, etkilesim kurmasi ile gruplar ve toplumlara degerler
aktarilmis olur. Yalniz toplumsal degerler, gorenek ve gelenekler sadece Orgiin
egitim kurumlarindan degil farkli yollarla da aktarilir. Bu ydntemlerin tiimiinii
soylemek ve belirlemek ¢ok zordur. En belirgin aktarim yollarindan bazilari; gelenek
ve goreneklerin farkinda olmadan tekrar edilmesi ya da dini telkinler, siirler, sarkilar,
romanlar, filmler, atasézleri, dil ve batil inanglardir. Geng bireylere toplumsal

degerlerin aktarilmasini saglayan 6nemli unsurlar baslica bu sekilde siralanabilir.

Yeni dogan bir bebegin bos bir levha oldugu kabul edilerek, insanlarin bir
toplum ve kiiltiirlin mensubu olmayr ve bdylece sosyal ve Kkiiltiirel degerleri
Ogrenmeleri, sosyallesme siirecini tamamlamalaridir. Sosyallesmenin basarisiz
olmast durumunda bireyin topluma yetersiz adaptasyonu ortaya ¢ikmaktadir. Bu

durum sug islemeye, yabancilasmaya, toplumsal sapmaya neden olmaktadir.

Duyu organlarmin algilayisi, duygusal uyaricilara gosterilen tepkilere bagl
olan sosyallesme, bu 6zelliklerden yoksun bireylerde sosyallesme diizeyini diisiiriir.

Bu nedenle zeka diizeyr diisiik bireyler bu wuyaricilara yeterli duyarlilikta

2 Ozcan Kéknel, Kimligini Arayan Gengligimiz, (istanbul: Altin Kitaplar Yayinevi, 2001) 5.198.
3 Andrew Edgar ve Peter Sedgwick, Kiiltiirel Kuramda Anahtar Kavramlar (Cultural Theory, TheKey
Concepts), 1. Baski, (istanbul: Agilim Kitap, 2007) s.337-338.
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olmadigindan dolay1 sosyallesmede problemler yasarlar. Zeka diizeyi, 6grenme giicii
ile dogru orantili oldugundan, 6grenme giicii de sosyallesmeyi etkilediginden bu {i¢
olgu birbirini azimsanamayacak 6lgiide etkilerler. Bu baglantidan yola ¢ikarak sebep
- sonug iliskisini incelersek zeka ile sosyallesme birbiri arasinda dogrudan énemli bir

baglantiya sahiptir.

Davraniglarmin  biliyiik  boliimiin ~ 6grenilmis davramiglar olan insanin
sosyallesmesi bir Ogrenme siireci igerisindedir. Insan dogdugu andan itibaren
biyolojik, fiziksel ve sosyal olmak {iizere li¢ ¢evrede bulunur ve bu gevrelerde

kendine uygun insanca davraniglari 6grenir ve gelistirir.

Sosyallesme kavraminmi ilk kullanan E. Durkheim'dir. Durkheim; egitimi,
yetiskin kusaklarin yetismekte olan kusaklar1 sosyallestirmesi, toplumsal hayata
alistirmasi, ruhsal, zihni ve ahlaki yonden yetistirmesi olarak kabul etmisti. O,
egitime metotlu sosyallesme ("Socialization methodique") diyordu. Toplum ig¢inde
bilingsiz, plansiz ve kendiliginden yapilan sosyallesme de metotsuz sosyallesme
(yaygin egitim) idi. Sosyallesme, bireyin bir sosyal gruba katilmasi olgusudur. Birey
bir gruba girerken o grupta gecgerli olan sosyal normlari, o grup iginde giriste ve
ilerde alacagi rolleri, ulagsacagi sosyal mevkileri, bu rol ve yerlerin kendisinden
bekledigi davranis, beceri ve yetenekleri, grubun kiiltiirlinii olusturan degerleri,

inanclar1 dgrenip benimsemek durumundadir.*

Birey sosyallesme siirecinde basarisiz oldugunda toplum iginde diger
insanlarla ortak bir hayat siirmesi, orf ve adetlere, geleneklere uymasi, toplum
tarafindan kabul goren davranis, kiyafet, yeme-igme, aktivite ve calisma kosullarina
uyum saglamasi zor hatta bazi durumlarda imkansizlagabilir. Toplumsal hayatin

norm ve ayinlerine uyamadig1 takdirde birey o toplumun bir pargas1 olmaktan ¢ikar.

Sosyolog Omer Yildirim yasamimi devam ettirebilmek igin yardima ihtiyag
duyan insanin, i¢inde dogdugu topluma adapte olabilme siireci olarak bahsettigi

sosyallesmede insan; “i¢cine dogdugu toplumun kiiltiirel degerlerini 6grenir, kendine

4 Mustafa Ergiin, “Eitim Sosyolojisi”, 21.12.2014, <http://www.egitim.aku.edu.tr/ergun8.htm>
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has beceriler edinir ve nihayetinde kendi bilincine ulasarak bir birey haline gelir’®

demistir.

Bir toplumda, toplumun iiyeleri ile sosyallesen, etkilesim i¢inde bulunan bir
birey uygun davranig bic¢imlerini daha kolay bir sekilde &grenir. Bireyin
sorumluluklarini, haklarini, toplumda ona bigilen gorevlerini ve onaylanip

onaylanmayacak davraniglar1 6grenmesi bir etkilesim ile miimkiin olur.

Sosyallesme, bireyin davraniglarint sadece degistiren, sinirlayan veya
denetleyen bir siire¢ degildir. Ayn1 zamanda, aktif ve yapict yonleri olan, hem
bicimleyici hem de yaratici bir siiregtir. Bagka bir deyisle, sosyallesme, bireyi tegvik
eden, motive eden, bireyde sonsuz bir sevk ve arzu g¢esitliligi yaratan, bireyin
gelisimi ve basarisina yonelik ve bireyin yasamdan aldig1 hazzi kuvvetlendiren bir

siirectir.

Durgun yapiya sahip toplumlarda sosyallesme gerekleri az ve net oldugundan
dolay1 sosyallesme daha kolay ger¢eklesir. Bireyin rolii kesin olarak bellidir. Kadin
bireyler biiyiiklerini taklit ederek ev islerini, es roliinii ve annelik rollerini gorgii yolu
ile Ogrenir. Erkek bireyin topluma uyumu gilinliik hayatta edindigi davranis
aliskanliklar ile gergeklesir. Bliylik ve ileri topluluklarda sosyallesme daha karmasik
siireclerle dinamik bir yapiya sahiptir. Bireyin toplumda benimsemesi gereken roller

daha fazladir ve adapte olunmasi gereken davranis bigimleri daha ¢oktur.

Fichter’e gore sosyallesme, iki bakis agisindan betimlenebilir:’

Nesnel olarak; birey iizerinde eylemde bulunan toplum agisindan ve 6znel

olarak, topluma tepkide bulunan birey agisindan betimlenir.

Nesnel sosyallesmenin islevi, belirli bir toplumun sahip oldugu “yasama

desenini, degerleri ve hedefleri bireylerin yavas yavas benimsemesi icin, 6zellikle

5 Omer Yildinm, “Toplumsallasma (Sosyallesme) Nedir, Ne Demektir?”, 21.12.2014,

<http://www.felsefe.gen.tr/toplumsallasma_sosyallesme_nedir_ne_demektir.asp>

6 Bakile Mutlu, “istanbul Ortadgretim Okullarinda Okul Kiiltiird Ve Ogretmenlerin Orgutsel
Sosyallesmeleri”, Yiiksek Lisans Tezi, (2008), s.45.

7 Joseph Fichter, Sosyoloji Nedir, (Ceviren: Nilgiin Celebi), 7. Baski, (Ankara: Ani Yayincilik, 2004)
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de bireylerin toplumda yerine getirmek zorunda olduklar1 sosyal rolleri 6grenmeleri

icin, bireylerin gereksindigi hiiner ve kurallar gelistirmektir.

Helmut Fend, sosyal rolleri ikiye ayirmaktadir: verilmis roller ve kazanilmis
roller. Verilmis roller genellikle biyolojiktir; yas, cinsiyet, irk, aile ve akrabalar
icindeki sira ve yer gibi... Bir ailede bir ¢ocugun dogmasi birgok kisiye anne, baba,
bliyiikanne, biiyiikbaba, amca, teyze, day1 vs. rolleri verir. Bunlar bazen farkinda
olunmadan, istek ve irade disinda olmaktadir. Kazanilan roller ise Kkisinin
caligsmasina, 6gretimine, meslegine gore ve hayatin akisi iginde "kazanilan" rollerdir;
hemen biitiin meslekler, yoneticilikler bu grupta sayilabilir. Talcott Parsons, roller
arasindaki bu farklilasma ve iligkilere "sosyal sistem" adini veriyor. Ona gore
sosyallesme, bu sosyal sistemin miikemmel islemesini saglayan, herkese rollerini
Ogreten bir olgudur. Sosyallesme, kisinin kendisinin ve sosyal sistemin iyi iligkiler
icinde yasayabilmesi i¢in sosyal rollerin iyi 6grenilmesi, diizenlenmesi ve yapilmasi

demektir.®

Sosyallesme; bireyin toplumdan istedigi degil toplumun bireyin olmasi ve
kabul etmesini istedigi normlar ve beklentilerini temsil eder. Bunlarin gerceklesmesi
dahilinde kisi o toplumun bir bireyi olabilecek hale gelir. Kisinin toplumun 6rf, adet,
gelenek, yasamsal aktivite ve etkinliklere uyum saglamasi ve grup igerisinde kendine
verilen rolleri geregince yerine getirmesi halinde toplum iginde digerleri ile birlikte

ortak bir yasam siirdiirmesi miimkiin olabilir.

Dogan’a gore de sosyallesme, insanin tecriibeleri 1s18inda kisiliginin dogal
yapist ile yasadigl toplumun sosyo-kiiltiirel 6gelerinin benimsetildigi ve kisiliginin
farkina vardigi, bunun yani sira anlamli sosyal gorevlerle yasamak zorunda oldugu

toplumsal gevreye uyumunu saglayan bir siiregtir.’

8 Erglin, <http://www.egitim.aku.edu.tr/ergun8.htm>
% ismail Dogan, Sosyoloji Kavramlar Ve Sorunlar, 2. Baski, (istanbul: Sistem Yayincilik, 1998)
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Sosyallesme asagida belirtildigi iizere genellenebilecek bir takim ozelikler

tastmaktadir:1°

1. Her toplumun yapist farkli oldugu ig¢in sosyallesme her toplumda farkli
stireclerden ge¢cmektedir.

2. Toplumlar arasinda farklilik gosteren sosyallesme, bir toplumun alt kiiltlirtinde de
farklilik gostermektedir.

3. Toplumsal siireklilik, toplum kiltliriiniin sosyallesme siireci olarak yeni
kusaklara aktarilmasi ile saglanmaktadir.

4. Sosyallesme siireci dogumla baslayan, 6liimle sona eren bir siirectir. Ancak
sosyallesme asamalarinda bebeklik, cocukluk, ergenlik, genclik, yetiskinlik ve
yaslilik gibi diizenli bir siralamayi takip etmez. Bazi donemlerde sicramalar veya
kesintiler goriilebilir. Bu sigramalara ve kesintilere dogal afetler, savaslar, krizler
ve yasadiklar1 toplumlarin ekonomik durumlari neden olabilir.

5. Sosyallesme siireci once ailede baslar. Birey aile iginde basit roller 6grenir ve
ondan istenen davraniglar karmasik degildir. Cocuklar biiyiidiikge iletisime
gectigi cevre de genislemektedir. Bu durum beklenen davranislarin ve toplumsal
rollerin karmagiklagmasina neden olmaktadir. Sonug olarak sosyallesme basitten
karmasiga, somuttan soyuta dogru seyir izleyen bir slirectir.

6. Sosyallesme etkileme ve etkilenmenin oldugu iki yonli bir siirectir.

Sosyallesmede etkileme ve etkilenme vardir.

Birey ¢evresini etkiledigi gibi cevresinden de etkilenen bir varliktir. Bu
etkilesimde Ozellikle birey agisindan toplumun davranig kaliplar1 (yapma, duyma,
diistinme...) 6grenilmektedir. Bu 6grenme sonucu ortaya ¢ikan, bireyin ait oldugu
topluma uyumu sosyallesmenin, yeterli diizeyde gelistigini gosterir. O halde
sosyallesme, insanin tecriibelerinin 1s1ginda kisiligin dogal yapist ile yasadigi
toplumun sosyokiiltiirel degerlerini yasami sirasinda igsellestirdigini ve insani
kisiliginin farkina vardigin1 bunun yani sira anlamli toplumsal gorevlerle yasamak
zorunda oldugunu toplumsal ¢evreye uyumunu saglayan siirectir.'! Bireylerin fiziksel

yapilar1 ve biyolojik faktorleri maddi temellerini; zekas1 ve igglidiileri ise insanin

10 jsmail Akay, “Sosyallesme Siirecinde Kitle iletisim Araclar”, Marmara Universitesi S.B.E. iletisim
Bilimleri Yiiksek Lisans Tezi, (2006), s.7-8.
1 pogan, 1998, s.58-81.



manevi yapisint olusturmaktadir. Ayrica ailesi ve bagli oldugu toplumdan almis
oldugu degerler de insanin manevi temelini sekillendirmektedir. Bu degerler

sosyallesme kavramnin tanimlanmasinda 6nemli bir noktadir.*?

Sosyallesme kavrami bireyin etrafindaki insanlarla birlikte yasadigi bir diinya
kurgusundan milyonlarca baska insanin diinyasinin da kendi kurgusuna dahil
olmadan bulundugunu anlamasi sonucu bireyde anlam kazanir. Sadece girdigi belli
bir sosyal c¢evrenin farkindaligindan etrafinda geri kalan toplum ve topluluklarin
gelistigi ve onu da gelistirdigi bir cevreye girerek kendine yeni bir diinya olusturur ve
toplumun alisilan davranis bi¢imini her giin biraz daha geliserek dgrenir ve toplumun

icerisinde kendi yerini edinir.

1.2.  Tletisim Siirecinde Geleneksel Medya

Geleneksel medya dedigimizde aklimiza gelen gazete, televizyon ve
sinemadan temel yap1 bakimindan farkliliklar gosteren yeni medya yayin sekli sosyal
medya kanallar1 ¢ogunlukla masrafsiz ve herkesin ulasabildigi bir erisim agi
saglayarak hayatimizda yerini edinmis bulunmaktadir. Geleneksel medya
enformasyonun yayimlanmasi i¢in belirli kaynaklara ihtiya¢ duyarken ve belli bir
perspektiften bilgi yayinlarken sosyal medyanin kolay ve yatirim yapmay1
gerektirmeyen yapist farklarmi  siralarken azimsanamaz  biiyiikliikte  yer
kaplamaktadir. Sosyal medya agilan bir blog, Facebook, Twitter ve Instagram gibi
hesaplarla bir anda hayatimiza dahil olmus olur ve milyonlarca insana erisim
olanagim1 kazanmamizi saglar. Higbir iicret 6demeden evlerimizde, is yerimizde ya
da aklimiza gelen herhangi bir yerde milyonlarca kisiye mesajlarimizi,
fotograflarimizi, aklimizda olan herhangi bir seyi yayabilir, gogunlukla sansiirsiizce

diisiincelerimizi ya da yorumlarimizi paylasip yeni fikir veya bilgiler 6grenebiliriz.

Geleneksel medya yayinlarinda ise iletisim tek yonlii bir yapiya sahip olup,
kullanictya ulasan bilgi zaman ve mekan yoniinden farklilik gosterir. Paylagimlar
sadece geleneksel medya kaynagindan saglanir, karsilikli diyalog saglanamaz, yaym

kurulusunun bakis agis1 disinda bir bakis agis1 yer almaz. Bununla beraber sosyal

12 salih Guney, Davranis Bilimleri, (Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2000) s.48.
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medyanin haberlerini geleneksel medyadan almasi sosyal medya ve geleneksel
medya arasinda ideolojik agidan ¢ok fazla fark olmadigini gostermektedir. Sosyal
medya geleneksel medyadan beslenir, geleneksel medya da sosyal medya
kaynaklarindan faydalanmaya baglayarak tek yonlii yaymn yapisinda yeni, ufak fakat
azimsanamayacak degisimler gecirir. Geleneksel medya yaymlarindan canli
gerceklesen televizyon yayinlart sosyal medya platformlarini yayimlaria dahil

ederek izleyen kitlelerin yayinlara dahil olmasi ve igerigi etkilemesine olanak saglar.

Geleneksel medyanin tek tek sahip oldugu &zelliklerin ¢ogu Internet
ortaminda tek bir kanal iizerinden paylasilabilir. Ornegin; bir gazete makalesi, bir
miizik dosyast ve bir resim dosyast aynt anda bir blogda tek bir sayfada
paylasilabilir. Geleneksel medya yaymninin yeni olusan geng¢ bir birey gibi sosyal
medyaya kendi yapisal diizeninde Ogretiler sunarak geleneksel medya ozelliklerini

gelistirerek taklit etme imkani vermistir.

Gazete, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglarinin tek yonlii oldugu
kabul edilmektedir. Kitle iletisimi, uzmanlagmig gruplarin genis, heterojen ve
farklilasmis izleyicilere, dinleyicilere ve okuyuculara sembolik icerik yaymak iizere
teknolojik aygitlar1 (yazili basin, radyo, televizyon, film vs.) hizmete soktugu kurum
ve tekniklerden meydana gelir.®®* Halbuki geleneksel kitle iletisim araclarinm
biitlinliyle tek yonlii araclar oldugunu kabul etmek miimkiin degildir. Geleneksel
medyanin slireglerinde de etkilesim vardir. Nitekim kitle iletisiminde gazetelerin
satig rakamlari, televizyon kanallarinin izlenme oranlari, stiidyo izleyicileri, deneme
yaymnlari, izleyici ve/veya okuyucu arastirmalari, editére mektuplar ve telefonlar
birer etkilesim siirecidir. Fakat geleneksel medya ortaminda iletisimde bulunan
kisiler, pasif olarak iletiyi alan durumundadir ya da kisilerin iletisim siirecine

miuidahalesi sinirlidir.

“Global Koy” (War and Peace in the Global Village) adli kitabinda McLuhan;
iletisim araglarmin bilgiyi sinirsiz bir bigimde paylasabilmesiyle bireyler ve

toplumlar her konuyla ilgili bilgiyi kolaylikla 6grenebilmektedir. McLuhan,

13 Denis McQuail ve Swen Windahl, fletisim Modelleri: Kitle iletisim Calismalarinda, (Ceviren: Konca
Yumlu), (Ankara: imge Kitabevi, 2005) s. 19.



medyanin en 6nemli yoniiniin kiiltiirel icerikle baglantili meselelerde degil, iletisimin

teknik aracinda bulundugu seklindeki teziyle tanimlamaktadir.4

Tablo 1. McLuhan’m Dénemsel Medya Toplumu Tablosu®®

Cag Aracg Tipi Aracg Donem
Kabile Sozli Konusma M.O. 1500’ler dncesi
Kabilelesmeden Cikma Mekanik Basim 1500 — 1900
Yeniden Kabilelesme Elektriksel | Televizyon M.S. 1900’ler sonrasi

McLuhan; iletinin igeriginin degil, aracin 6nemli oldugunu savunmaktadir.
Bu varsayimi ise teknoloji ile desteklemektedir. Teknolojik yapinin belirleyici
oldugunu vurgulayan McLuhan’a gore teknolojinin ciddi giicli bulunmakta ve bu gii¢

beraberinde yeni toplumlar ve yeni yasam kosullar1 da iiretmektedir.®

Geleneksel medyanin iletisim siirecinde sosyal medyadan ayrilan en belirgin
ozelligi geleneksel medya kaynaklarinda haber kaynaklarinin giivenilir ve
profesyonel olmasidir. Sosyal medyada haberler asilsiz veya amatdr bir paylasim
olabilir. Bu fark da haber alma olgusunda giliven duygusu saglamadigi i¢in sosyal
medya yerine geleneksel medya {izerinden haber alinmasint daha mantikl
kilmaktadir. Bununla beraber geleneksel medyada bilinen haber kaynaklarinin artik
sosyal medyada da yer almast bu yayin kuruluslarinin internet iizerinden
gerceklestirdigi yayinlari da giivenli kilmakta bu da sosyal medyay1 belirli kaynaklar

tizerinden haber alma agisindan giivenli kilmaktadir.

Geleneksel medya ortaminda esik bekgileri hangi medya igeriginin genis
kitlelere iletilebilecegine karar verir. Bugiin geleneksel medya olarak kabul edilen
radyo, televizyon ve gazetelerde medya igerigini ve igerigin sunum sirasini 0 yayin

orgaminin ydneticileri belirler.)” Ornegin; gazetelerde genel yaym ydnetmenince

14 Nick Stevenson, Medya Kiiltiirleri: Sosyal Teori ve Kitle iletisimi, (Ceviri: Gdze Orhon, Baris Engin
Aksoy), (Ankara: Utopya Yayinevi, 2008) s.200.

5 Dan Laughey, Key Themes in Media Theory, (New York: Open University Press, 2007), s.35.

16 Deniz Yengin, Yeni Medya ve Dokunmatik Toplum, (istanbul: Derin Yayinlari, 2014) s.58.

7 Hakan Kara, Bilgisayar/internet Teknolojisi ve Dedisen Gazetecilik, (istanbul: IPS iletisim Vakfi
Yayinlari, 2005) s. 97-139.
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degerli ve Onemli bulunan haberler mangeti olustururken, kalan haberler 6nem

sirasina gore siralanir.

Geleneksel medya ortaminda, ticari yayincilar medya igeriginin
olusturulmasina hiikkmetme egilimi igerisindedir. Halbuki yeni medya ortaminda
icerigin biiyiik bir kismi kullanicilar tarafindan olusturulur. Cevrimi¢i ortamda,

herkes hem bir igerik saglayicist hem de yeni medyanm bir kullanicisidir.

Geleneksel medyanin calisanlar1 da geleneksel medyanin sosyal medyadan
olumlu etkilesimlerle faydalamisini belirtmektedir. Hiirriyet Gazetesi’nin Internet
deneyimini anlatan hiirriyetim.com editorii Karakas “yayimladigimiz bir haber i¢in
birka¢ dakika sonra elektronik posta yolu ile tepki alabiliyoruz. Dolayisiyla bu da
haberi hazirlayan ve okur arasinda inanilmaz hizli bir iletisim sagliyor”!® diyerek

sosyal medyanin giicliniin yayin kuruluslar tizerindeki pozitif etkisini anlatmistir.

Geleneksel medyanin aslinda sosyal medyanin yayginlasmasindan once ¢ift
yonlii paylasimi kullandiginin sadece kaynak sinirlamasinda olmasi geleneksel
medyada da etkilesim silireci oldugunu unutulmasina ya da dikkate alinmamasina
neden olmustur. Fakat bir radyo ya da televizyon programinda canli yayin sirasinda
baglanan bir izleyici ile etkilesimin saglanabilmesi geleneksel medyanin da tek yonlii
yapisinin i¢inde okurlarina aslinda etkilesim imkani sundugunun kaniti olarak
goriilmelidir. Yayin sirasinda dahil olan izleyici ile diyalog halinde olunmasinin
karsilikli paylasimin yararlari sadece canli yaym olmasi ve yaym kurulusunun izin

verdigince devam etmesi iletisimin ¢ift yonlii olmasina sinirlamalar koymaktadir.

Geleneksel medya, medya icerigini belirli bir merkezde tireterek ayn1 medya
icerigini kitle olarak tanimlanan heterojen toplumsal kesimlere dogrusal bir yolla
iletir. Dolayistyla medya izleyicisi veya dinleyicisi kendisine sunulan igerigi belirli

bir diizen igerisinde almak zorundadir. Radyo ya da televizyondaki bir yaymn

18 John Pavlik, New Media Technology: Cultural and Commercial Perspectives, (2. Baski), (Boston: Ally
and Bacon, 1998) s. 200.

19 Rosan Karakas, Hiirriyet Deneyimi, internet Cadinda Gazetecilik, (istanbul: Metis Yayinlari, 2002) s.
77-78.
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programi, zamanlanmis bir birimler dizisidir.?° Bu sebeple bir izleyicinin veya
dinleyicinin ilgi alanina giren bir konuyla ilgili hazirlanan bir programi takip
edebilmesi i¢in televizyonun veya radyonun Oniinde uzun bir silire harcamasi
gerekebilir. Ornegin; televizyonda veya radyoda belirli bir olaym nasil haber
yapildigini anlamak ve ilgilenilen konuyla ilgili en ufak bir detayr kagirmamak icin
haber programi baslamadan oOnce orada olmak ve yaymin her bir saniyesini,

reklamlar1 ve digerleri dahil olmak iizere, dinlemek veya izlemek, gereklidir.?

Geleneksel medya ortaminda toplumsal kontrol, kanunlar, meslek ve ahlak
ilkeleri ve halkin egitimi vasitastyla yapilirken yeni medya ortaminda ise teknolojik
aygitlar ve izleme yontemi kullamlarak yapilmaktadir.?? Dolayisiyla yeni medya
{izerindeki toplumsal kontrol azalmistir.?® Ornegin; Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
yayinlarin yonetmeliklere uygun olarak yapilmasini denetleyip diizenlerken sosyal
medyadaysa bilgisayar programlar1 vasitasiyla istenmeyen sitelere  giris

engellenmeye calisilmaktadir.

1.3.  Geleneksel Medyadan Dijital Medyaya Gegis

Gazetenin ortaya ¢ikist milattan Oncesine dayanan eski bir tarihe sahiptir.
Insanlarin haberleri duyurabilme ve 6grenebilmesi icin ortaya ¢ikan gazete 17. yiizyil
ile ilk siireli yaymnlarina baslayarak ve devamin hizla geliserek devam eden haber
alim imkanin1 saglamistir. Kisilerin, iilkelerin ve 6nemli anlarin haberini alma ve
ogrenme ihtiyact karsisinda iletisim araglarimin gelisimi 19. yiizyilda kimlige
biirlinmils ve 20. yiizyilda teknolojideki hizli gelisimin etkisi ile yeni formlar

kazanmustir.

Gazetenin yayginlagsmasini takibinde televizyonun icadi ve yayginlagmasi

televizyon, gazete ve dergileri giindelik hayatimizin olmazsa olmazlar1 haline

20 Raymond Williams, Televizyon, Teknoloji ve Kiiltiirel Bicim, (Ceviren: Ahmet Ulvi Tiirkbag), (Ankara:
Dost Kitabevi Yayinlari, 2003) s. 74.

21 David Carlson, “The News Media’s 30-Year Hibernation” Nieman Reports, 2005, s. 68-71.

22 H, S. Chaffee ve J. M. Metgezer, “The End of Mass Communication?” Mass Communication &
Society, 2001, s. 365-379.

2 Denis McQuail, McQuail’s Mass Communication Theory, (5. Baski), (London: Sage Publications,
2005) s. 140.
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getirmis 20. ylzyilin ikinci yarisinda hepimizin evinde bulunmasi ¢ok normal
kargilanan bu icatlarla iletisim ¢agi olarak adlandirilan doneme girisimizi, bu
gelisimin sonraki halkasi olan internetin kesfi ile devam etmistir. Haber almamizi ve
gelismeleri 6grenmemizi saglayan bu yeni haberlesme sekli iletisim kurabilmemizi

saglayarak hayatimizin bir pargasi olmustur.

Basili gazeteler ilk kez 1995 yilinda internette web sitesi agip yaym yapmaya
baslamiglardir. Amerika’da “The Washington Times”, “New York Times” gibi
gazeteler bu isin onciileri olmus, ayni yi1l Avrupa’da da International Herald Tribune
ve Daily Mirror gibi gazeteler ‘sanal habercilik’ kervanina katilmiglardir. Tiirkiye’de
ise, internette sitesini olusturan ilk basilt yaym, 19 Temmuz 1995 tarihinde Aktiiel
Dergisi olmustur. Onu, ayni yilin Ekim ayinda Leman Dergisi izlemis, internetten
yayma gegen ilk gazete ise 2 Aralik 1995 tarihinde Zaman gazetesi olmustur.
Milliyet Kasim 1996°da, Hiirriyet ve Sabah ise 1 Ocak 1997°de online yayina

baslamuslardir.?*

1990’11 yillarin sonlarinda sadece basili haberleri ayn1 giin internet sitelerinde
paylasan gazeteler, 2000’lerde artik degisime gitmis ve haberleri dnce internette
yayinlayip ertesi giin basili gazetede iletme yontemini se¢mistir. Insanlarin haberi ilk
ogrendikleri kaynak olma istegi ile insanlarin bilmesi gereken haberlerin neredeyse
gerceklestikleri dakikalar igerisinde internette bilgilerine ulasilabilmesi bir gilin
sonraki basimi beklemekten daha kullanishh olmaya baslayinca okuyucularin ilgilisi
hizla internete kaymis ve 2006’dan sonra sosyal medya kullanici sayisindaki
engellenemez artisin1 g6z Oniinde bulunduran bazi gazeteler basili edisyonlarindan

vazgecerek sadece ¢evrimi¢i yayin yapmaya baslamigtir.

Merkezi Ingiltere'de bulunan The Economist’in yaptig1 analize gore, insanlar
haberleri yogun bir bicimde internetten de takip ettigi ve geng¢ nesil gazeteleri fazla
okumadig1 i¢in gazetelerin tiraji yildan yila azalmaktadir. Reklamlar giderek
cevrimigi sitelere kaydigi i¢in geleneksel mecralarin reklamlardan aldiklar1 pay da

azalmaktadir. Yapilan arastirmalar, yazili basindaki reklamlarin yaklasik dortte

24 Kamil Eryazar, “Gazetecilikte Dijital Devrim ve internet Haberciliginin Kisa Tarihi”, 21.12.2014,
<http://www.farklibirbakis.com/gazetecilikte-dijital-devrim-ve-internet-haberciliginin-kisa-tarihi>
(08.10.2012)
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birinin 6niimiizdeki 10 y1l i¢cinde dijital medyaya kayacagini gdstermektedir. Yazili
basinin 1995 yilinda tim reklam gelirlerinden aldig1 yiizde 35'lik payin, 2005'te
yiizde 30'a indigi belirtilirken, 2015 yilina gelindiginde bu payin yiizde 5'lik bir

erozyona daha ugrayacagi tahmin edilmektedir.?®

Internet ile ortaya c¢ikan ‘sosyal medya’ diye adlandirdigimiz medya
platformu geleneksel medyadan farkli isleyisi ile hedef kitlelere sadece tek yonlii
haber yayma formunun disina ¢ikarak interaktif, hitap eden ve hitap edilen kitlenin
karsilikli iletisim kurabildigi yeni bir medya yapist olusturarak kisa siirede
bilinmeyen medya platformundan hayatimizin iginde siradanlasan haberlesme ve

iletisim platformuna ¢ok kisa bir siirede doniisiim saglamstir.

Sosyal medyanin temel dinamiginin iki yonlii iletisim modelinden olustugunu
baz alarak, kurumlarin ve markalarin cesitli taktik, ara¢ ve yontemlerle mesajlarini
daha kolay ilettigi, geri bildirimlere daha kolay ulastigi, esik bekcisi olarak tabir
edilen geleneksel medya kanallarina takilmadan genis kitlelerle bulustugu seffaf bir

ortam bulunmaktadir.?®

Sosyal medyada igerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasi, geleneksel
medyaya gore sosyal medyanin daha ¢ok tercih edilmesini saglamaktadir.
Kullanicilarin olusturulan igerige yorum yapabilmesi ve bu sayede geri bildirim
mekanizmasinin hizli isliyor olmast da sosyal medyay1 bir adim ileri gétiirmektedir.
Sosyal medyanin geleneksel medyada gore hizli bilgi aktarmasi, kullanicilarin sosyal
medyay1 tercih etme sebepleri arasindan yer almaktadir. Bu nedenle geleneksel
medyayla karsilastirildiginda daha giincel bilgilere ulasmak ve tarafsiz yorumlari
okuma sansimi elde etmek, bireylerin sosyal medyay1 daha ¢ok kullanma nedenleri

arasinda siralanabilir.

Web 2.0m kendine saglam bir yer edinmeye baslamasiyla birlikte, Internetin

kullanim bi¢imleri de degismeye baslamistir. Kimilerince devrim olarak adlandirilan

vy

%5 Hamza Cakir, “Geleneksel Gazetecilik Karsisinda internet Gazeteciligi”, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 2007/1, 5.139.

% QOzgil U., “Sosyal Medya lletisim Yénetiminde Stratejik PR'n Roli”, 21.12.2014,
<http://yedinoktasifir.blogspot.com.tr/2009/08/sosyal-medya-iletisim-yonetiminde.html>
(28.08.2009)
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bu gelisme, bireysel benlikleri 6ne ¢ikarip geleneksel medyanin mesaji iireten ve alan
taraflar arasinda yarattigi araligr daraltmistir. Web 2.0, gorsel malzeme ve bilgiyi
paylasmak iizere insa edilmis siteler araciligiyla, “benliklerin goriicliye ¢iktig1 ultra

demokratik bir platform” haline gelmistir.?’

Geleneksel medya iletisim modelinde, sirket ve sirketin igbirligi yaptig1 kisi
veya kurumlar ile belirlenen sunulacak igerigin sikligi, zamanlamasi ve ortamlari
olusturulurken sinirli kalan enformasyon akisi, iletisimin miisteri ile yiiz yiize ya da
agizdan agza saglanmasi sosyal medya ile farklilik gosterir. Sosyal medyada
yoneticilerin enformasyon igerigi, zamanlama ve siklig1 {izerinde denetim saglamasi
neredeyse imkansizlasmis ve firmalardan tamamen bagimsiz halde ilerleyen bir
medya platformu saglamistir. Geleneksel medyadan erigebilirlik, satin alma ve
iletisimde farkliliklartyla sosyal medya, tiiketici davranis kavramini etkilemis ve
degistirmis, tiiketicilerin daha 6nce fark etmedigi ya da bilmediklerini gdstererek

oncesinde sahip olmadiklari bir gii¢ elde etmelerini saglamistir.

Yakin zamana kadar isletmeler iletmek istedikleri mesajlarin1 gazete, dergi,
televizyon ve billboardlar araciligiyla ulagtirmislardir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte, geleneksel medya araglarindan uzaklasilarak sosyal medya ortamlar {izerine
yogunlagilmistir. Sosyal medyada paylasilan iletiler hem isletmeler, hem de

kullanicilar i¢in daha etkili ve elverisli olmustur.

Zimmerman ve Sahlin’e gore sosyal medya pazarlamasmin isletmelere

sagladig1 faydalar sunlardir;?

e Hedef pazara daha genis erisim saglamak. Potansiyel miisterilerin bircogu
sosyal medyada zaman gecirdigi icin firma sitesine trafik saglanarak daha

fazla sayida tiiketiciye ulagsilabilir.

e Markalama. Pazarlamanin temel odak noktalarindan birkag¢i {riin

bilinirliligini saglamak, goriniirlik ve farkindalik olusturmaktir. Sosyal

27 Halil Nalgaoglu, internet ve Gérselin imhasi: Internet icerigini Analiz Etmek icin Kuramsal Model
Arayislari, (Ankara: Dipnot Yayinlari, 2007) s.45.

28 Jan Zimmerman ve Doug Sahlin, “Social Media Marketing All in One For Dummies”, (Indianapolis:
Wiley Publisihing, 2010) s.16-20.
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medyada dogru tiiketiciye dogru zamanda marka okutulur veya gosterilirse,

marka isminin akilda kalma olasilig1 artacaktir.

fliski gelistirmek. Sosyal medya pazarlamasi firmalara tiiketicileriyle iliski
gelistirme ve slirdiirme imkani sunar. Fakat bunun i¢in firmalar;

- lyi olduklar1 alan1 acikca belirtilmelidir,

- Aksatmadan sosyal medyaya katilim gostermelidir,

- Cok fazla kendi reklamini yapmaktan kaginmalidur,

- Sundugu bilgiler, linkler ve kaynaklarla izleyicilerine bir deger

sunmalidir.

Is siireclerini gelistirmek. Firmalar sosyal medya ile birlikte is siireglerini

degistirmis ve farkli yontemler ile tiiketicinin memnuniyetini saglamaya

calismiglardir. Bu yontemlerden bazilari;

- Miisteri problemlerini veya sikayetlerini taramak ve bunlara bir ¢éziim
sunmak,

- Miisteri geri doniislerini (feedback) elde etmek ve bunu yeni iiriin
tasariminda veya degisikliginde kullanmak,

- Bir seferde bir¢ok kisiye teknolojik destek saglamak,

- Onemli Pazar ve rekabet bilgilerini takip etmek ve toplamak,

Arama motoru siralamasinda iiste ¢tkmak. Internette yapilan aramalarda
sosyal medya sitelerinin sonuglarina daha fazla yer verilmesi ile birlikte web
trafiginin 6nemli bir kismini1 sosyal medya siteleri olugturmaya baslamistir.

Firmalar bu avantaj1 sosyal medyada bulunarak degerlendirilmektedir.

Firsat dogdugunda satiy yapmak. Bir¢ok firma Facebook ve Twitter gibi
yogun trafigi olan sosyal medya sitelerinde tiiketici isteklerine bakarak satisa
yonelmeye baslamistir. Boylece sosyal medya siteleri ayn1 zamanda birer

satig kanal1 olarak ortaya ¢ikarmaktadir.

Reklama daha az para harcamak. Firmalar sosyal medyanin maliyet

avantajindan faydalanarak hem daha az reklam harcamasi yaparak hem de
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pazarlama biitcelerini  kisarak ciddi maliyet/yatirim avantajlart elde

etmislerdir.

Firmalar agisindan, artan rekabet ortaminda, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek,
diisiik maliyetli ve etkili mesajlar iletebilmek i¢in sosyal medya ortamlar1 cazip bir
secenek olmaktadir. Basarili bir pazarlama faaliyeti gerceklestirebilmek igin,
televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi geleneksel medya araglarinin yani sira sosyal
medya ortamlarinin sundugu ve tiiketicilerle etkilesim halinde bulunuldugu bu
kanallarda etkili pazarlama iletisim ¢abalar1 kaginilmaz hale gelmistir. Bu pazarlama
stratejisine kayitsiz kalamayan isletmeler sosyal medyaya adapte olmus ve kisa
siirede Facebook, Twitter, Youtube, Foursquare ve Instagram gibi sosyal aglarda

hizlica yer almaya baslamislardir.

Giirsakal, sosyal medyanin niteliklerini; katilimeilar, agiklik, karsilikli

konusma, topluluk ve baglantisallik olarak 5 maddede 6zetlemis ve agiklamistir:2

1- Katihmcilar: Sosyal medya profil olusturan kullanicilarin katilimini
saglayan ve geribildirime imkan vermesiyle 6nemli bir 6zellige sahiptir.
Geleneksel medya mecralarinin aksine etkilesim ve paylagimlarla birlikte,

kullanic1 kendi patronajini olusturur.

2- Agiklik: Kullanimi son derece basit ve agik olan sosyal medya,
geribildirime ve katilima agiktir. Begenme, degerlendirmeyi, yorum
yapma ve bilgi paylasimma imkan verir. Igerige ulasimda ve igerigin
kullaniminda miimkiin oldugunca engellere firsat vermemektedir. Kimi
durumlarda paylasimda bulunan kullanicinin tercihine goére erisim
engelleri olabilme birlikte, sifreli igerik genel olarak tercih edilen bir

durum degildir.

3- Karsilikli Konusma: Sosyal medyada karsilikli konusma (diyalog)

0zelligi 6n plandadir. Geleneksel medyanin tek yonlii ve etkilesimi zor

2% Necmi Glirsakal, “Sosyal Ag Analizi”, (Bursa: Dora Yayincilik, 2009) s.23.
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iletisimine gore son derece kolay ve aninda geri bildirime miisait iki yonlii

iletisime imkan vermektedir.

4- Topluluk: Sosyal medya topluluklarin ilgili konu veya kisiler {izerinde
hizla olusmasina ve buna baghh olarak etkin bir sekilde iletisim
kurulmasina imkan verir. Olusturulan sanal gruplarda fotograf, video gibi

paylasimlar yapilabilmekte ve etkilesimli bir iletisim saglanmaktadir.

5- Baglanusallik: Sosyal medya icin baglantisallik 6nemli bir 6zelliktir. Site
baglantilarina izin vermesiyle birlikte kullanicilar web sitelerine link
vererek paylasimda bulunabilmektir. Boylece kullanicilar baska bir sitede
yer alan haber, miizik, film, reklam gibi igeriklere link araciligiyla
ulasabilmektedir. Ayrica link paylagimiyla birlikte kurumsal sirketler de
kendi  iriinlerinin  tanittmin1  herhangi  bir  iicret olmaksizin

yapabilmektedir.

Web 2.0 dncesi donemde medya, birkag¢ biiyilkk medya grubunun tekelinde
olan ve tek yonlii bir iletisim araci olarak insan hayatinda yer aliyordu. Bir medya
tilkketicisi olarak sadece bireye sunulan cesitli ama smirli seceneklerden bir veya
birkagin1 segebiliyor ve birey i¢in bu biiylik gruplar tarafindan hazirlanmis, iizerinde
herhangi bir kontroliiniin bulunmadig: igerikleri tiiketebiliyordu. Televizyon, radyo
ve gazete gibi geleneksel medya araglarinda tiiketici, kendisine sunulan igerige pasif
sekilde “maruz birakilmaktaydi”. Sosyal medyada ise tiiketicinin kendi segimleri
dogrultusunda ve interaktif olarak hareket edebildigi goriilmektedir. Sosyal medya

ile birlikte kontrol, kurumlardan ¢ok bireylerin eline gegmistir.

Sosyal medya pazarlamasin1 geleneksel pazarlamadan farkli kilan nedenler

vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir:*

e Sosyal medya pazarlamasi yeni igerigin kesfedilmesini kolaylastirmaktadir.
Internet ortaminda igerik ¢ok sayida yeni ziyaret¢i tarafindan anlik bir sekilde

ortaya ¢ikmaktadir. Zorla gosterilmeye dayanan ficretli reklamin aksine,

30 Tamar Weinberg, The New Community Rules: Marketing on the Social Web, (New York: O'Reilly,
2009) s.6-7.
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sosyal medya, ticari amag¢ olmaksizin ziyaretgilerin igerigi goérmesine izin

vermektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi, web sitesi trafigini arttirir. Kurumsal web
sitelerine gelen trafik, arama motorlar1 disinda genellikle sosyal aglardan
gelmektedir. Bir kere takip etmeye deger bir toplulugun katilimcisi
olundugunda, insanlar paylasilan seyin ne olduguyla ilgilenmekte ve blog
gonderilerini, videolari, fotograflar1 ya da yazilar1 kendi arkadaglarina

gondermektedirler.

e Sosyal medya pazarlamasi giiglii iligskiler kurmaktadir. Pazarlama mesajinin
bir parcasi olarak toplulugun iiyelerine 6nem verilip geribildirime zaman
ayrildiginda giicli iliskiler kurulabilmektedir. Hatta sirket, iiriin marka ya da
hizmet sunumuyla ilgili olmasi gerekmeyen topluluklar, bireysel olarak bir

sirketle ya da ne sunduguyla ilgilenebilen iiyelere sahiptir.

Miisterilere iletilecek mesajlart pahali bir sekilde ileten geleneksel medya
araglar (televizyon, radyo, gazete vb.) tek yonlii iletisim araglaridir. Miisteriler ile
iletiyi paylasan firma arasinda etkilesim yoktur, geri bildirim saglanmasi sosyal
medya gibi hizli ve kolay degildir. Milyonlarca kisinin bilgi aligverisinde bulunarak
birbirlerine deneyimlerini ve tecriibelerini aktarmasina olanak saglayan sosyal medya
ortamlarinda reklam ve tanitim gibi ticari igerikli mesajlar vermek, firmalar i¢in hem

ekonomiktir, hem de daha biiyiik kitlelere ulagilabilmesi agisindan daha avantajlidir.

Geleneksel medya da sosyal medyanin bilgi ve paylasimdaki onemli
katkilarindan yararlanarak canli televizyon programlarinda sosyal medya
araglarindan yararlanmis, izleyici kitlenin katilimlarini sosyal medyanin giicii ile
saglamistir. Sosyal medya boylece geleneksel medyanin tek yonlii kitle iletisim
yapisini biraz da olsa degistirmeye baslamistir. Program igeriklerinin sekillenmesi,
sanal ortamin canli yayin igeriklerine geri bildirim saglayarak destek vermesini
saglamistir. Bununla beraber sosyal medya iizerinden yapilan haber paylasimlarinin
cogunun geleneksel medyadan alinmasi sosyal ve geleneksel medya arasinda

ideolojik olarak c¢ok biiyiik fark olmadiginin gostergesidir.
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Amerika Birlesik Devletleri, internet teknolojisi ile ilk olarak 1970’11 yillarin
basinda tanismistir. ABD, {ilke topraklarina karsi yapilacak bir niikleer saldiriy1
onlemek ic¢in, 1970 yilinda ARPA NET isimli bir proje baslatmis ve bu proje dnce
tiniversiteler, sonra bazi1 devlet kuruluglar1 tarafindan kullanilmaya baglanmistir. Bu
teknoloji daha sonra Avrupa’ya ge¢mis ve internet adi ile yayginlagsmistir. 1980’lerde

ise internet web teknolojisine déniismiistiir.3!

Siire¢ i¢cinde yasanan gelismelerle birlikte 2004 yili itibariyle Web 1.0°dan
Web 2.0’a dogru bir gecis olmustur. Yani Web 1.0’in sundugu yalnizca okuma
ortami yerini hem okunan hem de yazilan, fikir ve bilgi paylasilan, etkilesime agik
bir ortama birakmistir. Web 2.0 ikinci nesil internet hizmetlerini —toplumsal iletisim
sitelerini, vikileri, iletisim araglarin1 vd.- yani internet kullanicilarinin ortaklasa ve
paylasarak yarattig1 sistemleri tanimlar. Web 2.0°1 ilk kez tanimlayan Tim O’Reilly’e
gore Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle bir
isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarini basari i¢in anlamaya calismaktir. Bu
kurallar arasinda baslicasi sudur: Ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi i¢in

programlar kurmak”.%2

Zaman i¢inde internet kullanicilarinin web sitelerinden beklentileri bilgi
almak ya da program indirmenin &tesine gegmistir. Internet kullaniminin diinya
Olceginde yayginlagmasiyla birlikte farkli istek ve beklentiler, web programcilarini
harekete gecirdi. 2004 yilinda ortaya c¢ikan ve etkilesime ve cesitli uygulamalara
daha fazla olanak veren Web 2.0 kavrami ilk kez O’Reilly Media tarafindan

kullanilmistir.®®

Web 2.0’ kullanicilara sunulmas: ile tek yonlii bilgi paylasimindan cift
yonlii ve es zamanda sunulabilen bilgi paylasimina imkan veren medya sistemi
ortaya cikmistir.  Sosyal medya, internet lizerinden diyaloglar kurulmasi ve

paylasimlar yapilmasini saglayan bir platform olusturmustur. Gruplar aras1 diyaloglar

31 R. Erdem Erkul, “Sosyal Medya Araclarinin (Web 2.0) Kamu Hizmetleri ve Uygulamalarinda
Kullanilabilirligi”,  21.12.2014, Tiirkiye  Bilisim  Dernegi,  Sayi: 116, Aralik 2009,
<http://www.digitaldevlet.org/web2.0.pdf>, s.97.

32 Vikipedi, “Web 2.0”, 21.12.2014, <http://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0>

33 Yesim Giicdemir, Sanal Ortamda iletisim: Bir Halkla iliskiler Perspektifi, (istanbul: Derin Yayinlari,
2010) s.24.
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ve paylasimlar amator icerikli bile olsa dijital diinyada bir degere doniismeye

baslamistir.

Kullanilan web bazli iletisim ortaminin birinci veya ikinci siiriimii olmadan,
Web 1.0 ve Web 2.0 adin1 almasi, 90’11 yillar ile giiniimiiz web ortaminin ayni
iletisim ortam1 olup isim degisikligine ugramasi, web kullanic1 sayisindaki artis ve
farkli kullanim bigimleri ortaya g¢ikmasi nedeni ile gergeklesmistir. Bu farklilik,
egilimler ve kullanimlara hitap eden Web’in olusturulmasi ve doniistliriilmesi

giiniimiiz internet kullanimina olanak saglayan temel doniistimdiir.

Web 2.0’1 agiklayan egilimler ve dzellikler asagidaki gibi ifade edilebilir:®

e Gergek bagh diinya: 1 milyar 114 milyon 275 bin kisi internete girmektedir.

e Network etkisi: Bir yazilim, {irlin ya da hizmeti daha ¢ok insan kullandikga,

bu yazilim {iriin ya da hizmet, daha degerli hale gelmektedir.

e Yardimar yaratiaa olarak kullamcilar: Insanlar sadece ¢evrimigi
materyallerin okuyucusu degil, aym1 zamanda yazar1 ve yaraticisi
konumundadir. Insanlarin katkilari, kullandiklari yazilim ve hizmetlerin

degerini arttirmaktadir.

e Yetki genislemesi: interneti kullananlar diinya geneline yayilmis olsa da bu
insanlar birlikte hareket ettiklerinde, bilerek ya da bilmeyerek miisterek

hareketlerinin giicii cok biiyiik etki ve tesir yaratmaktadir.

e Acikhk: Veri ve yazilim gibi internetin ¢ogu pargasi, onlart kullanmak
isteyen insanlar i¢in, diisiik iicretli cok az ya da iicretsiz olarak elde edilebilir

hale gelmektedir.

e Karma hale getirebilme: Bu o6zellik genellikle ¢cok kaynagi birlestirme

(mahsuplar) olarak adlandirilmaktadir.

34 Ben Rigby, Mobilizing Generation 2.0: A Practical Guide to Using Web 2.0: Technologies to Recruit,
(San Francisco: Jossey-Brass Publication, 2008) s.7-8.

21



e Ortaya cikma: Web 2.0 yazilimi, esnek bir yap1 sunmakta ve onu
kullanmanin yollarimi bulmak i¢in tasarimcilarindan ziyade kullanicilarina

dayanmaktadir.

e Zengin deneyimler: Web siteleri video, resim ve canli gorsel ortamlar

icermektedir. Bu igerikler gercek yasam deneyimlerine benzemektedir.

Ayta¢ Mestgi’ye gore ise Web 2.0 topluluklar1 bir araya getiren, standart
tasarim anlayisina yepyeni bir boyut kazandiran, daha dinamik &zelliklere sahip,
tamamen kullanic1 odakli olabilen ve internet anlayisini biitiiniiyle degistirecek bir
konsepttir. Web 2.0 bir yazilim veya programlama dili degildir. Yeniliklerle

diizenlenmis bir kavramdir.®®

Web 2.0’ ana diisiinceleri arasinda yer alan kullanici katilimi ile zengin
bilgi kaynak olusumu, Web 2.0 teknikleri ile olusan sitelerin kullanict merkezli
yapisini acgiklamaktadir. Bu yaklasimin esas alinan fikir yapisi, hareket 6zgiirligii

sagladig1 kullanicilara kullanim kolaylig1 saglamaktadir.

Web 2.0, kisisel bilgisayarlarda kullanilan uygulamalar1 internet ortamina
tagimaya calisarak internetin ilk ortaya ¢ikisinin akisindan farkli bir yone dondiirerek
toplumsal iletisim sistemleri olarak kullanmay:r hedeflemistir. Internetin genis
kitlelerce kullanilmas1 Web 2.0’in  temel amaclart arasindadir. Internet
kullanicilarinin katilimini hedefleyen yenilik¢i ve 6zgiir anlayisiyla Web 2.0 klasik
web yaklagimlarinin yetersiz kalmasini saglamistir. Web 2.0 konsepti {izerine

olusturulan uygulamalarla konsept genislemis ve yenilenmistir.

Zamanla Web 2.0 uygulamalarinin gelisimi ile bu uygulamalardan yararlanan
insanlar web tasarimi ve teknikleriyle ugrasmadan, fotograf, fikir, miizik ya da
herhangi bir sosyal igerigi kolayca ve ¢ok sayida insanla paylasabilme imkani
bulmustur. Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan mobil tabanli her tiirlii paylasimi
yapabilen bireyler sosyal medya sayesinde tek yonli iletisim seklinden kurtulup,

karsilikl1 fikir aligverisi yapilabilen bir platformu kullanma sans1 bulmustur.

35 Aytac Mestci, “Web 2.0 Teknolojisi ile interaktif Pazarlama Ve Reklam Modelleri”, (Akademik
Bilisim Konferansi, Sanliurfa, 2009) s.589.
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Web 2.0 internet iizerinde yeni teknoloji, yontem ve platformlarin bir araya
gelme silirecini tanimlayan bir kavram olarak ifade edilebilmektedir. Web 2.0
teknolojisinde internet ortamlarmin kullanici uygulamalarin1 c¢alistirmak iizere
tasarlanmasi; kullanicilara igerik kontroldi, paylasimi ve yiiklenmesi konularinda
kolaylik saglanmas1 gibi 6zellikler; Web 2.0’1n igerik iiretim siireglerinde kullaniciy1

merkeze yerlestirmesinin bir gdstergesi olarak ele almabilir.*®

Kisa siirede kisisel web sayfasi olusturma olanagi saglayan bir web sitesi olan
blog, Web 2.0’in klasik bir 6rnegidir. Buna benzer Web 2.0 o6rnekleri arasinda
bulunan Youtube ve Vimeo gibi video yiikleme imkani veren siteler kisa siirede
milyonlara ulasan paylasimlarda bulunmay1 saglayarak kullanicilara kolay video
paylasim imkani saglamaktadir. Web 2.0’ diger paylasim uygulamalar1 olan
Facebook, Twitter, Myspace, Instagram benzeri uygulamalar da kullaniciya kisa
stirede ileti, fotograf, miizik, video, baglant1 (link) paylasma imkani ve online

konusma imkan1 sunan Web 2.0 tabanli bilinen paylasim kaynaklaridir.

Web 2.0 teknolojisi ve uygulamalar1 ile ortaya ¢ikan sosyal ve ekonomik
degerler, aglarin etkilerini arttirmasi, kullanicilarin  yaratabildigi degerler,

yeniliklerin eski ile sekillenmesi ve firmalarin yaptig1 yatirnmlarla kendisini gosterir.

Sosyallesme siirecleri agisindan Web 2.0 teknolojileri kullaniciya bir hareket
alan1 olusturmakta ve diger kullanicilarla sinirsiz bir etkilesim alani olusturmaktadir.
Bu durum o6zel ilgi alanlar1 ya da demografik degiskenlere bagli olarak ¢evrimigi
topluluklarin olugmasma neden olmaktadir. Igerigin ve bilginin {iretim siireci,
kopyalanmasi, paylagilmasi, diizenlenmesi Web 2.0 teknolojisinde yaygin
uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Web 2.0’in etkilesime izin veren yapisi
bilgi ve teknolojinin demokratik bir bicimde dagiliminda aktif bir rol oynamaktadir.
Kullanicilarin igerik ireticisi, katilimci, elestirmen, yorumcu gibi daha aktif roller
istlenmesi kolayca sanal ortamda belirli ilgi alanlar etrafinda sekillenen topluluklar

olusmasini saglamaktadir.®’

36 Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi, (Ankara: Efil Yayinevi, 2011) s.14.
37 Efthymios Constantinides, "Social Media/Web 2.0 as Marketing Parameter: an Introduction", (8'th
International Congress Marketing Trends, Paris, 2009) s.5-11.
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Sosyal ag sitelerini, web tabanli 6zgiir ansiklopedileri, forumlari, podcastleri
ve diger ¢evrimigi birliktelik ve paylasima olanak veren ortamlar: ifade eden Web
2.0 kavramu, ilk kez 2004 yilinda "O'Reilly Media" sirketinin kurucusu Tim O'Reilly
tarafindan bir konferans sirasinda kullanilmistir. En 6nemli 6zelligi dinamik yapisi

olan Web 2.0'm bazi tanimlar asagidaki sekilde siralanabilir:®

e Internette statik yayinciliktan katilim mimarisine gecis.

e Web'i kiiresel beyne doniistiirme siireci.

e Ziyaretgilerin siteye katilimini saglamak.

e Ziyaretgilerle isbirligi yapmak.

e Kullanicilarin ayn1 zamanda igerik saglayiciya doniismesi.
e Web igerigini gelistiren kollektif giliciin kesfi.

e Web'in reklam verenlerin kontroliinden tiiketicilerin kontroliine gegisi.

Web 2.0 ile internet iletisimi etkilesim 6zelligi kazanmistir. Bu etkilesim,
bireylerin anlik geribildirimde bulunmak i¢in ayni yer ve zamani paylasma
zorunlulugunu ortadan kaldirmistir. Online gazete, blog ve sosyal medya araclar ile
Web 2.0°den 6nce miimkiin olmayan sanal kamusal alan olgusu miimkiin hale
gelmistir. Bilgi edinme, paylasmanin kolayligi ve hizi ile bu sosyal medya

ortamlarinin 6nemi artmuistir.

Interneti kullanan kullanic1 sayisinin ¢okluguna bagli olarak ortaya ¢ikan giic
artis1, yetki genislemesi, verilerin iicretsiz ve hizli aktarimi ile ortaya ¢ikmis olan
aciklik, veri kaynaginin ¢oklugunun karma yapisi, tasarimecir yerine kullanic
cogunluluk yapisi ile yaratma siireclerinde 6zgiirliik saglanmasi, sahip oldugu genis
video, canli gorsel, miizik ve resim yapisi kullanictya Web 2.0’1in sahip oldugu

niteliklerle alternatif deneyimler sunma olanagi verilmektedir.

Kullanicinin  Web 2.0 ile birlikte kazandigi Onemin en Onemli
gostergelerinden biri Time dergisinin 2006 yilinda sectigi ‘Yilin Adami’dir. Her yil,
o yilin diinyada en biiyiik etkiyi uyandirmis kisisini se¢en ve kamuoyuna yeni yilin

ilk sayisinda agiklayan Time dergisi, 2006 yilinda bu 6diilii ‘Sen (You)’e vermistir.

38 Murat Emre Civelek, internet Cadii Dinamikleri, 1. Baski, (istanbul: Beta Basim, 2009) s.3.

24



Insani, teknoloji cagini kontrol eden bir dzne olarak tanimlayan ve ‘Diinyana
Hosgeldin’ diyerek selamlayan dergi, kapaginda bir bilgisayar ekranina yerlestirdigi
‘Sen (You)’ sozciigiiyle de artik Web 2.0 donemiyle birlikte bilgisayar ¢aginda en

aktif rolii oynayan kullanicinin 6nemini 6zetlemistir.>

PERSON OF THE YEAR

Yes, you.
You control the Information Age.
Welcome to your world.

Resim 1. Time Dergisi Yilin Adami, 2006%°

Web 2.0’da tamamen tiiketen kullanici, yerini bilgiyi olusturan bir topluluga
birakmaya bagladi. Sitelerin igerikleri sadece site sahipleri tarafindan belirlenmekten
¢ikmaya bagsladi ve herkesin katilimina izin veren kolektif siteler ortaya cikti. Web
2.0 siteleri sayesinde internette pasif durumda bulunan milyonlarca insan aktif
duruma gelmeye, bloglar ve mikro bloglar sayesinde interneti giincel igerikle
beslemeye bagladi. Web 2.0“in en pasif insanlar1 bile en azindan begenmek,
paylasmak ve yorumlamak suretiyle iceriklerin ¢ok daha fazla kisiye ulagsmasina

yardimci olmaktadir.*

39 “You — Yes, You — Are TIME's Person of the Year”, 21.12.2014,
<http://content.time.com/time/magazine/article/0,9171,1570810,00.htmI>

40 Gorsel su siteden alinmistir, 21.12.2014,
<http://content.time.com/time/covers/0,16641,20061225,00.htm|>

41 “Sosyal Medya ve Online icerikler”, 21.12.2014,
<http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-online-icerikler.aspx>
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Web 2.0 kavrami, birincisi sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi, gelismesi ve
yayginlik kazanmasi, ikincisi de saglayicilarla kullanicilar arasinda kontrol
paradigmasindaki degisim olarak iki unsurdan olusmaktadir. Kullanicilar, Web 2.0
fikrinin benimsenmesiyle birlikte medyayla, organizasyonlarla ve de birbirleriyle
etkilesimi daha biiyiik 6l¢iide kontrollerine almaya baslamiglardir. Bu degisimi ise
Pete Comley (2006) etkilesimsel analiz terimleriyle; Yetiskin < > Cocuk

modelinden, Yetiskin <> Yetiskin modeline gegis olarak tanimlamistir.*?

Yeni nesil internet akimi olarak ifade edilebilecek Web 2.0 donemi ile birlikte
birgok alanda bas dondiiren bir hizda kiiresel degisimler yasanmaktadir. Eskiden
statik yapida olan web sayfalarmin, artik kullanici tarafindan yaratilan dinamik
sayfalar haline geldigi ve bu anlamda bir evrim gecirerek demokratiklestigi
sOylenebilmektedir. Geleneksel kitle iletisim ortamlarinda sinirli olan kullanici, yeni
medya adin1 alan doniisiim sayesinde ‘igerik tiiketen’ den ‘igerik yaratan’ konumuna
geemistir. Bu doniisiim ile birlikte yapilanan sosyal ag ortami genis kitlelerin is
birligini ve birlikte iiretimini miimkiin kilmis ve bdylece isteyen herkesin bu yeni

ortamda yer alabildigi bir ag toplumu sekillenmeye baslamistir.*®

Sosyal medya dijital igeriklerin iiretildigi bir alan haline gelmistir. internet
tizerinden erisilebilir durumdaki tiim bilgiye Dijital igerik ad1 verilmektedir. Bilindigi
tizere bu bilgi video, ses, resim dosyalari, makale veya kisa yorum seklindeki metin
tabanl igerik, begeni, degerlendirme veya tagleme seklinde bilgi pargaciklar1 gibi
farkli formatlarda olabilmektedir. Bu igerik interaktif veya statik kurgular dahilinde
sunulabilir ve sunuldugu orijinal mecradan oldugu gibi veya degistirilerek alinip
birgok farkli dijital mecrada ¢oklanabilmektedir. Web 2.0 teknolojik altyapisi, yani
teknik donanim ve yeterlilik 6n kosullari olmadan her kullanicinin internet ortamina
kolayca bilgi yiikleyebilmesini saglayan internet tabanli uygulamalar sayesinde
giiniimiizde mevcut dijital igerigin biiylik bir boliimii son kullanicilar tarafindan, bir

diger deyisle, kar amaci giiden organizasyonlarmn kontrolii disinda iiretilmektedir.**

42 Ray Poynter, Internet ve Sosyal Medya Arastirmalari El Kitabi, (Ceviri: Umit Sensoy), (istanbul:
Optimist Yayinlari, 2012) s.209.

43 Cigdem Aytekin, 'Yeni Medyada Sosyal Ag Uygulamasi Olarak Fikir Madenciligi’, (Ed: Deniz Yengin),
Yeni Medya Ve.., 1.baski, (istanbul: Anahtar Kitaplar Yayinevi, 2012) s.102.

4 Kaan Varnall, Dijital Tutulma, 2. Baski, (istanbul: MediaCat Yayinlari, 2013) s.65.
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Web 2.0 nin hayatimiza girmesiyle birlikte tek yonlii paylagim yerini ¢ift ve
es zamanlt bilgi paylasimina birakmistir. Zaman ve mekan smirlamasini kaldiran,
farkl1 goriislerin  bir arada bulunup konusabilecegi bir iletisim formunu
olusturmustur. Bireyler, tanidiklar1 ve tanimadiklari milyonlarca insanla sosyal
medya platformlarinda bulusup iletisim ya da veri aligverisinde bulunabilirler. Sosyal
medya enformel egitim yollarindan biri olarak diisiiniilmesinin nedenleri arasinda
sosyal medya flizerinden yardimlasilabilmesi, soru sorup, cevap alabilme ya da
verebilmesi ve bilgi alabilmesi gelmektedir. Insanlar istedikleri bilgi ve paylasimlari
sosyal iletisimin ses, gorsellik ve yazi ile saglandig1 yeni bir yapiya sosyal medya ile

sahip olmuslardir.

1.4.  Sosyal Medya Kavram ve Gelisimi

Hizla gelisen iletisim ¢ag1 ile insanoglunun istekleri ve ihtiyaglar1 onemli
diizeyde artmistir. Bu gereksinimleri biitliniiyle karsilayan sosyal medya bu ¢agin en
onemli iletisim aract olmay1 basarmustir. Internetin kullaniminin artmasi ile birlikte
sosyal medya kullanimi da baglantili olarak artig gostermistir. Sosyal medya gelisen
iletisim teknolojileri ile birlikte yakin zamanda internet kullaniminin 6nemli bir
kismina hakim olmaya adaydir. Sosyal medya iletisimi saglama islevinin disinda
bilgi edinme, oyun oynama ve arastirma yapma gibi islevleri ile bireylerin

ithtiyaglarini gidermeye yardim etmektedir.

Gilinlimiizden bes bin yi1l kadar 6nce Mezopotamya“nin verimli ovalarinda
avcilik yapan bir koylii ile bugiin New York Empire State Binasi“ndaki ofisinde alim
satim yapan bir borsa komisyoncusu arasindaki iletisim ihtiyaci acgisindan higbir fark
yoktur. Ciinkii biri, avlayacagi hayvanlarin konumunu diger avci ortagina bildirmek
icin iletisime ihtiya¢ duyarken digeri, miisterisine en iyi fiyattan hisse senedi
satabilmek i¢in siirekli iletisim halinde olmalidir. Fakat bes bin yillik arayla yasamis
iki insan ayni iletisim ihtiyacina sahipken, iletisim kurma beceri ve teknikleri ciddi
anlamda farklilik gostermektedir. Insanoglu tarihi seriiveni igerisinde, dénemin ve
zamanin ihtiyacina uygun iletisim becerileri gelistirmeyi ve iiretmeyi her zaman

basarmustir. Ifade etmeye calistigimiz gelisim ve iiretim siireci kimi zaman bir déngii
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icerisinde kendiliginden olusarak, kimi zaman birbirlerine eklenerek ama cogu

zaman da bir birlerine déniiserek devam etmektedir.*

IIk insandan itibaren cesitli sekillerde iletisim saglanmaktadir. insanoglu
ihtiyaglarin1 giderebilmek, bilgi edinebilmek ve paylasimda bulunabilmek gibi hayati
ihtiyaglar1 i¢in stirekli bir iletisim i¢inde olmast gerekmektedir. Duygulari,
diisiinceleri ve tecriibeleri paylasimda bulunmak insani bir ihtiyagtir. Sosyal kavrami
bu ihtiyaglarin tamami, medya kavrami ise bu ihtiyaclar i¢in diger insanlarla
iletisime gegme yontemidir. Bu iletisim, medya araciligi ile yazi, radyo, televizyon,
web siteleri, cep telefonu, fotograf ve video ile kurulabilir. Medya bu iletisimi

kurmamiza zemin hazirlayan teknolojilerin timiidiir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisinin tarihsel stireci 1979 yilinda Jim Ellis ve
Tom Truscott tarafindan kurulan Usenet ile baslamaktadir. Usenet; diinya
genelindeki internet kullanicilarina mesaj atma imkadni sunan bir tartigma
platformudur. Giiniimiizdeki kullanim1 anlaminda sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ise
1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan ve ¢evrimigi giinliik yazan
kisileri bir toplulukta toplayan Open Diary Web sitesi ile gerceklesmektedir.
“Weblog” kavrami da ayni sene i¢inde ortaya ¢ikmis ve bir sene sonra blog
yazarlariin “Weblog” terimini “we blog” (Blogluyoruz) olarak kullanmasi ile blog
kavrami olusmustur. Internet hizinin gittike arttigi ve genis bant servislerinin
cogalmasi ile MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi yeni sosyal ag siteleri

kurulmus ve sosyal medya olusma asamas1 bu sekilde gelismistir.*°

Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arasgtirmaya gore, internet
ortamindaki yetiskinlerin Myspace, Facebook ya da Linkedin gibi bir sosyal agi
kullanma oranlar1 2005 yilinda %8-9 iken 2011 yilinda bu oran %65°’e yiikselmistir.

4 Tolga Kara, Sosyal Medya Endiistrisi, (istanbul: Beta Basim Yayim, 2013) s.7.
4 Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. (Business Horizons, 2010) s.60.
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61%

46%

29%

16%
8/

2005 ] 2006 2007 2008 2009 2010 2011

J

Sekil 1. 2005-2011 Yillar1 Arasinda Yetiskinlerin Sosyal Medya Kullanma Oranlari*’

Safko, sosyal medya kavramini agiklarken, kavrami “sosyal” ve “medya”
olarak ikiye bolerek incelemistir. “Sosyal” kavramini; “insanlarin ¢esitli ihtiyaglar
karsilamak i¢in birbirleriyle iletisimde bulunmak ve kendilerini iyi hissetmek igin,
benzer ozelliklere sahip diger insanlarla duygu, diisince ve deneyimlerini
paylagsmak™ olarak tanimlamistir. “Medya” kavramini ise “diger insanlarla iletisim
kurmak™ olarak tamimlarken, bu iletisimin davullar, ziller, kelimeler, elektronik
postalar, internet siteleri, fotograflar, sarkilar, videolar, cep telefonlari, ya da kisa
mesajlarla saglanabildigini belirtmistir. Bu iki kavramin sentezi olarak sosyal

medyayu ise, sadece bu “araglarin yeni bir kurulumu” olarak tanimlamistir.*®

47 Mary Madden ve Kathryn Zickuhr, “Pew Internet & American Life Project”, Pew Research Center,
24.01.2012, <http://pewinternet.org/~/media/files/reports/2011/pip-sns-update-2011.pdf>

48 Lon Safko, The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success, Third Edition,
(N.J, USA: John Wiley and Sons, 2012) s.3-4.
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Sosyal paylagim aglarinin ortaya ¢ikis siireci asagidaki sekilde bir arada yer

almaktadir:

'97

m—Six Degrees.com

AsSIanAvenUue s

e | jyeJournal

e BlackPlanet

LunarStorm (SNS ralaunch) e

(SDegroos closns) e

00

— MiGente

RyzZ© =

‘01

e Cyworld

FOtolog m

Skyblog

02

- Friendster

Linkedin
Tribe.net, Open BC/XiNG me

m— Couchsurfing
—— MySpace
e Last.FM

Orkut, Dogster
Multiply, aSmallWorld ==

Catster

m—= Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Hanard-only)
— Dodgeball, Care2 (NS relaunch)

= Hyves

Yahoo! 360 e
Cyworld (Chng) e

Ning ==

e YOUTube, Xanga (SNS relaunch)

e BEDO {SNS relaunch)

e F2CEDOOK (high schos! natworks)

™= AsianAvenue, BlackPlanet (reisurch)

QQ (relaunch) e
Windows Live Spaces s
TWitter s

e FACODOOK (corporate natworks)

= Cyworld (us)
=== MyChurch, Facebook {everyone)

Sekil 2. Sosyal Paylasim Aglarmin Ortaya Cikis Siralamasi*®

4 History of Social Networking, 21.12.2014, <https://wiki.uiowa.edu/display/edtech/History-of-
Social-Networking_FA11_07ES102_008>
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Sosyal medya i¢in diinya ¢apinda rakamsal bir degerlendirme yapildiginda

sOyle bir tabloyla karsilasilmaktadir:>

M 0D e

10.
11.
12.

Internette sosyal medya, pornoyu geride birakmustr.

Twitter’in gectigimiz y1l i¢in biiyiime orant: %1.500.

Diinya iizerinde her ii¢ kisiden ikisi sosyal aglar1 ziyaret etmektedir.

Her giin Youtube’da 100 milyon video izlenmekte ve her dakika 20
saatlik video yiiklenmektedir.

Her giin Facebook iizerinde 8 milyar dakika gecirilmekte ve 285 milyon
adet icerik paylagilmaktadir.

350 milyon aktif kullanicist ile Facebook bir iilke olsaydi Cin ve
Hindistan’dan sonra diinyanin en kalabalik 3. tilkesi olurdu.

307 milyon iiyesi ile Youtube ise Cin ve Hindistan’in ardindan 3. en
kalabalik iilke olurdu.

Twitter’a acildig1 giinden bu yana 6.7 milyar tweet gonderildi.

Internet kullanicilarinin sadece %65.1°1 e-posta kullanmakta, sosyal aglari
kullananlar ise %68’ dir.

14 milyondan fazla kullanictyla Tiirkiye Facebook’ta en aktif 3. iilkedir.
Friendfeed’in diinyada en popiiler oldugu iilke Tiirkiye’dir.

Tiirkiye, Avrupa’nin internette en ¢ok zaman geciren {ilkesi

durumundadir.

1979’larda Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis internet

kullanicilarina genel mesajlarin1 gondermelerine izin veren diinya c¢apinda bir

tartisma platformu olan Usenet’i olusturdu. Usenet, user’s network’un kisaltilmisidir.

Birden fazla kullaniciyr ayni ag igerisinde bir araya getiren Usenet, kullanic1 temelli

igerik olusturmaya imkan vermesiyle sosyal medyanin ilk adimi niteligindedir. Suan

yapabildiklerimizin ¢ok daha eski modasi da olsa BBS’ler (Bilgisayarli bilgi

sistemleri) kullanicilarin oturum agarak birbirleriyle etkilesimine izin veren sitelerin

50 Ercan Taskin ve Hamit Kahraman, “Amaca Yonelik Pazarlama ve Turkcell Ornegi”, Dumlupinar
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Nisan 2008
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ilk ornekleriydi. BBS’ler eskiden telefon iizerinden modemle baglanti kurularak

erisilen sistemlerdir. Ik BBS 1970’lerin sonunda ¢evrimici olmustur.>!

1988 yilinda Internet Relay Chat’in kisaltmasi olan IRC yani internet
aktarmali sohbet, dosya paylasimi ve baglanti paylasimi amaciyla gelistirilmistir.
IRC, bugiin bildigimiz anlik mesajlasmanin ilk 6rnegini olusturmustur. 1997 yilinda
SixDegrees ile kullanicilar profil olusturmaya baslamiglar ve arkadashklar
olusturmuslardir. 1999 yilinda kurulan LiveJournal siirekli yenilenebilen bloglar
tizerine kurulmustur. Bdylece, bu ag sayesinde kullanicilar, digerlerini takip etme,
grup yaratma ve digerleriyle etkilesim konularinda etkili olmaya baslamislardir. 2000
yilinda LunarStorm, 2001 yilinda Cyworld, Ryze, Wikipedia, 2002 yilinda Fotolog
uygulamalar1  kurulmustur. Bunlardan bazilar1 gilinlimiizde de faaliyetini
stirdirmektedir. Halen oldukg¢a etkin olan Friendster ise 2002 yilinda kurulmustur.
Bazilarma gore gercek anlamda sosyal medyanin ilk &rnegidir. Friendster profil
giincellemelerini takip ederek arkadas olarak secilenleri uyarmakta ve aga katilmaya
tesvik etmektedir. Yine bu uygulamayla kisiler ayni yerde oturanlar, okuyanlar

hakkinda da uyarilmaktadir.>?

Gonenli ve Hiirmerig, “Bir Alan Calismas1 Olarak Facebook Kullanimi” adli
makalelerinde, 1991 yilinda, “World Wide Web“in (www) kamuya agilmasiyla
birlikte sosyal medyanin temellerinin atilmis oldugunu belirtmektedirler. Yazarlara
gore 1990l yillarin sonlarmma dogru ilgi odakli forumlarin ortaya c¢ikmasiyla,
bireyler kendi fikirlerini aktif olarak dile getirmeye ve bu fikirleri forumlarin diger
kullanicilariyla paylasmaya baslamislardir. 1998 yilinda kullaniciyla bulusan
sixdegrees.com sitesinin sosyal aglarin ilk 6rnegi oldugu belirtilmekte, ryze.com,
flicker, picassa, Linkedin, MySpace, Facebook, Youtube ve Twitter gibi sosyal
medya platformlar1 bu yeni medya tiiriinlin tarthinde belli duraklar olarak ele

alinmaktadir.>®

51 Murat Ying, “Sosyal Medya Platformlari Uzerinden Pazarlama ve Bu Mecrayi Etkin Kullanan
Sektorler”, Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, (2012), s.11.

2 Murat Hazar, “Sosyal Medya Bagimhligi-Bir Alan Calismasi” Gazi Universitesi iletisim Fakdiltesi
iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Sayi: 32, Bahar 2011, s.155.

53 Giilsah Génenli ve Pelin Hiirmeri¢c, “Sosyal Medya: Bir Alan Calismasi Olarak Facebook“un
Kullanimi”, (Ed: Tolga Kara, Ebru Ozgen), Sosyal Medya Akademi, (istanbul: Beta Yayinlari, 2012)
s.213.
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Web 2.0 teknolojisi lizerine kurulan sosyal medya kavrami, eskinin duragan
ve siradanlasmis web sitelerinin yerine dinamik, dikkat g¢ekici ve anlagsilabilir
sayfalar olusturmasina imkan saglayarak internet kullanim anlayisini biiyiik 6lciide
degistirmistir. Yeni teknoloji ile birlikte kullanicilar dinleyici konumundan ¢ikip,
etkilesim icine girerek daha aktif bir rol almaya baslamistir. Boylece eskiden tek

yonlii olan iletisim, ¢ok yonlii ve etkilesim i¢inde olan bir hal almistir.

Sosyal medya toplumsal bir Ronesans’1, gelisen Kkiiltiir ve yasam tarzlari
tarafindan desteklenen benzersiz, canli bir eko-sistemi temsil etmektedir. Sosyal
medya, medyanin sosyallestigi bir platformdur, ¢evrimi¢i konusmalari, temaslari
gerceklestiren bir aragtir. Arkadaglar, akranlar ve etkin kisilikler arasindaki
baglantidir, isbirligidir, etkileme islevinin yeniden dagilim siirecidir, kisileri,
izleyicileri ve onlart bir araya getiren Oykiilerin insancil hale gelmesinin ilanidir,
sevecenliktir, kelimelerdir, resimlerdir, videodur, sestir ve tabii ki tecriibe, gozlem,
goriis, haber ve anlayistir, bir firsat ve ayricaliktir. Sosyal medya insanlar igerik
tiketen durumdan, icerik yayimlayan hale getiren, bilginin demokratiklesme
stirecidir. Yayincilik siireglerindeki, bir kaynaktan bir¢ok izleyiciye modelini, ¢ok

kaynaktan cok izleyiciye seklinde degistiren siirectir.>

Internet ortaminda web sitelerinin aktif olarak yayilmasiyla birlikte, temel
hedef kisisel eglencedir. Kisisel eglencede bilgiye ulasma ve dosyalart indirme 6n
plana ¢ikmaktadir. Web 2.0’da ise bu durum yerini kisisel yayinciliga birakmaktadir.
Kullanicilar igerigin bir parcasi olarak giincelleme yapabilmekte ve yeni icerik

tiretebilmektedirler.®®

54 Brian Solis, “Sosyal Medya Toplumsal Bir Rénesansi Temsil Eder”, Brand Age Dergisi, Sayi: 22,
Kasim 2010, s. 68.
55 Yengin, 2014, s5.118.
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Tablo 2. Web 1.0 ve Web 2.0°

Web 1.0 Web 2.0
Tletisim Yayimn Interaktif
Enformasyon Statik (sadece okuma) Dinamik
Hedef Kurum Topluluk
Kullanim Kisisel web sayfalari Bloglar / Wikiler
Uretim Eglence Yaymecilik
Etkilesim Web bi¢imleri Web uygulamalari
Tarama Dizinler Anahtar kelimeler
Reklam Duragan Interaktif
Arastirma Britannica Online Wikipedia
Teknoloji Html / Ftp Flash / Java / Xml

Birbirlerinin yerine kullanilmasi sebebiyle birbirine ¢ok karistirilan sosyal
medya ve Web 2.0 kavramlar1 temel noktalarda farklilik gostermektedir. Web 2.0
sosyal medyanin teknik boyutu, bir uygulama platformudur. Sosyal medya ise bu

altyapilar1 kullanan iletisim araglarina verilen isimdir.

Milyonlarca iiyesi olan ve bilgi paylasimlarina olanak saglayan web siteleri
sosyal medya niteligi tasimaktadir. Yapilan paylagimlar, bilgi girisleri, kurulan
iletisimler sosyal medyay1 olusturmakta, internet ortaminin igerigini ve gelisimini
saglamaktadir. Bu gelisim sonucunda internet kullanicilar1 ihtiyaci olan bilgilere
erisebilmektedir. Kiiglik topluluklarin yapmis oldugu bilgi paylasimlart her ne kadar
ufak goriinse de genel olarak ele alindiginda biiyiik bir bilgi havuzu olusmasini

saglamaktadir.

Sosyal aglar, video ve fotograf paylasim siteleri, mikrobloglar, film ve miizik
siteleri gibi bir¢ok kategorideki sosyal igerikli web sitelerinin 6nemli ortak 6zellikleri

su basliklar altinda toplanabilir:>’

5 “What’s the difference between Web 1.0, Web 2.0 and Web 3.0, 21.12.2014,
<http://textinart.wordpress.com/2012/09/24/whats-the-difference-between-web-1-0-web-2-0-and-
web-3-0>

57W. Kim, O. R. Jeong ve S. W. Lee, On social Web sites. Information Systems, (2010), s.218.
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Kisisel Profil: Sosyal icerikli web siteleri genellikle {iyelerinin kisisel
bilgilerini igeren bir profil olusturmalarini istemekte bu sayede kimlerin

kendi tiyesi oldugunu tanimay1 amaglamaktadir.

Online (Cevrimici) Baglanti Kurma: Uye olunan web sitesi e-mail
baglantilarindan yola c¢ikilarak, daha oOnce irtibat kurulan kisi ve
arkadaglarla aym1 ortamda iletisime gecilebilmesi i¢in hatirlatma

yapilmakta ve tesvik edilmektedir.

Online Gruplara Katilma: Linkedin, Facebook, MySpace ve Flickr gibi
siteler icerisinde online gruplar olusturmak, site tiyelerini grubunuza davet

etmek ve gruplara tliye olunabilmektedir.

Online Baglantilarla fletisim Kurma: Birgok sosyal icerikli web sitesi
kullanicilarina arkadaslariyla veya baskalariyla e-mail adresleri, yazili
mesaj birakma, genel veya Ozel ilan tahtasi olusturma gibi firsatlar
sunmaktadir. MySpace ve Facebook iiyelerine telefon gdriismesi yapma

imkani bile saglamaktadir.

Kullanicilarin Olusturdugu Icerigi Paylasma: Birgok tiirdeki sosyal
medya araglari, bloglar, mikrobloglar, resim, video, miizik vb. paylasim
siteleri kullanicilarmma olusturduklar1 igerikleri arkadaslar1 veya diger

kisilerle paylagsma ve yayma firsatini vermektedir.

Fikir ve Yorumda Bulunma: Sosyal icerikli web sitelerinin ¢ogu,
yayinlanan bir bilgi, haber, video, resim gibi igeriklere, diger iiyelerinin

yorum yazmasina ve fikir belirtmesine izin vermektedir.

Bilgi Edinme: Sosyal igerikli web siteleri genellikle ¢evrimigi olduktan
sonra aranan kisi, bilgi ve igerigi vermesine ragmen sitenin tercih ve
ozelliklerine gore cevrimi¢i olmadan da aranan kisi, bilgi ve igerigi
paylasabilmektedir. Ornegin, Twitter ¢cevrimici olmadan kisi aramalaria
izin verirken Linkedin temel anahtar kelime aramalariyla kisi, meslek, is,

sirket ve grup bilgilerini paylagmaktadir.
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8. Kullanicilar1 Sitede Tutma: Bircok sosyal igerikli web sitesi,
kullanicilarin1 daha uzun siire sitede tutabilmek ve daha kisa siirede geri
donmelerini saglamak icin cesitli 6zellikler gelistirmektedir. Facebook’un
pazarlama amacl kullanilabilecek “Market Place” uygulamasi buna 6rnek

gosterilebilir.

Kisiler tarafindan katki saglanabilen, geri bildirim yapilabilen, oylama, yorum

ve bilgi paylasimina tesvik eden sosyal medya etkin iletisim saglanan ortamlardir.

Sosyal medya internet ag1 lizerinde ¢alisan baz1 web uygulamalari vasitasi ile
bireylerin etkilesime ge¢mesini saglayan uygulamalar toplamidir. Basliklar halinde

daha derleyici bir tanim olusturulursa eger;>®

e Sosyal medya farkl tiirlerde (yazi, goriintii, video, ses, vb.) igerigin son
derece kolay paylasildigi teknolojik bir ortamdir.

e Sosyal medya kullanicilarina igerik iiretimi konusunda genis imkanlar
saglayan yeni bir medyadir.

e Sosyal medya klasik iletisim modellerinde anlatilan, kaynak ve aha
kavramlarim iki yonlii hale getiren bir uygulamadir.

e Sosyal medya diger medyalarin iirettigi icerigi (gazete haberi, televizyon
gorlintiisii, radyo programi, roman, dergi, vb.) kendi biinyesinde
kullanicilarin ilgi ve tercihlerine gore paylasilabildigi bir ortamdir.

e Sosyal medya kurumlarin tiiketicileri, miisterileri, paydaslari, ¢alisanlari,
hayranlari, meraklilar ile en hizli ve etkin sekilde etkilesime gecebildigi
bir ortamdir.

e Sosyal medya yeni bir medyadir ve bu anlamda markalama, pazarlama,
iletisim stireglerinde etkin bir aragtir. Diger medyalarin alanini isgal

etmez, kendi alaninda genisleme saglar.

Web 2.0 oncesinde birkac¢ biiylik medya grubunun elinde olan tek yonlii
iletisim aract olarak bireylerin hayatinda yer alan medya, {iizerinde kontrol

bulunmayan igeriklerle sadece ¢esitli ama sinirli medya segenekleri sunuyordu.

58 Solis, 2010, s.65.
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Geleneksel medya araglarina bir nevi maruz kalan tiiketici sosyal medyada kendi
secimleriyle interaktif hareket edebilme imkani kazanmistir. Sosyal medya sayesinde

birey kurumlardaki kontrolii eline gecirmistir.

Sosyal medya konusunda c¢alisan aktif isimlerden Michael Fruchter, sosyal
medyaytr 5 C ile tanimlamaktadir. Fruchter’e gore sosyal medya; sohbet
(Conversation), topluluk (Community), yorumlamak (Commenting), uyum - isbirligi
(Collaboration) ve katki (Contribution)’dan olusur. Bu tanimlar1 asagidaki bi¢cimde

aciklamaktadir:>®

Sohbet (Conversation): Sosyal medyanin temelinde karsilikli iletisim vardir.
Ortak ilgi alanlarina sahip olunan kisiler ile farkli alanlarda yapilacak paylasimlar,

sosyal medyadaki varligi olusturmaktadir.

Yorumlamak (Commenting): Sosyal medya paylasimlarinin temel
Ogelerinden biri yorumlamaktir. Diger insanlarin, firmalarin ve gruplarin
paylagimlarina yapilan yorumlar ile yapilacak katki hem sosyal medyanin, hem de

kullanicinin sosyal ¢evresinin gelismesinde 6nemli bir nokta olmaktadir.

Topluluk (Community): Aymi gergek hayattaki gibi, yukaridaki iki
maddenin sonucu olarak belirli alanlar {izerinde olusan topluluklar, sosyal medyanin

sosyal kismini olugturmaktadir.

Uyum, Isbirligi (Collaboration): Sosyal yasamin da temelinde olan isbirligi
kavrami, sosyal medyanin gelisimini saglayan onemli bir aragtir.Sosyal medyanin

sosyal topluluklari, kisiler arasi uyum ve isbirligi sonucu olugsmaktadir.

Katki (Contribution): Sosyal medyada var olmanin gerektirdigi temel 63e;
“Hayatin hi¢bir alaninda vermeden alinmaz” seklindedir. Ayni sekilde sosyal

medyada saglanan katki oraninda yer alinmaktadir.

9 “Sosyal Medya Nedir?”, 25.11.2012, <http://www.michaelfruchter.com/blog/2009/02/marketing-
on-the-social-web-a-few-key-ingredients>
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Sosyal medya web tabanli ve mobil tabanli interaktif platformlar: ile

paylasma, tartigma ve bir araya gelmesini saglayan iletisim tabani ile iki veya daha

fazla insanin ayni anda farkli zaman dilimleri ve mekanda sohbet edebilme imkani

saglamistir. Sosyal medyada hi¢ tanimadiginiz ya da tanidiginiz samimiyetiniz olan

ya da olmayan her din, dil ve irktan insan ile ortak sohbet ve paylasim saglayan

platform olmasi ile glindelik hayatimizda yerini saglamlagtirmigtir.

Anthony Mayfield, yazip elektronik kitap olarak internette paylastigi “What

is Social Media” adli kitabinda sosyal medyanin bes karakteristik 6zelligini

vurgulamaktadr;®

1. Katihm (Participation): Sosyal medya ilgi duyan herkesin igerik iiretme,

takip etme ve yorum yapmasi i¢in katilima davet eder. Dinleyici ve medya

arasindaki ¢izgi sosyal medya alaninda kaybolur.

Acikhik (Openness): Sosyal medya kanallarinin ¢ogu geri bildirime ve
yoruma agiktir. Onlar bilgi paylasimi, oy verme ve katilimi tesvik ederler.
Icerigin daha ileri paylasimi genelde miimkiindiir, ag igerisinde yayilmay1

engelleyecek engel ve korumalar ¢ok azdir.

Konusabilme (Conversational): Geleneksel medya tek tarafli yayimlamak
tizere kurulu iken, sosyal medya ¢oklu kisilerin karsilikl iletisim kurabilme

imkani tanir olanag tanir. Cift yonlii iletisim saglar.

Toplum Olusturan (Community): Sosyal medya kendi icerisindeki benzer
gruplarin bir araya gelerek hizli bir sekilde toplum kurmasini saglar. Kendi
aralarinda stirekli iletisim kuran topluluklar benzer konular hakkinda diyalog

grup kurarlar ve icerik paylasirlar.

80 Anthony Mayfield, (2008), “What is Social Media”, An e-book by Antony Mayfield from iCrossing,
21.12.2014,
<http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf>
(07.03.2014)
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5. Baglantihik (Connectedness): Sosyal medya kanallari, bir¢ok agi birbirine

baglayarak insan ve igerik sayisint daha da arttirirlar.

Kaplan ve Haenlein’e gore sosyal medya; “Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik
temelleri lizerine kurulmus olan, kullanici tarafindan tiretilmis igeriklerin yaratimi ve

degis tokusuna olanak taniyan internet temelli uygulamalarin biitiiniidiir.”’%

Roberts ve Kraynak, sosyal medyayi, basitce isbirlikei, kullanic1 yaratimla
online igerik olarak ifade etmektedir. Sosyal medyayi, her bireyin diger birey
gruplarii kolaylikla etkilemesini olanakli kilan yiiksek derecede Olgeklenebilir ve
erisilebilir iletisim teknolojileri ya da teknikleri olarak tanimlamaktadir. Bu tanim

baglaminda sosyal medya;®?

e Yiiksek derecede dlceklenebilir ve erisilebilir teknolojiler kullanmaktadir.

e Bireysel olarak insanlarin diger birey gruplariyla iletisim kurmasini olanakl
kilar. Sosyal medya, esler arasi bir ortamdir. Gergeklesen iletisimler, birden
¢oga ya da ¢oktan ¢oga olabilir.

e Etki saglar. Yiiksek derecede Olceklenebilir teknolojiyle dagitilmasi
dolayistyla sosyal medyanin ger¢ek etki alanini 6nceden bilmek miimkiin

olmayabilir.

Online Wikipedia ansiklopedisi sosyal medyayi; “Web 2.0“mn kullanici
hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli ve es
zamanl bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan medya sistemidir. Zaman ve mekan
siirlamasi olmadan (mobil tabanli), paylagimin, tartismanin esas oldugu bir insani

iletisim seklidir” olarak tanimlamaktadir.®

Taci Yalgin ise sosyal medya oldukca genis bir kavram oldugundan, tek bir
sekilde tanimin1 yapmanin miimkiin olmadigin1 belirtmekte ve 5 ayr1 baslik altinda

tanimlamaktadir:%

61 Kaplan ve Haenlein, 2010

62 Akar, 2011, s.18.

83 Vikipedi, “Sosyal Medya”, 21.12.2014, <http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya>
84 “Sosyal Medya”, 24.03.2010, <http://www.sosyalmarka.com/sosyal-medya>
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1. Tletisim yontemi olarak: Mobil/web tabanli ve birbirleriyle etkilesimli

platformlar kullanilarak siirdiiriilen “siirekli” bir iletisim yontemidir.

2. Yasam alam olarak: Insanlarm birbirleriyle etkilesimli iletisimlerini

stirdiirdiikleri online platform ve araglarin yarattigi evrendir.

3. Arac olarak: Giiniimlizdeki en etkili pazarlama kanallarindan biri. Tek
basina her platform bir pazarlama araci. Ayni zamanda sakinleri ¢ok

tasvip etmese de oldukca yaygin bir reklam kanalidir.

4. Yaym platformu olarak: Radyoyu ¢oktan geride birakmis, televizyonu
da (genel/kullanim orani) geride birakmak {izere olan ¢ok cesitli yayin

platformudur.

5. Sektér olarak: Iginde ¢ok gesitli is kollar1 ve “is” barindiran (sosyal
medya uzmani, sosyal medya ajanslari, blogger“lar, teknoloji sirketleri,

startuplar, stratejistler vs.) basli basina bir sektordiir.

Kullanici tarafindan yaratilan medya kullanicilarin iiriinler, markalar, kisiler,
hizmetler ya da ilgi alanlar1 hakkinda bilgi alma ve diger kullanicilara bilgi saglama

amaci ile tiiketici giidiimlii cevrimig¢i bilginin yeni kaynak tiirli olmustur.

Sosyal medya bir davranistan ¢ok daha ote bir kavramdir. Sosyal medya
birtakim araglari, paylasimin, isbirliginin, olusumun ve katilimin yerine gozlem

tizerindeki fikirleri ifade etmektedir;®

e Sosyal medya katilim altyapisint icermektedir. Bagka bir deyisle,
kullanicilarin uygulamalarina yeni uygulamalar eklenebilmektedir.

e Sosyal medya kolektif zekanin kullanilmasimi saglamaktadir. Boylelikle,
cografi anlamda ne kadar farklilik olursa olsun takim olarak birlikte
caligilabilmektedir.

e Soysal medya kiiciik Nisler ile bilgi paylasimini kolayca saglamaktadir.

85 Susan Sweeney ve Randall Craig, “Social Media for Business, 101 Ways to Grow Your Business
Without Wasting Your Time”, (Canada: Maximum Press, 2011) s.16.
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e Sosyal medya ile dinleyicilerin ve yazarin rolii arasinda kolayca gecis
yapilmaktadir. Kolay kullanimli yazilim, siradan kimselerin kendi igerigini

olusturabilecegi ve bagkalari ile sorunsuz paylasabilecegi bir yazilimdir.

Her gecen giin yayginlik kazanan, medya faaliyetlerinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelen ve uygulama alanlarimi giderek genisleten sosyal medya araglar1 su

sekilde siniflandirilabilir;%®

e Bloglar

e Mikrobloglar

o  Wikiler

e Forumlar

e Sosyal Aglar

e Medya Paylasim Siteleri/icerik Paylasim Siteleri
e Sosyal Isaretleme/Sosyal imleme Siteleri

e Sanal Diinyalar

Sosyal medyanin bugiinkii halini almasinda etkili olan yapi taglari sunlardir;

Kullanici Aglari: 1979’1arda Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim
Ellis internet kullanicilarina genel mesajlarin1 gondermelerine izin veren diinya
capinda bir tartisma platformu olan Usenet’i olusturdu.’’” User ve network
kelimelerinin kisaltmas1 olan Usenet, birden ¢ok kullanicinin ayni ag i¢inde bir araya
gelmesini saglayan ve kullanicilarin i¢erik olusturmasina izin veren bir uygulama idi.
Bu ozellikleri ile Usenet, modern sosyal medyanin ilk adimi olarak kabul

edilmektedir.

Bilgisayarl Bilgi Sistemleri: Sabit bir telefon iizerinde kullanilan bir modem
ile baglant1 kurularak erisilen sistemler bilgisayarli bilgi sistemleri olarak kabul
edilmektedir. Bu sistem kapsaminda, baska kullanicilara mesaj birakmak, dosya

transferi yapmak ve oyun oynamak miimkiindiir. 1970’li yillarin sonunda ¢evrimigi

66 Akar, 2011 ve Mayfield, 2008
67 Kaplan ve Haenlein, 2010, s.563.
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olarak faaliyet gosteren bu sistemler, giiniimiizde kullanilan sosyal medyalardan uzak

ve eski moda bir gorliniim sergilemektedir.

Cevrimigi Hizmetler: Bilgisayarli bilgi sistemlerinden sonra Compu Serve ve
Prodig gibi ¢evrimici hizmetler gelmistir. Internet erisimi konusunda kurumsal olan
ilk girisimler olarak adlandirilabilecek olan bu sistemler, kullanima iicretli olarak

sunulmustur.

IRC, ICQ ve Anlik Mesajlasma: Internet Relay Chat’in kisaltmasi olan IRC
yani internet aktarmali sohbet, sohbet, dosya paylasimi ve baglanti paylasimi
amaciyla 1988 yilinda gelistirilmistir. IRC, bugiin bildigimiz anlik mesajlagsmanin
gercek anlamda babasidir. Genellikle Unix isletim sistemi tabanli ¢alismaktadir.
Ingilizce “I Seek You” ciimlesinin okunusu olan ICQ, 1995-96 yillarinda kisisel
bilgisayarlar i¢in gelistirilen ilk anlik mesajlasma program olmustur. Zamanla ilk

orneklerini takip eden anlik mesajlagsma programlarinin sayis1 artmistir.

Tanisma Siteleri: Kullanicilarinin  fotografli profiller olusturmasina ve
birbirleriyle iletisim kurmasina izin veren tanigsma siteleri kimi zaman ilk sosyal aglar
olarak kabul edilmislerdir. Tanisma sitelerinde temel amag yeni arkadas edinmektir.
Tanigma sitelerinde kullanicilar  birbirlerinin  profillerini inceleyerek iletisim
kurabilmekte ve bu profil sayfalar1 boy, kilo, aliskanliklar gibi flort amagh detayh
bilgiler icerebilmektedir.

Forumlar: Cevrimigi forumlar sosyal medyanin gelismesinde son derece
biiyiik katkida bulunan uygulamalar olarak tarihe gegmistir. Ozellikle 1980’li
yillarda oldukc¢a popiiler bir hal almis olan bilgisayarli bilgi sistemlerinin gelismis
hali olan forumlar, sadece teknik kullanicilara degil, kullanict dostu ara yiizleri ile
herkes tarafindan kolaylikla kullanilabilir bir hal almistir. Forumlar kiiltiiriin popiiler
bir pargast olarak gelismis ve bugiinkii sosyal medya aglarinin igerik 6zelliklerinin

temellerini atmistir.
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Sosyal medyanin temel &zelliklerini Mavnacioglu su sekilde siralamistir;®®

e Zaman ve mekan siirlamasi olmadan, paylasimin ve tartismanin esas oldugu
bir internet uygulamalar zinciridir.

e Bireyler, kendi iirettikleri igerikleri ¢ok kolay bir sekilde internet ortaminda
ve mobil ortamda yayimlamaktadir.

e Bireyler, baska kullanicilarin igeriklerini, yorumlarini takip etmektedirler.

e Birey, sosyal medya uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilendir.

e Temeli, kurallar1 belirlenmis bir iletisime degil samimi bir sohbet mantiina
dayanur.

o Icerikler detayli incelendiginde informal olduklari ve zamanla kullanicilar

arasinda bir dedikodu zincirine doniisebildigi goriilmektedir.

McLuhan'a gore kitle iletisim araglarinin gelisimi diinyay1, kiiresel
biiyiikliikte bir koye doniismiistiir. Bu nedenle diinya kii¢iilmiis, birbirine baglanmis
ve kitle iletisim araglari ile diinyanin her tarafi goriintiilerle ve mesajlarla

kaplanmistir.®°

Siirlart yok edercesine sosyal medyanin zamansal ve uzamsal olanlari ile
iletisim olanagi saglamasi bireylerin istedikleri mekandan ve arzu ettikleri zamanda
iletisim kurmasi kamusal konulari tartisabilmesi ve kamuoyunu ilgilendiren konulari
tartisma giindemine tagiyabilmesini imkanli hale getirmistir. Sosyal medya iletisim,
arkadaslik, tartisma hatta flort gibi amacglar gergeklestirebilme imkani1 vermistir.
Siir ¢izgileri giderek belirsizlesen sosyal medya kamusal ve 6zel alan arasindaki
smirt da silmeye sanal kamusal alan olusumunda goézlemlenmesine olanak
saglamistir. Siyasal alanda da daha Once siyasilerle tek tarafli olan iletisimler sosyal

medya ile karsilikli olarak gerceklesmeye baslamistir.

Gelisen internet teknolojileri insanlarin paylasim alanlarimi gelistirerek

diisiincelerini ve eserlerini paylagmalarina olanak saglamistir. Yapilan arastirmalarda

8 Korhan Mavnacioglu, “internette Kullanicilarin Olusturdudu ve Dadittigi Iceriklerin Etik Ag¢idan
incelenmesi: Sosyal Medya Ornekleri”, Firat Universitesi iletisim Fakiltesi Medya ve Etik
Sempozyumu, 2009, s. 64.

8 Levent Yaylagiil, Kitle iletisim Kuramlari, 3. Baski, (Ankara: Dipnot Yayinlari, 2010) s.69.
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sosyal medyanin énemine fazlaca dikkat ¢ekilmistir. Bu aragtirmalara goére insanlar
giin igerisinde internette fazla zaman gegiriyor, yasam ihtiyaglarini bu sanal gergeklik
igersinde artyor ve kendilerine aslinda ger¢ek olmayan diissel bir karakter yaratarak
kisilik catigmalarina neden olan sikintilar yasiyorlar. Kimi zaman gercek diinya ile
sanal diinya arasindaki c¢izgi belirsizleserek insanlarin yargi yeteneklerini

sorgulamalarina neden olmaktadir.

Sosyal medya uygulamalarinin igerigini tamamen bireyler belirlemekte ve
bireyler birbirleri ile siirekli bu uygulamalar iizerinden etkilesim kurabilmektedir.
Diger bir tanimla sosyal medya; zaman ve mekan smirlamasi olmadan (mobil
tabanli) paylasimin, tartigmanin esas oldugu bir iletisim seklidir. Sosyal medya

platformlarinin temelinde “iletisim” ve “paylasim” yatar.”™
Sosyal medya araglarin1 ¢esitli siniflandirmalara tabi tutmak mimkiindiir.
Lon Safko, The Social Media Bible (Sosyal Medya Incili) adli kitabinda, sosyal

medyay1 asagidaki amaglar etrafinda siniflandirmastir:

Tablo 3. Sosyal Medya Kategorileri’

SOSYAL MEDYA KATEGORILERI
1 Sosyal Aglar 9 Oyunlar
2 Yaymeilik 10 Uretim uygulamalar1
3 Fotograf Paylasimi 11 Bilgi toplayicilar
4 Ses 12 RSS
S Gortinti 13 Arama Yapma
6 Microblogging 14 Mobil
7 Canl1 Yaym 15 Kisisel Arasi
8 Sanal Diinya

70 Burak H. Hatipoglu, “Sosyal Medya ve Ticaret Hayatina Etkileri (1)”, CiO Club, 2009, s.71.
7t safko, 2012, s.41.
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Halkla iligkiler uzmani James L. Horton’a gore asagidaki dlciitler de sosyal

medya unsurlar1 arasinda yer almaktadir.”

Internet tabanh olma o6zelligi: Ornegin meetup.com sitesi yerel yiizyiize
goriismeleri ayarlamak igin interneti kullanir. Internet organizasyon sirketi olarak

calisir ancak iletisim kisiseldir.

Hizh iletisim olanag sunar: Sosyal medyada yayincilik git gide daha az
zaman almaktadir. Twitter ya da internette mesajlasma gibi servislerle, bu is yazma
ya da konugmanin alacagi saniyelere baglidir. Sosyal medya genellikle canli olabilir

ve ¢ogunlukla dyledir.

Cografi olarak simirsizdir: Sosyal medyada cografi sinirlamalar s6z konusu
degildir. Kisiler nerede olurlarsa olsunlar diger insanlarla kisisel bag

kurabilmektedirler.

Eski ve yeni internet teknolojilerini birlestirir: Sosyal medya forumlar
araciligiyla elektronik posta gondermeden aninda mesajlasmaya, dosya paylasmadan,
video aktarinmmma ve daha fazla pek ¢ok seyi i¢ine alan tiim teknolojileri
birlestirmistir.

Mavnacioglu sosyal medyanim temel 6zelliklerini su sekilde aktarir: "3

“Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, paylasima ve tartismaya dayanan bir
internet uygulamalar: zinciridir. Kullanicilar, kendi iirettikleri icerikleri kolaylikla
internet ortaminda ve mobil ortamda yayimlamaktadir. Kullanicilar, baska
kullanicilarin iceriklerini, yorumlarini takip etmektedirler. Kullanici, sosyal medya
uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilen pozisyonundadir. Icerikler
detayli incelendiginde informel olduklari ve zamanla kullanicilar arasinda bir

dedikodu zincirine doniisebildigi goriilmektedir”

72 James L. Horton, “PR and Social Media”, 21.12.2014,
<http://www.online-pr.com/Holding/PR_and_Social_media.pdf>
3 Mavnacioglu, 2009, s.64.
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Internetin yaygin kullanimindan énce bireylerin birbiri ile kurduklari yiiz
yiize, mektuplasarak ya da ses ile iletisime olanak saglayan sosyal medya bunun yani
sira igerik paylasimina olanak saglayarak kullanicilart memnun edecek ozellikleri
icinde barindirmakta ve her giin bir yenisini eklemektedir. Zaman ve mekan
sinirlamasint ortadan kaldirmasi internet hizinin fiber diye tabir edildigi saniyeler
icinde internet ortaminda veri alip vermeyi saglayan ya da herhangi bir icerigin
tamamina ulagmamizi saglayan bu sira dis1 hizi sosyal medya uygulamalarmin
hizdan faydalanmasi ile saglamasi da sosyal medyanin vazgecilmez hala gelmesinde
oldukca etkilidir. Internet ve sosyal medya uygulamalarinin gelisimi ve yayilimi
sayesinde diinyanin herhangi birinden paylasilan bir igerigi aninda goriintiileme
imkan ile mekansal uzaklik Onemini azaltmis, zaman tasarrufu da beraberinde

gelmistir.

Sosyal medyanin ve geleneksel medyanin tasidigi ortak bir 6zellik olarak,
kiiciik ve biiyiik kitlelere ulasabilmeleri karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin; bir blog
yazisi ya da bir televizyon programu sifir kisiye ulasabilecegi gibi milyonlarca kisiye
de ulasabilir. Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farkliliklar1 belirtmeye
yonelik 6zellikler kullanilan yonteme gore farkliliklar gosterebilir. Bu 6zelliklerden

bazilari ise su sekilde siralanabilir: '

e Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin

genel bir kitleye erisebilmesine olanak tanir.

e Erisilebilirlik: Geleneksel medya igin iiretim yapmak genellikle ozel
sirketlerin ve hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araclar1 genel

olarak herkes tarafindan az ya da hi¢ maliyetle kullanilabilir.

e Kullanihirhk: Geleneksel medya tliretimi ¢ogunlukla uzmanlagsmis yetenekler
ve egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya i¢in bu gegerli degildir veya
bazi durumlarda yetenekler tamamen degismis ve yenidir, yani herkes

uretimde bulunabilir.

74 Vikipedi, "Sosyal Medya", 21.12.2014, <http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya>
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e Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki
(glinler, haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile
kiyaslandiginda uzun olabilmektedir. (Tepkilerin zaman arali§ina katilimcilar
karar verir). Geleneksel medya da sosyal medya uygulamalarina adapte

olmaktadir, dolayisiyla yakin zamanda bu farklilik ortadan kalkacaktir.

e Kahclik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi
makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale iizerinde degisiklik
yapilamaz), oysa sosyal medya yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda

degistirilebilir.

e Ozgiirliik: Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki belki en dnemli
fark Ozgiirliiktir. Geleneksel medya hiikiimetlerin ve reklam verenlerin
baskis1 altindadir ve Ozgiirce yaymn yapamaz. Sosyal medya ise kolay
erigilebilir, herkes tarafindan esit diizeyde miidahale edilebilir, global bir

platform oldugundan ¢ok daha 6zgiirdiir.

Eski medya araglan ile karsilagtirildiginda sosyal medyanin en biiyiik farki
tek tarafli olmamasidir. Sosyal medyanin gelisiminden 6nceki donemlerde bireylerin
gazete, radyo ve televizyonlardan tek tarafli olarak “sadece bilgi almasi” seklinde
algilanan medya kavrami, basina getirilen “sosyal” terimi ile ¢ift tarafli bir hale
gelmistir. Sosyal medya ile birlikte bireyler, kendilerine ulasan verileri baska
bireylerle paylasma ve veri kaynagina geribildirimde bulunma olanagim elde
etmislerdir. Boylece geleneksel medyada sunulan igerik akisi tek tarafliyken, sosyal

medyada ¢ift yonlii ve etkilesimli bir akis s6z konusu olmustur.

Sosyal medyanin ozelliklerini geleneksel medya ile kiyaslandiginda da
getirileri daha net sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Sosyal medya etkilesimli olmasi,
anindalik 6zelligi, iireticinin ve tiliketicinin yer degistirebilirligi, ticari kazang amaci
giitmemesi, ekonomik olusu, bireysellik ve kitlesellik 6zelligi, kiiciik grup iletisimi,
profesyonellik gerektirmemesi, hiyerarsik iligkileri oGnemsenmemesi, kozmopolitlik,
zincirleme 1iletisim, iletilerin degistirebilirligi, multimedya o6zelligi, uzamsizlik,

zaman asirihik, miilkiyet yapisinda farklilik, fazla miktarda enformasyon saglama
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ozellikleriyle birlikte gelenekselden ayrilmustir.”® Sosyal medyanin “Arap Bahari”
olarak adlandirilan eylemler siirecindeki etkinligi ve yasanan gelismeleri geleneksel
medya araclarindan ¢ok daha hizli sekilde diinyaya ulastirmasi, bu iki medya tiirti

arasindaki rekabetin gercek anlamda agi3a ¢iktig1 bir gelisme olmustur.’

Geleneksel medya, haberlerin toplanmasi, islenmesi ve yayima hazirlanmasi
gibi isleri yiirliten yazi1 isleri ve haber merkezleri, muhabirleri ile topladiklari
haberler yaninda; abone olduklar1 haber ajanslarindan gelen haberlerden sayfa
siirlamas1 géz Oniine alinarak kati bir hiyerarsiyle orgiitlenmis yap1 igerisinde ve
kararlarin giiclii bir emir komuta zinciri igerisinde alindig1 bir ortamda, énemli ve
“secilmis” haberleri 6n plana ¢ikararak yayima hazirlama gibi ¢ok sayida zorluk ve
sikintilar icermektedir. Geleneksel medyanin giin igerisinde giincellenme, hiz ve
etkilesim yapisindan da yoksun oldugu diisiiniildiigiinde, internet haberciliginin bir

alternatif olarak geleneksel araglarin karsisina ¢ikmasi son derece normaldir.”’

Sosyal medyanin geleneksel medyaya nazaran One c¢ikan farkliliklar

sunlardir:’®

e Bu faaliyetin biiyiik 6l¢ilide {icretsiz ya da ¢ok diisiik maliyetli olusudur.
e Sosyal medya araglarinin biiyiik kitlelere ulasabilme imkéan1 sunmasidir.
e Kullaniminin kolayligidir.

e Kitlelere hizla ulasabilmesidir.

e Kullanicinin giincelleme yapabilme imkanina sahip olmasidir.

75 Nazife Giingoér, iletisim Kuramlar ve Yaklasimlar, (Ankara: Siyasal Yayinlari, 2011) s.313.

76 Zeynep Atikkan ve Asli Tung, Blogdan Al Haberi: Haber Bloglari, Demokrasi ve Gazeteciligin
Gelecedi Uzerine, 1.Basim, (istanbul: Yapi Kredi Yayinlari, 2011) s.85-89.

77 Cakir, 2007, 5.139.

78 Ali Korkmaz, Arap Bahari Siirecinde internet ve Sosyal Medyanin Rolii, (Londra: International
Symposium on Language andCommunication: ResearchTrendsandChallenges (ISLC), 2012) s.2147-
2153.
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Tablo 4. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastiriimas1®

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit, degistirilmez. Anlik giincellenebilir.

Smurh ve gercek zamanli olmayan yorum. Siursiz gercek zamanli yorum.
Sinirli, gecikmeli 6l¢tim. Anlik popiilerlik dl¢timii.

Arsive zayif erigim Arsive erisilebilir.

Sinirli medya karmasi Tiim medya karma hale getirilebilir.
Bir kurulca yayinlar. Bireysel yayimcilar vardir.
Paylasim desteklenmez. Paylasim ve katilum desteklenir.
Denetim Ozgiirlik

Geleneksel medya ve sosyal medyanin farklarini kiyaslayan bir bagka tablo
ile 6rneklendirirsek; Yeni medyay1 geleneksel medyadan farkli kilan ve bugiin karsi
karsiya oldugumuz ortamin temel niteliklerine vurgu yapan diger o6zelliklerin de

altin1 ¢izmek gerekir.

Tablo 5. Geleneksel Medya ve Yeni Medya Karsilastiriimasi®

Geleneksel Medya Yeni Medya
Yayin zamani Spesifik Anlik
Erisim - Herhangi bir yer
Degisime yatkinhk Lokal Her zaman
Tiir Analog Dijital
Reklam alani Smirh Smirsiz
Etkilesim Sinirh Tam etkilesim
Izleme Zor Kolay

Interneti geleneksel iletisim araclarindan ayiran en &nemli ozellik ise, iletisim
siirecinde etkilesimin giiclii bir bigcimde ortaya ¢ikmasidir. Icerigin biiyiik 6lciide
kullanicilar tarafindan olusturulmus olmasi, erisim ve kullaniminin masrafsiz olmasi,
zaman Ve mekana iligkin kisitlar1 biiyiik 6lclide ortadan kaldirmasi, sosyal medyanin

geleneksel medyadan baslica farklari arasinda sayilabilir.

72 Rob Stokes, eMarketing the Essential Guide to Online Marketing, (2009), Akt: Erkan Akar, Sosyal
Medya Pazarlamasi. (Ankara: Elif Yayinevi, 2010)
80 Kara, 2013, s5.15-16.
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Geng’e gore ise sosyal medyanin en dnemli avantajlarindan birisi 6lgiilebilir
olmasidir. Zira gazete veya dergi tirajiyla, televizyonlar reyting ile dlciilebilmektedir.
Fakat burada elde edilen veriler Olgililen kitle iletisim aracit hakkinda kesin yargi
verememektedir. Sosyal medyada ise durum bundan farklidir ve girilen her site,
sitenin iginde okunan ya da ilgilenilen boliim tespit edilebilir niteliktedir.®! Tiim bu
Ozelliklerinin yani sira sosyal medya oOrgiitsel iletisime olanakli olmasi ve sansiire
elverissiz olmasi gibi 6zellikleriyle de dikkat ¢ekmektedir. Ayrica sosyal medyanin

bunlarin disindaki en biiyiik 6zelligi bireyler aras1 etkilesime agik olmasidir.

Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran ve onu daha cazip kilan aninda
geri doniisiim alma olanagi tanimasi ve kurulacak iliskiyi monologdan diyaloga
dontistiirme giiclinii elinde bulundurmasidir. Daha belirleyici bir bakis agisiyla:
Geleneksel medya ile sosyal medya iki noktada ayrilmaktadir. Ilk nokta, sosyal
medyada igerigi kisiler ya da kurumlar 6znel olarak olusturmaktadir. Geleneksel
medya da ise belirli bir yonetimi ve isleyisi olan kurumlar s6z konusu olmaktadir.
Ikinci nokta ise; sosyal medya, geleneksel medyaya gore daha dzgiir ama bir o kadar

da kontrolsiiz bir ortam sunmaktadir.®?

Sosyal medyanin icerigi geleneksel medyadan daha biiyiiktiir ve igerigi
sadece katilimeci kullanicilarin sayisiyla sinirlanmig bir hizla biiyiir. Geleneksel
medya yayimcilig, icerik tasarimcilari, kullanicilar ve tiiketicileri arasina c¢izilmis
belirli bir alana sahiptir. Ote yandan sosyal medyada igerik tasarimcilarmin ve
tiiketicilerin tanimlart bu kadar sinirhi degildir. Pek ¢ok vakada, kullanici tabaninin
cogunlugunun rolleri eszamanli olarak gelisir. Bu, bilgi propagandasinin bu aglarda
nasil yer aldigmi etkiler, artik bilgili yayimcilar ve 6grenmeye gereksinim duyan
bilgisiz okurlar arasinda bir ikilik yoktur. Buna benzer bir bigimde okurlarin igerigi
degistirebilecedi, lizerine yorumlar ekleyerek ya da konuya ek bilgiler vererek icerigi
tekrar yayimlayabilecegi pek ¢ok sosyal medya ag1 bulunmaktadir.3® Sosyal medyada

geribildirim neredeyse birebir iletisimdeki kadar hizlidir. Geleneksel medyanin en

81 Hakan Geng, “internetteki Etkilesim Merkezi Sosyal Aglar ve E-is 2.0 Uygulamalari”, (Akademik
Bilisim Konferansi, Mugla, 2010) s.8.

8 Ebru Ozgen, “Sosyal Medya Ve Halkla iliskilerde Degisen Medya Anlayisi”, (Ed: Tolga Kara, Ebru
Ozgen), Sosyal Medya Akademi, (istanbul: Beta Yayinlari, 2012) 5.13.

8 paul Klieber, “Document Classification Through Data Mining Social Media Networks”, (Stetson
University, 2009), 21.12.2014
<http://www?2.stetson.edu/mathcs/people/students/research/pdf/2008/pkleiber/final.pdf> s.8.
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onemli araglar1 olan televizyon, gazete, dergi ya da agikhava ilanlarinda gonderilen

iletinin geribildirimini almak ya da 6l¢imlemek haftalar ya da aylar siirebilir.

Olgiilebilir olmas1 dijital mecralarin en ©nemli yararlar1 arasinda yer
almaktadir. Geleneksel medya araglari olan bir radyo ya da agik hava reklaminin kag
kisiye ulastigin1 6l¢iimlemek zor ve masraflidir. Ancak bir blogda yayimlanan
yazinin ya da bir video paylasim sitesinde yayimlanan videonun kag kisi tarafindan
ziyaret edildigi rahatlikla takip edilebilmektedir. Igerigin yayilma sekli ve hiz1
konusunda da sosyal medyanin sagladigi bir dizi yarar vardir. Diinyanin degisik
bolgelerinde gergeklesen birgok onemli olayin (catisma, afet, siyasi gelisme vb.)
geleneksel medya kanallarindan ¢ok daha Once sosyal medya aglarinda yayildig:
goriiliir. Gilinlimiizde genis Kkitleler bir¢cok gelismeden sosyal medya aglarinda

paylasilmis fotograf ve videolar araciligiyla haberdar olmaktadir.

Sosyal medya sitelerini geleneksel medyadan ayirirken aklimizda
bulundurmamiz gereken en Onemli fark geleneksel medyada yayinci tarafindan
belirlenen yanli yayin aksine sosyal medyada yayinlananlarin neredeyse hepsi sosyal
medya kullanicilart tarafindan olusturulur. Kullanicilarin sayisindan daha hizh
biiyliyen yapist ve icerigi ile sosyal medya, geleneksel medyadan daha genis bir
alana ve igerige sahiptir. Televizyon, sinema, gazete gibi {iicretli edinebildigimiz
sinirlt bilgilerin aksine sosyal medyanin sinirlarina ulasmak artik imkansiz ve igerik

cogunlukla ticretsizdir.

Giingor sosyal medyanin 6zelliklerini geleneksel medya ile kiyaslayarak 17

baslik altinda su sekilde siralar:3

“Etkilesimli olmasi, amindalik 6zelligi, tireticinin ve tiiketicinin yer degistirebilirligi,
ticari kazang¢ amact giitmemesi, ekonomik olusu, bireysellik ve kitlesellik ozelligi,
kiiciik grup iletisimi, profesyonellik gerektirmez, hiyerarsik iliskiler onemsenmez,
kozmopolitlik, zincirleme iletisim, iletilerin degistirebilirligi, multimedya d&zelligi,
uzamsizlik, zaman aswilik, miilkiyet yapisinda farkliik, fazla miktarda enformasyon

saglama’ .

84 Glingér, 2011, s.313.

51



Tablo 6. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastiriimasi®

Sosyal Medya Geleneksel Medya
Iki yonlii iletisim Tek yonlii iletisim
Acik Sistem Kapal1 Sistem
Seffaflik Opaklik
Teke tek pazarlama Kitleye Yonelik pazarlama
Seninle Ilgili Kendiyle Ilgili
Marka ve kisi tarafindan iiretilen igerik Profesyonel icerik
Ucretsiz platform Parali platform
Resmi olmayan dil Resmi dil
Yapilandirilmamus iletisim Kontrol edilen iletisim
Toplumsal karar alma Ekonomiye dayali karar alma
Aktif katilum Pasif Katilim

Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran bir takim

noktalar vardir.8®

e Sosyal medya pazarlamasi yeni icerigin kesfine imkan saglar. Pazarlama
faaliyetlerinde bir bilesen olarak sosyal medya sitelerinde var olan bilgiler,
yazilar, videolar veya sesler tiiketicilerin ilgisini ¢ekerse onlarin katilimini ve

paylasimini saglamaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasi web trafigini arttirir. Web trafigi arama
motorlarindan ve diger sitelerden (6zellikle sosyal medya siteleri) markanin
sitesine olan akis1 gosterir ve bu da tiiketicilerin firma/markay1 ne kadar takip

ettigini ve benimsedigini gostermektedir.

85 Angela Hausman, “Major Differences Between Social Media and Traditional Media,” 21.12.2014,
<http://www.hausmanmarketingletter.com/16-differences-between-social-media-and-traditional-
media>

8 Weinberg, 2009, s.7.
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e Sosyal medya pazarlamas giiclii iliskiler kurar. Sosyal medyada zaman ve
enerji harcayan firmalar bu platformlarda miisterilerine sagladiklar1 geri
dontiglerle giiclii bir iliskiye ve iletisime sahip olmaktadirlar. Tiketici
baghiliginin artmas1 ile olumlu algilarin ve tutumlarin artacagi da

beklenmektedir.

Sosyal medya olarak tanimlanan bu yeni iletisim sistemini diger kitle iletigim
araglarindan ayiran bazi temel farkliliklar vardir. Bu farkliliklar; etkilesimcilik,
anindalik, ekonomiklik, yogun enformasyon, miilkiyet yapisindaki farklilik,
multimedya 6zelligi, zincirleme iletisim 6zelligi, kozmopolitik ve paylasanlarin ticari

amag giitmemesi olarak ifade edilmistir.®’

Sansiirlin ¢ogunlukla yapilamadigi, her diisiinceden insanin bakis agilart ve
yorumlarini barindiran bu yeni medya tiirii bu yonleri ile maddi ¢ikar i¢ceren kurum

ya da gruplardan bagimsiz, etkilesimci ve paylasim konusunda sinirsizdir.

Sosyal medya ve geleneksel medya arasinda bulunan 6nemli farklarin bir
kismi yukarida tanimlanmistir.  En Onemli farklari paylasimin miktarlart ve
Ozgurliikleri tlizerine oldugu kadar maliyetleri de bu 6nemli noktalarla birlikte
sOylenmelidir. Sosyal medyanin paylasim 6zglrliigliniin baslica yarattigi fark ise
icerige miidahaleyi, sansiirii gli¢lestirmesinde ortaya ¢ikar. Geleneksel medyanin
paylasimlart  keskin smurlarla ¢izilmisken sosyal medyanin esnek yapisi
paylasimlarin miktarina ve igtenligine dnemli 6l¢lide etkide bulunur. Baz1 yayinlara
sosyal medyada da miidahale edilebilse de geleneksel medya yapis1 ile

kiyaslandiginda oldukca 6zgiirdiir.

87 Guingor, 2011, 5.312-313.
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2. SOSYAL MEDYADA REKLAM KULLANIMI

Sosyal medya, reklam kullanim mecrasi olarak hizla yiikseliste olan bir yere
sahip olmustur. Geleneksel medya kaynaklarinin aksine ¢ift yonlii etkilesim yapisina
sahip olan bu medya sekli, reklam kavramina yenilik¢i bir yapt kazandirmis ve
reklamlarin hizli ve kolay sekilde sunulmasina olanak saglamistir. Bu boliimde
reklam kavrami ve sosyal medyada reklam kullanimi ele alinacak, bir reklamin

tiretim siiregleriyle beraber hangi asamalarla olustugu incelenecektir.

2.1. Reklam Kavramm

Reklam yapma giidiisii antik zamanlardan bu yana insan dogasinin bir pargasi
gibi olmustur. Binlerce yillik kayitli reklam tarihgesi antik ¢aglardan giiniimiizdeki
uydu cagma kadar stirmiistiir. Yazili reklamin tarihi kesin olarak bilinmemekle
birlikte, Ingiltere’deki British Museum’da 3000 y1l éncesine ait bir papiriise yazilmis
duyuru ilk yazili reklam Ornegi olarak varsayilmaktadir. Yine eski donemlerde
Babil’li tiiccarlarin ¢igirtkanlar araciligiyla mallarini tanitarak, satis yapma g¢abalari
ve diikkan Online koyduklar1 tabelalar da reklamciligin ilk ornekleri olarak
degerlendirilmektedir. Buglinkii anlamda reklamin ilk 6rnekleri ise, 15. yiizyilda
goriilmiistiir. Matbaanin icadindan yaklagik otuz yil sonra Ingiltere’de yasayan
William Caxton adli bir matbaacinin bastig kitaplarinin satis sorunuyla karsilasinca
tanitic1 ilanlar basip dagitmasi diinyada reklamcilik alaninda ilk basili reklam
calismalarinin Oncilisii olmustur. Reklam kavrami ise ilk kez 1655°te ortaya

atilmigtir.%

Reklam yasamimizi yansitip sekillendiren en onemli kiiltiirel faktorlerden
biridir. Herkesin yasaminda yer edinen bir par¢a olan reklamlar karsimiza giinliik
hayatta her yerde ve her zaman diliminde ¢ikabilmektedir. Ornegin; gazete ve
televizyondan uzak bile dursaniz ortak paylasim alanlarinda reklamlardan ve
imgelerden kagamazsiniz. Sinirsiz olan ve medyanin her alanina dahil olan reklam,

endine has var olusu ve 6zgiin etki giiciiyle hayatimizda azimsanamaz bir yer kaplar.

8 cafak Unuvar, Konaklama isletmeleri Adirlikli Turizmde Reklam Kampanyalari, 1.Baski, (Konya:
Meltem Ofset, 2008) s.58.
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Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayimnlari Hakkinda Kanun’un 3.
Maddesi ‘u” bendindeki tanima gore reklam; Bir {iriin veya hizmetin alim, satim veya
kiralanmasii gelistirmek, bir ama¢ veya diislinceyi yaymak veya reklamcinin
istedigi baska etkileri olusturmak amaciyla, iicret veya benzer bir karsilik ile iletim

zamaninda reklamciya tahsis edilen kamuya yonelik duyurulardir.

Reklam iireticiler ve tiiketiciler agisindan degerlendirilecek olursa; iireticiler
acisindan reklamin, iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazardaki
ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin {irettigi mal
veya hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, iiriine olan ihtiyacin ve talebin canli
tutulmas1 bakimindan 6nemi biiytiktiir. Tiiketici agisindan ise reklam; pazarda kendi
ihtiyaglarina cevap verebilecek bircok iirlin arasindan kendi yararma en uygun ve
rasyonel bir se¢im yapmasina yardimci olan bir arag¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve
hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetlerin ne sekilde kullanilacagini tanimlayan, iiriin
veya hizmet se¢cimi doneminde zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir

ara(;tlr.sg

Tiiketicinin iiriin ile tanisip bulusmasini saglayan reklam, tiiketiciye iiriin
hakkinda bilgi verip islevini anlamasini saglayan énemli bir unsurdur. Reklam yolu
ile goriilen, okunan ya da duyulan bilgiler ile tiiketici ireticiye inanip
Inanmayacagina karar verir ve Uriinii almak i¢in harekete gecerek markay1

rakiplerinden ayirir. Tiiketici memnuniyeti saglanirsa tiiketici alimlarina devam eder.

Reklam haberden, sanattan ve propagandadan ayrilir. Reklam bilgi verici bir
yonii olsa da, haber degildir. Haberin tersine yanlhidir, 6zneldir ve alicinin
tutumlarinda degisiklik yapmayi amaglar. Fransiz ressam Toulouse-Lautrec gibi
sanatcilar reklam afigleri yapsalar da, iletilerde, sanatsal gondergelere bagvurulsa da
ve de yaratimlarla ilgili bir etkinlik olsa da reklam sanattan ayrilir. Temel
genglidiimiin gerekliliklerine ve kimi karsitliliklara boyun eger. Ayrica gecicidir de.

Kimi benzer ikna yollarini1 kullansa da ya da karsisindakini etkilemeyi amaglasa bile

8 Muge Elden ve Fusun Kocabas, Reklamcilik (Kavramlar, Kararlar, Kurumlar), (istanbul: iletisim
Yayinlari, 2003) s.13-14.
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reklam propaganda da degildir. Bununla birlikte yine propagandadan degisik ve ayri

bir bicimde olarak reklam kendisini saklamamaktadir.*

Amerikan Pazarlama Birligi “Bir malin, bir hizmetin ya da fikrin bedeli
verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bi¢cimde yapilan ve yiiz
yiize satis disinda kalan tiim tanitim faaliyetleridir.”® Bu genel tanim disinda,
reklamin pek ¢ok tanimindan soz edilebilir. Ornegin; “Reklam bir isin, bir malin
veya bir hizmetin para karsilifinda, genel yayin araglarinda, tarif edilerek genis halk

kitlelerine duyurulmasidir’®? diye tanimlanir.

Reklam, kitle iletisim araglarindan yararlanarak yer ve zaman satin alimi ile
iriinlerin, hizmet ve kuruluslarin tiiketiciye ulagsma cabasidir. Kar amaci gilitmeyen
kurumlar, kamu kurumlar1 ve firmalarin hedef kitle veya izleyici iriin, hizmet ve
fikirlerini sunma asamasinin 6nemi isletmeler icin oldukea fazladir. kna etme araci
olan reklam, isletmelerin biiylimesine ya da tiliketicilerin daha dikkatli se¢im
yapmalarina neden oldugundan firmalarin ya da isletmelerin kar veya zarar
etmesinde payr olduk¢a Onemlidir. Reklam kullanmayan bir firmanin tanitiminda
yasayacagl kayip gibi kotli bir pazarlama stratejisi firmanin gilivenilirligini énemli

Olciide zedeleyebilir.

Reklam, iretici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim
kopuklugunu ortadan kaldirip, tiriin hakkinda gerekli bilgileri tiiketicilere aktaran bir
aractir.%® Bir iiriin veya hizmet satmak {izere tasarimlanan ikna edici mesajlar, daha
genis bir tanimda ise, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle

ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci ve araglaridir.%*

9 Rengin Kiiglikerdogan, Reklam Nasil Céziimlenir, 1. Baski, (istanbul: Beta Basim Yayim, 2009) s.9.
1 Miige Elden ve Zakir Avsar, Reklam ve Mevzuati, 1. Baski, (Ankara: RUTUK Yayini, 2004) s.9.

92 Elden ve Kocabas, 2003, s.14.

% Elden ve Avsar, 2004, s.7.

% Erol Mutlu, fletisim Sézliigii, (Ankara: ARK Yayinevi, 1998) s.286.
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Reklama ait 6zellikler su sekilde siralanabilir:®®

1- Reklam, pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir elemandir.

2- Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

3- Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

4- Reklam, bir kitle iletisimidir.

5- Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

6- Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

7- Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara ¢oziimler
vardir.

KAYNAK MESAJ KANAL ALICI
Reklam Reklam TV, Secilmis
veren mesajl gazete, hedef kitle

A

Geri Besleme (Tepkiler)

Sekil 3. fletisim Siireci Olarak Reklam®®

Bahattin Rizaoglu reklamcilik siirecinin 6 temel asamasini su sekilde

maddelendirmistir:%’

a)
b)

c)
d)

e)
f)

Ulasilmak istenen kitlelerin belirlenmesi (pazar boliimlerinin 6zellikleri),
Ozel reklamcilik iletilerinin yaratilmasi ve belirlenmesi (belirlenmis reklam
amaglarmin karsilanmasi),

Belirlenen kitlelere ulasmak i¢in en etkin kitle iletisim araglarinin se¢ilmesi,
Secilmis kitle iletisim araglarinin programlanmasi (zamanlama, siklik ve
etkiler)

Reklam biit¢esinin belirlenmesi,

Reklam sonuglarinin 6l¢tilmesi, seklinde siralamak miimkiindiir.

% Elden ve Avsar, 2004, s.10.

% Fiisun Kocabas, Miige Elden ve Nilay Yurdakul, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, (istanbul:
iletisim Yayinlari, 2002) s.64.

97 Bahattin Rizaoglu, Turizm Pazarlamasi, 5.Baski, (Ankara: Sistem Ofset, 2007) 5.405-406.
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Irfan Caglar ve Sabiha Kilig’a gére genel anlamda reklamin amaglarin

asagida belirtildigi gibi siralamak miimkiindiir:*®

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Satislar1 arttirmak,

Kurum ve marka imaj1 yaratmak,

Pazan gelistirmek,

Satig giiciinli ve dagiticilart desteklemek,

Ogrenme diizeyini korumak,

Yeni driinleri tanitmak, gibi bir dizi amaci1 gergeklestirmek {izere

yapilmaktadir.

Ancak reklamin temel amaci; isletmelerin {iriin ve hizmetlerine karsi

tiikketicilerin olumlu tepki gostermelerini saglamak ve onlari ikna etmektir.

Reklam, ister uzun vadede isterse kisa vadede satis amacini tasisin, her iki

durumda da ortak noktalar bulmak miimkiindiir:°

a)
b)
c)
d)
e)

Tiiketici ya da araciya bilgi vermek,

Mal ve hizmetlerin tiikketimini kisa ya da uzun dénemde arttirmak,
Toptan ve perakendeci satictya yardimci olmak,

Mal ya da hizmete karsi talep yaratmak,

Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek.

Genel amaclar disinda kalan ve kisa donemde gerceklesmesi beklenen,

firmanin o donem i¢in i¢inde bulundugu bazi problemleri ¢dzmeye yonelik 6zel

amaglar1 soyle siralamak miimkiindiir:%°

a)
b)
c)
d)

Isletmenin sayginligini saglamak,
Kisisel satig programini desteklemek,
Dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek,

Isletmenin itibarin1 arttirmak,

% irfan Caglar ve Sabiha Kilic, Meslek Yiiksekokullari icin Genel iletisim, 3.Baski. (Ankara: Nobel
Yayinlari, 2010) s.128.

% Elden ve Kocabas, 2003, 5.23-24.

100 E|den ve Kocabas, 2003, s.23-24.

58



e) Mali denemeye ikna etmek,

f) Malin kullanimini yogunlastirmak,

g) Malin tercihini devam ettirmek,

h) Imaji1 dogrulamak ya da degistirmek,

1) Aliskanliklar1 degistirmek,

J) Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gegmek,
K) O sektorde genel talebi arttirmak,

) lyi hizmeti vurgulamak, gibi.

Reklam kavrami sadece ticari faaliyetler icin gecerli gibi ilk basta goziikse de
ticari olmayan sosyal reklamlar da fazlasiyla yaygindir. Sosyal reklamlar arasinda,
kar amagsiz kuruluslar, sosyal toplum oOrgiitleri ve siyasi parti reklamlar1 sayilir.
Halki bilinglendirme, egitme ve bilgi amaci giiden bu sosyal reklamlarin gorevi
toplumsal bilinglenmede olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle reklamlar sosyal ve

ekonomik sistemin ayrilmaz bir pargasidir.

Reklamin amaglarindan biri satiglara olumlu yonde katki saglamaktir. Ancak
reklamdan beklenen, bu amaci gergeklestirmenin yani sira, yukarida da soziinii
ettigimiz daha kapsamli bir takim sorunlara da ¢6ziim bulmasidir. O halde reklamin,
bir pazarlama iletisimi 68esi olarak neler yapabilecegine goz gezdirmek dogru

olacaktir.1%1

a) Tiketiciyi bir iiriin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmesi igin tesvik
ve motive eder,

b) Tiiketiciyi, bir iriiniin nereden alinacagi, iiriiniin neler yapabilecegi, tiriiniin
kullaniciya/satin  alictya ne gibi faydalar saglayabilecegi konularinda
bilgilendirir,

c) So6z konusu markanin hala ayni oldugunu, aynmi faydalari saglayacagini,
markanin giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, miisterinin glivenini
tazeler,

d) Tiketiciyi mali denemeye hazirlar. Burada, ¢ogu kez reklamin igerigi tek bir

satig promosyonu etkinligidir,

101 Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002, s.60.
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e) Tiiketiciyi egitmek ve bilgilendirmek islevini yerine getirir,

f) Yeni bir marka imaj1 tasarlamak, bir marka imajin1 korumak, markanin arzu
edilmeyen imajin1 degistirip yerine yenisini koymak, vb. islevleri yerine
getirir,

g) Bir sirketin kamuoyunda biraktig1 imaj1 tasarlamak, bunun yerlestirilmesi i¢in

tilkketiciye uygun mesajlar gondermek vb. islevleri yerine getirir.

Reklamin bir iletisim bigimi olarak yerine getirmeye calisti§i bazi temel

fonksiyonlar s6z konusudur. Bunlar;%

Bilgilendirme fonksiyonu: Ozellikle yeni bir iiriin ya da hizmetin pazara
ciktig1 zamanlarda, {iretici firma, hedef kitlenin yeni {iriine dikkatini ¢ekmek, yeni
tirtiniin 6zelliklerini, yararlarini ve benzerlerinden ayirt edici yonlerini dile getirmek

amaciyla tiiketiciyi bilgilendirir.

Ikna etme fonksiyonu: Reklam veren rekabetin yogun yasandigi ortamlarda,
markanin bilinirligini, tercih edilirligini arttirmak, tiiketicilerin belli iiriin ve
markalarla ilgili tutumlarini etkilemek ve degistirmek ayrica s6z konusu iiriin ya da

hizmetleri denemeye ikna etme amacini tasir.

Hatirlatma fonksiyonu: Uriiniin olgunluk dénemine eristigi ya da mevsimsel
talebin s6z konusu oldugu friinler i¢in (dondurma, vantilator, klima vb.) talebin
olmadig1 doénemlerde de iiriiniin ve markanin hatirlanmasini, tiiketicinin beyninde
canlt tutulmasini, tiiketicilerin iiriinii hangi satin alma noktalarindan alabileceklerini

ogrenmelerini saglamak tizere kullanilir.

Deger katma fonksiyonu: Reklamcilar markalara bir kisilik, 6zel bir anlam
katma ¢abasi i¢indedirler. Markalarin rakiplerine gore daha 6zellikli, gii¢lii ve {istiin

goriinmesini saglama ¢abasi, reklamin deger katma fonksiyonunu yerine getirir.

Orgiitiin diger amaclarina yardimcr olma fonksiyonu: Reklamin, isletmenin

veya kurumun diger satis ve tutundurma cabalar1 i¢inde yer alan kupon, cekilis,

102 E|den ve Avsar, 2004, s.20.
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dogrudan satis gibi fonksiyonlarmin amagclarma yardim etme ve destek verme

islevini iistlenir.

Sonug olarak reklam, hedef kitleye bir hizmet, {iriin ya da kurumu duyurmak
firmanin, igletmenin tiiketicilere olumlu gosterilerek markaya karsi olumlu bir egilim
olugmasint saglamaktir. Bir baska sekli ile reklam, marka ve tiiketici arasinda
dogrudan satis ya da kar saglamay1 kolaylastirmaya yonelik iletisim kurma aracidir.
Reklam, tiiketicinin iirlin ya da hizmeti duymasi, farkina varmasi ve reklamin
mesajint anlayarak satis vaadine ikna olup satin alma davranigina yoneltmeyi

amaclar.

2.2.  Reklamin Uretim Siirecleri

Reklam, Tirk¢e dil kurumu sozliiglinde “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yol.” olarak
tamimlanmaktadir. Uriiniin veya hizmetin {iretimi kadar énemli rol oynayan reklamlar
tiriiniin halka ya da hedef kitleye tanitimini, begenisi ve bu sayede {iriiniin satilmasini
saglar. Bu nedenle firmalar ve igletmeler reklamlar1 ¢ok uzun bir zaman diliminden

beri tercih etmektedirler.

Eski Misir’daki reklam 6rneklerine bakildiginda tacirlerin taglar lizerine yazi
ve sekiller oyup ilkel reklam levhalar1 hazirladig:r goriiliir. Bu levhalar insanlarin
cogunlukla tercih ettii yollara ya da meydanlara konarak gdrmeleri ve bdylece
reklam yapan tiiccarlarin mallarin1 tanitip satin alma ikna siirecinde bir adim ileri
gitmelerini saglamistir. Gilinlimiiz reklamciligin temellerinin atilmasini saglayan
reklam diinyasinin biiylik doniisiimii 1444 yilinda Jean Giitenberg’in matbaay1 icat

etmesi ile gerceklesmistir.

Ulusal ve uluslar aras1 noktada onemli bir sektor haline gelen reklamecilik
blinyesinde, reklam verenler, reklam mecralari, reklam ajanslar1 ve reklam
iireticilerini barmdirmaktadir. Ulkemizde 100°den fazla reklam ajansi, reklam
tireticisi olan 30’dan fazla film yapim sirketi ve binlerce reklam veren sirketi

bulunmaktadir. Ulkemizde reklam mecrasi olarak degerlendirdigimiz medya
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kuruluslarinin sayilar1 oldukga fazladir, 16 ulusal, 15 bolgesel, 229 yerel yayin yapan
260 televizyon kanal1 ve 30 ulusal, 108 bolgesel, 1062 yerel yayin yapan 1200 radyo

istasyonu ve her ilde dagitilan 32 gazete ve 85 dergi bulunmaktadir.

Reklam sektorii her gecen yil ekonomik, siyasal ve kiiltiirel etkileri ile
biiyliylip gelismektedir. Reklamcilar derneginden alinan verilerle, 1995 yilinda
635.000.000 USD toplam yayn ficretleri, 2000’de 1.055.000 USD ve 2005 yilinda
1.665.000 olarak saptanarak sektor 10 yilda %100°den fazla biiylime gosterdigi

gorilmistir.

Diinyanin bir ¢ok {iilkesinde Tiirkiye de dahil olmak iizere reklam ajanslari;
reklam iiretim siireci ve planlamasini kendileri {istlenmektedir. Ajanslar, iletisim
strateji planlamasini olusturmaktan baslayip, yaratici ¢alisma, tasarim ve uygulama
dahil biitlin bir hizmet sunmaktadir. Reklam ajanslarinin reklam yaratmada izledigi

yol su sekildedir:

Bilgi toplama ve durum analizi

Reklam kampanyasinin amaglarinin belirlenmesi
Kampanya stratejisinin belirlenmesi

Kampanya biit¢esinin belirlenmesi

Kampanya i¢in yaratici ¢alismalarin yapilmasi
Kampanyada kullanilacak mecralarin belirlenmesi

Kampanyanin belirlenen mecralarda yapilmasi

O N o 0o B~ w D

Degerlendirme

Bilgi toplama ve durum analizi siirecinde reklam ajanslari once reklami
yapilacak {riin ya da hizmet hakkinda detayl bilgi toplayarak iirliniin igerigine ve
hizmetlerine hakim olmay1 hedefler. Bu bilgiler ile {iretim planlamasin1 olusturmaya
baslarlar. Bu planlama siirecinde iirlin 6zellikleri, yerine konulabilecek veya rakip
olabilecek Ttirtinlerin 6zelliklerini karsilastirip, hedef kitlenin belirlenmesi saglanarak

hedef kitlenin fark yaratip ayirt edilecek 6zelliklerini belirlerler.
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Reklam kampanyasi amaclarimin belirlenmesi kisminda, onceki asamada
edinilen bilgiler ile reklam kampanyasinin amaci belirlenir. Her reklam, iiriin ve
hizmetleri duyurup, satis saglamak amacini hedefler. Ancak bu amaca ulasabilmek
icin Oncesinde amaglanip belirlenmesi gereken farkli seyler vardir. Mesela, iirliniin

giivenirlik kazanmasi ve iirlin imaj ¢alismasi 6ncelikli amaglar listesinde sayilabilir.

Kampanya stratejisi belirleme kisminda, reklam kampanyasi amaclarinin
belirlenmesi asamasinda hedeflenen amaglar i¢in stratejiler belirlenerek, isletmenin
pazarlama alani ile kampanya arasinda uyum saglanarak hedefe yonelik stratejiler

belirlenmelidir.

Kampanya biit¢esinin belirlenmesi asamasinda, kampanya i¢in tahmini bir
biitce belirlenir. Reklam harcamalari i¢in gereken maliyeti biiyiik bir biit¢edir ve kriz
zamanlarinda reklam verenler reklam biit¢elerinde kisitlama yapmaktadir. Fakat,
isletmelerin unutmamasi gereken 6nemli husus reklamlara harcanan paranin iyi bir

kampanya sonrasi ¢ogalarak geri donebilmesidir.

Kampanya icin yaratici ¢alismalar yapilmasi asamasi, reklamin artik tahmini
planlanandan o&teye, gozle goriiliir bir asamaya geldigini belirten asamadir. Bu
stirecte bilgisayar teknolojilerinden yararlanarak reklam materyalleri olusturulur.

Bunlar fotograflar, filmler ve seslerdir.

Kampanyada kullanilacak mecralarin belirlenmesi asamasinda, Oncesinde
olusturulan reklam materyallerinin kullanilacagi mecralar belirlenerek amaca yonelik
gazete, dergi, televizyon veya radyo yaymlarindan hangilerinin tercih edilecegidir.
Kimi zaman isletmeler her tiirlii reklam yolunu kullanirken, kimi zaman isletme
sadece belli yayin kaynaklarini kullanarak hedef biit¢esinden ¢ikmamay1 ya da hedef

kitlesine ulagacagi kaynaktan fazlasi i¢in gerek olmadigina kanaat getirir.

Kampanyanin belirlenen mecralarda yapilmasi, {iretilen reklamin kitle
iletisim araglar1 ile miimkiin olan en fazla kisiye ulagsmasini amaglar. Reklam filmi,
fotografi ya da sesi kullanabilen her kitle iletisim aracinda duyurmak reklam
ajansinin stratejik planlamasinda énemli bir yer tutar. Uretilen reklamin hedef kitle

ile bulugmas1 bu asamada miimkiin olabilmektedir.
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Degerlendirme asamasi, reklam iiretim siirecinin son agamasidir. Bu kisimda,
kampanyanin amacima ulasip ulagamadiginin belirlenmesi i¢in kampanyanin

degerlendirmesi yapilir.

Bir¢ok asamadan olusan reklamlar i¢in, reklam {iretim siireci ve planlamasi
biiyiik 6nem tagir. Kiiresel anlamda ekonomik biitiinlesme saglanmasinda reklamcilik
21. ylizyilda daha da 6nemli bir haldedir. Artik {iriinler diinyanin farkli bolgelerinde
bulunan {ilkelere pazarlanip farkl: kiiltiirlere hitap edecek ticaret giicline ulagtigindan

reklam eskiye oranla ¢ok daha genis ve dnemli bir yere sahip olmustur.

Her isletmenin ve firmanin, iirlinlerini ve hizmetlerini diinyaya tanitmak,
tiikketicilerin tiriinlerini begenmesini, tanimasini ve satin alma siirecine ikna olmasini
saglamak icin reklamcilara ve reklam sektoriine duydugu ihtiya¢ giderek artmaktadir.
Bu nedenle bu ihtiyaclar dogrultusunda reklamcilara ve reklam sektoriine bu

ithtiyacgta 6nemli gorevler diismektedir.

Reklam yaraticiligr igin yaratict iiriin, reklam verenin istegi lizerine liretilen
reklamlardir. Bu reklamlarin ne seviyede yaratici olduklari, oncelikle reklam
ajansinda liretim ve degerlendirme asamalarinda ortaya ¢ikmaktadir. Reklam ajansi
trettigi reklami reklam verene sunar ve onay almaya calisir. Reklam veren
onaymdan sonra iretilen nihai reklam, son asamada tiiketicilerin karsisina ¢ikar.
Tiiketici reklami izler ve kendi motivasyonlar1 ¢ercevesinde degerlendirir. Reklamin
yaraticilik agisindan degerlendirilmesi konusunda en 6nemli ve oncelikli gorevi
reklam ajansi yaratic1 yonetmenleri (creative director) ve reklam verenin ilgili bolim
sorumlulart istlenmektedir. Alanyazin, reklam yaraticithigiin farkli  kitleler
tarafindan farkli bakis acilariyla degerlendirildigine yonelik cesitli bulgular
icermektedir. Bir {irlin ya da kisinin yaraticiligin1 degerlendirmenin zorlugu, Amabile
(1983) tarafindan gelistirilen teknikte de goriilmektedir. Bir {iriiniin yaratict olup
olmadigint ancak uygun jiirilerin kendi yaraticilik tanimlart ve kriterleri iizerinden
degerlendirebilecegini sdyleyen “Consensual Assessment Technique (CAT) —
Uzlagmaci Degerlendirme Teknigi”; yaraticiligin objektif degerlendirme kriterleri
cercevesinde ele alinamayacagini, konu uzmam jiiri {iyelerinin bagimsiz olarak
yaraticiligr iizerinde uzlagtiklarn {irlin ve onu iireten kisinin yaratici olarak kabul

edilmesi gerektigini savunur. Tirkiye nin 6nemli reklam yaraticilii yarigmalarindan
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olan Kristal Elma ve diinyanin 6nde gelen reklam yaraticili§i yarigmasi Cannes
Uluslararas1 Reklamcilik Festivalinde de bu teknik kullanilmaktadir. Reklam
yaraticilig1 yarismalarinin 6tesinde, gercek hayatta tiiketiciyi etkilemek i¢in yapilan
reklamlarin yaraticiliginin degerlendirilmesi de problemli bir siiregtir. Hirschman,
televizyon reklami iiretim siirecinde rol alan; reklam veren/tirlin mudiirti, miisteri
temsilcisi, reklam yazari, sanat yonetmeni, yapimci ve reklam filmi yOnetmeni
unvanli kisilerin reklam yaraticiligina yonelik farkli bakis agilarini ortaya koymustur.
Benzer goriis ayriliklari; reklam yaraticiligl yarismasi jlrileri ve tiiketiciler, reklam
ajansi yaratict bolim galiganlart ve televizyon izleyicileri, reklam profesyonelleri,
ogrenciler ve halktan insanlar, reklam yazarlar1 ve sanat yonetmenleri, reklam
yazarlar1 ve yaratict yonetmenler, reklam ajansi yaratict boliimii ve diger boliimler
arasinda da tespit edilmistir. Hackley ve Kover reklam yazarlar tizerinde yaptiklar
aragtirmada, fikir ayriliklarinin ve yaraticilik konusundaki kisisel motivasyon
farklarinin, boliimler arasinda problemlere neden oldugunu belirtirler. Reklam
yazarlari, reklam ve reklam yaraticiligini reklam verenlerden, miisteri iliskileri
yoneticilerden ve tiiketicilerden daha iyi anladiklarini savunmaktadirlar. Reklam
yaraticiligmin degerlendirilmesinde en kritik siire¢ reklam ajansinin gelistirdigi
fikirleri reklam verene sunma asamasidir. Tiiketicinin karsisina ¢ikarildiginda basari
elde etmesi beklenen bir reklamin yaraticilig1 burada degerlendirilir. Reklam ajansi —
reklam veren tarafinda farklilasan veya benzesen reklam yaraticiligi algisi, projenin
hayata gecip ge¢gmeyeceginin nihai gostergesidir. Collins, Dowling ve Devinney,
reklam ajanslar1 ve reklam verenler arasinda yasanan temel problemlerden birinin
reklam yaraticilifinin degerlendirilmesi oldugunu soylerler. Reklam ajanslar1 beraber
caligmaktan memnun olmadiklar1 reklam verenleri; kampanya hedefleri konusundaki
goriis ayriliklari, yaratici fikirleri revize etme konusundaki israrcilik, reklam verenin
bir reklami neyin yaratict yaptigini anlamamasi ve reklam verenlerin reklam etkililigi
arastirmalarini yanlis amaglarla kullanmasi basliklarinda suglamaktadir. Reklam
verenler ise, reklam ajanslarimin yaratict fikirlerini revize etme konusundaki
isteksizliklerinden rahatsizdir. Sasser ve Koslow, reklam yaraticiligini 6l¢timleme
caligmalarinda; neyin 6lglimlendiginin anlagilmasinin, nasil dl¢glimlendiginden daha
onemli oldugunu savunurlar. Reklam ajanslar1 ve reklam verenler arasinda ciddi
goriis ayriliklarina sebep olan yaraticilik algisinin daha anlasilir kilinmasi igin,
reklam yaraticihigmin farklilik faktorlerinin incelenmesi Onem tagimaktadir. Bu

calismayla; Tiirk reklam sektoriinde reklam yaraticiligini degerlendirme asamasinda
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alanyazinda yer alan farklilik faktorlerinin gozetilip goézetilmediginin, farklilik
faktorlerine yiiklenen anlamlarin neler oldugunun ve alanyazinda yer almayan ama
sektorde kullanilan baska farklilik faktorleri bulunup bulunmadiginin ortaya

cikartilmasi amaclanmistir.*%

Sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici topluluklari olusturulmasi i¢in Weber
yedi adimli bir siire¢ dnermektedir. Buna gore firmalar 6ncelikle bir miisteri haritasi
olusturmali, akabinde olusturdugu bu havuzdan miisterilerini pazarlama yetenekleri
ile topluluga se¢melidir. Daha sonra, firma topluluga ¢evrimici akis1 yonlendirecegi
stratejiyi  degerlendirmeli ve bu topluluklar1 karsilikli konugmaya ¢ekmeye
calismalidir. Besinci adimda ise; firmalar toplulugun katilimini 6lgmelidir. Bundan
sonra ise bu toplulugu diger herkese tanitmali ve son olarak toplulugun faydasini
yiikseltmeye ¢abalamalidir. Bu adimlar izleyerek olusturulan ¢evrimigi topluluklar
ile sosyal medyada etki derecesi, paylasimi ve katilimi daha yiiksek bir miisteri

topluluguna sahip olunabilmektedir.1%

Bir diger sosyal medya pazarlama siireci tanimlamasi da O’Brien ve
Terschluse tarafindan yapilmistir. Dinleme, 6l¢me, baglanma ve optimize etme
adimlarindan olusan bu siiregte, firmalar dncelikli olarak sosyal medyada olusan
ilgili ve etkili karsilikli konusmalar1 dinlemeli ve bu konusmalara ger¢ek zamanh
ongoriiler dahil etmelidirler. Daha sonra sosyal medya ve Web analitiklerinden
faydalanarak c¢evrimici konusmalar1 o6lgmeli ve derecelendirmelidirler. Sonraki
asamada ise miisterilerle uzun donemli etkili iligkiler ve aktif diyaloglar kurmanin
yollarina gidilmelidir. Bu iletisimleri optimize ederek en basa yani dinleme siirecine

geri donen firmalar boylece siireci tekrarlamis olurlar.

103 Mediaworks, “Yaraticilik”, 21.12.2014, <http://mediaworks.com.tr/arsivler/7>
104 Larry Weber, Marketing to Social Web, (New York: John Wiley ve Sons, 2007)
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2.3.  1leti Olarak Reklam

izleyiciden beklenen tepki belirlendikten sonra {iriinii pazarlama
iletisimcisinin en etkili mesaji olusturmasi gerekir. AIDA modeline gore; ideal
kosullar saglandiginda reklamin mesaji dikkat c¢ekmeli, ilgi uyandirmali, karar
verdirmeli ve tabil ki tiiketiciyi harekete ge¢irmelidir. Ancak pratikte mesajlardan

sadece birkac1 bu agamalardan gecip tiiketicide satin alma duygusunu yaratir.

Reklam alaninda, mesajlarin reklami yapanin istedigi bi¢imde algilanip
algilanmadig1 sorunu birincil derecede dnemlidir. Duyu organlarinin uyarilabildigi en
diisiik uyaran diizeyine isaret eden “mutlak esik” reklamlar bakimindan giderek
yiikselmektedir. Bir reklamin mutlak esikten gectikten ve uyarict olma 6zelligi

kazandiktan sonra duyu organlarimizla muhatap olma hakkini kazanmis demektir.1%

Reklamcilikta mesaj stratejisi belirlerken reklamcinin cevap vermesi gereken
sorular sunlardir; iirlin dogru tanitilmasi i¢in hedef kitlenin {iriinii almas1 ve rekabet

ortaminda fark yaratmak icin reklamin ne sdylemek istedigi, reklamin rolii ve

105 Kevin O'Brien ve Chris Terschluse, “Determining the impact of customer relationships”,
06.21.2011, <http://www.slideshare.net/cterschl/determining-the-impact-ofcustomer-relationships-
social-media-measurement-analysis>

106 Nur Ozer, “Algilama ve Pazarlama Uygulamalari”, Paradoks: Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi,
Yil: 5, Sayi:1, Ocak 2009, s. 2-4.
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reklamin hedefi ile {irlinli pazarlayan firmanin istedigi hedefin ayni dogrultuda olup
olmadigidir. Reklamin temel amaci; iirline ya da hizmete karsi tliketicinin alma
istegini uyandirma ve satin alinmasi i¢in harekete gecirmeye calismaktir. Clinki
tiikketici kendisine fayda sagladigina inandigi iiriin ya da hizmete ilgi gostermektedir.
Bu yiizden reklamin mesajinin etkili olmast ic¢in Oncelikle tiiketicinin iiriinden
bekledigi faydanin ve tiliketiciye 1ilgi uyandiracak unsurlarin belirlenmesi

gerekmektedir.

Reklamin tiiketicide dogrudan (hard sell) yada dolayli (soft sell) bir davranis
degisikligi yaratmasmin amaclanmasina bagli olarak da mesaj stratejisinin
belirlenmesinde farkliliklar ortaya c¢ikabilmektedir. Belli bir ikna surecini
yasanmasinin gerekli oldugu soft sell yaklasgimmin amaclandigi bir reklam
kampanyasinda, reklam mesajlar1 daha ¢ok hedef kitlenin marka ve tirtinle ilgili bilgi
eksikliklerini gidermek, markaya yonelik gliven yaratarak olumlu bir marka imaji
olusturmak temelinde sekillendirilirken; hedef kitlenin dogrudan satin alma
davranigina yonlendirilmesi amaclaniyorsa (hard sell) reklamin mesaj stratejisi hedef
kitleyi hemen satin almaya yonlendirecek dogrudan anlatim yaklagiminin belirlendigi

bir baglamda olusturulacaktir.!%’

Reklam mesajlar1 topluma sunulurken, hedef Kkitlesini ikna edecek bir
bicimde, cok genis toplumsal ve kiiltiirel kaynaklardan yararlanilarak, benzeri
goriilmemis bir esneklik icerisinde, cinsellik, mutluluk, hiiziin, eve doniis, 6zlem,

eglence, macera, 6liim, yani yagamin her kesitinin kullanildigr iletisim bi¢imidir.

Yeni bir iiriinii tiiketici ile bulustururken reklamin mesajinda dikkat edilmesi
gerekenler; tirliniin Ustlinliigi, tiketiciye hissettirdigi tstiinliikk ve {iriin ile tiiketici
arasinda bir bag yakalamaya calismast olmalidir. Reklam uygulamalarinda yeni
triinler i¢in temel olan unsur mesaj kurgusunda yeni iiriiniin hali hazirda bilinen
tiriinlerden farkli, belirgin avantajlara sahip olmasi ve tiiketiciye daha fazla fayda
sunmasina odaklanilir. Ozetle yeni iiriinler igin reklam mesajlarinda {iriiniin rakip
triinlerden stiinliiglinli saglamak amaciyla iirlinlin fonksiyonel 0Ozelliklerine

yogunlasilir ve reklamlar bu bakis agis1 tizerinden hazirlanir.

197 Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik, 1. Baski, (istanbul: Say Yayinlari, 2009) s.339-340.
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Bir reklam mesaji, hedef gruplarin mantigima, duygularma, toplumsal
konumlaria ve benliklerine uygun olmalidir. Bir deterjan reklami dort 6ge itibari ile

sOyle diizenlenebilir;

Tablo 7. Ornek Olarak Bir Deterjan Uriiniiniin Reklam Mesa;j11%

Mantiksal Duygusal Toplumsal Benlik Duygusu
. o Temizliginizin fark Sahip olmaniz
Camagirlar1 daha | Esiniz bu temizlige ] o
o ) edilmesini gereken giizel
Iyi temizler bayilir o o
istiyorsaniz cildiniz igin

Reklamin stratejisinde reklami yapilan iirliniin ya da hizmetin temel
ozellikleri ile hedef kitlenin isteklerini ve gereksinimlerini bulusturmak amaglanir.
Reklamda belirlenen amagclara ulasabilmek igin bir reklam taslagi olusturmak

reklamin rotasini olusturmak i¢in énemlidir.

Bir mesaj stratejisi gelistirmenin baslica asamalar1 sdyle siralanabilir;
- Mesaj ile ne elde edilmek istenmektedir? (Amac)

- Mesajin alicis1 kimdir? (Hedef)

- Tletilecek olan nedir? (Mesajin ana 6gesi)

- Mesaj hangi bigimde sunulmalidir? (Bigim-Format)

Mesajin se¢ciminde hedeften istenen tepkiye gore hareket edilmelidir. Mesaj,
hedefin ilgisini ve dikkatini c¢ekebilecek sekilde hazirlanmalhidir. Mesajin
olusturulmasi bir¢ok sorunun ¢oziimiinii gerektirmektedir. Bunlar; ne sdylenecek?
(mesajin igerigi), nasil sdylenecek? (iletinin yapisi), simgesel olarak ifade sekli ya da
formati, reklamin kag kez tekrarlanacagi ve reklamin hedefine baghdir.!%® Sozgelimi,
o0grenmeyi pekistirmek icin reklamin ¢ok sayida tekrarlanmasi gerekirken; bir malin

ddeme kosullarmi duyurmak icin reklamin az sayida tekrarlanmasi yeterli olabilir.*1°

Reklam siirecinin stratejik olarak planlanmasi reklamin amacina ulagmasinda

ilk adim olarak goriliir. Fakat reklam stratejisinin dogru se¢ilmesi ve mesajindan

108 Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yénetimi, (istanbul: Beta Yayinlari, 1999) s.438.
199 G{ilbug Erol, Reklam ve Medya Planlamasi, (istanbul: Beta Yayinlari, 2006) s.15.
110 fslamoglu, 1999, s.511.
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emin olunmasi reklam i¢in bir zorunluluktur. Reklamin amaci ve hedeflerinin
siirlarinin dogru ¢izilmis olmas1 onemlidir. Dogru strateji ile hazirlanan reklam
caligmalar1 reklamin iiretimini ve reklami1 yaratan ajanslarin yaraticiliklarina
sinirsizlik tanirken, dogru yapilmamais stratejiler reklamin yaraticiligin etkiledigi igin

reklamin ikna giiclinii azaltmaktadir.

Bu baglamda, mesaj stratejisi belirlenirken dikkat edilmesi gereken mesaj

belirleyicileri su sekilde siralanabilmektedir;**

Uriin 6zellikleri: Mesaj stratejisini belirleyen en 6nemli faktorlerin basinda
siiphesiz iirlin oOzellikleri gelmektedir. Reklama konu olan {iriiniin niteliksel ve
niceliksel Ozellikleri gbz Oniine alinarak, mesaj icerikleri hazirlanabilmektedir. Bir
gida Uriinii i¢in rasyonel uyaricilar daha fazla igerik olustururken, kozmetik {iriin

reklam mesajlarinda duygusal unsurlarin agir bastig1 goriilmektedir.

Hedef Kitle: Hedef tiiketicilerin, reklami yapilan {iriin imaji1 ve sagladigi
faydalara iligkin diisiinceleri ile hedef kitlenin profili mesaj stratejisi lizerinde etkili
olmaktadir. Hedef kitlenin, ekonomik, kiiltiirel, egitim, politik goriisleri, mesaj

igeriklerinin hazirlanmasina dogrudan etki etmektedir.

Ekonomik kosullar: Pazarda yasanan ekonomik kosullar ve hiikiimetlerin
aldigt ekonomik kararlar dogrultusunda, reklam mesaj stratejileri degisiklik
gosterebilmektedir. Ekonominin gelisme gosterdigi  donemlerde, tiiketime
yonlendiren mesajlar hazirlanirken, ekonomi grafiklerinin diistiigli donemlerde ise,

tasarrufu 6zendirici mesaj igerikleri kullanilmaktadir.

Teknolojik kosullar: Reklamcilik faaliyetleri i¢in, gelisen reklam
ortamlarina gore, reklam mesaj stratejileri farklilik gosterebilmektedir. Gelisen
prodiiksiyon ve yayin teknolojilerinin etkisi ile eski donemlere gore giiniimiiz mesaj

stratejilerinde farkliliklarin ortaya ¢iktig1 soylenebilmektedir.

11 yavuz Odabasi ve Miige Oyman, Pazarlama fletisimi Yénetimi, (istanbul: Mediacat Yayinlari, 2006)
s.109-110.
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Diisiinsel kosullar: Reklam stratejisinin  belirlenmesi  asamasinda,
tilketicilere iletilecek “hangi seyin” onemli oldugunun diisiiniilmesi ile mesaj
igerikleri farklilasabilmektedir. Temel satis Onerisi, marka imaj1 ve konumlandirma

gibi mesaj stratejileri bu diisiinsel faaliyetlere 6rnek olarak verilebilmektedir.

Reklamin etkileri arasinda en 6nemli olan bolimii mesajdir. Mesaj, reklam ile
iriin hakkinda bilgiler verir, hedef kitleye iiriiniin cazip olan yanlar1 anlatir ve
tiikketici tirlinli satin almaya tesvik eder. Reklam mesajlar1 kimi zaman s6zIii, kimin
zaman gostergeler, kimi zaman da retorik yolu ile verilirler. Reklam mesajlari,
reklam1 veren kaynaktan hedef kitleye gorsel, sozel ve isitsel olarak aktarilan

mesajlarin tamamidir.

Gorsel unsurlar, bir mesaj araci olarak reklamin vazgegilmez bilesenleridir.
Reklamda gorsel 6geler, farkli bilesenlerle bir biitiiniin parcasi olarak hedef kitleye
sunulur. Gorsel oOgeler, amacghh bir gorsel diizenleme ve anlatim olarak
degerlendirebilecegimiz belli bir tasarim anlayisiyla; logo, fon, renk, ¢izgi, tipografi
gibi diger grafik diizenlemelerden olusur. Slogan, baslik ve ana metin gibi sozel

unsurlara bir biitiin olusturarak mesaji tagirlar.t2

Reklamda sesli olan her sey isitsel unsurlardir. Reklamin etkisi bazen sadece
reklami miizigiyle saglanarak mesajin giiciinii arttirabilir ya da reklamin mesajim
dogrudan sadece reklam miizigi kullanarak verebilir. Reklamda ileti izleyicide satin
alma davranmigini gelistirmeyi ya da izleyiciyi tiiketici konumuna getirmeyi amaglar.
Reklamin bireyler {lizerindeki bu giicii nedeniyle reklam iletisinin birey ile dogru

iletisimi kurabilmesi oldukg¢a onemlidir.

Reklam iletisimi istenilen bicimde gergeklestiginde, tiiketici farkindaliktan
eyleme dogru giden ili¢ asamadan gegcmektedir: Bilissel, duygusal ve davramssal
asamalar. Bu asamalar ayni zamanda reklamin hedef aldig1 davranis boyutlar1 olarak
da tanimlanmaktadir. Biligsel boyut diisiincenin bolgesidir. Bu bolgede reklam, bilgi
ve gercekleri saglar. Duygusal boyut, duygularin bolgesidir. Burada reklam, hisleri

12 ygur Bati, Reklamin Dili. (istanbul: Alfa Yayinevi, 2010) s5.32.
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ve tutumlar1 degistirir. Davranigsal boyut, giidiilerin bdlgesidir. Burada ise reklam,

uyarir ya da dogrudan istek uyandirir. !t

Reklam iletisinin olusturulmasi ve iletinin gonderilmesi asamasinda reklamin
potansiyel tiiketici lizerinde yarattigi davranislar onemsenir. Tiiketicinin dikkati
oncelikle iirlin iizerine yoneltilir, daha sonra ilgi ve merak uyandirilir, son adimda ise
tiikketiciye Uriinli satin alma tesvigi yerlestirilir. Biitiin bu siireclerden sonra satin
alma eylemi gerceklesir. Bu adimlarin gergeklesmesini saglamak igin reklam
iletisinin sade ve anlasilabilir olmas1 gereklidir. Iletiler dogru hazirlansa da hedefe
ulagamayabilir. Ciinkii tiiketicinin kiiltiirel faktorleri ya da hazir bulunuslulugu iletiyi
aktarirken ileti ile Ortiisemez ise reklam iletisinin kodu okuyucu tarafindan

¢Oziilemez. Bu da iletisim siirecinin hedefe ulasmamasina neden olur.

Bir reklam iletisinde bir iriinii ya da hizmeti gorsel ve dilsel agilardan
aktarmak yetmeyebilir [...] Yapilmasi gereken reklam iletisiyle bireyin bes duyusuna
(dokunma, koklama, tatma, isitme, gérme) da seslenmektir [...] Ayrica reklam
iletilerinde bir diger yaratici strateji ise, karsitliklardan yararlanarak ‘“deger”
yaratabilmektir [...] Duygulara seslenme + mantik kullanma + duyulara yonelinmesi
+ sanatsal dgelerden yararlanma + tasarim. '* Bu temel bes 6ge, reklam iletilerinin
tilketici tarafindan daha iyi algilanmasina, iirliniin tercih edilmesine neden

olmaktadir.

Reklam iletileri kimi zaman rasyonel, kimi zaman ise duygusal 6gelerle
tilkketiciye seslenir. Bu baglamda reklam, iletisim psikoloji[sinden] ve de konusu
toplum i¢inde birey olan sosyal psikoloji disiplinlerinden Onemli o&lgiide
beslenmektedir.'*® 21. yiizy1l reklamlarinda insanin davramsim etkileyen duygular ve
cevresinde olanlar1 algilamasimi saglayan duyular reklam iletilerinin stratejik
planlama siirecinde daha da Onemli oldugu disliniilmekte ve siklikla

kullanilmaktadir.

113 Zeynep Oktug, “Freud'un Kisilik Birimleri (id-Ego-Siiperego) ile Reklam iletisinin izleyici Ustiinde
Yarattigi Etkiler Arasindaki Baglant1”, Yiiksek Lisans Tezi, (2007), s.28-29.

114 Rengin Kiiciikerdogan, “Yeni Reklamcilik, Yaraticilik ve Sinirlar”, Arasira Dergisi, Sayi: 1, 2008, s.47-
49.

115 Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Sanat, (istanbul: Beta Yayinlari, 2010) s.2.
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Mesaj bigimi, secilen goriintiileri, sesleri igerdigi gibi ayni1 zamanda
reklamlarda kullanilan sozciikleri, yani dili de igermektedir. Reklam mesajlarinda,
‘ne soylendigi’ ve bunun ‘nasil sdylendigi’, reklamin etkinliginde biiylik bir rol
oynamaktadir. Reklam mesajlarinin dili hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek nitelikte
farkli sekillerde hazirlanmaktadir. Ayn1 zamanda, giinliikk konugma dilinde kullanilan
kelimeler, reklam dilinde farkli anlamlarda degerlendirilmektedir (hemen hemen,

yardim, daha iyi gibi).!®

Reklam iletisini olustururken dikkat edilmesi gereken dort temel unsur vardir.
Bunlar: Mesajin igerigi, mesajin yapisi, mesajin bi¢cimi ve mesajin kaynagidir.
Mesajin icerigi mesajin ne sdyledigine dikkat ¢ekerken, mesajin yapist mantiksal
olarak mesajin nasil sdylenecegini belirler. Mesajin bigimi sembolik olarak mesajin

nasil sdylenecegini, mesajin kaynagi ise mesajin kim tarafindan iletilecegini belirler.

Reklamin klise olmasin1 Onlemek ve tiiketicinin birbirine benzemeyen
anlatim bicimlerini fark etmelerini saglamak icin reklamlarda kullanilan kelimeler ve

sOylenis bi¢imleri reklamin etkinliginin yiiksek olmasi agisindan biiyiik 6nem tasir.

Reklamlarda kullanilan kelimeler reklam mesajinin bir parcasit olmalarinin
yani sira, yaratici taktigin de bir eleman1 seklinde ele almak miimkiindiir. Reklam
mesajlarinin nasil sunulacagi, nasil sdylenecegi ve nasil gosterilecegi, ‘yaratici
taktik’ olarak adlandirilmaktadir. Bu agidan bakildiginda, reklam anlatimi ve
kullanilan dil, reklam yaratiminda kullanilan renk, bosluk kullanimi, yerlestirme gibi,
yaratici strateji ve taktikler ile yakindan ilgili olmaktadir. Ornegin problem ¢ézmeye
yonelik reklamlarda, kullanilan kelimeler iiriin ve hizmetin tiiketicinin sorunlarin
nasil ¢ozecegi lizerinde odaklanmaktadir (...tedavi eder, ...0nler, ...savasir gibi). Vaat
sunan reklamlarda ise tiiketicilerin belirli bir {iriin veya hizmeti kullanimlarindan
dogacak sonuglar ile ilgili vaatlerde bulunmaktadir ve s6z dizimi bu mesaj1 iletmek
lizere olusturulmaya calisilmaktadir (higbiri...daha fazlasin1 veremez, ...gibi lezzet

verir, ...hissettirir gibi)*’.

116 Demet Giiriiz, Reklam Yénetimi, (izmir: Ege Universitesi Basimevi, 1998) s.48-49.
17 Giirdz, s.59.
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Reklam iletilerinin her gegen giin artan sayist hedef kitlenin dikkatini
¢cekmeyi zorlastirmaktadir. Bu ylizden reklam ireticileri daha az kelime kullanarak
daha etkili mesaj vermeye c¢alismakta, televizyon ve agik hava reklam araglarinda
bulunan mesajlarin1 daha kisa ve 6z, dergi ve gazete gibi basili medya araglarinda
daha detayl1 olarak agiklamaktadir. Bunun disinda internetin uluslar arasi ve ulusal
olarak her giin daha fazla kullanicinin dikkatini ¢ekmesi iiretici firmalarin da
kampanya bilgilerini hedef kitlelere ulastirmak i¢in detayli bilgileri sanal ortamda

paylasmasina neden olmaktadir.

Reklamin anlatim big¢imlerindeki bu degisikliklerin disinda reklam iletisine
ve reklami yapilan iirlin ya da hizmete ilgiyi arttirmak icin reklam yaraticilari
kelimelerin tiiketiciler tarafindan algilanig bi¢imini de dikkate almaktadir.
Reklamlarda kullanilan tema, anlatilmak istenen diisiince, secilen karakterler ve
bunlarin anlatim sekilleri ¢ok biiylik 6nem tasir. Bu nedenle reklam metin yazarlari
sadece dili kullanabilmekle kalmamalar1 giindemde olan deyisleri de yerinde ve

zamaninda reklamlarinda kullanabilmelidir.

Bir reklam mesajinin olusturulmasi ve kitlelere medyalar vasitasiyla iletilmesi,
kollektif bir ¢alisma sonucu (reklam veren, reklam ajansi, medya planlamacisi vs
arasinda) gerceklestirilmektedir. Bu ¢alisma sirasinda harcanan zihinsel enerji,
sadece reklam verenin razi oldugu bir kampanya iiretmek ve tiikketici hedef kitlede bir

marka imaj1 olusturarak, satisin artmasini saglayabilmek igindir.8

Mesajin icerigi: iletisimci, hedef kitleden bekledigi tepkiyi alabilmek igin ne
sOyleyecegini ¢ok iyi belirlemelidir. Bu siireg, cazibe, fikir, icerik ve satig i¢in
degisik ogeleri icermektedir. Bu tiiketicide yarar, motivasyon, ayrisim ve sebep
yaratmalidir. Tiketici i¢in {i¢ tiirlii cazibeden bahsetmek miimkiindiir: Mantiksal
cazibeler; tiiketicinin sahsi ilgisine hitap eder. Uriiniin ne gibi yararlar sagladigini
aktarir. Uriiniin kalitesi, ekonomikligi, degeri ya da performansi hakkinda verilen
mesajlar buna ornek gosterilebilir. Daha ¢ok endiistriyel sektdrde bu tip mesajlar
onem kazanmaktadir. Ciinkii bu sektordeki alicilar iiriin hakkinda daha bilgili olup

karsilagtirmalart daha igerikli yapmaktadirlar. Duygusal cazibeler, satin alma

18 yalein Cetinkaya, Reklamcilik Ve Maniiplasyon, (istanbul: Agag Yayincilik, 1992) s.27-28.
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kararinin olugmasima destek saglayacak negatif ya da pozitif duygulara yonelik
mesajlardan olusur. Iletisimci, tiikketicinin yapmas1 gereken (dis fircalama, sagligina
dikkat etme gibi) ve yapmamasi gereken (sigara i¢me, i¢ki igme gibi) seylerin
vurgulandigi; korku, sucluluk, utang gibi duygusal mesajlarla kisileri kolaylikla
yonlendirebilir. Bunlar negatif mesajlarken; sevgi, insanlik gurur, nese gibi konularin
yer aldigi mesajlar da pozitif iletileri igerir. Moral cazibesi ise insanlart olmasi
gerekenler konusunda harekete geciren mesajlarda yer almaktadir. Daha ¢ok sosyal
sorumluluk mesajlarinda goriilmektedir. Cevrenin temizlenmesi, irk¢ilikla miicadele,

kadin erkek esitligi gibi.

Mesajin Yapisi: Bir mesajin etkinligi i¢erigi kadar yapisina baghdir. Hovland
Yale Universitesi'nde yapilan bir arastirma ile, sonug onerme, tek ve ¢ift yonlii

yanlilik ve sunum sirasi konularina 1g1k tutmustur.

Sonug &nerme, Iletisimcinin tiiketiciden bekledigi kesin sonucu belirlemeli mi
yoksa karan tiiketiciye mi birakmali sorusunu kapsar. Baslangigta arzu edilen
sonucun tiiketiciye dikte edilmesini savunulurken; bugiin, arastirmacilar en iyi
reklamin soru sorarak tiiketicinin kendi sonuglarma kendinin ulagsmasi gerektigini

vurgulamaktadirlar.

Tek ya da ¢ift yonlii yanlhilik, karsit goriislere yer verip vermeme ile ilgilidir.
Tek yanli mesajlar, kaynak ile alict arasinda diisiince birligi varsa etkili
olabilmektedir. Pazarlama iletisimini planlayanlar, rakiplerin kars1 sorularla
tilketicilere mesajlar gonderebilecegini bilir ya da tahmin edebilirlerse c¢ift yanh

mesajlar tercih edilir.

Sunum siras1, Iletisimcinin en giiclii argiiman1 en basta m1 yoksa en sonda m1
kullanmas1 gerektigi sorusunu ortaya koyar. Tek yonlii mesajlarda, en giiglii
argiiman1 ilk basa koymak ilgi cekme yoniinden bir avantaj olusturur. Ozellikle
alicinin biitliin mesaja ilgi gostermedigi, gazete ve diger yayin araglarinda bu yontem
kullanilabilir. Cift yonliide ise asil sorun pozitif mesajin basta mi1 ya da sonda mi

olacag sorusunu giindeme getirir.
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Mesajin Formati: Iletisimci mesaj icin kuvvetli bir format gelistirmelidir.
Basin ilanlarinda, Iletisimci baslik, renk, resim gibi dgelere ¢ok dikkat etmelidir.
Eger mesaj radyodan aktarilacak ise, kelimelere, ses kalitesine vurgulamaya dikkat
edilmelidir. Bir Cadillac reklami1 yapan spiker, kullanilmis bir arabay1 anons ederken
aralarindaki farki ¢ok iyi aktarabilmelidir. Televizyondan verilen mesajlar icin ise
tim bu 6zeliklerin yani sira viicut diline de biiyiik 6nem verilmelidir. Eger mesaj
tirlinlin kendisi ile aktariliyorsa paketin rengi, biiylikliigii, sekli gibi unsurlar 6n plana

¢ikmaktadir.

Mesajin Kaynagi: Mesaj1 aktaran kisinin son derece etkileyici, dikkat ¢ekici
ve giivenilir olmas1 gereklidir. Reklamcilar bu nedenle 6zellikle taninmis simalari
kullanmay1 tercih etmektedirler. Ornegin Pepsi-Cola reklamlarinda Michael
Jackson’in kullanilmas1 gibi. Fakat burada ozellikle iizerinde durulmasi gereken
nokta, mesaji aktaran kaynagin inanilir olmasidir. Ancak bu sekilde tiiketiciyi ikna
etme sansi artar. Dis macunu reklamlarinda dis doktorlarinin kullanilmasi bu sebebe

dayanmaktadir.

Fikir ve uygulamalarin tiimiinii iceren mesaj stratejisi, reklam kampanyasinin
amag ve hedefleri ile dogru orantili, igeriklerin reklam tonlari ile reklam ortamlarinin
ve reklamin kimlere iletileceginin karar verilmesi ile tanimlanir. Reklamda mesaj
stratejisi hedeflenen tiiketici kitlesine reklamin en uygun ve ikna edici mesajlar1 bir
biitiin halinde ve daha oOnceki aligkanliklarin1 degistirmeye yoneltici sekilde
sunulmas1 olarak ifade edilebilmektedir. Mesaj stratejisi bu anlamda reklam
mesajlarinin en etkili sekilde tiiketiciye iletilmesi igin yaratici ve {iriiniin anlatmak

istediklerinden kopmadan tiiketiciye ulasma c¢abasindan olugmaktadir.

2.4.  Sosyal Medyada Reklam Olgusu

Soysal medya iletisime kazandirdig1 yeni boyut ile marka ve kurumlarin satis,
halkla iligkiler, pazarlama ve miisteri hizmetleri icin bakis acilar1 ve stratejik
planlamalar1 i¢in giderek daha ©onemli bir hal almaktadir. Markalarin sosyal

medyanin giiciinii fark etmesi ve sundugu firsatlarin cazipligi markalarin sosyal
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medyanin pazarlama iizerindeki etkisini artirmakta ve markalar1 yeni medyay1

kullanmaya zorunlu birakmaktadir.

Diisiik maliyetli ve tarafsiz oldugu i¢in sosyal medya, bir anlamda pazarlama
iletisiminin gelecegi durumundadir. Facebook gibi sosyal paylasim siteleri tizerinden
arkadaglar arasinda kurulan baglantilar, sirketlerin piyasa hakkinda fikir edinmesini
de saglamakta, IBM, Hewlett-Packard ve Microsoft'ta arastirmacilar, profiller
cikarmak ve calisanlari, tiiketicilerine yonelik daha iyi iletisim yaklagimlar
tasarlamak i¢in, sosyal ag verilerini kullanmaktadir. Sosyal medyanin giderek daha
da anlatimer bir 6zellik kazanmasiyla, tiiketicilerin goriis ve deneyimlerini aktararak
diger tiiketicileri etkileme gliciiniin de artacagt ve buna baglh olarak sirket

reklamlarmin tiiketimi sekillendirme giiciiniin azalacag sdylenebilir.!*°

2012 yilinda 62 {ilkede 41,738 internet kullanicist ile yapilan Universal
Mccan Wave 6 arastirmasi tiim diinyada sosyal medyanin yogunlukla kullanildigini

ortaya koymaktadir. Arastirmanin raporuna gore;?°

e Sosyal ag sitelerine her giin 1.5 milyar ziyaret ger¢ceklesmektedir.

e Kullanicilarin % 81°1 arkadaslarinin sosyal aglardaki profillerini ziyaret
etmektedirler.

e Kullanicilarin % 88’i ¢evrimigi video izlemektedirler.

e 9% 77 oranindaki kullanicilar sosyal ag sitelerinde profil sahibidirler.

e Internet kullanicilarin % 47°si marka topluluklarina katilmaktadir.

e Kullanicilarin % 49°u video paylasim sitelerine video yiiklemektedirler.

e internet kullanicilar1 haftada ortalama 13 saatlerini internet ve 8 saatlerini
sosyal aglarda gecirmektedirler.

e Kullanicilarin % 42,9’u microblogging (Twitter) kullanmaktadirlar.

e Kullanicilarin % 30 sosyal medya araclarina mobil cihazlar ile ulagmaktadir.

e Kullanicilarin akilli telefon ve tablet kullamimlar1 artarken, kisisel

bilgisayarlar internet ve sosyal medya kullaniminda 6nde gelen aragtir.

119 philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve lwan Setiawan, Marketing 3.0, (istanbul: Optimist Yayin
Dagitim, 2011) s.21.

120 Ynjversal Mccan Wave 6, 07.01.2015
<http://dl.dropbox.com/u/3503218/Wave6/Wave%206%20from%20UM/index.htm|> 2012
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Sirketler, tiiketicilerin {irlinlerini satin almalar1 yoluyla onlardan “6deme”
beklerken, giiclenmis tiiketiciler ayni sirketlerin onlara 6nem vermesini ve masada
yer vermesini istemektedirler. Sosyal medya sayesinde tiiketiciler, lriinlerin ve
servislerin pasif tiiketicileri degil, onlarin yeniden tasarlanmalarina yardim edecek
aktif katilimcilar olmak istemektedirler. Bu durum saglikli bir sézlesme,
yardimlasma ya da ortaklik olarak degerlendirilebilir. Yeni medya ¢aginda sirketlerin
yapabilecekleri en iyi sey mesajin sahipligini paylasmalaridir. Sirketler giiclii bir
mesaj yaratmak kadar tiiketiciyle iliski kurmak ve mesajin agizdan agiza yayilmasini

saglamak durumundadirlar.t?

Telefon bire bir, yayncilik ise bir kisiden cok kisiye dogrudur. Interneti
sosyal bir alan yapan ve diger iletisim araglarindan ayiran temel 6zellik, her zaman
bir kisinin diinyanin tamamiyla iletisim kurabilmesinden kaynaklanmaktadir. Web
tabanli teknolojiler iizerinde etkilesime agik bir ag olusturan sosyal medya, kolaylikla
kullanilabilen yayim ve baglanti olusturma teknikleri kullanmaktadir. Bu yeni
cevrimici iletisim ortaminda yayimlamaci ve bildirimci medyanin monologu yerini
sosyal medya diyaloguna birakmaktadir. Icerik iiretmek ve katilimeilik, izlemek ve

dinlemek gibi kavramlarin dniine gegmektedir.??

Web 2.0 donemi; bloglar, sosyal ag siteleri gibi interaktif mecralar, tamamen
tiketici kitlesinin kendi 6z igeriklerinin iiretimini sagladigi, bilgi aligverisinde
bulundugu, kendi goriisiinii ortaya koydugu mecralar olarak ortaya ¢ikt1.*2® Bu bilgi
aligverisi markalarin hakkinda kitlelerce yapilan olumlu veya olumsuz yorumlarla
diger tiiketicilerin satin alma kararin1 6nemli 6lgiide etkileyen hatta markaya zarar
verebilecek bir hale doniistii. Bu kar zarar iliskisini far eden markalar sosyal
medyada markalarin1 dogru konumlandirmak ve olumlu etkilenerek itibarini

zedelemeden ¢oziimler iiretebilmek icin stratejik adimlar atmaya bagladilar.

Weinberg, sosyal medya pazarlamasini, “Bireyleri ¢evrimi¢i medya kanallar

araciligiyla web sitelerini, iirlinlerini veya servislerini geleneksel medya kanallari ile

121 paul Chaney, The Digital Handshake, (Hoboken: John Wiley & Sons, 2009) s.6-7.

122 Nazli Ulbay Aytuna, “Sosyal Medya ve ikna Stratejilerinin Degisen Paradigmalari”, Pi Pazarlama ve
iletisim Kiiltiir(i Dergisi, Ocak 2011, s.41-42.

123 Ayhan Giildas, Kelimelerle Barisik Yasamak, (istanbul: Akademik Kitaplar, 2009)
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ulasamayacaklar1 kadar genis topluluklarla iletisim kurmak igin yetkilendiren siire¢”

olarak ifade etmektedir.12*

Drury, sosyal medya pazarlamasini “Gazete, televizyon ve haber siteleri gibi
mesaj iletmek i¢in kullanilan geleneksel iletisim araclarindan farkli olarak,

miisteriyle iliski ve diyalog kurma” olarak aciklamigtir.1?

Neti’ye (2011) gore sosyal medya pazarlamasi, “Kisinin sirketinin, {iriin
ve/veya hizmetinin degerli oldugu konusunda tiiketicileri ikna etmek icin sosyal

medyay1 kullanma girigimi”'?°dir.

Eley ve Tilley’den aktaran Atadil’e gore isletmelerin sosyal medya

pazarlamasinda sirastyla izlemesi gereken dort 5nemli adim bulunmaktadir;*?’

e Dinlemek: Bu adim en oOnemli adim olmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda toplanan insanlar, isletmeler, {irlinler ve markalar hakkinda
stirekli olarak konusmaktadirlar. Yiiksek maliyeti olan anketler yapmak, odak
gruplart olusturmak ve benzeri arastirmalar yapmak yerine, isletmeler
tilketicilerini dinleyerek ¢ok daha fazlasini, ¢ok daha az bir maliyet ile

Ogrenebilmektedir.

e Uye olmak: Isletmeler, tiiketicilerini yeterince dinledikten sonra, hangi
sosyal medya platformlarina {iye olmalar1 gerektigi konusunda daha saglikli
kararlar verebileceklerdir. Isletme isimlerini ve markalarini kullanarak, iiye

olarak, sosyal medya platformlarinda giiven saglamaktadirlar.

e Katilmak: Sosyal medya platformlarina iiye olarak hesap olusturan
isletmeler, bloglardaki ve forumlardaki tartisilan konulara cevaplar yazmak,

video paylasim sitelerindeki videolart yorumlamak gibi bir¢cok aktivitede

124 Weinberg, 2009, s.3.

125 Glen Drury, “Opinion piece: Social media: Should marketers engage and how can it be done
effectively”, Journal of Direct Data and Digital Marketing Practice, 2008, s.275.

126 Sisira Neti, “Social media and its role in marketing”, International Journal of Enterprise Computing
and Business Systems, 2011, s.3.

127 Hilmi Atahan Atadil, “Otel isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasi: Turizm Tiiketicilerinin Sosyal
Paylasim Sitelerine iliskin Algilari Uzerine Bir Alan Calismasi”, Yiiksek Lisans Tezi, (2011), s.15-16.
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bulunabilmektedirler. Bir isletmenin, sektorii ile alakali sanal topluluklara

katilmasi, miisteri iliskilerini ve marka degerini giiglendirecektir.

e Yaratmak: Isletmeler, dinledikten, tiiketicileri ile konustuktan sonra kendi
igeriklerini yaratabilirler. Bunun ardindan sanal topluluklar bu igerigi kendi
aralarinda paylasmaya baslayacaklardir. insanlar bu icerikte paylasilan {iriin

ve hizmetler hakkinda daha ¢ok bilgi edinmek isteyeceklerdir.

Pazarlama bakis agisiyla sosyal medya sadece miisterilerle daha iyi ve daha
etkin iliskiler kurulmasina izin veren yeni teknolojiler ve yeni araglar olarak

goriilebilir. 1?8

Firmalara farkli bir piyasa arastirmasi imkani saglayan sosyal medya ile
firmaya tiiketiciyle iletisimi i¢in sundugu faydalarin yan1 sira iirliniin yarattig1 sosyal

etkilesimleri gorerek kendine ek faydalar yaratabilir.

Sosyal medya pazarlamasi; farkindalik ve tanmmma yaratan, markaya,
isletmeye, iriine veya kisiye bir aksiyon alma imkani saglayan ve bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve igerik paylasimi gibi sosyal Web
araclart ile yapilan her tiirli dogrudan ve dogrudan olmayan pazarlama

faaliyetleridir.*?

Sosyal medya pazarlamasinin bes temel amaci vardir. Bunlar su sekilde

siralayabiliriz;

Miisterilerde marka farkindalig1 yaratmak,
Markayi takip eden kisi sayisini artirmak,
Markanin web sitesindeki trafigi artirmak,

Tgili linkleri web sitenize yonlendirmek,

o ~ e

Miisterilerle iletisimi tetiklemek ve yiiriitmek.

128 5afko, 2012, s.5.
129 sysan Gunelius, 30 Minute Social Media Marketing, (New York: McGraw Hill, 2011) s.10.
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Sosyal medya pazarlama faaliyetleri li¢ farkli kategoride degerlendirilebilir.
Halkla iliskiler, igerik iiretimini pazarlama ve viral mesajlasma olarak dile getirilen
bu kategoriler sosyal medya pazarlamasi dahilinde yapilan faaliyetlerin amagclar

olarak da degerlendirilebilir;'*®

Halkla iliskiler: Daha fazla sayida haberin kullamcilar tarafindan
olusturulmasi ve gelencksel medyada yer alan haberlerin ¢evrimigi topluluklarda
yayillmasi halka iligkiler profesyonellerini, mesajlarin1 sosyal medya araciligiyla
hedef kitlelerine iletme gayretine siiriiklemektedir. Bu sekilde, haberler okuyucu
tarafindan daha giivenilir ve degerli olarak algilanabilecekken, sosyal medya

evreninde kaybolmasi ve umursanmamasi da muhtemel bir sonug olabilir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Pazarlama amaciyla olusturulmus bloglar,
videolar ve diger iceriklerin, onlarla ilgilenecek olan kitlenin 6zellikleri géz oniine
alarak  diizenlenmesi gerekmektedir. Marka yonelimli icerikler internet

kullanicilarinin dikkati ¢ekecek sekilde sosyal medya araclarinda var olmalidir.

Viral Mesajlasma: Sosyal medya pazarlamasi yapan isletmelerin
olusturduklart igerik viral niteliklere sahip olmalidir. Sosyal medya kullanicilarinin
paylasmaya ve yaymaya goniillii olacagi derecede ilging, komik, heyecanli veya
duyarlh gibi 6zelliklere sahip olan icerikler, sosyal medyada ¢ok daha hizli ve etkili
bir sekilde yayilmaktadir. Boyle bir igerige sahip olan isletmeler de iletmek
istedikleri mesaji1 tiiketicilere iletme ve markalar i¢in gerekli olan farkindaligi elde

etme imkanina sahip olmaktadirlar.

Yetenekli pazarlama profesyonelleri tarafindan biiyilk bir ustalikla
olusturulmus bir mesajin sosyal medya ortamindaki sunumu, geleneksel medya ve
pahali reklamcilikla karsilagtirildiginda, daha az masrafli olmakla birlikte, daha genis

bir kitleye ulasarak daha fazla verim alinmasini saglamaktadir. 3!

130 Jason Miletsky, Princibles Of Internet Marketing, (Boston: Cengace Learning, 2010) s.81-82.
131 David Meerman Scott, Pazarlamanin ve iletisimin Yeni Kurallari, (Ceviren: Nadir Ozata), (istanbul:
MediaCat Yayinlari, 2009) s.51.
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Sosyal medyanin yayginlagsmasiyla birlikte pazarlama anlayisindaki degisim

su sekilde 6zetlenebilmektedir.!3?

e Pazarlama eskiden sadece reklam (ve marka) anlamina gelirken giiniimiizde
sadece reklamdan ibaret degildir.

e internet oncesi donemde reklam sirketten tiiketiciye tek yonliiyken
glinlimiizde tek yonlii bir “miidahale” yerine, hedef kitlenin tam gereksinim
duydugu anda igerigi sunma isidir.

e Internet oncesi donemde reklam sadece iiriinleri satmakla ilgiliyken
giiniimiizde insanlar propaganda degil katilim istemektedirler.

e QGilinlimiizde halkla iligkiler sadece ana medya izleyicisine yonelik olmanin
Otesindedir.

e Sirketler insanlar1 satin alma siireglerine etkili c¢evrimig¢i igeriklerle
cekmelidirler.

e Bloglar, pod yayinlari, e-kitaplar, basin biiltenleri ve diger online igerik
cesitleri, organizasyonlarin alicilarla dogrudan dogruya ve onlarin deger

verecegi bir bigimde iletisim kurmalarin1 saglamaktadir.

Medya kullaniminda; dogru olan sosyal medya araglarint segmek isletmeler
icin hayati 6neme sahiptir. Belirli bir amaca uygun olan medya ortamini se¢gmek,
ulasilmak istenen kitle ve iletilmek istenen mesaja baglidir. Ornegin pazarlama
faaliyeti yiriitillecek olan {irlin veya hizmet, teknoloji tutkunlarinin ilgisini
cekebilecek bir triin/hizmet ise bu faaliyeti teknoloji bloglarinda, sosyal aglarin
teknolojiyi takip edenlerin bir araya geldigi sayfalarda yapmak, spor bloglarinda
veya modaya ilgi duyan kisilerin sosyal aglarinda yapmaktan daha mantikli ve

sonuca olumlu etki edecek bir harekettir.

Ikinci olarak; uygulamayr secmek veya yeni bir uygulama baslatmak
isletmeler icin Onem arz etmektedir. Birgok sekilde ortaya ¢ikan sosyal medya
uygulamalarint kullanip, onlara adapte teknikler gelistirmek ve bdylece bunlarin
popiilerliginden ve kullanici veri tabanindan faydalanmak en iyi se¢enek olabilir. Var

olan sosyal aglarin olumlu baglantilar kurma ve fazla sayida kullaniciya sahip olma

132 Scott, 2009, s.31-48.
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ozellikleri tercih edilmelerinde 6nde gelen sebepler olmaktadir. Fakat yine de; bu
sosyal aglarin haricinde firma kendi iiriin/hizmetine 6zel ve gorece olarak daha
yogunlasmis uygulamalar ve platformlar gelistirmek isterse bunu ikinci bir yol olarak

degerlendirebilir.

Farkli sosyal medya araclarinin uyumlu bir sekilde pazarlama planinda
kullanilmas1 diger bir 6nemli noktadir. isletme hem Facebook’ta hem Twitter’da hem
de kendi blogunda tiiketiciye ulasabilir. Farkli iletisim kanallar1 kullanmak karli ve
degerli bir strateji olarak goriilebilir ama iletisimin bir amacinin belirsizligi azaltmak
ve kafa karisikligini gidermek oldugunu unutmamak gerekmektedir. Farkli
kanallardan, birbiriyle c¢elisen veya uyumsuz mesajlar miisterinin kafasinin

karismasina neden olabilir.

Markalarin  ¢ok uguk rakamlara yaptirdigr televizyon reklamlarinin
yaratamadig1 etkiyi yaratan sosyal medyanin giicli karsisinda, firmalar artik sosyal
medya olmadan markanin satis stratejisinde zorlanacagi gerceginin farkina vardilar.
Diinya genelinde yasanan bu degisim, pazarlamanin gelencksel medya tekelinden
styrilip artik marka gilivenirligini miisteriden ve miisteri iligskilerinden sagladigi
giiclin tiiketiciye gectigi bu ¢agda, markalar i¢in yaraticilik ve girisimcilik daha
degerli ve pazarlama artik sosyal medyada daha hassas olmustur. Geleneksel medya
yayinlar1 ile evlerimize girip en iyi ilirline sahip oldugunu iddia eden markalarin
yalanlarmi1 fark eden ve artik itibarlarint kaybetmelerini saglayan bilingli,
secimlerinde zorlayici tiiketici toplulugu bulunmaktadir. Sosyal medyayr diizgiin
kullanan markalar yiikseliglerine devam ederken iiriinleri ve pazarlama taktiklerinde

tutarsiz ve diirlist olamayan markalar hizli bir ¢okiise dogru ilerlemektedir.

2.5. Sosyal Medyada Yerli Reklam (Native Advertising) Kullanim

Reklamciligin dnciilerinden Howard Luck Gossage’in 1969 yilinda soyledigi

“Kimse reklamlar1 okumaz, herkes istedigini okur ve bu bazen de bir reklamdir” sozii
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giiniimiizde halen gecerlidir. Bu sebeple reklam ne kadar ¢ok sitenin bir pargasi gibi

goriiniirse, kullanicinin onu okuma ihtimali artacaktir.!3

Pazarlama sektoriiniin yiikselen trendi “dogal reklam”, bir baska deyisle
“yerli reklam”. Ingilizce “native advertising” teriminden geliyor. Adin1 bu yaz
icin Tirkgelestirdigim bu reklam modeli, markalarin egitici ve eglendirici
iceriklerle  hikayelerini  anlatarak  miisterisiyle  etkilesim  yaratmayi
amagcliyor. Markalar igerikle pazarlamayr daha ¢ok kurumsal bloglarindan ve
sosyal medya hesaplarindan ¢esitli iceriklerini tiiketicileriyle bulusturarak
gergeklestiriyorlar. Yerli reklamda ise marka mesajlar1 farkli mecralarda yer alan
video, ilan ya da makalelerin igine yerlestiriliyor. Ozellikle online mecralarda
viral dagilim potansiyeli de daha yiiksek olan bu reklamlar, tiiketicilerin
ilgilendikleri igerikleri tiiketirken reklam goriintiisiinden uzak dogal sekilde

markayla karsilasmalarini ve etkilesime ge¢melerini sagliyor.13*

Dogal/yerli reklamlar; hedef kitleyle etkilesim yaratan, belirli bir igerik ve
uygulama i¢in Ozel iretilmis olan reklamlar anlamina geliyor. Markalar artik
dogrudan reklam vermek yerine yerli reklamlari tercih ederek, mesajlarini farkli
mecralarda yer alan video, ilan ya da makalelerin igine yerlestiriyor. Boylece viral
reklamin yiikseliste oldugu giiniimiizde tiiketicilerin bu egiliminden faydalanarak

iceriklerini dogrudan reklam algisindan uzak sekilde miisterisiyle bulusturuyor.*®

Yerli reklamciligin en biyiik 6zelligi, kullanicinin reklami dogal bir igerik
gibi algilamasi ve buna gore tepkiler vermesine yonelik hazirlanmis olmasidir. Tiim
reklam icerik akisina uygundur ve bir reklam kutusu ile beslenmemistir. Web
sayfasinin igerigi ile reklam kullaniciya esit mesafededir. Durum bdyle olunca,
reklamlar sanki web sayfasinin bir par¢asiymis gibi algilanir. Bannerlar gibi sayfadan
ayrilmamustir.'*® Bagka bir deyisle kullanicilarin ilgisini ¢eken, onlar1 eglendiren,

bilgilendiren ve sikict banner reklamlarindan farkli olan yerli reklam, kullaniciya

133 |inkedin, “Yeni Nesil Online Reklamlar”, 21.12.2014,
<https://www.linkedin.com/pulse/20140813084921-2716796-native-advertising-yeni-nesil-online-
reklamlar>

134 <http://www.haymibehar.com/2014/03/native-advertising-nedir.htm|>

135 <http://www.reklamaction.com/blog/native-advertising/>

136 <http://www.techinside.com/dogal-reklamcilik/>
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deger katarken tiiketicilerin deneyimlerini farklilastirarak aradaki etkilesimi

arttirmay1 hedeflemektedir.

Markalar igerikle pazarlamayr daha c¢ok kurumsal bloglarindan ve sosyal
medya  hesaplarindan cesitli i¢eriklerini tiikketicileriyle  bulusturarak
gerceklestiriyorlar. Yerli reklamda ise, marka mesajlar1 farkli mecralarda yer alan
video, ilan ya da makalelerin igine yerlestiriliyor. Ozellikle online mecralarda viral
dagilim potansiyeli de daha yiiksek olan bu reklamlar, tiiketicilerin ilgilendikleri
icerikleri tiiketirken reklam goriintlistinden uzak dogal sekilde markayla
kargilagmalarint ve etkilesime ge¢melerini sagliyor. Tiiketici herhangi bir mecrayi
takip ederken okuma/izleme akisini bolmeden marka mesajint iletme imkani
sagliyor. Reklam araya giren (interruptive) olmadigi i¢in dogal (native) olarak
tanimlaniyor. Yerli reklami icerik pazarlamasindan (Content Marketing) ayiran en
onemli nokta, yerli reklamin 6denmis (paid) igerikle pazarlamanin ise kazanilmisg

(owned) medya olmasidir. ™’

Yerli reklam, 6zel olarak tasarlanmis reklam tiirtidiir. Belirli bir yayin, icerik
ya da haber akislari icin tasarlanan reklamlardir. Alisilageldik reklam 6zelliklerinden
bi¢im, sekil ve uygulama agilarindan farkliliklar gosteren yerli reklamlar kalite ve

Olceklenebilirlik agisindan da 6zel bir deger tasimaktadir.

Mobil temelli dijital reklamcilik ve igerik pazarlamasinin popiilerlik
kazanmastyla birlikte yerli reklam e-pazarlama diinyasinda sik¢a kullanilan bir terim
haline geldi. Artik markalar, mesajlarin1 farkli yaym mecralart igerisinde
degerlendiriyor. Sosyal aglarda sponsorlu paylasimlar veya e-yaymlarda tam sayfa
yer verilen ilanlar da bu kategoriye giriyor. Yerli reklamcilik daha kisisel oldugu
icin, tliketici yalmzca ilgilendigi reklamlar1 goriiyor; Olctimler deger kazaniyor.

Miisterilerin markayla etkilesime gegmeleri de hiz kazaniyor.!3®

Yerli reklamlar, markanin hazirlanan taniimlarinda planlanan hedef kitlenin

disinda da yeni kullanicilar tarafindan fark edilmesini saglamaktadir. Bu sayede

137 <http://www.salom.com.tr/haber-90445-dogal_reklam_nedir.html>

138 <http://www.reklamaction.com/blog/yayincilar-icin-yukselen-bir-deger-native-advertising/>
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reklam veren markanin marka bilinirligini yiikseltirken, miisteri portfoyiinii de

gelistirmeye destek saglamaktadir.

Icerik pazarlamasi ve yerli reklam yeni kesfedilen biiyiik icat olmamasina
karsilik 6zellikle Facebook’ta icerigi daha fazla kisiye gdsterme hedefiyle birlikte
kiiresel Olgekte markalarin daha hizli adim attigi bir mecra oldu. Degisen medya
aligkanliklarinda her seyin listeleri olusturulurken sadece diinyada degil iilkemizde
hem markalar hem de yayincilar igerik pazarlamasmi ve Yyerli reklami hizl

benimsediler.1®®

Bugiine kadar display reklamlar dl¢limlenebilirlikleri, igerik reklamlariysa
daha kaliteli etkilesimi yiiksek bir iletisim vaad etmeleri ile 6ne ¢ikiyordu. Yerli
reklamlar ise pazarlama yoneticilerine ikisini ayni anda sunuyor. Bu reklamlar hedef
kitlenin yer aldig1 platformda, onun ilgilenecegi, ayn1 zamanda marka ile de ilintili
olan igerigin igerisine yerlestiriliyor. Dolayisiyla “reklam kokmuyor” ve akilda kalici

oluyor.140

Facebook, Twitter, Pinterest, Tumblr, Instagram, LinkedIn, G+ gibi sosyal
medya sirketleri reklam konumlandirmalarint  banner reklamdan ziyade,
kullanicilarin igerik akislari i¢inde yerlestirdikleri “Yerli Reklamlar” ile yapti. Bu
reklam modeli ile reklamverenler, mesajlarini kullanicilarin ilgisinin yogun oldugu
bir akis i¢inde, onlar1 rahatsiz etmeden iletmelerini sagliyor. Facebook icerik akisi
icinde bu reklam modelini sunmaya basladiginda tiklanma orani %0.1°den %2’ye

yiikseldi.'*!

Ozellikle online mecralarda viral dagilim potansiyeli de daha yiiksek olan bu
reklamlar, tliketicilerin ilgilendikleri igerikleri tiiketirken “reklam” goriintiisiinden

uzak sekilde markayla karsilagsmalarini ve etkilesime ge¢melerini sagliyor. Tiiketici

139 “Dogal Reklam Modelinin Haber Sitelerinin Giivenilirligi Uzerine Etkisi”, 21.12.2014,
<http://webrazzi.com/2014/05/05/dogal-reklam-modelinin-haber-sitesine-guven-uzerinde-etkisi-
arastirma/>

140 “yijkselen Yeni Reklam Modeli: Dogal Reklam”, 21.12.2014,
<http://blog.bumads.com.tr/2014/04/yukselen-yeni-reklam-modeli-dogal-reklam/>

141 1 inkedin, “Yeni Nesil Online Reklamlar”, 21.12.2014,
<https://www.linkedin.com/pulse/20140813084921-2716796-native-advertising-yeni-nesil-online-
reklamlar>
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herhangi bir mecray: takip ederken onu bdlmeden marka mesajini iletme 6zelligi

tastyor.142

Dogal/yerli reklamcilik (native advertising); banner’larin eski kadar ilgi
cekememesi, reklamlar1 engelleyen yazilimlar, elektronik postanin etkisinin azalmasi
ve dikkati dagilmis tiiketicilerin artmasi nedeniyle son zamanlarda giderek daha
popiiler hale geliyor. Bu sayede reklam mesajiniz1 tiiketiciye ulastirmak yeniden

miimkiin hale gelmis oluyor.*3

Yerli reklamcilar sayesinde tiiketicilerin iirline ve markaya olan ilgisinin
artmasi ve satin alma eylemleri iizerindeki degisikliklerin fark edilmesi {izerine

birgok marka yerli reklamlara yonelmeye baglamistir.

Yerli reklamlar hem Ol¢iimlenebilir hem de kaliteli etkilesimi yiiksek bir
iletisim vaat etmesi ile 6ne ¢ikiyor. Bu reklamlar hedef kitlenin yer aldig:
platformda, onun ilgilenecegi, ayn1 zamanda marka ile de ilintili olan igerigin
igerisine yerlestiriliyor. Dolayisiyla bariz reklam kokmuyor ve anlattigi hikaye ile
daha akilda kalic1 oluyor.}** Dogal olan her sey uzun omiirliidiir ve dogada yapay
olan her sey bir giin yok olmaya mahkumdur. Bu mantiktan yola ¢ikarak yerli
reklamlarin  diger reklam modellerine gore daha uzun Omiirli olacagin

varsayabiliriz.

142 “yijkselen Yeni Reklam Modeli: Dogal Reklam”, 21.12.2014,
<http://blog.bumads.com.tr/2014/04/yukselen-yeni-reklam-modeli-dogal-reklam/>

143 “Native Advertising nedir ve e-ticaret sitelerine neler kazandirir?”, 21.12.2014,
<http://www.eticaret.com/blog/native-advertising-nedir-ve-eticaret-sitelerine-neler-kazandirir/>
144 <http://www.salom.com.tr/haber-90445-dogal_reklam_nedir.html>
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3. SOSYAL MEDYADA REKLAM KULLANIMI ORNEGiI OLARAK
YERLiIi REKLAMLARIN INCELENMESI

Giiniimiizde hemen hemen biitiin iletisim ve bilgi paylasimi internet kanallar
aracilifiyla saglanmaktadir. Her gecen giin kendi kendini gelistiren internet diinyasi
bir¢ok farkli olusumunun ortaya ¢ikmasini saglamistir. Hizli ve etkili bir iletisim
kanali olan sosyal medyanin en yaygin kullanilan uygulamalarindan biri kuskusuz
Instagram’dir. Bu boliimde, taninmis kisilerin kisisel Instagram hesaplarindan
yapilmis olan reklam nitelikli gonderilerin, gorsel gostergebilimsel ydntemden
yararlanarak iletilerin aktardigi anlam bigim, igerik, diizanlam ve yananlam birlesik
boyutlarinda incelenerek yerli reklam (native advertising) iletilerinin ne tiir

dilsel/gorsel gostergelerden yararlanarak anlam aktardiklar1 incelenecektir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Incelenmede kullanilan iletilerde Roland Barthes’in bicim ve icerik
kavramlarindan yararlanilarak, génderilerin diizanlam ve yananlamlar1 ele alinmistir.
Diizanlam, anlamlandirmanin birinci diizeyi olup, gostergenin gostereni ve
gosterileni arasindaki iligskiyi ve gostergenin digsal gerceklikteki gdondergesiyle
iligkisini betimler. Gostergenin belirttigi, gonderme yaptigi nesnelerin hepsi dis
diinyada bulunmaktadir. Bu nesnelerin acik ve bilinen, toplumca kabul gérmiis
adlaridir.1*® Bir gosterge her zaman diizanlam tasimaz. Bazi durumlarda yananlamlar
tagir. Gostergenin izleyenleri (kullanicilari) arasinda duygularin, kiiltiirel degerlerin
ya da heyecanlarin devreye girdigi etkilesim durumlart s6z konusu oldugunda
yananlamsal boyuta girilmis olur. Diizanlam nesnellik, bilissellik ve mantiklilik gibi
ozellikler tasirken, yananlam Oznellik, duygusallik ve cagrisimsallik 6zellikleri

tasirlar. 148

Her nesnenin, goriintiiniin, mesajin farkli bir anlam1 vardir. Bu olgularin her
biri birden fazla farkl gostergeler igermektedirler. Aktarilmak istenilen konu ile ilgili

dogru gostergeler segildigi zaman ya da gostergeler dogru bir sekilde

145 Miige Elden, Ozkan Ulukdk ve Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, 1. Baski, (istanbul: iletisim Yayinlari,
2005)
146 Kiictikerdogan, Reklam Nasil C6ziimlenir, 2009
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anlamlandirildigi zaman igerigin temelindeki mesaj1 algilamak daha kolay olur.
Roland Barthes gostergebilime farkli bir bakis acisi getirerek gercek anlamda

farkliliklar kazandirmistir.

Anlamlandirma bir gostergede gosteren ve gosterilen arasindaki iligkinin
kurulmasina denir. Gostergenin bir uyarict ve ya duygusal téz oldugu
diisiintildiiglinde, gostergenin islevi zihnimizde uyanan imgenin bir baska uyaricinin
ya da duygusal toziin imgesine baglanmasini saglamaktir. Bu durumda gostergenin
birinci basamagini, ger¢cek diinya olgu ve nesnelerine ve bunlarin zihnimizde ki
izdiisiimii olan kavrama “gdsterilen” denir. ikinci basamakta ise nedenli ya da
rastlantisal baglar s6z konusudur. Bu baglar konusma dillerinde nedensiz, gériintiisel

gostergelerde nedenlidir. Ikinci asamada kurulan bu baglara “anlamlama” denir. 4’

Anlam, fiziksel duruma gonderme yapar, ger¢ek olmayan bir nesne veya
O0zneye bakarken, Ornegin bir fotograf ve illiistrasyonda, nesnenin veya 0znenin
kendi temsilini goriiriiz. Ornegin bu bir kdpek resmi oldugunda baktigimiz goriintii
yalnizca kopeklere dair bir temsildir. Bu gostergebilimde “anlamlama” olarak bilinir.
Kopek resmi birgok farkli kopek resimlerinin arasinda bir yerde de olsa anlam1 ayn1

olacaktir: “Kopek”.14

Yananlam, yani ¢agrisim katmani ise Roland Barthes’in da dile getirdigi gibi
ikincil anlamlama katmanidir. Yananlam boyutu iletinin derinlemesine incelenmesi
ve iletinin hem gorsel hem dilsel boyutta katmanlarina inilerek detayli ¢oziimlemesi
ile iligkilidir. Ancak iletinin yananlam boyutu incelenirken unutulmamasi gereken,
kiiltiirel sifrelerin de dikkate alinmasi gerektigidir. Ornegin tiim renklerin
birlesiminden olusan beyaz, dini inaniglara gore masumiyetin simgesidir. O nedenle
Miisliimanlar beyaz kefene sarilarak gomiiliirler, Hristiyanlikta ise vaaz verenler
genellikle beyaz giyerler. Cin kiiltiirii beyazi daha farkli anlamlandirirken, batiya

dondiigiimiizde ise siyah yasin rengi olarak karsimiza gikar.149

147 Kiigiikerdogan, Reklam Nasil Coziimlenir, 2009
148 Gavin Ambrose, Grafik Tasarimda Dil ve Yaklasim, (istanbul: Literatiir Yayincilik, 2013)
149 Rengin Kiiclikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasilik, (istanbul: Es Yayinlari, 2009)
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Bu c¢aligmada, hizli bir sekilde gelismekte olan internet ¢agi ile kendini
stirekli olarak gelistiren sosyal medyanin, reklam tutumlarinda gergeklestirdigi

degisimler ve bu degisimlerin etkilerini incelemek amaciyla yola ¢ikilmustir.

Unlii kisiliklerin toplum iizerindeki etkisi azimsanamayacak kadar biiyiiktiir.
Insanlar, iinliilerin ve tanmmus kisilerin hayatlarim yakindan takip ederek birgok
konu hakkinda fikir sahibi olmak istiyorlar. Cogu insan halk arasinda taninmis
kisileri kendine rol modeli olarak se¢mektedir. Onlarin kullandigi Triinleri
kullanarak, yaptig1 eylemleri ve yasamsal faaliyetlerini taklit ederek bir nebze olsun

kendilerini onlarin yerine koymaya ¢aligsmaktadirlar.

Bu bilgiler 1s18inda tez arastirmamda paylagsmis olduklar1 gdnderileri
incelemek lizere bes adet taninmis kisilik kullanilacaktir. Bunlar; Demet Akalin,
Gizem Hatipoglu, Pmar Altug Atacan, Selen Isik (Pucca) ve Saffet Emre Tongug
gibi halk arasinda herkes tarafindan bilinen kisilerdir. Bu kisiler ¢cok genis kitlelere
hitap etmesine ragmen agirlikli olarak kadin kullanicilarin takip ettigi insanlardir.
Incelenen gonderilerin biiyiik kism1 estetik ve plastik cerrahi, spor ve pilates ile viicut
formunu koruma, kozmetik, taki ve aksesuar, ¢anta ve giyim gibi genellikle kadinlara

0zgl olan tiriinler ve hizmetlerden olugmaktadir.

Tez arastirmamda kullanacagim {nliilerin Instagram hesaplar1 {izerinden
paylasimda bulundugu iletilerin ne kadar bir zaman i¢inde kag¢ adet begeni aldigi
tespit edilecektir. Sonrasinda, gorsel gostergebilimsel yontemden Yyararlanarak
iletilerin aktardigi anlam bigim, igerik, diizanlam ve yananlam birlesik boyutlarinda
incelenerek yerli reklam (native advertising) iletilerinin ne tiir dilsel/gorsel

gostergelerden yararlanarak anlam aktardiklar1 incelenecektir.

3.2. Arastirmanin Evreni

Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, My Space, Flickr, Tumblr, Google

Plus, Vine gibi uygulamalar sosyal medyay1 olugsmaktadir.
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Yerli reklam kavrami gercevesinde, sosyal medya evreninin ¢ok genis oldugu
diisiiniilerek bu 06gelerin hepsinin arastirmaya dahil edilemeyecegi kanisina
vartlmistir. Bu dogrultuda veri madenciligi 6zellikle Instagram evreni iizerinden

paylasilmis olan iletilerden gergeklestirilmektedir.

Aragtirma evrenimiz olan Instagram gonderilerinin, hedef kitlelerinin algilar
ve tutumlari tizerinde yaratmis oldugu farkliliklar, reklamlarin etkileri ve sonuglari

incelenerek bir genellemeye varilacaktir.

3.3.  Arastirmanm Orneklemi

Instagram iizerinden iirlinlerin reklamini yapacak kisilerin se¢iminde {inliiniin
takip¢i sayist oldukca Onemlidir. Reklam verenler, takip¢i sayisinin yiiksekligine

bagli olarak paylasimda bulunacak iinliileri segerler.

Bu tezde de gonderileri incelenecek iinliiler, Instagram hesaplarindaki takipci
sayilarinin cogunlugu gdz dniine alinarak secilmistir. incelemeye dahil edilen iletiler
ise tesadiifi olarak secilmistir. Tezde ele alinmis olan inliilerin takipgi sayilart;
Demet Akalin 1.6 milyon takip¢i, Gizem Hatipoglu 387 bin takip¢i, Pmar Altug
Atacan 352 bin takipgi, Selen Isik (Pucca) 178 bin takip¢i ve Saffet Emre Tongug
64.3 bin takip¢i sekildedir. Taninmis bir kisiyi Instagram’da takip etmek genel
nedenleri ile ele alindiginda, o {inliiye kars1 duyulan hayranlik, sosyal statiisiinden
dolay1 giivenilir oldugunu algist ve yapmis oldugu paylasimlarin begenilir bulunmasi
sonuglarina varilabilir. Takip edilen {inliiye hayranlik duyulmasi, bir nebze de olsa o
tinliye benzeme diislincesi ile reklami1 paylasilan {riinlere yonlendirirken,
paylasimlarin begenilmesi ise reklami yapilan {riinlere karst hedef kitlenin ilgili
oldugu diislincesini yaratabilir. Taninmis kisiye karsi duyulan giiven, o {inliiniin
iriiniin reklamin1 yaparak o iriinii giivenilir hale getirdiginin gostergesidir. Bu
baglamda incelendiginde reklam verenin sectigi iinliiler ile takip¢i sayilar1 arasindaki

baglant1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tezimde se¢mis oldugum iinliillerin paylasimlart agirlikli olarak kadinlarin

tercih ettigi Uriinler olmast nedeni ile inceleyecek oldugumuz gonderilerin hedef
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kitlesi agirlikli olarak kadinlardir. Instagram uygulamasi, igerigin paylagim zamani
hakkinda net bir tarih belirtmedigi i¢in incelenmis olan iletilerin begenilme sayilari
yayinda kalis siirelerine gore ele alinmistir. Unliilerin tez icerisindeki siralamasi

alfabetik olarak diizenlenmistir.

3.4. Arastirma Bulgulan

Arastirma bulgularinin ilk boéliimiinde reklamlar1 yapilan sektorler ile
incelemekte oldugumuz finliilerin, iletiyi ne kadar siire 6nce paylasmis oldugu ve
iletinin almis oldugu begeniler arasindaki baglant: i¢in tablo olusturulacaktir. Ikinci
boliimde ise; incelemesi yapilacak olan reklam iletisinin goriintiisii alindiktan sonra
firma ya da iiriin hakkinda kisa bilgi verilecektir. Iletinin génderi siiresi ve bu siirec
icerisinde almis oldugu begeni sayilart incelenecektir. Her ileti i¢in ayr1 ayri
olusturulan inceleme tablolarinda gorsel gostergebilimsel yontemden yararlanarak
iletilerin aktardigi anlam bigim, igerik, diizanlam ve yananlam birlesik boyutlarinda
incelenerek yerli reklam (native advertising) iletilerinin ne tiir dilsel/gorsel

gostergelerden yararlanarak aktardiklari anlamlarin incelemesi yapilacaktir.

Tablo 8. Unlii — Sektdr — iletinin Paylasim Zamani ve Iletinin Begeni Sayisi

Paylasimi Yapan Paylasim Paylasimin Paylasimin Almis
Unlii Yapilan Sektor | Uzerinden Gegen Oldugu Begeni
Siire Sayisi
Demet Akalin Kozmetik 2 Giin 15100
Selen Isik (Pucca) Kozmetik 8 Ay 4458
Gizem Hatipoglu Kozmetik 2 Hafta 4255
Selen Isik (Pucca) Kozmetik 8 Ay 3744
Pmar Altug Atacan | Kozmetik 4 Ay 3205
Gizem Hatipoglu Kozmetik 2 Hafta 2034
Selen Isik (Pucca) Kozmetik 1Ay 2279
Selen Isik (Pucca) Kozmetik 5Ay 2243
Pmar Altug Atacan | Kozmetik 11 Ay 1369
Demet Akalin Aksesuar 2 Hafta 14000
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Selen Isik (Pucca) Aksesuar 8 Ay 4208
Pmar Altug Atacan | Aksesuar 11 Ay 4038
Pmar Altug Atacan | Aksesuar 1Ay 3899
Selen Isik (Pucca) Aksesuar 6 Ay 3056
Selen Isik (Pucca) Aksesuar 9 Ay 2862
Gizem Hatipoglu Aksesuar 3 Hafta 2841
Demet Akalin Ayakkabi 2 Hafta 13100
Gizem Hatipoglu Ayakkab1 2 Hafta 4323
Gizem Hatipoglu Ayakkab1 1 Hafta 3716
Selen Isik (Pucca) Avyakkabi 3 Ay 2777
Pimnar Altug Atacan | Ayakkabi 11 Ay 2284
Gizem Hatipoglu Tekstil 4 Gilin 8183
Gizem Hatipoglu Tekstil 5 Giin 7958
Gizem Hatipoglu Tekstil 2 Hafta 7153
Gizem Hatipoglu Tekstil 1 Giin 6157
Pimar Altug Atacan | Tekstil 4 Hafta 1090
Demet Akalin Saglik 2 Giin 6938
Demet Akalin Saglik 1 Hafta 5669
Gizem Hatipoglu Saglik 2 Hafta 3346
Selen Isik (Pucca) Saglik 6 Ay 2040
Saffet Emre Tongug | Saghk 4 Hafta 447
Pinar Altug Atacan | Restoran 1Ay 1491
Pinar Altug Atacan | Restoran 2 Ay 1425
Saffet Emre Tongug¢ | Restoran 2 Ay 583
Saffet Emre Tongu¢ | Restoran 1Ay 542
Saffet Emre Tongu¢ | Restoran 1Ay 480
Demet Akalin Gida 1 Hafta 11700
Demet Akalin Gida 2 Hafta 10300
Saffet Emre Tongug | Gida 4 Hafta 851
Demet Akalin Bilisim 2 Giin 6157
Pinar Altug Atacan | Bilisim 11 Ay 1661
Saffet Emre Tongu¢ | Bilisim 4 Ay 551
Saffet Emre Tongug | Turizm 1 Hafta 757
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Saffet Emre Tongug | Turizm 2 Ay 617
Saffet Emre Tongug | Turizm 5 Saat 304
Demet Akalin Organizasyon 1 Hafta 14300
Demet Akalin Bebek Uriinii 2 Hafta 8254
Pimnar Altug Atacan | Mutfak 2 Hafta 2436
Selen Isik (Pucca) Otomobil 2 Ay 2692
Saffet Emre Tongug | Banka 1Ay 549

Tablo 8’de goriildiigi tizere farkli sektorlerde degisik siirelerde farkli begeni

oranlar1 elde edilmistir. Incelemis oldugumuz sektorler, genellikle hedef Kitleyi

kadinlar olarak ele aldig1 i¢in daha ¢ok kadinlarin ilgi gosterdigi iiriinler iizerinde

yogunlagilmistir.

94




3.4.1. Demet Akahn Yerli Reklam incelemesi

Tirk pop miizik sarkicisi, eski manken ve oyuncu olan Demet Akalin’in

(@demetakalin) kisisel Instagram hesabindaki paylasimlari incelenecektir.

Aysestetik Estetik Merkezi Reklam

% demetakalin Takip Et
eSS 2 giin once
#Repost @aysestetik with @repostapp. * * Daha 5.

Ayda bukadar mutluysan 1. Senede ucucaksin Kirsat
cok sevindim mutlu olmana

h.sdgh2015. dimplebutik, melikeyildiiiz
Q metehancavusoglu
N9 Kizlar Falin tek adresi sadece whatsapp 0532

mehmeterennnn
3 Karsllikli takip

m yelisshn
( L Kiizz benim kocayida qondersek yaaa @demetakalin
& hulya.ebrar
valla oyle birsey olacaksa bn de isterim demet abla
esim icin
& hulya.ebrar
ademetakalin

n defnecicek
i a@nesliargit -

B (§ aysestetik

Resim 2. Aysestetik Estetik Merkezi Reklami

Istanbul’da estetik cerrahi, medikal uygulamalar ve agiz ve dis saghgi
konularinda hizmet veren estetisyenin instagram Tlzerinden reklami yapilmistir.

Paylagim iki giin igerisinde toplam 6938 begeni almistir.

Bicim Icerik Diizanlam (Nazsgldesltlré’:ir:ing)
Demet Akalin’in Sac ekimi yaptirmayi
Sag ckim “aysestetik” adl1 diisiinenler operasyonun
Sac ekimi 1slem'1n1n' kullanicinin hesabindaki kisa siirede verdigi
yaptirmus bir onceki hali gonderiyi paylasmasi sonucu gordiikten sonra
erkek e Yananlam tedavi i¢in bu firmay
sonrasmdaki | Firmanin yaptigi sag ekimi |\ o o 4ot fordir.
degisim uygulamalarinin basarili
sonuclar vermesi ? Yerli reklam 6rnegi

95




Ece Collection Organizasyon Reklam

ﬁ demetakalin

® 1hafta once
Ececigim basladi yilbasi aile yemegim icin
ec le 1 zevkli kadinin

duzenlemeye ecollectio

hali baska

h.sdgh2015. mihriboutique, _mahire_yilmaz_kiral_08_

> emrepeismist
\
Takip et bende etcem
o % hamza_kock
X - Takip bedeni aninda karsilik

v Al asieroll
N Masa yikillyo @demetakalin
4 \ melizeybasal
Ya onun istiinde yemek yedinizmi gercekten
AE A 4 | melizeybasal
R Zevkmi sonradan gormelikmi
3 elf_tasarim
‘ Sayfama bekliyorum

sevim_guzelli_salonu
Insanlarin gozune bu lafar batirmazsaniz goz degmez

ﬂ sumeyye_sahinn
Talina $alin 2

Resim 3. Ece Collection Organizasyon Reklami

Ozel davetler ve kutlamalar1 organize eden Ece Collection’un instagram

tizerinden reklami yapilmistir. Paylasim bir hafta igerisinde toplam 14300 begeni

almistir.
. Yerli Reklam
Bicim Icerik Diizanlam . ..
“ fent e (Native Advertising)
Ece Collection’un Hesap sahibinin
Alisil . . o o ]
Ozel s organizasyon i¢in masa etkinliklerini organize
suslemelerden e e i )
tasarlanmig ! diizeninin goriintiisi eden firma size
farkl olarak .
Servis | Yananlam organizasyonlarda liiksii
tasarlanmi
tabaklar1 ve ; ; . : ve farkli olmay1
organizasyon Firma sahibinin zevkli
masa oldugu ve goze hita sunmaktadir.
uriinleri ve guveg p
siislemeleri siislemeler eden, zevkle tasarlanmis
iriinlerin olmast mmm) Yerli reklam ornegi
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Estetisyen ve Plastik Cerrah Reklamm

OP.DR. SERHAT TUNCER § detiataloatin

< 1 hafta 6nce
ESTETIK VE PLAST'K CERRA HI Tesekkrlerr hocamm iyi seneler 117
@serhattuncerl klinikde demet akalin ahbabim deyip
yenlyil indirimi almay! unutmayin’]

h.sdgh2015, derrrrro, eyup_vgs
nese_niz

Bu adam pisligin teki benim hayatimi maf etti kimse
gitmesin paranizla rezil olursunuz

bilgehanonel
Yaa kotu mu @enessenaaa

sevda_parlak

‘ Anlatin litfen @nese_niz enessenaaa

sevda_parlak
@enessenaaa

- .

Giizel ve mutlu olarak
gecireceqiniz bir yil dileriz.

sevda_parlak
@nese_niz ve @enessenaaa bende clinki estetik
olmayi diistiniiyorum ] liitfen cvp

nese_niz

Sakin olma bu adama asla kas yapim derken goz
cikaran bi adam bir de olmazsa bi daha yapariz demesi
yok mu insani kanse eder sanki cocuk oyuncagi
@sevda_parlak

Vali Konagi Caddesi
0536 9 906090 Kdse Apartmani

0212 233 3903 No:97/3 Nisantasi iST.
Resim 4. Estetisyen ve Plastik Cerrah Reklami
Istanbul Nisantasi’ndaki kliniginde estetik ve plastik cerrah olarak hizmet

veren Op. Dr. Serhat Tuncer’in instagram iizerinden reklami yapilmistir. Paylasim

bir hafta i¢erisinde toplam 5669 begeni almustir.

Yerli Reklam

Bici I¢erik Diizanlam : .
tem fert Hea (Native Advertising)
Op. Dr. Estetisyen Op. Dr. Serhat Tuncer’in Hesap sahibi kendi
Serhat doktorun yeni . referansini kullanarak
yilbas1 kutlamas1 mesaji
Tuncer’in yil i¢in doktorunun
fotografi, hazirlamig Yananlam giivenilirligini ve
yeni y1l oldugu yeni Hesap sahibine yapilan bagarisini takipgilerine
tebrigi, | yil tebrigive | cstetik operasyonlari bildirmistir.
adres ve iletisim uygulayan estetisyen
Cumara pilgileri doktorun tanstyn; ™™ Yerli reklam ornegi
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Huggies Bebek Bezi Reklam

E demetakalin Takip Et
PSS 2 hafta 6nce
Huggies Molfix Ebebek hayattta beni kirmaz bu aileye

yardimini yapar benim kizlarda bi asilir bitiriiiz bugun biz
buisi®

cherryad2005. mihriboutique, buketcelep

- yalan_oldukkk
bizd2 istiyorz demet hanimmm
i}’ svgnes
Bu markayi hic kullanmadim memnun musunuz

h emreAgumusAbursa
—“1 gumuscunuz acildi

oezsgruar
Demet hanim benim ikiz bebeklerim var sizdn bez icin
yardim istiyorm lutfen @demetakalin

@ perihankilicoglu
ozgesurucuu

ap Takibe takip

m necla.unal.739
Takip

...........

()

Resim 5. Huggies Bebek Bezi Reklami

Onde gelen bebek bezi markalarindan biri olan Huggies’in instagram

tizerinden reklami yapilmigtir. Paylasim iki hafta icerisinde toplam 8254 begeni

almastir.
Bigim igerik Diizanlam (Na;\?g'ﬁi:ﬁgng)
Bebek-b(-e2| Huggies bebek bezinin Unlii bir kisiligin
paketl'nln gorselinin paylasilmasi gocuklart igin her
Logo, gorselinde {iriiniin en kalitelisini
bebek ve logo, kiigiik bir kullandig:
cizgi film | 1 focuguve Yananlam diisiiniildiigiinde
karakteri “Minnie Hesap sahibine ticretsiz | bebekler i¢in en iyi bez
Mouse” olarak gonderilen bebek markas1 Huggies’dir.
karakteri bezi kiz ¢cocuklari i¢in
bulunmaktadir. 5zeldir. ' —
T Yerli reklam 6rnegi
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MacKenzie-Childs Reklam

bel

cherryad2!

*" Tupperv

ﬁ tatlimsi
Aninda

demetakalin
1 hafta
En sevdigim marka sahanee pz
ve five clokta bulabilirisnz @m:

Takip Et

m [[/Beymen

Ids-turkey

in tesekkrler berrincim

005, neziheseray. eneys.comm

3 melis.guzel.7792
wdl Size gelen hediye kimseye gelmiyo valla massallh

= seydakander
Wl Cocuk hakkinda hersey @mut

belgin.goermez
Cook glizelmis:

2 tupperware_ozlem

ailedefter

ware urunleri icin sayfami ziyaret edebilirsiniz

krematadinda
HERSEY ICIN SAYFAMA BEKLERIM

cemileucyigitler
Gilizelmig kahve Takim'l bende var

icocukk
takipe taki

..........

Resim 6. MacKenzie-Childs Reklami

Mistik dekorasyon ve mutfak iriinleriyle dikkatleri

lizerine ¢eken

MacKenzie-Childs’in instagram iizerinden reklami yapilmistir. Paylagim bir hafta

igerisinde toplam 11700 begeni almistir.

Bicim Icerik Diizanlam (Na;\iglklzst:’?i?ing)
MacKenzie-Childs Hesap sahibi bu
markasinin servis iiriinlerden kendisinde

Pasta kab1, | Ozel tasarimla | Urtinlerinin gorsellerinin | 4o oldugunu belirttikten
caydanlik hazirlanmig paylasilmasi sonra magaza isimlerini
ve servis | mutfak servis Yananlam paylasarak satin almaya

tabagi trtinleri Demet Akalin kendi tesvik etmektedir.
evinde de bu marka
firiinleri kullanmaktad:r ™™ Yerli reklam 6rnegi
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Kellogg’s Tahil Gevregi Reklam

% demetakalin m

® 2 giin 6nce
Hergun salata bari degisiklik olsn krakerli bugun

h.sdgh2015. simay1738, melikeyildiiiz

- @ minis_fashion_kids
sayfama beklerim herkesi vevyy
| q metehancavusoglu
Kizlar Falin tek adresi. 0532 2349523
= ? anidajackson
B A

N
-
i cibelletasarim
‘B Renkli dekorlu sirinmi sirin cam boyama kavanozlar ve
amerikan servisleri icin sayfama beklerim

gulcin_guntas
Aaaaaa

n elif_kytn
e Reklam amkya
»
$ /( specialk_tr
Size bol bol salata yapmaniz icin bir kutu Special K

kraker hediye etmek isteriz. @demetakalin

]_ motorcuserseri
Taliha talin aninda =
en

Resim 7. Kellogg’s Tahil Gevregi Reklami

Tahil gevrekleri iireten Kellogg’s firmasmin instagram lizerinden reklami

yapilmustir. Paylasim iki hafta igerisinde toplam 15100 begeni almustir.

. Yerli Reklam
Bici Igerik Diizanlam . ..
i fert uza (Native Advertising)
Kellogs’un iiriinii ve Hesap sahibi formunu
Servis Hesap salata tabagi gorsellerinin | bu tarz tahilli Girinler ve
alth sahibinin paylasilmas1 salata ile beslenerek
tepsi kendine Yananlam korumaktadir. Siz de
Kellogg’s hazatiamis Firmann iiriinleri zayiflamak istiyorsaniz
oldugu salata . -
kraker ve g formuna dikkat eden bu tirinden
g ve trlin SlatiniTar Tl <A d kullanmalisiniz
salata tabag1 tiketiciler i¢in saglikli ve .
fotografi

pratik iiriinlerdir. ? Yerli reklam 6rnegi
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Nese Ulusoy ve Nisam Aksesuar Reklam

(raco e |

eulusoy a tokalar ve hediyeler icin

1 tesekkrler | liyi seneler

cherryad2005. quyinblue, mihriboutique

B e esratmrcgl
bende kizlarima istiyorum

nazli_nicat
Hiii aman kiZim gorunce bayildi wunlara

yaseminsekerleme
Nikah , kina , bebek , mevliit , s6z $ekerleri

Siparigleriniz icin sayfama beklerim &

pinkartboutique

FUN ardasonay
“ Bumlar cok abartili deyilmi alamayanlarda varda sonra
bas edemezsin kizinla

W ardasonay
Yani ben acik sozliyimdir.?

Q‘- bugunbutikdeyiz
i { uygun cantalar stokda.
nt s

5

Resim 8. Nese Ulusoy ve Nisam Aksesuar Reklami

Ayakkabilar 6zel aksesuarlarla tasarlayip satis yapan Nese Ulusoy ile taki ve
aksesuar satist yapan Nisam Aksesuar’in instagram iizerinden reklamlar1 yapilmistir.

Paylagim iki hafta igerisinde toplam 14000 begeni almistir.

. Yerli Reklam
Bici Igerik Diizanlam . ..
Icim gert uza (Native Advertising)
Botun ve hediyelerin Hesap sahibi tizerinden
Incilerle Ssteri
grsellerinin paylagilmas: |  Saticilar gosterilerek
Botlar ve siislenerek Nananiam tirlinlerin tanitimi ve
farkl1 bir hava anania pazarlamas1
tokalar Yeni yil kutlamasi
katilan botlar yapilmaktadir
. iizerinden {irlinlerin )
ile tokalar . .
takipgilere sergilenmesi ? Yerli reklam ornegi
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Sanset Gida Reklami

y demetakalin Takip Et
W 2 hafta 6nce

Tesekkrler iyi seneler @sansetgida

greenworld_magaza. tuba.ceylan.779. eneys.comm

whichhotel
" Diinyanin en iyi hotellerini gérmek icin takip edin!

edasanda
Karsllikli takip begenii

a ceylanselly

Gt

osmandeemir

Karsilikli takip ve bedeni

M} mutfakta_ask_var
Q\ <--takipp ev yemekleri , pastalar, tatlilar, kurabiyeler,
kekler,”? 7 w w #mutfaktagkvar

M sevval_kaplan_
Takippp
ilkaylmaz
.:': Takipe takip begeniye begeni

”h\ canselahmet_
) Demet abla ressim cekilmem istiyorum sizinlw

Resim 9. Sanset Gida Reklam

Tadelle, Sarelle, Tadelle Gol, Sagra ve Lera Fresca gibi markalari biinyesinde

bulunduran Sanset Gida’nin instagram {izerinden reklami yapilmistir. Paylasim iki

hafta igerisinde toplam 10300 begeni almustir.

Yerli Reklam

Bici Icerik Diizanlam . .
em gerl uza (Native Advertising)
Hesap .
Ust tiste konulmus gida o L
sahibine Hesap sahibinin takipci
kolilerinin gorsellerinin . .
gonderilen yelpazesi ¢ok genis
Firmanin paylasilmasi oL
icinde oldugu i¢in bu paylasim
urtinlerinin )
firmanin mutlaka birden ¢ok
bulundug
uiundugy {iriinlerinin Yananlam kisiye ulasacaktir.
iki koli bulundusy iki
vlunduga i Demet Akalin da bu
koli yilbast tiriinlerden tiiketmektedir.
hediyesi mmm) Yerli reklam Srnegi
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Shoe Tek Ayakkabi1 Reklam

2 hafta 6nce

Kizlara yilbasi hediyesi aldim cizmelerden © &
a@shoetek

j E demetakalin
o+
o

cherryad2005. h.sdgh2015. eneys.comm

e cnnshn60 -
| Banada bir 36 numara gonderir misiniz

. largefashion
L Sayfamizi takip edin :-). Ayakkabi canta,giyim.aksesuar
paylagimlari yaplyoruz.

) mira.miraaaaaaaa
| Cizmelerini cok bayandim harika

. E perdecomperdetasarim
2 Perde Tasarim ¥ ithal duvar kaditlari ¥ mobilya imalat

¥ mimari proje tasarim hizmetleri

1 ﬂ sehilist
| Takip
\ .2} ilahe.ozen.gokhan

bende isdi7orum bili7orum olmicak amma di7i7orum

Y ilahe.ozen.gokhan

sadece sizden bana kalsin dige cok isderim Demed
abla

Resim 10. Shoe Tek Ayakkabi Reklami

Ayakkab1 sektoriinde satis yapan bir firma olan Shoe Tek’in instagram

tizerinden reklami yapilmistir. Paylasim iki hafta igerisinde toplam 13100 begeni

almistir.

. Yerli Reklam
Bici Igerik Diizanlam . ..
reim sert uza (Native Advertising)
_ Cizme gorselinin Hesap sahibi yilbasi
Mankenin L .
' paylasilmast hediyesini bu firmadan
iizerinde o
almus, takipcilerine de
Cizme ¢izmenin nasil Yananlam oL
Shoe Tek ayakkabi ve aligveris icin buray1

goriindiigliniin ) )
¢izme satig1 yapan bir 6nermektedir.

firmadir. ? Yerli reklam 6rnegi

goruntusu
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sivridilli.com Web Sitesi Reklam1

E demetakalin Takip Et

® 2 giin 6nce
Takip edin en son haberler Hem twitterda hem
instagramda @sivridillicom

h.sdgh2015. betulcapaar, gulcan_karatas_61

sizeozelhersey

L = [IGUMUSTE IDDALIYIZ!]| Bol cesit.licretsiz
kargo kaplda 6deme secenekleri ile.. Sayfamiza
bekleriz' ][] #gumus #silver #gumuskolye #erkektespih
#erkek #bayan #fashion #taki #tasarim #yuzuk

H arzu000123
takipe takip
ranayilik
takipp karislikli
=/ 7 elif_ozturkkkk
W‘ Takip+beden

banubanu84
 Su reklamlari baska yerde yaparsaniz cok daha iyi olur
bence

* * * *
S Ivrl d I | | I .Com ;Itisanlsanlcarsiniqekarsi

&S} adamin_dunyasi -

Resim 11. sivridilli.com Web Sitesi Reklami

En giincel haberleri kullanicilara ulastirmayi hedefleyen bir internet sitesi

olan sivridilli.com’un instagram iizerinden reklami yapilmistir. Paylagim bir giin

icerisinde toplam 6157 begeni almistir.

Yerli Reklam

Bici Icerik Diizanlam . .
term gent uza (Native Advertising)
sivridilli.com internet -
Hesap sahibi
sitesinin adresini belirten e
takipgilerinin merak
Konusma gorselin paylasilmasi

Slogan ve | balonu i¢inde
web sitenin slogant
sitesinin ad1 ve internet

adresi

duygularini uyandirarak

Yananlam web sitesine erigsimlerini
Heniiz hicbir yerde saglamay1
hedeflemektedir.

yayinlanmamis en giincel

haberler bu web

sitesinden dgrenilebilir. s Yerli reklam &rnegi
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3.4.2. Gizem Hatipoglu Yerli Reklam incelemesi

Acun Ilicali'min yarisma programiyla hayatimiza giren ve kisa siirede sohret

basamaklarin1 tirmanan Gizem Hatipoglu'nun (@hatipoglugizem) kisisel Instagram

hesabindaki paylasimlari incelenecektir.

Cha May Hazir Giyim Reklam

st AR ! hatipoglugizem
' 4 giin 6nce

Tatil donisi Istanbul'da giinesi de yakaladim #/]%
Pek cici @chamay etegimleyim bugiin. Mutlu aksamlar

v

34 34moda

hatipoglugizemfan_. mineelik, cansugurbulak

seymasubasiofficialfan_
#harikaaa 1111
BRIE gayrimenkul__real_estate_sales
Bl @hatipoglugizem 111

n hatipoglugizem
@gamzecelenn tesekkurler ¥
seduskaa

Cok tatlisinn [Ibu arada yiiziine bigey yaptirmadigini
yazsan daha iyi olmazmi bazi yorumlar cok can sikicl

seduskaa
@hatipoglugizem

@hatipoglugizem

2% 34moda
b Resimlere bizi @34moda taglarsaniz seviniriz

@hatipoglugizem v

Resim 12. Cha May Hazir Giyim Reklami

Bir hazir giyim markast olan Cha May’in instagram iizerinden reklami

yapilmustir. Paylagim dort giin icerisinde toplam 8183 begeni almigtir.

Yerli Reklam

Bici I¢erik Diizanlam : .
teim fert Hea (Native Advertising)
Dis ortamda Gizem Hatipoglu'nun
reklam elbiseleri ile birlikte | Cha May magazasindan
Acik alan, yapilan cekilmis fotograflars hesap sahibinin kiyafet
Gizem tarzina uygun tiriinleri
. markanin Yananlam
Hatipoglu o . siz de satin alabilirsiniz.
o uriini ile Hesap sahibi kiyafet
ve elbisesi o o
cekilmis bir aligverisinde bu markay1
fotograf tercih ediyor. mmmp Yerli reklam Srnegi
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Eightborn Kisiye Ozel Bere Reklami

hatipoglugizem
n 2 hafta énce
Mystery Girl ¥| sapka: @eightborn
#kendisloganbereniyarat

nisacufi, bsekksl, bayrakci.1

buseerinc
5 LIRAYA HAVLULAR TAKIP EDIN BU SITEY]

rhaviuuhome @havluuhome @haviuuhome

gy, ckr_metalatolyesi
En guzel sehpa modelleri icin hizmetinizdeyiz

‘u gokhanduygu.akturk
Artik size bi cocuk lazim hatipoglu ailesine ve akin

ailesine ama bu kadar rahat gezemessin

%

" aryadesignbyg
Her model telefona rengarenk $ik ve birbirinden
farkll modelierle kisiye ozel telefon kapaklari icin
sayfama buyrun

5‘ « ebrulimcee.baby
"8 ITHAL COCUK URUNLERI COK UYGUN FIYATLARLA
BIZDE

] ersink

zersink

igit

'm alacatidan sevgiler hatirladin mi

Resim 13. Eightborn Kisiye Ozel Bere Reklam1

Kisiye 6zel bereler tasarlayan ve satan firma olan Eightborn’un instagram

tizerinden reklami yapilmigtir. Paylasim iki hafta icerisinde toplam 7153 begeni

almistir.
. Yerli Reklam
Bici Igerik Diizanlam . ..
e sert tea (Native Advertising)
Gizem Hatipoglu'nun -
Hesap sahibi bu
beresi ile birlikte arag L
“MYSTERY” iiriinlerden ben de
igerisinde c¢ekilmis )
Gizem yazan kisiye 5 kullantyorum diyerek
fotografi o
Hatipoglu | 0Ozel beresiyle takipgilerini satin
. Yananlam :
ve kisiye | arabasinda poz almaya tesvik
6zel bere | veren hesap “Kendi slogan bereni etmektedir.
sahibi yarat” ifadesi ile siz de
kisisel tirtinlerinizi
. .. mmmp Yerli reklam drnegi
tasarlayabilirsiniz.
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flvi Ayakkab1 Reklami

n hatipoglugizem
1 hafta 6nce
Bugiin de boyleydik
Leopar desen sever miyiz?
Rahatligindan vazgecemedigim sneakerlar @ilvi_official
Ayrica @ilvi_official da indirim bekleyenlere de
mijdeee

nisaaauzun, sevsevinc31, mehtapvebora

[ oriflame_kozmetikk
MBER Harikaaaa kozmetik Uriinleri sayfamizda cooook
uygun fiyatlara

i Eg markacantam
1 Moday! ucuza almak icin sayfamiza bekleriz 50 tl ye
Michael kors cantalar
sihirlidilimler
Sihirli hediyeler icin takip :)

B kadinbakisi
: Sayfamizda cekili var!

{ 8l eceninikincielbutigi
%n
4 Ikinci elde marka stil kalite uygun fiyat

fowe belmaninmutfagi

Resim 14. Ilvi Ayakkab1 Reklam1

Istanbul Nisantasi’nda magazasi bulunan ve internet iizerinden de bayanlara
yonelik ayakkabi ve c¢anta satisi yapan lvi’nin instagram iizerinden reklami

yapilmistir. Paylasim bir hafta igerisinde toplam 3716 begeni almistir.

Yerli Reklam

Bici icerik Diizanlam : ioi
icim geri uza (Native Advertising)

Gizem Hatipoglu’nun ve
Merdivenlerde ayakkabilarimnimn Uriin satin almak i¢in

ayakkabilart | gorsellerinin paylasiimasi | N0ifim bekleyenlere

Gizem S e
ile birlikte poz Yananlam firmanin indirim
Hatipoglu ve - 5
veren hesap Hesap sahibi leopar sezonunda oldugu
ayakkabilarin . . et
Y sahibi ve desenli modelleri bildirilmistir.
fotografi 5
ayakkabilarin begenmekte ve
fotografi aligverislerinde bu

mmm) Yerli reklam Srnegi
firmay1 kullanmaktadir.
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Make Up For Ever Kozmetik Reklam

n hatipoglugizem @
2 hafta 6nce - Q Make Up for Ever Erenkoy
Diin aksam Bagdat caddesi @makeupforeverofficial
dan almis oldugum bu giizel trinleri gelin makyajimi
da yapan /| ve yillardir makyajimda bana destek olan
aselen_karabulut ile beraber sectik.
Uzun zamandir adini duydugum
@makeupforeverofficial Hd fondéteni ve kalict krem
alligini kullanmak icin sabirsizim #makeupforever

yagmuraltinmese, bensu123bensu, edaefem

merveeesavass
& Karsilikli takip ede

vogue_lilas
Saglikll bir sekilde kilolarinizdan kurtulmak ya da kilo

almak istiyorsaniz mutlaka @healthakademi ulagin

1 elemeklerimhobilerim
21 #keceden isteJiniz tizerine #tisort#tututakimi #tulum

#hastanecikisi #lohusataci #bandana #taclar
#keceisleri #zibintakimi #ayakkabi

L mervehatipgecmis
1tlden baslayan fiyatlarla kurabiyeler icin
rask__kurabiye buyrun

==~ sirin.ev.dekorasvonu

Resim 15. Make Up For Ever Kozmetik Reklami1

Bayanlar icin kozmetik {iriinleri satan Make Up For Ever’in instagram
tizerinden reklami yapilmigtir. Paylasim iki hafta icerisinde toplam 4255 begeni

almastir.

Yerli Reklam

Bici Icerik Diizanlam . ici
icim ceri uza (Native Advertising)

Makyaj Hesap Gizem Hatipoglu’nun ve Hesap sahibi giizelligini

koltugu, sahibinin makyaj malzemelerinin bu makyaj
makyaj “Make Up For | gorsellerinin paylasilmasi malzemelerine
masast, Ever” Yananlam bor¢ludur. Siz de bu
makyaj markasinin Hesap sahibi de makyaj iiriinlerle onun gibi
malzemeleri | diriinleriile | malzemeleri se¢imini bu siizellesebilirsiniz.
ve Gizem makyaj firmadan yana

Hatipoglu yaptirmasi kullanmaktadir. ? Yerli reklam 6rnegi
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Mycocofil Taki ve Aksesuar Reklami

Taki ve
yapilmistir. Paylasim ii¢ hafta i¢erisinde toplam 2841 begeni almistir.

v

= aeay o
ﬁ‘,. ayciicii

limuzinn

)

hatipoglugizem m
3 hafta dnce
Giine @mycocofil 'den gelen bu giizelliklerle basladim.

_saranabil, fatik9701, rkye.skli

&. UGG 55TL NEW BALANCE 45 TL NIKE AIRMAX 55TL
@ayakkabicicicici

neseliduslersekerhamuru

@
a dddddddd
‘ Takipe takip

- nisazraduru
1 Kaliteli cantalar ve ayakkabllar icin

@nagombagshoes @nagombagshoes sayfasinli takip
edin kizlar| LV LOUISVUITTON MK MICHAEL KORS
PRADA CHANEL JIL SANDER CELINE ASH GIVENCHY
YSL YVES SAINT LAURENT MIU MIU BALENCIAGA
ISABEL MARANT @nagombagshoes

E lezizkurabiye
***1.5 LIRALIKK KURABIYELERRR

kombinolojii
AW Dm ye bakar misiniz gamze hanim @hatipoglugizem 2

Resim 16. Mycocofil Taki ve Aksesuar Reklami1

aksesuar satig1 yapan Mycocofil’in instagram iizerinden reklami

Yerli Reklam

firma tarafindan daimi
miisterisine hediye

gonderilmistir.

Bigi Icerik Diizanlam . ..
e sert e (Native Advertising)
Mycocofil firmasinin
iriinlerinin gorselinin Hesap sahibinin
paylasilmas fotograflarinda
gordiigiiniiz takilar ve
Hesa
_ _ -p Yananlam aksesuarlar bu firma
Hediye sahibine )
o ‘ tarafindan temin
kutusu ve gonderilen Hesap sahibi siirekli ) )
] edilmektedir.
hediyeler hediye taki ve olarak bu firmadan
aksesuarlar aligveris yaptigi igin

mmmp Yerli reklam ornegi
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Number One Trend Ayakkabi Reklam

n hatipoglugizem W
2 hafta d6nce
Bugun sabahin erken saatinden beri giizel projeler icin
kosturuyorum neyse ki @number_one_trend botlarim
var. Soguk havada sicaclk tuttular ayaklarimi ayrica cok
sik./| Tesekkiirler @number_one_trend 1%

nisaaauzun, asliguler1, dmlabb

(;i‘ alyanssepeticom
44 W birbirinden giizel Alyans modellerimiz ve yilbag
cekilisimiz icin sayfamiza bekliyoruz #alyanssepeti [|%

akarmanbaris

GUMUS TAKI VE AKSESUARLARIMIZIN YANISIRA
UYGUN FIYATLARIMIZI GORMEK ICIN Sizi
SAYFAMIZA BEKLIYORUZ. UCRETSIZ KARGO VE
KAPIDA ODEME KOLAYLIGI
@gumuscuselim

a markacantam
2 Moday! ucuza almak icin sayfamiza bekleriz 50 tl ye
Michael kors cantalar

pelinzade

L
Valla sponsoriar dolabini en basindan duzdu :)

betiayakkabi
%! yerli Uretim en tarz bayan ayakkabilarl burada

)

Resim 17. Number One Trend Ayakkabi1 Reklam1

Internet iizerinden bayanlara yonelik ayakkabi ve canta satan bir firma olan
Number One Trend’in instagram tizerinden reklami yapilmistir. Paylasim iki hafta

icerisinde toplam 4323 begeni almistir.

. Yerli Reklam
Bici Icerik Diizanlam . o
i sen feania (Native Advertising)
Gizem Hatipoglu'nun ve
Agik alanda
. botlari ile ayakkabilarin Hesap sahibi de giinliik
Izem O ni
o birlikte poz gorsellerinin paylasilmasi yasantisinda bu
Hatipoglu ve veren hesap . Yananlam i botlardan kullantyor.
botlarin Firmanin botlart soguk
sahibi ve .
fotografi havalarin etkisini
botlarin hissetti K kad
fotografi IS5€ ' Irrﬁ?y?ce .a ar- Yerli reklam 6rnegi
kaliteli tirtinlerdir.
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Ottoman Body Maske Reklami

2 hafta d6nce

*‘ n hatipoglugizem W

Mutlu ginler]] Bugiine tamamen dogal icerikli
@ottomanbody_tr maske ile bagladim. Maske sonrasl
cildime verdigi parlakiik % Beny| 7177 #bodymask
#ottomanbody #shinyskin @ottomanbody_tr

nisaaauzun, sezgink961, t.nurakay

E merdoda_a.samet
Takipleselim

sim.accesorize
En trend zara kolyeler, yurtdigindan ithal saatler
burada

bmakyaj
Uygun fiyatli urunler icin takip edin

BEL cicisaccesories
(' Sok Sok Sok!!!! Muhtesem indirimli tasarimlar bu
sayfada..Son 7 Gun !!! Haydi kizlaaarrrr

ri‘ cocuk_modasi
Vg‘ cocuk_modasi

2@ herbalife_istanbul_turkiye v

Resim 18. Ottoman Body Maske Reklami1

Yiiz ve viicut maskesi satis1 yapan Ottoman Body’nin instagram iizerinden

reklam1 yapilmistir. Paylagim iki hafta i¢erisinde toplam 2034 begeni almustir.

Yerli Reklam

Bici icerik Diizanlam : ici
icim ceri uza (Native Advertising)

Gizem Hatipoglu’nun ve Gizem Hatipoglu’nun

iizline bakim tiriiniiniin cildi gibi giizel bir cilde

uyguladi@t | gorsellerinin paylasiimasi

Gizem sahip olmak istiyorsaniz
maske ile Yananlam : o
Hatipoglu ve o — siz de bu Uriinii
birlikte hesap | Hesap sahibi uygulamig
yiiz maskesi ) kullanmalisiniz.
sahibi ve iiriin | oldugu bu cilt bakimlari
5 ile giizelligini
fotografi stzetis mmm) Yerli reklam 6rnegi
korumaktadir.
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Pinner Test Merkezi Reklamm

hatipoglugizem
2 hafta 6nce - Q PinnerTest ile Saglikll Yagam

iki hafta 6nce yaptirdigim @pinnertest sonuclari elime
ulasgtt Intoleransim olan Portakal, mercimek, meksika
biberi ve Giziim'ii yaklasik 9 ay hayatimdan cikariyorum.
Boylelikle metabolizmamin daha dogru calismasini
saflayacagim. Hadi bakalim basliyoruzzz ]
#pinnertest #yorktest

61

nobasicmen
S Gecmis olsun

W™ prenses_kurabiye
g 1tlden baslayan fiyatlarla lezzetli kurabiyerimiz

icin sayfamiza bekleriz

‘ ayakkabimod

P2l yaseduru
\ 4 Dudiin, nisan kina.baby shower, yenidogan, bebek
mevlidleri icin uygun sabunlar burada

Py shoylestore
wmmm Nisan kina bu fotoya guzel olmus. :)))

§ pumpkinaksesuar

Resim 19. Pinner Test Merkezi Reklami

Diinyanin en gelismis intolerans testi ile hasta eden veya kilo aldiran gidalar

tespit eden bir firma olan Pinner’in instagram {izerinden reklami yapilmistir.

Paylagim iki hafta icerisinde toplam 3346 begeni almistir.

Yerli Reklam

Bicim Icerik Diizanlam (Native Advertising)
Gizem Hatipoglu’nun Formuna ve saghgma
dergi okuyan fotografinin dikkat eden hesap
Firmanin paylasilmas1 sahibi saglikli bir
Gizem logosu &niinde Yananlam yasam i¢in bu testi
Hatipoglu ve tanitim yaptirmistir. Sagliginizi
firmann kitapgigmt | Metabolizmanin diizenli | distindiyorsaniz siz de
tanitim okuyan hesap |  calismasini engelleyen yaptirabilirsiniz.
kitapg1g1 sahibinin viicudun tepki verdigi
fotograf gidalar1 6grenebilmek

mmmp Yerli reklam 6rnegi
miimkiindiir.
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Vaselila Abiye Kiyafet Reklami

i ‘“ | Z { . ] = ]
"' g . ] hatipoglugizem Takip Et
i I | 5 giin 6nce
I a0 selila ile réportajimizin devami ve @aaslitopal 'In
objektifinden yeni fotograflar yayinda ¥7 Kiyafet:
www.vaselila.com @vaselila
esinsesli53, alskn1905, tugba_bytky
11 evimidiziyorum
v Eviniz icin aradi§iniz ne varsa... Sayfamiza bekliyoruz
m.amirovi3
Cok guzel
<‘k erkek_bileklikk
d‘]& Ufak dokunuslarla tarzinizi ortaya koyun
alprgin
z rasoskuaforr izmir kuafor ariyorsaniz tek adresi asos
&k jesseggal3
L l wow! overwhelmed *-*
C tubakucukaslan
Gt var yari fotonu begenrm
ilknuralmck
ﬂ aherseypmbe sayfasini begenelim hadi basit yemek
tarifleri den hediyeler butik kurabiyeler daha
e eller bog durmasin like liitfen -

Resim 20. Vaselila Abiye Kiyafet Reklami

Ayakkab1 ve giyim sektoriinde satis yapan bir firma olan Vaselila’nin
instagram tizerinden reklami yapilmistir. Paylasim bes giin igerisinde toplam 7958

begeni almigtir.

. _—— . Yerli Reklam
Bicim Icerik Diizanlam (Native Advertising)
. Gizem Hatipoglu'nun Fotografta goriinen
Roportaj bordo bir elbise il
. ) ) ordo Dir €lbise lle kiyafet veya bu iirliniin
Firma ¢ekimlerinde .
) verdigi pozun benzeri abiye kiyafetler
tarafindan ozel olarak .
fotografinin paylasilmasi almak istiyorsaniz
tretilmis tasarlanmis
. . . Vaselila’y1 tercih
elbise ve abiye elbise Yananlam y
Gi ” , edebilirsiniz.
1zem He poz vermis | pirma bilinyesinde 6zel
Hatipoglu olan hesap konseptler i¢in farklh
sahibi abiye kiyafetlere sahiptir.-Yerli reklam 6rnegi
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Zelish Butik Reklamm

n hatipoglugizem Takip Et
1 giin 6nce
Burada kar tutmadi bakisi
Ve #gununkombini icin @zelishbutik #jean #tshirt
#hirka [T

gzm.sgdc, gozdeb3, alskn1905

‘ | ayakkabmsensn
¥ o9TL den baslayan fiyatlarla hakikideri bot cizme
ayakkkabi topuklu stiletto $ikligin adresi

& merdoda_a.samet
B Takipleselim

uygun_fiyat_ikinci_el
‘i Beklerizz

4, Bl kurabiyelidusier

R Mis kokulu tereyagli rengarenk [lagk | soz [Inigan
kina| nikah'| dogumgiini'| babyshower [Ibebek
dogum|| dis bugdayi | siinnet | asker 'lve daha bircok
mutlu aniniza tat katacak KURABIYE ve CUPCAKE ler
icin buyrun sayfaya.

n requems
| 48 Takip edeni takip ederim iyi 6glenler

4 P tupperdunyamm
% Gelis fiyatina tupperlar icin sayfama beklerim v

Resim 21. Zelish Butik Reklami

Kiyafet sektoriinde butik diikkan olarak hizmet veren Zelish Butik’in
instagram iizerinden reklami yapilmistir. Paylasim bir giin igerisinde toplam 6157

begeni almigtir.

. Yerli Reklam
Bigi Icerik Diizanlam . Iy
tim fert uza (Native Advertising)
Gizem Hatipoglu’nun Gizem Hatipoglu’nun
boydan fotografinin tizerindeki kiyafetleri
] Giinliik ‘ ) ‘
Firmanin . paylasilmasi begendiyseniz ya da siz
) kiyafetleri ile L
tiriinleri ve Yananlam de onun gibi giyinmek
. poz vermis o _
Gizem Hesap sahibinin giyim istiyorsaniz siz de
o olan hesap o
Hatipoglu sahibi tarzina uygun kiyafetler aligveriglerinizi bu
bu firmada satilmaktadir. | firmadan yapabilirsiniz.
w Yerli reklam 6rnegi
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3.4.3. Pmnar Altug Atacan Yerli Reklam Incelemesi

Tirk oyuncu, sunucu ve eski manken olan Pmar Altug Atacan’in

(@pinaraltugatacan) kisisel Instagram hesabindaki paylasimlari incelenecektir.
Atelier Rebul Kozmetik Reklamm

i pinaraltugatacan Takip Et
11 ay énce
Cok tesekkur ederim @ @atelierrebul

esntrgigny
deri bilekliklerinizi cok be@eniyorum pinar hn nereden
bulabilirim sevgiler

3 yelizzce
u @esntrglgny @inciden.com'dan
goncagd
| E @paltug giizel ve boyle fresh vanilya kokulu bi parfim
almak istiyorum ve sizin zevkinize cok gliveniyorum
varmi bi 6neriniz ve siz ne kullaniyosunuz acaba

songlsera
Sanki ihtiyaciniz var bunlara

pinaraltugatacan
m @esntrglgny #inciden @inciden &

ﬁﬂ pinaraltugatacan
@goncagd ben tatli kokular pek kullanmam isterseniz
bir parfumeriye danisin sizi daha iyi yonlendirirler

pinaraltugatacan
@nslhnfrht ben soyledikleriniz icin tesekkur etmistim N

[ )

Resim 22. Atelier Rebul Kozmetik Reklami

Tiirkiye’nin ilk eczanesi olarak kurulmus ve simdilerde giizelligi ve safligi
bilimsel bir uzmanlikla bir araya getiren kozmetik markast Atelier Rebul’un
instagram iizerinden reklami yapilmistir. Paylasim on bir ay igerisinde toplam 1369

begeni almistir.

Yerli Reklam

Bici Icerik Diizanlam . i
icim ceri uza (Native Advertising)

Kisisel bakim iiriinlerinin | p,yar Altug Atacan gibi

Viicut ) N
losyonu Sik gorsellerinin paylagilmas: bakiml1 bir bayanin

kutusunun Yananlam takipgilerine onun gibi
icine serilmis | Bitiin bakimli bayanlar bu | | kmak vaat ediliyor.

bakim kremi,

kolonya ve
y trinler tarz bakim trunlerini
Kt kullanmalidir. mmm) Verli reklam Srnegi
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Bobo’s Tekstil Reklami

ULASILABILIR LUKS
BOBO'S ILE YILBASI!

Isin Gérms ve Elif Misirli tarafindan
hazirlanan ézel yilbasi koleksiyonu
bugiin lidyana.com’da satistal

{

Luks

kumaslari

£3& pinaraltugatacan
4 hafta 6nce

~
g i
ﬁ pinoris

#Repost @isingormus with @rer
Bobo's @bob: bul for @
itibariyle satista! Sik bir gece elbi
soymaya ! T

bekliyoruuuu;

aylinozden1907. burcuukaragoz, nehirsu2004

@ isingormus
¢! W9 apinaraltugatacan canim arkadagim

semakafiyeozturk_

nesrinsasmaz

Pinar hanim neden hep reklam yaplyorsunuz?Sikildim
bu reklamlardan samimi degil bence.o yiizden sizi
takibi birakiyorum

) E r _q onthere77
> S
L& - .

m pinaranuga\aca.n
o @ isingormus o

Resim 23. Bobo’s Tekstil Reklami

minimal tasarimlarla

bulusturarak sade siklig1 6zel

koleksiyonu ile sunan Bobo’s’un instagram iizerinden reklami yapilmistir. Paylagim

dort hafta icerisinde toplam 1090 begeni almustir.

Yerli Reklam

Bici Icerik Diizanlam : -
icim ger uza (Native Advertising)
Bir bayan ve Gizem Hatipoglu’nun Hesap sahibi de bu
bir erkek “isingormus” adl firmadan elbise
mankenin kullanicinin hesabindaki almaktadir. Siz de bu
Bir bayan ile markanm gonderiyi paylasmasi kiyafetleri satin alip
bir erkek farkly Yananlam giyerek fotograftaki
manken ve e _ mankenler gibi
trtinlerini Bu g1k koleksiyon
kiyafetler e olabilirsiniz.
giydikleri tizerinden lidyana.com’un
kolaj tanitimini da
fotograflar saglanmistir, ‘ Yerli reklam 6rnegi
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Edl Paris Eyewear Gozliik Reklam

I pinaraltugatacan Takip Et
11 ay énce
Oyun zamaniiiii © © @ tekrar tesekkurler

@edlpariseyewear

oguzkorkmaz80, celile.eymen.veysi. summertimeloveer

() isilrecber r
Guzeliiimmm

Ml leynabutikcanta
4 Kasini nasil gordunuz (: taktilar kafaya pinar hanimin
kaskarini kusur bulmaya calismayin bence insan
kendini nasil mutlu hissediyorsa oyle sekil verdirir
kimene

o . ebruksk35
3 JQ Pinar hanim sac renginiz cok giizel rica etsem ne renk

oldudunu sdylermisiniz

mefailunfailun
Bu hafta eksikligi hissedildi prensesin:) @paltug

pinaraltugatacan
@mefailunfailun
pinaraltugatacan
aisilrecber (7]
A\n pinaraltugatacan v

)

Resim 24. Edl Paris Eyewear Gozliik Reklami

El yapimu triinleriyle tiiketiciye kaliteli iiriinler sunan Edl Paris Eyewear’in

instagram iizerinden reklami yapilmistir. Paylasim on bir ay igerisinde toplam 4038

begeni almistir.

i Yerli Reklam
Bigi Igerik Diizanlam . .
o e e (Native Advertising)
Acik bir .
Pinar Altug Atacan’in Uriiniin el yapimi
alanda '
fotografinin paylasiimasi olmasi nedeniyle

bulunan Pinar .
insanlarda bulunan

Pmar Altug Altug Yananlam fabrikasyon {iriin
Atacan ve Atacan’in atiklizind
L . . Pinar Altug Atacan’in antipatikliginden
iiriin tirtinle birlikte .
giizelliginin bu diriinle yararlanarak miisteri
yakin Kitlesini K
) tiiketiciye vaat edilmesi itlesini artirma
kadrajdan
goruntusu

? Yerli reklam 6rnegi
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Flormar Kozmetik Reklami

pinaraltugatacan

Takip Et
4 ay 6nce

Hava boyle karanlikken icim acilditesekkur ederim ©
aflormarturkiye #pinupcollection #rengarenk
#cokeglenceli

@ han_accessory, byozoglu, berkan1225 and 3,202 others
like this

teknoanne

E Hediyeyi hediye etmek
siinnettir,bonkérliiktir,hosluktur .. arttirabilirimm [17]
[|#edayazan @pir an 11 olur
bdyle seyler

crystaldeathh
Su hic gormemis gibi bisey isteyenler yok mu
delleniyorum.
) fatosmrt

Pinar hanim hic gérmedim bunlarl ne marka aceba
hosuma gitti

I pinaraltugatacan
@fatosmrt flormar

@ blgedgn0405

@pinaraltugatacan Giinaydin pinar Abla kullandiginiz
pembe tonlari rujlardan 6nerebilirmisiniz marka ve Nr
'sivia

Resim 25. Flormar Kozmetik Reklami

Kozmetik sektoriindeki tecriibesi ile hizmet veren Flormar’in instagram

iizerinden reklami yapilmistir. Paylasim dort ay icerisinde toplam 3205 begeni

almastir.

Bicim Icerik

Yerli Reklam

uzanlam (Native Advertising)

Parke zeminde
duran makyaj
malzemeleri

Parke zemin, o
ve bu iiriinleri

tirlinler ve
kullanis
gorsel
havasi
verilmis
gorsel

Kozmetik iiriinlerinin Pimar Altug Atacan gibi

gorsellerinin paylasilmasi giizel bir kadin

uzerinden reklam

yapilarak, onun

Yananlam

giizelligi tiikketiciye vaat
dilerek misteri
Sik kutu tasarimlarinin cdiierek muster

firiinlerin sagladig potansiyeli saglanmaya

giizelligin habercisi cahigiimustir.

olmasi

mmm) Yerli reklam ornegi
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Kiitahya Porselen Reklam

£3& pinaraltugatacan Takip Et
2 hafta
Canim juralsurmeli sana da yeni yil guzellikler

getirsin #kutahyaporselen

ilgarberna, minaa_ranji, pnartoygarr

m essraydn48
Bol képukld kahveler icin dostlarnzla giile giile

kullanin..z))

merve.ny
Pinar Hanim dm ye bakar misiniz :) @pinaraltugatacan

"g fulyagnddu
Q afillimobile
Cok sik

r“ semaguralsurmeli
I

Canimmmm mutlu Gunlerinde keyif kahvelerin olsun.
Kendi kendine fal bakan fincanlarin ile

g1 miss_lavien
| - Harika

j veldakozmidis
Harikaymi$ ,satistami@semaguralsurmel

Resim 26. Kiitahya Porselen Reklami

Tiirkiye’nin 6nde gelen porselen markasi Kiitahya Porselen’in instagram

tizerinden reklami yapilmigtir. Paylasim iki hafta icerisinde toplam 2436 begeni

almastir.
. Yerli Reklam
Bigi I¢erik Diizanlam . ..
tem fert uza (Native Advertising)
Geleneklerimizde
Hediye olarak bulunan kahve
Uriiniin - gonderilmis kahve setinin Kiiltiiriinden
riiniin her 5 i
hediye q gorsellerinin paylasiimas yararlanarak, misafirine
] acidan o
paketi, S Yananiam deger verdigini
. goruntulerini )
fincanlarve | — ' gostermek isteyen
) iceren kolaj Kahve fincanlarimi o .
fincan takipgilerden miisteri
caligmasi tasarimsal zenginlikle o
altliklar potansiyeli yaratilmaya
birlestirerek farkli bir
calisilmistir.
hava katmak
W Yerli reklam 6rnegi
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La Scarpetta Restaurant & Bar Reklamm

=

& pinaraltugatacan
1ay dnce

La Scarpetta yakinda... @trattorialascarpetta

yagmurozennnn, brilyant_derzi, sitare_adu

o kturk
”-_j ecel

ﬂ busraadalkilic
apinaraltugatacan

ih‘J ecekturk
E¥ =] Pinar abla seni cok seviyorum

mona_casa
Cok sik gdzikiyor

aysel_eva
- vnabatibadova

ﬁ evrimyenier

burcusahin35
j@ Siz mi aciyorsunuz? ?

R_. i pinaraltugatacan
aburcusahin35 hayir cok yakin bir arkadasim

) tehelikayakkabibutik v

-

Resim 27. La Scarpetta Restaurant & Bar Reklami

Etiler'de acilan yeni bir Italyan restorani olan La Scarpetta’nin instagram

tizerinden reklami yapilmistir. Paylasim bir ay igerisinde toplam 1491 begeni

almstir.
. Yerli Reklam
Bici I¢erik Diizanlam . ..
o e e (Native Advertising)
Restoranin bir¢ok acgidan
c¢ekilmis fotograflarinin
Mekanin her paylasilmas1 Zaruri bir ihtiyag olan
acidan Yananlam beslenmeyi, gorsel bir
cekilmis Isiklandirmasiyla los bir | solenle biitiinlestirerek,
Bar, masa, o
goriintiilerini ortam yaratilarak, bu iki olgunun ayrilmaz
mutfak ve o . 5 N
iceren kolaj ozellikle ¢iftlerde oldugu algis1 veriliyor.
gorseller _ o
sekilde romantik bir aksam
tasarlanmis bir yemegi i¢in tercih
fotograf edilebilecek bir restoran
oldugu vurgulanmak == Yerli reklam Grnegi
isteniyor.
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lidyana.com Ahsveris Sitesi Reklami

@ pinaraltugatacan m
11 ay énce

Didooommmm (1111777 @didemuzelsari
#didemuzelnewyork

#taaoralardanorganizeedipyollamis #arkadasimmm
#ellerinesaglik

[ e}

o

T

reza3766. veliyeyesiluzgur

ﬂ %fy}ishhboutique
| - cofaklngmood
u cookingmood
?i‘:!:k ml{t{gkesyalarim
[d é?fakbyllk_bykey

! cookingmood
Cok guzel |1

w colourfulbox

.........

Resim 28. lidyana.com Alisveris Sitesi Reklami1

Online aligveris sitelerinin Onciilerinden olan lidyana.com’un instagram

tizerinden reklami yapilmistir. Paylasim on bir ay icerisinde toplam 1661 begeni

almastir.
. Yerli Reklam
Bigi I¢erik Diizanlam . .
1im fert uza (Native Advertising)
Hediye olarak |  1edarikginin adiile Bu 6zel ilgiyi 6zel
gonderilmis bilekligin gorsellerinin insanlara gosterdigi
Hediye olan takinin paylastlmas: diislincesi yaratilarak,
ambalaji, tak1 |  her agidan Yananlam takipgilerde bu sistemin
ve not fotograflarmi | Yazilan not ile kisiye 6zel | pjr parcasi olma istegi
igeren bir goénderilen bir {iriin olusturuluyor.
i oldugu belirtiliyor.
kolaj s Y ? Yerli reklam 6rnegi
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Ps One Jewellery Taki Reklami

ﬁ pinaraltugatacan m

1ay dnce
Dun kermeste cok guzel takilar tasidim 177]

hazal.sengun.9 tolden_88, sitare_adu i 3,896

munevverede
Kupeye bayildim
T tuanacaharikasunumlar

$5iq
1224 Wooooww

merryscheesecakefactory
@pinaraltugatacan

"‘! keymen235
. Yaglanmicakmisin sen?
esranur_kerim

Kaliteli hatun muhtesemsin

kadinlarin.sayfasi

=======

' citlenbik69
Harika takilar bayildim

®

Resim 29. Ps One Jewellery Taki Reklam1

El is¢iligiyle, tek tek ve 6zel tekniklerle, birer adet takilar iireten Ps One
Jewellery’in instagram iizerinden reklami yapilmistir. Paylasim bir ay igerisinde

toplam 3899 begeni almistir.

. —_— . Yerli Reklam
Bicim Icerik Diizanlam (Native Advertising)
Takilarin
Pinar Altug Atacan’in
farkli L - .
aksesuarlar ile birlikte Siradan bir gilinde bile
agilardan L
cekilmis fotograflarinin sik lriinlerin
cekilmis ve .y
Takilar ve paylasilmasi kullanilmasi gerektigi
Pinar Altug - et e
Pmar Altug diistincesi tiiketicide
Atacan Yananlam
Atacan yaratilmaya ¢alisiliyor.
tizerindeki
Kiipe ve kolyede siradisi
goriintiilerini
tasarimlarin miimkiin
iceren bir L
volai olabilecegi mm) Yerli reklam ornegi
olaj

122




Selfie Sandwiches & Cafe Reklami

BENCE _
TAMSMA VAKT]

GELDI ARTIK

B % zeyneponeren

pinaraltugatacan

| 2 ay dnce

#Repost from @zeyneponeren with @repostapp —
sansiniz bol olsunnnn,hadi acin da gelip sandwich
yiyelimmmm (111777 Pazartesi Izmit sahane bir tatla
tanisacak!! #selfselfie #sandwich

i k #sadwict iedeyenir

(elfie

selfselfiesandwich con

@ lily_fashion2014. nur_g.u.l.e.n, berkan1225 and 1,422
seln
Izmit diyo,hemen gidip yiyelimmm[]] @deryamamat H

sedaoyku
Aaa nerde aciliyoo

. saadet_arda
Sabirsizlikla bekliyoruz afigleri gordiik :)

2
r-
=B

V@) inci_pinari
= @pinaraltugatacan Y
}{ inayet_serife

Izmitte Nerede aciliyor

aysenbutikpasta
Nerdeymis neymis @saadet_arda bilelim gideriz

o B

saadet_arda
£ Halkevi ne inerken caminin karsisinda Y

Resim 30. Selfie Sandwiches & Cafe Reklami

Maslak'ta bir subesi bulunan Selfie Sandwiches & Cafe’nin instagram

tizerinden reklam yapilmigtir. Paylasim iki ay igerisinde toplam 1425 begeni almistir.

. Yerli Reklam
Bigci I¢erik Diizanlam . ..
e sert Hza (Native Advertising)
- .| Pmar Altug Atacan’in
Igerisinde sandvig o
malzemeleri “zeyneponeren” adl1 Son zamanlarin ilgi
bulunduran ve kullanicinin ¢eken furyasi olan
Sar1 bir fotosraf makines: hesabindaki gonderiyi “selfie” lizerinden
otograf makinesi )
fonda ) dvi paylasmaSI pOpuler olma alngl
olan sandvi
karikatiir m N I yaratilarak miisteri
ekmegi ve ayni Yananlam
tarzinda s _ n potansiyeli yaratilmak
tasarlanmig sekilde “Bence artik tanisma isteniyor.
tasarlanmig ve s .
karakterler vakti” balonuyla yeni
konugma balonu iligkilere baglanacak
olan baska bir miisteriler hedef kitle Verli reklam Simesi
: 5i _mmmp Yerli reklam 6rnegi
sandvig ckmegi olarak belirlenmistir.
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She Tigis Ayakkabi Reklami

i

'

EE & pinaraltugatacan

Soguga g
oldu tabii % @sens098 ellerinize saglik ¢

gelince parmak arasindan botlara donus

dasmeer123. yagmur_gungr, oznur_aysem

> ez7896
} Ayyy bayildim.bu kadar guzel seyleri nwrden

buluyosynuz kiskandim

7] despinaleyla
Z/ . Vikotirt

] aneyostyle
Cok guzel pinar abla

EN kadinlarin_kulubu
3
# Cok giizel

t’ﬂ kadinlarin_kulubu
S
L]
ﬂ snysvm
| € M Cok guzelv
w ithal_giyim
cok stk

ya beckim

Resim 31. She Tigis Ayakkabi Reklami1

Siradis1 tasarimlariyla dikkat ¢eken bir marka olan She Tigis’in instagram

tizerinden reklami yapilmistir.

Paylagim on bir ay igerisinde toplam 2284 begeni

almistir.
. Yerli Reklam
Bici Icerik Diizanlam . ..
1cim cerl uza (Native Advertising)
Botlarmn fotografinin Genelde estetik
Parke paylasilmast goriintiisii pek giizel
iizerinde olmayan kis iiriinlerinde
bul Yananlam
Botlar ulunan de bu firma tarafindan

botlarin yakin
kadrajdan

goruntusu

Botun degisik tasarimi
sayesinde diger
markalardan farkli

olmasi

sikligin saglanabilecegi

mm) Yerli reklam drnegi
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3.4.4. Selen Isik (Pucca) Yerli Reklam incelemesi

Internette ‘Pucca’ kisa adiyla yazilar yazarak sohreti yakalamis biri olan

Selen Isik’1n (@puccito) kisisel Instagram hesabindaki paylagimlari incelenecektir.

Alacati Mylife Pilates Stiidyosu Reklam

I '\‘ puccito Takip Et
’;h 6 ay dnce - Q Myga Surf Co

Oleyyy nerde olsa bulurumm [| bir aydir yapmiyordum

nasil ozlemisimm nasill.
faatmadogannn, buken_boz, hk.bjk

nazulukaya
Yaaa ama ben seni gormek istiyorum alacatidaaa

@puccito

a
a berrasngll

Eheheeh 6zlemin baya kuvvetli olur senin :D

hulya.sanli.921
Kitap yok mu pucca evlilik yok muuuu ne zaman

sevincezzzz

'ﬁ sarasoleyy
". Yeni kitap istiyoruz birak pllatesi 3))))

®  herbalifeyasamkocum
Zayif ve fit bi viicut icin bize ulagin

m misspinkinki
Ewet birak platesi kitap istiyoruz @puccito

i ec.se.ca
7 L @puccito iyi baksana plates studyoymus anam, topla
iki hatira fotosu cekinir cikardim ben olsam

Resim 32. Alagat1 Mylife Pilates Stiidyosu Reklami

[zmir Alagati’da bulunan pilates stiidyosu Mylife’m instagram iizerinden

reklami1 yapilmistir. Paylasim alt1 ay icerisinde toplam 2040 begeni almistir.

) Yerli Reklam
Bici icerik Diizanlam : ioi
icim cerl uza (Native Advertising)

Mylife pilates salonun Hesap sahibi kendisinin

cephe fotografinin de bu pilates
Pilates . OTI
paylasilmasi stlidyosuna gittigini
pilates | ridyosunun Yananlam belirterek takipeilerini
dis cepheden . .
salonu y e Pucca siirekli olarak pilates | isletmeye kayit olmaya
cekilmis ) . .
yapmaktadir ve bu yonlendirmektedir.
goruntusu

yontemle kilolarindan
m) Yerli reklam rnegi

kurtulmustur.
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Aveda Kozmetik Markas1 Reklamm

5‘ puccito Takip Et

et icin sanirim sonunda cozumu

buldum ¥ Fav

asenatemiz hiddenqueenn. fadimegenc

. smgyidrm
cidozz oy
1anis

nistim :J))

saki ben seni kimse bilmezken avedayla

gulveay
Sadece sehir efsanesi

sehmus021
on 5 foto begen aninda gt begeni

1001kozmetik
Alman network firmasi

Lr drinleri igin

t fotograflarimizi

beyzankan
Dodru s il ige yarar mi

nescelebio
an direk akiima geldiii

esmgism

Resim 33. Aveda Kozmetik Markas1 Reklami

Bir kozmetik markas1 olan Aveda’nin instagram {izerinden reklami
yapilmustir. Paylasim bir ay igerisinde toplam 2279 begeni almistir.

Yerli Reklam

Bici Icerik Diizanlam . .
R fent uza (Native Advertising)
Selen Isik’1n kardesi ile Hesap sahibi bu
kozmetik iirlinlerinin iirtinleri kullandigini ve
Masanin
L gorsellerinin paylagimi gozenekler igin yararl
‘ iizerinde
Firmanin Yananlam oldugunu belirterek
. .. 1 . markanln . . . .
riinleri ve R o
dirtinleri ile Hesap sahibi cildiyle takipcilerini iirlinii satin
torba i
torbasinin llglll problem yasadlgl almaya tGSVlk

e g e etmektedir.
bulunmast i¢in tiriliniin etkili bir {iriin

olabilecegi mm) Yerli reklam Grnegi
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Benefit Kozmetik Reklami

W ™ puccito Takip Et
& 'j.h 8 ay 6nce
Benim gibi su lanet seyi surmeyi bi turlu

basaramiyorsaniz, gozum kapali benefit'in push-up
liner'ini tavsiye ederim. llk denemede oldu sanki? Varsa
tuyolariniz alirim hanimlarr

-
B

o

merve_gvnc, eliftekerr, sehnazerdem

arencc
Reklam mi aldin kiz puccito

yasmm(m
Hic zorlanmiyorum bu seyi kullanirken ama cildim mi
vacﬂ nedir yarim gunde dagiliyor yaa

g busrakilince
d bunu yapan tek kisi degilmisim icim

rahatladi *.

auguraslan
vahsget :)

cutiesland
C ayyy ciddi misin cok sevindim suaan
hheheh

buseznrbs

a2 @puccito kesinlikle jel eyeliner tavsiye ediyorum ve ”

Resim 34. Benefit Kozmetik Reklami

9
g\ 9\ 4\

1

Bir kozmetik firmasi olan Benefit’in instagram iizerinden reklam yapilmaistir.

Paylasim sekiz ay igerisinde toplam 3744 begeni almustir.

. Yerli Reklam
Bigci Icerik Diizanlam . .
e sent e (Native Advertising)
Hesap Selen Isik’1n gozleri ile )
I .. Urliniin diger makyaj
sahibinin tirtinlin gorselinin 8 ve
e lasil malzemelerinden farkli
trini paylagilmasi
olarak kola
Pucca ve kullanmig Yananlam y
markanin fotografi ve Hesap sahibinin makyaj strdlebilmesi
e . o 1 9 rakiplerinden daha
trtiint masa lizerinde trtinlerinde yasadig
bulunan sikint1 sonrast bu firiinii basarili olmasini saglar.
markanin kolayca kullanabilmesi ve
I memnuniyeti mmm) Yerli reklam ornegi
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Chloe Parfiim Reklam

y '-‘ puccito
Issiz kaldigim donemde doldurma parfum alacak param
bile yoktu. llk bulusmama kulaklarimin arkasina lavantali
fabuloso surerek gitmistim :) banyo fayansi gibi
kokuyordum.. sonra azicik param oldu gorgusuz gibi bi
ton parfum aldim.. Icimde artik nasil kalmissa. En son
kararimi chole'de kildim. Artik az olsun oz olsun huh

mrw.cndr, buken_boz, kubuce

emtoprak
Yaz geceleri tom fort velvet ortic | @puccito

== wattevr

m Cloe love mi?!?

' mrs.tekinay
s¥) Arkadasinin evine gidip turuncu kremi heryerine

surmende cabasl hahahah :))

_factOtum_
Iy § Chioe giizel ama bak. intens intens kokar

azuth_efendi
Tester degil mi kardes bunlar.. aldim diyor bi de,

i‘" puccito
@azut

efendi ahahaha valla satin aldim ya gece
ciktigimda cantama koymak icin v

Resim 35. Chloe Parfiim Reklam

Parfiim markasi olan Chloe’nin instagram {iizerinden reklam yapilmigtir.

Paylasim sekiz ay igerisinde toplam 4458 begeni almistir.

Yerli Reklam

Bici icerik Diizanlam . ici
icim ceri uza (Native Advertising)

Selen Isik’1n elinde

bulunan parfiim Uriin Pucca’nin

siselerinin gorsellerinin kullandig1 kigisel bakim

Hesap iriiniidiir. Pucca gibi

iki adet paylasilmasi
) sahibinin kokmak isteyen
kopek ve ) Yananlam o
elinde bulunan takipgiler bu markanin

dort adet
dort adet Hesap sahibinin parflimlerinden

parfiim sisesi .
parfiim sisesi kullandig1 parfiimii merak kullanmalidirlar.

edenleri bilgilendirme

mmm) Yerli reklam Srnegi
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Mor Semsiyeli Kiz Reklam

"’ puccito
Ya dunyanin en tatli cantasi zodi'ye ait..
amorsemsiyelikiz zodi'yi cizmissss cok tatli degil de ne

mrw.cndr, buken_boz, hk.bjk
seyhann41
KardesSin de ayri glizel masallah size Allah sizi ayri

dusirmesinn hic @puccito @zodyakli

l milfoyhamuru
Ayy cok tatli cidden ya gule gule kullansin @puccito

ﬂ busrapekinfan

yagmurokyay
it Zodiyle beraber giile giile kullanin guzellik ©%

@zodyakli Ablasina cekmis masallah
y nursahsimsekk

Gercekten cok ho$ canta ©
cizenbayan

sarisinugandali
Hahahah cok seker

BN

Resim 36. Mor Semsiyeli Kiz Reklami

Kisiye 0zel cizimleri ile canta tasarimlari yapan Mor Semsiyeli Kiz’in

instagram tizerinden reklam yapilmistir. Paylasim alti ay igerisinde toplam 3056

begeni almistir.

. Yerli Reklam
Bici I¢erik Diizanlam . ..
1¢im ger uza (Native Advertising)
Hesap Selen Isik’1n kardesi ile
sahibinin cantanin gorsellerinin Kendinizi daha ozel
Pucca’nin kardesinin paylasilmasi hissetmek isterseniz bu
Kardesi ve Képegi igin saticidan 6zel tasarim
canta tasarlanmis ve Yananlam canta yaptirabilirsiniz.
kullamlmakta | gigive 6zel gantalar sizi
olan ¢anta
daha ayricalikli yapar. ? Yerli reklam 6rnegi
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O’ve Beyond Ayakkabi Reklam

”“‘ puccito
il 3ayonce

tacsizkral

mrw.cndr, buken_boz. mervekirnik

(rao =

T @mizu dan satin alacaginiz bu cicozlarla haytap'a
bagista bulunuyorsunuz.. @ovebeyond
#ovebeyondmizuda #hayvanseversem

2,774 othe

Sari ya basma iz olur

! sdozfidan
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seraplamoda
Meleksin 7]

cer_o

yedifil

™ suledonmez90
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gelirin sadece bir kismi bagislanacak yaziyor. o da mali )
satsin die allah bilir % 1ini bagslar kazancin. dikkat
edin arkadaslar yani.

Duble farkindalik, Sahanesin! Hepimizde su
fotograftakinin onda biri olaydi..

| FiLLI BI DE.........

Resim 37. O’ve Beyond Ayakkabi Reklami

Gizem Yavuz adli ayakkabi tasarimcisinin iiriinleri olan O’ve Beyond’un

instagram tiizerinden reklam yapilmistir. Paylasim {i¢ ay igerisinde toplam 2777

begeni almistir.

Bigim igerik Diizanlam (Na;\e:ﬁi':rig‘mg)
Selen Isik’in Satin alinan her {iriin ile
Hesap ayakkabilarinin birlikte hayvanlarin
sahibinin gorselinin paylagiimas beslenmesine ve
Ayakkabilar disarida barmmasina destek
ve yol cektigi Yananlam olunuyor.
ayakkabilarin Pucca satin aldig1 bu
gorseli iiriinle bir hayvansever
oldugunu géstermistir.- Yerli reklam Srnegi
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Peugeot Reklanm

[ ™ puccito

simcnmbnsimge

v

u acelyatoprak_

=d] Oyy v
feyzakrc17
) ¥ @puccit
soshinestyle
mioseda

[ 107 mi o asdhgdaa

@ begumhandan
5 Manikiirsiizsiin. Olmami$ @puccito tatiim

tluluktan oluorum | #cehenneminyollari

Resim 38. Peugeot Reklami

gﬁ seymatalay
5 Senin er

VPRI avmanbaian

n gelmisn,olmamis cinim

Bir otomobil markas1 olan Peugeot’'un instagram {iizerinden reklam

yapilmistir. Paylasim iki ay igerisinde toplam 2692 begeni almistir.

Bicim Icerik Diizanlam

Yerli Reklam
(Native Advertising)

Araba direksiyonunun

gorselinin paylasilmasi

Hesap sahibi Peugeot

marka arag sahibi

Trafikte seyir ‘
Pucca’nin ) oldugunu belirterek
_ _ halinde i
eli, otomobil Yananlam kendi yasam stiline
. . kullanilan
direksiyonu | 0zenen geng
direksiyonunda o 5 o
ve markanin Hesap sahibinin yasadig1 | takipgilerinin bu marka
Peugeot logosu , e o
logosu ) sehirde arag trafiginin araca olan ilgisini
olan otomobil
olmasi arttrrmastir.
? Yerli reklam 6rnegi
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TCA Studio Make-Up Kozmetik Reklamm

y _ puccito
Tam baska baska kirmizi rujlar ararken ilac gibi geldi
tca_studiomakeup sadece tekin acar'da oluyormus.

Ablasi onu cok seviomus..

buken_boz. hk.bjk, fahriyeyurtseven

EA seymatalay
L5 Surde bu dudaginda gorelim @puccit

(v deryagurgen
% ¥ 3 Alliklarl da muhteSem!!

A gisemgrn
Yakisir
£\ | nemesishera

#F Lancome matte varr fircall. surunce kadife gbi oluyo

ve mat

materialgirloutletshop

. gulsenn_ak
Rujun Numarasini yazarmisin pucca @puccito
j

kahve_kitap_aski
“ 100 de 100 organik ariyorum bilen varmi

W vl

Resim 39. TCA Studio Make-Up Kozmetik Reklami

Tekin Acar Kozmetik’te satilan TCA Studio Make-Up {iriinlerinin instagram

tizerinden reklami yapilmistir. Paylasim bes ay icerisinde toplam 2243 begeni

almistir.
. Yerli Reklam
Bicim I¢erik Diizanlam . .
(Native Advertising)
Kozmetik {irtinlerinin
o Takipciler uzun
Yesillikler | gorsellerinin paylagilmasi
. zamandir arayip da
lizerinde Yananlam
. . - - bulamadigi renk
Cim ve renklerin Firmanin makyaj
. . tonlarini bu markanin
makyaj canliliginin malzemelerinde
e . . - triinlerinde bulabilirler.
tirtinleri vurgulandign | kullanmis oldugu renk
makyaj tonlar1 diger
tiriinleri markalardaki gibi  wsm Yerli reklam 6rnegi
siradan degil
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Tiilin Elver Taki ve Aksesuar Reklamm

- .
1 ™ puccito Takip Et
-
\ 9 ay dnce
‘1) - Kardeslik bilekliklerimiz @tulinelver den 7]
Y \ ] . ,1 » buken_boz yarenkeleser, zehrayetek 2,859 others
3 | {1 e thi
1 \
|\ »

¥ bcataltas
.ﬁ Cok guzel 3)

x oykuusta
i Nerden aldiginizi soylermisiniz

@ simgegunen
# @caglacetnn []]]
g ilaydayegin
. Cook giizeller :)
puccito
W @oykuusta yazmistim ya @tulinelver diye []

gokcenerdem
Bundan alaliimmm [1'] @sumeyyeerdogannn

" sumeyyeerdogannn
» Ayyy evet cok titll yaaa @gkcnerdm bizde alalim

m sumeyyeerdogannn
» 7 Ayyy evet cok titl yaaa @gkcnerdm bizde alalim

m sumeyyeerdogannn -

G )

Resim 40. Tilin Elver Taki ve Aksesuar Reklami

Taki ve aksesuar satisi yapan Tiilin Elver’in instagram iizerinden reklam

yapilmistir. Paylasim dokuz ay igerisinde toplam 2862 begeni almustir.

. Yerli Reklam
Bici I¢erik Diizanlam i .
1em serl tzania (Native Advertising)
N Bileklik bulunan iki Kardeslik bagint ayni
Masa iizerinde
bilegin gorsellerinin iriinden ortak
hesap sahibi ve sin e
Pucca ve paylasilmasi kullanarak gosteren
arkadasinin
arkadasinin Yananlam Pucca takipgilerini bu
kollarmin T
kollari ile Hesap sahibinin arkadas1 saticlya
bileklik ile o .
bileklikler ikt ile 6zel anlam yiikleyerek yonlendirmistir.
Iriikte
kullandig1 ortak
fotografi bileklikler mmmp Yerli reklam Grnegi
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Up Watch Saat Reklam

™ puccito
& 8 ay 6nce
Himmm zamanlama manidar @yaseminsefik coook
tatlisin ne guzel bi hediye © @upwatch

mrw.cndr. buken_boz, nceylanyilmaz 4,205

gizu_

Ya bi acin pucca yazin elinizde super teller puccayi
bilmiosunuz cok garip :) kitapda da yaziyor aciklamasi
hem

u tubiisnurr

Cok guzel senin gibiiiiii

3 morsemsiyelikiz
‘ <

aa ilk defa saat begendim cok yakismis giile giile
kullan :) @puccito

E aycanrr
™ = Bende saga takarim saglak olmama ragmen
- iloveburnumundiki
afirdewstakipte iste kocanin bana alacagi saat .d
G firdewstakipte
Bu bu kadr guzel miydi ya ben bugn onun kolundakini
calayim :D @iloveburnumundiki

/@ justtugay v
)

Resim 41. Up Watch Saat Reklami

Bir Tiirk saat markas1 olan Up Watch’in instagram {izerinden reklami

yapilmistir. Paylasim sekiz ay igerisinde toplam 4208 begeni almistir.

Yerli Reklam

Bici icerik Diizanlam . i
icim ceri uza (Native Advertising)

Pucca saati ¢ok

begendigini belirterek

Hesap sahibinin | Kol saatinin grselinin tasarimu ile ilgili

Kicive el kolunda takili paylagilmasi olumlu diisiincesini
isiye 0ze
| olan yansitmistir. Bu da
tasarlanmis
ol saati kisisellestirilmis Yananlam takipgilerinin iiriine
ol saati

0zel tasarim olan ilgisini

Unlii kisilerin kullandig1

saat bu saat markasi hizla arttiracaktir.

poptilerlik kazanacaktlr- Yerli reklam 6rnegi
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3.4.5. Saffet Emre Tongu¢ Yerli Reklam incelemesi

Tarih¢i, seyahat yazar1 ve turist rehberi olan Saffet Emre Tongu¢’un

(@saffetemretonguc) kisisel Instagram hesabindaki paylasimlar1 incelenecektir.

Alacat1 Kurabiye Otel Reklamm

m saffetemretonguc Takip Et
g

1 hafta 6nce - © Kurabiye Otel Alacati

Alacati'daki @kurabiyeotel en gozde yerlerimden.

Millet aylar 6nceden rezervasyon yaptirmig, bir giin
kaldiktan sonra bugiin ¢cikmak zorundayiz. Otel

yilboyu aclk. Bir hafta sonu kacamag! icin ideal. En
alttaki fotograftaki Perihan ve Mehmet Al tutkularini

ise donustirmisler, otelin bagarisi ondan. Bu arada
Perihan yemek icin hararetle #karina yi tavsiye

ediyor. Sizin Alacatl ve Cegme tavsiyeleriniz neler? v

esennnnnnnnn, sabriyeavdel, ayssegul

eda_eryilmaz
asaffetemretonguc asma yapragi, roka ve fethinin

yeri(ada balik) rest. yemek yenmeli hele rokada visneli
sarma ve ozel soslu kalamar en acilinden
denemelisiniz!|'mutlu yilllar

L dr_dugicolors
@saffetemretonguc Otelin adini Tirkce sectikleri icin

sahiplerini kutluyorum

serecberler
@merihyaman

hkng
@aigeusundenizi sen nereyi tavsiye ediyorsun ?

Resim 42. Alagat1 Kurabiye Otel Reklami

Alacati’da bulunan Kurabiye Otel’in instagram tizerinden reklami yapilmistir.

Paylagim bir hafta icerisinde toplam 757 begeni almistir.

Yerli Reklam

Bici Icerik Diizanlam . .
em gerl uza (Native Advertising)
Otelin odast, Otelin dort farkli agidan | Otel ¢ok kaliteli ve ¢cok
havuzu ve gorsellerinin stk oldugu igin
o Dekorasyon ve
lobisi ile _ paylasilmasi yogunluk mevcut,
_ mobilyada
atmosferi Yananlam rezervasyonlar aylar

kullanilan agik

gosteren 3 oncesinden yapiliyor.

renkler ile ferah O kadar huzurlu bir

ayr1 fotograf . i .
YHL 08 ve yazlik tatil | ortam ki sadece hafta Siz geg kalmaymn
ve
yeri gorlintiist sonu i¢in bile gelmeye
sahiplerinin . .
p deger mmm) Yerli reklam 6rnegi
fotografi
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ETS Tur Reklanm

"yarisint KUt
Kazand!?

arigmasl sonuclandi

! saffetemretonguc
8 5 saat énce - © The Marmara Hotels

un #kesketatilol

arasinda ozel jetl
ri giin icinde h

atil de vardl. Kazanan

imdan paylasacagim

malbas65
seckinyilmaz, hefotograf, leventduzgun

1 mustafaseven

et L
o CY-SPOTES

7 nihall_ylmz

Bende katilmistim, banada kucuk bir seyahat ciksa
fena olmazdi

=8 ulgoyanahya
e vsaffetemretonguc ben kazandim v'¥

firdevsfeyzaerdonmez
¢ #netistanbul yarismasinin da sonucu aciklandl ama

hala bilgilendirme yapiimadi

banuduru
saffetemretonguc pek umutluydum((

== cengizselvili

Resim 43. ETS Tur Reklami

Tiirkiye’de sayil tur firmalarindan biri olan ETS Tur’un instagram {izerinden

reklam1 yapilmistir. Paylagim bes saat icerisinde toplam 304 begeni almistir.

Yerli Reklam
(Native Advertising)

Bicim Icerik Diizanlam

Arka planda

ETS Tur’un yarisma
reklam afisi,

gorselinin paylasilmasi

gezgin Reklam afiginin Diinyay1 gezmis bir
Saffet Emre oniinde duran Yananlam adam ile bagdastirilan
Tongug, gezgin, reklam ETS tur ile diinyanin
reklam mankenive | ETS Tur diizenledigi her yerini
mankeni ekibin geri yarisma ile miisteri gezebilirsiniz.
Burcu kalamnin kitlesini arttirmak ve
Esmersoy ve | fotografi hedef kitlenin dikkatini

ekibin geri

kalani

cekmeyi hedefliyor.

mm) Yerli reklam Srnegi
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Four Seasons Bosphorus Otel Reklam

marianodivaio
Q Four Seasons Hotel Istanbul at the...

® 6s m saffetemretonguc

2 ay dnce

afrika67

1 Ben arrivato

. gulbinseyhan

burcuboz
aufuk97

ranaberi

E ranaberi

b aysemes
aseheryucell

Biz hep uradayiz.

|

Bu aralar herkes istanbul'da. @marianodivaio da
abrian_atwood gibi @fsbosphorus u tercih edenlerden,

gulsensezer13, ayseegee, vogue_xcx

Rl miniksserce
: Biricik Istanbul []

F z3pz3p
#~+ Ayri bir seviyoruz kendisini@ €

kiymeti bilinmeli..

Ne mutlu bize Saffer.

Resim 44. Four Seasons Bosphorus Otel Reklami

Istanbul bogazinda liiks otel konseptiyle yer alan Four Seasons Bosphorus

otelin instagram iizerinden reklami yapilmistir. Paylasim iki ay icerisinde toplam 617

begeni almigtir.

Yerli Reklam

Bici Icerik Diizanlam . -
em gerl uza (Native Advertising)
. Otelden havuz ve deniz )
Deniz . . Four Seasons, Brian
Italyan modelin manzaralarinin . .
manzarasl, , , Atwood ve Mariano Di
o Istanbul’un gorintiilerinin N
otelin siis 3 ) Valio gibi yabanci
) giizel deniz paylasilmasi _ ]
avuzu ve tinliilerin konakladig1
. manzarasina Yananlam . o
Italyan - 5 Istanbul’un en kaliteli
bakarken Istanbul’a gelen yabanci
model i iridi
cekilmis bir tinliiler konaklamak igin otellerinden biridir.
Mariano Di
_ fotografi Four Seasons’u ‘ ]
Vaio mm) Yerli reklam drnegi

secmektedir.
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Istanbul Morini italyan Restoram1 Reklam

m saffetemretonguc m

1ay dnce

Son zamanlarda yedigim lezzetli yemeklerden biri Zorlu
Center'daki @istanbulmorini deydi. Triif mantari ile
yaptiklari yemekler bagaril bir de en saddaki panna
cotta'yl deneyin

gezsevalgez. ayindurukn, nilgnayverdi

justdnz
@burckozik truf yummy

ederim.. Birde makarnalari harikayd!, denenmeli’’
a@saffetemretonguc

zeynepcilengir
@burcusayarmeric

nejlakerim
i Risottosu da triif mantarliydi, lezzetliydi. Tavsiye

ciel 04__ 09
ﬂ a@wutheringheight Gérdiin biliyorum ama aklimizda
olsun dedim

ilhan1077
Bl Siiper goziikiiyor

A takkare
(N Truf mantarli fiyat? ;)

)

Resim 45. Istanbul Morini italyan Restoran1 Reklam1

Istanbul Zorlu Center’da hizmet veren Italyan Restorani Istanbul Morini’nin
instagram {izerinden reklami yapilmistir. Paylasim bir ay igerisinde toplam 480

begeni almistir.

Bicim Icerik Diizanlam (Na:\igljﬁxz?/l;:‘?gng)
Dért farkl yemek Hesap sahibinin diinya
Dort pargaya | | ) gorselinin paylasilmasi mutfaklarmda ¢ogu
boliinmils Italyan usulii ile lezzeti tatmis
fotografin trif mantari Yananlam olmasindan dolay1 bu
her bir kullanilarak Restoran italyan restoranin Italyan
Karesinde hazirlanmsg mutfaginda basarili mutfaginda basarili bir
farklh yemek birbirinden oldugu iddia edilerck | restoran oldugu imaji
cesidi farkl yemekler triinlerin denenmesi verilmistir.
gerektigi TYerli reklam Ornegi
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MasterCard Reklami

#pahabicilemezistanbul |

N istanbul Sizce Neden Paha Bicilemez?

saffetemretonguc Takip Et
1ay énce
NTV'de @mastercardturkiye nin sponsorlugunda

hazirladi@imiz #pahabicilemezistanbul programimda
bugiin 11.10'da Mahmutpasa-Misir Carsgisl bolimi var
Ben en cok programin kapani$ anonsunu sevdim,

umarim siz de keyif alirsiniz. Bugiinkii konugum ise

Hemen Twitter'da #pahabicilemezistanbul hashtagi ve
@MasterCard_TR mention'i ile paylasin,
Istanbul’'u Saffet Emre Tongug ile kesfedin!

Unli klarnetci @se gri Serkan bize bir miizik

ziyafeti de cekti. Vakit bulursaniz seyredin.

rumelicuisine, rabia.kazandiran.kiss. yigitcvss

ﬁ gulsensensenn
B %A Bence mutlaka seyredin

&

f’-‘ irembakirhan
i“ Harikayd!ii

m mavikupe v

nurviral

IzZledimmmmm @saffetemretonguc harikaydilii

suneilholidays
#Sea #Sand #Holiday #Private #Villa #Rent in #Kalkan

#Tagsforlikes w suneilholidays.com

zca_
Mthis.

PAHABICILEMEZ
ISTANBUL

Resim 46. MasterCard Reklami

Istanbul igin “paha bigilemez” sloganiyla bir kredi kart1 tiiri olan
MasterCard’in instagram iizerinden reklami yapilmistir. Paylasim bir ay igerisinde

toplam 549 begeni almstir.

Yerli Reklam

Bici icerik Diizanlam . o
icim geri uza (Native Advertising)
) Kiz kulesi ile
Istanbul’un Card
MasterCard’in i >
sembollerinden Istanbul’un doya doya

gorsellerinin paylasilmasi keyfini ¢ikarin paraya

Deniz, kiz biri olan kiz

kulesi, kulesinin Yananlam ihtiyaciniz oldugunda
MasterCard fotografi, “Paramn satin MasterCard her
logosu ve MasterCard | alamayacag: seyler vardir, zaman yaninizda
kampanyanin logosu ve geri kalan her gey iin mesaj1 verilmistir.
twitter katilim MasterCard” sloganinda
hashtagi saglanacak | bahsedildigi gibi para ile

hashtag birlikte

ilgili olan her seyi

kullanilmustir. MasterCard halleder.

mmm) Y erli reklam 6rnegi
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Nar Gourmet Zeytinyag isleme Tir1 Reklamm

e : saffetemretonguc Takip Et i
& 4 hafta 6nce

Turkiye Ispanya, italya ve Yunanistan'in ardindan
diinyanin en biyiik zeytin treten Ulkesi. Zeytin ilk
olarak bu topraklarda Mezopotamya'da yetismis.

Bugiin ise zeytin agaclarini kesiyoruz, bindigimiz dali
kesercesine. Ama iyi iler yapanlar da var.
@nar_gourmet bir tir ile mobil hale gelen zeytinyadi
isleme tesisini Anadolu'da zeytin Greten her yerde
dolastinyor ve zeytinde yerel cesitlerin aciga v

mariaeduarda.ferreira.338. kozbeyli_konagi, guliz28

!i‘ arzudemirer

v
B goncayolcu
@erselyolcu

seboist14
T@samirbayraktar #zeytininizinde

BSlcd uzelburak
N Zeytin cok onemli
q zendelife
E i1
m sulebek

)

Resim 47. Nar Gourmet Zeytinyag Isleme Tir1 Reklam1

Mobil bir tir ile Anadolu’da zeytin lireten yerleri dolasan Nar Gourmet’in
instagram lizerinden reklami yapilmistir. Paylasim dort hafta igerisinde toplam 851

begeni almigtir.

Yerli Reklam

Bici fcerik Diizanlam . o
icim geri uza (Native Advertising)

Koy yolunda giden tir Nar Gourmet’in

gorselinin paylasilmasi tirettigi zeytinyaglari

Zeytin Islenmemis e tamamiyla
agaclari ve riinleri . ‘ Anadolu’daki
Nar Gourmet zeytinliklere | 'Tlffkl}’é zeytin Zeytinliklerden
kadar gidip tretiminde ilk siralarda toplanan dogal

zeytinyagi

isleme tir1

isleyen bir bulunmasima ragmen zeytinlerle retiliyor.

mobil ekip zeytinyagi tretilmesi ve

isl i konul
1slenmes1 Konularina - Yerli reklam 6rnegi

yeterince egilinmiyor.
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otuz6beden Diyet Yemek Firmasi1 Reklam

4 hafta 6nce

A
£ A a ceydadvenci

N laaboutiquee

n kerimdumanli

m\ berkayysenturk
Kesinlikle iste bundan bahsediyorum :) @aylinpalavar

F z3pz3p
& =+ @bernakulaksiz @selvincokyasar

m saffetemretonguc W
-

Ben de @ceydadvenci gibi @otuz6beden sayesinde alti
kilo verdim. Her sabah eve o glinkil yemekleri getirdiler
ve yemekler cok lezzetliydi. Ceyda zaten ¢ok ince,
bakalim daha da mi incelecek? #Repost from
@ceydadvenci - Spor bitti sira caligmaya geldiii veee
yeni yemeklerim de geldi @otuz6beden
tesekkiir ederim irem 7] glinaydinnn

arzuckr, efsancelebi. sayse67

a Basarill bir proje,bedenlerimiz kontrol altina
alinmadan ruh terakkiyat saglayamiyor
maalesef tebrikler @otuzébeden

elifyilmz
74 @dilamusluoglu

Resim 48. otuz6beden Diyet Yemek Firmasi Reklami

Diyetisyenlerin 6zel olarak hazirladig: diyet programlarina gére miisterilerine

giinlik yemek servisi yapan bir firma olan otuz6beden’in instagram iizerinden

reklam1 yapilmistir. Paylagim dort hafta icerisinde toplam 447 begeni almistir.

Yerli Reklam

Bicim Icerik Diizanlam (Native Advertising)
Saffet Emre Tongu¢’un
“ceydadvenci” adl1 Hesap sahibi iiriind
Masa Saglikli kullanicinin hesabindaki kendisinin de
lizerindeki | beslenme igin gonderiyi paylasmast kullandigini ve iirtin
kaplarin 6zel olarak Yananiam ile ilgili izlenimlerini
icerisinde hazirlanmis Hesap sahibinin gezgin belirterek takipgilerini
bulunan sebze olmasi1 ve ¢ogu lezzeti Giriinii satin almaya
saglikli yemekleri ve | tatmis bir kisilik olmasindan tegvik etmektedir.
yiyecekler kuruyemis dolay1 lezzetli ve saglikli

besinler tiiketecegi mmp Yerli reklam Grnegi

algis1 verilmistir.
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Pizza Emirgan Reklam

m saffetemretonguc Takip Et
& 2 ay 6nce - Q La Boom
Siz bunu kapl zannetmeye devam edin. Burasl
a@laboomistanbul un yanindaki @pizzaemirgan ve
kapinin gerisi son zamanlarin en gozde barl. Cok
bagarili bir PR ile "Gizli kalsin" diye adlandirmiglar.
Bazllarl icin gizli kalmi$ ama icerisi hincahing dolu.
Hareket etmek mimkiin bile degil, gtinler
oncesinden rezervasyon yapmaniz gerekiyor. Benim
gittigim gece cemiyet hayati miidavimleri ile v

tmuratkolbasi. tcbeyaztoprak. reeee_zaaaa

gulbirayavcu
Cok gizli!l'] @esrai3es

f"! mhfrz
| hﬂ_ aelifguzelocak kesfedilcekler arasinda yerini direkt
| aldi 17
|
. lokanta_farina
@saffetemretonguc buralara kadar gelip bana
gelmemek
en

nurisoran

@lalerenel

chamaessleon
@ezgisezgin @evrank

Resim 49. Pizza Emirgan Reklami1

Istanbul Emirgan’da disaridan siradan bir pizzaci olarak gosterilen ama igerde
gizli bir gece kuliibii olan Pizza Emirgan’in instagram {izerinden reklami yapilmistir.

Paylasim iki ay igerisinde toplam 583 begeni almistir.

Yerli Reklam

Bigi Icerik Diizanlam . .
i gert uza (Native Advertising)
Icinde mesrubatlar Siradan bir pizzaci
bulunan buzdolabinin olarak gosterilen bu
Icecekleri Icinde

gorselinin paylagilmasi | mekanda buzdolabinin

soguk olarak mesrubatlar

Yananlam arkasindaki
muhafaza | bulunan normal Mekan gizemli merdivenlerden alt kata
etmek i¢in bir restoran edstererek sosyetenin inerek bir gece

kullanilan bir dolab1 dikkatini cekmek ve kuliibiine gegilmesi
buzdolabi1 goriintilisi

mekana olan talebi

arttirmak mmp Yerli reklam 6rnegi
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Sidika Meze Restorani1 Reklamm

! saffetemretonguc Takip Et
g 1ay 6nce - Q Sidika Moda
Bugiin @sacred7travel ile harika bir Kadikéy-Moda

turu yaplyoruz. Gene bizim icin actirllan 6zel

mekanlar oldu. Uc ayri kilisede Ermenice, Rumca ve
Fransizca ayin izledik. Ogle yemegimiz ise suirpriz bir
mekan olan Sidika'daydi. Begiktas'taki gozde

mekanim @sidikamezeresto nun artik Kadikoy

Subesi de var ve Sidika bize &zel bir meni hazirladi.
Asma yapraginda levrek ve sakizli muhallebi -

postperfwomen_. murat.karagoz.33449138. arttmoda

T dadysgirll

aelifumt
ecemuyar
@cerenvurgun
miss_abdullahoglu
@dilsatsahin @nturan

W dilsatsahin
)
@miss_abdullahoglu vauuv. Vigneliyi tercih ederim

f_ chihirosan
d @serhat911 bak bizim tarafa acilmis

(R aslabay Y

Resim 50. Sidika Meze Restoran1 Reklami

Istanbul Besiktas’ta bir subesi olan Sidika Meze Restoran’mn Karakdy subesi
icin instagram {izerinden reklam yapilmistir. Paylagim bir ay igerisinde toplam 542

begeni almigtir.

Yerli Reklam

Bici icerik Diizanlam . o
icim geri uza (Native Advertising)

Tabakta servis edilmis Hesap sahibi,

restoranin midavimi

Tabakta Sidika Meze yemek gorselinin s svloverek
servis Restoran paylasiimasi cldugunu sdyleyere
takipgilerinin de bu
edilmis asma tarafindan Yananlam restorana gitmesini
yapraginda hazirlanmig

Besiktas’taki subesini tesvik etmektedir.
levrek, limon levrek balig1

bilenler igin Karakdy
ve roka servisi ini S
subesinin de agildig mm) Yerli reklam 6rnegi

bildirilmistir.
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tatdedektifi.com Web Sitesi Reklami

m saffetemretonguc Takip Et
L' 4 ay 6nce

| Arkadagim Sinan Hamamsarilar'in yeme-icme

kiiltiiriine y6nelik actigl internet sitesi

tatdedektifi.com un Instagram hesabi olan

atatdedekdifi 'ni takip etmenizi tavsiye ederim.
Sinan‘dan yeme-icme konusunda Instagram'da
onereceg\ birkac hesap da istedim, bakin kimleri
tavsiye etti: Sanat ve yemek fotodraflari ile mekan
onerileri icin Digiturk Turkmax Gurme'de yayinlanan

guzellyer, amanda_di_giorgi. selinkosedagi

i ‘ E audiosoup
-
- @ begumsalli
@betulsalli
'™ dkuskan
@24kitchentr

mosyosokola

Merci beaucoup monsieur tonguc
bekarevi
Cok tesekkur ederim desteginize [| !!

y baharmaya

@abirinci @bafetto

J;‘ = 2
) B X

Resim 51. tatdedektifi.com Web Sitesi Reklami

Saffet Emre Tongug tarafindan arkadasi Sinan Hamamsarilar’in yeme-igcme
kiiltiirine yonelik agmis oldugu internet sitesi tatdedektifi.com’un instagram

tizerinden reklami yapilmistir. Paylasim dort ay igerisinde toplam 551 begeni

almstir.
. Yerli Reklam
Bigi I¢erik Diizanlam . .
rm fert e (Native Advertising)
Elde tutulmus olan tatdedektifi.com farkli
Arka planda .. . -
hamburger gorselinin lezzetleri ve en kaliteli
sehir Alisilagelmis -
paylasimi yemek yerlerini
manzarasi ve | hamburgerden o
Yananlam kesfetmek igin
degisik bir farkl bir . )
Yemek yemeyi zevk kurulmus olan bir
stil ile hamburger . . ] o
olarak goren kisilerin internet sitesidir.
hazirlanmi oruntiisi
’ 8 hosuna gidebilecek bir
hamburger Yerli reklam 6rnegi
g girisim mmm) Yerli reklam 6rnegi
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3.5. Arastirmanin Sonucu

Incelemede ele alinmis olan paylasimlarda; 9 adet kozmetik, 7 adet aksesuar,
5 adet ayakkabi, 5 adet tekstil, 5 adet saglik, 5 adet restoran, 3 adet gida, 3 adet
bilisim, 3 adet turizm, 1 adet organizasyon, 1 adet bebek {iriinii, 1 adet mutfak, 1 adet

otomobil ve 1 adet banka icerikli olmak iizere toplam 50 adet paylasim yapilmistir.

Unlii kisilerin kisisel Instagram hesaplarindan yapmis olduklar1 paylasimlarin
incelenmesi sonucunda, yapilan paylasimlarda 6n planda tutulan kadin hedef kitlenin
ele alman sektorlerden en c¢ok kozmetik sektorii ile ilgilendigi sonucuna
varilmaktadir. Kozmetik sektoriinii sirasiyla tekstil, aksesuar, saglik, ayakkabi,
restoran, gida, bilisim, organizasyon, bebek {iriinleri, mutfak iiriinleri, otomobil ve
bankacilik sektorleri takip etmistir. Tarihgi, seyahat yazari ve turist rehberi olan
Saffet Emre Tongug arastirmadaki tek erkek tinliidiir. Saffet Emre Tongug¢ disindaki
dort bayan iinliiniin en sik paylasimda bulundugu sektdriin kozmetik sektorii oldugu

gOriilmiistiir.

Internetin gelismesiyle birlikte olusan sosyal medya kavraminin Instagram
adli 6gesinde, reklam ve tanmitim igerikli gonderiler takipgilere {iriin ile ilgili bilgiler
sunarken ayni zamanda tedarik¢iye direk olarak erisim imkanini sunmaktadir. En
genel hatlariyla, taninmis bir kisinin Instagram hesabi {lizerinden paylasilmis olan
irlin icerigi ayni saniyede milyonlarca takip¢iye ulasabilmektedir. Sosyal medyanin
bu 6zelligi sayesinde geleneksel medya araglari ve billboardlar araciligiyla yapilan
yiiksek maliyetli reklamlar yerini ekonomik ve etkili olan sosyal medya 6gelerine

birakmiglardir.
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SONUC

Sosyal medyanin gelismesi ile birlikte toplumlara yeni aliskanliklar
asilanmaya baslandi. Teknoloji ile hi¢bir ilgisi ve alakasi olmayan bireyler artik birer
birer sosyal medya bagimlisi olmaya bagladilar. Bu bagimliligin en bas sebebi,
toplumdan diglanmamak ve sosyallesme siirecine dahil olabilmektir. Her gecen giin
ilerleyen teknolojiyi ve yasadigi donemi yakalayamayan bireyler, toplum tarafindan
dislanma korkusu yasamaktadirlar. Iste bu yiizdendir ki 70 yasindaki insanlarin
evlerinde bilgisayar, ellerinde ise akilli cep telefonlar1 goriilmektedir. Gilinliik
yasamdan, haberlerden, yakinlarindan ve akrabalarindan haberdar olmak isteyen
bireyler bu olgular1 kullanmak zorunda kaldilar ve bu sayede dokunmatik bir toplum

olusmus oldu.

Gerek haber almak, gerek eglenmek i¢in ya da bir iiriinden veya hizmetten
haberdar olmamiz i¢in geleneksel medya uzun yillardir hayatimizda 6nemli bir yer
edinmistir. Ancak geleneksel medyanin tek yoOnlii yapisindan dolayr izleyiciye
etkilesim olanagi sunamamasi gelisen diinyada zamanla yetersiz kalmaya baglamistir.
Belli bir perspektiften bilgi yaynlanan geleneksel medyada, bilginin
yayinlanabilmesi i¢in belirli kaynaklara ihtiya¢ duyulurken, sosyal medyanin kolay
ve yatirim yapmay1 gerektirmeyen yapisi, geleneksel medya ile sosyal medyay1 ayirt

eden en belirgin 6zellik olmugtur.

Web 2.0 6ncesi donemde medya, birka¢ biliyilk medya grubunun tekelinde
olan ve tek yonlii bir iletisim araci olarak insan hayatinda yer aliyordu. Bir medya
tilkketicisi olarak sadece bireye sunulan cesitli ama smirli seceneklerden bir veya
birkagini segebiliyor ve birey i¢in bu biiyilik gruplar tarafindan hazirlanmis, tizerinde
herhangi bir kontroliiniin bulunmadig: igerikleri tiiketebiliyordu. Sosyal medyada ise
tiketicinin kendi secimleri dogrultusunda ve interaktif olarak hareket edebilme
imkan1 saglanmistir. Sosyal medya ile birlikte kontrol, kurumlardan ¢ok bireylerin

eline gecmistir.

Sosyal medya kullanimi reklam stratejisi olarak dogru uygulandiginda

saglanan sonuglar hem tiiketiciye hem de iireticiye yarar saglamistir. Bununla
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beraber sosyal medyay1 dogru kullanamayan ya da daha 6nce geleneksel medyada
yapildigi gibi tek yonlii bir iletisim ¢abasinda olan bireyler ve kurumlar negatif
sonuglarla karsilasmis, Ozellikle kullanicilarin farkindaliliginin artmasi ile artik
dogruluk payr ve giivenilirligi olmayan irlinlere kullanicilar arttk prim
vermemislerdir. Sosyal medya bu yonii ile tiiketicilere farkindalik, giivenilirlik ve
s0z hakki saglamistir. Artik {ireticiler iiriinlerinde daha dikkatli ve kullanicilara karsi
daha hassastir. Sosyal medya toplumsal bir Ronesans’1, kiiltiir ve yasam tarzlar ile
gelismis ve onlar tarafindan desteklenen essiz, yasayan bir eko-sistemi

yansitmaktadir.

Tiim diinyada hayatin bir pargasi haline gelen sosyal medya, tekstilden
turizme, gidadan teknolojiye bir¢cok alanda hizmet veren sektoriin var oldugu baska
bir diinya haline gelmistir. internet ve sosyal medya uygulamalarinin gelisimi ve
yayilimi sayesinde diinyanin herhangi birinden paylasilan bir igerigi aninda
goriintiileme imkani ile mekansal uzaklik 6nemini azaltmis, zaman tasarrufu da
beraberinde gelmistir. Bizim diinyamizda oldugu gibi bu diinyada da, sektorlerin
halka arz edebilmesi i¢in reklamcilik ve tanitim olmazsa olmaz bir ihtiyagtir.
Reklam, tiiketicinin {irtin ya da hizmeti duymasi, farkina varmasi ve reklamin
mesajin1 anlayarak satis vaadine ikna olup satin alma davranisina yoneltmeyi
amaglar. Sektor fark etmeden herkesin gereksinim duydugu bu ihtiyag Facebook,
Twitter, Instagram ve blog siteleri gibi alanlarda, topluma mal olmus {inlii sahislarin
tizerinden giderilmeye ¢alismaktadir. Geng yasl fark etmeden, belli bir kesime hitap
eden, halk tarafindan idol olarak benimsenmis insanlarin kullandig1 iriinleri
kullanarak ona bir nebze olsun benzemek ve onun gibi olma duygusunu hissetmek,
ozellikle Tiirk halkinda ¢ok yogun karsilasilan bir durumdur. Kiiglik topluluklarin
yapmis oldugu bilgi paylasimlart her ne kadar ufak goriinse de genel olarak ele

alindiginda biiytik bir bilgi havuzu olusmasini saglamaktadir.

Instagram sosyal medyada reklamlar i¢in kullanilan bu ortamlar i¢inde ¢ok
hizl bir yiikselise gecerek, reklam verenlerin hedef kitlelere daha hizli ve etkili
iletiler yayinlamasima olanak tanimistir. Reklam verenler {irlinlerini daha genis
kitlelere tanitabilmek i¢in, istedikleri iinliiniin referansin1 kullanmaya biiyiik

rakamlar 6deme yiikiinden kurtulmuslardir. Artik hediye bir {iriin yollayarak bile
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istenilen iinlii ile iletisime gegilip, kisisel hesaplarinda reklam yapma sansi elde

edilmistir.

Iste bu iki siiper gii¢, yani sosyal medya ve dogru bir iinlii ile bir {iriiniin
tilketiciye ulasmamasi miimkiin degildir. Reklamin stratejisinde reklami yapilan
iriiniin ya da hizmetin temel Ozellikleri ile hedef Kkitlenin isteklerini ve
gereksinimlerini bulusturmak amaglanir. Reklamda belirlenen amaglara ulagabilmek
i¢in bir reklam taslagi olusturmak reklamin rotasini olusturmak i¢in 6nemlidir. Fakat
her ne kadar basit goziikse de, gilinlin trendleri, popiilerlik durumu hatta iilkenin
siyasi ve sosyoekonomik durumu gibi bir¢ok degisken g6z ardi edilmemelidir.
“Zaman ve zemin” prensibi hayatin her alaninda oldugu gibi bu sektérde de ¢cok ama

¢ok onemlidir.

Sosyal medyanin en 6nemli avantaji, ¢ok biiyiikk kitlelere kolayca ulasma
imkan1 saglamasidir. Buglin, biinyesinde milyonlarca iiyesi bulunan bu sitelerde
farkli zevkleri, farkli duruslar1 ve farkli goriisleri olan insanlar bir arada
bulunmaktadir. flgi alan1 disinda olan bir magazaya girmeyecek olan bir tiiketici, bu
mecralarda karsisina ¢ikacak olan bir reklam ile farkli alanlarla ilgili bilgi sahibi
olacak, bu da reklami yapilan sektor i¢in yeni bir miisteri yaratacaktir. Cogu insan
halk arasinda taninmis kisileri kendine rol modeli olarak se¢mektedir. Onlarin
kullandig1 triinleri kullanarak, yaptigi eylemleri ve yasamsal faaliyetlerini taklit
ederek bir nebze olsun kendilerini onlarin yerine koymaya calismaktadirlar. Bu da
hedeflenen kitleye reklamlar ile ulagsmay1 ve triinlerin hedef kitlenin ilgilendigi {inlii

tizerinden goriintiilenerek satigini kolaylastirmistir.

Sosyal medya artik insan hayatinda azimsanamaz bir yer edinmistir. Sagladig
her tiirlii imkan ile insanlar daha rahat iletisim ve etkilesim i¢inde bulunmus ve hala
bulunmaya devam etmektedir. Sosyal medya sayesinde istediginiz herkese
ulagabilme imkan1 sosyal medyanin giiciiniin en biiylik kanitidir. Bu agsamadan sonra
gelistirilecek programlar da Facebook, Twitter ve Instagram gibi biiyiik giic olan
uygulamalarin kalitesini yakalamaya calismali ve kullanicilara sunulacak olan

uygulamalarin degisik 6zellikler ve yenilike¢i bir yapr igermesine dikkat etmelidir.
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Tezde incelenen kisiler Demet Akalin, Gizem Hatipoglu, Pinar Altug Atacan,
Selen Isik (Pucca) ve Saffet Emre Tonguc gibi halk arasinda herkes tarafindan
bilinen kisilerden olugsmaktaydi. Her bir iinliiniin incelenen gonderilerin biiyiik kismi
estetik ve plastik cerrahi, spor ve pilates ile viicut formunu koruma, kozmetik, taki ve
aksesuar, canta ve giyim gibi genellikle kadinlara 6zgii olan firiinlerden ve
hizmetlerden olusmaktadir. Yapilan incelemeler sonucu paylasilan iletilerin hedef
kitle iizerinde son derece etkili oldugu gozlemlenmistir. Kadin Instagram
kullanicilar1 {irtinler ile ilgili yeterli bilgiler edinirken, ayn1 zamanda da reklam
verene aninda ulagabilme imkanina sahiptirler. Arastirma bulgulari, reklam
gonderilerinin sosyal medya iizerinden daha genis kitlelere ulasabilme ger¢egini

ortaya koymaktadir.
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