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ONSOZ

Internet son yiizyiln en biiyiik gelismelerinden biri olarak adlandirilabilir. Dijitallesme
stireci, bilisim teknolojilerinin kesfedildigi ilk giinden bugiine dek neredeyse tiim alanlarda
devrimsel yeniliklerin goriilmesine olanak saglamistir. internetin gelisimi tiim alanlarda oldugu
gibi reklamcilik alaninda da biiylik degisimleri beraberinde getirmistir. Sosyal icerikli reklamlarla
ilgili yapilan literatiir caligmalari, Internet ortamlarmin gelisiminin bireylerin sosyal algilari
tizerinde degisikliklere yol agabilecegini gostermektedir. Cogu zaman belirli bir konuda toplumsal
bir alg1 ve farkindalik yaratmak i¢in kullanilan sosyal igerikli reklamlar; sosyal medya kullaniminin
artmasi ile ¢ok daha genis kitlelere az maliyetle ulastirilabilmektedir. Bu durum sosyal medya

mecralarini sosyal igerikli reklamlar i¢in oldukga elverisli bir alan haline getirmektedir.

Gitgide artan internet ve sosyal medya kullanicilarinin, internetteki iceriklerden etkilenme
oranlarimin da arttig1 dikkate alinirsa ¢aligmanin internette yayimlanan sosyal igerikli reklamlarin
kullanicilar tizerindeki etkilerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynayacagi Ongdriilmektedir. Bu
iligkilerin aragtirilmasi1 6zellikle hedef Kkitlelerini belirlemek amaciyla pazarlama caligmalart
yiiriiten sirket ve kurumlar, internet platformlarindaki reklam igerigi iireticileri, diger taraftan ise bu

alanda arastirma yapan herkes acisindan 6nem arz etmektedir.

Caligma’nin amaci internette yayinlanan sosyal icerikli reklamlarla kisilerin demografik
ozellikleri ve internet kullanma aliskanliklar1 arasindaki iliskileri incelemektir. Bu amagcla internet
kullanicilar1 arasinda yapilan anket sonuglari kullanilarak bilimsel analiz yapilmis ve analiz
sonucunda ortaya ¢ikan veriler dogrultusunda konu ele alinmistir. Calisma’da nicel yontem

kullantlmgtr.

Bu Calisma’nin her agsamasinda kiymetli bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim danismanim
Sayin Prof. Dr. Hiiseyin Sabri KURTULDU"ya tesekkiir ederim.
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OZET

Toplumsal farkindalik yaratmak amaci tasiyan reklamlar sosyal igerikli reklamlar olarak
adlandirilmaktadir. Sosyal igerikli reklamlar tarihi oldukca eskilere dayanan igerikler olmak ile
birlikte dijitallesme ile ulastig1 kitlelerin biiyiikliigiinii genisletmistir. Tiim alanlarda oldugu gibi
Internet kullaniminin yayginlagmasi ve akabinde gelisen sosyal medya kiiltiirii sosyal igerikli
reklamlarin da yayin alanlarimi degistirmistir. Kisa siirede pek ¢ok farkli demografik 6zellige sahip
insana igerik ulagtirillmasini saglayan sosyal medya platformlar sosyal icerikli reklamlar i¢in de en

onemli medya araci haline gelmistir.

Bu calismada sosyal medya ve internet kullanicilarinin demografik 6zellikleri ile sosyal
igerikli reklamlarin algilanma bicimleri arasindaki iligkinin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu
amacla caligmada 402 kisilik bir 6érneklem grubuna anket uygulamasi yapilmistir. Yapilan anket
kullanicilarin demografik o6zellikleri ve sosyal igerikli reklamlara tepki Olgegi baglaminda
degerlendirilmistir. Calisma sonuglarinda kullanicilarin yas, cinsiyet, medeni durum ve internet
kullanma sikliklari ile sosyal igerikli reklamlara ilgi ve tepki gosterme durumu arasinda baglanti

oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Internet, Sosyal Medya, Sosyal igerikli Reklam

\1



ABSTRACT

Advertisements that aim to create social awareness are called advertisements with social
content. Social advertisements are content that dates back to very old times, and they have
expanded the size of theaudience they reach with digitalization. As in allareas, the widespread use
of the Internet and the subsequent developing social media culture have changed the broadcasting
areas of advertisements with social content. Social media platforms, which enable content to be
delivered to people with many different demographic characteristics in a short time, have also

become the most important media tool for advertisements with social content.

In this study, it is aimed to determine the relationship between the demographic
characteristics of social media and internet users and the perception of social content
advertisements. For this purpose, a questionnaire was applied to a sample group of 402 people in
the study. The survey was evaluated in the context of the demographic characteristics of the users
and the scale of response to advertisements with social content. In the results of the study, it has
been determined that there is a connection between the age, gender, marital status and frequency of

internet use of the users and their interest and reaction to advertisements with social content.

Keywords: Advertising, Internet, Social Media, Social Content Advertising
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GIRIS

Glinlimiiz insanlari, yasamin her alaninda hizli degisimlerin yasandigi, yeniligin
siradanlagtigi, bilginin arttig1 ve hizli bir sekilde paylasildigi bir cagda yasamaktadir. Merkezinde
bilimsel ve teknolojik gelisimin yer aldig1 bu degisimin etkisi, iletisim alaninda da yogun olarak
goriilmektedir. Her gegen giin katlanarak artan bilgi birikimi, kitle iletisim araglar1 sayesinde tiim

diinyaya hizla yayilmaktadir.

Her an ve her yerdeki iletileriyle bireyleri etkileyen/yonlendiren hatta kiiltiirel ve toplumsal
yapilart belirleyen kitle iletisim araglari, olgu ve olaylar hakkinda agiklama ve yorumlarda
bulunmay1 saglamasi, giindemi belirleyebilmesi, bireye gergek yasaminda karsilasabileceginden
cok daha genis deneyimleri izleme olanag1 verebilmesi gibi sebeplerle 6nemli bilgi kaynaklarindan
biri olarak kabul edilmekte ve bir¢ok islevi de iistlenmektedir. Bu anlamda kitle iletisim araclari,
toplumsal bir degisime Onciiliik edebilmekte, yenilesmeyi ve gelismeyi kolaylastirmak ya da
ekonomik kalkinma, birlik ve beraberlik duygularinin siirdiiriilmesi gibi toplumsal amaglar icin

kampanyalar olusturma araci olabilmektedir.

Temelde iiriin/hizmet satigin1 saglamay1 amaglayan ve ekonomik faaliyetin bir pargasi olarak
kabul edilen reklamlar da bu kitle iletisim alanlarindan birini olusturmaktadir. Reklam, bir
iirin/hizmet satmak {izere hazirlanan, belirli bir davranisa yonlendiren mesajlar biitiiniidiir.
Reklamda amag, belirli bir kitle {izerinde belirli bir etki yaratarak, reklami yapilan {iriine/hizmete
talebi arttirmak dolayisiyla belirlenen kitleyi yani hedef kitleyi belirli bir davranisa

yonlendirmektir.

Reklamlar farkli ozellikleri dikkate alinarak, hedef pazar, talep-etki diizeyi, cografi alan,
mesaj igerikleri, reklami verenler, ¢ekicilik tiirii gibi ¢esitli siniflandirmalara tabi tutulmaktadir. Bu
aragtirma kapsaminda temel alinan siniflandirma, diger siniflandirmalara da kisaca yer verilmekle
birlikte, mesaj iceriklerine gore reklamlarin simiflandirilmasi i¢inde yer alan sosyal igerikli

reklamlardir.

1970’lerden itibaren glindeme getirilen sosyal icerikli reklamlar, reklamin toplum {izerindeki
etkili konumundan ¢ikisla reklamciliga farkli bir perspektiften bakilabilecegi goriisiine
dayanmaktadir. Gilinlimiizde sayilar1 giderek artan sosyal igerikli reklamlar, toplumsal fayda
gozetilerek yasam diizeylerini iyilestirmeye ve toplumsal kalkinmaya katkida bulunmaya yonelik

bir iletisim kanal1 olarak kullanilmaya devam etmektedir.



Kitle iletisim araglarinda neredeyse her gin yeni bir sosyal igerikli reklamla
karsilasilmaktadir. Toplumsal sorunlara hassasiyet gosteren, toplumsal bilinglenmeye katki
saglayan bu tiir reklamlarin sayisinin artmasinin, kiiresel 1sinma, erozyon gibi ¢evre sorunlarinin
artmasinin yan sira sagliksiz beslenme, egitim sorunlari, artan siddet olaylar1 gibi bir¢ok konunun

bireyleri ve toplumu giderek daha fazla rahatsiz etmesiyle iligkilendirilmektedir.

Toplumun bilinglenmesine ve gelisimine katki saglayacak unsurlardan biri olan sosyal
icerikli reklamlarin hem daha fazla bireye ulagsmasi hem de ulasilan bireylerde davranis degisimine
yonelik etkide bulunmasi beklenmektedir. Ozellikle genglerin bireysel gelisimlerine ve toplumsal
gelisime katki saglayacaklarin1 belirleyecekleri mesleki alanlarimi tercih ettikleri ortadgretim
donemleri, yetiskinligin gerektirdigi sorumluluklarin kazanilmasinda da 6nemli bir siireci teskil

etmektedir.

Bu dogrultuda, sosyal igerikli reklamlarin ortadgrenim 6grencileri tarafindan bilinirliginin ve
etkisinin belirlenmesinin bilingli yetiskinler yetistirmek adina 6nem tasidigi diistiniilmektedir. Bu
baglamda, sosyal icerikli reklamlarin geng¢ bireylere hangi kitle iletisim araclariyla ne siklikla
ulastigi, ilgilerinin ve tepkilerinin ne oldugu, buna iliskin degerlendirme ve oOnerilerinin neler

oldugunun belirlenerek ortaya konulmasi bu aragtirmanin gerekgesini olugturmustur.



BIRINCIi BOLUM
1. INTERNET: KAVRAM VE UYGULAMALAR
1.1. Internet Kavrami, Tanimi ve Onemi

Internetin diinya genelinde ilk giindeme gelisi ARPANET ve Massachusetts Teknoloji
enstitiisii tarafindan 1962 yilinda ortaya atilan ‘galaktik ag’ terimi ile ger¢eklesmistir. 1969 yilinda
Amerika’da farkli bilgisayarlar ile ana bilgisayar arasinda bag kurulmustur. 1983 senesinde iletisim
kontrolii protokolii yiiriirliige koyularak TCP/IP olarak bilinen bugiin kullanilan interneti ana
halkas1 tamimlanmistir. 1995 yili itibariyle Amerikan Askeri Aragtirma Projesinin internet
teknolojilerinden g¢ekilmesi ile birlikte 6zel isletmeciler ve arastirmacilarin eline gegmistir (Cakir,
2006: 18).

Tiirkiye’de internetin gelisimi doksanl1 yillarm ilk dénemi itibariyle baslamustir. ilk baglant:
ODTU biinyesinde saglanmistir. Uzun bir siire boyunca iilke genelindeki tek ¢ikis olan bu baglant:
64kbit/sn hizla ozellikle akademik ortamlarda yayginlasmistir. Internetin Tiirkiye’de genel
kullanima ag¢ilmasi 1993 yilinda ger¢eklesmistir(Glimiis, 2003: 112). 1997 yilinda akademik
kurumlara baglanti saglayan Ulaknet ardindan 1999 yilinda Ttnet ile {ilke genelinde yaygin
kullanimi baglamistir(Arisoy, 2009: 44).

Internet teknolojileri eski medya araglar1 ile gok yonlii iletisime olanak tanimasi dzelligi ile
farklilik gdstermektedir. internet teknolojisinin 6zellikleri asagidaki bicimde 6zetlenebilir.

e Voliim: internet teknolojileri genis hacimli verilerin hizli ve pratik bigimde aktarilmasina
imkan tanir.

e Hiz: veri paylasimi internet teknolojileri ile daha yiiksek hizla gerceklesebilmektedir.

e Format: ¢coklu ortam tasarimlari ile ilgi ¢ekici igerikler tiretilmektedir.

e Yonelim: etkilesimselligin 6n planda oldugu bir iletisim miimkiin hale gelmektedir.

o Kisisel Kontrol: bireylerin bilgi paylasimi ya da bilgiye maruz kalmasi konularinda
kontrol sahibi olmasidir(Gibson ve Ward, 2000: 60).

1.2. Web 1.0

Bilgiye erisim ve bulma amagli olarak kullanilmistir. Kapp ve Driscoll(2010)’a gore bu

basamagin gelisimi;1993’te tarayicinin ortaya ¢ikmasi, internete yonelik ilginin artmasi1 ve 6zel



sirketler tarafindan farkli alanlarda kullanilmaya baglanmigtir. Web 1.0’ ayiric1 6zelligi bilgiye
erisilmesinin saglanmasi ve tek yonlii etkilesimin varligidir. Yaygin Web 1.0 6rnekleri:

e Kurumsal web siteleri

e  Web tabanli e-posta programlari

e (Gazete veya tanitim amagcli hazirlanan araglar,

e ftp paylasimlar

1.3. Web 2.0

Kullanicilara kendi hesaplarini olusturma, diledikleri igerikleri takip edebilme ve internet
ortamini bireysel olarak kullanip diizenleme olanagi sunan web araglar1 web 2.0 araglarn olarak
tanimlanmaktadir. Wec2.0 kurumlarda ilk olarak egitime yardimeci igerikler i¢in kullanilmistir.
Daha sonra ise reklam yayinciligi, tanitim ve halkla iligkiler alaninda profesyonel firmalara biiyiik
katkilar saglamistir. Gilinlimiizde olduk¢a yaygin bigimde kullanilan Facebook, Blogcy,
flickr,linkedin, ning,skype, twitter, wikispaces ve youtube gibi sosyal medya araglari web 2.0

araglar arasinda yer almaktadir.

1.4. Web 3.0

Bireysel kullanicilarin diizenlemesine agik olan web 2.0 araglarindan farkli olarak Web 3.0
bilgisayarlar tarafindan kontrol edilen ve diizenlenen igeriklerden olusmaktadir. Arama motru
algoritmalari, yapay zeka ile ¢alisan yazilimlar bu araglar arasinda yer alir. Semantic Web olarak da
adlandirilan web 3.0 arama motorlar1 arasindaki iletisim seklinde ifade edilmektedir (Hendler,
2010: 77). Bu araglar bilginin web araglar1 tarafindan anlagilmasi, yorumlanmasi ve islenerek

kullanictya iletilmesini saglamaktadir.

1.5. Internet Platformlar

1.5.1. Sosyal Medya Araclari

Iletisim ve paylasim olanag saglayan sosyal medya araglari paylasilan igeriklerin
ozelliklerine gore farkli sekillerde siniflandirilmaktadir. Bu siiflandirma kapsaminda bazi sosyal
medya araclar1 gorsel igerikler {izerinden yapilanmirken bazi platformlar ise miizik, oyun ve metinsel
araglar iizerinden yapilanmaktadir (Nettleton, 2013: 5). Bireylerin kendi sec¢imleri ve
gereksinimleri dogrultusunda se¢im yapabilme imkanina sahip olduklar1 bu platformlar dénem
icerisinde giincellenip yenilenerek farkli paylasim ve iletisim imkanlarmi kullanicilarina
sunmaktadir. Sosyal medya araclarinin siniflandirilmalari i¢in verilebilecek drnekler ise fotograf ve

video tabanli bir uygulama olarak Instagram, metinsel ve gorsel paylasimlarin yer aldigi ve



mikroblog niteligi tasiyan Twitter ve miizik tabanli bir uygulama olarak Spotify ve Fizzy gibi

uygulamalar olarak gosterilebilir.

Bununla birlikte sosyal medya araglarinin bir diger tasnif bicimi ise iletisim araci olarak
kullanilan ve sosyal isaretleme araci olarak kullanilan platformlardan ortaya c¢ikmaktadir.
Bireylerin daha uygun tcretler kargiliginda mesajlasma olanagina sahip oldugu Whatsapp ve
Telegram gibi uygulamalar iletisim sinifinda yer alirken fotograf, video, konum ve diger unsurlarin
paylasilabildigi Instagram, Twitter ve Pinterest gibi uygulamalar ise gliniimiizde yaygin bicimde

kullanilan sosyal medya araglarini olusturmaktadir.

1.5.1.1. Facebook

Facebook: Kkisilerin iletisim kurmalari, bilgi alis verisinde bulunmalar1 hedefleri ile
olusturulan bir sosyal iletisim agidir. Milyonlarca kullaniciya sahip olan platform gorsel, isitsel ve
metinsel bir¢ok ¢ok igerik paylasimini ve bu igerikler sayesinde bireyler arasi ya da kitleler arasi
baglantilar olusturmaktadir (Coban, 2014: 33).

“Giinliik aktif iiye kullanici sayis1 2015 yili verilerine gore, 1,04 milyar kisi ile Facebook;
Google ve Yotube’dan sonra en ¢ok kullanilan diinya ¢apinda bir fenomen héaline gelmistir” (Tras
ve Oztemel, 2018: 92). Sar1 (2018)’nin calismasina gdre 2 milyar iizerinde aktif kullanicist olan
Facebook, ‘diinyanin en popiiler sosyal agi’ olarak goriilmektedir. Kisilerin kendi kimliklerini
yansitmalari ve iletisim kurmalar1 diginda kurumlar, isletmeler ve topluluklar tarafindan da tanitim

platformu olarak kullanabilmektedir.

Internet ve diger bilisim teknolojilerinin yiikselisi yeni bir sosyal kimlik algisinin ortaya
cikmasina neden olmustur. Bu sosyal kimlik algis1 ile birlikte sosyallesmenin de yeni bigimleri
ortaya c¢ikmustir. Dijital platformlarda kisiler kendi ozelliklerine gore olusturduklari profiller
araciligi ile arkadaslar ile gesitli bilgi ve igerikleri paylasma imkanina sahip olmustur. Demirtas
(2003)’a gore Facebook ortaya ¢ikan bu yeni kimlik ve sosyallesme algisina hitap eden 6zellikleri
nedeni ile yayginlasmis ve boylece gilinlimiize dek en ¢ok kullanilan sosyal paylasim araglarindan

biri haline gelmistir.

2004 yilinda uygulamaya konulan Facebook gecen siirede ilk olarak tiniversite 6grencileri
arasinda ilgi goérmeye baslamis ve devaminda tiim kesimlere yayilarak 2006 yilinda en ¢ok
kullanilan sosyal paylasim araglarindan biri haline gelmistir. Mayfield (2010)’a gére 2004 yili
sonunda Facebook bir milyon kullaniciya erisme basarisin1 gdstermistir. 2006 yilinin sonunda ise
bu {iye sayisinin 12 milyon kisiye ulastigi goriilmiistiir. Facebook, farkli dillerde kullanilabilme
ozelligi ile 6n plana ¢ikmig ve daha sonraki yillarda grup uygulamalari, oyun kanallar1 ve buna

benzer ek ozellikler ile kullanic1 sayisini hizla arttirmaya devam etmistir.



Yaygin bir sosyal medya araci olarak kullanilmaya baslamasinin ardindan Facebook arkadas
listelerinde giivenligin saglanmasi ve kisisel verilerin korunmasi i¢in yenilikler ortaya ¢ikarmayi
stirdlirmiis ve her gegen giin yeni liyelere erisecek kapsamini tiim diinya genelinde genisletmistir.
AppStore ve Android isletim sistemlerinde kullanilabilen uygulamalarin gelistirilmesinin ardindan

bir Internet platformu olan Facebook akilli cep telefonlarinda da kullanilabilir hale gelmistir.

1.5.1.2. Instagram

Instagram: Fotograf paylasimi konsepti ¢evresinde olusturulmus olan Instagram ozellikle
2010’Iu yillarda tiim diinyada en ¢ok kullanilan sosyal paylasim aglarindan biri haline gelmistir.
Kullanicilarin paylasimlar: ile gerceklestirilen etkilesimli reklamlara ek olarak Instagram isletme
hesaplart ve 6zel reklam alanlar1 ile de pazarlamaci ve reklamcilarin ilgi odagi haline gelmistir.
Ayni zamanda tiiketicilerin kendi paylasimlarini yapabildikleri bu alan etkilesim oranini iist

diizeylere ¢ikarmak igin elverisli olarak goriilmektedir.

Sosyal medya platformlar1 arasinda Facebook ve Twitter’dan sonra en fazla kullaniciya sahip
uygulamalardan bir tanesi de Instagram’dir. Instagram, Amerika Birlesik Devletlerinin Stanfort
Universitesinden mezun olan Kevin Systrom ve Mike Grieger isimlerindeki iki geng tarafindan
kurulmustur. Kevin Systrom, iiniversiteden mezun olup staj yaptiktan sonra Google’da iki yil
calismistir. Bu siiregte Twitter kuruculari da dahil olmak tizere bilisim alaniyla ilgili bir¢ok kisiyle
tamismugtir. Mike Grieger ise, mezuniyet sonrasinda Microsoft’ta staj yapmus, her iki arkadag
boylelikle onemli tecriibeler elde etmislerdir. Kazanilan bu tecriibeden sonra ise, iki arkadas bir
araya gelerek, fotograflar1 diizenleyen ve bu fotograflar1 arkadaslari ile paylasabilecekleri bir
uygulama yapmaya karar vermislerdir. Instagram’in temelleri de bu dsiincelerle birlikte ortaya
atilmistir. Bu diislincelerin hemen arkasindan ise, bugiin diinyanin hemen hemen her yerinde
kullanilan fotograf paylasim ve diizenleme uygulamasi ortaya ¢ikiyor (Onurlubas ve Oztiirk 2018:
989-990).

Instagram ilk zamanlarindan itibaren 6nemli derecede begeni kazanmis, kullanicilara sunulan
uygulamalar kisa bir siire sonra Silikon Vadisinin gozde uygulamalar1 arasina girmistir. Bu da
Instagram’a biiyiikk yatinmlarin yapilmasina neden olmustur. Bunlardan sonra ise Facebook,
Instagram’1 bir milyar dolar gibi bir rakamla biinyesine katmigtir. Bu durum Instagram’in diinyanin
en gozde sosyal medya kuruluslar1 arasinda yer almaya baslamasina neden olmustur. Instagram’in
yatirimcilar1 arasinda Facebook ve Twitter’in yoneticilerinin yaninda Instagram c¢aliganlar1 yer
almaktadir (Medya Akademi, 2014). Bu uygulama diinyadaki en hizli izleyici toplayan
platformlardan biri olup, uygulamanin iilkemizde de yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Uygulamanin {ilkemizde kullanilmaya baglamasi ile birgok fenomen ortaya ¢ikmistir. Bunun

yani sira bir¢ok kisi de fenomen olmak i¢in ¢esitli firsatlar aramaya baslamistir. Instagram’in bu



kadar ¢cok kullanicisinin olmasimin esas nedeni, toplumda bulunan taninmis kisilerin digerleri ile
arasindaki farktir. Kullanicilar uygulama sayesinde paylasilan gonderiler araciligi ile {inli ve
starlar1 takip ederek, baskalarindan kendilerini haberdar etmek istemektedir. Kullanilan bu

uygulama ile insanlar aktif bir sekilde iletisim kurabilmektedir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018: 990)
1.5.1.3. Linkedin

Profesyonel is hayatindaki bireylerin baska bireyler ile iletisim kurmalarii ve bilgi alig
verigini saglayan bir sosyal iletisim ag platformudur. 2003 yilina web sayfasi kullanima agilan
platform is arama, kalifiye calisgan profilleri bulma gibi ig hayatina yonelik amaglara hizmet

etmektedir.

Taninmasi1 gereken, kisiye deger katabilecek veya bireylerin kendilerinin deger katabilecegi
insanlart bulmamizi saglayacak bir web sitesi ve sosyal is agidir. Alba (2007) tanimina gore
“Linkedin ayn1 zamanda sosyal ag1 genisletmeyi veya derinlestirmeyi saglayan bir sosyal medya
aracidir” (Acar, Giirsoy ve Unsal, 2014: 24). Linkedin kullanan kisiler smirin1 belirleyebilirler ve
diger kullanici iiyelerden tavsiye ya da talepler alabilirler. Linkedin kullanicilara bilgi ve goriis
aligverisi amaciyla soru sorup konunun uzmanlarindan cevaplar alabilme gibi baskalarinin

sorularina cevap vererek konuyla ilgili bilgi ve tecriibeler paylasim ortami sunmaktadir.
1.5.1.4. Twitter

Twitter ‘Ozellikle hizli ve kolay bir kullanim tecriibesini ama¢ edinen ¢evrimigi araglari
sayesinde, kullanicilarin anlik iletiler paylasabilmesini saglamaktadir (Kése ve Cal, 2012: 32).
ABD menseli sosyal ag ve blog sitesi olan Tumblr da yaygin kullanilan mikrobloglara 6rnek

gosterilebilir.

Twitter San Francisco’da kiigiik bir ekip tarafindan sosyal bir mikroblog olarak piyasaya
stiriilmistiir. Bu kapsamda kullanicilar 140 karakterlik paylasimlarini diledikleri gibi yapabilmekte
ve takipgileri ile paylasabilmektedir. Hesap olusturma isleminin ardindan hemen kullanima agilan
Twitter da yazili iletiler kullancinin belirledigi filtrelere gore farkl kisiler ile paylasilabilmektedir
(Honeycutt ve Herring, 2009: 1-2). Bireysel bir kullanim alan1 olmasi ile dikkat ¢eken bu platform
kullanicilarin giinliik paylasimlarindan olusmaktadir. Yeni bir medya ve iletisim tarzini ortaya
cikaran Twitter; kitlesel iletisim i¢in devrim niteligi tasiyan bir platform olmustur. Bu mecrada
kullanicilara fikirlerini takipgileri ile kolayca paylasabilmekte ve o fikirlerle genis kitleleri
etkileyebilmektedir. Ozellikle g¢ok takipgili hesaplarin atilan tweetler yolu ile insanlari
yonlendirebilme giicline sahip oldugu da goriilmiistiir (Wu, 2011: 706). Cok kisa bir siirede bilgi

paylasimini miimkiin kilan Twitter zaman i¢inde bireylerin duygularim ifade ettikleri, ortak duygu



icerisinde olan diger kullanicilar ile bir araya gelebildikleri, ekonomi siyaset ve bunlar gibi kamusal
konularda paylagim yapabilecekleri bir alan haline gelmistir (Tayal ve Komaragiri, 2009: 178).

Ayrica Twitter bireylere tim diinyadan kullanicilar ile iletisim kurabilme firsati da
tanimaktadir. Twitter kullanicilara tek tarafli takip olanagi da sunmaktadir. Facebook ya da
MySpace’te oldugu gibi takiplerin karsilikli olmasi zorunlulugu bulunmaz. Boylece kullanici
diledigi hesab1 takip ederek etkilesim igine girebilir. Bununla birlikte gizlilik ayarlar ile takip

kabuliinii ydnetmek de Twitter i¢in miimkiindiir.

Twitter kullaniminda etiket kullanimi s6z konusudur. Yayinlanan mesajlara yanit vermek, bir
diger kullaniciya yapilan paylasimda yer vermek ve diger kullanicilarin yer aldig1 konularda fikir

13 2

paylasimi yapabilmek icin “#” ve sembolleri oniine kullanici adi ya da konu yazilarak
etiketleme iglemi gergeklestirilir. Bu 06zellik Twitter kullanicilarinin birbirinden ve genel
konulardan haberdar olmalarin1 kolaylagtirmak ve etkilesim oranimi yiikseltmektedir (Kwak vd.,
2010: 591). Boylece ana kaynak kolayca belirlenebilmekte. Ana kaynaga ulagsma en azindan diger
sosyal medya mecralarina oranla daha kolaydir.Twitter’in bir diger 6zelligi ise kullanicilarin
paylastiklar1 igeriklerin yeniden paylasilmasi seklinde gergeklestirilen retweet’tir. Twitter’da
retweet eylemiyle amaglanan bazi noktalar bulunmaktadir (Boyd, 2010: 6):

e Dolasimdaki igeriklerin yayilmasi ve desteklenmesi.

e Bilgi paylasimi yapilmak istenen kitleye erismek ve eglence ve bilgilendirme saglamak.

e Yeni etkilesim ve konusmalar baslatmak.

e Kullanicilarin platformda daha goriiniir kilmak.

e Bir kullanicr ile karsilikli konusma baglatabilmek.

o Icerikteki bilgi ve diisiinceyi kabul ettigini gdstermek.

e Herhangi bir arkadagin veya tanidigin mesajini retweet ederek ona karsi sadakat ve saygi

eylemiyle dikkatini ¢ekmek.
e Yeni takipgi elde etmek.
e Ulasilan kitleyi biiyiitmek.

Ik piyasaya siiriildiigiinde karakter smir1 140 olan Twitter’da 2017 yilinda karakter sayisi
280’e cikarilmistir. Bu sayede {iretilen igerikler daha uzun olabilmektedir. Twitter’1 ozellikle
Facebook ve Instagram gibi araglardan ayiran en 6nemli husus, takip¢i sayisimin bu iki palatforma
gore daha diisiik kaldigidir. S6z gelimi; Facebook’ta bir kisiyle arkadas olmaniz halinde hem onun
listesinde hem de sizin listenizde bu kisi eklenerek arkadas saymiz karsilikli olarak artmaktadir.
Fakat Twitter’da bu durum iki kaleme ayrilmstir; takip eden ve takip edilen. Her takip ettiginiz
kisinin sizi takip etme zorunlulugunun bulunmamasi, takip eden listenizin bos kalmasina bile yol
acabilmektedir. Twitter’da daha ¢ok popiiler olan —fenomen- kisilerin takip edilmesi, bu mecranin

bir nebze seckinlere ait oldugu izlenimini ortaya koymaktadir.



1.5.1.5. Youtube

Video, animasyon gibi igeriklerin paylasildigi bu sosyal paylasim ag1 baslarda miizik, eglence
ve bireysel igerikler barindirmaktayken popiilarite ve bilinme oranlar arttik¢a etkin bir pazar haline
gelmistir. Youtube igerik tireticilerinin {iriin tanitim ve reklam konusunda pek ¢ok sirket tarafindan
aktif bir bi¢imde kullanildig1 glinlimiizde isletmelerin kendine ait Youtube hesaplarindan interaktif

reklamcilik faaliyetleri yiirtittiiglinti de gormek miimkiindiir.

“Broadcast Yourself” -Kendin(i) Yayinla- sloganiyla ii¢ eski PayPal calisan1 tarafindan 2005
yilinda kurulan Youtube; 2006°da Google biinyesine satin alinarak dahil edilmistir. YouTube
onemli bir sosyal medya uygulamasidir. YouTube’ta kisisel hesaplar agmakla birlikte bir grup veya
topluluga ait hesap da agilabilmektedir. Ozellikle bireysel hesaplar agilarak yiiklenen videolarin
paylasilmasi, bu mecraya sosyal bir goriiniim kazandirmaktadir. Nitekim YouTube’nin Tiirkce
karsilig1 olan kendi kanalin veya senin kanalin seklinde bireylere seslenmesi, bu mecranin daha ¢ok

bireysel kullanicilara hitap ettigini gostermektedir.

Youtube’ta abone sayisi kanal olarak tabir edilen hesap i¢in 6nem tagimaktadir. Burda
insanlar videolar1 izlerken onlardan kanala abone olmalari ya video i¢inde ya da agiklama kisminda
istenmektedir. Cilinkii; ne kadar fazla kisi kanala abone olursa, yiiklenen videolar da o kadar insana
kolayca ulasacaktir. Diger taraftan kullanicilar “Youtuber” iglevi ile paylasimda bulunmakla

kalmay1p izlenme sayisina gore gelir de elde edebilmektedir.

Bu 6zelligiyle YouTube bir¢cok diger sosyal araglardan farklilik gdstermektedir. Instagram’da
popiiler kisiler kendi sayfasinda reklamlar yaparak bundan maddi gelir kazanirken ayni durum
YouTube’de videolarin izlenme ve kanallari abone sayisi ile esdegerdir. Son zamanlar genglerin
YouTube’yi daha ¢ok bu amagla kullandiklar1 goriilmektedir. Bu sahslara ise giiniimiizde YouTube
fenomenleri veya youtuber denilmektedir.

YouTube’de kisiler videolar1 baskalar1 ile paylasa bilir, bdylece kullanicilar bir biriyle
etkilesime gegerek sosyal etkinlikler gerceklestire bilir (Haridakis ve Hanson, 2009: 320). Cheng
vd. tarafindan yapilan arastirmaya gore; YouTube’ye en fazla; miizik (%22.9), eglence (17.8) ve
komedi (%12.1) videolarinin yiiklendigi tespit edilmistir. Bundan yola ¢ikarak kisilerin izledigi ve
paylastigi videolarin daha ¢ok eglence ve giizel zaman ge¢irme amagli oldugu yargisi ortaya

cikmugtir.

Ayrica fenomen adlandirilan genglerin de YouTube paylasimlarinin eglence ve komedi
konulu oldugu go6zlemlenmektedir. YouTube’nin daha ¢ok igerige dayali ve kullanicilara
baglantilarla etkilesim olanagi sunmasi, onu diger sosyal paylasim aglarindan farklilastirmaktadir.

Kisinin kanala abone olup olmamasina bagli olmayarak her kes videolara istedigi sekilde yorum



yapma,begenme veya begenmeme, paylagsma hakkina sahiptir. Bu da YouTube izleyicilerinin her

gecen giin artmasina olanak saglamaktadir.

Bu durum, YouTube’yi sosyal ve igerik olarak iki farkli kategoriye ayirmaktadir

(Wattenhofer, 2012: 361). Platformu kullanan kisiler; yorum yaparak, videolar1 begenerek veya

onlar1 paylasarak belli bir sosyal hareketlilik gosterirken, diger taraftan kanal agarak, kisisel

iceriklerini yiikleyerek, farkli konularda yeni bir seyler sunarak kendilerini ifade etmektedirler.

Simonsen’e goére YouTube’yi diger sosyal uygulamalardan farkli kilan bes esas ozellik
bulunmaktadir (Simonsen, 2012: 84-85). Bunlar;

YouTube’nin digerlerinden farkli olarak esas amaci sosyal bag kurarak tanigma ortami
olusturmak yerine farkli konularda video igeriklerinin paylagilmasini saglamaktir. Bunun
aksine diger sosyal aglarda ise uygulamalarin amaci yeni insan tanimak, sosyallesmek ve
iletisim kurmaktir. Buna Facebook, Instagram vs. 6rnek vere biliriz.

Herhangi bir videoya erisim saglamak ic¢in iliye olmaniza veya kimlik bilgilerinizi
kaydetmenize gerek yoktur. Yapilmasi gereken tek sey www.youtube.com sitesine
internet aracilifiyla giris yapmaktir. Baglandiginiz zaman size aninda video Onerileri
sunulmaktadir. Bunun aksine diger sosyal mecralarda herhangi bir islem yapmaniz igin
hesap agmaniz gerekiyor.

YouTube’de izledigimiz videonun bagli oldugu kanali kuran sahsla 6nceden herhangi bir
sosyal ortamda tanismis olma ihtimalimiz nerdeyse yoktur. Boyle bir ihtimal olsa bile,
yinede ¢ok az bir orana sahiptir. Ama diger uygulamalarda rehberimizde bulunan veya
ortak takipgimiz olan sahslar1 gérme ihtimalimiz daha yiiksektir. Ornegin; Instagram’da
ilk defa hesap actigimizda arkadas teklifleri olarak rehberimizde ismi bulunan
arkadaslarimizin karsimiza ¢ikmasi olasi bir ihtimaldir.

Youtube’da izlediginiz icerigi begenmeniz veya igerigin ait oldugu kanali begenmeniz
durumunda o kanali takip edebilirsiniz. Burada kanalin kim veya kimler tarafindan
acildigi, kimlerin kanala abone oldugu ve kanalin hangi konularda video igerigi

tiretmesiyle alakali bilgiler olmayabilir.

Diger tiim sosyal mecralardan farkli olarak yeni meslek alanlarina genis imkanlar saglamasi

acisindan YouTube’nin 6nemini 6zellikle sdylemek gerekir. YouTuber olarak nitelendirilen video

icerigi Uireten kisiler buna 6rnek olarak gosterilebilir. Saydiklarimiza ilaveten asagidaki maddeleri

de belirtmemizde fayda var:

Bazi sosyal platformlarda yaziya daha fazla yer verilmektedir. Ornegin; Vikipedi,
Blogger vb. Digerlerinde fotograf .6nemli bir yere ve goOriiniime sahiptir. Flickr,
Instagram vb. YouTube’de ise daha ¢ok video 6n planda yer almaktadir. Video bagliklari

ve yorumlar hari¢c metinsel igerige pek rastlanmamaktadir. Tiim igeriklerin videoya
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aktarilmasi1 ve bundan sonra paylasilmasi gerekmektedir. Bu 6zelligi YouTube’yi diger
sosyal uygulamalardan ayiran en énemli 6zelligidir.

e  YouTube’nin diger bir 6nemli 6zelligi de ‘daha sonra izle’ basligiyla gelen bir segenegin
mevcutlugudur. Bu segenegin iistiin tarafi o anda izleyemedigimiz videolar: farkli bir
boliime kaydedip daha sonra ona geri donebilme imkanini kullanicilarina sunmasidir.
Fakat diger sosyal aglarda bu 6zellige pek rastlanmiyor. Ornegin; Twitter’da bu profili
daha sonra incele veya baglantiya g6z at veya bu fotografa daha sonra erig bagliklarinin
olmadig1 karsimiza ¢ikmaktadir. Bu da yine YouTube’yi diger sosyal araglardan farkli
kilmaktadir.

e Artik nerdeyse tiim sosyal mecralarda canli yayin 6zelliginin bulunmasi bilinmektedir.
Ancak televizyon ve radyo kanallarinin canli olarak izlenebilme 6zelligi YouTube’yi yine
diger platformlardan farklilastirmaktadir.

e YouTube video igeriklerinde yer alan egitim amach videolar, 6zellikle uygulamali dersler
icin biiylik 6neme sahiptir. Bu amagla hazirlanan videolar bir ¢ok 6grencinin daha az
maddiyatla daha ¢ok 6grenmesine yardimci olmaktadir. Bu igerikler faydali olmasi ve
diger platformlara gore siire kisitlamasimnin bulunmamasi sebebinden Onem arz
etmektedir.

e Diger sosyal paylasim aglarina gére YouTube’nin daha ¢ok kullanilip daha popiiler
olmasimin diger bir sebebi de fenomen olmak isteyen gencglere daha genis imkanlar
saglamasidir. Clinki YouTube’de paylasilan videolar daha sonra linkin farkli mecralarda
paylasilarak daha fazla kisiye ulagsmasina ve dolayisiyla daha ¢ok izlenilmesine Yol

agmaktadir

1.5.2. Sosyal iletisim Aglari

1.5.2.1. Google

1996 yilinda Kaliforniya’da bulunan Stanford Universitesi'nde doktora okuyan &grenciler
Larry Page ve Sergey Brin, aragtirma projesi olarak baglayan arama motoru calismalar1 sonucu
Google’1 kurdu. Google adi dncesi bagka isimler kullanmis olsa da 1998’de Google sirketi resmi
olarak kuruldu. 2001 yilinda tekil ziyaretci sayisinda 1 milyar1 bulan Google, 2004 yilinda ilk halka
arzin1 gergeklestirdiginde hisse degeri 85 dolardi ve piyasa degeri 23 milyar dolar1 geciyordu.
Cevrim i¢i pazarlama ve tanitim konularindaki gelir sayesinde Google, arama motorlar1 arasinda

one ¢ikarak 2007 yilinda hisse degerini 700 dolara kadar ¢ikardi.
Bu hizli deger artisinda anahtar sozciiklere dayali reklam satisi, sayfa tasarimimi yalin tutma,

hizli ve kolay erisim ve PageRank gibi 6zellikler de etkili olmustur. Google’un bugiinkii giiciine

ulagmasinda 6nemli bir etken ise ¢ogu dijital alanda hizmet veren satin aldig1 sirketlerdir. Google,
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kurulusunun ilk yillarindan beri yiizlerce kiigiik girisim sermayeli sirketlere odaklanmistir. Ornegin
Keyholelnc. firmasini alarak Earth Viewer’i gelistirerek diinyanin 3 boyutlu goriintiisiinii sunan
Google Earth olarak adlandirdigi hizmete doniistiirmiistiir. 197 2001 yilindan itibaren 6ne ¢ikan
farkli alanlarda hizmet veren bir¢ok firmayr satin aldi. Video platformu olan Youtube’u, web
yayincilar1 ve reklam ajanlari arasindaki iligkiye dayali DoubleClick’i, daha sonra Google Voice
haline doniistiirdiigii GrandCentral’i , video yazilim iireten On2 Tecnologies’i, sosyal ag arama
motoru Aardvark’i, donanim firmas1 Agnillux’1, Google’unandroid sistemini daha da giiclendirmek
icin Motorola Mobile’1, reklam protformu AdMob’u, giiglii spamfilterine sahip oldugu igin

Postini’yi vb. bir¢ok farkli 6zellikleriyle 6ne gikan firmalari kendi biinyesine katti.

Arastirma ve reklam alaninda isbirligine de giren Google, Sun Microsystems ile bilgi
ortakligina, Time Warner’in AOL’u ile video arama hizmetlerini gelistirmek icin isbirligine
gitmistir. Microsoft, Nokia ve Ericsson ile mobil araglarda kulllanilmak iizere yeni mobil iist seviye
alan adi finansmani igin isbirligine giderek “AdsenseforMobile™ alarak geligmekte olan mobil
reklam pazarinda avantaj elde etmistir. News Corporation’a ait Fox Interactive Media ile MySpace

sosyal aginda arama ve raklam anlagsmasi gibi 6rnekler artirilabilir.

Bu yapilan anlagsma ve igbirliklerinin maliyetleri ve sonuglarinda bahsi gecen para miktarlari
ise milyar dolarlar seviyesindedir. 2015 yilinda Google ve satin aldigi kuruluslar Alphabet adl
holdinge baglanmistir ve CEO’su Larry Page, yonetim kurulu bagkani ise Sergey Brin olmustur.
Sonu¢ olarak Google, internet tabanli hizmet ve firiinler gelistirerek, satin alarak, ortakliklar
kurarak birgok alanda bulunmaktadir. Internet iizerindeki hakimiyeti tekellesme sorunlarini ortaya
¢ikarmig, Amerika Federal Ticaret Komisyonu bazi satin almalara karsi ¢iksa da bunu asmay1
basarmis, ¢ogunlukla Cin merkezli teknoloji firmalariyla davalik olmustur. Arama motoruyla daha
cok tanmsa da Google sirketinde Google Bloglar, Google Akademik, Haberler, Google Dékiiman,
Google Kitaplar, Google Buzz, Google Ceviri, Picasa, Gmail vb. farkli ama¢ ve kullanimlara
yonelik bircok uygulama bulunmaktadir. Facebook gibi Google da gelirinin ¢ok biiyiik bir kismini
reklamlardan elde etmektedir.

Google, diinyada 100’e yakin ofisle 130°dan fazla dilde ve 30.000’den fazla calisaniyla
hizmet vermektedir. Google kendi sirket sayfasinda “Misyonumuz diinyadaki bilgileri
diizenleyerek herkesin erisebilecegi ve yararlanabilecegi hale getirmektir” olarak bir misyon
edindigini, kiiresel diizeyde kamusal faydayr amagladigini belirtmektedir. Google, 21.ylizyil
insaninin internete girme amacinin e-posta, sosyallesme, iletisim, eglence, haber alma, dosya
gonderme/alma/olusturma, harita vb. neredeyse ¢cogunu karsilayabilecek hale gelmis durumdadir.
Bir¢ok alanda iiriin ve hizmetinin bulunmasi, Google’da yapilan aramalarda dogrudan kendi hizmet

ve Uriinlerini 6ncelikli olarak sunmasini saglamaktadir.
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1.5.2.2. Whatsapp

Mesajlagma, goriintiilii ve sesli konusma imkani taniyan, dosya, fotograf, video ve konum
paylagimi saglayan sosyal iletisim agidir. Giiniimiizde 180'den fazla {ilkede 1 milyardan fazla
kullanicist bulunan uygulama bireylerin birbirleri ile iletisim olmast durumunun yani sira miisteri
iletisimi, haber kaynagi, acil yardim hatlar1 gibi kullamim alan1 genislemistir. Daha ¢ok farkli
isletmeler ve kurumlar Whatsapp uygulamasin1 miisterilerle iletisim, sosyal katilimi saglamak ve
kurum iginde iletisimi gelistimek amaci ile yogun bir sekilde kullanarak fayda saglamaktadirlar.
Bazi sirketler ise personel yonetimini gelistirmek ve calisanlara yonelik motivasyon stratejilerini

uygulamak amactyla bu ag1 kulanmaktadir (Caglak, 2019: 631).

Goncii (2018) calismasinda, WhatsApp kullanicilari tercihlerine sebep olarak ‘multimedya
(yondesme)’ oOzelligini ve ‘uygulamanin video, ses, fotograf ve konum gonderme gibi farkl

secenekler sunmasi’ durumunu ortaya koymustur.

WhatsApp ismini What's Up ifadesinden almustir. WhatsApp'in kurucular1 olan Brian Acton
ve Jan Koum daha 6nce Yahoo'da calismiglar. Bu platform, 2010 yilinda kurulsa da daha
sonrasinda Facebook tarafindan 2014 yilinda satin alinmistir. Suanda 180 iilkede kullanilmaya
devam eden bu uygulama, bir milyardan fazla kisinin telefon veya bilgisayarinda bulunmaktadir
(www.whatsapp.com). Uygulamanin ¢iktigi ilk zamanlarda sadece mesajla iletisim kurma 6zelligi
saglasa da, daha sonralar sesli ve goriintiili arama, fotograf veya video gonderme, hikaye
paylagma, konum bildirme gibi bir ¢ok farkli imkan saglamustir. Oncesinde sadece telefon veya
tablete indirilerek kullanilan bir uygulama olsa da, sonralar web ilizerinden de giris saglanarak bu

islemlerin yapilabildigi bir platforma doniismiistiir.

Ayrica WhatsApp farkli gruplar olusturularak toplu sekilde iletisim saglama imkani tanimasi
acisindan sadece mesajlagsma araci olarak kalmayip ayni zamanda bir sosyal medya haline
gelmistir. Diger taraftan gonderilen yazili metin veya diger iceriklerin okunup okunmama durumu,
kimlerle paylasildigi, goriilme saati vs. gibi bilgileri vermesi de uygulamanin genis kitleler
tarafindan kullanilmasinin bir diger sebebidir. Buna ek olarak kullanimin ticretsiz olmasi ve diger
sosyal aglara nazaran basit bir kullanima sahip olmasi, ilerleyen zamanlarda WhatsApp’in daha
genis kitleye ulasacaginin gostergesidir. Sadece kullanici sayisinda beklenilen artis degil, aym

zamanda teknik olarak da yeni 6zelliklerin uygulamaya eklenebilecegi ongoriilmektedir.
1.5.2.3. MySpace

Sanal ortam iizerinde kullanici denetimi ile iletisim kurulabilen bir platformdur. Kisiler

Myspace lizerinde resim, video ya da metin paylasip interaktif bir iletigim siirecine girebilmektedir.
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Aym zamanda gruplar, bloglar ve goriintiiler de paylasilabilen platform giiniimiizde popiilerligini

biiyiik dl¢iide yitirmis olsa da sosyal iletisim ag1 6rneklerinin onciilerindendir.

1.6. Internetin Kullanim Alanlar:

Internet ve Sosyal medyanin birey yasaminin giindelik hayat pratiklerindeki en kiiciik detaya
kadar niifuz edebildigi, yukarida belirtilen dort temel baslik etrafinda bireyin yasaminda énemli bir
etkiye sahip ve teknik bakimdan her an kullanilabilmeye miisait oldugu gercegi ile bagimlilik
iligkisinin aragtiritlmast gerekmektedir. Zira sosyal medya bireyin yasaminda onemli bir imkan
olarak islev gorebilirken ayni zamanda dort temel alan {izerinden bireyin yasaminda/algisinda
bagimliliga da yol agabilmektedir. Bdylece bireyin bahsi gecen temel sosyal medya kullanim
karakteristigine iliskin pozitif algisi, bireyin sosyal medya kullaniminda 6nemli bir bagimlilik

sarmali olusturmaktadir.

Bu anlamda kullanicilarin belirtilen temel alanlar iizerinden sosyal medya karakteristigine
iliskin pozitif algisi, bizzat sosyal medyanin yapisal 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Yeni iletisim
teknolojilerinin “yeni”, “sosyal”, “akilli” vb. sifatlarla nitelendirilmesi ayni zamanda gec¢mis
donem kitle iletisim araglariyla arasina bir simr koymasi anlamini tasimaktadir. Ozetle literatiirde
ortiik bir anlam da olsa sosyal medyanin kitle iletigim araglarindan farkliligimin vurgulanmasi ve
kendi yapisal 6zellikleri nedeniyle yukarida belirtilen dort temel alan iizerinden kullanicida pozitif

bir alginin olusmasi dogal bir sonugtur (Hargittai, 2008: 31).

WeAreSocial ve Hootsuite’in 2019 yilinda yayimladigi arastirmaya gore diinya niifusunun 8
milyara yaklastigini ve bu niifusun 4.38 milyarinin internet kullanicis1 iken, 3.48 milyarinin da
sosyal medya kullanicisi oldugu ortaya konulmustur. Toplam niifusun %45°1 sosyal medyay1 aktif
olarak kullanirken, %42’si sosyal medyaya mobil telefon ilizerinden baglanmaktadir. Kiiresel
olcekte internet ag kullamicilar giinde ortalama 6 saat 42 dakika vakit gecirmektedir. Internet
kullaniminda Filipinler 10 saat 2 dakika ile birinci sirada yer almaktadir. Diinyada sosyal medya

kullanicilar, ortalama 2 saat 16 dakika vakit gecirmektedir

WeAreSocial ve Hootsuite’in 2019 yilinda yayinladigi arastirmada Tiirkiye ile ilgili verileri
inceledigimizde, 82 milyon niifusun %72’si internet erisimi saglayabilmektedir. Tirkiye’de 59
milyon internet kullanicisi bulunmakta ve niifusun %93’ mobil bir cihaz kullanmaktadir.
Tirkiye’de toplamda 52 milyon sosyal medya kullanicist bulunmakta ve sosyal medya

platformlarinin 44 milyonu mobil cihazlarinda baglanmaktadir.
Diinyadaki kullanicilarin kisi basina 8,9 sosyal medya hesab diiserken, iilkemizde kisi basina
9 iizerinde sosyal medya hesab1 diigmektedir. Verilen veriler gecen yilla kiyaslandiginda internet

kullanicis1 5 milyon, sosyal medya kullanici sayisinda 2 milyon bir artis gergeklesmistir.
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Ulkemizdeki kullanicilarin %84°ii her giin internete girmektedir. Kullamcilar internette giinde
ortalama 7 saat gecirmektedir. Kullanicilar ortalama 2 saat 46 dakika sosyal medya platformlarinda
zaman gecirirken, 1 saat 15 dakika da miizik dinlemektedir
(https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates).
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IKiNCi BOLUM
2. REKLAMCILIK VE SOSYAL ICERIKLi REKLAMLAR
2.1. Reklamcilik Kavram ve Gelisimi

Sosyal hayatta ticaretin ve ticari iliskilerin ortaya ¢ikmasi reklam olgusunun ve reklamciligin
olusmasina neden olmustur. Ilk¢ag uygarliklarindan giiniimiize satilan iiriiniin tanitilmasi, diger
irinler ile arasindaki farkin ortaya konmasi i¢in saticilarin farkli eylemlerde bulunduklar

goriilmektedir.

Endiistrilesme kisilerin kullandig1 iiriinler ile arasinda bir mesafe olusturarak bir {riiniin
iiretim asamasinda kalite ve niteligine dair bilgi gereksinimine yol agmaktadir. Bireylerin hizmet,
iiriin ya da diisiinceler i¢in bir rehbere ihtiya¢ duymasi durumu sosyal rehberlerin zamanla azalmasi

ile reklamlarin 6nemini artirmistir (Giin ve Phillips, 1997: 54).

Fransizca kokenli “réclame” kelimesi Tiirkgede “reklam” olarak ifade edilmektedir (Komser,
2017: 13). Bir iiriin, kurum ya da hizmetle ilgili mesajlarin; fikir ya da diislinceye dair gesitli
duyurularin bir bedel karsiliginda, reklam verenin kimligi acik olacak sekilde, farkli iletisim

araclar1 yoluyla etkilesime sunulmasidir.

Tiim ekonomik sistemlerde farkli tiriin ve hizmetleri tanitan, tercih edilen iiriin ve hizmetlerin
nereden edinilecegi, maliyeti ve etkisi iizerine fikirler veren bir aragtir. Bununla birlikte
isletmelerin de kendileri icin en etkili pazarlara erismesini saglayan, sermayeleri dogru alanlara

aktarmalarini saglayan bir yol gostericidir (Giin, 1999: 67).

Vural ve Oz’e gore reklam; tutar1 6nceden belirlenmis bir bedel ddenerek sorumlular belli
olan bir {iriin, fikir ya da hizmetin ¢esitli iletisim araclar1 kullanilarak kamuya olumlu bir sekilde
tanitilmasidir. Mevcut miisterilerin ve miisteri potansiyeli tasiyan kitlelerin davraniglarini olumlu
yonde etkileyecegi diisiiniilen mesajlarin iletilmesi amacim tasimaktadir (Vural ve Oz, 2007: 223).
Bagka bir tamima gore ise reklam, {irlin veya hizmetle ilgili satis mesajlarinin iletilmesidir ve

basaris1 hedef kitle iizerinde yarattig1 etkiye gore degerlendirilir (Amil, 2010: 12).



Kotler (2000)’e gore reklamla ile ilgili kavramlar gbz 6niine alindiginda (mission) misyon,
(message) mesaj, (media) medya, (money) para ve Ol¢iim ekseninde sekillendigi goriilmektedir.
Terimlerin orijinal hali ile 5M olarak kisaltilarak Sekil 1’de agiklanmustir (Kotler, 2000: 281).

Sekil 1: Kotler’e Gore Sm Ekseninde Reklam

mission

(gorev)

measurement message

(6lgtim) (mesaj)

money media
(maliyet) (medya)

e Mission (gorev): yiiriitilen reklam kampanyasinin hedefini ve bu hedef i¢in gergeklestirilmesi gerekenlerin
belirlendigi adimdir. Reklamlarin ikna edicilik, hatirlaticilik ve bilgi vericilik gibi islevlerinde biri ya da bir kagt
tercih edilerek planlama yapilir.

e Message (mesaj): Hedef kitleye ve meydana getirilen deger Onerisine uyumlu bir bi¢imde amag iizerinde etki
yaratabilecek mesajimn olusturulmasidir.

e Media (medya): verilmek istenilen mesaj ile medyanin belirlenme siireci birbiriyle iligkilidir. Verilmek istenen
mesaj kitleye, amaca ve {irlin ya da fikre gore farkli ortamlarda sunulabilir. Ortaya konan mesajin yayilmast igin en
uygun medya aracinin segilmesidir. Tercih edilen medya araci ayni mesaj1 bagka bir anlam ifade etmeyecek bigimde
iletir.

e Money (maliyet): reklam gereksinimi duyan isletme ya da kurumlar reklamm maliyeti boyutunu dengede tutmak
durumundadir. Reklam i¢in gerekenden az yatirim yapilmasi etkisiz bir reklam stratejisi olugturabilecegi gibi, biiyiik
maliyetlerle yapilan reklam kampanyalarmin etkisiz sonuglar vermesi de isletmeler agisindan mali zararlar
olusturmaktadir.

e Measurement (6l¢lim): reklam veren kuruluslarin reklam kampanyalarinin sonucunda elde ettikleri ikna etme
oranlarini, hatirlanma oranlarini ve taninma oranlarini 6l¢meleri siirecidir.

Kaynak: Kotler, 2000: 281-283

Diinya genelinde reklamciligin gelisimine bakildiginda M.O. 3000°li yillarda Eski Misir
donemi saticilarinin miisterilerin ilgisini ¢ekmek adina yaptiklar1 sozlii etkinlikler reklameiligin ilk
orneklerindendir. Bilinen ilk reklam araci insan sesidir ve yazinin icadiyla Roma Donemi
semboller ve resimler reklam araci olarak kullanilmigtir. Matbaanin icadi ile birlikte el ilan1 ve
afisler yayginlasarak reklam araglarini genigletmistir. Bunun ardindan basili gazeteler yolu ile
reklam ilk olarak Amerika’da ‘Pennsylvania Gazette’ adli gazete yaymlanmustir. Profesyonel

anlamda ilk reklam ajanst Amerika Birlesik Devletleri'nde 1841 yilinda Volney B. Palmer
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tarafindan kurularak daha onceki reklam orneklerinin aksine reklamciligin bir sektér olma ve
profesyonellesme siirecini baglatmistir (Ayaz, 2010: 8-9). Bununla birlikte 19. Yiizyilin son
donemlerine degin reklam ajanslari potansiyel miisteriler icin kampanya diizenleme ve bunlari

uygulama yoluna gitmemistir (Amil, 2002: 56).

1839 yilinda fotografin icadi reklamlarin etkisini biiyilik dlgiide arttirarak 1840’11 yillarda
dergiler ve diger basili yayimnlarda kullanilmaya baslanmistir. Radyolarin yaym yapmaya
baslamasinin ardindan 1907 itibariyle radyo da reklamcilik i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.
1940’larda televizyonun icadimin ardindan gelisen siire¢le modern reklam sektdriinde yeni bir

donem baglamistir (Kogyigit, 2017: 52).

Gelisen teknolojilerle reklam ortamlar1 da siirekli devinim halinde ilerlemektedir.
Teknolojinin hizli gelismesi ise reklamcilik sektoriinde hizli bir degisime yol agmaktadir.
Reklamcilik radyonun 38 yilda, televizyonun 13 yilda yasadigi ivmeyi internet ile birlikte 5 sene
icinde gergeklestirdigi goriilmektedir. Internet erisimi kolaylasmasi geleneksel reklamcilik

anlayisim degistirerek internet reklamcilig: terimini de ortaya ¢ikarmustir (Vural ve Oz, 2007: 3).

Yerel anlamda reklamciligin geligimi ise basili ilk reklamin 1841 yilinda ilk 6zel gazete olan
Ceride-i Havadis yer almasi ile somutlagsmistir. Gazete ilan sayfalarinin miktarmi sayilar arttikga
cogaltarak basili reklamlarin giinliik hayattaki yerini arttirmistir. Cumhuriyet ilan edildikten sonra
Latin alfabesine ge¢is ile okuma yazma oraninda diisiis yasanmasi reklamciligin basili ortamlarda

ilerlemesi sekteye ugrasa da zamanla sektor eski biiyiime hizina donmiistiir (Y1lmaz, 2001: 357).

1960’11 yillardan itibaren yerel reklamcilik sektorii kendi kimligini olusturmaya baglamustir.
Insanlarin 6zel hayatlarinda etki sahibi olabilen reklam sloganlar1 ortaya konmus ve sosyal
yasantinin ic¢inde yerini kesinlestirmistir. Tiirk Reklam Ajanslar1 Birligi kurularak sektoriin
goriiniirliigli artirllmistir. Serbest piyasa ekonomisi, ithalattaki artig, 6zel radyo ve televizyon

kanallarinin ¢ogalmasi yereldeki reklameilik gelismelerini hizlandirmustir (Y1lmaz, 2001: 361-363).

Gliniimiizde reklamcilik gelisimi; siirekli olarak devam eden, farkli disiplin ve
yaklagimlardan beslenen, toplumsal kiiltiirel ve teknolojik gelismelerden farkli yonlerden etkilenen
bir bicimde siirmektedir (Oztiirk, 2018: 47-48). Endiistrilesme ve yeni teknolojilerle degisen
pazarlama anlayisina paralel olarak reklamcilik anlayisi da kullanilan araglar ve yontemleriyle
degisim gostermistir. Alictya ulasilma siirecinde tiim yenilikleri takip eden reklamcilik sektorii
giiniimiize kadar biiyilik gelismeler kat etmistir (Kocakaya, 2016: 12). Reklamlar artik yagsama dahil
olan degil; insaninin yasamii sekillendiren kiiltiirel bir 6ge olarak goriilmektedir. Yasamin her
alaninda karsilagilabilecek mesajlar olarak reklamlar giinliilk hayatin kagmilmaz bir pargasi halini
almistir (Nadir Cetin, 2014: 566).
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2.2. Reklamcilik Tiirleri

Reklam kavrami; tarihi oldukc¢a eski donemlere dek uzanan; ticaret, pazarlama ve satig
alanlarinda pek ¢ok farkli ¢caligmaya konu olmus bir kavramdir. Genel bir tanim ile bir hizmet ya da
malin genis kitlelere ulagtirilmak ve tanitilmak amaci ile kitle iletisim araglarinda yer almasi ve bu
is i¢in ylriitiilen diger ¢aligmalar reklam olarak tanimlanmaktadir (Amil, 2002: 13). Bu tanimdan
yola ¢ikarak reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesi isini ifade eden reklamcilik kavraminin da iiriin ve
hizmetlerin, dikkat cekici yollar ile ve bedelinin kim tarafindan 6dendigi bilinecek sekilde
gerceklestirilmesine ise reklamcilik adi verilmektedir. Reklamcilik faaliyetlerinin etkili bir bigimde
yiiriitiilmesi pazarlama ve satig alanlarinda firmalarin ve {ireticilerin biiyiik faydalar saglamasina
yardime1 olmaktadir. Phillips (1997)’ e gore reklamin temel amaglarindan biri {iriin ya da hizmetin
durmaksizin satiginin saglanmasidir. Bu nedenle reklameilik sektorii siireklilik gostermesi gereken
ve donem kosullarina uyum saglayarak gelismesi beklenen bir is alani olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Yapilma bigimleri, hedef kitleleri ve yaym araglar1 gibi farkli faktorler nedeni ile reklam
tiirleri ortaya cikar. Bu reklam tiirleri {iriin ve hizmetin Ozellikleri gbéz Oniine alarak
kullanildiginda reklam faaliyetlerinin daha olumlu sonuglar ortaya ¢ikarmasi miimkiin olmaktadir.
Bu reklam tiirleri ise asagidaki gibi siralanabilir (Ozkan, 2014: 46):

e Reklam iireticileri bakimmdan reklam tiirleri: Uretici reklami, araci reklami, hizmet

isletmesi reklami

e Amag acgisindan reklamlar: Segici talep olusturmak igin yapilan reklamlar, birincil talep

olusturmak i¢in yapilan reklamlar.

e Hedef pazar acgisindan reklamlar: Tiiketiciye yonelik reklamlar, araciya yonelik

reklamlar.

e {lettigi mesaj bakimindan reklamlar: Uriin reklamlari, kurumsal reklamlar.

e Zaman kriterine goére reklamlar: Satis1 hemen gergeklestirmeye yonelik reklamlar, satigi

bir siire¢ iginde gerceklesecek olan {iriin reklamlari.

e Konum agisindan reklamlar: Yerel reklam, bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslararasi

reklam, kiiresel reklam.

Uriin ve hizmetlerin; konum, zaman unsuru ya da hitap ettigi kesimler bakimindan
farkliliklar gostermesi degisik reklam tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Reklamlar
nitelikleri geregi farkliliklar gosterdigi gibi reklamcilik faaliyetlerinin de zaman iginde degisimler

gostererek farkl tiirlere ayrilmasi s6z konusu olmustur.

Reklamciligin tarihsel gelisimi dahilinde bahsedildigi lizere insan unsuru ile baslayan

reklamcilik faaliyetlerinin zaman igerisinde degisen ve gelisen kitle iletisim araglar ile birlikte
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cesitlenmesi miimkiin hale gelmistir (Cetinkaya ve Celik, 2019: 486). Ilk olarak insanlarin
birbirileri arasinda haberlesmelerini saglayan araclarin kullanildigi, daha sonraki yillarda; gazete ve
dergiler araciligi ile yazili reklamlarin bulundugu; radyo ve televizyonun icat edilmesi ile birlikte
ise ses ve goriintii unsurlarmin reklam faaliyetlerinin bir parcas1 haline gelmesine zemin hazirlayan
bu tarihi siire¢ teknoloji ve bilisim faaliyetlerinin iist diizeye ulastig1 yirmi birinci yiizyilda oldukca
farkli bir boyuta gelmistir (Ebren ve Giiler, 2015: 225).

Bahsi gecen bu farklilasma sonucunda ile televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi araclar
kanali ile kitlelere ulastirilan reklamlar geleneksel reklamcilik olarak adlandirilmaya baglamis;
Internet ile birlikte ortaya ¢ikan ve interaktif kullanimin 6n plana ¢iktig1 yeni medya kanallarinin
kullandig1 reklamcilik faaliyetleri ise etkilesimli ve dijital reklamcilik olarak ifade edilmeye

baslanmistir (Tuzcu, Ozdemir ve Baysal, 2018: 21).

Bu boliimde geleneksel reklamcilik, etkilesimli reklameilik ve dijital reklamcilik kavramlari

incelenecek ve ayrintili bir bigimde agiklanacaktir.

2.2.1. Geleneksel Reklamcilik

Degisen teknolojinin yarattigt degisimlerin bir sonucu olarak bu ismi alan geleneksel
reklamcilik; dahil oldugu kitle iletisim araglari, mesajlarin iletilis bigimi ve kullanilan unsurlarin
farklilig1 nedeni ile diger reklamcilik faaliyetlerinden ayri olarak degerlendirilebilmektedir. Genel
olarak; artik klasik sayilabilecek slogan ve gorsellerin yer aldigi; sikca promosyonlar iizerinden
yiiriitiilen; dergi, televizyon ve radyo gibi eski medya denebilecek kanallar araciligi ile tiiketici ve
aracilara ulastirilan reklamlar geleneksel reklamcilik kapsaminda degerlendirilmektedir (Heper,
2008: 33). Geleneksel reklamcilik; tiiketicilere ulasma bigimine ek olarak kaliplasmis igerik

kullanimlart ile de internet lizerinden yapilan yeni nesil reklam tiirlerinden ayrilmaktadir.

Geleneksel reklamciligin yayim kanallar1 olan eski medya araglari, daha 6nceki boliimlerde
de bahsedildigi gibi genellikle tek yonlii iletisim araglart olup tiiketicinin dogrudan geri bildirim
yapmasina olanak saglamayan; yorum ve sikayet gibi doniislerin gergeklestirilmesi i¢in telefon,

faks ya da posta gibi diger iletisim araclarinin kullanilmasini zorunlu hale getiren araglardir.

Bu kitle iletisim araglarindan hem gorsel hem isitsel olarak kullaniciya hitap etme 6zelligine
sahip olan televizyon geleneksel reklamcilik igin en sik bas vurulan kanallardandir (Arat ve Kazan,
2019: 451). Reklam verenlerin prestijlerini yiiksek gosteren televizyon reklamlari; yiiksek
maliyetleri neden ile kullanicilarin diger platformlara gére daha yiiksek oranda giivenini
kazanmaktadir. Buna ek olarak toplumsal alanda oldukga genis kitlelere ulasma imkan1 saglayan

televizyonlarin ikna edicilik oran1 da daha yiiksek olmaktadir. Biitiin bu nedenler sonucunda
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televizyon reklamlar1 daha ilk asamada tiiketici {izerinde olumlu bir etkiye sahip hale gelmektedir
(Elden ve Yeygel, 2006: 34).

Geleneksel reklamcilik dahilinde degerlendirilebilecek televizyon reklamlarimin ii¢ farkli
tiiri oldugu sdylenebilir. Kocabas ve Elden (2009) goére bu reklam tiirleri asagidaki gibi
stralanmaktadir:

e Hareketsiz reklam: Hareketsiz bir gorsel {lizerinden bir sunucu araciligi ile 10 saniye

boyunca iirlin ya da hizmet tanitiminin yapilmasidir.

o Hareketli reklam: Hem gorsel hem de isitsel 6gelerin yer aldigi dikkat ¢ekici ve akici

reklamlardir. Reklam siireleri degisiklik gosterebilmektedir.

e Ozel tanitict reklam: Siiresi daha uzun olan 6zel tanitici reklamlar, televizyon

programlarinin akigina dahil edilmektedir. Programlarin sonlarinda ya da baslarinda

kiiltiir, sanat, turizm alaninda yerli yapimlara yer verilmektedir.

Televizyon iizerinden yapilan reklamcilik faaliyetleri reklam tiirlerinin zaman, cografi
konum, hedef kitle gibi 6zelliklerinin tespit edilmesi ve bu dogrultuda kampanyalarin ortaya
cikarilmasi i¢in imkanlar saglamaktadir. Televizyon reklamlari; hitap edilen kitlenin demografik
Ozelliklerine gore planlanan kitle pazarlama iletisimine dayali olan tek yonli tiiketici pazarlama
stratejisi kullanmaktadir (Mulhern, 2009: 85; Vargo ve Lusch, 2004: 10)

Geleneksel reklamcilikta kullanilan diger bir kitle iletisim araci ise radyodur. Radyo
reklamlari igitsel unsurlar kullanilarak {irinlerin tiiketicilere iletilmesini saglayan reklam tiirleridir.
Tipki televizyonda oldugu gibi radyo reklamlari da tek yonlii olma 6zellikleri nedeni ile teknoloji
caginda etkinligi azalmig reklamcilik alanlarindan biri haline gelmistir. Televizyonlara kiyas ile
daha diisiik maliyetler ile reklam vermeyi miimkiin kilan bu kitle iletisim araglari; tematik yayin
ozellikleri ile de reklamlar 6zelliklerinin tiiketiciye tam olarak hitap edecek bicimde hazirlanmasina
olanak saglamaktadir (Ozkan, 2014: 61).

Radyo reklamlar: ise dort fakli tiirii bulunmaktadir. Bu tiirler asagidaki gibi siralanmaktadir
(Kocabas ve Elden, 2009: 40):
e Reklam ve kamu ilani: Radyo programi igerisinde sunucular tarafindan dinleyicilere
okunan reklamlardir.
e Dramatik yapili reklam: Reklam ajanslar1 ya da diger kuruluslar tarafindan hazirlanan
miizik icerikli ve belirli pargalar halinde yayinlanan reklam tiirleridir.
e Programl reklam: Radyo programi icerigine dahil edilen egitici ve eglendirici nitelikli
reklamlardir. Bu reklamlarin radyo tarafindan ya da reklam ajanslarinca hazirlanmasi

mumkunddr.
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e Ogzel tanitic1 reklam: Televizyonlarda oldugu gibi egitici nitelikli, bir iiriin hizmet ya da
sosyal faaliyetin tanitilmasi igin 6zel olarak hazirlanmis programlar igerinde yapilan

reklamlardir.

Geleneksel reklamcilik faaliyetlerinde kullanilan araglardan en etkililerinden biri olan
radyonun kolay erisim imkani sunmasi, yazili basinin aksine okuma yazma bilmeyen kitlelere de
reklamlarin ulastirilabilmesi ve ticretlendirme olarak son derece diisiik rakamlar1 i¢ermesi reklam
verenler acisindan avantaj olusturmaktadir. Ancak yiikselen internet teknolojileri televizyonda

oldugu gibi radyo reklamlarinin da etkinliginin azalmasina zemin hazirlamistir (Arat ve Kazan,
2019: 451).

Yazili basin araglar1 olan gazete ve dergiler de geleneksel reklamcilik icin kullanilan yaygin
araclar arasinda yer almaktadir. En eski kitle iletisim araclarindan biri olarak kabul edilen gazete ve
dergiler reklamlarin yani sira ticari olamayan ilan ve bilgilendirme mesajlarinin da yayinlanabildigi

platformlar olmasi nedeni ile islevsellik kazanmaktadir (Ozkan, 2014: 53).

Gazete ve dergi gibi yazili medya araglar1 bilgi alma araci ve kaynagi olarak goriillmekte
oldugundan ulastig1 insan sayis1 gorece olarak daha fazla olmakta ve bunun sonucunda ise
reklamlarin goriiniirliik oranini arttirmaktadir (Sari, 2018: 80). Gazetelerde yer alan reklamlarin,

gazete hangi amag ile alinmig olursa olsun okuyucu tarafindan goriilmesi kaginilmazdir.

Gazete reklamciliginda; gazetenin tiraji, fiili satis miktar1 ve okuyucu sayisi1 goz Oniinde
bulunduruldugunda igerik ¢ok sayida insana ulagmasini saglanabilmektedir. Buna ek olarak
gazetelerin diisiik maliyetleri de etkili birer reklam araci olarak kullanilmalar1 konusunda tercih
edilmelerinin dniinii agmaktadir (Ozkan, 2014: 50). Giirel (1971)’e gore ise gazete reklamlarmin
olumlu taraflarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Aktaran: Sar1, 2014: 81):

e (Gazete okuyucularinin inang ve tutumlarinin bilinmesi reklami igeriklerinin

olusturulmasinda kolaylik yaratmaktadir.

e QGazete reklami daha omiirliidiir.

o Gazete reklamlari prestij saglar.

Gazeteciligin geleneksel olarak yaygin olarak yiiriitiildiigli donemlerin ardindan yirmi ve
yirmi birinci yiizyillar itibari ile ortaya ¢ikan online ortamlar, internet aglari ve sosyal medya
araclar1 gazete reklamciliginin gorece olarak geri planda kalmasina neden olmustur. Bununla
birlikte gazetelerin online olarak yaym yapmaya baslamasi ile geleneksel gazetecilik icerisinde
etkilesimli ve ¢ift yonli bir medya anlayis1 ortaya ¢ikmistir. Bu anlayis gazete reklamlarinin
tilketiciler tarafindan hizla goriilmesini ve firmalarin kisa siirede reklamlardan geri bildirim

alabilmesini de miimkiin hale getirmistir.
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Yazili basin araglarindan bir digeri olan dergiler de reklamcilik sektoriinde kullanilan, reklam
verenlerin tercih ettigi reklam ortamlar1 olarak goriilmektedir. Ozkan (2014)’a gére yayin siireleri
aylik ya da birkac aylik olan dergiler zaman bakimindan daha kisa siireleri kapsayan reklamlarin
yayinlanmasi i¢in uygun degildir. Ayrica dergilerin sahip olduklar1 tematik 6zellikler de yayinlanan
reklamlarin niteliklerinin belirlenmesi i¢in firmalara ve ajanslara fikir verecek nitelikler
tasimaktadir. Bu nedenle dergiler zaman, cografi konum, hedef kitle ve igerik bakimindan

Ozellesmis reklamlara yer verilen reklam ortamlari olarak kullanilmaktadir.

Biitiin bu bilgilerden hareket ile geleneksel reklamcilik anlayisi ve uygulamalarinin eski
medya araglarina dayali oldugunu sdylemek miimkiindiir. Eski medya 6zelliklerini tasiyan; tek
yonlii bu iletisim agi; zaman igerisinde reklam sektorii igin yetersiz kalmis ve yeni medya
mecralarinda reklamciligin yeni tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Erinmez, 2018: 440).
Bununla birlikte eski medya araglar1 da zaman igerisinde degisen teknolojiye ayak uydurarak yeni

varyasyonlart ile farkli reklamcilik ortamlarina déniismiistiir (Bulunmaz, 2011: 26).

2.2.2. Etkilesimli Reklamcihk

Geleneksel reklamcilik anlayisinin temelinde reklamin bedelini 6deyen firmalarin ve
sponsorlarin tek yonlii olarak karar verici olmalart ve bu dogrultuda reklam kampanyalarinin
kullanicilara tek yonlii olarak sunulmasi mevzu bahis olmaktadir. Bu iletisim bi¢imi firmalarin,
iiretici ve aracilarin iiretim siirecinde ve sonucunda kullanicilarin yorum ve sikayetlerinden veya

beklentileri ile ilgili bir kanalinin bulunmasina neden olmaktadir.

Giinden giine gelisen sayisal iletisim teknolojileri; haberlesme ve bilgi akisi konusunda tiim
diinyada biiyiik bir hiz ortam1 yaratmistir. Bu durum ise reklamcilik alaninda yeni reklam tiirlerinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ortaya ¢ikan bu yeni reklamlar1 geleneksel reklamlardan ayiran
an belirgin 6zelligi iletilerin etkilesimli bir bigimde iletilmesine olanak saglamasidir (Giiney, 2006:
81). Etkilesim, kisaca iletisimde, dahil gruplarin ve diger unsurlarin esitlenmesi, mesajlarin birbiri

ile iliskili ve katilima agik bir bigime diizenlenmesini ifade etmektedir (Demir, 2019: 140).

Bilgi akiginin iki yonlii oldugu bu yeni reklam tiirleri yeni medya ortamlarinda yaygin olarak
kullanilmaya baslanmis bu sekilde reklamcilik ve halkla iligkiler alaninda da yeni uygulamalarin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Cetinkaya ve Celik, 2019: 486). Degisen iletisim anlayisi ve

hiz1 sonucu gelistirilen bu yeni reklamcilik tiirii etkilesimli reklamcilik olarak adlandirilmaktadir.
Literatiire bakildiginda etkilesimli reklamcilik kavraminin pek c¢ok tanimia rastlamak

miimkiindiir. Gliney (2006)’e gore etkilesimli reklam; geleneksel medya reklamlarina kiyas ile

daha kisisel bir iletisim deneyimi sunan, tiiketicilere daha fazla segme sansi veren, satin alinacak
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iiriin ile ilgili daha fazla bilgi edinmeyi miimkiin kilan ve tiiketici deneyimlerini de 6énemseyen

reklam tiridir.

Bir diger tanima gore ise etkilesimli reklamlar; kullanici odakli olarak tasarlanip gelistirilen,
pazarlama ve iletisim faaliyetlerinde kullanictya biiyiik rol veren, tiiketicilerin tutumlarini, 6neri ve
ilgilerini 6nemseyen ve yeni teknolojiler ile ortaya c¢ikan yeni medya ortamlarinda kullanilan
reklam tiirleridir (Ozmen, 2013: 367). Celik ve Cetinkaya (2019)’ya gore “yeni medya ile
yasamimiza giren iretici ve tiiketiciyi birbirine baglayan etkilesimlilik faktorii zaman ve mekan
kisitlarini ortadan kaldirarak iletisimin iki yonlii olmasiyla beraber kitle iletisim aygitlarin igerik
ve diislince olarak yeniden sekillenmesine neden olmustur.” Bu durumun sonucunda ise etkinligi

arttirllmig etkilesimli reklamlar ortaya ¢ikmaktadir.

Etkilesimli reklamlar degisen diinya ile farklilasan tiiketici beklentilerinin yansitildiglr ve
karsilanmasinin hedeflendigi, bilgisayar ve internet kullanimi ile etkin hale gelen reklam tiiriidiir
(Karpuz, 2017: 81). Ebren ve Giiler (2015)’e gore ise etkilesimli reklam; tiiketiciye bire bir
seslenebilen onlarin beklentileri dogrultusunda sekillenen ve bu beklentilere dogrudan yanit veren
reklamlar olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan da anlasilacagi iizere etkilesimli reklamlarin en
belirgin oOzellikleri tiiketicinin reklama dogrudan dahil olmasim1 miimkiin kilmasidir. Yilmaz
(2001)’da etkilesimli reklam1 izleyicinin reklam gidisatina miidahil olabildigi reklam tiirii olarak

tanimlamaktadir.

Geleneksel reklamciliktan farkli olarak etkilesimli reklamlarda temel unsur tiiketici ve
tiikketicinin  beklentileridir. Daha Onceki yillarda gazete, televizyon ve radyo gibi medya
ortamlarinda tek yonlii olarak hazirlanan reklam tiirlerinin aksine etkilesimli reklamda bir

“interaktiflik” yani karsilikli iletisim durumu s6z konudur.

Etkilesimli reklam tiirlerinin kendilerine has bir takim o6zellikleri bulunmaktadir. Bu
ozelliklerden ilki ve en temel olan1 etkilesimin ¢ift tarafli olmasi; yani mesajin iletildigi kitlenin,
tirlintin hedef kitlesinin reklam ile bire bir iligki icinde olmasi ve istedigi durumlarda kolayca geri

bildirim yaparak reklamda s6z sahibi haline gelmesidir (Karpuz, 2017: 82).

Bu 6zellige ek olarak etkilesimli reklam tiirlerinde dort 6nemli 6zellik daha bulunmaktadir.

Bu ozellikler ise asagidaki gibi siralanmaktadir (Cakir, 2004: 175):
e Olgiilebilirlik: Sayisal iletisim aglarinda yayinlanmasi etkilesimli reklamlarin ulastiklari
kisi sayisina erisilmesini de miimkiin hale getirmektedir. Goriintillenme ve tiklanma
sayilarinin belirlenebilmesi reklamlarin basari oranlarinin belirlenmesi i¢in de reklam

verenlere ve reklam ajanslaria kolaylik saglar.
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e Maliyet: Etkilesimli reklam mecralarinda geleneksel medya araclarinda bulunan satin
alma maliyeti genellikle bulunmaz. Bu nedenle reklamlarin maliyetleri de diisiik
seviyelerdedir.

o Ulagilabilirlik: Online platformlar; toplu kullanim ve kitle iletisimine uygun oldugu kadar
bireysel kullanim i¢in 6zellestirilmis profilleri de icerdiginden etkilesimli reklamlarin

hedef kitleye ulastirilmasi daha kolay ve verimli bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Biitiin bu 6zelliklerin yani sira etkilesimli reklamlarda tiiketici kontroliiniin miimkiin olmast,
iiretici ve tiiketici arasinda organik bir bag bulunmasi ve tiiketicinin siireci ydnlendirebilmesi
durumlar1 da onlar1 reklam sektorii icin 6n plana ¢ikan ve yaygin olarak kullanilmaya baslanan

reklam tiirleri haline getirmistir (Giiney, 2006: 84).

Etkilesimli reklamlarin bu 6zelliklerinin temelinde sayisal teknolojilerin etkilesime agik
yapisinin bulundugu séylenebilir. Ancak bu paralelde etkilesimli reklamlarin yalnizca internet
reklamlar1 oldugunu sdylemek yanlis olacaktir. Teknolojik atilimlar1 yakindan takip eden biitiin
sektorlerde oldugu gibi iletisim ve haberlesme sektoriinde de geleneksel unsurlarin kendilerini
zamana uyarlayarak yeni teknolojilerin bir pargas: haline geldigi goriilmektedir. Bu sekilde sadece

internet degil diger ortamlarin da etkilesimli iletisime acik hale gelmesi miimkiin olmaktadir.

Bununla birlikte Baslar (2013)’a reklamcilik diinyasindaki degisim ve etkilesim
gereksiniminin tek nedeni teknolojik gelismeler degildir. Haberlesme ve iletisim teknolojilerinin
ilerlemesinin yani1 sira post-modern donemde diinyada ticaret faaliyetleri, pazarlama aligkanliklari,
iiriin ¢esitliligi ve tiiketim sekillerinin degismis olmas etkilesimli reklamlar gibi yeni pazarlama ve

satis stratejilerinin ortaya c¢ikarilmasini zorunlu hale getirmistir

Sonug olarak; etkilesimli reklamcilik, getirdigi yeniliklere ek olarak geleneksel reklamcilik
anlayisinin degismesine de ortam hazirlamistir. Kisaca tiiketicinin reklama miidahil olabilmesine
imkan veren mecralarda yayinlanan reklamlar olarak tanimlanabilecek olan etkilesimli reklamlarin

yeni medya diizeninde kendine saglam bir yer edindigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

2.2.3. Dijital Reklamcihik

Diinya tarihinde ortaya ¢ikan farkl gelismeler; pek cok alanda farklilagmalara ve degisimlere
neden olmaktadir. Yirminci ve yirmi birinci yiizyillarda ortaya c¢ikan teknolojik gelismeler de
reklamcilik sektoriinde pek c¢ok degisimin yasanmasina zemin hazirlamistir. Bu degisimler
temelinde ise yeni tiir reklamlar ortaya ¢cikmistir. Uretimin artisi, arz fazlalig1 ve biiyiiyen rekabet

ortami sirketlerin pazarlama yontemlerini dijital diinyaya tagimalarimi gerekli hale getirmis buna
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yonelik olarak dijital diinyadaki reklam harcamalarinin da artmasi sonucunu dogurmustur
(Ertemek, 2016: 31).

Geleneksel reklam anlayisinda bulunan tek yonli iletisim bigimleri dijital reklamlar ile
birlikte etkilesimli hale gelmis, Internet ve ona bagli online platformlarda reklam yaymecilig
sektoriin yaygin uygulamalarindan biri olmustur. Civgin (2018)’a gore elektronik mesajlagsma
aglari, sosyal medya kanallari, gelisen mobil teknolojiler ve ¢evrimici arama olanaklar1 dijital
reklamlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu platformlar; Internet {izerinden erisimin miimkiin
oldugu ve tiiketici, iiretici ve reklamcilar arasinda bir iletisim ag1 olugsmasina olanak saglayan

reklam ortamlar olarak giintimiizde sik¢a kullanilmaktadir.

Buna gore dijital reklamlari; elektronik iletisim platformlarinda yer alan, daha once pasif
konumda olan tiiketicilerin aktif hale getiren, kisa siirede geri bildirim yapabilme olanaginin

kullanicilara sunuldugu, interaktif reklam tiirleri olarak tanimlamak miimkiindiir.

Yeni medyada yer alan etkilesim diizeyi yiiksek iletisim bi¢imi sayesinde reklamlarda
tikketicinin katiliminin saglanmasi durumu dijital reklamlarin tercih edilmesinin o6ncelikli

sebeplerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Seving, 2012: 25).

Internet teknolojileri ve onun beraberinde ortaya ¢ikan pek ¢ok ag, iletisim sektoriinde baslh
basma bir degisimi ortaya cikarmistir. Ozkan (2014)’a gore bu degisimler yalnizca Internet
ortaminda degis gorsel, isitsel ve yazili medya araclarinda da birtakim etkiler yaratmigtir. Bu
etkilerin bir sonucu olarak ise online platformlar iizerinden yayin yapan televizyon, gazete ve
radyolar yaygilasmustir. Dijital reklamlarin bu alanlarda da kendine genis yer buldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Tuzcu ve arkadaglar1 (2018) yaptiklar1 ¢alismada dijital reklamciligin son 20 yil iginde
gosterdigi degisim ve gelisimleri incelemistir. Buna gore dijital reklamlarin 3 farkli temel lizerinde
yapilandig1 goriilmektedir:

e Arama motorlari

o Sosyal medya aglari

e Mobil uygulamalar

Google ve Yandex gibi arama motorlarinin aktif olarak kullanilmaya baslanmasi onlar1 dijital
ortamdaki reklam alanlar1 haline getirmistir. ilk sosyal medya platformlar1 olarak gosterilebilecek
olan Friendster ve Myspace gibi mecralar, Apple atilimlar1 ve goriintiili konusma, iletigim
alanlarmin kullanilmaya baslanmasi dijital reklamlarin gelismesine ve cesitlenmesine ortam
hazirlamistir (Tuzcu, 2018: 47).
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Google gibi kiiresel olarak kullanilan bir arama motorunda 2000 yili itibariyle adWords
uygulamasi baslamis ve arama sonuglart ile birlikte cesitli reklamlarin da kullanicilara ulastirilmasi
saglanmistir. Bunun yani sira devaminda gelen Facebook, Twitter , Instagram ve Youtube gibi
sosyal medya kanallar1 da zaman iginde etkin olarak kullanilan reklam ortamlar1 haline gelmistir
(Elden ve Makal, 2014: 21; Varnali, 2011: 90).

Markham (2017)’a gore sosyal medya ve arama motoru reklamlari reklam verenlerin
maliyetlerini oldukca diistirdiikleri gibi reklam verenin kendi alanindan satin alma davranisi
sergilemeden ayrilan kullanicilarin reklamlar ile bu platformda karsilasmalarini sagladigin satis ve

pazarlama alaninda olumlu bir etki yaratmay1 basarmustir.

Reklamcilik, satig, pazarlama gibi alanlarda bir devrim niteliginde sayilabilecek bu
gelismeleri yaratan dijital reklamlarin kullanim oranlar1 ve ulastiklar1 verimlilik de giinden gline

artmaktadir.

Biitiin bu bilgiler 1s18inda dijital reklamlarin mobil ve internet tabanli reklamlar olduklarini
sdylemek yanlis olmayacaktir. Internet diinyasinda oldugu gibi mobil uygulamalar da reklam

verenler i¢in etkili birer reklam ortami olma niteligi tagimaktadir.

Dijital reklamlar1 olusturan mobil ve internet reklamlarinin belirli ortak o6zellikleri
bulunmaktadir. Bu ortak 6zellikler agagidaki gibi siralanabilir (Arat ve Kazan, 2018: 452):

e ki tiir reklam da etkilesimli olma 6zelligi gdstermektedir. Tiiketici ve iiretici arasinda
canli bir iletisim kanali bulunmasini sagladiklarindan tiiketicinin geri bildirimlerine agik
mecralardir.

o Kigsisellestirilmis platformlarda kullanildiklarindan 6zellestirilmis metin, gorsel ve isitsel

Ogeler igerirler.

Ayni ¢alismada mobil ve internet tabanli reklamlar arasindaki farkin ise cep telefonlarinin
sabit bir hatta gereksinim duymadan isleyebilmeleri oldugu belirtilmektedir. Ancak bu asamada
gelistirilen kablosuz Internet teknolojileri, Internet kullanabilen akilli telefon ve tabletler mobil
reklamlar ile Internet reklamlar arasindaki farkin ortadan kalmasia da yardimer olmustur (Ozkan,
2014: 81).

Dijital reklam tiirlerinin reklamcilik ve pazarlama sektoriine biiyiik katkilar1 oldugu gibi
tiikketicilere de satin alma konusunda katkilart olmustur. Bu katkilardan en Gnemlisi; tiriin satin
alacak olan tiiketicinin iriin ile ilgili cok daha fazla veriye kisa siirede kolayca ulasabilmesidir. Bu
sayede reklam kampanyasinin yakindan takibi, lirliniin avantajlar1 ve dezavantajlarinin iyi bir

bi¢cimde anlasilmasi miimkiin hale gelmektedir (Erdem, 2014: 118).
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Tiiketici ve iiretici arasindaki iligkinin degismesi nedeni ile dijital reklam unsurlan
reklamcilik ve halkla iligkiler alanlarinda tanitim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in miithim olan
mesafeleri azaltmis hatta ortadan kaldirmistir. Bu sayede tiiketiciler dilek ve sikayetlerini kolayca
iireticiye ulagtirabilirken reklaminda gercek kullanici deneyimlerini yansitmast miimkiin

olmaktadir.

Tiiketiciye sagladigi faydaya ek olarak; dijital reklamlarin ireticilere de biiyiik katkilar
bulunmaktadir. Erdem (2014)’e gore dijital ortamlar triinlerin hedef kitlelerinin belirlenmesi i¢in
son derece etkili alanlardir. Bu alanlarda yer alan yorumlar; {ireticilerin yapilan reklam
kampanyalarinin geri bildirimlerini maliyetsiz ve kisa bir siirede alabilmelerini miimkiin
kilmaktadir. Bu sayede pazarlama ve reklam stratejilerini belirleyen firmalar tiiketici giivenini

kazanmak ve satis rakamlarini yiikseltmek i¢in olanaklara sahip olmaktadir.

Son olarak; dijital reklamcilik ve geleneksel reklamcilik arasindaki farklara deginmek
gerekmektedir. Geleneksel reklamciligin kalip gorsel, slogan ve diger ogelerine kiyas ile dijital
reklamciligin sektére olumlu pek ¢ok katkisinin oldugu sdylenebilir. Katkilarin ve diger farklarin
anlasilmasi i¢in geleneksel ve dijital medya reklamlarinin pazarlama agisindan degerlendirilmesi

Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1: Geleneksel ve Dijital Medyanin Pazarlama Faaliyetleri Ac¢isindan Karsilastirilmasi

Geleneksel Medya Dijital Medya

Yer Pahali Ucuz, sinirsiz

Zaman Pazarlamacilar i¢in pahal Kullanicilar i¢in pahali

Imaj / Goriintii Yaratma | Imaj her seydir; enformasyon | Enformasyon her seydir; imaj ikinci sirada dnem
ikinci derecede 6nem tagir tasir

Tletisim Itme, tek yonlii Cekme, etkilesimli

Eyleme Cagirmak Giidiiler Enformasyonel giidiiler

Hedef Pazar Kitle Hedeflenmig

Bagka Enformasyona Dolayli Dogrudan / ilistirilmis

Baglantilar

Tasarima Yatirim Yiiksek Diisiik, degisime izin verir

Etkilesim Diisiik Diisiik etkilesimden iki yonlii diyalog yelpazesine

uzanan bir yap1 s6z konusudur

Kaynak: Rowley, 2008: 530.

Gorildiigi tizere dijital reklamlar ve geleneksel reklamlara oranla daha etkilesimli ve daha
diisiikk maliyetler igeren reklam tiirleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu da onlar1 son yirmi yilda
son derece etkili ve 6nemli bir konuma getirmistir. Reklamcilik sektdriinde biiylik devinimler

yaratan dijital reklamlarin tiirleri bir sonraki baglikta ayrintili olarak incelenecektir.
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2.3. Sosyal I¢erikli Pazarlama

Pazarlama uygulamalar: daha ¢ok son yillar i¢inde farkli degisimlere daha hassas, daha ilgili
hale gelmistir. Genel olarak pazarlama kararlari maliyet ve gelir miktarina gore alinirken, son
donemler bir ¢ok sirket pazarlama kararlarimi sosyal maliyetler, sosyal karlar ve sosyal faydalar
cergevesinde almaktadir. Sosyal pazarlama, pazarlama kararlarinin sadece ekonomik sebepler ve
karlilik oran1 géz oniinde bulundurularak alinamayacagini savunmaktadir. Bu fikre gore bazi iiriin
ve hizmetlerin kazanci diisiik olsa da, hatta hi¢bir ekonomik faydasi olmasa da pazarlanmasina

ihtiyag¢ olabilir. Bu bakis agisi, pazarlamanin kapsama alanini da genisletmektedir.

Kar amacit olmayan isletmeler, kendi firlinleri olan sosyal disiincelerin topluma
aktarilmasinda ve benimsetilmesinde pazarlamayr daha etkili bir bicimde kullanmaya
baslamislardir. Pazarlama sektorii, toplum sorunlarini ¢éziime kavustrmak icin bir ara¢ olarak
kullanilmalidir. Bu tiir pazarlama etkinlikleri sosyal pazarlama olarak isimlendirilmektedir. Sosyal
pazarlama; pazarlama etkinlikleri biinyesinde sosyal degisiklik olusturacak programlarin

tasarlanmasi ve hayata gegirilmesi olarak distiniilebilir (Ewing, 2001: 22).

Basit bir sekilde soylersek sosyal pazarlama, "hedef kitlenin veya toplumun bir biitiin olarak
sagligini ve iyiligini gelistirme dogrultusunda olumlu davranis bigimleri gelistirmesini saglamak
amaciyla geleneksel pazarlama tekniklerinin kullanilmasi" dir. (Weinreich, 1999: 3-4). Lazer ve
Kelly (1973: 4) ise sosyal pazarlamay1 “sosyal amaglara ulagsmak i¢in pazarlama bilgisi, kavramlar
ve tekniklerini kullanan, bunun yani sira pazarlama politikalari, kararlar1 ve eylemlerinin yaratacagi
sosyal sonuglarla ilgilenen bir pazarlama dali" olarak adlandirmaktadir. Diger taraftan sosyal
pazarlama “hedef gruplardaki sosyal fikir ve uygulamalarin kabullenirligini arttirmak amaciyla
programlarin  diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin kontrollii faaliyetlerini
icermektedir’seklinde de tanimlanmaktadir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 42).

Andreasen (1995) sosyal pazarlamayla ilgili yapilan tamimlamalarda {i¢ ortak &zelligi
vurgulamaktadir: Geleneksel pazarlama uygulamalarimin sosyal pazarlamada kullanilmasi,
davranigin goniillii olarak degisimi ve toplum refahinda iyilesme. Andreasen (1995) bu ii¢ 6zelligi
yansitan bir tanim yapmistir. Bu tanima gore sosyal pazarlama; "kisilerin ve icinde yasadiklar
toplumun refah ve mutlulugunu arttirmak amaciyla hedef kitlenin goniillii davraniglarini etkilemeye
yonelik programlarin tasarlanmasi yolunda gergeklestirilen analiz, planlama, uygulama ve
degerlendirme asamalarina uygulanan geleneksel pazarlama teknolojileridir” (McMahon, 2001:
76). Geleneksel pazarlamada kullanilan kavramlar, yaklasimlar, modeller vs. sosyal pazarlamada
da kullanilmaktadir. Bu sosyal pazarlamanin ‘pazarlama’ boyutuna iliskindir. ‘Sosyal’ boyut ise
toplum, insan topluluklari, sosyal sorunlar, fakirlik ve toplum geneli i¢in iyi olan hakkindadir

(Lazer, 1972: 11): Diger bir deyisle, sosyal boyut, sosyal pazarlamanin triiniidiir. Sosyal

29



pazarlamayi, geleneksel pazarlamadan ayiran temel 6zellik sosyal pazarlamanin amacidir. Sosyal

pazarlamanin faydalar orgiite degil, kisilere veya toplumun biitiiniinedir.

Gilivenli seks, doganin temiz tutulmasi, ormanlarin korunmasi, kizlarin egitim almasi ve
kendilerini gelistirmesi, toplumun belli kesiminin ekonomik gelisimi gibi konular sosyal pazarlama
alanimin arastirma konusudur. Ornegin maclarda istenmeyen olaylarin yasanmamasi icin sosyal
pazarlama kapsaminda Tiirkiye Futbol Federasyonu basili medyada bir seri reklam yayinlamistir.
Tirkiye Menopoz ve Osteoporoz Derneginin reklamlari ise bayanlarin menopoz déneminde daha

kaliteli yagsamasina yonelik bilinglendirici bir reklam 6rnegidir.

Kar amaci giiden bir ¢ok sirketler de toplumsal sorunlarin ¢oziime ulastirilmasinda
derneklere, vakiflara destek vermek amaciyla ortak kampanyalar diizenlemektedirler. Neden iligkili
pazarlama adi verilen bu tir kampanyalardan “Haydi Kizlar Okula”, “Gokkusagi Projesi” kar
amaci giiden sirketlerin baz1 konularda derneklere ve devlet kuruluslarina destek oldugu

kampanyalara drnek olarak verilebilir.
2.4. Sosyal I¢erikli Reklameihk

Gilinlimiiz diinyas1 pek ¢ok konuda hizla gelismekte ve ilerlemektedir. Bu ilerleyise olumlu
bir anlam yiiklenebilecegi gibi beraberinde getirdigi olumsuz durumlart da goz ardi etmemek
gerekmektedir. Yasam kosullarinin yiikledigi agir stres, farkli ortamlarda bir araya gelen insanlarin
yasadiklar1 iletisimsizlik, beraberinde bu durumlardan kagis olarak goriilen alkol, uyusturucu
madde bagimliligi gibi bir ¢ok sorunu beraberinde getirmektedir. Bunun yami sira bulasici
hastaliklar gibi sagligi tehdit eden durumlar, ¢evre kirliligi, kiiresel 1sinma, aile i¢i siddet gibi

toplumu tehdit eden unsurlar her gecen giin daha biiyiik ve daha tehlikeli bir hal almaktadirlar.

Bu problemlerin ¢oziimii i¢in Oncelikli olarak devlet ve beraberinde de sivil toplum
kuruluslart ve vakiflar aktif olarak caligsmaktadir. Bu topluluklar gerekli arastirma ve ¢6ziim
stiregleri olusumunu tamamladiktan sonra topluma en hizli ve en etkili ulasabilecekleri kanali
secerek, toplumun diisiince ve davranislarinda gerekli olan degisimleri meydana getirebilmek igin
sosyal kampanyalar1 kullanirlar. Etkin bir sosyal kampanyanin diizenlenmesinde ise pazarlama

biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

Kitlelere sosyal bir fikri benimsetmek ve bu konuda olumlu davranis degisikligi olusturmak
amaciyla diizenlenen pazarlama faaliyetleri sosyal pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Sosyal
pazarlama kampanyalarinda kér amaci yerine, sosyal ama¢ ve toplumun uzun vadeli ¢ikarlar1 6n
plana ¢ikmaktadir. Sosyal degisimi amaglayan reklamlarin tarihi Eski Roma dénemine kadar
uzanmaktadir. Eski Yunan ve Roma’da kolelerin 6zgiir birakilmasi, Ingiltere’de sanayi devrimi

stiresince yasanan ¢ocuk isciliginin engellemesine yonelik kampanyalar buna 6mek gosterilebilir.
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Amerika kitasinda da benzer kampanya 6rnekleri bulunmaktadir. “1721 yilinda CottonMather’in
cicek hastaligini engelleme amacli as1 kampanyasina yurttaslar1 ikna etmeye calismasi ya da 1787
yilinda James Madison, Alexander Hamilton ve beraberinde bir ekibin yeni Amerikan yasalarinin
kabuliinii saglayabilmek i¢in yayimladiklari federal biilten sosyal iletisim/degisim kampanyalarinin

gecmisten gliiniimiize tagindiginin drneklerindendir” (Nayman, 2008: 9).

Tarihi 6rneklerin yani sira giiniimiizde, 6zellikle iilkemizde tipki bir iirlin gibi pazarlama
tekniklerinden faydalanilarak sunulan bir ¢ok sosyal igerikli kampanya bulunmaktadir. Antalya
Emniyet Miidiirliigli’niin hazirladig1 “komsu kollama projesi” yerel bir 6rnek olarak verilebilir. Bu
proje kapsaminda komsuluk bilinci yaratmak, su¢ oranii diislirmek, halkta sorumluluk bilinci
olusturmak ve toplumu yasanan farkli durumlara kars1 seyirci olmaktan cikarip aktif hale getirmek
amaglanmaktadir. Bu Ornekten de anlasilabilecegi gibi kitlelere ulasmada, toplumlart
bilinglendirmede, ben degil biz bilinci yaratmada ve sosyal sorunlardan yasanan afetlere, saglik
sorunlarindan keyif verici madde bagimliligina kadar bir ¢ok konuda sosyal icerikli

kampanyalardan yararlanilabilmektedir.

Tanitma, amacina ve uygulanis bi¢imlerine gore kimi kez propaganda, reklam, pazarlama,
halkla iligkiler, satig gelistirme gibi kavramlarla esanlamli olarak algilanmakta ve kullanilmaktadir.
Aslinda bu kavramlarin tiimil, birbirleriyle igige ve bir biitliin olarak tanitma kavrami tarafindan
icerilmekte, her biri kendisine 6zgii yontem ve teknikleriyle tanitima destek saglamaktadirlar”
(Tolungiig, 1990: 77). Toplumsal faydaya hizmet eden reklam kampanyalarinin hazirlanma amacini
anlamak icin reklam kelimesinin tanimina bakabiliriz. Reklam sozliikk anlami itibariyle; bir seyi
bildirmek, ilan etmek, duyurmak, bir seyin satigini saglamak veya satigini arttirmak olarak
aciklanmaktadir. Glinlimiiz diinyasinda reklam sadece ekonominin degil, toplumsal hayatinda en
onemli unsurlarindan biridir. Ciinki “reklamlar isin dogasi geregi ticari oldugu kadar

toplumsal/kiiltiirel gonderme ve mesajlar da igerir” (Adigiizel, 2002: 113).

Ticari reklamlar ile sosyal reklam kampanyalari arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bu
farkliliklardan bazilar agsagidaki sekildedir:

e Sosyal reklamda kitlelere sunulan iiriin bir diisiince ve amag niteligindedir.

e Sosyal reklam ticari kaygi tasimayan bir nitelige sahiptir.

e Sosyal reklamda reklamin yapimcisinin amaci ticari fayda elde etmek degil, sosyal fayda

saglamaktir.

Sosyal reklam ile ticari reklamin sahip oldugu “farkliliklara ragmen reklam olarak
tanimlanmasinin nedenlerinden biri belli bir bedel 6denerek yapilan bilgilendirme faaliyetine
iletisim araglarinda haber olarak yer almak i¢in belli bir maaliyet 6demesinde yatmaktadir. Bu

ozelligi ile reklam tanmimina girmektedir. Ticari reklamlarda da mesaj, yayinlanma yer ve zaman
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icin para odendiginden her iki sekilde de reklam mesajin1 reklami veren kontrol etmektedir”
(Vulasg, 1996: 5).

Philip Kotler ve Alan Andreasen ticari pazarlama (Commercial Marketing) ve sosyal
pazarlama (Social Marketing) veya amag bazli pazarlama (Cause — Related Marketing) arasindaki
en temel farki soyle aciklarlar: “pazarlamacinin ve iretici/saticinin amaglarindaki farkliliktir.
Sosyal pazarlamaci sosyal, toplumsal davraniglar1 etkilemeyi, degistirmeyi gelistirmeyi amaglar;
herhangi bir iriinden ¢ikar1 olabilecek, hizmet alacak bir hedef kitleden daha ziyade toplumun
genelini diigiinerek hareket eder” (Tasliyan, 2012:26). Sosyal pazarlamada, pazarlamaci agisindan
oncelikli olarak elde edilecek fayda toplumun ve varsa hedef kitlenin faydasi i¢in toplum igindeki
sosyal davraniglarini etkilemeye yonelik caligsmaktir. Buradaki dncelik pazarlamacinin elde edecegi

fayda degildir.

Sosyal pazarlamada amag; topluma fayda saglayacak ve toplumun ihtiyaglarina hizmet
edecek bir iiriin sunmaktir. Burada kullanilan iiriin; bir fikir ya da davranis olabilecegi gibi hizmet
ve lirlin de olabilmektedir. “Toplumun yararina olabilecek iiriin ve fikirlerin sunumu olan sosyal
pazarlama bir baska acidan; Pazarlamacinin, bireyin veya toplumun yararina olduguna inandigi
bicimde onlarin davranislarini etkileyecek sekilde programlarin planlanmasi, uygulanmasi ve
kontroliinii tasarlamas1 bi¢iminde tanimlanmaktadir” (Nayman, 2008:16). Sosyal igerikli reklam,
sorunlu olarak tanimlanan davranis ve inanglara bu sagliksiz durumlarin degistirilmesi {izerine
odaklanmaktadir. Ticari pazarlamada ise; firma, iiriin, kér, zarar, satis gibi faktdrlerden olusan bir

diizen bulunmaktadir.

Sosyal Pazarlama Ticari Sektdr Pazarlamasi lyi seyler yapmak isterler Program yatirimlarla
finanse edilmektedir. Giiven temelli bir iliski vardir. Rekabet temelli iliski Katilime1 karar verme
s0z konusudur. Hiyerarsik karar verme Riske kars1 yoneticiler Risk alan yoneticiler Yiiksek riskli
hedefler Ulasilabilir hedefler Ihtilafli davramslarin hedeflenmesi Ihtilafsiz {iriin ve hizmetlerin
sunulmas1 Uzun donemli davranissal amaglar Kisa dénemli davramgsal amaclar Olgiilmesi zor
performans Kar ve pazar pay: ile dlgiilen performans Kamuya karsi sorumluluk Bireye ya da
isletmeye kars1 sorumluluk (Coskun, 2012: 230).

“Geleneksel pazarlama uygulamalari ile sosyal pazarlama uygulamalar1 arasindaki temel
farklardan birisi, sosyal pazarlamada hedef kitlenin yararina olan davranis seklinin hedef kitleye
kazandirilmak istenmesidir” (ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 60). Hedef kitleye yarar saglayan bir
pazarlama uygulamalarinda herhangi bir kar elde etme amaci bulunmamaktadir. Oysa geleneksel
pazarlamanin temel amaci, uygulamalar sonucunda kar elde etmektir. Temel amag olarak kisilerde
davranis degisikligi olusturmaya yonelik hazirlanan sosyal pazarlama reklamlari geleneksel
pazarlama araglarindan faydalanmaktadirlar. Sosyal pazarlamada sunulan {iriin davranig

degisikligidir ve bu nedenle fikir ve uygulama asamalar1 geleneksel pazarlamaya gore daha
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kompleks bir yapidadir. Pazarin niteligi acisindan hitap ettigi kitlede davramig degisikligi
olusturmasi daha gii¢ olabilmektedir.

Nayman’a gore (2008); davranig degisikligi olusturma hususunda karsilagilan giigliikleri {i¢

maddede toplayabiliriz:

e Hassas Konular: Aile i¢i siddet, ¢ocuk istismari1 gibi hassasiyet iceren konularda hedef
kitlenin rahatlikla yanit verememesi sosyal pazarlama kampanyasinin etkili bir sekilde
planlanmasina ve sunulmasini engellemektedir.

e QGorilemeyen Yararlar: Hedef kitlenin “bana birsey olmaz” diislincesiyle davranig
degisikligine gitmemesine neden oldugu gii¢liikler bulunabilmektedir.

e Faydalarm Uciincii Sahsa Ait Olmast: Geri déniisiimlii iiriinlerin kullanim sosyal
pazarlama yoluyla tesvik edilen bir kampanyadir. Ancak bunun faydasi geri doniigiimlii
{iriinii kullanan kisiler degil, iiciincii kisilere olmaktadir. Uriinlerin geri doniisiim
siirecinden gegerek tekrar kullanima sunulmasi uzun siireli bir ¢aligmanin neticesidir. Bu

durumda {iriinii kullanan kisiler bu davranigin sonuglarini uzun dénemde gérmektedirler.

2.4.1. Sosyal Pazarlama Reklamlari

Sosyal pazarlamada tutundurma elemanlarindan sosyal reklam ve kamu spotu, siklikla
kullanilmaktadir. Sosyal reklamlar ve kamu spotlar1 araciligiyla, toplumun egitim, saglik, trafik
gibi belirli konular hakkinda bilinglendirilmesi ve olasi sorunlarin ¢odziimiine yonelik

bilgilendirilmesi hedeflenmektedir. Ancak iki reklam tiirii arasinda farkliliklar da bulunmaktadir.

Sosyal reklamlar kamu kurumlari, sivil toplum kuruluglari, kar amag¢lh kurum ve kuruluslarca
hazirlanabilirken kamu spotlari, yalnizca kamu kurumlar1 ve sivil toplum kuruluslari tarafindan
hazirlanabilmektedir. Kamu spotlar1 reklam igeremez, spotlarda kar amaghi ya da siyasi bir
kurulusun amblemi kullanilamaz ancak kamu kurum ve kuruluslart ile sivil toplum kuruluslarinin
logolar1 yer alabilmektedir. Sosyal reklamlarda ise reklama destek veren kar amagli kuruluslarin
amblemi bulunabilmektedir (Bilgig, 2016: 41).

2.4.1.1. Kamu Spotu

Sosyal pazarlama araglarindan biri olan kamu spotlari, RTUKiin (Radyo Televizyon Ust
Kurulu) 8.8.2012 tarihli ve 2012/45 sayili toplantisinda kabul edilerek yiiriirliige giren Kamu
Spotlar1 Yonergesi'nin 3. Maddesi’nde, “Kamu kurum ve kuruluslar ile dernek ve vakif gibi sivil
toplum kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yayinlanmasinda kamu
yarar1t olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile alt bantlar”

(https://www.rtuk.gov.tr) olarak tanimlanmaktadir.
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Kamu kurum ve kuruluslari, sosyal devlet ilkesi geregi, kamu yararin1 gozetmeli,
vatandaslarinin yasam diizeyini iyilestirmeli, sosyal gilivenlik gibi konularda gereken Onlemleri
almalidir. Kamu yarari, yayin kurulusunun vatandaslarin 6zgiir iradesini kullanmasina katki
saglayacak icerikte yayin yapmasidir (Vural, 1994: 65). Bu dogrultuda yayinlanan kamu spotlari da
kamu yararma yonelik uygulamalardan biri olarak kabul edilmektedir.

Kamu spotlarinda yayinlanmasinda kamu yarari bulunan olaylara ve gelismelere iliskin
konular, Kamu Spotlar1 Yonergesi’nde belirlenen yayin hizmet ilkelerine ve ilgili mevzuata uygun
olarak ele alinmaktadir. Spotlarla, bireylerde pozitif yonde diisiince ve/veya davranis degisikligi
saglamak amaglanmaktadir. Bu dogrultuda, RTUK tarafindan yaymlanmasi uygun bulunan spotlar
yaym kuruluslarma onerilmekte, yayin kuruluslar1 da belirledigi spotlar1 bedelsiz olarak
yaymlamaktadir. Yaym kuruluslar1 spotlarin yayin saatlerine ve sikligina kendisi karar
vermektedir. Yonergeye gore kamu spotlarinin siiresi film veya ses seklinde 45 saniyeyi, alt bant

seklinde ise 10 saniyeyi gecemez (www.rtuk.org.tr).

Kamu spotlariyla ilgili ilk ¢calismalar 1920°1i yillarda ABD’nin iki Diinya savasina toplumsal
destek kazanmak ic¢in kullandigi radyo yayinlar1 ve afislerdir. Tiirkiyede ise ilk kamu spotlart
1960’1 yillarda radyo yaymlariyla baslamustir. Televizyonda yayinlanan kamu spotlariin ilKi
1979°da, Suha Arn’in Diinya Sakatlar Yili sebebiyle TRT’ye yayinlamasim Onerdigi spottur
(Ustaoglu, 2002; Arn ile kisisel goriisme, Bilgic, 2016: 35).

Onemli ekonomik ve sosyal degisimlerin yasandigi 1980’li yillardan itibaren kamu spotu,
halkin degisen kosullarla uyumuna katki saglamaya yonelik 6zellikler barindirmaktadir. 1 Dakika
Kusaklar1 adiyla yaymlanan bu spotlarda, trafik giivenligi, vergi bilin¢lendirmesi gibi konular ele
almmustir. 1990’11 yillardan sonra 6zel radyo ve televizyon kanallarinin yayina baglamasiyla radyo

televizyon yaymciligini diizenlemek ve denetlemek icin RTUK kurulmustur.

1996’da radyo ve televizyon icin zorunlu yayin yiikiimliiliigii getirilmis, sonraki yillarda
halkin ve yaym kuruluslarinin istek ve beklentileri dogrultusunda farkli yasal diizenlemelere
gidilmigtir. 2011°den beri ise yeni bir diizenlemeyle zorunlu yayimlar kamusal faydaya yonelik
yapildigindan zorunlu kamu spotu olarak kabul edilmistir. Kamu spotu, diger reklamlardan farkli
olarak, RTUK tarafindan reklam siirelerinin igerisinde sayilmamakta ve tamamen iicretsiz olarak
yayinlanmaktadir (Bilgig, 2016: 36-38).

Tiirkiye’de yaymlanan ilk spotlar genellikle sivil toplum kuruluglar tarafindan yaptirilmakla
birlikte glinlimiizde kamu kurumlarimin da alana ilgisinin giderek arttifi gézlenmektedir. Sivil
toplum kuruluglarinca yaptirilan ve yaymlanan spot sayisi ise giderek azalmaktadir. 2010’lardan
itibaren kurumlarin kendi alanina giren konularda yaptirdiklar1 kamu spotlariyla say1 ve gesitlilik

artmistir. Bu spotlarda, saglikli beslenmeden c¢evre bilincine, egitimden madde bagimliligina bir¢ok

34



farkli konu ele alinmaktadir. Kamu spotlartyla, ticari reklamlarda oldugu gibi, reklamda islenen

konuyla ilgili bir hedef kitleyi, belirli bir ama¢ dogrultusunda ikna etmek amaclanmaktadir.

Bu dogrultuda kamu spotu tasarlanirken konu, hedef kitleyi olusturanlar, hedef kitleye
kazandirilmak istenen davramis, belirlenen davramigi kazandirmak i¢in hedef kitlenin nasil ikna
edilecegi net olarak belirlenmeli (Bleakly, Carrigan ve Kumbasar, 2017: 63); giiven saglamak,
ortak zemin bulmak, kanitlar sunmak, duygusal baglanti kurmak, zamanlama gibi psikolojik
etkenler de yerinde kullanilmalidir (Aydin, Dugan ve Sahin, 2016: 130).

Ayrica su unsurlara da dikkat edilmesi 6nerilmektedir:

e Kamu spotu, kisa ve basit mesajlar igermeli,

e Bilgi yeni, dogru ve anlasilir olmals,

o  Gereksiz sozciik kullanilmamali,

e Ana mesaj ilk 10 saniyede belirtilmeli ve miimkiin oldugunca tekrarlanmali,

e Slogan tekrarlanmali,

e Belirli bir davranis 6nermeli,

e  Gerekli davranis ve beceriler sunulmali,

o Slogan, ses, miizik hatirlanabilir olmali,

o Mesaj giivenilir kigiler tarafindan ifade edilmeli (Tanimnmus bir sanat¢i, konuyla ilgili bir
uzman, hedef kitleden bir birey vb.)

e Karakter sayis1 sinirli olmali, - Hedef kitleye uygun mesaj yaklasimi segilmeli,

e Sorun kadar ¢6ziim de vurgulanmali,

e Siiresi 30-60 saniye olmali,

e Kurum ve kurulusa ait telefon numarasi ve adres ekranda en azindan bes saniye
gosterilmeli, sozli bicimde de desteklenmelidir (Hamilton, 2014; 92-156, Finch, 2003:
39-55, Fine, 1992; 1-11, Kumbasar, 2017: 64-65).

Kamu spotlarinda ticari reklamlardan farkli amaglara hizmet edilmesi, reklamin etkililigi
acisindan ilave sorunlarm ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Ozellikle birey acisindan aliskanlik
haline gelmis davranislarin, inanglarin ve dnyargilarin degistirilmesinin zorlugu; cinsiyet, aile i¢i
siddet gibi hassas konularin ele alinmast; bireysel ve toplumsal faydanin gérece uzun vadede agiga
¢ikmasi; talebin yetersiz olmasi; reklamci agisindan ise faaliyetlere ayrilan kaynaklarin kisith
olmasi, birden fazla hedef kitleye yonelik calisilmasi gibi sebepler, sosyal reklamin etkililigini

kisitlayabilmektedir.
Kamu spotlarinda ve genel olarak sosyal pazarlama reklamlarinda, var olan kisitlamalari

asabilmek i¢in hedef kitlenin 6nemsedigi konulara ve bu konulardan ne sekilde etkilendiklerine

onem verilmesi, bireyin elde etmeyi isteyecegi ve/veya kacinmayi tercih edecegi durumlarin
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dikkate alinmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Ornegin sigara kullanimimi nlemeyi hedefleyen bir
sosyal amagh reklamda hedef kitle kadinlar olarak belirlendiyse, sigaranin ciltte yarattig: tahribat

ya da dogurganlik iizerindeki olumsuz etkisi vurgulanabilir.

2.4.1.2. Sosyal Reklam

Sosyal reklam Etkili Iletisim Terimleri Sozliigiinde “Toplum yararma ya da olumlu toplumsal
davraniglarin dogmast i¢in yapilan reklam” (Giiz, 2002: 388) olarak tanimlanmaktadir. Belirli bir
soruna dikkat ¢ekerek toplumu bilinglendirmek ve davranigsal degisim icin bireyleri
yiireklendirmek gibi amaglarla hazirlanan sosyal reklam, siiresi belirlenmis, genellikle biitiin

topluma ydnelik bir iletisim etkinligidir.

Sosyal reklamlar, cevre kirliliginden inang ozgiirliigiine kadar bircok konuda farkindalik
yaratmak, bilgilendirmek ve toplumun bilincini gelistirmek amaglariyla tiretilmektedir. Kamusal
alana iliskin projelerin, fikirlerin topluma duyurulmasi; toplumsal degerlerin korunmasi,
desteklenmesi ve gelistirilmesi; belirli konularda belirli bir tutum olusturmak, tepki yaratarak
harekete gecirmek gibi toplumsal yasamla ilgili mesajlar vermek iizere sosyal reklam ¢aligmalari

yapmaktadir.

Ik sosyal reklamlar 1920’li yillarda ABD’de ortaya ¢ikmustir. Tiirkiye’de ise 1980’lerde
baslayan sosyal reklam uygulamalari, 2000°1i yillardan sonra yayginlasmistir (Bilgig, 2016: 34).
Glinlimiiz sosyal reklam calismalari, 6zel kurumlardan ¢ok kamu kurumlari ve sivil toplum
kuruluslar tarafindan yapilmaktadir. Ticari kurumlar bu tiir kampanyalara ve reklamlara genellikle

iletisim destegi vermektedirler.

Bilim ve Sanat Vakfi (BISAV), Teknolojik Egitimi Gelistirme Vakfi (TEGEV), Kizilay gibi
sivil toplum kuruluglart ve Omo, Dove, Turkcell gibi ¢esitli sektorlerdeki kuruluslarin
hazirladiklar1 sosyal reklam kampanyalarma siklikla rastlanmaktadir. Ornegin 2009 yilinda OMO
ve uluslararas1 doga koruma kurulusu WWF-Tiirkiye’nin isbirligiyle gerceklestirilen Sudaki Ayak
Izim Projesi (Resim: 2.4) kapsaminda yiiriitiilen faaliyetlerde sosyal reklam ¢alismalar1 yapilmistir.
T.C. Orman ve Su Isleri Bakanligi’min destegiyle olusturulan proje kapsaminda hazirlanan raporla,
Tiirkiye’de dogrudan ve dolayli su kullanimi ve suyun ekonomi igerisindeki rolii ortaya

koyulmustur.

Bu projeyle iilkemizde su kaynaklarinin maruz kaldigi tehditlere dikkat ¢ekmek ve su
kaynaklarina bagli mevcut ekonomik faaliyetleri siirdiiriilebilir kilmak hedeflenmistir. Firma
yetkilileri projenin amacini, “OMO olarak, siirdiiriilebilirligi tiim faaliyetlerimizin tam kalbine
koyduk. Hem inovasyonlar hem de tiketici davranislarini degistirmeye yonelik iletisim

calismalarimizla daha yasanabilir bir diinya i¢in adim attik” (http://www.unilever.com.tr) seklinde
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aciklamaktadir. TEMA Vakfinin “Tiirkiye C6l Olmasin” sloganli reklamlari, MEB tarafindan
yiriitilen “Haydi Kizlar Okula” sloganli reklamlari, Sosyal Giivenlik Kurumunun akilci ilag

kullanimyla ilgili reklamlar1 dikkati ¢eken diger sosyal reklamlardandir.
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UCUNCU BOLUM

3. YONTEM

Bu béliimde arastirma modeli ve yontemi, evren ve drneklemi, veri toplama araclari, verilerin

toplanmasi ve analizlerine yer verilmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirma internette yayinlanan sosyal icerikli reklamlar ve kullanicilarin demografik
ozellikleri arasindaki iligkilerin belirlenmesini amaglamaktadir. Bu amag ile ¢alismada, genel
tarama modeli uygulanmistir. Bu modelde incelenen olay, birey ya da nesne herhangi bir bigimde

degistirme ve etkileme gayreti gosterilmeden kendi sartlari i¢inde arastirilir (Karasar, 2009).

Sosyal igerikli reklamlarin kisilerin demografik 6zelliklerinden nasil etkilendigini aragtirmak
icin nicel yontemden faydalanilmistir. Bu kapsamda sosyal igerikli reklamlar ile ilgili anket sorular
hazirlanmig ve ankete katilanlarin yanitlar1 dogrultusunda yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni hal
gibi demografik oOzellikler ile sosyal igerikli reklamlarin algilanma bigimi arasindaki iligki

incelenmistir.

Sekil 2. Arastirma Modeli

Yas

Cinsiyet

Sosyal Igerikli Reklamlara ilgi ve
Tepki

Egitim

Medeni hal

Internet kullanma
aligkanliklari

3.2. Arastirma Sorulari

Arastirma kapsaminda asagida belirtilen sorulara cevap aranmigtir.
e Sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lgegi ile katilimcilarin yasg

demografik 6zelligi arasinda nasil bir iligki vardir?



Sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu &lgegi ile katilimcilarin cinsiyet
demografik 6zelligi arasinda nasil bir iligki vardir?

Sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lgegi ile katilimcilarin egitim
durumu demografik 6zelligi arasinda nasil bir iliski vardir?

Sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu &lgegi ile katilimcilarin medeni
durum demografik 6zelligi arasinda nasil bir iliski vardir?

Sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lgegi toplam puam ile sosyal
medyada gecirilen siire aralarinda nasil bir farklilik vardir?

Sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lcegi toplam puam ile sosyal
icerikli reklamlar1 izleme siklig1 aralarinda anlamli bir farklilik var midir?

Sosyal Icerikli Reklamlara Yonelik Ilgi ve Tepki Durumu ile Katilimcilarin internette

vakit gecirme siireleri arasinda nasil bir iligki vardir?

3.2.1. Hipotezler

Arastirmanin hipotezleri su sekilde siralanmaktadir:

Hi:

H,:

Ha:

Haj:

Hs:

H-:

Sosyal igerikli reklamlarin algilanma bigimleri ile yas degiskeni arasinda pozitiv yonli
iligki vardir.

Sosyal Igerikli reklamlarin algilanma bigimleri ile cinsiyet degiskeni arasinda pozitiv
yonlii iliski vardir.

Sosyal igerikli reklamlarin algilanma bigimleri ile medeni hal degiskeni arasinda pozitiv
yonlii iligki vardir.

Sosyal igerikli reklamlarin algilanma bigimleri ile kullanicilarmn internet kullanma
aliskanliklar1 arasinda pozitiv yonlii iliski vardir.

Sosyal igerikli reklamlarin algilanma bigimleri ile kullanicilarin egitim durumu arasinda

pozitiv yonlii iliski vardir.

: Sosyal igerikli reklamlarin algilanma bigimleri ile kullanicilarin sosyal igerikli reklamlari

izleme durumu arasinda pozitiv yonlii iliski vardir.
Sosyal igerikli reklamlarin algilanma bigimleri ile kullanicilarin sosyal medyada

gecirdikleri siire arasinda pozitiv yonlii iliski vardir.

3.3. Orneklem

Arastirmanin &rneklemini 24 yas ve iizeri kadin ve erkekler olusturmaktadir. Orneklem basit

tesadiifi

secim Yyolu ile gerceklestirilmistir. Anket kapsaminda 402 kisinin yanitlari

degerlendirilmeye alinmustir.
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3.4. Veri Toplama Araclari

Arastirmada veriler, demografik niteliklerin belirlenmesi amaci ile hazirlanan kisisel bilgi

formu ve aragtirmaci tarafindan hazirlanan 6lgekten faydalanilarak toplanmistir.

3.5. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi amaci ile kisisel bilgi formu ve 6l¢ek online ortamda diizenlenmis ve
orneklem iginde yer alan katilimeilara ulastirilmistir. Online ortamda yapilan anketin verileri yine

online arastirmaci tarafindan toplanmustir.

3.6. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS programi ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile ¢aligilmistir. Anket
puanlarinin normal dagilima uygunlugunun incelenmesi i¢in yapilan bir islemlerden olan ¢arpiklik
ve basiklik degerlerinin hesaplanmasi asamasinda anket puanlarindan elde edilen basiklik ve
carpiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda olmasi normal dagilim igin yeterli kabul edilerek

analizler yapilirken parametrik yontemler tercih edilmistir.

Caligmada test tekniklerinden bagimsiz gruplar t testi, ANOVA testi, Pearson korelasyon testi
ve regresyon kullanilmigtir. Anket puanlarimin demografik degiskenlere gore farklilik gdsterme
durumu t ve ANOVA testleri ile incelenmistir. Anket puanlar1 arasindaki iliski Pearson korelasyon

testi ile incelenmistir. Anket puanlari arasindaki etki ise regresyon testi ile incelenmistir.

3.7. Bulgular

Arastirma kapsaminda 402 kisi ile yiiriitilen ¢alisma sonucunda SPSS paket programina
degiskenler tanmimlanarak veriler girilmis ve tanimlayici analizleri yapilmistir. 402 &rneklemden

toplanan verilerin demografik kisimlarinda veri kaybi yasanmamustir. Demografik bilgilerin

dagilimi Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2: Bagimsiz Degiskenlere Ait Betimsel Istatistikler

Kisisel Bilgi Degiskenler Frekans Yiizde
24-35 arasi 239 59,5
Yas 36-45 arasi 85 21,1
46 ve lizeri 78 19,4
L Kadin 235 58,5
Cinsiyet Erkek 167 415
Lise 75 18,7
" L. Lisans 209 52,0
Egitim Diizeyi Yiiksek lisans 107 26,6
Doktora 11 2,7
. Evli 151 37,6
Medeni Hal Bekar 251 62,4

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin yas araliginin ¢ogunlugu %59,5 ile 24-35 yas araligi
olusturmaktadir. Geri kalan %21,1°1 36-45 yas araliginda ve %19,4’(i de 46 ve lizerindeki yas
grubu olusturmaktadir. Calisma grubunun %58,5’1 kadinlardan %41,5’i ise erkeklerden
olusmaktadir. Egitim seviyesine bakildiginda %52’si lisans mezunu %26,6’s1 yiiksek lisans,
%18,7’si lise ve %2,7’si ise doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %62,4’1 bekar
iken % 37,6’s1 da evlidir.

Katilimcilarin internette vakit gegirme siireleri, sosyal medya agi ziyareti giinliik sayilari,
sosyal medyada giinliik gecirilen vakitleri ve reklam izleme sayilar1 ile ilgili betimsel analiz

sonugclar1 Tablo 3’°te verilmistir.

Tablo 3: internet ve Sosyal Medya Reklamlar Degiskenlerine Ait Betimsel istatistikler

Kisisel Bilgi Degiskenler Frekans Yiizde
0-2 saat 37 9,2
2-4 saat 93 23,1
Internette vakit gecirme siiresi 4-6 saat 162 40,3
6-8 saat 76 18,9
8 saat tizeri 34 8,5
0 kez 17 4.2
Lo . 1-5 kez 161 40,0
Sosyal Medya Ag1 Ziyareti 510 kez 156 388
10 kez ve tizeri 68 16,9
0-2 saat 107 26,6
2-4 saat 133 331
Sosyal Medya Takip Siiresi 4-6 saat 106 26,4
6-8 saat 42 10,5
8 saat lizeri 14 3,5
Giinde 1’den fazla 78 19,4
Giinde 1 kez 89 21,6
Reklam izleme Haftada 1 kez 100 24,9
Ayda 1 kez 66 16,4
Hig 71 17,7
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Tablo 3 incelendiginde katilimcilarin internette vakit gegirme siireleri %40,3 ile 4-6 saat
aralig1 en fazla olarak belirlenmistir. %23,1°1 2-4 saat, %18,9’u 6-8 saat, %9,2’si 0-2 saat ve %8,5’1
de 8 saat ve lizeri interneti kullandiklar1 gériilmektedir. Sosyal medya ag ziyareti ise giinde %40,0
ile 1-5 kez cevabi veren katilimcilar oldugu goriilmektedir. %38,8’1i 5-10 kez, %16,9’u 10 ve
tizeri kez, %4,2’si ise hi¢ sosyal ag ziyaretinde bulunmadigini belirtmistir. Giinliik sosyal medyada
gecirilen siirelere bakildiginda %33,1 katilimc1 2-4 saat, %26,6’s1 0-2 saat, %26,4’0 4-6 saat,
%10,5’1 6-8 saat ve %3,5 katilimci ise 8 saat ve iizerinde cevap verdikleri goriilmektedir. Reklam
izleme durumlar1 incelendiginde tiim gruplarin birbirine yakin sayida olduklari sdylenebilir.
%24,9’u haftada bir kez, %21,6’s1 giinde bir kez, %19,4’1i giinde birden fazla, %16,4’1i ayda bir

kez, %17,7’si ise hi¢ reklam izlemedigini belirtmistir.

402 katilmcinin sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu odlgegi ile ilgili
analizlerin yapilmasindan 6nce kayip veri olup olmadigina bakilmis ve 15 maddelik 6lgekte 18 ile
33 araliginda veri kaybi oldugu tespit edilmistir. Kayip veriler i¢in yeni atamalar grup ortalama
degeri temel alinarak yeniden yapilmis ve Olgek toplam puani hesaplanmistir. Katilimcilardan
toplanan verilerin istatistiki analizlerinden Once carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir.
Sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu o6lgegi toplam puani analizi, aritmetik
ortalama, standart sapma ¢arpiklik ve basiklik sonuglari, yani dlgekle ile ilgili istatistiksel veriler

Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Veri Toplama Aracina Ait Analizler

Olcek Ortalama | Standartsapma | Carpikhk | Basikhk

Sosyal Igerikli Reklamlara Yéonelik ilgi ve Tepki
39,87 13,26 ,304 -,360

Durumu Olgegi

Tablo 4 incelendiginde 6lgme araci igin toplam puanlarin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
+1,5 ile -1,5 araliginda oldugu goriilmektedir. Bu durumda verilerin normal dagilim gosterdigi
sOylenebilir (Tabachnickvd., 2013).

Veriler analiz edilmeden Once 6n kosullar incelenmis, carpiklik ve basiklik degerlerine
bakildiginda verilerin normal dagilim gosterdigi goriilmiigtiir. Verilerin normal dagilim
gostermesinin yaninda ortalama puanlari karsilastirilacak olan 6rneklemler iligkisizdir. Demografik
gruplardaki Glglimlerin dagilimlarinda varyanslar homojen dagilim gdstermektedir. Bu durumda
grup sayist iki olan analizlerde t-testi, ikiden fazla olan gruplarda ise tek yonlii varyans analizi

ANOVA yapilmistir. Aciklanan analizler uygulanarak ¢iktilar1 raporlanmustir.
“Sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu Olgegi ile katilimcilarin yasg

demografik 0zelligi arasinda nasil bir iligki vardir?” arastirma sorusuna ait bulgular agagida

verilmistir.

42



Sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lgegi toplam puani ile yas degiskeni
arasindaki iliskiyi gormek icin tek faktorlii varyans analizi ANOVA yapilmistir. Analiz sonuglart
Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Sosyal Icerikli Reklamlara Yénelik Ilgi ve Tepki Durumu Toplam Puam ile Yas
Degiskeni Arasindaki Iliski

Yas N X S.s. Sd F p
24 -35 239 36,91 13,49
36 — 45 85 44,27 10,84
2/399 15,718 ,000
46 ve lizeri 78 44,14 12,58
Toplam 402 39,87 13,26

Tablo 5 incelendiginde sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lcegi toplam
puant ile yas degiskeni gruplari aralarinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir (p=,000, p<,05).
Yas degiskenine gore analiz edilen sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu olgegi
toplam puanini gruplara gére bakildiginda 36-45 yas araligi ve 46 tizeri yas gruplarinin ortalama
puanlariin birbirine yakin oldugu 24-35 yas araligini ortalama puaninin diger iki gruba gore

yaklasik sekiz puan az oldugu goriilmektedir.

“Sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu O6lgegi ile katilimcilarin Cinsiyet
demografik 0zelligi arasinda nasil bir iliski vardir?” arastirma sorusuna ait bulgular tabloda

verilmistir.

Sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lgegi toplam puam ile cinsiyet
degiskeni arasindaki iliskiyi gormek i¢in bagimsiz gruplar t-testi yapilmistir. Analiz sonuglar

Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Sosyal Icerikli Reklamlara Yénelik Ilgi ve Tepki Durumu Olcegi Toplam Puam ile
Cinsiyet Degiskeni Arasindaki Iliski

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma T Df p
Kadm 235 39,51 13,14
-,644 400 520
Erkek 167 40,38 13,46

Tablo 6 incelendiginde sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lgegi toplam
puani ortalama puana gore erkeklerin daha yiiksek puan almasina karsin kadin ve erkekler arasinda
anlamli olarak farklilik gostermedigi gorilmektedir (p=,520, p>,05). Bu durum arastirma
kapsamindaki katilimcilarin: kadin ve erkeklerin Sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki
durumu anketi toplam puanlarinin birbirine yakin ve homojen olarak dagilim gosterdigi

sOylenebilir. Kadin ve erkekler arasinda bu durum farklilasmamaktadir. Kadin ve erkeklerin bu
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testten aldiklar1 ortalama puanlar1 da birbirine ¢ok yakin oldugu goriillmektedir (Ort. gaq,=39,51,
Ort. Erkek:40,38).

“Sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu o6lgegi ile katilimcilarm egitim
durumu demografik 6zelligi arasinda nasil bir iligki vardir?” aragtirma sorusuna ait bulgular asagida

verilmistir,

Sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lgegi toplam puani ile egitim durumu
degiskeni arasindaki iliskiyi gormek i¢in tek faktorlii varyans analizi ANOVA yapilmistir. Analiz

sonuclar1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Sosyal icerikli Reklamlara Yénelik ilgi ve Tepki Durumu Toplam Puam ile Egitim
Durumu Degiskeni Arasindaki Tliski

Egitim n X S.s. Sd F p
Lise 75 42,00 9,21
Lisans 209 39,27 14,16
Yiiksek Lisans 107 39,92 13,57 3/398 1,054 ,368
Doktora 11 36,31 15,73
Toplam 402 39,87 13,26

Tablo 7 incelendiginde sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lcegi toplam
puant ile egitim durumu degiskeni gruplari aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi
goriilmektedir (p=,368, p>,05). Egitim durumu degiskenine gore analiz edilen sosyal igerikli
reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu &lgegitoplam puani anlamli farkin ¢ikmamasi ile birlikte
gruplara gore bakildiginda lise mezunu grubun diger gruplara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir (X=42,00).Doktora mezunu grubun ise dlgek puani en diisiik oldugu grup olarak
bulunmustur (X=36,31).

“Sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu o6lgegi ile katilimecilarin medeni
durum demografik 6zelligi arasinda nasil bir iliski vardir?” Arastirma sorusuna ait bulgular tabloda

verilmistir.
Sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lgegi toplam puani ile medeni durum

degiskeni arasindaki iligkiyi gormek i¢in bagimsiz gruplar t-testi yapilmustir. Analiz sonuglari

Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8: Sosyal icerikli Reklamlara Yénelik Ilgi ve Tepki Durumu Olcegi Toplam Puam ile
Medeni Durum Degiskeni Arasindaki liski

Medeni Durum N Ortalama Standart Sapma t df p
Evli 151 44,42 11,49
5,521 400 ,000
Bekar 251 37,14 13,53

Tablo 8 incelendiginde sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lcegi toplam
puani evli ve bekar gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir
(p=,000, p<,05). Bu durum aragtirma kapsamindaki katilimcilarin: evli ve bekar gruplarin Sosyal
icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu anketi toplam puanlarmin birbirine yakin

olmadigini, evliler ve bekarlar arasinda durumun farklilastiginm géstermektedir.
Katilimcilara yoneltilen interneti hangi amag i¢in kullandiklari ile ilgili veri i¢in birden fazla
secenegin de isaretlenmesi durumunda sadece frekans degerine bakilarak bulunmustur Buna gore

Tablo 9°da veriler gorilmektedir.

Tablo 9: Interneti Hangi Amag Icin Kullanma Durumu

Kullanim amaglari F
Egitim / Bilgi Edinme 229
Sosyal Medyaya Erigim 229
Eglence / Aligveris 225
Resmi / Banka Islemleri 111
Web tasarimi 1
Kendi isimi kolaylastirmak igin 1
Is icin 1

Tablo 9’a gore katilimcilar ¢cok segenekli tercihlerine bakildiginda interneti en ¢ok Egitim /
Bilgi Edinme (229) ve Sosyal Medyaya Erisim (229) amaglari ile kullandiklari goriilmektedir.
Sonra sirastyla Eglence / Alisveris (225) ve Resmi / Banka Islemleri (111) olarak belirlenmistir.

Katilimcilara yoneltilen Sosyal igerikli reklamlari daha ¢ok hangi medya araciligiyla
izlemektesiniz? sorusu ile ilgili veri igin birden fazla segenegin de isaretlenmesi durumunda sadece

frekans degerine bakilarak bulunmustur. Sonuglar Tablo 10.’da verilmistir.

Tablo 10: Sosyal Icerikli Reklamlarin izlendigi Medya Araclari

Reklam izlenme araclari F

Internet 297
Televizyon 156
Megavizyon ekranlart 17
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Tablo 10. incelendiginde en fazla sosyal igerikli reklamlar internetten (297) izlenmektedir.

Sonra sirast ile televizyondan (156) ve megavizyon ekranlardan (17) izlenmektedir.

Katilimcilardan alinan verilere gore Size gore sosyal icerikli reklamlar hangi medya araciyla
yapilirsa daha ¢ok izleyiciye ulasir? sorusu ile ilgili veri i¢in birden fazla secenegin de
isaretlenmesi durumunda sadece frekans degerine bakilarak bulunmustur. Sonuglar Tablo 11°de

verilmistir.

Tablo 11: Sosyal icerikli Reklamlar Nerede izlenmeli Sorusuna Cevaplar

Reklamlar nereden izlenmeli? F

Internet 330
Televizyon 178
Megavizyon ekranlari 54

Tablo 11 incelendiginde katilimcilar reklamlarin en gok izleyiciye ulagmasi olarak en fazla
sosyal igerikli reklamlar internetten (330) ulasilabilir demislerdir. Sonra sirasi ile televizyondan
olmal1 (178) ve megavizyon ekranlardan olmali (54) cevaplarini vermislerdir. Daha ¢ok izleyen

kitleye ulagsmasi i¢in internetin etkisi katilimeilarin cevaplarina gére énemli goriilmektedir.

“Sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lcegi toplam puami ile sosyal

medyada gecirilen siire aralarinda nasil bir farklilik vardir?” arastirma sorusuna ait bulgular:

Sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu olgegi toplam puani ile sosyal
medyada gecirilen siire degiskeni arasindaki iliskiyi gérmek i¢in tek faktorlii varyans analizi

ANOVA yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 12’°de verilmistir.

Tablo 12: Sosyal icerikli Reklamlara Yénelik ilgi ve Tepki Durumu Toplam Puam ile Sosyal
Medyada Gegirilen Siire Degiskeni Arasindaki Iliski

Siire n X S.s. sd F p
0-2 saat 107 37,59 13,37
2-4 saat 133 40,12 10,75
4-6 saat 106 43,04 15,00
4/397 3,424 ,009
6-8 saat 42 39,29 14,63
8 lizeri saat 14 32,73 11,18
Toplam 402 39,87 13,26

Tablo 12 incelendiginde sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lgegi toplam
puani ile sosyal medyada gecirilen siire degiskeni gruplar aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir

farkin oldugu goriilmektedir (p=,009, p<,05). Sosyal medyada gegirilen siire 4-6 saat iken 6l¢ekten
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alman ortalama puan diger saat araliklarina gore daha yiiksektir (X=43,04).2-4 saat aralig1 siire
sosyal medyada zaman geciren katilimcilar ortalamanin iizerinde puan aldiklari goriilmektedir
(X=40,12). Bu durum sosyal medyada zaman gegirme siirelerinin istatistiksel olarak sosyal igerikli

reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumunu farklilagtirmaktadir.

“Sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu Olcegi toplam puani ile sosyal
icerikli reklamlar1 izleme siklig1 aralarinda anlamli bir farklilik var midir?” arastirma sorusuna ait

bulgular:

Sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu dlgegi toplam puani ile sosyal igerikli
reklamlar1 izleme siklig1 degiskeni arasindaki iligkiyi goérmek igin tek faktorlii varyans analizi

ANOVA yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13: Sosyal icerikli Reklamlara Yénelik Ilgi ve Tepki Durumu Toplam Puam ile
Reklamlar: izleme Sikhig Degiskeni Arasindaki liski

Sikhik n X S.s. sd F p
Giinde 1’den fazla 78 39,64 13,79
Giinde 1 kez 87 40,09 14,33
Haftada 1 kez 100 40,39 11,27

4/397 9,354 ,000

Ayda 1 kez 66 46,37 12,85
Hig 71 33,10 11,25
Toplam 402 13,26 13,26

Tablo 13 incelendiginde sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu 6lgegi toplam
puani ile reklamlarin izlenme siklig1 degiskeni gruplar aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkin oldugunu gostermektedir (p=,000, p<,05). Reklam izleme sikligi ayda 1 kez iken dlgekten
alinan ortalama puan diger reklam sikliklarma gére daha yiiksektir (X=46,36). Reklam izleme
sikligr azaldik¢a reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu toplam puani artis gostermektedir.Hig

reklam izlemeyenlerin dlgekten aldiklar1 puan en az olarak tespit edilmistir. (X=33,10).

“Sosyal Igerikli Reklamlara Yonelik Ilgi ve Tepki Durumu ile Katilimeilarin Internette vakit

gecirme siireleri arasinda nasil bir iligski vardir?” Arastirma sorusuna ait bulgular:

Sosyal icerikli Reklamlara Y&nelik flgi Ve Tepki Durumu ile Katilimeilarin internette vakit
gecirme siireleri arasinda nasil bir iliski oldugunu belirlemek i¢in bu degiskenler arasindaki
korelasyona bakilmstir. Korelasyon analizi ile Sosyal Igerikli Reklamlara Y&nelik Ilgi Ve Tepki
Durumu ile Katihmeilarm Internette vakit gecirme siireleri degiskenlerinin aralarinda iliski yoniinii
belirleme (negatif veya pozitif) ve bu iligkinin diizeyini ortaya koymak (diisiik, orta, yliksek)

amaclanmigtir. Korelasyon analizi ile iki degigkenin birlikte artma veya birlikte azalma iligkisinin
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pozitif oldugunu, biri artarken digeri azaliyorsa iliskinin negatif oldugunu gostermektedir.
Korelasyon analizinde r degeri iki degisken arasindaki iliskinin giiclinii gostermektedir. r degeri
Cohen (1988) ve Huck (2008)’a gore .10 ile .28 araliginda olmast iliskinin diisiik oldugunu, .30 ile
.49 olmas1 durumunda iliskinin orta diizeyde oldugunu ve .50 ile 1.0 araliginda olmasi durumunda
ise iligkinin yiiksek oldugunu gostermektedir (Seger, 2013. Sy:47-48). Korelasyon sonuglar1 Tablo-

14.’de verilmistir.

Tablo 14: Sosyal icerikli Reklamlara Yonelik flgi ve Tepki Durumu ile Katthmeilarin

Internette Vakit Gecirme Siireleri Arasinda Korelasyon

Sosyal Icerikli Reklamlara Katihmeilarm Internette vakit
Yonelik Hgl ve Tepkl Durumu geqirme stireleri
Sosyal Icerikli Reklamlara Yonelik ilgi 1
ve Tepki Durumu
K“atlhn_lcﬂarln Internette vakit gegirme 224 1
stireleri
**: korelasyon anlamlilik diizeyi 0,01 seviyesinde anlamli

Tablo 14 incelendiginde iki yildiz ile belirtilen Pearson korelasyon r=0,424 bu iki degisken
arasinda pozitif yonde p<0,01 o6nem diizeyinde orta diizey anlamhi bir farklilik oldugu
goriilmektedir. iki degisken arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyli olan bu sonu¢ katilimcilarin
sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepkisi ile internette vakit gegirme siirelerine olan
farkindaliklarinin benzer sekilde arttigin1 gostermektedir. Iki degiskenin benzer sekilde azalma
durumunda digerinin de azalacagi sdylenebilir. Buna gore arastirmaya katilanlarin sosyal igerikli
reklamlara yonelik ilgi ve tepkileri artmasi durumunda internete gegirilen vaktinde artacagi

sOylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Internet son yiizyilm en biiyiik gelismelerinden biri olarak adlandirilabilir. Dijitallesme
stireci, bilisim teknolojilerinin kesfedildigi ilk glinden bugiine dek neredeyse tiim alanlarda
devrimsel yeniliklerin goriilmesine olanak saglamistir. Bu yeniliklerden en dikkat cekeni ise
pazarlama ve reklamcilik alaninda gelismistir. Geleneksel reklamcilik ve pazarlama anlayisini
kokten degistiren bu siire¢ kampanyalarin dijital ortamlarda etkin bir bigimde yiiriitiilmesi ve hatta
belli bir asamadan sonra neredeyse en onemli tanitim ve reklam mecralarinin internet ortamlari

haline gelmesine yol agmustir.

Internetin gelisimi tiim alanlarda biiyiik degisimleri beraberinde getirmistir. Literatiir
calismalari, Internet ortamlarinin gelisiminin bireylerin sosyal algilar lizerinde de degisikliklere
yol agabilecegini gostermektedir. Cogu zaman belirli bir konuda toplumsal bir algi ve farkindalik
yaratmak i¢in kullanilan sosyal icerikli reklamlar; sosyal medya kullaniminin artmasi ile ¢ok daha
genis kitlelere az maliyetle ulastirilabilmektedir. Bu durum sosyal medya mecralarini sosyal icerikli

reklamlar i¢in oldukea elverisli bir alan haline getirmektedir.

Sosyal igerikli reklamlarin kullanicilarin demografik 6zellikleri iizerinden degerlendirildigi
bu c¢aligmada sosyal igerikli reklamlarin algilanma diizeylerinde, ilgi gérme diizeylerinde
kullanicilarin demografik &zelliklerinin etkili oldugu sonucuna varilmistir. Yapilan aragtirma
kapsaminda anket uygulanan 402 kisilik 6rneklem tizerinden elde edilen sonuglar kullanicilarin
demografik 6zelliklerine gore su sekilde degisiklik gostermektedir:

e Sosyal icerikli reklamlara tepki ve ilgi noktasinda yas degiskeni pozitif yonli bir etkiye
sahiptir. Buna gore 46 yas ve lzeri sosyal medya kullanicilarmin sosyal igerikli
reklamlara kars1 diger yas gruplarina kiyasla daha etkin tepki verdigi tespit edilmistir. 46
ve st yas grubunun ardindan 36-45 yas grubu ve son olarak 24-35 yas grubu sosyal
igerikli reklamlara ilgi ve tepki gostermektedir.

e Sosyal icerikli reklamlara ilgi ve tepki Olcegine goére cinsiyet degiskeni de anlamli
farkliliklara neden olmaktadir. Buna gore arastirma kapsaminda erkek kullancilarin kadin
kullanicilara kiyasla sosyal igerikli reklamlara daha cok ilgi gosterdikleri yapilan
aragtirmada goriilmiistiir.

o Sosyal igerikli reklamlar ile egitim durumu arasinda da yapilan g¢alismada anlamli
farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna gore sosyal igerikli reklamlara tepki ve ilgi 6lgegi
kapsaminda lise mezunu kitlenin sosyal medya reklamalarina karsi daha hassas bir tavir

sergiledikleri sonucuna varilmistir. Siralamada yiiksek lisans ikinci sirada yer alirken



lisans mezunlar sosyal reklamlar karsisindaki tepki durumlar ile {giincii sirada yer
almaktadir. Doktora diizeyi egitime sahip katilimcilarin ise sosyal icerikli reklam
Olcegine gore en diisiik ilgi ve tepki oranina sahip olduklar1 tespit edilmistir.

e Medeni hal degiskeni gbz oOniinde bulunduruldugunda ise evli katilimcilarin bekar
katilmcilardan daha fazla sosyal igerikli reklamlara tepki ve ilgi gosterdikleri
saptanmuigtir.

e Olgegin boyutlarina bakildiginda ise sosyal igerikli reklamlar ile ilgili elde edilen
sonuglar su sekilde siralanmaktadir:

e internette 2-4 saat arahiginda zaman gegiren kullanicilar sosyal igerikli reklamlara tepki
noktasinda daha aktiftir. Bu noktada yapilan korelasyon analizinde kullanicilarin
internette vakit gecirme siireleri ile sosyal icerikli reklamlara ilgi ve tepkileri arasinda
anlamli iligki bulundugu tespit edilmistir.

e Agyrica yapilan arastirmada kullancilarin sosyal medya araglarini kullanma sikliklar1 ve
sosyal iceriklere tepki ve ilgi gostermede durumlari arasinda da anlamli bir farklilik
oldugu goriilmiistiir. internet kullanim sikligina ayda 1 kez yamtim veren kullanicilarin
sosyal igerikli reklamlara tepki ve ilgi noktasinda daha etkin olduklarimi sdylemek
miimkiin olacaktir.

e Son olarak, aragtirmaya gore kullanicilar sosyal igerikli reklamlari televizyon ya da

megavizyon araglarindan ziyade internet ortaminda izlemektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda ¢alismanin hipotezleri dogrulanmigtir. Buna gore sosyal
igerikli reklamlar1 algilama bigimi ve tepki verme durumu iizerinde yas degiskeninin etkili oldugu
goriilmiistiir. Ikinci olarak sosyal icerikli reklamlar1 algilama bigimi ve tepki verme bakimindan
cinsiyet degiskeninin de etkili oldugu goriilmiistiir. Caligmanin tiglincii hipotezi olan medeni hal ve

sosyal igerikli reklamlar algis1 arasindaki iligki de yapilan arastirma ile tespit edilmistir.

Yapilan arastirmaya gore elde edilen sonuglar sosyal igerikli reklamlarin hedef kitlesinin
tespitinde kullanilabilecek anlamli verilerdir. Sosyal icerikli reklamlarin daha ¢ok insana ulagsmasi
ve hedefledikleri amaclar1 gerceklestirmesi i¢in uygulama ve stratejilerde birtakim diizenlemelerin
yapilabilmesi i¢in de elde edilen bulgularin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir. Belirlenen hedef
kitleyi etkileyecek diizenleme ve iyilestirmelerin yapilmasi sosyal igerikli reklamlarin toplumsal
hedeflerinin gergeklestirilmesi igin 6nemli olabilecektir. Elde edilen sonuglara gore sosyal igerikli
reklamlarin daha genis kitlelere ulasmas1 ve etkililigini artirmasi i¢in Onerileri su sekilde siralamak
miimkiindiir:

e Sosyal icerikli reklamlarda internetin daha efektif kullanilmasi saglanabilir. Sosyal

medya mecralariin yani sira arama motorlari, forumlar ve organik trafigin oldugu diger

online platformlar sosyal icerikli reklamlar i¢in etkili alanlar olabilir.
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Sosyal medyada ¢ok fazla kisiye ulasabilen fenomen ve influencerlara sosyal igerikli
reklamlarda yer verilebilir. Televizyon ve diger geleneksel medya araglarinin ¢ok daha az
kullanildig1 giinlimiizde yeni iinliller olan fenomen, influencer ve Youtuber’lar genis
kitlelere bilgi iletimi i¢in kullanilabilir. Ayrica bu yolla sosyal igerikli reklamlar ile ilgili
yorum ve begeniler yolu ile geri bildirim alinmas1 kolaylastirilabilir.

Sosyal icerikli reklamlarda hedef kitlenin dikkatini ¢cekecek anahtar kelimelere daha ¢ok
yer verilebilir. Bu noktada sosyal igerikli reklamlarin hazirlanmasinda yalnizca
reklamcilik faaliyetleri degil aym1 zamanda bilgisayar teknolojilerinin de kullanilmasi
saglanabilir.

Internet ortaminda etkilesim yaratabilecek ve izleyicinin de sosyal igerikli reklama dahil
olabilecegi interaktif kampanyalar diizenlenebilir. Canli yayin bagis kampanyalari, sosyal
medya cekilisleri sosyal icerikli reklamlarin hazirlanmasinda kullanilabilir.

Sosyal igerikli reklamlar i¢in ayrilan biit¢elerin bir kismi yogun olarak dijital faaliyetlere
aktarilabilir ve sosyal medya uzmanlari ile birlikte ¢alisilarak kampanya ve reklamlarin

kullanicilara kisa siirede ulastirilmasi saglanabilir.
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EKLER



Ek 1. Anket Sorulan

Demografik Sorular
Asagidaki sorulari () “X” isareti koyarak yanitlayiniz.

Yasmz: 24- 35() 36-45( ) 46 ve iistii( )
Medeni Hal: Evli () Bekar ()

Egitim Durumu: Lise () Lisans() Yiiksek Lisans( ) Doktora()
6)internette Vakit Gec¢irme Siireniz:

[

0-2 saat aras1 2-4 saat arasi
4-6 saat aras1 6-8 saat arasi |:|

8 saat ve uistii |:|

[

7)interneti hangi amag icin kullaniyorsunuz?
Egitim / Bilgi Edinme
Sosyal Medyaya Erisim
Eglence / Aligveris

Resmi / Banka Islemleri

0ooad

8)internet siireniz icinde sosyal medya aglarim ziyaret sikkhgimz ?
0 kez

1-5 kez
5-10 kez

10 kez ve tistil

0pod

9)Sosyal medyada her giin kac saat vakit geciriyorsunuz?
0-2 saat aralig1
2-4 saat araligi
4-6 saat aralig1
6-8 saat aralig1

8 saat ve ustl

Oodon

Sosyal I¢erikli Reklamlarin izlenirlik Durumu Olgegi (Tikit, 2019).

Liitfen size uygun gelen secenegin yanindaki parantezin icerisine (X) isareti koyunuz.
1. Sosyal icerikli reklamlar: ne sikhikla izlersiniz?

() Giinde birden fazla

() Giinde bir kez

() Haftada bir kez

() Ayda bir kez

() Hi¢
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2. Sosyal i¢erikli reklamlar1 daha ¢ok hangi medya aracihgiyla izlemektesiniz?

() Televizyon

() Internet

() Megavizyon ekranlar1
3. Size gore sosyal icerikli reklamlar hangi medya araciyla yapihirsa daha cok izleyiciye ulasir?
() Televizyon

() Internet

() Megavizyon ekranlari

Sosyal icerikli Reklamlara Yénelik ilgi ve Tepki Durumu Olgegi

Sosyal 1gerikli reklamlarla 1lgili agagidaki ifadelere ne 6lcide katildigimizs belirtiniz.
(Liitfen yvalnizca bir sik 1saretleyiniz)

[a—

. Sosyal 1cerikli reklamlar dikkatimi ¢eker.

ot

. Sosyal 1¢erikli reklamlar fikirlerinn etkiler.

- Sosyal icerikli reklamlar davranislarimi etkiler.

3
4. Sosyal icerikli reklamlan sikics buluyorum.
3

. Sosyal igerikl reklamlarda olumsuz davramislarm sonuglanimin gerceker bir
bakis acisiyla vansitilmasin1 dogru buluyorum.

6. Sosyal igenkli reklamlarda bilimsel venlere yer venlmelidir (madde
bagimlilig: bir yilda %_._ beyin tahribati yapmaktadir gibi).

7. Sosyal igenkli reklamlarda gordiigiim taninnus karakterler (sanatci, politikact
vh.) reklam1 benimsememde etkilidir.

8. Sosyal igerikli reklamlarda gordiigiim vzmanlar (doktor, emniyet mensubu,
din adami vh.) reklam1 benimsememde etkilidir.

9. Sosyal igenkli reklamlarda kisisel deneyimlerini anlatan insanlar reklami
benimsememde etkilidir.

10. Sosyal icerikli reklamlarin sloganlarni yaratic: buluyorum.

11. Sosyal icerikli reklamlarin mizikleri konuya uygun duyguyu iletiyor.

12. Sosyal igerikli reklamlar mesajlarimi kisa ve net ciimlelerle ifade etmelidir.

13. Sosyal icerikli reklamlar mesajini 6ykileyerek (kisa film gibi) vermelidir.

14. Bagsanli hazirlanmis bir sosyal 1genkli reklam, benim havat ve olaylar ile
ilgili mang ve tutumlarm degistirebalir.

15. Sosyal icerikli reklamlara yayin organlarmda daha fazla ver verilmelidir.

56




OZGECMIS

Narmin MUGHALOVA, 2007 yilinda S. Memmedov Ilkokulu’nu; 2011 yilinda S.
Memmedov Ortaokulu’nu; 2014 yilinda S. Memmedov Lisesi’ni; 2018 yilinda da Devlet Yo6netim
Akademisi- Kamu Yonetimi Fakiiltesi, isletme Boliimii’nii bitirdi. 2018 yilinda Karadeniz Teknik

Universitesi-Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali’'nda yiiksek lisans programina
basladi.

MUGHALOVA, bekar olup, Tiirk¢e, Rusca ve 1ngilizce bilmektedir.



