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Yiiksek Lisans Tez Ozii
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Damsman: Do¢ Dr. izlem VURAL

Bu calismada, kitle iletisim araglarini karsisinda izleyici olarak konumlanan bireyin
kendi ihtiya¢ ve arzularimi gidermek adina, bilingli olarak medya tercihi yapist ele
almmugtir. Tiketim toplumu tartismalari baglaminda, bireyin izleyiciden tiiketiciye
doniisme siireci ve reklamlarin bu amaca araciligi tarihsel bir arka plan dahilinde
tartisilmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin beraberinde giindelik yasamin bir pargasi
haline gelen sanal ortamlar ve bu ortamlarin tiiketici i¢in konumlandirilisi, reklamcilik
uygulamalar1 odaginda irdelenmistir. Kartopu orneklem yontemi ile ulasilan kadin
internet kullanicilarin, ¢aligmanin amag¢ sorularindan yola cikilarak hazirlanan ankete

verdikleri cevaplar Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda degerlendirilmistir.

Anahtar kelimeler: Sosyal aglar, reklamcilik, kadin tiiketiciler, Kullanim ve Doyumlar

Yaklagimi
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Abstract

THE STUDY THAT INTENDED TO FOLLOWING THE BRANDS’
FACEBOOK PAGES BY WOMEN WITHIN THE FRAMEWORK OF THE
USES AND GRATIFICATIONS THEORY

Deniz MARMASAN
Department of Journalism
Anadolu University of The Graduate School of Social Sciences, May 2014

Advisor: Assoc. Prof. Dr. izlem VURAL

In this study, the person’s positioning across the mass communication tools is handled
with their own conscious media choices according to their needs and desires. In the
context of consumption society arguments, the process of person’s transformation from
audience to consumer is discussed within the historical background of the advertising
which is one of the basic tool of this process. Herewith the new communication
technologies, the virtual communities have been the part of daily life so this
communities’ positioning for the consumers are examined in the focus of advertising
practices. The survey which is prepared according to the study’s objective questions is
answered by the sample; the women who are the internet users. The access way of the
sample is chosen as the technique of snowball sampling and the answers of the sample

are evaluated in the context of The Uses and The Gratifications Theory.

Key Words: Social networks, advertising, women consumers, The Uses and The

Gratifications Theory
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Giris

Geleneksel medya formlarindaki enformasyon akismin hizlanmasina ve teknolojinin
gelismesine paralel olarak; sosyal, ekonomik ve siyasal alanlarin da ¢ok yonlii bir

degisim ge¢irdigini sdylemek miimkiindiir.

Kitle iletisimin, kitle iletisim araglarmin gelisimi dogrultusunda 19. ylizyil sonlarindan
giinlimiize dek gecirdigi doniisiimlerin vardigi noktada bugiin, bireylerin yasamlarmin
odagina yerlesmis olan medya formlarini kapsadigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Kitle iletisim araglart olarak adlandirilan medya formlarinin temelinde yer alan, kisa
siirede ve eszamanli olarak kitlelere ulagsma gerekliligi bugiiniin iletisim araglarinin
hedefleri i¢in de s6z konusudur (Sherif ve Sherif, 1956’dan aktaran Gerbner, 2005, s.
81). Kitlelere en diisiik maliyet ve en kisa zamanda ulagmak giiniimiiz iletisim

teknolojileriyle artik ¢cok daha miimkiin hale gelmistir.

Internetin hizla, giindelik yasamda diger kitlesel araclar gibi bir haberlesme ortami
olarak kabul gormesi; gerek sosyal cevreyle iletisim kurma gerekse siyasal
yapilanmalarin vatandaslara tasinmasinda aracilik etmesi adina, kitle iletisim araglari

arasinda one ¢ikan niteliklerinin bulundugunu diisiindiirtmektedir.

Amerikan askeri savunma projesi olarak gelistirilen (ARPANET) ve 1980°li
yillarin sonundan itibaren bireysel kullanima sunulan internet, 1990’
yillarda artik devletler diizeyinde, hatta devletler-iistii diizeyde taninan,
sahiplenilen ve bir diizene tabi tutulmasi i¢in {izerinde sayisiz proje
gelistirilen toplumsal, kiiresel, ideolojik bir olgu ve hatta bir mitos haline

gelmisti (Kiligbay, 2005: 16).

Bilisim Cag1 teknolojisinde gelismis bilgisayar aglarinin ve bireylerin bunlarla
etkilesiminin, pazarlama sektoriinii de; izleyicinin, yon degistirmesi ve tiiketim
bicimlerinin de, buna bagl olarak bagkalagsmasi1 kapsaminda dogrudan etkiledigi
diistiniilmektedir. Ag toplumunun yiikselisi ve enformasyon ¢agiyla birlikte medya,
televizyon ve radyoyla siirli kalmayip, bilgisayar ag1 iizerinden kaynak kesfetme ve bu

kaynaklara erisim i¢in olusturulan (Timisi, 2003:138) web teknolojilerinin her gegen
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giin geliserek, etkilesimli yazilimlarin giindelik yasamda kullanilmaya baslandig1 bir
yapilanma olarak kabul edilmeye baslanmistir. Bu gelisim, degisen izleyicilerin de
alacaklar1 iletileri kendi tercihleri dogrultusunda segebilme olanagmi beraberinde

getirmistir.

Geleneksel medya reklamciliginin, teknolojinin yeni medya formlarinda hayat
bulmasiyla birlikte ortaya ¢ikan dijital reklamcilik uygulamalariyla giicilinii ve etkisini

kaybetmeye basladigi da yeni bir tartisma konusu haline gelmistir.*

Geleneksel medya reklamciliginda sikg¢a kullanilan basin ilanlari, televizyon reklamlari
ve radyo spotlari, izleyicinin ihtiyaglar1 ve isteklerinin degismesiyle birlikte, iletisim
kurmak adina yetersiz kalmaya baslamustir. Izleyicinin kullanim tercihlerinin degismesi,
geleneksel medya reklamciliginin yalnizca sosyo-ekonomik statii gruplari (S.E.S)
geneline hitap eden niteligi nedeniyle izleyiciyle etkilesim anlaminda zayif kalmasina

neden olmustur.

Bu baglamda kitle iletisim araglarindaki bu teknolojik ve igerik doniisiimlerinden
etkilenen alanlarindan biri olarak reklamciligin s6z konusu etkilesimli internet
ortamlarinda da varlik gostererek; baska bir deyisle, yalmzca S.E.S gruplaria hitap
eden dogasindan siyrilarak dijital reklamciliga evrilmeye basladigi gozlemlenmektedir.
Hem reklamciliktaki bu degisim hem de izleyicinin kendi tercihleri dogrultusunda
medya tiiketimlerini gerceklestirmeleri, reklamveren miisterilerin de artik giiciin
reklamcilarin  sOylediginde degil, tliketicinin se¢imlerinde olmaya basladiginm

gostermektedir (Turow, 2009: 402).

Pazarlama faaliyetlerini, bu dogrultuda web’e tasiyan reklamcilarin, geleneksel
televizyon reklami, radyo spotu ve basm ilam1 gibi bir anlamda ‘maruz kalinan’
igeriklerdense, tiiketicinin ‘rizasin1’ kendi se¢imleri dogrultusunda alan uygulamalara
yonelmeye bagladiklar1 goriilmektedir. Web sayfalarinda yer alan reklamlari izlemek ya

da izlememek izleyiciye birakilmaktadir.

http://www.mserdark.com/gazetelerin-sonu-geliyor-mu/ (Erisim tarihi: 12 Mart 2013)



http://www.mserdark.com/gazetelerin-sonu-geliyor-mu/

@ ANADOLU UNIVERSITESI

Tiiketicinin ikna edilerek, rizasinin alinmasi Gramsci’nin hegemonya kavramini ve

hegemonik aygitlarin islevi olarak belirttigi siireci akla getirmektedir.

Hegemonya kavramini, belli bir grubun bir birlik olusturma diger gruplar
tizerinde tahakkiim kurma miicadelesi olarak tanimlayan filozof, yonetici
siiflarin tahakkiimiiniin zor kullanma ya da dogrudan kontrol diginda ve
bunlardan ¢ok daha etkili bir bicimde bagimli kiimelerin rizasiyla
saglandigini ileri siirmiistlir. Bu rizay1 saglayan aygitlara hegemonik aygitlar
adin1 vermis ve bu aygitlar yoluyla egemen ideolojinin gegerli ve dogal bir

sdylem hale geldigini belirtmistir.?

Yeni medyada reklamcilik uygulamalarinin goriildiigii alanlardan biri olan sosyal
paylasim ortamlari, diinya genelindeki bilgisayar aglarini birbirine baglayan ve
bireylerin sanal bir uzamda iletisim kurmalarini olanakli kilan web tabanli hizmetler
olarak tanimlanabilmektedir. Bununla birlikte, bu hizmetlerin bireylerin belli sistemler
icerisinde acik veya yar1 agik profiller olusturmasina izin veren, farkli bireylerle
paylasimda bulunulabilmelerini saglayan bir yapi ortaya koyduklari goriilmektedir
(Toprak vd., 2009:29). Sosyal paylasim siteleri araciligiyla yapilan reklamlar; viral
videolar, reklam verenlerin dogrudan web sitesinin arayliziinde yer alacak sekilde
verdikleri gorsel ve yazili ilanlar ve markaya ait olarak acilan profil sayfalar seklinde
siniflandirilmaktadir. Markalarin kendilerini sosyal paylagim sitelerinde adeta bir birey
olarak konumlandirmalari, onlar tiilketmeyi tercih eden tiiketicilerin yalnizca tirtinii
tanimakla kalmayip, markaya has bir Kimlik/kisilik algisina sahip olmalarin1 da
saglamaktadir. Bu yolla tiiketiciyle iletisim kurmay: tercih eden markalar yalmizca
irlinii pazarlamakla kalmayip, kurumsal web sayfalar1 iizerinden de tiiketicilerine
tiriinle 1ilgili vaatlerini, pratik kullanim bilgilerini sunmakta, daha da Otesinde tiiketici
profiline uygun bir iletisim bi¢imi olusturarak gerek sohbet konulariyla gerekse

yarismalarla tiyelerini bir araya getirmektedirler.

Ozellikle dayaniksiz tiiketim mallarmin satin alinmasinda baskin ‘karar verici’ olarak

nitelenebilecek kadinlarin, gelisen teknoloji aracilifiyla doniisen pazarlama

2 http://www.academia.edu/1250610/Gramsci_Hegemonya_ve_Kapitalizm (Erigim tarihi: 11.02.2013)
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faaliyetleriyle tiiketim aligkanliklarinda internet ortamlarinin aracilik ettigi bir degisim
yasadiklar1 soylenebilmektedir. Baudrillard’in belirttigi gibi disil model tiim tiiketim
alanma yayilmistir. Kadin ve kadmin vekalaten statiisii hakkinda sdylenilen, onun
mutlak olarak tiiketen insan olarak konumlanmasidir. Tiim arag¢ gerece, ev esyalarina ve
hazlara vekalaten adanmis tiim kategoriler i¢in de bu konumlandirma gecerli kabul
edilmektedir (2004: 117). Yeni bir tiiketim kanal1 olarak sosyal paylasim sitelerinde yer
alan marka profilleriyle iletisime gecerek, aligveris kararlarim1 vermeye basladiklari
diisiiniilen kadinlar aligverisin yanmi sira, bu profillerin bir arada sundugu, pazarlama
amacinin digina ¢ikilarak olusturulmus sohbet ortamlariyla da belli bir gruba dahillik ve

duygusal ortaklik/paylasim yasayabilmektedirler.

Aile i¢inde kadinin, gida iirlinleri ve kolayda tiiketim mallarinda satin alma
ajan1 oldugunu kesin olarak sdyleyemesek bile kadin satinalma islemine
katilmaktadir. Bircok satin alma isleminde, genellikle satin alict ayni
zamanda 0 mali kullanandir. Bu durum kolayda tiikketim mallarinda daha
carpict bir sekilde goze batmaktadir. Aile i¢inde gida triinlerinin tlikerimi
tiim fertler tarafindan ortaklasa, toplu olarak yapilsa bile, bunlarin tiiketime
hazir hale getirilisi, hazirlanis1 genellikle kadinlar tarafindan yapilmaktadir.
Bu durumda kadinlarin satin alma asamasinda da biiyiik 6l¢iide s6z sahibi

olduklar varsayillmistir (Diindar, 1995: 8§3).

Bu baglamda bu calismanin problemini, giindelik/dayaniksiz {iriinlerin temel tiiketicileri
olduklar1 diisliniilen kadinlarin Facebook’taki farkli ve yeni bir pazarlama amaciyla
olusturulan marka sayfalarina iiye olmalarindaki ve takip etmelerindeki unsurlarin neler
oldugunun belirlenmesi olusturmaktadir. Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi’nin temel

vurgu noktalar1 dahilinde bu unsurlar ele alinacaktir.

Calisma, bu temel problem c¢ergevesinde, sosyal paylasim sitelerinde markalar
tarafindan tercih edilen iletisim yontemlerini, tsliiplar1 ve sunum bigimlerini ortaya

koyacaktir. Ardindan kadinlarin internet kullanimlarinda sosyal paylasim sitelerindeki
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marka profillerine olan iiyeliklerle ve bu siteler araciligiyla yasadiklar1 deneyimler
arastirilacaktir. Elde edilen veriler, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda
tartisilacaktir ki, bu yaklasim, “medya kullaniminin insanlarin sosyal ve psikolojik

gereksinimlerini giderme amagli oldugu ortaya koymaktadir (Ozer, 2007: 110)”.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, Elihu Katz’m 1959 yilinda yayimmladig
makalesinde ortaya koydugu lizere, medyanin insanlara ne yaptigin1 degil, insanlarin
medyayla ne yaptiklarini sorgulayan bir iletisim kuramidir (Kiligcioglu, 2009: 49).
Calismada kadinlarin sosyal aglardaki marka sayfalarimi takip etme nedenleri ve bu
tercihlerinin onlarda yarattigi tatmin/doyum duygusunun hangi alanlarda, isteklerini ne
dogrultuda gidermelerine yaradigi, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda

irdelenecektir.
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Birinci Bélim

Kitle iletisim Kavram, Kitle iletisim Araclar, Kitle Toplumu ve Reklam

Bu boéliimde 6ncelikle ¢alismanin dayandigi temel kavramlar olarak kitle iletisimi, kitle
iletisim araglari, kitle kiiltiirii ve tiiketim toplumu tanimlanacak ve tarihsel siirecler
cesitli tartismalar etrafinda agiklanacaktir. Kitle kiiltiiriiyle birlikte ortaya ¢ikan yapisal
degisim ve bu degisimin sonucunda toplumun nitelenmesinde kullanilmaya baslanan
“tiiketim” kavramu kitle iletisim araclarinin sundugu programlarin haricinde, reklamlarla
bu siireci tasarlamaktadir. Uriinlerin, hizmetlerin cazip hale getirilerek, bunlarin tiiketici
tarafindan elde edilmesi kosuluyla yasam tarzlarinin degisecegine ikna etme siirecinin
asil O0znesi olan reklamlarin bu boliimde “pazarlama araci” olarak konumlandirilislari,
hem diinyada hem Tirkiye’de nasil bir tarihsel siiregte sektorel anlamda gelistikleri
anlatilacaktir. Bu gelisim siireciyle birlikte kitle iletisim araclar1 karsisindaki izleyicinin,
reklamlar aracilifiyla nasil tiiketici olarak konumlandirilmaya baslandiklari

aciklanmaya calisilacaktir.

1. Kitle Iletisiminin Tarihcesi ve Gelisimi

Kitle iletisim kavramini olusturan kitle ve iletisim kelimelerinin koken ve anlamlarina

ayr1 ayri ele alinarak kavramin daha agik olarak betimlenmesine ¢alisilacaktir.

Kitlenin hem olumlu hem de olumsuz anlamlar igerisinde barindiran bir terim oldugu
kabul gormekle birlikte, genel olarak iletisim alaninda kitle iiretim ve kitle iletisim
araclarii kapsayan, ¢ok sayida bireye mesaj ve igerik ulagmasinin hedeflendigi
stireclerle ilgili olarak kullanildig1 goriilmektedir. Kitle kelimesi Latince kdkenli “mass”

kelimesinin karsilig1 olarak literatiirde kullanilmaktadar.

Kitle kelimesinin olumsuz olarak algilanmasi McQuail’e (1994: 32) gbre kalabalik,
yigin, ve bu kalabaligin cahil bir kuru kalabalik olarak kabul edilmesiyle ilintili
bulunmaktadir. Kitle kelimesinin ardindaki kiiltiir yoksunlugu algisinin yani sira

kiiltiirel olarak olumlu anlamlari da i¢inde barindirdigi soylenebilir. Ortak bir us
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cevresinde birlesen orgiitliiliigiin sosyalist gelenekte kitle terimiyle anilmasinin yani sira
iletisim alaninda da c¢esitli medya araglariin izlerkitlelerinin betimlenmesinde
kullanilan terim, oOrgiitlii olarak bir araya gelerek herhangi bir eylemde bulunma
niteligine sahip olmayan biiyiik sayilarda bireye isaret etmektedir. Toplumsal olarak
farkl1 katmanlardan gelen ve farkli demografik ozelliklere sahip olan bu cok sayida
birey, onlar1 yonetmek isteyenlerin algisina gére se¢gme davranisinda karakterize olarak,

ortak bir hal almaktadirlar (Mutlu, 2004: 176).

“Tlketim kiltliriinde birey, liretimde degil tiiketimde aktif olarak yer alir, toplumda genel
kabul edilen tiiketim kaliplarina gére uyma davranisi gosterir ve boylece tektiplesme ortaya
cikar (Giingor, 1993:135)”. Bu ¢ok sayida bireyin karsiladigi kitle kavrami, birbirinden
bagimsiz ve atomlagsmis olarak ifade edilse de Erdogan ve Alemdar’in (2010:29) da
belirttigi ilizere ortak niteliklere sahip, toplumsal iiretim iligkileri igerisinde olusmus

radyo dinleyicileri, gazete okuyuculari ve televizyon izleyicileridir.

Iletisim kelimesi ise yine Latince kokenli “communicare” kelimesinin karsilig: olup,
katilmak diisiincesiyle bagdastirilan, birbirlerini ortamlarindaki nesneler, olaylar ve
olgularla ilgi degisimlerden haberdar eden, bunlara iliskin bilgileri aktaran, ayni olgu ve
nesneler karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan benzer duygular
hissederek, bunlari1 birbirine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum
yasami i¢inde gerceklesen tutum, yargi, diisiince veya duygu bildirimlerine iletisim

denilmektedir (Ozcaglayan, 1998: 32).

Iletisim kavrami, tamimlayanlarina gére farkliliklar gdsterebilmektedir: Bunlardan
bazilarina bakildiginda; iletisim kavrami Tiirk Dil Kurumu’nda (2012) ilk anlamiyla;
duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasi,
bildirisim, haberlesme, komiinikasyon seklinde tanimlanmaktadir. Literatiirdeki
tanimlara bakildiginda ise teke indirilemeyecek, birden fazla anlam ve tanimlama yer
almaktadir. Barnlund iletisimi, insanin baslattigt anlam arama c¢abasi olarak
tanimlanirken, Gerbner mesajlar araciligiyla gergeklesebilen toplumsal etkilesim olarak

tanimlanmaktadir.
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Bu farkliliklarla birlikte iletisimin tanimiyla ilgili genel olarak iki diisiince ¢izgisi
saptanabilir: Bunlardan ilki iletisimin yoniine odaklanan yaklasim, ikincisi ise ortak alg1
ve paylasim unsurlarina isaret eden yaklasimdir (Mutlu, 2004: 140). iletisimin yoniine
odaklanan yaklagima gore en basit tanimiyla iletisim; bir kaynaktan aliciya mesajin
aktarilmasi olarak tanimlanir. Iletisimin 1948’den bu yana, bu sekilde tanimlanmas:
siyaset bilimci Lasswell tarafindan literatiire eklenmis olup, bu tanimin elverisli olarak
kabul edilebilmesi i¢in gonderici, mesaj, kanal, alici gibi temel faktorlerin

belirlenmesinin 6nemli oldugu Lasswell tarafindan dile getirilmistir (Baran, 2006: 5).

Bu ¢alismanin odak noktasini iletisim bilimi olusturdugundan iletisim kavraminin yani
sira bilim ve bilimsel disiplin olarak iletisim {izerinde de durma gerekliligi oldugu

diistiniilmektedir.

fletisim kavrammin pek ¢ok tanimi kapsamasinin yani sira, birgok disiplinin kesistigi
noktada yer alan stiregleri de, farkli bilim alanlarinin ilgisini ¢ekmis bilimsel gegerlilik
sorunu, onu bilimsellik ¢ercevesine sokacak doga bilimlerine benzesik nitelikler
kazanmaya ve modeller aramaya yonlendirmistir (Mattelart ve Matterlart, 2006: 7).Bu
yonelimler sonucunda ise iletisimin bir bilim dali olarak kendine sosyolojik ve kiiltiirel
baglamda yer actig1 goriilmektedir: “Iletisim bilimi, simge ve gdsterge sistemlerinin
liretimini, iglenmesini ve etkilerini, bunlarla baglantili goriingiileri agiklayan gecerli
genellemeleri igeren sinanabilir kuramlar gelistirmek suretiyle anlamaya ¢alisan bilim

dahidir (Berger ve Chaffee, 1987°den aktaran Mutlu, 2004, s. 143)”.

Kitle ve iletisim kavramlarinin bir araya gelerek olusturduklar1 yeni bir kavram olarak
kitle iletisim kavrami yaygin olarak medya terimiyle karsilanmakta olup, bir kitlesel
aracla (televizyon, gazete, sinema) dolayimlanan iletisim olarak tanimlanabilmektedir.
Ik kez 1940 yilinda Harold Laswell tarafindan, siyasal karar alma siireclerinde iletigim
teknolojilerinin Onemini belirtmek amaciyla kullanilmigtir. Toplumsal olaylarin
coziimlenmesinde de ayni teknolojilerin roliinii vurgulamak da bir diger amac olarak
belirtilmistir (Goneng, 2004: 440).Kitle iletisimin baslica oOzellikleri ise soyle ifade
edilmektedir:



@ ANADOLU UNIVERSITESI

1. Kitle iletisiminin izlerkitlesi gorece genistir.

2. lzlerkitle gesitli toplumsal kiimelerden gelen, degisik ve gesitli niteliklere
sahip insanlardan olusan ayr1 tiirden bir topluluktur.

3. Izlerkitle kimliksiz bir topluluktur, yani izlerkitle iiyesi ve iletisimci
genellikle birbirlerini kisisel olarak tanimazlar.

4. Kitle iletisimi kamusaldir, yani igerigi herkese agiktir.

5. Kitle iletisim araglar1 kaynaktan uzakta bulunan, birbirlerinden de ayri
olarak konumlanmis ¢ok sayida insanla ayn1 anda iletisim kurabilir.

6. Kitle iletisimi karmagik bi¢cimsel kurumlar1 gerektirir.

7. lletisimciyle izlerkitle arasindaki iliski izlerkitlenin kisisel tanisiklig
olmayan, profesyonel iletisimci roliindeki kisiler araciligiyla kurulur.

8. lletisim geri dondiiriilemezcesine tek yonliidiir ve izlerkitlenin aninda
yanit verme olasiligini fiilen dislamaktadir, bdylelikle iletisim sisteminde
gondericiyle arasinda keskin bir kutuplagsma s6z konusudur.

9. Kitle iletisim araglarinin triinleri hem fiziksel anlamda, hem de bireye
maliyetinin oldukca az olmasi nedeniyle parasal anlamda halkin ¢cogunlugu

i¢in kolayca elde edilebilirdir (Mutlu, 2004: 177-178).

Kitle iletisiminin kitle ile iletisimin bir takim araglar yoluyla saglanmasi, ki bunlara
genel ve yaygin kullanim olarak medya denilmektedir, anlamini tagidigini1 sdylemek
miimkiindiir. Kitle iletisimini kullanarak siyasal ve ekonomik gii¢ sahipleri Kitlelerle
genel olarak yiiz ylize bir iletisime ge¢meyip, kitlelere belirli enformasyon paketleriyle,
bu araglar araciligiyla amaglarini iletmektedirler. Bu da kitle iletisimini egemen giiglerin
yukaridan asagiya yani kitleye dogru, tek yonlii bir iletisim olarak konumlandirmaktadir
(Erdogan, 2006). Bu tek yonlii iletisimde arag olarak basin, radyo, televizyon, sinema ve
fotograt kullanilmaktadir. Kitlelerin birbirleriyle olan iletisiminin amag¢ disinda
birakildigi bu kitle iletisim araglar1 arasina gelisen teknolojiyle birlikte internetin ve

web tabanli ortamlarin da girdigini sdylemek miimkiindiir.

Kitle iletisimi kelimenin gergek anlamiyla kitleler aras1 bir iletisim degildir.
Kitlelerle olan kontrol amagl iletisimdir. Bu kontrol arayisi da siyasal ve

ekonomik giiclerin egemenlik arayisi ve miicadelesini yansitir. Kitleler ise
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kontroliin amacinda kullanilan aracgtir. Kitleler ayn1 zamanda hem ara¢ hem
de amacg gorevini gorebilirler: Fakat kitlelere ulasma amaci gercekte
herhangi bir birincil amactan sonra gelen ve bu amacin gerceklesmesini
saglayan ikincil amagclar arasina girer. Dolayisiyla, kitlelere ulasma amaci
gergekte bu ulagsmanin nedenini gizler. Amac ulasarak yapilan satig veya

kontroldiir (Erdogan, 2006).

Kitle iletisim siireci olarak nitelendirilen siirecin ilk olarak Lasswell’in ortaya attig1 ve
sonrasinda genel olarak diger iletisim modellerinde de yer alan génderici- kaynak, alici-
hedef, mesaj- ileti ve kanal unsurlarina dayanarak ilerledigi soylenebilir. Lasswell’in
ardindan 1954 yilinda Schramm’in gelistirdigi kitle iletisim kuraminda ise (Tekinalp ve
Uzun, 2009: 83) belirttigi tizere, kitle iletisiminin bireyler {izerindeki etkisinin ikincil,
yani Once gruba sonra da gruptan gerideki bireye yansiyan bir etki oldugu

goriilmektedir.

Kitle iletisiminde kaynak esdeyisle gonderici olarak iletisim profesyonelleri yer
almaktadir. letisim profesyonelleri ise basin calisanlari, radyocular, programcilar olarak

belirtilebilmektedir.

Kitle iletisim siireci icerisinde mesajlarin hedefe, esdeyisle alici kitlelere ulasmasini
saglayan araglar kitle iletisim araclar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu araglar iletisim

slirecinde kanal, tasiyict gorevi tistlenmektedir.

Iletisim siirecinin son unsuru, iletilen sey olarak anlamlandirilan mesajdir. Mesaj,
herhangi bir yerde ve bi¢imde a¢iga vurulan bir dizi sozciik ya da imgeyi
tanimlamaktadir (Mutlu, 2004: 207). Ornegin, bir gazete reklamindaki sdzciikler veya
bir ¢izgi romandaki resimler mesaj kavramiyla tanimlanmaktadirlar. Mesaj, onu alanlar
tarafindan igerige atfedilen anlam olarak da agiklanabilmektedir. Schramm’in kitle
iletisim modeline gore iletisim araglarina gelen yogun sikliktaki iletileri, iletisim
profesyonelleri okuyup degerlendirerek, izleyici yani aliciya neyin verilecegine karar

vermektedirler. Schramm’a gore kitle iletisimi, toplum bildirisimi seklinde islemekte,

10
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toplum hem kod ag¢imlayict hem yorumlayict hem de kodlayict olarak gorev

yapmaktadir (Tekinalp ve Uzun, 2009: 83- 85).

Kitle iletisiminde de ileti, mesaj olarak isimlendirilir. S6ylenen bir s6z, yazilan bir
makale, bir program ve programda sdylenenler, bir haber ve haberde sunulanlarin hepsi
mesajlardir; diger bir deyisle mesaj, bir amacin belli bir bicimde paketlenmis seklidir.
Mesaj, aracin igerdigi teknolojik Ozelliklere gore cesitli bicimler alir. Hemen her kitle
iletisim arac1 birden fazla mesaja izin verir: Ornegin televizyonda ses, canli ve
resmedilmig goriintii, basilt yazilim ayni ¢erceve i¢inde veya birbiri ardindan verilebilir.
Radyo araci, sesli iletisime izin verir ve gorlintii "alicinin" beyninde imajlar olarak
yaratilmaya c¢aligilir. Kitle iletisim aracinin iletisi eglence, egitim, haber, spor, sdylesi,
film, tartisma ve yarigma big¢im ve igeriklerinde olabilir. Hangi bigimlerde sunulmus
olursa olsun, ileti dikkatle hazirlanmis bir amacin paketlenmesidir. Bu amag; herhangi
bir triiniin tanitimi, belli tutum, goris, davranig, aliskanlik, zevk ve tiiketim bigiminin
tesviki, ekonomik ¢ikarlarin ekonomik kalkinma olarak sunulmasi, belli gii¢lerin siyasal
egemenliginin demokrasi olarak anlatilmasi, reklam gelirlerinin artirilmasi olabilir

(Erdogan, 2006).

1.1. Kitle iletisim Araclari ve Kitle Tletisim Araclarimin Islevleri

Kitle iletisim araglar1, gorsel veya sesli mesajlarin direkt olarak izlerkitlelere iletildigi
tim kisisel olmayan iletisim araglar1 olarak tanimlanabilmektedir (Gould ve Kolb,

1964’ten aktaran Gerbner, 2005, s.80).

Kitlesel izleyici ve dinleyiciye gonderme yapan kitle iletisim araglarmin ilki, 15.
ylizyilin ortalarinda icat edilen ve tarihte ilk defa metinlerin hizla gogaltilabilmesine
olanak taniyan baski makinesidir. Teknolojik ilerlemelerin yani sira, kitle iletisim
araglarmin gelismesinde, toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel unsurlarin da rol oynadigin
sOylemek miimkiindiir. Kitle iletisim araglar1 modern toplumda 6nemli bir yer sahibi
olmustur. Bu toplumlarda, eglencenin yani sira giindelik yasamda kullanilan
enformasyonu temin ederek, bi¢cimlendirme giiciinii de elinde tutmaktadir (Giddens,

2008: 632- 677).

11
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Giliniimiizde posta, telgraf, telefon, faks gibi haberlesme araglari; gazete,
radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglari; uydular, bilgisayarlar (internet
ve e- mail) birer iletisim araci olarak iletigimin ayrilmaz pargalar1 durumuna
gelmistir. Bu elektronik iletisim araglari, giinlimiizde kurdugu haberlesme
agtyla kiiltiirii de yayginlastirmis; diinyamizi McLuhan’in deyimiyle ‘kiiresel

bir kdye’e doniistiirmiistiir (Akyazi ve Ates, 2012: 179).

Medya tanimlarinin kokenlerinden ve medyanin yiikselisinden bahseden McQuail
(1994: 9) kitle iletisim araclarinin tarihinde dort temel eleman olarak teknoloji, politika,

sosyallik ve toplumun ekonomik ve kiiltiirel konumunu belirtmektedir.

Yazili basinla baglayarak gelisen ve yayginlasan kitle iletisim araglari, 1930’larda altin
cagin1 yasayan radyo,siyasal iletisimdeki propaganda isleviyle onem kazanmis,

1950’lerin ardindan televizyon hizla toplumsal hayattaki yerini almistir.

Kitle iletisim araglari, sahip olduklari niteliklerle kitleler tizerinde etki yaratma giicii
olan araglar olarak varliklarimi siirdiirmektedirler. Kitle iletisim arag¢larinin 6zellikleri su

sekilde siralanabilmektedir:

1. Kitle iletisim araglari, sosyal statiisiine gore herhangi bir farkli yaklagim
olusturmadan ¢ok sayida insana ayni iletiyi, ayn1 anda ulagtirabilmektedir.

2. Kitle iletisim aracglari, yaymlar: ile belirli bir siireklilik ve diizenlilik
(yaymn periyodu) gosterir.

3. Kitle iletisim araglari, stirekli ve diizenli yaymlar1 ile toplumda
kendilerine kars1 bir talebin olusmasina neden olurlar; bu talep, zamanla
aligkanliga, hatta ihtiyaca doniisiir.

4. Kitle iletisim araclar ile aktarilan iletiler, belge niteligi ve degeri tasidig
i¢in inandiricilik ve alictyr ikna etme &zelligini de kazanmaktadir. Ozellikle
radyo ve televizyon, iletiyi olay aninda aktarabilme 6zelligine sahiptir. Kitle
iletisim araglar1 ile gerceklesen iletisim siirecinde, geri besleme imkani

yoktur; bu nedenle, alicinin tepkisi aninda dl¢iilememektedir (Aziz, 1982: 2).

12
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Kitle iletisim araglarinin toplumsal degisimdeki, ulusal gelismedeki ve uluslar arasi
iletisimdeki etkinligi Lerner, Pye, Dodd, Schramm, Davison gibi isimlerin
caligmalarinda giderek 6nem kazanmis, alandaki en verimli arastirmaci olan Schramm,
kitle iletisim kurami ve arastirmasimin hemen her yoniine deginmistir (Gerbner, 2005:
91).Aysel Aziz, Riwers ve Schramm’in goriislerine katilarak kitle iletisim araglarinin

fonksiyonlarini soyle siralamistir:

e Haber verme, egitme, eglendirme

e Dis diinyayr gérmemizi saglama

e Kiiltiiriin toplumumuzdan, bizden sonraki toplumlara ve nesilden
nesile gegisini saglama

e Egsya ve hizmetlerin tanitilmasina, satilmasina yardim etme

e Disimizda olusan firsat ve c¢agrilara karsilik verme ile sosyal
hareketlerde genel rizaya ulagsma arasinda bag kurmamiza yardim

etme olarak siniflandirmistir. (Akyazi ve Ates, 2012: 179- 180).

McQuail (1994: 2) kitle iletisim araglarinin sadece bireyler i¢in degil, toplumlar ve
gruplar icin de toplumsal gercekligin belirleyici goriintiileri olduguna dikkat
cekmektedir. Kitle iletisim araglar1 bilgi, goriis ve diislincelerin paylasilmasini
saglamakla birlikte, sosyal orgiitlenmeyi giiclendirerek kamuoyu olusmasini saglayan,
insan iligkilerini gelistiren ve degistiren, yeni davranig ve tutum kaliplarini, goriis ve
diisiince akimlarini yayginlastiran en etkin iletisim araglar1 olarak konumlanmaktadirlar

(Akyaz1 ve Ates, 2012: 180).

Kitle toplumu ve kitle kiiltiirii kavramlarinin ortaya ¢ikmasinda kitle iletisim araglarinin
rolii biiyiiktiir. Kitle toplumu; “kitlesellesmis insanlarin olusturdugu, insanlar arasinda
baglica iliski bigiminin kitle iletisim araglariyla gerceklestirildigi modern toplumsal
bicimlenimi dile getirmede kullanilan bir niteleme (Mutlu, 2004: 180)” olarak
tanimlanmaktadir. Bunun yani sira kitle kiiltiirli ise yine Mutlu (2004:178) tarafindan
“kitle iletisim araglariyla lretilen ve yayilan, sadece kitlesel pazar i¢cin imal edilen
standartlastirilmis kiiltiirel iiriinler” olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla kitle iletisim

araglarinin temel niteliklerinin tarihsel bir gelisim ¢izgisiyle anlasilmaya ¢aligilmas: bu

13
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olgularin da iletisim ¢ercevesinde sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak
anlamlandirilmasima yardimci olabilecektir. Simdi bu araglarin kisaca tarihsel gelisim

siireclerine deginilecektir.

1.1.1. Gazete

Gazete, matbanin geliserek bir kitle iletisim araci olmasindan uzun zaman Once
mevcudiyet kazanmistir. Sezar doneminde Roma’nin sahip oldugu ilk gazete, giiniin
eylemleri anlamina gelen Acta Diurna’dir. Levha iizerine yazilarak, Senato’nun her bir
araya geliginin ardindan duvara aktarilan bu gazete modelinin giivenilir bir toplam
okuyucu kitlesi belirlenememesine ragmen, bireylerin her zaman etraflarinda ne
oldugunu merak ettiklerini gosteren bir dneme sahip oldugu sdylenebilmektedir (Baran,
2006: 84). Modern gazetenin olusumu, matbaa makinesinin Johannes Gutenberg
tarafindan icadindan sonra, 15. yiizyilin ortalarinda basili materyallerin haber degeri
tasiyan etkinlikler icermesiyle baslamistir. 17. ylizyilda kiiciik ilanlar, coranto; tek
sayfalik haber kagitlar1 olarak anilmis, belirli donemlerle ilgili haber maddeleri
kapsamiglardir. Kamuya yonelik yorumlar, gazeteler ve almanaklar da bu haber
kagitlarin1 takiben gelistirilmistir (Gorman ve McLean, 2003: 5-6). Ilk basili gazete
olarak Strazburg’da Johann Carolus tarafindan, Relation aller Fiirnemmen und
gedenckwiirdigen Historie kabul edilmektedir (Meggs, 1998:130- 133). 1702 yilinda
basilmaya baslanan ilk Ingilizce giinliik gazete The Daily Courant ise otuz ii¢ yil

boyunca yayimlanmistir.

Ik Osmanl Tiirk gazetesi olan Takvim-i Vekayi ise 1831°de basilmistir. Resmi bir
gazete kabul edilen Takvim-i Vekayi devlet goriislerini yansitmasinin yani sira 1860’tan

itibaren yalnizca duyuru ve ilan yayimlamaya baslamistir (Yazici, 1983: 12).

Gazete; politika, ekonomi, kiiltiir ve daha baska konularda haber ve bilgi vermek i¢in
yorumlu veya yorumsuz, her giin veya belirli zaman araliklariyla ¢ikarilan yayin olarak
tanimlanmaktadir (Ttrk Dil Kurumu, 2012). Gazetenin en 6nemli unsuru olan haber ve
haberin toplanmas1 konusunda telgrafin etkilerinden s6z etmek, gazetenin gelisimindeki

onemi adina yararli olacaktir. Samuel Morse’un 1837 yilinda icat ettigi telgraf, bilgi
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aktarma Ozelligiyle haberleri, gazetecilik endiistrisine uygun hale getirmeye yaramistir.
19. yiizyilin ortalarina dogru kitle iletisim araci olarak anilmaya baslayan gazetelerin
sinirl1  bir igerigi ve dagitimi oldugu bilinmektedir. Haber raporlar1 zorlukla
cikarilmakta, gazeteler kendi haberlerini kendileri toplayarak ¢ogunlukla kendi basim
makineleriyle yayimlamaktaydilar. Haber toplamak, zaman tiiketiminin genislemesine
ve aktarimin yavaglamasina sebep olmaktaydi. Telgrafin bilgi aktarma islevinin
gazetecilikte kullanilmaya baslanmasiyla birlikte bir yerde yayima hazirlanan haberin
baska bir cografyada basilma siiresi on giinden tek giine diisiiriilmiis oldu. Telgrafin
haber iletimindeki bu hizi ve verimi, daha da verimli hale getirmek icin haber ajanslar

kurulmustur (Fang, 1997: 80- 82).

Gazeteciligin halka bilgi verme temel amacinin yani sira giiniimiizde ticari bir faaliyet
olarak da varhigini sirdirdigi goriilmektedir. Gazetecilik, bugiin kitle iletisim
araglarindan televizyon ekranlarinda yer etmenin yam sira internet ile de iliski kurarak
gelisen ve degisen teknolojiye uyumlu olarak mevcudiyetini korumakta ve

giiclendirmektedir.

1.1.2. Sinema

Sinema, giizel sanatlarin dali olarak yansitilmaya uygun olan filmleri ger¢eklestirme ve
yaratma sanati olarak tanimlanirken, kitlelerin bir arada bulunarak tek salonda film
izlemelerine olanak tamidigr icin  kitle iletisim araglarindan biri  olarak
nitelendirilmektedir. Herhangi bir hareketi diizenli araliklarla pargalara bdlerek bunlarin
resimlerini belirleme ve sonra bunlar1 gosterici yardimiyla karanlik bir yerde, bir ekran
veya perde iizerinde yansitarak hareketi yeniden olusturma isine sinema denilmektedir

(Turk Dil Kurumu, 2012).

Sinema insanin fizyolojik bir zaafindan yararlanir. Saniyenin yaklasik
1/25’inden kisa siirelerdeki goriintiileri insan beyni algilamaz. Bu nedenle
bir saniyede 25 degisik goriintii gosterilirse insan bu goriintiileri hareket
ediyormus gibi algilar. Bu zaaf reklamcilikta ise “esik alti alg1” teknigi

olarak istismar edici bir reklam yontemine yol agmistir. 25 film karesinden
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bir tanesine reklamini yaptigimiz malin gorlintlisiinii yerlestirdiginizde,
algilanmayan goriintii sonradan bu mala bilingalt1 bir sekilde yonelmeyi
saglayacaktir. Gerek klasik sinema filmi (seridi) gerekse de elektronik
gorlntii formatlar1 (video, ved, dvd vb.) yani hareketli goriintii artik gorsel
bir kiiltiiriin egemenligini giindeme getirmistir (Radyo Televizyon Ust

Kurulu, 2012).

Kinetograf, ses ve goriintiiniin birlesmesi amaciyla Thomas Edison tarafindan icat
edilmis, saniyede kirk fotograf ¢ekebilen kameranin Onciili alet olarak
tanimlanabilmektedir. Edison’un bu icadinin ardindan fotografcilik formasyonuna sahip
olan Lumiere kardesler, Edison’un kinetografindan esinlenerek icat ettikleri
sinematografi aletiyle 1895 yilinda ilk sinema filminin gosterimini gerceklestirmiglerdir.
1900’1t yillarinda basinda elinde tuttugu film yapim ve dagitim agiyla sinema
diinyasinin tekeli olarak anilan Charles Pathe, kitlelerin ilgisini ¢eken ve yaygin bir
eglence aracina doniisen sinemanin ticari mevcudiyetinde 6nemli rol oynamistir. Bir
sihirbaz olan Georges Mélies tarafindan yazilmis ve yonetilmis olan Aya Seyahat filmi
ilk ticari film olarak kabul edilmektedir. Erdogan’in (2004: 46) belirttigi gibi, Fransiz
Izlenimciligi akiminin dnciisii olan Louis Delluc, sinema elestirmenligine ve estetigine
kattiklariyla sinemanin bir sanat dali olarak kabul gérmesinde biiylik rol oynamaktadir.

Sinemanin kitlesellesmesinin 1926 yilinda Warner Kardesler tarafindan ¢ekilen Don

Juan filmine ses izinin eklenmesiyle gerceklesmistir (Baran, 2006: 150).

Sinemanin ilk yillar1 bir kitle iletisim aracinin teknik imkanlar, program
igerikleri, baska eglence bigimleri ile sekillenen seyirci zevkleri ve var olan
repertuar arasindaki pazarliklar yoluyla gelismesini 6rnekler. Bu pazarlik
doneminde, yeni medya giderek asilacak olan gecis bigcimleri alir, sonrasinda
terk edilecek olan ge¢is yollar1 kesfeder ve yavas yavas daha onceki teknik
degisimlerin de pazarlifa girmesini gerektirecek olan kendine ait bir

repertuar, bir alan olusturur. (Barbier ve Lavenir, 2001: 188).

1930’larla birlikte Amerikan sinema endiistrisi olarak drgiitlenen Hollywood’un, bugiin,

hegemonik bir sinema tekeline doniistiigiinii sdylemek miimkiindiir.
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1.1.3. Radyo

Budapest Star olarak adlandirilan ilk radyonun kablolu olup, 19. yiizyil sonlarinda,
Macaristan’da icat edildigi bilinmektedir. Telsiz iletisiminde de kullanilan radyo yayin,
ilk kez gergek anlamda 1920’de Amerika’nin Pittsburg kentinde gerceklestirilmistir.
Guglielmo Marconi, radyo yaymciliginin gelismesine katkida bulunmus, kisa dalga
radyo iletisimini miimkiin kilacak sistemi gelistirmistir. Radyonun gelisim ve
yayginlasma silirecinde galenli basit dedektorlii alicilarin ardindan De Forest’in
gelistirdigi vakumlu tiipiin etkin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Seri {iretimle birlikte
radyo alicilarinin  fiyatlar1 ucuzlayarak radyonun kitlesellesmesini  sagladigi
goriilmektedir. Radyo yayinlarmin daha genis bir alana yayilmasi ise daha giiclii
alicilarin iiretilmesiyle ilisiklendirilmektedir. Radyo, siyasal alandaki kullanimiyla
toplumsal etki giiciinii gOstermistir. Siyasal alandaki vurgu II. Diinya Savasi’ndaki
radyo aracilifiyla yapilan propaganda calismalarina yoneliktir. Kisa dalga radyo
yayinciliginin uluslararas: iletisimdeki etkinligiyle birlikte BBC World Service,
Amerika’nin Sesi (VOA), Radyo Moscow gibi kisa dalga yayincilar da gelisme firsati
bulmuslardir. Tiirkiye’de ise bu siire¢, Kore Savagi’nin ardindan 1948 yilinda baglatilan
Tirkiye’nin Sesi adli askerlere yonelik kisa dalga yayiniyla baglamistir. Soguk savas
yillarinda, yayginlasan jamming; aymi frekanstan giiriiltii yayinlayarak istenmeyen
yaymn1 bozma uygulamasi, kisa dalga yayncilifiyla ilgili artan talepler karsisinda
kitlasan frekans sorununu ¢dzmeye yonelik ilkeler getiren Diinya Idari Radyo
Konferansi’'nda (WARC) gelismis {lkeler Iehine isleyen ilkeler kapsaminda
gelistirilmistir. Radyo dinleme aligkanliklarinin degismesi ise, radyonun siyasal amacin
yaninda miizik endiistrisiyle iliski kurarak, 1933 yilinda FM, 1960’11 yillarda ise stereo
tekniginin gelistirilip kullanilmaya baslanmasiyla ger¢eklesmistir. Radyo, 1948 yilinda
transistorlii radyonun bulunmasiyla ucuzlamis ve hareketli hale gelmistir. Radyonun her
yerde dinlenebilirligi miimkiin kilinmistir. Ticarilesen radyo yayimnciliginin karsisinda
duran, yerel, underground, mikro gibi alternatif radyo yayinciligi modelleri de zamanla

ortaya ¢ikmistir(Goneng, 2007: 97- 98).

Tiirkiye’de daima siyasal giindemde yerini koruyan radyo, kamu yayinciliginin

gelismesiyle birlikte kurulan ve 6zerk bir kamu kurulusu olarak orgiitlenen Tiirkiye
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Radyo Televizyon Kurumu (TRT) 1971 ve 1980 askeri darbeleriyle nitelik degistirmis
ve devletin yayin kurulusu haline gelmistir (Erdogan, 2003: 363).

Kitle iletisim aracit olarak radyonun, Ozellikle siyasal anlamda toplum {iizerindeki
etkinliginin tarihte 6nemli rol oynadigi, ¢cok sayida bireyi ikna siirecine sokarak politik

anlamda tutum ve diisiincelerinin degistirilmesinde aracilik ettigi de bilinmektedir.

1.1.4. Televizyon

Televizyon, 1923 yilinda ilk halini alsa da kitle iletisim araci olarak 1950’11 yillarda
anillmaya baslanmistir. “Televizyon, fotoelektrik, yani bazi cisimlerin bir elektron
1simasint elektrik enerjisinden 151k enerjisine doniistiirme kapasitesi ilizerine yapilan

kesiflerden dogdu (Jeanneney, 1998: 261).”

Paul Nipkow 1884 yilinda resimli tarama makinesi icat ederek, televizyonun mucidi
olarak adlandirilmistir. Bu makineyle birlikte taranmis resmin telgraf hatlarindan
iletigmesini tasarlayan Nipkow’un ardindan 1923 yilinda ionoscope adiyla televizyon

kamerasimin ilk halini olusturan Vladimir Zworkin takip etmistir (RTUK, 2012).

1930’larda gelistirilen alict ve verici sistemleri Westinghouse ve Fansworth’un
katkilariyla yapilmis, ilk yaym 1936’da BBC tarafindan gergeklestirilmistir.
Elektromanyetik sistemlerin elektronik taramali sistemlerle yer degistirmesi 1937
yilinda gergeklesmis, ve bu sistem standart olarak kabul edilmistir. Televizyonun siyasi
bir gii¢ olarak konumlanmasi ise 1952 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki (ABD)
bir siyasi parti kongresinin yayiniyla gerceklesmistir. Siyasal iletisim ise yine ABD’de
baskanlik se¢imlerinde televizyonun etkin olarak kullanilmasiyla dogmustur. Kennedy
siiikastinin televizyondan haber verilmesi ve 1990 yilinda Korfez Savasi’nin ise naklen
yayinlanmasi hizim kanitlamasma imkan yaratmigtir. Tiirkiye’de ise Istanbul Teknik
Universitesi tarafindan 1958 yilinda deneme amagl baslatilan yayinlar, 1968 yilinda
diizenli olarak TRT tarafindan Ankara’da gergeklestirilmeye baslanmistir. Yayin
alamayan kiiciik yerlesim birimlerine diizgiin yayin iletmek {izere tasarlanan CATV

(Community Antenna Television) sistemi, ¢ok kanalli yayini olanakli kilan kablolu
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televizyonun ilk adimlar1 sayilmaktadir. Kapsama alani sorununun ¢oziilmesi ise uydu
yayinciligiyla miimkiin olmustur. 1957°de Sovyet Sosyalist Cumbhuriyetler Birligi
(SSCB)’nin Sputnik adli insan yapimi uydusunu uzaya gondermesinin ardindan ABD
1962 yilinda Telstar’1 firlatmistir. Bunun ardindan geostationary olarak adlandirilan ve
diinya etrafinda hep ayn1 yerde kalabilen uydu pozisyonu anlamina gelen bir uydu 1965
yilinda yine ABD tarafindan firlatilmistir. Geostationary fikrinin babasi olan A. Clarke,
35.000 kilometre yiiksekte yer alan bu uydu kusaklarina da ismini vermistir. Clarke
kusagi tlizerindeki uydu pozisyonlar1 da sinirli kaynak dolayisiyla tilkeler arasinda tahsis
sorununa yol agmistir. Uydularin en belirgin sonuglar olarak kiiresel kanallarin ortaya
cikmasi ve medya tekellesmesi sdylenebilmektedir. Uydular, kiiresel bir iletisim aginin
olugmasinda biiyiik rol oynamaktadirlar. Bu kiiresel ag araciligiyla siyasal ve ekonomik
mesajlarin giivenilir olarak aktarilmast miimkiin olmaktadir (Goneng, 2007: 98- 99).
Televizyonun geliserek bir kitle iletisim aracina doniismesi, diger iletisim
teknolojilerinde de oldugu gibi siyasal gelismelerle hiz kazanmais, kiiltiirel olarak ciddi

etkinlikler yaratmistir.

Televizyonun iki savag arasi donemdeki teknik olgunlagmasi gérece uzun
siirer ve bu arag ancak 1950’11 yillarda yeni bir kitle iletisim araci olarak
ortaya c¢ikar. Televizyon teknolojisi, askeri operasyonlarla ilintili
aragtirmalarin  ilerlemesinden ve savas sanayilerinin uyum saglama
zorunlulugundan faydalanir. Teknik diizeyde, her iilke ya da iilke grubu, o
donemde kendi smnai ve kiiltiirel ¢ikarlarimi koruyabilecek organizasyon

normlart ve tipleri benimser (Barbier ve Lavenir, 2001: 257).

Postman, televizyonun herkese es zamanli olarak ayni bilgi ve igerigi ilettigini ve bu
kadar genis bir hedef kitlenin tatmin olmasi i¢in de kiiltiiriin zorunlu olarak eglenceye
dontstiiriildiigiinii belirtirken; bunun etkisinin en ¢ok yas farklarin1 ortadan kaldirmak
oldugunu, kitle yaymciligi sebebiyle yetiskinlere 6zgii enformasyona g¢ocuklarin da
ulagabildigine dikkat ¢ekmistir. Postman, televizyonun gorselligi kullanarak eglence
kiltirti yarattigini, bilgilendirme islevinin ise arka planda kaldigim1 belirtmektedir
(Batus, 2005: 273- 275).
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Postman gibi Virilio da televizyondaki olaylarin gerceklesme anlarinin gosterilmesinin
ortak bir diyalog seklini yok ederek bir imge ve gosteri toplumunun mevcudiyet

kazandig1 goriisiindedir (Virilio 1995°ten aktaran Stevenson, 2008: 327).

Televizyonun, yeni iletisim teknolojilerinin hizla gelismesine ragmen her kesime ortak
bir paydadan seslenmesi sebebiyle hala en etkin kitle iletisim aract oldugunu sdylemek

mumkuindiir.

1.1.5. internet ve yeni medya

Geleneksel medya formlarinin yani sira tiimiiyle dijital teknolojiyle iiretilen ve liretimin
iiretenle tiiketen arasinda yeni bir iliski bi¢imi tanimladigi medya formlar1 yeni medya
olarak adlandirilmaktadir. Bu boliimde internet, bir kitle iletisim araci olarak, tarihsel
gelisimi baglaminda ele alinacak, bir sonraki boliimde ise yeni medya ortami ve

reklamcilik iligkisi detayl1 olarak incelenecektir.

Dijital ¢ag olarak anilan, internetin giindelik hayatin hemen hemen her noktasina
ulastigt ve bu alan1 etkiledigi donem, askeri amacli ilerlemenin ihtiyaglar

dogrultusunda baglamistir.

Timisi’nin (2003: 121) belirttigi gibi internet, aglarin ag1 olarak tanimlanmakta ve
birbirine bagli, sayisiz kiiciik bilgisayar agindan olusan, fizikselligin 6tesinde biiytlik bir
bilgisayar ag1 olarak tanmimlanmaktadir. Askeri ihtiyaclar dogrultusunda gelistirilen
bilgisayar ve internet teknolojisinin toplumsal doniisiim adina da Onciilik ettigini

sOylemek miimkiindiir.

20. yiizyilin son otuz yilinda Internet’in ortaya cikist ve gelisimi, askeri
strateji, bilimin biiyiik isbirligi, teknolojik girisimcilik ve kiiltiirellik karsiti
yeniligin benzersiz bir bilesimin {iriiniidiir. Internetin kokleri, diinyanin en
yenilik¢i arastirma kurumlarindan birinin ¢alismalarinda yatar: ABD
Savunma Bakanligi Ileri Arastirma Projeleri Kurumu (ARPA). 1950’lerde

ilk Sputnik’in firlatilisiyla Amerikan Ordusunun ileri teknoloji miiessesesi
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telaga diisiince, ARPA, bir kism1 teknoloji tarihini degistiren, genis Olcekte
Enformasyon Cagi’nin onciisii olan bir dizi kararli girisimde bulunmustur.
1960-64 doneminde Rand Corporation’da gorev yapan Paul Baran’in bir
fikrinin  gelistirilmesiyle c¢izilen bu stratejilerden biri de, niikleer
saldirilardan etkilenmeyecek bir iletisim sistemi tasarlamak olmustur. Paket-
Anahtar iletisim teknolojisine dayanan bu sistem, agin komuta ve kontrol
merkezlerinden bagimsiz olmasimi saglayacak, béylece mesaj birimleri ag
icinde kendi yollarini bulup, agin her hangi bir noktada tutarli bir anlamda
yeniden toplanabilecekti. Daha sonra dijtal teknoloji, ses, goriintii ya da veri
dahil her tiir mesajin paketlenmesi saglandiginda, baglantilar1 kontrol
merkezleri kullanmaksizin iletebilen bir ag olusturulmustur. Dijital dilin
evrenselligi ve iletisim sisteminin ag olusturmaya yonelik saf mantigi,
yatay, kiiresel iletisim icin teknolojik kosullar hazirlamigtir (Castells, 2005:
58).

ARPANET (Advanced Research Program Agency Network) olarak adlandirilan bu
askeri yapilanmaya tiniversitelerin de eklenmesiyle, aga bagli her bilgisayara ait bir
adresleme sistemi kurma geregi ortaya c¢ikmistir. IP (Internet Protocol Adress) olarak
adlandirilan bilgisayar numaralari, DNS (Domain Name System) olarak tanimlanan,
bireylerin pratik olarak kullanabilecegi bir adresleme olusturulmustur. WWW (World
Wide Web) ise internet iizerinden ¢alisan www koduyla baslayan adreslerin
goriintiilenmesini  saglayan servis olarak nitelendirilmektedir. Web, 1991- 1992
yillarinda Tim Berners Lee’nin European Laboratory for Particle Physics (CERN)’de
gelistirdigi bir hiper metin, bilgisayar dili olarak tanimlanmaktadir (Gorman ve

McLean, 2003: 196).

Internet teknolojilerinin olusup, gelisme siirecinde HTML dil kodlamasi, Netscape
tarayici, ve karmagik arama motorlarinin ilk basamaklar olup, Web 1.0 teknolojisi de bu
niteliklere paralel olarak biiyiik bir teknoloji olarak goriilmekle birlikte yalnizca okuma
ve arastirma mecrasi olarak nitelendirilmektedir (Laughey, 2010:162). Bu teknolojide

kullanict pasif kabul edilmekte ve igerige miidahale edememektedir. Web 1.0
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doneminde kullanic1 ve iiretici arasindaki iligkide etkilesim bulunmadigini sdylemek

mimkindiir.

Tim Berners-Lee’ye gore Web’in ilk uygulamasi olan Web 1.0, salt okunur
Web’i temsil etmekteydi. Bir baska deyisle onceleri Web’de yalnizca
okumak ve bilgi aramak miimkiindii. Icerige kullanicilarin katkis1 yoktu ve
kullanic1 etkilesimi neredeyse yok denecek kadar azdi. Bununla birlikte o
donemlerde ¢ogu web sitesi sahiplerinin istedigi, ¢evirimi¢i ortamda
varligini siirdiirmek ve kendi bilgilerinin herhangi bir zamanda herhangi biri

tarafindan erisilebilir olmasiyd: (Giiler, 2011: 52).

Web 1.0°1 takip eden Web 2.0 teknolojisi ise kullanicilara dahil olabilecekleri bir igerik
sunma Ozelligiyle 6ne ¢ikmaktadir. Web 2.0 teknolojisi “kullanict katilimint 6n planda
oldugu, isbirligine dayali ikinci nesil internet sistemini tanimlar. Getirdigi yenilikler ise;
zengin kullanic1 deneyimi, kullanici katilimi, dinamik icerik, metadata, agiklik,
ozgirlik ve kolektif bilingtir.” (Giiler, 2011: 54) Web 2.0 ile, yeni medyanin
ozelliklerinden birisi olarak internet, ortaminda kullanici tiirevli igerik liretimi olanakli
hale getirmistir. (Binark, 2012: 170) “Web 2.0’ demokratik yapisi, her tiir metin, ses,
video igerigini, etiketi, yorumu karsilikli degis tokus edebilen ve hem i¢ hem de dis
grup sayfalarma baglanti yapabilen cok biiylik sayidaki i gruplarimin (arkadas
gruplarinin) yaratimlariyla 6rneklendirilebilir (Akar’dan aktaran, Binark, 2012: 170)”

Web 1.0, Web 2.0 ve bu teknolojileri takip eden Web 3.0 teknolojisi, sanal ortamda var
olan bilgileri birbiriyle iliskilendirerek kullaniciya tasiyan sistemler olarak ifade

edilebilmektedir.

Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olarak adlandirilan bu internet uygulamalarini takiben,
sosyal ag olarak nitelendirilen uygulamalar ise bireylerin kendi iletisim ortamlarini
yapilandirdiklar1 medya olarak tanimlanmaktadir. Bireyler, bu medya ortamlarinda bilgi
paylasimi, icerik olusturma, kimlik insa etme gibi eylemlerde bulunma firsati

bulmaktadirlar (Kayabas, 2011: 73).
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Interneti, diger kitle iletisim araclarindan ayiran dzelliklerin en énemlisi kuskusuz hem
bireysel hem de ¢oklu iletisime olanak tanimasidir. Yaymcilik anlaminda internetin
diisiik biitgeli olmasi, maliyetinin diisiik olusu ve kiiresel olarak ¢oklu iletisime olanak
tanimasi da onu diger iletisim teknolojilerinden ayr1 kilmaktadir (Bonchek’ten aktaran,

Timisi, 2003: 126).

Internetin bu 6zelliklerinin yan1 sira yasal diizenlemeler cercevesinde olusan izleme-
denetleme araci olarak kullanima olanak tanimasinin, etikle ilgili yeni tartismalarin da

giindeme taginmasina neden oldugu sdylenebilir.

1.2. Kitle Toplumu- Kitle Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu Tartismalari

Kitle iletisim araglari, kitle toplumu kavraminin ortaya c¢ikisinda onemli bir rol
oynamistir. Kitle toplumu, “kitlesellesmis insanlarin olusturdugu, insanlar arasindaki
baslica iliski bigiminin kitle iletisim araglariyla gerceklestirildigi modern toplumsal
bigimlenim (Mutlu: 2004, 180)” olarak ifade edilmektedir. Kitle toplumu pek c¢ok

diisiiniirlin tizerinde fikir yuriittiigii bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Frankfurt Okulu’nun 6nde gelen temsilcileri Theodor Adorno ve Max
Horkheimer i¢in kitle toplumu, toplumbilimsel acidan gii¢lii ve bagimsiz
toplumsal grup ve kurumlardan yoksun, insanlarin edilgin, ilgisiz ve atomize
hale geldigi, geleneksel bagliliklarin, baglarin ve birlikteliklerin zayifladigi,
belirgin ve farkli ¢ikarlara ve kanilara sahip bagdasik kamularin giderek
¢oziliip tepeden tahakkiime izin verdigi bir toplumsal olusumdur (Mutlu,

2004: 181).

Kitle toplumu kavrami Adorno ve Horkheimer gibi diger pek c¢ok diisiiniirce 1900’1
yillardan baglayarak elestirilmistir. Kitle toplumunun ardindan kitle kiiltiirii olarak ifade

edilen yeni bir tartigma konusu da giindeme gelmistir.
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Adorno, kitle kiiltiirii kavramini kiiltiir endistrisi olarak ifade etmistir. Bu endiistride,
kitlelerin tliketmesi iizerine sekillendirilen ve imal edilen iriinlerin belli bir plan

dahilinde olusturulduklarini ileri siirmiistiir (Adorno, 2009: 109).

Kitle kiltiirii Sanayi Devrimi’nden sonra tartigmaya baglanmis, endiistriyel tekniklerle

tiretilerek kitlelere yayilan karsi konulmasi zor tiim olgulart kapsamaktadir.

Mutlu (2004: 178) kitle kiiltiirtinii “’kitle iletisim araclariyla iiretilen ve yayilan, sadece
kitlesel pazar icin imal edilen standartlastirilmis kiltiirel iiriinler. Bunlarin
kullanimlarinda ve tiikketimlerinde de kitlesel (standartlasmig) bir davranis soz

konusudur” seklinde ifade etmektedir.

Radyonun ilk zamanlarda bir propaganda araci olarak kullanilmasi gibi,
televizyondan da ayni amagla ancak ulusal degil, uluslar arasi boyutlarda
yararlanilmaktadir. Bu nedenle Althusser, kitle iletisim araglarini devletin
ideolojik aygitlar1 olarak tamimlamaktadir. Ozellikle 1990’lardan sonra
diinyanin tek kutuplu hale gelmesi, kiiltiirii de, hakim kapitalist ideolojinin
yansimasi olan bir tliketim ve unutma kiiltiirline doniistiirmiis, ‘ticarilesmis’
medyalar, geleneksel, kiiltiirel saygiy1 sabote etmek, aile, din ve topluluk
tizerinde odaklasan geleneksel degerleri yipratmak, edilgin tiiketicilerden
olusan saf insan siiriilerini manipule etmek ve kandirmakla suclamistir.

(Keane, 1993’ten aktaran Batus, 2004, s. 823- 824).

Gilinlimiiz iletisim ortamlarinda ise, kitle iletisim araglarinda ve teknolojide yasanan
gelisim ve degisimlerle birlikte es zamanli olarak Kiiltiirel bir degisim de s6z konusudur.
Yasanan bu siiregte, var olan kiiltiirel deger ve normlarin kaybolma ya da degisime

ugrama ihtimali bulunmaktadir (Ekin, 2010: 8).
Kiiltiir {izerinde ticari vurgularin artmasimin Adorno’nun kiiltiir endiistrisi kavramini

onayladigim1 ve medya kiiltlirleri kapsamindaki elestirelligi siirladigini sdylemek

miumkindiir.
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Kitle kiiltiiriiniin olugsmasindaki etkenler arasinda sanayilesmeyle birlikte is boliimiiniin
hizlanmasi, toplumsal iiretim siireclerinin nitelik degistirmesi, bireylerin bu yasam
bi¢imini benimsemeleri sayilabilmektedir. Bunun yani sira kiiltiiriin tiiketilebilir bir
nesneye doniismesi de soz konusudur. “Eagleton’un da belirttigi gibi, ‘kiiltiir bagligin
cagimizin giindemine bu kadar ¢abuk yerlestiren siliphesiz kiiltiir endiistrisidir ve kiiltiir
tamamen genel meta iiretimi siirecine hapsedilmis bir durumdadir (Eagleton, 2005 ten

aktaran Gokalp, 2009: 223)”.

Adorno (2009: 109) kitle iletisim araclarinin da kiiltiir endiistrileri i¢in tiiretilmis bir
kavram oldugunu digiinmiis ve bu kavramin vurguyu zararsiz bir alana kaydirdigin
ifade etmistir. Kitlelerinse kiiltlir endiistrisinin 6l¢iitii degil, ideolojisi oldugunu
savunmustur. Benzer sekilde Marcuse da ticari hale gelen medyaya kapitalist bir sistem
icerisinde yeniden iiretim i¢in gerekli yapay gereksinimleri ve tek boyutlu diisiince ve
davranisi lireten yeni toplumsal denetim bi¢imi olarak rol atfetmektedir (Kellner, 2005:

238).

Kiiltiiriin endiistrilesmesi siireciyle birlikte, tiikketim olgusunun medya iiriinleriyle bir
arada anilmaya baglandigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu, izleyici olarak konumlanmis
bireyleri tiiketici pozisyonuna sokmakla kalmayarak, cesitli tartismalarin da giindeme
gelmesine neden olmustur. Medya endiistrilerinin iirettigi seyler tiiketilmesi zorunlu
olan temel ihtiyaglar olmayip, deneyimleme arzusu duyulan bilgi ve eglence bigimleri

olarak anilmaktadirlar (Laughey, 2010: 55).

Tiiketme eyleminin 6zne oldugu bu tartigmalardan yola ¢ikarak tliketim toplumu
kavramina deginmek ve medyanin endiistrileserek buna ne tiir igerikler sagladigini ve

tartismalarin boyutlarini irdelemek bu asamada faydali olacaktir.

Tiiketim toplumunda bireyleri tiikketmeye yonlendirmenin ve bu sayede onlar tiiketici
olarak konumlandirmanin yontemi, onlar1 baz1 seylere ihtiyaclar1 olduklar1 konusunda
ikna etmektir. Bu iknanin saglanmasinda ise oncelikle bilgi sistemleri kullanilmaktadir

(Ekin, 2010: 37-38).
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Bauman, tiiketimin; diinyevi olana geri doniisimii saglayan, kalici, bireyin isteklerine,
arzularma gore sekillenen, yeniden iiretimi, sosyal dahilligi, toplumsal sinif diizenini,
bireysel ve toplumsal olarak kimligin gelisimini, ve bireysel olarak hayat edinme
politikalari1 kapsayan bir olgu olarak ifade etmektedir (Bauman, 2007: 28).
Baudrillard’a (1999: 14-15) gore tliketim kavrami, nesnelerin yani sira fikirleri de
kapsayan bir edimdir. Gosterge ve sembollerin tiikketimin temelinde yer aldigini
vurgulayarak, modern toplumlarin  kiiltiirel olarak  gdostergelerle  tiiketimi
gerceklestirdiginin - altin1  ¢izmektedir. Bugiliniin tiiketim toplumlarinda, tiikketim
kiiltiirtiniin genis kitlelere aktarilmasinda medya kanallarinin 6nemli unsurlarin basinda
geldigini ifade eden Dagtas ve Dagtas (2009: 58- 60), geleneksel kiiltiirlere oranla,
medyanin giiglii sekilde yer aldigit bu toplumlar igerisinde tiikketim kiiltiiriiniin

kabuliiniin de kitleler tarafindan ¢ok daha kolay ve hizli olacag goriisiindedir.

Medya igerikleri tiiketim igin gerekli bilgiyi sagliyor olmalarinin yani sira, tiiketime
iliskin yeni kiiltiirel kodlar da tiretmektedir ve bu sayede toplumu yonlendirme giicilinii

de elinde tutmaktadir (Unal, 2009: 74).

1950’11 yillarla birlikte, radyo ve televizyonda gece yaymnlarina gegilmis
ticari reklamlarin sizmasma uygun olmayan zaman ve mekan kavrami
ortadan kalkmistir. So6zii edilen donemde, televizyon programlarinda ve
yayinlanan reklamlarda tiiketimle tanimlanan orta sinif yasam big¢imleri 6ne
cikarilmistir. Tiiketiciligin yasallasmasi baglaminda, yarisma programlari ile
birlikte bircok televizyon programi, mallarin bol ve kolayca ulasilabilir
oldugu yanilsamasmi yaratmistir. Televizyonda bedava verilen mallar ve
hizmetler, ev kadinlar tarafindan seving ¢igliklar1 atilarak karsilanmistir.
Tekellesmis bir kiiltiir ortamini evlerin i¢ine tasiyan televizyon, tiiketim
mallarin1 giindelik yagami bir arada tutan iligkiler ve hayal nesneleri olarak

sunmaya baslamistir (Ewen 1976’dan aktaran Dagtas ve Dagtas, 2009: 41).

Tiiketim {riinlerinin kitle iletisim araglariyla paketlenip, siislenerek sunulmasinin

toplumsal yapida ve iligkilerde degisiklik yarattigini sdylemek miimkiindiir. Medya
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iceriklerinin sundugu “zengin” yasantinin, izleyicide tiikketme ve sahip olma arzusu

uyandirdigi soylenebilir.

Televizyonda tasvir edilen yasam tarzlari, ortalama Amerikalinin yasam
tarzindan oldukca farklidir; birkag¢ istisnayr kenara birakirsak, TV
karakterleri hep orta- iist siniftan, hatta zengindir. Televizyon izleyenlerin
sayis1 arttikca, Amerikan ailelerinin tenis kortlarina, 6zel ucaklara, tistii agik
arabalara, ara¢ telefonlarina, hizmetcilere ve yiizme havuzlarina sahip
oldugunu diisiinenlerin sayis1 da artmaktadir (Schor, 1998°den aktaran Unal,

2009: 77).

Aytac’a (2006:49) gore tiiketiciler, iyl olarak nitelendirilen bir hayatin tiiketmekten
gectigini, haz ve tatmin pesinde kosulan bir hayatin bir seylere degecegini diisiinme
yanilgisina, gordiikleri medya icerikleri sebebiyle diigmektedirler. Her elde elden ve
tatmin duygusu yasatan seyin ardinda bir yenisi yer almaktadir. Bu yeniye ulagsma ve
onu tiiketme arzusu kiiltiir endiistrisi tarafindan araliksiz olarak tiretilmektedir. Tiim bu
yaratilan arzu, hayal ve hazlar endiistri tarafindan sunulan iyi hayat imajiyla ve

vaadiyle, sistemin yeniden {iretim siireglerine bir destek niteligi tasimaktadir.

Toplumun var olan dinamiklerinde tiiketim kiltlirtinii kullanarak farkliliklar yaratma
giiclinii eline alan kitle iletisim araglar1 Karaduman’in (2010: 2892) belirttigi gibi ulusal

kimliklerin homojenligini de bozmaktadir.

Kitle kiiltiirii, kitle toplumu ve tiiketim toplumu gibi kavramlarin kitle iletisim araglari
odaginda yer aldiklar tartigmalar ¢ok genis kapsamli olmakla beraber, kiiresellesmenin
kacinilmaz unsurlarindan olan iletisim teknolojilerindeki gelisim bu tartigsmalara her
gecen giin yenilerini eklemektedir. Geleneksel medya formlarimin sundugu yasam
tarzlart ve tiiketime yonlendirici nitelikteki igerikler, yeni medya formlariyla da

mevcudiyetlerini siirdiirmektedir.
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1.3. Pazarlama Araci Olarak Reklam

Kitle iletisim araglar1 geliserek, ekonomik, sosyal ve siyasi alanda degisiklik
yaratabilecek formlara doniismiistiir. Bu iletisim araglarinin ¢iktilar1 sonucunda olusan
tiketim toplumu kavrami ve tartismalarina deginmek, biitiinlesik pazarlama iletisimi

bilesenlerinden olan reklami anlayabilmek adina uygun goriilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, Kotler tarafindan kuruluslarin tiim iletisim
faaliyetlerinin yiiriitiilmesinden sorumlu bir yonetici esliginde, farkli iletisim araglarinin
islevlerine uygun ve dogru zamanda kullanildigy, iletisim ¢abalarinin is ve eylem birligi
giidiilerek gerceklestirildigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Kotler 1994°ten aktaran
Sever, 2009: 3).

fletisim karmasi olarak da adlandirilabilen biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel
unsurlar1 reklam, cevresel reklam, basili reklam, televizyon reklami, radyo spotu,
acikhava reklami, ulasim araclarinin i¢inde yer alan reklamlar, ulasim araglarinin
disinda yer alan reklamlar, basin biiltenleri, halkla iligkiler, sponsorluklar, satis
tesvikleri, bireysel satig, veritabanli pazarlama, tele-pazarlama, e-ticaret, fuar ve
sergiler, kurumsal kimlik ve markalastirmadir (Blythe, 2006: 41- 42).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temeli olarak nitelendirilebilen reklam Mutlu
(2004:242) tarafindan “mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle
ilgili bilgilerin kimi araglarla (basin, film, televizyon, vb.) genis bir kamuya bildirilmesi
slireci” olarak tanimlanmaktadir. Reklam oncelikli olarak pazarlama araci olarak

anilmakla birlikte kiiltiirel bir metin olarak da kabul edilmektedir.

Reklamin kiiltiirel mitler ogeler ve mitlerle iliskisi, tliketim toplumu
olgusuyla yakindan ilgilidir; ¢iinkii tiikketim toplumunda, tiiketim, ihtiyagtan
daha c¢ok prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme imaj edinme,
sinif atlama gibi simgesel degerler adina yapilmaktadir. Reklamlar,
tilketiciye iirtinii kullanarak ‘simif atlayacagr’, ‘yasaminin olumlu anlamda

degisecegi’, ‘bir gruba ait olacag1’ ya da farkli olacag: gibi iletiler sunmakta,
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iriiniin kendisinin tanittimi1 ise geri planda yer almakta ya da hi¢c yer
almamaktadir. Ozellikle 1980°1i ve 90’11 yillarin reklamlarimin ise, tiiketiciye
bir ‘yasam tarzi’ sundugu savunulmaktadir.(Davidson, Featherstone, Leiss

ve Falk’tan aktaran Dagtas, 2003: 77- 78).

Reklamin, tiikketim toplumunun olusumundaki 6nemli rolii ekonomik sistemle de

dogrudan ilgili gériinmektedir:

Modern fabrikalardan akarcasina tiretilen mallar carcabuk tiiketilmezse,
tilkketici toplum ‘yasam tarzi’ edimselligini kaniksamamisgsa {ireticilere ciddi
problemler agabilir. Reklam, mallarin toplumda genis ¢apta dagitilmasini
garanti eden iiretim ve hizmet sanayi tarafindan kullanilan araclardan olup,
mal ve hizmet taleplerini yaratmak i¢in bi¢imlendirilmistir. Pazarin bir
boliimiinde insanlarin zevk ve davranmiglarini kontrol edip diizenleyerek
lireticiye veya is piyasasina —sirketin kar veya kapital arttirmadaki ¢ikarlarini
gbzetmesini agisindan- yardimci olur. Reklam sadece 6zel mal ve hizmet
alaninda degil, satisla baglantisi olmayan bazi Ozellikleri de iistlenir.
Insanlar1 mallarin oldugu kadar, yeni bir yasam tarzi satin almaya da

yonlendirir (Dyer, 2010: 6).

Dagtas’in (2009: 24) belirttigi lizere reklam, toplumsal hayata katilim i¢in metalar ve
bireyin sahip oldugu sorunlar i¢in de maddi ¢oziimler 6nermektedir. Tiiketim, yasamsal
ithtiyaclarin kargilanmasinin yani sira, tiiketiciyi imkanlar1 dlgiisiinde ait olmak istedigi

siiflara dahil ederek, kimligini ve kisiligini de tanimlamaktadir (Kadioglu, 2012: 168).

Halkin, anaparaya sahip olanlarin smif duygusunu ve smfsal Onyargilari
olusturdugunun bilincine varmasi1 konusunda egitilmesi gerektigini belirten Ewen
(2009: 44) s6z konusu iist sinif, sermaye sahipleri ve reklamverenlerin, yanlis yonetim
ve diizensiz promosyon ve tanitimlarla metalar1 donattiklarini ve bdylece yanlis
ifadelerle, eksik bilgilendirmeyle ve yorumlarla bireylerin acikli tablolara dahil

olmalarina sebep olduklarina da deginmektedir.
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Bireyleri ikna etmenin temel oldugu reklamcilikla ilgili olarak psikologlar ise su sekilde

bir tavsiyede bulunmaktadirlar:

Reklam, okuyucuya kendi deneyimiyle bagdastirabilecegi bir tarzda
sunulmalidir, bu da en iyi sekilde onda hakim olan ilgilere ve giidiilere hitap
ederek olur. Bunlarin icinde saglikli olmak, biriktirmek, sahip olmak, sik
giyinmek, hi¢ yoktan bir seye sahip olmak, ayricalikli ve basarili sinifa ait
olanlar gibi olma arzusu da yer alir (Turner 1952’den aktaran Dyer, 2010:

76).

Tiiketim toplumlarindaki siniflandirmalarin ve konumlandirmalarin ve tiiketilenlerin
statiiyli belirledigi varsayilmaktadir. Ve bu toplumlarda bireyler Oncelikli olarak ne

tilkettiklerine gore bu kategorilere ait olmaktadirlar (Dagtas, 2009: 22).

Medyanin bireylerin, metalara karsi ihtiyag adi altinda arzu duymalarini saglayarak, ve
onlar1 ikna ederek satin alma eylemine yonlendirmeleri reklamciligin isleyisinin en basit
tanimlamas1 olarak gosterilebilir. “Medyanin irettigi  seyler tliketmek zorunda
oldugumuz temel gereksinimler degil, deneyimlemek arzusu duydugumuz enformasyon
ve eglence bigimleridir (Laughey, 2010: 55)”. Dolayisiyla reklam, temel ihtiyaglardansa
bireylerin sosyal olarak bir statii, sinif, doygunluk elde etmelerine yarayacak arzulari

metalar lizerinden yaratmaktadir denilebilir.

Pazarlama araci olarak reklam, pazarlama iletisimini olusturan bilesenlerden biri
olmakla birlikte, mevcut ya da olast miisterileri ikna edici mesaj1 tasimakla yiikiimliidiir.
S6z konusu mesaj, reklamverenin pazarlama hedefleri dogrultusunda olusturularak, bu
hedeflere ulasmada rol oynamaktadir. Reklam, pazarlama araci olmasinin yani sira
iletisim, ekonomi ve sosyal alanlarda da belirli rollere sahiptir. Iletisim olarak reklama
bakildiginda, kitle iletisim bicimlerinden biri olarak varlik gdstermektedir. Uriinler
hakkindaki bilgiyi alarak ileten siire¢, reklamin iletisim rolii oldugunu gostermektedir.
Ekonomik rolii ise, iki farkli agidan ele alinabilir: Bunlardan ilki, reklamin ikna ediciligi
sayesinde tiiketicinin, fiyatlarin degisme halinde dahi alternatiflere ydnelmeyecegi

yoniindedir. Ikincisi ise tiiketicilerin reklam araciligiyla iiriinlerin kalite ve fiyat gibi
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unsurlarla iiriine deger bigmelerine yardim ettigi yoniindedir. Reklamin sosyal rolii,
tartigmalarda da deginildigi iizere egilim yaratmasindan kaynaklanmaktadir. Ancak
bunun yani sira, iiriinlerin karsilastirilmasi ve piyasadaki iirlinler hakkinda bilgi vermesi
gibi Ozellikleriyle de olumlu olarak ele alinabilmektedir (Yilmaz, 2009: 22-23).
Reklamin rollerinin ardindan islevlerine deginmek gerekirse, iletisim anlaminda bes

onemli islevi oldugu kabul edilmektedir. Bunlar;

e Bilgilendirme

e Etkileme

¢ Hatirlatma ve belirginligi artirma
e Deger katma

e Diger sirket cabalarim1 destekleme olarak siralanabilmektedir (Shrimp

2007’den aktaran Yilmaz, 2009: 25).

Bilgilendirme isleviyle reklam, tiiketicinin ihtiya¢ duymasini saglayarak onda {iriine
kars1 farkindalik yaratmaktadir. Tkna etme isleviyle farkina vardig: ve ihtiyag olarak
algiladig1 tirline karst duygulart giiclendirmektedir. Hatirlatma isleviyle, tiiketim
aligkanlig1 olunan iriinlerin satin alinmasina yonlendirme yapilmaktadir. Deger katma
islevi ise, tiiketicinin satin alma kararimi hakli c¢ikarmayi1 saglayacak, cogunlukla
sigorta, bilgisayar, otomobil gibi satin alma siklig1 az olan iirlinlerin alinmasini

desteklemektedir (Aktuglu, 2006: 4).

Pazarlama araci1 olarak ele alinan reklamin diinyada ve Tiirkiye’deki gelisiminden
bahsetmek, reklam kavramin tarihsel olarak evrildigi ve konumlandig: yeri anlamak ve
calismada kullanmak adina 6nem tasiyacaktir.

1.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

1.4.1. Diinyada reklamin tarihsel gelisimi

Reklam kavraminin  dogusundan Once pazarlama kavrammin gelismesinden

bahsedilecek olursa, pazarlama kavrami Sanayi Devrimi’ni takip eden donemde, II.
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Diinya Savasi’yla birlikte artan iiretim dogrultusunda gelismistir. Bu kitlesel iiretim
stirecinde tiiketicilerin yalnizca bir kitle olarak var oldugu, degisen ve birbirinden
ayrisan isteklerinin heniiz bulunmadig: belirtilmektedir. Artan iiretim karsisinda, bu
kitlesel iiretim siirecinden Once ihtiyaglari karsilayamayan tiiketicilerin saskinliga
diistiigli ve iiretimle hizmet arz1 arasindaki farkliligin yarattigi sagkinligin 1960’1 yillara
dek siirdiigii kabul edilmektedir. S6z konusu kitlesel iiretim donemindeki tiretilen
mallardan ve sunulan hizmetlerden tiiketicinin haberdar edilmesi asamasinda bir yontem

olarak reklam gelistirilmistir (Sever, 2009: 5).

Ortacag’daki ekonomik isleyiste pazarlarda ve hanlarda var olan ¢igirtkanlar ve
tellallarin sesli olarak duyurum yapmalarinin ardindan ulasimin gelismesiyle birlikte
mallarin uzak mesafelerden getirilebilmesi ve triinlerin farklilagsmasi durumuyla karsi
karsiya kalindiginda, isaretler kullanilmaya baslanmistir. Her esnaf {iriin veya hizmetini
ifade edecek semboller bularak satis yaptiklart yerlere veya tiriinlerinin lizerine amblem
olarak bunlar1 islemislerdir. Reklamin, matbaanin icadindan otuz sene sonra 1480°de
Ingiltere’deki bir matbaacinin bastigi The Pyes of Salisbury Use adli kitabs, kilise
duvarina astig1 ilanla pazarlamaya baglamasiyla bugiinkii bicimine evrildigini sdylemek
miimkiindiir. Reklamin, basili bir mecrada yer bulmasinin ilk 6rnegi olarak kabul edilen
bu ilanla, Avrupa’daki gazeteler de reklam mecrasi1 olarak kullanilmaya baslanmistir

(EKiz, 2005).

“llk gazete ilanmin Ingiltere’de 1652 yilinda yapilan bir kahve reklami oldugu, bu
reklam1 1657°de yayimlanan ¢ikolata ve 1658’de yayimlanan ¢ay reklamlarinin izledigi

bilinmektedir (Wright 1983°den aktaran Ulu, 2007: 7)”.

Duvar afigleri ve gazete ilanlariyla birlikte basili materyalle tanitim ve duyurumlar
yapilmaya, yazili reklam yontemi etkin olarak kullanilmaya baslanmistir. Sanayi
Devrimi’nin ardindan seri basim teknigi reklamin etki alanlar1 ve boyutlariyla ilgili
farkli bir boyuta ulasmis, gazetelerin reklamdan sagladiklar1 gelir artmis, ve gazeteler

bu gelir olmaksizin varliklarini siirdiirememe noktasma gelmislerdir (Ozgiir, 1994:2).
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Ekiz’in (2005) de belirttigi gibi 1812°de Ingiltere’de ilk reklam ajansinin kurulmasiyla
birlikte reklamcilik daha planli bir yontem haline gelmistir. Reklam ajanslarinin
kurularak orgiitlesmesinin ardindan, reklamcilik i¢in bir diger onemli gelisme ise

1922°de WEAF adiyla ilk ticari radyonun kurulmasi olmustur.

II. Diinya Savasi’nin ardindan hizla yiikselen reklam sektOriiniin  basarisinda
televizyonun gorsel ve isitsel 6geler kullanarak reklamlara yer vermesinin biiyiik etkisi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Televizyon ilk kez 1948 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde, 1954°de ise Avrupa’da reklam mecrasi olarak kullanilmustir (Ozgiir,

1994: 3-4).

Reklamla ilgili gelismeleri, 1972 yilinda Jack Trout ve Al Ries tarafindan ortaya atilan
Konumlandirma Stratejisi ve ardindan 1980°li yillarda David Ogilvy’nin Marka Imaj:

Stratejisi izlemistir (Kocabas ve Elden 1997°den aktaran Ulu, 2007: 9).

1990’11 yillarla birlikte giindelik yasama dahil olan internetin, pazarlama alaninda da

pek cok devrim yarattigini sdylemek miimkiindiir:

Ik kez 1994 yilinda Netscape’in internet tarayicist olarak kullanilmaya
baslanmasiyla elektronik perakendecilige gec¢is yasanmistir. Bunu yapan ilk
kurulus Pizza Hut’tir. Pizza Hut ilk kez 1994 yilinda internet iizerinden
siparis almaya ve iirlin dagitmaya baslamistir. Bdylece geleneksel
perakendeciligi elektronik ortamda miisteriyle bulusturan ilk isletme
olmustur. Bunu internet lizerinden yapilan bankacilik ve ¢igek siparisleri ile
elektronik ortam tizerinden yapilan dergi abonelikleri takip etmistir. Boylece
geleneksel perakendeciler hem fiziksel hem de elektronik magazalar haline
gelmistir. 1995 yilina gelindiginde ise, tiim diinya Jeff Bezos’un kurdugu ilk
elektronik perakendeci olan ‘Amazon.com’ ile tanisti. Boylece internet
ortaminda yapilan elektronik ticaret, dijital pazarlama ve elektronik
perakendecilik alanlarinda bir ilk gerceklesti. Internette dijital olarak kurulan
bu magaza ile Amazon. Com diinyanin pek c¢ok noktasina elektronik

ortamdan alman siparislerle kitap, CD, vb. iiriinleri satmaya baglayarak
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elektronik perakendeciligin ilk tohumlarini atti. (Uraltag ve Bahadirli, 2012:
25).

Internetin ses, goriintii, hareketli goriintilyii kapsayan multimedya o6zelligiyle
tiikketicilerin dikkatini c¢ekebilecek web ortamlar1 iizerinden pazarlama faaliyetlerine

dahil edilmesi reklameciligin giiniimiizde ulastig1 son nokta olarak kabul edilmektedir.

1.4.2. Tiirkiye’de reklamin tarihsel gelisimi

Tiirkiye’de reklamciligin gelisim siireglerinin diger iilkelerde oldugu gibi kitle iletisim

araclarinin degisim ve donilisiimiine paralel olarak ilerledigi sdylenebilir.

Diinyada matbaacilikla birlikte basladigi kabul edilen reklamcilik faaliyetleri, ilk Tiirk
matbaasinin gecikerek 1726’da kurulmasinin ardindan gazetelerin yayinlanmasiyla
baslamistir. Matbaacilik alaninda yasanan bu gecikme sebebiyle, yurtdisindan getirilen
brosiir ve ilanlarla tanitimlar yapilmistir (Avsar ve Elden 2004’ten aktaran Ulu, 2007:
10).

Gazete basiminin baslamasinin ardindan Terciiman-1 Ahval ve Ceride-i Havadis
gazetelerinde satilik ev, arsa ve kitap ilanlar1 yer almistir. 1908 yilinda Mesrutiyet’in
ilan edilmesinin ardindan 1909 yilinda ilk Tiirk reklam ajansi olan ilancilik Kolektif
Sirketi kurulmus ancak Balkan ve I. Diinya Savasi’yla birlikte olusan ekonomik kriz

sebebiyle Cumhuriyet donemine dek reklamcilik alaninda bir duraksama yasanmastir. 3

1920’lerle birlikte Miinif Fehim, Thap Hulusi ve Kenan Temizan gibi grafik
sanat¢ilarinin afis, kitap kapagi, biilten gibi calismalariyla reklamecilik canlanmaya
baslamigtir. Ilki 1933 yilinda kurulan grafik tasarim stiidyolar1 1978 yilinda Grafik

Tasarimcilar Kurumu adi altinda toplanmislardir (Tiirkel, 2009: 14).

Tiirk reklamciliginin dnciisii olarak kabul edilen Thap Hulusi Gorey elli alti yillik

meslek hayati boyunca grafik alaninda kalic1 eserler birakmaistir.

%http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=6007 (Erisim tarihi:19.01.2013)
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1929'da Istanbul'da ilk atdlyesini kurduktan sonra Kuliip Rakis: etiketini ve
Atatiirk'iin siparisi {izerine Tiirk alfabesinin kapagini tasarlayan Thap Hulusi,
Ziraat Bankasi, Is Bankasi, Yap1 ve Kredi, Garanti, Siimerbank, Emlak
Kredi, Tirk Ticaret Bankasi, Maliye Bakanligi (tahviller), Tiirk Hava
Kurumu, Kizilay, Yesilay, Taris, Zirai Donatim Kurumu ve bir¢ok 0Ozel
kurulusa cesitli caligmalariyla hizmet verdi.
Tayyare Piyangosu (bugiinkii adiyla Milli Piyango) idaresi i¢in 45, Tekel
Idaresi i¢in 35 yil ¢alisan fhap Hulusi, bu siiregte yurtdisinda da adini
duyurdu. Bayer'in afis ve etiketleri, Misir'in Tekel idaresi, Devlet Demir
Yollar1 ve sehir hatlarina ait ve ilanlari, {inlii ingiliz viskisi John Haigh'mn,
Italyanlarin Cinzano ve Fernet Branca'smin afis ve etiketleri Thap Hulusi

tarafindan yapildi.*

Reklamciligin gelismesi, okuma yazma oranindaki artigla birlikte 1940’lardan sonra hiz
kazanmus, ilk reklam ajansi olan ilancilik Kolektif Sirketi’nin ardindan 1944 yilinda Eli
Aciman, Vitali Hakko ve Began Faal tarafindan Reklam Acentasi kurulmustur (Unsal
1984°ten aktaran Hizal, 2005: 115). Hizal’in (2005) belirttigi iizere, Aciman, Hakko ve
Faal’den ayrilarak Tiirkiye’de “reklamciligin okulu” olarak anilan ManAjans’1t kurmus
ve Kog¢ Sirketi’nin reklamlarin1 almistir. Sonrasinda J. Walter Thompson ile ortaklik
kurarak ManAjans Thompson adini alan ajans hala reklamcilik alaninda faaliyetlerini
stirdiirmektedir. ManAjans’1 takip ederek 1950’li yillarda kurulan Grafika, Unilever’in
reklamlarin1 almig, Reklam Moran ve 1970 yilinda kurulan CenAjans, 1978 yilinda
kurulan Birlesik Reklamcilar, Tirkiye’deki modern reklamciligin oncii isimleri

olmuslardir.

1951 yilinda radyonun reklam i¢in mecra olarak kullanilmasmi takip ederek 1968
yilinda yayma baslayan TRT, 1972 yilinda reklam almaya baslamistir. 24 Ocak
Kararlar1 olarak bilinen ekonomideki yapisal doniigiimleri igeren programla birlikte

alinan tedbirler paralelinde reklamcilik da seksenli yillarin ikinci yarisinda yiikselise

*http://www.ihaphulusi.gen.tr/ihaphulusi.html (Erisim tarihi: 19.01.2013)
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gecmistir. 1984 yilinda renkli yayina gegen televizyonlar, ilk kez, renkli, 30 saniyelik
bir mobilya reklam1 yaymlamislardir (Yilmaz 2001°den aktaran Ulu, 2007: 12).

Uluslararas1 markalann Tiirkiye'ye girisi 6zellikle 1960'lardan itibaren ivme
kazanmigtir. Bu markalar korumaci politikalara ragmen, temsilcilikler
tizerinden tiiketicilerle bulusmus ve "tiikketim toplumu" olma yolunda ilk
adimlar o donemlerde atilmaya baslanmistir. Ozellikle 1960'l1 yillarda
CocaCola' nin Tirkiye'ye gelisi, etkileri glinimiize kadar uzanan yeni bir
idealizasyonu da simgelemektedir. 1968 yilinda Ankara'da televizyon
yaymnmna baglamig ve televizyonda reklam yaymi 1972 yilinda

gerceklesmistir (Hizal, 2005: 116).

1990’1 yillarda 6zel televizyon kanallarinin acilmasiyla birlikte reklam tarifelerinde
degisiklikle yapilmis, bu da ¢ok daha fazla iiriin ve hizmetin reklaminin, ¢ok daha fazla

televizyon kanalinda yapilmasina neden olmustur.

Doksanli yillarla birlikte diger diinya iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de internet,
kitle iletisim araclari arasinda varlik gostermeye baslamis ve reklamcilik alaninda
kullanilmaya baslanmistir. Web siteleri, bant reklam uygulamalari, kendiliginden agilan
reklamlar (pop-up), bloglar, podcast uygulamalari, e-posta, arama motoru uygulamalari
ve forumlar, internet araciliiyla uygulanan pazarlama i¢in aract durumuna gelmistir

(Sever, 2009: 232).
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ikinci Boliim

Yeni Medya, Sosyal Aglar ve Tiiketim, izleyici Odakh Bir Yaklasim Olarak

Kullanim ve Doyumlar

Bu boliimde kiiresellesme dinamikleriyle birlikte degisen iletisim teknolojileri ve bu
teknolojilerin doniistiirdiigii giindelik yasam ele alinacaktir. Internet, yeni medya ve
sosyal aglar tarihsel gelisim siiregleri igerisinde incelenerek, giindelik hayatta yer
edinmeye baglamis sanal topluluklar ve bu ortamlar baglaminda giliglenen dijital
pazarlama yoOntemleri tartisilacaktir. Kiiresellesme, ag toplumu ve enformasyon
teknolojileri, internet, yeni medya, sosyal ag ve sanal topluluk kavramlarinin
aciklanmasi adina arka plan olusturacak sekilde betimlenerek, calismanin ana vurgu
noktalarindan olan sosyal medya ve tliketim iligkisi ve markalarin sosyal medya
kullanimlar ele alimacaktir. Ardindan, olusan yeni ortamlarin tiiketim edimindeki yeri
ve bu baglamda markalarin bu yeni ortamlar1 nasil kullandiklar1 6rneklerle
aciklanacaktir. Caligmanin bakis acisini belirleyen Kullanim ve Doyumlar Yaklasima,
gerceklestirilen diger benzer ¢alisma Ornekleriyle anlatilarak, caligmanin dayandigi

varsayimlar aktarilacaktir.

1. Internet, Yeni Medya Cahsmalari ve Sosyal Aglarin Tarihsel Gelisimi

Degisen ve gelisen teknolojilere paralel olarak Bilgi Cagi olarak nitelendirilen donemin,
bilgisayar teknolojilerinin siiratli ve 6nemli asamalardan gegerek giindelik yagamin her
anina yerlesmis bir nitelige sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Oncelikli olarak
askeri hedeflerde kullanilma amaci dogrultusunda gelistirilen internet zamanla,
ulagilabilir bir kaynak niteligi kazanarak yasamlarimizda yerini almistir. Her gecen giin
sundugu olanaklar1 artirmasi, gerek sosyal gerek resmi hayata iliskin degisiklikleri de

beraberinde getirmistir.

Web 1.0’in sundugu Internet ortamlarinin ardindan teknoloji Web 2.0’a evrilmis ve
sosyal aglar, diinyanin pek c¢ok yerinde yadsinamayacak sekilde kullanilmaya
baglanmigtir. Medyanin da bu yeni iletisim modeliyle ciddi degisim ge¢irdigini

sdylemek miimkiindiir. internet erisiminin kolaylasmasma ve bunun medyanin
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degismesindeki roliine deginen Binark (2007: 5) geleneksel medya formlarindan farkli
olarak dijital kodlama sistemine dayanan, es zamanli bir iletisimi miimkiin kilan
multimedya unsurlarin egemen oldugu bu yeni medya kavraminin, iletisim bilimleri ve
kiltiirel calismalar alanini da etkileyerek “yeni medya ¢alismalar1” adi altinda yeni bir

dal olugmasina olanak tanidigin1 da belirtmektedir.

Capli (2001:50) yeni dijital teknolojinin, geleneksel iletisim teknolojilerine dayanan
sinema, radyo, televizyon gibi karasal radyo dalgalar1 ve fotograf- film negatiflerinin
kullanildig1 tekniktense bilgisayar tabanli kodlamalarla bir ortam sundugunu belirterek,
tek bir bedenin herkese uygun kiyafetler tiretir gibi herkese hitap eden programlar
iirettigini ancak yeni medya formlariyla ve dijital devrimle beraber, beden dSlgiilerinin

dikkate alinacagi yeni bir donemin baslayacagini sdylemektedir.

Yeni medya ¢alismalarinin dogusuna olanak taniyan internetin ortaya ¢ikis slirecine ve
tarihsel gelisimine bakildiginda, Civelek (2009: 6-7)’in de belirttigi gibi; II. Diinya
Savasi’nin ardindan Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Sovyet Sosyalist
Cumbhuriyetler Birligi (SSCB) arasindaki siyasi ve ekonomik miicadelenin, ozellikle
propaganda faaliyetleri gergevesinde siirdiigiini sdylemek miimkiindiir. SSCB, 1957
yilinda ilk yapay uydu olan Sputnik’i uzaya yollamis, buna karsilik ABD 1958 yilinda
Savunma Bakanligi biinyesinde, Geligsmis Arastirma Projeleri Teskilati- ARPA’y1
(Advanced Reserach Projects Agency) kurmustur. Bu teskilatin temel amaci olasi
niikleer saldirilara karsi, diinyanin farkli konumlarindaki ABD askeri iislerinin
iletisimini saglamakti. Iletisim aglarinin tek merkeze sahip olmamasi ve bir par¢ada
olumsuzluk oldugunda digerlerinin isleyise devam edememesi gibi sorunlarin

istesinden gelmek amacglanmaktaydi.

ABD Savunma Bakanlhigi Ileri Arastirma Projeleri Kurumu (ARPA).
1950’1lerde ilk Sputnik’in firlatilisiyla Amerikan Ordusunun ileri teknoloji
miiessesesi telasa diisiince, ARPA, bir kismi1 teknoloji tarihini degistiren,
genis Olcekte Enformasyon Cagi’nin onciisli olan bir dizi kararli girisimde
bulunmustur. 1960-64 déneminde Rand Corporation’da gorev yapan Paul

Baran’in bir fikrinin gelistirilmesiyle ¢izilen bu stratejilerden biri de,
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niikleer saldirilardan etkilenmeyecek bir iletisim sistemi tasarlamak
olmustur. Paket-Anahtar iletisim teknolojisine dayanan bu sistem, agin
komuta ve kontrol merkezlerinden bagimsiz olmasini saglayacak, boylece
mesaj birimleri ag i¢inde kendi yollarin1 bulup, agin her hangi bir noktada
tutarli bir anlamda yeniden toplanabilecekti. Daha sonra dijtal teknoloji, ses,
goriintli ya da veri dahil her tiir mesajin paketlenmesi saglandiginda,
baglantilar1  kontrol merkezleri kullanmaksizin iletebilen bir ag
olusturulmustur. Dijital dilin evrenselligi ve iletisim sisteminin ag
olusturmaya yonelik saf mantigi, yatay, kiiresel iletisim i¢in teknolojik

kosullar hazirlamistir (Castells, 2005: 58).

ABD’nin askeri iletisim odaklt bu projesi 1970°li yillarda dosya transferi, elektronik
posta ve uzaktan baglanma gibi olanaklar1 barindiran bir internet protokolii olan TCP/IP
ile gelismeye devam etmis, Ugur (2011- 33)’da belirttigi gibi, 1991 yilinda Minnesota
Universitesi'nde kullanic1 odakli bir arayiiz gelistirilmistir. “Kampiis icindeki yerel
agda bilgi ve dosyalara erisim igin basit bir menii sistemi gelistirilmis, daha sonra
gelistirilen bu sistemin kisisel bilgisayarlarda da kullanim olanaklar1 tartisilmaya
baslanmistir. Bir siire sonra ise Gopher gelistirilmistir. Gopher, internette arama yapan

kelimeye dayal1 bir arama motorudur (Ugur: 2011- 34)”.

1991 yilindan giinlimiize, kullanilan en yaygin protokol olan world wide web (www)
hipermetinlere, yani elektronik ortamdaki sesli ve goriintiilii metinler agina dayali bir
protokol olarak kabul edilmektedir. Ticarete dayali internetin gelismesiyle birlikte,
kisisel  bilgisayarlarin  da internet tarayicilariyla  biitlinlesmesi, internetin
ulagilabilirligine olanak saglamis, bu sayede tiiketici ve isletmeler de internette yerlerini
almaya baglamiglardir. Internetin gerek ticari, gerek sosyal bir nitelik kazanmasi igin
baglanti hizinin arttirllmasi, internete olan giivenin olusturulmasi, isletme ve
tiikketicilerin bu yeni ticaret bi¢imine alistirilmasi gibi pek ¢ok yapilandirma caligmasi

gerekmektedir (Ugur, 2011: 34).
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“Internete bagl islem kaynaklarina diigiim (node) adi verilir. Sunucu bilgisayarlar,
yonlendirici, switch ve kisisel bilgisayarlar diiglim adi almaktadirlar. Her bir digtim,

Internet Protocol (IP) adresi ad1 verilen 6zel bir numara alir. (Ugur: 2011- 34)”.

Internetin birbirine bagl yerel ag ve bilgi islem kaynaklarindan olusuyor olmasi genis
bir ag olarak nitelendirilmesini miimkiin kilmaktadir. Internetin isleyis yapisinda
farkliliklar olabilecegi gibi, temelde bilgisayara bagl bir modem ve telefon hatti olmasi

esastir.

Protokoller iizerinden igleyisi saglanan internetin, web 1.0, web 2.0’1n ardindan yakin
gelecekte donilismesi beklenen web 3.0, web 4.0 gibi evrelerle gelisimini siirdiirecegi
ongoriilmektedir. Web 1.0 kavrami, kullanicinin sunucu tarafindan gonderilen igerigi
okumalarina olanak taniyan, tek tarafli ve icerige bagimli bir iletisim saglamaktaydi.
Bu yolla erisilen internet sayfalarinda kullanici, ziyaret¢i konumundaydi, igerik ve
goriintli Netscape ve Internet Explorer isimli web tarayicilar tarafindan kullanicilara
goriintlilenebiliyordu. Web tarayicilari, igerigin kullaniciya goriintiilenmesini saglayan
yazilimlar olarak nitelendirilmektedir. Netscape ve Internet Explorer ile baslayan web
tarayicilar agik kaynak kodlu olmadiklarindan dolayi, bu programlarin tiim kontroli

sahiplerindeydi (Giiler, 2011: 53)

Acik kaynak kodu, kullanicilarin bir bedel 6demeksizin ulasabildikleri ve program
tizerinde degisiklik yapabildikleri yazilimlar olarak nitelendirilebilmektedirler.

Gilintimiizde buna olanak taniyan igletim sistemi Linux’tur.

Web 1.0’ ardindan teknolojinin durmaksizin ilerlemesi, internetle ilgili taleplerin de
artmasina neden olmustur. Giiler (2011:53)’in de belirttigi gibi bilgi akisinin hizi, yeni
bilgilerin web ortamina aktarilmasi, yayincilar agisindan olduk¢a maliyetli ve zaman
harcayic1 bir ise doniistiigiinde, internet, kullanicilarin da dahil olabilecekleri, bilgi
tiretiminin sunucuyla sinirlandirilmadigi, dinamik bir yapiya evrilmistir. Bu dinamizm
web’in evriminde 2.0 adiyla yerini almis, kullanicilarin bilgileri ya da uygulamalari
paylasip, yeniden kullanabilmelerine olanak taniyan bir gelisme olarak

nitelendirilmistir. Web 2.0, kullaniciya kendi igerigini olusturma &zelligi veren, iistelik
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bunu higbir programlama bilgisi olmaksizin yapmalarin1 saglayan, isbirligine dayali,

ikinci nesil bir internet sistemi olarak tanimlanabilir.

Web 3.0 ise “esasen robot bilimi ile ilgili olup suni zeka konusunda yapilan galismalarin
web ortamina uyarlanmasi ile internette bulunan bilgilerin  makineler tarafindan
anlasilabilmesi demektir. Semantik (anlamsal) web olarak da adlandirilmaktadir
(Civelek, 2009: 4)”. Web 3.0’ amaci1 “herkesin, her yerden her zaman her hangi bir
aygit1 kullanarak erisimi kolaylastiran 6zellikle ayn1 zamanda her yerde bulunan bir web
olmasidir (Akar’dan aktaran Binark, 2012: 172)”. Web 3.0 teknolojisinin bu
kavramsallastirmasindan, internet ortaminda birbirinden bagimsiz sanal igeriklerin
birbirleriyle iligskilenerek bag kurmasi ve kullaniciya bu iliski kapsaminda ulagsmanin
miimkiin oldugunu sdylemek miimkiindiir. “ ‘Arkadasin arkadasi” anlamsal web
uygulamalarina 6rnek verilebilecek bir uygulamadir. Hem kullanicilar arasinda hem de

paylastiklar1 ortamlar arasinda iliskiler kurar (Gtiler, 2011: 67)”.

Web 1.0 ve Web 2.0’in ardindan Web 3.0 olarak tanimlanan bu uygulamalarin da

baslamasiyla, sosyal medya olarak adlandirilan doneme gecis yapilmaistir.

Zaman ve mekan siirlamasi ortadan kalkmis; kullanicilarin igerigi iirettigi ve
hatta daha da ileri giderek her kullanicinin kendi medyasini olusturdugu bir
ortam olusturulmustur. Sosyal medya, geleneksel medyadan; cift yonlii olmasi,
bireylerin kendi ideolojik ve teknolojik icerikleri yaymasi, zaman ve mekan

sinirlamas1 olmamasi gibi sebeplerle ayrilmaktadir (Ozgen ve Kara, 2012: ix).

Sosyal medya olarak adlandirilan bu dinamik yap1 igeriginin dijital ortamda yer alan
tim bilgilerin depolanabildigi bir nitelige sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Peltekoglu'nun (2012: 7) ifade ettigi lizere disipliner alanda yer alisinin yani sira,
paylasim, arkadashk, ozgirliik, glivenlik, iin gibi kavramlara da yeni bir boyut
kazandirmakta, sanal olarak yliriitiilen iliskiler ve sanal ortamdaki paylasimlar da

gercekligin yeni bir boyut kazanmasina sebep olmaktadir.
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Sosyal medya, yaygin olarak Web 2.0 teknolojisinin kullanildig1 etkilesimli yazilimlar
tizerinde islemektedir. Yeni medyanin kapsaminda yer alan sosyal medya da, kendi

kapsaminda sosyal paylasim aglarini barindirmaktadir.

Youtube ve Flickr kullanicilarin isbirligi iginde igerik yilikleme, dizinleme,
aragtirmalaria izin veren sosyal ekleme folksonomilere iyi birer Ornektir.
Kullanicilarima kendi profillerini olusturma, gorsel- isitsel olusturma, oyun
oynama, ¢esitli topluluk ve aglara katilma, yabancilar ya da ‘eski dostlar’ ile
iletisim kurma olanag sunan Facebook, Bebo ve Myspace son derece popiiler
sosyal paylagim aglaridir. Blog siteleri ¢ok daha dagmik ve farkli yapilardir;
tahminlere gore, en az 8,5 milyon siber uzam hali hazirda dolagimdadir. Beri
yanda, Vikiler biiyiik 6l¢iide Vikipedi’de toplanir. Bunlar kullanicilara kendi
iceriklerini (ve diger kullanicilarin igeriklerini) diizeltme olanagi taniyan agik

internet sayfalaridir (Laughey, 2010: 163).

Gorsel ve isitsel 6gelerin bir arada bulundugu, bunlarin kullanici tarafindan eklenip,
paylasilmasina olanak taniyan Youtube, MySpace, Vimeo gibi video igerikli sitelerin
disinda, internet giinliigli, web giinliigli olarak kavramsallastirilan bloglar, kisitli bir
bilginin anlik olarak paylasilmasina imkan veren Twitter gibi mikro bloglar,
kullanicilarin igerige katki saglamasina olanak taniyan, fikir aligverisi amagli Vikipedi
gibi wikiler, ¢esitli internet sitelerinde yayinlanan igeriklerin tek bir yerden takip
edilmesini saglayan RSS Web 2.0 teknolojisinin araglarindan bazilandir (Giiler,
2011:56- 62). Bu araclarin bir digeri de sosyal aglardir. Sosyal aglar, yaygin kullanimla

sosyal paylasim siteleri, toplumsal paylasim aglar1 gibi isimlerle de anilmaktadirlar.

Toplumsal paylasim aglari, dar anlamiyla diinya genelindeki bilgisayar aglarim
ve kurumsal bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan elektronik iletisim agi
olarak tanimlanan internetin gelismesiyle bireyleri farkli bireylerle sanal uzamda
bulusturan web tabanli hizmetlerdir. Genis anlamiyla ise, bireylerin sinirlar1 belli
olan bir sistem igerisinde agik veya yart acik profil olusturmalarina izin veren,

farkli kisilerle baglanti paylasiminda bulunan kisilerin listesini, bu kisilerin
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baglantilt oldugu diger kisilerin listesini gosteren web tabanli hizmetler olarak

tanimlanmaktadir (Boyd ve Ellison, 2007°den aktaran Toprak vd. 2009:29).

Bireylerin birbirleriyle, olusturduklart profiller yoluyla iletisime ge¢mesini saglayan
sosyal aglardan en yaygin olarak tercih edileni Facebook’tur. 2003 yilinda Mark
Zuckerberg tarafindan, liniversite 0grencileri i¢in tasarlanip, uygulamaya ge¢cmis olan
bu sistem 2010 yilinda 500 milyondan fazla kullaniciya sahip olmustur. Diger popiiler
sosyal aglar arasinda FriendFeed, MySpace, Linkedin, Xing gibi siteler yer almaktadir
(Gtiler, 2011: 63).

Sosyal aglarin kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte, glindelik hayatin, ve giindelik
hayata iligkin tanimlamalarin da degisim gosterdigi goriilmektedir. Sosyal ve kiiltiirel
dinamikler boyutunda da ciddi bir degisimin unsuru olan sosyal aglar, bireyler arasi

iletisimin de bigimini degistirmistir.

Glinlimiizde baskin olan kiiltir katilimer kiiltiirdiir. Boyle bir kiiltiirde
tiyeler katkilarinin 6nemli olduguna inanmakta ve birbirleriyle belli bir
sosyal bag hissetmektedirler. En azindan yaptiklari/ yarattiklar1 hakkinda
diger insanlarin ne diisiindiigline onem vermektedirler. Katilime1 kiiltiiriin
giinimiizdeki en belirgin bi¢cimi online sosyal aglardir (Acun, aktaran

Akyazi ve Ates, 2012: 181).

Bireylerin yalnizca profil olusturma ve bu profili arkadaglariyla paylasma imkani
sunarak baslayan sosyal aglar, heniiz ortalama on yillik bir ge¢mise sahip olmalarma

ragmen ¢ok daha ¢esitli servisler de sunmaya baslamistir.

2011 yilma gelindiginde sosyal ag siteleri sahip olduklar1 yetenekleri
gelistirerek kullanicilarina, gelismis profil olusturma, ¢okluortam &geleri
paylasma, ag icerisinde diger iiyelerle anlik mesajlasma, ag glnligi
olusturma, erigim ve gizlilik ayarlar1 yapabilme gibi konularda ¢ok gelismis
olanaklar sunmaktadir. Sosyal aglarin kullanim kolayligi kazanmasi,
bilgilerin hizla giincellenebilmesi ve kolaylikla paylasilabilmesi, bireylere

kendilerini daha rahat ifade edebilme olanagi sunarken temel diizeyde bir
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bilgisayar kullanicinin bile bu sistemlere katilabilmesini ve paylasimda
bulunabilmesini saglamistir. Bu gelismelere paralel olarak sosyal aglarin ve

kullanicilarinin sayilar1 giderek ¢ogalmistir (Kayabasg, 2011: 75).

Sosyal aglarin kullanimimin yayginlagsmasi, cep telefonlarinin da teknolojiye ayak
uydurarak sosyal aglara ulasimi saglayan ozellikler kazanmasi ve kablosuz internet
baglantisinin  giiclendirilerek bireylerin her an sosyal aglara baglanabilmeleri,
bilgisayarin aracilik ettigi bu iletisim modeli sayesinde bireylerin bilgisayar bagindan
kalkarak sokaga c¢ikmalarina da imkan vermektedir. Ancak bireylerin mobil cihazlar
bunca yogun kullanimi bir yandan da kamusal alanlarda bireyin sosyallesmekten
cekinmesine neden olmustur. Internet erisimi olan cihazlar sebebiyle bireyin
toplumsallagmasi ve bireysellesme artmaktadir (Putnam, 2000’den aktaran Hampton,

2004: 219).

Sosyal medya Solis’e (2000’den aktaran Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 214) gore,
medyanin sosyallesmesi i¢in kullanilan bir platform, kisiler arasi iletisimi kolaylastiran
cevrim i¢i araglar, bireylerin ¢evreleriyle bag kurmasini, isbirligini saglayan, etkinin

yayilimini kolaylastiran bir firsat olarak degerlendirilmektedir.

Geleneksel medyanin tek tarafli ve sinirli akisinin karsisinda enformasyonun onciiliik
ettigi bir ¢ag i¢in alternatif olusturan sosyal medyanin, bilgi depolama, iletisimi
kuvvetlendirme, paylasim gibi temalar iizerine otursa da bireysellesme, kisisel bilgilerin
ticarilesmesi, gizlilik gibi unsurlar etrafinda olumsuz sonuglar dogurabilecek bir yapiya

da sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.

1.1. Kiiresellesme, Ag Toplumu ve Enformasyon Teknolojileri

Yeni diinya diizeninin olusmasinda 6énemli rol oynayan yeni iletisim teknolojilerinin,
iletisimdeki zaman/bekleme kavramini, bilgi akis hizina bagli olarak neredeyse yok

ettigini ve toplumlart yeni bir yapiya evrilmeye zorunlu hale getirdigini sdylemek

mumkindiir.
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II. Diinya Savas’min ardindan endistrisi  gelismis iilkelerin, endiistriyel
karakteristiklerinden farkli olarak toplumsal yapilarindaki temel &zelliklerinde
degisiklige gittikleri ve bunun sonucunda ortaya g¢ikan bu yeni toplum yapilarinin

tanimlanmasini1 amaglayan kavramlar ortaya ¢ikmistir (Bozkurt, 1996: 30-31).

Bu yeni toplumu Amittai Etzioni ‘modernlik sonrasi ¢ag’, George Lichtheim
‘burjuva sonrasi toplum’, Herman Kahn ‘ekonomi sonrasi toplum’, Murray
Bookchin ‘kitlik sonrasit toplum’, Kenneth Boulding ‘uygarlik sonrasi
toplum’, Daniel Bell ‘endiistri sonrasi toplum’ Peter F. Ducker ‘bilgi
toplumu’, Paul Holmes ‘kisisel hizmet toplumu’, Ralf Dahrendorf ‘hizmet-
smifli toplum’ veya ‘kapitalizm sonrasi toplum’, Zbigniew Brzezinski
‘teknokratik ¢ag’, Y. Masuda ise ‘enformasyon toplumu olarak
adlandirmaktadir (Bozkurt, 1996: 31).

Enformasyon toplumu, bilginin temel iiriin oldugu, isgiicliniin enformasyon endiistrisi
is¢isi tarafindan olusturuldugu, ekonomik ve toplumsal olarak enformasyonun diger
unsurlara oranla daha baskin oldugu toplum yapisi olarak ifade edilmektedir (Mutlu,
2008: 91). Endiistri sonras1 toplum Bell’e (2004:87) gore, hizmete dayanan toplum
anlayisina isaret etmektedir. Bell, endiistri sonras1 toplum nitelemesiyle hammade, is
giicli veya enerji gibi unsurlardansa enformasyonun 6nem tasidigini, bireylerin egitimli
ve talep edilen ise uygun nitelikli Ozelliklerinin bulunmasinin endiistri sonrasi
toplumlarin is hayatinda daha onemli oldugunun altim1 ¢izmektedir. Endiistriyel
toplumlarda malin niceligi 6n plandayken, endiistri sonrasi toplumlarda hayatin niteligi
on plana ¢ikmaktadir. Hayatin niteligi ise saglik, egitim, bos zaman faaliyetleri ve sanat
gibi herkes icin talep edilebilir ve arzulanabilir unsurlarla aciklanmaktadir. “Bell’in
sanayl sonrast toplumu ayni zamanda bilgi Uretiminin (diisiinsel mal) materyal
iiretiminin yerini aldigr bir toplumdur. Artik {iretim araclarinin miilkiyetini elinde
bulunduranlar ile kitleler arasinda bir ayrim yoktur (Laughey, 2010: 108)”. Nurcan
Torenli’nin (2004: 33) de degindigi lizere Bell’e gore, isgiiclindeki ve is diinyasindaki
bu bilgi tabanli degisim siif tabanli esitsizligin son bulacagi anlamina gelmektedir, bu
da endiistri sonrasi toplumdaki enformasyonu olumlayan bir akis agisidir. Bell’e gore

endiistri sonrasi toplumun bes olumlu getirisi sunlardir:
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1. Yasam standartlar1 tiim diinyada yiikselmis, Batili toplumlardaki
esitsizlikler azalmastir.

2.Yeni bir yetenekli miihendis ve teknisyenler sinifi yaratilmistir.

3. Kaynaklarin asgari maliyet ve ve emekle kullanimi sayesinde, verimlilik
ve iyilestirme anlamina gelen yeni ussallik tanimi, miithendislik ve ekonomi
alanlarinda toplumsal ve ekonomik akimlara doniik daha agik Ongoriiler
gelistirmesini saglayan nicel teknikler tiretmistir.

4. Akraba iliskilerinde mesleki edimlere degin bircok alandaki degisimi ve
ulusal sinirlarin kaldirilisini imleyen yeni sosyal aglar olusturulmustur.

5. Hizli hareket eden, yiliksek oranda sikistirilmis enformasyonla birlikte,

zaman ve mekan algilari bozuma ugratilmistir (Laughey, 2010: 108).

Enformasyon toplumu kavraminin temelindeki enformasyon olciilebilir nitelikteki veri
olarak tanimlanabilir. “Manuel Castells, enformasyonu diizenlenmis ve iletisime konu
olmus, iletilmis veri” olarak tanimlamaktadir (Castells, 1996’dan aktaran Torenli, 2004:

18).

Bir toplumsal yap1 olarak nitelendirilebilecek enformasyon toplumu kavraminin,
giinlimiizde sanayiyle ve sanayi toplumuyla paralel olarak tartisildigi goriilmektedir.
Masuda, sanayi toplumlarindaki temel dinamigin maddi iiretim, enformasyon
toplumunda ise enformatik tiretim oldugunu belirtmektedir (Masuda, 1990’dan aktaran

Torenli, 2004:36).

Ik kez Bell’in ekonomik ve toplumsal gelismede bilgi ve enformasyonun temel
etmenler haline geldigini sdylemesiyle birlikte ekonomideki iiretim ve dagitim
siireglerinin her gecen giin daha fazla bilgiye dayali veriyle yonlendirildigine dikkat
cekilmistir. Glinlimiizde enformasyon toplumu kavramindansa, ag toplumu kavraminin
kullaniminda tercih edildigi goriilmektedir. Buna sebep olarak, yeni ve geleneksel
medyanin birlesmesiyle beraber ¢ift yonlii iletisime olanak saglayan etkilesimli medya

modellerine geg¢istir. Geleneksel medya ile yeni medyanin birlesmesi ve etkilesimli
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medya modellerine gecilmesi sanayilesme cagindaki toplumsal yapiy1 ag ve etkilesimin

baskin oldugu bir yapiya tagimaktadir (Stevenson, 2008: 298).

Enformasyon toplumunu olumlayan ve elestirel yaklasan kanatlarin mevcudiyeti
bilinmektedir. McLuhan’in elektronik iletisim araglarimin kiiltiirii yayginlastirarak
diinyay1 “kiiresel bir kdy”’e doniistlirecegine olan inanci, elektronik medyanin diinyayi
algilamanin kolektif bir yol olacagina iliskin degerlendirmesiyle pekismektedir. Her
seyin zaman ve mekan kavraminin yok olarak, ayn1 anda gerceklesecegi bir yeni diinya
diizeni olacagini ileri stirmektedir (Altay, 2005: 17). Bu degerlendirmelerin McLuhan’1
enformasyon toplumunu olumlayan safa yerlestirdigini sOylemek miimkiindiir.
McLuhan’in degerlendirmeleri dogrultusunda olmas1 beklendigi gibi enformasyon tiim
toplum ve bireylere esit olarak dagitilamadigini ve endiistriyel anlamda ileri toplumlarin
bilgiyi ellerinde tutarak ona yon verdikleri agikg¢a goriilebilmektedir. “Nitekim
endustrilesmis {ilkelerdeki ekonomik faaliyetlere baktigimiz zaman, bu iilkelerde
geleneksel demir-gelik, otomobil, tekstil, makine imalati gibi endiistrilerde kriz
yagsanmasina ragmen bilgisayar, elektronik, biyokimya, uzay gibi bilgi/ enformasyon
agirlikli yeni endiistriler hizla gelismektedir (Sadler’den aktaran Bozkurt, 1996: 35)”.
Dolayisiyla elinde maddi giicii tutanin bilgiye de sahip oldugu, enformasyon iizerinden

de somiirgeciligin uygulanmaya baslandigi sdylenebilmektedir.

Yeni enformasyon teknolojisi olmasaydi, kiiresel kapitalizmin daha c¢ok
sinirlt bir gergeklik olacagi, esnek yoOnetimin emegin maglubiyetine
indirgenebilecegi, hem sermaye mallarina hem tiiketim mallarina yonelik
yeni harcama dalgasinin kamusal harcamalardaki kisintilar1 telafi etmeye
yetecek diizeyde olmayacagi one siiriilebilir. Dolayisiyla enformasyonelizm
kapitalizmin ~ genislemesiyle,  yenilenmesiyle  baglantilidir;  tipki
endiistriyalizmin, bir {iretim bi¢imi olarak kapitalizmin olusmasiyla

baglantili oldugu gibi (Castells, 2005: 23).

Laughey (2010: 106), Toffler’in teknolojik belirlenimcilik cergevesinden bakanlar
arasinda oldugunu belirtmistir. Tarimsal ve sanayi toplumlarinin ardindan ticiincii dalga

olarak nitelendirdigi enformasyon toplumundaki medya parcalanmasinin, bireylerin
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bakis agilarinda bireysellige yonelime yol agtigini, dolayisiyla bireylerin birbirlerini
algilayabilmeleri i¢cin enformasyona ihtiya¢ duyduklarimi diistinmektedir. Bu ti¢lincii
dalga Toffler’a gore dogal bir gelisim olarak nitelendirilmektedir. Ancak ekonomik
anlamda bakildiginda kitlelerin ihtiyaclarim1 karsilayan medya iirtinleri holdingleserek,

tekellesmislerdir.

Enformasyon toplumu tartismalarindaki bir diger isim olan ve Computopia kavramiyla
ilisiklendirilen Masuda ise toplumlarin emek giicliine bagimli yapisinin otomasyonla
kirilabilecegi yoniindedir. Masuda, enformasyon toplumu ve kiiresellesme iliskisini su
sekilde ifade etmektedir: “Sanayi toplumunda yasanan yeni kitalarin kesfi ve
sOmiirgecilikle pazarlarin  genislemesi  siirecinin, enformasyon toplumunun
yapilanmasina, artan uluslarasi iligkiler ve ¢ok uluslu sirket faaliyetleriyle belirginlesen
kiiresellesme olgusunun eklemlenmesi siirecinde katkida bulunmakta, giic katmaktadir

(Masuda, 1990°dan aktaran Torenli, 2008: 39)”.

Masuda, Bell, McLuhan gibi isimlerin enformasyon toplumu kavramini olumladigin
sOylemek miimkiindiir. Torenli’nin (2008: 108) de altin1 ¢izdigi gibi bu isimler,
enformasyon toplumunun temelindeki enformasyonun elle tutulabilir metalara gore bir
farki oldugunu vurgulamaktadirlar. Masuda’ya gore bu farkliligi su sekilde ifade ederek

somutlastirmaya calismistir;

Enformasyon tliketilemeyen, devredilemeyen, goriinmeyen ve biriken bir
kaynaktir. Enformasyonun degeri, belirsizligi ortadan kaldirip insanligin en
uygun hareket se¢imini gelistirmesine yaptigi katki ile ortaya cikacaktir.
Enformasyon teknolojilerinin toplumsal etkisi kendisini: a) akilli otomasyon
araglarinin zihinsel emegin yerini almasi; b) zihinsel emegin problem ¢6zme,
firsat gelistirme, bilgi yaratma gibi alanlarda artmasi; c¢) toplumsal sistemin

doniistiiriilmesi ile gosterecektir.

McLuhan, Bell ve Masuda gibi isimlerin olumladig1 enformasyon toplumu, kapitalizmin

asilmasina olanak saglayacak bir nitelik tasimaktadir. Ote yandan enformasyon toplumu
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tartigmalarindaki olumsuz kanatta yer alan isimler arasinda Paul Virilio, Manuel

Castells ve Sandra Braman gibi isimler vardir.

Kiiresellesme ve teknolojik degisime karsi c¢ikan isimlerden Virilio, Stevenson’un
(2008: 325) ‘diinyaya sahip olmak, bir bolgeyi elde tutmak, ayn1 zamanda onu
koruyabilmek ve savunabilmek i¢in en iyi gézetim araglarina da sahip olmak demektir’
ifadesiyle, enformasyon giicline bagli modern savas giiciiniin altin1 c¢izmektedir.
“Enformasyonun kiiresel bir yanki kazanmasi ise biiyiik kiiresel piyasa ¢caginin esiginde
oldugumuz su giinlerde, askeri haber almanin pratik yontemlerine, siyasi propagandaya

ve bu propagandalarin agiriliklarina benzeyecektir (Virilio, 2003: 62)”.

Enformasyon ve iktidar iligkisini bir arada ele alan Sandra Braman, enformasyon
alanindaki teknolojik geligsmelerle birlikte siyasal ve ekonomik kiiltiirde de egemenligin
ele gectigini belirtmektedir. Devletin kendini tanimlamasinin kiiresel telekomiinikasyon
agin1 Ozellestiren iktidar yapisiyla birlikte enformasyon politikalari iizerinden yiiriimeye
basladiginin altin1 ¢izmektedir (Braman, 1995’ten aktaran Dagtas, 2007: 261). Braman,
enformasyon toplumunun ii¢ gelisme evresinden gectigini, bunlardan ilkinin 19. yiizyil
ortalarinda baslayarak, iletisimin elektrikle 06zdeslesmesi oldugunu, ikincisinin
enformasyon toplumunun temeline birlesen teknolojilerin yerlesmesiyle gergeklestigini
belirtmektedir. Son evre ise 1990’larda, enformasyon sistemlerinin ulusal sinirlar
asarak, diger sosyal sistemlerle uyumlu hale gelmesiyle gerceklesmistir (Mutlu, 2008:
92).

Enformasyon toplumunun merkezine, enformasyonun ekonomiyle iliskisini koyan
Manuel Castells, bir yandan enformasyona dayali toplum yapisinin iktidarla olan
iliskisinden kaynaklanan olumsuz bir tavir sergilemekte, bir yandan da bilgi tabanli bu
degisimlerin toplumsal doniisiim i¢in firsat olabileceginin altin1 ¢izmektedir. Castells,
enformasyon toplumunun iktidar, toplumsal hareketler ve kiiresel kapitalizm arasindaki
iliskinin degismesinden dogdugunu 6ne siirmekte, enformasyon toplumunun bir diger
deyisle sanayi sonrasi toplumun, sanayi toplumundan farkinin ekonomik biiyiimedense
bilginin gelisimi ve aglarin yaratimiyla ilgili oldugunu sdylemektedir (Stevenson,

2008:308- 309). Castells’e gore (2004: 151) enformasyon toplumuna zemin hazirlayan
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yeni ekonomideki temel, bilginin ve yeniligin bireylerin algisin1 bilgi yaratimiyla
arttirmak tizerinedir. Bu bilgi yaratimi siireci ise yeni iletisim teknolojileriyle
desteklenmektedir. Bunun sebebi yeni iletisim teknolojilerinin bilginin siire¢ ve
uygulamasinda olumlu geri donlisim anlaminda gelisme saglayabilir nitelikte
olmasindan kaynaklanmaktadir. Castells, kiiresel ekonominin, kiiresel pazarlarla
baglantili teknolojiler yoluyla karsilikli bir ¢ikar iliskisi i¢inde oldugunu ve zengin
uluslara ¢alistigini belirtmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, emegin, is giiciiniin
bireysellesmesi, sendikal anlamda giivence altinda olan islerdense, serbest meslekleri,
0zel alanlarda uzmanlik gerektiren taseronluk pratiklerini beraberinde getirerek daha
glivencesiz bir is diizeni, pargali bir istthdam yaratmigtir (Laughey, 2010: 109- 110).
“Enformasyonel ekonomi ‘kara delikleri’, anaakim toplum ile toplumsal ve kiiltiirel
iletisimin disinda kalmis insanlar1 igerir. Enformasyonalizm, yiiksek yOnetim
tabakalarinda istthdamin biiyiimesine yol agmigsa da, ayn1 zamanda diigik vasifli
istthdamda onemli bir diisiis gerceklesmis ve diinyanin daha yoksul bolgeleri kiiresel

sermaye akisindan artan 6l¢iide dislanmistir (Stevenson, 2008: 310)”.

Bir yanda da, yine Stevenson’in (2008: 310-311) soziini ettigi gibi; enformel
ekonominin kitle iletisim araglariyla kiiltiirel anlamda ortakligimiz bulunan dili, anlayis1
sekillendirdigini; giindem belirlemekle kalmayip, siyasal ve toplumsal olarak baglam
olusturdugunu da belirtmek gerekmektedir. Castells, McLuhan’in kiiresel kdy
kavraminda bu noktada karsi ¢ikarak “Biz kiiresel bir kdyde degil; kiiresel olarak
uretilip yerel olarak dagitilan, kisiye ©zel kuliibelerde yasamaktayiz” ifadesiyle
enformasyon toplumu adi altinda gercek sanallik; yani, kitleye yonelik, homojen bir
tutumdansa izleyiciyi pargalayan, tiriinleri farklilastirarak rekabet ortamini kizistiran bir

popiiler kiiltiir anlayisinin da altin1 ¢izmektedir.

Castells ayrica ag toplumundaki ‘ger¢ek sanallik kiiltiirliniin® altim1 ¢izer.
Sanal gerceklige karsi karsit olarak, gergcek sanallikta medya gercek
deneyimlerin yerini almaz, ger¢ek deneyimlerin kendisi olur. McLuhan’in
‘aracin iletinin kendisi oldugu’ kitlesel medya yorumlamasi ‘kiiresel kdoy’den
farkli olarak, Castells coklu medya sistemleri ve bunlarin izleyicileri hedef

alan giliciiniin aslinda ‘ileti aracin kendisidir’ sonucunu dogurdugunu belirtir.
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Ormegin, ¢okuluslu sirketler, genclik miizigi gibi belli iletiler (igerikler) alir
ve bu iletileri MTV gibi bir hiicre i¢inde (bicem) sekillendirirler. Boylelikle,
MTYV giliniimiiz gencliginin gergek miizikal deneyimi olur. Castells kitlesel
medya ¢aginin bireyler arasi iletisimi besleyen ve izlerkitlenin birérnekligini
ayristiran bilgisayar dolaymmli iletisimlerin —yalmzca Internet ile sinirhi
degil- ortaya cikisinin bir sonucu oldugunu diisiiniir. Aslinda, yeni medya
teknolojileri farkli kiiltiirel anlamlarin igerimine ve buna bagh olarak
geleneksel kiiltiirden etkilenen kitlesel medya oOrgiitlenmelerinin giiglerini
yitirmelerine olanak tanir. Bu tiirden bulgular ag toplumunun iyimser
olmamizi saglayabilecek kimi noktalari oldugunu da gosterir (Laughey,

2010: 110).

Castells’in enformasyon toplumu ve kiiresel ekonomi iligkisine bakiginin yani sira ag
toplumunun doniistiirebilir yapisiyla ilgili umutlu tutumu, onun enformasyon toplumu

tartigmalarina bir biitiin olarak yaklastiginin sdylenmesini miimkiin kilmaktadir.

Enformasyon toplumu ile ilgili olumlu ve olumsuz tiim bu tartismalarin, gelisen,
degisen ve biitlinlesen yeni iletisim teknolojilerinin artilarinin ve eksilerinin oldugunu,
giindelik hayati doniistiiren, kiiresel ve yerel ekonomiye yeni boyutlar kazandiran, bir
yandan da elestirel olarak toplum yapisina yonelik alternatifler sunacak yeni tartigmalari

dogurmasina olanak tantyan bir nitelikte oldugunu séylemek miimkiindiir.

1.2. Sanal Topluluklar

Yeni medyanin teknolojinin gelisimine paralel olarak sundugu olanaklar arttirmasinin
ve sosyal medyanin, 6zellikle sosyal aglar ¢evresinde yogunlasan kitlelerin her gegen
giin daha da artmasina firsat yaratmasinin toplumsal yapida da degisiklikler
yasanmasina neden oldugu dile getirilebilir. Sanal diinyanin sunduklarina olusan talep,
gercek diinyanin da bu sanallik etrafinda sekillenmesine yol a¢maktadir. Iginde
bulunulan dijital ¢ag, zaman ve mekan sinirlarini kaldiran yapisindan dolayi, zaman ve

mekan iligkileri lizerinde temellenen pek c¢ok toplumsal dinamigi de degistirmektedir.
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Mobil cihazlar ve kablosuz internet araciligiyla her an her yerde bulunabilme durumu,

yiiz ylize iletisimin digina ¢ikan bir iletisim modelinin kullanimini miimkiin kilmaktadir.

Web’in insanlarin sanal bir mekanda karsilasmalarina olanak taniyan, kisisel, sosyal ve
mesleki ihtiyaclarin karsilanabildigi bir biceminin olusu bireylerin sanal diinyada
olugmaya baslayan gruplarin bir parcast haline gelmeye baslamalarina, bunu talep

etmelerine neden olmaktadir (Colachico, 2011:1).

Ozellikle sosyal paylasim aglar1 ve oyunlar etrafinda kalabaliklasan bireylerin,
olusturduklar1 sanal profillerle ger¢ek hayatta sahip olduklart rollerin digina ¢ikarak,
kendilerine yeni kimlikler olusturarak ve bu kimliklerle sanal diinyada yeni sosyal
cevreler edindikleri diisliniilmektedir. Gergek hayattaki 6zelliklerini, sahip olduklarim
tamamen degistirerek veya degistirmeksizin belirterek ortaklik yasadiklari diger
bireylerle tanigip, zaman, deneyim, ortak ilgiler paylasarak yeni bir sosyal ¢evrenin
icerisine girebilmektedirler. “Rheingold’a (1993) iin kazandiran, sanal ya da online
topluluk kavrami, ortak bir ilgiyle bagli, internet teknolojileri kullanarak iletisim
saglayan, cografi olarak ayr1 bireylerin kolektifligini ifade etmektedir (Phippen,
2004’ten aktaran Akar, 2010:108)”.

Sanal topluluklarin, basit bir sekilde kisisel hayat1 genislettigi veya daralttig
soylenememekle birlikte, gergek hayatta igerisine dahil olunan topluluklar tehlikeyle
karsilastiginda, sanal topluluklarin siginak goérevi gordiigii sdylenebilir. Bu topluluklar,
iligkiler ve duygular lizerine temellenerek, ger¢cek hayattaki ortaklik ve birlikteligi
tekrarlamaya yardimci olmaktadirlar. Gerektiginde ise gergek hayatin sinirlarini asarak,
yeni bir ¢evre olusturabilmektedirler. Ger¢ek hayattaki topluluklar gozlemlendiginde,
temel amaci sosyallesme olan kisisel iligkilerin, sadakat ve gilivenilirlik {izerine
temellenmis oldugu ortaya koyulmaktadir. Bu da iliskilerin, modernitenin sosyal
konumlari, zaman ve mekanla kusatmasinin bir parcasina donlismesine neden

olmaktadir (Berki ve Jakéld, 2011: 17).

Sanal topluluklar Roy’un (2011: 75) ifadesiyle, farkli bi¢cimlerde ve biiyiikliiklerde olup,

cok kiigiik sayilardan milyonlara kadar iiye barindirabilen topluluklardir. Bu topluluklar,
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aktif katilimli interaktif forumlardan, tartisma gruplarina, sohbet odalarina, veya es
zamanlt olmayan e-posta ve duyurumlar iizerinden kurulabilmekte ve herhangi bir
cografyaya sikigsmadiklarindan dolayi, tipik somut gruplara oranla, internette milyonlari

barindirabilmektedirler.

Sanal topluluklara 6zgii alt1 6zellik sdyle siralanabilir:

1. Uyusma; fyelerin kendilerini topluluga bagli hissetmeleri ve toplulugun
kimligini siirekli gelistirmeleri

2. lligkiler; topluluktaki {iyelerin her daim birbirleriyle iletisim kurarak,
arkadagliklarini pekistirmeleri

3. Etki; toplulugun, tiyelerin yagaminda bir etki yaratiyor olusu

4. Yardimlasma; liyelerin kendilerini rahat hissederek, diger liyelere sorular sorup,
onlardan yanit alabiliyor oluslari

5. Dil; tiyelerin kendi aralarinda bir iletisim yollarinin olmasi ve kendilerine 6zgii
bir anlamlandirma yaratmalar1

6. Oz-diizenleme; toplulugun bir araya geldikleri sistemin ve kurallarnin olmasi
seklinde belirtilmektedir (Adler ve Christopher, 1999°dan aktaran Roy, 2011:
77).

Sanal topluluklarinin olugmasimin bireylerin gercek hayatta olusturamadiklari
isbirliginin olugmasma olanak tanidigi, Uyelerin kendilerini yiiz- ylize iletisimin
getirdigi sosyal gerginlikten sakinmalarini sagladigi, hayata kars1 durus ve bakiglarini
gerek begenilerini ve paylagimlarim1 gorsel, isitsel, metinsel diizeyde ilgilenen diger
iiyelerle paylasabildikleri, kitleler olarak bir araya gelerek kitlesel hareketlerin
olusumuna dahil olabildikleri i¢in olumlu yanlarinin oldugunu da belirtmek yanlig

olmayacaktir.

Bireyler arasinda kisisel ya da profesyonel iliskilerin olusturdugu ag olarak
adlandirilabilecek olan sosyal aglar giinliik yasam tarzinin 6nemli bir pargast
haline gelmis ve gittikge 6nem kazanmaya baslamistir. Kullanicilar, sosyal

aglar tizerinden yeni iletisim ortamlarinin sundugu hemen hemen tiim
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Ozelliklerden yararlanmakta, siirekli paylasim saglamaktadirlar (Akyaz1 ve

Ates, 2012:180).

Sanal topluluklarin pazarlama kapsaminda da 6nemli bir olusum olduklarini séylemek
miimkiindiir. Uretici ve tiiketicinin bir araya gelebildikleri yapilar1 da kapsayan sanal
topluluklara baslica E-Bay, HepsiBurada, GittiGidiyor ve markalarin kendi internet
siteleri 0rnek verilebilir. Bu alanlarda tiiketiciyle karsilikli diyalogun saglanmasinin
yaninda, sanal topluluklara farkli profillerle dahil olan kullanicilar tarafindan {iriinlerin,
markalarin olumlu/olumsuz tiim o6zellikleri diger kullanicilarla paylasilabilmektedir.
Shih’in (2009: 81) belirttigi lizere sanal topluluklardaki tiyelerin arkadas baglantilarinin
kullanilarak, topluluktaki {iyeler birbirlerine baglanarak agizdan agza pazarlama

yontemi kullanilabilmekte, dolayisiyla kisisel bir pazarlama da yiiriitiilebilmektedir.

Bir toplulugun marka i¢in giiglii ve hizli destek olusturabilecegi ya da tam
tersini saglayabilecegi bir gergektir. Ciinkii bireyler igerigi yaratir, alanin
sahibidirler, digerleriyle baglanti kurarlar ve biiyiik dl¢iide igerik ve fikri
paylasirlar. Bu nedenle ¢ogu geleneksel pazarlama kurali topluluklarda fazla

gecerli olmayacaktir (Vogt ve Knapman, 2008°den aktaran Akar, 2010:116).

Sanal topluluklarin, bireysel ve toplumsal doniigiim anlaminda dontistiirdiikleri bir diger
yeni durumun ise aktivizmle ilgili oldugu sdylenebilir. Kitlelerin bir araya gelerek karsi
durduklar1 toplumsal, siyasi, ekonomik durumlar ger¢ek hayatta 6rgiitlenme adina ¢ok
ciddi organizasyonlar gerektiren eylemler olarak bilinir. Orgiitsiizliik, bireysel
savunmasizlik, organizasyonun duyurum yetersizligi gibi bireylerde endiseye mahal
veren durumlar sebebiyle, toplumsal kars1 durus sergilenemeyen, basarisiz
organizasyonlar gerceklesmektedir. Sosyal medyanin dagilim ve yayilim giicii ve
internete ulasimi olan birey sayisinin her gecen giin daha da artmasi, toplumsal

bagkaldiristan ¢ok sayida bireyin haberdar olmasi anlamina gelmektedir.
Sosyal medyada oOrgiitlenen sanal topluluklar, gercek hayatta eyleme gecirilmis

direnislerle viicut bulabilmektedir. Tiirkiye’deki ¢evrimici Tekel Direnisi, bir Facebook

orgiitlenmesi sonucu gerceklesmistir; ne var ki, gercek eyleme katilanlarin sayisi
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Facebook’taki grup katilimcilarina oranla daha disiik sayida olmustur (Goker ve

Dogan, 2011: 175-203).

Sosyal medya, oOrgiitleyicilerin benzer fikirli insanlar1 az bir masrafla
harekete dahil etmesini saglar; fakat insanlarin harekete ge¢cmesinde
tamamen etkili degildir. Kararsiz bir birey toplantilara, ¢calisma gruplarina
veya mitinglere katilmak yerine evinden kendisini belli 6l¢iide anonimlik
saglayan ve fiziksel olarak sokaklara dokiilmeye zorlamayan bir facebook
grubuna katilabilir veya twitter yorumlari okuyabilir. Giiniin sonunda sosyal
medyada oOrgiitlenen bir protesto eyleminin basarili olmast igin sosyal
medya tiiyeliginin sokak eylemine doniismesi gerekmektedir (Papic ve

Noonan, 2011, 167).

Sosyal topluluklarin gergek hayattaki iliskilere alternatif olusturabilen yapisinin
yaninda, ger¢ek hayata destek olan ve gergek hayati olumsuzlayan yanlarinin da oldugu
goriilmektedir. Duygusalligin ve paylasimin 6n planda oldugu bu olusumlarin,
toplumsal dinamikler igerisinde yer aldiklarinda etik, giivenlik, giivenilirlik gibi pek ¢ok
soruya yanit verebilecek duruma gelebilmeleri icin internet hukuku kapsaminda da

calismalarin yapilmasinin gerekliligi agikca ortadadir.

1.3. Dijital Reklamcilik

Degisen ve gelisen teknolojilere paralel olarak degisime ayak uyduran iletisim
caligmalarinin, yeni medya ismi altinda toplanarak bilginin ve bilgi akisinin temel
oldugu cagin merkezine yerlestigini sdylemek miimkiindiir. Bilgisayar ve internet
tabanli, etkilesimli iletisim pek cok yeni arastirma alani agmakla beraber, geleneksel

iletisimin de kapsamini genisleterek, onu gelistirmektedir.

Teknolojik bir yapisal doniisiimiin sonucunda, sosyal degisimin de yaganmasina iletisim
calismalarinin gelisimi 6rnek olarak verilebilir. Medyadaki bilgisayar odakli degisim,
iletisimin kapsamindaki pek c¢ok alana yeni imkanlar sunmaya bagslamig, farkl

yontemlerle daha etkin uygulamalarin ger¢eklesmesini miimkiin kilmistir.
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Pazarlama iletisimi olarak adlandirilan, reklam kampanyasinin bilesenlerinden her
birinde ortaya c¢ikan uygulamalarin tiimii iletisimin reklamcilik dali kapsaminda yer
almaktadir. Reklamcilik, bir iirlin veya hizmetin satin alinmasi amaciyla, reklamveren
tarafindan tcretinin 6dendigi, ¢esitli mecralarda {irlinlin ya da hizmetin tanitiminin yer

aldigi iletisim bigimi olarak tanimlanmaktadir (Sever, 2011: 3).

Bugiine dek reklamcilik, geleneksel medyanin basin, radyo, televizyon gibi mecralarini;
yazili, gorsel ve isitsel dgelerle kullanmistir. ilanlar, afisler, spotlar ve filmlerin esas
oldugu geleneksel reklamcilik, yeni medyayla birlikte, etkilesimli uygulamalara
evrilmistir. “Etkilesimlilik, mesaj aktariminda kullanicinin etkin rol almasina izin veren

bir iletisim tasarimi ve uygulamasidir (Serino, 2000: 2)”.

Etkilesimlilik, reklamcilara interneti etkin bir pazarlama ve tanitim mecras1 olarak
kullanmalarina olanak tanimaktadir. Internet, interaktif, dijital veya sanal reklamlar
olarak adlandirilabilen bu reklamlar, geleneksel reklamlarin o6zelliklerini tasimay1
stirdiirmektedir. Olumlu ve olumsuz yanlar1 bulunan internet reklamlarinin 6zellikleri su

sekilde siralanabilmektedir:

Avantajlar:

e Gergek anlamda etkilesime olanak tanir.

e Oldukea fazla sayida izleyiciye ulagir.

e Aninda tepki alinabilmesine olanak verir.

o Tiiketicilere iliskin veriler elde edilmesine olanak verir.
e Hizla gelisen bir mecra ve reklam tiiriidiir.

e Endiistriyel reklamlara da olanak verir.

e Sanal ortamda satisa olanak verir.

Dezavantajlar:

e Teknik giivenilirlik sorunlar vardir.

e Kimi kullanicilarin bilgisayarlarindan 6tiirii ve baz1 cografi bolgelerde

yavas islemektedir.
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o Giivenlik ve 6zel bilgilerin korunmasi sorunlar1 vardir (Yaffe, 2004 ten

aktaran Sever, 2011: 8).

Geleneksel reklamci ve pazarlamacilarin, internet reklamlarinin ¢evrimi¢i dogalarina
siipheyle yaklastiklarini sdylemek miimkiindiir. Her ne kadar web, geleneksel
yayincilikla ortak Ozellikler tasisa da, sanal sayfalardan olusmus bir metinsellik ve
gorsellik gilivensizlik hissetmelerine yol agmaktadir. Ancak, teknolojik degisimin
yadsinamaz etkilerinin ardindan reklamecilar i¢in mecra olarak internet, kiyida kalmis bir
medya olmaktan ¢ikarak, tiim icerigi ayni tencerede bir araya getirip, yliksek miktarda
etkilesimle kaynama noktasina gelen bir platform olarak tanimlanmaya baslamistir

(McStay, 2010: 18-19).

Kiiresellesmeyle beraber hareketlenen ekonomik yapilarin rekabetci bir ¢evre yarattigini
soylemek kaginilmazdir. Uraltas ve Bahadirli’nin (2012: 22) da ifade ettikleri gibi, bu
rekabet reklama olan ilgi ve yonelimin de hizla artmasina sebep olmustur. Reklamcilik
anlayisinda degisen nokta; miisterilerin bilgilerine ulasmanin esas oldugu bir dénem
siirecine girilmesi ve isletmelerin, reklamcilar sayesinde bu bilgilere ulagmaya
calismay1 arzulamalaridir. Gegmiste tiiketiciler, kisith olan zamanlarinda {ireticinin
sundugu bilgiyle sinirl olarak iiriin ve hizmet se¢erken, giiniimiiz kosullar1 tiiketicinin
internet iizerinden herhangi bir mekanda, web’deki arama motorlari sayesinde iirlinler,
fiyatlar, kullanici yorumlar1 gibi pek ¢ok bilgiye ve segenege ulagsmasina olanak
saglamaktadir. “Bilgiye sahip olanin gii¢lii oldugu bir donemde internet, tercihini daha
1yi olandan yana kullanabilmek icin gereken bilgiye ulasabilme ve bagkalar: tarafindan
alinan kararlar etkileyebilme imkan1 sunarak, gii¢lii miisterileri olusturmustur (Murphy,

2000’den aktaran Uraltas ve Bahadirli, 2012: 22)”.

Internetin zaman ve mekanin sinirlarin1 kaldirmasi, fiziksel diinyada var olan diikkan
kapasitelerinin de oOtesine gecilmesini saglamistir. Bir diikkanda milyonlarca kitabi
barindiramayacakken, Amazon.com gibi sanal bir kitap satis sitesinde sayillamayacak
kadar ¢ok kitabin stoklarla miisteriyi karsiladigini sdyleyebiliriz. Internet, Richardson’in

(2001: 24) ifadesiyle, ticari uygulamalar kapsaminda miisteriyle samimiyet {izerinde

57



@ ANADOLU UNIVERSITESI

yiikselmektedir. Miisterinin davranislari, tercihleri, ihtiyaglariyla ilgili ¢ok fazla bilgi
elde edilebilecek bir yapiya sahiptir.

Internet reklamlarinin elverisli olan yami, tiiketicinin internet iizerindeki hareketi
dogrultusunda, onun ilgi alanlarindan haberdar olarak, bireye 6zel reklam uygulamasi
gerceklestirebiliyor olmasindadir. Gerek sanal topluluklarda takip ettigi markalar, gerek
e-postalarinin igeriginde bahsettigi {iriin veya hizmetlerden haberdar olunmasi,
internetin bilgileri bir araya getirebilir 6zelliginin bir sonucudur. Bireysel reklam
uygulamalarina yonelme sebebi, artik bireylerin kitlesel tiiketim tercihlerinin ge¢cmise

oranla seyreklesmesinden kaynaklanmaktadir.

Hedef kitle artik televizyon, gazete veya radyodan kurumlarin mesaj
yolladig1 homojen insan toplulugu olmak yerine aldig1 mesajlar1 secen hatta
icerik iireten, kendi kanallarinda istedigi bireylere ulastiran, yayinlayan,
farkli 1ilgi alanlarn1 olan ve farkli gruplara dahil heterojen insan
topluluklarindan olusmaktadir. Halkla iliskiler ve reklam eylemlerinde de
hedef  kisilere  ulasilabilecek  her  tirli  kanallarin  etkinligi
degerlendirilmelidir. Sosyal aglar da ister online olsun ister offline olsun
halkla iliskiler mesajlarinin ve reklam uygulamalarinin etkin bir sekilde
yayilabilecegi iletisim kanallari olarak degerlendirilmelidir (Onat ve Alikilig,

2010’dan aktaran Dilmen, 2012: 143- 144).

Bu s6zili edilen heterojen kitleye sunulan internet reklamlarinin amaci ve isleyisinin
geleneksel mecradaki reklamlardan ¢ok da ayirt edici bir 6zelliginin olmadigini
sOylemek miimkiindiir. Reklamin isleyisini agiklayan modellere bakildiginda, Yilmaz’in
(2011: 24-25) belirttigi gibi, tiiketicinin reklamla karsi karsiya kaldigi siiregte, hem
Etkiler Hiyerarsisi hem de AIDA modelinin nihai basamagi olan eylem, yani satin alma

amaclanmaktadir.

Tiiketici davraniginin dinamik yapisinin, satin alma siirecini etkiledigini sdylemek

miimkiindiir. Satin alma karar siireci olarak adlandirilan bu siire¢, bes adimdan

58



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

olusmaktadir: Thtiyacin veya sorunun farkina varma, alternatifleri arama, alternatifleri

degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirme (Ispir, 2011: 71).

Reklamin en temel amacinin satin alma siirecinin gerceklesmesine yonelik oldugu
bilinmektedir. Internet reklamciliginda da, mecra olarak internetin kullanilir olusu,
geleneksel medyaya oranla sunumlarin zenginligini artirmakta ve tiliketici tarafindan
belli bir siire sinir1 olmaksizin goriilebilmektedir. Web ve internet araciligiyla,
tiikketiciyle iletisim kuran bu reklamlar, interaktif ajanslar tarafindan hazirlanmaktadir.
Bu ajanslar, Oztiirk’iin (2011: 44) siraladign sekliyle; web tasarimi, arama motoru
reklamciligi, internet reklamciligi, banner tasarimi, iiriin odakli oyun ve animasyon
tasarimi, online pazarlama ve e- ticaret gibi caligmalar yiiriitmektedirler. Interaktif
ajanslar sayesinde kiiresel miisteri portfoyii hazirlanabilmekte, pazar arastirmasi
kolaylikla ve ucuz maliyetlerle gergeklestirilebilmekte ve satis arttirma olanaklar1 hizla
kesfedilebilmektedir. Geleneksel mecra reklamciliginda, bir iirlin veya hizmetle ilgili
bilgi almak adina, telefon goriigmelerinin yapilmasi, brosiir veya tanitim ilanlarinin
istenmesi gibi zaman alan siirecler interaktif ajanslarin hazirladiklar1 web sayfalar1 veya

yonlendirmeli uygulamalar iizerinden tiim bu zaman alan siireci ortadan kaldirmaktadir.

Internet reklammin mecra olarak medya planlamasi ise Ispir’e (2011: 160- 163) gore,
biiyiik kitlelere ulagsmasi agisindan geleneksel medya gibi degerlendirilebilmekte ancak
yaratict uygulamalara, yeni bir mecra {iizerinden olanak sagladigi i¢in geleneksel

olmayan medya kategorisinde de yer alabilmektedir.

Internetin en giiclii yan1 diisiik maliyetle cok sayida kisiye ulasma imkani
vermesidir. Ayrica internet reklamlarinin esnekligi vardir. Cok ¢esitli
bicimlerde internet reklami yaratilabilmektedir. Internet reklamlarinin en
zayif yoni tliketicilerin internet reklamlarmi rahatsiz edici bulmalaridir.
Bunun yaninda internette de ¢ok fazla reklam kirliligi bulunmaktadir (Katz,

2003 ’ten aktaran Ispir, 2011: 163).

Sonug olarak; internet reklamciliginin sosyal, ekonomik ve siyasal etkilerinin géz ardi

edilemeyecegi Bilgi Cagi’nda, reklamcilara yeni bir mecra, tiiketicilere ise arzu ettikleri
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ya da ihtiya¢ duyduklart iiriin ve hizmetlerle ilgili ¢ok sayida, kolay ulasilabilir bir alan
yarattigini soylemek miimkiindiir. Olumlu ve olumsuz yanlarinin bulunmasi, geleneksel
medyadaki reklamcilik uygulamalariyla da bir anlamda ortakliklarinin oldugunun da

gostergesi olarak degerlendirilebilir.

1.4. Sosyal Medya ve Tiiketim Iliskisi

Teknolojik yapiin sundugu imkanlarin, tiiketicinin etkinligini ve hareket kabiliyetini de
doniistiirdiigiinii soylemek miimkiindiir. Reklamcilik baglaminda ele alinan, pazarlama
ve tliketici davranis tercihlerindeki degisimlerin, ¢cok daha bireye ve arzuya yonelik bir

bicim almasina sebep oldugu asikardir.

Enformasyonun dijitallesmesi ve elektronik teknolojilerle birlesmesi, iletisim
ve enformasyon teknolojilerinde yakinsamayi getirdi. Boylece iletisim
ortamlarinda iiretilen enformasyonun birlestirilmesi olanagi da dogmus oldu.
Kiiresel iletisim diizeni, eglence ve bilgi hizmetlerinin telekomiinikasyon
sanayi ile yondestigi bir Ozellik kazandi. Kablolu televizyon ve uydu
yaymyla birlikte, bilgisayar temelli iletisim hizmetleri, elektronik bankacilik
ve aligveris, video ve etkilesimli hizmetler, bilgi ve iletisim siiper otoyollar1
araciligiyla kitlesel medyanin Otesinde, kisisellesmis medya ve bireysel

secim ¢agini baglatti (Timisi, 2003: 114).

S6z konusu bireysellesmenin, internet temelli yeni iletisim teknolojilerinde en g¢ok
sosyal aglarda goriildiigii ifade edilebilir. Sosyal aglar iizerinde toplanan sosyal
topluluklar; Uraltas ve Bahadirli’'nin (2012: 40-41) siralamis oldugu gibi; forumlar,
cesitli markalarin sponsor oldugu, sanal bir diinya ortami yaratan oyunlar, sosyal aglar,
video ve fotograf paylasim siteleri, haber siteleri, yer- imi yapmay1 destekleyen siteleri

kapsamaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi, sosyal ag siteleri (Facebook, Twitter gibi), sanal

diinyalar (Second Life, There, Kaneva gibi), sosyal haber siteleri (Digg,

Del.icio.us gibi) ve sosyal ortamda fikir paylagiminin gerceklestirildigi
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siteler (Epinions gibi), sosyal topluluklara ait kiiltiirel baglamim kullanildig
markalama ve marka iletisimini hedefleyen elektronik reklamciligin bir

turtidiir (Tuten, 2008’den aktaran Uraltas ve Bahadirli, 2012: 40- 41).

Ozellikle yeni nesil, gercek ortamlarda dahil olmakta zorlandiklar1 bir takim gruplara
cok daha kolay girebilmektedirler. Kadioglu’nun (2012: 163). Bireysel farkliliklarimni
rahatca ortaya koyabildikleri bu aglar, bireysellige olanak yaratirken bir yandan da
benzesik tikketim davramiglari da yaratmaktadirlar. Ortadan kalkan sirlar ve
kiiresellesme, diinya capindaki markalarn {rtinleri kullanabilecek, benzer zevk ve
arzulara sahip tiiketicilere ihtiyag duymaktadir. Sosyal aglarla her ne kadar
bireyselliklerini ortaya koyabilseler de, tiiketim anlaminda ortak kiiresel markalara
yonelim goriilmektedir. Buna 6rnek olarak da, McDonald’s, Burger King, KFC, Pizza
Hut gibi fast food restoranlari, Levi’s, Gap, Converse, Nike gibi spor giyim tercihleri,
Coca Cola, Starbucks, Pepsi gibi i¢cecekler verilebilmektedir. Yeni nesil kitleler halinde
bu marka ve iirlinlere ulasip, onlar1 kullanarak da sonsuz segenek sunan internete

ragmen ortaklik yaratmakta ve birbirlerine benzemektedirler.

Gelisen ve giderek yayginlasan sosyal medya; sadece bireyler i¢in degil ayni
zamanda kurumlar ve markalar i¢in de yiikselen bir yildiz haline gelmistir.
Ozellikle 2005’in basindan itibaren sosyal medya; kurumsallasmis sirketler
ve markalar i¢in vazgecilmez bir iletisim araci haline gelmis ve artik son
donemlerde sosyal medyada varlik gostermek bir zorunluluk halini almistir

(Ozgen ve Kara, 2012: ix).

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi, kiiltiirel alanlarda da ticarilesmeye yol agmustir.
Kose (2010: 70-71) bunu, kiiltiir- medya- ticaret iliskisi olarak ele alarak; internet ve
gorsel- isitsel medya tiirlerinin gelisimiyle toplumsal pratiklerde farkliliklar yasandiginm
vurgulamaktadir. Lits’in (2003) “toplumlarimiz medyay1 kullanis bigimlerimiz etrafinda
orgiitlenmektedir” goriisiine dayanarak, medya aracilifiyla yayilan igeriklerin, en ¢ok
gengler tarafindan tiiketildigini, medya endiistrilerinin de hedef olarak yeni nesli

belledigini belirtmektedir.
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Internetin aligveris yapmayi kolay hale getiren sistemiyle birlikte, 6zerk olarak alisveris
yapma yasinin da diistiigii gozlenmektedir. Bankalarin, ortalama on ii¢ yasa indirdigi
kredi kartina sahip olabilme yas sinir1 ve internetten aligverisin herhangi bir kisit
olmaksizin yayginlasmasinin gengleri tiiketime yonlendirdigi bilinmektedir. Sosyal
aglar1 mekan olarak gorilip, yasitlariyla veya ilgi alanlar1 ortak olan bireylerle bu
ortamlarda bir araya gelerek, ortakliklarini nesnelestirecek sekilde aligveris kararlar
almalarinin tiiketim adina hedef olarak goriilmelerine sebep oldugu ifade edilebilir.
“Her tirlii kiiltiirel yaratim ve etkinligin ticarete konu olmas1 yoniindeki genel kabulii,
caga damgasint vurmus olan neo-liberal ekonomik sistemin bir {irlinii saymak

miimkiindiir (Kose, 2010: 77)”.

Basta gengler olmak {iizere, tiim potansiyel tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek daha fazla
tilketime yonlendirme g¢abasinin, pazarlamanin sosyal medya reklamcilig1 iizerinden
yiriimeye baglamasina neden olmustur. Sosyal aglarin bunca yaygmn kullanimi
reklamcilar agisindan yeni bir mecra olarak nitelendirilmektedir. Sosyal medya
reklamciliginin  en Onemli avantaji, hizla yayilabilme o6zelligidir. Uraltas ve
Bahadirl’'nin (2012: 43) dile getirdigi gibi, pazarlama alan1 olarak sosyal aglar
markalagsma siireci ve iletisimine dair pek cok olanak sunmaktadir. Bunlar; marka
farkindalig1 yaratma, tiiketici davraniglarin1 6lgebilmek i¢in arastirma olanagi saglama,
internet sitesindeki ziyaretgi veya kullanicilart sitede uzun siire tutabilecek, ve bu
sayede markanin mesajini iletecek siireyi yakalayabilme ve markanin, ziyaret¢inin

zihnindeki konumlandirmasini bu sayede kuvvetlendirme gibi firsatlardir.

Postmodern birey, daha dnce de vurgulanmis oldugu gibi dil oyunlarina
onem veren, deneyimlere katilarak hosnutluk arayan bireydir. Bu nedenle,
bu oOzelliklerini reklam ve iletisim modelinin igine yerlestirmek
kacimilmazdir. Sanal gerceklilik, tiiketicilere gorsel imajlar diinyasi1 sunarak
baz1 {riinlerde sanki ger¢cek diinyanin deneyimleriymis gibi katilinmi

gerceklestirebilme olanagi yaratiyor (Odabasi, 2004: 181).

Tiiketicinin sosyal aglarda dahil oldugu pazarlama amacli uygulamalarin, rahatsiz edici

bir yogunlukta olmadigi siirece ve tiiketicinin bireysel Ozellikleri dogrultusunda
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hazirlandiginda, tiiketime yonlendirme konusunda basarili oldugunu soylemek
miimkiindiir. Internet iizerinden aligveris yapan kullanicilarin %10’unun sosyal aglarda

gordiigii reklamlar sonucunda satin alma eylemini gergeklestirdigi belirtilmektedir.”

Yeni medyanin {rettigi gerek eglence, gerek ticari amagl iceriklerin, sosyal aglarda
hizla yayilarak, cok sayida kitlelerce kabul gorerek her gecen giin pazarlamanin

geleneksel bigimselligini biraz daha kirmay1 basardig: ifade edilebilir,

Internetle baslayan, sosyal medya ile hizina yetisilemeyen bir déniisiim
yasanirken, iletisim teknolojileriyle de biiyiik ivme kazanan kiiresellesmenin,
ekonomik, siyasi ve toplumsal etkileriyle basa c¢ikabilmek ve ayak
uydurabilmek hi¢ de kolay olmuyor. Bir yanda web 2.0’dan web 3.0’a giden
yol, pazarlama 3.0, online halkla iliskiler, online itibar yonetimi, elektronik
perakendecilik, internet reklamlari, elektronik toplumun c¢ocuklari; z kusagi
ve yeni nesil tiiketiciler gibi sosyal medyanin da etkisiyle ortaya ¢ikan yeni
kavramlar, diger tarafta siirdiiriilebilirligin ilk kosulu; degisimlere uyumlu

politikalar tiretebilmek (Peltekoglu, 2012: 6-7).

Biiytik sirketler, pazarlama alanlar1 ve reklamcilik i¢in elverisli kosullar yaratan sosyal
medyanin, tiikketim eylemine yonelik, tiiketici i¢in hazirladigi ortamdaki seceneklilik ve
kiyaslayabilme olanagi olumlu bir tablo ¢izmektedir ancak es zamanli olarak, tiiketime
yonlendirici faaliyetlerin internet temelli iletisim teknolojileriyle sayilarinin artmasi,
sosyal aglarda zaman geciren bireyleri, tiiketiciye doniistiirmesi ve ticari kiiresellesmeyi

kortiklemesi sosyal yapinin da deforme olmasina sebep olmaktadir.

Kapitalist medya kuruluslarmin ve ticari pazarin dolaysiz bir iirlinii olan
tiikketici egemenligi goriisiiniin ve genel olarak ‘tiiketici- yurttas’ kavraminin
gitgide evrensel bir insan hakki olarak mesrulastirilmasi postfordist iiretim
modeliyle de dogrudan baglantilidir. Bu donemle birlikte, ‘tiiketici’, sistem

icin tiim canlilarin en faydal tiirii olarak yiiceltilmeye baslanir: ‘Tiiketici,

Shttp://www.connectedvivaki.com/sosyal-medya-reklamlari-her-10-kisiden-1%E2%80%B?2ini-online-
alisverise-yoneltiyor/ (Erigim tarihi: 01.03.2014)
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zevkleri ve begenileri konusunda 6zgiirdiir’, ‘Tiiketici, sistemin en etkili
dinamigidir’, ‘Tiiketici her zaman haklidir’ vb... Bilindigi tizere postfordist
iiretim bigimi, {ireticinin degil, tiiketicinin egemenligine vurgu yapmasiyla
Fordist donemden farklilagsmaktadir. Baska bir deyisle, tiiketici egemenligi
goriigiinlin tarihsel kuramsallagtirmasi, bizzat 1970’11 yillarda baglamistir
denilebilir. Yine bu anlamda, XX. yilizyill sonunun sinai ve ekonomik
orgiitlenmesini, pekala bir tiiketiciler oOrgiitlenmesi seklinde yorumlamak
miimkiindiir. Deyim yerindeyse, bireyin bir tiiketici- yurttas olarak kesfi,
sunulan nesneler bollugunda ekonomik agidan Fordizm’i yenileyen bu
oneriye kendi anlamini veren yegane gergekliklerden birisidir (Kdse, 2010:

148- 149).

Genel olarak bakildiginda, olumlu yanlariyla 6ne ¢ikan yeni iletisim teknolojilerinde de
tiketici egemenliginin agir bastigi, ticari olarak dayatmaci olmasa da, reklam
aracilifiyla zihinde yer eden konumlandirmalarin siklikla ve herhangi bir kisit
olmaksizin kullanilmasmin bireyleri tiiketime tesvik ettigi sdylenebilir. Tiketmeyi
tercih ettigi ve tiikettigi icin yliceltilen bireylerin, bugiiniin sosyallesme ortami olarak
nitelendirilen sosyal aglarda ekonomik olarak da varliklarini stirdiirdiiklerini ve kendi
iradeleriyle veya iradelerinin disinda reklama maruz kaldiklarin1 sdylemek olanaklidir.
Sosyal aglarin ticari olarak kullanilmasi, geleneksel mecralarin da bu amagla
kullanilmasimin o&tesine gegerek, sosyal aglarda bireylerin olusturduklar kisisel
profillerden kisisel bilgilere ulasabilmelerine olanak tanimaktadir. Sirketlerin ve
reklamcilarin bu bilgilere ulasarak, markalar1 adina ¢cok daha etkin bir tiiketici kitlesi

yaratmalarinin ise geleneksel reklamcilia oranla ¢ok daha elverisli oldugu bir gergektir.

1.5. Markalarin Sosyal Medya Kullanimlari

Tiiketiciyle marka arasinda yakinlik kurarak, onu satin alma eylemine ydnlendirme
cabasinin, bireylerin giindelik yasamlarina dahil olma gerekliligini de getirmektedir.
Giindelik yasamin ise metalasmayla paralel bir boyut kazanmasinin, bireylerin daha ¢ok
tiiketici kimlikleriyle var olmalarina sebep oldugu; giindelik yasamdaki bos zaman
pratiklerinin haricinde, internet temelli iletisimin tiim zamani kapsayan yapisinin,

tilketim edimini yalnizca isten arta kalan kisimda degil, her an yapilabilir bir eyleme
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dontistiirdiigii goriilmektedir. Aytag’in (2006: 33) deyisiyle, is disinda kalan saatlerin
tiiketim odakli restore edilerek, aligveris merkezleri, eglence yerleri, turistik mekanlarin
doniistliriilmesine ek olarak internet {izerinden satin almanin miimkiin kilinmasinin,
tiketimin de zaman ve mekan kisitinin ortadan kalkisina zemin hazirladigi

gozlenmektedir.

Internet reklamciligmin mecra olarak sosyal aglari tercih etme sebepleri arasinda,
bireylerin bu aglardaki varliklarim1 da herhangi bir zamana sikismadan, kendi
iradeleriyle siirdiirmeleri sayilabilir. internetin ve web 2.0 teknolojisinin sagladig: bir
olanak olarak, pek ¢ok sanal ortamda ayni anda bulunabilme o6zelligi, bireylerin
giindelik isleri sirasinda da sanal aglarda bulunabilmelerine olanak tanimaktadir.
Reklamcilarin, markanin mesajin1 iletme yeri olarak sosyal aglari tercih etmeleri,
bireylerin zihninde, siklikla gordiikleri marka reklamlar1 veya uygulamalart araciligiyla
marka konumlandirilmasinin yapilabilmesidir. Bunun yani sira, sosyal aglarin satin
alma kararini etkilemesine iliskin aragtirmalarda, Sosyal aglarda yer alan online
tiiketicilerin %81’inin arkadaslarinin paylagimlarinin satin alma kararlarinda dogrudan
etkileyici oldugu, %37 oraninda marka sayfalarinin irettigi video igeriklerinden satin
alma baglaminda etkilenildigi ve %44 oraninda da fotograflardan etkilenildigi
belirtilmistir.® Marka ve iiriinlerin siirekli olarak bulunulan ortamda gdziikmesinin
disinda, web 2.0’ teknolojiler odaginda gerceklestirilen uygulamalar sayesinde
bireyler reklamlar1 gormekle kalmayip, uygulamalara dahil olabilmekte, markalarin
sosyal medya uzmanlariyla iirlin veya hizmet hakkinda gorlis aligverisinde de
bulunabilmektedirler. “Sosyal medyanin sesi biiyiik firmalarin aktivitelerini
yonlendirmede ¢ok etkili olabilmektedir. Sosyal medyanin en temel 6zelliklerinden biri
olan etkilesim sayesinde alinan anlik tepkiler markalarin atacaklar1 veya attiklar
adimlarin ne tarafa yonelecegi konusunda fazlasiyla belirleyici bir rol oynamaktadir

(Dilmen, 2012: 145)”.

Sosyal medyayi, hem pazarlama ve reklam mecrast hem de kullanicilar/takipgiler ile
iletisim kurma ortami olarak kullanan markalarin, iletisim karmasindaki reklam ve

halkla iligkiler uygulamalarim1i bu dijital ortam sayesinde gergeklestirdikleri

® http://eticaretmag.com/tuketicilerin-satin-alma-kararini-etkileyen-10-faktor-infografik/ (Erisim tarihi:
16.05.2014)
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goriilmektedir. Reklam faaliyetlerinin {iriinii cazip sunumlarla satin aldirma amacinin
yant sira, sosyal paylasim sitelerinde markalarin takipgileriyle, iiriiniin 6zellikleri
disinda, kimi zaman giindelik hayata dair konularla ilgili, kimi zaman kisisel tercihlerle
ilgili iletisim kuruyor olmalar1 bir halkla iliskiler faaliyeti olarak nitelendirilebilir.
Blythe (2006: 41-43) pazarlama iletisimi karmasinda yer alan reklami, parasal bir deger
karsiliginda yapilan tanitim olarak belirtirken, halkla iliskileri, hedef kitle ve
organizasyon arasinda ortak bir anlayis kurmak, itibar yaratmak ve bunu silirdiirmek
amagclan etrafinda aciklamistir. Reklam, mesajii iletmek icin basin ilanlari, tanitim
filmleri, radyo spotlar1 gibi araglar kullanirken, halkla iliskiler de basin toplantilari,
basin biiltenleri, etkinlikler ve fuarlar1 faaliyetlerinde ara¢ olarak kullanmaktadir.
Reklam ve halkla iligkilerin ortak bileseninin kurumsal kimlik oldugu sdylenebilir.
Reklam, marka degerini tanitimlar iizerinden gili¢lendirmeyi amaglarken, halkla iliskiler
de hedef kitlesi tiliketiciler oldugunda, markaya dair bir itibar yaratmak icin caligir.
Hedef kitlenin, markanin mesajin1 dogru algilamasi adina g¢alismalar yiiriitiirken, bu
amacina genellikle hedef kitleyle kurdugu iliskiler tizerinden ulagir. Sosyal paylagim
sitelerindeki marka sayfalarinin da hem iiriinle ilgili satin alma karar1 aldirmaya yonelik
bilgilendirme ve tanitim yaptigi, hem de takipgilerle iiriiniin ve markanin disina da
cikabilen bir iletisim kurarak duygusal bir bag olusturdugu goriilmektedir. Bu vurgu
noktasindan hareketle, markalarin sosyal paylasim sitelerinde yalnizca reklam degil, bir

anlamda halkla iliskiler faaliyeti yiirtittiigii de sOylenebilir.

Sosyal medyadaki marka uygulamalari, genel olarak bloglar (Blogger, Wordpress,
Tumblr), mikrobloglar (Twitter), sosyal aglar (Facebook, Myspace, Foursquare, Bebo,
Hi5, Linkedin, Orkut, Ning), wikiler (Wikipedia, Vikipedi), sosyal isaretlemeler
(Google Bookmark, Deli.cio.us, StumbleUpon), sosyal haberler (Digg, Reddit, Mixx),
fotograf paylasimlar1 (Flickr, Picasa, Pinterest, Instragram) ve video paylasimlariyla
(Youtube, Dailymotion) ger¢eklesmektedir. Blog yazarlari, kendi sayfalarinda iiriinlerle
ilgili gorlis ve Onerilerini yazabilmekte ya da reklam alabilmektedirler. Bloggerlarin
takipcileri tarafindan goriintiilenen bu sanal giinliikler, markalarin seslerini
duyurabilmek adina samimi bir platform olarak goriilmektedir. Tiirkiye’de ve diinyada
ozellikle kozmetik alanindaki bloglarin yazarlarina, kozmetik markalarinin, bloglarinda

goriiglerine yer ayrilmasi amaciyla deneme {iriinleri gonderdikleri bilinmektedir. Bir
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mikroblog uygulamasi olarak Twitter’in reklam mecras1 olarak kullanilmasi, hashtag
iIsmi verilen klavyede # isareti kullanilarak ve ardina markalarin veya kampanyalarin
isimleri yazilarak yiiz kirk karakter dahilinde {iriin, hizmet veya kampanyadan

bahsetmek seklinde ger¢eklesmektedir.

Tiirkiye’de Twitter lizerinden yiiriitiilen kampanyalardan birine Pamukkale Turizm’in,
“Ankara seyahati basladi” twiti yazan bir kullaniciya “Iyi yolculuklar” seklinde cevap
vererek, herhangi bir reklam veya tanitim yapmaksizin kullanicinin bulundugu ortam ve
ruh haline uygun bir diyaloga girmesi 6rnek verilebilir. Boylece kullanici, bir sonraki
seyahatinde tercih edilebilecek otobiis firmalar1 arasinda Pamukkale Turizm’i de
sayabilecek duruma gelmistir. Bir gilin igerisinde, i¢cinde “seyahat” ve ‘“yolculuk”
kelimelerinin gectigi tiim twitlerin sayis1 diisiiniildiiglinde Pamukkale Turizm’in detayh
bir sosyal medya uygulamas: yiiriittiigii soylenebilir. Herhangi bir reklam veya indirim
uygulamaksizin bu sekilde kullaniciyla samimi bir diyaloga girilmesi, satin alma
eyleminin gerceklesmesi halinde, bunun kendi iradesiyle ve istegiyle, dahil oldugu
uygulamanin iizerinde yarattigi memnuniyetle olacagini da gostermektedir. (Seving,

2012: 106- 107).

Sosyal ag uygulamalarinin, internette en siklikla tercih edilen reklam mecralar1 arasinda
oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle Facebook iizerinden yiiriitiilen cok¢a kampanya ve
markalarin kendi iriin ve hizmetlerini anlattiklari, takip edilebilen profilleri- fan
sayfalar1 bulunmaktadir. Bugiin her ii¢ sosyal medya kullanicisindan birinin bilgi almak
igin telefon yerine markalarin fan sayfalarini tercih ettigi ortaya cikmustir.” Facebook’ta,
gerek marka profilleri, gerek oyunlar, gerek viral video paylasimlar1 reklam amaciyla
kullanilmaktadir. Tiirkiye’deki Facebook reklam uygulamalarina 6rnek olarak Avea’nin
“lyilik Uzmanlar1 Artyoruz!” kampanyasi verilebilir. Dilmen’in (2012: 146) ifade ettigi
tizere, bu kampanyada, kullanicilardan, Avea’yr kullanmayanlara yaptiklar1 iyilikleri
metin, fotograf veya videoyla uygulamaya yiikleyerek, kendi listelerindeki

arkadaglarindan oy toplamalar1 istenmistir. Bu tarz uygulamalarin sonunda en fazla oy

"http://www.connectedvivaki.com/sosyal-medya-reklamlari-her-10-kisiden-1%E2%80%B2ini-online-
alisverise-yoneltiyor/ (Erigim tarihi: 01.03.2014)
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toplayana verilen 6diiller motivasyon kaynagi olmakta, bir yandan da markanin bir o

kadar fazla kullanici tarafindan goériilmesini saglamaktadir.

Facebook’ta markalarin, sosyal medya uzmanlar1 araciligiyla kullanicilarla diyalog
kurabildikleri markaya o6zgii profillerin var olmasi da kullanicilarin sevdikleri,
tikettikleri markalarla ilgili gelismeleri, kampanyalari, indirimleri takip etmelerine,
olumsuz goriislerini belirtebilmelerine olanak yaratmaktadir. Omo’nun Kadinlar Kuliibii
ismiyle actig1 Facebook sayfasina {liye olan kullanicilar, basta Omo’nun triinleriyle ilgili
olmak iizere, aile, cocuk bakimi, giizellik tiiyolar1 gibi pek cok konuda bilgi ve fikir
aligverisi yapabilmektedirler. Markalarin, Facebook {iizerinden, kullanicilarla iiriin ve
hizmetlerin 6tesinde bir iletisimde bulunmalarinin, tiikketici memnuniyeti acisindan da

olumlu geri doniisleri oldugu gézlenmektedir.

Bir farkli Facebook uygulamasini da 2012 yaz aylarinda Mavi Jeans ger¢eklestirmistir.
“Sehrine Tasarla” ismiyle baslattigi kampanyada kullanicilardan Istanbul, Ankara ve
Izmir sehirleriyle ilgili tisdrt tasarimlari yapmalari ve bu tasarimlarin Facebook’ta
olusturulan uygulamaya yiliklenmesi istenmistir. Yarigmanin sonucunda kazananlar para
ile ddiillendirilmelerinin yani sira her sehirle ilgili en ¢ok oy alan {i¢ tasarim, toplamda
dokuz tasarim Mavi Jeans tarafindan {rettirilerek, koleksiyonda yer almistir. Bu tip
uygulamalarin, grafik uygulamalarin kullanilmasinin gerekli oldugu, yetenege dayali ve
daha ¢ok genclerin katilimini hedefledigini sdylemek miimkiindiir. Hedef kitlesi gengler
olan markalar, Facebook ya da diger sosyal aglardaki uygulamalarinda da genclerin

ilgisini ¢cekebilecek kampanyalar hazirlamaktadirlar.

Bir diger sosyal ag olan Foursquare, kullanicilarin o an bulunduklart mekanlarda yer
bildirimi (check-in) yaparak, aginda bulunan arkadaslarinin “Ali su an Espark’ta” iletisi
gormelerine olanak tanmiyan bir konum servisi olarak nitelendirilebilir. Bireylerin
gittikleri mekanlar1 haber vermelerine, bu mekanlarla, orada yaptiklar aktivitelerle veya
aldiklar1 hizmetle ilgili yorum birakmalarina, fotograf yiiklemelerine olanak taniyan
Foursquare, ayn1 zamanda kullanicilarin yasam tarzlariyla ilgili de tiikettigi mekanlar
tizerinden ipucu vermektedir. Aginda bulunan arkadaslarina, nerede oldugunu bildiren

kullanici, istedigi takdirde bu uygulamayr Facebook ve Twitter’la da paylasarak, o
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aglarindaki arkadaglarina, dolayisiyla ¢ok daha fazla sayidaki insanla bulundugu mekani
paylasabilmektedir. Foursquare uygulamasi, 6zellikle mekanlarin reklaminin yapilmasi
tizerine kuruldugu i¢in pek ¢ok isletme tarafindan tercih edilmeye baslanilan bir

uygulama haline gelmektedir.

Basarili bir Foursquare uygulamasi olarak anilan Greenpeace’in kiiglik baliklarin
avlanmasini engellemek adma “Seninki Ka¢ Cm?” isimle yiiriittiigii kampanyada,
Greenpeace Akdeniz isimli bir Foursquare profili olusturulmustur. Ardindan
Tiirkiye’deki balik satan tiim haller, marketler, cafe ve restoranlar belirlenerek, bu
noktalara kampanyay1 anlatan ve imza atmaya yonlendiren ipuglart birakilmistir. Bu
mekanlara gidip, orada check- in yapan kullanicilarin telefonlarinda kampanya mesaji
gorlintiilenmistir.  100.000 imzayr hedefleyen kampanya 643.466 imzayla
tamamlanmistir. Kampanya 157.000 kullanici tarafindan Facebook’ta paylasiimistir.
Tarim Bakanligi’na politik baski yaparak, balik boylarimin yeniden diizenlenmesini
hedefleyen kampanya sonucunda, bakanlik {i¢ tiir balikla ilgili gerekli diizenlemeleri

yapmlstlr.8

Fotograf paylasim aglarinin pazarlama iletisimi ise son donemde hizla yayildigi
gozlemlenebilmekte olan Instagram gibi aglarda yer almak seklinde ger¢eklesmektedir.
Fotograflarin, Photoshop gibi programlar {izerinden c¢esitli efektlerle diizenlenme
seceneklerini tagiyan Instagram’da, markalarin eglenceli gorsellerle yer aldiklart
gorilmektedir. Fotograf montajinin disinda, markanin {iriinlerinin gorselleri veya onlari
kullananlarin gorselleri de paylasilabilmektedir. Buna 6rnek olarak Seckin (2012: 131)
Levi’s markasini giyen ve stil sahibi olarak nitelendirilen insanlarin fotograflarinin

Levi’s tarafindan yaymlandigini belirtmektedir.

Video paylasim sitelerinin ise yaygin olarak viral videolar iizerinden paylasilarak sosyal
aglarda yer aldiklar1 goriilmektedir. Viral pazarlamanin, internet iizerinden yapilan bir
agizdan agza pazarlama yontemi oldugu bilinmektedir. Elektronik temelli pazarlama
kategorisinde yer almasi, Dahan’in (2012: 96) ifadesiyle, elektronik ortamda

gerceklesmesinde yatmakta ancak ayristigi nokta, kaynagin isletmeler olmasi ve bunun

®http://www.iabturkiye.org/basari_oykuleri/seninki-kac-santim (Erisim tarihi: 28.03.2013)
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bilinmesi veya tahmin edilmesidir. “Bu faaliyette isletme, bireylere birbirleriyle
konusacaklar1 ve paylasacaklari ilging bir icerik liretmekte ve bu igerik elektronik
ortamlarda ve sosyal aglarda bireyden bireye bir viriis gibi yayilmaktadir (Wilson,
2005’ten aktaran Dahan, 2012: 96)”. Tiirkiye’de bu uygulamaya gittigidiyor.com
tarafindan hazirlatilan “Fulya’nin intikami” adli video &rnek verilebilir. Ayrildig
sevgilisinin 6zel esyalarini satacagini kameraya ¢ekerek anlatan geng¢ kizin videosu en
cok izlenen videolar arasinda yerini almistir. Bir diger 6rnek ise kiz arkadasina, dil
okuluna gittigini sdyleyerek, diinyay1r dolasan bir gencin, her iilkenin insanlarina,
sevgilisine yazdigr bir mektubun pargalarin1 okutarak videoya c¢ektigi ve sonunda
evlenme teklifi ettigi videodur. S6z konusu videonun gercek olmadigi ise videoda
goriinen Tiirk Hava Yollar1 kart1 ve profesyonel ¢ekimle hazirlanmasindan anlagilmastir.
“Bireylerle duygusal anlamda bag kurmak kuskusuz tiim pazarlama iletisim
calismalarinin ulagsmak istedigi bir hedeftir ve viral pazarlamanin basarili olmasi i¢in de
gecerlidir.  Bu duygusal bag, bireylerde {liziintli, korku veya Ozenti yaratarak
kurulabilecegi gibi bireyleri komik bir igerikle eglendirerek de kurulabilmektedir
(Phelps, 2004’ten aktaran Dahan, 2012: 105)”. Video paylasim sitelerinin, reklam
mecrast olarak kullanilmasinin yaygin olarak bu viral videolar aracilifiyla oldugu
goxlenmektedir. Bireylerin sempatisini kazanmak adina etkin bir pazarlama yontemi
olarak bilinen viral videolar, video paylasim siteleri lizerinden diger sosyal aglarda da

paylasilabilmekte, boylelikle ¢ok sayida kullanici tarafindan da izlenmektedirler.

Markalarin sosyal medya kullanimlarint 6rnekleyebilecek bu uygulamalarin, her gegen
giin daha fazla gesitlendigi goriilmektedir. Yeni bir alan olarak pazarlama iletisimi
yontemlerine eklenen bu uygulamalar, geleneksel mecra reklamlarindan ¢ok daha
basarili bulunmakta ve kitleler tarafindan kendi iradeleriyle izlenmekte, dinlenmekte ve
okunmaktadirlar. Yeni iletisim teknolojilerinin, markalar acisindan bu tiir reklam
uygulamalarina sundugu olanaklarin sirketlerin ticari olarak basarilariin artmasinin
yaninda tiiketim oranmi arttirarak bireylerin tiiketici konumlandirmalarini pekistirdigi

de gozlenmektedir.
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1.6. Reklamla Tiiketiciye Doniisen izleyici

1920’lerden bu yana pasif izleyici odagindan aktif izleyici odagina kaymis oldugunu
sOyleyebildigimiz izleyici arastirmalar, tarihsel siirecte savas donemlerinde kullanilmig
olan Propaganda Modeli ile baslayarak, Iki Asamali Akis Modeli’ne evrilmis ve daha
sonrasinda Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi’yla muhafazakarligin1 kirarak, Kodlama/

Kodag¢im Modeli ile en nihayetinde merkezine pasif olmayan izleyiciyi almistir.

Alimlama c¢aligmalarinin giiniimiiz teknolojik gelisiminin medyaya olan etkisiyle hiz
kazandigin1 ve farkli konumlandirmalarla zenginlik kazanmaya bagladigint soylemek
miimkiindiir. McLuhan’a gore kiiltiir, nasil iletisim kurulduguna bagli olarak
sekillenmektedir. Iletisim teknolojisindeki buluslar, kiiltiirel degisime yol agmaktadir
(Altay, 2005: 22). Ag toplumunun yiikselisi ve enformasyon c¢agiyla birlikte medyanin,
televizyon ve radyoyla sinirlt kalmayip, web teknolojilerinin her gegen giin geliserek,
entegre yazilimlarin giindelik yasamda kullanilmaya basladigi bir yelpazeye sahip
oldugu soylenebilir. Bu gelisimle birlikte degisen kiiltiir ve buna bagli olarak degisen
izlerkitlenin, artik alacagi iletileri kendisinin segtigini sOylemek de, bir anlamda,
miimkiindiir. Alimlama c¢aligsmalarinin 6znesi olan izleyicilerin medya tiiketimlerindeki
bu farkliligin, geleneksel medya 6rnekleri iizerinden siiren tartigmalar1 kisa donemde

sosyal aglar ve bu aglara 6zgii izlerkitleye tasiyacagi beklenmektedir.

Halkin davranis, begeni ve egilimlerini 6grenmek amaciyla zaman zaman izleyici
arastirmalart yapilmaktadir. Bu arastirmalar, izleyicinin kim oldugu, kime hitap edildigi,
reklamcilarin kime yoneldigi gibi sorulara cevap aramaktadir. Izleyici arastirmalarmin

temelinde yer alan ilk tiirlin bu sekilde isledigi soylenebilmektedir.
Temeldeki ikinci tiir izleyici arastirmalari ise siradan, giindelik medya tiiketimini
izleyicilerin yasantilariyla olan baglaminda ele alir. Bu tiir izleyici arastirmalari, izleyici

yorumlarini ve toplumsal alimlama iliskilerini dikkate alir.

Izleyici arastirmalarmin tarihsel siirecine bakildiginda Amerikan pozitivist gelenek

tarafindan uygulanan etki arastirmalari, izleyiciyi edilgen kabul eden bir nitelige
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sahiptir. |. Diinya Savasi’nda kullanilan ve daha sonrasinda Sovyet Devrimi’yle
sistemlesen propaganda teknigini Mutlu (2004: 239) cesitli araglarla fikir ve degerlerin
yayllmasii saglayan bir teknik olarak belirtmektedir. Izleyici arastirmalarindaki
gelisimi, Lazarsfeld’in Iki Asamali Akis Modeli izlemistir. Iki Asamali Akis Modeli,
iletisim mesajlarin1 bireylerin dogrudan dogruya degil, kanaat onderleri tarafindan
aldiklarin1 anlatmaktadir (Mutlu, 1998’den aktaran Uzun ve Tekinalp, 2009: 92).
Frankfurt Okulu’nun izleyicinin mesaji ne sekilde aldigi konusuna c¢ok egilmedigi,
izleyicinin yorumlama pratiklerini sorun haline getirmedigi goriilmektedir. Bunun
yaninda Katz tarafindan gelistirilmis olan Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nin ise
medya ve izleyici iliskisine yeni bir yorum getirdigini sOylemek miimkiindiir. 1959
yilinda yayimlanan makalesinde Katz, iletisim alaninin devam ettigini, iletisimin ikna
olarak gorildiigli alanin 6ldugiini belirtmistir (Severen ve Tankard, 1994°ten aktaran
Ozer, 2007, 5.109). Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi “insanlarin medyayla ne yaptig1”

sorusuyla ilgilenir.

Kullanimlar ve doyumlar kurami izlerkitleyi medya se¢im ve
kullanimlarinda aktif ve yetenekli kabul eder. Ayrica etkiler lizerine yapilan
caligmalarin izlerkitlenin medya tarafindan esir alindig1 yoniindeki
varsayimini  da reddeder. Tersine, medyanin tiiketiciler tarafindan
gereksinimlerini onarmak {izere 6zgiirce kullanilan bir alet takimi oldugunu

ileri stirer (Laughey, 2010: 59).

Kuramin varsayimlari; alici aktifligi, diger bir deyisle bireyin se¢me 06zglrliigiiniin
olmasi, medyanin insani degil, insanin medyay1 kullaniyor olusu, alicilarin kendi se¢im
ve yorumlarindan veri toplanmasi ve amagli izleme olmasi seklindedir. Etkin izleyici
kavraminin inan¢ kazanmaya baglamasi kitle iletisimini dogrudan etkileyen teknolojik
gelisimle de yakindan baglantili durumdadir. Hem medyanin hem de izleyicilerin anlam

iiretmesi, izleyici arastirmalarina hiz kazandirmistir.

Kiiltiir teorisi akimlaria bakildiginda, izleyicinin gesitli simgelerin bir araya gelisi ve

etkilesimiyle kendi 6znelligini insa ettigi yoniindedir. Bu simgesellik, Geertz’in kiiltiir
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tanimlamasinda yer buldugu gibi anlamlandirma agin1 oren ifadeler, nesneler,

eylemlerle karsilanmaktadir (Geertz, 1973’ ten aktaran Stevenson, 2008: 132).

Ingiliz Kiiltiirel Calismalar’nin Stuart Hall, Raymond Williams gibi énde gelen isimleri
etkin izleyici, okuyucu, dinleyici kavramlariyla ¢aligmalari siirdiirerek, alt kiiltiire
yonelmisler ve kiiltiirii irdelerken ideoloji kavramini ve toplumsal iletisimin

olusumundaki etkinligini kabul etmislerdir (Alver, 2009°dan aktaran Seker, 2011: 87).

Mevcut durumu olumlayan islevselci yaklasimdan uzaklagilarak yorumlayici

aragtirmalara agirlik verilmistir.

Izleyici odakli alimlama caligmalarinin, daha c¢ok televizyon programlarinin temel
alindig1 bir ¢ergevede sirdiirildiigii goriilmektedir. Televizyon dizileri ve haber
programlarina yonelik siirdiiriilen ¢alismalarin reklamlarla da paralellik gosterdigini
sOylemek miimkiindiir. Reklam kusaklarinda gosteriler yaklasik otuz saniyelik filmlerle
verilen satin alma temali mesajlarin izleyici tarafindan ihtiyag ve arzular olarak
siiflandirilarak, iriinlerin ayirt edilmesi ve nihai eylem olarak satin almaya
yonelmeleri, onlarin salt televizyon izleyicisi olmaktan ¢ikarak, tiiketime
yonlenmelerine sebep olarak goriilebilir. Ayni sekilde televizyon programlarinin
igeriklerinde yer alan iiriin yerlestirme gibi reklam uygulamalarinin da baska bir tiir

pazarlama fonksiyonunu yerine getirdigi sdylenebilir.

Dogrudan reklamcilik uygulamalarinin disinda kalan ve izleyiciyi tiiketiciye doniistiiren
bir diger unsurun da sunulan yasam tarzlar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. “Yasam
tarzi, bireyin bireyselligini ve farkliligini temsil eder. Ancak ortak tiiketim tarzlar1 olan
gruplar, ‘yasam tarzi gruplar’’ olarak da tanmir. Bu gruplardaki bireyler, bazen bir
toplumsal sinifa aidiyet duyarken bazen bagka bir toplumsal sinifa aidiyet duyabilirler
(Leiss, 1990°dan aktaran Dagtas, 2009: 31)”. Dagtas (2009:32) kimliklerin olusumunda
ve taninmasinda yasam tarzinin ¢ok &n plana ¢ikmasiyla beraber reklam metinlerinde de
yasam tarzi sunumlarinin agirlikli olarak yer almaya basladigini, Davidson’un da
belirttigi gibi reklamin 1980’ler ile birlikte kiiltiirel bir {riine doniigserek tiiketici

gruplarinda ve pazarda ayrigma gergeklestirdigini belirtmektedir. Dagtas’in (2009: 32)
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da degindigi iizere, Baudrillard’a gore tiiketicinin trilinleri degil gostergeleri tiiketmeye
baslamasi, arzu ve ihtiyaglarin yerini toplumsal deger ve imajlarin aldigini dolayisiyla

ihtiyacin 6ziinde artik farklilagsma isteginin yattig1 ifade edilebilir.

Gayri maddi mallar olarak nitelendirilebilen hizmet sektorii gibi enddistriler,
ekonomide ve tiikketimde c¢ok biiyilik yer kaplamaktadirlar. Maddi mallar bile
tiikketilirken gayri maddi seylerle tamamlanir, estetik hale getirilir. Bu
tamamlayicilar tasarim, paketleme ve reklam imajlaridir. Gayri maddi
mallar, reklamlar, filmler, televizyon ve magazinlerdeki yasam tarzi
sunumlartyla ve starlarla temsil edilirler ve bu yolla nesnelesebilirler; ki bu

da yabancilasmanin paradoksudur (Dagtas, 2009: 32-33).

Dolayisiyla izleyici olan bireylerin postfordist donemle birlikte popiiler kiiltiir metni
olarak okuduklar1 reklamlarin, onlar1 yalnizca pazarlama vurgusu yapan reklam
uygulamalariyla  degil, televizyon igeriklerinde sunulan yasam tarzlarmi
benimsemelerine yonelik dolayli uygulamalarla da tiiketiciye dondstiirdiigiinii soylemek
miimkiindiir. Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte gilindelik hayattaki kullanimi
yayginlagan diger kitle iletisim araglarindaki pazarlama uygulamalarinin da, kullaniciyr
tilketiciye doniistiirecek uygulama ve etkinlikler {izerine yogunlasacagini sdylemek

yerinde olacaktir.

2. Kullanim ve Doyumlar Yaklasim

Kitle iletisim araglarmin kullanilmasinin yayginlagmasiyla birlikte, iletisim araclar
lizerine yapilan arastirmalarin da cesitlendigi goriilmektedir. lletisim ¢aligmalari
icerisinde islevselci olarak tanimlanabilen Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi, alicinin
kitle iletisim araclari arasindaki tercihleri dogrultusunda medyadan ne tiir doyumlar
sagladiklarini ortaya koymaya ¢alismaktadir (Ozer, 2007: 108). Medya arastirmalari
icerisinde etki yaklasimlarinda biri olan Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi Elihu Katz
tarafindan 1940°ta Uses and Gratifications ismiyle gelistirilmis, ilk kez 1959°da
yayimlanan bir makalesinde iletisimin ikna yolu oldugunu elestirirken giindeme

gelmistir. Katz, s6z konusu makalede medyanin insanlara ne yaptigr sorusuna degil,
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insanlarin medya ile ne yaptiklarina yanit aradiklarint belirtmistir (Tekinalp ve Uzun,
2009:118). Katz, insanlarin kitle iletisim araglarini tercih sebeplerinin kendilerine yarar
saglamak i¢in oldugu inanci1 dogrultusunda 1970’li yillarda Ozer’in de belirttigi gibi
(2007: 109) Jay Blumner ve Michael Gurevitch ile birlikte Kullanim ve Doyumlar
Yaklasimi’n1 gelistirmeye yonelik olarak calismaya devam etmistir. Oncelikle
televizyon lizerine yapilan aragtirmalarda faydalanilan yaklasim, sonrasinda radyo ve
gazete gibi diger geleneksel kitle iletisim araglariyla ilgili arastirma caligmalarinda da
kullanilmistir. Tiim bu araglar araciligiyla eyleme dokiilen medya etkinliklerinin hangi
sebepler dogrultusunda gergeklestirildiginin arastirilmasinin, yaklasimin temel sorunsali
oldugu sdylenebilir. Medya arastirmalarindaki etki geleneginin igerisinde yer alan
yaklagimin, diger yaklasimlardan ayirt edici Ozelliginin izleyiciyi aktif olarak
konumlandirist oldugu belirtilebilir. Izleyicinin ne igin belli bir medyaya ydneldigine
yanit arayan yaklasim; izleyiciyi aktif, kisisel isteklerine gore se¢im yapabilen, alici
olarak konumlandirmaktadir. Ozer’in de ozetledigi gibi (2007:110) Kullamm ve
Doyumlar Yaklagimi, izleyicinin motivasyonlar1 ve izleme siirecindeki etkilesimlerini
konu edinmektedir. Yaklasima gore izleyicinin gereksinimleri, onu hangi medyay:
sececegine yonlendirir. Dolayisiyla yaklasimin temelinde izleyicinin neden belli bir

medyay1 kullandiklar1 sorusu bulunmaktadir.

Kiligcioglu (2009:56), kitle iletisim araglarinin bireylerin ihtiyaclarin1 gideren,
toplumsal iliskilerin yarattifi  olumsuzluklar1 kapayan bir dogasi oldugunu
belirtmektedir. 1zleyici, aktif, alici, akilci, etkiye karsi direnebilen ve kendi se¢imlerini
yapabilen bir konumlamaya sahiptir. Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi’nin insanlarin
bireysel ihtiyaclar1 olduguna yonelik varsayimini da ihtiyaglari dogrultusunda araglar

secerek ve davraniglarda bulunarak dogru kilmaktadir.

Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi’nin temel varsayimlar ortaya konularak bir ¢ergeve
cizildiginde, bu varsayimlarin izleyicinin, medyanin sundugu her seyi kabul eden,
pasif/edilgen halinin disina ¢ikarak aktif bir konuma gectigi soylenebilir. Farkli
izleyicilerin, ayn1 medya iceriginden farkli doyumlar sagladigini belirten Fiske (1990:
199), izleyicinin kendi gereksinimlerinin farkina vararak, bu dogrultuda en iyi doyumu

saglayacag medyayi segebildiginin de altin1 ¢izmistir. izleyicinin, kendisine sunulanlar
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arasindan tercih yapmasi, kitle iletisim araglarindan saglamayi bekledikleri doyumlar
oldugunu gostermektedir. Bu doyumlar Kars (2003’ten aktaran Kiligcioglu, 2009, s.65-

66) tarafindan soyle siralanmistir:

e Eglendirme

e Otorite figiiriiniin yiiceltilmesi veya kiigiiltiilmesi

¢ Giizelin denenmesi

e Deneyimlerin paylasilmasi

e Merakin tatmini

e Bilgilenmek

e Dalginlik ve oyalanma

¢ Duygu katiliminin deneyimlenmesi

o Ask, nefret, korku ve {iziintii gibi u¢ duygularin kontrolii durumundaki
deneyim

o Taklit edilecek modeller bulmak

e Ozdeslesme

¢ Diinya hakkinda bilgi edinmek

e Adalet inancinin pekigmesi

e Romantik aska inanmak

e Mucizelere inanmak

e Bagkalarinin hatasini1 gérmek

e Diizenin diinyaya verdigi rahatsizlig1 gormek

e Tarihe katilmak

e Hosa gitmeyen duygulardan arinmak

¢ Cinsel diirtiilere su¢ olusturmayan kosullarda bosalimlar bulmak

e C(Cezalandirilmadan tabular arastirmak

e Cirkinin denenmesi

e Ahlaki, ruhsal ve kiiltiirel degerleri onaylamak

o Kaotiileri eylemde gormek
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Ozetle, Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi’nin temel vurgu alanlarmin sosyal cevre
edinme/ sosyallesme, eglence/ bos vakitleri degerlendirme, rahatlama/ stresten
uzaklagma, bilgi edinme/ hayati tanima olmak iizere dort doyum iizerine yogunlastigi

sOylenebilmektedir.

Yaklagimin bir diger varsayimi, medyanin farkli doyum araclariyla rekabet igerisinde
olmasina yoneliktir. izleyicilerin kimi durumlarda kendi gereksinimlerini aciga
vurmalari, sozkonusu medya igeriklerinin ana amaclarinin sekillenmesine olanak
saglamaktadir ve son varsayim medyanin kiiltiirel boyutta kazandig1r anlamin géz ardi

edilmemesi gerekliligi iizerinedir.

Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi iizerine yapilan ¢aligmalarda ana vurgu noktasinin,
izleyicinin medya igerigi tiiketimindeki etkinligi oldugu ve medya etkisinin ancak
izleyicinin bu dogrultudaki davranig sekilleri dogrultusunda Odlgiilebilecegi oldugu
vurgulanabilir.  Yaklasima gore izleyicinin izleme big¢iminin de Snem kazandig
sdylenebilmektedir. Ozer’in tanimladigi gibi (2007: 115) izleme bigimleri, segici,
aragsal ve ritlielistik olmak {izere ilice ayrilmaktadir. Dikkat ¢eken bir program,
izleyicinin izleme karar1 almasimna neden olabilmekte, bu se¢iciligi o anki ruh hali
dogrultusunda yapabilmektedir. Can1 sikkin olan izleyici, daha avutucu ve eglendirici
mesajlara sahip bir programi segebilmekte, dolayisiyla izleme bi¢imi psikolojik olarak
bir rahatlatma aracina da doniisebilmektedir. Aragsal izleme de, bilgi alma esasina
dayanmakta olup, belli bir amag¢ dogrultusunda izleyici tarafindan tercih edilmektedir.
Ritiielistik izleme bigimi ise programin secilmeksizin, aligkanlik haline gelerek,
oyalanma ve zaman gecirme sebebiyle izlenmesidir. izleyiciden izleyiciye degisebilen
sozkonusu izleme bigimleri gereksinimler dogrultusunda tercih edilebilmekte ve

zamana, duruma bagli olarak etki diizeyi degisebilmektedir.

Yaklasima yoneltilen elestiri noktalari ise oncelikle, baskin olan kiiltiiriin sekillendirdigi
bir diinya goriisiiniin ve soylemin kitle iletisim araglar1 tarafindan gii¢lendirilme
durumudur ki, bu egilim karsisinda izleyicinin kendisini mesajlardan sakinmasi giigtiir.
(Severin ve Tankard 2001’den aktaran Alikili¢, Giilay ve Binbir, 2013: 43) Bununla

birlikte, izleyicinin ilgi seviyesine bagl olarak, kitle iletisim araglariyla verilen mesajlar
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kimi zaman bir etki yaratmamakta, diisiik ilgi seviyesiyle bu mesajlara maruz kalan

izleyici i¢in bir aligkanlik olarak nitelendirilmektedir.

Yaklagim izleyicilerin bireysel farkliliklar1 oldugunu ve bu dogrultuda kiiltiirel ve
ekonomik degerlendirmeler yapilmasi gerektigi vurgulansa da kurami c¢alisanlar,
izleyicinin aktif olma durumunu bu elestiriler karsisinda nihai yanit olarak
sunmaktadirlar. Izleyicinin medya kullanimindan mutlaka bir doyum elde edilecegine
dair olan inang ve 1srar, yaklagimi muhafazakar kilmaktadir. Yaklasimdaki izleyici ve
medya konumlandirmasinin, medyanin gereksinim karsilamak igin var oldugu ve
izleyicinin de bu sekilde gereksinimlerini karsiladigi seklindeki sinirlari sabittir.
Dolayisiyla bu smirliliklar igerisinde izleyicinin medyadan nasil yararlandigi sorusunun

cevabi da yetersiz kalmaktadir (Ozer, 2007: 119- 122).

Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi ekseninde yapilan arastirmalardaki iki temel vurgu
noktasinin, izleyicinin medyay1 bilin¢li olarak kullanmasi ve medyanin etkisinin
aciklanabilmesi i¢in izleyici motivasyonlarinin neler oldugunun anlasilmasi gerekliligi
oldugu soylenebilir. Bu noktalardan hareketle, Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi’nin
yeni medya ortamiyla ilisiklendirilebilecegi bir siire¢ igerisinde bulunuldugu ve bu
dogrultuda caligmalar yapildigi gozlemlenmektedir. Cift yonlii bir bilgi paylasiminin
oldugu bir medya ortaminin ortaya c¢ikisiyla birlikte zaman ve mekan sinirlamalar
ortadan kalkarken, kullanicilarin igerik iirettigi ve daha da ileri giderek her kullanicinin
kendi medyasin1 sekillendirdigi bir ortam olusmustur. Sosyal medya, geleneksel
mMmedyadan; cift yonlii olmasi, bireylerin kendi ideolojik ve teknolojik iceriklerini
yaymasi, zaman ve mekan sinirlamast olmamasi gibi etkenlerden dolayr farklilik
gostermektedir (Kara ve Ozgen, 2012: vii). Sosyal medyanin, kullanicilarin
gereksinimlerini karsilamaya yonelik daha etkilesimli bir medya mecrasi oldugu
belirtilebilmekte, kullanicilarin gereksinimleri dogrultusunda bu ortamlar1 secerek

kullanmalari iletisim ¢alismalarina da konu olmaktadir.
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2.1. Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Degerlendirilen Sosyal Medya

Cahismalan

Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi baglamindaki c¢aligmalara kronolojik olarak
bakildiginda, ilk siray1 televizyon arastirmalarinin aldigi goriilmektedir. Ardindan diger
geleneksel kitle iletisim araglarinin igeriklerinde de uygulanan yaklasim, son olarak yeni
iletisim teknolojilerinin giindelik hayata katilmasiyla birlikte, sozkonusu arag
iceriklerinin tliketimine yoOnelik arastirmalarda da bir cerceve olarak ele alinmaya

baslanmustir.

Bu béliimde, Tiirkiye ve Diinya’da konuyla ilintili oldugu diisiiniilen yeni iletisim
teknolojilerinden sosyal medyanin Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi baglaminda ele

alindig1 calismalara kisaca deginilecektir.

Lou (2007: 34-41) Uses and Gratification Theory and E- Consumer Behaviors: A
Structural Equation Modeling Study adli c¢alismasinda e- tiiketici davranislari ile
Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi arasinda bir denklem kurmayi amaglamig ve online
tilkketici davraniglarinin belirleyicilerinin yaklasim sayesinde ortaya konuldugunu ileri
siirmiistiir. S6zkonusu tiiketici davraniglarin1 web’e karsi tutum, web kullanimi, tatmin
olma ve online aligveris olarak belirleyen Lou, bu degiskenlerin Kullanim ve Doyumlar
temelinde belirlenerek, sonuglarin da yine yaklasima gore modellenmesini saglamistir.
Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi’nin onciilleri olarak ortaya koydugu eglence, bilgi ve
rahatsizlik degiskenlerinin web’e karst olan tutumu belirledigini, bunun da web
kullanimi ve tatmin gibi sonuclara ulastifini saptamistir. Calismasinda Chen ve
Wells’in 1999 yilinda gelistirdikleri web’e karsi tutum skalasindan yararlanan Lou,
tiketicinin web’e kars1 tutumunu, reklamin etkinligi tarafindan desteklenen tiiketici
tutumunda oldugu gibi, internet teknolojisine olan inangla paralel oldugu sonucuna

varmistir.
Web’in, kullaniciy1 c¢ok yiiksek diizeylerde kendi igine dahil eden yapisina dek

Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi’nin e- tiiketicinin davraniglarin1 anlamay1 saglamaya

yonelik akla uygun ve elverisli bir model oldugunu ve bu yaklagimin web sitelerine
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iligkin tiiketici deneyimlerinin incelenmesinde kullanilacagini 6ngéren Lou, elektronik
pazarlamacilarin web kullanicilarina faydali bilgi sunmakla yetinmeyerek, sanal

ortamda onlar1 eglendirmeyi de basarmalar gerekliligini ortaya koymustur.

Bir diger calisma olan; yetiskinler arasinda Facebook’un Kullanim ve Doyumlar
Yaklasimi gercevesinde kesfedilmesi ise iiniversite 6grencileri arasinda fenomen haline
gelen Facebook’a dair aragtirmalarin, sitenin kullanim amaglarini ortaya koymasiyla
ilgili yetersiz kaldig1 tezine dayanarak gergeklestirilmistir. You Have Been Poked:
Exploring the Uses and Gratifications of Facebook Among Emerging Adults isimli
calisma, Kuzey Carolina Universitesi’ndeki Facebook kullanicilar1 iizerinde online
anket yontemi uygulanarak gerceklestirilmis, calismanin amaci; kullanicilarin
Facebook’u neden ve hangi ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik olarak kullandiklarini
ortaya koymak olarak belirlenmistir. En genel kullanimin sosyal aktivite oldugu
(0grenciler diger kisilerin profillerine bakarak, birbirleriyle bu profilleri tartigmaktalar)
ve Facebook’un aslinda, dncelikli olarak dedikoduyu kolaylagtirma araci oldugu ortaya

konulmustur.

Calismada Bumgarner (2007) , Facebook kullanicisini anlamaya yonelik kisimda 18- 24
yas araligindaki kisilerin iletisim yOntemlerini arastirmis, ergenlik ve yetiskinlik arasi
donemdekilerin heniiz kendilerine ait bir kariyer ve aileleri olmadigindan o6zgiirligi
kendileri yasayarak deneyimleme arzulari oldugunu ortaya koymustur. Universiteye
gitme oraninin artmasi ve ge¢mise oranla daha ileri yaslarda alinan evlilik kararlarinin
kusaklar arasindaki ugurumun belirginlesmesi, arkadas edinme ve sosyal ¢evre kurma
yontemlerinin de degismesine zemin hazirlamistir. Artik aglar aracilifiyla arkadas
cevresini olusturan grup Facebook ile birlikte birbirlerine daha rahat ulasan bir sosyal
yaptya doniismektedir. Calismanin diger bir kisminda ise Facebook’un rontgencilik ve
teshircilik gibi kavramlarla ilisiklendirilmesi, Facebook’un kullanimini anlamakta
onemli bir boyut niteligindedir. Ac¢ik gorselleri tiiketme ve bagkalariyla ilgili bilgi
edinme durumu, Kkisiselligin ihlali sorununu giindeme getirmektedir. Calismada,
Facebook’taki 38 adet birbirini diirtme, arkadasin duvarina yazma, gruplara katilma gibi
belirgin eylem tizerinden bir degerlendirme yapilmistir. Arkadaslarla konusmak, diger

kullanicilarin fotograflarina bakmak, profilleri incelemek ve arkadaslarla bu profilleri
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konusmak ve dedikodu sosyal aktivite grubu icerisinde degerlendirilmis ve Facebook™u
kullanim amaglariyla ilgili ilk sirada bu grup yer almistir. Ardindan, iletisim bilgilerine
ulasma imkan1 ve derslerle ilgili bilgi alisverisinde bulunma gelmis, teshirciligin
Facebook’ta kabul gérmeyle ilisiklendirildigi, rontgenciligin ise Facebook’taki en ¢ok
doyum saglayan nitelik oldugu sonucuna varilmistir. Facebook’la birlikte ayni anda
bir¢ok yerde mevcut olma durumunun “kartopu” etkisi yarattigi, iki kisinin oldugu yere

daha fazla insanin da dahil olabilmesiyle agiklanmaktadir.

Kullanicilarin kisisel bilgilerini vermekte gosterdikleri riza, kimligi agik olarak ifade
edebilme, sosyal ortami kisiliginden haberdar etme, sosyal kontrolii ortaya koyabilme,
gelisen iliskiler baglaminda kisisel bilgilerini aciga c¢ikarma gibi eylemlerle
Facebook’un, teshirciligin modern nitelik kazanmis hali olarak konumlandig:
belirtilebilir. Facebook’un teshirciligi yoneten bir mekan halini almasi, profiller
tizerinden, kullanicilarin se¢ilmis kimliklerine netlik kazandirmalart miimkiin hale
gelmektedir. Genis bir iletisim ag1 gelistirerek, sosyal olarak yasayabilme
potansiyellerini ortaya koyan kullanicilar, bir Facebook hesabi edinerek, kullanicilarin
digerleriyle ne tiir bir iligki i¢erisinde olacaklarini da takip edebilmektedirler. Kimlerin
gercek arkadagslart oldugunu, arkadaglik teklifleri iizerinden degerlendirerek sosyal

kontrolii ellerinde tuttuklarina da inandiklar1 goze ¢arpmaktadir.

Bir diger calisma da, Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi {izerinden geng yetiskinlerin
Myspace ve Facebook’u neden kullandiklarin1 agiklamaya yonelik gergeklestirilmistir.
Fokus gruplar araciliiyla, geng yetiskinlerin internet ortamlarin1 genelde bilgi alma ve
eglenceye yonelik kullandiklari, sosyal aglari ise birbirleriyle daha segici, etkili ve hizli
olarak iletisim kurabilmeleri araciligiyla tercih ettikleri sonucuna varilmistir. Kullanim
ve Doyumlar baglaminda medya kullanimimi bir grup anahtar unsur tarafindan
belirleyen Explaining Why Young Adults Use Myspace and Facebook Through Uses
and Gratifications Theory isimli ¢alismada Urista, Dong ve Day (2009: 215-229)
bireylerin iletisimle ilgili ihtiyaglari, psikolojik ve sosyal c¢evreleri, kitle iletisim
tercihleri, medya kullaninmi i¢in islevsel alternatifler, iletisim davraniglart ve bu

davraniglarin sonuglar1 bu anahtar unsurlar1 kapsamaktadir.
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Her biri 50 kisi olan 6 fokus grupla yapilan ¢aligmada, interneti kullanarak ihtiyaglarini
gideren kisiler secilmistir. Cevaplarin ampirik genellemelerle formiile edilmesine ve
sosyal ag kullanicilarinin interneti kullanma nedenleri, teorik olarak ortaya konulmaya
calisilmistir. Sonug olarak, bireyin dogasindaki merak ve iliski kurma arzusunun sosyal
aglar araciligiyla popiiler, etkili bir sekilde soru sormaya ve cevap alinmasina imkan
yarattigr soylenebilir. Sosyal aglarin kullaniminin kisisel ve kisilerarast arzularin
tatminine olanak tanidigi da bir diger sonu¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Medya
tiikketicileri olarak kendi beklentilerine yonelik icerik iiretebilme sansi da ayni anda hem
tiretim hem de tiikketim yapilmasina uygun bir ortam hazirlamaktadir. A¢ikligin popiiler
bir nitelik olarak kullaniciya sunulmasi, ilgilenilen diger kisilerle tanisilmadan bilgi
edinilebilmesine; sahip olunan hayatin, oldugundan daha cekici gostermeye, sanal bir
kimlik aracilifiyla, estetik olarak da hayranlik uyandirma potansiyelinin artmasina

olanak tanimaktadir.

Doyumlar ve ¢evrimigi ergen davranislarinin tohumlanmasi temali bir diger ¢calismada
ise Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi, tim doyumlarin i¢inde diisiikk ve yiiksek
sikliktaki tanimlayicilarin web kullanimiyla nasil ilisiklendirildigini kesfetmek amaciyla
kullanilmistir. Dijital yerli olarak anilan ¢evrimigi ergenlerin, web 2.0 kullanicilarinin
merkezi konum yapilanmasindansa, kendi kullanici dogalarima katkida bulunma
niteliginden otiirli sosyal aglar tercih ettikleri calismada ortaya konulmaktadir. Curtois,
Merchant, Marez ve Verleye (2009: 109- 137) Gratifications and Seeding Behavior of
Online Adolescentsisimli ¢alismalarinda Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi’nin
geleneksel medya tlizerindeki sonuglarinin internet sonuglariyla paralel oldugu sonucuna
vararak, yas, cinsiyet ve internet katilimi gibi gruplar {izerinden bir degerlendirmeye
varmiglardir. Kadinlarin anlatict medya igerigini tercih ederken, erkeklerin 6zyeterlilikle
ilisiklendirilen bilgisayar kontroliinii ellerinde tutmayi tercih ettikleri, ileri yas ve
yiiksek egitim diizeyine sahip kisilerin web’1 bilgilendirici medya niteliginden dolay1
kullandiklari, sosyal islevin ise eglence islevi gibi yasta bagimsiz oldugu sonuglarma
ulagsmiglardir. ~ Sosyal iliskilerle ilgili doyumun sosyal aglar sayesinde arttig1
gozlemlenmekte, en Onemli doyumlardan birinin gdézetim oldugu da ¢alisma

sonuglarinda dikkat ¢ekmektedir. En diisiik doyumun ger¢cek hayattan kagisla ilintili
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oldugu; internet kullaniminin tiim ergenlerde bigimleri degisse de kesin olarak bir

doyum sagladigi sonucuna varilmaktadir.

Tirkiye’deki arastirmalardan biri ise Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda
Sosyal Medya Kullanimi: Giimiishane Universitesi Uzerine Bir Arastirma’dir. Calisma
Ogrenci, akademik ve idari personelden olusan orneklem iizerinde, iki asamali anket
yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir. Sosyal medya kullanimindan elde edilen
doyumlarin neler olduguna ulasilmak iizere hazirlanan 27 sorunun ardindan, sosyal
medya kullanim siklig1, kullanim aligkanliklari, internete baglanilan yer, ikdmetgah ve
demografik ozelliklerin soruldugu bir kisim yer almistir. Sosyal medya kullaniminin
kisilere bir takim doyumlar sagladigi hipoteziyle yapilan caligmada 232 anket
degerlendirilmis, medya igerigi ve izleyici arasinda islevsel bir iliski oldugu sonucu
ortaya konmustur. Caligmanin sonuglanmasi ve teorik bir baglama yerlestirilmesi
dogrultusunda McQuail ve Brown’un 1972 yilindaki ¢aligmasindan yararlanilmis,
televizyonun oyalanma, kisisel iliskiler, kisisel kimlik ve gozetim gibi doyumlar
sagladig1 belirtilmistir. Televizyonun sagladigi doyumlar, internetin sagladiklariyla

paralellik gostermesi sebebiyle kullanilmigtir.

Akgay (2011: 137-161) calismasinin sonucunda, sosyal medya kullanimindan en ¢ok
elde edilen doyumun sosyal ¢evre edinme ve sosyallesme oldugunu vurgulamaktadir.
Sosyal medyanin gencglerin karsi cinsle daha rahat iletisim kurabilmelerine olanak
tanimas1 ve kendilerini daha rahat ifade etmelerini saglamasina da dikkat ¢ekilmistir.
Bununla birlikte, eglence, bos vakit degerlendirme, rahatlama, stresten kagma, bilgi

edinme ve hayati tanima gibi doyumlar saglandig: da ¢alismada belirtilmistir.

Bir diger caligma ise Facebook uygulamalarinin iiniversite 6grencileri iizerinde
Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda incelenmesine yonelik olarak Alikilig,
Giilay ve Binbir (2013) tarafindan 406 {iniversite Ogrencisine uygulanan anket
aracilifiyla gerceklestirilmistir. Kullanim ve Doyumlar Kurami Cergevesinde Facebook
Uygulamalarimin Incelenmesi: Yasar Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma
isimli ¢alisma; diinyada internet kullanimimin Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi

beglaminda incelendigi tiim c¢aligmalar1 ortaya koyarak gerceklestirilmistir. Caligmada
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Facebook’un iiniversite Ogrencileri tarafindan, daha siklikla eski baglar1 yeniden
kurmak, gliglendirmek ve zevkli wvakit gecirmek amaciyla kullanildigim

vurgulamaktadir.

Universite gengliginin Facebook uygulamalarin1 hangi motivasyonlarla kullandigi, bu
uygulamalardan en ¢ok hangilerini tercih ettigi, Facebook iizerinden gergeklestirilen
izinli pazarlama ¢alismalar1 hakkindaki tutum ve goriislerinin ne oldugu gibi sorulara
yanit aramak amacini tastyan arastirmanin sonucunda, sosyal medyanin kullaniminin
yayginlagmasiyla birlikte, geleneksel medya tarafindan doyuma ulastirilmayan

ihtiyaglarin da ortaya ¢iktiginin alt1 ¢izilmektedir.

Tiirkiye ve diinyadaki sosyal medya kullaniminin Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi
baglaminda incelendigi arastirmalar g6z Onilinde bulunduruldugunda bazi ortak
sonucglara varilabilmektedir: Sosyal medya kullaniminin getirdigi baslica doyum
sosyallesmek iken, eglence, bilgi alma, sosyal etkilesim, rahatlama, gézetim gibi

doyumlara da varilmaktadir.
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Uciincii Boliim

Facebook’taki Marka Sayfalarimin Kadinlar Tarafindan Takip Edilmesine

Yonelik Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi Cercevesinde Bir inceleme

Calismanin problem, amag, Onem, varsayim ve siirliliklart bu bolimde ortaya
konulacak ve galismanin gergeklestirilmesinde yararlanilan yontem, arastirma modeli,

evren ve orneklem baglaminda aciklanarak, veri toplama siireci anlatilacaktir.

1. Problem

18. ve 19. yiizyillarda gazetenin ortaya ¢ikisi ve kitlesel iletisimin yayginlasmasiyla
birlikte toplumsal haberlesme; es deyisle, bireyler ve toplumlararasi haber ve ileti
aligverisinin hiz kazandigr bilinmektedir. Gazete ve radyonun giindelik yasama
girmesiyle birlikte artan bilgi ve haber aktariminin zamanla, sinirlar1 ortadan kaldirarak
kitlesel iletisim siirecine evrildigini ve iletisimin kitlesellesmesi agisindan da ilk adim
olduklarin1 s6ylemek miimkiindiir. Ancak radyo ve gazetenin, tarihsel ge¢mislerinde
teknolojik yetersizliklerden dolayi, okuyucu ve dinleyiciden geri doniisler alabilmesi
cogunlukla miimkiin olmamistir ve bu nedenle gercekte, o donem itibariyle tek yonlii

iletim araglar1 olarak varlik gostermislerdir.

Goriintli iletimini miimkiin kilan katod tlipiin icadindan itibaren, iletigim,
artik sadece islevsel enformasyon iletmek i¢in gorece yiiksek maliyetlerle
calisan bir alan olmaktan ¢ikmis, modern kitle toplumunun bir etkinligi
haline gelmistir. Etkinlik kavrami i¢inde eglence 6nemli bir yer isgal
etmistir. Ancak bunun yaninda, artik kitle iletisim ara¢larina doniismiis, en
etkilisi radyo olan yeni mecralarda, ekonomik ve siyasi egemen siniflardan
somiiriilen simniflara dogru ideolojik bir kosullama ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Aslinda bu propaganda islevi, her iletisim eyleminde az ya da
cok mevcut olmustur. Ancak, iletisim araglarinin bu kadar genis kitlelere bu
kadar giiclii bir sekilde ulasabildigi bir toplumsal ortam, daha dnce higbir
cagda ortaya cikmamistir. Bu nedenle kitle iletisim kavrami, 20. yy.in
basindan itibaren biiyiik bir 6nem kazanmistir (Ergur, 2012: 4).
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Kitle iletisim araclarinin temel islevleri arasinda; genis topluluklara ulagarak haberdar
etmek, bilgilendirmek ve bu baglamda toplumsal diisiincenin olusmasina katki
saglamak gelmektedir. Yani sira goriislerinde etkili olmak, diger yandan, iletisimin
etkinligi, etkililigi ile bagdastirilmaktadir; siire¢ ne denli etkin yonetilirse, etkililigin de
o oranda giiclii olacag diisiiniilmektedir. Zira, iletisimin her tiirlii boyutunda/ bigiminde
“etkilemek” temel hedeflerdendir. 20. yiizyil ile birlikte kitle iletisim araclarinin
etkilerini, kullanicilar1 {izerinden sorgulayan yaklagimlar {izerinde ¢alisildig:
gozlenmektedir. Izleyici odakli bu yaklasimlarda izleyici ile ara¢ arasindaki iliskiler
lizerine yogunlasilmistir. 1920’ler sonrasinda, pasif izleyici odagindan, aktif izleyici
odagina kaymis olan izleyici arastirmalari, tarihsel siirecte savas donemlerinde
kullanilmis olan Propaganda Modeli ile baslamis, 1ki Asamali Akis Modeli’ne
evrilmistir. Sonrasinda, Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi’yla izleyici {izerindeki
edilgenlik goriisii/muhafazakarlik, Kodlama/Kodagim Modeli ile en nihayetinde

merkezine pasif olmayan izleyiciyi almistir.

Izleyici arastirmalarinin tarihsel olarak gelisimine kisaca bakildiginda, Amerikan
pozitivist gelenek tarafindan uygulanan etki arastirmalarinin, izleyiciyi edilgen kabul
eden bir goriise sahip oldugu sdylenebilir. I. Diinya Savasi’nda kullanilan ve sonrasinda
Sovyet Devrimi ile sistemlesen propaganda teknigini Mutlu (2004: 239) “cesithi
araglarla fikir ve degerlerin yayilmasini saglayan bir teknik” olarak agiklamaktadir.
Izleyici arastirmalarinda, Lazarsfeld iki Asamali Akis Modeli’nde iletisim mesajlarini
bireylerin dogrudan dogruya degil, kanaat dnderleri tarafindan aldiklarini belirtmektedir
(Mutlu, 1998’den aktaran Uzun ve Tekinalp, 2009: 92). Frankfurt Okulu’nun izleyicinin
mesaji ne sekilde aldigi konusuna fazla yogunlagmadigini, izleyicinin yorumlama
pratiklerini sorun olarak ele aldigi soylenebilir. Bunun yaninda Katz tarafindan
gelistirilmis olan Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasgimi’nin ise medya ve izleyici
iligkisine yeni ve farkli bir yorum getirdigi goriilmektedir. 1959 yilinda yayimlanan
makalesinde Katz, iletisimin devam ettigini ancak ikna olarak goriildiigli kisminin
oldiigiinii belirtmistir (Severen ve Tankard, 1994’ten aktaran Ozer, 2007, 5.109). Bu
yenilik ve farkliligin ise Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi’nin “insanlarin medya ile ne

yaptig1” sorusuyla ilgilendigi iizerine yogunlagilmistir.
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Kullanimlar ve doyumlar kurami izlerkitleyi medya se¢cim ve
kullanimlarinda aktif ve yetenekli kabul eder. Ayrica etkiler {izerine yapilan
caligmalarin izlerkitlenin medya tarafindan esir alindig1 yoOniindeki
varsayimmi da reddeder. Tersine, medyanin tiiketiciler tarafindan
gereksinimlerini onarmak tizere 6zgiirce kullanilan bir alet takimi oldugunu

ileri siirer (Laughey, 2010: 59).

Kuramin varsayimlarina genel olarak bakildiginda; alici aktifligi, diger bir deyisle
bireyin se¢me 6zgiirliigiiniin varoldugu; medyanin izleyiciyi degil, izleyicinin medyay1
kullaniyor oldugu; izleyicilerin kendi se¢im ve yorumlarindan verilerin toplanmasi ve
amacl bir izleme oldugu goriilmektedir. Etkin izleyici kavraminin inang¢ kazanmaya
baslamas1 kitle iletisimini dogrudan etkileyen teknolojik gelismelerle de yakindan
baglantili olarak diisiiniilebilir. Hem medyanin igerik sunmasinin, hem izleyicinin
birden fazla igerik arasindan kendi secimini yapabiliyor olmasinin izleyici
arastirmalarindaki tek tarafli bakis acisinin asilmasina olanak tanidigi sdylenebilir.
Medya metinlerinin izleyiciler tarafindan farkli okumalarinin gergeklestirilmesinin

kiiltiirel bir tartisma ortami yarattigini1 séylemek miimkiindiir.

Bir medya metni olarak ele alinabilecek reklamin temelinde, tanitim ve pazarlama
amaglarinin hedeflendigi; pazarlamanin, iireticinin ikna ve iletisim yontemleriyle
tilkketicinin iirlinii satin alma kararini etkileme amacl bir siire¢ oldugu bilinmektedir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi ise bu siirece ¢esitli iletisim yontemlerinin dahil olmasi
ve yine bu silirecin stratejik bir plan dahilinde gerceklestirilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin dinamiklerinden olan reklamcilik,
en basit ifadeyle, liriine sahip olundugu ve tiiketildigi takdirde verecegi bir hizmet veya
yaratacagl bir haz oldugunun gorsel/isitsel 0gelerle ikna edici iletisim yontemleriyle
tiketiciye sunulmasimi ve tiiketicinin de kabuliinlin saglanmasini temel almaktadir.
Geleneksel reklam mecralar1 olan televizyon, radyo ve yazili basin ilanlart igin
tasarlanan icerikler {iriin ve tiiketici arasinda iletisim kurmay1 hedeflemektedir. Bir
medya planlamasi dahilinde, hedef kitle secilerek kullanilan mecralar yine medya

planlamayla reklamin televizyonda hangi zaman diliminde, ne siklikla ve ne siireyle
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gosterilecegi, radyoda hangi araliklarla anons edilecegi ve gazetenin hangi sayfasinda
hangi boyutlarda, ne siireyle yer alacagi gibi kararlarin ardindan biit¢elendirilmektedir.
Birey, toplum ve kiiltiiriin etkilesimi ile ortaya ¢ikan toplumsal kiiltiir, giindelik yasam
dongiisiinde pek c¢ok farkli dinamige gore yeniden sekillenmektedir. Kitle iletisim

araglar1 ve ¢iktilar1 da bu baglamda, bu siirecte etkin rol oynamaktadir.

“Toplumsal degisimlere paralel olarak kiiltirel degerlerdeki degisimlerin reklama
yansimasi, ‘reklamin kiiltiirel bir olgu, reklam metninin de kiiltiirel bir metin’ olma
tezini giiclendirmektedir (Dagtas, 2003: 89)”. Bu baglamda gelencksel mecralarin genis
kitlelere ulagsma hedef siireglerinde ge¢mis yillarda sahip olduklart kimi tstilinliiklerin
bugiin yiikselen ag toplumu ve enformasyon akisinin hizlanmasiyla birlikte giiclerini

gecmise oranla yitirir hale geldikleri de tartisilan konularin odaginda yer almaktadir:

Geleneksel reklam mesajlart  etkisini  yitirdiginden, pazarlamacilar
tilkketicilere ulasabilmek icin siirekli olarak degisik reklam uygulamalarina
bagvurmaktadirlar. Geleneksel yontemlere kiyasla maliyeti daha diisiik olan
internet reklamlar1 6zellikle biitge sorunu yasayan isletmelerce daha g¢ekici
bulunmaktadir. Ayrica geleneksel medyayla karsilastirildiginda internetin
hedef kitleye ulasma etkililigi daha verimli olmaktadir (Uraltas ve Bahadirli,
2012: 35).

Geleneksel reklamin homojen ve S.E.S gruplarina dayanan bir hedef kitleye hitap
etmesinin, iletisimde kisiselligin 6n plana ¢iktig1 bilgi ve tliketim caginda yetersiz
kalmaya basladig1 sdylenebilir. Izleyicinin pasif alict konumundan siyrilarak etkin bir
O0zneye dontigsmesi, kitle iletisiminde parcalanmanin ve bireysellesmenin Oniinii
acmaktadir (Castells, 2005: 42). Kitle iletisimindeki bu degisim ihtiyaci, enformasyon
toplumunun yeniden sekillenmesine kaynaklik eden bilgisayar tabanli iletisim
teknolojileriyle karsilanmaktadir. Bu teknolojilerin kullaniminin yayginlagmasiyla
birlikte pek ¢ok sektoriin pazarlama ve reklam faaliyetlerinde yon degistirerek web
tizerinden hedefkitleye ulagmasi; bir anlamda, geleneksel mecralardaki etkinlikleriyle
internetteki mevcudiyetliklerini bir araya getirerek varliklarini siirdiirmeye basladiklari

acikca goriilmektedir.
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Bu baglamda, web tabanli uygulamalarin sosyal aglarla hiz kazanmasinin da zaman ve
mekan1 yok eden yeni bir tiir iletisimin yolunu actigimi diistinmek kag¢iilmazdir.
Internet, bir iletisim aracit olmanin &tesinde bir toplumsal mekandir. Bu mekan yeni
toplumsal iliski bigimlerinin yaratilmasinda aracidir (Poster, 1997°den aktaran Timisi,

2003, 5.147).

Sosyal aglar insanlar1 yiiz yiize getirmeksizin, belli sanal cemaatler (topluluklar)
icerisinde iletisim ve paydasglik (ortaklik) kurmalarina olanak taniyan uygulamalar

olarak bilinmektedir. Rheingold bu siireci sdyle agiklamaktadir:

Modern diinya, bireylerin yakin topluluklar olusturamayacagi denli
karmagiklasmis ve pargalanmistir. Buna karsilik, insanlarin topluluklar
icinde bir araya gelme ve ait olma istekleri o kadar giicliidiir ki, yeni
topluluk mekanlar1 olusmast da kagmilmazdir. Bu asamada Rheingold,
teknolojik yeniliklerin yardimina basvurmaktadir. Bilgisayar dolayimli
iletisimin kullanilmasi ‘ger¢ek yasamlarimizda informel kamusal alanlarin
giderek kaybolmasinin ve diinyanin her yerindeki insanlarin, bunun yerine
koyabilecekleri yeni ortamlari yaratmalart giidiisiiniin bir sonucudur

(Rheingold, 1994°ten aktaran Timisi, 2003: 162).

Bireylerin sosyal olarak biraradaliklarini saglayan web ortamlarinin, modern diinyanin
bireyselliginin kirilldigi, yeni olusturulmus kamusal alanlarin da yaratildigini ortaya
koymaktadir. Timisi’nin (2003: 162) de belirttigi {lizere; bilgisayar iletisiminin bir
sonucu olan sanal topluluklar, yiiz yiize iletisimin ge¢misten bugiine ihtiya¢ olarak

goriildiigli toplumsallikta, bunu gideren bir isleve sahip model olarak goériilmektedir.

Sanal topluluk kavrami internet aracilifiyla, ortak ilgileri olan ancak cografi olarak
birbirinden bagimsiz konumlanmis bireylerin bir araya gelisi olarak ifade edilmektedir
(Rheingold, 1993’ten aktaran Akar, 2010, s.108). Sosyal aglarin, bireylerin birbirleriyle
iletisim kurmasini temel alan yapilarinin yani sira, bireylerin tamamen kendi rizalartyla

esdeyisle; goniillii olarak kimlik bilgilerini, 6zel hayatlarimi ve g¢esitli tercihlerini

89



@ ANADOLU UNIVERSITESI

aktarabildikleri/paylasabildikleri bir alan yarattig1 sdylenebilir. Dolayisiyla sosyal aglar,
paylagim siteleri anonim profilleri oldugu kadar, gercek bireyleri de kapsamaktadir. Bu
baglamda sosyal aglarda olusturulan bu kimliklerin, bireylerin sanal olarak kendi tercih
ettikleri gruplarda yer almalarina firsat verdigi de sOylenebilir. Bireylerin ilgi
duyduklart konularla ilgili sanal topluluklarin varligi, onlar1 ayni ilgi alanina giren diger
bireylerle bir araya getirmektedir. Bu ise teknoloji yoluyla sosyallesmenin oniinii
acmaktadir; ki, ‘sanal bir topluluga ait olmanin, duygusal ve segici bir 6nemi de vardir’

(Tajfel, 1978’den aktaran Ebren, 2009, s.63) ifadesini gecerli kilmaktadir.

Buna gore pazarlama sektoriiniin de, bu sosyal profillerden ve gruplardan yararlanarak
yeni iletisim stratejileri gelistirdigi gozlenmektedir. “Bireylerle duygusal anlamda bag
kurmak kuskusuz tiim pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin ulasmak istedigi bir hedeftir.
(Dahan, 2012: 105)”. Tiiketicinin duygusal bagliliklarina, satin alma kararlarini
etkileyen faktorlere sosyal paylasim siteleri araciligiyla ulasan markalarin da, bizzat
bireyler gibi sosyal paylasim sitelerinde kimlik insa ettikleri sdylenebilir. Bu baglamda
markalarin, sanal ortamda yarattiklar1 profillerle tiiketicilerine yalnizca {iriiniin
reklamin1 sunmakla kalmayarak, bir web sayfasi lizerinden vaatlerini dile getirdiklerini;
tilketicinin Uriinle ilgili dilek ve sikayetlerini 6grenerek, tiiketiciye aninda yanit vererek
ve Uriin disindaki paylasimlaryla tiiketicilerine bir yasam tarzi sunduklar1 ve bu strateji
ile geleneksel mecralarda iirtiniin her bir 6zelligi i¢in ayr1 ayri ¢ekilip, basilacak ve her
birine ayr1 biitce ayrilacagi tahmin edilebilen reklamlari, ¢ok daha diisiik bir maliyetle

bir web sayfasi lizerinden de sunmaya bagladiklar1 goriilmektedir.

Stirekli tiiketim, stireklilik arz eden bir tiiketici davranis1 yaratmak
anlaminda, ayni zamanda yogunlastirilmis hizda yasanan toplumsal
ilisiklere kosut bigimde cereyan eden hizlandirilmis mal ve hizmet tiiketimi
demektir. Su halde, hiz, gerek piyasanin ve liretim tarzlarinin gereksindigi
bir ritim olarak gerekse tiiketicilerin satin alma siirecine belli bir yagamsal
canlilik kazandirma roliinii iistlenmis aktorleri olarak tabi olduklar1 bir
gerceklik olarak, tiiketim kiiltiiriiniin temel dongiistinii olusturmaktadir. Bu
dongiide, enformasyonun etkileme giicii de, dogal olarak, onun sahip oldugu

hiza baglidir: Hangi {irlinlin ne zaman piyasaya siirlilecek, nerelerde yahut
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hangi satis noktalarinda pazarlanacak, {iriin ne tiir 6zelliklere sahip olacak,
ne tiir bir fiyat etiketiyle arz edilecek vb. merak edilen konulara biiyiik bir
ivedilikle enformasyon aygitlariyla bireylere aktarmak zorunlulugu vardir.
Bu nedenledir ki, Virilio’ya gore, enformasyonun etkileme giicii, artik yeni
bir ‘tekno-bilim’le, bir ‘asirilik bilimiyle’ birlesmis ve bu bigimiyle de
enformasyon soyleni artik ‘Gnceden oldugu gibi, tarihin ilerlemesinin bir
Oznesi degil, hakikatin hizlanmasinin yarattig1 bas donmesinin bir 6znesi’

(2003: 9) haline gelmistir (Kose, 2010: 308).

Markalarin sosyal paylasim sitelerinde, profilleriyle olan mevcudiyetlerinin tiiketiciyle
aralarindaki zaman sorununu ortadan kaldirdigi ve aymi zamanda tiiketiciyle
aralarindaki iletisimi mekana sikigmig boyuttan ¢ikardigi da goéze c¢arpmaktadir.
Markalarin sosyal paylasim sitelerinde olusturduklar1 sayfalarda, 6zellikle kadinlarin
dahil olduklar1 sanal gruplarin, deneyimlerini paylagsmalar1 sonucunda onlarin satin
alma kararlarini etkilemenin yani sira ve daha tesinde kendilerini sosyal bir gruba dahil

hissetmelerini ve internette vakit gecirmelerini sagladigi da dngoriilebilir.

Sosyal ag siteleri, pazarlamacilara profil bilgilerini kullanarak hiper-
hedefleme kampanyalar1 i¢in yeni yetenekler vermekte, arkadas gruplari
icerisindeki sosyal aglarla baglant1 olusturarak topluluk tiyelerini birbirine
baglamakta, sistematik olarak mevcut miisteri tabani lizerinden agizdan agza
pazarlamay1 ilerletmekte, ve bdylece pazarlama, dogru, kisisel ve sosyal

hale gelmektedir (Shih, 2009°dan aktaran Akar, 2010, s.118).

Sonug olarak, yeni iletisim teknolojilerinin giindelik yasamdaki etkinliginin artmasiyla,
kullanimi hizla artan web tabanli uygulamalar ve sosyal paylasim siteleri, reklamcilig1
da geleneksel uzamindan koparmakta ve markalarin daha kisisel ve nokta hedeflere
yonelik iletisim stratejisiyle tiiketiciye wulasmalarma olanak saglamaktadir. Bu
baglamda, “6zellikle dayaniksiz tiiketim iiriin ve markalarinin (giyim, kozmetik, kisisel
bakim, temizlik triinleri) biiylik bir tliketici grubu olan kadinlarin, sosyal paylasim

sitelerindeki marka sayfalarma {iye olmalarindaki nedenler ve bunun sonucunda
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ulastiklar1 haz ve doyumlar, Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda nelerdir?”

sorusu bu ¢aligmanin temel problemini ifade etmektedir.

Tiiketici konumunda bulunan ve Facebook’a iiye olan kadinlarin, takip ettikleri veya
begendikleri marka sayfalarindan bu eylemleri sonucunda nasil bir fayda ve doyum elde
ettikleri ve bu sayfalar1 takip ederken ne tiir motivasyonlarinin bulundugu sorular
calismanin cevap aradigi sorular olup, Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi’na gore s6z
konusu motivasyonlar ve doyumlarin birbirleriyle ne tiir bir iligkisi oldugu ise

calismanin problemi kapsaminda yer almaktadir.
2. Amag

Kadinlarin, sosyal paylasim sitelerindeki marka sayfalarina iiye olma ve takip etme
neden ve amaglarinin saptanmasi bu ¢alismanin temel amacini olugturmaktadir. Diger
bir deyisle, kadinlarin, sosyal paylasim siteleri {izerinden giindelik hayatlariyla sosyal
ve psikolojik ne tiir beklentilerini karsiladiklarini ve sosyal paylasim sitelerini takip
etmeleri sonucunda ne tiir hazlar ve yararlar elde ettiklerini 6grenmek ¢alismanin temel
amacint olusturmaktadir. Bu temel amac¢ dogrultusunda, diinya genelinde en sik
kullanilan sosyal paylagim sitesi olarak® ve Tiirkiye’de internet erisimi olan niifusun
%94’tiniin  kulland1g1  sosyal paylasim sitesi olarak Facebook paylasim
sitesinde*’kadinlarin iye olduklari, segilen marka profilleri ¢cer¢evesinde su alt amaglara
ulagmak da hedeflenmektedir:
1. Secilen markalar Facebook sayfalarindaki paylasimlarin temalarina gore
dagilimi nedir?
2. Secilen markalarin Facebook sayfalarini takip eden kadinlar s6z konusu
sayfalarda yogunluklu olarak ne tiir icerikler paylasilmasini talep etmektedir?
3. Segilen markalarin Facebook sayfalarindaki icerikler genel olarak takipgilerin
hangi gereksinimlerini karsilamaya yoneliktir?
4. Takipciler hangi doyumlar1i elde etmek amaciyla markalarin Facebook

sayfalarini takip etmektedir?

*http://vincos.it/world-map-of-social-networks/ (Erisim tarihi: 11.02.2013)
1%http://www.connectedvivaki.com/facebook-turkiye-rakamlarini-acikladi/ (Erisim tarihi: 01.03.2014)
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5. Takipgiler, markalarin Facebook sayfalarinda yogunluklu olarak hangi tiir
icerikleri begenmektedir?

6. Takipgiler, markalarin Facebook sayfalarini ne siklikla takip etmektedirler?

7. Markalarin Facebook sayfalarini takip eden kullanicilarin yas, egitim, gelir
diizeyi, aktif olarak is hayatinda yer alip almama durumlari, medeni halleri

kapsaminda ortak 6zellikleri var midir?

3. Onem

Calisma, Tirkiye’de internet kullaniminin yayginlagsmasina paralel olarak seyreden
sosyal medya kullaniminin gilindelik yasami, tiiketim bicimlerini ve aligkanliklari
degistirmesinin saptanabilmesi acisindan; ve bireyin bu kullanim karsisinda sosyal ve
duygusal anlamda nasil bir doygunluk yasadiginin saptanmasi agisindan Onem
tasimaktadir. Iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yaygimnlasmasi ag toplumunun
genislemesi, izleyicinin de tutumunu ve konumu siiphesiz baskalastirmistir. Bu ¢alisma,
izleyicinin sosyal medyay1 tiiketim tercihlerinin s6z konusu oldugu siirecte
konumlandirmas1 adina da ayrica onemlidir. Diger bir deyisle, reklamlarin sosyal
medya araciligiyla maruz kalinan degil, tiiketicinin rizasiyla izlenip, takip edilen bir
medya igerigine doniistiiiinlin saptanmasi acisindan da 6nem tagimaktadir. Dayaniksiz
tilkketim {riinlerinin (temizlik, kisisel bakim, giyim, vb.) satin alma kararinin daha ¢ok
kadm tiiketici tarafindan verilmesi 6n kabuliine’® dayanarak, Kullanim ve Doyumlar
Yaklasimi baglaminda, kadin tiiketicilerin sosyal medyayla olan iliskilerinin onlara ne
tiir doyumlar saglayarak ve ne tiir gereksinimlerini karsiladiklarinin saptanmasi, tiiketici
davraniglarin1 etkileyen dinamiklerin de bu doyumlarla paralel olarak sonu¢ vermesi

acisindan da ayrica 6nem tagimaktadir.
4. Varsayimlar
Asagidaki noktalar ¢aligmada birer varsayim olarak degerlendirilecektir:

1. Sosyal medyada tiiketici bilingli olarak markalarin sayfalarini izlemekte ve bu

siirecte reklami1 da bilingli olarak takip etmektedir.

1 K.M. Dallman (2001). Targeting Women in German and Japanese Magazine Advertising, A
Difference in Differences Approach. European Journal of Marketing, s. 1320- 1339.
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Geleneksel medya; reklam, tanitim, promosyon agisindan olduk¢a maliyetli,
zaman faktorii agisindan da sinirlidir.

Kadinlar sosyal medyada, markalarin sundugu promosyonlardan haberdar olmak
ve bu promosyonlardan yararlanabilmek amaciyla marka profillerini takip
etmektedirler.

Kadinlar markalarin Facebook sayfalarin1 diger kullanicilarla sohbet edip
dertlesmek, sosyallesmek icin takip etmektedirler. Bu yolla hem bos zamanlarini
degerlendirmekte hem de giindelik yasamin rutinlerinden kagmaktadirlar.*?
Kadinlar markalarin Facebook sayfalarini eglence, rahatlama, bilgi edinme ve
hayati tanima faydalarin1 saglamak i¢in takip etmektedirler.

Anketin gonderildigi kisiler kadindir; yanitlari tarafsiz ve dogrudur.

5. Siirhliklar

Calismada su noktalar birer sinirlilik olarak kabul edilmistir:

1.

Bu calisma televizyon, gazete ve dergilerde en sik reklamlarinin dondiigi
diistintilen, arastirmaci tarafindan belirlenmis dayaniksiz tiiketim mallarina ait
markalarla siirhdir.

Bu calisma Facebook sosyal paylasim sitesindeki markalarin sunduklar
igeriklerle siirhidir.

Calisma, toplamda 142 kisi olmak tizere, belirlenen marka profillerine iiye olan
kadin kullanicilarin deneyimleriyle ve ankete verdikleri cevaplarin dogrulugu ile
stirhdir.

Caligmayr destekleyen anket sorularmmin yanitlart katilimer cevaplartyla
sinirlidir.

Bu calisma Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’niin tez yazim
kurallari ile sinirlidir.

Calisma sosyal bilimler alanindaki tiim ¢aligmalar gibi insan unsuruyla sinirlidir.

12 Ozkaya, B. (2010). Reklam Araci Olarak Advergaming. Marmara Universitesi. I.I.B.F Dergisi, s.455-

478.
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6. Yontem

Bu boliimde arastirma modeline, belirlenen evren ve drnekleme ve bunlar ¢ergevesinde

verilerin toplanmasina ve son olarak da analiz siirecine yer verilecektir.

Bilimsel yontem Karasar (2005: 12-17) tarafindan, problem ¢ozmenin ve bilim
tiretmenin, belli stireclere sahip, en giivenilir yolu olarak tanimlanmaktadir. Probleme
en uygun ¢Oziimil getirinceye dek belli sinamalari iceren bilimsel yontem, belli
stireclerden olusmaktadir. Bunlar; tiimavarim, tiimdengelim, sinama ve raporlastirma
olarak sayilabilir. Bilimsel yontem bir deneme siireci niteligi tasimakla beraber,
uygulama alani sinirh bir yaklasim degildir. Olgme ve istatistik bilimlerinden yararlanan
bilimsel yontemin asil hedefi, olay deney ya da hesaplamalarin dogru olarak
nitelendirilip nitelendirilemeyecegi saptamaktir. Denetlenebilir, akla uygun, diizeltici ve
yansiz olarak sayilabilen Ozellikleriyle bilimsel yontemin amaci, teori ve gergek

hayattan alinan bilimsel verilerin birbirleriyle ilisiklendirilmesini saglamaktir.

6.1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli, Karasar (2007: 76) tarafindan, verilerin ekonomik ve arastirma
amaglarina uygun olarak bir araya getirilerek irdelenmesi icin kosullarin diizenlenmesi
olarak tanimlanmaktadir. Gegmiste olmus ya da halen var olan bir durumu herhangi bir
degistirme veya etkileme amaci giitmeksizin, oldugu gibi ortaya koymay: amaclayan
arastirma modeli genel tarama modeli olarak adlandirilmaktadir (Karasar, 2007: 77). Bu
calisma da betimsel bir ¢alisma olarak genel tarama modeli kullanilarak

gergeklestirilmistir.
Bilimsel ¢alismalarin asil amacinin goriiniirdeki toplumsal iligkilerin arka planini ve i¢

dinamikleri ortaya koymak oldugundan (Kiligcioglu, 2009: 89) bu ¢aligmada yontemsel

olarak sinmirliliklar1 en aza indirgemek amaglanmaistir.
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Veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Literatiir taramasi
sonucunda pilot olarak hazirlanan anket uygulamasinda islemeyen sorular tespit edilmis
ve diizeltmeler sonucunda islerligi tekrar kontrol edilerek yeniden hazirlanmistir. Anket
uygulamasi surveey.com adli interaktif anket sistemi ilizerinden gergeklestirilmistir.
Facebook kullanicis1 kadinlara yoneltilen anket sorulari Kullanim ve Doyumlar

Yaklagimi’nin temel vurgularindan yararlanilarak hazirlanmistir.

Anket formu 13 sorudan olusmaktadir. Ilk 6 soru Facebook kullanicisi kadinlarin
demografik 6zelliklerinin belirlenmesini, 2 soru Facebook’un amaca yonelik kullanim
miktarinin ~ 6grenilmesini, 2 soru Facebook’un satin alma kararlarindaki
belirleyiciliginin 6grenilmesini, 1 soru Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi ¢ercevesinde
Facebook’taki belirlenen marka sayfalarimin hangi amaclar i¢in kullanildiginin
belirlenmesini, 1 soru kadinlarin Facebook’taki marka sayfalarindan hangilerini daha
sik takip ettiklerinin 6grenilmesini ve 1 soru da bu sayfalardaki igeriklere karsi kadin

kullanicilarin 6nerilerinin 6grenilmesini amaglamaktadir.

Facebook kullanicist kadinlarin yaglarii ve mesleklerini 6grenmek icin agik uglu
sorular, calisip ¢alismadiklarini, medeni durumlarini, Facebook’ta marka sayfalarinin
satin alma kararlarindaki belirleyiciligini, haneye giren aylik toplam geliri, Facebook’ta
tiye olunan markalarin sayfalarinda gegirilen siireyi ve egitim durumlarmi saptamak
tizere kapal1 uclu sorular, belirlenmis olan markalardan hangi markalari, ne amacla takip

edildiklerinin belirlenmesi icin ise coktan segmeli sorular yoneltilmistir.

Bu aragtirmada nicel ve nitel yontem bir arada kullanilmis, 6rneklemin cevaplandirdig:
anketten elde edilen veriler frekans analiziyle grafiklestirilmis, nitel olarak yiizdeler

tizerinden yorumlanmistir.

Literatiir taramasiyla es zamanl olarak sdzkonusu sosyal agda calismaya 6zel bir hesap
acillmig, bu hesap {lizerinden kadinlarin satin alma kararint dogrudan kendilerinin
verdikleri diisiiniilen, televizyon, gazete ve dergilerde en ¢ok reklamlari yer alan

iirlinlerin marka sayfalari takip edilmeye baslanmistir. Facebook’taki marka sayfalarinin
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gerek triinlerle ilgili gerekse kullanictyla birebir iletisime ge¢mek adina bulundugu

paylagimlar diizenli olarak takip edilmis, sayfalardaki kullanict yorumlari incelenmistir.

Aragtirmanin amaci; Facebook kullanicist kadinlarin marka sayfalarini takip etme
amaglarmin Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi agisindan irdelenmesidir. Calisma,
betimsel bir nitelige sahip olmakla birlikte elde edilen verilerin yorumlanmasiyla var

olan durum degerlendirilmistir.
6.2. Evren ve Orneklem

Evren, Karasar’in (2007: 109) tanimladig1 iizere; arastirma sonuglarinin genellenmek
istendigi elemanlar biitiindiir. Calismanin evrenini kadinlar olustururken, arastirmacinin
ornek bir kiime tlizerine yaptifi gozlemleri genelleyebilecegi calisma evrenini ise

Facebook kullanicisi kadinlar olusturmaktadir.

“Orneklem belli bir evrenden, belli kurallara gore secilmis ve secildigi evreni temsil
yeterligi kabul edilen kii¢iik kiimedir. Arastirmalar, 6rneklem kiimeler lizerinde yapilir

ve alinan sonuglar, ilgili evrenlere genellenirler (Karasar, 2007: 110-111)”.

Caligmada 6rneklem belirleme yontemi olarak “Kartopu” teknigi tercih edilmistir. Bu
teknik, diinya literatiiriinde “Snowball Sample” olarak adlandirilmakta ve arastirmacinin
kisisel olarak belirledigi bir uygulayiciya yonelttigi sorulari, o uygulayicinin kisisel
olarak belirledigi bir baska kisiye, bu kisinin de kendi belirledigi diger kisilere
yoneltmesi ve cevap almasi seklinde agiklanmaktadir. Bu siireg, arastirmaci yeterli
buldugu miktarda veriye ulagana dek siirebilmektedir.”® Kisilerin birbirleri araciliiyla
cogalarak ve sayica artarak bu tiir bir 6rneklem olusturmasi yontemine Kartopu Teknigi

ismi verilmektedir.

Bhttp://srmo.sagepub.com/view/the-sage-dictionary-of-social-research-methods/n192.xml (Erisim tarihi:
23.11.2013)
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6.3. Kartopu Orneklem

Calismada evrenin kesin olarak belirlenemedigi veya dogru 6érnekleme ulagsmakta zorluk
yasanilan anlarda tercih edilen kartopu orneklem kullanilmistir. Kartopu Orneklem;
evrene ait bir birimle temas kurularak bir diger birime ve bu birim yardimiyla bir

digerine ulagsmak olarak tanimlanabilmektedir.

Kartopu teknigi calisma evreninin tam bilinmedigi durumlarda amaca uygun bir kisiye
ulasilmast ve diger gorisiilecek kisilere bu kisinin referans: ile ulasilmasiyla
uygulanmaktadir. Boke (2011: 129)’nin de agikladigi gibi, kartopu orneklem agikga
tanimlanamayan caligsma evrenleri ile ilgili 6zelliklere, sonuclara ulagsmay1 hedefleyen
bir yontem olup, 6rnekleme yonteminde Oncelikle bir bireye ve o bireyin yardimiyla
diger bireylere ve onlarin yardimiyla da otekilere ulagilarak hedeflenen cesitlilige
ulagmak hedeflenmektedir. Karda itilerek biiyiiyen bir kartopuna benzetilerek ismini
buradan alan teknik, birbirleri arasina sosyal bir baglanti oldugu farz edilen belirgin bir

kitle i¢in kullanilmaktadir.

Kartopu 6rneklem inceleme kriterlerine uygun bir denegin secilmesiyle baslar. Secilen
denekten gecerek diger denekler secilir. Denekten, arastirma kriterlerine uygun birini ya
da birilerini tavsiye etmesi istenir. Boylece yuvarlanarak diger deneklere ulasilir. Ne
kadar denekle goriisiilecegi siire¢ icinde kendiliginden belli olur ya da arastirmaci
yeterli sayiya ulastigina karar verir. Evrenin kesin olarak belirlenemedigi veya dogru

ornekleme ulagsmada sikint1 yasandigi durumlarda kartopu 6rnekleme bagvurulur.

Kartopu 6rneklem, diger rastgele olmayan orneklem tekniklerine gore daha direkt ve
amaca uygun bir yapilanmaya sahiptir. Ornegin, elverisli 6rneklem yalmzca kitle
igerisindeki en kolay tanimlanabilen ve erisilebilen niifusa odaklanir. Figiir 1’de de
goriildigi iizere, kartopu 6rneklem diizgiin yuriitiildigii takdirde, bilinmeyen kitlelerle

ilgili genellemelere degil kapsamli bilgiye erismeyi saglar.™

Ywww.fort.usgs.gov (Erisim tarihi: 20.12.2013)
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Olasilikli 6rneklem ve olasilikli olmayan Orneklem olarak ikiye ayrilan orneklem
yontemleri arasindaki temel farklar; olasilikli 6rneklemde istatistiki  verilerin
kullanilmasi ve hipotezlerin test edilmesinin saglanmasi, Onyarginin asgari diizeye
indirilmesinin ~ saglanmasi ve bireylerin tesadiifi olarak secilmesi olarak
tanimlanabilirken olasilikli olmayan o6rneklemin kesif amaci gliderek kullanilmasi,
temsil diizeyinin belirgin olmamasi, uygulanmasinin kolay, hizli ve ucuz olmas1 olarak

belirtilebilmektedir.

Figiir 1. Bir gruptaki bireylerin arasinda var olan sosyal ag baglantilarinin analizi

6.3.1. Kartopu 6rneklem yonteminin kullamildig1 arastirmalara érnekler

Kadmlarin serbest zaman davramiglarini etnik  grup perspektifinden inceleyen
Kadinlarin Serbest Zaman Davranmiglari: Etnik Grup Perspektifi isimli aragtirmada
farkli kiiltiir ve etnik gruplardan kadinlarin davranislarindaki benzerlikler ve farkliliklar

ele alinmistir. Cerkez, Azeri, Alevi, Nusayri, Rum, Laz, Kiirt, Giircii, Bosnak ve
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Arnavut kadinlarindan segilen birer katilimciyla gerceklestirilen caligmada, bu
katilimcilarin referans verdigi diger kisilere de ulasilmistir. Bu referansa “Bu konuda en
cok kimler bilgi sahibi olabilir? Bu konuda kimlerle goriismemi Onerirsiniz?” gibi
sorular katilimcilara yoneltilerek ulagilmistir. Calismanin sonucunda ise Kara’nin
(2013) belirttigi tizere; sosyal aglarin, etnik gruplarin serbest zaman faaliyetlerinde

yadsinamayacak kadar 6nemli yer tuttugu ortaya konulmustur.

Bir diger kartopu 6rneklem yontemi kullanilarak yapilan ¢alisma ise Antalya 6rnegi ele
alinarak gerceklestirilen kentsel markalasma stireciyle ilgilidir. Antalya ve Beach Park
projesi ile dogrudan baglantili olan kisi veya kurumlara kartopu yontemiyle ulasilmistir.
Cevher (2012) Kentsel Markalasma Siireci: Antalya Ornegi isimli calismasinda,
kartopu yontemi ile ulastigi 12 katilimciyla yiiz yilize goriismeler gergeklestirmis,
caligmasint bu katilimcilarin yanitladigi yari yapilandirilmis sorularla desteklemistir.
Calismanin sonucunda, markalagma siireci igerisinde Antalya ilinin basarisiz bir 6rnek
oldugu ortaya konulmus, bir ilin marka degeri kazanabilmesi i¢in ayiric1 6zelliklerinin

on planda tutulmasi gerekliligini savunmustur.

Ulutas (2013) 1ise kartopu oOrneklemi kullanarak gerceklestirdigi  “Almanya’yi
Temizliyorum”: Almanya’da Goég¢men, Kadin ve Temizlik¢i Olmak’da, Almanya’da
temizlik¢i olarak c¢alisarak gecimini saglayan go¢cmen kadinlar1 incelemistir.
Arastirmaya Go¢men Kadinlar Birligi’nin idari kademelerinden iki yonetici ve birligin
tiyelerinin bulundugu katilimcilarin yami sira temizlik sektoriinde calisan kadinlara
ulagilarak baslanmig, kartopu Orneklem yontemiyle Orneklem genisletilmistir.
Calismada yer alacak katilimcilara Gé¢gmen Kadinlar Birligi'nin ve VER.DI’nin (en
genis  kapsamli  bagimsiz, kisisel ticaret birliklerinden biri) diizenledigi
organizasyonlara, go¢menlerin kendi aralarinda diizenledikleri piknik ve glinlere
katilarak wulagilmistir. Kartopu oOrneklem yontemi kullamilarak yapilan c¢alismanin
sonucunda, Tiirkiyeli gé¢men kadinlarin ayrimciliga dayali is piyasasinda temizlik

sektoriine sikistiklar ortaya konulmustur.

Bir diger kartopu oOrneklem yontemi kullanilarak yapilan c¢alisma ise Spreen ve

Zwaagstra’nin (1994) gizli, kolay tanimlanamayan niifus igerisindeki ag kavraminin
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gelistirilmesine yoneliktir. Eroin ve kokain kullanicilari, evsizler gibi genellemeye
gidilemeyecek niifustaki bireylerle klasik rastgele Orneklem alinmasinin giligliigi
sebebiyle, bu tiir gruplarin incelenmesinde kartopu 6rneklem yontemini tercih eden
arastirmacilar, bu popiilasyondaki bireylerin birbirleriyle aralarinda var olan mevcut
iletisim aglarmi incelemislerdir. Kapali niifusta gergeklestirilen ¢alismalarin ¢ogunda
s0z konusu iletisim agmin varliginin da ortiilii oldugu belirtilerek, arastirmalarin
sonrasinda niteliksel bir boyuta ulasildigr belirtilmektedir. Personal Network Sampling
Outdegree Analysis and Multilevel Analysis: Introducing the Network Concept in
Studies of Hidden Populations isimli ¢alismanin amaci, yalnizca sakli niifusun akla
uygun bir sekilde rakaminin ortaya konulmasi olarak degil buna eszamanli olarak bu
kitledeki bireyler arasindaki iletisim yapisinin analizinin yapilmasi olarak
tanimlanmistir.  Orneklem  tasariminda  kisisel iletisim ag1 géz  Oniinde
bulunduruldugunda iletisim yapisinin gorinimiiyle ilgili anlamli niceliksel bilgiye
ulagilabilecegi  varsayilmistir. Calisma, Rotterdam Dutch sehrindeki kokain

kullanicilarindan elde edilen verilerle gergeklestirilmistir.

Bir diger calisma olan; sosyal aglarin escinsel kadinlarin arastiritlmasinda kullanilmasina
yonelik arastirmada da yine kartopu 6rneklem kullanilmistir. Browne (2005) ¢alismanin
gerceklestirilmesi i¢in sosyal aglarla birlikte yontem olarak kartopu orneklemi tercih
etmistir. Kartopu Orneklemin c¢ogunlukla sakli olan, hassas ve azmlik gruplarin
incelenmesinde kullanilmasi bu ¢alismada da kullanilmasindaki tercih sebebi olarak
belirtilmistir. Snowball Sampling: Using Social Networks to Research Non-
Heterosexual Women, sosyal aglarin ve kisiler arasi iletisimin kartopu 6rneklemin odak
gruplardaki iletisim ve etkilesimi nasil sekillendirdigini ortaya koymay1
hedeflemektedir. Calismada 28 escinsel kadina kartopu 6rneklem yontemiyle ulagiimas,

kisilerarasi iliskileriyle ilgili yanitlar1 dogrultusunda ulasilan veriler kullanilmistir.

Calismada Facebook kullanicisit kadinlardan birkaginin kendi internet aglari lizerinden

diger kadinlara ulagarak listeyi genisletmeleri hedeflenmistir.
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6.4. Verilerin Toplanmasi

Kadinlarin Facebook’taki marka sayfalarimi takip etme amacglarinin Kullanim ve
Doyumlar Yaklasimi g¢ercevesinde irdelenmesine yonelik olarak yapilan bu ¢alismada
somut ve niceliksel degerlere ulasabilmek adina kartopu yontemi ile gerceklestirilen
anket uygulamasi kullanilmistir. Orneklem olarak “kartopu” 6rneklem olusturulmus,
kadin katilimcilarin Facebook’taki arkadas aglarini arag olarak kullanarak, birbirlerinin
sosyal aglar1 tlizerinden de iliskilerini stirdirdiikleri diger kadinlara ulasmalar
amaglanmistir. Kadin olduklar1 varsayilan katilimcilarin kendi arkadas listelerinde
anketi paylasarak dagitmalarinin ardindan 70 kisinin cevaplandirdig: taslak bir anket
hazirlanip, sorularin islerligi kontrol edilmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir.
Arastirma, tanimlayici nitelige sahip oldugu ve var olan bir durumu ortaya koymay1
amagladig1 icin sorularin tamami kategorilendirme yontemiyle hazirlanmis, bir 6lgme

araci ve Olgek kullanimi tercih edilmemistir.

Facebook’a iiye olan kadinlarin kendi kadin arkadaslariyla paylasarak yanitladiklari
anketi, cinsiyeti kadin varsayilan toplam 142 kisi cevaplandirmistir. Nisan 2013-
Temmuz 2013 tarihleri arasinda surveey.com internet sitesi lizerinden ¢evrimigi olarak
gerceklestirilen anketten elde edilen veriler SPSS 15.0 istatistik programiyla analiz
edilmis, sonuglar tablo ve pasta diyagram grafikleri araciligiyla gorsellestirilmistir.
Niceliksel degerler, niteliksel bir ¢oziimlemeyle yorumlanmis, Kullanim ve Doyumlar

Yaklagimi bu yorumlarin ¢ergevesini olusturmustur.
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Dordiincii Boliim

Arastirma Verilerinin Analizi, Bulgular ve Yorum

Bu boliimde, aragtirma kapsaminda gerceklestirilen anketten elde edilen veriler
dogrultusunda katilimcilarin  demografik o6zelliklerini ortaya konulacak ve marka
sayfalarinin kullanimima ve kullanim amacglarina yonelik bulgular Kullanim ve

Doyumlar Yaklasimi baglaminda ele alinacaktir.

1. Anket Katihmeilarinin Demografik Ozellikleri

Anket uygulamasinda toplam 6 adet demografik soruya yer verilmis, bu sorulara verilen
cevaplar dogrultusunda anket katilimcilarinin  genel profilinin  saptanmasi
amaglanmistir. Yas, egitim durumu, meslek, aktif olarak is hayatinda yer alip almama
ve haneye giren gelir miktarinin yoneltildigi sorulardan yas ve meslek, katilimcilara bos
alanlar birakilarak kendi cevaplarim bir kisit olmaksizin belirtmelerine olanak
saglayacak sekilde yoneltilmis; egitim durumu, calisma durumu ve gelir miktari ise
belirlenen ortalamalar ve smirlamalar dahilinde ¢oktan se¢meli cevap segenekleri ile

incelenmistir.

Ankete katilan toplam 142 kadin kullanicinin 131°1 yas sorusuna cevap vermis, 11 kadin
ise bu soruyu bos birakarak, yaslarini belirtmekten kacinmiglardir. 131 katilimcinin
verdigi cevaplar ve ortalamalarinin alinmasi sonucunda, anketi yanitlayan kadinlarin
yas ortalamasimin “30” oldugu belirlenmistir. Geng yetiskin olarak adlandirilabilen
gruba dahil olan katilimcilarin yaslarinin kimi tercih sebeplerinde rol oynadigina da
ilerleyen kategorilerde yer verilecektir. Yas sorusunun sonucunda elde edilen ortalama
yas verisi, katilimer profilinin “genc yetiskin kadinlar” olarak tanimlanabilmesine

olanak saglamistir.

Anket katilimcilarina egitim diizeylerini 6grenmek amaciyla yoneltilen sorudaki cevap
secenekleri; ilkokul, ortaokul, lise, liniversite ve lisansiistii seklinde siirlandirilmis ve
bu secenekler arasindan se¢im yapmalar1 istenmistir. 142 katilimcmin tiimiiniin

cevapladigl sorunun cevaplari incelendiginde, Grafik 1’de goriildiigi iizere; %56 gibi
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biiyiik bir oranin iiniversite mezunu oldugu ortaya ¢ikmistir. Segeneklerde yer alan
“ilkokul” ve “ortaokul” diizeyleri hi¢bir katilimer tarafindan cevap olarak secilmemis
olup, tliniversite mezunu katilimcilar1 %35 oraniyla lisansiistii egitim diizeyindekiler

takip etmistir.

Cevaplarindan anlagilabilecegi iizere drneklem, egitim seviyesi yiiksek, %91°i diploma
sahibi kadinlardan olusmaktadir. Anketi yanitlayanlar arasinda en diisiik egitim
diizeyine sahip katilimcilarin lise mezunu olmalari, orneklemin kalan %9’unun da
zorunlu egitimi siirecinin ardindan okumay: stirdiirdiiklerini ve belli bir okuma- yazma
ve farkindalik diizeyine sahip olduklarmi gostermektedir. Egitim diizeyinin yliksek
olmasina bagli olarak drneklemin biling ve algi diizeyinin de yiiksek oldugu seklinde bir
yorum yapilabilir. Biling ve algi diizeyinin yiiksek olmasi ise katilimcilarin anket
sorularina bilingli cevaplar verdikleri dogrultusundaki varsayimi da giiglendirmektedir.
Sozkonusu orneklemin egitim diizeyi ve dolayisiyla farkindaligi yiiksek, geng yetiskin
kadinlardan olustugunu sdylemek miimkiindiir. Orneklemin, hemen hepsi iiniversite
mezunu, %30’u lisansiistii mezunu olarak tanimlanan ve %60’1 liniversite ve lisansiistii
mezunu olarak tanimlanan® A ve B sosyoekonomik statii siniflarindaki egitim diizeyine

paralel bir seviyede olduklar1 saptanmustir.

Phttp://www.tuad.org.tr/Depo/SESdokuman/SES%20202012-Lansman-Sunum.ppsx (Erisim tarihi:
04.02.2014)
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Egitim durumunuz?

Lise: 8,45%

Lisansuosla. 35,21%

Universite: 56,34%

B iniversite 80 I Uisansusta so [l Lise 12

Grafik 1. Egitim Diizeyi

Yas ve egitim dilizeyi sorularinin ardindan yoneltilen, katilimcilarin mesleklerini
O0grenmeyi amaclayan soruya katilimcilardan hangi meslek grubuna dahil olduklarini
kendilerinin belirtmeleri bos alan birakilarak istenmistir. 142 katilimcidan 133’1 meslek

hanesini doldururken, 9 katilimci1 bu soruya cevap vermemistir.

Katilimcilar yogun olarak “dgrenci” olduklarini belirtmislerdir. Ogrencileri takiben
y

katilimcilardan niceliksel olarak en fazla “6gretmen”, “reklamc1”, “arastirma gorevlisi”,
“mithendis”, “mimar”, “akademisyen”, “emekli”’, “memur”, “grafik tasarimci”,

199 < % 6

“muhasebeci”, “midiir”, “yazar” ve “yonetici asistan1” cevaplart alinmigtir.

Anket katilimcilarinin Tiirkiye’nin sosyoekonomik statii (S.E.S) gruplarinin tanimlari
cercevesinde degerlendirildiklerinde A ve B S.E.S gruplarinda yer aldiklar
gozlenmektedir. 2012°de Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi (TUAD) tarafindan
giincellenerek, tanimlamalarda ve c¢alismalarda kullanilmaya baslanan S.E.S gruplarn

incelendiginde A S.E.S grubunda yer alan bireylerin {iniversite ve lisansiistii egitim
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diizeyine sahip olduklar1 ve yonetici, ordu mensubu, doktor, avukat, mithendis, mimar
gibi iicretli kidemli nitelikli uzman kategorisindeki meslek gruplarinda bulunduklari
belirtilmistir. Bunun yani sira B S.E.S grubunda yer alanlarin ise ortaokul, lise, yiiksek
okul, tiniversite ve lisansiistii egitim dilizeylerinde, memur, yonetici, diizenli ¢alisan,
aylik maasl is¢i ve emekli gibi mesleklerde yer aldiklar gt')riilmektedir.16 Dolayisiyla
orneklemi olusturan katilimcilarin “meslek” sorusunda verdikleri cevaplar, kadinlarin
toplumda sosyo ekonomik statiileri yiiksek sinifta yer aliyor olduklarinin altini
cizmektedir. Tablo 1’de gosterildigi iizere, katilimcilarin belirttikleri mesleklerin hemen
hepsinin lisans mezuniyeti gerektiren alanlar olduklari da gozlenmektedir. Bu da, egitim
diizeyi ve meslegi Ogrenmeyi amaglayan demografik sorulara verilen cevaplarin

birbirleriyle dogru orantili oldugunu gostermektedir.

Tablo 1. Meslek

MESLEK

Ogrenci 28 | %21.5 Finansal analist 1]%0.75
Ogretmen 12 | %9.02 Tletigim danigmani 1| %0.75
Reklamci 9| %6.76 Dis hekimi 1] 9%0,75
Arastirma gorevlisi 8 | %6.01 Bankac: 1] %0.75
Miihendis 6 | %4.51 Bivolog 1] %0,75
Mimar 4 ] %3,00 Terciiman 1| %0,75
Akademisyen 41 %3,00 Sati§ yonetici yardimcist 1] %0,75
Emekli 41 %3,00 Psikolojik danisman 1] %0,75
Memur 41 %3.00 Uluslar arasi iligkiler uzmani 1] %0,75
Grafik tasarimci 2 | %1,50 Teknisyen 1] %0,75
Muhasebeci 2| %150 I¢ mimar 1] %0.75
Miidiir 2] %150 Cevirmen 1] %0.75
Yazar 2 | %1.50 Kitapet 1| %0.75
Yonetici asistan: 2| %1.50 Editor 1] %0.75
Gemi elektronik donatim uzmani 1] 9%0.75 Halkla iligkiler uzmani 1] 90,75
Turist rehberi 11]9%0.75 Pazarlamaci 1| %0.75
Mali miisavir 1| %0,75 Komparatist 1] %0.75
Ihracat uzmani 1| %0.75 Reji asistan 1| %0,75
Cocuk gelisim uzmani 1] %0.75 Arkeolog 1| %0.75
Yonetici 1]°%0.75 Kimyager 1] %0,75
Isletmeci 1] %0.75 Gazeteci 1] %0,75
Diyetisyen 1] %0.73 Kurgu operatorii 1| %075
Proje yonetim uzmani 1] %0,75 Dijital pazarlama uzmani 1| %0.75
Hemsire 1] %0.75 D ticaret vetkilisi 1] %075

KATILIMCI | CEVAPLAYAN | CEVAPLAMAYAN | DEGERLENDIRITEN
SAYISI SAYISI SAYISI CEVAP SAYISI

142 133 9 124

“®http://www.tuad.org.tr/Depo/SESdokuman/SES%20202012-L ansman-Sunum.ppsx (Erisim tarihi:
07.02.2014)
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Egitim diizeyi yiiksek, meslek sahibi katilimcilarin aktif olarak is hayatinda yer alip
almadiklarin1 6grenmek amaciyla yoneltilen ve “evet” “hayir” segenekleriyle kisitlanan
“Calistyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin tamami cevap vermis, Grafik 2’de
goriildiigii gibi orneklemin %62°si aktif olarak calistiklarini belirtmiglerdir. Egitim
diizeyi yiiksek ve meslek sahibi kadinlar olarak tanimlanabilecek Orneklemin
cogunlugunun aktif is hayati i¢inde oldugunu sdylemek bu oran sayesinde miimkiin
olmaktadir. Aktif olarak is hayatinda yer alan kadinlarin meslekleri de géz oniinde
bulunduruldugunda, belli bir mesai saatine tabi olduklar1 ve is disindaki aktiviteleri
bundan artakalan zamanda gergeklestirdikleri sonucuna varilabilmektedir. Dolayisiyla
orneklemin zaman kisitt oldugu vurgusu da yapilabilmektedir. Katilimcilarin yer
aldiklar1 meslek gruplarina bakildiginda kamu kurumunda calisanlarin belirli bir mesai
saatine, 0zel sektor calisanlarinin ise genellikle hafta sonu dahil yogun ve esnek mesai
saatlerine bagl olduklari da diistiniilebilir. Bu baglamda zamanlarinin biiylk bir
cogunlugunu is yerlerinde gegiren bir kitlenin  Orneklemi  olusturdugu

belirtilebilmektedir.
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Calislyor musunuz?

Hayir: 38,3%

Evet: 61,7%

IEvet 87 . Hayrr 5S4
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Grafik 2. Calisma Durumu

Geng yetiskin, egitim diizeyi yiiksek, meslek sahibi ve calisan kadinlar olarak
tanimlanabilen kadin katilimcilarin, medeni durumlarini 6grenmeye yonelik sorulan ve
cevaplara “evli” “bekar” kisit1 getirilen soruya katilimcilardan yalnizca 1 kisi cevap
vermemistir. 141 katilimci1 cevabimin degerlendirildigi soruya %76 oraninda “bekar”
cevabr almmustir. Orneklemin biiyiik bir kisminin, Grafik 3’de goriildiigii {izere;
geciminden sorumlu olduklart bireylerin ve aile yasantilarinin olmamasi i ve sosyal
hayatlar1 odaginda yasayan, gecimlerini kendileri saglayan kadinlar olduklarim
gostermektedir. Medeni durumlar bekar, egitim seviyeleri yiiksek, ortalama 30
yasindaki kadinlardan olusan 6rneklem es ve ¢ocuklardan olusan geleneksel hane halki

diizeninin diginda kalan bir profil ¢izmektedir.

108



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Medeni durumunuz?

Evii: 24,11%

Bekar: 75,89%

B sekar 107 [ evi 3¢

Grafik 3. Medeni Durum

Haneye giren aylik toplam geliri 6grenmek amaciyla sorulan sorularin segeneklerinde
gelir Tiirk Lirasi cinsinden ve en diisligii asgari iicret ve altin1 tanimlayacak sekilde,
ortalama rakamlarla sinirlandirilmistir. Soruya yanit veren katilimeilar asagidaki Grafik
4’te goriilebilecegi iizere %36 oraninda, haneye giren aylik gelirin 3000 TL ve {izerinde
oldugunu belirtmiglerdir. Bu oran ve gelir iliskisi katilimcilarin gelir diizeyi yiiksek
bireyler olduklarinin da altin1 ¢izmektedir. Egitim diizeyi, meslek ve is hayatiyla paralel
olarak c¢ikan bu sonug, Orneklemin tiiketim giiciinin de yiiksek oldugunu
gostermektedir. 3000 TL ve iizeri cevabini takiben verilen en yiiksek orandaki cevap ise
1000- 2000 TL araligidir. Bu ortalama gelir diizeyi 1-5 sene tecriibeli 6zel sektor

calisanlarinin aldig1 aylik maas miktarlarina karsilik geldigi varsayilabilir. Demografik
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sorular arasinda yer alan yas ve medeni durum sonu¢ grafikleriyle orantili olarak,
kazandig1 maagla yalnizca kendisini gegindiren meslek sahibi, bekar ve yeni mezun-
geng kadin profiliyle agiklanabilen bir gelir miktaridir. Bu, TUAD 1n Tiirkiye nin S.E.S
ile ilgili lansman sunumunda belirttigi gelirin belirleyici roliiniin meslek bilgisi

tizerinden isledigine yonelik saptamasini da dogrulamaktadir.

“Aralarinda akrabalik bulunsun ya da bulunmasin, ayni konutta veya konutlarda ya da
ayn1 konutun bir boliimiinde yasayan, kazan¢ ve masraflarin1 ayirmayan kisiler” olarak
tanimlanan'’, hane halkina dahil olmayan, bekar ve ¢ogunlukla kazan¢ ve masraflari

kendi basina dengeleyen kadinlar 6rneklemi olusturmaktadir.

Haneye giren aylik toplam geliriniz?

1000 TL'den az: 10%

3000 TL ve Uzeri:
3571%

2000- 3000 TL: 22,86%

1000- 2000 TL: 31,43%

B z000TLveazeri 5o ] 1000-20007L 44 [ 2000-3000TL 32 1000 TL'den az 14

IVERSITESI

Grafik 4. Aylik Toplam Gelir

Ywww. tuik.gov.tr/IcerikGetir.do?istab_id=33 (Erisim tarihi: 04.02.2014)
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2. Marka Sayfalarinin Kullanimina ve Kullanim Amaclarina Yoénelik

Bulgular

2.1. Marka Sayfalarinin Takip Edilme Sikhg1

Kadin Facebook kullanicilarinin belirlenen markalardan iiye olduklar1 markalarin
sayfalarina ugrayarak, orada zaman geg¢irme sikliklarinin soruldugu soruya Grafik 5°te
de belirtildigi iizere; %53 oraninda “takip etmiyorum” cevabinin verilmesi, markalara
ait bu sayfalarin takibinin 6rneklemin ¢ogu tarafindan zaman ayrilan bir eylem olmadigi

sonucu ortaya koymaktadir.

Ormeklemde yer alan egitim diizeyi yiiksek, meslek sahibi, is hayatina dahil, ¢ogunlugu
bekar, gelir diizeyi ve dolayisiyla tiiketim diizeyi yiiksek oldugu diisiiniilen kadinlarin
iiye olarak, diledikleri zaman ulasabilecekleri, ortamdaki sohbet- oyun- yarisma gibi
paylasimlara dahil olabilecekleri marka sayfalarina vakit kisitlarinda yer ayirmadiklari
diistintilebilir. %35 oranindaki katilimcinin ise haftada 1-2 giin bu sayfalara ugruyor
olmalari, Facebook’taki marka sayfalarinin vakit bulduk¢a kullanilan ortamlar
olduklarimi gostermektedir. Mesai saatlerinden arta kalan vakti bilgisayar, tablet veya
telefon araciligiyla Facebook’taki marka sayfalarinda gecirme ihtiyaci duymayan
orneklemin yogunluklu bir marka takibi veya Facebook {lizerinden vakit gegirme
tercthinin olmadig1 da iiye olmalarina ragmen marka sayfalarini siklikla takip

etmemelerinden ¢ikarsamak miimkiindiir.
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2.2. Marka Sayfalarinda Giinde Gecirilen Ortalama Zaman

Facebook’taki marka sayfalarinin takibiyle ilgili 6rneklemin aliskanliklarinin
incelendigi bir diger soru olan, bu sayfalarda giinliik vakit ge¢irme oranini sorgulayan
soruya ise, Grafik 6’da goriilebilecegi iizere, marka sayfalarinin ne siklikla takip
edildigine yonelik olan sorunun yogunluklu “takip etmiyorum” sonucuna orantili bir
sekilde %55 oraninda Facebook kullanicis1 kadin hi¢ vakit gecirmedigi yoniindeki

secenedi isaretleyerek cevap vermistir.

Uye olduklar, ancak takip etmedikleri marka sayfalarinda, giinde ortalama vakit
gecirdikleri bir slirenin de olmayisi, kadin kullanicilarin buna ihtiya¢ duymadiklarinin
gostergesidir. Giin igerisinde bu marka sayfalarinda vakit gegirenlerin ise yalnizca 1
saatten az bir zaman dilimini buna ayirdiklar1 asagidaki grafikte de goriilmektedir.
Dolayisiyla Facebook, s6z konusu 6rneklem i¢in marka sayfalarinda zaman gegirilen bir
mecra olarak tamimlanamamaktadir. Is hayatindaki meslek sahibi kadinlarin
Facebook’taki marka sayfalarina iiye olma amaclarinin neler oldugu bu mecralarda
vakit gecirme aliskanliklariin ne tiir aktiviteler {izerine yogunlastigi gibi vurgu
noktalar1 ise anket uygulamasinin diger sorularma verilen cevaplarla netlik

kazanacaktir.
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2.3. Marka Sayfalarinin Satin Alma Kararima Olumlu Etkisi

Kadin kullanicilarin {iye olmay tercih ettikleri markalarin Facebook sayfalarini takip
etmemeleri ve giin igerisinde bu sayfalarda zaman geg¢irmemeleriyle birlikte bu
sayfalarindaki paylasimlar dogrultusunda satin alma kararlarini bigimlendirdiklerini
Grafik 7’ye bakarak sdylemek miimkiindiir. Markalarin Facebook sayfalarinin satin
alma kararlarin1 olumlu yonde etkileyip etkilemediginin yoneltildigi soruya 6rneklemin
%]11°1 “evet” yanitim1 verirken, %61°1 ise “bazen” etkiledigini belirtmistir. Egitim ve
gelir diizeyi yiiksek, dolayisiyla tiiketim giicli yliksek oldugu diisiiniilen 6rneklemin
markalarin Facebook sayfalarinda vakit gegirmedikleri, ancak bu sayfalar1 takip ettikleri
veya bu sayfalara goz gezdirdikleri zamanlarda tiiketime yonelik bir algilarinin
mevcudiyetinden bahsetmek miimkiindiir. Markalarin Facebook sayfalarindaki
paylagimlarin ticari olanlarinin net olarak olumlu bir satin almaya tesvik ettigi
sOylenemeyecek de olsa, sayfalara iiye olan kadinlar zaman zaman bu sayfalardan

etkilenerek marka ve iiriine kars1 olumlu bir tutum gelistirebilmektedirler.

Aktif olarak ¢aligma hayatinda yer alan, dolayisiyla vakit kisiti olan, Facebook’taki
marka sayfalarinda vakit gecirmeyen Orneklemin tiiketim giicliniin yiiksek oldugu g6z
oniinde bulunduruldugunda, orneklemin karsi karsiya kaldigi mecralardaki reklam,
tanitim faaliyetlerini en kisa zaman diliminde kendi ihtiya¢ ve arzularina gore

degerlendirdiklerini sdylemek miimkiindiir.

Sonug olarak, markalarin Facebook sayfalarindaki paylagimlarin tiimiiniin 6rneklem
icin satin alma kararmi destekleyecek, satin almaya ikna edecek igeriklere sahip
olmadigi, kadin kullanicilarin bu karar1 verirken Facebook sayfalari haricindeki
degiskenleri de degerlendirdikleri, markalarin Facebook sayfalarinin nihai ikna edici

mecralar olmadiklar1 sdylenebilir.
%28 oranmin marka sayfalarinin satin alma kararmmi “olumlu” yonde etkilemedigi

cevabi da, orneklemin bu sayfalarin igerikleriyle tiikketim davranislarinda tatmin edici

bir degisiklik yagsamadiklar1 yorumunun yapilmasini olanakli hale getirmektedir.
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Markalann Facebook sayfalan, Grinleri satin aima kararnnizi olumlu yonde etkiler mi?

Evet: 10,95%

Hayir: 27,74%

Bazen: 61,31%

. Bazen 84 . Hayr 38 . Evet 15

Grafik 7. Markalarin Facebook Sayfalarimin Satin Alma Kararina Olumlu Etkisi

2.4. Marka Sayfalarimin Satin Almaya Olumsuz Etkisi

Ornekleme yoneltilen, markalarin Facebook sayfalarini {iriinleri satin alma kararlarmi

IVERSITESI

“olumsuz” yonde etkileyip etkilemedigini 6grenmeyi amaglayan anket sorusuna Grafik

8’de de goriildiigii gibi, %46 oraninda “hayir” cevabi alinmistir. Orneklemin biiyiik
cogunlugunun Facebook’taki marka sayfalarina maruz kalinan reklam- tanitim igerigi
seklinde yaklagmadiklarini bu oran sayesinde sdylemek miimkiin hale gelmektedir.
Satin alma kararint olumsuz yonde etkileyenlerin orani ise 17 kisiyle %12’dir.

Markalarin Facebook sayfalarindaki igeriklerden rahatsizlik duyarak veya marka

@) ANADOLU UN
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algisinin igeriklerle olumsuz bir nitelik kazandigini diisiinerek satin alma kararindan
cayan kitlenin “hayir” ve “bazen” cevabini verenlere oranla kii¢lik bir kisim oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Markalarin  Facebook sayfalarinin satin alma kararini bazen olumsuz etkiledigini
sOyleyenler ise %42 oranindadir. Bu, markalarin Facebook’taki igeriklerinin kimi
zaman kadin tiiketicinin algisinda tiriinlerle ilgili antipati yarattigini sdylemeyi miimkiin
kilmaktadir. Bu antipatinin, markanin icerik paylasiminda kullandigir dil, metin ve
gorsel se¢imi, kullanicilarin hayat goriisiiyle uyusmayacak igerik gibi unsurlar etrafinda
sekillendigi sOylenebilir. Sayfadaki paylasimlar dogrultusunda zaman zaman olumsuz
bir satin alma karar1 da gelistirebildigini belirten kullanicilarin da bulundugu anket
uygulamasindaki oranlarla belirtilebilmektedir. Bu olumsuz satin alma kararinin da iiriin
ve marka imajina yonelik olusmus olabilecek antipati, iiriin/markalarla ilgili yetersiz

bilgi ve icerik paylasimi gibi sebeplerle gelistigi yorumu yapilabilir.

Markalarin Facebook sayfalan, Grinleri satin alma kararinizi olumsuz yonde etkiler mi?

Evet: 12,23%

Hayir: 45,04%

Bazen: 41,73%

- Hayr 64 . Bazen S8 . Evet 17

Grafik 8. Markalarin Facebook Sayfalarinin Satin Alma Kararia Olumsuz Etkisi
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2.5. Facebook’ta Takip Edilen Marka Sayfalar

Kadin Facebook kullanicilarindan olusan 6rnekleme yoneltilen ve kadinlarin haberdar
olmay1 tercih ettikleri, sempati duyduklari, Facebook’taki aktivite ve paylasimlarina
katildiklar1 markalart 6grenmeyi amaglayan soruya cevap olarak 58 adet segenek
hazirlanmigtir. Markalarin se¢im asamasinda hi¢bir kanaldan, reklam ajansindan,
reklamverenden ve Ol¢lim sirketlerinden gizlilik kurallar1 sebebiyle bir veriye
ulagilamamasi sebebiyle, s6z konusu 53 marka, satin alma asamasinda kadinlarin karar
verici oldugu ve dogrudan alici oldugu, pazarda en ¢ok tanmirligi olanlar arasindan
secilmistir. Orneklem, 53 markadan takip ettigi, iiyesi oldugu veya begendigi markalar
isaretlemis, secenekler arasinda yer almayanlar1 ise “Diger” secenegini isaretleyerek,
birakilan bos alanda belirtmistir. Anket uygulamasi igin belirlenen 53 marka tekstil,
kozmetik, temizlik malzemesi ve aligveris sitelerinden taninirlik diizeyleri yiiksek

oldugu diistliniildiigii i¢in se¢ilmistir.

Orneklemin, 17’sini dogrudan takip ettigini belirttigi Facebook sayfalarindaki en biiyiik
oran Grafik 9’da goriilebilecegi gibi, 6rneklemin biiyiik oranla takip ettigi markalarin
Mango, Zara, Bershka, Mudo, Koton gibi biiyiik 6l¢ekli hazir giyim zincirleri oldugu
goriilmektedir. S6z konusu markalar araciligiyla gen¢ kadinlarin moday1 takip
ettiklerini sdylemek de miimkiindiir. Bu tekstil markalarinin ¢izdikleri kadin profilinin
de “geng, sehirli, stk ve moday1 takip eden” gibi sifatlarla sunuldugu da goz ardi
edilmemelidir. Mango ve Zara’nin Facebook sayfalarimin defile haberleri ve yeni
triinlerle smirli oldugu goriiliirken, Bershka kendi iiriinlerinden olusan kombinler
sunarak “Bunlardan hangisini secerdin?” gibi, kullaniciyla dogrudan iletisim kurmay1
hedefleyen bir iletisim stratejisi gelistirmistir. Yine aynmi sekilde Mudo ve Koton
markalar1 Sevgililer Giinli, Yilbas1 gibi 06zel giinlerle ilgili iletisim kurarak,
kullanicilarin  bu giinlere 6zel kiyafet ve hediye tercihlerini soran igerikler
paylagmaktadir. Kendi {drilinlerini satin alan, giyen inli isimlerin kombinlerine,
defilelere ve indirim haberlerine de yer verdikleri ayrica gozlemlenmektedir. Mango,
Zara, Bershka, Mudo ve Koton markalarini oran olarak ayakkabi markasi Nine West ve
giyim kategorisinden Mavi Jeans takip etmektedir. Orneklemin meslek sahibi ve

meslegini aktif olarak icra edenlerden olusmasi, is yasamina ait bir mekan kullaniminin
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da oldugunu sdylemeyi miimkiin kilmaktadir. Giiniin biiylik kismin1 is yerinde gegiren
kadinlarin harcamalarinda is kiyafeti gibi bir kalemin bulunmasi da diigiintilmektedir.
Dolayisiyla yine calisan, moday1 takip eden, sehirli, gen¢ kadin vurgusu yapan Nine
West markasimnin orneklemin genel profiliyle uyustugu sodylenebilmektedir. Nine
West’in Facebook sayfasindaki icerik ise sezon iirlinlerinin sergilenisi, indirim
haberleri, hediye kazandiran yarigsmalar, kadinlarin ayakkabi tutkusuyla ilgili 6z1i sozler
ve kullanicilarla iletisim kurmay1 amaglayan sohbet konularindan olusmaktadir. Ayni
zamanda Instagram, Tumblr gibi diger sosyal aglarda var olan hesaplarinin da

tanitimlarint Facebook sayfalar araciligiyla yapmaktadirlar.

Mavi Jeans ise gerek geleneksel mecralarda kullandigi reklam yiizleri ve marka
tizerinden sundugu yasam tarzi vaadiyle gerekse sosyal aglar1 pek ¢ok markadan ¢ok
daha aktif kullanmasiyla diger tekstil markalar1 arasinda daha belirgin bir marka imajina
sahiptir. Istanbul- Ankara- Izmir tasarimlariyla metropol insanma ydnelen, spor- sik
tasarimlariyla cocuk, genc ve geng yetiskinleri hedef kitlesi olarak belirleyen marka,
Facebook sayfasi lizerinden yarismalar diizenlemekte, yogun olarak indirim haberleri
vermektedir. Orneklemin %70’inin Istanbul, %20’sinin ise Izmir, Ankara, Bursa, Adana
gibi bliyiik kentlerde yasadigi gz ontlinde bulunduruldugunda, geng ve sehirli kadinin,
hem rahat hem de is yerinde kullanabilecegi tiriinleri sunan Mavi Jeans’i takip etmeleri

orneklem- marka sayfasi tercihindeki paralelligini agiklayabilmektedir.

Uyesi olunan diger markalar kisisel bakim markalarindan L’oreal ve Nivea, ayakkabi

markalarindan Inci ve i¢c camasiri- gorap markasi Penti’dir.

Segenekler arasinda yer alan 17 marka Orneklemin cevaplart arasinda dogrudan yer
almis, %26 oraninda en yliksek cevaba “Diger” kategorisinde ulasilmistir. Diger
kategorisine verilen cevaplar arasinda tekstil markalar1 yogunlukta olup, bunlar; Marks
& Spencer, Ipekyol, H&M, AdL, Jimmy Key, Kaft ve Cassette Butik’tir. Tekstil
markalarint NTV ve Domingo Yayinlari, kisisel bakim markalarindan L’occitane ve
Caudalie, optik iirtin markas1 Ray Ban, spor malzeme ve kiyafet markasi Decathlon ve

teknoloji sinifindan Siemens takip etmektedir. Tiirkiye’deki en biiyiik ilk bes sanal
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aligveris sitesi icerisinde yer alan'® ve Temmuz 2013’te kapanan Vipdiikkan da

orneklemin takip ettigi sayfalar arasinda belirtilmistir.

Tekstil markalarindan Marks &Spencer her yas grubu icin iiretim yapan hazir giyim
zincirlerinden biri olup, ev- is giyimini magazalarinin igerisinde kategorilendirmektedir.
Dolayisiyla kadin tiiketicinin vakit gecirdigi her mekan i¢in uygun tekstil, bunun yani
sira kisisel bakim iirlinleri Uretmektedir. Markanin Facebook sayfasinda indirim
haberleri, 6zel giinlerle ilgili kullaniciyla dogrudan iletisim kuran, soru ciimleleri
yonelterek fikirlerini soran bir icerik hakimdir. Facebook ve diger sosyal aglardaki
sayfalarini takip ederek, buradaki yarigmalara ve paylasimlara katilimi tesvik eden bir

dile sahiptir.

Bir diger tekstil markast olan H&M ise kendisini “En iyi fiyata moda ve kalite”
slogantyla tanimlamaktadir. Tiirkiye’de yalnizca bes ilde bulunan marka, Facebook
sayfasinda yogun olarak yeni sezon ve yeni sezonun kampanya yiizleriyle ilgili bilgiler
paylagmaktadir. Kampanya yiizlinii Facebook’tan oylama yaparak secen marka, bu
sekilde sosyal aglardaki sayfalar1 araciligiyla miisteri ve takipgilerinin fikirlerine 6nem

verdigi izlenimi yaratmaktadir.

Geng tasarimcilarin drlinlerinin sunuldugu Kaft ve Cassette Butik ise Orneklemin
Facebook’ta begendigi diger tekstil ve tasarim markalaridir. Kaft, sosyal ag hesaplarinm
aktif kullanan bir marka olarak Facebook sayfasindan Twitter ve Instagram
uygulamalarina da yonlendirme yapan yarigmalar, oylamalar ger¢eklestirmekte, bunun
yani sira tasarim atolyelerindeki iiriinler dahil tiim {irlin tiretim siireglerini takipgilerle
paylasmaktadir. Giindem konulariyla ilgili de paylasimlar yaparak kullanicilarin
fikirlerini almak adina sorular soran markanin Emek Sinemasi’nin yikilis1 ve Gezi Parki
direnisiyle ilgili durusu da iktidar karsiti bir kurumsal kimlige sahip oldugunu
sdylemeyi miimkiin kilmaktadir. Orneklemin boyle bir durusa sahip bir markay1 severek
tiye olmasi da egitim ve dolayisiyla biling, farkindalik diizeyi yiiksek bir kitle

oldugunun altin1 yeniden ¢izmektedir.

Bhttp://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/24074881.asp (Erisim tarihi: 05.02.2014)
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Cassette Butik, Facebook sayfasinda yalnizca tasarimlarin gorsellerine ve {iriin
fiyatlarinin goriilerek satin alinabildigi aligveris sitesinin linkine yer vermektedir.
Miisterilerin kendilerini “6zel” hissetmelerini saglayan, hazir giyim zincirlerinden farkl
olarak el yapimu triinler sunan butigin 6rneklem tarafindan Facebook’tan takip ediliyor
olmasimin, kalabalik ortamlarda farkli gdriinmeyi arzulamalarindan kaynaklanmasi

olarak yorumlanabilmektedir.

Tekstil markalarindan Ipekyol, Jimmy Key ve AdL &rneklemin takip ettigi diger
Facebook sayfalaridir. Ipekyol, “Kontrast renkli jakar bir takimla #Pazartesi siklig1”,
“Haftasonuna cesur adimlarla girin”, “Ofis sikliginin vazgegilmez takimlar1”, “Is
hayatinin monotonlugunu Zamansiz Bussiness temasindaki desenler ve iddiali
tasarimlarla yenin” gibi paylagimlariyla hedef kitlesinin calisan kadinlar oldugunun
altin1 ¢izmektedir. Bunun yani sira “Mezuniyet Hayalim”, “Bayramlik Ayakkabilar”
gibi bagliklarla da 6zel giinleri kutlayan ve o gilinlerin giyim tercihleriyle ilgili fikir
veren paylasimlar yapmaktadir. ipekyol’un Facebook sayfasinda dini bayramlar kadar
resmi bayram kutlamalarina yer vermesi, markanin durusuyla ilgili de ipucu

vermektedir.

AdL, Facebook sayfasinda kiyafet kombinleri ve indirimlerin yani sira miizik klipleri ve
filmler Onermekte, Mor Cati Kadin Signagr’yla isbirligi yaptigin1 belirten

paylasimlarda bulunmaktadir.

Orneklemin kisisel bakim kategorisinden olup, takip ettigin belirttigi L’occitane,
Facebook sayfasinda yeni ¢ikan iiriinleri, indirimleri ve kadinlara yonelik cilt bakim
uygulamalarini, faydali bilgileri paylagsmaktadir. Tirkiye’de kisisel bakim/kozmetik
uriinlerinde c¢evrimi¢i olarak arastirma yapanlarin oraninin %72 oldugu ve bu
kategorideki arastirma  kaynaklarindan %1 1’nin  sosyal aglar oldugu da
belirtilebilmektedir.’® Caudalie markasi L’occitane’e benzer sekilde iiriin bilgileri ve
indirimleri paylagsmakta, bunun yan1 sira kullaniciyla diyalog olusturabilecek “Bir gece

Caudalie butiginde kapali kalsaydiniz ne yapardiniz?” gibi sorular paylasmaktadir.

Bhttp://www.connectedvivaki.com/tuketicinin-kisisel-bakim-ve-kozmetik-alisverisi-yolculugunu-
anlamak/ (Erisim tarihi: 01.03.2014)
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Gozlik markast olan Ray Ban ise Facebook sayfasindan yeni camlarin oylamasini
yaparak, ne kadar begenildigini O6l¢mekte ve Facebook’taki uygulama sayfasina
yonlendirmeler yapmaktadir. Kullanici fotograflarin1 da paylasan sayfa marka ismiyle

kurulan miizik grubunun videolarini da Facebook sayfasinda paylagsmaktadir.

“Herkes i¢in spor- Spor i¢in her sey” sloganiyla kendini tanimlayan Decathlon,
orneklemin takip ettigini belirttigi bir diger marka sayfasidir. Geng yetiskin, gelir ve
egitim seviyesi yiiksek, is hayatinda aktif yer alan, bilingli bir kitle olan 6rneklemin
spora ve dolayisiyla fiziksel goriiniisiine, sagligina vakit ayirdigi sdylenebilmektedir.
Decathlon Tiirkiye, Facebook sayfasinda “Kisin a¢ik havada lisiiyorum diyenlere, neden
squash oynamiyorsunuz?”, “Bu Pazar evde birka¢ basit harekete ne dersiniz?”, “Bu
hafta yurda yagmur geliyor. Sizce spor yapmaya engel mi?” gibi paylagimlarla genelde
spora tesvik eden igeriklere sahiptir. Bunun yani sira kayak yapanlar icin kar
kalinliklari, iklim ve spora uygun giyinme tiiyolar1 da paylasan markay1 takip eden
orneklemin gerek saglik i¢in gerekse bos zamanlarin1 degerlendirmek igin spor
yaptiklarini sdylemek miimkiindiir. Gelir seviyelerinin yiiksek olusu da 6zel kosullar

gerektiren sporlarini yapabilmelerine olanak saglamaktadir.

NTV Yaymnlar ve Domingo Yaymevi'nin Facebook sayfalari takip ettigini belirten
kullanicilar ise drneklemin okur- yazar bir kitle oldugunun altin1 ¢izmektedir. Her iki
yayinevinin kitaplar1 bilim- kiiltiir- mizah alaninda yayinlar vermekte, bu da yayinlar
takip eden kitlenin okumak ve 6grenmekten keyif alan bir nitelige sahip oldugunu
gostermektedir. Yaymevleri Facebook sayfalarinda kitap tanitimlarina ve kampanyalara

yer vermektedir.

Son olarak teknoloji kategorisinden olan Siemens markasi, Facebook’ta bilimsel
gelismelere yer veren bir igerige sahiptir. Orneklemin kadimlardan olusmasi, kadinlarn
teknolojiyle ilgilendiklerini, ev aletlerini secerken diinyadaki bilimsel ve teknolojik

yeniliklerle  ilgilendiklerini  gdstermektedir.  Ayrica,  Tiirkiye’deki  internet
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kullanicilarinin ev aletleri satin alirken bagvurdugu kaynaklar arasinda sosyal aglarin

%9 oranina sahip oldugu da belirtilebilmektedir.?’

Yhttp://www.connectedvivaki.com/turk-tuketicisinin-ev-aletleri-alisverisi-yolculugunu-anlamak/ (Erisim
tarihi: 01.03.2014)
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2.6. Marka Sayfalarim Takip Etme Amaclar:

Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi ¢er¢evesinde kadinlarin Facebook’taki marka
sayfalarin1 takip etme amaglarini, bundan hangi anlamda doyum sagladiklarin
inceleyen bu arastirmada 6rnekleme dogrudan Facebook’taki marka sayfalarini hangi
amaclarla takip ettikleri sorulmustur. 19 farkli yamt, birden fazla segenegi
isaretleyebilecekleri sekilde sunulmustur. Bu cevaplardan 6 tanesi 6érneklemdeki higbir
kadin tarafindan amag¢ olarak belirtilmemistir: Sosyallesmek, kendimi gonderi ve
paylasimlarla ifade etmek, rahatlamak/kagmak, yalnizliktan kurtulmak, yeni insanlarla

iletisime gegmek ve diger iiyelerle sohbet etmek/ dertlesmek.

Bu egitim ve gelir diizeyinde olan kadinlarin sosyallesmek igin yiiz yiize ortamlar
tercih ettikleri tahmin edilebilir. Hemen tiim katilimcilarin aktif is yasami iginde
olmalar1 kendi sosyal cevrelerini ingsa etmek adina sikinti yasamadiklar1 biciminde

yorumlanabilir.

Grafik 10 dogrultusunda, katilimcilarin  biiylikk oranda markalarin = sundugu
promosyonlardan haberdar olma gibi bir tatmine ulastiklar1 gériilmektedir. Bu sonug,
orneklemin markalarin  Facebook sayfalarini  bilgi amagli takip ettiklerini
gostermektedir.  Kontrol  secenegi  olarak  konulan  “markalarn  sundugu
promosyonlardan yararlanmak™ kiigiik bir yiizde dilimiyle de olsa haberdar olma
amacinin arkasinda kalmistir. Algr diizeyinin yiiksek oldugu tahmin edilen 6rneklem,
iki segenegin arasindaki bilgi edinme ve eyleme ge¢me farkini ayirt etmis; haberdar

olma amaci, promosyonlardan yararlanmanin oran olarak 6tesine ge¢cmistir.

2.6.1. Markalarin sundugu promosyonlardan haberdar olmak
Promosyonlardan haberdar olma amaciyla markalarin Facebook sayfalarini takip eden
orneklemin, ikincil amacinin {iriinlerle ilgili bilgi/ tavsiye almak oldugu goriilmektedir.

Kadinlarin satin alma karar siirecinde WOM (word of mouth); agizdan agza pazarlama

yontemiyle bu siireci sekillendirdiklerini, kendi arkadag ¢evrelerinin veya tanidiklarinin
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tavsiyelerinin ve daha Once almayr disiindiikleri trlinleri deneyimleyen diger
tilkketicilerin degerlendirmelerinin satin alma kararini oldukca etkiledigini sdylemek
miimkiindiir. Daha 6nce baska tiiketiciler tarafindan tercih edilmis ve denenmis iiriinlere
daha fazla giivenen ya da olumsuz yorumlar karsisinda satin almaktan vazgegen ¢ok

sayida tiiketici oldugu bilinmektedir.

2.6.2. Modayi takip etmek

Orneklemin %9’u Facebook’taki marka sayfalarina moday1 takip etmek amaciyla
katildiklarmi belirtmiglerdir. Takip edilen markalarin ¢ogunun tekstil sektoriine ait
olmas1 ve Avrupa’nin moda olarak belirledigi akimlar1 Tiirkiye’ye tasiyor olmalari,
bunun sosyal aglar ilizerinden tanitimini yapmalarima da olanak saglamaktadir.
Facebook’taki sayfalar araciligiyla neyin moda oldugunu, moda olan tasarimlarin hangi
magazalarda veya aligveris sitelerinde bulunacagi ve hangi diger pargalarla birlikte
kullanildiginda birbirlerine yakisacaklar1 markalar tarafindan Facebook takipgilerine
yogun paylasimlarla sunulmaktadir. Orneklemin is yasamindaki vakit kisitini gozetip,
magaza magaza gezmek yerine, pratik olarak bir ¢ok bilgiyi bir arada sunan Facebook
sayfalarinin takip edilmesi hem satin alinacak iirlinlere karar verme siirecini hem de
onlarin satin alindig1 takdirde en 1yi nasil kullanilacagina dair Onerileri
sekillendirmektedir. Ayrica cevrimigi olarak kiyafet satin alma kararinin verilme
stirecinde satin alma motivasyonlari olarak; Google ve TNS isbirligiyle gerceklestirilen
CPG/Retail: Understanding the Consumer Purchase Journey- Tiirkiye Arastirmasi’nin
verilerine gore; Uriinlere 7 giin 24 saat ulasilabilir olmasi (%51), evden, isten, her
yerden ulasilabilir olmasi (%50), diger insanlardan yorum alabilme imkaninin
bulunmasi (%46), fiyat karsilastirmasi yapilabilmesi (%45), 6zel promosyonlardan
haberdar olunabilmesi (%37) belirtilebilmektedir.?* Dolayisiyla Facebook’taki tekstil
markalarinin sayfalarinin takip edilmesinin satin almaya doniisecek olmasi halinde, s6z
konusu mecralarin tiiketici i¢in nasil tiiketim motivasyonlar1 sagladigi da bu sekilde

aciklanabilir.

2hitp://www.connectedvivaki.com/tuketicinin-kiyafet-alisverisi-yolculugunu-anlamak/ ~ (Erisim tarihi:
01.03.2014)
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2.6.3. Giincel konular1 takip etmek

Giincel konular1 takip etme amaciyla markalarin Facebook sayfalarimi takip edenlerin
cok konusulan ve tartisma konusu olan konular1 markalarin nasil ele aldiklarin1 6grenme
amach takip ettikleri sdylenebilir. Ozel giinler, bayramlar gibi belli tarihlerle verilen
mesaj ve Onerileri degerlendirmek oOrneklemin gilincel konu takibiyle amacladiklar

arasinda degerlendirilebilir.

2.6.4. Faydal bilgiler 6grenmek

Basit temizlik metodlart ve saglik gibi konularda faydali bilgiler 6grenmeyi
amagclayanlar ise deneme- yanilma yontemlerini uygulmaktansa markalarin kendi
triinleriyle “basardiklarini” riske girmeksizin gerceklestirerek sorunlarini ¢ézmeyi
tercih ediyor olduklari seklinde yorumlanabilir: Geleneksel yontemlerle ¢ikmayan
lekelerin temizlenmesi, cilt bakimi i¢in bitkisel formiillerin sunulmasi gibi tiiyolara yer
vermeleri 6rneklemin bu amacini agiklamaktadir. Orneklemin bu tiir bilgileri Facebook
gibi bir mecradan 6grenmeyi tercih etmesindeki neden, kullanicilarla dogrudan iletisime
gecerek bilgileri sunan, gorsel anlamda zengin, bilgi edinme siirecinde eglenceyi 6n
plana ¢ikartan sunumlarin olmasindan kaynaklanmaktadir. Boylelikle orneklemin
%35’inin Facebook’taki marka sayfalarin1 hem bilgi sahibi olma hem de eglenme

amaciyla kullandiklar1 sonucuna varilabilir.

2.6.5. Bos vakitlerini degerlendirmek

Bos vakitlerini degerlendirme amaciyla sayfalar takip edenlerin orani, tiiketim odakli
kullanimla karsilastirildiginda oldukga diisiik ¢ikmustir. Bu, 6rneklem profilinin yogun
bos zamana sahip kadinlardan olugsmamasi, kisitli serbest zamani olanlarin da bu
zamanlart  c¢ogunlukla  Facebook’taki marka sayfalarinda  geg¢irmediklerini
gostermektedir. Bos vakitlerini degerlendirme amaciyla sayfalar1 takip edenlerin, is
tempolarina ara verdiklerinde soluklanmak icin bu sayfalara gz attiklar1 yorumunu

yapmak boylelikle miimkiindiir.

127



@ ANADOLU UNIVERSITESI

2.6.6. Merak duygusunu yok etmek

Merak duygusunu yok etmek i¢in marka sayfalarimi takip eden kiigiik yiizdenin,
markalarin sosyal aglardaki aktivitelerini, bu mecrayr nasil kullandiklarini gérmek ve
iceriklerin ne olduguyla ilgili bilgi sahibi olma amaciyla sayfalari takip ettiklerini

sOylemek miimkiindiir.

2.6.7. Hi¢cbir amacim yok/Ahskanhk

Bir amaci olmaksizin markalarin Facebook sayfalarini takip edenlerle, aligkanlik
yaratmast nedeniyle takip edenlerin sayilarinin birbirine es oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla giinliik bir rutin olarak kontrol edilen Facebook hesaplarinda, haber
kaynagina diisen markalarin paylagimlart da kullanicilar tarafindan 6zet seklinde
goriintiilenmektedir. Dogrudan adresi yazarak belli bir amacgla marka sayfalarina
ulagsmay1 tercih etmeyen kullanicilar begendikleri markalardan bu sayede haberdar

olmaktadirlar.

Bu amaglarin disinda kalan ve drneklemin “diger” segeneginde 6zellikle belirttigi takip
amagclart:

e Uye olmadan bilgi alabilmek,

e Hayvan testleri gibi belirgin konularda giincel bilgileri takip edebilmek

e s sebebiyle takip seklinde siralanmaktadir.
Facebook’taki marka sayfalarina {iye olmaksizin bakilmak istendiginde var olan bir
Facebook hesabi disinda herhangi bir bilgi verilmeksizin girilebilmesi 6rneklemin
Facebook’u bir bilgi edinme araci olarak kabul edip, bu amaclarla kullanabilmesine
olanak saglamaktadir. Kozmetik {irlinlerin hayvanlar iizerinde test edilmesi gibi belirgin
bir konuda giincel bilgileri takip edebilme amaciyla Facebook’taki marka sayfalarinin
begenilmesi ise markalarin gerek kurumsal kimlikleriyle ilgili gerek gergeklestirdikleri
sosyal sorumluluk calismalartyla ilgili, pek ¢ok bilgiyi sosyal ag mecrasina
tasimalariyla agiklanabilir. Is amagli Facebook’taki marka sayfalarmi takip ettigini
belirten kullanicilarin ise mesleklerinin yazilim, iletisim, yeni medya veya dijital

pazarlama alanlarinda oldugu tahminini yapmaya olanak tanimaktadir.
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Orneklemin, markalarin Facebook sayfalarmi takip etme amaglarmin biiyiik oranda
tikketim ve bilgi edinme odakli oldugu, sosyallesme ve diger kullanicilarla duygusal bir
paylasima girme amaci gilidiilmeksizin takip edildigi sonucuna varilabilir. Geleneksel
medyada reklamlardaki zaman ve maliyet markalarin bir ya da en ¢ok iki mesaj
verebilmelerine olanak tanirken, sosyal medya sitelerinde, markalar kendilerine iligkin
birgok mesaji ayn1 anda vermektedirler. Buradan hareketle, 6rneklemin bilgi edinme ve
satin alma odaginda Facebook’taki marka sayfalarii takip etmeleri, markalarin daha
fazla vaadine ve iriinleriyle ilgili daha kapsamli bilgilerine ulasabilmeleriyle de iliskili

bulunmustur.

Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi g¢ergevesinde, 6rneklem grubun bu sayfalari takip
etmelerinin onlara satin alma siirecinde marka bilgileriyle ilgili bir doyum sagladigin
sOylemek miimkiindlir. Bunun yanmi sira kitle iletisim araglarindan izleyicilerin
saglamayi bekledikleri doyumlardan; otorite figiiriinlin yticeltilmesi veya kiiciiltiilmesi,
ask, nefret, korku ve iizilintii gibi u¢ duygularin kontrolii durumundaki deneyim, adalet
inancinin pekismesi, ahlaki, ruhsal ve kiiltiirel degerleri onaylamak 6rneklemin marka

sayfalarini takip ederek ulastiklar1 yararlar arasinda bulunmamaktadir.
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2.7. Marka Sayfalarinda Yer Verilmesi Istenen Icerikler

Orneklemin, markalarin Facebook sayfalarim tiiketim odakli, kendisi i¢in en yiiksek
fayday1 saglamak amaciyla kullaniyor olmasi bu sayfalarda gérmeyi tercih edecekleri
diger igeriklerin de ayn1 amagclar1 gergeklestirecek nitelikler tagimasi gerektiginin altini

¢izmistir.

2.7.1. Uriin fiyatlar

Grafik 11°de goriilecegi iizere; %15°lik en yiiksek oranla kadnlar, igeriklerde iiriin
fiyatlarina yer verilmesini istemektedir Orneklemin gelir seviyesinin yiiksek olusunun
yaninda egitim seviyesinin de yiiksek olusu bilingli ve fiyat gozeterek satin alma
kararimi verdigini ortaya koymaktadir. Markalarin Facebook’taki sayfalarinda iiriin
fiyatlarinin var olmasi, kadmnlar acgisindan tasarruf saglayan paylasimlar olarak
diisiiniilmektedir. Uriinii ve fiyat: gordiikten sonra karar verme ve eylem siirecinin de

kisalacagi tahmin edilmektedir.

2.7.2. Tiiketici goriis ve onerileri

Uriin fiyatlarini takiben, tiiketici goriis ve dnerilerinin sayfa iceriklerinde daha fazla yer
almasini arzulayan orneklemin, tavsiyelerin ve iriinle ilgili deneyimlerin paylasilmasi
sonucunda iriine karst duyacagi gliven ve satin alma silirecinin olumlu islemesi s6z
konusudur. Ayn1 triinii kullananlar tiiketicilerin ortak kanaatlerinden ve onerilerinden
etkilenebilecek diger kullanicilar, bu deneyimlerin, paylasimlarin markalarin Facebook

sayfalarinda daha fazla yer almasini istemektedirler.
2.7.3. Promosyonlar
Promosyon haberlerine daha genis yer ayrilmasi ise tiikketim grubunda olan 6rneklemin

aligverigse olan olumlu tutumunu hissettirmektedir. Daha fazla promosyon haberi daha

fazla satin almaya yoneltme amaci tasidigindan, satin almay1 tesvik edici bir uygulama
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oldugundan 6rneklemin bu tiir iceriklere daha fazla yer verilmesini istemesi gelir ve
harcama konusunda ¢ok kisiti olmadiginin da gostergesi olarak diisiiniilebilir.

Uriinlerle ilgili faydali bilgilere daha ¢ok yer verilmesinin istenmesi ise, drneklemin
Facebook’taki marka sayfalarmi tiiketimin yan1 sira bilgi edinmek amaciyla

kullandiklarin1 dogrulamaktadir.

2.7.4. indirimler

Kadinlarin %13’{iniin indirimlere igerikte daha fazla yer verilmesini istemesi ise indirim
haberlerinin Facebook’taki sayfalar {izerinden daha rahat takip edilebilmesiyle
ilisiklendirilebilir. Ticari bir amaci odaga alarak bu sayfalari takip eden orneklemin,
indirim haberlerine fiziksel kosullarini degistirmeksizin ve ¢ok biiylik zamanlar
harcamaksizin ulasabilmesi; nereden, hangi iirlinii, ne fiyata, hangi tarihlerde alacag

planini yapabilmesini ve biitgesini ayarlamasini kolaylastirmaktadir.

2.7.5. Uriinlerin, rakiplerinden 6ne ¢ikan ozellikleri

Grafik 11°de goriildiigii gibi, kadmnlarin %7’°si, markalarin Facebook sayfalarinda
kullandiklar tirtinlerin rakiplerinden daha 6ne ¢ikan 6zelliklerini gérme isteyisi ise ikna
olma arzusundan kaynaklanmaktadir. Ni¢in o {irline para odedigiyle ilgili ve
ihtiyaclarini hangi triiniin daha iyi karsilayacagina dair fikir edinmesini saglayacak olan
bu tiir icerikler, kadinlarin satin alacag: iiriinle ilgili bilingli tercih yapiyor oldugunun

gostergesi olarak diisiiniilebilir.

2.7.6. Moda

Hemen hemen ayni1 oranda, moda igeriklerine daha fazla yer verilmesinin istenmesi ise
metropol kentlerde yasayan, bir ¢ogu kendi parasini kazanan kadinlarin yasam
bicimlerini destekleyici; onlara kazandiklar1 parayla giyimlerini nasil degistirip
sekillendirebileceklerini  sdyleyen, kombinler oOneren igerikleri yol g0sterici
bulmalarindan kaynaklanmaktadir. Bir¢ogu yogun calisan kadinlar igin markalarin

Facebook sayfalarinda yer alan moda haberleri, moda olan kiyafetlerle yapilan
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kombinler onlara, aligveris yaparken adeta sanal bir stil danismanlig1 yapmakta, orada
yan yana getirilen pargalar1 satin alarak ik olabilecekleri  diisiincesine

inandirmaktadirlar.

2.7.7. Saghk ve giizellik konular:

Uriin fiyatlar1, promosyonlar ve indirimler gibi daha ticari gériinen igeriklere olan istege
gore %5,6 gibi diisiik bir yiizdenin saglik ve giizellik konulariyla ilgili daha yogun
paylasimlar olmasiyla ilgili beklentileri ise popiiler kiiltliriin dayattigi “ideal viicut
formu”na, “fit kalmaya” ulasmaya var giicliyle c¢abalayan metropol insanlari
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Saglikli olmak ve giizel gériinmek adina markalarin
Facebook sayfalar1 araciligiyla yeni iriinler sunmasi, Orneklemin de bu icerikten
memnun ve daha fazlasini isteyecek kadar ikna olmus olmasi saglik ve dis goriiniis i¢in

para harcamaktan ¢ekinmeyen bir profil oldugunu gostermektedir.

2.7.8. Sosyal hayata iliskin tavsiyeler

Eglence bigimleri, restaurantlar, sergiler ve yeni agilan “gdzde” mekanlar1 kapsayan
sosyal hayata iligkin tavsiyelerin igerikte, kii¢iik bir oran (%4,8) tarafindan daha fazla
yer almasinin istenmesi ise Orneklemin sosyallesmek icin Facebook’a ihtiyag
duymamasindan kaynaklanmaktadir. Sosyal ¢evreleri oldugu tahmin edilen kadinlarin
Facebook’taki marka sayfalar1 araciligiyla edinmeyi arzuladiklari bilgilerin daha ¢ok

tiriinlere yonelik oldugu goriilmektedir.

2.7.9. Yarismalar ve oyunlar

Orneklemin yalnizca %2’si marka sayfalarinda yarisma ve oyunlara daha fazla yer
verilmesini istemektedirler. Aktif is yasaminda yer alan kullanicilarin Facebook’taki
marka sayfalarina vakit ayiramiyor oluslari, vakit kisitina dikkat ¢cekmekte, yarisma ve
oyun gibi zaman harcanacak aktiviteler i¢in de ayni kisit1 akla getirmektedir. Marka
sayfalarinda vakit gecirmeyi tercih etmeyen bir kitle icin s6z konusu sayfalarin

iceriginde yarisma ve oyunlarin daha fazla alana sahip olmasi niceliksel olarak ¢ikan
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sonuca paralel olarak az sayida kadinin tercih edebilecegi ve arzulayacagi bir

diizenleme olacaktir.

2.7.10. Diger

Segenekler arasinda belirtilen “diger” segenegi kadinlara diger hangi tiir iceriklere yer
verilmesini isteyeceklerini belirtmeleri i¢in bos alan olarak birakilmistir, ancak
orneklemde “diger” segenegini isaretleyen 24 kadindan higbiri alternatif bir igerigin ne

olabilecegi konusunda 6neri belirtilmemistir.
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2.8. Marka Sayfalarinda Yer Verilmemesi Istenen Icerikler

Ornekleme yoneltilen ve orneklemde yer alan higbir kadinin markalarm Facebook
sayfalarinda daha fazla yer verilmesini istemedigi 4 se¢enek sOyle siralanabilmektedir:
Aile hayatina iligskin paylasimlar, kadinlara 6zel sohbet konulari, anne ve ¢ocuk temali

paylagimlar ve igerikleri yeterli bulduklarina dair segenek.

Orneklemin bekar, ¢ogunlugu yalniz yasayan kadinlardan olusmasi, aile hayatina iliskin
paylagimlarin ve anne cocuk temali paylasimlarin daha fazla icerikte yer almasini
istemeyisini agiklamaktadir. S6z konusu kadinlarin kendilerine ait sosyal gevrelerinin
olmasi ve Facebook’taki marka sayfalarini tiiketim ve bilgilenme odaginda kullandiklar
g6z Oniinde bulunduruldugunda kadinlara 6zel sohbet konularinin da igerikte daha fazla

bulunmasi onlar i¢in anlamli bulunmadigini gostermektedir.

Icerikleri yeterli bulduklarini belirtmeyen ancak daha farkli hangi tiir igerik olmasini
istedikleri soruldugunda “diger” segcenegine bir alternatif iiretememis olan 6rneklemin,
olas1 yaratici paylagimlara ve kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda faydalanabilecekleri bir

icerik kapsamina kayitsiz kalmayacaklar1 tahmin edilmektedir.

3. Sonug ve Degerlendirme

Internet tabanl yeni iletisim teknolojilerinin giindelik yasama katilmasiyla, ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiirel dinamiklerin degisim ge¢irdigini sOylemek miimkiindiir. Bu
degisimler sonucunda iletisim bi¢iminin degismesi, bireylerin farkli kimliklerle
konumlandirildiklar1 pek ¢ok eylemin de bigim degistirmesine neden olmustur. Birey
izleyici olarak konumlandigi geleneksel medya ortamindan, aktif olarak rol alan ve bir
anlamda tercih hakki olan kullaniciya doniligsmiis, yeni medya olarak adlandirilan dijital
platformlarda igerik tiretir hale gelmis veya kendisine sunulan igerikleri gereksinim ve
arzularina gore se¢meye, ona sunulani reddedecegi ortamlara sahip olmustur. Yeni
iletisim teknolojileri ve degistirdigi giindelik hayatla ilgili caligmalar ivme kazanmis bir

sekilde basta iletisim alan1 olmak iizere pek cok alanda yiiriitiillmeye baslanmistir.
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Bu calisma, internet tabanli sosyal paylasim sitelerinin kadinlarin giindelik yagsamindaki
kullanim amaglarini, ve marka sayfalarinin izleyicisi olarak kadinlarin bu kullanim
sonucunda ne tiir doyumlar elde ettiklerini ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda, kartopu orneklem teknigi kullanilarak katilimcilara ulasilmis

ve hazirlanan anket s6z konusu katilimcilar tarafindan cevaplandirilmigtir.

Calismanin literatiir kisminda 6ncelikle “Kitle Iletisimin Tarihcesi ve Gelisimi”, “Kitle
Iletisim Araclar1 ve Islevleri”, “Kitle Toplumu- Kitle Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu
Tartigmalar1”, “Pazarlama Araci Olarak Reklam” ve “Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamin
Gelisimi” bagliklar1 yer almistir. Sosyal bir varlik olan insanin toplumsal iiretim
iligkileri icerisinde birbirleriyle duygu, diisiince ve bilgi aktarimini sagladigi siirecler

kitle iletisimi olarak adlandirilmaktadir.

15. yiizyilda bask1 makinesi, onu takiben telgraf ve gazete, sinema, siyasal iletisimdeki
propaganda isleviyle 6ne ¢ikan radyo, televizyon ve 20. ylizyilin son otuz yilinda
iletisim  ortamlarindaki teknolojik gelismelerle birlikte kitlesellesen internet,
giiniimiiziin baglica kitle iletisim araglarindan biridir. Kisisel olmayan, teknolojik,
politik, sosyal ve toplumun ekonomik, kiiltiirel konumunda etkinlik gdsteren bu araglar
kitle toplumu kavramini da ortaya ¢ikarmistir. Adorno tarafindan kitle endiistrisi olarak
ifade edilmis ve Kkitleler tarafindan tiiketilmesi amaclanarak belli bir tipte yapilmis
tirtinlerin tretildigi ve tiiketim davranisinin da kitlesellestigi; bdylelikle tektiplesen bir
ortamin olustugu 6ne siiriilmiistiir. Glingor’iin (1993: 135) ifade ettigi iizere, tiiketim
kiiltiirlinde bireyin, iiretim siirecindense tiiketimde aktif olarak yer almasi, toplumda
yayginlikla kabul edilen tiiketim kaliplarina uyma davranigi gostermesine neden
olmakta, bu da tektiplesme sonucunu dogurmaktadir. Bu ortam, kiiltiir iizerindeki ticaret
vurgusunu arttirmis, dolayisiyla iletisim ortami toplumsal denetim bigimlerine hizmet

eden kapitalist bir sistemin araci olarak konumlanmaya baslamistir.

Kiiltiirtin endiistrilesmesi, medya {iriinlerinin de bir tiir ticari nitelik kazanarak tiiketim
davramisiyla ilisiklendirilmesine neden olmustur. iletisim ortaminda izleyici olarak
konumlanan bireyler ise tiiketici olarak nitelendirilmeye baglanmistir. Bu

konumlandirma bireyleri tiiketmeye, onlara hayali ihtiyaglar yaratarak ve bunlarin
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varligina ikna ederek gergeklesmektedir. Tiiketim tirlinlerinin kitle iletisim araglariyla
cazip sekilde sunulmasi toplumsal yap1 ve iliskilerde degisiklikler yaratmakta, kitle
iletisim araglariyla tasvir edilen “zengin” yasam tarzlar elde edilenlerden doyum
saglayamamaya neden olmaktadir. Kitle iletisim araglarinin sunduklarinin gereksinim
olduguna ikna olan izleyici, vaat edilen yasam tarzlarina ulagsmak i¢in daha fazla

tiiketim eylemi gergeklestirmektedir.

Calismada, izleyici ve tiiketici konumlandirmasinin i¢ ice gecisinin ortaya konulmasi
amaclanmaktadir. Bir pazarlama araci olarak anilan reklam, tiiketiciye verdigi “farkli
hissetme”, “sinif atlama”, “bir gruba dahil olma” gibi vaatlerle kiiltiirel metinler olarak
da kabul edilmektedir. Bireyin sorunlarina maddi ¢oziimler dneren reklamlar, tiiketiciyi

satin almaya ikna edici mesajlar tasimakla ylikiimliidiir.

Calismanin kuramsal kism1 “Internet, Yeni Medya ve Sosyal Aglar”, “Kiiresellesme,
Ag Toplumu ve Enformasyon Teknolojileri”, “Sanal Topluluklar”, “Dijital
Reklamcilik”,  “Sosyal Medya ve Tiiketim” ve “Markalarin Sosyal Medya
Kullanimlar1”, “Reklamla Tiiketiciye Doniisen izleyici”, “Kullanim ve Doyumlar
Yaklagimi” ve “Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Degerlendirilen Sosyal
Medya Caligmalar1” alt basliklariyla sonlanmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin
olusum siireci kiiresellesme ve ag toplumu tartigmalariyla bagintili olarak
aciklanmaktadir. II. Diinya Savasi’nin ardindan endiistrisi gelismis {ilkelerde yasanan
toplumsal degisiklikler bilginin temel iriin niteligi kazanarak, is gilicli ve enerji gibi
unsurlarin 6niine gegmesi ile belirtilebilmektedir. Bu yeni yapiyla beraber toplumsal
gelismede bilgi temel etmen haline gelmis, ekonomi siirecleri de daha fazla bilgiye
dayali yonlendirmelerle igslemeye baslamistir. Ag toplumu olarak anilan bu yapisal
olusumla 1ilgili olumlu ve olumsuz tartigmalarin mevcudiyeti, geleneksel ve yeni
medyanin olusturdugu etkilesimli iletisimin gilindelik yasami doniistiiren, kiiresel ve
yerel ekonomiye yeni boyutlar kazandiran, toplum yapisina yonelik elestirilere ¢6ziim

olabilecek alternatifler kapsayan niteliklere sahip oldugu sdylenebilir.
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Ag toplumlarinin temelinde yer alan kitle iletisim araci internet, yarattigi yeni sanal
ortamlar ve iligkilerle iletisim alaninda yeni medya calismalarinin gergeklestirilmesinin

de temelinde yer almaktadir.

Bireylerin birbirleriyle dijital ortamlarda olusturduklar1 profiller aracilifiyla iletisime
gecmelerine olanak saglayan sosyal paylasim sitelerinden Facebook’un 2010 yili
itibariyle bes yliz milyondan fazla kullaniciya sahip olmasi giindelik yasama iligskin
tanimlamalarin ve sosyal, kiiltiirel dinamiklerin degisim gecirmesine de neden olmustur.
Sanal kimlikler {izerinden yasam bigimlerini sergilemeye baglayan bireyler arasinda
iletisim bi¢cimi degismistir. Sosyal aglar beraberinde kisisellesme, kisisel bilgilerin

ticarilesmesi ve gizlilik gibi konularin da tartisildig: bir ortam yaratmistir.

Sosyal aglar cevresinde yogunlagan bireyler, sanal mekanlarda kigisel, sosyal ve
mesleki gereksinimlerini giderebilir hale gelmeye baslayarak, Sahip olduklari sanal
kimliklerle sanal diinyada yeni cevreler de edinmeye baslamislardir. Bu cevreler
cografya kisit1 olmaksizin, ortak ya da benzer diisiinceye sahip bireylerin bir araya
gelmelerine olanak tanimakta, pazarlama faaliyetlerinden siyasi olusumlara kadar pek

cok farkli alanda insanlarin bir araya gelmelerini kolaylastirmaktadir.

Bireylerin sanal mekan orgiitlenmelerine dahil olarak sanal kimlikleri odaginda
paylasimlarda bulunmaya baslamalari, onlar tiikketici konumunda degerlendiren, kiiresel
ekonomik olusumlar i¢in de etkili olmus; boylelikle internet dijital bir reklam mecrasi
niteligi de kazanmstir. Internetin olanak tanidigi etkilesimlilik, tiiketicinin zaman ve
mekan kisitinin kalktigi bu ortamda, sosyal ag ve sanal topluluk hareketlerinin izlenerek
izleyiciye 6zel reklamlarin sunulabildigi ticari bir ortamda da s6z konusu olmustur.
Diger bir deyisle, kitlesel tiiketim tercihinin ortadan kalkarak kisiye 6zel pazarlama
faaliyetlerinin dijital reklam stratejileriyle gergeklestirildigi goriilmektedir. S6z konusu
bireysellesmenin yan sira, sosyal aglar lizerinde olusan sanal topluluklarin ise, benzer
zevk ve tiikketim aligkanliklarina sahip bireyleri bir araya getirmektedir. Sosyal aglarin
reklam mecrasi olarak kullanilmaya baslanmasi bireylerin tiikketici kimliklerini n plana
cikarmistir. Internet iizerinden satin alma ediminin de gerceklesmesiyle birlikte tiiketim

eylemi zaman ve mekéana bagimli olmaktan kurtulmustur. Bireylerin pek c¢ok sanal
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ortamda es zamanli olarak bulunabilmeleri reklamcilarin marka mesajlarin1 verecekleri
ortamlarin elverisliligi a¢isindan da uygun bulunmustur. Pek ¢cok marka hedef kitlesine
sosyal aglar araciligiyla ulasmaya baslamistir. Bunlara 6rnek olarak blog yazarlariin
bloglarinda c¢esitli marka ve triinlerle ilgili yazilar yazmasi, ¢esitli markalarin Twitter
tizerinden tiiketiciyle diyalog kurmasi ve Facebook’ta markalarin kendilerine profil

sayfalar1 agmalar1 gosterilebilmektedir.

Bu pazarlama uygulamalariyla kars1 karsiya kalan izleyici, reklam kusaklarmin disinda
da sectigi medya igerigine yerlestirilen reklam uygulamalariyla da tliketime ikna
edilecek bireylere donligmeye baslamistir. Reklam, dogrudan uygulamalar disinda
medya igerikleri araciligiyla sunulan yasam tarzlarinda da ikna edici rol oynamaktadir.
Tiiketiciye doniisen izleyicinin artik ihtiyag olarak toplumsal deger ve imajlar
tanimlamasinin ve bu gostergeleri tiiketme arzusunun yeni iletisim teknolojilerinin
giindelik yasama katilmasiyla ve pazarlama uygulamalarini barindirir dogalariyla

birlikte daha da yogunlastigi sdylenebilmektedir.

Elihu Katz tarafindan 1940’ta gelistirilmis olan Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi,
izleyici olarak konumlanan bireylerin medyayla yaptiklarina cevap aramaktadir. Katz’in
yaklasimi, insanlarin kitle iletisim araglarin1 kendilerine fayda saglayacak sekilde,
bilingli olarak tercih ettikleri yoniindedir. Yaklagim, izleyicinin kendi gereksinimlerinin
farkina vararak, medyanin her sundugunu almayan, kendisi i¢in en iyi doyumu
saglayacagi medyay1 segtigini, medyanin etkisinin ise izleyicinin bu tercihleri ve elde
ettigi doyumlar dogrultusunda Olgiilebilecegini temel almaktadir. Televizyonla
baslayarak, geleneksel kitle iletisim araglarinin kullaniminda uygulanan yaklasim, yeni
iletisim  teknolojilerinin  gilindelik yasama girmesiyle birlikte sosyal medya
caligmalarinda da bir perspektif olarak kullanilmaya baslanmistir. Tiirkiye ve diinyada
e- ticaret, sosyal paylasim siteleri, sosyal medya kullanimi gibi konular Kullanim ve
Doyumlar Yaklasimi ile ele alinmis, bu calismalarin sonucunda farkli 6rneklemlerin
sosyallesmek, eglenmek, bilgi almak, sosyal etkilesim saglamak, rahatlamak gibi ortak
doyumlar elde ettikleri goriilmiistiir. Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda ele
alindiginda, izleyici kendi gereksinimleri veya arzular1 dogrultusunda medya igerigini

secerek, belli doyumlar elde etmekte, bu icerikleri bilingli olarak tiikketmektedirler.
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Calismanin problem, amag, 6nem, varsayim ve siirliliklari, evren, 6rneklem, arastirma
modeli ve yontem bdliimleri basliklar halinde agiklanmis ve son olarak da ¢alismanin

uygulama asamasindan elde edilen bulgular paylasilarak, yorumlara yer verilmistir.

Calisma, sosyal aglarin giindelik yasama katilmasi ve birer reklam mecrasi olarak
kullanilmaya baslanmasiyla birlikte, dayaniksiz gilinliik tiiketim {riinlerinin biiylik bir
tiikketici grubu olan kadinlarin bu mecralardan Facebook’ta marka sayfalarini takip etme
amaclarim1 Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda incelemistir. Calismada
aragtirma modeli olarak, betimsel bir ¢alisma olmasi nedeniyle genel tarama modeli,
veri toplama yontemi olarak ise anket kullanilmigtir. Calismanin evrenini kadinlar,
calisma evrenini ise Facebook kullanicis1 kadinlar olusturmaktadir. Calismada
orneklemin kesin olarak belirlenebilecegi sinirlarin bulunmamasi nedeniyle, evrene ait
bir birimle temas kurularak bir diger birime ve bu birim yardimiyla da bir digerine
ulagsmaya olanak tantyan kartopu drneklem teknigi kullanilmistir. Facebook araciligiyla
birbirleri arasinda sosyal bir baglanti oldugu varsayilan 142 kadinin olusturdugu
orneklem, internet lizerinden uygulanan anketi cevaplandirmis, anket verilerit SPSS 15.0
istatistik programiyla analiz edilerek Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi baglaminda

yorumlanmustir.

Orneklemin ortalama yas1 30, egitim diizeyi ise yogunluklu olarak iiniversite ve
lisanstistiidiir. Egitim diizeyi yiiksek, gen¢ yetiskin kadinlar olarak tanimlanabilecek
orneklemin sahip olduklar1 mesleklerin sosyo- ekonomik statii gruplarinin en st diizeyi
olan A ve B’de yer aldiklar1 goriilmektedir. Biiyiik bir ¢ogunlugunun aktif olarak
calisma hayatinda yer aliyor olmasi zaman kisitinin ve giinii gecirdikleri bir is mekanina
sahip olduklarinin gostergesi niteligindedir. Haneye giren aylik toplam gelirin 3000 TL
ve lzerinde olusu, orneklemi egitim seviyesi yiiksek, meslek sahibi, ¢alisan, gelir

diizeyi yiiksek, bekar ve geng yetiskin kadinlar olarak tanimlamay1 saglamaktadir.

Facebook’taki marka sayfalarimin satin alma kararlarina kimi zaman olumlu kimi
zamansa olumsuz etkisinin oldugunu belirten Orneklem siklikla sanal aligveris
sitelerinin Facebook sayfalarini, bunlar1 takiben de tekstil markalarmin Facebook

sayfalarmi izlediklerini belirtmiglerdir. S6z konusu markalarin Facebook sayfalarini
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promosyonlardan haberdar olmak, iirtinlerle ilgili bilgi ve tavsiye almak ve markalarin
sundugu promosyonlardan yararlanmak i¢in takip ettiklerini belirten O6rneklemin bu
sayfalar tiikketim odakli takip ettigini ve temel doyumlarinin ticari anlamda kendilerine
fayda saglamak oldugunu ifade etmeyi miimkiin kilmaktadir. Orneklemin markalarin
Facebook sayfalarinda yer verilmesini istedigi igerik tiirlerinin, bu sayfalar1 takip etme
amaclartyla paralellik tasidigini  sdylemek miimkiindiir. Orneklemin  biiyiik
cogunlugunun Facebook’taki marka sayfalarinda daha fazla iiriin fiyatlarina, tiiketici
gorlis ve Onerilerine ve de promosyon haberlerine yer verilmesini istemesi bu sayfalarin
kullanimindan s6z konusu 6rneklemin tiiketim eylemine iligskin bir doyum sagladigini,
bu sayfalar1 bos vakitlerini degerlendirme, sosyallesmek, rahatlamak gibi psikolojik
temelli doyumlar elde etmektense bilgi edinerek, satin alma kararini bigimlendirici
niteliklerinden dolay1 takip ettiklerini gdstermektedir. Buradan hareketle ¢alismanin
orneklemini olusturan geng yetigkin, egitim ve dolayisiyla biling diizeyi yiiksek, meslek
sahibi, calisan, gelir diizeyi yiiksek, bekar, Facebook kullanicist kadinlarin markalarin
Facebook sayfalarini tiiketime yonelik bilgi edinme amaciyla takip ettiklerini sdylemek

mumkindiir.

Ozetle, calismada yeni iletisim teknolojilerinin hem iletisim siirecindeki etkilesimi
saglamast hem de giindelik yasami doniistirmesiyle olusan, yeni medya araciligiyla
sunulan iirlin ve yasam tarzlarmin izleyiciyi tiiketiciye doniistiirme siirecine vurgu
yapilmis, bu siirecte yeni medyanin pazarlama araci olarak kullanimi agiklanmaya
calistlmistir. Izleyici etkinligi dogrultusunda, secilen o6rneklemin segilen medyay:

kullanim bigimleri uygulamayla ortaya konulmustur.

Calismanin  sonucunda markalarin interneti reklam mecrast olarak kullanim
bicimlerinden, Facebook’ta profil sayfasi ag¢malarinin reklam- tiiketici iliskisi
baglaminda kuvvetli bir 6ngérii oldugu yorumu getirilebilir. Ayni zamanda yeni
medyada reklamcilik bigimleriyle ilgili olarak da alternatif bir dijital ortam
olusturulmasi nedeniyle reklamciliga dair yeni alanlar olustugu ydniinde yorum

yapilmasini miimkiin kilmaktadir.
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Kullannm ve Doyumlar Yaklagimi gercevesinden sosyal medyaya bakildiginda elde
edilen doyumlar, igerisinde bulundugumuz; bireyselligin baskin oldugu dénem adina
onemli goriilmektedir. Markalarin, bireyselligi 6n planda oldugu sistem igerisinde yeni
iletisim teknolojilerinden sosyal aglarda kendilerine yer bularak, tiiketicileriyle bir araya
gelebiliyor olmalar1 reklamciligin dijital niteliginin hedefine ulasiyor oldugunu
gostermektedir. Markalarin artik otuz saniyeye ve sinirlari belirgin siitunlara sigmaya
calismak durumunda kalmayarak, diisiik maliyetle, yer, zaman ve say1 kisit1 olmaksizin
mesajlarin1 verebiliyor olmalari, tiiketiciyle sunulan iiriin ve hizmet memnuniyeti
baglaminda dogrudan iletisime gecilebiliyor olmasi, sosyal aglardaki dijital reklamcilik
uygulamalarinin avantajlar1 olarak siralanabilmektedir. Sosyal medya reklamciligi,
geleneksel reklamciligi destekleyen bir alt kol halinden ¢ikarak; bash basina takip
edilen, zaman gegirilen ortamlar yaratmakta ve en Onemlisi tiiketicinin kendisine
mubhatap bulabildigi, etkilesimli bir iletisim mecrasi haline gelmektedir. Bu durum da
markalarin sosyal medya sayfalarim1 kullanarak kendi tanitimlarini yapmalari,
kullanicilarin kendi istekleriyle bu sayfalar1 takip ediyor olmalar1 ve bu sayfalar
araciligiyla yasam bigimlerini de doniistliriiyor olmalari, reklamcilik ve reklamciligin

hedefleri adina nokta vurusu olarak tanimlanabilir.

Bir yandan da yeni iletisim teknolojileriyle yogunlasan “tiiketime tesvik™ mesajlari,
cazip sosyal medya kullanimlariyla geleneksel medya karsisinda pasif ve izleyici olan
bireyi degil, internet karsisinda aktif kullanici olan bireyi tiiketici olarak
konumlandirarak hali hazirda tiiketme egilim ve arzusu olan bireye arzu ve ihtiyaglar

dogrultusunda, azami fayda elde etmesi adina segenekler sunmaktadir.

Sonug olarak, bu ¢aligma yeni medya olarak tanimlanan mecrada, tiiketicilerin glindelik
yasamlarindaki sosyal paylasim ortamlarina iliskin davranis ve goriislerini ortaya
koymak adina katki saglayacaktir. Ayrica, sosyal paylagim sitelerinin kullanimina ve bu
sitelerde yer alan tanitim ve reklam igerikli sayfalara olan egilimin 6l¢iilmesiyle ilgili
diger alan c¢alismalarmma da fikir verecektir. Kullaninm ve Doyumlar Yaklasimi’nin
sosyal medya c¢alismalar1 kapsaminda bir bakis acis1 olarak kullanilmasiyla ilgili olarak

calismadan elde edilen bulgular bir sonraki ¢calismalar i¢in faydali olacaktir.
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Ek 1. Anket Formu

Yasiniz?

Egitim durumunuz?
(™ Iikokul
(@) Ortaokul
@ Lse
@) Universite

() Usansista

Galisiyor musunuz?

@) Evet

@ Hayr

Mesleginiz? Belirtiniz.

Medeni durumunuz?

Haneye giren ayhik toplam geliriniz?

) 1000 TL'den az

) 1000- 2000 TL

) (D

() 2000- 3000 TL

(7) 3000 TL ve Gzerni
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@ rer
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@Eve(

(@) Heper
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[O] e
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Boel ]
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