TUKETICi TARAFINDAN URETILEN
REKLAMLARDA KAYNAK ETKIiSi
UZERINE BiR DEGERLENDIRME
Naim Cinar
(Doktora Tezi)

Eskisehir, 2015



TUKETICi TARAFINDAN URETILEN REKLAMLARDA KAYNAK ETKIiSi
UZERINE BiR DEGERLENDIRME

Naim CINAR

DOKTORA TEZi
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal
Danisman: Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

Eskisehir
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Nisan, 2015



JURI VE ENSTITU ONAYI

Naim CINAR’mIn “Tiiketici Tarafindan Uretilen Reklamlarda Kaynak Etkisi
Uzerine Bir Degerlendirme” baglikli tezi 10 Nisan 2015 tarihinde, asagidaki jiiri tarafindan
Lisansiistii Egitim Ogretim ve Sinav Yénetmeliginin ilgili maddeleri uyarinca Halkla iliskiler
ve Reklameilik Anabilim Dalinda, Doktora tezi olarak degerlendirilerek kabul edilmistir.

imza
Uye (Tez Damismani) Prof.Dr.R.Ayhan YILMAZ
Uye : Prof.Dr.Ferruh UZTUG
Uye : Prof.Dr.Isil KARPAT AKTUGLU
Uye : Do¢.Dr.N.Figen ERSOY
Uye : Yrd.Do¢.Dr.E.Ozen OKAT OZDEM
mah VIEDIRIM

épflv"el-‘Sl iesi
pstltus Miidiiri

s s




Doktora Tez Ozii

TUKETICi TARAFINDAN URETILEN REKLAMLARDA
KAYNAK ETKIiSi UZERINE BiR DEGERLENDIRME

Naim CINAR
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nisan 2015

Danmisman: Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak medyada ve
izleyicilerde biiylik bir doniisiim yasanmaktadir. Yeni medya ortami izleyicilere medya
tilkketimi siirecinde benzeri goriilmemis bir kontrol yetkisi tanimistir. Bununla birlikte en
heyecan verici degisim, dogasi geregi etkilesimli ve katilimci olan yeni medya
ortaminin izleyicilere igerik tiiretme ve dagitma konusunda yepyeni olanaklar
sunmasidir. Yeni medya ortami, tiiketicilerin markalarla etkilesim kurmalarina olanak
saglayan bir¢cok firsat sunmustur. Tiiketiciler, markalarla iletisimin aktif katilimcisi
konumuna gelmistir. Dolayisiyla, tiiketici, marka ve reklam arasindaki iligkiler daha
karmasik ve etkilesimli bir yapiya doniismiistiir. Bu arastirmanin konusunu olusturan
tilkketicinin tUrettigi reklamlar, bahsedilen degisimlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan,
tilketicinin icerik iiretmeye katiliminin en iist seviyede oldugu yeni bir fenomendir.
Akademinin, tliketicinin trettigi reklamlara yonelik ilgisi 2000’li yillarin ikinci
yarisindan itibaren hareket kazanmaya baslamis ve giinlimiize kadar az sayida calisma
gerceklestirilmistir. Bat1 kaynakli bu ¢alismalarin ¢ogunda reklamin tiiketici tarafindan
iretildigi bilgisinin tiiketicilerin reklama yonelik degerlendirmelerini olumsuz etkiledigi
gorlilmiistiir. Turkiye’de gerceklestirilen, deney ve yar1 yapilandirilmig goériisme
yontemlerinin kullanildigi bu c¢alismada ise Onceki caligmalarin aksine tiiketicilerin,
tiketicinin  drettigi reklama  yonelik  degerlendirmelerinin  olumlu  oldugu
gozlemlenmistir. Bununla birlikte, arastirmadaki en dikkat ¢ekici bulgu katilimcilarin,
tilketicinin Urettigi reklami1 “ikna edici bir siire¢” ve “markanin iletisimi” olan bir

reklam olmaktan ziyade “bir amatdriin yaratici ¢calismas1” olarak gérmesidir.

Anahtar Kelimeler: Yeni medya, tiiketicinin tirettigi reklam, reklama yonelik tutum
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Abstract

AN EVALUATION OF SOURCE EFFECTS IN
CONSUMER GENERATED ADS

Naim CINAR
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, April 2015
Adyviser: Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

The contiuous advancement in information and communication technologies leads to
transformations in media and its audiences. The new media environment has given a
great control power to audiences over the media consumption process. Interaction and
participation are the connatural features of new media, therefore this environment offers
audiences brand new opportunities for both content creation and distribution. This
environment has also reshaped the interaction between consumers and brands and
enabled active participation by consumers. Therefore, consumer-brand relationships
have become more complex and interactive than ever before. The phenomenon of
consumer generated ads (CGA), which is the main focus of this study is one of the most
remarkable example for consumers’ high level of participation in brand related content
creation. This phenomenon has attracted an increasing attention from scholars in recent
years. A limited number of studies has covered the different aspects of consumer
generated advertising from the second half of the 2000’s and have mostly originated
from western countries. Most of those previous studies’ findings have shown that the
knowledge that an advertisement is consumer generated leads to less favorable ad
evaluations. This study was conducted in Turkey and employed both experiment and
semi-structured interview methods for data collection. Unlike the previous studies, this
study has shown that the knowledge that an ad is created by the consumer leads to a
more favorable ad evaluations. Besides this, another significant finding of this study is
that a consumer generated ad (CGA) is seen as “a creative work of an amateur” rather
than an ad being a “persuasion attempt” and “communication of the brand”.

Keywords: New media, consumer generated ad, attitude toward the ad
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Universitesi tarafindan kullamlan bilimsel intihal tespit programiyla tarandigimi ve

hi¢bir sekilde intihal igermedigini beyan ederim.

Her hangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun
saptanmas1 durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara raz1 oldugumu

bildiririm.
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1. Giris

1.1. Problem

Geleneksel anlamda reklam, kaynagi reklamveren veya onu temsil eden reklam ajansi
olan, yayinlanacagi kitle iletisim araclari i¢in iicret 6denen, hedef tiiketicileri ikna etmek
gibi a¢ik amaci olan bir iletisimdir (Barton, 1950: 928). Tiiketiciler uzun yillar boyunca
reklam mesajlarimin daha cok pasif alicisi konumunda olmustur. Ancak internet
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte medya daha etkilesimli ve katilimer bir ortama
dontismiistiir. Doniisiimler dogal olarak yeni reklam bigimlerinin ortaya ¢ikmasini
tetiklemis ve tiiketicilerin reklamla olan iliskilerini yeniden sekillendirmistir. Reklamin
tanimina bu doniisiimler 15181nda bakildiginda ii¢ temel sorun oldugu goriilmektedir
(Tuten, 2008: 2). Birincisi, tanimdaki “kitle iletisimi” kavramdir. Internet bir milyarin
iizerinde nis web sitesinden olusmaktadir ve gercek anlamda kitlelere ulasan Google,
Facebook gibi sitelerin sayisi nispeten ¢ok azdir. Dolayisiyla, internet ortamindaki
reklamlarin hedefledigi insan sayisi1 ¢ok degisken olabilir. izne dayali kisiye yonelik
reklamlar, ¢esitli ilgi alanlar1 etrafinda toplanmis kiiciik c¢evrimig¢i gruplara yonelik
reklamlar ya da biiyiik sosyal aglarda yaymlanan kitlelere yonelik reklamlar bu
cesitlilige Ornek olarak gosterilebilir. Internet ortami dikkate alindiginda, reklamin
hedef kitlesiyle ilgili belirli bir biiyiikliikten s6z etmek miimkiin degildir. Ikinci sorun,
reklamciligin iicreti 6denen bir iletisim olmasiyla ilgilidir. Internet ortaminda
tilketicilerin markayla ilgili tirettikleri igerik ve viral reklam gibi 6rneklere bakildiginda
iicret O0denmeyen ya da dolayli olarak O6denen mecralarin miimkiin oldugu
goriilmektedir. Ugiinciisii ise reklamin geleneksel olarak tek yonlii bir iletisim olarak
gorlilmesidir. Ancak, internetin etkilesimli ve katilimer yapist reklamin pasif izleyicisi
konumundaki tiiketicinin roliinii giiclendirmis ve tliketiciye markayla iletisimin aktif
katilimcist olma imkani sunmustur. Tuten (2008)’in ortaya koydugu ii¢ maddeye,
dordiincii olarak geleneksel tanimdaki reklamin kaynaginin belli olmasina yapilan vurgu
eklenebilir. Geleneksel anlamda reklam, reklamverenin istegi lizerine reklam ajansi ya
da reklamverenin kendisi tarafindan {iretilmektedir. Ancak cevrimi¢i ortamda artik
reklamlarin tiretimi reklamveren ya da onun i¢in ¢alisan reklam ajansinin tekelinde

degildir. Kullanicinin igerik iiretip yayinlayabildigi yeni medya ortami, tiiketicilerin



reklam {iretim siirecine de aktif olarak katilmalarina olanak saglamistir. Ozetle, internet
teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasina paralel olarak reklamcilik sektorii de

dontlistim yasamaktadir.

Yukarida siralanan dort madde aslinda yeni medya ortaminin reklamcilik i¢in sundugu
essiz firsatlara igaret etmektedir. Markalar ve tiiketiciler arasindaki iletisime yepyeni bir
boyut kazandiran yeni medyada var olan reklamlar da bu mecranin o6zelliklerini
yansitmaktadir. Bu noktada en ilging drneklerden birisi tliketicinin iirettigi reklamdir.
Internet teknolojileri ve yeni medyanmn sundugu olanaklar sayesinde giiniimiizde
tiketiciler reklami: kendileri iretip, internet iizerinden diger tiiketicilerle

paylasabilmektedir.

Reklamecilik  sektoriinii  etkileyen bu degisimler, alanla ilgili yapilan bilimsel
arastirmalarin da odak noktasinin bu ydne kaymasma neden olmustur. Internet
mecrasina yonelik reklam arastirmalart son 15 yilda hizli bir sekilde artmistir (Kim vd.,
2014: 310). Tiketicinin iirettigi reklam fenomenine yonelik aragtirmalar ise ancak son
yillarda 6nem kazanmaya baslamistir. Tiirkiye’de de 6rneklerine daha sik rastlamaya
basladigimiz tiiketicinin Urettigi reklamin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigi
tartismali bir konudur. Bati kaynakli ¢alismalar incelendiginde tiiketicinin {irettigi
reklamin etkililigi konusunda bir uzlasmaya varilamadigr goriilmektedir. Bahsedilen
gelismelerin 15181nda ortaya c¢ikan ve bu arastirmanin temelini olusturan problem,
reklamin tiiketici tarafindan tretildigi bilgisinin tiiketicinin reklama yonelik tutumunu

nasil etkiledigidir.

1.2. Amacg

Bu arasgtirmanin amaci, tiiketicinin Urettigi reklamlarda reklamin iireticisi hakkinda
sahip olunan bilginin reklama yonelik tutuma etkilerini ortaya koymaktir. Reklamin
ireticisiyle ilgili kaynak etkisi biliylik oranda internet teknolojilerindeki gelismelere
paralel olarak dnem kazanmustir. Iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve internet
ortaminin igerik Uiretim ve paylasimina olanak vermesi, tiiketicilerin reklam {iretip

yayinlamasin1  kolaylastirmistir. Internet ortaminda tiiketicinin {irettigi reklamlarin
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giderek yayginlasmasi reklamveren ve reklam ajanslarinin bu fenomene yonelik
stratejiler gelistirmesini gerektirmistir. Son yillarda, tiiketicinin {irettigi reklam {izerine
az sayida akademik arastirma da yapilmustir. Onceleri tiiketicileri reklam {iretmeye
yonelten motivasyonlara odaklanilmis, devam eden ¢alismalarda ise reklami iireten
kaynak ve onun motivasyonu hakkinda sahip olunan bilginin tiiketicinin reklama
yonelik tutumuna etkileri incelenmistir. Yapilan arastirmalar, reklamin {ireticisi
degiskeniyle ilgili kaynak etkisinin tiiketicilerin reklama ydnelik tutumlari iizerindeki
onemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Cogunlugu bat1 kaynakli olan arastirmalarda,
reklamin tiiketici tarafindan tretildigi bilgisinin tiiketicinin reklama yonelik tutumu
iizerindeki etkisi konusunda bir uzlasmaya varilamadigr goriilmektedir. Tiiketicinin
iirettigi reklamin agizdan agiza iletisimle es deger oldugu ve tiiketiciler tarafindan daha
olumlu degerlendirilecegi  varsayimi  gerceklestirilen arastirmalarin  ¢ogunda
reddedilmistir (Ertimur 2009; Steyn vd., 2010; Steyn vd., 2011; Ertimur ve Gilly, 2012;
Thompson ve Malaviya, 2013). Bu arastirmalar tiiketicilerin, tliketicinin {irettigi
reklama siipheci yaklagma egiliminde olduklarini gostermistir. Buna karsilik az sayida
arastirma (Brunel vd., 2007; Chrysochou ve Krystallis, 2013) reklamin tiiketici
tarafindan iretildigi bilgisinin reklama yonelik tutumu olumlu etkiledigi sonucuna
ulagsmistir. Daha genis bir perspektiften de bakilacak olursa, genel olarak reklamlara
yonelik siipheciligin reklama yonelik tutumla iligkili oldugu ve artan siiphecilik
egiliminin reklama yonelik tutumu olumsuz etkiledigi belirtilmektedir (Boush vd.,
1994; Obermiller ve Spangenberg, 2005). Bu veriler 1s1ginda asagidaki hipotezler ve

arastirma sorular1 gelistirilmistir.

Hla: Reklamin tiiketici tarafindan tiretildigi bilgisinin reklama yonelik tutum iizerinde
olumsuz bir etkisi vardir.
Hl1b: Reklamin tiiketici tarafindan tretildigi ve iiretimin marka tarafindan istendigi

bilgisinin reklama yonelik tutum iizerinde olumsuz bir etkisi vardir.

l.a. Reklamin tiiketici tarafindan iiretildigi bilgisinin verildigi durum ile reklamin
tiiketici tarafindan iiretildigi ve liretiminin marka tarafindan istendigi bilgisinin verildigi

durum arasinda reklama yonelik tutum agisindan nasil bir farklilik vardir?



1.b. Cinsiyet degiskenine gore, reklam hakkinda hi¢ bir 6n bilgi verilmedigi durumda
reklama yonelik tutumlar arasinda bir farklilik var midir?

l.c. Cinsiyet degiskenine gore, reklamin tiiketici tarafindan iiretildigi bilgisi verildigi
durumda reklama yo6nelik tutumlar arasinda bir farklilik var midir?

1.d. Cinsiyet degiskenine gore, reklamin tiiketici tarafindan {iretildigi ve iiretiminin
marka tarafindan istendigi bilgisinin verildigi durumda reklama yonelik tutumlar

arasinda bir farklilik var midir?

H2: Tiketicilerin reklamlara yonelik siiphecilikleri ile reklama yonelik tutumlari

arasinda dogrusal bir iligki vardir.

2.a. Reklamin tiiketici tarafindan iiretildigi bilgisinin verildigi durumda, tiiketicilerin
reklamlara yonelik siiphecilikleri ile reklama yonelik tutumlari arasinda nasil bir iligki
vardir?

2.b. Reklamin tiiketici tarafindan ftretildigi ve Uretimin marka tarafindan istendigi
bilgisinin verildigi durumda, tiiketicilerin reklamlara yonelik siiphecilikleri ile

reklamlara yonelik tutumlari arasinda nasil bir iligski vardir?

3.a. Reklamun tiiketici tarafindan iiretildigi bilgisi, tiiketicilerin reklamin inandiriciligina
yonelik degerlendirmelerini nasil etkiler?

3.b. Reklamin tiiketici tarafindan tretildigi ve iiretiminin marka tarafindan istendigi
bilgisi, tiiketicilerin reklamin inandiriciligina yonelik degerlendirmelerini nasil etkiler?
3.a. Reklamin tiiketici tarafindan tretildigi bilgisi, tiiketicilerin reklamin yaraticiligina
yonelik degerlendirmelerini nasil etkiler?

3.b. Reklamin tiiketici tarafindan lretildigi ve iiretiminin marka tarafindan istendigi

bilgisi, tiiketicilerin reklamin yaraticiligina yonelik degerlendirmelerini nasil etkiler?

1.3. Onem

Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak medyada ve
izleyicilerde biiyiik bir doniisiim yasanmaktadir. Yeni medya ortami izleyicilere medya

tilkketimi siirecinde benzeri goriilmemis bir kontrol yetkisi tanimistir. Bununla birlikte en
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heyecan verici degisim, dogasi geregi etkilesimli ve katilimci olan yeni medya
ortaminin izleyicilere igerik iliretme ve dagitma konusunda yepyeni olanaklar
sunmasidir. Izleyiciler, igerik iiretiminin aktif katilimcilar1 olmustur. Bu degisimler,
markalar ve tiiketiciler arasindaki iletisimde de koklii degisikliklere neden olmustur.
Yeni medya ortami, tiiketicilerin markalarla etkilesim kurmalarina olanak saglayan
bir¢ok firsat sunmustur. Tiiketiciler, markalarla iletisimin aktif katilimcis1 konumuna
gelmistir. Dolayisiyla, tiiketici, marka ve reklam arasindaki iliskiler daha karmasik ve
etkilesimli bir yapiya doniismiistiir. Bu arastirmanin konusunu olusturan tiiketicinin
irettigi reklamlar, bahsedilen degisimlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan, tiiketicinin
icerik liretmeye katilimimin en iist seviyede oldugu yeni bir fenomendir. Geleneksel
anlamda reklam taniminin agiklamakta yetersiz kaldig: tiiketicinin iirettigi reklamlara
yonelik akademi ve sektoriin ilgisi ancak son yillarda artmistir. Akademinin, tiikketicinin
drettigi reklamlara yonelik ilgisinin 2000’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren hareket
kazanmaya basladigi ve giinlimiize kadar az sayida calismanin gergeklestirildigi
goriilmektedir. Konuya yonelik ilk akademik arastirmalarda, tiiketicileri reklam
iiretmeye yoOnelten motivasyonlara odaklanilmistir. Literatiir incelendiginde reklam
iiretme motivasyonlar1 konusunda bir fikir birliginin olustugu sdylenebilir. Buna karsin
sinirh sayidaki ve tamami Bati kaynakli, tiiketicinin irettigi reklama yonelik etki
arastirmalarinin  bulgularinin iki zit kutupta kiimelendigi goriilmektedir. Baskin bir
cogunluk, reklamin tiiketici tarafindan iiretilmesinin reklama yonelik tutumu olumsuz
etkiledigi sonucuna ulasmistir. Buna karsin az sayida arastirmada, reklamin tiiketici
tarafindan Uretilmesinin reklama yonelik tutumu olumlu etkiledigi goézlemlenmistir.
Onceki arastirma bulgularindaki bu farkliliklar konuya yonelik daha fazla arastirma
yapilmasini gerektirmektedir. Bununla birlikte, onceki bulgularin Bati toplumlariyla
sinirl olmast ve mevcut arastirmanin Tiirkiye’de gergeklestirilmesi konuya daha genis
kapsamli bir bakis acisi saglama ve Kkiiltiirel farkliliklarin olasi etkilerine yonelik

ipuglar1 sunma potansiyeli tasimaktadir.

1.4. Siirhliklar

Bu arastirmanin cesitli smirliliklari mevcuttur. Oncelikle, arastirmada gen¢ hedef

kitleye yonelik olarak bir otomobil markasi i¢in yapilmis tiiketicinin Urettigi reklam

5



kullanilmistir ve katilimcilar 18-30 yas arasi iiniversite ogrencilerinden olusmaktadir.
Farkli demografik yapiya sahip katilimcilar veya farkli bir iirin kategorisine yonelik
tilketicinin irettigi reklam ile gergeklestirildiginde arastirmanin sonuclari degisiklik
gosterebilir.

Arastirmada, tiiketici tarafindan {iretilmis ve internet ortaminda paylasilmis bir reklam
filmi kullanilmistir. Tiiketicinin {irettigi reklamlar genellikle video formatinda olmakla
birlikte basin ilani, banner veya baska formatlarda da firetilip internet ortaminda
paylasilmast miimkiindiir. Bu nedenle arastirma, internet mecrasinda yayinlanan

tiiketicinin iirettigi reklam filmleriyle sinirlidir.

1.5. Tanimlar

Bu calismada yer alan operasyonel tanimlar asagidaki gibidir;

Reklama yonelik tutum: Maruz kaliman belirli reklam uyaranina yonelik olumlu ya da
olumsuz bicimde tepki verme egilimidir (MacKenzie vd., 1986). Bu arastirmanin veri
toplama siirecinde Biehal vd. (1992)’nin gelistirdigi reklama yonelik tutum olcegi

referans alinmistir.

Reklamlara yonelik stiphecilik: Reklam iddialarina karst duyulan genel sliphe egilimidir
(Obermiller ve Spangenberg, 1998). Arastirmada, Obermiller be Spangenberg (1998)’in
gelistirdigi reklamlara yonelik stiphecilik 6l¢egi (SKEP) kullanilmistir.

Kullamicimin iirettigi icerik: Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiiti (OECD)',
kullanicinin tirettigi igerigi temel olarak, “son kullanicilarin iirettigi ve kamuya agik
(6zellikle cevrimigi) her tiirlii igerik” olarak tanimlamistir. IAB (Interactive Advertising

Bureau)’nin kullanicinin iirettigi igerik tanimi® ise “medya profesyoneli olmayan kisiler

! Organisation for Economic Co-operation and Development, Committee for Information, Computer and
Communications Policy (2007). Participative web: User-generated content.
http://www.oecd.org/sti/38393115.pdf (Erisim tarihi: 15.05.2014)

? Interactive Advertising Bureau (2008). IAB Platform status report: User generated content, social

media and advertising — An Overview.http://www.iab.net/guidelines/508676/1488/ugcplatform (Erisim
tarihi: 28.04.2014)




tarafindan {retilip internetteki cesitli platformlara yiiklenen her tiirli malzeme”

seklindedir.

Tiiketicin tirettigi reklam: Konusu markalar olan ve kamuya acik bir sekilde yayilan her

tiirlii tiikketicinin rettigi reklam mesajidir (Berthon vd., 2007).

Tiiketicinin organik olarak iirettigi reklam: Tiiketicinin Urettigi reklamin {iretiminde
markanin hi¢ bir sekilde miidahale ya da yonlendirmede bulunmadigini ifade

etmektedir.

Marka tarafindan istenen-tiiketicinin iirettigi reklam: Tiiketicinin irettigi reklamin

iretiminde marka tarafindan istenildigi icin tiretildigini ifade etmektedir.



2. Literatir

2.1. Kitle Tletisiminde izleyicinin Aktifligi

Aktif izleyiciligin izleri Antik Yunan’a kadar dayanmaktadir. O donemde, erkek
vatandaslarin yasama, yargi ve resmi etkinliklerde aktif bir rolii olmustur. Dogrudan
demokrasi donemlerinde, erkek vatandaslar retorik araciligiyla vergiler, savas
harcamalar1 ve barisg gériismeleri hakkinda yasamaya iliskin kararlara katilmislardir. Her
ozgiir erkek vatandasin konugma, sorma, tartisma ve konusmaciya yanit verme hakki
olmustur (Boone, 2004; Kennedy, 1963). Bir ka¢ yliz erkek vatandastan olusan jiiriler,
glin icinde iddialar1 dinlemekte ve daha sonra cogunlugun oylar1 dogrultusunda
kararlarin1 vermekteydi (Gallant ve Boone, 2011: 237). Bununla birlikte ayn1 donemin
mekansal belirleyicilerinden biri olan *“agora”larda da aktif izleyiciligin izleri
bulunabilir. Asil olarak “toplanma yeri” anlamina gelen agoralar Antik Yunan
kentlerinin toplumsal yagaminda, merkezi bir konumda yer almistir. Kentin mekansal
olarak da merkezinde yer alan, siyasi toplantilarin bulusma yeri olan ve katilimin ve

fikir aligverislerinin gerceklestirildigi bir alandir (Thompson, 1954: 9).

Gegmis donemlerde aktif izleyiciligin izleri mevcut olsa da, tarihsel olarak ekonomik,
toplumsal ve siyasal gelismelerin 1s18inda ortaya ¢ikan kitle kavrami ve bu kavramin bir
arastirma nesnesi haline geldigi kuramsal yaklasimlarda kitle daha pasif bir halde
goriilmeye baslanmustir. 19. yy’in sartlartyla, 1789 Devrimi ve 1871 Paris Komiinii
sirasinda olusmus kitle kavrami sosyolojik olarak toplumsal yapilanmayi etkiledigi gibi,
kuramsal ¢alismalara da yon vermistir. Bu ¢alismalarda kitleye kars1 duyulan bir korku
olduk¢a etkilidir. “Kalabaliklar’1 sistematik bir sekilde anlamlandirma c¢abasi, 1789
Fransiz devriminden sonra Fransa’da yasanan kargasa donemleriyle ve 1871 de
yasanmis Paris Komiiniiyle yakindan ilgilidir. Donem Fransiz bilim insanlarinin
zihninde “kalic1 bir iz birakan dehset verici bir miicadeledir” ve bu yeni olgu karsisinda
yasanan derin korku hem o donemin kuramlarini derinden etkilemis (Jahoda, 2011: 132)
hem de bu kuramlardan beslenen iletisim alaninda 6énemli bir etkiye neden olmustur.
Ozellikle Le Bon’un kitle ile ilgili yaptign ¢alismalar bu dénemde etkilidir. Le Bon

kitleleri, bilingli kisiligin bastirildigi, arkaik egilimlerin egemen oldugu, giidiileriyle
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hareket eden, kadinsi, fevri, akildan ve elestiriden yoksun insan kalabaligi olarak
gormistiir (Jahoda, 2011: 140-141). Durkheim (1893/1964), Le Bon (1893) ve Reisman
(1950) gibi klasiklesmis kitle toplumu teorisyenlerine gore pasif izleyici
propagandacinin giicii karsisinda gri, tekdiize, amagsiz, kim oldugu belirsiz, kolay
aldatilabilir ve savunmasizdir. Sonraki yillarda da bu gelenegi takip eden izleyici
arastirmalarinda izleyici, “seg¢ici olmayan” ve “alisilmis” olarak kabul edilmistir
(Biocca, 1988: 57). 20. yyin baslarinda yogunlukla ¢alisilan iletisim/medya kuramlari
da sosyoloji, sosyal psikoloji, psikoloji, siyaset bilimi gibi kuramlardan etkilenmistir. i1k
iletisim modelleri 1900’lerin baslarinda calisilmaya baslanmistir ve bu modellerde o
donemin bilim diinyasinda onemli ve etkin bir yer tutan “davranis¢ilik” akiminin
etkisinden dolay1 (Laughey, 2007) izleyici pasif karakterler olarak ele alinmistir.
Hipodermik siringa, iletisim zinciri modeli (Lasswell), dairesel model (Osgood ve
Shramm), matematiksel model (Shannon ve Weaver) gibi ilk iletisim modellerinde
alici-izleyici- pasif, kaynak-kitle iletisim araci- ise aktif olarak konumlandirilmistir

(McQuail ve Windahl, 2010).

Pasif izleyici teorisi, kitle toplumu teorisi tarithinde uzun yillar etkisini korumustur.
Kitle iletisimin etkileri hakkindaki varsayimlar ve korkularda uzun siire boyunca
varligmi siirdiirmiistiir. Ornegin Gerbner’in ekme/yetistirme teorisi geleneksel pasif
izleyici gelenegini sonraki yillarda miras edinen teorilerden bir tanesidir. Bu teoriye
gore, insanlar televizyonun “ana akim” oldugu sembolik bir ortama dogmaktadir.
Televizyon izlenmesi insanlarin yasam tarzlar1 ve dig goriiniislerinin hem belirleyicisi
hem de degismez bir pargasidir. Televizyondaki igerik insanlarin bilgi kaynaklarina
hakim olmakta ve aymi mesajlara siirekli maruz kalmalari, degerlerini ve hayata
bakislarini sekillendirmektedir. Pasif izleyici kavrami, bu daha yeni olan ana akim
modeliyle birlikte degisim gostermistir. Ancak, kitle toplumunun ytikselisinden korku
ve pasif izleyici gelene§inin Ustiinliigli zamanla ortadan kalkmigstir. Aktif izleyiciyi
savunan teorisyenler, kitle iletisimindeki “kitlenin” dstiinliigiinii reddetmislerdir.
Kullanimlar ve doyumlar teorisinin 6nde gelen temsilcilerinden Blumler (1979),
izleyicileri milyonlar halinde televizyon programlarin izleyen, filmlere giden ve gazete,
dergi okuyan topluluklar olarak etiketleyen kitlesel izleyici terminolojisine siddetli bir

sekilde karst olduklarini belirtmistir. Kitlesel “hipodermik™ etkilerin ortaya konulmasi
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ve Olgiilmesi konusunda ikna edici kanitlarin ortaya c¢ikmamasi, kitle iletisimi
arastirmalarinda bir karisiklia ve hayal kirikligina neden olmus ve bu durum “aktif

izleyici” yaklagimina yonelimi hizlandirmistir (Biocca, 1988: 57).

2.1.1. Aktif izleyici yaklasimi

Kitle iletisim arastirmalarinin merkezinde, kitle iletisim silireci ve onun izleyicileri
olmak tizere ikili bir temel yap1 mevcuttur. Bu temel ayrim, ¢ok sayida teorik ve
metodolojik tartismaya niifuz etmistir. Son 50 yildaki literatiire bakildiginda teori
anlamimda siddetli bir c¢ekismenin oldugu goriilmektedir. Ipin bir ucunda, bireyci,
etkilenmeye kapali, rasyonel ve secici olan “aktif izleyici” bulunmaktadir. Diger tarafta
ise, konformist, kolay kandirilabilen, amagsiz ve savunmasiz olan “pasif izleyici”
vardir. Karsit goriislerdeki medya teorisyenleri kendi algiladiklar1 sosyal gercekligi
savunmuslardir. Enformasyon ve ideolojinin yayilmasi agisindan, kurumlar karsisinda
bireysel entelektiiel 6zgiirliiglin limitlerinin ne oldugu, bu kurumlarin araglarinin sosyal
konformizme mi yoksa bilginin 6zgiirlesmesine mi hizmet ettigi tartismalar1 siklikla

yasanmistir (Biocca, 1988: 51).

Aktif izleyicilik kavraminin yaraticis1 sosyal psikolog Raymond Bauer (1963)’diir.
Izleyici bagimsizligini ilan eden makalesiyle Bauer, kullanimlar ve doyumlar alaninda
yapilan c¢alismalarda en fazla alinti yapilan bilim insanit olmustur. Bauer’in Oncii
makalesi, alic1 (receiver) odakli arastirma yaklasimlarima dogru olan paradigma
kaymasinda kilometre tas1 olmustur (Brabham, 2008: 3). Bauer, aktif izleyici kavramini
formiillestirirken izleyicinin segme Ozgiirliigline vurgu yapmistir. Bu secim, 6zgiir ve
inat¢1 izleyici anlayisina siki sikiya baghdir. Se¢me 0Ozgiirligii ve bu hakkin
kullanilmasi, aktif izleyiciligin isareti olarak goriilmiistiir. Ancak, Biocca (1988: 57)
bahsedilen aktif izleyicinin, Jean-Jacques Rousseau ya da Thomas Jefferson’un
bahsettigi yurttas degil, dikkatli bir tiiketim anlayisiyla bilincini kontrol eden, modern
yurttas-tiiketici oldugunu vurgulamistir. Bu durumda se¢im 6zgiirliigiinden kastedilen
aslinda tiiketim seceneklerinin bollugu iginden bir se¢cim yapilmasidir. Doksanli yillarin

basina kadar olan iletisim bilimleri literatiirtine bakildiginda, aktif izleyicinin, dikkatli,
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kendi kendini idare eden, akilci, ihtiyag ve motivasyonlarinin farkinda, bilissel

Ozgirliigiinii siirdiiren birey olarak tanimlandig1 goriilmektedir.

Aktif izleyici yaklagimi ozetle, izleyicilerin maruz kaldiklar1 mesajlarin pasif alicilari
olmadig1 tam tersi her bir izleyicinin maruz kaldigi mesajlar1 anlamlandirmada aktif
oldugunu (hem bilissel, hem de duygusal olarak) belirtmektedir. Bu aktif ilginligin
birbiriyle iligkili ¢esitli boyutlar1 vardir: algi, anlama, yorumlama, degerlendirme ve
tepki verme. Aktif izleyici yaklasimi iletilen metnin anlaminin 6nceden sabitlenerek
tim izleyiciler tarafindan aym sekilde anlasilacagi diisiincesini reddetmektedir ¢ilinkii
anlam, izleyici ve belirli bir baglam igerisinde gelen metin arasindaki miizakerenin
sonucunda ortaya ¢ikan bir iiriindiir. Izleyiciler medyayr kendi amaglar1 igin

kullanmaktadir (Chandler ve Munday, 2011: 3).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda aktif izleyici kavrami ¢ok kritik bir role
sahiptir. Bu yaklasimi benimseyen teorisyenler, aktif izleyicinin kullanimlar ve
doyumlar yaklasiminin en temel prensibi oldugunu ve kitle iletisim arastirmalar1 i¢in de
cok onemli bir kavram oldugunu belirtmektedirler. 1980’11 yillarin basinda Hawkins ve
Pingree, o donemdeki bazi arastirmacilarin aktif izleyici teorisini etki arastirmalarindaki
yeni baskin paradigma olarak tanimladigini vurgulamistir. Yine, Svanson 1979 tarihli
makalesinde aktif izleyici teorisinin daha Onceki arastirma geleneklerinde kokten

degisikliklere neden olacagini 6ngdrmiistiir (Biocca, 1988: 52).

Bireylerin internet gibi yeni medya teknolojilerini kullanim ve doyum big¢imleri, gazete
ve televizyon gibi daha eski medya teknolojilerinden farkliliklar gostermektedir.
Blumler ve Katz’in yetmisli yillarin basinda kullanimlar ve doyumlar iizerine yaptiklari
calismalar dogal olarak o dénemin medya teknolojileriyle smirli kalmistir. Internet
oncesi medya teknolojilerinde gilinlimiizdeki kadar etkilesim ve kullanict
iretkenliginden s6z etmek miimkiin degildir. Giinlimiizde, izleyiciler sadece icerigi
kullanan ve ondan doyum elde eden bireyden daha fazlasidir. Izleyiciler hem iiretici
hem de tiiketicidir. “Uretici-tiiketici” (prosumer) kavrami ilk kez Amerikali yazar ve
fiitiirist Alvin Toffler tarafindan, 1980°de yaymlanan Uciincii Dalga (The Third Wave)

adli kitabinda kullanilmistir. Ancak bu durum, Blumler ve Katz ve eski medya

11



teknolojileri lizerine calismis diger davranis¢1 arastirmacilarin bulgularinin artik gegerli
olmadigi anlamma gelmemektedir. Izleyicilerin medya igeriginin sadece pasif alicisi
olmadig1 tam tersine aktif olduklar1 yoniindeki kesifleri, bulgularinin ne kadar 6nemli
oldugunu gostermektedir. Ayrica, kullanimlar ve doyumlar {izerine yapilmis ilk
arastirmalar, gelecekte medya teknolojilerinin geliserek iiretim olanaklarini arttiracagi,
dolayisiyla kullanicilarin daha aktif ve etkilesimli hale gelecegini Ongoérmiistiir

(Brabham, 2008: 3).

Medya tiiketim davranist gibi aktifligin de, medya kullanim1 6ncesinde (preactivity),
medya kullanimi siiresince (duractivity) ve medya kullanimi sonrasinda (postactivity)
var oldugu soOylenmektedir. Aktif izleyici yaklasimi, kitle iletisim teori ve
arastirmalarinda uzun yillardir kullaniliyor olmasina ragmen, teorisyenler “aktiflik”
teriminin tanimlanmasi konusunda zorluk yasamislardir. Ancak ¢esitli tanimlamalara

bakildiginda su temel 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir (Biocca, 1988: 54):

“Secicilik” olarak izleyici aktivitesi: Secici dikkat, alg1 ve akilda tutma (perception and
retention theory) teorilerinde izleyicinin aktifligi medya, program ve igerigin secilmesi
olarak tanimlanmistir. Kullanimlar ve doyumlar literatiiriinde segicilik, se¢ici maruz
kalma anlamina gelmektedir. Ancak 1980’11 yillarin sonuna dogru secicilik, segici algi

ve se¢ici akilda tutma anlamlarinda da kullanilmaya baslamistir.

“Faydacilik” olarak izleyici aktivitesi: Teorisyenler segicilik kavramini genisletmek
icin, secim siirecinin faydaliligina vurgu yapmislardir. Aktif izleyici, kendi ¢ikarlarini
diisiinen tiiketicinin somut yansimasi olarak gosterilmistir. Aktif izleyicilik kavraminda
salt seciciligin 6tesine gidilip faydacilik vurgusu yapilarak, kisisel ihtiyac ve giidiilerin

tatmin edilmesinde belirli seviyede rasyonel olarak se¢im yapilmasina isaret edilmistir.

“Niyetlilik” olarak aktif izleyicilik: Niyetlilik kavraminin altim1 ¢izen teorisyenler, aktif
izleyiciligin biligsel boyutlarina vurgu yapmistir. Niyetlilik, alinan enformasyonun
sistemli olarak islenmesi ve yapilandirilmasina isaret etmektedir. Medya tiiketimi ve
dikkat, zihnimizdeki biligsel semalar tarafindan harekete gecirilmektedir ve tiiketim,

izleyicinin motivasyonu, kisiligi ve kisisel biligsel isleme yapisina baglidir.
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“Ilginlik” olarak aktif izleyicilik: Metodolojik ve teorik tartismalarin temel odaklarindan
bir tanesi de “biligsel caba” olmustur. Levy (1983), “ilginlik” terimini, duygusal
uyarilma, biligsel orgiitleme ve enformasyon yapilanmasinin seviyesini nitelendirmek
icin kullanmistir. Ayni terim daha sonralari, “parasosyal etkilesim” (parasocial
interaction) (0rn: televizyona cevap verme) gibi aktif ilginligin davranigsal belirtilerini

isaret etmek i¢in kullanilmistir.

“Etkilemeye kars1 gecirmezlik™ olarak aktif izleyicilik: Etkilemeye karsi gecirmezlik
terimi ilk defa Bauer (1964) tarafindan kullanilmis olmakla birlikte, burada aktif
izleyicilik kavraminin sosyopolitik sonucu olarak ele alinmistir. Bir¢cok yazar agisindan,
bu terim ile alt1 cizilen kitle iletisim siirecindeki aktivitenin “etkisi” dir. Baz1 yazarlar
icin ise, “etkilemeye karsi gecirmezlik” izleyicinin medyanin etkilerini sinirlandirma,
etkileme ve kontrol etme derecesidir. Bu aktivite bazen, iletisim amaglar1 ve niyetlerini
tahrip edici olarak da goriilmiistiir. Daha sonralari, aktif izleyiciligin “etkilemeye karsi
gecirmezlik” boyutu, enformasyonun kisiye 6zgii bicimde desifre edilmesini vurgulayan

fenomenolojik bireysellik (phenomenological individualism) kavramini da kapsamaistir.

2.1.2. izleyicinin ve medyanin evrimi

Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler medya calismalarini biiyiik
Olciide etkilemistir. Livingstone (2004: 75) izleyici aragtirmalarinda kullanilan teori ve
metotlarin, geleneksel kitle iletisiminin yaninda yeni medya ortamimi da agiklama
konusundaki yeterlilikleri baglaminda yeniden go6zden gecirilmeleri gerektigini
belirtmistir. Gegtigimiz yiizyilin ikinci yarisinda sanayilesmis tlkelerin c¢ogunda
televizyon bos zamanlarimiza, kiiltiiriimiize, oturma odalarimizi ve aile yasam
tarzlarimiza niifuz eden en 6nemli mecra olmustur. Siiphesiz, giiniimiizde televizyon
bicim degistirmekte, kapsadig1 ozellikler genislemekte, kamusal ve bireysel yasama
daha fazla niifuz etmektedir. internet gibi giincel teknolojilerle donatilmis yeni nesil
televizyonlar, geleneksel anlamdaki televizyon deneyiminden ¢ok daha fazlasim
sunmaktadir. Uzun yillar boyunca hakim olan izleme aktivitesi, bu degisimle birlikte

okuma, aligveris yapma, oy verme, oynama, arastirma, yazma, sohbet etme gibi
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aktivitelere donlsmiistiir. Medya artik her sartta, her yerde ve her zaman
kullanilmaktadir. Ayni medya gibi, izleyici de Ozellikle internet teknolojilerinin
etkisiyle bilyiik bir degisim yasamaktadir. Ingiliz yaym kurulusu BBC bu degisimlere
bagl olarak yaptigi aciklamada, “yeni dijital cagda izleyicilerimizle iligkilerimizi
yeniden gozden gegiriyoruz” agiklamasini yapmistir. Bu acgiklama, BBC’nin artik
sadece bilgilendirme, eglendirme ve egitme gorevi iistlenen kitlesel bir yaym kurulusu
olmakla kalmayacaginmi1 gostermektedir. Bunun aksine, topluluklar1 birlestiren, ¢evrimigi
ortak 1ilgi topluluklarina olanaklar saglayan, kullanicinin iirettigi igerigi tesvik eden bir

yapiya doniismeyi amaclamaktadir (Childs, 2003: 29).

‘Tek yonlii’ ya da ‘birden ¢oga’ bicimindeki kitle iletisiminin yaninda giiniimiizde ‘bire
bir’ ve ‘coktan ¢oga’ bigimindeki iletisim bi¢imleri yayginlagsmistir. Dahasi, yeni melez
iletisim big¢imlerinin ortaya ¢ikmasiyla bu kavramlar arasinda kesin ayrimlar yapmak
zorlagmaktadir. Ancak, internetin teknolojik ara yiizii her ne kadar bire bir ve birden
coga iletisim siireglerini kolaylastirsa da, bu farkli iletisim bi¢imleri arasindaki ayrimin
bulaniklastig1 sdylenemez. Bir taraftan, yeni medya pazari, ekonomisi birden ¢oga ve
bire bir iletisim arasindaki dengeyi degistirirken, diger taraftan yeni medyanin ekonomi
politigi, iletisim silirecindeki katilimci  taraflar arasindaki gilic  dengelerini
degistirmektedir. Televizyon ve internet mecralarindaki melez iletisim bi¢imleri her ne
kadar ¢ok heyecan verici olsa da, iletisim bi¢imleri arasindaki iyi yapilanmig ayrimlari

ortadan kaldirdig1 soylenemez (Livingstone, 2004: 77).

Iki binli yillarin basindan itibaren medya ¢ok biiyiik bir doniisiim yasamaktadir. Web
siteleri, televizyon kanallarinin ¢esitlenmesi ve yayginlasmasi, akilli telefonlar ve
interaktif televizyonlar gibi yeni icerik olusturma platformlarinin ¢ogalmasi medya
ortamindaki boliinmenin hizim1 arttirmistir. Yeni medya teknolojileri ayni zamanda
izleyicilere, medya tiiketimi siirecinde esi benzeri goriilmemis bir kontrol yetkisi
tanimistir. Bunlarla birlikte en heyecan verici degisim, yeni medyanin izleyicilere igerik
iiretme ve dagitma konusunda sinirsiz olanaklar sunmasidir. Izleyicinin evrimindeki en
temel faktor, izleyicilerin medyay1 nasil, ne zaman ve nerede tiiketecekleri konusunda

yasanan doniistimdiir. Degisimin ortaya ¢ikardigi ve medya endiistrisinin entegre olmasi
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gereken iki temel fenomen medya ve izleyicinin boliinmesi ve izleyici 6zerkligidir

(Napoli, 2003: 135).

2.1.3. Medya ve izleyicinin boliinmesinin getirdigi degisimler

Medya ortaminin boliinmesi, icerigin dagitiminin yapilabilecegi yepyeni platformlarin
olugsmastyla sonuglanmistir. Dagitim platformlarinin = ¢esitlenmesi ve sayisinin
artmastyla sunulan segenekler de Onemli bir artis goOstermistir. Yeni teknolojiler
sayesinde medya ortamlarinin her gegen giin icerik sunma kapasiteleri artmaktadir. Bu
yeni fenomenler, geleneksel anlamdaki izleyici kitlesinin dagilmasini hizlandirmaktadir.
Medya ve izleyici boliinmesinin temel sonuglarindan bir tanesi, medya izleyicilerini
kavramsallastirmada  basvurulan  geleneksel yaklasimlarin  yetersiz  kalmaya
baglamasidir. Geleneksel yaklasimlar, izleyicileri medya icerigine maruz kalmalari
acisindan kavramsallastirmaktadir. Geleneksel olarak, Ozellikle reklam destekli
medyalarda, medya stratejisinin asil amact olabildigince cok sayida izleyiciye
ulagmaktir. Ancak giinlimiizde medya stratejisi, en ¢ok arzulanan izleyici grubuna

ulagmaya odaklanmastir.

Izleyicinin maruz kalmasina dayali geleneksel yaklasimlarda 6lgiim siireci, temsil giicii
olan az sayidaki izleyici 6rnekleminden elde edilen verilere dayalidir. Bu 6rneklem
grubundan, medya tiiketim aliskanliklariyla ilgili veriler toplanmaktadir Elde edilen
veriler, televizyon, radyo, basili ve internet gibi reklam destekli ortamlar icin yapilan
medya planlamasi kararlar1 i¢in temel kaynak niteligindedir. Ancak, giiniimiizde
izleyicilerin ¢ok daha cesitli igerik segeneklerine ve bu iceriklere ulasabilecekleri birgok
farkli ortama sahip olmasi, izleyiciler hakkinda tutarli ve giivenilir bilgi edinmek i¢in
daha ¢ok sayidaki izleyici 6rnekleminden veri toplanmasini gerektirmektedir (Napoli,

2011: 7).

2.1.4. izleyici 6zerkligi

Izleyicinin siiregelen evrim siirecinin merkezinde bulunan medya tiiketim

dinamiklerindeki ikinci 6nemli de§isim ise izleyici 6zerkligidir. Rosen (2012: 13), daha
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onceleri izleyici diye tanimlanan insanlarin bir zamanlar medya sisteminin bir ucundaki
alicilar olarak konumlandirildiklarini, yayin yapmanin ¢ok masrafli oldugu ve sadece
belirli kurumlarin giiglii bir sekilde bagirabildigi bir ortamda geriye kalanlarin onlari
dinlemekle yetindigini ancak giliniimiizde bu durumun hizla ortadan kalktigini
belirtmektedir. Izleyici 6zerkliginin etkilerini kitlesel medyaya seslenerek su sekilde
Ozetlemistir:

* Bir zamanlar sadece sizin baski makinalariniz vardi. Artik bloglar sayesinde biz
(izleyiciler) de basmiz. Bloglar, basindaki aktor sayisini arttirarak basin
Ozgiirliigiinii genislettiler.

* Bir zamanlar radyo istasyonlar1 sizindi ve kendi frekansinizdan yaymn
yapiyordunuz. Artik miikemmel bir kesif olan podcast sayesinde biz de kendi
radyo yayinimizi yapabiliyoruz.

* Video ¢ekimi yapmak, kurgulamak ve dagitmak bir zamanlar sadece size aitti ve
sadece televizyon izleyicisine ulasabiliyordunuz. Kullanicilar artik kolaylikla
video c¢ekip kurgulayabiliyorlar ve internet videoyu paylasmak i¢in essiz
olanaklar sunuyor.

* Biz zamanlar haber editorleri sizlerdiniz ve hangi haberlere oncelik verilecegine
siz karar veriyordunuz. Artik haberleri diizenleyebiliyoruz ve hangi haberin
bizim i¢in dncelikli olduguna kendimiz karar veriyoruz.

* Son derece merkezi olan medya sistemi insanlari merkezi biiyiik giiglerin
etrafinda toplamisti. Artik bu dikey yapilanmanin yerini, yatay ve yurttastan
yurttaga olan yeni bir yapilanma aldi.

* Daha 6nceleri izleyici olarak bilinen insanlar artik giiniimiizde daha gercek, daha
az hayali, daha zor tahmin edilebilirdir. Medya diinyas1 bu yeni gercegi kabul

etmelidir.

Izleyici 6zerkligi ile kastedilen, giiniimiiz medya ortaminin; etkilesim, degiskenlik,
talebe dayali fonksiyonellik ve kullanicinin iirettii icerigin artan kapasitesi gibi
niteliklerinin izleyicilerin medya tiiketim siireci lizerindeki kontroliinii arttirmaya
hizmet etmesidir. Daha etkilesimli bir medya ortamina dogru olan bu doniisiim, medya
ve izleyicinin boliinmesinde oldugu gibi, medya izleyicilerine yonelik geleneksel

yaklagimlar1 yetersiz kilmistir. Geleneksel 6l¢iim teknikleri, etkilesimli iletisime yonelik
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izleyici tepkisinin 6nemli ve farklilasan boyutlarini yansitamamaktadir (Stewart ve
Pavlou, 2002: 382). Giderek etkilesimli hale gelen medya ortaminda, izleyici kavrami
cok daha giiclii ve karmasik hale gelmistir. Maruz kalmaya odaklanan analitik

yaklagimlar ise bunu agiklamada yetersiz kalmaktadir (Napoli, 2011: 8).

Yeni medya ortaminin 6zerklesmeyi kolaylastirmasi, daha pasif ve maruz kalma odakl
izleyici yaklasimlarini zayiflatirken, diger taraftan da medya izleyicisinin geleneksel
olarak otekilestirilen boyutlarin1 6ne ¢ikarmaktadir. Yeni medya ortami, izleyicilere
medya ile etkilesim kurmalarma olanak saglayan birgok firsat sunmaktadir. Izleyiciler
medya ile en temel seviyede igerik aramasi yaparak etkilesim kurabilecegi gibi,
geribildirimde bulunmak, sonuclar1 etkilemek, reklam mesajlarina dogrudan yanit
vermek veya kendi igerigini liretmek gibi daha ileri seviyede etkilesimler de kurabilirler

(Spurgeon, 2008: 5).

Izleyici 6zerkliginin bir diger etkisi ise, izleyici ve igerik saglayicilar arasindaki
geleneksel sinirlar1 ortadan kaldirmasidir. Geleneksel anlamda izleyici kavrami, igerigin
yaraticist ve saglayicisi dretici ile icerigi izleyen, goz atan ve tiiketen tiiketici arasinda
ikili  karsithk oldugunu varsaymaktaydi. Ancak bu keskin ayrimlar artik
yapilamamaktadir. Ornegin ¢evrimici ortamda, igerik alma kapasitesi olan herkes ayni

zamanda igerik liretme ve yayma kapasitesine de sahiptir.

Livingstone (2003: 2), yasanan teknolojik degisimin izleyiciyi sanal ortamda pasif
gozlemciden aktif katilimciya doniistiirdiigiinii iddia etmekte, bu evrimsel gelismenin
geleneksel anlamdaki izleyici kavramini ortadan kaldirdigini belirtmektedir. Burada
kastedilen izleyici kavraminin yok olmasi degil, degisim ve gelisimidir. Yasanan
gelisim siirecinin ilging yonlerinden bir tanesi de, kitle iletisim 6ncesi donemde baskin
olan izleyicinin kavramsallastirilmasi siirecine bir anlamda geri doniilmesidir. Tarihi
perspektiften bakildiginda, izleyiciyle ilgili ilk iddialarin katilimci ve etkilesimli
olmalarin1 vurguladig:i goriilmektedir. Ornegin tiyatro izleyicileri, tiyatro gdsterimi
sirasinda sarkiya eslik ederek, sahneye bagirarak miidahale ederek, tiyatrocularin
performanslarina tepki gostererek ya da daha farkli sekillerde siirece aktif olarak dahil

olmuslardir. Bagka bir 6rnek olarak, yirminci yiizy1l baslarindaki “is¢i filmleri hareketi”
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gosterilebilir. Cesitli 1s¢i birliklerine {iye insanlar filmlerdeki is¢i karsiti mesajlardan
rahatsizlik duyduklari i¢in, kendi filmlerini iretip, dagitmaya baslamistir. Radyo
endiistrisinin ilk yillarinda ise, programlarin yaratim siirecinde izleyicilerden ¢ogunlukla

posta araciligryla ulasan tavsiyeler 6nemli bir rol oynamustir.

Daha sonrasinda hakim olan kitle iletisim doneminin izleyicilerin pasiflesmesinde etkili
oldugu iddia edilmektedir. Angus (1994°den aktaran Napoli, 2011: 13), internetin
diinya geneline niifuz etmesinden 6nce hakim olan modern iletisim sistemlerinin, sosyal
bilgi liretme ve dagitma kapasitesinden yoksun izleyiciler liretme egiliminde olduklarini
belirtmistir. Yeni medya teknolojilerinin gelismesi ve yayginlagmasiyla birlikte, Antik
Yunan tiyatrosunda hakim olan aktif ve yaratici izleyici katilimi yeniden gii¢

kazanmistir. Bu baglamda, izleyicinin evrimi dongiisel olarak goriilebilir.

2.2. Yeni Medya ve Etkilesim

Yeni medya kavrami ozellikle 1980°1i yilarin sonundan itibaren medya ve iletisim
diinyasinda yasanmakta olan hizli degisimleri yansitmaktadir. Yasanan degisimler basili
yayin, fotograf, televizyon gibi farkli mecralar farkli sekillerde etkilemistir. Aslinda
mecralarda tarth boyunca her zaman teknolojik ve kiiltlirel degisimler veya gelismeler
yasanmistir, hi¢ bir zaman sabit kalmamigslardir. Siklikla “dijital devrim” olarak da
adlandirilan bu hizli degisim bilgisayarlar ve telekomiinikasyon cihazlar1 gibi dijital
cihazlarin fiyatlarinin diismesi ve diger bir taraftan da giderek daha gii¢lii hale
gelmesinin etkilerine igaret etmektedir. Tiim diinyada yeni medyanin yayginlasmasiyla
birlikte hizla teknolojik ve sosyal doniisiimler yasanmaya baslamistir (Creeber ve

Martin, 2009: 5).

Lister vd. (2009: 10), yeni medyayla iligkilendirilen sosyal, ekonomik ve kiiltiirel

dontisiimleri su sekilde siralamistir:

*  Moderniteden postmoderniteye gecis: itirazlarin olmasiyla birlikte, ¢ogunlukla
kabul edilen, kiiltiirel degisimlerle baglantili olarak 1960’11 yillardan itibaren

toplumlar ve ekonomilerde yasanan derin ve yapisal degisimler oldugudur.
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Estetik ve ekonomiler agisindan yeni medya bu degisimlerin temel
belirleyicilerinden birisi olarak goriilmustiir.

* Kiiresellesme siirecinin hizlanmasi: Ticaret, kurumlar, iirlinler ve Kkiiltiirler,
kimlikler ve inanglar baglaminda ulusal devletlerin ve siirlarin ortadan kalktig:
ortamda, yeni medya bu siirece katki saglayan bir unsur olarak goriilmektedir.

* Bati toplumlarinda iiretim odakli endiistriyel ¢agdan, post-endiistriyel
enformasyon c¢agina gegis: Hizmet ve enformasyonun iiretilmesi baglaminda
isgilicli, yetenek, yatirim ve kar farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir ve bunun
cesitli orneklerini yeni medyada gérmek miimkiindiir.

*  Kurulu ve merkezi jeopolitik diizenlerin merkezilikten uzaklagmasi: Dagilmis ve
sinirlar iistii yapidaki yeni medya aglar1 sayesinde Batili kolonyal merkezlerin

kontroliindeki gii¢c ve kontrol yapilarinin zayiflamasi.

2.2.1. Yeni medyanin ozellikleri

Yeni medya aslinda medya iretimi, dagitimi ve kullannmindaki degisimleri ima
etmektedir. Manovich (2001), yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran 5 temel
ozelligi; sayisal temsil, modiilerlik, otomasyon, degiskenlik ve kod g¢evrimi olarak

siralamistir:

Sayisal temsil: Bilgisayar ortaminda {iretilmis ya da analog medya kaynaklarindan
doniistiiriilmiis olmasi fark etmeksizin, tim yeni medya nesneleri dijital kodlardan
olusmaktadir ve sayisal olarak temsil edilmektedir. Bu durumun iki temel sonucu vardir.
Birincisi, tiim yeni medya nesneleri matematiksel olarak aciklanabilir. Ornegin bir imaj,
sekil ya da ses matematiksel fonksiyonlarla ifade edilebilir. Ikincisi, yeni medya nesnesi
algoritmik manipiilasyona baglidir. Ornegin, uygun algoritmalar kullanarak, fotografi
netlestirebilir, kontrastini degistirebilir ya da sekillerin boyutlarim1 ve konumlarini

degistirebiliriz. Yani 6zetle, medya programlanabilir hale gelmistir.

Modiilerlik: Isleyisi biitiinlesik bulundugu sistemin biitiiniinden kismen bagimsiz olarak
analiz edilip anlasilabilen ve bulundugu bilissel mimarinin geri kalanindan kismen

bagimsiz olan bilissel ve algisal alt sistemlere modiil denilemektedir (McClamrock,
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2003: 1). Bu ozellik, “yeni medyanin fraktal yapisi” olarak da isimlendirilebilir. Bir
fraktalin farkli olgeklerde ayni yapiya sahip olmasi gibi yeni medya nesnesi de her
zaman ayn1 modiiler yapiya sahiptir. Imajlar, sesler, sekiller veya davramslar gibi tiim
medya unsurlar1 soyut pargalarla (pikseller, poligonlar, vokseller, karakterler, komutlar)
temsil edilir. Bu pargalar bir araya gelerek daha biiyiik 6l¢ekteki nesneleri olustursa da
kendi bagimsiz kimliklerini korumaktadir. Hatta biiylik 6l¢ekteki nesneler bir araya
gelerek daha da biiyiik nesneler olusturabilir. Ornegin bir video gériintiisii bir¢ok
hareketsiz goriintli ve sesten olusuyor olabilir. Tiim bu nesneler ayr1 olarak kaydedilip,
yazilim araciligiyla dijital ortamda birlestirildigi i¢in istenildigi zaman tiim video

goriintiisiinii degistirmeye gerek kalmadan her birisi yeniden diizenlenebilir.

Otomasyon: En genel tanimiyla otomasyon, insan miidahalesinden bagimsiz olarak
caligma, hareket etme veya kendi kendini diizenlemeyi ima etmektedir (Nof, 2009: 14).
Medyanin sayisal olarak kodlanabilmesi ve medya nesnelerinin modiiler yapisi
sayesinde medyanin iiretimi, uygulanmast ve erisilmesi ile ilgili bircok operasyonda
otomasyona basvurulabilmektedir. Boylelikle yaratici siiregte en azindan kismi olarak
insan eylemine gerek duyulmadan islemler gerceklestirilebilmektedir. Medya
iretiminde “diistik seviye” otomasyona Ornek olarak, medya nesnesinin sablonlar veya
basit algoritmalar kullanilarak iiretilmesi veya yeniden diizenlenmesi gosterilebilir.
Ornegin, Adobe Photoshop ve benzeri goriintii diizenleme programlar netlik ve kontrast
gibi ayarlar1 otomatik olarak yapabilmektedir. Yine programda hazir bulunan ¢esitli
filtreler kullanilarak goriintiiler otomatik olarak diizenlenebilmektedir. Arastirmacilar
ayni1 zamanda, medya iiretiminde “yliksek seviye” otomasyon olarak tanimlanabilecek
sistemler gelistirmeye ¢aligmaktadir. Yiiksek seviye otomasyon icin bilgisayarin belirli
bir dereceye kadar kendi basina anlamlandirabilme becerisine sahip olmasi
gerekmektedir. Bu tip arastirmalar, yapay zeka caligmalarinin bir parcasi olarak da

gortilebilir.

Degiskenlik: Yeni medya nesnesi bir kere sabitlestirilip hep aymi sekilde kalan bir
yapiya sahip degildir. Farkli ve potansiyel olarak sonsuz bi¢imde var olabilir.
Geleneksel medyada metin, gorsel ve/veya sesler belirli bir kompozisyon veya sirayla

bir insan tarafindan mantel olarak birlestirilmektedir. Bu dizilim daha sonra bir
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malzemeye kaydedilir ve boylelikle hep o diizende kalmasi saglanir. Daha sonra orijinal
kopyadan birebir aynisi yeni kopyalar alinabilir. Yeni medyada ise buna karsit ¢esitlilik
hakimdir. Birebir kopyalarin aksine yeni medya nesnesinin bir¢ok farkli versiyonu
dretilebilir ve yine tamamen insan tarafindan iiretimin aksine kismen bilgisayarlar
tarafindan otomatik olarak olusturulabilir. Bu nedenle degiskenlik kurali modiilerlikle
yakindan baglantilidir. Yeni medya nesnesi modiiler olmasaydi degisken de olamazda.
Dijital olarak kaydedildigi i¢in medya nesnesini olusturan unsurlar kendi ayr
kimliklerini korumaktadir ve bu nedenle farkli sekillerde dizilimler olusturarak
birbirinden farkli versiyonlarini olusturmak miimkiindiir. Bu baglamda yeni medyanin
mantig1 “talep iizerine iirlin” ve “tam zamaninda” 6zelliklerine sahip post endiistriyel

mantikla ortiismektedir.

Yeni medyanin degiskenlik kuraliyla ilgili ¢esitli durumlar su sekilde siralanmaistir:

1. Medya o6geleri, medya veri tabaninda saklanir. Son kullanicinin talebine bagl
olarak ¢ok ¢esitli bicim ve igerikteki versiyonlar1 veri tabanindan iiretilebilir.

2. Aym igerikten (veri), cok sayida farkli arayiiz liretmek miimkiindiir. Bir yeni
medya nesnesi, multimedya veri tabaninda bir ya da daha fazla arayiizle
tanimlanabilir.

3. Bilgisayar programi kullanic1 bilgilerini kullanarak medya kompozisyonunu
otomatik olarak kullanicinin profiline gore kisisellestirebilir.

4. Kisisellestirmenin 0zel durumlarindan birisi dallanma tiirlindeki etkilesim
(branching-type interactivity) ya da bir diger adiyla menii tabanh etkilesimdir
(menu-based interactivity). Bu kavram ile dallanmis aga¢ seklindeki bir yapiyla
kullaniciya tercih edebilecegi segenekler sunulmasi kastedilmektedir. Kullanici
belirli bir nesneye ulastiginda program kullaniciya segenekler sunar ve onun
istedigi se¢imleri yapmasini saglar. Kullanici sectigi degerlere gore agacin bir
dalinda ilerlemis olur.

5. Yeni medyanin degiskenligiyle ilgili bir diger durum da hiper medyadir. Bu
kavrama, hiper metin baslig1 altinda detayli bir sekilde yer verilmistir. Hiper
medyada, multimedya wunsurlar1 birbirleriyle hiper baglar araciligiyla

baglanmaktadir. Bu nedenle yapiy1 olusturan unsurlar ve yapilar birbirlerinden
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bagimsizdir. Igerigin ag araciligiyla dagitildigt WWW (world wide web), hiper
medya uygulamasina gosterilebilecek en belirgin 6rnektir.

6. Yeni medya nesnelerinin {iretilmesinde siklikla bagvurulan yontemlerden birisi,
bilgisayar  kiltlirlinlin ~ vazge¢ilmezlerinden  birisi  olan  periyodik
giincellemelerdir (periodic updates). Modern yazilim uygulamalarinin ¢ogu
periyodik olarak internetten giincelleme olup olmadigini kontrol eder ve ¢ogu
zaman kullanicinin hi¢bir sey yapmasina gerek kalmadan bu giincellemeleri
yukler ve kurar. Benzer sekilde web sitelerinin igerikleri de maniiel ya da
otomatik olarak periyodik bi¢cimde giincellenir.

7. Degiskenlik kuralinin temel o6zelliklerinden birisi 6lg¢eklenebilir olmasidir
(scalability) ve ayn1 medya nesnesinin detay anlaminda farkli boyutlarda veya

seviyelerde tiretilebilmesi anlamina gelmektedir.

Kod ¢evrimi: Bilgisayarlagsma ile birlikte medya bilgisayar verisine doniismiistiir. Bir
bakis agisina gore, bilgisayarlasan medya kullanicilara yine geleneksel medyadaki gibi
yapisal diizenlemeler gostermektedir. Imajlar tanimlanabilir nesneleri gdstermekte,
metin dosyalar1 dilbilgisel climlelerden olusmakta ve sanal alanlar tanidik kartezyen
koordinat sistemiyle’ tanimlanmaktadir. Bir diger bakis agisina gére ise, yeni medyanin
yapist artik bilgisayarin veri diizenlemesiyle ilgili yerlesik kurallarini takip etmektedir.
Bu kurallara 6rnek olarak listeler, kayitlar ve dizilimler gibi farkli veri yapilar
gosterilebilir. Tipik bir 6rnek olarak bilgisayar imajiin yapist gosterilebilir. Temsil
boyutundan bakildiginda insan kiiltiiriinlin bir parcasidir ve diger imajlar, kiiltiirel
isaretler ve sdylencelerle diyalog halindedir. Diger bir boyuttan ise, piksellerindeki renk
degerlerini temsil eden rakamlardan olusan bir bilgisayar dosyasidir. Bu boyutta
bilgisayardaki diger dosyalarla diyaloga girmektedir. Buradaki diyalogun boyutlari
imajin icerigi, anlamlar1 ve bigimsel 6zelliklerinden degil, dosya boyutu ve bi¢imi gibi
unsurlardan olugmaktadir. Kisacasi, bu boyutlar insan kiiltiiriinden ziyade bilgisayarin
kendi kozmolojisine aittir. Benzer sekilde, yeni medyanin da genel olarak “kiiltiirel

tabaka” ve “bilgisayar tabakas1” olmak tlizere iki farkli boyuttan olustugu sdylenebilir.

3 Karsihikli birbirine dik 3 referans diizlemi tarafindan tanimlanan ve uzayda yer alan noktalarin
tanimlandig1 bir koordinat sistemidir.

http://jeodezi.boun.edu.tr/files/dosyalar/files/JEODEZI BUKRDAE GED.pdf (Erisim Tarihi:
11.12.2014)
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Yeni medya bilgisayar ortaminda {retilmekte, yayilmakta, saklanmakta ve
arsivlenmekte oldugu icin bilgisayarin mantigi 6nemli 6l¢iide medyanin geleneksel
kiiltiirel mantigin1 etkilemektedir. Bilgisayar tabakasi olarak nitelendirilen boyut sabit
degildir ve siirekli degisim halindedir. Donanimlar ve yazilimlar gelistikge ve
bilgisayarlar yeni isler i¢cin ve yeni yontemlerle kullanildikga, bilgisayar tabakasi da
siirekli olarak degismektedir. Sonu¢ olarak, bilgisayar tabakasi ve kiiltiirel tabaka

birbirini 6nemli dl¢iide etkilemektedir (Ball, 2006: 399).

Manovich (2001: 49), yeni medya ve geleneksel medya arasindaki farkliliklar1 su

sekilde siralamistir:

* Yeni medya dijitaldir. Siirekli olan analog medyanin aksine dijital olarak
kodlanmis olan yeni medya kesintilidir.

* Tiim dijital medya (metinler, hareketsiz goriintiiler, hareketli goriintiiler, sesler,
sekiller, iic boyutlu ortamlar) ayni dijital kodu paylasmaktadir. Boylelikle, farkli
medya bi¢imlerinin multimedya goésterme cihazi olarak goérev goren tek bir
makinede (bilgisayar) gosterilmesi miimkiin olmaktadir.

*  Yeni medya rasgele erisime izin verir. Verinin sirali olarak kaydedildigi film
veya video bandinin aksine, bilgisayarda saklanan tiim verilere ¢ok hizli bir
sekilde ulasmak miimkiindiir.

e Sayisallagma kaginilmaz bir sekilde enformasyon kaybina yol agar. Dijital olarak
kodlanmis gosterim, analog gosterimin aksine sabit miktarda enformasyon igerir.

* Her basarili kopyanin orijinaline kiyasla biraz kalitesini kaybettigi analog
medyanin aksine dijital olarak kodlanmis yeni medyada kalitede hicbir kayip
yasamadan sonsuz sayida kopya elde edilebilir.

*  Yeni medya etkilesimlidir. Sunumun sirasinin 6nceden belirlendigi geleneksel
medyanin aksine, kullanici yeni medya nesnesiyle etkilesime girebilir. Kullanic
hangi unsurlarin goriinecegine ve hangi yolu izleyebilecegine kendi karar
vererek benzersiz bir is Uretebilir. Boylelikle kullanici ayni zamanda igerigin

uretimine de dahil olur.
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Yeni medya alaninin temel ozelliklerini ortaya koyarken ¢esitli kavramlar 6n plana
cikmaktadir. Lister vd. (2009) bu kavramlari; dijital, etkilesim, hiper metin, sanal, ag

tabanli ve simiilasyon olarak siralamistir:

2.2.1.1. Dijital

Dijital medya siirecinde tiim girdi verileri sayisal veriye doniistiiriilmektedir. letisim ve
medya agisindan ‘veri’ genelde 151k, ses veya metin, grafik, diyagram, fotograf ve video
gibi bicimlerde kodlanan temsili alanlar1 kapsamaktadir. Bu veriler daha sonra sayilara
dontstiiriiliip hafiza kart1 veya cesitli sabit siiriiclilere kaydedilir ve telekomiinikasyon
aglartyla farkli ¢evrimigi kaynaklara dagitilabilir. Analog medyada ise bunun tersine
girdi verisi bir bagka fiziksel nesneye doniistiiriiliir. Medyanin dijitallesmesinin temel

sonuglar su sekilde siralanmistir (Lister, 2009: 13):

* Medya metinleri, fotograf baskisi, kitap, film gibi fiziki formlarindan ayrilmasi
acisindan maddesel olmaktan ¢ikmistir (dematerialisation).

* Veri ¢ok kiictlik parcalar halinde sikistirilabilir.

* Cok yiiksek hizlarda ve dogrusal olmayan yollardan ulasilabilir.

* Analog formlara kiyasla ¢ok daha kolay sekilde manipiile edilebilir.

Analog medya sabit olma egilimindeyken, dijital medya buna karsit siirekli olarak
degisken olma egilimindedir. Analog medya diinyada fiziksel nesneler olarak var
olmaktadir. Uretimleri bir fiziksel durumdan baska bir fiziksel durumu
dontstiiriilmelerine baghdir. Dijital medya, analog fiziksel ¢ikt1 olarak var olabilecegi
gibi, sayisal veriye dontstiiriildiigiinde bilgisayar hafizalarinda da var olabilir. Dijital
medyanin siirekli degisken yapida olmasi yazara ve fiziksel siirliliklara bagli olmadig:
anlamina gelmektedir. Dijital ortamda sayisal veri olarak var olan dijital medyayla
internet kullanicis1 etkilesim kurabilir, onu yeni metinlere doniistiirebilir, yayilmasi ve
dagittimim degistirebilir, yeniden diizenleyip yayinlayabilir. Dijitallesmenin temel
yapisint Levy ve Bonomo (1997: 366) su sekilde Ozetlemistir: “Yazar ile okuyucu,

sanatc1 ile izleyici, yaratici ile yorumlayici arasindaki yerlesik ayrimlar giderek
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belirsizlesiyor. Herkes bir digerinin aktivitesine katkida bulunuyor — imza ortadan

kalkiyor”.

2.2.1.2. Etkilesim

1990’1 yillardan beri tartismali bir kavram olan etkilesim, bircok defa yeniden
tanimlanmistir.  Elestirmenlerin  ¢ogunun uzlastigi nokta etkilesim kavraminin
degisimlere adapte edilerek siirekli revize edilmesi gerektigidir (Lister vd., 2009: 21).
Eski medyada pasif tiiketim s6z konusu iken yeni medya etkilesimli bir ortamdir.
Etkilesim ile genellikle, medya metinlerine katki saglama, bilgi kaynaklariyla daha
bagimsiz bir iliski kurma, kisisellesmis medya kullanimi ve kullanici i¢in ¢ok fazla
secenek olanagi olmasi kastedilmektedir. Blattberg ve Deighton (1991: 5) etkilesimi,
kisiler ve kurumlarin mesafe ve zamandan bagimsiz olarak birbirileriyle dogrudan
iletisim kurabilmeleri olarak tanimlamistir. Steuer (1992: 84), kullanicilarin medya
ortaminda ger¢ek zamanl olarak icerigi ve formati degistirmeye katilabilmeleri seklinde
aciklamistir. Jensen (1998: 188), sosyolojik acidan yaklasarak etkilesimi, iki veya daha
fazla insanin herhangi bir durumun i¢inde, karsilikli olarak davranislar1 ve hareketlerini
birbirlerine uydurmalar1 olarak tanimlamistir. Bu farkli tanimlamalara bakildiginda,
kullanici-makine, kullanici-kullanict ya da kullanici-mesaj etkilesimlerinden birine ya
da birkacina odaklandigi goriilmektedir. Liu ve Shrum (2002: 54), bu farkl etkilesimleri
bir arada toplayarak etkilesimi su sekilde tanimlamistir: “Iletisimdeki iki veya daha ¢ok
sayidaki tarafin, iletisimin yapildig1 ortam ve mesajlar {izerinde birbirlerini etkileme ve
etkilerin es zamanli olma seviyeleri”. Ayrica etkilesimin aktif kontrol, ¢ift yonlii iletisim
ve es zamanlilik olmak tizere ii¢ boyutu oldugunu belirtmistir. Yeni teknolojiler ve yeni
medya baglaminda etkilesim kavramina bakildiginda etkilesimli olmak ile kullanicinin
(yeni medya izleyicilerini olusturan bireyler) erisim sagladiklart multimedya imajlarina
ve metinlerine dogrudan miidahale edilebilme ve degistirme imkanina igaret
edilmektedir. Dolayisiyla, yeni medya izleyicisi gorsel kiiltiir, film, televizyon, reklam,
edebiyatin izleyicisi ya da okuyucusu olmak yerine kullanicis1 olmaktadir (Lister vd.,
2009: 22). Van Dijk (2004: 147), yiiz yiize iletisimi de kapsayacak sekilde etkilesimi
tanimlamistir. Etkilesimi ¢ok boyutlu bir yapi olarak kabul ederek dort seviyeli bir

tanim yapmistir. Etkilesimin birinci ve en temel seviyesi ¢ift ya da daha ¢ok yonli

25



iletisim kurma olanagi sunmasidir. Bu mekan boyutudur. Her tiirlii dijital medya belirli
bir seviyede bu olanagi sunmaktadir. Etkilesimin ikinci seviyesi eszamanlilik
derecesidir. Bu zaman boyutudur. Kesintisiz olarak siralanan etki ve tepkinin genellikle
etkilesimin kalitesini arttirdigi bilinen bir gergektir. Ancak elektronik posta gibi bazi
etkilesimli mecralarda eszamanlilik yoktur. Mesaj1 iiretme ve alma islemi kullanicinin
istedigi zaman ve yerde gerceklestirilebilir. Etkilesimin {igiincii seviyesi etkilesime giren
taraflarin kontrol derecesinin smirlaridir. Bu davranigsal boyut gonderici ve alicinin
herhangi bir anda rolleri degisme yetenegi olarak tanimlanabilir. Buna ek olarak
etkilesim siirecinde olaylar {iizerindeki kontrolle ilgilidir. Medya ve iletisim
caligmalarinda etkilesimdeki kontrol boyutu en Onemli boyut olarak goriillmektedir.
Kontrol ile medya arayliizli ve insanlar ya da insanlarin birbiri arasindaki giic dagilimi
kastedilmektedir. Etkilesimin dordiincii ve en list seviyesi biitiin katilimcilar tarafindan
anlamlar ve baglamlar anlasilarak gergeklestirilen etki ve tepkilerdir. Bu zihinsel boyut
yliz yiize iletisim ve bilgisayar aracili iletisimde tam bir etkilesim gerceklestirilmesi icin
gereklidir. Ozetlemek gerekirse, bilgisayar destekli iletisim sundugu etkilesim
olanaklar1 sayesinde bireylerin birbirleri ve kurumlarla arasindaki iletisimleri yepyeni

bir boyuta tagimistir.

2.2.1.3. Hiper metin

Yeni medyay1 analog medyadan ayiran temel o6zelliklerden birisi de hiper metindir.
Birgok farkli veri arasindaki dizisel olmayan baglantilara isaret etmektedir. Hiper metin,
ozellikle bilgisayar isletim sistemleri, yazilimlar ve veri tabanlarinin, insan zihni,
biligsel siiregler ve 6grenmeyle arasindaki iliskiler hakkinda fikirler sunmasi agisindan
bilgisayarin tarihindeki 6nemli noktalardan bir tanesidir. Yunanca kokenli ‘hiper’ dneki
“lizerinde, Otesinde veya disarisinda’ anlamima gelmektedir. Dolayisiyla, hiper metin,
kendisinin disinda, lizerinde ve oOtesindeki diger metinlerle baglantilar kurarak ag

olusturan metini ifade etmektedir (Lister vd., 2009: 26).

Vannevar Bush’un 1945 yilinda yazdig1 “As We May Think” adli makalesi hiper metin
fikrinin ortaya ¢ikmasinda ilham verici kaynaklardan birisi olmustur. Makalenin temel

problemi asir1 enformasyon yliklemesidir. Bilginin yonetilmesi ve kaydedilip,
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erisilmesinde bilim ve teknolojiye basvurulmasi gerektigini vurgulamis ve Memex
adinda bir makineyi kavramsal olarak tanimlamistir. Memex kiitliphanedeki alfabetik ve
sayisal sistemlerin aksine veriyi insan zihnine benzer sekilde iligkilere dayali olarak
anlamli buldugu iliskili baglantilara gore kisisel olarak kodlanabilmektedir. Bush’un
1945 yilindaki bu onerileri hiper metin teknolojisi ve uygulamalari agisindan ufuk agici

olmustur.

Sekil 1. Bush un teorik Memex bilgisayar tasarimi

Kaynak: http://history-computer.com/Internet/Dreamers/Bush.html (Erigim Tarihi: 11.12.2014)

Ikinci diinya savasinin hemen sonrasindaki teknolojiler Bush’un Memex bilgisayarini
hayata gegirmesi i¢in yeterli degildi ancak yirmi yil kadar sonra dijital hesaplamanin
giderek yayginlagmasiyla birlikte, fikirleri yeniden canlanmistir. Bu dénemde yapilan
en onemli ¢aligmalardan birisi Ted Nelson’un 1982 yilinda yaymladig1 “A4 New Home
for the Mind” adli makalesidir. Nelson (1982°den aktaran Mayer, 1999: 121), hiper
metinlerle bilginin tekrar diizenlenmesini su sekilde agiklamigtir: “Bu basit 6zellik,
bilim, egitim, hikaye, siir ve benzeri tiim metin bigimlerini etkileyecektir. Baglanti
(link) 0zelligi, dizisel olmayan yazmaya olanak saglamaktadir. Normalde yazilar

diziseldir ¢ilinkii sayfalar diziseldir. Bunun alternatifi ise hiper metindir”. Hiper metin
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dizisel olmadig1 icin metnin hangi sirayla okunacagin belirleyen tek bir diizen yoktur.
Hiper metin birbiriyle baglantili bir¢cok metinden (ya da enformasyon) olustugu i¢in
okuyucu metni okurken bir¢cok farkli opsiyona sahiptir ve bireysel olarak izlemek
istedigi yola veya yollara kendisi karar verebilir. Hiper metnin geleneksel taniminda
sadece diiz metin ima edilse de, imajlar ve c¢esitli farkli medyalar i¢in de ayni calisma
sistemi gegerlidir. Bu nedenle literatiirde hiper metin yerine hiper medya teriminin
kullanildig1 da goriilmektedir. Birbirlerinin yerine kullanilmakla birlikte iki kavram da

ayn1 sistemi ifade etmektedir (Nielsen, 1995: 5).

Nelson, fikirlerini sadece dizisel olmayan yaziyla sinirlandirmayip on yil kadar sonra
ortaya ¢ikan ve internette gezinmeyi herkes i¢in miimkiin hale getiren internet tarayicisi
yazilimini onceden diislinmiistiir. Bu mecrada verilerin birbirine bagimsiz bir sekilde
baglantili olacagini, alintilarin kaynaginin aninda takip edilebilecegini, veriyle ilgili
degerlendirme ve yorumlara her yerde ulasilabilecegini belirtmistir. Nelson (1982’den
aktaran Mayer, 1999: 124)’1n, “Yayinlanmis metinler ve imajlarin toplandigi ve aninda
ulagilabildigi, herkesin her seyi yiikleyebildigi, baglantilarla  birbiriyle
iligskilendirebildigi, alternatif versiyonlarim1 yayinlayabildigi ve geri izleme yapabildigi
bir hiper diinya” tanimi aslinda giiniimiizdeki internet ortaminin 1980’11 yillarda

ongoriildiigiinii gostermektedir.

2.2.1.4. Ag tabanh

Francoise Sabbah, iiretimde adem-i merkeziyetcilik, triinlerin farklilasmas: ve
tilketimin boliinmesi gibi degisimlere dikkat cekerek daha 1980°li yillarda yeni
medyaya yoOnelik egilimi Ongérmiistiir: “Yeni medya boliinmiis ve farklilasmis
izleyiciler ortaya ¢ikarmaktadir. izleyiciler say1 olarak biiyiik kitleler halinde olsalar da,
aldigi mesajin eszamanliligt ve de8ismezligi agisindan kitlesel izleyici degildir.
Mesajlarin ve kaynaklarin ¢esitliligi nedeniyle izleyicinin kendisi daha fazla segici
olmustur. Hedef izleyici kendi mesajin1 ve hatta kendi boliimiimii se¢gme egilimindedir”
(Sabbah, 1985°den aktaran Lister vd., 2009: 31). Bu degisen yapi giiniimiizde ag tabanli
ve daginik medya ortaminin temel boyutlari olmustur. Doksanli yillardan itibaren adem-

1 merkezi internet aglarinin hizli gelisimi medya ve iletisim siire¢lerini dontistlirmiistiir.
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WWW (world wide web), kurum i¢i aglar, sanal 6grenme ortamlari, devasa ¢evrimigi
rol yapma oyunlar1 (MMORPG), sosyal paylasim siteleri, ¢cevrimi¢i forumlar ve buna
benzer yapilarin hepsi farkli 6l¢cek ve karmasikliklarda olan aglardir. Bu aglarin her biri
neredeyse kiiresel biiyiikliikte olan aga (internetin kendisi) baglidir. Bu aga artik sadece
masaiistii bilgisayarlar ve kablolar araciligiyla degil kablosuz olarak tablet, GPS cihazi,

akill1 telefon gibi ¢esitli cihazlardan her an ve her yerde ulasabilmek miimkiindiir.

Modern toplumdaki bu sosyal medya aglar kii¢iik diinyalar ve topluluklarin olugmasini
ve sayilarinin hizla artmasini saglamistir. Bireyler ve orgiitler ¢ok daha az sayida
aractya ihtiya¢ duyarak birbirleriyle iletisim kurabilmektedir. Giiniimiiz diinyas1 ve
toplumunda baglantililik ¢ok st seviyededir. Kisacasi, ag toplumuna doniistim
yasanmaktadir. Ag toplumu (rnetwork society), sosyal ve medya aglar1 altyapisina sahip
modern bir toplum bi¢imidir. Aglar bireysel, grupsal, orgiitsel ve toplumsal olmak {izere
her boyutta etkilidir. Aglar toplumun (bireyler, grup ve orgiitler) her birimi (unit) veya
parcasi arasinda baglanti kurar (Van Dijk, 2012: 24).

Aglarin ne olduklar1 ve nasil davrandiklarini anlamak i¢in, onlarin sahip olduklar1 belirli
yapisal ozellikleri bilmek gerekmektedir. Van Dijk (2012), bu yapilar agiklamak tizere

internet aglariyla ilgili yedi temel kural tanimlamistir:

Agin soyleyis kurali: Ag toplumlarinda iligkiler, baglantili olduklar1 birimler veya
aglardan daha 6nemli hale gelmistir. Yani sosyal iliskinin kendisi, iliskinin kuruldugu

baglantidan ve baglant1 kurulan birimlerden daha 6nemlidir.

Agin dissalligr kurali: Aglarin, ag disindaki seyler/insanlar lizerinde de etkileri vardir.
Aga daha fazla insan katildikca, digerlerinin de aga katilma olasilig1 artmaktadir. Bir ag

biiyiidiikge insanlarin o aga katilmasi tizerindeki baski da artmaktadir.

Agin genislemesi kurali: Internet ag1 gibi aglar biiyiidiikce, ¢ok daha biiyiik olma
egiliminde olmaktadir. Ag hizla biiyiirken, onu olusturan birimler gézden ka¢maya
baslamakta ve sonunda birbirlerine artik ulasamamaktadir. Bu problemi ¢ozmek icin

arama motorlari, portallar ve sosyal paylasim siteleri gibi aracilara ihtiyag¢ vardir.
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Kiiciik diinyalar kurali: Biyiik olcekteki aglarda, birimlerin ¢ogu birbiriyle komsu
degildir, ancak yine de kiiclik bir diinya olusturarak bir birimden digerine bir kag
adimda (alt1 derecelik ayrilik) ulasmak miimkiindiir. Bu durum Milgram (1967)’1n iinli
alt1 derecelik ayrilik (six degrees of seperation) deneyiyle kanitlanmistir. Teoriye gore,
diinyada yasayan bir insan herhangi bir diger insana, var olan tiim sosyal aglari

kullanildig: takdirde ortalama olarak sadece alt1 adim uzakliktadir.

Dikkatin sumirliigr kuralr: Teorik olarak agda bulunan herkes agda bulunan bir diger
kisiye baglanma ve iletisim kurma imkanina sahiptir. Ancak, alicilarin okuma, dinleme
veya izleme i¢in zamanlari kisith oldugundan dikkatin bir sinirhilig1 vardir. Agda daha
fazla sayida insan icerik {irettikce, igeriklerinin izleyici sayisi ters orantili olarak
azalacaktir. Yani internet ortaminda konugmak kolaydir ancak sesini izleyicilere

duyurmak olduk¢a zordur.

Aglardaki gii¢ kurali: Olgeksiz aglarda zaten ¢ok sayida baglantis1 olan birimler daha da
fazla baglant1 elde ederken, bircok birim ¢ok az sayida baglantiya sahiptir. Olgeksiz
terimi ile agin sahip oldugu baglantilar ve birimlerin sayisinin tahmin edilemedigi
kastedilmektedir. Ornegin internet belirli bir sayida birimden olusmamaktadir, her
kullanict diger tiim kullanicilara bagli degildir ve dagilim normal degildir. Buna karsin,
bir gli¢ dagilimi kural1 vardir. Birgok birimin ¢ok az sayida baglantisi varken, az sayida
birimin ¢ok fazla baglantis1 vardir, yani giic bu birimlerde toplanmistir. Bu duruma
internette ‘zenginlerin daha zenginlesip, fakirlerin daha fakirlesmesi etkisi’ de

denilmektedir.

Trendleri biiyiiltme kurali: Aglar var olan sosyal ve yapisal trendleri biiyiiltme
egiliminde olan iliskisel yapilardir. Bilgi ve iletisim teknolojileri aglar1 ve bilgisayarlar
gibi teknolojiler kullanildiklarinda, kuvvetlendirme araci gorevi goérmektedir. Yani
internet gibi aglar, toplumun var olan yapilarini devirme degil tersine gii¢lendirme
egilimindedir. Internet ve yeni medyanin toplum iizerindeki etkileri devrimsel olmaktan

¢ok evrimseldir.
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Van Dijk (2012: 43)’in gelistirdigi ag toplumu (network society) ve kitle toplumu (mass
society) arasindaki farklar1 gosteren tipoloji, aglarin yayginlagsmasiyla birlikte yasanan

dontisiimii 6zetler niteliktedir.

Tablo 1. Kitle Toplumu ve Ag Toplumu Tipolojisi

Ozellikler Kitle Toplumu Ag Toplumu

Temel bilesenler Kollektivite (Gruplar, Orgiitler, Bireyler (birbirlerine aglarla
Topluluklar) baglanmisg)

Bilegenlerin dogast Homojen Hetorojen

Olcek Yayilmis Yayilmis ve kiigiiltiilmiis

Kapsam Lokal Global ve lokal

Baglantililik Bilesenler i¢inde yiiksek Bilesenler arasinda yiiksek

Yogunluk Yiiksek Daha diisiik

Merkezilesme Yiiksek (bir ka¢ merkez) Diisiik (cok merkezli)

Kapsayicilik Yiiksek Daha diisiik

Topluluk bicimi Fiziksel ve tek Sanal ve ¢esitli

Orgiit bicimi Biirokrasi Infokrasi (Infocracy)

Aile yapist Biiyiik ve yayilmais aile Kiiciik ve cesitli aile iligkileri

Temel iletisim bigcimi Yiiz ylize Aracili

Medya bigimi
Medya sayist

Genis alana yayin ve kitlesel

Diisiik

Dar alana yayin ve etkilesimli

Yiiksek

Kaynak: Van Dijk, 2012: 43.

2.2.1.5. Sanal

Sanallik kavraminin kokii sanal gerceklik kavramindan gelmektedir. Bilgisayar uzmam
ve sanatgt Myron Kreuger, 1970’li yillarda “yapay gerceklik” ve “video ortami”
kavramlarini ortaya atan ilk kisi olmustur. “Sanal gerceklik” kavramin1 1988 yilinda ilk
kez kullanan kisi ise yine bir bilgisayar uzmani olan Jaron Lanier’dir. Sanal gercekligi,
Apple Macintosh bilgisayarda ¢alisan RB2 adli programi tanimlamak i¢in kullanmistir.
Bu programi kullanmak i¢in bir bilgisayar, kulaklik, {ic boyutlu ve kafaya yerlestirilen
bir ekran ve bir veri eldiveni gerekmekteydi. Lanier sanal gergekligi hayali, grafiksel,

isitsel ve etkilesimli bir sey olarak tanimlamistir (Staley, 2003: 36).
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Aukstakalnis ve Blatner (1992) sanal ger¢ekligi, insanlarin gorsellestirmek, islemek ve
bilgisayar ve ¢cok karmasik verilerle etkilesim kurmak i¢in kullandiklart bir yol olarak
tanimlamistir. Burada gorsellestirme ile bilgisayar icinde var olan bir diinyanin
kullanicisina bilgisayarin  gorsel, isitsel veya diger duyusal ¢iktilar iiretmesi
kastedilmektedir. Bu diinya bilgisayar destekli tasarim modeli, bilimsel bir simiilasyon
ya da bir veri tabanina bakis olabilir. Kullanic1 diinyayla etkilesim kurabilir ve bu diinya

icindeki objelere dogrudan miidahale edebilir (Isdale, 1998).

Sanallik 6zetle, iletisim aglar1 tarafindan veya i¢inde, yeni imaj bigimleri ve simiilasyon
teknolojileri kullanilarak yaratilan etkilesimli deneyimler ve metaforik “ortamlar”
olarak tamimlanabilir. Sanal ortamlar kullanicilara gercek, fiziksel ve maddesel
diinyadaki kimliklerinden bagimsiz yeni kimlikler (kisilik, cinsiyet, statii, fiziksel
gorlinlim) yaratma ve ayrica fiziksel, sosyal ve politik sinirlardan bagimsiz yeni iligki ve

topluluk bi¢imleri olusturma imkan1 sunmaktadir (Ma ve Choi, 2007: 32).

2.2.1.6. Simiilasyon

Modern bilgisayar sistemleri simiilasyona dayali siirecler araciligiyla calismaktadir.

Dijital enformasyonun islenmesinde simiilasyon kritik bir 6neme sahiptir (Manovich,

2001: 111). Sosyolog Sherry Turkle (1995), Life on the Screen adli eserinde

simiilasyon kiiltliriiniin modern toplumlar1 nasil etkiledigini su sekilde aciklamistir:
“Kendi imajlarimizin  goriintiistinii  bilgisayar ekraninda gormeye
basladigimizdan beri hayatlarimiz bir degisim icine girdi. Topluca internet
olarak adlandirdigimiz ag sistemlerinin ¢ok hizli bir sekilde yayginlagmasi,
sanal ortamlarda insanlarin birbirleriyle baglanti kurmasina olanak sagladi
ve diisiinme bi¢imlerimizi, cinsiyetimizin dogasini, topluluklarimizin ve
kimliklerimizin olusumunu etkiledi”. (Turkle, 1995°den aktaran Sweeny,
2004: 76).

IST (Institute for Simulation and Training) simiilasyonu su sekilde tanimlamaktadir:
“Simiilasyon 6zilinde taklit etmektir. Binlerce yildir egitmek, aciklamak ve
eglenmek i¢in simiilasyonu basvuruyoruz. Bilgisayar teknolojileri sayesinde

simiilasyon kullanmada artik ¢cok daha iyiyiz... Simiilasyonlar ger¢ekligin
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soyutlamasidir. Simiilasyonda genellikle gercekligin bir boliimii lizerine
odaklanilir ve ona vurgu yapilir. Bilgisayarin giicliniin sinirliliklarindan
dolay1 da gercekligin sadece bir boliimiine odaklanilmasi gerekebilir. Bazen
de bunun nedeni simiilasyonun bir boyutuna dikkat ¢ekilmek istenmesidir”

(IST, 2014).

Yeni medya ¢alismalarina bakildiginda simiilasyon sozciigiiniin genellikle hayali, sahte,
yapay gibi kavramlar ¢agristirdigi ve dolayisiyla orijinal veya 6zgiin bir seyin gercek

dis1 bir kopyasi anlaminda kullanildig1 goriilmektedir.

Lister vd. (2009), bu yaklasimin tersine c¢evrilmesi gerektigini su aciklamayla

vurgulamistir:
“Simiilasyon ger¢ekten de yapay, sentetik ve fabrikasyondur ancak sahte ya
da aldatict degildir. Fabrikasyon, sentez ve sanat gercektir ve hepsi yeni
nesneler iiretmektedir. Ornegin bir video oyunundaki diinya gercek bir
diinyanin veya var olan canlilarin imitasyonu olmak zorunda degildir. Tiim
simiilasyonlar imitasyon olmadiklar1 i¢in simiilasyonlar1 seylerin temsili
olarak gormektense onlar1 tek baglarina bir sey olarak gérmek daha dogru
bir yaklasimdir” (Lister vd., 2009: 38).

Simiilasyon ve imitasyon arasindaki ayrim hala tartisma konusudur. Woolley (1992:

44), bu iki kavram arasinda ayrim yapmanin oldukg¢a zor ancak son derece Onemli

oldugunu ve bu sorunun cevabinin sanal gergekligin merkezinde durdugunu

belirtmektedir.

Yeni medyanin Ozellikleri ve yeni medyayr olusturan iliskili kavramlarla ilgili
tartismanin ardindan, neden “yeni” medya oldugu kisaca su sekilde ozetlenebilir:
Oncelikle, yeni metinsel deneyimler sunmaktadir. Yeni tarzlar, metinsel bigimler ve
medya tiikketim yapilar1 (bilgisayar oyunlari, simiilasyonlar, sinemada 6zel efektler)
ortaya cikmistir. Diinyayt yeni temsil bigcimleri ortaya ¢ikmistir. Sanal ortamlar ve
etkilesimli multimedyalar yeni temsil ve deneyimlere olanak saglamustir. Ozneler
(kullanicilar ve tiiketiciler) ve medya teknolojileri arasinda yeni iligkiler kurulmasini

saglamistir. Iletisim teknolojilerinin giindelik hayata niifuz etmesi yepyeni iletisim
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bi¢cimlerini tetiklemistir. Simge, kimlik ve topluluk arasindaki iligkilerde yeni deneyimler
sunmustur. Insan ve yapay, doga ve teknoloji, ger¢ek ve sanal arasindaki ayrimlar
yeniden sorgulanmaya baslamistir. Yeni orgiit ve iiretim modelleri ortaya c¢ikarmustir.
Medya kiiltiirii, endiistri, ekonomi, erisim, sahiplik, kontrol ve yonetmelik gibi alanlarin

yeniden diizenlemelere ve biitiinlesmelere gidilmistir (Lister vd., 2009: 13).

2.3. Katime1 Internet: Kullamicinmin Urettigi icerik

Time dergisi, 1993 Ocak sayisinda PC’yi “yilin kisisi” olarak aday gostermisti.
‘Bilgisayar eve giriyor’ baslig1r bilisim ¢agimin oturma odamiza kadar girdigini
miijdeliyordu. Kapak imajinda bir adam yeni ev arkadasinin karsisinda ona oldukca
yabanci1 bir sekilde oturuyordu. Bilgisayarla ne yapmayi planladigi ve makinenin ona ne
yapabilecegi belirsiz goriintiyordu. 2007 Ocak sayisinin kapaginda yine bilgisayar vardi
ancak bu sefer bilgisayar ekrani yilin kisisini, yani seni yansitan bir aynaydi. Alt
metinde “Enformasyon ¢agimi sen kontrol ediyorsun. Senin diinyana hos geldin”
yaziyordu. Kapak, 1983 yilinin teknolojiye yabanci kullanicisindan, 2007 yilinda
enformasyon caginin kahramami 6zgiir bilgisayar kullanicisina doniisiimii sembolize

ediyordu.

1983 yilinda Time dergisinin kapaginda dikkatin bilgisayara ¢ekilmesi aslinda
enformasyon toplumunun ortaya c¢ikisinda Onemli bir doniim noktasiydi. Ordu
arastirmalar i¢in gelistirilen bu gizli teknoloji sirasiyla, bilimsel laboratuvarlara, biiyiik
kurumlara ve sonunda mikrobilgisayar olarak bireysel kullanicilarin hayatina kadar

girdi.
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PERSON OF THE YEAR

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

Sekil 2. Time Dergisi 1993 Ocak ve 2007 Ocak Sayisi Kapak Tasarimlar

Kaynak: http://content.time.com/time/coversearch/ (Erigim Tarihi: 01.08.2014)

Bu mikrobilgisayar sayesinde artik kullanicilarin yiiksek teknolojiye sahip, giindelik
islerini makinenin anlayabilecegi sembolik bir dile ¢evirerek gergeklestirebilen bir aract
olmustu. Devam eden 20 yilda bilgisayar giindelik bir araca doniistii. Kullanict dostu ara
ylzler ve internet, bilgisayarin kiiresel Olgekte ulasimini ve kullanimini arttirds,
bilgisayar gilindelik yasamin vazgeg¢ilmez bir parcasi haline geldi. Time dergisinin
bahsedilen iki sayisinin arasinda gecen 24 yilda bilgisayarin hayatimiza giriginden,
kiiresel kiiltiirel bir uygulamaya doniisiimiine tanik olduk. Bu zaman araliginda
bilgisayar kullanimini kiiltiirel boyutlarini etkileyen ¢esitli trendler ortaya ¢ikmistir

(Schafer, 2011: 9):

* Bilgisayar zaman i¢inde is, bos zaman ve eglence aracina doniiserek gelismistir.

* Internet, bilgisayarlar1 birbirine baglayan temel ara¢ olmus ve bdylece kiiresel
enformasyon altyapist olusturulmustur.

* QGrafiksel kullanici ara yiizii ve hiper metin yapilartyla World Wide Web
(WWW)’nin ortaya ¢ikisi, aglarla birbirine baglh bilgisayarlar1 genel kullanicilar
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icin kullanigh bir ara¢ haline getirmis ve sonug¢ olarak doksanli yillarin
ortalarinda bilgisayar kitlesel bir araca dontismiistiir.

* Son olarak, genis bant internet baglantilari ve diger servisler cok biiyiik
miktardaki verilerin c¢evrimic¢i olarak yayinlanmasini, diizenlenmesini ve

paylasilmasini miimkiin hale getirmistir.

Bu degisimlerin sonucunda giiniimiizde kiiltiirel tiretim baglaminda kullanicilarin yeni
rolliinii aciklayan “katilimer kiiltiir” kavrami onem kazanmistir. Ancak yeni medya
birden biiyiik dlcekte kendini ortaya koymus degildir. Mikrobilgisayar 1980’11 yillarda
dikkatleri iizerine ¢ekmesine ragmen, uzun bir siire cogunlukla ofislerde kullanilan veya
glinlimiizdeki kisisel bilgisayarlar algisinm1 sekillendiren bilgisayar ve uygulamalarla
ilgili anlayisin gelistirilmesinde biiyiik katkilar1 bulunan bilgisayar meraklilarmin
kullandig1 bir ara¢ olarak kalmistir. Bilgisayar baslangicta karmasik ve tekrar eden
aritmetik problemleri ¢ozmek icin gelistirilmis ve bu nedenle yaygin bir ofis aract
olmustur. Daha sonralar tiiketicilerin, algoritmik bir siire¢ olarak formiile edilebilen her

sey icin kullandiklar1 glindelik bir araca donilismiistiir.

Internet ve onun basarili uygulamast World Wide Web (WWW) bu déniisiimde ¢ok
onemli bir role sahiptir. WWW cok sayidaki medya izleyicisinin bilgisayar1 iletisim,
eglence ve bos zaman aktiviteleri i¢in kullanabilecekleri pratik bir arag olarak
gormelerini saglamistir. Web tarayicist gibi ag iletisimini grafiksel kullanici ara yiizii
icine yerlestiren yazilimlar ve internet tabanli e-mail, sohbet programlari, ¢evrimigci
topluluklar ve internet forumlar1 gibi etkileyici hizmetler bilgisayarin ¢ok daha genis bir
kullanic1  kitlesine yayilmasim saglamistir. Internet bilgisayarin niifuz alanim

genisletmis ve sadece makineler degil insanlar da kiiresel olarak birbirine baglanmustir.

Katilim, yeni ortaya c¢ikan medya diizeninin yapisini agiklamada kullanilan temel
kavram olmustur. lzleyiciler, internette kiiltiirel iiretimin aktif katilimcilarma
doniigmiistiir. Yeni medya tiiketicilerin medya igerigini aktif olarak yaratmasini ve
iretmesini saglamistir. WWW’deki son gelismeler sayesinde kullanicilar kiiltiirel
iretimin aktif katilimcilarina dontismiistiir. Tim O’Reilly tarafindan bulunan moda

sozciik web 2.0, yayilama, icerik paylasimi ve sosyal aglarin kurulmasini kolaylastiran
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web teknolojilerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir®. Web 2.0 uygulamalar1 ¢ok sayida
kullaniciyr etkilemis, sosyallesme ve ‘kullanicinin irettigi igerik’ trendlerini
tetiklemistir. We Are Social sosyal medya ajansinin hazirladigi, 2014 Global Dijital
[statistikler Raporu®’na gére diinya iizerinde 2.5 milyar insan internet kullanmakta ve bu
kullanicilarin 1.8 milyariin sosyal medya aglarinda hesab1 bulunmaktadir. Sadece 2013
yilinda 135 milyon insan daha sosyal aglarda hesap olusturmustur. Diinyada ortalama
internet niifuz etme oranmi1 2014 yilinda %40.4°e¢ ulagsmistir. ABD’de bu oran %87
seviyesindedir ve yine benzer sekilde bir¢ok Avrupa iilkesinde diinya ortalamasinin ¢ok
istiinde seviyelerdedir. Tiirkiye’de 35 milyonun {izerinde internet kullanicisi olmasina
ragmen internet niifuz orani diinya ortalamasinin biraz iistiinde, %46 seviyesindedir®.
Bununla birlikte, Tiirkiye Avrupa’daki en geng (15-24 yas) internet kullanicis1 profiline
sahiptir’. Tiirkiye’de sosyal medya kullammi ise niifusa oranla oldukca yiiksek
orandadir. 35 milyon toplam internet kullanicisina ragmen, Tiirkiye’de sahte hesaplarla
birlikte toplam 36 milyon aktif Facebook hesabi bulunmaktadir. 2014 Global Dijital
Istatistikler Raporu’na gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan
Facebook’u sirasiyla Twitter (%72), Google+ (%70), LinkedIn (%33) ve Instagram
(%26) takip etmektedir.

Gilinlimiizde kullanicilarin igerik liretiminde bulunmalarim1 kolaylastiran yeni imkanlar
ortaya cikmistir. Amatdrler medya icerigini kiiresel Olgekte iiretme, yaymlama ve
dagitma imkani elde etmislerdir. Internet kullanicilar1 blog olusturmak, fotograf ve
video paylagsmak, video diizenlemek, c¢evrimici topluluklara katilmak, cesitli veri
dosyalarini transfer etmek, ansiklopedik bilgilere katki saglamak ve yazilim gelistirmek
gibi bir¢cok aktivitede bulunmaktadir. Oysa Onceleri, endiistriyel olarak iiretilen

iirlinlerin ve kitle iletisiminin tiiketicileri i¢in bu olanaklara erismek miimkiin degildi.

Internet ayn1 zamanda fikir alisverisi ve birgok farkli konudaki tartismalarin zeminine
dontismiistiir. Cevrimic¢i ansiklopedi Wikipedia ve agik kaynak isletim sistemi

GNU/Linux bilginin ortaklasa iiretimine Ornek gosterilebilir. Eglence kiiltiirii

http://www.paulgraham.com/web20.html (Erisim tarihi: 09.08.2014)
http://wearesocial.net/blog/2014/01/social-digital-mobile-worldwide-2014/ (Erisim Tarihi: 09.08.2014)
http://www.internetlivestats.com/internet-users/ (Erisim Tarihi: 09.08.2014)

N oo v b

http://www.comscore.com/FutureinFocus2013 (Erisim Tarihi: 09.08.2014)

37



topluluklari, geleneksel medya tarafindan {iretilen icerigi toplayip, kaydederek internet
ortaminda yeniden dagitmakta ve bu paylasilan arsivlere kendi tretimlerini ve
yorumlarimi eklemektedirler. Geleneksel medyanin iirettiklerinin Gtesinde internet
kullanicilar1 metin, video, radyo programi, miizik ve yazilim gibi cesitli medya

igeriklerini kendileri iiretmekte ve dagitmaktadirlar.

Bilgisayarlarin teknolojik nitelikleri, internet ve yazilimlar, gelismekte olan katilimci
kiiltiirin en temel yapitaslaridir. Yazilim, her diger {rlin gibi degistirilebilir,
genigletilebilir ve farkli baglamlarda kullanilabilir, ancak bunlarin yaninda yazilimin
degistirilmesini ve dagitimi tesvik edici bazi 6zel nitelikleri vardir. Ayrica
bilgisayarlarin teknik tasarimlari, internet ve yazilim sosyal degerleri ortaya ¢ikarmakta
ve ¢esitli medya uygulamalarini tesvik etmekte veya baski altina almaktadir. Bilgisayar
ve internetin varligr icerik iiretimi acisindan kullanicilarin lehine bir donilistime neden
olmustur. Kullanicilar ticari alana ait {irlinleri sahiplenerek veya kendilerininkini
ireterek igerik tiretimine aktif olarak dahil olmaktadirlar. Medya sektorii igerik iiretici
roliinden, kullanic1 merkezli sosyal etkilesimler ve kullanicinin tirettigi icerik i¢in uygun

platformlar saglama roliine dogru yonelmistir (Schafer, 2011: 11).

Internet, dogas1 geregi icerik ve dosya paylasimi olanaklarini artirmis ve dolayisiyla
kullanicinin {irettigi icerik i¢in tiikketim ve dagitim mekanizmalarimi sekillendirmistir.
Internet, tiiketicilerin ihtiyag ve arzularina goére mecraya maruz kalislarim kendilerine
uygun hale getirebilecekleri, yiiksek oranda kisisellestirilmis bir enformasyon alanina
doniigmiistiir. Kullanictnin maruz kalmayi kendilerine uygun hale getirmeleri,
enformasyon ve kullanicinin iirettigi icerigi bir araya getiren web tabanli uygulamalar
sayesinde miimkiin olmaktadir. Bu sayede, mecraya maruz kalma siirecinin merkezine
yayinct yerine kullanict gegmektedir. Kullanicinin {irettigi  igerigin tiiketimi
yayginlastikca, icerikleri bir araya toplayan araglar ve uygulamalarla ilgili teknolojiler

tiikketiciler i¢in daha kullanigh ve ulasilabilir hale gelmektedir.

Internetin baslangicindan beri icerigin cevrimi¢i ortamda yaymlanmasi miimkiindiir
clinkii kisisel yayinlama mekanizmalar1 bu enformasyon ortaminin yapisinin dogasinda

vardir. Bununla birlikte, internetteki siirekli organik biiyiime ve degisim; ¢evrimigi
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ortamdaki enformasyon patlamasi ve kullanicinin iirettigi igerigin tiiketimindeki artisin
temel nedenidir. Mesaj iireticileri ve medya izleyicileri arasindaki giic dengeleri son
yillarda hizla degismektedir ve kullanicinin trettigi igerik, giic dengelerindeki bu
degisimi simgelemektedir. Igerigin kontrolii iizerindeki giic dengelerinin degisimi,
kullanicilarin medya igerigini iiretim ve tiiketim davramislarina yonelik bilimsel

arastirmalar tetiklemistir (Daugherty, 2003: 149).

2.3.1. i(;erik kavraminin tanimlanmasi

Kullanicinin  iirettigi igerik konusunu ele alirken oncelikle igerik kavraminin
tanimlanmas1 dogru olacaktir. Literatiirde, icerik kavraminin tanimiyla ilgili net bir
uzlaginin olmadig goriilmektedir. Gostergebilimcilerin perspektifinden igerik; yazi, ses
ve goriintii gibi temsiller araciligiyla gosterilen 6zel degere sahip bir enformasyondur.
Bu, veri ve isaretlerin bireysel olarak derlenmesine bagl olarak enformasyonun igerige
farkli sekillerde sikistirilabilecegi anlamina gelmektedir. Anlam, temsilden bagimsiz
olarak goriilmektedir ve bu nedenle ortiilii enformasyon olarak anlasilmalidir. Amag
odaklilik ortiili enformasyon kullanarak saglandigi icin, iretilen igerigin bir amaca
yonelik oldugu dncede tahmin edilebilirdir (Arnhold, 2010: 25). Bu baglamda Anding
ve Hess (2003°den aktaran Arnhold, 2010: 25), igerigi, “yayinci tarafindan yerlestirilmis
ve insan zekasia dayali olan, ortiilii enformasyonun amag¢ odakli bir temsili” seklinde
tanimlamistir. Ayrica igerigin ii¢ bagimsiz boyuttan olustugunu belirtmistir. Birinci
seviyede ekonomik boyut ve ilave durumlar olarak teknik ve yasal boyut bulunmaktadir.
Bir iirtin olarak igerik genellikle tigiincii sahislarin kullanimi amaciyla iiretildigi i¢in, bu
iic boyut yaratim ve kullanim amaglar1 perspektifinden ele alinmistir. Yaratim
bakimindan ekonomik boyut; yaratim amaci ve maliyetini, kullanim bakimindan ise;
kullanim amaci, igeriklerin birlestirilebilirligi (igerik konusunda esneklik), gelir
potansiyeli ve gelir potansiyelinin zaman dagilimini (onaylama hizi) kapsamaktadir.
Teknik boyut ise, yaratim bakimindan; temsilin duyusal ve teknik bi¢imi, veri hacmi,
kullanim bakimindan ise; iceriklerin teknik olarak birlestirilebilirligi (teknik konusunda
esneklik) ve alictya sunulan etkilesim firsatlarini kapsamaktadir. Son olarak yasal boyut,
yaraticinin iginin yasal olarak korunabilirligi (6rn: fikri miilkiyet haklar1) ve diger

tarafta kullanic1 tarafindan ortadan kaldirma hakkini kapsamaktadir. Icerigin {ic boyutu
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Tablo 2°de detayli sekilde goriilmektedir. Igerik kavraminin daha farkli siniflandirmalari
da bulunmaktadir. Koppius (1999), dagitim odakli yaklasarak alici, satic1 ve dagitim
siireci siniflandirmasi yapmistir. Loebbecke (1999) ise, cevrimici dagitilan igerige vurgu
yapmak amacuyla iiriin (fiziksel veya dijital), siire¢ (¢cevrimigi veya ¢evrimdisi) ve deger

(baglantili veya baglantili degil) seklinde {i¢lii bir siniflandirmaya bagvurmustur.

Tablo 2. Icerigin simiflandirmast

Yaratim Kullamim
Birinci Ekonomik Boyut Yaratim amact Igerik bakimindan
Yaratim maliyeti esneklik
Seviye
Kullanim amact
Gelir potansiyeli
Onaylama hizi
Ilave Durumlar Teknik Boyut Temsilin bi¢imi Teknik konusunda
(duyusal, teknik) esneklik
Veri hacmi Etkilesim
Yasal Boyut Yasal korunabilirlik Kullanicinin ortadan
kaldirma hakk1

Kaynak: Anding ve Hess (2003)’den aktaran Arnhold (2010: 27).

2.3.2 Kullanmicinin iirettigi icerik kavrami

Kullanicinin irettigi igerik, siradan insanlarin internet ortaminda goniillii olarak veri,
enformasyon katkis1 saglamasiyla ortaya cikmaktadir. Bu tip icerigin ¢ok hizli bir
sekilde artmasi kismen igerigin iicretsiz olarak edinilebilmesine baglhidir. Kullanicinin
irettigi icerik kullanicilar bilgilendirme ve eglendirmenin disinda, geleneksel medyada
muhtemelen bulamayacagi, diger kullanicilardan elde edilmis gergek veriler

sunmaktadir (Krumm vd., 2008: 10). IAB (Interactive Advertising Bureau) nin
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kullanicinin iirettigi icerik tammi®; “ayni zamanda tiiketicinin iirettigi medya olarak da
bilinen kullanicinin iirettigi igcerik, medya profesyoneli olmayan Kkisiler tarafindan
iiretilip internetteki cesitli platformlara yiiklenen her tirli malzeme” seklindedir.
Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD), kullanicinin iirettigi igerigi temel
olarak, “son kullanicilarin iirettigi ve kamuya agik (6zellikle ¢evrimigi) her tirli i¢erik”

olarak tanimlamistir.

Kullanicinin iirettigi icerik, katilimer internet ortaminin temel 6zelliklerinden birisidir.
Gecmiste sadece tliketim tarafinda konumlandirilan amatérler (kullanic1 ya da
tilketiciler) tarafindan yaratilmis ve yaymlanmis, g¢esitli medya icerikleri anlamina
gelmektedir (Clever vd., 2014: 1). Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD),

kullanicinin iirettigi icerigin ii¢ temel ayirt edici 6zelliginin oldugunu belirtmektedir’:

Yayinlama sarti: Kullanicinin {irettigi igerigin tiretildikten sonra bir sekilde ¢evrimigi

ortamda (6rn: web sitesi veya sosyal paylagim sitesi) yayinlanmasi gerekmektedir.

Yaratict ¢aba: lIgerigi iiretmek igin belirli bir yaratici gaba ortaya koyulmalidir.
Kullanicilarin igerigin olusturulmas: siirecinde kendi degerlerini katmalar1 6zellikle
onemlidir. Kullanicimin iirettigi igerigin arkasindaki yaratici cabada genellikle
isbirligine dayali bir yapi bulunmaktadir. Buna 6rnek olarak kullanicilarin isbirligi
icinde icerik iirettikleri internet siteleri gosterilebilir. Bu yaklasimla bakildiginda, bir
televizyon sovunun sadece kopyalanip c¢evrimigi bir video sitesine yliklenmesi
kullanicinin iirettigi igerik olarak kabul edilmemelidir. Bunun aksine, kullanicinin kendi
fotograflarin1 yiiklemesi, diislincelerini blog ve benzeri ortamlarda yazili olarak
paylagsmasi, tartismalarda goriisiinii bildirmesi ya da video ¢ekip paylagmasi gibi
katkilar, kullanicinin iirettigi icerik olarak kabul edilmelidir. Bununla beraber yaratici
katkinin minimum seviyesinin ne oldugunu belirlemek zordur ve genellikle icinde

bulunulan baglama baglidir.

8 Interactive Advertising Bureau (2008). IAB Platform status report: User generated content, social
media and advertising — An Overview .http://www.iab.net/guidelines/508676/1488/ugcplatform
(28.04.2014)

? Organisation for Economic Co-operation and Development, Committee for Information, Computer and

Communications Policy (2007). Participative web: User-generated content.
http://www.oecd.org/sti/38393115.pdf (Erisim tarihi: 15.05.2014)
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Profesyonel rutinler ve uygulamalarin disinda iiretim: Kullanicinin iirettigi igerik
genellikle profesyonel rutinler ve uygulamalarin disinda iiretilmektedir. Uretimin bir
ekstrem ucunda, profesyonel olmayan kullanicilar tarafindan kar ya da herhangi bir
odiil, ticret beklentisi olmadan f{iretilen igerik bulunmaktadir. Kullanicilar igerik
iiretmeye motive eden faktorler arasinda; digerleriyle baglanti kurma, iin ya da prestij

kazanma ve kendini ifade etme arzusu gosterilebilir.

Internet ortaminda kullanicinmn iirettigi igerigin bircok farkli bicimiyle karsilasmak
mimkiindiir. Farkli igerik bigimleri olarak yazili metin, imajlar, ses, video, kullanici
geribildirimleri, egitime yonelik icerik, mobil igerik, sanal icerik ve daha birgogu
gosterilebilir. Bu farkli icerik big¢imleri bloglar, wikiler, Amazon.com ya da
Gittidiyor.com gibi tiiketici geribildirimine izin veren siteler; ilgi alanina bagli grup
olusturmaya dayali siteler; Mixcloud ve Soundcloud gibi podcast siteleri; Youtube ve
Flickr gibi icerik yiikleme ve paylasimina olanak veren siteler; Facebook ve Twitter
gibi sosyal paylasim siteleri; Second Life gibi sanal diinyalar; haber siteleri ve dosya

paylasim siteleri gibi ¢ok farkli platformlar araciligiyla yayinlanmaktadir.

2.3.3. Kullamicilarn i¢erik iiretme motivasyonlari

Kullanicilarin igerik {iretme motivasyonlarina yonelik c¢aligmalar 2000’11 yillarin
basindan itibaren 6nem kazanmaya baslamistir. Cesitli arastirma alanlar1 ve 6rneklemler

cercevesinde ¢ok sayida niteliksel ve niceliksel arastirma yapilmaistir.

Bowman ve Willis (2003), katilime1 gazetecilik iizerine yaptigi niteliksel arastirmada
katilimcilarin motivasyonlarini; belirli bir toplulukta statii kazanmak ve itibar insa
etmek, benzer ilgi alanlarina sahip diger kullanicilarla iletisim kurmak, anlamlandirmak
ve anlamak, bilgilendirme ve bilgi edinmek olarak siralamistir. Nardi vd. (2004’ den
aktaran Stoeckl vd., 2007: 401), internet bloglarina igerik iireten kullanicilara yonelik
caligmasinda tanimladigi motivasyonlar; hayatin belgelenmesi (aile ve arkadaslarla
sosyal baglant1 kurmak), kendi fikir ve yorumlarini ifade etmek (digerlerini etkilemek),

duygularini ifade etmek, yazarak diisiinmek, topluluk olusturmak seklindedir. Lenhart

42



ve Fox (2006’dan aktaran Stoeckl vd., 2007: 401)’un, blog yazarlar iizerine yaptigi
arastirmasinda tanimladiklart motivasyonlar; kendini yaratict bir sekilde ifade etmek,
kisisel deneyimlerini belgelemek ve digerleriyle paylasmak, arkadaslar ve aileyle
baglant1 icinde olmak, pratik bilgi ve becerileri digerleriyle paylasmak, diger insanlari
harekete gecirmek i¢in motive etmekten olusmaktadir. Schmidt ve Wilber (2005’dan
aktaran Stoeckl vd., 2007: 401), blog yazarlarina yonelik ¢alismasinda yine benzer
sonuglara ulagsarak su motivasyonlar1 tanimlamistir: Eglence, kendini ifade etme,
deneyimlerini ve fikirlerini arsivleyerek digerlerinin kullanimina sunma, digerleriyle

deneyim ve fikir aligverisinde bulunma ve kendi duygularini ifade etme.

Stockl vd. (2006’dan aktaran Stoeckl vd., 2007: 401), kullanicilart ¢evrimigi
topluluklara katilma ve igerik iiretmeye tesvik eden motivasyonlar: dnem sirasina gore;
diger iiyelerle iletisim kurma, kimlik olusturma, karsiliklilik ve parasal karsilik olarak
siralamigtir.  Wang ve Fesenmaier (2003), ¢evrimici topluluklarda igerik {iretimine
tesvik eden motivasyonlar1 ortaya koymayr amacladigi benzer calismada; eglenceyi
paylasma, bagkalarina yardim ediyor olma hissi, tavsiye verme/alma, diger
kullanicilarin ihtiya¢larini karsilama ve yeni arkadasliklar edinme motivasyonlarmin 6n
plana ¢iktigin1 gézlemlemistir. Clever vd. (2014), kullanicilar igerik liretmeye tesvik
eden motivasyonlari; yaratici olmay1 ve baskalarini eglendirmeyi sevmek, kendini ifade
etme, deneyimlerini paylagsma, yasantisini belgeleme arzusu, topluluk ve isbirlik¢i
projelerin parcasi olmasi istegi, yeni arkadasliklar kurma ve eski arkadaslarla iletisimi

devam ettirme olarak siralamustir'’.

Yukaridaki 6rneklerde goriildiigli gibi kullanicilarin igerik iiretme motivasyonlar1 igerik
drettikleri cevrimi¢ci mecranin yapisina ve paylasilan igerigin konusuna gore
degisiklikler gostermekle birlikte, genel olarak benzer motivasyonlarin 6n plana
cikmaktadir. Daugherty vd. (2008)’nin kullanicilarin icerik iiretme motivasyonlarina
yonelik yorumlayici ¢aligmasi, yukarida 6nceki arastirmalardaki bulgulardan derlenen

motivasyonlar1 anlamak i¢in biitiinsel bir ¢ergeve sunmaktadir.

10 http://453 .stilled.net/wp-content/uploads/2010/06/Eessay-user-generated-content.pdf (Erisim Tarihi:
05.02.2014)
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Daugherthy vd. (2008: 17) kullanicilarin icerik tiretme motivasyonlarin1 Katz (1960)’1n
islevsel yaklasim modeline dayanarak aciklamistir. Katz (1960)’1n islevsel yaklasim
modeli hakkindaki Oncii calismasi tutumun karmasik islevleri ve desteklendigi
motivasyonlar1 anlamak i¢in bagvurulan temel kaynaklardan birisidir. Islevsel yaklasim
modelinin temel 6nermesi, bir davranis1 etkilemek i¢cin onun motivasyonel kaynaklarini
anlamak gerektigidir. Birgok teorisyen islevsel yaklasim modelini, farkli motivasyon
kaynaklarinin hepsini kapsayan bir ¢ergeve olarak gormektedir. Katz’in tipolojisi her
tutumun tanimlanan dort farkli kisilik fonksiyonundan biri veya daha fazlasina hizmet
ettigini Onermektedir. Bu kisilik fonksiyonlar1 faydaci (utilitarian), bilgi verici
(knowledge), ego savunmaci (ego-defensive) ve deger ifade edicidir (value-expressive).
Faydaci islevi (utilitarian), insanlarin bulunduklar1 cevrede odiill kazanma ve
cezalandirilmadan uzak durma motivasyonuyla hareket ettiklerini kabul etmektedir. Bu
fonksiyon Ozellikle kisisel ¢ikarlara (self-interest) dayali tutumlar1 temsil etmektedir.
Kullanicinin irettigi igerik baglaminda, bu motivasyonel kaynakla hareket eden
kullanicilar icerigi dncelikle kendi kisisel isteklerinden dolayi tiretmektedir. Buna karsit,
bilgi verici islev (knowledge) insanlarin bulundugu ¢evreyi anlamak ve diizenlemek icin
bilgi toplama motivasyonuyla hareket ettigini Onermektedir. Dolayisiyla igsel bir
bilgelik hisseden internet kullanicist g¢evresini, ele aldigi konuyu ve hatta kendini
anlamak i¢in igerik iiretiyor olabilir. Deger ifade edici islevi (value-expressive), kiginin
kendi benlik algisin1 ve degerlerini ifade etmesini saglayan tutumlari ortaya g¢ikararak
kisinin diinya goziliyle kendi benligini gelistirmesini ve ahlaki degerlerle kendini
eslemesini saglar. Igerik iireten kullanicilar da, igerik iireterek ve belirli degerleri
paylasan bir ¢evrimici topluluga iiye olarak 6z sayginlik hissedebilirler. Kullanicinin
icerik iiretmesi, ne oldugu ve inandig1 seyler hakkinda kendini iyi hissetmesini
saglayabilir. Son olarak, ego savunmaci islev (ego-defensive) insanin 6z benligini
koruyan bir igsel islev olarak, igsel giivensizlik ve dis tehlikelerden korunmay1
amaclayan motivasyonlar1 simgelemektedir. Bu baglamda, kullanic1 kendi 6z siipheleri,
ait olma arzusu ve katilmamaktan kaynakli sucluluk hissini azaltmak i¢in igerik iiretiyor

olabilir.
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2.3.4. internet kullanicisi ve katihm

1980’11 yillardan itibaren akademisyenler, kullanici kavraminin {iretici-tiiketici ve
profesyonel-tiiketici gibi ¢ift kutuplu kategoriler i¢inde iki u¢ arasinda gezindigini
vurgulamak icin “prosumer” (liretici-tiiketici) kavramimi kullanmaya baslamislardir.
Buna ek olarak giiniimiizde kullanicinin tiretici yoniinii vurgulayan “produser” (iiretici-
kullanici), “co-creator” (birlikte iireten) gibi yeni kavramlar da akademik literatiirde
yerini atilmistir (Van Dijk, 2009: 41). Bruns (2007: 3), iiretim (production) ve kullanim
(usage) kelimelerinden tiiretilen “produsage” kavramini dort temel 6zelli§ine vurgu
yaparak su sekilde aciklamistir:

o lgerik iireticileri baglaminda, kendini adamis bireyler ve takimlardan, genis
kapsamli ¢ok daha genis bir katilimec1 topluluguna dogru bir degisim
yasanmaktadir.

 Uretici-kullanicilar (produser); lider, katilime1 ve icerik kullanicisi gibi farkli
roller arasinda siirekli hareket etmektedir. Uretici-kullanicilar, profesyonelden
amatore ¢ok farkli altyapilara sahip kisiler olabilirler.

* Insanlar tarafinda iiretilen icerikler artik geleneksel anlamdaki iiriinler degildir.
Uretim tamamlanmanustir ve siirekli olarak gelisim halindedir. Bu gelisim
evrimsel, tekrarlanan ve siirekli yenilenen niteliktedir.

*  Uretim-kullanim (produsage), etkilesim iizerine kurulmustur. Katilimci isbirligi

igerigin siirekli gelismesini saglamaktadir.

Ancak, Van Dijk (2009: 42), kullanic1 kavraminin iiretici-tiikketici (prosumer) ve liretici-
kullanic1 (produser) gibi ¢ift kutuplu ifadelerden ¢ok daha karmasik bir yapiya sahip
oldugunu iddia etmektedir. Ticaret, igcerik ve enformasyon arasindaki sinirlarin yeniden
cizildigi medya ortaminda kullanicilarin sahip oldugu cesitli rolleri kiiltiirel (alic1 ve
katilimce1), ekonomik (iiretici ve tiiketici) ve isgiicii iliskileri (amator ve profesyonel)
perspektifleri baglaminda tartismustir. Internet uygulamalarinin hizla gelismesiyle
birlikte, medya igeriginin lretilmesi ve dagitilmasi konusunda kesin bir paradigma
degisimi yasandigimi diisiinen kiiltiir teorisyeni Henry Jenkins (2006’dan aktaran
VanDijk, 2009: 42), “Yeni internet teknolojileri sayesinde giiglenen tiiketiciler,
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geleneksel ve yeni medyanin kesistigi noktada konumlanmislardir ve kiiltiir i¢indeki

katilim haklarini talep etmektedirler” demistir.

Katilim, 18. Yiizyildaki sivil ayaklanmalar ve kamusal alanin yapisal olarak doniismeye
baslamasindan beri demokrasi ve toplumdaki esitsizliklerin dengelenmesi i¢i ana fikir
olmustur. Oncelikle hali hazirda ekonomik giice sahip olanlarm politik katilim talep
etmesinin ardindan, burjuva smifinin katilimi da {iretim aracilifiyla gerceklesmistir.
Tiketim mallarinin kitle iiretiminin artmasi ve kitle iletisiminin giliclenmesi sonucu
medya iiretimine ve dagitimina katilim talepleri ortaya c¢ikmistir. Sivillerin katilim
talepleri ise internet teknolojilerindeki gelismeler sonucu yeniden sekillenen medya
araciligiyla giderek belirginlesmeye baslamistir. Katilimer kiiltiir anlayisinin 6ziinde de
bu medya ve izleyicinin internet teknolojileriyle evrimlesmesi yatmaktadir (Schafer,

2011: 42).

Van Dijk (2009: 45)’a gore, gelismekte olan bu katilimer kiiltiirde ‘katilim’ muglak bir
kavramdir. Yeni internet teknolojilerinin katilimeilarin katilimimi ve aktif kiiltiirel
yurttaghgr arttirdigi varsayimi bir genellemedir. Siradan yurttaslarin  geleneksel
medyaya katilimlart ve yeni medyaya kullanicilarin katilimlar1 arasindaki tarihi
devamlilik, ikili zithiklara dayali tanimlarin yetersiz oldugunu gostermektedir. Buna
karsilik, kullanici ‘yaratic’, ‘izleyici’ ve ‘pasif® gibi cesitli katilm seviyelerini

kapsamaktadir.

Ekonomik perspektiften bakildiginda, yeni dijital platformlarla birlikte kurumlarin
tilketicilerine yaklasgimlart ve diger is iliskilerinde Onemli degisimler yasandigi
goriilmektedir. Tapscott ve Williams (2006: 150), bu durumu “kullanicilar kisisel
ithtiyaclarin1 karsilamak, topluluklara dahil olmak, bir seyleri degistirmeye ¢alismak ya
da sadece eglence icin diger kullanicilarla ya da kurumlarla birlikte deger iireterek
ekonomiye esit seviyede dahil olabilmektedir” seklinde agiklamaktadir. Internet
teknolojilerinin hizla gelismesi ve kullanicinin {rettigi igerigin yayginlagmasiyla
kurumlarin tiiketim aktiviteleriyle smirli olan ticari ilgileri, iiretim aktiviteleri ve
tilkketicilere igerik iizerinde daha fazla gii¢ vermeye dogru doniismiistiir. Ancak, tim

kullanicillarin  artik yaratict veya {lretici-tiikketiciye doniistiigii iddias1t  gergegi
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yansitmamaktadir. Aslinda internet ortamindaki kullanicilarin kiigiik bir ytlizdesi igerik
iretmektedir. Geri kalan ¢ogunluk seyircilerden veya pasif izleyicilerden olusmaktadir.

(Van Dijk, 2006: 46).

Medya ile ilgili olarak tiretim ve tiiketim arasindaki karsitlik varsayimi yanilticidir
clinkii medya; treticiler, tiiketiciler ve reklamcilardan olusan iicgen bir yapi lizerine
kuruludur. Medya her zaman, gorsel-isitsel icerigin liretimi ve dagitimini kontrol altinda
tutarak izleyicilere ve karli pazarlara ulasmay1 hedefleyen pazar gii¢lerinin elinde
olmustur. Bu pazarlarda tiiketiciler kitleler, gruplar ve bireyler olarak hedef alinmistir.
Onceleri tiiketicilerin kiiltiirel igerik iizerindeki giiciinii gdsterme bigimleri; satin alma,
iirlinler1 boykot etme, tliketici panellerine katki saglama gibi farkli sekillerde ortaya
cikmistir. Yeni mecralar ortaya ciktik¢a reklamcilar ve medya sirketleri tiiketicilerine
ulagmak i¢in stratejilerini yeni mecralara adapte etmistir. Mecra sayisindaki artis ve
cesitlilik sonucunda gelistirilen stratejiler kitlesel izleyicilere degil, nis izleyici
gruplarina ulasmaya yonelik olmaya baslamustir. Internet ¢agi ile birlikte, nis
pazarlamanin 6nemi daha da artmistir. Gelismis dijital teknolojiler bireylerin sosyal
davramiglarii izlemeyi kolaylastirmistir. Icerik fiireticileri, reklamcilar ve tiiketiciler
arasindaki yakin iligki bdylelikle daha da yakinlagmistir. Dikkat edilmesi gereken nokta
icerik saglayicilarin ayni zamanda veri saglayicist da olduklaridir. Kullanicr igerik
yiklemenin yani sira isteyerek ya da farkinda olmayarak web sitesinin yoneticilerine ve
internetteki biiylik veri toplayicilarina profili ve davramislar1 hakkinda bilgi

saglamaktadir. (Van Dijk, 2006: 47).

Bir diger yaklasim ise kullanicinin trettigi icerin isgiicii iliskileri baglaminda ele
almmasidir. Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiiti (OECD)’niin tanimina gore,
kullanicilar  “profesyonel rutinler ve uygulamalarin disinda” yaratici cabada
bulunmaktadir. Internet ortamindaki icerik iireticileri igin, geleneksel televizyon
icerigini Ureten insanlara atfedilen ‘profesyoneller’, ‘yildizlar’, ‘licretli uzmanlar’ ve
‘calisanlar’ gibi ifadeler yerine, ‘amatorler’, ‘hobi sahipleri’, ‘licreti ddenmeyen isciler’
ve ‘goniilliiler’ gibi ifadeler kullanilmaktadir. Ancak, ilk ortaya ¢ikis1 ortak ilgi alanina
sahip kullanicilar1 bir araya getirmek olan kullanicinin trettigi igerik tabanli web

sitelerinin bir¢ogu hizla daha fazla ticari icerige sahip bir yapiya doniismektedir.
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Kullanicinin irettigi igerigin giderek ticarilesmesiyle birlikte internetteki gontllii ve
profesyonel kullanict oranlar1 degismis, aradaki ayrim belirsizlesmis ve sonu¢ olarak
yeni karma is glicii modelleri ortaya ¢cikmistir (Van Dijk, 2006: 52). Kullanicinin
irettigi icerikte yasanan patlamanin sonucu, igerik ilireten goniilliilere yaklasim hizla
degismistir. YouTube, Yahoo ve MetaCafe gibi web siteleri kullanicilarin yiikledikleri
en popiiler igeriklere 6deme yapmaya baslamistir (Siklos, 2006). Bu nedenle isgiicii
iligkileri, kullanicilarin kontrol ettigi bir platformdan, biiyiik oranda sosyal ve teknolojik
protokollerin aracilik ettigi ve ticari sirketler tarafindan idare edilen bir platforma
dontismektedir (Van Dijk, 2006: 53). Van Dijk (2006)’1n internet ortaminda igerik
iireten kullaniciyr farkli perspektifleri dikkate alarak agiklamasinin nedeni; kullanicinin
sadece sivil katilimi kolaylastiran kiiltiirel bir role sahip olmanin 6tesinde, iiretici,
tilkketici ve veri saglayicisi olarak ekonomik rolii ve isgiicii iliskileri agisindan degisken

rollerine vurgu yapmaktir.

2.4. Tiiketicinin Urettigi Reklam

Rust ve Oliver (1994: 71), “Reklamciligin Oliimii” adli makalelerinde, “reklamcilik
olim doseginde ve yeni teknolojilerin Sliimciil etkisi karsisinda kisa bir 6mrii kaldr”
demisti. O tarihlerde, internet daha baslangi¢ evresindeydi, karmasik arama motorlari
kesfedilmemisti ve link tiklama (click-throughs), link tiklama oranlar1 (click-through
rates), tiklama bas1 fiyat1 (price-per-click) ve doniisiim orani (conversion rate) gibi
Ol¢iim birimleri ortada yoktu. Ger¢i reklamcilik 6lmedi; daha da iyilesti ve yeni

medyaya adapte oldu.

Geleneksel olarak reklam, kaynagi reklamveren ya da reklam ajansi olan, medyada
yayinlanmasi i¢in {icreti ddenen ve mevcut ve potansiyel tiiketicileri bilgilendirmek,
ikna etmek gibi acik niyetleri olan bir iletisimdir (Barton, 1950: 928). Amerikan
Pazarlama Birligi’nin reklam tanimi ise, “sirketler, kar amaci giitmeyen kuruluslar,
devlet kurumlari ve bireyler tarafindan belirli bir hedef kitleyi kendi {irlinleri,

hizmetleri, kurumlar1 veya fikirleri hakkinda bilgilendirmek ve/veya ikna etmek
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amaciyla herhangi bir kitle iletisim aracindan satin alinan belirli bir zaman ve alanda

duyurularin ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesidir” seklindedir'",

Uzun yillar boyunca tiiketiciler reklam mesajlarinin daha ¢ok pasif alicis1 konumunda
bulunmuslar ancak internet teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte medya daha
etkilesimli bir ortama doniismiis ve buna bagli olarak tiiketici, marka ve reklam
arasindaki iliskiler daha karmasik ve etkilesimli bir yapiya doniismiistiir. Internet basit
bir bilgi edinme ortamindan, interaktif, birlikte calisilan, katilimcit bir ortama
doniismiistiir. Internet, giiniimiizde teknolojiden daha ¢ok bu teknolojiyle insanlarin ne
yaptigtyla ilgilidir ¢iinkii kullanicilar interneti sadece enformasyon edinmek icin degil,
enformasyon iiretmek ve tliketmek, katilima izin veren web sitelerine deger iiretmek
icin de kullanmaktadirlar. Giiniimiizdeki reklam anlayisi da bu degisimlerle birlikte
sekillenmistir. Artik reklamlar eskiden oldugu gibi tek yonlii ve pasif olarak tepki
verilen bir iletisim degildir, tiiketiciler reklami1 kendileri iiretip, licretsiz olarak internet
iizerinden digerleriyle paylasabilecekleri imkanlara sahiptir. Reklamin {iretimi artik

sadece kurum ve onun reklam ajansinin imtiyazinda degildir.

Bu fenomen literatiirde genellikle “tiiketicinin  irettigi  reklam”  olarak
adlandirilmaktadir. Kullanicinin {rettigi igerigin bir bi¢imi olarak kabul edilen
tilketicinin trettigi reklam, tiiketicilerin digerlerini bilgilendirmek, ikna etmek ya da
hatirlatmak i¢in marka odakli mesajlar iiretmeleri durumuna isaret etmektedir (Berthon
vd., 2008: 8). Giinlimiizde tiiketicinin iirettigi reklam bi¢iminde ortaya ¢ikan tiiketici
iletisimi, kurumlarin geleneksel pazarlama iletisimleriyle birlikte, kimi zaman onu

destekleyerek, kimi zamanda karsi ¢ikarak ve hatta alay ederek gerceklestirilmektedir.

Medya demokrasisi, katilimci internetin itici giicii olan temel felsefedir. Kullanicilarinin
cevrimigi igerik liretme, yayimlama, kontrol etme, elestirme ve degerlendirmesine izin
veren katilimci, diyaloga dayali ve degisken yapidaki sosyal topluluklarin
gelistirilmesine olanak saglamistir. Gladwell (2002), The Tipping Point adl1 kitabinda

viral yayilmanin kismen, yapiskanlik (stickiness) ve baglam kurali (law of context)

1 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx (Erisim Tarihi: 28.05.2014)
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kavramlarma baglh oldugunu belirtmektedir. Yapiskanlik, mesajin ne derece harekete
gecirici oldugudur. Baglam ise, mesajin g¢evresinde bir topluluk olusturmaya ilham
verecek yeterli baglantilarinin olup olmamasidir. Peki, markalar bir topluluga ilham
verebilir mi? Topluluk tiyeleri, marka hayranlar1 marka igerigi iiretmek ve ortaklasa
yaratmak konusunda ilham alabilirler mi? Kullanicinin {rettigi igerik ve ozellikle
tiketicinin trettigi reklamin gelisimi, bu sorularinin cevabinin evet oldugunu
onermektedir. Ilgili tiiketiciler kamu igin marka mesajlar1 iiretme ve birlikte yaratma
konusunda motive olurlarsa, markalar medya demokrasisini kendi pazarlama amaglari
icin kullanabilirler. Bunun sonucu da marka merkezli bir kullanicinin irettigi igerik

bi¢imi olan tiiketicinin tirettigi reklamdir (Tuten, 2008: 101).

2.4.1. Tiiketicinin iirettigi reklam kavraminin tanimlanmasi

Reklamin iiretimi artik sadece reklamveren ve onun reklam ajansinin imtiyazinda
degildir ve bu yeni durumun &nemli sonuglar dogurmustur. ilk basta teknolojik
gelismelerin, pazarlamacilarin tiliketiciler tizerindeki giiclinii arttiracagi, tiiketiciler
hakkinda toplanan bilginin, yine onlar iizerinde kullanilacagi ve bu sekilde kurumlarin
faydasina bir degisim olacagi vaat ediliyordu. Ancak, giiniimiizdeki kanitlar durumun
tam tersi oldugunu gostermektedir. Deighton ve Kornfeld (2007: 7), “sovu yoneten kisi
cogunlukla pazarlamaci degil, tiiketicidir. Hatta hep birlikte ‘tiiketici’ etiketini unutsak
iyi olur” demistir. Daha onceleri kurumlarin imtiyazinda olan pazarlama
fonksiyonlarmin ¢oguna artik tiiketiciler de aktif olarak dahil olmaktadir. eBay ve
Sahibinden.com gibi web siteleri tiiketicilerin birbirleriyle aligveris yapmalarina olanak
saglamustir. Tiketicilerin liriin ve hizmetleri degerlendirdigi, deneyimlerini digerleriyle
paylastig1 bircok web sitesi bulunmaktadir ve hatta tiiketicilerin kendileri veya baskalar
icin Uriinleri yeniden tasarlamalar1 ve yeniden iiretmelerine olanak saglayan internet

teknolojileri mevcuttur.

Internette son yillarda yeni bir gelisim dalgalanmasi yasanmaktadir. Bu yeni dalgada
tercih edilen aracin video oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler sadece video tiiketmekle
kalmamaktadir. Diislik bir maliyetle video ¢eken cihazlarin yayginlagmasi, ilgili

bilgisayar yazilimlarinin ucuzlasmasi ya da iicretsiz olarak edinilebilmesi ve internet
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ortamina igerik yiiklemenin basitlesmesi ve birgok web sitesinin bu hizmeti {icretsiz
olarak sunmasi sayesinde kullanicilar kendi video iceriklerini liretip internet ortaminda
paylasabilmektedir. YouTube gibi bliyiik video barindirma web siteleri kullanicilarin
yayinci olmalaria olanak saglamistir. Bu gelismeler, reklamcilik anlayisinda 6nemli
degisimlerin yasanmasina neden olmus ve reklam verenin mutlak kontrolii ortadan

kalkarak, farkli seslerin stirece katilimina olanak saglamistir.

Reklamcilik giintimiize kadar birgok farkli degisim gecirmistir ve bu siirekli degisim
devam edecektir. Ornegin, yazili basindan radyoya, ardindan televizyon ve sonunda
internete farkli mecralar 6n plana ¢ikmistir. 1950°1i yillarda dogrudan, direk satisa
yonelik (hard sell) reklam mesajlar1 hakimken, 1990’11 yillardan itibaren reklam
mesajlar1 daha dolayli (soft sell) bir hale donlismiustiir. Tiiketicinin iirettigi reklamin
getirdigi en Onemli degisim de kontrol ile ilgilidir. Baska bir deyisle kurumlarin
markalar1 hakkindaki mesajlar1 iizerindeki kontrolleri azalmistir. Tiketici ile iiretici
arasinda ve kitle iletisim ile bireysel iletisim arasindaki geleneksel ayrimlar ortadan
kalkmis ve dolayisiyla medya yonetimiyle ilgili geleneksel modeller islevselligini
yitirmistir. Normal olarak, kurumlar bu yeni diizene alismakta giicliik cekmektedirler
(Berthon vd., 2008: 7). Bununla birlikte, tiiketicinin iiretti§i reklam fenomeninin

sundugu firsatlar pazarlama sektoriinii harekete gecirmistir.

Steyn vd. (2011: 51), tiiketicinin Urettigi reklamin pazarlama sektoriinde giderek daha
fazla dikkat cekmesinin nedenlerini su sekilde siralamistir: Birincisi, tiiketicinin iirettigi
icerik profesyonel ajanslara kiyasla ¢ok daha diisiik maliyetle olusturulabilmektedir.
Ikincisi, tiiketicilerin marka hakkindaki geribildirimleri marka y&netimi agisindan ¢ok
degerlidir. Ugiinciisii, bu alisilmadik reklam bicimi reklam kirliligi iginde fark edilmesi
zor olan geleneksel reklamlara iyi bir alternatif niteligi tasimaktadir. Dordiinciisii,
internet ortamindan agizdan agiza iletisim (eWOM) ile geleneksel reklamlara kiyasla
daha hizli sekilde marka farkindalig: arttirilabilmektedir. Besincisi, tiiketiciler markayla

iligkili icerik olusturmada oldukca yetenekli olabilmektedirler.

Tiiketicinin trettigi reklam kavraminin taniminda literatiirde iki temel sinirlamaya

vurgu yapildigr goriilmektedir. Bunlar 6zne ve dagitim (yayilma)dir. Birincisi,
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tilkketiciler hemen hemen her konu hakkinda igerik iiretebilirler (kendileri, aileleri,
arkadaslari, diismanlari, kurumlar, hiikiimetler vs.) ancak tiiketicinin irettigi reklam
tamimi sadece, markalara yonelik iiretilen reklam mesajlariyla sinirhdir. Ikincisi,
tilketiciler markalar hakkinda reklam tretebilirler ancak bu reklamlar yaymlanmadik¢a

bir etkiden s6z edilemez (Berthon vd., 2008: 7).

Amerikan Pazarlama Dernegi, markayr “bir satici ya da saticilar grubunun, mal ve
hizmetlerini tanimlama ve onlar1 rakiplerinden ayrit etmeyi amaglayan bir isim, isaret,
simge, tasarim ya da bunlarin bilesimi” olarak tamimlamaktadir'>. Aaker (1996), ise
marka degeri kavramina 151k tutarak, “iliriin veya hizmetin sagladig1 degere eklenen veya
cikarilan, markanin isim ve simgesiyle baglantili degerler (veya taahhiitler) setidir”
seklinde agiklamaktadir. Tiiketicinin tirettigi reklam konusunun iist yonetim agisindan
kritik bir 6neme sahip olmasinin nedeni kesinlikle, markanin dogasi1 geregi bir deger
olmasidir. Achenbbaum (1993’den aktaran Berthon vd., 2008: 8) belirttigi gibi markayz,
ona benzer ancak markalagmamuis ticari tirlin/hizmetten ayiran ve ona deger katan farki,
tilketicilerin triiniin 6zellikleri, islevi, marka ismi, temsil ettigi degerler ve onunla

baglantili kurum hakkinda sahip olduklari algilar ve hislerdir.

Tanmimdaki ikinci smir dagitim (yayilma)dir. Tiiketiciler markalar hakkinda reklam
iiretebilirler ancak bu reklamlar bir medya aracilifiyla yayilmadig: siirece bir etkiden
bahsedilemez. Berthon vd. (2008: 8), markalarin yonetim tarafindan sadece tretilip,
sahip olunup veya kullanilmadigini bunun 6tesinde bir yasamlar1 ve anlamlar1 oldugunu
ve bir dl¢iiye kadar baglaticilarinin amacladiklarindan bagimsiz olduklarini belirtmistir.

Dolayisiyla, markalar sadece tireticisinin degil, bir¢cok bilesenin sahipligindedir.

Bu iki temel sinirlama dolayisiyla, tiiketicinin iirettigi reklamin operasyonel tanimi
“konusu markalar olan ve kamuya acik bir sekilde yayilan her tiirlii tiiketicinin iirettigi

reklam mesaj1” seklinde yapilmistir (Berthon vd., 2008: 8).

12 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx (Erisim Tarihi: 28.05.2014)
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2.4.2. Tiiketicinin iirettigi reklamin cesitleri

Literatiirde tiiketicinin tirettigi icerik (consumer generated content) ile baglantili ¢esitli
kavramlar kullanilmaktadir. Tiiketicinin markayla ilgili iirettigi igerik, semsiye kavram
olarak goriilmekle birlikte, oncelikle tiiketicilerin marka deneyimleriyle ilgili olarak
iirettikleri ve yayinladiklar birincil sahis igeriklere isaret etmektedir. Tuten (2008: 102)
tilketicinin markayla ilgili iirettigi icerik ve tiiketicinin tirettigi reklam kavramlariyla

ilgili olarak, asagidaki siniflandirmay1 yapmaistir:

Tiiketicinin organik olarak iirettigi reklam: Ses, grafik, video ve animasyon gibi
multimedya igerikler kastedilmektedir. Bu tiir igerigin sahip oldugu gelismis eglence
degeri ve gorsel sunum ozellikleri izleyicilerin ilgisini ¢ekme konusunda 6nemli bir
avantaj kazanmaktadir. YouTube ve Vimeo gibi sosyal aglarin basarilari tiiketicinin
drettigi multimedyanin yayginligi ve popiilerligine baghdir. Tiketicinin {irettigi
multimedyanin Oncelikle organik icerigi yansittigr diistiniiliir. Bir Apple markasi
hayraninin Youtube’a yiikledigi “I Love my iPod” (iPod’umu seviyorum) videosu bu
kategoriye 0rnek olarak gosterilebilir. Bu video diinya ¢apinda biiyiik begeni kazanmis,
hatta Apple tarafindan da alkislanmistir. Icerigin iiretiminde markanin hi¢ bir sekilde
miidahalesinin bulunmadig1 bu videonun tamamen organik oldugu sdylenebilir. Igerik
tilkketicinin tamamen igsel niyeti dogrultusunda {iretilmisse ve marka tarafindan bir

yonlendirme s6z konusu degilse organik olarak nitelendirilebilir.

Marka tarafindan istenen-tiiketicinin tirettigi reklam: Tuketiciler igerik iiretimine davet
edilmekte ancak tegvik edici bir caba gosterilmemektedir. Bazen katilimci reklam olarak
da isimlendirilen bu igerik iiretmek bi¢iminde, markalar cesitli ilkeler ve sartlar
belirleyerek ve secilen marka degerlerini belirterek tiiketicileri igerik liretmeye davet
etmektedir. Marka tarafindan istenen-tiiketicinin trettigi reklamim en sik rastlanan
ornegi “kendi reklamini yarat” yarigmalaridir. Bu, tiiketicinin trettigi reklam bi¢ciminde
bir dereceye kadar gergeklik olsa da, tamamen organik olan tiiketicinin Urettigi

reklamlar kadar degildir.
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Marka tarafindan istenen ve tegvik edilen-tiiketicinin tirettigi reklam: Tiiketicinin
sponsor marka tarafindan tesvik edildigi, marka tarafindan istenen reklam olarak
tanimlanabilir. Ayn1 marka tarafindan istenen-tiiketicinin iirettigi reklam gibi islemekle
birlikte, ek olarak sponsor marka katilimcilar tesvik etmek amaciyla 6diil ve kazanan

basvurunun medyada yayimlanma sansi gibi ¢esitli vaatlerde bulunmaktadir.

Tiiketici tarafindan takviye yapilan icerik: Var olan baska bir icerigin etrafinda, tiiketici
tarafindan tiretilen icerigi ifade etmektedir. En uygun 6rneklerden birisi Dove Evolution
reklamudir”®. Reklam profesyonel reklam ajansi tarafindan Unilever Dove markasi i¢in
iretilmis, ancak medya degeri biiyiik oranda reklam hakkinda tiiketicilerin yaptigi
tartismalardan ortaya c¢ikmistir. Reklam binlerce kisi tarafindan c¢evrimici ortamda
tartisilmis ve videosu sosyal medyada bir¢ok kisi tarafindan paylasilmistir. Sonugta,

tiiketicinin kontrol ettigi medya araciligiyla giivenilir ve inanilir bir tanitim yapilmstir.

Karsilig1 6denen tiiketici tarafindan iiretilmis icerik: Ucreti ddenen tiiketici icerigini
ifade etmektedir. Tiiketicilere igerik lretimleri karsiligr 6deme yapilmakta ve markalar
blog yazarlari, video lretenler ve sanatc¢ilar gibi belirli kisilere ulagarak kampanyaya
katilmalarin1 saglamaktadir. Ornek olarak yeni ¢ikan bir fotograf makinesi modelini
destekleyici bir igerik olusturmasi i¢in blog yazarina para 6denmesi gosterilebilir. Sonug
olarak, organik olarak tiiketici tarafindan tretilmis olarak gosterilmeye c¢alisilan ancak
parast 0denmis, markanin etkin bir sekilde miidahalesinin s6z konusu oldugu bir

¢evrimigi i¢erik liretme bi¢imidir.

Tuten (2008, s.104), yurttas reklamcilig1 (citizen advertising) olarak isimlendirdigi
tiketicinin irettigi reklamin; “tiiketicinin organik olarak {trettigi reklam”, “marka
tarafindan istenen-tiiketicinin irettigi reklam” ve “marka tarafindan istenen ve tesvik
edilen-tiiketicinin Urettigi reklam”1 kapsadigini belirtmektedir. Marka tarafindan istenen
(tesvik edilsin ya da edilmesin)-tiiketicinin iirettigi reklamda marka, tiiketicileri reklam
iiretip, web sitesi araciligiyla paylasmaya davet etmektedir. Ilgi duyan tiiketiciler, marka

hayranlar1 ve/veya kendini gdstermek isteyen yaratici yetenege sahip olanlar reklam

13 http://www.youtube.com/watch?v=hibyAJOSW8U (Erigim tarihi: 16.12.2014)
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ireterek basvururlar ve gonderilen reklamlar web sitesi araciligiyla diger tiiketicilerle
paylasilarak reklamlarin daha genis bir kitleye yayilmasi saglanir. Bu siirecte diger
tiketiciler genellikle gonderilen reklamlar hakkinda yorum yapabilmekte ve
puanlayarak degerlendirebilmektedir. Yarigma sonucunda kazanan reklamlari iireten
tiketiciler odillendirilmekte ve kazanan reklamin genis bir kitleye ulastiriimasi
saglanmaktadir. Bircok yarisma sonucunda kazanan reklamlar geleneksel medyada da

yayinlanmaktadir.

Berthon vd. (2008: 13), tiiketici tarafindan iiretilen reklamlarin farkli bi¢imlerini
tanimlamak icin “metin ve “alt metin” kavramlar1 arasindaki ayrimdan yararlanmistir.
Bu durumda, “metin” yazili kelimeler, ses ve gorsel imaj1 kapsayan cergeve bir kavram
olarak kullanilmaktadir. Medyayla ¢evrelenmis giinlimiiz diinyasinda, tiiketiciler medya
metinleri okuma ve yorumlamada giderek daha tecriibeli hale gelmistir. Bu
yorumlamalar metnin yapisinin yani sira kisisel faktorlerle de sekillenmektedir.
Postmodernistler okuyucunun metni yazarin arzuladigindan bagimsiz bir sekilde
yorumlayacagini onermekle birlikte, Berthon vd. (2008), daha iliml1 bir pozisyon alarak,
metnin yorumlamay1 sekillendirip, yoOnlendirdigini ancak tek basina belirleyici

olmadigini 6nermektedir.

Tiiketicinin Urettigi reklam mesaj1 baglaminda, “ana” metin seviyesi ile kastedilen,
tilketici tarafindan iiretilen reklam ile profesyonel reklam ajansi tarafindan iiretilmis
olan (orijinal) reklam arasindaki iliskidir. Bu iliski, “uyumlu” (orijinal reklam ile
uyumlu) ya da “uyumsuz” (orijinal reklam ile uyumsuz) olabilir. “Alt” metin seviyesi
ile ise, marka hakkindaki {stii ortiilii mesaj kastedilmektedir. Marka hakkindaki iistii
ortiilii mesaj ise “olumsuz” ya da “olumlu” olabilir. Sonug¢ olarak bu iki boyut, dort
farkli tiiketicinin tirettigi reklam bi¢imini olusturmaktadir. Asagidaki sekilde gorildiigi
gibi, bu dort bicim “yikict”, “muhalif’, “uyumlu” ve ‘“uyumsuz” olarak

isimlendirilmistir (Berthon, 2008: 14).
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uyumlu

Yikici Uyumlu

Mesajina Uyumluluk

Muhalif Uyumsuz

)
)

olumsuz == »» olumlu

Resmi Marka <

uyumsuz

Reklam Mesaj1

Sekil 3. Tiiketicinin Urettigi Reklam Bicimleri Stmiflandirmast
Kaynak: Berthon vd., 2008: 14.

Yikici: Tiiketicinin tirettigi reklamin metni, markanin resmi mesajiyla uyumludur ancak

alt metin acik¢a olumsuz ifadeler igcermektedir.

Uyumlu: Tiiketicinin iirettigi reklamin metni ve alt metni birbiriyle uyum igerisindedir.
Reklamin metni, markanin resmi mesajiyla uyusmaktadir ve alt metnin markaya yonelik

tutumu olumludur.

Muhalif: Tiiketicinin Urettigi reklam agik¢a markanin resmi mesajina terstir ve alt
metinin markaya yonelik tutumu olumsuzdur. Bu tip reklamlar genellikle markanin
resmi mesajini zayiflatmak, sorgulamak veya mubhalif bir anlam yiliklemek amaciyla

yapulir.
Uyumsuz: Tiketicinin iirettigi reklamin metni, markanin resmi mesajiyla uyumsuzdur,

ancak buna ragmen alt metnin markaya yénelik tutumu olumludur. Internet ortaminda

bu kategoriye diisen bir¢ok yaratic1 video gérmek miimkiindiir.
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2.4.3. Tiiketicilerin reklam iiretme motivasyonlari

Tiketici yaraticiligr {lizerine yapilan aragtirmalarin ¢ogu kavramsal diizeyde kalmistir.
Bu arastirmalar, akademik perspektiften dviilmeye deger olsa da tiiketicilerin neden
reklam tiretmek gibi bir ¢abaya giristikleri, bunun sonucunda ne oldugu ve kurumlarin
nasil yanit verebilecekleri hakkinda sektordeki yoneticilere ¢ok az sey sOylemektedir.
“Tlketici yaraticiligl” (tiiketicinin problem ¢ozme ve yaraticilik o6zelliklerinin
arastirilmasi) ve “yaratic tiiketiciler” (tiiketicinin iiriin/hizmet sahiplerinin sunduklarini
nasil uyarladigi, modifiye ettigi ve doniistiirdiigliniin arastirilmasi) birbiriyle iliskili
ancak tamamen farkli olgulardir. Tiiketici davranislart literatiiriinde “tiiketici
yaraticilig1” hakkinda bir¢cok arastirma yapildigr goriilmektedir. Bu arastirmalarin
onclisii olan Hirschman (1980: 286), tiiketici yaraticiligini “tiiketimle ilgili problemlere
yonelik uygulanan problem ¢6zme yetenegi” olarak tanimlamistir. Tiiketici
arastirmalarinin odak noktasi genellikle, yaratici tiiketicilerin davranigsal 6zellikleri ve
tiikketici yaraticihigy siirecini etkileyen faktdrler olmustur. Ornegin, Moreau ve Dahl
(2005), deneysel bir cercevede yaraticilikla ilgili bir gérev boyunca girdi ve zaman
kisitlamalarinin tiiketicilerin bilgi isleme siireglerini nasil etkiledigini gozlemlemistir.
Burroughs ve Mick (2004), yine deneysel bir arastirma gerceklestirerek tliketim
baglaminda yaraticilifin onciilleri ve sonuglarini incelemistir. Bulgulari, hem durumsal
(6rnegin; zaman sinirhigl, durumsal ilginlik) hem de kisisel faktorlerin (6rnegin; kontrol
odagi, metaforik diisiinme yetenegi) yaratici tiiketimi etkiledigini ve bu iki degiskenin

birbiriyle etkilesim halinde oldugunu gostermistir.

Tiiketici arastirmalar1 ancak son donemde, tiiketicinin {iretti reklam fenomenine dikkat
yoneltmeye baslamistir. Muifiiz ve Schau (2007), tiiketiciler tarafindan marka
topluluklarinda iiretilen pazarlama iletisimini arastirmistir. Bulgular, tiiketicilerin
markayla ilgili iletisim iiretme, tarzlari uygulama ve reklamin grameri konusunda
oldukca yetenekli olabildiklerini gostermektedir. Dahl ve Moreau (2007), tiiketici
yaraticiliginin bir ucunda iirliniin basitce birlestirilmesinden (6rnegin; IKEA masasinin
parcalarim1  bir araya getirmek), diger wucunda {irliniin tasarlanmasi ve
gerceklestirilmesine (6rnegin; 6zgiin bir resim ¢izmek) kadar ¢ok genis bir spektrumu

kapsadigini belirtmistir. Calismalarinin odag1 “zoraki yaraticilik” olarak tanimladiklari,
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rakamlarina gore boyama veya yemek kitabindaki tarifi uygulamak gibi bir kilavuz
takip edilerek gerceklestirilen hobiyle ilgili yaratimlar olmustur. Bu tip zoraki yaratici
gorevlerin genellikle tiiketici yaraticili§i spektrumunda ortada bir yerlere denk geldigini
belirtilmistir. Tiiketicinin tirettigi reklam ise bu spektrumun bir ekstrem ucunu temsil
etmektedir ¢linkii tiikketicinin reklam tiretimi, 6zgiin bir resim gibi hayal giicii, yenilik ve

yaraticiligin ortaya koyulmasini gerektirmektedir.

Dahl ve Moreau (2007), derinlemesine goriisme yontemine bagvurduklar1 arastirmada,
hobi sahiplerinin  yaraticihik  gerektiren isleri  gerceklestirme  konusundaki
motivasyonlarin1 ortaya koymustur. Tanimlanan yedi farkli motivasyon su sekilde
aciklanmustir: Yeterlilik, yaratict bir projenin basariyla gergeklestirilmesi sonucunda
hissedilmesi beklenen tatmindir. Ozerklik, yaratici isin gerceklestirilmesi ve/veya
tasarlanmasinda 6zgiirliige sahip olmanin verdigi hazdir. Ogrenme, yaratici projeleri
tamamlamak ic¢in gerekli becerileri kazanma ve gelistirme arzusudur. Baglilik ve
rahatlama, yaratici siirecin i¢inde olunmasi nedeniyle hissedilmesi beklenen hazdir. Oz
kimlik, yaraticilikla ilgili 6z algilarin1 gliclendirme ve genisletme arzusudur. Basarinin
kabul gormesi, kisinin yaratici basarisimin digerleri tarafindan da kabul gormesi
sonucunda hissedilmesi beklenen hazdir. Topluluk, yaratict deneyimlerin benzer

motivasyonlara sahip digerleriyle de paylasilmasi arzusudur.

Berthon vd. (2008) ise, reklam fireten tiiketicilerle gergeklestirdikleri goriismeler
sonucunda bu yaraticiligin arkasinda yatan “i¢sel haz”, “kendini tanitma” ve “algi
degistirme” olmak iizere ii¢ temel faktor oldugunu ortaya koymustur. Dikkatli bir
inceleme yapildiginda, Dahl ve Moreau (2007) nun tanimladig1 yedi motivasyonun ise
“i¢csel haz” adli faktoriin kapsamina dahil oldugunun goériilecegi belirtilmistir. Bunun
nedeni yedi fonksiyonun da 6ziinde 6znel motivasyonlar olmalaridir. Bu sasirtict bir
durum degildir ¢iinkii Dahl ve Moreau, kisiyi belirli bir hobisini gergeklestirmeye
motive eden nedenler iizerine odaklanmistir. Berthon vd. (2008)’ye gore YouTube’da
yayinlanmak {izere video liretmenin geleneksel hobilerden niteliksel ag¢idan farki vardir.
Video yayinlamak bazilar1 i¢in hobi olsa da, ¢ogu zaman digerlerini etkilemek amacim
tasimaktadir ve dolayisiyla disariya yoneliktir. Ozetle, Berthon vd. (2008)’nin,

tiketicinin reklam {iretme motivasyonu modeli Dahl ve Moreau’nun tanimladig:
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motivasyonlar1 bir faktér altinda toplamakta ve ek olarak iki yeni faktér daha

onermektedir. Sekil 4’de modelin ¢ergevesini olusturan ii¢ faktér goriilmektedir.

i¢sel Haz

Kendini tanitma Alg degistirme

Sekil 4. Tiiketicilerin Reklam Uretme Motivasyonlari
Kaynak: Berthon vd., 2008: 12.

Tiiketicilerin reklam iiretme ve yayinlama konusunda sahip olabilecekleri ii¢ farkli
motivasyonu tamimlamuslardir. “I¢sel haz”, “kendini tanitma” ve “alg1 degisimi” olarak

adlandirilan bu li¢c motivasyon asagidaki gibi agiklanmistir (Berthon vd., 2008: 10):

I¢sel haz: Tiiketicinin temel amaci bir sey yaratmaktir. Tiiketici teknoloji konusunda
yetenekli veya sanat¢1 ruhlu ya da her ikisidir. Uretim siirecinde hissettigi haz igin
iretmektedir. Yaratilan icerige ne olacagi ve etkileri, yaratici siirecin kendisi yaninda

ikincil 6neme sahiptir.

Kendini tanitma: Tuketici muhtemelen reklam ajansi ve marka gibi potansiyel isverenin
dikkatini ¢ekerek kendini tanitma ya da is basvurularinda bagvurdugu portfolyosuna
katki saglamak amaciyla reklam iiretmektedir. Reklamin amaci, belirli bir insan grubuna

reklam tireticisi hakkinda farkindalik saglamaktir.

Algr degistirme: Tiiketicinin reklami iiretme amaci hedeflenen kitle lizerinde etki
yaratmaktir. Amaci duygu ve diisiinceleri degistirmek, insanlar1 etkilemektir. Bir diger

deyisle, reklam arzulanan sonucu gerceklestirmek amaciyla yapilmaktadir.
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Bu iic motivasyon birbirinden bagimsiz olmakla birlikte gergekte, reklami {ireten
tilketici bu motivasyonlardan sadece birine, herhangi ikisine ya da hepsine sahip
olabilir. Yani bu faktorler i¢ ice gegebilir ve bir faktdr digerini tetikleyebilir. Ornegin,
insanlarin tutumlarin etkileme yetenegi (alg1 degistirme), kamuoyu olusturma (kendini
tanitma) anlaminda giiclii bir etken olabilir. Dahasi, kendini tanitma ve algilan

degistirme yetenegi genellikle yaratici siirecin verdigi i¢sel hazdan ortaya ¢ikmaktadir.

2.4.4. Tiiketicinin iirettigi reklama yonelik olas1 kurumsal stratejiler

Berthon vd. (2008) kurumlarin, tiiketicinin tirettigi reklama nasil yanit verebileceklerini
aciklayan cesitli stratejiler onermistir. Bazi kurumlar, tiiketicinin trettigi reklamlari
tehdit edici bularak, onlar1 engellemeye veya karsi ¢ikmaya calisirken, digerleri bunu
bir firsat olarak gorerek, tiiketicilerin yaraticiliklarini ortaya koyabilecekleri ¢oziimler
iretmeye calismakta ve hatta onlarla isbirligi yapmaktadir. Kurumlarin verebilecekleri
tepkiler, “kurumun tiiketicinin trettigi reklam karsisindaki davranisi” ve ‘“kurumun
tilkketicinin trettigi reklam karsisindaki tutumu” olmak iizere iki bashik altinda ele

almmastir.

Tiiketicinin irettigi reklamlara yonelik tutum, bu fenomen karsisinda kurumun
benimsedigi politika veya diisiince yapisi ile ilgilidir ve “olumlu” ile “olumsuz”
araliginda yer alir. Tiiketicinin trettigi reklam karsisindaki davranis ise, kurumun bu
fenomen karsisinda ne yaptigiyla ilgilidir ve “aktif” veya “pasif’ araliinda yer alir.
Asagidaki sekilde “onaylamama”, “geri cevirme”, “onaylama” ve “kolaylasgtirma”

olusan dortlii yap1 goriilmektedir (Berthon vd., 2008: 15).
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aktif

Geri cevirme Kolaylagtirma

Karsisindaki Davranisi

Kurumun, Tiiketicinin
Urettigi Reklam
Onaylamama Onaylama

pasif

olumsuz == »» olumlu

Kurumun, Tiiketicinin
Urettigi Reklam Karsisindaki
Tutumu

Sekil 5. Tiiketicinin Urettigi Reklama Kars: Gelistirilebilecek Kurumsal Stratejileri
Kaynak: Berthon vd., 2008: 16.

Onaylamama: Kurumun, tiiketicinin trettigi reklam karsisindaki tutumu olumsuz, fakat
davranis1 da pasiftir. Boyle durumlarda, kurum reklami sozlii olarak elestirir ancak
bunun otesinde bir harekete gegmez. Kurumun tutumu, bilmezlikten gelme, isteksiz
sekilde tolerans gosterme ya da acik olmayan igsel bir tepki gosterme seklinde olabilir.

Onaylamama durumunun c¢esitli avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Olumlu
taraftan bakildiginda, onaylamama durumu kurumun karsidan izlemesine ve asir1 bir
tepki vermeden Once konumunu dogru sekilde belirlemesine yardimer olmaktadir. Bu
siiregte, durum dikkatlice analiz edilir ve dgrenilir. Boylelikle, devaminda daha rasyonel
ve Olctli bir tepki gelistirilebilir. Onaylamama durumunun temel dezavantaji, reklami
iireten tliketici ve diger tiiketiciler tarafindan kurumun umursamaz, zayif ya da giicsiiz
olarak algilanma ihtimalidir. Ayrica, onaylamama durumu bir kararsizlik gostergesi ya
da daha kotiisii marka aleyhinde konusanlar (tiiketiciler ve rakipler) karsisinda

yetersizlik olarak algilanabilir.

Geri gevirme: Kurumun, tiiketicinin iirettigi reklama yonelik tutumu olumsuz olmakla

birlikte, davramis1 aktiftir. Tiiketicinin iirettigi video kinanmakta ve bunu
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cezalandirmaya yonelik bir girisim desteklenmektedir. Kurum, tiiketicinin iirettigi

reklamdaki mesaj1 aktif olarak minimize etmeyi veya kars1 koymay1 amaglamaktadir.

Kurumun verecedi en sert yanit olan geri ¢evirmenin ¢esitli dnemli dezavantajlari
bulunmaktadir. En biiyiilk dezavanta; “koskoca kurumun, Onemsiz bir sey icin
karsisindaki kiiclik birine zorbalik yaptigr” algisidir. Kurum, yasal girisimleri
sonucunda hakli c¢ikarak karsi taraftakini cezalandirsa bile tiiketicilerin goziinde
imajmin ciddi sekilde sarsilmasina neden olabilir. Bir diger 6nemli nokta ise, kurumun
geri ¢evirme taktigini uygulayarak tiiketicilerle etkilesime girme ve onlardan 6grenme
sansin1  kaybetmesi ihtimalidir. Dezavantajlarinin yaninda geri ¢evirmenin bazi
avantajlar1 da bulunmaktadir. Eger siireci 1yi yOnetirse, igerik iireticileri ve rakipler
goziinde kendinden &diin vermeyen ve gii¢lii bir kurum olarak algilanabilir. Ikincisi,
marka varligini en iist seviyede korumaya 6zen goOsteren kurumlar i¢in dogru yol
olabilir. Son olarak, bazi aldatici reklamlarda markanin yanls sekilde kullaniminin
onerilmesi, reklami izleyen tiiketicilerin markay1 o sekilde kullanarak fiziksel olarak
zarar gormesine neden olabilir. Bu reklamlarla geri ¢evirme yoluyla miicadele edilmesi

tiiketicilerin olasi bir fiziksel zarar gérmesini engelleyebilir.

Onaylama: Kurumun, tiiketicinin irettigi reklam karsisindaki tutumu olumlu, fakat
davranis1 pasiftir. Bu durumda, kurum tiiketicinin tirettigi reklami sesli bir sekilde
onaylar ve takdir eder ancak reklamin iireticilerinin igini kolaylastiracak ya da onlarla
etkilesime girecek bir harekete gegmez. Onaylamanin avantaji, kurum “geri ¢evirme”
durumunda oldugu gibi zorba goriilmez, ayrica disaridan gozlemleme sansina sahip
olur. Kurum daha sonra yaratict diyaloga dahil olmay:1 tercih edebilir. Ancak

“onaylama” durumunda ger¢ek anlamda bir etkilesimden s6z etmek miimkiin degildir.

Kolaylastirma: Dordiinci stratejik durum ise kolaylastirmadir. Kurumun, tiiketicinin
drettigi reklam karsisindaki tutumu olumlu, ancak “onaylama” durumunun tam tersi
davranis1 acik bir sekilde aktiftir. Kurum acik bir sekilde tiiketicinin iirettigi reklama
destek olur ve dahasi tiiketicilerin markayla ilgili icerik iiretmelerine aktif bir sekilde
yardimci olur. Bu yardim tiiketicilere web sitesi ve yazilimlarin saglanmasindan, onlarla

ortaklik kurarak yarismalar, forumlar ve projeler araciligiyla tiiketicilerin reklam
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iiretmeleri konusunda cesaretlendirilmesine kadar farkli sekillerde gergeklestirilebilir.
Kolaylastirma, tiiketicinin irettigi reklam fenomenine en aktif katilimli stratejidir.
Kolaylagtirma, diger stratejilerle karsilastirdiginda en Onemli avantajlara ve
dezavantajlara sahip olanidir. En 6nemli avantajlardan birisi tiiketicilerle anlamli bir
diyalog kurarak, gii¢lii bir etkilesim saglanmasi konusunda firsatlar sunmasidir. Aktif
katilim, tiiketicilerin goziinde kurumun imajinit gliclendirmesinin yaninda, yaratici
fikirlerin ve saglam tiiketici i¢ goriilerinin 6zglin ve uygun maliyetli sekilde
toplanmasina olanak saglar. Kolaylastirma stratejisi bu avantajlarinin yaninda en riskli
ve az kontrol edilebilen stratejidir. Markayla ilgili igerik iiretme konusunda kurumun
izin ve destek vermesi tiiketicilerin her zaman markayla ilgili olumlu igerik iiretecekleri
anlamma gelmemektedir. Tiiketiciler markay1 kdtiilleyen, markaya duydugu kini disa

vuran, tahrik edici igerikler de {iretebilirler.

Kurumun, tiiketicinin iirettigi reklama kars1 nasil tepki vermesi gerektigini ac¢iklayan tek
bir strateji olsaydi uygulanmasi oldukc¢a kolay olurdu ancak bir ¢ok dnemli ve karmasik
yonetim kararinda oldugu gibi, bu durumda da tek ve basit bir ¢oziim yolu yoktur.
Yoneticiler, tiiketicinin {irettigi reklam karsisinda kurumun hangi stratejiyi
benimseyeceginin kararim1 vermek zorundadir. Ornegin, kurumun tiiketicinin iirettigi
reklam karsisindaki tutumu olumsuzdur (ve muhtemelen 1yi bir nedenden dolay1) ancak
zorba bir kurum olarak algilanmaktan g¢ekinmektedir. Bu nedenle, “onaylamama”
stratejisini takip edebilir. Tiiketicinin trettigi reklamin etkileri daha zarar verici
boyutlarda ise hukuki yollara bagvurarak, itibarmm1 ve marka degerini koruyacak
tedbirleri almaya c¢alisabilir. Benzer sekilde, “onaylama” stratejisini belirlemek i¢in de
gecerli nedenler olabilir. Ornegin, kurum tiiketicinin iiretti§i reklamlara deger
vermektedir fakat c¢esitli nedenlerden Otiirii slirece aktif olarak katilmaktan
cekinmektedir. Bu nedenler arasinda, karsilanamayacak beklentiler yaratmaktan
cekinmek ya da tiiketicinin trettigi igerik i¢in gerekli kaynaklara ve zamana sahip
olunmamasi olabilir.  Kolaylastirma stratejisi ise genellikle, tiiketicinin {irettigi
reklamdan en yiiksek faydayi saglamak isteyen kurumlardan tarafindan benimsenir.
Kolaylastirma stratejisi, tiiketicilerle etkilesim kurma, onlarin yaraticiliklarindan
yararlanma ve marka sadakatini giiglendirme gibi ¢cok onemli firsatlar sunmaktadir.

Diger bir taraftan, kolaylastirma stratejisini benimseyen kurumlar, yaraticiliklar1 kurum
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tarafindan desteklense bile tiim tiiketicilerin marka hakkinda olumlu mesajlar tiretmesini

beklememelidir (Berthon vd., 2008: 19).

Tiiketicinin tirettigi reklam markaya yonelik 6vgii icerebilecegi gibi, markanin olumsuz
yoOnlerini vurgulamaya yonelik de olabilir. Bu nedenle marka ydneticileri ve reklamcilar
markalar1 hedef alindiginda nasil hareket etmeleri gerektigini ¢ok iyi planlamalidir.
Kurumlar, markalar1 hakkindaki tartismalarda tiiketicilerle bag kurmak istiyorsa ya da
onlarin yaraticiliklarina bagvurmayi diistliniiyorsa, tiiketicilerle kurulacak bu bagin dogru
seviyede olmasina dikkat edilmelidir. Berthon vd. (2008), kurumlarin tiiketicinin
irettigi reklama tepki olarak benimseyebilecegi ¢esitli stratejik tutumlar1 kapsayan bir
cerceve olusturmay1 amaglamistir. Bu ¢ergevenin kuruma, tiiketicinin iirettigi reklamla
daha etkin bir sekilde basa cikabilmesi i¢in bir yol haritas1 sunmasi hedeflenmistir.
Tiiketicilerin reklam iiretme motivasyonlar1 baglaminda kurumlar i¢in ¢esitli yonetim

stratejileri onerilmistir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Reklam Uretme Motivasyonlar: ve Tiiketicinin Urettigi Reklama

Yonelik Kurumsal Stratejiler

Reklami Ureten - Reklamun tiirii Hedeflenen markanin | Onerilen yonetim

Tiiketicinin bulundugu stratejileri
Motivasyonu - Marka odagiyla kategori(ler)

iliskisi

- Reklamin tarzi
I¢sel haz Amatér reklami Marka Hayranlart Segici olanak

[liski: Tiiketici
marka/liriinii
kesfetmeye ¢alistyor

Odak: igerik — ilgi
¢ekici, anlayisli, yaratici

Tarz: Eglendirici olmasi
sart degil, ama
genellikle bilgilendirici

Tiiketicilerin tutkulu
olduklari, ¢ok ilgi
duyulan markalar

Orn: Linux Ubuntu
Isletim Sistemi

tanima/cesaretlendirme

. Onaylama

. Kolaylagtirma
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Kendini tanitma

Ben reklami

[ligki: Tiiketici
markanin omuzlarinda
olmak istiyor

Odak: Marka veya
mesajdan ¢ok {iretici
(markanin veya mesajin
ireticiyi golgelemesi
istenmiyor)

Tarz: Genellikle mizah
ve/veya parodi kullanir
— markayla ilgili olmasi
sart degil

Unlii Markalar

Siirekli giindemde olan
unli markalar ve
uriinlere odaklanilir.

Medyada baskin ve
genellikle olumlu
cagrisimlari olan
markalar

Orn: Apple

Tarafsizlik — Uzaktan
izleme

. Onaylama

. Onaylamama

Alg degistirme

Aktivist Reklam

Iliski: Tiiketici markay1
desteklemek ya da
engellemek
istemektedir

Odak: Mesaj. Reklami
iiretenin tanitimini
yapma gibi bir derdi
bulunmuyor

Tarz: Genellikle sivri
bir mizah/parodi —
markanin
zararina(sekteye
ugratmak); markanin
yararina (desteklemek)

Konu Markalar

Insanlarin iki yiizlii
oldugunu ya da destege
ihtiyac1 oldugunu
diigiindiigii markalar

Destege ihtiyaci olan:
Greenpeace ve Free
Tibet gibi orgiitler

Iki Yiizlii: Cevreye
duyarli oldugunu iddia
eden Exxon Mobile,
BP gibi petrol sirketleri

Reklam mesajina bagh
olarak farkh stratejiler

Destekleme:
.Onaylama

. Kolaylagtirma

Sekteye Ugratma:
. Onaylamama

. Geri ¢evirme

Kaynak: Berthon vd., 2008: 22.

Bir¢ok kurum tiiketicilerin kendisi hakkinda reklam iirettiginin farkinda bile olmasa da,

internet ortaminda video igerik paylasiminin kolaylasmasi ve hizli bir sekilde genis

65




kitlelere yayilmasi sonucunda artik bu haberdar olmama durumu giderek azalmaya
baglamistir. Yonetimin birinci gorevi, tiiketicilerin kendisi hakkinda reklam iiretip
iretmediginin farkinda olmaktir. Giinlimiizde, biiyiik internet tarama motorlari
araciligiyla bu takibi kolayca yapmak miimkiindiir. Kurum, kendisi (ve belki rakipleri)
hakkinda tiiketicilerin reklam tirettigini 6grendikten sonra bu fenomeni dogru bir sekilde

analiz etmeli ve takip edilecek dogru stratejiyi belirlemelidir.

2.4.5. Tiiketicinin iirettigi reklama yonelik kaynak etkisi arastirmalar

Tiketicinin {irettigi reklam fenomeni arastirmacilar tarafindan ¢ok yakin zamanda

tartisilmaya baglanmustir.

Muiiiz ve Schau (2007), 1998 yilinda iiretimi durdurulan Apple Newton markasi i¢in
marka hayranlar1 tarafindan olusturulan ¢evrimicgi toplulukta iiyelerin {rettikleri
iceriklerin netnografik analizini yapmistir. Tiiketicilerin markayla 1ilgili iletisim
yaratmada ve reklam tarzlarini, mantigini, prensiplerini uygulamada oldukca basarili

olduklarini ortaya koymustur.

Brunel vd. (2007), aragtirmalarinda tiiketicinin iirettigi reklamin etkililigini incelemistir.
Kisisel ilgi, uygulama kalitesine yonelik algi, reklama yonelik tutum, markaya yonelik
ilgi ve satin alma niyeti baglamlarinda tiiketicinin iirettigi reklamin avantajlar1 ortaya
konulmugstur. Tiiketici tarafindan organik olarak {iretilen bir reklam ve tiiketici
tarafindan yarisma i¢in tretilen bir reklamin YouTube’daki videolarina yapilan tiiketici
yorumlarma igerik analizi uygulanarak izleyicilerin ilginlikleri ve tiiketicinin rettigi
reklama yoOnelik tepkileri derinlemesine analiz edilmistir. Ek olarak, deneysel bir
caligma gerceklestirilerek tliketicinin lirettigi reklamin reklam ajansi tarafindan tiretilmis
profesyonel reklamlar karsisindaki iletisim avantajlari ortaya konulmak istenmistir.
Deney katilimcilar1 18-30 yas arasi iiniversite 0grencilerinden olustugu icin 6zellikle
geng tiiketicileri hedefleyen Toyota Yaris markasina yonelik 4 adet tiiketicinin {irettigi
reklam belirlenmistir. iki marka icerigi yiiksek, iki marka icerigi diisiik reklam ve iki
uygulama kalitesi yiiksek, iki uygulama kalitesi diisiik reklam olacak sekilde secim

yapilmistir.  Katilimeilarin yarist reklamin tiiketici tarafindan tretildigi bilgisiyle
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reklami izlerken, diger grup kaynak hakkinda herhangi bir bilgi almadan reklami
izlemistir. Arastirma sonuglari, reklamin tiiketici tarafindan tiretildigi bilgisinin reklama
yonelik tutum ve reklamin uygulama kalitesine yonelik algi tizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu gostermistir. Ayrica, marka ilginligi ve satin alma niyeti gibi markayla ilgili
davraniglart da olumlu yonde etkiledigi gdzlemlenmistir. Ozetle, reklamin tiiketici
tarafindan tretildigi bilgisi tiikketicinin reklam mesajina yonelik kisisel uygunluk algisini
giiclendirmektedir, reklama yonelik tutumu ve markayla ilgili niyet ve davranislari
olumlu etkilemektedir. 2007 yilinda gerceklestirilen bu arastirmanin bulgulari, daha
sonraki yillarda gerceklestirilen tiiketicinin iirettigi reklamda kaynak etkisine yonelik

calismalarin bulgulartyla 6rtlismemektedir.

Ayrica tiiketicinin tirettigi reklamin etkilerini agiklamak tlizere ¢ok boyutlu bir baglanti
siirec modeli Onerilmistir. Model, (1) reklamla baglanti, (2) markayla baglanti, (3)
marka topluluguyla baglant1 ve (4) genel olarak toplulukla baglantidan olusmaktadir.
Sekil 6’da da gorildiigii gibi hiyerarsik olarak siralanan baglantilarda asagidan yukariya

dogru baglantilar giderek derinlesmektedir.

Biitiiniiyle Topluluk - Iligkiler kurma ve birlikler
- Toplulukta dayanisma
Marka Toplulugu - Grup i¢i ve dis1 tartigmalar

- Manevi sorumluluk

- Marka tutumlar1 ve deneyimler
- Marka savunuculugu
- Marka-kisi iligkileri

Marka

Reklam / - Reklam mesajinin degerlendirilmesi
- Reklam siirecinin degerlendirilmesi

Baglant1 giderek L ylies e

derinlesiyor

Sekil 6. Tiiketicinin Urettigi Reklamda Baglant: Siire¢c Modeli
Kaynak: Brunel vd., 2007.

Ertimur (2009), tiiketicinin  {rettigi  reklamin  tiiketiciler tarafindan nasil
degerlendirildigini ve bu degerlendirmenin kurum itibar1 ve imajini nasil etkiledigini
arastirmistir. Calisma ayni1 zamanda tiiketicinin tirettigi i¢erigin inanilirligini sorgulamis

ve tiiketicinin Urettigi reklamin kaynagiyla ilgili tiiketici algilarini inceleyerek bu reklam
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biciminin iletisim degerine yonelik bir anlayis gelistirmeye calismistir. Niteliksel
arastirma yaklasimimi benimsedigi arastirmasinda cevrimigi tliketici web siteleri,
tilketiciler ve kurum yoneticilerinden veri toplamak i¢in netnografi ve derinlemesine
goriisme tekniklerini kullanmistir. Tiketicinin iirettigi reklamin tiiketiciler tarafindan
nasil degerlendirilecegiyle ilgili birbiriyle catisan iki farkli beklenti bulunmaktadir. Bir
tarafta, tiiketicinin irettigi reklam ikna edici olmayr amacgladigi ve reklam gibi
hissettirdigi  diisiiniilerek geleneksel reklama benzer algilanabilir. Bu noktada,
tilketicileri reklam liretmeye yonelten motivasyonlardan bir tanesinin de reklam ajansi
gibi potansiyel igverenlere kendilerini tanitmak oldugu hatirlanmalidir (Berthon vd.,
2008). Diger tarafta ise, tiiketicinin iirettigi reklam tiiketici tarafindan agizdan agiza
iletisim gibi goriilebilir ve dolayisiyla ticari bir motivasyonla tiretilmedigi diistintilebilir.
Bu baglamda bakildiginda agizdan agiza iletisimde oldugu gibi tiiketicinin {irettigi
reklam, profesyonel reklamdan daha inanilir bulunabilir. Bu degerlendirme
bi¢imlerinden hangisinin daha baskin oldugunu ortaya koymak i¢in reklami iireten
kaynagin bilindigi ve bilinmedigi durumlarda tiiketicinin irettigi reklama yonelik
degerlendirmelerin nasil oldugu incelenmistir. Bulgular, Friestad ve Wright (1994)’1n
gelistirdigi ikna bilgi modeline dayandirilarak agiklanmistir. Ikna bilgi modeline gore
ikna bilgisi, ajans bilgisi (reklam veren ya da reklam ajansi gibi ikna etmek isteyen
tarafin Ozellikleri, yeterlilikleri ve amaclariyla ilgili inanglar) ve konu bilgisi (mesajin
konusu hakkinda sahip olunan bilgi) olmak iizere ii¢ bilgi yapisi bulunmaktadir.
Arastirma bulgular tiiketicilerin, tiiketicinin tirettigi reklami ikna edici bir ¢aba olarak
gordigiini gostermektedir. Dolayisiyla tiikketicinin irettigi reklamin
degerlendirilmesinde ikna bilgisi, ajans ve konu bilgisinden daha 6n plana ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte tiiketicinin Urettigi reklam ne sirketin propagandasi ne de basitce bir
tilkketici tavsiyesi olarak goriilmektedir. Tiiketicinin iirettigi reklam tiiketiciler tarafindan
kendine 6zgii bir igerik bicimi olarak degerlendirilmektedir. Arastirma ozet olarak
tilkketicinin tirettigi reklamin, sirf tiikketici tarafindan tiretildigi i¢in daha ikna edici kabul
edilemeyecegini ve agizdan agiza iletisimle es deger tutulamayacagini vurgulamaktadir.
Steyn vd. (2010), tiiketicinin tirettigi reklamda kaynak etkisine yonelik deneysel ¢alisma
gerceklestirmistir. Arastirmanin temel amact belirli li¢ kaynak etkisinin (reklamin
iireticisi, reklamin popiilerligi ve iireticinin motivasyonu) tiiketicinin iirettigi reklama

yonelik degerlendirmeleri nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Tiiketici tarafindan
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iretilmis ayn reklam, reklami iireten kaynak hakkinda farkli manipiilasyonlar igerecek
sekilde etiketlenmis ve yedi katilimec1 grubuna (6 test ve 1 kontrol grubu) gosterilmistir.
Deney, tiiketicinin iirettigi reklamin ajans tarafindan iiretilmis profesyonel reklamlara
tercih edildigini ve reklamin tiiketici tarafindan tretilmesinin reklamin begenilirligi
iizerinde daha olumlu etkisi oldugunu gosteren bir kanita ulasamamistir. Bununla
birlikte, tiiketicinin Urettigi reklamin popiiler oldugu bilgisi (“‘izlediginiz reklam
Youtube’da 1 milyondan fazla defa izlenmis ve birka¢ 6diil kazanmistir™) izleyiciye
ipucu olarak verildiginde reklamin begenilirligini o6nemli Olciide arttirdigy
gozlemlenmistir. Son olarak, reklami iireten tiiketicinin motivasyonunun reklama
yonelik tutum tizerindeki etkisi test edilmistir. Ayni reklam birinci gruba “tliketicinin
irettigi bu reklam bir yarisma icin tretilmistir” etiketiyle, diger gruba da “tliketicinin
iirettigi bu reklam sadece yaraticiligini ortaya koymak amaciyla iiretilmistir” etiketiyle

izletilmistir. Test sonuglar1 iki grup arasinda anlamli bir fark olmadigin1 gostermistir.

Steyn vd. (2011), tiiketicinin tirettigi reklamda kaynak etkisini arastirmistir. Reklamin
iireticisi, reklamin popiilerligi ve reklami iiretme motivasyonu olmak iizere ii¢c kaynak
degiskeni Schlinger’in izleyici tepki profili 6lgegi (Schlinger’s Viewer Response Profile
— VRP) kullanilarak degerlendirilmistir. Bu 6lgcek 1982 yilinda Schlinger tarafindan
katilimcilarin televizyon reklamlarmma yonelik kisisel hislerini 6lgmek amaciyla
gelistirilmistir. Hedef kitle 18-30 yas arasindaki internet kullanicilar1 olarak belirlenmis
ve katilimcilar internet ortaminda deneye katilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicinin
drettigi reklamin, ajans tarafindan iiretilmis profesyonel reklam yerine tercih edildigine
yonelik bir kanmit bulunamamustir. Tiiketicilerin, reklami kimin {irettigine yonelik
ipuglarina maruz birakildiginda reklama daha silipheci yaklastiklar1 ve daha elestirel
olduklar1 gozlemlenmistir. Benzer sekilde, tiiketiciler reklami iiretme motivasyonu
hakkinda bilgi sahibi olduklarinda reklami degerlendirmede daha elestirel olmaktadir.
Dolayisiyla arastirma sonuglari, tiiketicilerin reklamin {ireticisi ve motivasyonu
hakkinda bilgi sahibi olduklarinda reklami degerlendirmede daha elestirel olarak

degerlendirdiklerini gostermistir.

Thompson ve Malaviya (2013), reklamin iireticisiyle ilgili kaynak etkisi degiskenine

yonelik stiphecilik-6zdeslestirme modelini  gelistirmistir. Model reklamin tiiketici
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tarafindan tretildigi bilgisinin birbiriyle zit iki etkiyi tetikleyebilecegini onermektedir.
Birincisi tiiketicinin reklam {ireticisinin yeterligine kars1 duydugu siiphecilik, ikincisi
tikketicinin reklamin ireticisiyle kendini 6zdeslestirmesidir. Arastirma sonuglar
tiketicinin irettigi reklamin etkililiginin slipheciligi azaltan ve 0Ozdeslestirmeyi
giliclendiren faktorlere bagli oldugunu gostermektedir. Reklamin tiiketici tarafindan
dretildigi bilgisinin, reklami izleyen tiiketicinin (1) mesaj1 dikkatlice incelemek igin
gerekli biligsel kaynaklarinin sinir oldugunda, (2) reklam fiireticisiyle ilgili arka plan
bilgisi verilerek kaynak benzerliginin gii¢lendirildiginde ve (3) tiiketicinin marka

sadakatinin ytliksek oldugunda ikna {izerinde olumlu bir etkisi oldugu gézlemlenmistir.

Bilissel Kaynaklar

Siiphecilik:
Reklam Yaraticisinin
Yeterligine Yonelik Alg:

Reklamin
Tiiketici Tarafindan Reklama ve Markaya
Uretildigi Bilgisi - Yonelik Tutum

Ozdeslestirme: +
+ Reklam Yaraticisina

+ Yonelik Algilanan

Benzerlik

Reklam Yaraticist Hakkinda
Sahip Olunan Bilgi

Marka Sadakati

Sekil 7. Reklamin Ureticisiyle Ilgili Kaynak Etkisi Degiskenine Yonelik Siiphecilik-
Ozdeslestirme Modeli
Kaynak: Thompson ve Malaviya, 2013: 36.

Ertimur (2009) ve Steyn vd. (2010; 2011)’in bulgulartyla ortiisen arastirma sonuglari
tilketicilerin, tiiketicinin trettigi reklami profesyonel reklam ajansi tarafindan tretilen
reklamlardan daha giivenilir algilamadigini gostermistir. Bu sonug, tiiketicinin {irettigi
reklamin tiiketiciler tarafindan agizdan agiza iletisim gibi islendigi gortsiiyle

celismektedir. Aksine, tiiketiciler reklamlarin ikna edici olmasi gerektiginin farkinda
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goriinmektedir ve reklam mesajinin etkililigini degerlendirirken reklam {ireticisinin
yeterliligine yonelik algilarina basvurmaktadir. Dolayisiyla, reklamin tiiketici tarafindan
iretildigi bilgisi ikna iizerinde ve reklam/markaya yonelik degerlendirmelerde olumsuz
bir etki yaratabilir. Aragtirmanin ikinci bulgusu, reklamin tiiketici tarafindan iiretildigi
bilgisinin siiphecilik ve 06zdeslestirme olmak {izere birbiriyle zit iki farkli etkiyi
tetikleyebilmesidir. Stipheciligi azaltan ve 06zdeslestirmeyi giliclendiren faktorler,
reklamin tiiketici tarafindan tiretildigi bilgisinin reklamin degerlendirilmesi tizerindeki
etkilerini etkilemektedir. Reklamin tiiketici tarafindan {iretildigi bilgisi, iireten tiiketici
hakkinda daha fazla arka plan bilgisi verilmedigi ya da reklami izleyen tiiketiciler
markanin sadik kullanicilar1 olmadigi durumlarda geri tepmekte ve reklama yonelik
degerlendirmeleri olumsuz etkilemektedir. Tiiketiciler bu kosullar altinda reklamai tireten
tilkketicinin yeterliliklerine siiphecilikle yaklagmaktadir. Arastirma sonuglar1 bu olumsuz
etkinin 1ki sekilde zayiflayabilecegini gostermistir. Birincisi, dikkatin dagilmasi
olasiliginin yiiksek oldugu izleme durumlarinda tiiketicinin elestirel diistincelerini
calistirma olanaklarinin kisitli olmasi ve ikincisi, tiiketicinin reklami iireten tiiketiciyle
kendisi arasinda benzerlikler bulmasi ya da reklami1 yapilan markaya sadakatinin ytiksek

olmasidir.

Pehlivan vd. (2011), sosyal medyada paylasilmis tiiketicinin iirettigi reklam ve reklam
ajans1 tarafindan iiretilmis profesyonel reklamlara yapilan tiiketici yorumlarini metin
madenciligi (text mining) teknigiyle analiz etmistir. Apple MacBook Air markasi i¢in
yapilmis 4 profesyonel reklam ve 49 tiiketicinin {rettigi reklam incelenmistir.
Tiiketicinin {irettigi reklamlar Berthon vd. (2008)’nin smiflandirmasma gore
belirlenmistir (12 uyumsuz, 14 uyumlu, 3 muhalif ve 20 yikici). Genel olarak,
tilketicinin trettigi reklamlar i¢in yapilan tiiketici yorumlarinda, profesyonel reklamlara
yapilan yorumlardan farkli olarak “cok komik”, “eglenceli” ve “begendim” gibi olumlu
tutumlari ortaya ¢ikaran kelimeler kullanildig goriilmektedir. Yorumlarda en ¢ok marka
hakkinda konusulmakla birlikte, ikinci en sik konusulan konu ise reklamin kendisidir.
“Uyumlu” olarak simiflandirilan tiiketicinin {irettigi reklamlarda markanin orijinal
slogan1 kullanilmis ve profesyonel reklama benzer olumlu bir tutum sergilenmistir. Bu
reklamlardaki tliketici yorumlarinin ¢ogunlugu iriin ve fiyati hakkindadir. “Muhalif”

olarak siniflandirilan reklamlar markanin orijinal mesajindan uzaklasmistir ve olumsuz
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bir tutum sergilemektedir. Bu reklamlar en az sayida olmasina ragmen en ¢ok sayida
tiketici yorumu alanlardir. Arastirmacilar yorum sayisindaki g¢oklugun nedeninin
reklam mesajindaki farkliliktan kaynakli orijinallik algis1 ve tartigmaya daha agik olmasi
olabilecegini belirtmistir. Tiiketici yorumlarinin ¢ogu iiriin, fiyat ve reklam hakkindadir.
“Uyumsuz” olarak simiflandirilan reklamlar orijinal profesyonel reklamin mesajindan
baska bir mesaj iletmekte ve markaya karsi olumlu bir tutum sergilemektedir. Tiiketici
yorumlarmin ¢ogu reklamin kendisiyle ilgilidir. Genellikle reklama olan begenilerin
sunuldugu yorumlarda “cok 1yi” ve “is” en sik kullanilan kelimelerdir. “Yikic1” olarak
siniflandirilan reklamlar markanin orijinal mesajini kullanmakla birlikte {irtin/markaya
kars1 olumsuz bir tutum sergilemektedir. Bu reklamlara yonelik yorumlar genellikle

reklamin kendisi ve iirlin hakkindadir. Yorumlarda genellikle {iriin rakipleriyle

karsilagtirilmistir ve yorumlarda belirgin kutuplagsmalar oldugu goriilmektedir.

Ertimur ve Gilly (2012), tiiketicinin iirettigi reklam ve reklam ajansi tarafindan iiretilmis
reklamlara yonelik tutumlart karsilasgtirmak amaciyla, tliketicilerden netnografi ve
derinlemesine goriisme tekniklerini kullanarak veri toplamistir. P&G’in Tide-to-Go
markast i¢in yapilmis ve Youtube’da paylasilmis bir profesyonel reklam ve iki
tilketicinin Urettigi reklam incelenmistir. Tiiketicinin Ttrettigi reklamlardan birisi
markanin a¢ti1 yarigma icin Uretilmis (marka tarafindan istenen), digeri ise iiretici
tarafindan markanin higbir istegi ya da tesvigi olmadan (organik) iiretilmistir. incelenen
i¢c reklamim yapisi ve igerigi bakimindan benzerlikleri ve farkliliklarinin ortaya
koyulmas: i¢in igerik analizi yapilmistir. Reklami yarisma i¢in iiretenler ve organik
olarak tireten tiiketiciler arasinda farkliliklar oldugu goriilmistiir. Reklam1 yarisma i¢in
iiretenler genellikle konu bilgisi (Orn. Markay1 anlama ve kullanma) baglaminda yeterli
bilgi sahibi degildir. Reklami organik olarak ireten tiiketicilerin ¢cogunlugu marka
hayrani iken, yarigma i¢in iiretilen reklamlarin iireticileri arasinda sektorde i arayisinda
olan reklam/film prodiiksiyon alaninda deneyimli bir¢ok insan bulunmaktadir. Zaten
P&G sirketi yarismada basarili olan reklamlarin iireticilerine is olanagi sunmay1 vaat
etmistir. Is arayisindaki bu yar1 profesyoneller, organik reklamin iireticisi tiiketicilere
kiyasla daha az konu/marka bilgisine sahiptir. Yarisma i¢in liretilen reklamlar, markanin
orijinal reklamiyla daha cok benzesmektedir ancak bunun temel nedeni P&G

markasimin yarismada koydugu kurallar ve katilimcilarin markanin beklentileri
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dogrultusunda reklam {iiretmeleridir. Arastirma bulgulari, reklamin tiiketici tarafindan
dretildigi bilgisinin izleyicilerin reklamla ilgili gercekg¢ilik (authenticity) algilarini
tetikledigini gostermistir. Tiiketicilerle yapilan derinlemesine goriismeler, tiiketicinin
drettigi reklamlarin “orijinallik” ve “kar motivasyonu olmamasi” etkenlerinden dolay1
daha gercek¢i algilandiklarmi gostermektedir. Onceki c¢alismalar “gercekcilik” ve
“giivenilirlik” arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu gosterse de bu ¢alismada boyle
bir iligkiye rastlanmamistir. Tiketiciler, tiiketicinin {rettigi reklama gilivenilirlik
baglaminda siipheci yaklagmaktadir. Tiiketicinin {irettigi reklam ikna etme ¢abasi
baglaminda profesyonel reklamlara benzer goriilmektedir. Reklam tiiketici tarafindan
iretildigi i¢in izleyiciler reklamin kaynagi ve motivasyonun ne olabilecegi konusunda
siphe duymaktadir. Daha da otesi, reklamin ireticileri, reklami yapilan {irtini
kullanmig, deneyimli insanlar olarak goriilse de, reklamcilik meslegi konusunda
deneyimsiz bulunmaktadir. Ozetle, arastirma bulgular tiiketicinin iirettigi reklamin
“gercekeilik” algisin1 olumlu yonde tetikleyebilecegini gostermis ancak bu tip
reklamlarin giivenilirlik ve dolayisiyla ikna {izerinde olumlu etkileri olduguna dair bir

kanit bulunamamustir.

2.5. Reklamda Kaynak Etkisi

Reklam etkililigine yonelik yapilan ¢ok miktardaki ¢caligma ikna edici iletisimin birgok
farkli boyutunu ele almistir. Oskamp ve Schultz (2005°den aktaran Steyn vd., 2010: 51),
ikna edici iletisim arastirmalarinda iki temel faktér kiimesi oldugunu belirtmistir.
Birincisi, reklamci tarafindan manipiile edilen bagimsiz degiskenler, ikincisi ise
iletisimin bir sonucu ve ona yanit seklinde ortaya ¢ikan ikna siirecinin g¢esitli
boyutlarindan olusan bagimli degiskenlerdir. Temel bagimsiz degiskenler kaynak,
mesaj, izleyici, mecra ve hedef davramis degiskenleridir. Iletisim arastirmalari
literatiirlinde kaynak degiskeni ile ilgili yapilan arastirmalarda ¢ogunlukla ‘kaynak
etkisi’ kavrami kullanilmaktadir. Mesaj kaynaginin 6zellikleriyle ilgili sahip olunan
bilginin mesajin ikna ediciligini etkiledigi gergeginden yola ¢ikan arastirmacilar
“kaynak etkisi” baslig1 altinda sosyal psikoloji, iletisim ve tiiketici davranislari
alanlarinda bir¢ok calisma yapmistir (Wilson ve Sherell, 1993: 101). Kaynak etkisi en

basit tanimiyla, reklam mesaji kaynaginin (veya kaynagiyla ilgili inanc¢larin) sonraki
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siiregler ve tiiketicinin reklami degerlendirmesi tizerindeki etkileridir (Steyn vd., 2010:
51). Bir baska deyisle kaynak etkisi, reklamin etkililiginin tiiketicinin reklamin

kaynagina yonelik algisindan etkilendigini 6nermektedir (Wilson ve Sherell, 1993: 101)

McGuire (1985), kaynak etkisi arastirmalarinin iletisimcinin 6zelliklerinin ikna giiciine
vurgu yaparak uygun bir marka ylizii secilmesi konusunda iggoriiler sundugunu
belirtmistir. Reklamlarda {inliiler, siradan tiiketiciler, uzmanlar, kurumu temsil eden
yoneticiler siklikla marka yiizii olarak kullanilmaktadir. Reklamlarda markanin
sozcilligiinii yapan bu karakterlerin kullaniminin reklamin etkililigini genellikle olumlu
yonde etkiledigi bir¢ok arastirmayla kanitlanmistir. Sosyal psikoloji literatiiriinde
gelistirilen ‘kaynak inanilirlig1’ ve ‘kaynak c¢ekiciligi’ modelleri kaynagin 6zelliklerinin
boyutlar1 hakkinda genel bir ¢er¢eve sunmakta ve kaynak etkisine yonelik bir agiklama
sunmaktadir (Ertimur, 2009: 22). Kaynak c¢ekiciligi modeli, mesajin etkililiginin
kaynagin tamdikligi, begenilirligi ve benzerligine bagli oldugunu oOnermektedir.
Tanidiklik; kaynagi daha onceki maruz kalmalardan tanimayi, begenilirlik; kaynagin
fiziksel goriiniimii ve davraniglarinin bir sonucu olarak kaynaktan etkilenmeyi ve
benzerlik; mesajin kaynag1 ve alicis1 arasindaki farz edilen benzerligi ifade etmektedir
(McCracken, 1989: 311). Kaynak inanilirligt modeli de, izleyicinin iletisimciye yonelik
tutumunu ele almaktadir ve deneyim ile giivenilirlik olmak tizere iki temel bilesenden
olugsmaktadir. Deneyim, konusmacimnin dogru ifadelerde bulunma konusundaki
yeterliligiyle ilgili algiyr ifade etmektedir. Giivenilirlik ise, kaynagin dogru
enformasyon verme niyetiyle ilgilidir, yani izleyicinin kaynagin dogrulugu ve
dirtstligi ile ilgili algisimi ifade eder (Hovland vd., 1953’den aktaran Ertimur, 2009:
24). Kaynak deneyimli veya giivenilir olarak algilandiginda kaynaga ve reklama yonelik

tutumlarin daha olumlu oldugu birgok arastirmayla dogrulanmaistir.

Albright ve Levy (1995), inamilirlik seviyesi yiiksek kaynaga yonelik geribildirimlerin
daha olumlu oldugunu gozlemlemistir. Kaynak inanilirligi seviyesinin davranigsal
tepkileri de etkiledigi, sosyal psikoloji ve tiiketici davraniglart gibi bir¢ok farkli alanda
yapilan ¢aligmayla gézlemlenmistir. Kaynak inanilirligiyla ilgili bir diger degisken olan
giivenilirligin de ikna lizerinde etkili oldugu gdzlemlenmistir. Walster ve Festinger

(1962), 1izleyicilerin kulak misafiri olarak duyduklar1 mesajlardan daha olumlu
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etkilendiklerini, bunun sebebini de konusmacinin kendilerinden haberdar olmadigini ve
dolayisiyla onlar1 ikna etme amaci da olamayacagini diisiinmeleri olarak agiklamistir.
Izleyiciler, konusmacinin niyeti hakkinda daha dénceden uyarildiginda konusmaciy1 daha
az giivenilir algilamaktadir (Hass ve Grady, 1975; Kesler ve Kiesler, 1964). Mills
(1966), kaynagin izleyicinin mutlulugu ve refahi konusunda daha duyarli olarak
algilandig1 durumlarda ikna siirecini olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. (Aktaran

Pornpitakpan, 2004: 245).

Genel olarak, kaynak inanilirligina yonelik arastirmalarin temel 6nermesi daha uzman
ve giivenilir algilanan kaynaklarin daha inanilir ve ayni Olgiide daha ikna edici
olacaklar1 seklindedir. Bununla birlikte mesajin igerigi, izleyiciler arasindaki bireysel
farkliliklar, durumsal 6zellikler ve zaman gibi faktorler kaynak inanilirlig: etkilerinin

seviyesinde belirleyici olmaktadir (Sternthal vd., 1978).

Steyn vd. (2011: 134)’e gore kaynak etkisine yoOnelik literatiir genellikle, reklamin
yayinlandig1 mecranin kaynak etkisi (Aaker ve Brown, 1972) ve fiziksel ¢ekicilik (Kang
ve Herr, 2006), etnik koken (Green, 1999), iinlii olma durumu (McCracken, 1989),
giivenilirlik (Lafferty ve Goldsmith, 2004), deneyim, ideolojik benzerlik gibi ¢esitli
reklam yiizli etkilerinden olusan kaynak etkisi degiskenlerine odaklanmistir. Tiiketici
davranis1 alaninda kaynak inanilirligiyla ilgili calismalarin ¢ogu bu degiskenlere
odaklanmis olsa da, bazi calismalar mesajin inanilirligi, kurum veya mesaj kaynaginin
manilirhi@r gibi farkl kaynak degiskenlerini de arastirmistir (Lemanski ve Lee, 2012:

67).

Ornegin Lafferty ve Goldsmith (1998: 109), kurumun inanilirlik seviyesi ve reklamdaki
marka yiiziiniin inanilirlik seviyesinin her ikisinin de hem reklama yonelik tutumu ve
hem de markaya yonelik tutumu etkiledigini ortaya koymustur. Diger bulgular ise,
kurum inanilirlik seviyesinin tek bagina satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu, reklamdaki marka yiizliniin reklama yonelik tutumu daha cok etkilerken
kurumun inanilirlik seviyesinin markaya yonelik tutumu daha ¢ok etkiledigi seklindedir.
Reklamin yayinlandigi mecranin kaynak etkisine yonelik ilk arastirmalar1 yapan Aaker

ve Brown (1972) ile Assmus (1977), daha yetmisli yillarda reklamin yayinlandigi
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mecranin tiiketicinin reklama yonelik degerlendirmesini etkiledigini ortaya koymustur.
Buna ek olarak, geleneksel medya {izerine yapilan arastirmalarda reklamin yayinlandigi
mecranin baglaminin veya iletisim ortaminin ikna iizerinde onemli etkileri oldugu
gorlilmiistiir (Chaiken ve Stangetor; Malthouse vd., 2007). Ayni izleyiciye, ayni reklami
tastyan ayni reklam mecrasi, iletisimin baglamindan 6tiirii ikna tizerinde farkli etkiye
neden olabilir. Baglam etkisinin temel iddiasi, reklam mesajini ¢evreleyen uyaranlar,
ipuglar1 veya her tiirlii materyalin reklam mesaji, onun degerlendirilmesi ve sonucta
ikna tizerinde onemli bir etkisi oldugudur (Chook, 1985’den aktaran Steyn vd., 2011:
138). Gorildiigi tizere, geleneksel medya baglaminda reklamda kaynak ve baglam

etkileri kapsamli bir sekilde arastirilmistir.

Internet teknolojilerinin hizla gelismesi ve internet reklamcilifmin yayginlasmasiyla
birlikte de, tiiketicilerin internet mecrasina yonelik algilari, bu mecrada yayinlanan
reklamlara yonelik tutumlari, internet mecrasinin inanilirligr arastirmalara konu
olmustur (Silk vd. 2011; Choi ve Rifon, 2002; Jin ve Villegas, 2007; Soh vd., 2007;
Prendergast vd., 2009; Kaid ve Posteinicu, 2005). Ornegin Kaid ve Posteinicu (2005),
siyasal reklamlar tlizerine yaptiklari arastirmada internette yayinlanan siyasal reklam
mesajlarinin, geleneksel mecralara kiyasla daha etkili oldugunu goézlemlemistir.
Shamdasani vd. (2011) daha giivenilir bir web sitesinde yaymlanan reklamlarin
tiketiciler tarafindan daha inanilir oldugunu belirtmistir. Jin ve Villegas (2007),
tilketicilerin etkilesimin diisiik oldugu internet ortamlarinda reklamlara yonelik
tutumlarinin, yiiksek etkilesimli internet ortamlarina kiyasla daha diisiik oldugunu
belirtmistir. Internet reklamlarinda etkilesim seviyesinin énemine vurgu yapilmistir. Soh
vd. (2007), televizyon, radyo, gazete, dergi ve internet mecralarini karsilastirdiklar
arastirmalarinda reklamin yayinlandigi mecranin reklama yonelik giiveni etkiledigini
ortaya koymustur. Diger mecralar arasinda anlamli bir farklilik yokken, internetin en az
gilivenilen mecra oldugu gozlemlenmistir. Prendergast vd. (2009) da benzer bir sonuca
ulagarak en az giivenilir mecranin internet oldugunu belirtmistir. Ancak mecralarin
giivenilirlikleriyle ilgili literatiirde bir uzlasma mevcut degildir. Ornegin Flanagin ve
Metzger (2000)’in ¢alismasinda gazete en giivenilir mecra olarak 6n plana c¢ikarken,
internet de dahil olmak {izere diger mecralar arasinda giivenilirlik agisindan anlamli bir

farklilik gozlemlenmemistir. Nielsen’in 58 {ilkede gerceklestirdigi kiiresel o6lgekli
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reklamlara giiven arastirmasi (Global Trust in Advertising and Brand Messages)
sonuglarina gore, tiiketici goziinde farkli medya bigimlerinin (parali, markaya ait ve
kazanilmig) giivenilirlikleri farklilik gostermektedir. Tiiketiciler internet ortaminda
agizdan agiza iletisim ve viral gibi kazanilmis (earned) medyaya ve markaya ait
(owned) yani markanin web sitesi veya markanin sosyal paylasim sitelerindeki hesaplari
gibi markanin kendi kontroliinde olan iletisim kanallarina, markanin tiiketiciye ulagsmak
icin para Odedigi (paid) iletisim kanallarindan (TV, basin, dijital, radyo) daha cok
glivendikleri ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica katilimeilarin %92’si tanidiklar1 insanlarin
tavsiyelerine giivendigini belirtirken, %70’1 diger tiiketicilerin ¢evrimig¢i ortamdaki

paylasimlarina giivenmektedir.'*

Ancak, dijital ¢ag olarak da nitelendirilen giiniimiizde marka ve reklam ajansi, medya
planlamacilar ve hatta medya sahiplerinin kontroliinde olmayan yeni kaynak etkisi
degiskenleri ortaya ¢ikmistir. Kaynak etkisi alaninda yapilan ¢alismalara bakildiginda,
teknolojik gelismeler sonucu ortaya ¢ikan yeni kaynak etkilerine heniiz yeterince dikkat
verilmedigi goriilmektedir (Steyn, vd., 2011). Marka veya reklam ajansinin, internet
ortamindaki reklamlarin kaynak etkilerini kontrol etme veya dogrudan etkileme imkani
kisithdir, buna karsin internet teknolojilerinin sundugu imkanlar sayesinde giiniimiizde
tilketiciler, ¢evrimigi ortamda kaynak etkilerini kendileri yaratabilmektedir (Berthon
vd., 2008: 6). Az sayida yapilmis akademik arastirma, tiiketicinin reklami kimin tirettigi
ve neden irettigine yonelik algisinin reklama yonelik degerlendirmelerini nasil
etkiledigini incelemistir (Cheong ve Morrison, 2008; Ertimur, 2009; Steyn vd.; 2010;
Lawrence vd., 2010; Campbell vd., 2011; Pehlivan vd., 2011; Ertimur ve Gilly, 2012;
Thompson ve Malaviya, 2013; Krystallis, 2013). Tiiketici tarafindan iiretilen reklamlara
yonelik kaynak etkisi arastirmalarinda ilk yillarda tiiketicileri reklam iiretmeye yonelten
motivasyonlara odaklanildigi, devam eden c¢alismalarda ise reklami iireten kaynak ve
onun motivasyonuyla hakkinda sahip olunan bilginin tiiketicinin reklama yonelik
tutumunu nasil etkilediginin arastirildig1 goriilmektedir. Son yillarda gergeklestirilen bu
arastirmalar reklamin iireticisi degiskeniyle ilgili kaynak etkisinin tiiketicilerin reklama

yonelik tutumlart lizerinde Onemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu etkiler

14 http://www.connectedvivaki.com/tuketiciler-hangi-mecralara-daha-cok-guveniyor/ (Erisim Tarihi:
23.09.2014)
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“Tiiketicinin Urettigi Reklama Y&nelik Arastirmalar” baslig1 altinda detayli bir sekilde

aciklanmustir.

Tablo 4. Reklamin Kaynagiyla Ilgili Degiskenler

Kaynak Etkisi Degiskenleri

Reklamin yaymlandigi mecra: TV, Radyo, Dergi, A¢ikhava, Mobil, Internet vs.

Fiziksel ¢ekicilik, etnik kdken, giivenilirlik, deneyim, {inlii olma
Reklam yiizii:
durumu, vs.

Reklami yapilan marka/kurum: | Kurum/marka imaji

o Tiiketici ya da reklam ajansi tarafindan iiretilmesi, reklam iireticisinin
Reklamn iireticisi: i
motivasyonu

2.6. Reklama Yonelik Tutum

Tutum (attitude) kelimesi, Latince apfo (egilim, yetenek, hazir olma) ve acto (viicudun
durus vaziyetleri) kelimelerine dayanmaktadir ve bu iki kelimenin de Sanskritce kokeni
olan ag yapmak ve harekete gecmek anlamlarina gelmektedir. Tutum ve davranig
arasindaki iligkinin 18. yiizyildan itibaren tartisilmaya baslandigi goriilmektedir. Tutum
bu donemde, bir diisiince g¢ercevesiyle ilgili fiziksel yonelim veya pozisyon olarak
tanimlanmistir. Herbert Spencer ve Alexander Bain 1860’11 yillarda psikoloji alanina
tutum kavramim tanitmislar ve tutumu davramisa hazirlanmayla ilgili igsel bir durum
olarak tanimlamislardir (Cacioppo vd., 1994: 261). Tutum 6zetle, bir nesne, kisi, durum
veya deneyim hakkinda sahip olunan bilgi birikimi ve ona karst olumlu veya olumsuz

davranista bulunmaya yonelik egilim seklinde tanimlanabilir (Littlejohn ve Foss, 2010)

Louis Thurstone 1928°de yaymladigi “Tutumlar Olgiilebilir” (Attitudes Can be
Measured) isimli 6ncii ¢alismasi tutumun Olclimiine yonelik deneysel arastirmalar i¢in
zemin olusturmustur. Bir¢ok farkli alanda tutumlar iizerine arastirmalar yapilmis ve
tutum Olgekleri gelistirilmistir. Reklamcilik alaninda yapilan arastirmalarinin tarihine
bakildiginda da reklamin etkilerinin (advertising effects) en ¢ok tartisilan konularin

basinda geldigi ve bu kapsamda bircok reklama yonelik tutum arastirmasinin
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gergeklestirildigi goriilmektedir (Kim vd., 2014). Tiiketicilerin reklama yonelik tepkileri
her zaman akademisyenler ve reklam profesyonellerinin en ¢ok dikkatini c¢eken
konulardan birisi olmustur. Mitchell ve Olson (1981) ile Shimp (1981)’in makaleleri
reklama yonelik tutum (4ad) kavrammi agiklayan ve Onemini vurgulayan Oncii
caligmalardir. Bu Oncili makaleleri takip eden calismalarda giliniimiize kadar reklama

yonelik tutumu 6lgmeye yonelik pek ¢ok 6lcek gelistirilmistir (Bruner, 1998: 1).

Reklama yonelik tutum (4ad), maruz kalinan belirli reklam uyaranina yonelik olumlu
ya da olumsuz bi¢imde tepki verme egilimi olarak tanimlanmistir (MacKenzie vd.,
1986: 130). Reklama yonelik tutum, reklamin yarattigir mutluluk hissi, degerlendirmeler
ve reklamin giivenilirligi ve bilgilendiriciligi gibi bir¢cok farkli konuyla ilgili tepkiyi
icinde barindirabilir. Tanim, reklama yonelik tutumun dayandigi reklam uyaraninin
hangi bilesenlerden olustugunu agikga belirtmemektedir. Reklami olusturan baglik,
reklam metni, reklam cekiciligi, gorseller ve diger tim bilesenler reklama yonelik
tutumun olusumunu etkileyebilmektedir. Yani reklama yonelik tutum, reklam1 olusturan

tiim icerige dayanmaktadir (Biehal, vd., 1992: 20)

2.7. Reklamlara Yonelik Siiphecilik

Obermiller ve Spangenberg (1998: 60), reklamlara yonelik siipheciligi reklam
iddialarina kars1 duyulan genel sliphe egilimi olarak tanimlamistir. Reklamlara yonelik
stiphecilik degismez belirleyici bir yapidan ziyade etkileyici ve olasiliga dayalidir yani
tiiketicinin siiphecilik seviyesinin yiiksek olmasi tiim reklam iddialarina giivenmedigi ya
da siiphecilik seviyesinin diisiik olmasi tiim reklam iddialarina giivendigi anlamina
gelmez. Dogrusu, model siiphecilik seviyesi arttikca reklam iddialarma glivenme
egiliminin azalacagini, siiphecilik seviyesi diistiikce reklam iddialarina giivenme
egiliminin artacagin1 Onermektedir. Reklamlara yonelik siliphecilik reklama yonelik
cesitli tepkileri etkilemektedir. Bunlardan birisi tiiketicinin reklami atlayarak bagka
kaynaklardan bilgi arayisina girmesidir. Etkilenen diger daha 1liml1 tepkiler ise reklamin
islenmesi, markayla ilgili inanglarin olusumu, reklama yonelik tutum, cesitli reklam
taktiklerine yonelik duyarlilik ve satin alma niyetidir. Dolayisiyla reklamlara yonelik

siiphecilik seviyesi yliksek olan tiiketicilerin marka inanglarinin daha zayif, reklama
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yonelik tutumlarinin daha olumsuz ve reklami yapilan iirlinli satin alma niyetlerinin

daha diisiik olmas1 beklenmektedir (Obermiller vd., 2005: 310).

Reklamlara yonelik siiphecilik ve reklamlara yonelik genel tutum iligkili olmakla
birlikte birbirlerinden farkli kavramlardir. Reklamlara yonelik genel tutum olgekleri
genellikle stiphecilikle ilgili ifadeler igermekle birlikte, buna ek olarak stiphecilikle ilgili
olmayan bir¢ok bagka ifade de (6rnegin; reklamlarin tiiketicinin zekasiyla alay etmesi,
gereksiz olan lriinlere yonelik arzu yaratmasi, reklamlarin eski yillardakine gore daha
iyl olmast vb.) icererek tutumun bagka boyutlarini da Slgmektedir (Obermiller ve
Spangenberg, 1998: 168). Daha onceden de vurgulandigi gibi, tiiketicinin irettigi
reklamda kaynak etkisine yonelik arastirmalarda reklam {ireticisinin yeterliligi ve
reklamin marka tarafindan istenip istenmedigi konusunda duyulan siiphelerin reklama
yonelik tutumu oOnemli Olclide etkiledigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla, sliphecilik

tiiketicinin tirettigi reklamin etkililigi izerinde etkisi olan 6nemli bir degiskendir.
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3. Yontem

Bu boliimde, arastirmanin modeli, evreni ve orneklemi, veri toplama teknigi ve araci,

hipotezlerin gelistirilmesi ve verilerin analizine iliskin bagliklar bulunmaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada niceliksel arastirma yontemlerinden deneysel arastirma modeli ve

niteliksel arastirma yontemlerinden betimsel analiz modeli kullanilmistir.

Karasar (2005: 87), deneysel arastirmayr “deneme modelleri” olarak adlandirmis ve
neden-sonug iliskilerini belirlemek amaci ile dogrudan arastirmacinin kontrolii altinda,
gozlenmek istenen verilerin TUretildigi arastirma modelleri seklinde agiklamistir.
Neuman (2006: 358), deneysel arastirmay1 nedensel iliskileri test etmek i¢in en giiclii
model olarak tanimlamistir. Bu ¢alismada, yar1 deneysel tasarim tiirlerinden birisi olan
kontrol gruplu son test modeli kullanilmistir. Bu modelde kontrol ve birden ¢ok deney
grubunun bulunmakta ve yalniz deney sonrasi dlgme yapilmaktadir. Yar1 deneysel
tasarimlar, arastirmacilarin klasik tasarimin zor ya da uygunsuz oldugu bir dizi durumda
nedensel iligkileri test etmesine yardimci olur. Yarit deneysel olarak adlandirilirlar,
clinkii klasik deney tasariminin g¢esitlemeleridir (Neuman, 2006: 371). “Ana deneyin
uygulanmas1” baslig1 altinda ayrintili olarak agiklandigr gibi katilimcilar kontrol ve
deney gruplarina yansiz olarak atanmis, arastirmada kullanilan reklam filmi kontrol
grubundaki katilimcilara reklam hakkinda hig¢ bir 6n bilgi verilmeden, deney gruplarina
(“tiketici” ve “yarisma”) ise reklamin tireticisi hakkinda 6n bilgi verilerek gosterilmis
ve ardindan reklama yonelik tutum Olgegi uygulanmistir. Buna ek olarak reklamlara
yonelik siiphecilik ve reklama yonelik tutum arasindaki iligkiyi analiz etmek amaciyla,
tim katilimcilara gruplara yansiz olarak atanmadan 6nce reklamlara yonelik siiphecilik

olcegi uygulanmstir.

Deneysel arastirmaya ek olarak, katilimcilardan yari-yapilandirilmis goriisme teknigiyle
veri toplanmis ve bu verilerin analizi i¢in niteliksel aragtirma yontemlerinden betimsel

analiz modeli kullanilmistir. “Katilimeilarin reklama yonelik genel degerlendirmelerinin
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betimsel analizi” baglig1 altinda ayrintili olarak aciklandigi gibi deneysel arastirma
gergeklestirildikten sonra katilimcilara izledikleri reklam filmine yo6nelik genel
degerlendirmeleri hakkinda yar1 yapilandirilmis goriisme  gergeklestirilmistir.
Katilimcilarla gergeklestirilen goriismelerin ses kaydi alinmis ve daha sonra desifre
edilmistir. Elde edilen veriler betimsel olarak analiz edilmistir. Yari-yapilandirilmig
goriismede arastirmaci sorulacak ana sorulari hazirlar ve bu sorular1 sorar. Miilakat
sirasinda yeni sorular sorma geregi ortaya ¢ikarsa ki ¢ikmasi beklenir, onlar1 sorar ve
kaydeder (Erdogan, 2012: 221). Betimsel analizde de, toplanan veriler daha 6nceden
belirlenen temalara gore Ozetlenir ve yorumlanir. Goriisiilen bireylerin goriislerini
carpici bir bicimde yansitmak amaciyla dogrudan alintilara siklikla yer verilir. Bu tiir
analizde amag, elde edilen bugularin diizenlenmis ve yorumlanmis bir bi¢imde

okuyucuya sunmaktir (Yildirim ve Simsek, 2003: 158).

3.2. Arastirma Kiimesi

Bu arastirmada katilimcilarin reklamlara yonelik siiphecilik seviyeleri ve ilgili reklama
yonelik tutumlar1 6l¢lilmiis ve reklam hakkindaki degerlendirmeleri betimsel olarak
analiz edilmistir. Reklami yapilan markanin ait oldugu iiriin kategorisi, markanin
mevcut ya da daha oOnceden kullanicis1 olma durumu ve tiiketicinin demografik
ozellikleri reklama yonelik tutumu etkileyebilecek faktorlerdir (Schlinger, 1982; Steyn,
2011). Ayrica, tiiketicilerin reklamlara yonelik siiphecilik egilimlerinde yas, cinsiyet ve
egitim diizeyi gibi demografik faktorler etkili olmaktadir (Obermiller ve Spangenberg,
1998). Arastirmada kullanilan reklamin belirlenmesinde; secgilen iiriin kategorisine
yonelik ilginlik seviyesinin cinsiyet agisindan farklilik géstermemesine, katilimcilarin
reklami yapilan markanin kullanicis1 olmamalarima ve reklami yapilan markanin
katilimcilarin demografik yapisina hitap etmesine dikkat edilmistir. Bu nedenle
calismada orneklem seciminde olasiliga dayali olmayan oOrnekleme yontemlerinden
amacli Oornekleme yontemi kullanilmistir. Amagli 6rneklemenin esast ana kiitle
icerisinden gozle tahmin edilerek, bilgi edinmek istenen 6zelligi temsil edecek birimleri
ayirmaktir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 82). Olasilikli olmayan orneklem
kullanildiginda arastirmaci elde ettigi bulgular1 genellestirme girisiminde bulunmaz

(Erdogan, 2012: 208).
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Bu kriterler dogrultusunda, arastirma konusuna uygun olarak 15 Nisan 2014 ve 01
Haziran 2014 tarihleri arasinda belirlenen odlgiitlere uyan goniillii katilimcilarla deney ve
yar1 yapilandirilmis goriisme gergeklestirilmistir. Anadolu Universitesi Yunusemre
Kampiisii igerisinde gerceklestirilen arastirmada katilimcilar 18-30 yas araligindaki,
Iletisim Bilimleri Fakiiltesi ve Giizel Sanatlar Fakiiltesi hari¢ diger fakiilte ve
yiiksekokul dgrencilerinden olusmaktadir. Uriin/markanin mevcut ya da daha énceden
kullanicist olmama kriterinin saglanmasi ig¢in katilimci 6grencilerde basit¢ce otomobil
sahibi olmama sart1 aranmistir. Boylelikle reklama ve markaya yonelik tutumu etkileme
olasilig1 olan ¢esitli faktorlerin 6niine ge¢ilmeye calisiimistir.

Tablo 5, katilimcilarin maruz kaldig: reklam tiiriine gore dagilimlarini gostermektedir.
Katilimcilarin hangi gruba dahil edilecegi tesadiifi olarak belirlenmistir. 51 kisi kontrol
grubuna, 50 kisi birinci deney grubuna (tiiketici) ve diger 50 kisi de ikinci deney

grubuna (yarisma) yansiz olarak atanmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Maruz Kaldigi Reklam Tiiriiniin Cinsiyet Gore Dagilimi

Cinsiyet Toplam
Maruz kaldig1 reklam tiirii
Kadin Erkek
Kontrol 24 27 51
Tiiketici 25 25 50
Yarisma 25 25 50
Toplam 74 77 151

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Verilerin toplanmasi siireci; kontrol ve deney gruplarina gdosterilecek olan reklamin
belirlenmesi, ana deney oOncesi test ve ana deneyin uygulanmasi asamalariyla ele
alimmistir. Arastirma stirecinde toplanan verilere SPSS 20.0 paket programi kullanilarak
“Tek Yonlii Varyans Analizi — ANOVA”, “Bagimsiz Iki Orneklem T-Testi” ve “Basit
Dogrusal Regresyon Analizi” uygulanmistir. Ayrica deney katilimecilariyla yari
yapilandirilmig goriisme gerceklestirilmis ve elde edilen veriler betimsel olarak analiz

edilmistir.

83



3.3.1. Reklamin belirlenmesi

Arastirmanin  uygulamasinda gosterilecek reklamin se¢iminde katilimcilarinin
demografik yapilari, sosyo ekonomik statiileri ve ilgili lirtin kategorisine yonelik ilginlik
seviyeleri dikkate alimmistir. Arastirmalar, tutum ve g¢esitli iriin kategorilerinin
kullanimlar1 arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica markanin mevcut
kullanicilarinin  markaya yonelik tutumlarimin pozitif olma ihtimali yiiksek iken,
markay1 daha onceden kullananlarin markaya yonelik tutumlarinin ise negatif olma
thtimali yliksektir. Markay1 daha 6nceden hi¢ kullanmamus tiiketicilerin ise tutumlarinin
digerlerine kiyasla notr olma ihtimali yiiksektir (Aktaran: Steyn vd., 2011: 143).
Schlinger (1982), markaya yonelik tutumun marka kullanimiyla yiiksek derecede iliskili
oldugunu ve bu iliskinin giicliniin demografik veya durumsal degiskenlerden daha gii¢lii
oldugunu belirtmistir. Katilimcilar 18-30 yas aras1 iiniversite Ogrencilerinden
olusmaktadir. Dolayisiyla secilecek {irlin kategorisi ve markanin gen¢ hedef kitleye
yonelik olmasi, katilimcilarin daha notr olarak degerlendirebilecekleri bir {iriin
kategorisi olmasi ve iriin ilginlik seviyesinin erkek ve kadin katilimcilar agisindan
farklilik gostermemesi gerekmektedir. Bu veriler 1s181nda Fiat 500 markasi i¢in yapilmis
ve YouTube’da paylasilmis bir tiiketicinin iirettigi reklam kullanilmistir. Davis ve
Rigaux (1974: 54), 1970’11 yillarda otomobil ve televizyon seti gibi iiriinlerin satin alma
kararlarinda erkeklerin baskin oldugunu iddia etmis olsa da Belch ve Willis (2002:
118)’in de belirttigi gibi giliniimiizde otomobil hem kadin hem de erkekler i¢in esit
oneme sahip bir Uriindiir. Yapilan bu iiriin kategorisi se¢imiyle cinsiyet farkinin iiriin
ilginlik seviyesi ve dolayisiyla reklam ve markaya yonelik tutum {izerindeki olasi
etkileri ortadan kaldirilmaya calisiimistir. Geng tiiketicilere hitap eden bir marka olan
Fiat 500 secilerek iriin kategorisinin katilimcilara yonelik olmasi saglanmistir.
Yukarida belirtildigi gibi markayr ve/veya lirlinii tiiketicilerin daha Onceden
kullanmamis olmast marka/iiriine yonelik tutumlarinin daha notr olmasi ihtimalini
giliclendirmektedir. Bu nedenle, deneye katilan 6grencilerde basitge otomobil sahibi
olmama sart1 aranmustir. Ozetle, reklama ve markaya yonelik tutumu etkileme olasilig
olan ¢esitli faktorlerin Oniine gecilerek, arastirma sonuglarini etkilememesi

amaclanmistir.
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“Arastirma modeli” ve “ana deneyin uygulanmasi” boliimlerinde detayli bir sekilde
aciklandigr gibi belirlenen reklam, deneyin uygulandigi gruplara farkli sekilde
manipiilasyonlar yapilarak bir tablet aracilifiyla gosterilmistir. Birinci gruba (kontrol
grubu) reklamin tiiketici tarafindan tretildigi bilgisi verilmemistir ve herhangi bir
televizyon reklami izliyorlar algis1 yaratilmak istenmistir. Bunu gergeklestirmek
amaciyla tiiketicinin irettigi Fiat 500 reklam videosuna Tiirkiye’de cok izlenen
kanallardan birisinin logosu eklenmistir. Boylelikle televizyonda yayinlanan bir
reklamin goriintiistiniin kaydedilip gosterildigi algis1 yaratilmaya calisilmistir. Deneye
katilan ikinci ve tl¢iincli gruptaki katilimcilara ise, reklamin tiiketici tarafindan tiretilip
internette paylasildigi bilgisi verilmistir. Bu nedenle ikinci ve dgilincii grup

katilimcilarina Youtube’da paylasilan videonun orijinal versiyonu gosterilmistir.

Secilen tiiketicinin iirettigi reklam stop motion animasyon bir tiirii olan cut out
teknigiyle hazirlanmistir. Cut out animasyon tekniginde, kagit, karton, kumas veya
fotograf gibi cesitli malzemelerden kesilen parcalar bir araya getirilip bir kolaj
olusturulur ve parcalar ayr1 ayr1 hareket ettirilerek fotograflanir. Daha sonra fotograflar
bir montaj programuyla birlestirilip animasyon olusturulur’. Yiiksek prodiiksiyon
giderleri gerektirmeyen bu teknik kullanici tarafindan iiretilen videolarda siklikla

kullanilmaktadir.

5 http://facweb.cs.depaul.edu/sgrais/cutout animation.htm (Erigim Tarihi: 02.10.2014)
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Sekil 8. Tiiketicinin Urettigi Fiat 500 Reklami
Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=mSO-QzYM72k (Erigsim Tarihi: 23.05.2014)

Reklami yukaridaki storyboard iizerinden anlatacak olursak;

Ik karede sadece elleri gorebildigimiz bir karakter ve masa iizerinde bos kagit,
cay bardagi, kii¢iik bir masa siisii, makas, yapistirict ve Fiat 500 otomobilin
farkli renk alternatiflerinin oldugu dig goriiniis imajlarini iceren bir kagit
gorlilmektedir.

Ikinci karede, karakter otomobilin dis goriiniis imajlarinin oldugu kagittan sar
boyal1 otomobil dig goriiniis imajin1 makasla kesmektedir.

Uciince karede, kestigi imaj1 bos kagit iizerine yerlestirmistir. Ayrica goriintiiye
farkli jant tasarimlarinin oldugu otomobil tekerlek imajlarini igeren bir kagit da
dahil olmustur.

Dordiincti karede, karakterin kestigi tekerlek imajmna yapistirict siirdigi
gorlilmektedir. Bu sefer de tekerlek imajlarinin oldugu kagit yerinde farkli

otomobil koltuk tasarimi imajlarinin oldugu bir kagit vardir.
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Besinci karede, karakterin kestigi bir koltuk tasarimi imajini, kestigi parcalar
birlestirdigi kagida yerlestirdigi goriilmektedir. Farkli koltuk tasarimi imajlariin
oldugu kagit yerinde otomobil dis ylizeyine yapistirilan farkli ¢ikartma tasarimi
imajlarini igeren bir kagit vardir.

Altinc1 karede, kestigi ¢ikartma imajimi1 daha onceden kesmis oldugu araba dis
goriinlis 1majmin Ustline yapistirmaktadir. Farkli dis yilizey ¢ikartmasi
tasarimlarinin oldugu kagit yerinde ¢esitli on konsol tasarimi imajlarinin oldugu
bir kagit vardir.

Yedinci karede, karakterin sol eliyle masanin iizerindeki ¢ay bardagini alip bir
yudum ictigi goriilmektedir.

Sekizinci karede, Istanbul siluetinin ¢izilmis oldugu bir arka plan goriintiisii
iizerinde karakterin kolajla yarattigi Fiat 500 otomobil imajinin hareket ettigi
goriilmektedir.

Son karede, otomobil 6n farlar1 ve 6n dis yiizline ait bir par¢anin beyaz kagit
iizerine yapistirildigi goriilmektedir. Ayrica yine kolaj teknigiyle aynm kagit
iizerine “Fiat 500’de sadece bunlar standart. Gerisi sizin yaraticiliginiza kalmis”

yazilmistir ve goriintliniin sag alt kosesine de Fiat logosu yerlestirilmistir.

Reklamda 6zetle, Fiat 500’iin bir¢ok farkli i¢ ve dis goriiniis opsiyonu sunan tiiketicinin

tercihine gore tasarimi kisisellestirilebilir bir otomobil oldugu ve tiiketicilerin kendi Fiat

500’lerini tasarlama 6zglrliigline sahip olduklar1 vurgulanmastir.

3.3.2. Ana deney oncesi testler

Ana deneyin basariyla uygulanabilmesi i¢in gerekli 6n ¢alismalar asagida detayli bir

sekilde aciklanmustir.

3.3.2.1. Uzman paneli

Deneyde kullanilmak iizere belirlenen tiiketicinin {irettigi reklam uzman paneli ile

arastirmaya uygunlugu acisindan degerlendirilmistir. Anadolu Universitesi Iletisim

Bilimleri Fakiiltesi ve Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde gdrev yapan &gretim
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iiyelerinden olusan uzman ekibi belirlenen reklamin tiiketicinin iirettigi reklam tanimina

uydugu ve arastirmanin modeli i¢in uygun bir reklam oldugu konusunda onay vermistir.

3.3.2.2. Pilot uygulama

Arastirmada kullanilan Olgeklerin i¢ tutarliliklarint hesaplamak, soru formunda
kullanilan ifadelerin katilimcilar tarafindan kolaylikla anlasilir olup olmadigini,
gosterilen reklamin uygun olup olmadigini, reklam {izerinde yapilan manipiilasyonlarin
katilimcilar tarafindan anlasilip anlasilmadigini ve katilimcilarla gergeklestirilen yari
yapilandirilmig goriismelerde sorulan sorularin anlasilir olup olmadigini denetlemek
amacityla 60 katilimci ile bir pilot uygulama gerceklestirilmistir. Katilimcilar ana
deneyde oldugu gibi yansiz olarak 20’ser kisi olmak iizere ii¢ gruba atanmis ve
uygulama gerceklestirilmistir. Pilot ¢alisma sonucunda belirlenen reklamin uygun
oldugu, soru formundaki ifadelerin ve goriismedeki sorularin kolaylikla anlasildig1 ve
reklam iizerinde yapilan manipiilasyonlarin ¢alistig1 goriilmiistiir. Pilot ¢aligmadan elde
edilen verilerle deneyde kullanilan olceklere yonelik gerceklestirilen giivenilirlik

analizine asagida yer verilmistir.

3.3.2.3. Olcekler ve i¢ tutarhilik

Arastirmada reklama yonelik tutum (4ad) ve reklamlara yonelik siiphecilik (SKEP)
Olcekleri kullanilmistir. Reklama yonelik tutum oOlcegi arastirmaci ve reklamcilik
alaninda uzman iki akademisyen tarafindan Tirkgeye cevrilmistir. Cevirinin kontrol
edilmesi amaciyla Ingilizce dil uzmani bir akademisyen tarafindan tekrar orijinal diline
terclime edilmistir. Obermiller ve Spangenberg (1998)’in gelistirdigi reklama yonelik
siiphecilik 0Olgegi Ergec (2003), tarafindan doktora tezi calismasi igin Tiirkceye
cevrilmis, gecerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Bu calismada da Erge¢’in Tiirkge
cevirisi kullanilmastir.
* Reklama Yonelik Tutum Olgegi: Reklamcilik alaninda yapilan arastirmalarmin
tarthine bakildiginda reklamin etkilerinin (advertising effects) en c¢ok tartisilan
konularin basinda geldigi ve bu kapsamda bir¢cok reklama yonelik tutum

arastirmasinin  gerceklestirildigi gorilmektedir (Kim vd., 2014). Dolayisiyla
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seksenli yillardan giinlimiize ¢ok sayida reklama yonelik tutum OGlgegi
gelistirilmistir.  Bir¢cok bilimsel arastirmada kullanilarak giivenilirligi test
edilmis, 6n plana ¢ikan ¢esitli reklama yonelik tutum Olcekleri incelenmis
(Gardner, 1985; Burton ve Lichtenstein, 1988; Madden vd., 1988; MacKenzie ve
Lutz, 1989; Miniard vd., 1990; Andrews vd., 1992; Biehal vd., 1992) ve
arastirmada Biehal vd. (1992)’nin olusturdugu 6lgegin referans alinmasina karar
verilmistir. Cift kutuplu yapidaki 5 ifadeden olusan 6l¢ek arastirma amaglar
dogrultusunda yeniden gozden gecirilmis, yapilan 6n test sonucundan elde
edilen veriler dogrultusunda yeniden diizenlenmistir. Orijinal 6l¢ekte yer alan
“lyi/koti” ifadesi kaldirilmis, “reklam inandiric1” ve “reklamda anlatilmak
istenen ag¢ik ve anlasilir” olmak {izere iki yeni ifade eklenmistir. Tiiketicinin
irettigi reklamda kaynak etkisi iizerine yapilan arastirmalar, reklamin
iireticisiyle ilgili kaynak etkisi degiskeninin reklamin inandiriciligi iizerinde
onemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu nedenle orijinal Olgege
“inandirict” ifadesi de dahil edilmistir. Ayrica, reklami iireten tiiketicinin liretme
konusundaki yeterliligi ve tiiketicinin {irettigi reklamin markayla ilgili mesaj
aktarma konusunda ne derece basarili oldugu, tiiketicinin irettigi reklamin
degerlendirilmesinde etkili olan faktorler olarak Onceki arastirmalarda
vurgulanmistir. Bu nedenle orijinal Olgege ek olarak “reklamda anlatilmak
istenen acik ve anlasilir” ifadesi de eklenmistir. Yeniden diizenlenen reklama
yonelik tutum 6lgegi pilot uygulamada test edilmistir. I¢ tutarlilik agisindan
Cronbach’s alpha yontemiyle degerlendirilmis ve giivenilirlik diizeyinin kritik
degerin oldukca tlizerinde oldugu goriilmiistiir (Tablo 6). Reklama ydnelik tutum
Olcegi tek kutuplu ve 5°1i likert yapisiyla soru formunda yer almistir (Ek 1).
Reklamlara Yénelik Siiphecilik Olcegi: Arastirmada katilimcilarin reklamlarla
ilgili siipheci yapilarimi ortaya koymak icin Obermiller ve Spangenberg
(1998)’in  olusturdugu reklamlara yonelik siiphecilik  6lgegi  (SKEP)
kullanilmistir. 9 ifadeden olusan Olgek daha once Erge¢ (2003) tarafindan
Tirkgeye tercime edilerek doktora tez caligmasinda kullanilmistir. Bu ¢alismada
da Erge¢ (2003)’in Tiirk¢e cevirisi kullanilarak, 5’li likert yapisiyla soru
formunda yer almistir (Ek 2).
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Giivenilirlik analizi yapmak i¢in en yaygin olarak kullanilan yontemlerden birisi
Cronbach’s alpha katsayisinin belirlenmesidir. Alfa katsayis1 (o) olarak da bilinen bu
yontemde kabul edilebilir (giivenilir) degerin (o) 0.70 ile 1 arasinda olmasi

beklenmektedir (Altunisik vd., 2004).

Tablo 6. Pilot Calismanin Giivenirlik Oranlari (n=50)

Olcek Cronbach’s Alpha Ifade Sayisi
Reklama Yo6nelik Tutum (Aad) 0.79 6
Reklamlara Yonelik Siiphecilik (SKEP) 0.84 9

Tablo 1°de goriildiigii gibi, Cronbach’s alpha katsayis1 reklama yonelik tutum (4ad)
olcegi icin .79, reklamlara yonelik siiphecilik 6lgegi (SKEP) icin ise .84 olarak
belirlenmistir. Hesaplanan Cranbach’s alpha katsayilar1 her iki 6l¢egin de giivenilir

oldugunu gostermektedir.

3.3.3. Veri toplama siireci

Deney ve yar1 yapilandirilmis goriismeden olusan veri toplama siirecinin agamalari
Sekil 9’da 6zetlenmistir. Niceliksel verilerin toplandig1 ana deneyde her bir katilimel
rastlantisal olarak bir gruba atanmistir. Grubu belirlenen katilimciya Oncelikle
demografik bilgileri sorulmus ve ardindan reklamlara yonelik siiphecilik 6l¢egi (SKEP)
uygulanmigtir. Daha sonra atandigi gruba bagli olarak ilgili reklam videosu iki kez
izlettirilmistir. Son olarak katilimciya izledigi reklama yonelik, reklama yonelik tutum
oleegi (Aad) uygulanmistir. ikinci asamada ise yari yapilandirilmis goriisme ile
niteliksel veriler toplanmistir. Goriismede katilimciya izledigi reklama yonelik
degerlendirmeleri sorulmustur. Ana deney ve yar1 yapilandirilmis goriismenin siiregleri
“Ana Deneyin Uygulanmasi” ve “Yar1 Yapilandirilmis Goriismenin Uygulanmast”

boliimlerinde detayli olarak agiklanmistir.
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=1 1. Ana Deney

+ Katilimcilarin rastlantisal olarak bir gruba
atanmasi

* Demografik bilgiler

* Reklamlara yonelik siiphecilik 6lgegi (SKEP)
* Reklamin gosterimi

» Reklama yonelik tutum 6lcegi (Aad)

—1 2. Yar1 yapilandirilmis goriisme

Sekil 9. Veri Toplama Siirecinin Asamalari

3.3.3.1. Ana deneyin uygulanmasi

Ana deneye yaglar1 18-30 arasinda degisen toplam 151 iiniversite 6grencisi katilmistir.
Arastirma modelinde agiklandig1 gibi bir kontrol ve iki deney grubu olmak iizere toplam
3 grup mevcuttur. Katilimcilarin  hangi gruba dahil edilecegi tesadiifi olarak
belirlenmistir. 51 kisi kontrol grubuna, 50 kisi birinci deney grubuna ve diger 50 kisi de
ikinci deney grubuna yansiz olarak atanmistir. Arastirma modelinde agiklandigi gibi
veri toplama siireci, katilimcilara reklamlara yonelik siiphecilik 6lgegi ve reklama
yonelik tutum Olgeginin uygulanmasi, reklam videosunun gosterilmesi ve yari
yapilandirilmig goériisme asamalarindan olusmaktadir. Arastirmacinin veri toplama
siirecindeki isini kolaylastirmak ve katilimcilarin ¢ok zamanlarini almamak amaciyla
uygulama bir tablet aracilifiyla gerceklestirilmistir. Soru formunun dijital olarak
yanitlanmasi, reklam videosunun goésterilmesi ve yari yapilandirilmis goriismenin ses
kaydinin yapilmasi i¢in Doforms mobil uygulamasi kullanilmistir. Aragtirmaci, Anadolu
Universitesi Yunusemre Kampiisii'nde ulastigi katilimcilarm her biriyle yiiz yiize
goriiserek, elde ettigi verileri tablet araciligiyla kaydetmistir. Katilimciyla goériismenin
ilk agsamas1 katilimcinin hangi gruba atanacaginin belirlenmesidir. Doforms mobil
uygulamasi katilimciy1 rastlantisal olarak ii¢ gruptan birine atamustir. fkinci asamada,
katilimcinin demografik bilgileri kaydedilmistir. Ugiincii asamada, reklamlara ydnelik
siiphecilik Olcegi (SKEP) uygulanmistir. Dérdiincii asamada, katilimcinin atandigi

gruba bagli olarak reklamla ilgili 6n bilgi verilmis ve ilgili reklam izletilmistir. Birinci
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gruba (kontrol grubu) atanan katilimcilara reklam hakkinda hi¢ bir 6n bilgi verilmemis
ve reklamin televizyon kanali logosu eklenmis versiyonu iki kere izletilmistir. Ikinci
gruba (deney grubu 1) atanan katilimcilara reklamin bir tiiketici tarafindan {iretilip
Youtube’da paylastig1 bilgisi verilmis ve reklamin televizyon kanali logosu olmayan
orijinal versiyonu iki kere izletilmistir. Uciincii gruba (deney grubu 2) atanan
katilimcilara Fiat’in web sitesinde, Fiat 500 otomobil modeli i¢in bir reklam yarigmasi
baslattig1 ve izleyecekleri reklamin bu yarigmaya katilan bir tiiketici tarafindan tiretildigi
bilgisi verilmistir. Bu grup da reklamin televizyon kanali logosuz orijinal versiyonunu

iki kere 1zlemistir. Besinci asamada reklama yonelik tutum 6lcegi (4dad) uvygulanmstir.

3.3.3.2. Yar1 yapilandirilmig goriismenin uygulanmasi

Son agamada ise, yart yapilandirilmig bir goriisme gerceklestirilerek katilimcinin
izledigi reklama yonelik degerlendirmeleri hakkinda ses kaydi alinmistir. Bu son
asamada, katilimcilardan izledikleri reklami kisaca degerlendirmeleri istenmistir. Ikinci
ve liglincii gruba atanan katilimcilara reklam hakkinda verilen 6n bilgiler yeniden
hatirlatilarak reklamin {ireticisi hakkinda sahip olduklar1 bilginin reklama yonelik
degerlendirmelerini nasil etkiledigi daha detayli sekilde anlagilmaya ¢alisilmistir.

Doforms veri tabaninda saklanan tiim veriler arastirma sonunda bilgisayara yiiklenerek

analize tabi tutulmustur.
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4. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde deney ve yar1 yapilandirilmis goriisme yontemleriyle elde edilen niceliksel

ve niteliksel veriler analiz edilmistir.

4.1. Reklamin Ureticisiyle Ilgili Kaynak Etkisi Degiskeni Acisindan Reklama

Yonelik Tutumun Analizi

Reklami {iireten kaynak hakkinda sahip olunan 6n bilginin reklama yonelik tutum
iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, Tablo 7’de goriildiigli gibi ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli

farklilik bulunmustur (F=10.821, *p<.05).

Tablo 7. Reklama Yonelik Tutum Olgegi (Aad) Puanlarimin Reklami Ureten Kaynak
Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglar

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuclari
Puan Grup N X Ss Var.K. KT Sd KO F p
Kontrol 51 3.17 59403 G.Aras1 5.294 2 2.647
Tiiketici 50  3.58 44574 G.ici 36.205 148 245
10.821 .000
Yarisma 50 3.56 42440 Toplam 41.499 150

Toplam 151 3.44 52599

*p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Farkliligin kaynagin1 bulmak amaciyla yapilan post-hoc Scheffe testi sonuclarina gore,
Tablo 8’de goriildiigii gibi kontrol grubu ( X =3.17, s5=0.59) ile tiiketici grubu ( X =3.58,
ss=0.44) arasinda ve kontrol grubu ile yarisma grubu ( X=3.56, ss=0.42) arasinda
reklama yonelik tutum acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur
(p<.05). Katilimcilara izledikleri reklamin bir tiiketici tarafindan tretildigi 6n bilgisi
verildiginde (“kontrol” ve “yarisma” gruplar1) reklama yonelik tutumun daha olumlu

oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Hla ve H1B hipotezleri reddedilmistir. Bu bulguya
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ek olarak, reklamin tiiketici tarafindan tretildigi on bilgisi verildigi durum (“tiikketici”
grubu) ile reklamin tiiketici tarafindan tretildigi ve marka tarafindan istendigi 6n bilgisi
verildigi durum (“yarisma” grubu) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig:

gorilmistiir (p>.05).

Tablo 8. Reklama Yonelik Tutum Olgegi (Aad) Puanlarimin Reklami Ureten Kaynak
Degiskenine Goére Hangi Gruplar Arasinda Farklilastigini Belirlemek Uzere Yapilan
Scheffe Testi Sonuglart

Gruplar (i) Gruplar (j) X, —X; Sh_ p
Tiiketici -.40169* .09843 000
Kontrol
Yarisma -.38989* .09843 .001
Kontrol 40169%* .09843 000
Tiiketici
Yarisma .01180 .09892 993
Kontrol .38989* .09843 .001
Yarisma
Tiiketici -.01180 .09892 993

4.2 Reklamin Ureticisiyle Tlgili Kaynak Etkisi Degiskeni Acisindan Reklama

Yonelik Tutumun Cinsiyete Gore Analizi

Reklamin tireticisiyle ilgili sahip olunan 6n bilginin reklama yonelik tutum tizerindeki
etkisinin cinsiyet degiskenine gore farklilasip farklilasmadigini gérmek amaciyla kadin
ve erkek katilimcilara yonelik iki ayr tek yonli varyans (ANOVA) analizi yapilmistir
(Tablo 9 ve 11).

Sadece kadin katilimcilar icin gergeklestirilen tek yonlii varyans (ANOVA) analizi

sonucunda Tablo 9’da goriildiigli gibi ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli

farklilik bulunmustur (F=4.648, *p<.05).
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Tablo 9. Kadin Katilimcilar Icin, Reklama Yonelik Tutum Olgegi (Aad) Puanlarinin

Reklami Ureten Kaynak Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek

Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglar

f» X ve ss Degerleri

ANOVA Sonuglan

Puan Grup N X Ss Var.K. KT Sd KO F p
Kontrol 24 3.25 .60950 G.Aras1 2.315 2 1.157
Tiiketici 25 3.64 42661 G.ci 17.678 71 .249
4.648 .013
Yarisma 25 3.61 44563 Toplam  19.993 73
Toplam 74 3.50 52334

*p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Farkliligin kaynagim1 bulmak amaciyla yapilan post-hoc Scheffe testi sonucglarina gore,

Tablo 10°da goriildiigii gibi kontrol grubu ( x=3.25, s5=0.61) ile tiiketici grubu ( X

=3.64, ss=0.43) arasinda ve kontrol grubu ile yarisma grubu ( X =3.61, s5s=0.44) arasinda

reklama yonelik tutum acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur

(p<.05). Tiiketici ve yarigma gruplar1 arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamastir (p>.05).

Tablo 10. Kadin Katilimcilar Icin, Reklama Yonelik Tutum Olgegi (Aad) Puanlarinin

Reklami Ureten Kaynak Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklilastigin

Belirlemek Uzere Yapilan Scheffe Testi Sonuclart

Gruplar (i) Gruplar (j) X, =X Sh_ p
Tiiketici -.39295% .14260 027
Kontrol
Yarisma -.36055%* .14260 047
Kontrol .39295%* .14260 027
Tiiketici
Yarisma .03240 14114 974
Kontrol .36055%* .14260 047
Yarisma
Tiiketici -.03240 14114 974
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Sadece erkek katilimcilar icin gergeklestirilen tek yonlii varyans (ANOVA) analizi

sonucunda Tablo 11°de goriildiigii gibi ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli

farklilik bulunmustur (F=5.966, *p<.05).

Tablo 11. Erkek Katilimcilar Icin, Reklama Yonelik Tutum Olcegi (Aad) Puanlarinin

Reklami Ureten Kaynak Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek
Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglar

f» X ve ss Degerleri

ANOVA Sonugclan

Puan Grup N X Ss Var.K. KT Sd KO F p
Kontrol 27 3.11 58394 G.Aras1 2.903 2 1.452
Tiiketici 25 3.51 46409 G.ici 18.005 74 .243
5.966 .004
Yarisma 25 3.52 40670 Toplam 20.908 76
Toplam 77 3.37 .52450

*p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Farkliligin kaynagim1 bulmak amaciyla yapilan post-hoc Scheffe testi sonuclarina gore,

Tablo 12°de goriildiigii gibi kontrol grubu ( x=3.11, s5=0.58) ile tiiketici grubu ( X

=3.51, 55s=0.46) arasinda ve kontrol grubu ile yarisma grubu ( X =3.52, s5s=0.41) arasinda

reklama yonelik tutum acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur

(p<.05). Tiiketici ve yarigma gruplar1 arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamastir (p>.05).
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Tablo 12. Erkek Katilimcilar Icin, Reklama Yonelik Tutum Olcegi (Aad) Puanlarinin

Reklami Ureten Kaynak Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklilastigin

Belirlemek Uzere Yapilan Scheffe Testi Sonuclart

Gruplar (i) Gruplar (j) X; — J_Cj Shi p
Tiiketici -.40246%* 13691 017
Kontrol
Yarisma -41126%* 13691 014
Kontrol 40246%* 13691 017
Tiiketici
Yarigma .00880 13952 998
Kontrol A41126%* 13691 014
Yarisma
Tiiketici -.00880 13952 998

4.3. Her bir Grup Icinde Reklama Yonelik Tutumun Cinsiyet Degiskenine Gore

Analizi

Kontrol, tiiketici ve yarisma gruplarinin her biri icin bagimsiz gruplar t-testi analizi

yapilmistir. Tablo-13’de kontrol grubu igin cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin

reklama yonelik tutum 6lgegi puanlarinin t-test analizi sonucu verilmektedir. Kadin ve

erkeklerin reklama yonelik tutumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamastir (0.747>0.05).

Tablo 13. “Kontrol” Grubunda Reklama Yénelik Tutum Olcegi (Aad) Puanlarinin

Cinsiyet (K/E) Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere

Yapilan Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglart

t Testi
Puan Gruplar N X ss Sh
z Sd P
Kadin 24 3.2463 .6095 .1244
Aad 810 49 747
Erkek 27 3.1107 .5839 .1123

*p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 14°de tiiketici grubu i¢in cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin reklama yonelik

tutum Olgegi puanlarmin t-test analizi sonucu verilmektedir. Kadin ve erkeklerin
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reklama yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli  bir farklilik

bulunmamastir (0.341>0.05).

Tablo 14. “Tiiketici” Grubunda Reklama Yénelik Tutum Olcegi (Aad) Puanlarinin
Cinsiyet (K/E) Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere
Yapilan Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglart

t Testi
Puan Gruplar N X s Sh

X

z Sd p

Kadin 25  3.6392 4266 .0853
Aad 999 48 341
Erkek 25 35132 4640 .0928

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Tablo 15°de yarisma grubu i¢in cinsiyet degiskenine gore katilimeilarin reklama yonelik
tutum Olgegli puanlarmin t-test analizi sonucu verilmektedir. Kadin ve erkeklerin
reklama yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaistir (0.341>0.05).

Tablo 15. “Yarisma” Grubunda Reklama Yonelik Tutum Olcegi (Aad) Puanlarinin
Cinsiyet (K/E) Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere
Yapilan Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglart

t Testi

7 Sd p

Puan Gruplar N X ss Sh

X

Kadin 25 3.6068 .4456 .0891

Aad 703 48 .601
Erkek 25 3.5220 .4067 .0813

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Reklamin fireticisiyle ilgili sahip olunan 6n bilgiye (kontrol, tiiketici ve yarisma) ve
cinsiyete (kadin ve erkek) gore reklama yoOnelik tutum puani ortalamalarini gosteren
Sekil 10°da:

Mavi c¢izgi kadin katilimcilarin gruplara gore reklama yoénelik tutum puam

ortalamalarini
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Yesil c¢izgi erkek katilimcilarin gruplara gore reklama yonelik tutum puani

ortalamalarin1 géstermektedir.

Cinsiyet
— Kadm
— Erkek

3.7 7

3.6

X)
w
n

|

w
FN
1

Reklama Yo6nelik Tutum (
n

w
[N
|

3.1

KOIIIII‘OI Tijkz:tici Yarllsma
Grup
Sekil 10. Reklama Yonelik Tutum (Aad) Puanlarinin Grup ve Cinsiyet Degiskenlerine

Gore Karsilastirmasi

Grafikte dikey eksen (Y) reklama yonelik tutum puani ortalamalarini gosterirken, yatay
eksen (X) katilimcinin dahil oldugu grubu ve dolayisiyla reklami lireten kaynakla ilgili
sahip oldugu 6n bilgi durumunu gostermektedir. Kisaca yeniden hatirlatilacak olursa;
kontrol grubundaki katilimcilara reklami tireten kaynak hakkinda hi¢ bir 6n bilgi
verilmemistir. Tiketici grubuna atanan katilimcilara reklamin bir tiiketici tarafindan
iretilip YouTube’da paylasildigi bilgisi verilmistir. Yarigma grubuna atanan
katilimcilara ise Fiat markasinin web sitesinde Fiat 500 otomobil modeli i¢in bir reklam
yarigmasi baslatti§i ve izleyecekleri reklamin da bu yarigsmayan katilan bir tiiketici

tarafindan tiretildigi bilgisi verilmistir.

Sekil 10°da goriildigii gibi katilimcilara izledikleri reklamin bir tiiketici tarafindan
iretildigi on bilgisi verildigi durumlarda (“tiiketici” ve “yarisma” gruplari), reklamin
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ireticisi hakkinda on bilgi verilmedigi duruma (“kontrol” grubu) kiyasla reklama
yonelik tutumlar1 daha olumlu olmaktadir. Sadece reklamin tiiketici tarafindan iiretildigi
on bilgisi verildigi durum (“tiikketici” grubu) ile tiiketicinin irettigi reklamin marka
tarafindan istendigi on bilgisi verildigi durumda (“yarisma” grubu) reklama yonelik
tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Kadin
ve erkek katilimcilarin gruplara gore reklama yonelik tutum puani ortalamalarinm
gosteren yesil (kadin) ve mavi (erkek) ¢izgilere bakildiginda egilimlerin paralel ve ayni
yonde oldugu goriilmektedir. Her bir grup i¢in, cinsiyet degiskenine gore yapilan
bagimsiz gruplar t-testi sonuglarinda da gorildiigii gibi kadin ve erkeklerin reklama

yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

4.4. Reklamlara Yonelik Siiphecilik Seviyesinin Gruplara Gore Analizi

Tiim deney katilimcilarina rastlantisal olarak bir gruba atanmadan 6nce reklamlara
yonelik stiphecilik 6lgegi uygulanmistir. Reklamlara yonelik siiphecilik seviyesi
ortalamalarinin  gruplara gore farklilasip farklilasmadigini  goérmek amaciyla
gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, Tablo 16’da gorildiigi

gibi istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamastir (p>.05).

Tablo 16. Reklamlara Yonelik Siiphecilik Olgegi (SKEP) Puanlarinin Gruplara Gére
Farkhilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuglart

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari
Puan Grup N X SS Var.K. KT Sd KO F p
Kontrol 51 3.42 50275 G.Aras1  .997 2 488
Tiiketici 50 3.37 48238 G.lci 35.605 148 241
2.030 .135
Yarisma 50 3.23 48583 Toplam 36.582 150

Toplam 151 3.34 49384

*p<.05 diizeyinde anlamhdir
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4.5. Reklamlara Yonelik Siiphecilik ve Reklama Yonelik Tutum Arasindaki

Mliskinin Analizi

Katilimcilarin reklamlara yonelik siiphecilik seviyeleri ve reklama yonelik tutumlari
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla, arastirma gruplarinin her biri (kontrol, tiiketici
ve yarisma) i¢in basit dogrusal regresyon analizi yapilmstir.

Kontrol grubu i¢in yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucuna gore reklamlara
yonelik sliphecilik ve reklama yonelik tutum arasinda negatif yonlii dogrusal (-.646) bir
iliski  vardir. Kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamlh
(=-4.570, p<0.05) oldugu goriilmektedir. Reklamlara yonelik siiphecilik seviyesi,
reklama y6nelik tutumdaki degisimin %29.9’unu (R° =0.299) aciklamaktadir (Tablo 17).
H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 17. Kontrol Grubu - Regresyon Modeli

Model R R’ Diizeltilmis K= S

1 547 299 285 .50245

Tablo 18. Kontrol Grubu - Reklamlara Yonelik Stiphecilik (SKEP) ve Reklama Yonelik
Tutum (Aad) Arasindaki Iliskinin Derecesini Gosteren R Degerinin Anlamliligin

Sinayan Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Kaynak KT Sd KO sd P
Regresyon 5273 1 5.273

Hata 12.370 49 252

Toplam 17.643 50 20.887 .000

*p<.05 diizeyinde anlamhdir
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Tablo 19. Kontrol Grubu - Reklamlara Yonelik Stiphecilik (SKEP) ve Reklama Yonelik
Tutum (Aad) Arasindaki Iigkinin Yoniinii Gosteren Regresyon Katsayilar: Tablosu

p ¢ p
Regresyon Katsayisi 5.381 11.029 .000
Stiphecilik -.646 -4.570 .000

Sekil-11°deki sagilim grafiginde reklamlara yonelik siiphecilik seviyesi ile reklama

yonelik tutum arasindaki negatif yonlii dogrusal iliski goriilmektedir.

4.50 @)

o R? Dogrusal = 0.299

4.00

3.50

3.00

2.50

Reklama Y onelik Tutum ( X )

2.00 —

1.50 7

| | | | | | |
2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

Reklamlara Yonelik Siiphecilik ( X )

Sekil 11. Kontrol Grubu - Regresyon Dogrusu

Reklamin tiiketici tarafindan iiretildigi 6n bilgisinin verildigi “tiiketici” ve “yarigma”
gruplar i¢in de basit dogrusal regresyon analizi yapilarak reklamlara yonelik siiphecilik

seviyesi ile reklama yonelik tutum arasindaki iligki incelenmistir. Tablo 20’deki p
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degerinin (p=0.317), 0.05’den biiyiik olmasi, regresyon modelindeki reklamlara yonelik
siiphecilik seviyesi (yordayan/bagimsiz degisken) ve reklama yonelik tutum
(yordanan/bagimli degisken) arasindaki iliski i¢in hesaplanan R=0.144 degerinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigini gostermektedir. Dolayistyla, tiiketici grubu i¢in
yapilan analiz sonuglarina gore reklamlara yonelik siiphecilik seviyesi ve reklama

yonelik tutum arasinda dogrusal bir iliski yoktur (=1.022, p >0.05).

Tablo 20. Tiiketici Grubu - Regresyon Modeli

Model R R’ Diizeltilmis R” Sh

1 144 021 .000 44564

Tablo 21. Tiiketici Grubu - Reklamlara Yonelik Stiphecilik (SKEP) ve Reklama Yonelik
Tutum (Aad) Arasindaki Iliskinin Derecesini Gosteren R Degerinin Anlamliligin

Sinayan Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Kaynak KT Sd KO sd P
Regresyon 203 1 203

Hata 9.533 48 199

Toplam 9.736 49 1.022 317

Tiiketici grubuyla benzer sekilde, yarisma grubu icin yapilan basit dogrusal regresyon
analizi sonuglarinda da p degerinin (p=0.176) 0.05’den biiylik olmasi reklamlara yonelik
siiphecilik seviyesi ve reklama yonelik tutum arasindaki iligki i¢in hesaplanan R=0.194
degerinin istatistiksel olarak anlamli olmadigim1 gostermektedir. Dolayisiyla, yarisma
grubu i¢in yapilan analiz sonuglarina gore de reklamlara yonelik siiphecilik seviyesi ve

reklama yonelik tutum arasinda dogrusal bir iligki yoktur (=1.887, p >0.05).

Tablo 22. Yarisma Grubu - Regresyon Modeli

Model R R? Diizeltilmis R Sh

1 .194 .038 018 42062
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Tablo 23. Yarisma Grubu - Reklamlara Yonelik Siiphecilik (SKEP) ve Reklama Yonelik
Tutum (Aad) Arasindaki Iliskinin Derecesini Gosteren R Degerinin Anlamliligin

Sinayan Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Kaynak KT Sd KO sd P
Regresyon 334 1 334

Hata 8.492 48 77

Toplam 8.826 49 1.887 .176

Regresyon analizleri sonucunda, reklamin tiiketici tarafindan iretildigi 6n bilgisinin
verilmedigi “kontrol” grubunda reklamlara yonelik siiphecilik seviyesi ve reklama
yonelik tutum arasinda negatif yonlii dogrusal bir iliski oldugu goriiliirken, reklamin
tiiketici tarafindan tretildigi bilgisinin verildigi “tiiketici” ve “yarigma” gruplarinda bu
degiskenler arasindaki negatif yonlii dogrusal iliskinin ortadan kalktig1 goriilmektedir.
Reklamlara yonelik siiphecilik ve reklama yonelik tutum arasindaki iliskinin kontrol ve
deney gruplart (tiiketici ve yarigsma) arasinda farklilasmasimin olasi nedenleri sonug

boéliimiinde yorumlanmustir.

4.6. Katihmcilarin Reklama Yonelik Genel Degerlendirmelerinin Betimsel Analizi

Ana deney gerceklestirildikten sonra her bir katilimciyla reklama yonelik genel
degerlendirmeleri hakkinda yar1 yapilandirilmis goriisme gergeklestirilmistir. 151 deney
katilimcisindan 117’s1 goriisme yapmay1 kabul etmistir. Katilimcilarla gergeklestirilen
goriismelerin ses kaydir alinmis ve daha sonra desifre edilmistir. Elde edilen veriler
betimsel olarak analiz edilmistir.

Betimsel analizde, veriler daha oOnceden belirlenen temalara gore Ozetlenir ve
yorumlanir (Yildirrm ve Simsek, 2003: 158). Katilimecilarin verdigi cevaplar

inandwricilik ve yaraticilik temalar1 dogrultusunda analiz edilmistir.
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4.6.1. inandiricihk
Reklamin tiiketici tarafindan tiretildigi bilgisinin verildigi “tiiketici” grubu ve reklamin
tiiketici tarafindan markanin baslattig1 yarigmaya katilmak amaciyla tiretildigi bilgisinin
verildigi “yarisma” grubundaki katilimcilar siklikla reklamin inandiricilifina vurgu
yapmistir. Reklamin tiiketici tarafindan iretildigi bilgisi reklamin daha inandirict

bulunmasina neden olmaktadir.

Reklam ajanslari tarafindan tiretilen profesyonel reklamlarin asil amacinin satis yapmak
ve kar etmek oldugu, buna karsin tiiketicinin Onceliginin satis yapmak olmadigi i¢in

daha inandiric1 bulundugu goriilmektedir:

“Reklami bir tliketici hazirladigi i¢in bence daha inandirict olmus c¢ilinkii ajanslar
sonugta iirlinli satmak i¢in reklam yapiyor, bir amaclar1 var. Ama tiiketicinin boyle bir
amact yok. Bu ylizden tiiketicinin yaptig1 reklam daha mantikli geliyor.” (Tiiketici

Grubu, Kadin)

“Sirketler genelde iirlinlerini satmak ic¢in reklam yaptiklarindan hi¢ gilivenilir
bulmuyorum. Tiiketici yapinca daha inandirici oluyor tabi.” (Yarisma Grubu, Kadin)
“Reklamu tiiketicinin yapmis olmasi hi¢bir ¢ikar amact olmadigini gosteriyor.” (Tiiketici

Grubu, Kadin)

“Tiiketici reklami yarismaya yaptigi icin, Fiat 500°den ne istiyorsa onu sunmaya
calismis. Yani kendi istediklerini reklamda gostermis. Ama profesyonel reklamlarda
boyle olmuyor. Reklam firmalar1 gostermek istediklerini gosteriyor. GOstermek
istemediklerini sakliyorlar. Tiiketici yapinca bu durum degisiyor. Bu yiizden tiiketicinin

yaptiginin biraz daha ger¢ekci olduguna inaniyorum.” (Yarisma Grubu, Erkek)
“Benim reklamlarla ilgili genel diisiincem, reklamlarin anlatilmak istenen {iriine dair

gergekleri degil tiiketiciy1 kandirmaya yonelik mesajlar icerdigi seklinde. Bu reklamda

ise tiiketici sadece neyin bilinmesi gerektigini gdstermis.” (Tiiketici Grubu, Erkek)
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Bir¢ok katilimcinin, reklamin iireticisi olan tiiketiciyi kendini daha yakin hissettigi ve
bu 6zdeslestirmeye bagli olarak reklamin iireticisi ve reklami daha samimi bulduklar

goriilmektedir:

“Tlketicinin yapmis olmasi ¢ok Onemli. Fiat yapsaydi kesinlikle boyle bir reklam
yapamazdi. Ticari kaygilar giiderdi. Burada boyle bir dert yok. Gergekten arabalara
bagli bir kisinin elinden ¢ikmis, samimi bir reklam.” (Tiiketici Grubu, Kadin)

“Halktan birisinin yaptig1 bu reklam daha ilgili ¢ekiciydi.” (Yarigsma Grubu, Kadin)

“Reklam ajansina gore ¢ok daha az bir biitgeyle yapildigi ve benim gibi bir insan yaptigi

i¢in tabi ki daha samimi ve ger¢ekei.” (Yarisma Grubu, Erkek)

“Reklam1 yapan i¢imizden birisi oldugu i¢in bizim ne istedigimizi daha i1yi anlayacagini

diistinliyorum.”

Ayrica reklamin kisith imkanlar dahlinde tiretilmesi ve tiretimi i¢in emek harcanmasi
izleyici tarafindan takdir edilmektedir. Katilimeilar reklam iireticisi tiiketicinin kisith
imkanlarini (teknolojik, finansal, uzmanlik) g6z onilinde bulundurarak, bu sirliliklar
cercevesinde reklami degerlendirmektedir:

“Ttiketicinin kendi ¢abastyla bir seyler yapmis olmasi giizeldi.” (Tiiketici Grubu, Kadin)

“Adam kendi basina reklam ajansindan daha iyi is ¢ikarmis, helal olsun.” (Yarigsma

Grubu, Erkek)

“Oncelikle el emegi oldugu i¢in begendim. Bu reklam televizyonda izlediklerime gore

daha dogal goriiniiyordu. Digerleri daha yapmacik gibi.” (Tiketici Grubu, Erkek)

“Ttiketicinin kendi imkanlarina gore oldukga iyi. Diger reklamlar yiliksek teknolojiler

kullaniyor. O bakimdan basaril1 bir reklam.” (Yarisma Grubu, Erkek)
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“Reklam1 yapan kisinin is1 profesyonel olarak reklamcilik olmamasina ragmen elinden
geleni yapmis, saygi duymak lazim.” (Tiiketici Grubu, Kadin).

Thompson ve Malaviya (2013)’min Onerdigi siiphecilik-6zdeslestirme modeli
hatirlanacak olursa, reklamin tiiketici tarafindan tiretildigi bilgisi izleyicide siiphecilik
ya da Ozdeslestirmeyi tetiklemektedir. Onceki ¢alismalarin bircogunda bu bilginin
siipheciligi tetikledigini gozlemlenmistir. Tiketicilerin, reklami ireten tiiketiciyle
kendini 6zdeslestirmesinin reklamin yaraticis1 hakkinda daha fazla arka plan bilgisine
sahip olmasi ya da reklami yapilan markaya sadakatinin yiiksek olmasi gibi
0zdeslestirmeyi giiclendirici faktorlere bagli oldugu iddia edilmistir. Ancak bu
arastirmada, yukaridaki 6rneklerde ve niceliksel arastirma sonuglarinda da gorildiigi
gibi  katilmcilarin  ¢ogunlugunun  kendilerini  reklamin  ireticisi  tiiketiciyle
ozdeslestirdikleri gozlemlenmistir. Ayrica modelde iddia edildigi gibi bunun
gergeklesmesi icin reklami iireten tiiketici hakkinda (motivasyon, biyografi vs.) detayl
arka plan bilgisi verilmemistir ve katilimcilar Fiat markas1 ve dahasi otomobil sahibi

olmadig1 i¢in marka sadakatinden de bahsetmek s6z konusu degildir.

Bununla birlikte, az sayida katilimc1 reklamin tiiketici tarafindan {iretilmesine siipheci
yaklagmistir. Reklamin tiiketici tarafindan iretildigi bilgisi verildigi “tiiketici”
grubundaki bazi katilimcilar reklamin arkasinda markanin  olabileceginden
siphelenmistir. Reklamin markaya ait bir viral reklam olabilecegi ya da Fiat’in
destegiyle yapildigindan siiphe duyulmustur. “Yarigma” grubundaki az sayidaki
katilime ise, reklami tireten tiiketicinin asil amacinin yarismay1 kazanmak ya da kendini
gostermek oldugunu diisiindiiklerini belirtmistir. Reklam iireticisinin motivasyonuna

yonelik duyulan siiphe reklamin olumsuz degerlendirilmesine neden olmustur:

“Bu reklamin kesinlikle Fiat firmasindan bagimsiz olarak yapildigini diisiinmiiyorum.
Kesinlikle viral bir reklam oldugunu diistinliyorum. Tiiketicinin reklam yapmas1 fikri,
basli basina marka degerini ylikseltmeye yonelik bir ¢calisma. Eger bu reklam viral bile
olmasa, insanlarin bu kadar marka bagimlisi olmasi, kendi begendigi arabanin
videosunu ¢ekip reklamini yapmasi tikketim toplumunun ne kadar korkung bir yere

geldiginin gostergesi” (Tiiketici Grubu, Erkek)
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“Daha ¢ok reklam ajansi isi gibi duruyor. Bende tiiketici tarafindan iiretilmis algisi

yaratmadi. Ben bunun ajans isi oldugunu diisiinliyorum” (Yarigsma Grubu, Erkek)

“Bence bu Fiat’mm yaptig1 ‘gelin bize kendi reklamimizi yapin’ seklinde bir
kampanyasidir. Bilmiyorum adamin kendi i¢inden geldi de mi oturup yapt1? Cok mu
Fiat seviyormus bu reklami yapmis? Demek ki gercekten ¢ok sevdi arabay1 (giiliiyor).”

(Tiiketici Grubu, Kadin)

“Firmalar iirlinlerini satmak i¢in yapiyor reklami, buradaki kisi de yarismay1 kazanmak
icin yapiyor. Arabanin Ozellikleriyle ilgili ¢ok sey anlatmiyor, daha ¢ok kendi
yaraticiligini konusturmak i¢in yapmis. Reklamu tiiketici de yapmis olsa kar amaci var
sonugta. Ha tliketici yarismay1 kazanmak i¢in yapmis, ha firma kar etmek i¢in yapmais,

ayni sey”. (Yarisma Grubu, Erkek)

“Bir 151 yarigsma i¢in yapiyorsan bu duygularini, diistincelerini degistirebilir. O zaman da

giivenilirligini yitirir” (Yarisma Grubu, Kadin)

Katilimcilarin, reklamveren veya reklam ajanslarinin aksine reklami iireten tiiketicinin
onceliginin satis yapmak olmadigi ve reklamin kisith imkanlar dahilinde emek
harcanarak tretildigi yoniindeki algisi, reklami iireten kaynaga kendilerini yakin
hissetmelerine ve dolayisiyla bu 6zdeslestirmeye bagli olarak reklami daha inandirici

bulmalarina neden olmustur.

4.6.2. Yaraticihik

Katilimcilar reklami yaraticilik agisindan degerlendirirken nadiren “reklam yaraticiydi”
ya da “reklami yaratict bulmadim” gibi ifadelere basvurmuslardir. Yaraticilik
hakkindaki diisiinceler genellikle, aslinda reklamda yaraticiligin da alt bilesenlerine
gondermede bulunan ¢esitli kavramlarla ifade edilmistir. Bu arastirmada katilimcilarin
reklamin yaraticiligiyla ilgili degerlendirmeleri, Uztug (2009)’un Reklamcilikta Anna

Karanina Ilkesi kitabinda reklamda yaraticiligi tamimlarken yer verdigi Creative
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Product Semantic Differential Scale (CPSS) 6l¢egindeki yaraticiligin boyutlar1 ve alt

bilesenleri ¢er¢evesinde analiz edilmistir.

Tablo 24. CPSS (Creative Product Semantic Differential Scale) Yaraticilik Olcegi

Yenilik Boyutu — Ozgiinliik alt baslig

Cok kullanilmis(eskimis) Taze
Beklendik Yeni

Olagan Olagan dis1
Essiz Siradan
Ozgiin Geleneksel
Kararhhk Boyutu — Mantiksal alt baglig:

Mantikl Mantiksiz
Anlaml1 Anlamsiz
fgili lgisiz

Uygun Uygunsuz
Yeterli Yetersiz
Ayrintilandirma ve Sentez Boyutu — Iyi islenmis alt baslig
Yetenekli Yeteneksiz
Iyi yapilmisg Bastan savma
Islenmis (olgun) Iyi islenmemis (ham)
Titiz-6zenli Daginik
Dikkatli Dikkatsiz

Kaynak: Uztug., 2009: 259.

Reklamin tiiketici tarafindan iretildigi bilgisinin reklamin yaraticiliiyla ilgili
degerlendirmeleri etkiledigi goriilmektedir. “Tiiketici” ve ‘“yarisma” grubundaki
katilimcilar siklikla reklami iireten tiiketicinin yaraticiligini takdir eden ifadelerde
bulunmustur. Genellikle reklam ve iireticisi tiiketici, profesyonel reklamlar ve reklam

ajanslartyla kiyaslanarak degerlendirilmistir:
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“Firma degil de tiiketicinin yapmasi ¢ok ilgi ¢ekici. Ilk basta sasirdim, tiiketicinin boyle

yaratici bir is yapmasi garibime gitti.” (Tiiketici Grubu, Kadin)

“Yaraticilik harika. Gergek televizyonda gosterilen reklamlarla kafa kafaya gider

giizellikte olmus.” (Yarisma Grubu, Kadin)

“Amag sadece insanlar1 kandirip bir seyler satmak degil. Belki sadece degisik bir fikri

vardi ve bunu bize gostermek istedi.” (Yarigma Grubu, Erkek)

“Diger reklamlardan farkli olarak burada tiiketici kendi disiincelerini kendi

sekillendirdigi i¢in daha giizel olmus.” (Tiiketici Grubu, Kadin)

“Reklami ¢ok yaratici buldum, tiiketicinin yapmis olmasi ¢ok etkiledi diistincemi. Fakat
izleyen kisi reklamin tiiketici tarafindan yapildigimi bilirse olur yoksa herhangi bir
reklam gibi izlerse bir anlami1 olmaz. Tiiketici yapti dediginiz i¢in daha ¢ekici geldi

bana.” (Tiiketici Grubu, Erkek)

Reklamin tiiketici tarafindan tretildigi bilgisine sahip katilimcilarin ¢ogu, reklami
degerlendirirken kisith imkanlar dahilinde yapildiginin altimi ¢izmistir. Siklikla, bu
kisith imkanlara ragmen giizel bir reklam tiretildigi vurgulanmistir. “Tiiketici” grubu ve

“yarisma” grubu katilimcilarinin cevaplarinin birbiriyle benzer oldugu goriilmektedir.

“Bu reklam televizyon reklamlarina gore daha yaratici. Bir kere farkli. Diger reklamlar
gibi degil tabi basit ama sonugta amator isi. O yiizden basit bir i olmasina ragmen giizel

bir reklam olmus.” (Yarisma Grubu, Erkek).

“Bazen reklamlarda abarti oldugunu diisiiniiyorum. Sanki bize diinyanin en 1yi
otomobilini sattyormus gibi bir tavir. Burada tiiketici arabanin sevdigi 6zelliklerini
gayet glizel anlatmig. Cok cafcafli olmasina gerek yok. Biiyiik biitceler olmadan da iyi

reklam yapilabileceginin giizel bir 6rnegi olmus.” (Tiketici Grubu, Kadin)
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“Reklam genel olarak ilgi ¢ekiciydi. Fazla para harcanmadan yapildig1 i¢cin begendim.

Ajanslara gore daha giizel yapmis.” (Tiiketici Grubu, Erkek)

“Tiiketicinin kendi imkanlarina gore gayet giizel.” (Yarisma Grubu, Erkek)

“Bu reklam1 begendim cilinkii normal bir vatandas yapmis. O da elinden geldiginde
yaratict olmaya calismis. Bir taraftan bakinca da {iriinii ¢ok 1yi anlatmiyor, reklamin

mantigina ters ama ugragsmis adam.” (Yarigsma Grubu, Erkek)

“Reklam1 yapan bunun egitimini almamis ama buna ragmen cok giizel bir fikir

bulmus.” (Yarigma Grubu, Kadin)

“Reklamcilarin yapmadigini 6grenince daha bir yaratici geldi. Maliyetsiz, basit ve hos

bir is ¢ikarmis.” (Yarisma Grubu, Erkek)

“Tlketici” ve “yarisma” gruplarindaki katilimcilarin ¢ogu reklamin yaraticiligina
yonelik olumlu degerlendirmelerde bulunmakla birlikte az sayida katilimci olumsuz
degerlendirmede bulunmustur. Bu katilimcilardan bir kismi  otomobil iiriin
kategorisindeki reklamlara yonelik genel izlenimleri ve beklentileri dogrultusunda

reklami yetersiz bulmustur.

“Bu reklamdan c¢ok daha iyi ve daha sira dis1 araba reklamlari izledim. Genellikle
reklam piyasasinda araba markalarinin reklamlar1 biiylik biitceli olduklar1 i¢in ¢ok

kaliteli isler oluyor.” (Tiiketici Grubu, Erkek)

“Bir otomobil reklam i¢in ¢ok basit olmus. Izledigim otomobil reklamlarmin ¢ogu film
gibi oluyor genelde. Yine dergilerde, gazetelerde otomobil reklamlarina bakarsak cok
giizel cekilmis fotograflar, albenisi yliksek goriintiiler goriiyoruz.” (Yarisma Grubu,

Erkek)
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Reklami yaraticilik agisindan  olumsuz degerlendiren “tiiketici” ve “yarigma”
grubundaki katilimcilarin bir kismi reklami iireten kaynagin profesyonel olmasi

gerektigine vurgu yapmustir.

“Reklamu tiliketicinin yapmis olmasi benim i¢in bir sey ifade etmiyor. Ben amator isleri

genelde sevmem. Amatorliik goriince ¢ekinirim.” (Yarisma Grubu, Erkek)

“Reklami tiiketicinin yaptigimi bildigim i¢in c¢ok yiiksek beklentim olmadi ama
televizyondaki reklamlar daha profesyonel oldugu i¢in daha cekici geliyor. Reklami
profesyonel birisi yapmadigi i¢in ¢ok ilgi ¢ekici bulmadim sanirim.” (Tiiketici Grubu,

Kadin)

“Kontrol” grubundaki katilimcilardan reklami yaratici bulanlar siklikla reklamin tiretim

teknigine vurgu yapmustir.

“Stop motion teknigini sevdigim i¢in reklami begendim.” (Kontrol Grubu, Kadin)

“Stop motion sevdigim bir teknik, o yiizden basariliydi. Biraz daha ucuza mal edilmis
bir reklam filmi gibiydi. Diger otomobil reklamlarinin ¢ok yiiksek biitgeli oldugunu
goriiyoruz. Maliyetten ¢ok yaraticilik 6n plandaydi bu reklamda.” (Kontrol Grubu,
Erkek)

“Resimlerle anlatim farkli olmus. Bu nedenle begendim. Klasik reklamlardan farkl

oldugu i¢in izleyiciyi etkileyebiliyor.” (Kontrol Grubu, Erkek)

Reklami yaraticilik agisindan olumsuz degerlendiren “kontrol” grubundaki katilimeilar
siklikla reklamin basitliginden bahsetmistir. Reklamin tiiketici tarafindan tretildigini
bilmeyen ve dolayisiyla herhangi bir reklam gibi izleyen “kontrol” grubundaki bu
katilimcilarin, reklam ajanslar1 tarafindan tretilen yiiksek biitceli reklamlarda gérmeye
alisik olduklar1 standartlar1 bu izledikleri reklamda bulamadiklar1 i¢in uygulama ve

yaraticilik agisindan yetersiz olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.
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“Otomobil reklami i¢in biraz zayifti. Gorsel 6geleri ¢ok azdi ve ¢ok basitti”. (Kontrol

Grubu, Kadin)

“En son Mercedes’in reklamini izlemistim. Onun yaninda gayet basit kalmis. Kendini

gelistirmesi gerekiyor”. (Kontrol Grubu, Kadin)

“Bu reklam biraz zayif olmus. Otomobil reklamlarindan gordiiglimiiz goriintiiler,

yaratici fikirler pek yok. Daha ¢ok amator duruyor.” (Kontrol Grubu, Erkek)

Ozetlenecek olursa, reklami tiiketicinin yapmis olmasinin, yaraticilikla ilgili olumlu
diisiinceleri tetikledigi gorilmektedir. Siklikla, reklamin {iretim siirecindeki teknolojik,
finansal ve uzmanlik ac¢isindan smirliliklart vurgulanmis ve “kisith imkanlara ragmen”

yaratici (giizel, 1lgi ¢ekici, sira dis1, hos, 6zgiin) bir 1s tiretildigi belirtilmistir.
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5. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler geleneksel kitle iletisimi ve
izleyicilerini biiylik olgiide etkilemistir. Medyanin iiretim, dagitim ve kullanimindaki
degisimleri ima eden yeni medya ortami izleyicilerin iletisim siirecine ¢ok daha aktif
olarak katilimlarina olanak saglamistir. Yeni medya teknolojileri izleyicilere, medya
tiketimi siirecinde c¢ok genis bir kontrol yetkisi tanirken bununla birlikte medya
iceriginin liretim ve dagitimi konusunda da ¢ok biiyiik olanaklar sunmustur. Mesaj
dreticileri ve medya izleyicileri arasindaki gilic dengeleri son yillarda hizla
degismektedir ve kullanicinin {irettigi igerik, giic dengelerindeki bu degisimi
simgelemektedir (Daugherty, 2003: 149). Yeni medya ortamiyla birlikte markalar ve
tiiketiciler arasindaki iletisimde de ©Onemli degisimler yasanmaktadir. Internet
teknolojilerinin hizla gelismesi ve kullanicinin {rettigi igerigin yayginlagmasiyla
tilketicilerin igerik {lizerindeki giicii artmistir. Yeni medya ortaminin etkilesimli ve
katilime1 yapist dogal olarak tliketicileri markalarla iletisimin aktif katilimcis
konumuna getirmistir. Dolayisiyla, tiiketici, marka ve reklam arasindaki iliskiler daha

karmasik ve etkilesimli bir yapiya donlismiistir.

Geleneksel anlamda reklam tanimi ve tiiketicinin tirettigi reklam

Tiiketiciler uzun yillar boyunca, reklam mesajlarina tepkileri dikkat etmek, hatirlamak,
yorumlamak ve degerlendirme ile sinirli olan daha ¢ok pasif alicilar olarak goriilmiistiir.
Ancak internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte medya etkilesimli, katilimez,
birlikte iiretmeye ve isbirliklerine uygun bir ortama déniismiistiir. Internet giiniimiizde
teknolojiden daha ¢ok bu teknolojiyle insanlarin ne yaptigiyla ilgilidir. Kullanicilar
interneti sadece enformasyon edinmek i¢in degil, enformasyon iiretmek ve tiikketmek,
katilima 1zin veren yeni medya ortaminda deger iiretmek icin de kullanmaktadir. Bu
dontisimler dogal olarak reklamcili§i ve tiiketicilerin reklamlarla olan iligkilerini
etkilemistir. Artik reklamlar eskiden oldugu gibi tek yonlii ve pasif olarak tepki verilen
bir iletisim degildir. Kullanicilarin kolaylikla icerik {iretip yayinlayabildigi yeni medya
ortami, tiiketicilerin reklam iretim surecine de aktif olarak katilmalarina olanak

saglamistir. Tiiketiciler artik reklami kendi baslarina iiretip internet iizerinden {icretsiz

114



olarak yayinlayabilecek teknolojik imkanlara ve yeterliliklere sahiptir. “Kaynagi
reklamveren veya reklam ajansi olan, yayinlanacagi kitle iletisim araclari igin {icreti
O0denen ve mevcut ve potansiyel tiiketicileri bilgilendirmek, ikna etmek gibi agik
niyetleri olan bir iletisimdir” (Barton, 1950: 928) seklindeki geleneksel reklam tanimi,
enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte ortaya c¢ikan yeni
reklam bi¢imlerini agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Reklami tanimlarken sadece kitle
iletisim araclar1 ve biiylik hedef kitle topluluklarindan bahsetmek artitk miimkiin
degildir. Mecralara goére toplam reklam harcamalarindaki payi hizla artan dijital
reklamlarda biyiik kitlelerin yaninda daha nis hedef kitle topluluklarina
seslenilebilmekte ve reklamlar gruplarin ya da kisilerin  Ozelliklerine gore
kisisellestirilebilmektedir. Reklamin {icreti 6denen bir iletisim olmasi geleneksel
mecralar agisindan gecerliligini korumakla birlikte, internet ortaminda yaygin olan
“tiiketicinin  Urettigi reklam” ve ‘“viral reklam” Orneklerine bakildiginda ticreti
0denmeyen ya da dolayli olarak Odenen bir iletisimin de s6z konusu oldugu
gorlilmektedir. Ayrica, tiiketicinin aktif katilimini destekleyen yeni medya ortamindaki
reklamlar1 “tek yonlii bir iletisim” olarak tanimlamak miimkiin degildir. Internetin
etkilesimli ve katilimer yapisi reklamlarda “etkilesim” ve “aktif katilim”1 miimkiin hale
getirmistir. Reklamin kaynagi artik sadece reklamveren ya da reklam ajansi olmak
zorunda degildir. Yeni medya ortaminda reklamlarin tiretimi sadece reklamveren ya da
onun i¢in c¢alisan reklam ajansinin tekelinde degildir. Tiiketiciler reklamin {iretim
siirecinde aktif bir rol iistlenebilmekte hatta reklami tek baglarna iiretebilmektedir.

Aragtirmanin konusu olan “tiiketicinin {irettigi reklam” bu doniistimiin en agik 6rnegidir.

“Tiiketicinin tirettigi reklam” kavrami tartismasi

Son yillarda giderek popiilerlesen “tiiketicinin {rettigi reklam” kavraminin c¢esitli
kaynaklardaki kullanimina bakildiginda tanimi ve kapsami hakkinda bir belirsizlik
yasandigi goriilmektedir. Kavramin yanlis kullanimina iligkin en sik rastlanilan
orneklerden birisi, internet ortaminda tiiketiciler tarafindan iiretilen markalarla ilgili
farkli igerik bigimlerinin (sosyal aglarda tiiketicilerin markalarla ilgili yorumlar1 ve
tavsiyeleri, blog yazilar1 vs.) tiiketicinin tirettigi reklam olarak adlandirilmasidir. Kimi

zaman da tiiketicinin iirettigi reklamin sadece belirli bir bigimine vurgu yapilarak diger
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bicimleri goz ardi edilmektedir. Ornegin, sadece markanin istegi sonucunda tiiketici
tarafindan iretilen reklam mesajlar1 tiiketicinin iirettigi reklam olarak kabul edilirken,
tilketici tarafindan markanin istegi olmaksizin, organik olarak iiretilen reklam mesajlari
g0z ard1 edilebilmektedir. Ancak, son yillarda yapilan bilimsel ¢alismalar tiiketicinin
drettigi reklam kavraminin tanimi, kapsami ve bicimleriyle ilgili daha agik ve net bir
cerceve sunmaktadir. Berthon vd. (2008: 8) tiiketicinin {rettigi reklami “konusu
markalar olan ve kamuya acik bir sekilde yayilan, tiiketicinin iirettigi her tiirlii reklam
mesaj1” olarak tanimlamistir. Ertimur ve Gilly (2011: 15) da benzer sekilde tiiketicinin
irettigi reklami; Goriinlim, bicim ve amaci geleneksel reklam gibi olan tiiketicinin

iirettigi marka iletisimi olarak agiklamistir.

Tiiketicinin trettigi reklam kavraminin taniminda literatiirde iki temel sinirlamaya
vurgu yapildigr goriilmektedir. Bunlar reklamin 6znesi ve dagitimi/yayilmasidir.
Birincisi, tiiketiciler hemen hemen her konu hakkinda igerik iiretebilirler (kendileri,
aileleri, arkadaslari, diigmanlari, kurumlar, hiikiimetler vs.) ancak tiiketicinin iirettigi
reklamdan so6z edilebilmesi icin iiretilen reklam mesajinin markalara yonelik olmasi
gerekmektedir. Ikincisi, tiiketiciler markalar hakkinda reklam iiretebilirler ancak bu

reklamlar medyada yayinlanmadikca bir etkiden sz edilemez.

Ayrica, Tuten (2008)’in tiiketicinin markayla ilgili tirettigi icerik ve tiiketicinin iirettigi
reklamin farkli bigimleriyle ilgili yaptig1 ve bu ¢aligmada da benimsenen siniflandirma,
tiketicinin  Urettigi reklami tliketiciler tarafindan Tretilmis diger farkli marka
iceriklerinden ayirma konusunda tanimlayict bir cer¢eve sunmaktadir. Tiketicinin
drettigi reklamla ilgili smiflandirmasi, tiiketicinin ve markanin reklamin {iretim
siirecindeki katki seviyesi ve roliinli aciklamaktadir. Siniflandirma tiiketicinin iirettigi
reklami; “tiiketicinin organik olarak trettigi reklam” ve “marka tarafindan istenen
(tesvikli ya da tesviksiz)-tiiketicinin iirettigi reklam” reklam” olmak iizere ikiye
ayirmaktadir. Tiiketicinin organik olarak iirettigi reklam, markanin higbir sekilde
miidahale ya da yonlendirmede bulunmadig tiiketici tarafindan organik olarak iiretilen
reklam mesajlarin1 ifade etmektedir. “Marka tarafindan istenen (tesvikli ya da
tesviksiz)-tiikketicinin iirettigi reklam™ ise, reklamin tiiketici tarafindan marka istedigi

icin Uretildigini ifade etmektedir. Diger bilimsel calismalarda da (Steyn vd. 2010;

116



Ertimur ve Gilly, 2012; Thompson ve Malaviya, 2013) benzer sekilde, tiiketicinin
drettigi reklamla ilgili olarak marka tarafindan istenen (solicited) ve organik

(unsolicited) olmak tizere ikili bir ayrimin kabul edildigi goriilmektedir.

Tiiketicinin tirettigi reklamin etkililigine yonelik onceki arastirma bulgulari

Tiiketicinin irettigi reklamlar son yillarda hem akademide hem de sektorde giderek
daha fazla dikkat cekmeye baslamistir. Tiiketicinin drettigi icerigin profesyonel
reklamlara kiyasla ¢ok daha diisiik maliyetle gergeklestirilebilmesi, tiiketicilerin marka
hakkindaki her tiirlii geribildirimlerinin marka yonetimi acisindan ¢ok degerli olmasi,
bu alisilmadik reklam bi¢iminin geleneksel reklamlara alternatif olma ihtimali, tiiketici
tarafindan yayinlanan igerigin internet ortaminda ¢ok hizli bir sekilde yayilarak diger
tiketiciler1 de etkileme imkani ve tiiketicilerin markayla ilgili icerik olusturma
konusunda oldukca yetenekli olduklarinin goriilmesi reklamveren ve reklam ajanslarinin
dikkatini tiiketicinin Trettigi reklama yoneltmelerine neden olmustur. Tiiketici
tarafindan iretilen reklam mesaj1 markaya yonelik olumlu ifadeler icerebilecegi gibi,
markaya mubhalif, olumsuz ifadeler de igerebilir. Ayrica tiiketicinin irettigi reklam
mesaji markanin orijinal reklam mesajiyla uyumlu olabilecegi gibi markanin resmi
pazarlama iletisimi ¢calismalarindaki iletisim stratejisiyle tamamen uyumsuz da olabilir.
Reklamveren ve reklam ajanslari tliketicinin tirettigi reklamlar1 dogru analiz ederek

uygun yanit stratejilerini gelistirmelidir (Berthon, 2008).

Akademinin, tiiketicinin {irettigi reklamlara yonelik ilgisinin 2000°li yillarin ikinci
yarisindan itibaren hareket kazanmaya basladigi ve gilinlimiize kadar az sayida
calismanimn gergeklestirildigi goriilmektedir. Ilk yillarda tiiketicileri reklam {iretmeye
yonelten motivasyonlara odaklanilmis (Burroughs ve Mick, 2004; Moreau ve Dahl,
2005; Dahl ve Moreau, 2007; Berthon vd., 2008) , devam eden yillarda ise reklami
ireten kaynak ve onun motivasyonu hakkinda sahip olunan bilginin tiiketicilerin bu
reklamlara yonelik degerlendirmelerini nasil etkiledigi arastirilmistir (Cheong ve
Morrison, 2008; Ertimur, 2009; Steyn vd.; 2010; Lawrence vd., 2010; Campbell vd.,
2011; Pehlivan vd., 2011; Ertimur ve Gilly, 2012; Thompson ve Malaviya, 2013;

Krystallis, 2013). Tamam1 Bat1 kaynakli olan bu ¢alismalar incelendiginde tiiketicinin
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drettigi reklamin etkililigi konusunda bir uzlagmaya varillamadigi goriilmektedir.
Tiketicinin tirettigi reklamin agizdan agza iletisim gibi isleyecegi ve reklamin tiiketici
tarafindan {iretildigi bilgisinin reklama yonelik degerlendirmeleri olumlu etkileyecegi
varsayimi bir¢cok calismada reddedilmistir (Ertimur 2009; Steyn vd., 2010; Steyn vd.,
2011; Ertimur ve Gilly, 2012; Thompson ve Malaviya, 2013). Bu arastirmalar
tilketicilerin, tiiketicinin trettigi reklama siipheci yaklasma egiliminde oldugunu ve
dolayisiyla daha olumsuz degerlendirdiklerini gostermistir. Buna karsin az sayida
arastirma (Brunel vd., 2007; Chrysochou ve Krystallis, 2013) reklamin tiiketici
tarafindan iretildigi bilgisinin reklama yonelik degerlendirmeleri olumlu etkiledigi

sonucuna ulagmustir.

Gilinlimiize kadar gerceklestirilmis olan tiiketicinin trettigi reklama yonelik kaynak
etkisi calismalarinin hep Bati1 kaynakli olmasi ve bulgularin iki zit kutupta kiimelenmesi
bu konuda daha fazla ¢alisma yapilmasinm1 gerektirmektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak,
tiketicinin Urettigi reklamda, reklamin {reticisiyle ilgili kaynak etkisi degiskenine
yonelik bir arastirma gerceklestirilmistir. Onceki ¢alismalardaki bulgular dogrultusunda,
reklamin tiiketici tarafindan iretildigi bilgisi ve tliketicinin reklama yonelik tutumu
arasindaki iliskiyle ilgili olarak “reklamin tiiketici tarafindan iiretildigi bilgisinin
reklama yonelik tutum iizerinde olumsuz bir etkisi vardir” hipotezinden yola ¢ikilmas,
deney ve yar1 yapilandirilmis goriisme yontemleriyle elde edilen niceliksel ve niteliksel

veriler analiz edilmistir.

Onceki ¢aligmalarda, reklamin tiiketici tarafindan iiretildigi bilgisinin, reklama yonelik
degerlendirmeleri neden olumsuz etkiledigiyle ilgili c¢esitli agiklamalar yapilmistir.
Ertimur (2009)’un ¢aligsmasi, tiiketicinin tUrettigi reklamin agizdan agza iletisim gibi
gorlilerek ticari motivasyonla iiretilmeyen bir is gibi degerlendirilecegi yargisinin yanlis
oldugunu, tiiketicilerin tam tersine tiiketicinin tirettigi reklami ikna edici bir ¢aba olarak
gordiiklerini gostermistir. Steyn vd. (2011) tiiketicilerin, reklami kimin {irettigine
yonelik ipuglarina maruz birakildiginda reklama daha silipheci yaklastiklar1 ve daha
elestirel olduklarini gdzlemlemistir. Reklami yapilan markanin, reklamin tiretiminde bir
rolliniin oldugundan siiphelenilmistir ve reklami tireten tiiketici amatér goriildigl icin

reklam iiretme konusundaki yeterliliklerine yonelik elestirel yaklasilmistir. Thompson
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ve Malaviya (2013), tiiketicinin {Urettigi reklamin agizdan agza iletisim gibi
gorlilmedigini ve tiiketicilerin, tliketicinin trettigi reklamin da profesyonel reklamlar
gibi ikna edici olmasi gerektigini diistindiiklerini gbézlemlemistir. Arastirma sonuglari,
reklamin tiiketici tarafindan tiretildigi bilgisinin siipheciligi tetikledigini gostermistir.
Tiiketicilerin, reklami iireten tiiketicinin yeterliligi konusundaki siipheleri reklami

olumsuz degerlendirmelerine neden olmaktadir.

Mevcut arastirmanin sonuglar: 6nceki arastirmalarin bulgulariyla ortiismiiyor.

Bat1 kaynakli onceki arastirmalarla benzer 6rneklem grubu ve arastirma ydntemlerine
basvurulan ve Tiirkiye’de gerceklestirilen bu arastirmada onceki ¢alismalarin bulgular
dikkate alinarak, reklami tiiketicinin trettigi bilgisinin tiiketicilerde siipheciligi
tetikleyecegi ongoriisiiyle yola ¢ikilmistir. Hatta, Tiirk toplumunda komplo teorilerine
inanma yatkinliginin yiiksek seviyede olmasinin (Bruder vd., 2013) siipheciligi daha
cok tetikleyecegi diisiiniilmiistiir. Konda’nin 2013 yilinda gergeklestirmis oldugu “Ulke
Hayatinda Komplo” arastirmasi sonuglarina gore Tiirkiye’de halkin {ilke hayatina dair
biliyiik oranda siipheci oldugu goriilmektedir ve siliphecilik egilimi egitim seviyesi

yiikseldik¢e artmaktadir'®

. Bruder vd. (2013)’nin komplo teorilerine inangla ilgili
gerceklestirdikleri kiiltlirleraras1 arastirma sonuglar1 da Tiirkiye’de komplo teorilerine
inang seviyesinin Kuzey Amerika (A.B.D) ve Bati Avrupa (Ingiltere, irlanda ve

Almanya) iilkelerine kiyasla daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Ancak Ongoriilenin aksine arastirma sonuglari, reklamin tiiketici tarafindan tretildigi
bilgisinin reklama yonelik tutumu olumlu etkiledigini gostermektedir. Reklam hakkinda
hicbir 6n bilginin verilmedigi (kontrol grubu) duruma kiyasla, reklamin tiiketici
tarafindan {tretildigi (tiiketici grubu) ya da reklamin tiiketici tarafindan markanin
baglattig1 yarismaya katilmak amaciyla iiretildigi (yarisma grubu) bilgisi verildigi
durumlarda reklama yonelik tutum daha olumlu olmaktadir. Ayrica, konuya yonelik
onceki caligmalarda tiiketicilerin, tiiketicinin {irettigi reklamin iiretim siirecinde

markanin arka planda bir roliiniin olmasindan siiphelendikleri ve bu siliphenin de

16 http://www.konda.com.tr/tr/raporlar/KONDA BILIME INANC VE BILIM DISILIK
OCAK?2013.pdf (Erisim Tarihi: 01.01.2015)
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reklama yonelik tutumlarini olumsuz etkiledigi belirtilmistir. Bu arastirmada, reklamin
iiretim siirecine markanin miidahil olduguna yonelik ipucu vermek amaciyla “yarisma
grubu”ndaki katilimcilara reklamin markanin baslattigi yarisma icin iretildigi bilgisi
verilmisti. Onceki arastirmalar 1s131nda bu bilginin reklama yénelik tutumu daha da
olumsuz etkileyecegi Ongoriilmiistiir. Ancak arastirma sonuglari, reklamin tiiketici
tarafindan tretildigi bilgisi verildigi ve reklamin tiiketici tarafindan markanin baslattig
yarisma ic¢in Uretildigi bilgisi verildigi durumlarda, tiiketicilerin reklama yonelik
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigini gostermistir. Dolayisiyla bulgular,
marka tarafindan istenmis olsun ya da olmasin reklamin tiiketici tarafindan
iretilmesinin reklama yonelik tutumu olumlu etkiledigini gostermektedir. Ayrica,
cinsiyet degiskenine gore farklilasma olup olmadigimi goérmek amaciyla yapilan
analizler kadin ve erkek katilimcilara yonelik bulgular arasinda anlamli bir farklilik

olmadigini géstermektedir.

Stiphecilik ve reklama yonelik tutum iliskisi

Tiiketicinin trettigi reklam fenomenine yonelik etki arastirmalarinda, slipheciligin
reklama yonelik tutum tizerindeki olumsuz etkisi siklikla vurgulanmistir. Bu tiiketici
siipheciliginin, kimi zaman reklami iireten tiiketicinin yeterlilikleri kimi zaman da
reklamin {iretim siirecine markanin miidahil olmas: baglaminda ortaya ¢iktig1 cesitli
arastirmalarda gozlemlenmistir. Daha genis bir perspektiften de bakilacak olursa, genel
olarak reklamlara yonelik siipheciligin reklama yonelik tutumla iligkili oldugu ve artan
siiphecilik egiliminin reklama yonelik tutumu olumsuz etkiledigi belirtilmektedir
(Boush vd., 1994; Obermiller ve Spangenberg, 2005). Bu bilgilerden yola ¢ikarak
arastirmada, katilimcilarin reklamlara yonelik siiphecilik egilimleri ve reklama yonelik
tutumlar1 arasindaki iliski analiz edilmistir. Reklam hakkinda hi¢ bir 6n bilginin
verilmedigi “kontrol grubu”na yonelik gerceklestirilen regresyon analizi sonucu,
reklama yonelik siiphecilik ve reklama yonelik tutum arasinda negatif yonli dogrusal
bir iligki oldugunu gostermektedir. Yani, tiikketicinin reklama yonelik stiphecilik egilimi
arttikga reklama yonelik tutumu daha olumsuz olmaktadir. Bu bulgu, daha 6nceki
arastirmalarda elde edilen sonuglarla Ortiismektedir. Ancak, “tiiketici” ve “yarigsma”

gruplarindaki katilimcilara yonelik gergeklestirilen analizlerde reklamlara yonelik
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siiphecilik ve reklama yonelik tutum arasinda anlamli, dogrusal bir iligki bulunmamastir.
Reklamin tiliketici tarafindan {tretildigi bilgisi verildiginde, reklamlara yonelik
stiphecilik ve reklama yonelik tutum arasindaki negatif yonlii dogrusal iliskinin ortadan

kalktig1 goriilmektedir.

Niteliksel veriler reklami tiiketicinin tiretmesinin reklama yénelik tutumu ‘“neden”

olumlu etkiledigine yonelik ipuglari sunuyor.

Yar1 yapilandirilmis goriismelerden elde edilen niteliksel veriler betimsel olarak analiz
edilmigstir. Toplanan veriler literatiir taramasi ve arastirmanin amaci dogrultusunda
belirlenen  “inandiricibik™ ve  “yaraticihik”  temalarina gore  smiflandirilip,
yorumlanmigstir. Bulgular, ana deney sonuclarinin nedenlerini agiklamaya yonelik

onemli ipuclar1 sunmaktadir.

Reklamin tiiketici tarafindan tretildigi bilgisinin reklama yonelik tutumu olumlu
etkilemesinin nedenlerinden birisi reklamin daha inandirici bulunmasidir. Profesyonel
reklamlar nihai amaci satis yapmak ve kar elde etmek olan ikna edici bir ¢aba olarak
gorliliirken, reklami {reten tiiketicinin Onceliginin sati yapmak olmadig1
diisiiniilmektedir. Cikar amaci giitmedigi disiiniilen tiketicinin irettigi reklam
profesyonel reklamlara goére daha inandirict ve gergekci bulunmaktadir. Bununla
birlikte, profesyonel reklamlarin markayla ilgili gerceklerin bir kismint vurgularken
digerlerini gizledigi, buna karsin reklami iireten tiiketicinin markayla ilgili tim

gercekleri daha samimi bir sekilde aktardigina inanilmaktadir.

Reklamin teknolojik, finansal ve uzmanlik acisindan kisithh imkanlar dahilinde
iiretilmesi ve reklami iireten tiiketicinin sarf ettii caba takdir edilmistir. Tiiketicinin
drettigi reklam bu smirlhiliklar goéz Oniine alinarak degerlendirilmistir. Uygulama
acisindan profesyonel reklamlarla karsilastirilirken siklikla tiiketicinin “kisitli imkanlara
ragmen” reklami {rettigi vurgulanmistir. Dolayisiyla reklamin degerlendirilmesinde,
iireticinin “emegine saygi”’nin O6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Kisith imkanlar dahilinde
dretildigi ve emek harcandigi algisinin yiiksek oldugu tiiketicinin iirettigi reklam

profesyonel reklamlara kiyasla daha dogal ve gercekc¢i bulunmaktadir.
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Ayrica, katilimeilar reklami treten tiiketiciyi kendilerine yakin hissettiklerini ve daha
samimi bulduklari belirtmislerdir. Reklami tireten tiiketiciden bahsedilirken siklikla
“bizden” ya da “halktan” birisi ifadelerine yer verilmistir. Ureticiyi kendileriyle
Ozdeslestirdikleri i¢in reklami daha samimi, gerg¢ek¢i ve giivenilir bulmuslardir.
Yeniden hatirlanacak olursa Thompson ve Malaviya (2013)’nin siiphecilik-
0zdeslestirme modeli reklamin tiiketici tarafindan tretildigi bilgisinin siiphecilik ya da
Ozdeslestirme olmak iizere birbiriyle zit iki etkiyi tetikleyebilecegini Onermektedir.
Yaptiklar1 arastirmada ise silipheciligin tetiklendigini gézlemlemislerdir. Ancak bu
arastirmada, reklamin tiiketici tarafindan {tretildigi bilgisinin 6zdeslestirmeyi harekete
gecirdigi goriilmektedir. Buna karsin az sayida katilimcida siiphecilige neden olmustur.
Bu katilimcilar reklamin tiretim siirecine markanin bir sekilde destek olduguna ya da
reklamin tamamen viral bir ¢alisma olduguna yonelik stiphelerini dile getirmistir.
Ortaya cikan siiphecilik reklamin iiretim siirecine markanin miidahil olma ihtimaline

yoneliktir.

Dolayisiyla, Ertimur (2009), Steyn vd. (2011), Ertimur ve Gilly (2012) ve Thompson ve
Malaviya (2013)’nin bulgularinin aksine tiiketicinin iirettigi reklam ikna edici bir ¢aba
olarak goriilmemektedir. Aslinda bulgular, Ertimur ve Gilly (2012)’nin tiiketicilerin
tilketicinin iirettigi reklamlara yonelik tepkilerini netnografi ve derinlemesine goériisme
yontemleriyle analiz ettikleri arastirmanin sonuglariyla kismen ortiismektedir. Ertimur
ve Gilly (2012), reklami treten tiiketicinin kar elde etmekten ziyade igsel bir
motivasyona sahip olmasi, orijinal bir bakis acis1 sunmasi, ¢ogu zaman tesvik edici
dissal bir destek olmaksizin sadece markay1 sevdikleri i¢in reklami liretmeye caba sarf
etmeleri ve temel motivasyonlar1 satis olmadigi i¢in asir1 iddialarda bulunmayacaklari
algis1 ve reklami tireten tiiketicinin markay1 kullanim deneyimlerine deger verdikleri
icin, tiiketicinin drettigi reklamin daha gergek¢i bulundugunu belirtmistir. Ancak
yazarlar bu bulgulara ek olarak gercekg¢ilik ve giivenilirlik arasindaki ayrima vurgu
yapmistir. Tuketicinin trettigi reklamin daha gerceke¢i algilanmasinin, ayni zamanda
reklamin giivenilir bulunacagi anlamima gelmedigi sonucuna ulasmistir. Tiiketiciler,
orijinalligi ve kar motivasyonu olmayisindan dolay1 daha gercekei bulduklar tiiketicinin

irettigi reklamlara giivenilirligine konusunda siipheci yaklagsmislardir. Tiiketicinin
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drettigi reklam ikna etme c¢abasi baglaminda profesyonel reklamlarla benzer
gorilmiistiir (Ertimur ve Gilly, 2012). Ancak, daha once de belirtildigi gibi bu
arastirmada katilimcilarin reklam {reticisi tliketiciye slipheci yaklagsma egiliminde

olmadiklar1 gézlemlenmistir.

Ayrica, sadece reklamin tiiketici tarafindan iiretildigi bilgisine sahip olanlar (tiiketici
grubu) ile reklamin markanin istegi iizerine tiiketici tarafindan tiretildigi bilgisine sahip
olanlarin (yarisma grubu) inandiricilik iizerine degerlendirmeleri birbirleriyle benzerlik
gostermektedir. Reklamin {iretim siirecine markanin miidahil oldugu bilgisi 6ngoriilenin
aksine slipheciligi tetiklememistir. Markanin rolii ne olursa olsun reklamin nihayetinde

bir tiiketici tarafindan iiretilmis olmasi degerlendirmelerinde baskin olmustur.

Reklamin tiiketici tarafindan iretildigi bilgisinin reklamin yaraticiliiyla ilgili
degerlendirmeleri etkiledigi goriilmektedir. Siklikla, reklamin {retim siirecindeki
teknolojik, finansal ve uzmanlik agisindan smirliliklart vurgulanmis ve “kisith
imkanlara ragmen” yaratic1 (giizel, ilgi ¢ekici, sira disi, hos, 6zgiin) bir is iretildigi
belirtilmistir. Reklami tiiketicinin yapmis olmasinin, yaraticilikla ilgili olumlu
diisiinceleri tetikledigi goriilmektedir. Katilimeilar bu 6n bilgiye sahip olmasalard,
reklami “herhangi bir reklam” gibi izleyerek daha farkli degerlendirebileceklerini
belirtmislerdir. inandiricilikta oldugu gibi, sadece reklamin tiiketici tarafindan iiretildigi
bilgisine sahip olanlar (tiikketici grubu) ile reklamin markanin istegi lizerine tiiketici
tarafindan {tretildigi bilgisine sahip olanlarin (yarigma grubu) yaraticilikla ilgili
degerlendirmeleri benzerdir. Reklamin yaraticiligina yonelik az sayidaki olumsuz
degerlendirmelerde iki nedenin On plana c¢iktig1 goriilmektedir. Birincisi; bazi
katilimcilar otomobil iiriin kategorisine ait reklamlara yonelik genel izlenimleri ve
beklentileri dogrultusunda reklami yetersiz ve basit bulmustur. Ikincisi; baz1 katilimcilar
tiketicinin reklam iiretme konusundaki yeterliliklerine yonelik silipheci yaklasmistir.

Reklami “amator is1” oldugu i¢in ¢ok ¢ekici bulmadiklarini belirtmislerdir.

Reklamin tiiketici tarafindan tiretildigi 6n bilgisine sahip olmayan “kontrol grubu”ndaki
katilimcilar yaraticilikla ilgili olumlu degerlendirmelerinde siklikla reklamin stop

motion ¢ekim teknigine yonelik begenilerini vurgulamiglardir. “Kontrol” grubunda
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reklamim yaraticiligiyla ilgili olumsuz degerlendirmelerin daha fazla oldugu
gorlilmektedir. Reklam siklikla diger otomobil reklamlariyla kiyaslanarak yetersiz
bulunmustur. Katilimcilar, otomobil reklamlarinda yiiksek biitceli yapimlar gérmeye
alisik olduklarini ve dolayisiyla reklamin “daha yaratici” ve “gorsel agidan zengin”
olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Profesyonel bir reklam gibi izlendiklerinde,
katilimcilarin  reklami degerlendirirken daha elestirel olduklar1 goriilmektedir. Bu
farklilik, reklamin tiiketici tarafindan tiretildigi bilgisinin reklamin yaraticiligina yonelik

degerlendirmeleri biiyiik 6lciide etkilediginin gostergesidir.

Tiiketicinin tirettigi reklam ikna edici bir siire¢ olarak gériilmiiyor.

Reklamin tiliketici tarafindan {retildigi 6n bilgisine sahip katilimcilarin reklam
hakkindaki degerlendirmelerinin daha ¢ok “reklamin iireticisi” ve “onun emegi olan is”
etrafinda yogunlastigi, buna karsin reklami yapilan {iriin, marka ve reklam mesajina
yonelik degerlendirmelerin az oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicinin {irettigi
reklam “ikna edici bir silire¢” ve “markanin iletisimi” olan bir reklamdan ¢ok “bir
amatOriin yaratict ¢alismasi” olarak okunmaktadir. Reklamlara yonelik siiphecilik ve
reklama yonelik tutum arasindaki iliskiyle ilgili analiz sonuglar1 da bu diisiinceyi
destekler niteliktedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi reklam hakkinda herhangi bir 6n
bilginin verilmedigi “kontrol” grubuna yonelik analiz sonuglar1 reklamlara yonelik
stiphecilik ve reklama yonelik tutum arasinda negatif yonlii dogrusal bir iliski oldugunu
gostermektedir ve bu sonug¢ Onceki arastirmalarin sonuclariyla ortiismektedir. Ancak,
ayn1 reklami “tiiketici tarafindan tretildi” on bilgisiyle izleyen “tiiketici” ve “yarigma”
gruplarindaki katilimcilara yonelik gergeklestirilen analizde reklamlara yonelik
siphecilik ve reklama yonelik tutum arasinda negatif yonlii dogrusal bir iliski
gozlemlenmemistir. Bu sonug, katilimcilarin reklami kendileri gibi bir tiiketicinin
drettigini bilerek izlediklerinde, onu herhangi bir reklamdan ziyade bir amatoriin

yaratici ¢alismasi olarak degerlendirdikleri diistincesiyle ortlismektedir.
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Arastirma sonuglarinin Bati kaynakli onceki arastirma sonug¢larindan farklilasmasinda

kiiltiirel farkliliklar etkili olabilir.

Tiurkiye’de gerceklestirilen bu arastirmada reklamin tiiketici tarafindan Tretildigi
bilgisinin reklama yonelik tutumu olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmasi, Tirkiye’de ve
yurtdisinda medyaya gilivenle ilgili arastirmalarin sonuglarini akla getirmektedir.
Uluslararasi halkla iligkiler sirketi Edelman’in Cin, Rusya, A.B.D., Brezilya, Hindistan
ve Avrupa gibi genis bir cografyayr kapsayan, 25 iilkede gerceklestirdigi Giiven
Barometresi (Trust Barometer) arastirmasindan elde edilen sonuglara bakildiginda,
genel olarak medyaya giiven diinyada ortalama %53 iken, Tiirkiye %19 ile medyaya
giiven oraninin en diisiik oldugu iilkedir'’. Bu carpict sonuca ek olarak; kiiresel 6lgekli
“medyaya giiven” arastirmalarindaki bulgular'® genellikle geleneksel mecralara olan
gilivenin, internet mecrasina olan gilivenin iizerinde oldugunu gostermesine karsin,
Xsights Arastirma ve Danismanlik’in 2013 yilinda Tiirkiye genelinde gerceklestirdigi
‘Medya ve Giliven’ arastirmasi sonuglari, Tiirkiye kamuoyunda internet mecrasina olan
gliven geleneksel medyaya olan gilivenin 1,25 kati {izerinde seyrettigini
gostermektedir.'”  Sonuglar Tiirkiye kamuoyunun farkli mecralara giivenlerinin
uluslararas1 standartlardan farklilastigini ortaya koymaktadir. Tiirkiye’de geleneksel
mecralara giliven seviyesi diinya ortalamasinin c¢ok altindayken, internet mecrasina
glivenin diinya ortalamasinin iizerinde olmasi, internet ortamindaki enformasyonun
biiylik bir boliimiinii olusturan kullanicinin iirettigi igerige olan giivenin yiiksekligini
gostermektedir. Internet ortamindaki kullanicinin iirettigi icerik bicimlerinden birisi
olan tiiketicinin Ttrettigi reklama yoOnelik tiiketicilerin olumlu tutumlarinin da
Tiirkiye’deki geleneksel mecralara ve internet mecrasina giiven egilimleriyle iliskili

olma ihtimali vardir.

Tiiketicinin {iirettigi reklam fenomenine yonelik smirli sayidaki etki aragtirmalarinin

1s1ginda gergeklestirilen bu ¢alisma, konuya yonelik bir bakis acisi sunarken ayni

17 http://www.edelman.com/post/freedom-of-the-press-and-trust-in-media/ (Erisim Tarihi: 09.01.2015)
18 http://news.bbc.co.uk/2/shared/bsp/hi/pdfs/02 05 06mediatrust.pdf (Erisim Tarihi: 09.01.2015)

http://www.edelman.com/insights/intellectual-property/2014-edelman-trust-barometer/trust-around-
the-world/ (Erisim Tarihi: 09.01.2015)

19 http://xsights.co.uk/wp-content/uploads/2013/07/Medya-ve-G%C3%BCven-Raporu.pdf (Erisim Tarihi:
23.09.2014)
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zamanda yeni sorulari da beraberinde getirmistir. Bat1 kaynakli onceki aragtirmalarin
biliyiik cogunlugundaki ortak bulgularin aksine bu arastirmanin sonuglari, reklamin
tilketici tarafindan Ttretildigi bilgisinin reklama yonelik tutumu olumlu etkiledigini
gostermektedir. Tiiketicinin trettigi reklam “inandirici” ve “yaratici” bulunmustur.
Bununla birlikte, reklamin tiiketici tarafindan {iretildigi bilgisinin “siipheciligi”
tetiklemedigi goriilmiistiir. Izleyiciler reklamin f{ireticisi tiiketiciyle kendilerini
“Ozdeslestirmistir”. Bati kaynakli benzer arastirmalarin bulgulariyla Ortlismeyen bu
sonuclar, 1izleyicilerin tiiketicinin irettigi reklama yonelik tepkilerinde kiiltiirel
farkliliklarin etkili olabilecegini gostermektedir. Bu nedenle farkli kiiltiirlerde benzer
arastirmalarin yapilmaya devam edilmesi gerekmektedir. Medya tiiketim aligkanliklari,
medyaya giliven, internet kaynaklarinin giivenilirligi, reklamlara yonelik genel tutum ve
farkli mecralarda yaymnlanan reklamlara yonelik giiven, reklami yapilan iriinlin ait
oldugu kategori gibi tiiketicinin lrettigi reklama yonelik tepkiyi etkileyebilecek farkl
degiskenler dikkate alinarak farkl: kiiltiirlerde gerceklestirilecek arastirmalar tiiketicinin
irettigi reklam fenomenine yoOnelik daha derinlemesine bir anlayis kazanilmasin

saglayabilir.

Tiiketicinin iirettigi reklamin “bir amatériin yaratict ¢alismast” olarak goriilmesi

riskleri beraberinde getiriyor.

Tiketicinin irettigi reklamin “ikna edici bir siire¢” ve “markanin iletisimi” olan bir
reklamdan ¢ok “bir amatoriin yaratict ¢alismasi” olarak okunmasi, tiiketicinin {irettigi
reklama yonelik olumlu tutumun daha dikkatli bir sekilde yorumlanmasinm
gerektirmektedir.  Ozellikle, tiiketicinin {irettigi reklamlara yonelik —stratejiler
gelistirmesi gereken reklamveren ve reklam ajanslari, bu reklamlarin markanin
iletisimine katkisini 1yi analiz etmelidir. Tiiketicinin iirettigi reklamin bir reklamdan
ziyade “bir amatdriin yaratici isi” gibi okunmasi ve dolayisiyla reklamin temel bileseni
olan markayla ilgili mesajin izleyici tarafindan géz ardi edilmesi ihtimali oldugu i¢in,
izleyicilerde olumlu bir tutum olusturmasina ragmen marka iletisimine yeterli katkiy1
saglamama riski bulunmaktadir. Pek tabi ki bu risk dogru iletisim stratejileriyle marka

lehine bir firsata da doniistiiriilebilir. Bu soruya netlik kazandirmak igin tiiketicinin
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drettigi reklamin etkililigine yonelik daha fazla sayida arastirma yapilmasi

gerekmektedir.
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Ek 1. Reklamlara Yénelik Siiphecilik Olcegi

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Reklamlarin ¢cogunun dogruluguna giivenebiliriz

Reklamlarin amaci tiiketiciyi bilgilendirmektir

Reklamlarin beni bilgilendirdigini diisiiniiyorum

Reklamlar genel olarak gilivenilirdir

Reklamlar iirtinlin kalitesi ve 6zellikleri
konusunda giivenilir bir bilgi kaynagidir

Reklamlar gergegi iyi ifade eder

Genellikle reklamlarda tanitimi yapilan iirtiniin
gercek goriintiisii birebir sunulur

Izledigim reklamlarin cogunun beni tam ve dogru
olarak bilgilendirdigine inantyorum

Reklamlarin cogu gerekli temel bilgileri sunar

Kaynak: Ergec, 2003.
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Ek 2. Reklama Yénelik Tutum Olcegi

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Izledigim reklam ilgi ¢ekiciydi

Izledigim reklam yaraticrydi

Izledigim reklam bilgilendiriciydi

Izledigim reklami begenmedim*

Izledigim reklam inandirictyd

Reklamda anlatilmak istenen agik ve anlasilirdi

Kaynak: Biehal vd., 1992.

* Bu ifade analiz sirasinda ters kodlanmustir.
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