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OZET

Teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak hayatin her alaninda oldugu gibi iletisim
araglarinda da 6nemli degisimler meydana gelmistir. Bu dogrultuda geleneksel iletisim
stregleri giderek dijitalleserek yeni formlara doniismiistiir. Yasanan dijital doniisiimle
birlikte bir iletisim araci olan reklamcilik da doniiserek dijital platformlarda yerini almistir.
Bu baglamda, dijital ortamda her iletisim aracinin yasadigi gibi reklamcilikta da yeni
kavramlar ve yeni stratejiler ortaya ¢ikmistir. Bu yeni stratejiler dijital diinyanin bir getirisi

olarak daha 6nce karsilasiimayan yenilikleri de beraberinde getirmistir.

Cagimizda ortaya ¢ikan yeni reklam pratikleri baglaminda kisisellestirilmis
reklamlar da dijital diinyanin reklamcilik alanina kattig1 yeni kavramlardan birisidir. Veri
mahremiyeti ise, kisisellestirilmis reklamlarla birlikte reklamcilik alaninda tartismaya
baslanmistir. Bu kapsamda gercgeklestirilen tez ¢alismasinin amaci kullanicilarin sosyal
medya deneyimlerinde karsilastiklar kisisellestirilmis reklamlar hakkindaki diisiincelerini
ortaya ¢ikartmaktir. Bu baglamda gergeklestirilen ¢calismada Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlar1 olan Youtube ve Instagram ele alinarak, sosyal medya
kullanicilarinin veri mahremiyeti kavrami ¢ergevesinde bu platformlardaki kisisellestirilmis
reklamlar konusundaki goriislerinin incelenmesi hedeflenmektedir. Gergeklestirilen bu
arastirmada kisisellestirilmis reklamlar ve veri mahremiyeti konularmin iiniversite
ogrencilerinin sosyal medya kullanim pratiklerini nasil etkiledigini anlamak tizere bir odak
grup calismasi gerceklestirilmistir. Bu ¢ercevede, daha derinlemesine bulgulara ulasmak
icin ise Dijital Reklam Sektorii ve Sosyal Medya alaninda galisan 8 uzman ile derinlemesine
goriisme yontemi kullanilarak bir aragtirma gergeklestirilmistir. Gorligmeler sonucunda elde

edilen bulgular dogrultusunda kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklari kisisellestirilmis
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reklamlara pragmatik baktiklari; ilgi ya da ihtiyaglar1 dogrultusunda oldugu siirece veri
mahremiyeti sorunsalinit géz ardr ettikleri ancak zamansiz ya da sosyal medya kullanim
akisin1 engelleyen reklamlara karsi negatif bir bakis agisi iginde olduklart goriilmektedir.
Uzmanlarin da kisisellestirilmis reklam iiretimi siirecinde veri mahremiyeti olgusunu goéz
ard1 ederek, tasarlanan reklamlarin kullanicilara ulagma amaci cergevesinde kampanya

gelistirdigi sonucuna ulagilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kisisellestirilmis Reklamlar, Veri

Mahremiyeti, Instagram Reklamlari, Youtube Reklamlari
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ABSTRACT

As a result of technological developments, important changes have occurred in
communication tools as in all areas of life. Accordingly, conventional communication
processes have gradually become digitalized and transformed into new forms. With the
digital transformation, advertising, which is a communication tool, has also transformed
and took its place in digital platforms. These new strategies have brought innovations that

we have not encountered before as a result of the digital world.

In the context of new advertising practices emerging in our age, personalized ads
are one of the new concepts that the digital world has added to the advertising field. Also,
data privacy started to be discussed in the advertising field as a result of personalized
advertisements. The purpose of the thesis study carried out in this context is to reveal the
opinions of the users about the personalized advertisements they encounter in their social
media experiences. In this context, studies conducted the concept of data privacy of social
media users is aimed at examining the views on personalized ads by taking the most widely
used social media platforms in Turkey which are Youtube and Instagram. In this research,
a focus group study was carried out to understand how personalized ads and data privacy

issues affect the social media usage practices of university students.

In this framework, in order to reach more in-depth findings, in-depth interviews
were conducted with eight experts working in the field of Digital Advertising Industry and
Social Media. In line with the findings obtained as a result of the interviews, users have

pragmatic view of personalized ads they encounter on social media; it seems that they ignore



the problem of data privacy as long as they are interested or needs, but they have a negative
point of view towards ads that are timeless or that prevent social media usage flow. It is
concluded that the campaign has been developed within the framework of similar
approaches in the process of personalized advertisement production by experts.

Keywords: Social Media, Personalized ads, Data Privacy, Instagram ads, YouTube
ads
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GIRIS

Iletisim olgusu; yasamin var oldugu donemden itibaren hayatin en temel
gerekliliklerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda bireyler agisindan hayati bir
Onem tagtyan iletisim kavrami, Once bireyin kendisinde baslayan bir siire¢ olarak karsimiza
cikarken, daha sonra bireyin ¢evresiyle gergeklestirdigi her tiirlii anlamlandirma g¢abasini
kapsamaktadir. Gilinimiizde teknolojik gelismelerle birlikte hayatimizin her alaninda
oldugu gibi iletisim araglarinda ve iletisim kurma bi¢imlerimizde de pek ¢ok degisim ve
donlisim yasanmustir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan yeni, dijital iletisim formlar1 gerek
iletisim olgusu gerekse de medya kavramlar1 cercevesinde siirekli geliserek yasamin

temelinde var olmaya devam etmektedir.

Yeni iletisim formlari dahilinde, yeni medya araglar1 da hayatimizin 6nemli
parcalar1 haline gelmistir. Bu anlamda medya kavrami; kitle iletisim araclarini kapsayan,
bireylerarasi yiiz yiize iletisimden farkli olarak, daha az katilimin ve fiziksel mesafenin s6z
konusu oldugu iletisim siirecinin gerceklesmesine katki saglayan iletisim aract olarak
tanimlanabilmektedir. Medya, yapisi geregi genellikle dogrusal ve tek yonlii bir iletisim
araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan hareketle giindelik ve profesyonel yasamin bir
parcasi haline gelen sosyal medya araclar1 da yeni iletisim araglar1 kapsaminda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bu yeni iletisim araglar1 dogrultusunda hayatimiza oldukg¢a 6nemli yeni
kavramlar da girmistir. Bu yeni kavramlar arasinda yine giindelik ve profesyonel yasamin
temel dinamiklerini degistirerek, yeniden bigimlendiren bir kavram olan etkilesim, 6zellikle
reklamcilik alaninda yeni tiiketici profilinin ortaya ¢ikmasindan, yeni is siireclerinin
gelismesine kadar 6nemli kirilma noktalarinin temel nedeni olarak belirtilebilmektedir. Bu
kapsamda etkilesim kavrami, bu zamana kadar kitleler ile tek yonlii bir bigimde iletisim
kurabilen kitle iletisim araclarini, tiiketicinin de s6z hakki olan ¢ift yonlii yeni bir gerceklige
yaklagtirmistir.  Bdylelikle etkilesimli  iletisim  siirecinde toplumun  verilerini
degerlendirmek, tiiketici istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda hareket edebilmek, toplumu
okuyabilmek vb. unsurlar ¢ercevesinde one ¢ikan sosyal medya platformlar: marka iletisimi

siirecinde onemli bir rol tistlenmistir.

Kitle iletisim araglarindan birisi olarak karsimiza c¢ikan reklam olgusu ise,
giiniimiize kadar olan siirecte ¢esitli evreler ge¢irmis ve bu anlamda degisip donilismiistiir.
Tanitim amaciyla ortaya ¢ikan reklamcilik olgusu, pazarlamanin temelini olusturmakla
birlikte, tiiketicinin satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemeyi ve bu baglamda tiiketiciyi
yonlendirmeyi amaglamaktadir. Giiniimiizde ekonomik anlamda belli bir gelismislik
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seviyesine sahip iilkelerde, tiiketim toplumunun sagladigi iiriin bollugu ve bu oranda da
gelisen reklamcilik olgusu s6z konusudur. Pazarda var olan tiim {iriinlerin, tiiketiciye bir
stireklilik sistemi icerisinde sunuldugu bu iletisim ortaminda reklamcilik da bir ikna sanati

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknolojik gelismeler 1s181nda reklamcilik yeni formlar kazanarak degisim yasayan
olgulardan birisi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda reklamcilik sosyal medyanin
yarattig1 bu etkilesim ortami iizerinden toplumu okuyan araglar olarak kabul edilmektedir.
Sosyal medyadan 6nce geleneksel anlamda hazirlanan reklam iletileri, kitle iletisim araglari
iizerinden belirledigi hedef kitleye uygun bir dil ile ulasmaya ¢alisirken, giiniimiizde bu
durum, yeni sistemin bir getirisi olan verileri kullanarak daha kolay ve etkili bir sekilde
islemektedir. Sosyal medya kullanicilarinin bilgileri dogrultusunda, hedef kitlesini daha 1y1
tantyan reklamlar, hedef kitlesi ile daha etkili bir iletisim kurma sansini1 yakalamis ve bireye
0zel reklamcilik anlayis1 olarak adlandirilan kisisellestirilmis reklamlar olgusu ortaya
cikmistir. Bu baglamda kisisellestirilmis reklamlar, kullanicinin internet ortaminda
gergeklestirdigi her tiirlii eylemin datalar aracilifiyla yedeklenmesi sonucunda gelisen ve
kullaniciya kendi verilerinin 1s181nda hitap eden reklamlarin sunulmasini igermektedir. Bu
kapsamda kisisellestirilmis reklamlar kullanicinin zevklerinin, eylemlerinin, begenilerinin

reklamlara yansimasini igermektedir.

Kisisellestirilmis reklamlarin toplumsal anlamda yarattig1 baska bir olgu ise veri
mahremiyetidir. Internet ve sosyal medya tabanli programlarda, kullanicinin her hareketi
geride bir veri izi bir diger ifadeyle dijital parmak izleri birakmaktadir ve bu izler
kullaniciya iliskin veriler ¢ergevesinde kayit alinarak kullanict hakkinda platformlarin bilgi
sahibi olmasini saglamaktadir. Bu yeni diinya igerisinde kullanici, tamamen kendi istegi ile
dijital ortamda bilgilerini 0zgiirce paylasmaktadir. Fakat bahsi gecen bu “Ozgir
paylasim”lar kullanicinin bilgisi disinda kayit altina alinmakta ve biiylik sirketlerin
kullanict i¢in bir profil olusturmasina yardime1 olmaktadir. Bir bagka deyisle kullanicinin
sagladig1 bilgiler biiyiik sirketlerce anlamlandirilarak, kullanicinin kim oldugunu, ne
yaptigini, nelerden hoslandigini vb. hakkinda bilgi sunmaktadir. Fakat kullanicinin, veri
mahremiyeti endigesi bundan fazlasin1 kapsamaktadir. Ozgiir paylasim ortami esasinda,
internet tabanl her tiirlii arag igerisinde kisisel ve 6zel bilgilerini paylasan kisi, kendisi
hakkinda toplanan verilerin bir siirt olmadigim diistinmektedir. Bu baglamda dijital
diinyada, paylasilan her tiirli bilginin kayit altina alinarak kullanicinin 6niine ¢ikiyor

olmasi, kullanicilarda veri mahremiyeti endisesi olusturmaktadir.
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Arastirmaya konu olan sosyal medya kavrami, arastirmanin birinci bdliimiinde ele
alinacaktir. Bu baglamda medyanin tanimi1 ve yeni iletisim teknolojileri agiklanarak, yeni
medyanin tanimi yapilacak ve yeni medyanin 6zellikleri tizerinde durulacaktir. Boliimiin
ilerleyen kisimlarinda, yeni medyanin gelisimi aciklanarak dijitallesme kavrami
aciklanacaktir. Arastirmanin 6nemli bir parcasini olusturan yapay zeka teknolojileri, biiyiik
ve kiiciik veri kavramlari, gézetim ve mahremiyet gibi konular irdelenecektir. Arastirmanin
birinci boliimii, sosyal medya kavraminin agiklanmasi, kavramin tarihsel gelisimi,

ozellikleri ve kullanim aligkanliklar1 agiklanarak son bulacaktir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde ise, reklam kavrami iizerinde durulacaktir. Genel
anlamda reklamin tanimi ve tarihsel gelisimi aciklanacaktir. Arastirmanin ilerleyen
boliimlerinde, reklamin amaci ve etkileri ele alinacaktir. Arastirmanin konusunu olusturan
dijital reklamcilik anlayis1 ve kisisellesen reklamlar incelenecek ve Tiirkiye’de en ¢ok
kullanilan sosyal medya araglar1 olan Instagram ve Youtube platformlar1 {izerinde

gergeklestirilen reklam olgular ele alinarak aragtirmanin ikinci boliimii tamamlanacaktir.

Aragtirmanin {i¢lincii ve son boliimiinde ise, kisisellestirilmis reklamlar ve veri
mahremiyeti kavramlari, Instagram ve Youtube platformlar1 {izerinden anlasilmaya
calisilacaktir. Aragtirmanin ilk agamasinda, tiniversite 6grencilerini kapsayan bir odak grup
caligmasi yapilacak ve kullanicilarin bahsi gecen platformlar baz alinarak kisisellesen
reklamlar ve veri mahremiyeti konular1 hakkinda goriisleri elde edilecektir. Arastirmanin
ikinci asamasinda ise, dijital reklam sektoriinde calisan uzman reklamcilara yine bahsi
gecen platformlar lizerinden kisisellesen reklamlar ve veri mahremiyeti konular1 hakkinda

goriisleri sorulacak ve sektoriin konuya bakisi incelenecektir.
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1. BOLUM: Sosyal Medya Kavramina Genel Bir Bakis

Bu béliimde; medyanin tanimi ve yeni iletisim teknolojileri, yeni medyanin
tanim1 ve Ozellikleri, yeni medyanin gelisimi ve dijitallesme, yapay zeka, biiylik veri
ve kiigiik veri kavramlari, yeni medya ve gozetim olgusu, sosyal medya kavrami ve
tarihsel gelisimi, sosyal medyanin 6zellikleri ve tarihsel gelisimiyle birlikte sosyal
medya kullanim aligkanliklar1 Instagram ve Youtube platformlar1 {izerinden

incelenecektir.

1.1.Medyanin Tanimi ve Yeni iletisim Teknolojileri

Medya (medius) Latin kokenli bir sozciik olup; gonderici ve alici arasinda
bireyleraras: iletisimden farkli olarak, zayif katilimin bulundugu ve uzaktan
iligki/iletisim Kuran bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir!. Medya dilimize Ingilizceden,
¢ogul anlama sahip “media” kelimesinden aktarilmakta ve iletisim araglar1 ya da

iletisim ortamlari ifade edilmektedir 2.

Medya araglari tarih boyunca siirekli degisim ve donilistim yasamistir. Yeniden
olusan her medya aracit var oldugu donemde “yeni” olarak adlandirilmakta ve o
dénemin yeni medya araci olarak isimlendirilmektedir. Harold Innis “Teknolojik
Belirleyicilik” kavrami altinda, ortaya ¢iktigi donemde toplumu degisip doniistiiren
“yeni” araglari, “uzam” ve “zaman” yanli olarak degerlendirmistir. Matbaa Oncesi
donemlerde kil ve tas gibi araclara yazilan bilgi, zamana kars1 dayanikli olmasi
bakimindan “zaman” yanlhi olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda mekanda
taginmasi zor olan “zaman” yanl araclar, belirli mekanlardan ayrilamamasiyla birlikte
bilgiye ulagmak isteyen toplumun o bolgede yerlesim kurmasini saglamistir. Matbaa
sonrast donemde ise, hafif ve daha az dayanikli kdgida aktarilan bilgi “uzam” yanh

araglart dogurmustur. Mekanda rahat hareket edebilen bu araglar ise toplumu belirli

! Maigret, Eric. Medya ve Iletisim Sosyolojisi. Istanbul:iletisim Yayinlar,2003,s: 41.
2 http://sozluk.gov.tr/,E:23.07.2019.



merkezlerden koparmis ve bilgiyi tasinabilir bir formata cevirmistir 3. Bu durum
doneminin teknolojik araglarinin toplum iizerinde belirleyici bir konumda oldugunu

gostermektedir.

Harold Innis’in “Teknolojik Belirleyicilik” diisiincesinden etkilenerek
teknolojik araglarin toplumlar tizerindeki “degisim/doniisiim” etkisi oldugunu savunan
bir diger diisiiniir McLuhan ise, matbaa teknolojisine elestirel yaklasmaktadir.
Mcluhan matbaanin, “sozlii konusmayi, basit bir gorsel koda indirgedigini”
savunmustur. El yazma eserlerin sesli okundugu dénemde var olan birliktelik
duygusunun matbaanin icadi ile yitirildiginden bahseden diisiiniir, matbaanin
“bireyciligin teknolojisi” oldugunu savunmaktadir. Matbaa teknolojisinin bir iirlinii
olan eser, yaziyr konusmadan ayirarak insan duyularini boliimlere ayirmistir. Bu
dogrultuda sesli okunan eserler kulaga hitap etmekte ve biitiin duyularin etkilesimine
izin vermekteydi. Matbaa teknolojisi ile birlikte 6zellesen duyular insanin gorsel
algisina hitap ederek ongoriilebilir, tek bigimli, dogrusal bir kiiltiir olusmasina sebep
olmustur *. Toplum iizerinde belirleyici bir etkisi olan matbaa teknolojisi boylelikle;
el yazma eserlerin biricikligini ve birlikte okuma gelenegini ortadan kaldirmistir. Bu
baglamda herkesin evine giren eserler vasitasiyla matbaa ile toplulukta var olma

ihtiyaci ortadan kalkarak kiginin bireylesmesi saglanmistir.

Elektrigin iletisimin hizmetine girmesiyle birlikte ortaya c¢ikan telgraf
teknolojisi ise zaman ve mekan sorununu ortadan kaldirmistir. Giiniimiizde medya
araclarinin dijital ortam altinda toplanarak “yeni” bir alan olusturmasi 19. yiizyilin
ortasinda bulunan telgrafile baslayan bir siirecin sonucudur. Samuel Morse’un “telgraf

"5 5ozl ile desteklenen bu durum,

biitiin iilkeyi bir mahalle haline getirecektir
Amerika’da iilkeler arasi sinirlart silerek bilginin hizli yayilmasini ve tiim iilkenin

birbirinden kolaylikla haberdar olmasini saglamistir.

3 Stevenson, Nick. Medya Kiiltiirleri-Sosyal Teori ve Kitle iletisimi. Ankara:Utopya Yaynevi. 2008.
$:197-198.

* Stevenson 202,203.

5 Postman, Neil. Televizyon: Oldiiren Eglence. Istanbul: Ayrint1 Yayinlar1.2016.s: 78.



Giintimiizde ise, dijitallesme ve internet teknolojilerinin gelisimiyle birlikte
“sinirlar” evrensel anlamda agilmustir. Dijitallesme ve internet teknolojilerinin gelisimi
tiim diinyay1 bir mahalleye, kiiresel bir kdye ¢evirmistir. Bu durum, birgok kiiltiirle
cogulcu ve i¢ ice yasamamizi mimkiin kilmaktadir. Elektrigin iletisim alaninda
kullanimiyla baslayan bu siire¢, giiniimiiz diinyasinda ‘“alan™ yeniden yaratarak
insanligr “kiiresel bir kOy” ortamina tasimaktadir. Evrensel anlamda yasanan bu
devrim yeni medyay1 6nemli bir alanda konumlandirmaktadir. McLuhan bu durumu;
“yeni elektronik karsilikli bagimlilik, diinyay: kiiresel bir kdy imgesinde yeniden
yaratmaktadir” sozleriyle agiklamakta ve iletisim teknolojilerinin artik toplumu

birbirine karsilikli olarak bagladigini savunmaktadir °.

Manuel Castells ise McLuhan’in “global kd&y” kavramini gelistirmistir.
Castells’e gore, McLuhan’1n “global koy”ii etkilesimin var oldugu bir evren degildir,
tek yonli iletisim diinyasidir. Medyanin oligopol yapisi géz Oniine alindiginda,
programlar aras1 fark olduk¢a azdir ve herkes benzer programlarn seyretmektedir.
Castells’in goriisiinde ise bu durum, aymi zamanda birden fazla programi
seyredebilmenin izleyiciler tizerindeki gorsel farkliliklar saglamasi olarak 6n plana
cikmaktadir. Castells bu durumu; “iletisim araglarinin kiiresel capta birbirleriyle
baglantili hale geldigi, programlar ve mesajlarin kiiresel bir ag i¢inde dolandigi su
giinlerde, kiiresel bir kdyde degil, kiiresel capta iiretilip yerel olarak dagitilan

1smarlama kuliibelerde oturuyoruz” sdzleriyle agiklamaktadir’.

& McLuhan, Marshall. Gutenberg Galaksisi, e-book,56-57
" Castells, Manuel. Enformasyon Cag - Ekonomi,Toplum ve Kiiltiir 1.Cilt - Ag Toplumunun Yiikselisi.
Istanbul:Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, 2013.s: 457-458.



1.2. Yeni Medyanin Tanimi ve Ozellikleri

Van Dijk yeni medyay1; “¢evrimigi ve ¢evrimdist kullanma olanagina sahip ve
ayri ayri cihazlara da yiiklenebilen yapay hafizalarin birlesimidir” seklinde
tanimlamistir. Van Dijk bu tanimlama ile yeni medya teknolojilerinin zaman ve uzam
sinirlarini agtig1 goriisiine katilmamaktadir. Bu baglamda yeni medya, “hem belirli bir
zamana ve uzama bagli geleneksel sosyal ¢evrelerde hem de zaman ve uzam boyutunu
birlestiren ¢evrimici ortamlarda kullanilan uygulamalardan olusan bilesimi” temsil
etmektedir. Bu durum yeni medya araglariyla gerceklesen yiiz yiize ve yiiz yiize
olmayan iletisim kavramlarini bir araya getirerek, yeni medyanin en umut verici yanini
ortaya koymaktadir. Van Dijk yeni medyanin diinyay1 “kiiresel bir kdy”e ¢evirdigi
goriisiinii de desteklememektedir. Kuramciya gére bu durum halihazirda telgraf
teknolojisi ile birlikte ortaya ¢ikmistir. Giiniimiiziin niteliksel anlamda iletisim
devrimini olusturan kavram, biitiinlesme ve etkilesim gibi terimler ve yeni medyanin
onemli ozellikleri “dijital kod ve hiper metin”dir & Van Dijk yeni medyanm

ozelliklerini asagidaki gibi dort baslik altinda incelemistir.®

“Biitiinlesme ya da Yondesme”; telekomiinikasyon, Kitle iletisimi ve veri
iletiminin ayni ortamda birlesmesi bi¢ciminde agiklanmaktadir. Bu baglamda, farkli
kavramlarin ayr1 anlamlar1 yok olurken bir i¢ ige gegme durumu s6z konusu olmustur.
Bu duruma ornek olarak, internet teknolojilerinin televizyonda kullanilarak
olusturulan IPTV kavrami gosterilebilmektedir. Yondesmenin sonucu giiniimiizde,

tiim iletisim araglarinin dijitallesmesi olarak agiklanabilmektedir.

“Interaktiflik”’; yeni medyanmin zaman ve uzam boyutu ile ilgilidir. Genel
anlamda birbirini takip eden etki ve tepkiler olarak agiklanmaktadir. Uzam boyutu ile
incelendiginde interaktiflik, iki ya da c¢ok yonli iletisim kurabilme olanagin
saglamaktadir. Zaman boyutu incelendiginde ise interaktiflik, eszamanlilik olarak

aciklanmaktadir. Bu baglamda birbirini takip eden etkilesimin kesintiye ugramamasi

8 Dijk, Jan Van. Ag Toplumu. Istanbul: Kafka Kitap,2016. s:17-19.
° Van Dijk,2016,s: 20-28.



gerekmektedir. Interaktiflik durumu tam anlamiyla miimkiin oldugunda, taraflarin
kontrol sahibi olma durumu s6z konusudur. Kontrol durumu saglandiginda ise, alici

ve gondericinin rollerini kolaylikla degistirmeleri durumu s6z konusu olmaktadir.

“Dijital kod ve hiper metin”; dijital kod kavrami yeni medyanin teknik
ozellikleri ile alakalidir. Bu baglamda bilginin ve iletisimin 1’ler ve 0’lar seklinde
iletilmesi olarak aciklanabilmektedir. Dijital kod; ses, metin, gorsel gibi unsurlar
sayisal veriler olarak yeniden yapilandirilmasidir. Hiper metin (HTML) ise, bir grafik
kodudur. Bu durum bir bilgisayar yaziliminda ve menii ortaminda evrensel anlamda
bir benzerlik gostermektedir. Kullanilan bu benzer ya da “tek bi¢im” dijital kod

iletisim anlaminda niceliksel artis1 saglamaktadir.

“Enformasyon trafigi motifleri”; temeli Bordewijk ve Van Kaam’in'° hitap,
danigsma, kaydetme ve sdylesiden olusan dortlii enformasyon trafigi motifleridir. Hitap
motifi; radyo ve televizyon gibi araglarda sik¢a kullanilan ve enformasyonun konusu,
zamani ve hiziyla ilgili karar merkezinin bir merkez tarafindan belirlendigi ve kitleye
es zamanli olarak sunuldugu yayinlar1 igermektedir. Yeni medya ise se¢-izle yayinlar
disinda bu motifi gelistirememistir. Seg¢-izle kanallar istenilen konularin istenilen
zamanlarda izlenmesi de aslinda “eski” medyanin daha fazla olanak sunulmus halidir.
Danigsma motifi ise; enformasyon konusunun, zamaninin ve hizinin yerel birimler
tarafindan secilmesi ile ilgilidir. Danigma motifi yeni medya araciligiyla oldukca
gelismistir. Eski danisma motifleri olarak; gazete, dergi ya da videolar gosterilirken
yeni danisma motifleri ile; oldukca fazla bilgi iceren CD ya da DVD’ler gelismistir.
Bu dogrultuda yeni medya ortaminda neredeyse sinirsiz kaynak eklenmis ve danigsma
modeli gelistirilmistir. Bu duruma ornek olarak siirekli gelisen Wikipedi, bir
ansiklopediye gore cok daha fazla bilgi icermektedir. Kaydetme motifi; yeni medya
olanaklar ile olduk¢a artmistir. Kaynagin konusunu, zamanini ve hizlint belirleme
yetkisine sahip bir merkezde toplanmasini igermektedir. Yeni medyanin bilgisayar

teknolojileri tlizerine kurulu olmasi bilginin kayit edilmesini de oldukga

10 Bordewijk, Jan L, ve Ben Vam Kaam, Towards a New Classification of Telelnformation Services.
The New Media Reader, Ed. by Noah-Fruin and Nick Montfort. USA: The MIT Press,2003. s:576-582.



kolaylastirmaktadir. SoOylesme motifi; en Onemli degisim noktast olarak
goriilmektedir. Soylesme, en az iki yerel birimin belli bir merkez kullanmak yerine
ortak bir ara¢ kullanarak iletisimin konusunu, zamanini ve hizin1 kendilerinin
belirlemesi ile ilgilidir. Bu baglamda eski medya araglari, sinirli sayida veri sunarken
yeni medya araglari ile birlikte veri iletim olanaklar1 artmis ve bir veri patlamasi
yasanmistir. Ayrica yeni medya ile birlikte ses, goriintii, veri ve metin ayni mesajin
icerisinde birbirine baglanarak sdylesmeyi giiclendirmektedir. Yeni medyanin bu
ozellikleri dikkate alindiginda Van Dik yeni medyanin gerceklestirdigi devrimi,
“tarihte ilk kez yeni medya pek ¢ok sosyal faaliyette yiiz yiize olan ve olmayan iletisim
tiirleri arasinda bilingli bir sekilde secim yapma olanagi sunmaktadir™*! deyisiyle

acgiklamaktadir.

Lev Manovich ise yeni medya kavramini, 1830’larda Louis Daguerre’in
“dagerotip”i ve Charles Babbage’in “analitik cihaz™1 ile baslayan ve yirminci yiizyilin
ortasinda, hesaplamada verimli modern bilgisayarlarin gelisimiyle devam eden bir
sire¢ oldugunu belirtmistir. Daguerre’in  gelistirdigi  “dagerotip” ile medya
teknolojileri gelismeye baslamis goriintii saklanmasi saglanmistir, diger yandan
Babbage’in ‘“‘analitik makine”si ile bilgisayar teknolojileri gelisim gostermistir.
Manovich; yeni medyanin bilgi islem ve medya teknolojilerinin bir birlesimini temsil
ettigini ifade etmektedir. Manovich yeni medyayi; “genel olarak var olan medyayz,
etkilesimli olarak, sayisal veriye doniistiirmeye yonlendiren ve bilgisayar araciligiyla
iiretim, dagitim ve paylasim saglayan ortamlar” olarak tanimlamaktadir 2. Baska bir
tanimlama ise yeni iletisim teknolojilerinin melez bir ortam oldugunu
desteklemektedir. Torenli’ye gore yeni medya, enformasyon dagitiminin yani sira bir
iiretim aracidir ve bir boliimii bilgisayar diger boliimii ise iletisim araglarina 6zgii

yetenekleri birlestirmektedir 3.

1 van Dijk 2016,s:29.

12 Manovich, Lev. The Language of New Media. USA Cambridge: Massachusetts Institute of
Technology ,2001.s: 19-20.

13T¢renli,Nurcan. Kiiresellesmenin Yol Haritalar1 Tekno-Siyasal Paradigmalar. Ankara:Utopya
Yayinlari, 2011.s: 23.



Manovich yeni medyay1 bes temel 6zellik ¢ercevesinde agiklamaktadir. Bu

ozellikler asagidaki gibidir'*;

Sayisal temsil prensibi; geleneksel medyadaki mevcut araglarin ya da yeni
medya ortamina ortaya ¢ikan araglarin dijitalleserek bir ve sifir formlarindan olusan
kodlara doniismesini igermektedir. Manovich, sayisal temsil prensibini de kendi
ierisinde ikiye ayirmaktadir. Ilk olarak dijital ortamda her olgu sayisal olarak bir ve
sifir kodlari ile temsil edilmektedir. Ikinci anlamda ise, “algoritmik manipiilasyon”
gerceklesmektedir. Bu baglamda yeni medya ortaminda dijital kodlama ile
sayisallasan olgular, kullanici istegi dogrultusunda degistirilebilmektedir. Bu durum

degisim kolaylig1 saglarken kullanicinin istegine uygunluk saglamaktadir.

Modiilerlik prensibi; yeni medyanin parcali yapisina dikkat ¢ekmektedir. Bu
dogrultuda yeni medya ortaminda var olan her olgu hem tek bagina bir yapidir hem de
bir biitiiniin pargasidir. Bu duruma ornek olarak, bilgisayar ortaminda bulunan
programlar bash basina bir yapidir ve kendi ¢alisma, kullanma prensipleri vardir, fakat

bu programlar gerektiginde baska bir program ile birlesip birlikte de ¢alisabilmektedir.

Otomasyon prensibi; sayisal temsil ve modiilerlik prensibi ile birlikte anlam
kazanmaktadir. Bu baglamda dijital kodlama ile bir ve sifir ortamina taginan ya da bu
ortam igerisinde var olan arag¢ bagimsiz bir yapidir ancak bu yap1 gerektiginde baska
bir yapi ile birlesebilmekte ya da degisebilmektedir. Otomasyon bilgisayar ortaminda
gerceklesen sayisal algoritmalar1 kapsamaktadir. Manovich bu duruma 6rnek olarak,
filmlerde c¢ogaltilan canli ya da mekan sayisini igeren bilgisayar efektlerini

gostermektedir.

Cesitlilik prensibi; bilgisayar ortaminda sayisiz anlamda kopyalanarak
cogaltilabilen ayn1 zamanda da kendi formunu da kaybetmeyen yeni medya olgularini
kapsamaktadir. Bilgisayar ortaminin sagladigi bu alt yap1 ile yeni medya ortamindaki

bir nesne farkli okuyucu ya da farkli durumlarda yeni formlar kazanabilmekte ve

14 Manovich,2001,s: 26-45.



cogaltilabilmektedir. Bu ¢esitlilik ilkesi, bilgisayar tarafindan iiretilen nesnelerin,

goriintiilenmesini ve diger kullanicilara ulagtirmasini icermektedir.

Kod degisimi prensibi; bahsi gecen tim prensipleri kapsamaktadir. Bu
dogrultuda bilgisayar ortaminda bir ve sifir kodlar ile olusan veri, medyanin igleyisi
ile harmanlanarak birlikte islemektedir. Manovich kod degisimi prensibini, kiiltiir
irlinlerinin dijitallesmesi ve bilgisayar ortaminda yeniden yaratilmasi olarak ele

almaktadir.

1.3.Yeni Medyanin Gelisimi ve Dijitallesme

Yeni medyanin gelisimi internet altyapisinin  gelisimiyle paralellik
gostermektedir. Internetin tarihsel gelisimi incelendiginde ise baslangic noktas
Amerika ve Rusya arasindaki soguk savas dénemine kadar uzanmaktadir °. M.1.T. de
1960’11 yillarin basinda planlanan internet teknolojisi temelde niikleer bir savas
sirasinda ana bilgisayardaki bilgilerin baska bilgisayarlara aktarilmasi amaciyla
digiinilmiis ve Amerika Savunma Bakanlhigi’nin kuruluslarindan birisi olan

ARPA(Advanced Research Projects Agency)’nin ¢alismalariyla temelleri atilmigtir'®.,

ARPA’nin caligmalarinin sonucunda olusturulan bir ag ortami ile ortaya
cikartilan ve ARPANET adi ile kurulan ilk bilgisayar 1969 yilinda; “agin ilk dort
baglantismin  Los Angeles’ta California Universitesi'nde, Stanford Arastirma
Enstitiisii’'nde, Santa Barbara’da California Universitesi’nde ve Utah Universitesi’nde
kurulmasiyla” olusturulmustur. ABD Savunma Bakanligi ile birlikte gelistirilen proje,
iiniversitede gorevli bilim insanlar1 ag1 kendi iletisim amagclar1 i¢in kullanmaya
baglamalar1 sebebiyle askeri odakli bir calismanin disina tasinmistir. 1980°lerde
ARPANET askeri calismalarin yani sira arastirmacilarin ve akademisyenlerin bilgi
aligveriglerinde de kullanilmaya baslanmistir ve teknik anlamda 1969-1982 yillari
arasinda gelistirilen ag protokolii NCP (Network Control Protokol) olarak

15 Aydogan, Filiz. Ikinci Medya Caginda internet. Istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim, 2010.s: 11.
16 Civelek, Mustafa Emre. Internet Cag Dinamikleri. Istanbul: Beta Yayinlari, 2009. s:7-8.



isimlendirilen bir sistem tizerinde kurulmustur. Bir asamadan sonra arastirmada,
“askeri odakli arastirmalart bilimsel iletisimden, kisisel sohbetlerden ayirmak
imkansiz hale” gelmistir. 1983 yilina gelindiginde ARPANET bilimsel arastirmalar

icin kullanilmaya baslanmis, askeri arastirmalar i¢in MILNET kurulmustur .

1982 yilinda ise, iletim denetim internet protokolii TCP ( Transmission Control
Protokol) ile IP (Internet Protokol) birleserek INTERNET e doniismiistiir. 1990’larin
basinda Word Wide Web (WWW) altyapisinin olusturulmasi ile birlikte internet,
multimedya uygulamalar1 i¢in uygun bir platform 6zelligi kazanirken ayn1 zamanda
ticari bir ortama da doniismiistiir. WWW ortaminda iletisim sistemini belirleyen HTTP
(Hyper Text Markup Language - Hiper Metin Aktarim Protokolii)) WWW’nin daha
kolay ve etkili bir sekilde yayginlasmasimni saglanustir '8, World Wide Web, kiiresel
diizeyde bireyleri, kuruluslari, kurumlar1 ve topluluklar1 birbirine baglama gorevini de
istlenmektedir. Boylece, gelismekte olan diinya toplumunun biitiinlesmesinin

desteklenebilecegi bir tutkal saglanmaktadir *°.

Yeni medya terimsel anlamda ilk kez 1990’11 yillarda is ve sanat ¢evresinde;
“veri, ses, metin, hareketli ya da hareketsiz grafik goriintii, resim ve film gibi farkh
iletisim elemanlarinin bir iletisim sebekesi i¢inde bir arada bulunduran” ortamlar
olarak ele almmis ve multimedya kavraminin yerini almistir. iletisim ve medya
sektoriinde yasanan gelismelerle birlikte bilgisayar iletisim araclarinin igerisinde
kendisine yer bulmus ve “yeni iletisim teknolojileri” olgusunu ortaya ¢tkarmistir 2°,
Van Dijk ise, yeni medyanin iletisimi sayisal bir formata doniistiirdiiglinii ifade

etmektedir. Kuramc1 bu diisiincesini; eski medya, telekomiinikasyon teknolojileri ve

17 Castells Manuel. 2013. s:59.

BGiilnar, Birol, Siikrii Balci. Yeni Medya ve Kiiltiirlesen Toplum. Konya: Niive Kiiltiir
Merkezi&Literatiirk. 2011.5:64-66.

19 Fuchs, Christian. Wolfgang Hofkirchner, Matthias Schafranek, Celina Raffl, Marisol Sandoval,
Robert Bichler. Theoretical Foundations of the Web: Congnition, Communication, and Co-
Operation.Towards an Understanding of Web 1.0,2.0,3.0. Future Internet 2010,2, s:57.

20 Yenigikti, Nagihan Tufan. Sosyal Medya Facebook ve Twitter Motivasyonlari. Konya: Niive Kiiltiir
Merkezi&Literatiirk.2017. s:102-103.



veri iletisimi kavramlarinin birleserek iletisim olgusunu yapisal bir degisiklige

ugratmustir seklinde ifade etmektedir 2.

Internetin  kullanima girmesi ile birlikte bir icerik sunucusu ve igerik
okuyuculart ile gergeklesen birinci donem web 1.0 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Web
ilk olarak 1989 yilinda CERN (Europen Particle Physics Laboratory)’de kolay
arastirma platformu olarak Tim Berners-Lee tarafindan ortaya c¢ikartilmistir.
Kullanicilarin ~ yalnizca  kendilerine  verilen iletileri alan kisiler olarak
konumlandirildigi web 1.0 teknolojisinde, tek tarafli bir iletisim siireci
gerceklesmekteydi. Bu donemde kullanicilar ile web siteleri arasinda ger¢ek anlamda

bir etkilesim bulunmamaktaydi %2,

1980’ler ve 1990’11 yillar teknolojik acidan yasanan gelismeler ile birlikte
olusan dijitallesme kavrami ise dinamik bir siirectir ve sosyal, psikolojik, ekonomik
vb. bir¢ok alani degistirmis ve doniistiirmiistiir. Dijitallesme silirecinin baslangicina
kadar triinler fiziksel anlamda tiiketiciye sunulurken dijitallesme ile birlikte iiriinler
sayisal kodlara doniigmiistiir. Dijitallesme ile birlikte dontlisen bir diger olgu ise
enformasyondur. Atomlarin fiziksel maddenin temelini olusturmasi gibi bitler ise
dijital enformasyonu olusturmustur. Bu baglamda giliniimiizde enformasyon
paylasilabilen ve degistirilebilen sayisal bitlere ve kodlara donilismiis, sayisallagmis,

dijitallesmistir 2.

Yeni iletisim ortamlar1 ve internet teknolojileri bilgisayar kullanicilarinin
istekleri dogrultusunda gelismeye devam etmistir. Bu dogrultuda yasanan gelisimin
onemli pargalarindan birisi ise giiniimiiz sosyal medya araglarini da iceren web 2.0
teknolojisidir 2. Web 2.0 olgusu ilk kez 2004 yilinda MediaLive ve O’ Reilly’nin
gerceklestirdigi  konferansta ortaya atilmistir. O’Reilly Medya Bagkani1 Dale

Z1Stevenson, Nick. 2008.s:298.

22 Giigdemir, Yesim. Sanal Ortamda Iletisim Bir Halkla iliskiler Perspektifi. istanbul: Derin Yayinlari.
2010. s:29.

ZBUslusoy, Belkis Sarag. Dijimodern Medyada Reklam Tiiketimi. Kocaeli:Volga Yaymecilik.2016.s:101-
103.

24 Kara, Tolga. Sosyal Medya Endiistrisi. Istanbul: Beta Bastm Yayim.2013.s:29.
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Dougherty’in dile getirdigi iizere web 2.0; “web’in her zamankinden daha onemli
oldugunu ve heyecan verici yeni uygulamalar1”? icermektedir. Bu yeni uygulamalar,
iletisim alaninda da onemli yenilikler getirmekte ve internet iizerinde katilim ve

paylasim olanagi sunmaktadir.

Web 2.0 siireci ile kullanicilar pasif bir tiikketici olmak yerine tireten ve tiiketen
aktif birer kullanici olmuslardir. Bu baglamda internetin ¢ogu kullanici igin giindelik
yasamin bir parcasi olmasini saglayan web 2.0 teknolojileriyle birlikte “cevrimigi
iletisim” kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda kullanicilarin istedikleri zaman,
istedikleri kisi ya da gruplarla, ilgi alanlarina gére iletisim kurmalar1 kolaylasmistir®.
Web 2.0 ayrica “kisisel yayimcilik” donemi yaratmistir. Kullanicilara igerik liretme

olanag1 saglayan web 2.0 donemiyle kullanicilar, igerigin bir parcasi haline gelmistir?’.

Anlamsal web olarak tanimlanan web 3.0 déneminde, “toplanan veriler hem
kullanicilar tarafindan kullanilmakta hem de bilgisayarlarin anlamlandirabilecegi bir
yapiya ulagsmaktadir”. Bu baglamda arama motorlarinin filtreleme 6zelligi ya da yanls
girilen ctimlenin dogrusunu sunma sec¢enegi web 3.0 teknolojisine 6rnek olarak
verilebilmektedir. Bu 6zellik ile birlikte kullanicinin ilgi duydugu bir alanda bilgiye
ulagmasi daha kolay olmaktadir. Geleneksel web sisteminde bulunan merkezi yapi
web 3.0 ile pargalara bolinmiistiir. Matthew Creamer web 3.0 ile birlikte, web 2.0’ daki
“igerik kraldir” sdyleminin “baskalarinin i¢erigi kraldir” sdylemine doniistiigiinii ifade

etmektedir?.

Acikga ifade etmek gerekirse; web 1.0 bilissel bir arag olarak, web 2.0 insan
iletisimi saglayan bir arag olarak, web 3.0 ise insani is birligini destekleyen aga bagh
dijital teknoloji olarak internet teknolojilerini gelistirmistir. Bu durum bir ayrim olarak

diistiniilmemektedir. Gelisen her yeni siirlim bir 6nceki slirlimden uygulamalar1 da

%5 O’Reilly, Tim. “What is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software”. USA:Sebastopol. O’Reilly Media. Munich Personal RePEc Archive. MPRA Paper No. 4578,
posted 07. 2007.17-20. Internet Sitesi: http://mpra.ub.uni-muenchen.de/4578/,S:17-20, E:25.01.2020.
%6 Yenigikti, Nagihan Tufan. 2017.108-109.

27 Yengin, Deniz. Yeni Medya ve Dokunmatik Toplum. istanbul: Derin Yayinlar1.2014.s:118.

28 Yengin.2014. s:120-121.
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icermektedir fakat bir onceki siiriimii gelistirmektedir 2°. Bu durum asagida gorsel
olarak da ifade edilmistir.

Not Yet

Stage Model e
of the Web ot

Co-operation

participa-

PR interactive  p: .
E g Communication
- web tive web
SOcCio-se-
hypertextual web folk web mantic Cognition
web
Web 1.0: Web 2.0: Web 3.0:

Sekil 1: Web’in Gelisimi®®

Gorselde yer alan web asamalarinda, web 1.0°1 igeren alanda hiper metinin
olusturdugu bilissel web diizlemi bulunurken web 2.0’da, karsilikli iletisimi igeren
interaktiflik ve yerel web diizlemini igeren iletisimsel bir taban bulunmaktadir. Web
3.0 ise; isbirlik¢idir ve sosyal, anlamsal, katilimci ve isbirlik¢i web diizenini ifade

etmektedir.

2 Fuchs, Christian, Wolfgang Hofkirchner, Matthias Schafranek, Celina Raffl, Marisol Sandoval,

Robert Bichler. 2010,2, s:43-56.
30 Raffl, Celina. The Web as Techno-Social System: The Emerge of Web 3.0,ICT&S Center. University

of Salzburg. Sigmund-Haffner-Gasse 18,A-5020, Salzburg, Austraia.2008.s: 607.
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Karsilagtirma yapmak gerekirse tablo asagidaki gibidir.

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Iletisim Yayin Interaktif Cevrimigi
Enformasyon Statik Dinamik Kisisel
Hedef Kurum Topluluk Kisisel
Uretim Eglence Yayincilik Yaraticilik
Reklam Duragan Interaktif Kisisel
Aragtirma Britannica Online Wikipedi Anlamsal Web

Tablo 1: Web’in Gelisim Asamalari®!

Web 1.0 iletisimsel baglamda sadece yaym sunan, duragan bir sisteme
sahipken web 2.0 ile birlikte; karsilikli iletisimin oldugu, hareketli, topluluga hitap
eden ve kullanicinin {iretici konumuna gectigi bir sisteme doniismiistiir. Web 3.0’da
ise, anlamsal web sistemi 6n plana ¢ikmis ve web kullanici i¢in kisisel bir ortama

doniismiistiir.

1.4. Yapay Zeka, Biiyiik Veri ve Kiiciik Veriye Gegis

Bugiin insan zekasindan yola ¢ikarak olusturulan ve ¢esitli algoritmalarla
ortaya c¢ikan yapay zeka calismalari sosyal yasamda oldugu kadar profesyonel
yasamda da 6nemli bir yere sahiptir. Yapay zeka teknolojisi giindelik yasamda siklikla
kullanilan, is yapis ve isleyis siireglerinin degisiminde 6nemli rol oynayan bir bilisim
teknolojisini ifade etmektedir. Bireyin yasamini pek ¢ok anlamda kolaylastirmak {izere
gerceklestirilen yapay zekanin isleyis pratikleri analitik araclarin birlesmesi iizerine
kurgulanmis ve bireyin ¢dzemedigi sorunlara matematiksel analiz yontemleriyle

¢Ozlim sunan, is yapis bicimlerini standart bir diizeyde gerceklestirebilmek anlaminda

31 Yengin. 2014. s:119.
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onem tasiyan bir sistemi ifade etmektedir’®>. Bir baska ifadeyle, yapay zeka
makinelerin 6nceden tanimlanan c¢esitli algoritmalarla insan zekasinin iistlendigi
islevlerin 6grenilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Bu anlamda, yapay zeka makine
Ogrenmesi, ses tanima, derin 6grenme, OZrenilmis sinir aglari, planlama, sanal
asistanlar vb. kavramlar1 iceren bir sistemden olusmaktadir®®. Ogrenebilen yazilimlar
insan zekasinin ¢alisma prensibinden yola ¢ikilarak gelistirilmis, yazilimsal
baglantilarla bir araya gelmis islemcilerden olusan, dagimik ya da paralel bir yapiya
sahip bilgi isleme teknolojisi olarak aciklanabilmektedir. Yapay zeka siirekli
Ogrenebilen ve Ogrenimlerini Onceden belirtilen algoritmik bir sistem iizerinde
birbirleriyle iliskilendirme, bu ¢er¢evede problem ¢6zme ya da 6neri sunma yetilerine

sahip yapay sinir aglaridir®.

Yapay zeka teknolojisinin temelini olusturan yapay sinir aglari ongord,
siniflandirma ve kontrol olmak {izere 3 temel islev ¢evresinde tasarlanmaktadir. Ancak
stirekli gelisen teknolojinin bir sonucu olarak yapay zekanin toplumsal ve profesyonel
yasamdaki roliiniin her gecen giin artmasiyla verilerin birbirleri ile iligskilendirilmesi,
karsilagtigi durum, metin, gorsel vb. verilerin kavramsallastirilmasi ve elde ettigi
verilerin filtrelenmesi islemlerini de iistlenmistir®. Bir baska ifadeyle, yapay zeka
insan beyninin fiziksel, genetik, norolojik 6zelliklerinden yola ¢ikarak olusturulan ve
cesitli algoritmalarla modellenen durumlarin yazilim ve bilgisayar programlarina
aktarilmasidir. Bu anlamda, yapay zekanin insanin diisiinme sistemine sahip ve bu

cergevede davranis gelistirebilen bir bilgisayar sistemi oldugu soylenebilmektedir °.

Giiniimiizde bilisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisimlerle birlikte yapay

zeka da birgok alanda kullanilmaya baslanmistir. Bu anlamda, internet tabanli ag

%2 Gordon M., Brent. Artificial Intelligence: Approaches, Tools, and Applications. Nova Science
Publisher: 2011, s.1.

33 Whitson, G. M., Salem Press Encyclobedia of Science: 2013, s.I.

34 Luger, G.F., Artificial Intelligence : Structures and Strategies for ComplexProblem Solving, 4th
edition, Addison-Wesley: 2002.

% Nilsson,N.J., Avrtificial Intelligence:A New Synthesis, Morgan Kaufmann Publishers: 1998.

36 Charniak, E. ve McDermott, D. Introduction to Artificial Intelligence. Boston, MA, USA: Addison-
Wesley Series in Computer Science: 1985, s. 36.
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sistemi iizerinde baglantili olarak farkli platformlarda da veri gesitliligi artmustir.
Boylece milyonlarca kullanicisi olan internet aginda verinin kapladigi yer de
genislemistir. Bu verilerin bir arada toplanarak kategorize edilmesi, islenmesi ise elde
edilen bulgularla anlamli bilgilere ulagilmasina olanak saglamaktadir. Biiyiik veri
olarak kavramsallastirilan bu durum dijital doniisiimiin en ¢ok etkilendigi pazarlama
iletisimi sisteminde de 6nemli bir rol oynamaktadir®’. Buradan hareketle, biiyiik veri,
ozellikle pazarlama iletisimi gergevesinde reklam ve halkla iliskiler ¢alismalarinda
zaman ve para kayb1 yasanmamasi adina dogru hedef kitleye, dogru zamanda, dogru

yer ve mesajla ulagabilmek adina 6ne ¢ikmaktadir.

Biiytik veri ilk kez sunucuya sigmakta sorun yasanacak, hacimsel olarak biiyiik
alan kaplayan ve siirekli yenilenen bir yapiya sahip verileri tanimlamak iizere
kavramsallastiriimistir®®. Ancak biiyiik veri kavrami her ne kadar anlamlandirilirken
verinin hacmi ile iliskilendirilse de verinin hacimsel biiytikliigiinden ¢ok verinin nasil
anlamlandirildig1 ve giiniimiizde dogru veriye ulasmanin, verinin dogru analizinin
pazarlama iletisimindeki yeri ve 6nemi vurgulanmaktadir®®. Bir baska ifadeyle, biiyiik
veri bilisim teknolojisi verilerin sayisallagtirilmasin1 ve ¢esitli algoritmalarla
islenebilir bi¢imde degerlendirilmesine neden olan bir yazilim sistemi olarak da

tanimlanabilmektedir?.

Internet temelli e-ticaret siteleri ve arama motorlarinin gelismesiyle ortaya
cikan veri karmasasit dogrultusunda, biiyiik veri kavrami da alt1 donemi kapsayan
tarihsel bir siireg cergevesinde ele alinmaktadir. 1970-1985 yillar1 arasindaki siireg veri
analizinin karar verme siirecini desteklemek i¢in kullanildigi birinci donemi ifade
etmektedir. 1980-1990 yillar1 ise yonetici destegi olarak ortaya ¢ikan ikinci donem
olarak belirtilebilmektedir. Cevrimi¢i analitik islemlerin gergeklestirildigi 1990-

37 Balaban, M. Erdal. ve Elif Kartal. Veri Madenciligi ve Makine Ogrenmesi. Istanbul: Caglayan
Kitabevi: 2015. s. 3.

38 Ratner Bruce, Statistical and Machine-Learning Data Mining: Techniques for Better Predictive
Modeling and Analysis of Big Data, CRC Press: 2011, s.8.

39 Mosteller, F., and Tukey, J.W., Data Analysis and Regression, Addison-Wesley, Reading, MA, 1977,
S.16.

40 Warden, Pete. Big Data Glossary, O’Reilly Media. 2011. s. 52.
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2000’1li yillar ¢ok boyutlu veri analizlerinin gergeklestirildigi tiglincli donemi temsil
ederken; is yasaminda oOzellikle raporlama islemleri i¢in kullanilarak 6nemli bir
konuma erisen yapay zekd, bilyik verinin dordiincii donemi olarak
belirtilebilmektedir. 2005 ve 2010 yillar1 arasindaki siiregte ortaya g¢ikan istatistiksel
ve sayisal veri analizinin yayginlastigi besinci donem olarak belirtilirken; son donem
olarak adlandirilan altincit donem ise 2010 yilindan glinlimiize uzanan siirecte hizli bir
hareket kapasitesi ve akigskan bir yapiya sahip olan verileri ifade etmektedir®!.
Yasadigimiz dijjital diinyada veri her doneminde ¢ok 6nemli bir role sahiptir. Bu
dogrultuda, biiylik veri olarak adlandirilan veri sisteminin her donem farkli teknik ve

yontemlerle ¢6ziimlendigi, degerlendirildigi sdylenebilmektedir.

Sosyal medya kendi i¢inde farklilik gosteren gesitli algoritmalar temelinde
kurulmus bir yapiya sahiptir. Giinlimiiz markalar arasi rekabet diinyasinda, internet
teknolojilerinin gelismesi ve kullanicinin kendi giiciinii, segeneklerini fark etmesi
sonucunda zayiflayan “sadakat” kavrami, tim kurum ve kuruluslar1 dijital
platformlarla is birligi yapmaya mecbur birakmis; bunun kurum ve kuruluslarin her
bir tiikketiciyi “birey” olarak ele almasi durumu ortaya ¢ikmistir. Bunun en temel
sebebi; internet aginda yer alan bireyin tiim verilerini saklayan ve gesitli algoritmalar

dogrultusunda ayristiran biiyiik veri teknolojisi olmustur®.

Giliniimiizde sosyal medyada biiyiik veri kullanimi, kullanicilarinin internet agi
iizerinde gergeklestirdigi davranmiglar1 belirleyerek, bireye oOzel iiriin ve hizmet
sunulmasini saglamaktadir. internet kullanicisinin 6zellikleri, internet arama gegmisi,
satin alma pratikleri ile iligskilendirilerek kisiye yeni {iriin ve hizmetler sunuluyor olsa
da, arka planda algoritmalar degistirilebilmekte ya da kullaniciya ait bilgiler aymi
baglamda ¢esitli amaglar dogrultusunda kullanilabilmektedir®®. Bir diger acidan,
biiyilik veriden yola ¢ikarak kisisellestirilmis veriler kurum ve kuruluslarin ilgi, istek

ve ihtiyaglar1 dogrultusunda hazirlanmakta ve markalarin dogru tiiketiciye, dogru

41 Sener, Giiliim ve Oguz Kus. Biiyiik Birader’den Biiyiik Veriye Gézetim Toplumu. iletisimde Sosyal
Medya Sosyal Medyada Etkilesim iginde. Istanbul: Kalkedon. 2015. s. 53-82.

42 Manovich, 2003, 18-19.

43 Van Dijk. 2016. 320-322.
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zaman, dogru platform ve dogru igeriklerle {irin ve hizmetlerini sunmalarini
saglamaktadir. Bu durum sayesinde gerek marka gerekse de tiiketici karsilikli olarak

bir kazanim elde etmektedir 4.

Biiyiik verinin giliniimiiz tiiketim toplumunda gerek iiretici gerekse de tiiketici
acisindan zaman ve ekonomik kayiplarin engellemesi anlaminda 6nemi oldukca
biiyiiktiir. Buradan hareketle, biiyiik veri iireticinin tiiketicisini tanimasina, iireticinin
dogru zamanda, dogru arag ile dogru iletiyi aktarabilmesine yardimci olurken; her
gecen giin pazarda artan rekabet unsuru ve tiiketicinin bilgiye ulasim kolayligi
temelinde daha fazla arastiran, okuyan, inceleyen, sorgulayan bir yapiya sahip olmasi,
biiyiik verinin yetersiz kalmasina neden olmaktadir®®. Sektdrel baglamda, tiiketicinin
davranig pratiklerini ortaya c¢ikarmak amaciyla kullanilan biiylik veri, degisen ve
dontisen internet teknolojilerinin 1s181inda yerini her tiiketicinin 6zelinde kisisellesen
verilere birakmaktadir®®. Kiigiik veri olarak adlandirilan “kisisellestirilmis veri”*’

mobil iletisim teknolojileri ve sosyal medya platformlarinin gelismesiyle, degisen,

bireysellesen giiniimiiz tiiketici davranislarmi belirlemek amaciyla kullanilmaktadir®®.

Giiniimiizde sosyal medya platformlariyla is birligi yapan markalar, tiiketicinin
dijital ayak izlerini takip ederek, tutum ve davramislarina yonelik c¢ikarim
yapabilmekte; tiiketicisinin ne zaman, ne siklikla, hangi {liriine ya da hizmete ihtiyaci
oldugunu tespit edebilmekte ve bu dogrultuda dogrudan tiiketicisine, kendisine ihtiyag
duydugu ongoriilen zaman dilimi igerisinde ulasabilmektedir*®. Yasanan teknolojik
degisimle birlikte tliketicinin ihtiya¢ duydugu, kullandig1 teknolojik araglar da
degismekte, gelismektedir. Bu dogrultuda, kullanilan teknolojik araglar ¢esitlendikge,

4 Lindstrom, Martin. Small Data, “The Ty Clues That Uncover Huge Trends”. New York: St. Martin
Press. 2016. 13-14. e-kitap (Erisim Tarihi: 19.10.2019).

45 Boire, Richard. Data Mining For Managers: How To Use Data (Big and Small) To Solve Bussiness
Challenges. New York: Palgrave Macmillan US, 2014. 8-9.

46 |_emahieu, Wilfried; Broucke, Seppe Vanden; Baesens, Bart. Principles of Database Management :
The Practical Guide to Storing, Managing and Analyzing Big and Small Data. New York: 93-94.

47 Boire, 2014, 47.

48 Hand, D. J.; Daly, F.; Lunn, A. D.; McConway, K. J.; Hand, D.J.; Daly, F.; Lunn, A. D.; McConway,
K. J.; Ostrowski, E. A Handbook of Small Data Sets. Springer Sciences & Bussiness Media: London,
1994, 25,

49 Boire, 2014, 36-37.
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internet teknolojisiyle entegre edilen nesnelerin interneti, giyilebilir teknoloji kiiciik
verinin bireyin yasaminda daha fazla 6nem kazanmasina neden olmaktadir®™. Internet
baglantili kol saatlerinden, akilli beyaz esyaya kadar bireyin tim yasam dinamiklerinin
ag temelli bir sistemde var olmasi, markalarin dogrudan tiiketicisinin kisisel verileri
cergevesinde davranis gelistirmesine olanak sunmakta; boylece yalnizca islenmis
verileri kullanabilen biiyiik verinin aksine kii¢iik veri, veri tabaninda kullanicilara
iliskin yer alan tiim verilerin Onceden filtrelenerek, islenebilmesine, kolayca
ulagilabilip, hizli ve etkili bir bicimde pazarlama iletisimi pratiklerine

aktarilabilmesine yardimci olmaktadir™!,

1.5. Yeni Medya, Gézetim ve Mahremiyet

Gozetim ilkesel anlamda “bilmek™ tizerine kurulmus bir yapidir. 1786 yilinda
Bentham’in Panopticon’u, bu anlamda hazirlanmis bir hapishane modeli olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Panopticon modelini inceleyecek olursak; merkezde bulunan
kulenin etrafinda halka halinde bir bina bulunmaktadir. Kulenin genis pencereleri,
halka seklinde yerlestirilmis binanin i¢ cephesine bakmaktadir ve halka seklindeki
bina hiicrelere boliinmiistiir. Halka sekline sahip binadaki hiicrelerde ikiser pencere
bulunmaktadir. Pencerelerinden birisi igeri bakmaktadir ve kulenin pencerelerine
karsilik gelmektedir, diger pencere ise disar1 bakmaktadir ve disaridaki 1s181n hiicreye
girmesini saglamaktadir. Bu ortamda merkezdeki kuleye yerlestirilen gozetmen
geriden gelen 151k sayesinde, hiicrelerde bulunan kisileri oldugu gibi kavrayacaktir.
Hiicrelerin yan duvarlar1 kapatilmistir, bu “kapatma” kisinin “digerleri” ile iletisim
kurmasini engellemektedir. Her aninda goriinen kisi, denetleyeni gérememektedir ve
bu anlamda “bir bilginin nesnesidir ama asla bir iletisim 6znesi olamamaktadir”.
Hiicrenin merkeze karsilik olarak yerlestirilmesi, goriiniirliigii “dayatmaktadir”. Bu

baglamda hiicrede kapali tutulan kisiler; yeni su¢ isleyemeyecek, kagis girisiminde

%0 Lindstrom, 2016,
51 Kus, Oguz. Dijital Déniisiimiin Kiyisinda: Biiyiik Veri, Bilgi Kesfi ve Halkla [liskiler. Niliifer Timisi.
Dijital: Kavramlar Olanaklar, Deneyimler. Istanbul: Kalkedon Yayinlari, 2016. 121-122.
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bulunamayacak, karsilikli siddet uygulayamayacak, giiriiltli, hirsizlik vb.
yapamayacaktir. Bu durumda hiicrede bulunan kitle her an gozetlendiginin bilinciyle;

denetlenebilir, sayilabilir duruma gelmekte ve bakislar altinda yalmzlasmaktadir®?,

Foucault ise panopticon kavramini; “ne kadar kafes varsa, o kadar tiyatro
vardir” ve “bu tiyatroda” bulunan kisi yalnizdir, bireysellesmistir, siirekli goriiniir
durumdadir ve “gdriintirliik bir tuzaktir” seklinde yorumlayarak bu kavrami sosyolojik
anlamda kuramsallagtirmis ve gelistirmistir. Kuramciya gore panopticon, tutukluda
stirekli goriilebilirlik hali yaratmaktadir. Bu dogrultuda bu goriilebilirlik hali kesintili
olsa bile, kisinin siireklilik hissetmesi amag¢lanmaktadir. Bu noktada 6nemli ve esas
olan sey, kisinin gézetim altinda oldugunu bilmesi ya da hissetmesidir. Bu baglamda
hiicrede bulunan tutuklu, karsisinda stirekli gozetleme aracit olan merkez kulesini
gorecektir fakat o sirada kendisinin gozetlenip gézetlenmedigini asla bilemeyecektir.
Burada amaglanan sey kisinin her an gozetlenebilir oldugunun bilincinde olmasini
saglamaktir. Mahkumlarin kulede bir gbézetmen olup olmadigin1 bilmelerini
engellemek adina merkez kulenin camlar1 panjurlar ile kapatilmakta ve iceride
gardiyanin varligimin anlasilacagi uygulamalar1 kaldirmak gerekecektir. “Cevre,
halkada tamamen goriilmekte ama goérmek asla miimkiin olmamaktadir; merkezi

kulede goriiniilmeden her sey goriilmektedir®2.

Bu durum “gii¢ unsuru”nu otomatiklestirmekte ve “bir kisiye ait” olmaktan
cikartmaktadir. Bu baglamda kisiyi “uygun” goriinen davranista bulunmaya,
hapsedilen kisiyi iyi davranista bulunmaya, is¢iyi ¢alismaya, toplumu belirlenen
cizgilerin disina ¢ikmamaya yoneltmekte ve bu durum i¢in gii¢ kullanmaya gerek
kalmamaktadir. Zorlayict gilig, bedene uygulanan cezalandirma fikirleri, bedeni
olmayana yoOnelmekte; demir parmakliklar, kilitler yerine diizenlenmis gdzetleme
mekanizmalar1 gegmektedir. Bu baglamda gelisen ortam, gii¢c unsuru tarafindan siirekli

olarak kazanilan zafer olarak goriilmektedir. Panopticon’un sivil sahada hayat

2 Bentham, Jeremy. Panopticon, Works, yay. Bowring, s:60-64. Aktaran: Michel Foucault,
Hapishanenin Dogusu.Ankara: imge kitapevi. 2017.5:295-296.
%3 Foucault, Michel. Hapishanenin Dogusu. Ankara: Imge kitapevi.2017.5:297-298.
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bulmasi, toplumu sarip sarmalamasi bir anlamda bedene vurulan kilidin “beyine
vurulan kilit” olarak degismesini saglamistir. Siirekli gdzlemlendigini diisiinen birey

boylelikle “istenilen” davranisin disina ¢tkamamakta ve tektiplesmektedir®.

Giintimiizde gelisen teknoloji ile paralel olusan yeni iletisim teknolojileri ile
birlikte panopticon kavrami tek bagina “gdzetim” kavramini karsilayamamaktadir. Bu
baglamda David Lyon tarafindan gelistirilen ve Mark Poster tarafindan
kuramsallastirilan Superpanopticon kavramini irdelemek gerekmektedir. Poster
superpanopticon kavramini; “giiniimiiz iletisim ortami ve veri tabanlari
superpanopticon ortamini olusturmaktadir ve burada duvar, pencere, gézetleme kulesi
bulunmamaktadir” olarak agiklamaktadir®, bdylece superpanopticon fiziksel olan
kapal1 alanlar1 agmakta panopticon’u “hapishaneden c¢ikartmaktadir”. Bilgisayarlar ve
veri tabanlari ile olusturulan ag, toplumun her yerde gozetlenebilir konuma gelmesini

saglamistir®,

Panopticon’un aksine superpanopticon’da bulunan kisi gdzetlenmeye
goniilliidiir, bu durumdan haz almaktadir. Giiniimiizde verilerin olusturdugu havuzlar,
cevrimigi olarak yaptigimiz her seyin geride biraktig1 “iz”’ler ile dolmaktadir. Poster
bu durum hakkinda goriislerini, kredi kart1 ile internet yoluyla aligveris yapmak ve bu
sebeple cogalan veriler, “siiperpanoptikon” ile son bulmaktadir seklinde ifade
etmektedir®’. Bugiin hayatimizin icerisinde bizim bir par¢amiz haline gelen cep
telefonlar1, sosyal medya, GPS cihazlari, internet aligverisleri sliperpanoptikonu
beslemektedir. “Elektronik parmak izleri ve elektronik verileri temin eden kurumlar

insanlar1 siniflandirmakta ve profillerini ¢ikarmaktadir’™®,

% Foucault, 2017,s: 299-302.

%5 King, Lyall. Information, Society and the Panopticon. The Western Journal of Graduate Research,
Vol 10 Issue 1.2001.s: 40-50.

% Lyon, David. Gozetlenen Toplum Giinliik Hayat1 Kontrol Etmek Istanbul: Kalkedon Yayinlari.
2006.5:233.

57 Bauman, Zygmunt. Kiiresellesme Toplumsal Sonuglari. istanbul: Ayrint1 Yayinlar1. 2006. s:58-61.
%8 Oztiirk, Serdar. Filmlerle Goriiniirliigiin Déniisiimii: Panoptikon, Siiperpanoptikon, Sinoptikon. Gazi
Universitesi iletisim Fakiiltesi: Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi - Say1 36. 2013. 5:138-139.
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Yeni medya ortaminda bahsi gecen bu gozetim modeli, sistemin icerisinde yer
almaktadir. Bu baglamda bu noktadaki en Onemli ayrinti, bu sistemin Verileri
depolayarak esitlemesi ve analiz etmesi sonucunda kullanicinin davranislarini ayirt
edebilmesi olarak ifade edilmektedir. Bir baska ifadeyle yeni medya sistemlerinin,
“anlamsal web”’e ge¢iyor olmasi ve biiyiik verinin ayiklanarak kii¢iik veri kavraminin
giindeme gelmesiyle saklanan verinin kisi adina énemli bilgileri ayikliyor ve isliyor

olmast siiperpanoptikon kavrammin giderek genislemesine sebep olmaktadir®®.

Dijital ortamda gerceklesen her tirli islem kayit altina alinmakta ve
kaybolmamaktadir. Bu durum mahremiyet endisesini de beraberinde getirmektedir.
Ozellikle sosyal medyanin bir getirisi olarak 6n plana ¢ikan “paylasim kiiltiirii” kisisel
verilerin goniillii olarak paylasilmasin1 saglamaktadir. Bireyin kendi hayatim
paylagmaktan ¢ekinmemesi hatta bu durumdan haz duymasi 6zel hayatin sinirlarini
siliklestirmekte ve 0©zel hayatin dijital ortamlar vasitasiyla ortaya c¢ikmasini

saglamaktadir®®.

Mahremiyet kavramini; insanin en temel ve 6zsel degerlerinin arasinda yer
alarak gizlilik®* anlamina gelmektedir. Kant’a gore, “mahremiyet 6zerklik igin esastir”
ozerklik ise, “insan olmanin temel degeri’dir. Bu baglamda mahremi kaybetmek,
insanligin en temel degerinin yitirilmesi anlamma gelmektedir®2. Irvin Altman ise
mahremiyet kavramini; kisinin 6ziine ya da ait oldugu gruba ulagsmak i¢in sergiledigi
gayret iizerindeki “secici kontrol™iinii ifade etmektedir. Bu baglamda mahremiyet
kisinin, “yalniz basina kalma ile bagkalariyla birlikte olma istegi arasindaki karsilikli

bir alan”dir®.

% Yanmik, Akan. Bir Siiperpanoptikon Olarak Yeni Medya: Yeni Medya Isiginda Gozetimin Elestirisi.
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt:5, Say1:2.2017. s: 792.
https://www.researchgate.net/publication/320788993, E:21.10.2019.

60 Giddens, Anthony. Mahremiyetin Déniisiimii. Istanbul: Ayrint: Yaymlar1. 2010.s:169.

81 https://sozluk.gov.tr/, E:03.02.2020.

62 Dedeoglu, Gozde. Gozetleme, Mahremiyet ve Insan Onuru. TBD Bilisim Dergisi.2004.S:89.
http://dergi.tbd.org.tr. E:03.02.2020.

63 Budak, Hatice. Sosyal Medya Iletisiminde Mahremiyetin Seriiveni. Insan ve Toplum Bilimleri
Aragtirma Dergisi. ISSN:2147-1185.2018.S:151.
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Mahremiyet ayrica birbiri ile baglantili ii¢ baslik icerisinde ele alinmaktadir.
Bu dogrultuda kisinin fiziki ¢evre kontroliinii iceren mekansal mahremiyet, kiginin
ahlaki degerlerini korumak adina sergiledigi bireysel mahremiyet ve 6zel bilgilerinin
kontroliiniin kendisine ait olmasi iizerine gerceklesen enformasyon mahremiyeti

olarak ifade edilmektedir®*.

Enformasyon mahremiyeti baglaminda giinlimiizde 6n plana ¢ikan veri
mahremiyeti konusu, Dorothy Nelkin’in ifade ettigi iizere toplum igerisinde olagan bir
durum gibi goriilmektedir. Dijital ortamda kisinin paylasimda bulunmaktan keyif
altyor olmasi, bir noktadan sonra paylasim pratiklerini de degistirmekte ve kisinin
hayat ile ilgili her detay1 paylasmaktan ¢ekinmemesine sebep olmaktadir. Nelkin bu
konu ile ilgili olarak, kisilerin kamu Oniinde 06zel konular1 konusmaktan

cekinmediklerini hatta keyif aldiklarindan bahsetmektedir®®.

1.6. Sosyal Medya Kavram

Sosyal ve medya olarak iki farkli kavramin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan
sosyal medya kavrami iizerine literatiirde cesitli tanimlamalar yer almaktadir. Bu
baglamda, bireylerin birbirleriyle iletisim kurarak sosyallesmesini ifade eden “sosyal”
kavrami ile igeriklerin paylasildigi kanal/ortam olarak tanimlanan “medya”
kavramlarmin bir arada kullanilmasiyla ortaya c¢ikan sosyal medya kullanicilarin
cevrim i¢i kanallar aracilifiyla iletisim kurmalarini saglayan platformlar olarak

adlandirilmaktadir ©°.

Sosyal medya kavrami, 2000’li yillarin basinda ortaya ¢ikmis olup; mikro-

bloglar, bloglar, video paylasim siteleri, sosyal ag platformlarin1 ifade eden ve

64 Fischer-Hiibner,Simone. Privacy and Security at Risk in the Global Information Society. Information
Communication & Society. 1:4.1998. S:422

8 Nelkin, Dorothy. Information Technology Could Threaten Privacy,Freedom and Democracy. Oxford
University Press. 1997.s:20-26.

8 |_. Coles, Marketing with Social Media: 10 Easy Steps to Success for Business. Australia: John Wiley
& Sons., 2015.
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kullaniciya 6zgiin igeriklerini olusturma olanagi sunan internet temelli bir sistem
anlamina gelmektedir®”. Andreas Kaplan ve Michael Haenlein ise, 2010 yilinda sosyal
medyay1; ag temelli teknolojik bir sistem iizerinde kurulmus, kullanicilarin igerik
iiretmelerine, trettikleri icerikleri diger kullanicilarla paylasabilmelerine, duygu ve
diislincelerini aktarabilmelerine olanak sunan uygulama olarak tanimlanabilmektedir
68, Bu baglamda web 2.0 iiriinii olan sosyal medya; bilgi, diisiince ve deneyimlerin web
sitelerinde paylasimina olanak veren bu sebeple interneti hayatimizin olmazsa olmaz
parcast haline getiren bir uygulamadir %. Bir baska ifadeye gore sosyal medya;
kullanicilara her tiirlii konuda paylasim imkani saglayarak etkilesim ortami olusturan

cevrimici ortamlardir’®.

Bir baska agidan bakacak olursak sosyal medya; etkilesimli bir bigimde iletisim
kurabilen, birbirleriyle icerik ve ileti paylasimi gerceklestirebilen bir topluluk olusumu
anlamina gelmektedir "*. Baska bir ifadeyle sosyal medya; bireylerin ve topluluklart
bir araya getirerek iletisim temeline dayanan bir baglamda oyun oynamalarina, is
yapmalarina yarayan yazilim sistemini tanimlamak i¢in kullanilan bir kavramdir 72,
Sosyal medya kullanici temellidir ve topluluklar1 bir araya getirme 6zelligine sahiptir.
Bu dogrultuda, sosyal medya olarak adlandirilan internet tabanli platformlar,
kullanicilarin fotograf, metin, video, ses dosyasi vb. iceriklerin yani sira tiim diinya ile
ayni anda, ¢ok kisa siire igerisinde iletisim kurabilmelerine olanak sunan bir sistemi

de ifade etmektedir 3.

57 Boyd, Danah. It’s Complicated: The Social Lives of Networked Teens. Yale University Press. 2014.
New Haven, s.6.

8 Kaplan, A. M. ve Haenlein, M. “Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social
media”. Business Horizons.2010. 53: 59-68.

8 Weinberg Tamar. The New Community Rules: Marketing On The Social Rules, USA: O’Reilly
Media.2009.

0 Sayimer, Idil. Sanal Ortamda Halkla Iliskiler, Istanbul: Beta Yayinlar1.2008.

"1 Hunsinger, J. ve Senft, T. (ed.). The Social Media Handbook. Routledge, New York.2014. S.1.

2 Boyd, D., Golder, S. ve Lotan, G. “Tweet, tweet, retweet: Conversational aspects of retweeting on
twitter”. Proceedings of the 43rd Hawaii International Conference on System Sciences. 6 Ocak 2010,
Kauai, 2010. S:1-10.

3 Weinberg, Tamar, The New Community Rules; Marketing On The Social Web, O’Reilly Publising,
United States Of America: 2009, s:1.
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Van Dijk ise sosyal medyanin bireysel ve sosyal diinyay1 birbirine bagladigin

belirtmektedir. Van Dijk bu baglamda sosyal medya kavramini; “bir seylerin

paylasilmasini saglayan internet uygulamalar1” seklinde tanimlamaktadir. Van Dijk

ayrica Kaplan ve Heanlein’den etkilenerek sosyal medyay1 kategorize etmektedir.

Medya Zenginligi
Diisiik Orta Yiiksek
(metin) (metin,ses,video) | (multimedya,3D)

Bireysel Bloglar Sosyal Paylasim Sanal Sosyal
Odak ve Siteleri Diinyalar
Mikrobloglar (Facebook, (Second Life)
(Twitter) LinkedIn)
Kolektif Sohbet Menfaat Grubu Sanal Oyun
Kutular1 Icerik ve Diinyalar1
(MSN) Paylasim Siteleri (World of
Isbirligi (Youtube) Warcraft)
Projeleri
(Wikiler ve
Bilgi
Paylagim
Aglari)

Tablo 2: Van Dijk’in Sosyal Medya Kategorileri’

Tablo 2’de aktarildig lizere; bireysel kategoride bulunan ve paylasim imkani

olarak metin gibi sinirh ifade bigimleri kullanarak diisiik medya zenginligi sunan

Twitter vb. sosyal medya platformlart; bir anlamda hi¢ kimsenin ilgisini ¢gekmeme

74 Van Dijk. 2016. s:251-252.
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ihtimaline karsin dikkat ¢ekmek igin kullanilan bireysel ifadelerdir. Facebook gibi
sosyal paylasim siteleri ise orta medya zenginligine sahiptir ve geribildirim almanin
amaclandig1 fakat her zaman geribildirim ile sonuc¢lanmayan uygulamalar1 iceren
kisileraras1 uygulamalardir. Second Life gibi sosyallesme adma kurulan dijital
diinyalar ise yliksek medya zenginligine sahiptir ve sanal diinyada bulunan bu
deneyimde bir kisi isterse bireysel kalmakta isterse de toplulukla iletisime
gecebilmektedir. Kolektif kategoride bulunan sosyal medya platformlar1 ise
geribildirim olmadan kullanilamamaktadir. Geribildirim alinamayan kolektif
platformlarda sohbet durmaktadir ve platform amacina ulagsamamaktadir. Bu
baglamda kolektif platformlarda bulunan kisiler sohbete katkida bulunmak

zorundadir’®.

75 Van Dijk. 2016. s:251-252.
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1.7. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya bilisim ve iletisim teknolojisinde yasanan gelismelerin bir
sonucu olarak giindelik yasamin igerisinde yer alan ve hemen hemen her alanda 6nemli
bir role sahip olan bir kavramdir. Mobil telefonlarin gelismesi ve giiniin her saati, her
yerde internet baglantili olabilmenin miimkiin hale gelmesiyle, sosyal medya da

gelisim gostermistir.

Sosyal medyanin tarihi, 1979 senesinde Tom Truscott ile Jim Ellis’in
tarafindan kurulan ve makalelerin haber gruplarina génderilmesini saglayan Usenet
platformuna kadar uzanabilmektedir. Ward Christensen ve Randy Suess’in ayni1 yilda
yakin g¢evreleri ile irtibat kurmalart amaciyla tasarladiklart BBS (Bulletin Board
System) yazilimi ilk sosyal ag1 olusturmustur. 1988 yilinda kurulan IRC (internet
Relay Chat) ile dosya ve link paylasimi gelisim gdstermistir '°.

1990’11 yillarda “SixDegrees.com” sayfasinin gelistirilmesiyle, sosyal medya
ilk kez kavramsal olarak kullanilmis ve bireylerin diisiincelerini diger bireylerle ag
iizerinde bulunan platformlar aracilifiyla paylasabildigi ilk sosyal medya sayfasi
olarak tanimlanmistir. Buradan hareketle, internet kullanicisinin bireysel igeriklerini
diger kullanicilarla paylasabildikleri internet sayfasi olan SixDegrees.com; ¢agimizda
sosyal medya baglaminda popiiler olan Facebook, Twitter, Instagram, Youtube vb.

platformlarin da temeli olarak diisiiniilmektedir ’’.

Danah Boyd ve Nicole Ellison sosyal medyanin tarihsel gelisimini asagida

gosterilen tablo ise agiklamislardir.

"8Yenicikt;, Nagihan Tufan. 2017 s:118.
7 Donath,Judith, Danah Boyd. “Public Displays on Connections”. BT Technology Journal. 22: 4,
2004,s: 71.
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Launch Dates of Major
Social Network Sites

'97

p— Six Degrees.com

ASIANAVONUO e

e LiveJournal

- BlackPlanet

LUnarStorm (SNS ralaunch) s

RyzZe =

Fotolog =

Skyblog =——

‘01

'02

e MiGente

p— Cyworld

— Friendster

LinkedIn ——
Tribe.net, Open BC/Xing ——

Orkut, Dogster

‘03

— Couchsurting
— MySpace
— Last.FM

p— Hi5

Multiply, aSmallWorld =

Catstor —

‘04

— Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)
— Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

— Hyves

Yahoo! 360 —
Cyworld (China) e
Ning ===

QOQ (retaunch) s
Windows Live Spaces ——
Twitter e

'05

— YouTube, Xanga (SNS relaunch)

e Bebo (SNS relaunch)

P~ Facebook (high school networks)

= AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)
e FACEDOOK (corporate networks)

= Cyworld (us)

= MyChurch, Facebook (everyone)

Sekil 2: Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi’®

Yukarida yer alan Boyd ve Ellison’in olusturduklar1 sekilde goriilecegi gibi,

1997 ve 2001 yillarinda sosyal iliskiler gercevesinde “Friends”, “AssianAvenue”,

“BlackPlanet”

Ve

“MiGente” platformlari

olusturulmusken;

2001 yilinda is

yasamindaki birey diisiiniilerek olusturulan “Ryze.com” gelistirilmistir ’°.

78 Boyd, Danah, Nicole Ellison. Social Network Sites: Definition. History and Schorlarship, Journal of
Computer-Mediated Communication. 2008. s:212.
9 Boyd,Danah, Nicole Ellison. 2008. 212-213.

27



Ilerleyen yillarda “LinkedIn” gibi is yasamina odaklanan sosyal medya
platformlarinin ardindan, 2003 yilina kadar gecen siire¢ icerisinde kullanici sayisinda
yasanan artigla birlikte, sosyal iliskiler {izerine odaklanan platformlar da gelisim
gostermeye devam etmistir. Bu ¢ercevede, 2004 yilinda fotograflar1 diizenlemek ve
paylagsmak amacryla gelistirilen Flickr, 2006 yilinda kullanicilarin kendi profillerini
olusturarak diger kullanicilarla video, fotograf ya da ses igerikleriyle iletisime

gecebildikleri bir ag hizmeti sunan Myspace kurulmustur &,

2004 yilinda ¢agimizin en popiiler sosyal aglarindan biri olan Facebook, o
zaman bir Universite Ogrencisi olan Mark Zuckerberg ve iniversite arkadaslari
tarafindan kurulmustur. Sosyal medyanin tarihsel gelisiminde Facebook platformu,
bugiin sosyal medyanin toplumsal yasamda sahip oldugu konum dogrultusunda, yine
giiniimiizde pek ¢ok is yapis bicimini, sosyal iliskileri, tiikketim ve hatta iiretim
bigimlerinin degisimiyle paralel bir iligkiye sahip olan Twitter, Instagram, Youtube,
Snapchat vb. gibi sosyal medya platformlarinin gelisiminde de ©onemli bir rol

oynamaktadir 8.

1.8. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Yeni iletisim teknolojilerinin yayginlasmasi ile birlikte “medya” kavraminin
degisim yasadigin1 sdylemek miimkiindiir. Sosyal medya ile birlikte geleneksel
medyada bulunmayan bazi 6zellikler de hayatimiza dahil olmustur. Bu baglamda tek
yonlii iletilerin bulundugu, genis kimligi belirsiz ileti ortam1 saglayan geleneksel kitle
iletisim araglar1 karsisinda interaktif, Olgiilebilir bir iletisim alani olusturan sosyal

medya platformlar1 gii¢lii bir sekilde yerini almistr.

8 Edosomwan Simeon. vd. “The History of Social Media and It’s Impact on Bussiness”, The Journal
of Applied Management and Entrepreneurship. 2011. 16:3:82.

81 Blossom, John, Content Nation, Surviving and Thriving as Social Media Changes OurWork, Our
Lives, and Our Future, Wiley Publishing. USA: Indianapolis.2009. s.30.
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Sosyal medya ile geleneksel medya platformlar1 arasindaki farklar belirtmek

sosyal medyanin ozelliklerini ifade etmek igin oldukca énemlidir 82,

e Erisebilirlik; sosyal medya herkes tarafindan maliyetsiz bir bigimde
kullanilabilmektedir.

e Kaullanilabilirlik; sosyal medyada {iiretim yapmak egitim ya da yetenek
gerektirmemektedir.

¢ Yenilik; geleneksel medyada sunulan haberler ile yaganan olay arasinda zaman
fark: bulunmaktadir. Sosyal medya ile haber aninda paylasima agiktir.

e Kalicilik; geleneksel medyada yayinlanan bilgiyi degistirmek miimkiin

degildir sosyal medyada ise bilgi aninda degistirilebilir.

Mayfield ise sosyal medyay1; “katilim, agiklik, etkilesim, topluluk olusturma
ve baglanti kurma” 6zellikleri olan, bireye teknik bir donanim ya da maliyetli bir
isleme ihtiya¢ duymadan 6zgiin igerik olusturma, diger kullanicilarla paylagabilmesi,
duygu ve diisiincelerini diger kullanicilarla paylasabilmesi, var olan igeriklere yorum
yapabilmesini saglayan bir sistem olarak acgiklamaktadir. Mayfield sosyal medyanin

ozelliklerini asagidaki gibi agiklamaktadir 8;

e Katilim: Sosyal medya tiim kullanicilarin igerik liretmesine, yorum yapmasina,
paylasim yapmasina olanak saglayarak katilima tesvik eden, bireye aktif bir rol
sunan ag platformudur.

e Aciklik: Sosyal medyanin agiklik 6zelligi, katilim 6zelligi ile baglantili olarak;
kullanicinin olusturdugu icerikleri herhangi bir miidahale olmadan paylasimina

izin veren bir sistemdir.

82 Ozgen, Ebru. Sosyal Medya ve Halkla iliskilerde Degisen Medya Anlayis1, Sosyal Medya Akademi.
Istanbul:Beta Bastm Yayim.2012.s:9.
8 Mayfeild, Antony. What is Social Media?,
http://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight_pdf_files/\What%20is%20Social%20Media
_iCrossing_eboo k.pdf, E:12.10.2019.
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e Etkilesim: Sosyal medya kullaniciya ¢ift tarafli bir iletisim imkani

sunmaktadir. Tiim katilimcilar birbirleriyle zaman ve mekan gozetmeksizin

iletisim kurabilmekte, paylagim yapabilmektedirler.

e Topluluk Olusturma: Sosyal medya platformlar1 kullanicilarina kendileriyle

ortak ilgi alanlarina sahip diger kullanicilarla bir araya gelme ve etkilesim

saglama olanag1 sunmaktadir.

e Baglanti Kurma: Sosyal medya sayfalar birbirlerine linkler araciligi ile

baglantili durumdadir. Bu anlamda, ¢ok katmanli bir yapiya sahip olan sosyal

medyada bireyler sayfalar arasi, paylasimlar arasi gecis yapabilmektedir.

Stokes da sosyal medyanin 6zelliklerini belirtmek adina, sosyal medya ve

geleneksel medyay1 asagidaki tabloda karsilagtirmastir.

Sosyal Medya

Geleneksel Medya

Anliktir.

Sabit ve glincellenemez bir yapidadir.

Gerg¢ek zamanlh ve limitsiz igerik
paylasimi olanagi sunar.

Sinirl yoruma agiktir ve gercek
zamandan uzaktir.

Anlik olarak popiilerlik saglar.

Limitli ve giincellik konusunda tereddiit
saglar.

Arsivlenebilir ve ulasilabilirdir.

Arsive zor ulasilir.

Tiim medya araglarini kapsar.

Sinirli medyayi kapsar.

Bireyseldir.

Yaym merkezden gerceklestirilir.

Sonsuzdur.

Sonu vardir.

Paylagim ve katilima olanak saglar.

Izleyici pasiftir.

Ozgiirliik sunar.

Kontrol s6z konusudur.

Tablo 3: Stokes Sosyal Medyanin Ozellikleri 8

Tablo 3’de belirtildigi iizere sosyal medya; kullaniciya bireysel, 6zgiir ve

limitsiz paylasim olanagi sunmaktadir. Bu baglamda geleneksel medya kullaniciya

yonelik iken sosyal medya kullanici ile birlikte vardir. Bu anlamda sosyal medyanin

84 Stokes, Rob. eMarketing: The Essential Guide to Marketing in a Digital World. Quirk Education Pty

(Ltd)., Cape Town. 2013. s: 366.
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en Onemli Ozelligi olarak, kullaniciyr {reticiye doniistirmesi  olarak

sOylenebilmektedir.

1.9. Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklar:

We Are Social ve Hootsuite 2019 verilerine gore, diinyada ¢evrimici kullanict
sayisinin her giin ortalama bir milyondan fazla yeni katilimci ile arttig1 goriilmektedir.
Buna gore Ocak 2018 yilindan itibaren yasanan bu stiregte ilk kez bir milyondan fazla

kisi ¢evrimici olarak goriilmektedir.

UNIQUE INTER
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56% 45% 42%

| Hootsuite- g’i}:u

Sekil 3: Diinyada Internet, Mobil ve Sosyal Medya Kullanim Oranlari®

Yayinlanan rapora gore; diinyada 5.11 milyar mobil kullanic1 bulunmaktadir,
bu oran gecen yila gére 100 milyon (%2) artis gostermistir. Veriler dogrultusunda 4.39
milyar kisinin internet kullanicisi oldugu goriilmektedir. Bu rakam bir onceki yila
kiyasla 366 milyon (%9) artisa sahiptir. Bu durum kullanici sayisinin saniye basina 11
yeni internet kullanicisiyla biiylidiigiinii gostermektedir. 2019 yilinda diinyada sosyal

medya kullanici sayisi 3.48 milyara ulagmistir, bu rakam bir 6nceki yila oranla 288

85 We Are Social, https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-
accelerates, E:16.10.2019.
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milyon (%9) artmistir. 3.26 milyar insan mobil araglar vasitasiyla sosyal medya
kullanmaktadir ve 297 milyon yeni kullaniciya sahiptir. Bu oran bir dnceki yila gore
%10’dan daha fazla bir artis sagladigini gostermektedir. Bu dogrultuda mobil
kullaniminin sosyal medya kullanimini arttirdigi yorumunu yapmak miimkiin

olacaktir.

JAN MOBILE S SHARE OF TOTAL INTERNET TIME

IFAE SPERT USIMG THE INTERMET v

' ' .5 4?-16-5 ..ﬂ‘#

2014 05 016 07 2018 1019

o sous “’j Hootsuite" grs:gid

Sekil 4: Mobil Uzerinden Internete Ulasim Yiizdeleri®

Yukarida paylasilan veriye gore, mobil telefonlarin gliniimiizde insanlarin
internete harcadiklar1 siirenin neredeyse yarisini olusturdugu goériilmektedir. Bu oran
bir dnceki yila gore % 6.1 biiylime gosterse de 2017-2018 tarihleri arasinda goriilen
%16’lik  biiylime g6z Oniine alindiginda biliylimenin hiz kaybettigi de
sOylenebilmektedir. Veri tablosunu inceledigimizde, en yiiksek artisin 2014-2015
yillar1 arasinda %22 ile gergeklestigi goriilmektedir &

Diinyadaki internet kullanicilarinin kullanim oranlarini inceleyecek olursak;

86 We Are Social, E:16.10.20109.
87 We Are Social, E:16.10.2019.
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Sekil 5: Giinliik Internette Gegirilen Zaman Istatistigi®

Diinyadaki internet kullanicilar1 her giin ortalama olarak 6 saat 42 dakika
cevrimigi olmaktadirlar. Bu oran gegen yila gore 7 dakika azalma gOstermistir.
Arastirmacilar bunun sebebini interneti kullanmay1 yeni 6grenen kisilerin ve daha az
internet kullanan yeni kullanicilarin etkisi olarak yorumlamaktadir. Tiirkiye’de
internet kullanicilar1 her giin ortalama 7 saat 15 dakika ¢evrimi¢i olmaktadirlar. Bu

oran diinyada internet kullanimi oranina gére 33 dakika daha fazladir °

88 \We Are Social, E:16.10.2019.
89 We Are Social, E:16.10.2019.
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Sekil 6: Giinliik Sosyal Medyada Gegirilen Zaman Istatistigi®

Diinyada sosyal medya kullanicilarinin  kullanim oranlarin1  incelemek
gerekirse; bu oran her giin 2 saat 16 dakika ile gegen yila oranla 1 dakika artmistir. Bu
oran toplumun internette toplam harcadiklari zamanin yaklasik olarak {igte birini
olusturmaktadir. Sosyal medyada harcanan zaman kiiltiirleraras1 anlamda da
farkliliklar gostermektedir. Japonya’daki internet kullanicilari her giin sosyal medyada
ortalama 36 dakika zaman geg¢irirken, Filipinler ortalama 4 saat 12 dakika ile sosyal
medyada en fazla zaman harcayan iilke olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de ise
internet kullanicilart her giin 2 saat 45 dakika sosyal medyada zaman gegirmektedir.

Bu oran diinyada sosyal medya kullanim oranindan 29 dakika daha fazladir.

9 We Are Social, E:16.10.2019.
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Sosyal medyada aktif kullanicilarin hangi medyay1 daha ¢ok kullandigini ifade

etmek gerekirse °*;
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Sekil 7: Sosyal Platformlarda Aktif Kullanic1 Oranlar1®2

Diinya ¢apinda 2019 yilinda sosyal ag olarak en ¢ok kullanilan platformun bir
onceki yillarda da oldugu gibi Facebook oldugu goriilmektedir. Facebook’u bu
anlamda Youtube ve Instagram takip etmektedir. Diinya capinda mesajlasma
platformu olarak en ¢ok kullanilan platformun ise Whatsapp oldugu gériilmektedir. Bu
anlamda Whatsapp’1 Facebook Messenger ve WeChat takip etmektedir. Whatsapp
ayrica diinyada en ¢ok kullanilan sosyal platform siralamasinda da Facebook ve

Youtube’un ardindan {igiincii sirada gelmektedir.

Tirkiye’deki sosyal medya platformlarinin = kullanim  aliskanliklarini
inceledigimizde, Tiirkiye’de sosyal medya kullanim oraninin, diinya genelinde sosyal
medya platformlarinin kullanim oranlarina gore daha yiiksek oldugu goziikmektedir.
Bu baglamda We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan asagidaki Sekil 8’i

incelemek yerinde olacaktir®®;

%1 We Are Social, E:16.10.20109.
92 \We Are Social, E:16.10.2019.
93 We Are Social, E:16.10.2019.
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Sekil 8: Tiirkiye’de Internet, Mobil ve Sosyal Medya Kullanim Oranlar1®

Tiirkiye’de genel niifusun %93’{inlin (76.3 milyon) mobil iletisim cihazina
sahip oldugu belirtilmektedir. Internet kullanicilarinin toplam orani ise %72 (59.3
milyon) olarak ifade edilmistir. Tiirkiye’de ayrica niifusun %63’ii (52 milyon) sosyal
medya kullanicisi olarak goriilmektedir, sosyal medyay1r mobil araciligiyla kullanan

kisi orani ise %53 (44 milyon) olarak 6n plana ¢ikmaktadir %,

1.9.1. Instagram Kullammm Ahskanhklar:

We Are Social ve Hootsuite verilerine gore, Instagram platformu 12 ay
boyunca gii¢lii bir sekilde on plana ¢ikarak, haziran ayinda sirket 1 milyar aktif hesap
barajini gegtigini duyurmustur. Platform aktif kullanici sayilarinin son 3 ayda yiizde
4’ten fazla biytdiigiini belirtirken 895 milyon aktif kullanicinin reklamciya

ulagmasini da saglamistir.

9 We Are Social, E:16.10.2019.
9 We Are Social, E:16.10.2019.
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Sekil 9: Instagram Kullanicisi Profilleri Uzerine Arastirma®

Sekil 9’a gore; giincel Instagram aktif kullanict sayis1 894.9 milyon olarak
Olclilmiistiir. Instagram’daki reklamlarla ulasilabilecek +13 yas grubundaki
yetiskinlerin yiizdesi %15, Instagram reklamcilifinda ¢eyrek biiylime orani ise %4.4
olarak belirtilmistir. Kiiresel anlamda en ¢ok %50.3 ile erkek kullanicist bulunan

Instagram’in %49.7 oraninda da kadin kullanicis1 mevcuttur ¥/,

1.9.2. Youtube Kullanic1 Ahskanhklar:

Youtube’un kiiresel anlamda kullanici sayis1 hizla artarak platformun biiyiime
ivmesi stirmektedir. Youtube’un CEO’su olan Susan Wojcicki tarafindan paylasilan
verilere gore platform, aylik olarak 2 milyar kullaniciya erismistir, 2018 yilinda ise
ayni veri 1.8 milyar olarak belirtilmistir. Bu veriler 1s181nda Youtube platformunun
ortalama 200 milyon aktif kullaniciya sahip oldugu sdylenebilmektedir. Bunun yan
sira Wojcicki, televizyon baglantisiyla Youtube kullanim oraninin da aylik olarak 250
milyon saate ulastigini belirtmektedir. S6z konusu bu rakam gegen yil 180 milyon saat

olarak aciklanmustir %,

% We Are Social, E:16.10.2019.
9 We Are Social, E:16.10.2019.
% Dijital Age, https://digitalage.com.tr/youtube-kullanici-sayisi-verilerini-acikladi/, E:17.10.2019.
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Ifade edilen veriler cercevesinde diinya genelinde en biiyiik ikinci arama

motoru olarak karsimiza ¢ikan Youtube’un *°;

e Aktif kullanici sayis1 30 milyona ulagmustir.

e | giinde izlenen video sayis1 5 milyar olarak 6l¢iilmiistiir.

e 18-24 yas aras1 genglerin yaklasik olarak %96’s1 Youtube kullanmaktadir.

e Insanlar her giin ortalama olarak 40 dakika Youtube’da zaman gegirmektedir.

e Youtube’a en ¢ok mobil cihazlardan baglanilmaktadir bu oran %70’e denk
gelmektedir.

e Youtube’a her dakika yiiklenen video sayist ortalama 300 saat olarak
hesaplanmustir.

e Youtube kullanicilar bir y1l siiresince yaklasik 50 bin iiriin videosu izlemistir.

e Youtube reklamlar1 izleyicilerin %83 iiniin dikkatini ¢ekerken bu oran
televizyonda %45 dir.

e Reklamlarin %95°1 sesli olarak gerceklesmektedir bu durum marka
bilinirligine de katkida bulunmaktadir.

e Youtube kullanicilarinin %62’sini erkekler, %38’ini kadinlar olusturmaktadir.

e Tiirkiye’de en ¢ok aboneye ulasan kanallar, Netd Miizik, Enes Batur ve Orkun

Isitmak’tir.

9 Branding Tiirkiye, https://www.brandingturkiye.com/youtube-istatistikleri-guncel/, E:17.10.2019.
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2. BOLUM: Reklam Kavramina Genel Bir Bakis

Bu bolimde; reklamin tanimi, tarihsel gelisimi, amaglart ve etkileri,
dijitallesme ¢ercevesinden reklamin ele alinisi, kisisellesen reklamlar ve reklam kanali

olarak sosyal medya basliklar1 incelenecektir.

2.1.Reklamin Tanimi

Bir seyi tanitimimi yapmak, begenilmesini saglamak ve bdylece siirlimiinii

saglamak amaciyla gerceklestirilen her tiirlii ¢abal®

anlamina gelen reklamcilik
kavrami, dilimize Fransizca “réclame” sézciiglinden ge¢cmistir. Elden’e gore reklam;
pazarlama etkinliginin gerceklesmesi i¢in etkili bir iletisim mekanizmasina ihtiyag
oldugunu ve reklamciligin da bu ihtiyaci karsilayan en Onemli iletisim big¢imi
oldugundan bahsetmektedir. Elden’e gore giinliik hayatin vazge¢ilmez bir 6gesi olan
reklam, “cagdas pazar yapilarimmm da 6nemli bir unsurudur’’®’., Bu anlamda
reklameciligin pazarlama iletisiminin en 6énemli kozu oldugu séylenebilmektedir. Bir

baska ifadeyle reklam, var olan tiim mal ve hizmetlerin, tiiketiciye aktarilmasinda

kanal vazifesi iistlenen reklamcilik, tiikketiciye dokunan bir iletisim stirecidir.

Kocabas ise reklamciligin tanimini; “iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye
duyurulmasi, pazarda yer alan benzer lriinler arasinda farkedilmesinin saglanmasi,
iiretilen ya da pazarlanan iiriiniin tercih edilmesi yoniinde tiiketicinin ikna edilmesi,
iiriine yonelik talebin devamliligmin saglanmasi™%? olarak belirtmektedir. Bu
baglamda reklamcilik kavrami i¢in; bir siireklilik sistemi igerisinde iknaya dayali
mesajlar iireterek, tiiketicide farkindalik olusturmayi amaglayan ve bu dogrultuda

tiiketicide talep yaratan iletisimsel bir siirectir diyebilmekteyiz.

100 http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=REKLAM, E:28.11.2018.

101 Elden, Miige. Reklam ve Reklamcilik. istanbul: Say Yayinlar1.2009. s:135.

102 Kocabas, Fiisun. Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Reklam. Istanbul: Dénence Basim ve Yayin
Hizmetleri.2005. s:48.
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Mavis ile Atf Bir’in yazmis olduklari “Reklamin Giicli” isimli eserde

reklamcilik olgusunun; “talep yaratma sanati”1%

olarak ifade etmislerdir. Bu baglamda
tiiketiciye reklam vasitastyla sunulan iiriin, tiiketici tarafindan talep edilmeyen bir mal
ya da hizmet olsa dahi bu talebi olusturan bir olgu olarak karsilik gérmektedir. Boylece
giintimiizde, tiiketicinin birincil ihtiyact konumunda olmayan iiriinlerin neredeyse
birincil ihtiyag konumuna gelmesinin en Onemli sebebi reklamin “yeni talep”

yaratmasidir.

Modern reklamciligin temellerini atan Lasker’e gore; “20.ylizyilda basili
ortamlarda igerisinde vaat bulunan her tiirlii satma cabasidir” 1%, Bu tanimdan yola
cikarak reklam iletilerinin bir vaat listiine kuruldugunu ve tiiketiciye bir vaat {izerinden
seslendigini soyleyebilmekteyiz. Kuramciya gore, vaat iizerinden kurgulanan reklam
iletisi, bireyi tiiketiciye doniistiirme konusunda oldukga etkili bir yontemdir. Ancak
giinlimiizde reklamda sunulan iriiniin satin alma siirecini hizlandiran "vaat” iletisi,
reklamin amacima ulasmasini her ne kadar kolaylastirsa da giiniimiizde gelisen
teknolojik ortamlar, reklamlarin yalnizca basili ortamlarda sinirli kalmamasini
saglamaktadir. Bu anlamda artik giintimiizde reklam her tiirlii kanalda, icerisinde vaat

tasiyan mesajlarla kodlanan, her tiirlii satma ¢abasi olarak belirtilebilmektedir.

Unsal’a gére; “reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda,
genel yayin araglarinda tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir’'%. Diger
bir deyisle reklam; “Dikkati bir seye ¢ekmek veya birisini bir seyden haberdar
etmek“!®olarak belirtilmektedir. Tiim bu fikirlerden yola ¢ikarak, reklam olgusunun
temelde bir tanitim stratejisine dayandigini 6ne siirebilmekteyiz ve bu anlamda, bir
iirlinlin ya da hizmetin temelde bilinirligini saglamak isteyen reklamecilik, belirledigi

hedef kitleye de bu baglamda iletiler génderdigini belirtebilmekteyiz.

103 Bir, Ali Atif, Fermani Mavis, Reklamin Giicii. Istanbul: Bilgi Yayinlar1. 1988. s:18.

104 Arens, F.William. Contenporary Advertising Loose Leaf. USA: New York, McGraw Hill Inc., 8th
Edition.2002. s:7.

105 Unsal, Yiiksel. Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri. Istanbul: Tivi. 1984. s:12.

196 Dyer, Gillian. Iletisim Olarak Reklamcilik. Istanbul: Beta Yayinlar.2010. s:3.
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Topsiimer ve Elden’e gore tiiketici goziinde reklam; “pazarda kendi
ihtiyaglarina cevap veren binlerce iiriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel
bir se¢cim yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu
mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyata saglayabilecegini ve ne sekilde
kullanacagini tanimlayan, glinimiiz yasam big¢iminde zaman agisindan tiliketiciye
yardime1 olan bir yapidir”?®’. Bu tamimlamadan yola ¢ikarak reklam kavrami igin;
tiikketici yararina hizmet veren, tiiketiciyi uygun se¢cim yapma noktasinda yonlendiren
ve Uriin hakkinda bilgi vererek {irtinii tanitan bir olgu oldugu ifade edilebilmektedir.
Tiiketiciler reklamdan aldiklar1 bilgi dogrultusunda, bir iirline yonelim davranisi
gelistirmekte ve bu dogrultuda {iriinii edinmektedir, tanimdan yola ¢ikarak reklamlarin

tiikketici zihninde bilgilendirici bir yer olusturdugunu séylemek miimkiindiir.

Giliniimiizde ise, bireyi tiiketici konumuna gecirme noktasinda, sadece
hedeflenen tiiketiciye yalmizca {irtinii tanitmak yeterli olmamaktadir. Tiiketicinin
tanitilan {irline yonelmesini saglamak adina reklamcilik, kurguladig reklam iletisini
ikna edici bir dil ile aktarmasi gerekmektedir. Bu baglamda artik reklam iletileri,
dogruca hedef kitleye yoneltilmis, tanitim amaciyla iiretilmis, ikna edici mesajlar
olarak adlandirilmaktadir. Peltekoglu reklam kavramini; “Bir {iriinii ya da diisiinceyi
satmay1 amaglayan ve bu baglamda tiiketici tutum ve davraniglarini etkileyerek satma
iizerine olusturulan stratejidir’’'®® biciminde tanimlamaktadir. Tiiketiciyi ikna eden
reklam iletileri bu dogrultuda, tiiketicilerin tutum, disiince ve davranislarini
degistirerek onun belirlenen iiriine yonelmesini hedefler. Bu dogrultuda reklam
iletilerinin harekete gecirici, yonlendirici ve etkileyici oldugu sdylenebilmektedir.
Tiim bu tanimlarin 15181nda; reklam insanlar1 goniillii olarak bir olguya kars1 tutum ve
davraniglar1 degistirmeye, istenilen diisiince ve davranis dogrultusunda ikna etmeye,
benimsetmeye yardimci olmasi amaciyla gercgeklestirilen tanitim g¢abalar1 olarak

tanimlanabilir. Reklam, i¢inde bulundugu donemin sosyal, toplumsal ve teknolojik

107 Topsiimer,Fiisun., Miige Elden, Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar. Istanbul:iletisim

Yayinlar1 .2015.514. .
108 peltekoglu, Filiz Balta. Kavram ve Kuramlariyla Reklam. Istanbul: Beta Yayinlar.2010. s: 4.
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altyapisina gore siirekli degisiklige ugramaktadir. Bu dogrultuda reklam kavramin1 her

donem ve her yeni teknolojide yeniden tanimlamak miimkiindiir.

Kotler, reklami dort baslik altinda incelemistir 109.

. Bilgi vermek; reklamin tanitim ve farkindalik boyutu ile ilgilenmektedir.
. Ikna etmek; satin alma davranisi olusturarak tercih edilmeyi saglar.
. Hatirlatmak; satin alma davranisinin tekrarmi saglayarak {riin satisinin

stirekliligini garanti altina alir.

. Pekistirmek ise; tiiketiciyi gergeklestirilen satin alma eyleminin dogruluguna

inandirmay1 amaglar.

Bu kavramlardan hareketle reklam, tanitimla baslayan bir siire¢ olup, tiiketiciyi
ikna ederek yonlendiren ve bu yonelisin devamliligini amaclayan sistematik bir siireg
olarak ifade edilebilmektedir. Bu siire¢ dogrultusunda, s6z konusu bu siirecin en
onemli 6gesi ise sundugu “vaat’tir. Bu dogrultuda kurgulanan mesajlar tiiketiciye “cok
daha 1iyi bir yasam, ¢cok daha geng bir cilt, ¢ok daha parlak saclar, herkesi etkileyecek
koku, mucize derecede zayiflatic1” vaatler sunmaktadir. Bu baglamda reklam soz
konusu olan iriin ve hizmetleri olumlu ve ilgi ¢ekici 6zellikleriyle tanitarak yeni
ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina yardim etmektedir. Boylece reklam sektorii ideal olan

one ¢ikarmakta ve popiilerlestirmektedir.

Reklam sektorii, popiilerlesen iiriinleri idealize ederek dogrudan toplumsal
yapiy1 sekillendirmektedir. Her donemin giizellik anlayisinin farkli olmasi o dénem
topluma sunulan ideal giizellik kavramlarinin da farkli olmasia sebep olmaktadir.
Ancak tanimlanan her ideal giizellik olgusu tiiketim toplumuna hizmet etmekte ve o

dogrultuda sekillenmektedir. Bunun sonucunda birbirine benzeyen, tek tiplesen

109 Kotler, Philip. Marketing Management, USA: New Jersey, Pearson Education Ltd., 11th
Edition.2003. s:590.
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kitlelerin ortaya c¢ikmasinin yani sira; bu tek tiplesmenin sonucunda Walter
Benjamin’in de vurguladig1 gibi “biricikligini”!*® kaybeden iiriinler, popiiler kiiltiiriin
himayesine girmektedir. Gilinimiizde dijital platformlarin da pazarlama iletisimi
stirecine dahil olmasiyla birlikte popiiler kiiltiirin yonetimindeki “Tiiketim

Toplumu™!! biiyiik rekabeti daha da giiglendirmektedir.

2.2.Reklamin Tarihsel Gelisimi

Bu boliimde reklamciligin tarihsel gelisimi diinyada ve Tiirkiye’de olmak tlizere

iki baslikta ele alinacaktir.

2.2.1. Diinyada Reklamin Gelisimi

Reklam olgusu tarihte oldukca eski ¢aglara kadar uzanan bir iletisim
stratejisidir. Bu anlamda tarihsel siirec igerisindeki ilk reklam &rnekleri, M.O 3000
yilinda diikkanlarinin 6niine isaret koyan, yine diikkanlarinin ismini bagirmasi igin
tellallar tutan Babilli tiiccarlara aittir'*?. Bu anlamda Babil, Eski Misir, Roma ve
Yunan kalintilarinda giinlimiize kadar uzanan bir takim reklam araglariyla
karsilasilmaktadir. Bunlara 6rnek olarak Eski Misir déneminde firar eden bir esirin
basina konan o6dilii duyuran papiriis, esir edilen insanlarin {icretlerine iliskin
paylasilan bilgilerin belirtildigi duvarlar, Yunan ve Roma kentlerinin sokaklarinda yer
alan yarisma ilanlar1 bunlardan birkagini ifade etmektedir!'®. Bu noktadan hareketle
reklamciligin tarih sahnesinde ilanlar ve duyurular yoluyla ortaya ¢iktigini sdylemek

miimkiindiir. M.O 3000 yilinda Babilliler, gergeklestirdikleri tanitim faaliyeti

110 Benjamin, Walter. Pasajlar - Teknigin Olanaklariyla Yeniden Uretilebildigi Cagdas Sanat Yapit.
Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar1.1993. s: 46-76.

111 Baudrillard, Jean. Tiiketim Toplumu. istanbul: Ayrmt1 Yayinlar1.2002.

12 Yilmaz, Rasime Ayhan. Ilanattan Internete: Tiirkiye'de Reklamcilik, Kurgu Dergisi: Anadolu
Universitesi Tletisim Bilimleri Fakiiltesi. 355-367.2001. s 18.
https://earsiv.anadolu.edu.tr/xmlui/bitstream/handle/11421/1456/153853.pdf?sequence=1&isAllowed
=y, E:28.11.2018.

113 Elden.2009.147.
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reklamciligin temellerini atarken, reklamcilifin 6ziinde bir tamitim kaygisindan

dogdugunu tescillemektedir.

Reklam fikri insanlar arasinda degis tokusun baslamasiyla birlikte dogmus olsa
da insanlarin yerlesik kent yasamina ge¢meleri ile birlikte hiz kazanmistir. insanlarin
yerlesik yasama ge¢meleri ile birlikte duyurularin daha etkin ve kalici bir sekilde
yapilmas1 gerekliligi reklamciligin daha saglam temellere oturmasini gerekli kilmistir.
Kisileraras: bilgilendirme temeline dayanan bu duyurular reklamciligin atasi olarak
kabul edilseler de bugiinkii reklamcilik olgusundan oldukg¢a uzaktirlar. Fenikeli
tiiccarlarin pazar yerlerine giden yollar tizerindeki duvarlara diikkanlarinin yerlerini ve
sattiklar1 tirtinleri belirten sekil ve resimler c¢izmeleri bu anlamda ilk reklamecilik

orneklerinden birisi olarak kabul edilmektedir''*.

Bir kitle iletisim araci olan gazetelerin atas1 sayilan Acta Diurna, M.O 59
yilinda Roma Imparatorlugu’nda ortaya ¢cikmistir. Bu baglamda Acta Diurna, toplumu
gladyator doviisleri hakkinda bilgilendiren ve kent meydanlarina asilan bir afis tiirti
olarak bilinmektedir''®. Bu noktadan hareketle bilgilendirici ve tanitic1 islev goren bir
tiir afis olmasi noktasinda, gazetecilik ile reklamciligin atasi sayilan iirlinler de
benzerlik gostermektedir. Ortaya ¢iktigi donemde tanitim ve duyuru islevi goren
reklamcilik araglari ile yine o donemde ortaya ¢ikan ve duyuru yoluyla bilgilendirmeyi
amaclayan gazetelerin benzerlik goOstermesi, o donemden giinlimiize uzanan bu
iletisim araglarinin temelde benzerlik gosterdigini de ortaya koymaktadir. Heniiz
kavramlasip belirli ¢izgiler ile ayrilmamis olan bu iki olgu, temelde bir iletisim kanali
olustururken, var olduklar1 donemin sartlar1 da g6z Oniinde bulunduruldugunda

benzerlik gostermeleri de s6z konusudur.

Reklamcilik tarihinde yapilan duyurular, bir donem sonra yerini tabelalara
birakmistir. Bu dogrultuda tabelalar, eski ve orta ¢cag Avrupasi’nda duvarlarin {istiine

ya da kapilarin Oniine asilan ¢esitli semboller diikkanlarin birbirlerinden ayirt

114 K ocabas, 2005,48.
5 Erdogan, Irfan. ik Caglardaki Egemen Iletisim Bigimleri Uzerine Bir Degerlendirme. Kiiltiir ve
Tletisim.1999.s. 26.
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edilmelerini saglarken o diikkanin tanitim gorevini de iistlenmistir. Ornegin; Roma’da
boga ve ke¢i mandiray1 simgelerken, araba yapimcilar1 diikkanlarinin 6niine tekerlek
koyarak miisteri i¢in bilgilendirici ve ayirt edici bir tir reklam eyleminde

bulunmuslardir!*®.

Bu ifadeye karsin, matbaanin 1450 yilinda icat edilmesi reklamcilik alaninda
da devrim niteliginde degisimlerin yasanmasina sebep olmustur. Bugiin algiladigimiz
reklamcilik olgusunun temeli o0 ddneme dayanmaktadir. “Matbaanin bulunusundan 30
yil sonra Ingiltere’de bir matbaaci bastif1 kitaplarm pazarlanmasi sorunu ile
karsilaginca, 1480 de ilk duvar afisi Londra’da bir kilisenin kapisina asildi, bu William
Caxlon’un rahipler i¢in hazirladigi “The Pyes of Salisbury Use” adli kitabinin ilani idi.
Bu uygulama, reklamcilik tarihinin ilk basili reklam mecrasi 6rnegi olarak kabul
edilmektedir’!'’. Matbaanin gelisimi ile basili yaymlarda yasanan hizli artis
paralelinde gazetelerinde gelisimi hiz kazanmistir. Bu baglamda Avrupa iilkelerinde
hizla sayis1 artan gazeteler de o donemde ilkeleri benzerlik gostermesi sebebiyle bir
reklam mecrasi olarak kabul edilmistir. Bu donemden itibaren kitle iletisim araglarinin
gelisimi  ile reklamciligin  gelisiminin  birbirine paralel olarak ilerledigini

118 Bu dogrultuda bir reklamin gazete ilan1 olarak verilmesi ilk kez 1525

sOyleyebiliriz
yilinda Almanya’da gergeklesmistir'!® Bu tarihten itibaren gazetecilik ile reklamciligin

birbirinden kesin olarak ayrildigini sdylemek miimkiiniidiir.

Reklamcilik tarihsel siireg i¢erisinde hizla gelisim gostermistir. Bu anlamda ilk
kez 1588 yilinda Fransa’da Montaigne tarafindan reklam c¢alismalarinin bir ajans
tarafindan gergeklestirilmesi diistincesi ortaya ¢ikmis olsa da, resmi olarak ilk reklam
ajans1 1812 yilinda Ingiltere’de kurulmustur. Matbaanin gergeklestirdigi devrimden
sonra, 1760’11 yillarda Ingiltere’de baslayan Sanayi Devrimi ile toplum ve topluma
hitap eden araglar yeniden degismis ve doniismiistiir. Uretimde makinelesme ve bugiin

seri lretim dedigimiz kavramlar hayatimiza girmis ve toplumsal yap1 degisime

116 K ocabas. 2005.49.

17 yiiksel Unsal. 1984.s:21.
118 K ocabas.2005.50.

119 (Jnsal.1984.21.
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ugramigtir. Bu baglamda iiretim kapasitesi artmig ve iriinler toplumun geneline
yonelik tiretilmeye baslamistir. Toplumun geneline yonelik {iretilen bu {iriinlerin
topluma tanitilmast gorevini istlenen reklamlar, bu anlamda degisime
ugramislardirt?’. Sanayi Devrimi ile birlikte ¢ok fazla iiriin ¢esidinin olmas1 tiiketicinin
elini giiclendirmistir. Bu durum ise biiyiik bir rekabet ortamini ortaya ¢ikarmustir.
Artan rekabet iireticiyi tercih edilmek adina, iirliniiniin satisa ¢ikarildigini duyuran

reklamlara yonlendirmistir.

18. ylizyilda okuma yazma bilen insanlarin sayilarinin artmasiyla gazete ve
yay1n evleri ortaya ¢ikmustir. ilk zamanlarda gazetelerde seri ilanlar olarak yayinlanan
ve ¢ok nadir olarak resim kullanilan reklam ilanlar1 yerini abartili ifadelere birakmustir.
Rekabet arttik¢a pazarda dikkat cekmek isteyen iiretici kendisini rakiplerinden dilsel
yaklasimlarla ayirmaya calismaktadir. Onceleri gazetelerde uzun uzun iiriin ya da
hizmet tanitimi amacl yayinlanan reklam metinleri tekrarlara dayanirken, akilda
kaliciligr arttirmak adina yapilan tekrarlar gazete siitunlarinda fazla yer kapladigi

diisiincesiyle yerini “sloganlara” birakmigtir 12,

1839 yilinda fotografin bulunmasiyla reklamda gorsel ikna giicii kullanimi 6n
plana c¢ikmis; bu baglamda 1840’11 itibaren de reklamcilik gazetelerden dergi
reklamlarina tasinmustir. Reklamcilik agisindan 6nemli mecralardan birisi de
radyodur. 1907°de gergeklestirilen ilk radyo yayini ile birlikte reklamcilik, radyo
alaninda da kendisini gostermeye baslamistir. 1940’11 yillarda televizyonun hizmete
girmesi ile birlikte de isletmelerin reklam i¢in ayirdiklar1 biit¢eler artmistir. Bu
dogrultuda reklam sektoriinde hizmet sunan sirketler geliserek, modern reklam

sektoriiniin temellerini olusturmaya baglamigtirt??

. Bu baglamda gelisen kitle iletisim
araglartyla birlikte reklam kanallar1 da g¢esitlenmeye baslamistir. Radyonun gelisimi

ile ses, dergilerin gelisimi ile birlikte gorsellik, televizyon ile de hem ses hem gorsellik

120 E|den, 2009,148.
121 Dyer, 2010,22-56.
122 Elden,2009,150-151.
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onemli hale gelmistir. Bu baglamda reklamlar da her donem gelisen kitle iletisim

araglara uyum saglamislardir.

123 olusturan

Glinlimiizde topluma yon veren ve bu dogrultuda “Kiiresel Koy
internet teknolojileri ile birlikte reklamlar da doniisiime ugramistir. 1990’larin ikinci
boliimiiyle birlikte, kiiresel anlamda internet kullaniminin yayginlagmasiyla, internet
reklamlar1 yapilmaya baglanmistir. Bu baglamda 1994 yilinda Hot Wire sirketinin
kendi sitesinde yapmis oldugu banner reklam, internette gerceklestirilen ilk reklam
ornegi olarak olduk¢a onemlidir'?*. Bu tarihten itibaren reklam, giiniimiize kadar
uzanan bu siirecte dijitalleserek “Internet reklamciligi” adi altinda yeni bir yer
edinmistir.

Q2 2018 vs. Q2 2019 internet advertising revenue

($ billions)
16.7% YoY growth

A
Q22018 | Q2 2019

Q1 2018 vs. Q1 2019 internet advertising revenue
(% billions)

17.2% YoY growth

,'_1
Pl 5280
Q12018 | Q12019

Sekil 10: Internet Reklamciligi Gelir Tablosu?

123 Bknz:Marshall Mcluhan, Global Kdy.

124 Altinbasak, Ipek, Karaca, Eyiip Sinan. internet Reklamciligi ve internet Reklami Olgiimlenmesi
Uzerine Bir Uygulama.izmir: Ege Akademik Bakis. 9 (2).2009. s:463-487.

125 | AB/PwC Internet Ad Revenue Report, HY 2019.
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Giiniimiizde Internet reklamciligindan kazanilan gelir her yil artmaktadir.
IAB’m verisine gore'?® 2019 yilinda Internet reklamcilig1 bir énceki yila gore %17
oraninda daha fazla kazandirmistir. Bu artis reklamciligin giinimiizde internet
mecrasinda daha aktif oldugunun da gostergesidir. Bu dogrultuda tarihsel siirecte
icerisinde bulundugu dénemin en 6nemli kitle iletisim araglarinda her zaman kendine
yer bulan ve bu sebeple donilisiime ugrayan reklamlar, giinlimiizde de dijitallesmenin

bir sonucu olarak dijital mecrada kendisine yer bulmustur.

2.2.2. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Reklamciligin gelisimi noktasinda iilkemizi ele aldigimizda Cakir, “Paris’te
Kapugin rahiplerinin arsivlerinden elde edilen ve Osmanli topraklarini ilgilendiren 17.
Yiizyilin ikinci yarisina veya 18. ylizyilin basina ait olmasi muhtemel Osmanlica
talihsiz bir belge su an Osmanli topraklarinda rastlanan ilk yazili reklam 6rnegidir. Her
cesit mide rahatsizligina yonelik ilag olarak kullanilan “tiryak™ isimli bir ilag metni el
ilan1 olarak Venedik’te basilarak ¢ogaltilmistir” *2”. Bu bilgiden yola gikarak Osmanl
doneminde reklam olgusunun varligi, giiniimiizdeki reklam anlayisindan uzak olsa da

tanitim iglevini yerine getirdigi belgelerle kanitlanmustir.

Yilmaz reklamciligin iilkemizde gelisimini; “matbaanin ve gazetenin geg gelisi
reklamciligin da gelisimini geciktirdi. Toplumumuz matbaa, gazete ve reklamciligi
Bati'dan aldig1 ve birdenbire gelismis haliyle karsilastigi i¢in kendine gore bir
dziimseme siirecine girmisti. Islami gelenek ve kurallar 6n planda oldugu igin, el ilan1

9128

olarak gelisen reklamcilik da bir hayli sekteye ugruyordu”*° ifadeleriyle aciklamistir.

Bu noktadan hareketle, toplumsal baglamda reklamcilik olgusunun altyapisi

126 | AB/PWC Internet Ad Revenue Report, HY 2019,E:22.10.2019.

127 Cakir, Hamza. "Tiirkiye’De Reklamin Tarihgesi" Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi.
s:251, 1996. http://dergipark.gov.tr/download/article-file/213005, E:22.10.2019.

128 Y1lmaz, Rasime Ayhan. flanattan internete: Tiirkiye’de Reklamcilik. Kurgu Dergisi. say1:18.2001.
5:356,
https://earsiv.anadolu.edu.tr/xmlui/bitstream/handle/11421/1456/153853.pdf?sequence=1&isAllowed
=y,E:22.10.2019.
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iilkemizde yerlesmemis oldugundan ve Islami gelenek ve goéreneklere uygunlugu
tartisildigindan, bir iletisim araci olan reklamciligin iilkemizde gelisim evresi

sosyolojik sebeplerle gecikmistir.

Ulkemizde basin reklamciligiin tarihgesine baktigimizda ise, bu olgunun da
diinyaya oranla olusumunu daha ge¢ tamamladig1 gbze carpmaktadir. Bu baglamda
gerek iletisimsel olgularin lilkemizde altyap: anlaminda karsiliginin olmamasi gerekse
de Avrupa’da bulunan matbaa gibi 6nemli buluslarin iilkemize ge¢ gelmesi bu
durumun en Onemli sebeplerinden biri olarak belirtilebilmektedir. “16. yiizyilda
Almanya’da ve 17. yiizyilda Ingiltere’de baslayan basin reklamlar1 bizde ancak 19.
ylizyilin ortalarinda giindeme geldigini goériiyoruz. Ilk kez gercek anlama gazete
diyebilecegimiz Terciiman-1 Ahval 1860°da Agah Efendi tarafindan ¢ikarildi. Ancak
okur yazar sayisinin ¢ok az olmasi, gazetelerde kullanilan dilin agir ve agdali olmasi
nedenleriyle tirajlar beklenilen gibi olmadi. Gazetelerimize ilk rastlanan ilanlar satilik
ev, arsa, ¢ok ender olarak da kitap ve bir iki de resmi ilandir. Ilk ticari ilanlara
Terciiman-1 Ahval’in 1864 yili baskisinda rastlanmaktadir ”*?°. Bu baglamda, okur
yazarligin diisiik olmasi, Avrupa’da baslayan basin hareketinin iilkemize ge¢ gelmesi
ve dolayisiyla toplumda basin algisinin yeterince yerlesmemis olmasi tirajlarin

diismesine sebep olurken ilk reklam olgusu 1864 yilinda, Avrupa’dan ancak 2 yiizyil

sonra gerceklesmistir.

Cakir’a gore reklamcilik, ancak Cumhuriyet’in ilanindan sonra gelismeye
baslamistir. Bu baglamda “1928’de harf devriminin etkisiyle bir siire duraklama
donemine girmekle birlikte sonraki donemin tirajlarinda 6nemli artiglar goriiliir.
1928°de 50 bini bulmayan tiraj, 1937°da 150 bine ulasti. Yilda 300 bin liralik ticari ve
200 bin liralik resmi ilan yapiliyor ve gazeteler ayda ortalama 3 bin liralik reklam geliri
elde ediyordu™®. Harf Devrimi’nin bu konudaki en biiyiik katkisi; Arap harflerinin

kaldirilmast olmustur. Konusulan dil ile baglantili olmayan Arap alfabesinin

129 Topsiimer, Fiisun, Miige Elden. Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar,2015,Istanbul: Tletisim
Yayinlari.2016. s:20.

130 Cakir, Hamza. "Tiirkiye’De Reklamin Tarihgesi". Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi.
1996.s:253. http://dergipark.gov.tr/download/article-file/213005, E:22.10.2019.
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kaldirilmasi okuma yazma oraninin artmasini ve ayni paralellikte tirajlarin artmasini

saglamigtir.

1964’te Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu’nun (TRT) kurulmasi
iilkemizde reklamciligin gelisimini hizlandirmistir, bu tarihten itibaren reklamlar
ozellikle radyo alaninda gelismistir. 1971 yilinda Tiirkiye Reklam Ajanslar1 Birligi’nin
kurulmas1 reklamcilar arasindaki iletisimi gili¢lendirerek oOrgiitlenmeyi saglamustir.
1972 yilinda ise, TRT vasitasiyla televizyonda yayinlanan reklamlar, tilkemizde

reklamciligin hizli bir gelisim siirecine girmesini saglamigtir'3!

. Bu baglamda iletisim
kanallarinin ¢esitlenmesi, reklamlarin topluma ulagiminin kolaylasmasi, reklameiligin
gelisimi noktasinda oldukga katki saglamistir. Kiiresel anlamda oldugu gibi tilkemizde
de Kkitle iletisim araglarinin gelisimi ayni paralelde reklamciligin gelisimini de

hizlandirmustir.

2.3.Reklamin Amaclar ve Etkileri

Bir iletisim bi¢imi olarak ortaya cikan reklam, her seyden once “iletisim
amac1” tagimaktadir. Bu dogrultuda temelde her iletisimsel olgunun ortak amaci ile
reklamin amaci1 da ayni olacaktir. Basit anlamda {irettigi iletilerin alici tarafindan
anlasilmasin1 amaglayan reklamlar, ancak “iletisim amaci1”n1 yerine getirirse karsilik
bulacaktir. “Reklamin iletisim amaci, tarafsiz bir iletisim degil, tam tersine iiretici
tarafindan  bilingli olarak yonlendirilmis, sekillendirilmis bir iletisimdir’**2,
Dolayisiyla tiretilen mesajin alici tarafindan sadece algilanmasi ya da anlasilmasi da
reklam iletisimi i¢in yeterli olmamaktadir. Ureticinin istegi dogrultusunda, iireticiye

yarar saglamak adina olusturulan reklamlar, bireyi de tiiketiciye doniistiirmeyi

amaclamaktadir.

181 Karpat, Isil. Bankacihk Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam.istanbul: Yaymevi

Yayincilik.1999. s:43.
182 Avsar, B. Zakir, Miige Elden. Reklam ve Reklam Mevzuati.Ankara: Rtiik Yayinlari. 2004. s:19-20.
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Reklam tanimlarina ve tarihsel siiregteki gelisimine baktigimizda; reklamin
diger 6nemli amacinin tanitim oldugunu sdyleyebiliriz. Bu baglamda tanitilan {iriin
hakkinda tiiketiciyi harekete gecirmeyi, yonlendirmeyi amaglayan reklamlar igin
Giineri Firlar, reklamin 6zde tek bir amaci oldugundan bahseder. Giineri Firlar’a gore
reklamin amaci; “Bireyleri belli bir ydnde davranista bulunmaya sevk etmek”tir'*3, Bu
dogrultuda reklamin kaynaginda, iretici tarafindan kodlanan mesajlarin, {iriini
tilkketiciye tanitmast ve tanitimi yapilan iiriin hakkinda bireyi harekete gecirmek

yatmaktadir.

Pektas’a gore biitiin reklamlarm amaci “satis1 arttirmak”tir'®*. Bu baglamda
reklam, tanitimini yaptig1 iirliniin satis rakamlarindan sorumludur. Tiketiciye sundugu
irliniin satisin1 arttirmayl amacglayan reklam, bu anlamda tiiketiciyi ikna etmek
zorundadir. Bu baglamda satis1 arttirmay1 amaglayan reklam, iletisimini ikna stratejisi

iizerine kurgulamaktadir.

Reklam, potansiyel tiiketici olarak gordiigii topluma iknaya dayali mesajlar
iletirken, bu mesajlarin tiiketicinin 1ilgisini ¢ekmesini de amaglamaktadir. Bu
dogrultuda giintimiizde tiiketicinin ilgisini ¢ekmek “yaraticilik” unsuru ile miimkiin
olmaktadir. Reklam diinyasinin tanman ismi Aksoy, reklamin amacinin yaraticilik
degil “etki” oldugundan bahsetmektedir!®®. Bu yorumun 1s18inda reklam amacinin;
yaraticilik degil, birey iizerinde etki birakmak oldugunu séyleyebilmekteyiz, her
reklam bireyde etki birakmalidir. Bu dogrultuda reklamin amaci, yaraticilik vasitasiyla
tiikketicinin zihninde yer etmek degil tiiketiciyi etkilemek ve davranis gelistirmesini

saglamaktir.

Jones reklamin amaglarini, “bilgilendirmek, ireticilerin giiglii yanlarini 6n

plana ¢ikartmak, satis1 arttirmak ve rakip firmalarla yarigsmak” olarak belirlemistir'®,

133 Firlar, Belma Giineri..Reklam ve Biz. izmir:Dokuz Eyliil Yayinlar1.2003. s:31.

134 pektas, Hasip. “Reklam Nedir? Islevi ve Etkileri Nelerdir?” 19 Mayis Unv. Egit. Fak. Der.
Say1:2.1987. s:222. http://dergipark.gov.tr/download/article-file/188293,E:22.10.2019.

135 Aksoy, Atilla. Yeni Reklamcilik, istanbul Bilgi Universitesi Yayinlar1.2007.s:209.

136 Jones, Jonn Philip. Masallar ve Gergeklerle Reklameilik, Reklamciligin Dogru Bilinen 28 Yanlisi.
Istanbul: MediaCat Kitaplar1.2007.s:40.
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Bu baglamda reklamlar temsil ettikleri iiriin ya da hizmetin, diger iiriin ya da
hizmetlerden daha c¢ok 6n plana ¢ikmasmi amaglamaktadir. Ureticinin istedi
cergevesinde hedef kitleye seslenen reklamlar, diger Treticilerin istekleri
dogrultusunda, hizmet sunan diger reklam iletileriyle de rekabet halindedir. Tiiketiciyi
ikna edenin kazanacagi bu rekabet, reklamin ikna amacini da 6n plana ¢gikartmakta ve

bu baglamda tiiketiciyi etkilemeyi amaclamaktadir.

Reklam, tiiketiciyi harekete gecirmeyi amaglayan bir iletisim olgusudur. Bu
baglamda reklamcilar, irettikleri reklam mesajimin tiiketiciyi etkilemesini
amaglamaktadirlar. Tiiketiciyi etkilemek ve harekete gegirmeyi amaclayan reklam
ayni zamanda toplumu da etkilemekte, doniistiirmektedir. Reklamin doniistiirdiigii
toplumsal yapi, giiniimiizde tiikketim toplumunun yarattigr “tiiketim ¢ilginligi”ni
dogurmaktadir'®. Bu baglamda reklamm etkilerini ele alirken, tiiketicinin
cercevesinden bakarak; reklamin toplum {izerindeki etkisini incelemek ve reklam

verenin ¢ergevesinden bakarak; reklamcinin amagladigi etkiyi saglayabilmesi igin

yapmis oldugu etki arastirmalarini ele almak gerekmektedir.

Williams, reklamin etkisi lizerine yapmis oldugu arastirmayi yansitan 1981
yilinda yayinlamis oldugu “Culture” isimli eserinde, reklamin etkisini iki baslik altinda

incelemistir'3e.

. Isletimsel ¢alismalar; reklamcinin iirettigi reklam iletisinin etkililigini
Olemek i¢in yaptig1 aragtirmalar1 kapsamaktadir. Bu baglamda “isletimsel ¢aligmalar”

reklam sonras1 kamuoyu yoklamalarini igermektedir.

. Elestirel ¢aligmalar; reklamin toplumda yarattigi etkinin medyadaki

temsilini icermektedir

137 Dyer, 2010,114.
138 Dyer, 2010,115.

52



Bu dogrultuda reklamlarin etkisi iki yonlii ele alinmalidir. Bir yandan
“isletimsel” anlamda; temsilciligini yaptigi liriin ya da hizmetin topluma ulagimindan,
reklam verene karst sorumlu olan reklamlar, diger yandan “elestirel” anlamda;

yarattig1 tiikketim ortaminda topluma karst sorumludur.

Reklam veren agisindan reklamlarin etkisini incelendiginde, reklamin etkisinin
giiclii ya da zayif oldugu hakkinda onermeler mevcuttur. Jonas, reklamin etkisinin
giiclii oldugunu savunmaktadir. Bu baglamda Jonas reklamin; “kisa siirede tiiketicinin
satin alma davranis1 ilizerinde 6nemli bir etkisi” oldugunu savunmaktadir. “Etkili
reklam satar” diislincesiyle reklamlarin, satin alma davranisi lizerinde giiclii bir etkisi
oldugunu 6n plana ¢ikartan Jonas; reklamin en az yiizde yirmisinin dogrudan satisi
saglayabilecek kadar tiiketici iizerinde etkisi oldugunu ifade etmektedir'®®. Bu
baglamda reklamlarm, satin alma davranisi iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ve
bireyi tliketiciye doniistiirme noktasinda oldukga etkili bir iletisim araci oldugunu

sOyleyebilmekteyiz.

Jonas’a karsilik, Reklamcilik Arastirma Vakfi (ARF) tarafindan Yasam Boyu
Basar1 Odiilii sahibi pazarlama profesdrii Andrew Ehrenberg, reklamin etkisinin zayif
oldugunu savunmaktadir. Ehrenberg’e gore reklamin ana rolii; satin alinan trtin ile
tiikketicinin tatmin duygusunu arttirmasidir. Bu baglamda Ehrenberg reklamin; dikkat
cekme islevi gordiigiinii ve amacimin satisi arttirmak degil, {iriini piyasada
tutundurmak oldugunu belirtmektedir!?. Tiiketicinin tatmin duygusu iizerinden bir
bag kuran reklamlar, bu dogrultuda iiriinlere bir deger yiiklemektedir. Bu baglamda
tiikketici, reklamin tiriine yiikledigi degeri satin almakta ve bu deger iizerinden tatmin
duygusunu gerceklestirmektedir. Ayn1 zamanda reklam, {iriine yiikledigi deger ile
tilketicinin dikkatini ¢ekmeyi ve iriinii tliketici i¢in piyasada tutundurmayi da
amaglamaktadir. Bu dogrultuda reklam iiriine; deger yiiklemeyi, tiikketicinin dikkatini
cekmeyi ve tutundurulma faaliyeti gostermeyi amaglamaktadir. Tiiketicinin dikkatini

cekmeyi basaran ve iirline bir deger yiikleyen reklamlar, tiiketiciyi etkiler ve satin alma

139 Aksoy,2007.s: 148-149.
140 Aksoy,2007,s:147.
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davranis1 gelistirmesini saglar fakat satigin artmasi reklamin amagclari arasinda yer

almamaktadir.

Toplum agisindan reklamin etkilerini ele alacak olursak; seri iiretimin arttig1
yillarda iiretilen iiriinlerin tiikketimi noktasinda, reklamlarin tek basina yetersiz kaldig1
fark edilmistir. Bu dogrultuda toplumu etkilemesi agisindan, degisime toplumun en
kii¢iik yapis1 olan aileden baslanmis ve “aileyi bir tiiketim merkezine doniistiirmek”
amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda reklamlar, toplumun degisim yasamasinda ve

tiikketim mesajlarmin yayilmasinda dogrudan etkili olmuslardir 41,

Reklamin toplumda olusturdugu tiiketim ortami, “bireyin ve toplumun
birbirine yabancilasmasini saglar, tatminsizligi ve tiiketimi arttirmaktadir™*?. Bu
baglamda topluma ve kendisine yabanci konumuna gelen birey, dikkatini i¢inde
bulundugu toplumdan ve kiiltiirden uzaklastirmakta ve bireysel amaclarin1 6n plana
koymaktadir. Bu durum toplumdaki birlik duygusunu yitirirken yabancilasmay1 da
giindeme getirmektedir. Bu baglamda reklamin topluma karsi etkisi noktasinda,
reklama yonelik elestirel gorlislerin hakim oldugunu goérmekteyiz. Her iletisim
aracinda oldugu gibi reklamlarinda toplumda yaratti§1 bir etki s6z konusudur. Bu
noktadan hareketle reklamlarin toplumda olusturdugu etki toplumlarin degisime
ugramasini saglamistir. Reklamlar kitleye yonelik iletisiminin, bir {iriin ya da hizmete
yonelik bir hareket eylemi ile sonuglanmasini istemektedir, bu dogrultuda

gerceklesecek hareket eylemi de tiiketim tizerine kuruludur.

141 Wernick,Andrew. Promosyon Kiiltiirii Reklam,Ideoloji ve Sembolik Anlatim.Ankara: Bilim Sanat
Yayinlari.1994. s:47.
142 Berger, Asa Arthur. Kitle iletisiminde Coziimleme Yontemleri.Eskisehir: Eskisehir Universitesi
Basimevi.1993. s:57.
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2.4 Dijitallesme ve Reklam

Her iletisim aracinda oldugu gibi teknolojik gelismelerin reklam araglar
izerinde de oldukga biiyiik bir etkisi goriilmektedir. Ancak bu durum dijitallesme ile
birlikte daha dnceki yillarda olmadigi kadar ¢ok hizli bir sekilde ilerleme gostermistir.
Bu baglamda dijital teknolojilerin gelisimi reklam alaninda da bir donemi kapatarak
yeni dijital bir donemi baglatmistir. Oldukga genis kanallari ile birlikte Yeni medyanin
etkilesimli ortamu, tiiketicinin ilgi odaginin dijital platformlara kaymasini saglamistir.
Bu durum iletisim araclarin1 ve iletisim modellerini de etkilemis ve “etkilesim”in
onem kazanmasini saglamistir. Bu dogrultuda, reklamlarin iletisim dilinin sadece satis
odaklt olmasi durumu degisiklige ugramistir. Gliniimiizde degisen bu durum
reklamcilarin “igerik iiretimi” kavramina 6nem vermesini saglamistir. Reklamcinin
icerik tiretimi ile amacgladigi ise; insanlar1 eglendirmek, bilgilendirmek ve miisteri

kitlesinin devamliligini saglamak olarak belirtilmistir 1%,

Dijitallesme ve reklam olgularinin birlesimi ile olusan yeni reklam kanali
olarak adlandirilan “Internet reklamciligr”, ilk olarak 1994 yilinda Prodigy isimli
internet tabanli ticari bir sirketinin ac¢ilmasi ve Wired dergisinin online versiyonu
hotwired.com tarafindan gerceklestirilmistir 1*4. Sirket ilk ¢alismasini banner reklam
satmak iizerine gerceklestirmistir. Ilerleyen yillarda Amerika’da biiyiik yayievlerinin
onciiliigiinde internet yatirimeilari, internetin reklam kanali olarak kullanilmasi adina
profesyonel adimlar atilmasi gerektigini belirtmis ve bu ortamda reklamlarin asil
amaclar1 disinda ek mesajlar da verilebilece§i bir ortam olarak goriilmesini
amaclamigstir. Bu durumun sonucu olarak ¢ok ¢esitli sayfalara baglant1 imkani1 sunan
web siteleri olusturulmugstur. Bu gelismeler diger kurumlarca dikkate alinmis ve
internet bir reklam kanali olarak diinya ¢apinda 6nemli goriilmeye baglanmistir. Bu
baglamda internet reklamlarmin ilk Onemli 6zelligi reklamin sunuldugu an

yayilmasiin saglanmasidir. Diger onemli 6zellikleri ise, geleneksel medyaya gore

143 Ulusoy, Belkis Sarag. Dijimodern Medyada Reklam Tiiketimi. Volga Yayimcilik:Kocaeli,2016:133-
134.

144 Kocabas, Fiisun. Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Reklam. Istanbul: Dénence Basim ve Yayin
Hizmetleri. 2005. s:52.
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daha az maliyetli olmasi, karsilikli etkilesim saglamasi, Slgiilebilir olmasi, yerden

tasarruf etmesi gibi unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir 14°.

Dijital reklamciligin beklentisi tiiketicinin marka ile etkilesime gegmesi ile
baslamaktadir, marka daha sonra bu etkilesimin eyleme doniismesini beklemektedir.
Bu dogrultuda bireyin siirekli tliketiciye doniismesi hatta sirket politikalarina yon
vermesi amaglanmaktadir. Reklam filmine yon verme, iiriin bandin1 genisletme gibi
tilketicinin markaya yon vermesi gibi durumlar da dijital reklamciligin bir getirisi
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Evans, gelecegin reklamciliginin marka kullanici
arasindaki isbirligi ile gerceklesecegini belirtmektedir. Dijital alt yapi sayesinde,
markanin gercek bir deger yaratmasi ancak tiiketici ile igbirligi ortaminda bulunmasi
ile gerceklesebilecegi ifade edilmektedir. Bu durum, “tiiketiciye yonelik pazarlama”
diisiincesinin “tiiketiciyle pazarlama” diisiincesine evrilmesini saglamistir. Evans,

pazarlamada isbirligi diisiincesini 5 temel anlayis gercevesinde sekillendirmektedir!4®.

o Demokratiklestirilmis tiriin yerlestirme: Y eni medya ortami daha kolay,
daha hizli yeni {irlin ve pazar firsatlar1 sunmaktadir. Yeni buluglar1 olan
kimseler, sanatcilar, tasarimcilar gibi kisilere de kiiresel anlamda pazar
ve dagitim ortami saglamaktadir. Bu durum ticaretin ve dagitimin da
ucuzlagmasini ve ragbetin artmasini saglamistir.

o Yakin ve siirekli miisteri iligkileri: Tiketici ile yakin ve gergek bir iliski
kurmak gelecekte iyi bir konumda olmak isteyen tiim markalarin uyum
saglamas1 gereken bir gerekge olarak ortaya ¢ikacaktir.

o Acik orgiitlenmeler: Acik bilgilendirme olarak agiklanmaktadir. Bu
duruma Ornek olarak 2013 yilinda Coca-Cola’nin Facebook
sayfasindan baslattig1 diinyay1 daha iyi bir yer haline getirme temal

projesi Ornek olarak gosterilebilmektedir. Coca-Cola bu yolla, 50

145 Altinbasak, Ipek, Eyiip Sinan Karaca. Internet Reklamciligi ve Internet Reklami Olgiimlenmesi
Uzerine Bir Uygulama. Ege Akademik Bakis Say1:9(2). 2009. s:466-471.

148 Evans, Brandon. Customers Don’t Want Ads, They Want A Conversation.2013. Aktaran: Belkis
Sarag Ulusoy. Dijimodern Medyada Reklam Tiiketimi. Volga Yayincilik:Kocaeli.2016.s:136-138.
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milyondan fazla takipgisine Onerilerini sormus ve kazanan fikri
odiillendirecegini belirtmistir.

o Gii¢lii medya baglantisi: Dijital ¢agda kitleye hitap eden reklam iletileri
amacina ulasamamaktadir. Giiniimiizde ¢evrimici reklamciligin %80’
tiiketiciler tarafindan olusturulmustur. Markalarin  kendi adina
konusmasina ihtiya¢c duydugu taraftarlarina ihtiyag dogmustur.

o [zlenim degil, etki élciimii: Giiniimiizde basar1 sadece nicelik ile degil,

nitelik ile de Ol¢lilmektedir.

Bir bagka ifadeyle, internet reklamciliginin geleneksel reklamciliga gore daha
etkili bir kanal olarak adlandirilmasinin sebepleri; reklamlarin 6l¢iilebilir olmasi, ucuz
maliyeti, reklam mesajinin hedef kitleye dogrudan temas edebilmesi ve hedef kitlenin
ozelliklerinin géz Oniline alinmasini kolaylastirmasi olarak ifade edilmektedir. Bu
baglamda reklamlar o6lciilebilir olmasi, bir reklam kampanyasinin kag¢ kisiye
ulagtigin1 ve nasil etkilesimler aldiginin anlasilmasini kolaylastirmakta, markaya
dogru bir veri saglamaktadir. Bir diger agidan, geleneksel medyada reklamcilik
yapabilmek, internet mecrasina gére daha pahalidir. Ayrica internet reklamciligi diisiik
maliyetin yan1 sira reklamin kitleye ulasimma da hiz kazandirmaktadir. Internet
reklamciliginin diger avantaji1 ise, hedef kitleye dogrudan temas edebiliyor olmasidir.
Bu kanal vasitasiyla olusturulan reklam elde edilen data bilgileriyle birlikte dogrudan
hedef kitlenin oniine diisecek bir sekilde iletilmektedir. Son olarak, belirlenen hedef
kitlenin demografik ve diger Ozellikleri kurumlar tarafindan kolayca ayirt
edilebilmektedir. Bu sayede kurum, hedef kitlenin davranigina gore strateji gelistirerek

ozel reklamlar sunabilmektedir**’.

147 Mestci, Aytag. Internette Reklamecilik. Istanbul: Pusula Yayincilik.2013.5:23-24.
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2.5 Kisisellesen Reklamlar

“Kisisellestirme; “sanal diinyada kullaniciya 6zel, onun ilgi alanlarina hitap
eden, kendi istekleri yoniinde bicimlendirdigi alanlar yaratma c¢abasi” olarak
aciklanmaktadir. Baska bir deyisle kisisellestirme; bir bagkasina uymayacak sekilde
hazirlanan, kisiye ait igerik ve ortam iiretme bi¢imidir. Bu durumda kisisellesme,
iletisim kurmak i¢in ya da iiretim-tiiketim noktasinda “kaynak ve hedef olarak taraflar
arasinda yiiksek diizeyde bir etkilesim” siirecini ifade etmektedir. Gliniimiizde iletisim
teknolojilerinin temel karakteristik 6zelligi olarak igerigin kisisellestirilmesi 6n plana
¢ikmaktadir. Bu baglamda “Internet tabanli tiim uygulamalarda kisiye 6zel ya da ¢esitli
secenekler iizerinden en uygun olanini ¢ekebilme ve sistem-kullanic1 ya da kullanici-
kullanic1 arasindaki ¢ift tarafli iletisime olanak sunan yapilanmalarin bulunmasi

durumu” iletisim teknolojilerinin temelini olusturmaktadir 148,

Kisisellesmeyi aciklamak igin ii¢ kategoriden bahsetmek gerekmektedir. Ilk
olarak, kisisellesmenin “kullanicinin tercihleri ve ilgileri yoluyla yaratilmasi” olarak
aciklanmaktadir. Bu durum sirketlerin kullanicinin kisisel 6zelliklerini kullanarak
biiltenler ya da kisisellesmis web sayfalar1 olusturmalar1 olarak ifade edilmektedir.
Ikinci olarak, kullanicinin davranislari ve kisiligi on plana ¢ikartilarak sanal ortam
tarafindan olusturulan kisisellestirmedir. Kullanicinin sanal platformlarda temel
davranigina yonelik olusturulan “hedeflenmis tutundurma ¢abalar’” olarak
aciklanmaktadir. Buna ornek olarak, kullanicinin 6zel hissetmesini saglayan dogum
giinli mesajlar1 gosterilmektedir. Son olarak ise, kullanicinin benzer hareketleri,
davranislari, karakteristik Ozellikleri ortam tarafindan tahmin edilerek olusturulan
“grup kisisellestirmeleri’dir. Buna 6rnek olarak ise, kitap satin alacagimiz bir web
sitesinde belirtilen “bu kitab1 satin alanlar ayrica su kitaplar1 da tercih ettiler”

seklindeki uygulamalar1 igermektedir 14°,

148 'Yeygel Cakir, Sinem. Kullanici Reklame1 M1 Oluyor?: Sosyal Medyada Etkilesimliligin Giicii ve
Kullanict Merkezli Icerik Uretimi. Yeni Medya ve Reklam. Ed:Abdullah Ozkan,Nilnur
Tandagcgiines,Betiil Onay Dogan. istanbul:Derin Yaynlar1.2015. s:214.

149 Yeygel Cakir, Sinem.2015. s:215.
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Sosyal medya ise, kullanici odakli bir platform oldugundan kisisellesme adina
giiclii bir alana sahiptir. Sosyal medya platformunda kullanicilar, platformun
beklentilerine uygun sekilde igerikler sunmasini beklemektedir. Bu baglamda kullanici
platforma sundugu kisisel verilerinin dogru bir sekilde islenerek kendisine geri
sunulmasini istemektedir. Bu durum kullanicinin kendini ifade edebildigi bir alan
olusturmasini saglamaktadir. Sosyal medya platformlarinda oldugu gibi kullanicilar
firmalara da goniillii olarak bilgi sunmaktadir. Bu dogrultuda kullanicilar firmalar ile
kurduklar iletisimin kendi verilerine dayanarak kisisellesmis bir iletisim olmasini
tercih etmektedirler. Bu sayede kullanici, firma ile dogrudan yasadigi sorunlar
karsisinda yanit almayi, zevklerine gore iriinleri smiflandirabilmeyi, tercihleri
dogrultusunda f{iriin tasarlayabilmeyi vb. istemektedir. Kullanic1 kisisel verilerini
sunarak 0zel uygulamalar beklerken, markalar ve reklamcilar bu durumu marka lehine
degerlendirebilmektedir. Kisisellesme sebebiyle gerceklestirilen satin almalar, yiiksek
miisteri memnuniyeti saglarken, isletmeler i¢in veri toplama alani1 yaratmaktadir. Bu
sekilde olusturulan reklam ve pazarlama alani, isletmenin bir sonraki iletisim
stratejisini belirlemede temel olusturmakta, yeni deneyimler konusunda rehberlik
etmektedir. Bu sekilde kullanici, bilgi sundugu dijital ortamlarda her tiirli

pazarlamanin da tiiketicisi konumuna evrilecektir *°.

Giiniimilizde kurumlarin, geleneksel medyaya oranla sosyal medyay1 daha etkili
bir sekilde kullanmasinin sebebi olarak karsimiza ¢ikan etmenlerden birisi olarak
kisisellestirme gosterilmektedir. “Veri tabanli pazarlama™ olarak da adlandirilan bu
sistemin temelinde; kurumlarin daha Onceden miisterileriyle kurdugu iletisim
sonucunca elde ettigi bilgiler ya da kurumlarin diger kurumlardan satin aldiklar
bilgiler ile olusan bir veri tabanini ifade etmektedir. Bu noktada ise kurumlara en
biiylik veri tabanini, sosyal paylasim sitelerinde kisilerin kendileri hakkinda
paylastiklar1 goniillii bilgiler saglamaktadir. Bu yontem firmalarin tiiketiciye ulasmak

icin kullandiklar1 kisisellestirilmis mesajlarin icerigini belirlemektedir. Firmalar, bu

150 Yeygel Cakir, Sinem.2015. s:215-217.
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sayede kullanic1 hakkinda sahip oldugu bilgileri kullanarak kullaniciya 6zel igerik

sunabilmektedir 1°1.

2.6.Reklam Kanah Olarak Sosyal Medya

Giliniimiizde sosyal paylagim siteleri ¢cok sayida insan tarafindan kullanilan ve
iletisim kurma bigimlerini degistirerek yeni bir kanal olusturan bir ortam olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum reklam verenler tarafindan da iiriin ya da hizmet
pazarlamak ve hedef kitleye ulastirmak konusunda yeni ve oldukga etkili bir saha

olusturmustur %2,

Bu durumun sebebi olarak, sosyal medyanin hedeflenebilir
reklamcilik yapabiliyor olmasi ve bu sayede sundugu reklamlara karsilik etkilesim

almasi gosterilmektedir.

Sosyal medya reklamciligi ayrica, reklamcilara yeni pazarlama alani
yaratirken, tliketicinin de reklam veren kadar aktif bir rol istlenmesini saglama
amacindadir. Bu baglamda sosyal medyada reklam sadece bir mesaj olmaktan
cikmistir. Sosyal medya boylelikle, kullanici ve marka arasinda 6nemli bir bag

95153

kurmakta “kullanic1 merkezli ag ve sosyal etkilesim i¢in deger” > yaratmaktadir.

Sosyal medya ayrica bir 6nceki baslikta da agikladigimiz gibi; kullanicilarin
bilgilerini paylasarak olusturduklari kisisel bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu dogrultuda reklamcilar, kullanicinin sosyal medya hesabinda bir kimlik ortaya
koyma c¢abasimmi fark ederek, kisiye Ozel sunum yapabilmektedir. Bu sekilde
olusturulan reklam stratejisi ile birlikte reklamcilar, sosyal medya olanaklarindan birisi

olan kisisellestirmeyi kullanmakta ve tiiketiciye kisisel olarak seslenebilmektedir 1°4,

151 Ertiirk, Yildiz Dilek, Tugce Ertem Eray. Arama Motorlar1 ve Sosyal Paylasim Aglari Uzerinden
Kullanic1 Tutumlarina Gére Internet Reklamlari. Yeni Medya ve Reklam. Ed:Abdullah Ozkan,Nilnur
Tandagcgiines,Betiil Onay Dogan. Istanbul:Derin Yayinlar1.2015.s:78-79.

152 Uraltas, Nazlim Tiizel, Serah Bahadirli. Elektronik Perakendecilik ve Bir Reklam Mecras1 Olarak
Sosyal Ag Siteleri. Sosyal Medya-Akademi. Ed.Tolga Kara,Ebru Ozgen.Istanbul:Beta
Basim.2012.s:34.

18 Yeygel Cakir, Sinem.2015. s:231.

15 Yeygel Cakir, Sinem.2015. s:232-233.
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Boylelikle reklam, kullanict merkezli bir yapiya donmekte ve markanin iletisim

bi¢imini degistirmektedir.

2.6.1. Bir Reklam Kanah Olarak Instagram

Instagram platformu 2010 yilinda Oncelikle fotograf paylasimi {izerine
temellendirilerek  kurulmustur.  Paylagilan  fotograflar filtreler yardimiyla
diizenlenebilir durumdadir. Hashtag o6zelligi ile paylasilan fotograf ve videolarin
diinyadaki her kullanici tarafindan goriilebilir duruma gelmesini saglamistir. Bu

ozelligi ile de Instagram sinirlari asan bir 6zellige de sahip olmaktadir.
LARGEST INSTAGRAM ADVERTISING AUDIENCES

REACH % OF POP. 13+

ool . we
* Hootsuite are

Sekil 11: Diinyada Instagram Reklamlar1 izleyici Sayilari™®

Diinya c¢apinda en ¢ok kullanicisi olan uygulamalardan birisi olan Instagram,
bu baglamda reklam sektoriiniin de ilgisini ¢ekmektedir. Onceki béliimlerde
bahsettigimiz tizere, 2019 yili We are Social verilerine gére Instagram, diinya ¢apinda
en ¢ok kullanilan uygulamalar arasinda 6. siradadir. 879 milyon kullaniciya sahip

Instagram’in %51°1 kadin, %49 ’unu erkekler olusturmaktadir. Instagram’da diinyada

155 We are Social, E:07.11.20109.
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en ¢ok reklam izleyenine sahip iilke USA olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Tiirkiye ise bu

siralamada 6. durumdadir.

ol . we
| Hootsuite gare

ial

Sekil 12: Instagram Reklamlari izleyici Profili‘*®

Diinya genelinde Instagram reklamlar1 seyirci profilini inceledigimizde en
yiiksek seyirci grubunun 25-34 yas arasinda oldugunu géormekteyiz. Bu istatistigin ise
%18’ini kadinlar %17’sini erkekler olusturmaktadir. Instagram reklamlarinin en az
seyirci ortalamasini ise 65 yas Ustii insanlar olusturmaktadir. Bagka bir agidan bakacak
olursak; Instagram, Stories (hikdye) Ozelliginin ardindan, 15 Aralik 2016’da canli
yayin Ozelligini de ekleyerek, kullanici sayisim1 giderek arttirmis ve yeni bir reklam
uygulama alani olusturmustur. Instagram, kullanicilarin sosyal medya deneyimini
engellemeden, bir bagka ifadeyle kullaniciy1 rahatsiz etmeden, reklam sunan bir
platform olarak da on plana c¢ikmaktadir. Bu baglamda Instagram reklamlarinin,
kullaniciy1 rahatsiz etmemesi reklam veren agisindan da biiyiik 6nem tasimaktadir.

Instagram ayrica alt yapisi sebebiyle tek tikla reklam verenlerin web sitesine

156 \We are Social, E:07.11.2019.
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yonlendirme 6zelligine sahiptir. Bu dogrultuda Instagram, “Ekrani kaydir” ya da “tikla

satmn al” 6zellikleri ile de sicak satisin saglanabildigi bir arac haline gelmistir 7,

2.6.2. Bir Reklam Kanah Olarak Youtube

Youtube platformu 2005 yilinda video temelli bir uygulama olarak
kurulmustur. 2006 yilinda Google’in satin almasi ile birlikte oldukga gii¢lenen
Youtube, giinlimiizde diinyada en ¢ok kullanilan ikinci arama motoru konumundadir.
18-34 yas arast gen¢ kusak Youtube’u herhangi bir TV kanalindan daha fazla
izlemektedir. Youtube diinyada en ¢ok kullanicisi olan uygulamalar arasinda ise

Facebook’un ardindan ikinci siradadir'®8,

Youtube, pazarlama ve tiiketim konusunda zengin bir bilgi deposudur. Bu
platformun diinya ¢apinda yaygin kullanimi, reklam verenlerin reklam stratejilerini
belirleme yollarini de etkilemis, dontistiirmiistiir. Sosyal medya platformlariyla 6nem
kazanan “i¢erik reklamcilig1r” kavrami Youtube’da da oldukca yayginlagmis ve reklam
verenlerin bu ortam karsisinda dikkat gostermesini saglamistir. Youtube platformunda
temel olarak TrueView olarak adlandirilan iki reklam tiirii vardir; Discovery
reklamcilik ve video i¢i reklamcilik. Video i¢i reklamcilik; Youtube videolar:
baslamadan 6nce yayinlanan ve izleyicinin markanin reklamlarini izlemeyi ya da en
az 5 saniye sonra reklami atlayabilmesine olanak taniyan reklamcilik durumunu ifade
etmektedir. Kullanic1 5 saniye igerisinde reklami atlarsa reklamciya iicret
0denmemektedir, ticretlendirme ancak videonun kullanici tarafindan en az 30 saniye

izlenmesi durumunda 6denmektedir. Discovery reklamecilik ise; Youtube’da yapilan

bir arama sonucu anahtar kelimelerin kullanilmasi durumunda karsilastigimiz

157 Goktas, Bora, Inci Erdogan Tarakg1, Bir Tutundurma Araci Olarak Reklamin Sosyal Medyada
Uygulamalarina Yoénelik Bir Arastrima: Instagram Omegi. Girisimcilik inovasyon ve Pazarlama
Arastirmalar Dergisi. 2018. 2(3):52.

158 Dehghani, Milad, Mojtaba Khorram, Niakilman Ramezani, Rasoul Sali. Evaluating the Influence of
YouTube Advertising For Attraction of Young Customers. Computers in Human Behavior.
59.2016.5:165.

63



reklamlardir ve cogunlukla sirketin videosunun alt kisminda goriinmektedir %,

Youtube ayrica 2016 yilinda “Bumper” adimi verdigi gegilemez ve 6 saniye

uzunlugunda yeni video reklamlar1 da kullanmaktadir.

159 Pikas, Bohdan, Sorrentino, Gabi. The Effectiveness of Online Advertising: Consumer’s Perceptions
of Ads on Facebook, Twitter and YouTube. Journal of Applied Business and Economics.16(4).
2014.s:70-81.
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3.BOLUM: Instagram ve Youtube Reklamlar1 Kapsaminda Veri

Mahremiyeti ile Kisisellestirilmis Reklamlar Uzerine Bir Arastirma

Sosyal medya temelli yeni reklam yontemlerinin incelendigi tez ¢aligmasinin
bu bolimiinde; arastirmanin konusu, Orneklemi, evreni, Onemi ile arastirmanin

sorulari, arastirmanin yontemi ile birlikte aragtirmanin bulgular1 aktarilmaktadir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirma dijitallesme ile birlikte degisen reklam pratiklerinin, sosyal
medya kanaliyla tiiketiciye sunulma bigimlerinden birisini kapsayan kisisellestirilmis
reklamlarin, kullanicilarinin  sosyal medya deneyimlerini nasil etkiledigi ve
kullanicilarin ~ veri  mahremiyetine iliskin  diisiinceleri sorunsallari {izerine
gergeklestirilmistir. Bu baglamda tez arastirmasi, sosyal medya platformlari tizerinden
gergeklestirilen yeni reklamcilik anlayisi ve kullanicilarin kisisellestirilmis reklamlara
yonelik duygu ve diisiinceleri c¢ercevesinde veri mahremiyeti konusunun

incelenmesini igermektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma, dijitallesmeyle birlikte ortaya c¢ikan sosyal medya
reklamciliginda, Instagram ve Youtube platformlar1 araciligiyla kullaniciya sunulan
reklamlarin, kullanicilar tarafindan nasil karsilandigi ve s6z konusu sosyal medya
platformlarinda kullanilan kisisellestirilmis reklamlar ile veri mahremiyeti konusunda
iiniversite Ogrencilerinin duygu ve diisiincelerini anlamay1 amaclamaktadir. Bu
kapsamda, kisisellestirilmis reklamlarin iiniversite Ogrencilerinin sosyal medya
deneyimlerini nasil etkiledigi ve kisisellestirilmis reklamlar ile veri mahremiyeti

konusundaki diisiinceleri tespit edilmeye ¢alisilmistir.
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Literatiirde sosyal medya reklamlarina iliskin daha Once gergeklestirilmis
calismalar  bulunmaktadir. Bu ¢alismalar kapsaminda “Tiketim  Kiltiri
Perspektifinden internet Sitelerindeki Reklamlarda Kisisellestirilmis Uriin Temsilleri”
yiiksek lisans teziyle Osman Burak Tosun (2018), internet reklamlarindaki
kisisellestirilmis reklam iirlin temsillerini incelemistir. Bu konu g¢ercevesinde
gerceklestirilen diger bir ¢alisma olan “Sosyal Medya Reklamlariin Tiiketicilerde
Olusturdugu Algilar: Instagram Reklamlar1 Uzerine Bir Uygulama” bashikli yiiksek
lisans tezinde Tuba Aksakalli (2018) ise kullanicilarin sosyal medya reklamlarina
yonelik algilarini Instagram platformu iizerinden incelemistir. Sosyal medya
reklamlarmin incelendigi “Dijital Reklam Mecralar1 Ve Tiiketicilerin Sosyal Medya
Reklamlarina Kars1 Tutumu” isimli bir diger arastirma tezinde Agelya Yilmaz (2019)
sosyal medya reklamlar1 ve dijital platformlara yonelik tliketicilerin bakis agisini
anlamaya ¢alismistir. Bu alanda gergeklestirilen bir diger arastirma olan “Satin Alma
Tarzlar1 ve Sosyal Medya Reklamlarma Yoénelik Tutumlar: Geng Tiiketiciler Uzerine
Bir Arastirma” baslikli yiiksek lisans teziyle Sinem Urgen (2019) arastirmasinin
merkezine geng tiiketicileri koyarak literatiire katkida bulunmustur. Metin Okutan
(2019) tarafindan gerceklestirilen bir diger ¢alisma olan “Sosyal Medya
Reklamciligindaki Gelismeler ve Instagram Reklamciliginin Geng Tiiketiciler
Uzerindeki Etkileri: Bolgesel Bir Arastirma” ise Instagram reklamlarmi geng

kullanicilarin bakis agisiyla incelemistir.

Literatiirde daha once dijital reklam pratikleri kapsaminda Instagram ve
Youtube reklamlarina yonelik kisisellestirilmis reklamlar ve veri mahremiyeti
konularina yonelik gerceklestirilen bir ¢alisma ile karsilagilmamistir. Sosyal medya
reklamlar1 konusuna iligkin gerceklestirilmis onceki calismalar ise konuyu farkli
dinamikleri merkeze koyarak ele almaktadir. Bu arastirmada daha 6nce sosyal medya
reklamlar1 konusu cergevesinde gerceklestirilen arastirmalardan farkli olarak,
Instagram ve Youtube platformlarinda gergeklestirilen kisisellestirilmis reklamlar ve

bu dogrultuda gilindeme gelen veri mahremiyeti konusu incelenmistir. Veri
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mahremiyeti konusunun literatiirde daha dnce incelenmemis olmasi bu g¢aligmanin

gerceklesmesinde onemli bir temel olugturmustur.

3.3. Arastirma Sorulan

Bu aragtirmanin amaglar1t cercevesinde sosyal medya deneyiminde
kisisellestirilmis reklamlar ile iligkili sorularla birlikte; sosyal medya reklamlarinda
veri mahremiyeti sorunsalinin degerlendirildigi  sorular cevaplandirilmaya
calistimistir. Bu kapsamda, arastirmanin temelini olusturan sorular asagida

belirtilmektedir;

Soru 1: Universite ogrencilerinin Youtube ve Instagram kullanicilari

perspektifinden kisisellestirilmis reklamlar1 hakkindaki diistinceleri nelerdir?

Soru 2: Universite 6grencilerinin Youtube ve Instagram’da yayinlanan
kisisellestirilmis reklamlarin olusturdugu veri mahremiyeti kavramina bakis agilar

nasildir?

Soru 3: Youtube ve Instagram’da yayimlanan reklamlar hakkinda kullanicilarin

deneyimledigi olumlu ya da olumsuz durumlar nelerdir?

Soru 4: Youtube ve Instagram’da yayinlanan reklamlarin, kullanicilarin sosyal

medya deneyimleri {izerindeki rolii nedir?

3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu baslikta, tez ¢alismasinin kuramsal temellerini olusturan arastirma modeli,
arastirmanin kapsami ve sinirliliklari, arastirmanin evreni ve 6rneklemi, arastirmada
elde edilen verilerin kodlanmasi, aragtirmanin giivenilirligini belirten analiz siireci

aktarilmakta ve sonuglar1 analiz edilmektedir.
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3.4.1. Veri Toplama Aragclari

Sosyal medya deneyiminde kisisellestirilmis reklamlar sorunsali iizerine insa
edilen ¢alismada veri mahremiyeti kapsaminda iiniversite 6grencilerinin Instagram ve
Youtube reklamlar1 {izerine bakis agilari incelenmistir. Bu calismada, aragtirma
yontemlerinden “Odak Grup Goriismesi” ve “Derinlemesine Goriigme” yontemleri

kullanilmastir.

3.4.1.1. Odak Grup Yoéntemi ve Asamalari

Sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan nitel aragtirma yontemlerinden biri
olan odak grup goriismesi ile diger goriisme yontemleri arasinda birtakim farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farkliliklarin basinda bireylerin bir grup igerisindeyken duygu,
diisiince ve davranislarinin grubun genel duygu, diisiince ve davranislariyla birlikte
degisim gosterebilme egiliminde olmalaridir. Bir bagka ifadeyle bireyler kendi
baslarina daha ¢ekimser olabilecekken, bir grup igerisinde daha cesur ve risk alma

konusunda acik olabilmektedirler ¢°.

Odak grup goriismesi arastirmaci tarafindan belirlenerek bir araya getirilen bir
grup insanin, arastirma konusu dogrultusunda kendi kisisel deneyimlerini, duygularini,
diisiincelerini aktardigi tartismalar olarak tanimlanabilmektedir!®l. Buna gére, odak
grup goriismesinde yer alacak ideal katilimci sayist Maclntosh’un 1981 yilinda
gergeklestirdigi ¢alismasia gore 6-10 kisi olarak belirtilirken; Byers ile Wilcox un
1988 yilindaki ¢aligmalarinda ise odak grup goriismelerinde ideal katilimci sayisi 8-
12 kisi olarak ifade edilmektedir. =~ Ancak daha sonraki siirecte gerekli goriilen
katilimei sayisiyla ilgili daha farkli gériisler de ortaya ¢ikmaya baslamigtir. Ornegin
1995 yilinda Kitzinger ideal katilimci sayisini 4-9 kisi olarak belirtirken; 1996 yilinda

160 Ali Yildiim, Hasan Simsek. Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri. Ankara: Segkin
Yaynlari. 2018. s: 157-158.

161 Richard A. Powell, Helen M. Single. Focus Groups. International Journal for Quality in Health
Care, Volume 8, Issue 5, 1996, s: 499-504.
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Goss ve Leinbachh 15 kisilik bir odak grup calismasini ideallestirmistir. Giiniimiize
yaklastikca odak grup goriismesinde ideal katilimer sayisinda da yeniden bir disiis
gozlemlenmektedir. Bir diger ifadeyle 1997 yilinda Morgan ve Gibbs ideal bir odak
grup caligmasinin 6 ya da 12 kisi arasinda yapilmasi gerektigini belirtirken, 2000’li
yillara gelindiginde ise Edmunds bu sayiy1 8 ya da 10 kisi olabilecegini

vurgulamistir'®?,

3.4.1.2. Derinlemesine Goriisme Yontemi ve Asamalari

Aragtirmada odak grup goriismesinde elde edilen bulgularin saglamasinin
yapilmast amaciyla bagvurulan ikinci yontem derinlemesine goriisme yontemi
olmustur. Derinlemesine goriisme yontemi, odak grup goriismesinde oldugu gibi
sosyal bilimler alaninda siklikla tercih edilen bir veri toplama yontemidir. Bu
baglamda, katilimcilarla bireysel olarak goriismelerin yapildigi arastirma yonteminde,
katilimcilarin  s6z konusu konuyla iligkili goriislerine, tutumlarina, duygu ve

diisiincelerine yonelik bilgi elde edilmeye ¢alisiimaktadir®®,

Derinlemesine goriisme yontemine yonelik literatiir taramasi yapildiginda pek
cok tanimlama ile karsilasilmaktadir. Bu ger¢cevede, dnceden belirlenen bir amag
dogrultusunda aragtirmacinin katilimciya arastirmanin sorunsali iizerine sorular
yonlendirmesi ve katilimcinin da kendisine yonlendirilen sorulara 6znel, kendi
deneyimlerinden yola ¢ikarak duygu, diisiince ve davranislarini aktardig siire¢ olarak

tanimlanabilmektedirt®*.

Nitel bir aragtirma yontemi olan derinlemesine goriisme yontemi

99 <¢

“yapilandirilmis”, “yar1 yapilandirilmis” ve “yapilandirilmamis” olmak tizere 3 farkli

162 Ceren Bilgici Oguz; Ayse Duygu Atasoy, “Selfie Paylasma Siirecinde Etkide Bulunan
Motivasyonlar Uzerine Bir Inceleme”, E-Kurgu; Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi
Uluslararas1 Hakemli Dergisi, 26 :3, 2018, 87.

163 Ali Yildirim, Hasan Simsek. 2018. s: 129-130.

164 Charles Stewart, William Cash. Interviewing: Principles and Practices. UK: McGraw-Hill
Education. 2018. S:7.
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bi¢cimde gerceklestirilebilmektedir. Buna gore, yapilandirilmis derinlemesine goriigme
yonteminde, arastirmaci katilimciya oOnceden hazirladigi, kapali uclu sorular
yonlendirmekteyken; yar1 yapilandirilmis bir derinlemesine goriisme yonteminde ise
aragtirmaci katilimciya yoneltecegi sorulari yine dnceden belirleyebilmektedir. Ancak
acik uclu sorularin yan sira, katilimcinin saglayacagi katkida degerlendirilerek,
goriisme esnasinda yeni sorular liretilebilmektedir. Yapilandirilmamig goriismede ise
arastirmact konunun cercevesini katilimciya aktarmakta anca sorular ve goriisme

siireci anlik olarak katilimcinin katkilartyla gergeklestirilmektedir®®®.

3.4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu aragtirmada kullanicilarin sosyal medya kullanim pratiklerinden yola
cikarak We Are Social 2019 yili ile 2020 yil1 “Sosyal Medya Kullanim Raporlar1”
incelenmis olup, s6z konusu rapordan elde edilen giincel veriler kapsaminda

Tirkiye’de en ¢ok kullanilan iki sosyal medya platformu incelenmistir.

MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

o we
'¥| Hootsuite gre.

Sekil 13: 2018 Tiirkiye Sosyal Medya Kullanim Oranlar1*®®

165 Ali Yildirim, Hasan Simsek. 2018. s: 131.
166 \We are Social, E:19.05.2020.
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2018 yili siiresince Tiirkiye’de sosyal medya kullanim oranlarma ydnelik
gerceklestirilen arastirma verilerine gore; %55 orantyla Youtube platformu en fazla
kullanilan sosyal medya aract olarak one ¢ikarken, Intagram platformu %46 oraniyla
dordiincii sirada yer almaktadir. Ancak asagidaki sekilde aktarildig tizere 2019 yili
kapsaminda gerceklestirilen Tiirkiye sosyal medya kullanim oranlari raporunda en sik

tercih edilen platformlarda degisimler oldugu gézlemlenmektedir.

MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

ENTAGE OF

=) . we
Hootsuite" are.
sociall

Sekil 14: 2019 Tiirkiye Sosyal Medya Kullanim Oranlari*®’

2019 yilinda gerceklestirilen We Are Social sosyal medya kullanim oranlari
raporuna gore; Tiirkiye’de Youtube %92 ile birinci siradaki yerini gii¢clendirirken,
Instagram ise %84 oraniyla biiyiik bir artis gdstererek ikinci siraya yiikselmistir. Buna
gore 2019 yih siiresince Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar

Youtube ve Instagram olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

167 \We are Social, E:19.05.2020.
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PERCENTAGE OF ¥ WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

a MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

YOUUBE

INSTAGRAM

WHATSAPP

FACEBOOK

TWITTER
FB MESSENGER

PANTERE ST

LINKEDIN

SNAPCHAT

TIKTOK

SKYPE
TWITCH
TUMBLR
REDDIT
WECHAT

UNE

 Hootsuite

we
are,
social

Sekil 15: 2020 Tiirkiye Sosyal Medya Kullanim Oranlari®®®

We Are Social ve Hootsuite’in hazirladig1 Tiirkiye Sosyal Medya Kullanim
Oranlar1 raporuna gore 2020 yilinda da Youtube ve Instagram platformlari birinci ve
ikinci siradaki yerlerini  korurken, Tiirkiye’de dijital ortamda konumlarinin
strdiiriilebilir oldugunu gostermislerdir. Bu nedenle, 2019 ve 2020 yillarinda
Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 verileri karsilastirilarak elde

edilen bilgiler dogrultusunda Instagram ve Youtube platformlari belirlenmistir.

Arastirmanin evrenini Istanbul’da reklamcilik alaninda egitim goren iiniversite
ogrencileri olusturmaktadir. Arastirmanin rneklemi olarak ise, Istanbul Kiiltiir
Universitesi’nde Iletisim Sanatlar1 Béliimii Reklamcilik modiiliinde egitim goren 18-
24 yas aras1 iiniversite oOgrencilerinin secilmesinin birincil nedeni, Oncelikle
reklamcilik alanina hem tiiketici hem de gelecegin reklam iireticisi olarak bakis agisina
sahip olmalariyken; ikincil neden ise We Are Social ve Hootsuite’in 2020 verilerinin
de destekledigi ilizere, 18-24 yas aras1 gen¢ kusagin dijital platformlar1 daha fazla

kullanma aliskanliklarma sahip olmasidir!®®.

168 \We are Social, E:19.05.2020.
189 https://wearesocial.com/digital-2020,E:10.05.2020.
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Gergeklestirilen aragtirma bulgular1 sonucunda elde edilen verilerin gerek
sektorel gerekse de akademik anlamda reklamcilik alaninda yasanan dijital dontisiim

nedeniyle gelecek calismalara da katki saglayacagi diisiiniillmektedir.

3.4.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Gergeklestirilen arastirmanin kapsam ve sinirliliklart gercevesinde iiniversite
ogrencilerinin Youtube ve Instagram’da kisisellestirilmis reklamlar hakkindaki
gortisleri hem veri mahremiyeti agisindan hem de sosyal medya kullanim pratikleri
nasil etkiledigini anlamak ag¢isindan incelenmistir. Bu ¢ercevede, We Are Social ve

Hootsuite’in 2019 ve 2020 yili Sosyal Medya Kullanim Raporlari’nal™

gore,
kullanicilar tarafindan en fazla kullanilan iki platform olarak Youtube ve Instagram’in
tercih edilmesiyle arastirma smirlandirilmistir. Bu baglamda kullanicilarin veri
mahremiyeti ile kisisellestirilmis reklamlara yonelik duygu ve diistinceleri Y outube ve
Instagram platformlar1 iizerinden anlasilmaya calisilmistir. Odak grup goriismesi
oncesinde katilimcilara demografik o6zelliklerinin yami sira sosyal medya kullanim
pratikleri ¢ercevesinde sormaca ¢alismasi gerceklestirilmistir. Sormaca ¢alismasi ile
elde edilen veriler ger¢evesinde tez arastirmasinda dijital reklamcilik alaniyla sinirh

ogrenci ve meslek profesyonellerinin deneyimlerine basvurarak sinirli genellemelere

ulasilmustir.

3.5. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Bu boliimiinde arastirma kapsaminda gergeklestirilen odak grup goriismesi

bulgular1 ve derinlemesine goriisme bulgulari incelenecektir.

170 https://wearesocial.com/digital-2020,E:10.05.2020.
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3.5.1. Odak Grup Gériismesi Bulgular1 ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Gergeklestirilen tez g¢alismasinin bu boliimiinde iiniversite Ogrencilerinin
Youtube ve Instagram platformlarinda karsilastiklari reklam deneyimlerine iliskin
bulgulara erismek ve 6grencilerin bu konudaki bakis agilarini ortaya ¢ikarmak iizere
odak grup goriismesi gergeklestirilmistir. 13.03.2020 tarihinde Istanbul Kiiltiir
Universitesi Iletisim Sanatlar1 Béliimii’nde egitim almakta olan 4 kadin 4 erkek olmak
tizere 8 katilmcr ile Istanbul Kiiltiir Universitesi Atakdy Kampiisii’nde
gerceklestirilen goriismenin katilimcilart kigisel verilerinin ve anonimliklerinin
giivence altina alinmasi amaciyla K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7 ve K8 bi¢ciminde
kodlanarak asagidaki tabloda aktarilmistir.

Kodu Bolimii Cinsiyeti Yasi
K1 Iletisim Sanatlari/Yeni Medya ve Iletisim | Kadin 19
/Tletisim Tasarimi
K2 [letisim Sanatlari Kadin 19
K3 [letisim Sanatlari Kadin 23
K4 [letisim Sanatlary/ Girisimcilik Kadin 19
K5 [letisim Sanatlari/ Yeni Medya ve Iletisim Erkek 23
K6 [letisim Sanatlari Erkek 23
K7 [letisim Sanatlari Erkek 22
K8 [letisim Sanatlari Erkek 19

Tablo 4: Odak Grup Goriismesi Katilimeilari

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen odak grup goriismesinden Once
katilimcilara tiim goriisme siiresince kayit alinacagi bilgisi verilerek; katilimcilarin bu
konudaki kisisel izinleri alinmistir. Bu kapsamda, 120 dakika siiren odak grup
goriismesi sonucundan elde edilen ses kayitlar1 sonrasinda desifre teknigiyle yaziya
dokiilmiistiir. Odak grup goriismesi sirasinda goriismede yer alan roportor tarafindan
da not tutulmus olup; desifre sirasinda roportdriin notlar1 da degerlendirilerek odak

grup goriismesi bulgulari ortaya ¢ikarilmistir. Boylece odak grup goriismesinden elde
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edilen bulgular araciligiyla tez ¢alismasinin temelini olusturan sorular yanitlanmaya

calistimistir.

Katilimcilara odak grup goriismesi kapsaminda Instagram platformuna yonelik
10 adet soru yoneltilmistir. Ayni katilimcilara daha sonra ayni sorular Youtube

platformu 6zelinde de sorulmustur.

Instagram Platformuna Yonelik Arastirma

Kodu Kullamim Sikhg
K1 1-3 Saat
K2 3-5 Saat
K3 3-5 Saat
K4 1-3 Saat
K5 3-5 Saat
K6 5+ Saat
K7 0-1 Saat
K8 0-1 Saat

Tablo 5: Katilimcilarin Giinliik Instagram Kullanim Verileri

Yukaridaki tabloda aktarildigi tizere odak grup goriismesindeki katilimeilarin
giinliik Instagram kullanim sikliklar1 degisim gdstermekle birlikte, katilimcilardan K2,
K3, K5 bir giin i¢inde ortalama olarak 3-5 saat araliginda Instagram platformunda aktif
olduklarini belirtmislerdir. Katilimcilardan K1 ve K4 giindelik olarak 1-3 saat arasinda
Instagram kullandiklarini s6ylerken, K6 her giin 5 saatten fazla Instagram kullandigin
vurgulamistir. Buna karsin K7 ve K8’in giinde 0-1 saat araliginda Instagram

kullandiklar1 goriilmektedir.
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Instagram Reklamlar:

Arastirma ¢ergevesinde katilimcilara Instagram’da karsilagtiklart reklamlara yonelik
diistinceleri soruldugunda, katilimcilarin besi Instagram reklamlarina yonelik olumlu
diisiincelere sahip olduklarin1 belirtmislerdir. Bu baglamda, K1 diisiincelerini
“Ozellikle ana sayfamda ve hikdyelerin arasinda genellikle benim ilgi alanlarim ve
hobilerim itizerine ¢ikan reklamlar ile karsilagiyorum. Ben kirtasiye, giyim, kozmetik
gibi tiriinlere ¢ok stk bakiyyorum ve onlarin reklamlar: ¢ikiyor. Bazen de benimle hi¢
alakast olmayan reklamlar ¢ikiyor, onlari gérmiiyorum hatta bazen spamliyyorum bir
daha karsima ¢ikmasini istemiyorum ama genellikle ilgi alanlarima gore reklamlar
ctkiyor ve Instagram reklamlarini begeniyorum” sozleriyle ifade etmistir. K3 ise bu
durumu “Hem hikayemde hem de ana sayfamda genellikle ilgi alanlarima gore
reklamlar ¢ikiyor. Bunlar genelde ilgimin oldugu dogal tas aksesuarlari, tiyatro,
etkinlik gibi konularda oluyor, bunlardan rahatsizlik duymuyorum, tiklyyorum”
sOzleriyle aktarmistir. Katilimcilardan K5 ve K6 Instagram reklamlari hakkinda
kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Buna gore K5 “Genellikle ilgi alanlarima gére
ctkan reklamlar ile karsilasiyorum, ilgi alamma uygun olmayan reklamlar
spamliyorum ¢iinkii rahatsiz edici buluyorum” sozleriyle Instagram’da karsilastigi
reklamlara yonelik diislincelerini aktarmistir. K6 ise “Genellikle bir giinde
Instagram’da 1 saatten fazla vakit gecirmiyorum ama karsilastigim reklamlar ilgi
alanima uygun reklamlar oluyor. Ilgi alanima uygun olsa bile Instagram reklamlarina
tiklamiyorum, bunun sebebi olarak belki reklamlari, gorsellerini sevmiyorum
diyebilirim. Genellikle video reklamlarini tercih ediyorum” sozleriyle diisiincelerini
belirtmistir. Katilimecilardan 1’1 ise Instagram reklamlarina yonelik olumsuz
diisiincelere sahip oldugunu vurgulamistir. K4 bu konu hakkinda olumsuz
diisiincelerini “/lgi alanlarima yénelik reklamlar ¢ikiyor ama siklikla karsilasmaktan
rahatsiz oluyorum. Cogunlukla reklamlara tiklamiyorum, bazen hikdyesini giizel

buldugum reklamlar gériiyorum onlara tiklyyorum” sozleriyle vurgulamaktadir.

Katilimeilara ilgi alanlaria yonelik karsilastiklart Instagram reklamlar: ile

iliskili diistinceleri soruldugunda, katilimeilarin bir 6nceki soruda verdikleri cevaplari
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destekler nitelikte cevaplar verdikleri goriilmektedir. Katilimecilardan K4 ve K5 bu
konu hakkinda diisiinceler beyan ederken, K2, K3, K6, K7 ve K8 bu konu hakkinda
olumlu diisiincelere sahip oldugunu belirtmislerdir. K1 ise bu konu hakkinda kararsiz
oldugunu “karsima ¢ikan biitiin reklamlarin ilgi alanima uygun sekilde sunuldugunu

diistinmiiyorum” sozleriyle ifade etmistir.

Instagram Reklamlarina Yonelik Etkilesim Motivasyonlari

Katilimcilara Instagram platformunda karsilastiklar1 reklamlara etkilesimde
bulunup bulunmadiklar1 sorusu yoneltildiginde K1, K2, K3, K4, K7, K8 ilgi alanlarina
yonelik reklamlarla karsilastiklarinda etkilesimde bulunduklarini belirtmislerdir. Buna
gore, K1: “Instagram’da karsima ¢ikan reklamlarin bir¢ogu ilgi alanima gore oluyor,
bunlar genelde Instagram’da arattigim ya da daha once goriip iistiine tikladigim
reklamlar oluyor. Ayrica Instagram’a yeni bir ozellik geldi, ornegin Zara’'dan bir
ceket giymisler bunun linkini koyuyorlar profilde aligveris sepetine benzeyen bir yer
var orada goziikiiyor, oraya tikladiginizda onun benzerleri de sonra karsiniza ¢ikiyor.
Ihtiyaclarim, hobilerim, ilgi alanlarim ozellikle motivasyonumu arttirtyor” sozleriyle
diisiincelerini paylasirken; K3 ise “cikan reklamlara ¢ogunlukla tiklryyorum, bunun
sebebi reklamlarin ilgi alamima uygun olarak sunulmasi” cevabiyla bu konudaki
diisiincesini net bir bigimde ifade etmistir. K5 “genellikle tiklamiyorum rahatsiz
oluyorum”, K6 “Instagram reklamlarinin hicbirine tiklamiyorum, reklamlar ilgimi

cekmiyor” sozleriyle bu konudaki olumsuz tutumlarini belirtmislerdir.

Katilimcilara Instagram’da karsilastiklar1 reklamlarda sunulan {iriinleri satin
alma motivasyonlarina yonelik bir soru yoneltildiginde ise, K5 ve K4’lin “satin
almryorum” bigimindeki net cevabina karsin diger tiim katilimcilar ilgilerini ¢eken bir
iirlin ile karsilastiklar1 durumda satin alma davranisi gésterebildiklerini belirtmislerdir.
Bu durumu K1 “yeni ¢ikan atistirmalik iiriinler ozellikle dondurma ve ¢ikolata gibi
reklamini gordiigiim gibi hemen gidip o tiriinii satin altyyorum. Hosuma giden iirtinleri

inceliyorum ve genelde markete giderek satin alryyorum” sozleriyle ifade ederken; K6
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“eger agsam ve o an Instagram’da bir yemek resmi gormiissem Instagram iizerinden
almiyorum ama daha sonraki giinlerde restorana giderek oradan alryorum”, K3 ise
“kitap, aksesuar, giyim gibi seylere bakivyorum bunu bir giin alirim diye diistiniip
kaydediyorum ama etkinlik gibi seylerin biletlerini Instagram iizerinden alyyorum”

cevabini vermislerdir.

Instagram ve Kisisellestirilmis Reklamlar

Katilimcilara Instagram platformunda karsilastiklar1  kisisellestirilmis
reklamlar ile ilgili sorular yonlendirilmistir. Bu baglamda, ilk olarak katilimcilarin
daha oOnce herhangi bir internet tarayicisinda arattiklari ya da sosyal yasamda
bahsettikleri  iiriin/hizmetlerle  karsilasmalar1  konusunda ne  diistindiikleri
soruldugunda; katilimcilardan yalnizca K3’tiin bu konuda kararsiz oldugu
gozlemlenirken, diger tiim katilimcilarin bu konuya olumlu bir bakis agisina sahip
olduklar1 tespit edilmistir. Bu konuda diisiincelerini K1 “hosnudum ¢iinkii insana
kendini ézel hissettiriyor. Ilgi alamim, merak ettigim ya da almak istedigim seyler ile
ilgili reklamlar ile karsilagiyorum. Bir iirtinden bahsettigimiz anda yakin zamanda
onunla alakali reklamlar ile karsilasiyoruz béyle olunca da o reklam bize o iiriinii
yeniden hatirlatiyor. Bu sebeple genel olarak hosuma gidiyor” sozleriyle ifade
ederken; K6 “ben reklamlardan hosnudum ve bir gereklilik oldugunu da
diistintiyorum. Ciinkii hem reklam veren igin hem de kullanici igin ilgisiz reklamlar ile
karsilasmak bos bir ¢caba olacaktir” sdzleriyle bu durumu ¢agimizin bir gerekliligi
olarak vurgulamistir. Ancak her ne kadar katilimeilar kisisellestirilmis reklamlardan
hosnut olduklarim1  belirtmis olsalar da, kullanicilarin gilindelik yasamda
kisisellestirilmis reklamlarla karsilagsma sikliginin Instagram deneyimi konusundaki
etkileri sorusu yoneltildiginde ise K1,K3, K4, K5, K7 ve K8 Instagram platformunda
¢cok fazla reklam iletisine maruz kalmaktan kesinlikle rahatsiz olduklarin1 ve bu
durumun Instagram kullanim bi¢imlerine olumsuz olarak yansidigini belirtmislerdir.

K1 “ilk karsilagsmamda hosuma gidiyor, begeniyorum ama bu siirekli oldugunda
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storylerin ya da ana sayfamin icerisinde o reklam ile siirekli karsilasmak insani
gergekten ¢ok rahatsiz ediyor. Sirf bu yiizden zaman zaman uygulamayt kapatiyorum
diyebilirim” sozleriyle Instagram’da reklam iletileriyle karsilasma sikliginin olumsuz
etkilerini 6zetlemistir. Yalnizca katilimcilardan K2 ve K6 bu durumdan rahatsiz
olmadiklarini, alanlar1 dogrultusunda reklam iletilerine merak duyduklarim
vurgulamiglardir. K2 “ben reklam izlemeyi seviyorum o sebeple de rahatsiz

olmuyorum” sézleriyle bu durumu ifade etmistir.
Instagram ve Veri Mahremiyeti

Katilimcilarin Instagram’da karsilastiklari kisisellestirilmis reklamlara yonelik
bakis agilar1 anlagilmaya calisildiktan sonra, bu durumun veri mahremiyeti endisesine
neden olup olmadig1 sorunsali tizerinde durulmustur. Buna gore katilimcilardan K3 ve
K8 kisisellestirilmis reklamlar ile karsilasmalarinin kendilerinde veri mahremiyeti
endisesi olusturdugunu ifade etmislerdir. Bu durumu K8, “Instagram ’da karsilastigim
kisisellestirilmis reklamlari veri mahremiyeti olarak goriiyorum” sozleriyle ifade
etmistir. Katilimcilardan K3 bu durumu veri mahremiyeti ile iliskili olarak
gormemektedir. Instagram’da kisisellestirilmis reklamlar ile karsilasmanin kendisini
“tatmin ettigini” ifade etmektedir. Bu konuya yonelik diger katilimcilar ise
karsilagtiklart1 bu duruma yonelik veri mahremiyeti endisesi tasisalar da
kisisellestirilmis reklamlar ile karsilasmanin iiriin ve hizmetlere erisimde kolaylik

sagladigini diislinerek kararsiz olduklarini belirtmislerdir.
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Youtube Platformuna Yonelik Arastirma

Kodu Kullanim Sikhg
K1 1-3 Saat
K2 1-3 Saat
K3 0-1 Saat
K4 1-3 Saat
K5 1-3 Saat
K6 1-3 Saat
K7 1-3 Saat
K8 5+ Saat

Tablo 6: Katilimcilarin Gunliik Youtube Kullanim Verileri

Yukaridaki tabloda da aktarildigi {lizere odak grup goriismesindeki
katilimeilarin -~ giinlik  Youtube kullanim  sikliklarinin -~ degisim  gdsterdigi
goriilmektedir. Bu gercevede, K1, K2, K4, K5, K6 ve K7’nin giinliilk Youtube
kullannm1 1-3 saat olarak goriiliirken; K3’iin 0-1 saat, K8’in ise 5 saatten fazla

kullandig1 gozlemlenmektedir.
Y outube Reklamlar:

Gergeklestirilen arastirmada katilimcilara Youtube platformu iizerinde
karsilagtiklar1 reklamlar konusundaki diisiinceleri soruldugunda, katilimcilarin
tamaminin Youtube reklamlarina karsi negatif bir tutum icinde olduklari
goriilmektedir. Bu dogrultuda, katilimcilardan K5 “hi¢ hos degil, 5 saniye geger
gecmez reklami atliyorum” seklinde goriislerini belirtmistir. K8 ise “izlemek istedigim
icerikleri bir an dnce izlemek istedigim i¢in bu reklamlardan hoslanmyyorum”
sozleriyle bu diisiincesinin nedenini ifade etmistir. Yine katilimcilardan K2

“Instagram reklamlarina kiyasla Youtube reklamlarini daha stkict buluyorum”
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sozleriyle iki platformu karsilastirarak, Instagram’a kiyasla Youtube reklamlarini

sevmedigini ifade etmektedir.

Katilimcilara Youtube platformunda karsilastiklari reklamlardan hosnut olup
olmadiklar1 sorusu yoneltildiginde, katilimcilardan K1 “rahatsiz oluyorum ¢iinkii ben
Youtube’a bir sey izlemek igin giriyorum. O an bagka bir sey diisiinmek ya da gormek
istemiyorum” cevabin1 verirken; K3 ise “Youtube reklamlarini rahatsiz edici
buluyorum. Ilgimi ¢ekecek bir reklam olsa bile o an baska bir sey izledigim icin ve
izledigim seyi boldiigii icin bitmesini istiyorum. Reklama odaklanamiyorum” cevabiyla

bu konudaki negatif tutumunu bildirmistir.

Aragtirmanin devaminda katilimcilara Youtube platformunda karsilastiklar
reklamlarin ilgi alanlaria yonelik olup olmadig1 hakkindaki fikirleri soruldugunda
katilimeilardan K1, K2, K3, K5, K6 ve K7 olumsuz goriis bildirirken, K4 kararsiz bir
tutum sergilemistir. Katilimcilardan K8 ise bu konu hakkinda olumlu diisiindiiglinii
belirtmistir. Bu ¢ercevede, olumsuz goriis bildiren katilimcilardan K3, “ilgi alanima
gore reklamlarla karsilastigimi diigiinmiiyorum. Ciinkii benimle alakasi olmayan ¢ok
abstirt reklamlarla karsilastyyorum” cevabini vermistir. Kararsiz tutum sergileyen K4,
“ilgi alamma wuygun reklamlarla karsilasyyorum ama ilgi alanmimin disinda olan
reklamlar da goriiyorum” sozleriyle diisiincesini ifade etmistir. Olumlu goriis bildiren
K8 ise, “ilgi alanima uygun oldugunu diisiintiyorum. Bir tiriinti daha énce arattiysam

daha sonra o tiriiniin veklamuyla karsilasiyorum” cevabini vermistir.

Youtube Reklamlarina Yonelik Etkilesim Motivasyonlari

Katilimcilara Youtube’da karsilastiklar: reklamlara yonelik etkilesim davranisi
gosterip gostermedikleri soruldugunda katilimeilardan K1, K3, K4 ve K5 bu konu
hakkindaki olumsuz diislincelerini bildirmislerdir. Buna gore katilimcilardan KS,
“genel olarak Youtube’'da karsilastigim reklamlar hosuma gitmiyor, tiklamiyorum”
cevabin verirken, K3, “tiklamiyorum. Bazen sevdigim markalarla alakali reklamlar

goriiyorum, ornegin Netflix. Fakat Netflix’in bana sundugu reklamin igerisinde yer
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alan film ya da diziyle alakam olmadig i¢in bir an once ge¢mek istiyorum” sozleriyle
disiincesini ifade etmistir. Katilimcilardan K2, K6, K7 ve K8 bu konu hakkinda
olumlu goriis bildirmistir. K2, “Youtube’a kiyasla Instagram reklamlarint daha ¢ok
begensem de, Youtube'da karsilastigim reklamlar: da begeniyorum, takip ediyorum ve

ilgimi ¢eken reklamlara tikliyorum” cevabini vermistir.

Katilimcilara Youtube reklamlarinda karsilastiklar tiriin ve hizmetlere yonelik
satin alma davranisi gosterip gostermedikleri soruldugunda, katilimcilarin tamaminin

olumsuz cevap verdigi goriilmektedir.

Youtube ve Kisisellestirilmis Reklamlar

Katilimcilara Youtube’da karsilastiklar: reklamlarin daha 6nce arattiklari ya da
bahsettikleri tiriinlerle iligkili olup olmadigi soruldugunda, katilimcilardan 7’si daha
Once arattiklari ya da bahsettikleri iiriin ya da hizmetlerin reklamlar1 ile
karsilastiklarini ifade etmislerdir. Bu katilimcilardan K1, K2, K3, K4, K5, K7 ve K8
daha 6nce arattiklar1 ya da bahsettikleri iirtin/hizmetlerin reklamlari ile karsilastiklarini
ifade ederken, K6 ise bu konuda olumsuz goriis bildirmistir. Katilimcilarin
karsilastiklar1 kisisellestirilmis reklamlar ile ilgili goriisleri soruldugunda ise K1, K2,
K5, K6 ve K8’in bu reklamlar1 begenmediklerini, K4 ve K7 bu konuda kararsiz

olduklarini, K3 ise bu konu hakkinda olumlu diisiindiigiinii ifade etmistir.

Katilimcilardan K3 Youtube’da kisisellestirilmis reklamlar ile karsilastigini ve
bu reklamlar hakkinda olumlu goriis ifade eden tek katilimcidir. K3 bu diisiincesini,
“karsilastigim reklamlar bahsettigim iiriinler ile alakali oluyor. Bu konu hakkinda
diigtincem  olumlu ¢iinkii ~ arattigim fiiriin/hizmetlere  yakin iiriin/hizmetlerle
karsilagiyorum. Bu durum bana kolaylik sagliyor” sozleriyle diisiincelerini

belirtmistir.
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Katilimcilardan K5 kisisellestirilmis reklamlar ile karsilastigini fakat bu konu
hakkinda olumsuz diisiindiigiinii ifade eden katilimcilardan birisidir. K5, “genelde
arattigim seyler karsima ¢ikryor ama diisiincem olumsuz” sozleriyle kendini ifade

etmistir.

Katilimcilardan K6 kigisellestirilmis reklamlar ile karsilasmadigini ve
diisiincesinin olumsuz oldugunu belirten tek katilimeidir. K6, “cogu reklam ilgi

alanima uygun sunulmuyor, diigiincem olumsuz” sozleriyle goriislinii bildirmistir.

Katilimcilara Youtube platformunda karsilastiklar1  reklamlarin  siklik
durumlarinin, reklamlara karsi diisiincelerini nasil etkiledigi sorusu yoneltildiginde,
katilimcilardan K3, K4, K5, K6, K7 ve K8 kisisellestirilmis reklamlar ile ¢ok sik
karsilagtiklarin1 ve bu durumdan rahatsiz olduklarin1 belirtmislerdir. Buna gore,
katilimcilardan K35, “cok sik karsilasiyorum, video izlemek icin girip reklam izliyorum
ve bu durum beni rahatsiz ediyor” cevabini verirken K7 ise, “Youtube’'a video izlemek
icin giriyorum ve sirekli reklamlarla karsilasiyorum. Videoyu ne kadar izlemek
istesem de bazen reklamlar yiiziinden videodan uzaklasip, izlemeden kapatabiliyorum”
cevabiyla bu durumu desteklemektedir. Katilimcilardan K1 ve K2 kisisellestirilmis
reklamlar ile ¢ok sik karsilasmadigini ifade ederken, bu durumu rahatsiz edici

bulduklarini vurgulamislardir.

Katilimcilara Youtube’da karsilastiklar1 reklamlarin sikliklart dogrultusunda
bu durumun katilimeilarin s6z konusu markaya yonelik tutum ve davraniglarini nasil
etkiledigi soruldugunda, K1, K4, K5 K6 K7 ve K8 anlik olarak markaya yonelik
negatif tutum gelistirseler de uzun vadede bir tutum degisikligi yaratmadigin ifade
etmislerdir. Bu konu hakkinda K4, “ézellikle Netflix reklamlarini ¢ok sik goriiyorum.
Goriince ¢ok rahatsiz oluyorum ama uzun vadede Netflix’e karsi olumsuz bir
diisiincem olmuyor” sozleriyle diisiincesini ifade etmistir. Katilimcilardan K2 ise bir
reklam ile siirekli karsilasma konusunda diisiincelerini “ag¢ikcast bir iiriin fazlaca
karsima ¢iktiginda satin almaya da yonlendirebilir. Bu sebeple rahatsiz olmuyorum”

cevabiyla bu konu hakkindaki diisiincelerini olumlu olarak ifade etmistir.
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Katilimcilardan K3 bir reklam ile ¢ok sik karsilasmasi hakkinda o markaya karsi

olumsuz tutum gelistirdigini ifade etmistir.
Youtube ve Veri Mahremiyeti

Katilimcilara  Youtube’da karsilastiklar1  kisisellestirilmis  reklamlarin
sonucunda olusan veri mahremiyeti konusu ile ilgili diisiinceleri soruldugunda, K3
hari¢ tiim katilimcilar veri mahremiyeti endisesi tasimadiklarini ifade etmislerdir.
Katilimcilardan K1, “kullanilan seylerin genelde kisisel verilerim olmadigint
diistiyorum. Hakkimda ¢ok énemli veriler topladiklarint diisiinmiiyorum”; K2, “ilerde
bir sorun olarak illa ki karsimiza ¢ikacaktir ancak su anda sadece onemsemiyorum”;
K4, “konunun ilerde nereye gidecegini bilmiyorum, bilinmezlik bir soru isareti
birakryor. Fakat ben de su an i¢in rahatsiz olmuyorum”; K6, “Youtube kullanirken
kisisel verilerimin kullanilmasina izin veriyorum. Bu durum ilerde bir sorun olustursa
dahi izin verdigimiz igin bir hakkimiz olacagini da sanmiyorum. Su an igin ben de
gormezden geliyorum” sOzleriyle veri mahremiyetinin farkinda olduklarini, sisteme
gontlli katildiklarini ve su an i¢in bu durumu bir sorun olarak gormediklerini ifade

etmislerdir.

Katilimcilardan K3 ise, “bu durumu sorun olarak goriiyorum. Bunun sebebi
genel olarak uygulamalara izin vermemizden kaynaklaniyor. Bir uygulamayt
kullanabilmek igin verilerimizin kullanilmasi i¢in izin vermek zorunda birakilyyoruz.
Bu durum benim icin bir sorun teskil ediyor” cevabiyla bu konu hakkinda veri

mahremiyeti endisesi tasidigini belirtmistir.

3.5.2. Derinlemesine Gorisme Yontemi Bulgular1 ve Bulgularin

Degerlendirilmesi

Arastirma cergevesinde Onceki boliimlerde aktarilan odak grup calismasinin
yanit sira arastirma bulgularimi teyit etmek ve Youtube ve Instagram reklam
dinamiklerini anlayabilmek amaciyla Dijital Reklamcilik alaninda calisan sektor
profesyonelleriyle derinlemesine goriisme yontemi kullanilarak bir arastirma

gerceklestirilmistir. Arastirmanin bu bdliimiinde sektdr profesyonellerinin Youtube
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ve Instagram reklamlarina yonelik disiinceleri tespit edilmeye c¢alisiimistir.
18.03.2020 ile 12.04.2020 tarihleri arasinda gergeklestirilen derinlemesine goriisme
calismasinda 4 kadin 4 erkek olmak iizere 8 katilime1 yer almaktadir. Bu baglamda,
katilimcilardan 3’ farkli reklam ajanlarinda sosyal medya yoneticisi olarak ¢alisirken;
katilimcilardan 2’si reklam metin yazari, 1’i reklam stratejisti olarak, 2’si ise

iniversitede Reklamcilik Boliimii’nde dgretim elemani olarak ¢aligmaktadir.

Kodu Meslegi Cinsiyeti Yast
Ul Sosyal Medya Y oneticisi Kadin 28
U2 Akademisyen Kadin 33
U3 Veri Stratejisti Kadin 29
U4 Dijital Reklam Uzmani Kadin 29
U5 Dijital Pazarlama Uzmani Erkek 31
U6 Akademisyen Erkek 38
u7 Reklam Metin Yazari Erkek 30
us Dijital Reklam Uzmani Erkek 34

Tablo 7: Derinlemesine Goriisme Katilimeilar

Gergeklestirilen derinlemesine goriisme calismasi bulgular1 katilimcilarin
kisisel verilerini ve anonimliklerini korumak amaciyla katilimcilar U1, U2, U3, U4,

US, U6, U7 ve U8 bi¢ciminde kodlanarak aktarilmuistir.
Reklam Uretim Asamasinda Youtube ve Instagram Platformlan

Bu boéliimde uzmanlara Instagram ve Youtube’da kullanicilara yonelik sunulan
reklamlar1 belirlerken dikkate aldiklari kriterler ve s6z konusu platformlara gore
reklami olustururken nelere dikkat ettikleri soruldugunda uzmanlarin tamaminin
oncelikle reklam mecrasinin reklamin amaclar1 ve hedef kitlesiyle dogrusal bir iligkisi
oldugunu vurgulamislardir. Buna goére U1, U3, U4, U7 ve U8’in cevaplar birbirleriyle

benzerlik gostermektedir. U1, “Mecraya gére reklam olustururken éncelikle igeriklere
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gore hedef kitleyi belirliyoruz. Sonrasinda markanin amacini ele aliyoruz. Yani var
olan miisterilerine mi bu reklami ¢ikmak istiyor yoksa potansiyel miisteri mi bulmak
istiyor. Amacint belirliyoruz. Genel hedef kitlesi ve icerik hedef kitlesine gére bir
diizenleme yapiyoruz” bigiminde soruyu cevaplandirirken; U4 ise, “Oncelikle
markanin ne yapmak istedigi one ¢ikiyor bu noktada. Marka yeni miisterilere mi
ulagacak? Var olan miisteriye kendisini mi hatwrlatacak? Uriin satist mi yapmak
istiyor? Bunlar belirlendikten sonra hedef kitlemiz netlesir. Sonrasinda bu kitlenin soz
konusu mecralardaki davranislarina odaklaniriz. Onlarin énceki davranislari ya da
bu mecralart kullanim pratiklerinden yola ¢ikarak bir yol haritas: ¢izeriz” cevabiyla
benzer noktalar1 vurgulamistir. Youtube ve Instagram reklamlarini tasarlarken dikkat
edilmesi gereken konular hakkinda U7; “Eger mecraya gore bir reklam kampanyasi
hazirlayacaksak once kime seslendigimizi bulmamiz gerekiyor. Kim sorusunun cevabi
bize hangi adimlar: izleyecegimizi gosteriyor. Ciinkii oncelikle amacimiz ve hedef
kitlemiz onemli” cevabiyla yine mecranin belirlenmesinde hedef kitlenin 6nemini
vurgularken; U8 ise, “Hedef kitleyi tanimamiz ¢ok onemli. Reklam hangi kusagt
hedefliyor? Tiiketici ve miisterimiz kim? Mecralarin kendi ¢alisma dinamikleri 6nemli.
Ornegin Instagram’a insanlar ne igin giriyor ve ne kadar kullaniyor? Youtube’a
insanlar ne igin giriyor ve ne kadar kullanityor?” yanitiyla mecralarin kullanim

pratiklerinin 6nemini vurgulamustir.
Youtube/Instagram Reklamlar ve Etkilesim

Uzmanlara, hedef kitlenin etkilesim baglaminda kisisellestirilmis reklam ile
normal yoOnlendirilmis reklam arasindaki tercihine yonelik soru yoneltilmistir. Bu
cercevede uzmanlardan Ul, Y2, U4, U6 ve U8 benzer yanitlar vererek,
kigisellestirilmis reklamlarin basarili olmasini dogru zaman ve dogru hedef kitleye
seslenmekle iliskilendirmislerdir. Buna gore U1, “Bunun somut bir karsiligi yok. Yani
kigisellestirilmis reklamda kiginin ilgisini ¢eken ve ona faydali bir sey sunuyorsan
olumlu oluyor ama hi¢ isine yaramayan onu ilgilendirmeyen veya zararina bir
reklamsa olumsuz oluyor” yanitiyla diisiincelerini belirtirken; U2, “Tabii ki reklama,

reklamin dogru mesaj ve dogru hedef kitleye ulasip ulasmadig ile ilgili bir soru bu.
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Eger reklam dogru kurgulanmissa etkisi oluyor ancak kisi sadece onceki Youtube ya
da Instagram aramalarina gore bir reklamla karsilastyorsa tiklamadan hatta dikkatini
bile ¢cekmeden gegebiliyor” cevabini vermistir. U4 bu konudaki goriislerini, “Youtube
ve Instagram reklamlar: kisinin daha onceki aramalari, ilgi alanlari, begendigi
sayfalardan ve gonderilerden de yola ¢ikarak sunulsa da kullanici her zaman satin
almak istedigi ya da ihtiya¢ duydugu tiriinleri begenmez ya da takip etmez. Bu nedenle
bu ¢ok degisken bir durumdur. Eger kullanicimin ilgisini ¢eken bir reklam
vonlendirirsek, reklamin etkilesim alma ya da basar: grafigi yiikselecektir” sozleriyle
diger uzmanlarin diisiincelerini destekleyen bir cevap vermistir. Bu konuda U6’nin,
“bireyin ihtiyact varsa iiriine yonlenir ama yoksa yalnizca begenebilir ya da
onemsemeden gecebilir”’ yanitina cevaben U8, “sosyal medyadan reklamlar kisisel
datalar tizerinden hesaplanarak belirleniyor ancak kisisel sosyal medya hesaplart her
zaman bireyin ilgi ve ihtiyaglarina yéonelik olmayabiliyor. Ornegin kisi o an annesi
i¢in bir hediye bakvyorsa, arkadasumin bir ihtiyacina yonelik arama yapiyorsa ya da
bir reklam ajansinda ¢alisan bir bireyin perspektifinden bakalim kisi o an iizerinde
calistigi tiriin ya da hizmet igin siirekli arama yapiyorsa, bunlar da birer veri olarak
kisinin hesabina islenmektedir. Dolayisiyla burada dogru periyotlart takip ederek,

dogru ipuglarini yakalamak onemlidir’ cevabiyla diistincelerini ifade etmistir.

Uzmanlarda U3, U5 ve U7 ise konuya daha olumlu bir yaklagim gostererek
kisisellestirilmis reklamlarin ¢ok daha etkili oldugunu savunmuslardir. Buna goére US5,
“bir kere geleneksel mecrada ¢ok fazla ileti var ve tiiketici artik gormiiyor mesajlari.
Bu nedenle kisinin hesabt tizerinden kisisellestirilmis olarak kendisine iletilen
reklamlar algida secicilik ilkesiyle one ¢ikmakta ve basarili olmaktadir” yanitiyla

diistincelerini belirtmistir.

Uzmanlara sosyal medya reklamlar1 kapsaminda Instagram ve Youtube
platformlar1 arasindan hangisinin daha fazla etkilesim kazandirdigi ve bu
platformlarda hangi tip reklamlarin daha fazla 6ne ¢iktig1 sorusu yoneltilmistir.
Uzmanlardan U1, U2, U4, U6 ve U8’in, sosyal medya reklamlarinda platformun basar1

oraninin hedef kitlenin demografik, kiiltiirel 6zelliklerine gdre bicimlendigi ve ancak
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dogru bir analizle kisisellestirilmis reklamlarin basarili olabilecegi sonucuna
ulagilabilecegi yanitiyla benzer diisiincelere sahip oldugu gézlemlenmektedir. Buna
gore U, “onemli olan kullanicimin ilgisine yonelik mi? Reklamin sundugu iiriin/hizmet
kullaniciya nasil bir fayda saglayacak? Eger her iki platformda da bu sorular
basariyla yanmitlaniyor ve karsiligi veriliyorsa da kullanicuimin hangi platformu
kullanmayr tercih ettigi ile ilgili bir durum karsimiza ¢ikiyor. Bu da kusaklar

sorunsalina bizi gotiiriiyor” sozleriyle goriislinii ifade etmistir.

U5 ve U7 ise bu konuda Youtube reklamlarinin daha az kontrol edilebilir
olmas1 nedeniyle daha fazla siire i¢in kullanicinin maruz kaldig1 ve bu dogrultuda da
kullanicilarin  karsilastiklar1 reklam iletilerinden daha fazla etkilendiklerini
belirtmislerdir. U5 bu diisiincesini, “Youtube’da bir anda reklam ¢ikiyor ve en az 6
saniye kullanicinin ge¢mesine izin vermiyor. Bu oran bazen 10-15 saniyelik zorunlu
reklamlarla da uzayabiliyor. Kullanici her ne kadar sorsaniz bu durumdan hosgnut
olmasa da reklamlar kullanicilarin aklinda daha fazla kalvyor. Yalnizca bakmiyorlar,
gormek zorunda kalvworlar. Ciinkii kullanici o an saniyeler sonra izleyecegi diger
icerik icin bekliyor” sozleriyle belirtirken; U7 ise, “Youtube daha uzun ve
hikdyelestirilmis reklam iletileri sunulabiliyor. Giiniimiizde de hikdaye her seyin oniine
gecmis durumda. Zaten hedef kitle dogru belirlendiginde amag hedef kitlenin
hikdyesini yakalayarak bir bag kurmasimi saglamak. Aymi zamanda Youtube’'da
reklamlarin viral olarak yayilmasi, konusulmasi daha muhtemel. Dolayisiyla bence
Youtube reklamlarinin bir tik daha fazla basaril oldugunu diistiniiyorum” sozleriyle
Youtube platformundan sunulan reklamlarin basarisina yonelik farkli bir bakis acisi
sunmugstur. Buna karsin U3 ise “Instagram kullaniciya yénetme ve kontrol etme alani
taniyor. Ben istemedigim iletiyi karsilastigim anda gegebilirim ve bu benim zaman
kaybetmemi, zorunlu olarak beklememi engeller diisiincesiyle Instagram’in daha
basarili oldugunu diigiiniiyorum. Ayni zamanda Instagram kullanicrya direkt satin
alma olanagr da sunuyor. Dolayisiyla daha giivenli bir algi olusturdugunu
diistintiyorum” cevabiyla Instagram reklamlarinin daha fazla etkilesim alabilecegini

vurgulamistir.
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Reklam Uretiminde Kisisellestirilmis Reklamlar

Uzmanlara, kisisellestirilmis reklamlarin miisteriler {izerinde olumlu ya da
olumsuz olmak {izere ne tiir bir etkisi oldugu soruldugunda, uzmanlarin tamami
kisisellestirilmis dijital reklamlar kadar, geleneksel reklamin da biitiinlesik reklam
caligmalar1 kapsaminda 6nemini vurgulamislardir. Bu baglamda uzmanlarin verdigi
yanitlara gore kisisellestirilmis dijital reklamlar ve geleneksel reklamlarin ikisi de
onem tagimaktadir ancak buradaki hassas durumun geleneksel ve dijital olarak iiretilen
reklamlarin birbirleriyle ayn1 olmamasi, hepsinin kendi ¢alisma dinamigi, kullanim
motivasyonlar1 ¢ergevesinde 6zgiin liretimler icermesi gerekliligi vurgulanmaktadir.
Buna gore U1, “Genelde ikisini farkl tutmaya ¢alisiyoruz ki biitiinlesik ilerleyebilsin.
Ayni reklami gérmesin kullanici. Satin alma varsa isin i¢in Instagram daha etkili
oluyor. Sadece tanitim yapip videonu izletmek istiyorsan Youtube. Ciinkii kullanicilar
¢ok fazla sponsorlu reklam izlemeyi sevmiyor. Daha ¢ok satin almaya veya tiklamaya
odakli. Birkag saniyede karar veriyor” yanitiyla bu durumu agiklarken; U6 ise, “Her
ne kadar geleneksel bitti denilse de aslinda birey hala gelenekselle dijitali dengeli bir
bigimde kullantyor. Yani her ne kadar giinliilk yasamda dijital tiiketse de geleneksel
mecradaki reklamlardan da kagamiyor ve ikisi arasindaki uyumun biitiinlesik yapida
olmasi tiiketicide giiven algisi olusturuyor. Fakat her mecranin kendi kurallar1 var bu
konuda reklam veren tarafin ¢ok dikkatli olmasi1 gerekiyor. Baglamina uygun olmayan
higbir ileti sonuca gotiirmiiyor tam tersi kotii bir algr ya da bunalmishk hissi de

yaratabiliyor” cevabiyla diislincelerini ifade etmistir.
Youtube/Instagram Reklamlar: ve Veri Mahremiyeti

Uzmanlara Instagram ve Youtube reklamlar kapsaminda miisteriye sunulan
kisisellestirilmis reklamlardan veri giivenligi baglaminda olumsuz geri dontisler alip
almadiklar1 soruldugunda uzmanlardan Ul, U2, U3 ve U5 kullanicilardan veri
mahremiyetine yonelik olumsuz doniisler almadiklarini, kullanicilarin genel olarak bu
konuda yeterince duyarli olmadiklarini ve karsilastiklar1 reklamlarin ilgilerine yonelik

oldugu siirece ya da kullaniciya bir fayda sagladig: siirece veri gizliligi konusunun
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onemini kaybettigi belirtmislerdir. U6 ve U7’de diger uzmanlarin goriisleriyle benzer
ifadelerle diisiincelerini aktarmiglardir ve kullanicilarin kendilerini Instagram ve
Youtube reklamlarinin zaman kaybi ya da ilgileri digindaki iriinlerle karsilagma
sikliklar1 vb. gibi nedenler dogrultusunda rahatsiz hissetmedikleri siirece veri gizliligi
konusunun giindeme gelmedigi goriisiinii vurgulamiglardir. Bu kapsamda U3,
“Genelde almiyoruz. Zaman zaman rahatsiz olduklar: reklam iletilerine tepki olarak
bu konuda negatif yorumlar yapabiliyorlar ancak kullanicilar kendi ilgi alanlar
dogrultusunda reklamla karsilastiklarinda ya da bilgilendirici, yardimci olabilecek
reklam iletileri karsisinda nétr goriis sergiliyorlar” sdzleriyle goriislerini belirtmistir.
U7 ise, “kullanicilar o an Youtube’dan bir video izliyorsa ve karsisina kendi ilgi
alanmina gore bir reklam ¢ikiyorsa daha yumusak bir tepki verebilmektedir. Fakat ilgi
alani olsa dahi isine ne kadar yaradigi ve platformda o an ne yaptigi, nasil bir igerik
izledigi ile ilgili olarak tamamen degisken tepkiler gelistirilebilmektedir. Genel olarak
kullanict igine yarayan igerikler konusunda veri gizliligini onemsemezken, isine
yaramayan igerikler de bunu sorun olarak biiyiitme egilimi gosteriyorlar ama
ilgilendikleri reklamlarda ya da kullanabilecekleri, kendilerini eglendiren iceriklerde

veri gizliligini 6nemsemiyorlar” cevabiyla goriisiinii belirtmistir.

Uzmanlardan U4 ve U8 ise bu konuda kullanicilarin veri mahremiyeti
konusunda bilingli olduklarii ancak goniillii olarak bu konuyu g6z ardi ettiklerini
belirtmistir. U8, “kullanicilar kesinlikle her seyin farkinda hatta giiniimiizde
uygulamalarla, sosyal medya platformilariyla kullanilmasini izin verdigimiz verilerle
ilgili pek ¢ok belgesel de yayinland:. Insanlar bu konuda bilin¢li ancak umursamiyor
clinkii uygulamalarin sundugu teklif daha biiyiik, kisisel verilerimiz degersiz geliyor.
Tabii ki bu kullanicilar Youtube ya da Instagram reklamlariyla da kendi verilerinin
gizliliginin ihlalini iligkilendiriyorlar ancak bu bir kazan kazan diinyasi. Kullanici
verilerini paylasiyor, karsiliginda kendisine ozel, kendi ilgi alanina gére reklamlarla

karsilagiyor” sdzleriyle bu diisiinceyi destekleyen goriislerini paylagsmistir.

Uzmanlara kisisellestirilmis reklamlar1 sunarken kullanicinin veri giivenligine

dikkat edip etmedikleri ve veri giivenlii konusunda dikkat eden uzmanlarin hangi
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uygulamalart kullandiklar1 sorulmustur. Buna gore, uzman katilimcilarin tamami
kisisellestirilmis reklam projeleri iiretirken veri giivenligi konusunda herhangi bir
uygulama kullanmadiklarini belirtmislerdir. U5 bu disiincesini, “reklam tasariminda
son dikkat edilen sey kullanicinin veri mahremiyeti. Bu konuda kullanicinin nasil ikna
edilecegi konusu soz konusu olabilir. Biz oyle bir sey sunmaliyiz ki kullanici kigisel
verilerine erigsmemiz igin izin versin” soOzleriyle ifade ederken; U7, “aslinda pek
diistindiigtimiiz bir sey degil. Bizim dogru isler yapabilmemiz i¢in o dataya ulagmamiz
sart. Tiiketicinin de zaman kaybt olarak gordiigii reklamlar yerine dogru
tirtin/hizmetlerle karsilasabilmesi icin bu duruma riza gostermesi gerekmektedir.
Fakat bu noktada onemli olan hedef kitlenin rizasini kazanabilmek” cevabini
vermistir. U2 1se, “bir reklam kampanyasi hazirlanirken son akla gelebilecek seydir
herhalde kullanicimin verilerinin ihlali. Zaten kullanici da umursamuvyor ki yalnizca
dikkat ¢ekmek isteyen kullanicilar biraz bu konuda konusabilir o da uzun siirmez. Bu
nedenle ozellikle kullandigimiz bir uygulama da yok” sdzleriyle bu konu hakkindakini

diisiincelerini ve deneyimlerini aktarmistir.

Bu kapsamda arastirmaya katilan uzman katilimcilarin tamami reklam {iretimi
stirecinde Youtube ve Instagram reklamlar1 kullanicilarin kisisel ilgi alanlariyla
ortlistiigli, kullanicilara eglence, bilgi vb. gibi bir kazanim sagladigi siirece
kullanicilarin veri mahremiyeti kaygisi tasiyacagi fikrinden uzaklastiklar1 sonucuna

ulasilmaktadir.
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SONUC

Cagimizda internet teknolojileriyle yasanan gelismeler dogrultusunda {iretim
tiketim dinamiklerinden, giindelik yasam pratiklerine kadar pek c¢ok degisim
yasanmistir. Bu kapsamda sosyal bir varlik olan bireyin iletisim kurma yontem ve
araclarinda da kokli bir doniisiim yasanmis, geleneksel iletisim yOntemleri yerini
internet temelli bir ag iizerinde gerceklesen dijital platformlara birakmstir. Bir iletisim
araci olarak reklamcilik da yasanan bu dijital olanaklar dogrultusunda ortaya ¢ikan
yeni yontem, araglar ve stratejilerle degismistir. Boylece dijital diinyadaki yeni
reklamcilik anlayis1 kapsaminda 6ne ¢ikan etkilesim, biiyiik veri, kiigiik veri, veri
madenciligi, hedeflenmis reklamcilik vb. kavramlarin ortak noktasi olarak sosyal

medya platformlari, dijital reklam pratiklerinde 6nemli bir rol iistlenmektedir.

Gergeklestirilen bu tez arastirmasinda We Are Social ve Hootsuite 2019-2020
yillarina iliskin Sosyal Medya Kullanim Raporu verilerine gore, dijitallesmeyle
birlikte gelisen sosyal medya reklamcilifinda Instagram ve Youtube platformlari,
gerek kullanicilar tarafindan kullanim sikliklar1 gerekse de reklamecilik alaninda dikkat
cekmeleri nedeniyle 6n plana ¢ikmaktadir. Buna gore, Instagram ve Youtube
platformlarindaki reklamlar c¢ercevesinde, kisisellestirilmis veriler ve veri
mahremiyeti kavramlar tizerinde durulmustur. Arastirmada tiniversite 6grencilerinin
sosyal medya deneyimlerindeki kisisellestirilmis reklamlar ve veri mahremiyeti
konularna iliskin diistinceleri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Veri mahremiyeti olgusu
literatiirde siklikla karsilasilan bir terim olmasinin yanmi sira, dijital yeni diinya
diizenine uyum saglama c¢abasinda olan bireyler i¢in de tedirgin edici bir konu olarak
kabul edilmektedir. Bu anlamda odak grup yontemi ile 6zellikle reklamcilik alaninda
kisisellestirilmis reklamlar cercevesinde One ¢ikan veri kavrami, gerek literatiire
sagladig1 katki gerekse de sektor profesyonellerine tiiketici i¢ goriisii sunabilmesi

adina katk1 saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bugiin, teknolojisinin gelismesiyle de paralel olarak giindelik ve profesyonel

yasaminda 360 derecelik reklam iletileriyle ¢evrili olan tiiketicinin, markalara ve
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kendisine sunulan iiriinlere karsi algis1 zayiflamig durumdadir. Bu anlamda
giinimiizde kullanicilarin internet baglantili sistem lizerinden gerceklestirdikleri her
adim markalar i¢in hayati Onem tasimaktadir. Bunun temel nedeni tiiketici
davraniglarinda, istek ve ihtiyaclarinda da anlik olarak degisimler meydana
gelebilmesi, tiiketicilerin odagini kolay bir bicimde ¢ok sevdikleri bir marka, iiriin ya
da hizmetten, kendisine daha iyi teklif sunan herhangi bir {iriin, hizmet ya da markaya
cevirebilir olmasidir. Bu nedenle reklamcilik sektoriinde internet kullanicist olan
tiketicinin anlik, donemlik ya da kendisine 0zgii olarak bireysel bicimde

gerceklestirdikleri verilerden yola ¢ikilan kisisel reklamlar 6ne ¢ikmaya baslamistir.

Teknolojinin geligsmesi, internetin yasamin temelinde yer alan bir konuma
erismesi ve bunun sonucunda ortaya c¢ikan yeni tiiketici profili dogrultusunda
sorgulayan, arastiran, kendi kisisel haklar1 kadar toplumsal konular1 da 6énemseyen,
sessiz kalmayan ve bu dogrultuda tiim diinyaya, kisa siirede sesini duyurma giiciiniin
farkindaligina sahip olacak sekilde bilingli kullanicilar ortaya ¢ikmustir. Bir diger
ifadeyle giiniimiiz internet kullanicis1 olan tiiketici, kendi haklarinin, sinirlarinin
farkinda olan, markalara kars1 dik bir durus sergileyen, soziinii esirgemeyen bir profil
kazanmistir. Bu durum, dijital diinyada siirekli tiiketicisinin karsisina ¢ikma

egiliminde olan markalar i¢in birtakim riskler barindirmaktadir.

Tiiketicinin veri mahremiyeti endisesi, markay1 kimi zaman etik bir suglama
igerisinde birakirken, kisisellestirilmis reklamlara olan bakis acisinin markalar icin
yine stratejik bir onem tasidigi diistiniilmektedir. Bu aragtirmada dijitallesen yeni
reklam pratikleri kapsaminda sosyal medya platformlar1 araciligiyla sunulan
kisisellestirilmis reklamlar {izerinden kullanicilarin veri mahremiyetine iliskin duygu
ve disiinceleri anlasilmaya calisilmis, kullanicilarin  kisisellestirilmis reklamlar
cergevesinde sosyal medya deneyimleri tespit edilmesi amacglanmigstir. Bu baglamda
arastirmada hem tiiketici olmalar1 hem de reklam iiretimi asamalarina profesyonel
olarak hakim ve reklamcilik alanma iligkin biling diizeylerinin yiiksek olmasi
nedeniyle Istanbul’da reklamcilik alaninda egitim gormekte olan 18-24 yas arasi

iiniversite 6grencileri ile odak grup calismasi gergeklestirilmistir. Arastirmada elde
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edilen bulgular daha sonra dijital reklamcilik alaninda sektdr profesyonelleriyle

gerceklestirilen derinlemesine goriisme yontemi ile teyit edilmistir.

Buna gore arastirma kapsaminda elde edilen tiim bulgular ¢ercevesinde internet
kullanicisi olan geng bireyin karsilastigi kisisellestirilmis reklamlarin, ancak gercekten
ilgi alan1 dogrultusunda igerik barindiriyorsa olumlu goriislere neden oldugu tespit
edilmistir. Bu konuda katilimeilar, her zaman ilgilendikleri iirliin ya da hizmetlerin
sunulmadigini, bazen kendileriyle hi¢ ilgisi olmayan reklamlarla karsilagtiklarini
belirtmislerdir. Sektor profesyonelleri ise bu durumu, kisisellestirilmis reklamlarin
kullanicilarin internet ya da sosyal medya hareketlerindeki sikliklar, diizenli davranis
vb. unsurlar ¢ergcevesinde kurguladiklarimi belirtmislerdir. Ancak sosyal medyada
kullanici her zaman kendi ilgi alan1 dogrultusunda hareket etmemektedir. Giinliik
yasam rutininde sosyal medya arama motoru, yemek tarif kitab1 ya da iletisim araci
gibi pek ¢ok nedenle kullanilmaktadir. Boylece verilerin her zaman bireyin kisisel ilgi

alan1 dogrultusunda olmayabilecegi ifade edilebilmektedir.

Aragtirmaya katilan 06grencilerin kisisellestirilmis reklamlar konusunda
Instagram ve Youtube platformlari i¢in benzer yanitlar verdikleri gézlemlenmektedir.
Buna gore arastirmada elde edilen bulgular kapsaminda 6ne ¢ikan bir diger konu ise
kullanicilarin ~ karsilastiklar1 ~ kisisellestirilmis  reklamlara  yonelik  etkilesim
motivasyonlar1 ve satin alma davranislar1 iizerindeki rolii olmustur. Bu baglamda
sosyal medyada kullanicilarin karsilastiklar1 kisisellestirilmis reklamlar yalnizca
ilgilerini ¢eken igerikler sundugunda etkilesim gosterdikleri gézlemlenmistir. Satin
alma davranislar1 konusunda ise, ilgilerini ¢eken alanlar kapsamindaki icerikler ya da
yeni deneyimler sunan igeriklerle karsilastiklar1 zaman gerceklesebildigi sonucuna
ulasilmaktadir. Bir diger ifadeyle, arastirmada tiim katilimcilar ilgilerini ¢eken bir tiriin
ile karsilastiklar1 durumda satin alma davranis1 gosterebildiklerini belirtmislerdir.
Uzmanlar ile gercgeklestirilen derinlemesine goriisme verileri kapsaminda sektor
profesyonelleri de kullanicilarin igerige gosterdikleri etkilesim oranini, kullanicinin
ilgi alanlariyla es deger tutmustur. Bu anlamda kisisellestirilmis reklamlarin etkilesim

ve satin alma motivasyonlar: iizerinde etkili olabilmesinin merkezinde dogru hedef
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Kitlenin tespit edilmesi sorunsali vurgulanmistir. Uzmanlar, kullanicilarin internet ve
sosyal medya davraniglarinin anlik olarak degisebildiklerini belirtirken, bireylerin
giindelik karsilastiklar1 durumlar c¢ergevesinde de yine anlik olarak degisim
gosterebilecek dijital parmak izleri biraktiklarini belirtmislerdir. Bu baglamda
uzmanlar bu konuda, Youtube reklamlarinin daha az kontrol edilebilir olmasi
nedeniyle daha fazla siire i¢in kullanicinin maruz kaldigi ve bu dogrultuda da
kullanicilarin karsilastiklar1 reklam iletilerinden daha fazla etkilendiklerini ifade
etmislerdir. Instagram reklamlarindan farkli olarak, uzmanlar Youtube platformunda
kullanicilarin karsisina ¢ikan reklamlarin sikliginin 6nemini vurgularken, tliniversite
ogrencilerinin ise gerek Youtube gerekse de Instagram platformlarinda siirekli reklam
iletileriyle karsilagsmalarina tepki gosterdikleri gozlemlenmistir. Bir diger ifadeyle
reklamcilik pratiklerine profesyonel anlamda hakim olan iiniversite 6grencilerinin,
kullanic1 olarak karsilastiklar1 reklam iletilerinin sikligindan rahatsiz olduklari

sOylenebilmektedir.

Kisisellestirilmis reklamlar konusunda Instagram ve Youtube platformlari i¢in
benzer yanitlar veren katilimcilarin, veri mahremiyeti konusunda platformlar1 ayr1 ayri
degerlendirdikleri go6zlemlenmistir. Buradan hareketle Instagram platformunda
kullanicilar, kisisel yasamlarin1 daha ¢ok paylasmalari nedeniyle veri mahremiyeti
endisesinin daha fazla goriildiigi tespit edilirken, Youtube platformunda ise veri
mahremiyetinin farkindaliginin yiiksek oldugu ancak gerek igerik tiirleri gerekse de
Youtube’un daha erisime agik bir yapist olmasi nedeniyle veri mahremiyeti
endisesinin daha diisiik oldugu gozlemlenmistir. Ek olarak katilimcilar Instagram
platformunda karsilastiklar1 igeriklerin kisisel ilgi alanlarin1 daha ¢ok yansittiklarini
ifade ederken, Youtube platformunun kisisel ilgi alanlar1 konusunda daha zayif
olmasinin, veri mahremiyeti endisesinin azalmasi konusunda katki sagladig:

goriilmektedir.

Uzmanlarin sosyal medyadaki kisisellestirilmis reklamlar ve kullanici
etkilesimine iligkin gozlemleri baglaminda, kullanicilarin, o6zellikle gen¢ kusak

kullanicilarin, sosyal medyada karsilastiklart herhangi bir igerik konusunda kontrol
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edemedigini hissetmesi, negatif tutum, duygu ve diisiinlerin ortaya ¢ikmasina neden
oldugu sorunsalina ulasilmaktadir. Uzmanlarin bu yanitin1 dogrulayan tniversite
ogrencilerinin, kendi sinirlar1 ve kontrol alanlar1 konusunda, veri mahremiyetine karsi
gosterdikleri notr tutumun yerini olumsuz diisiincelere biraktigi séylenebilmektedir.
Bir bagka a¢idan, uzmanlar sosyal medya platformlarinda kullanicilarin diger
kullanicilarla etkilesim alabileceklerini diisiindiikleri igeriklerle karsilastiklarinda,
kullanicilarin reklam iletisinin viral olarak yayilmasinda goniillii katk: sagladiklar
gozlemlerini paylasmislardir. Kullanicilarin da onayladigi bu tutum dogrultusunda,
kullanicilarin ilgilendikleri, glindeme uygun, eglenceli, kendilerine gerek kisisel
gerekse de etkilesim anlaminda katki saglayabilecegini diistindiikleri igerikler
konusunda veri mahremiyeti sorunsalini 6nemsemedikleri, kisisellestirilmis

reklamlara da olumsuz bir diisiince gelistirmedikleri tespit edilmistir.

Gergeklestirilen bu arastirmada elde edilen tiim bulgular 15181nda yasadigimiz
dijital diinyada one c¢ikan veri mahremiyeti sorunsali ve kullanicilarin siklikla
karsilagtiklar1  kisisellestirilmis reklamlara yonelik duygu ve diisiincelerinin,
karsilagtiklar1 igeriklerin niteligi, eglenceli olmasi, kendi ilgi alanlarina yonelik
olmasi, paylasilabilir ve kisisel olarak etkilesim alabilecekleri iceriklerin s6z konusu
olmasi vb. unsurlarin ¢ergevesinde gelistigi goriilmektedir. Sektdr profesyonelleri
tarafindan, reklam tiretiminde kaygi nedeni olarak gdsterilmeyen veri mahremiyeti,
kullanicilar  tarafindan reklam igerigi dogrultusunda pragmatik bigimde

degerlendirildigi soylenebilmektedir.

Bu arastirmada tliniversite 6grencilerinin sosyal medya platformlarinda yer alan
kisisellestirilmis reklamlara ve veri mahremiyeti konusuna karsi nasil bir bakis agisi
gelistirdigi ve bu bakis acisina gore kisisellestirilmis reklamlarin sosyal medya
deneyimlerini nasil etkiledigi tespit edilmesi amaglanmistir. Bu anlamda
gerceklestirilen bu c¢alisma ile giiniimiizde dijitallesmeyle Onem kazanan
kisisellestirilmis reklamlar ve veri mahremiyeti konularmin gerek dijital reklamcilik
sektorii acisindan gerekse de sosyal medya kullanicilari agisindan 6nemi ve yeri

saptanmaya calisilmistir. Arastirma bulgular1 cercevesinde ortaya ¢ikan sonuglarin
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literatlire sagladig1 katki ile paralel olarak, sektorel anlamda da katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Buna gore gelecek ¢alismalarda, kisisellestirilmis reklamlar ve veri
mahremiyeti konularinda farkli platformlar ele alinabilecegi gibi, kisisellestirilmis
reklamlarin satin alma davranislar1 lizerindeki etkisinin de incelenebilecegi

ongorilmektedir.
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EKLER

EK 1: Odak Grup Oncesi Hazirlanan Sormaca

Bu c¢alisma T.C. istanbul Kiiltiir Universitesi, Sanat ve Tasarim Fakiiltesi,
Iletisim Sanatlar1 Anasanat Dali’'nda gerceklestirilecek olan tez calismasi icin
kullanilacaktir. Yamtlar gizli tutulacak ve yalmzca arastirmaci tarafindan
bilimsel yayinda kullanilacaktir. Degerli vaktinizi ayirip arastirmaya katkida
bulundugunuz icin simdiden tesekkiir ederiz.

Bilgilerimin ¢calismada kullanilmasina izin veriyorum

Adimz soyadimiz?

|

Yasiniz?

|

Cinsiyetiniz?

Okudugunuz Fakiilte/Boliim?

|

Kacinc simiftasimiz?

|

Sosyal medya kullaniyor musunuz?
(A)Evet (B) Hayir

Instagram kullaniyor musunuz?
(A)Evet (B) Hayir

Youtube kullaniyor musunuz?
(A) Evet (B) Hayir
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Instagram’1 bir giin icerisinde ne siklikla kullamyorsunuz?
(A)Hi¢ Kullanmiyorum
(B) 0-1 Saat
(C)1-3 Saat
(D) 3-5 Saat
(E) Daha Fazla

Youtube’u bir giin icerisinde ne sikhikla kullaniyorsunuz?
(A)Hi¢ Kullanmiyorum
(B)0-1 Saat
(C)1-3 Saat
(D)3-5 Saat
(E)Daha Fazla
Instagram icerisinde karsilastiginiz reklamlara tikhiyor musunuz?
(A)Evet (B) Hayir

Instagram’da hangi iiriin kategorisindeki reklamlara tikhyorsunuz?

Youtube icerisinde karsilastigimiz reklamlara tiklryor musunuz?
(A)Evet (B) Hayir

Youtube’da hangi iiriin kategorisindeki reklamlara tikliyorsunuz?
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Instagram ve Youtube’da karsilastiginiz reklamlara tiklamaya karar verme
siirecinde temel motivasyonlariniz nelerdir?

EK 2: Odak Grup Sorulari

Odak Grup Sorular Instagram

1. Instagram reklamlar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

2. Instagram platformlarindan size sunulan reklamlardan hosnut musunuz ya da
rahatsiz oluyor musunuz? Neden?6:37

3. Instagram reklamlarmn ilgi alanlarimiza uygun bir sekilde sunuldugunu
diisiiniiyor musunuz?

4. Instagram takip ettiginiz markalarin reklamlarim1 begeniyor musunuz?
Reklam zevkinize hitap ediyor mu?

5. Instagram’da karsimiza cikan reklamlara tikhyor musunuz? Neye gore
tiklamaya ya da izlemeye karar veriyorsunuz?

6. Instagram’da size sunulan reklamlari satin alhyor musunuz?

7. Instagram bahsettiginiz ya da arattiginiz bir iiriiniin reklam ile karsilasiyor
musunuz? Bu konu hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiinceleriniz nelerdir? Bu
durumun veri mahremiyeti ile ilgili bir sorun olusturdugunu diisiiniiyor
musunuz?

8. Instagram Kisisellestirilmis reklamlar ile karsilasmaktan hoslaniyor musunuz
ya da rahatsiz oluyor musunuz?

9. Kisisellesmis reklamlar ile sikhikla karsilasmak Instagram deneyiminizi ne
oranda etkiliyor?

10.Instagram’da Kisisellesmis reklamlar ile sikhikla karsilastyor musunuz?

11. Instagram siirekli aym reklam ile sikhkla karsilasmak konusunda ne
diisiinityorsunuz? Bir reklamin siirekli karsimiza ¢ikmasi s6z konusu reklam ve
marka hakkinda tutum, duygu ve diisiincelerinizi nasil etkiliyor?
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Odak Grup Sorular1 Youtube

1. Youtube reklamlar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

2. Youtube platformlarindan size sunulan reklamlardan hosnut musunuz ya da
rahatsiz oluyor musunuz? Neden?

3. Youtube reklamlarmmn ilgi alanlarimza uygun bir sekilde sunuldugunu
diisiiniiyor musunuz?

4. Youtube takip ettiginiz markalarin reklamlarim begeniyor musunuz? Reklam
zevkinize hitap ediyor mu?

5. Youtube’da karsimiza cikan reklamlara tikhyor musunuz? Neye gore
tiklamaya ya da izlemeye karar veriyorsunuz?

6. Youtube’da size sunulan reklamlari satin aliyor musunuz?

7. Youtube bahsettiginiz ya da arattigimiz bir iiriiniin reklam ile karsilasiyor
musunuz? Bu konu hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiinceleriniz nelerdir? Bu
durumun veri mahremiyeti ile ilgili bir sorun olusturdugunu diisiiniiyor
musunuz?

8. Youtube Kkisisellestirilmis reklamlar ile karsilasmaktan hoslaniyor musunuz ya
da rahatsiz oluyor musunuz?

9. Kisisellesmis reklamlar ile sikhikla karsilasmak Youtube deneyiminizi ne
oranda etkiliyor?

10. Youtube’da kisisellesmis reklamlar ile sikhikla karsilasiyor musunuz?

11. Youtube siirekli aymi reklam ile sikhkla karsilasmak konusunda ne
diisiiniiyorsunuz? Bir reklamin siirekli karsiniza ¢ikmasi s6z konusu reklam ve
marka hakkinda tutum, duygu ve diisiincelerinizi nasil etkiliyor?

Ortak Odak Grup Sorular

1. Kisisellestirilmis reklamlari size hitap etmeyen reklamlara gore daha ¢ok
mu tercih edersiniz?

2. Kisisellestirilmis reklamlar sizde mahremiyet endisesi uyandirryor mu?
3. Sosyal medyada reklam amach Kisisel verilerinizin kullanilmasi hakkinda

ne diisiiniiyorsunuz?
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EK 3: Derinlemesine Goriisme Sorulari

Sosyal medyada kullaniciya yonlendiren reklamlari neye gore belirliyorsunuz?
Kisisellestirilmis reklamlara miisterilerin katilimi ne oranda oluyor?

Miisteri Kisisellestirilmis reklamlardan m yoksa normal yonlendirilen
reklamlara m daha ¢ok tikhiyor ya da satin aliyor?

Sundugunuz reklamlardan Instagram’dan m yoksa Youtube’dan m1 daha ¢ok
etkilesim aliyorsunuz?

Miisteriye sundugunuz Kisisellestirilmis reklamlardan veri giivenligi baglaminda
olumsuz geri doniisler aliyor musunuz?

Kisisellestirilmis reklamlari sunarken kullanicinin veri giivenligine dikkat ediyor
musunuz? Cevabiniz evet ise bu dogrultuda kullandiginiz uygulamalar nelerdir?
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