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ONSOZ

Oncelikle yiiksek lisans basvurumu yaparken karsilastigim bir problemi her zaman
ki proaktif tutumlariyla ¢oziime ulastiran ve bu noktada yiiksek lisans egitimi almamda
biiyiik katkisi olan, bu tezin olusturulma siirecinde de benden destegini esirgemeyen, engin
bilgi ve tecriibelerini lisans egitimi boyunca paylastigi gibi simdi de danigsmanligimi
yaparak bana i1sik tutan degerli hocam Prof. Dr. Isil ZEYBEK e; yiiksek lisans ders
asamasinda aktardigi kiymetli bilgilerle beni yeni medya alanina adapte eden, tez konumun
olusma siirecine katkida bulunan ve tez konumu belirledigim andan itibaren de bana her
konuda yiiziindeki o sicacik giilimsemeyle yardimci olan kiymetli hocam Dr. Ogr. Uyesi
Ceren BILGICI OGUZ’a; yine lisans egitimim boyunca verdigi akademik bilgilerle egitim
hayatima katki sunan ve yiiksek lisans ¢alisjmamda da takildigim her noktada bana destek
verdigi gibi pozitif enerjisiyle de motive eden degerli hocam Dog. Dr. Oykii Ezgi
YILDIZ’a; hem lisans doneminde hem de yliksek lisans ders agsamasinda ayni siralar
paylastigimiz canim arkadasim Ars. Gor. Ozge Ozkok’e; tez yazma siirecindeki stresimi
anlayigla karsilayan, her daim yanimda olan, beni ben yapan canim annem Seving
GULMEN’e; oku oku nereye kadar dese de destegini her zaman arkamda hissettigim,
canim babam Bayram GULMEN’e ve her pes ettigimde beni tekrar motive eden, her tiirlii

nazimi ¢geken Anil Cagatay ACAR’a tesekkiir ederim.

Giilcan GULMEN
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KISA OZET

KULLANICI TUREVLI iICERIGIN DiJITAL PAZARLAMA
STRATEJILERINDE KULLANIMI: NETNOGRAFIK BIR ARASTIRMA
ORNEGI

Glinlimiiz toplumunda, yeni iletisim teknolojilerinin gelisimine paralel olarak
markalar ve isletmeler nezdinde, kullanicilarin durumu boyut degistirmistir. ilk dénem
iletisim c¢aligmalarina bakildiginda, kullanicilarin gonderilen her mesaji ayni sekilde
algilayan, aninda etki altina alinabilen pasif bir 6zne olarak konumlandirildig: gériilmiis;
devam eden iletisim arastirmalarinda ise Ozellikle yeni medyanin gelisimiyle birlikte

kullanicilar gii¢ dengelerini kendi lehlerine ¢evirebilmistir.

Yeni iletisim teknolojileri, sosyal medyay1 ortaya cikarmigs ve kullanicilar
kendilerini bu mecrada daha ¢ok ortaya koyabilmistir. Kullanicilarin, yalnizca tiiketen,
kolayca etki altina alinabilen ve birbirine benzeyen salt izleyici roliinden siyrilarak;
tikettigi kadar tiretebilen, iletilen mesajlar1 gesitli filtrelerden gegirerek karar verebilen,
dogal ile yapay1 ayirt edebilen, dolayisiyla kolay etkilenmeyen ve temelde benzer
motivasyonlara sahip olsa da aslinda benzersiz olan kullanicilara doniistiigii fark edilmistir.
Degisen kullanicilar, kendileri gibi kullanicilarin irettikleri igeriklere daha ¢ok 6nem

vermekte ve bir zincirin halkalar1 gibi birbirlerine baglanabilmektedir. Bu noktada sanal

viii



topluluklar olusabilmekte ve bu topluluklar birbirinden farkli 6zellikte kullanicilari

barindirabilmesine karsin benzer davranis sekilleri gelistirebilmektedir.

Yeni medyanin sundugu olanaklarla degisen kullanici yapisi, hem pazarlama
stratejilerinin  dijitallesmesine hem de kullanicilarin bu stratejilerde basat konuma
gelmesine neden olmaktadir. Bu noktada sosyal medyada kullanicilart igerik iiretmeye
harekete gegiren dijital pazarlama stratejileri, markalar ve kullanicilar boyutunda 6nem

kazanmaya baslamaktadir.

Bu calismada dijjital mecralarin gelisiminin kullanicilar1 nasil etkiledigi,
kullanicilarin igerik iireten konuma gelmesiyle marka ve igletmeler tarafindan tercih edilen
dijital pazarlama stratejilerinin nasil ¢esitlendigi ve kullanicilar1 harekete gegirmek igin
hangi yonde kullanildigi; ‘Denebunu.com’ o6rnegi tizerinden, Netnografik arastirma
yontemiyle, kullanicilarin olusturdugu sanal topluluk incelenerek cevaplandirilmaya

caligilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kullanic1 Tiirevli Icerik, Dijital Pazarlama, Sosyal Medya, Sanal

TopluluKlar.
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ABSTRACT

THE USAGE OF USER-GENERATED CONTENT IN DIGITAL MARKETING
STRATEGIES: ANETNOGRAPHIC RESEARCH EXAMPLE

In today's society, the state of the users has changed parallel to the new communication
technology developments under brands and firms. When the first stage technology studies
are analyzed, users have been seen as passive subjects who receive the messages as they
are portrayed and can get under the influence of these messages immediately. The
communication researches following the initial studies, on the contrary, have concluded
that with the new media developing, users were able to grasp the power in the user-

producer relationship.

New communication technologies have revealed the social media and the users
have been able to reveal themselves in this medium. It is not just the users who are
consuming, are easily affected, and are similar to each other; It is seen that the users who
can produce as much as they consume, pass the transmitted messages through various
filters, are able to distinguish between the natural and the artificial and thus are not easily
affected and have basically similar motivations, but are actually unique. Changing users,

users of like themselves, give more importance to the content they produce and can connect



to each other like a chain. At this point, virtual communities can occur and although these
communities can accommodate different types of users, they can develop similar

behavioral patterns.

The opportunities that new media offers lead to changes in user behavior and thus
lead to changes in marketing strategies to become digitalised and made the consumer
choice as a dominant topic in these marketing strategies. The digital marketing strategies
which prompt users to produce content became important for brands as well as users as

marketing strategies.

This study will attempt to analyze how the digital media’s development impacted
users, how digital marketing strategies became more varied and how it was used to prompt
users as users became content producers through analyzing the “Denebunu.com” Website
as an example for user-generated virtual community by utilising the netnography research

method.

In this study, how digital media development affects users, how users are
diversified by digital marketing strategies preferred by brands and businesses, and in which
direction they are used to mobilize users; Through the example of “Denebunu.com”, the
netnographic research method will be tried to be answered by examining the virtual
community created by the users.

Key Words: User Generated Content, Digital Marketing, Social Media, Virtual

Communities,

Xi



GIRIS

Yeni medya olanaklartyla iletisim calismalarinda 6n plana ¢ikan alici unsuru,
geleneksel medyanin baskin 6znesi gonderici ya da kaynagin {stlinliigiinii ortadan
kaldirmaktadir. Iletisimi uygulamalarmin hedefi alicilar lehine olusan giic degisimi,
markalarin ya da isletmelerin goniillii katilimina dayanan ve kullanicilarin birincil varliini

onayladiklar1 bir mecranin gelisimine katki saglamaktadir.

fletisim siirecine aktif katilimlar1 6nem kazanan kullanicilarin, yeni medya
tizerinde varlik gosterirken bireysel 6zelliklerini yansitmalarina karsin, bir topluluk olarak
hareket etme egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Kullanicilar, sosyal medya araciligiyla
paylasim yaptiklarinda, igerikleri bireysel olarak olustursalar dahi, tiretimlerini bir
topluluga sunduklarinin bilincinde olmaktadir. Paylagsmanin 6n plana ¢ikarttig1 bu kolektif
diisiince, kullanicilarin deneyim ya da tavsiyelerini birbirleriyle degis tokus etmelerine,
birbirlerine yol gostermelerine ve ilham kaynagi olmalarina neden olabilmektedir. Bir
kullanicinin paylasimi, diger kullanicilar da igerik tiretmeye motive edebilmekte, bir araya
gelen paylasimlar Dbiitiinli  kullanicilarin ~ birbirleriyle baglanti  kurabilmelerini

saglayabilmektedir.

Pazarlama dilinde miisteri olarak adlandirilan bireyler, yeni iletisim ortamlarinda
kullanici olarak degerlendirilebilmektedir. izleyiciden kullaniciya evrilen tiiketici unsuru,
sosyal medyanin sagladig etkilesim ve paylasim oOzellikleriyle birlikte iiretime ortak
olmaya baslamakta ve iire-tiiketici konumuna gelebilmektedir. iletisim teknolojilerindeki
gelismelere paralel olarak hem iiretebilen hem de tiiketebilen kullanicilar, pazarlama
anlayislarinda da biiylik degismelere yol agarak iletisim uygulamalarinin pasif hedefi
olmaktan ziyade aktif katilan1 pozisyonuna ulasabilmektedir. Bu dogrultuda, yeni medya

olanaklarindan yararlanilan dijital pazarlama stratejilerinde; kullanicilar1 iiretmeye,
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paylasmaya ve diger kullanicilart harekete gecirmeye yonelik uygulamalarin 6n plana

ciktig goriilmektedir.

Dijital pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi ve islerligini koruyabilmesi igin,
kullanicinin olusturdugu icerigi tanimlayan kullanici tiirevli igerigin markalar tarafindan
tesvik edilmesi ve bu dogrultudaki stratejilerin 6n plana ¢ikmasi 6nem tasimaktadir. Bu
calismada dijital pazarlama stratejilerinde kullanict tiirevli igerigi motive eden
uygulamalar, bir igerik analizi yontemi olan Netnografi ile incelenerek, bu stratejilerin
uygulanmasiyla kullanicilarin bir araya gelerek bir sosyal medya platformunda sanal

topluluk olusturabildigi belirlenmeye ¢alisilacaktir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliimde geleneksel medyadan hareketle
dijitallesmeye gecis; yeni medya kavrami ve o&zellikleri baglaminda Internet
teknolojilerinin gelisimi ve Web 2.0 ile olusan sosyal medya ortamiyla bu ortamin
elemanlariin, hem markalar hem de kullanicilarda meydana getirdigi degisimler, sosyal

medya platformlar1 dahilinde incelenecektir.

Ikinci béliimde; doniisen toplumsal ve ekonomik ortamlar ile gelisen iletisim
teknolojilerinin pazarlama kavrami ve stratejilerinde meydana getirdigi degisimler,
geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya farklilasan iletisim kurma bigimleri ve
stratejileri, stratejilerin kendi icerisindeki elemanlar1 ve dijital pazarlama stratejilerindeki
degisimlere odaklanarak, kullanici tiirevli igerik ve sanal topluluk kavramlar1 detayli bir

sekilde aciklanmaya calisilacaktir.

Son boliimde, oncelikle arastirmanin 6rneklemi olan Denebunu.com platformu,
detaylandirilarak agiklanmaya ¢alisilacaktir. Daha sonrasinda bu platformun kullanici
tirevli icerigi kullandig1 dijital pazarlama stratejilerinin neler oldugu, Denebunu.com
kullanicilarinin olusturdugu sanal topluluk ve bu toplulugun hangi 6zelliklere sahip oldugu
gibi cesitli sorular, bir igerik analiz metodu olan Netnografi yontemiyle incelenecektir. Bu
incelemenin sonucunda kullanicr tiirevli icerigin dijital pazarlama stratejilerindeki yeri ve

sanal topluluk olusumuna katkisi ortaya koyulmaya calisilacaktir.
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1. BOLUM: DiJITALLESME VE SOSYAL MEDYAYA GENEL BAKIS

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelisme; gelencksel medya araglarina yeni medya
araglarinin eklenmesiyle birlikte yalnizca iletisim agini g¢esitlendirmemis ayni zamanda
etkilesimin saglanmasina katkida bulunmustur. Alict ‘izleyici’ konumundan siyrilarak,
daha etkin bir rol kazanabilmis ve dijital ortamda ‘kullanic1’ olarak nitelendirilmeye

baslanmugtir.

Bu bolimde, oncelikle dijitallesmeyi miimkiin kilan yeni medya kavramini
geleneksel medyadan ayiran 6zellikler aktarilmaya ¢alisiimakta, Internet teknolojilerinin
gelismesiyle ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami ve 6zellikleri belirtilerek, sosyal medya

platformlari ¢esitli basliklar altinda detaylandirilarak agiklanmaktadir.

1.1. Medya Kavram

Latince bir sozcik olan medium, medya sozciigiinin tekili olarak
kullanilmaktadir.! Medya kavrami ise Tiirk Dil Kurumuna gore “iletisim araglar1 ya da

2 olarak agiklanmaktadir. Sonugta medya sozciigii kendi basina ¢ogul bir

iletisim ortami
nitelik tagimakta olup kaynak ve alic1 arasindaki iletisimi kurabilmek icin gerekli olan

iletisim araclarin1 tanimlamaktadir.

Iletisim giin gectikce kurulmasi ve yetisilmesi zor bir eylem olarak karsimiza
cikmaktadir.® Kisileraras: veya gruplar aras iletisim, sozlii ya da kitle iletisim araglariyla

gerceklestirilen bilgi alisverisidir.* Bu noktada medya, kisiler ya da kitleler arasinda

1 https://www.turkcebilgi.com/media, 20.02.2019

2 www.tdk.gov.tr, 20.02.2019

3 Is1l Zeybek, Hande Duru, Nasi! Davranmaliyim? Nasil Giyinmeliyim? Kimligim ve Ben (Istanbul:
[stanbul Kiiltiir Universitesi Yayinlari, 2007) 7.

4 Anthony Giddens, Sosyoloji, cev. Sebnem Pala Giizel (Istanbul: Kirmiz1 Yaynlari, 2012) 631.
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iletisimi  saglamaya olanak tanidigindan, kitle iletisim araglar1 olarak da
adlandirilabilmektedir. Dolayisiyla kitle iletisim araglariyla kurulan iletisim, alict ve
gonderici arasinda kanal olarak bir medyanin var olmasimi gerektirdigi i¢in iletilerin bir
iletisim araci vasitasiyla aliciya gonderilmedigi, kisinin kendisiyle kurdugu igsel iletisim,

yiiz ylize iletisim, Orgiit ve kurumsal iletisimden ayrilmaktadir.

Kitle iletisim araclar1 toplumsal degisim ve gelismelere bagli olarak
cesitlenebilmekte, iletisim siirecinde medyanin kendisi de bir anlam aktarabilmektedir. Bu
dogrultuda, iletisim siirecinin etkin unsurlarindan medya, Marshall McLuhan’in ortaya
koydugu “arag mesajdir” teoremi ile kitle iletisim araglarinin hem ileti durumuna gegerek
bir anlam aktarabilecegini hem de hedef kitle {izerinde etki yaratabilecegini

gosterebilmektedir.®

Kitle iletisim araglarin1 kullanan, sirket, marka ya da kamu kurumu seklinde
orgiitlenmis yapilar; hedef kitleye iletmek istedikleri mesajlari, sectikleri medya aygitlar
vasitasiyla ¢esitli bigimlerde aktarabilmektedir. Bu kurumlarin var olma amaglari; gelir ya
da kar elde etmek, hedef kitleyi belirledikleri hedefler dogrultusunda ikna edebilmek,
yonlendirebilmek olabilmektedir. Bu kuruluslar, hem kitle iletisim araclarini kullanarak
bi¢imlendirdikleri ileti, goriintii ve seslerin dagitimin1 saglamakta hem de bu mesajlari
hedefledikleri topluluklara ulastirabilmektedir. Kitle olarak ifade edilen toplulugu
olusturan insanlar ise; sirket, marka ya da kamu kurumu tarafindan medya araciligiyla
yayilan igerikleri, ¢esitli bicimlerde satin alan veya satin almasa dahi tiiketen kisilerden

meydana gelmektedir.®

Medya ya da ayni anlamda kullanilabilen kitle iletisim araglar1 vasitasiyla hedef
kitleye sunulan verinin olusturulmasi, devasa para akisina ve igboliimiine dayanmaktadir.
Bu yapinin kurulmasi ile geleneksel medya araglari olarak ifade edilen televizyon, radyo,
sinema gibi aygitlarla belirlenen mesajlar ve goriintiiler topluma ulasabilmektedir. Ileti
gonderim siireci, karmasik teknolojik araglarin varligi sayesinde yiritiilmektedir. Kitle

iletisim araglari, iletisim teknolojilerindeki gelisme ile geleneksel medya araglarina ek

5> Marshall McLuhan, Lewis H. Lapham, Understanding Media: The Extensions of Man (London and New
York: The MIT Press, 1994) 7-8.
® Levent Yaylagiil, Kitle Iletisim Kuramlar: (Ankara: Dipnot Yayinlari, 2010) 14-15.
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olarak uydu ve bilgisayar yeniliklerinin katilmasiyla daha genis kullanim alanina hitap
edebilmis ve yaygin bir duruma gelebilmistir. Bu teknolojik medya araglari; yer ve zaman
kisitliliklarii neredeyse ortadan kaldirabilmis toplumda bilgi, haber ve eglencenin

yayilmasina olanak saglamistir. ’

Akademik cevrelerde medya ile ayni anlamda kullanilan mecra terimi; yalnizca
metin, goriintii iletebilecegi gibi hepsinin birlikte kullanildigi bir ortam da olabilmektedir.
Medyanin sahip oldugu ozelliklere gore degisiklik gosteren diger bir durum da
haberlesmenin eszamanli olarak gerceklesip gerceklesmedigidir. Telefon ile
gerceklestirilen sesli goriismelerde eszamanli bir iletisim kurulurken; sosyal medya
uygulamalarinda direkt mesaj veya telefon uygulamalarinda kisa mesaj gonderimi ile
eszamanli olmayan bir iletisim kurulabilmektedir.®2 Dolayisiyla mecralar olarak da ifade
edilebilen medya, birbirinden farkli 6zellikleri biinyesinde barindiran kitle iletigim

araglarindan olusmaktadir.

Cesitli konularin topluma etkili bir sekilde aktarilmasi gerektiginde kitle iletisim
araclarindan faydalanilmasi, kitle iletisimi kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Kitle iletisimi,
insanlarin birbirleriyle iletisim kurma istegiyle hareket ederek, ilerleyen uygarligin
olusturdugu ve zamanla cesitlenen medya araglarini iletisim i¢in kullanmalarini ifade
etmektedir. Iletisim bu aygitlarin kullanilmas: ile daha etkin olabilmekle birlikte, bir
taraftan da iletisim siirecini karmasiklastirmaktadir. Bir bilgisayar ag1 olan Internet’in
gelismesi ve iletisimde kullanilmasiyla bu siire¢ daha da karmasik hale gelmekte, sonucta

kitle iletisimin ¢ok boyutlu siirdiiriilen yeni tiiriiniin olusmasin1 saglayabilmektedir.®
1.2. Yeni Medya Kavram

Medyanin Internet kaynakli hale gelmesi ve bilgisayar ya da mobil araglarla es
zamanli kullanilmasiyla birlikte bu teknolojilere “yeni” sifati eklenmistir. Yeni iletisim
teknolojileri, toplumsal iletisim siirecini degisiklige ugratmis ve haberlesmenin yeni bir

boyut kazandigi iletisim doneminin baslamasina neden olmustur. Bu yeni medya dénemi;

" Yaylagiil 14. . .
8 Kaan Varnaly, Dijital Tutulma: Pazarlama Iletisime ve Insan (MediaCat Yayinlar:: Istanbul, 2013) 43.
® Kayihan Icel, Kitle Iletisim Hukuku (Beta Yayinlar:: Istanbul, 2015) 43.
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herkese agik, Internet kaynakls, etkilesimi saglayan, smirsiz ve merkezi olmayan bir dzellik

tasimaktadir. 1°

Baz1 teknolojilerin yeni olarak adlandirilmasinin nedeni sadece yarattiklar1 teknik
boyuttaki degisimlerden kaynaklanmamakta; yeni teknik olanaklarin sundugu gelismis
haberlesme siirecleri ve iletisime getirdikleri kiiltiirel yeniliklerden de ileri gelmektedir.
Yeninin eski ile karsilastirmasi, 6nceden var olan ile sonradan gelisen arasindaki ayrim ve
bu ayrimlarin toplumsal agidan sonuglari anlaminda olmaktadir.!! Dolayisiyla, baskin
karakter 6zelligi olan yeni medya, yalnizca haberlesme altyapilarini degil; kullanicilari,
kurum ve kuruluslari, sanayileri, uluslararas1 yonetmelikleri, stratejileri ve idareleri dahi
birbirine yakinsayarak doniisiimii kesintisiz duruma getirebilmekte ve yeni olmayi baslica
bir sart olarak kosmaktadir. Sonugta, yeni medya tanimindaki “yeni” vurgusu yalnizca
zamansal bir Ozellik olmamakta, basta iletisim olmak iizere tiim yapmin bigim
degistirdigini de betimleyebilmektedir. Giintimiizde hakim olan modern 6tesi yaklasim da
bu inanc1 giiglendirebilmekte, yeni medya da bu post modern yaklasimin egemenligini

arttirabilmektedir.

Gelisen her yeni iletisim teknolojisi kendinden Once var olan teknolojinin
altyapisini ve ait oldugu toplumsal dinamikleri kullanmaktadir. Bunun sonucunda toplum
tarafindan daha ileri ve benzersiz olarak nitelendirilen {iretim ve tiikketime dair yeni
kullanim pratikleri gelistirilmektedir. Bugiin, yeni medya araglariin yeni olarak
belirtilmesinin bir diger nedeni, geleneksel medyanin ¢izdigi smirlar1 asabilmesi ve
izleyicinin pasif ve salt tiketim odakli oldugunu dislayabilen yaklagimlara sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu yaklasim yeni medya araglarinin; etkilesimli, kullanici
tiirevli igerik tiretimini miimkiin kilan, dogrusal bir metin sunmak yerine bilgiler arasinda
koprii olusturup hipermetinsel 6zellik tasiyan ve ag kaynakli yayilimina kadar birgok

ozelligi barindirmaktadir.®

10 Filiz Aydogan ve Ali Murat Kirik, “Alternatif Medya Olarak Yeni Medya,” Akdeniz Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi Aralik. 2012: 59.

11 Alper Altunay, “Bir Sosyallesme Araci Olarak Yeni Medya,” Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Akademik Dergisi 9. 1 (2015): 412.

12 Akan Yanik, “Yeni Medya Nedir Ne Degildir?” Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi 9 (2016): 901.
13 Mutlu Binark, “Yeni Medya Calismalar1 Ozel Sayis1 Hakkinda: Neden?” Folklor/Edebiyat Dergisi 21.
83 (2015): 10.



20.yy’m ortalarinda medya hangi anlami ifade ediyorsa, 20.yy’in sonlarindan
giiniimiize degin gelismekte olan yeni medya kavrami da aym1 anlami karsilamaktadir.
Yeni medya, geleneksel medyanin temelinde gelismis ve yiikselmis bir uzantis1 olmakla
beraber, teknolojik ilerlemelerin olusturdugu degisim ile birlikte, enformasyon iletimi
anlaminda biiyiik bir gii¢ elde edebilmekte ve biiylik oranda geleneksel iletisim araglarinin

ikamesi seviyesine gelebilmektedir.

Jan Van Dijk’e gore ise yeni medya bir iletisim devrimidir. Hazirlik doneminin
ardindan ortaya c¢ikan yeni teknolojiler, daha c¢ok kendilerinden once gelistirilmis
teknolojilerin birlesimleri olmaktadir. Bu noktada, yeni medyanin neden yeni olup devrim
olarak nitelendirildigini yanitlamak gerekmektedir. Bir iletisim devriminden bahsetmek
icin gerekli olan kavramlar ise; aracili iletisimdeki yapisal degisim ya da niteliksel teknik
gelismedir. Medya tarihinde gerceklesen iletisim devrimleri, yapisal ve teknik iletisim

devrimlerinden olusmaktadir:

- Yapisal iletisim Devrimleri: Yapisal iletisim devrimlerinde yer ve zaman
tizerinde temel degisimler aciga ¢ikmaktadir. Medya, belirli bir uzamda sabit bir iletisim
bicimi ortaya c¢ikarabilecegi gibi, birden fazla uzam arasinda iletisim akisini
gerceklestiriyor olabilmektedir. Bunun yaninda; medya, iletisimi belli bir zamanda
sabitleyebildigi gibi zamanlar arasinda koprii kurulmasini da saglayabilmektedir. Belirli
bir yer ve zamanda sabit kalan iletisim bi¢iminden, yer ve zaman icin koprii olusturan
iletisim bi¢imine ulagilmast tarih oOncesi donemlerde gergeklesen i1ki devrimi
aciklamaktadir. Bunlardan ilki; birbirinden uzak yerlerde bulunanlarin iletisim
kurabilmeleri i¢in duman gondererek, davul ¢alarak ve ates yakarak isaret gondermeleri ve
yine farkli yerlerde bulunanlara koprii olabilmek igin elgiler gonderilmeleridir. Canaklara
ve magaralara ¢izilen resim, yazi gibi gelecek nesillere miras kalan isaretlerle ise iletisimin
zaman boyutu asilmaktadir. Diger bir yapisal iletisim devrimi, zamanla mekan sinirlarini
asmayl miimkiin kilan, yazinin gelistirilmesidir. Yakin bir donemde olusan en giincel

yapisal iletisim devrimi olan yeni medya ise; ilk amaci yer ve zaman i¢in kdprii olugturmak

14 Ugur Dolgun, “Kitle iletisim Araglar1 ve Yeni Medya,”
https://www.researchgate.net/publication/322386365, 27.02.2019
15 Jan Van Dijk, Ag Toplumu, Cev. Ozlem Sakin (Istanbul: Kafka Yayinlari, 2012) 16-19.

5



olsa da, belirli bir yer ve zamanda sabit kalmis iletisim araglarini, kopriiler olusturan
iletisim araglari ile birlestirmekte; dolayisiyla bu iki ayrimi ortadan kaldirarak iki boyutta
da kullanilabilmektedir. Ornegin; yeni medya ¢evrim i¢i ortamlarda kullanilabilecegi gibi
DVD vya da e-kitap gibi ¢evrim dis1 boyutta da kullanilabilmektedir. Bu noktada yeni
medya, iletisim araglarina yeni bir yapisal 6zellik kazandirmakta ve var olan devrim

formunun disina ¢ikilmasina neden olmaktadir.

- Teknik iletisim Devrimleri: Teknik iletisim devrimlerinde gergeklesen asil
degisim; baglantilarin olusturulmasi, yapay bellekler ya da bunlarin igeriginin tekrar
iiretilmesidir. Ornegin; Matbaanin icadinin devrim olmasmin nedeni, metnin
cogaltilmasiyla ilgili olmaktadir. Gergeklesen diger bir devrim 19. ylizyilin ikinci yarisinda
ortaya cikmaktadir. Birbirinden uzak mesafede yer alan birimler arasinda kablo ve
sinyaller vasitasiyla baglantilarin kurulmasi ve iiretilmesi; fotograf, film, ses kayit cihazi
gibi yeni analog yapay belleklerin meydana gelmesi, ileri ¢cogaltma yontemlerine dayanan
baslica teknik bir devrim olmaktadir. Buradaki niteliksel yenilik ses/konusma, s6z/bilgi ve
goriintiilerin bir iletisim aract vasitasiyla birbirinden ayri kanallara, uzak alanlara
aktarimini miimkiin kilan teknigin olusturulmasidir. Once telgraf ve telefon, birkac sene
sonra ise radyo ve televizyon icat edilmistir. Bu iletisim kanallarinin yenilesimi, s6zgelimi
ilk kez kullanilabilir hale gelmeleri, 19. yiizyilin sonlar1 ile 20. yiizyilin baslar1 arasinda
meydana gelmistir. Daha gelismis ve giincellenmis bi¢imlerinin topluma getirilmesi ise
yarim asir sonra miimkiin olabilmistir. Yakin zamanda meydana gelen teknik iletisim
devrimi ise dijital yapay bellekler ile dijital iletim ve cogaltim gibi kavramlarla
agiklanmaktadir. Bu noktada dijital devrim kavramindan bahsedilebilmektedir. Dijital

devrim, yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran 6nemli 6zellikleri ortaya ¢ikarmaktadir.

Manovich dijital devrim ile paralel olarak, yeni medyay1 geleneksel medyadan
ayiran temel ilkeleri ortaya koymustur. Bu prensiplerin mutlak ve degismez unsurlar

olmadigini, genel kiiltiirel egilimler olarak nitelendirilebilecegini ve her yeni medya



trliniiniin bu ilkelere uymayacagmin altin1 ¢izmistir. Bu temel ilkeler, bes kategoriye

ayrilmugtir: 10

- Sayisal Gosterim: Hem bilgisayarda bastan olusturulmus hem de geleneksel
medya kaynaklarindan uyarlanmis olan tiim yeni medya objeleri, dijital kodlardan ve
saysal temsillerinden olusmaktadir. Bu durumun iki ana sonucu vardur. ilki, yeni medya
objesinin (bir resim veya bi¢im gibi) matematiksel islevlerin kullanilmasiyla
tanimlanabilmesidir. Ikincisi ise: medyanin tasarlanabilir olmasidir. Buradaki
tasarlamadan kasit; Ornegin uygun prosediirlerin uygulanarak bir fotograftan sesin
kaldirilabilmesi, goriintiiniin zitlik ayarlarinin degistirilebilmesi ve sekillerin gergevesinin

yerlestirilip oranlarinin diizenlenebilmesidir.

- Modiilarite: Bu prensip “yeni medyanin pargalanmis yapist” olarak
tanimlanabilmektedir. Tipk1 parcalarin farkli boyutlarda olsalar dahi ayni bilinyeye ait
olmas gibi, yeni medya objesi de tiimiiyle ayn1 modiiler yapida olmaktadir. Fotograf, ses,
sekil gibi birbirinden farkli 6rneklerin (¢oziiniirliikler, karakterler, senaryolar gibi) biitlinii
olarak belirtilmektedir. Bu unsurlar, biiyiik 6lgekli objeler igerisinde birlesmekte; fakat tek
baslarmayken de kendi kimliklerini siirdiirmektedir. Ornegin, Microsoft Office’te
kullanilan nesne ifadesinde; bir obje bir belgeye eklendiginde (Word belgesine video

eklenmesi gibi) bagimsizligini hala korumakta ve programla her an diizenlenebilmektedir.

- Otomasyon: Medyanin niimerik kodlanmasi ve bir medya unsurunun modiiler
yapisi, birgok prosediiriin kendiliginden gergeklesmesine izin vermektedir. Bir medya
objesinin bastan degistirildigi veya yaratildig1 diisiik diizey otomasyona ornek olarak
Photoshop Programi verilebilmektedir. Photoshop gibi fotograf diizenleme programlari,
taratilan goriintiileri kendiliginden diizeltebilmekte, zitlik ayarlarini degistirebilmekte ve
herhangi bir kusuru ortadan kaldirabilmektedir. Yeni medyanin bu &zelligi otomasyon

ilkesinden kaynaklanmaktadir.

- Degiskenlik: Bir yeni medya unsuru; bazi seylerin sabit kalmasi degil, gizil

olarak pek ¢ok versiyonda farkli bigimlerde var olabilmesidir. Bu ilke, yeni medyanin

16 |_ev Manovich, The Language of New Media (Cambridge: Massachusetts Institute of Technology, 2001)
27-48.



sayisal gosterimi ve medya objesinin modiiler yapisinin bir sonucu olmaktadir. Geleneksel
medya; metin, goriintii veya ses Ogelerini belirli bir diizende birlestiren bir insana
gereksinim duymakta ve geleneksel medyada olusturulan ¢iktinin kopyasi hep ayni sekilde
olmaktadir. Yeni medyanin karakter ozelligi ise farklilik arz etmesidir. Yeni medya
objeleri, benzer kopyalar yerine ¢ok farkli bigcimlerde versiyonlara sahip olmakta ve
geleneksel medyanin aksine yalnizca insan tarafindan olusturulmasindan ziyade, genellikle

belli bir kismi1 da olsa bir bilgisayar tarafindan otomatik olarak yapilmaktadir.

- Kod Cevrimi: Yeni medya dilinde, bir seyi doniistiirmek, baska bir bigime
cevirmek anlamina gelmektedir. Kiiltiiriin bilgisayarlagmasi, biitiin kiiltiirel unsurlar ve
ifadelerle ilgili olarak benzer kod doniistiirmeyi gerceklestirmektedir. Bilgisayarla
meydana getirilen her sey, analog biinyeden sayisal biinyeye gevrilebilmektedir. Ornegin;
bir plakta yer alan herhangi bir miizik pargasi sayisal duruma getirilerek bir CD’ye
kodlanabilmektedir. Her plakta yer alan miizik pargasinin kendine 6zgii bir ismi vardir ve
onu ¢alistirmay1 yarayan bir pikap ignesi ve gii¢ diigmesi ile ses kontroliinii saglayabilecek
diigmeleri mevcuttur. Aym sekilde, sayisal ortamda da analog ortamda bulunan islevler
teknolojik ve kodlanmis sekilde belgenin adi, bigimi ve formati gibi niceliksel 6zellikleri

barindirmaktadir.
1.2.1. Yeni Medyanin Gelisimi

Manovich; yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeyi, bilgisayarin bilgiyi isleme
giiciine ve medya teknolojilerindeki ilerlemeye atfetmistir. Yeni medyanin olusumuna
katkisinin yadsinamayacagi bu iki etken de; 1830'larda bilgisayarlarin atasi olarak
nitelendirilen, mekanik bir hesap makinesi 6zelligi olan “Babbage’nin Analitik Motoru”
ve Louis Daguerre’nin kalic1 fotograf goriintiisiinii buldugu yontemi “Dagerreyotip” ile
baslamaktadir. Bu gelismelerin ardindan 20. yiizyilin ortalarinda Charles Babbage’ nin
bulusunun izinde ilk modern dijital bilgisayar olusturulmustur. Ay sekilde
“Dagerreyotip” kesfinin daha ileriye tasindigi; goriintii, ses ya da metnin saklanmasina

imkan tanityan ileri medya teknolojileri gelistirilmistir. Bu iki teknolojinin bir araya



getirilmesi ve kitle iletisim araglarmin bilgisayarlar vasitasiyla sayisal verilere

doniistiiriilebilmesi, yeni medyanin varligmi miimkiin kilmistir.!’

Anthony Giddens’e gore ise; yeni medyanin gelisimine katkida bulunan 4 ana unsur
mevcuttur. Bunlar: Bilgisayarlarin zamanla azalan maliyetlerine gore marifetlerinin
kesintisiz bir bigimde artmast; bilgisayar ve haberlesme yeniliklerinin birlesmesine katkida
bulunan datanin dijitallesmesi; uydu haberlesmesinin gelismesi ve ¢ok sayida ayri iletinin
sadece bir kii¢iik kablo araciligiyla iletimini gergeklestiren fiber optik kablolarin

varligidir.*®

Onceleri biiyiik bir bulus, teknolojik bir devrim olarak adlandirilan bilgisayarlar,
kiiresellesmeyi miimkiin kilamadigi ve birbirinden bagimsiz bilgisayarlar diger
bilgisayarlarla etkilesim kuramadigindan zamanla ihtiyaglar1 tam olarak karsilamamaya
baslamis Ve kiiresel bir altyapida ag sistemini miimkiin kilan “Internet” uygulamas1 hayata

gecirilmistir.®

1969 yilinda Amerikan Savunma Bakanligi, bilgisayar ve askeri aragtirma
projelerini tesvik etmek icin ARPANET isminde paket anahtarlamali ag tasarlamistir. Bu
ag, Amerika’daki tiniversite ve arastirma kuruluslarinin farkl tiirdeki bilgisayarlarmi da
kapsayarak genislemistir. 1983 yilinda ARPANET kullanicilarinin hepsi Iletim Kontrol
Protokolii/Internet Protokoliine (TCP/IP) ge¢mislerdir. ARPANET, 1990 yilinda
yiriirlikten kaldirilmig, TCP/IP protokolii ise kullanilmaya devam etmis ve

gelistirilmistir.2

Internet, TCP/IP denilen Internet protokolii ile en az iki bilgisayarin kendileri
arasinda iletisim kurabilmesini ve dosya aktarimi yapabilmesini saglamaktadir. Internet
siteleri aslinda sadece bir bilgisayardir. Bu bilgisayardaki belgelere erisebilmek i¢in

kullamilan yapr ise Internet olmaktadir.?! Aslinda ilk defa 1969 yilinda kullanilan Internet

17 Manovich 20.

18 Giddens 640.

19 Burgin Ispir, Dijital Iletisim Ve Yeni Medya (Eskisehir: Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi
Yayinlari, 2013) 11.

20 http://bidb.itu.edu.tr/seyir-defteri/blog/2013/09/07/Internet'in-tarihgesi, 11.02.2019.

2L https://teknokoliker.com/2014/01/internet-tarihi-ve-gecmisten-gunumuze-internetin-gelisimi.html,
12.02.2019.



teknolojisi, 20 yil sonra biiyiikk oranda yayginlik kazanmistir. Bu durumun nedenleri

sunlardir: 22

e Diizenlemelerde ger¢eklestirilen degisimler,

e Haberlesmede iletisim kanali kapasitesinin daha biiyiik bant genisliginin
sunulmasi ile artmasi,

e Bilgisayar sahiplik oranlarinin kigisel boyutta yiikselmesi,

e Ozellikle 1990 yilinda hizmet saglayicis1 ve ayn1 zamanda tarayicisi olarak
calisan “World Wide Web” ile baslayan, kullanicilarin aktif olmasini saglayan
yazilimlarla birlikte, ig dlinyasinin taleplerinden toplumun kisisel iletisim agin1
olusturma istegine kadar her seyi aglarla birbirine baglamak yoniinde yiikselen

toplumsal istektir.

Internet’in tiim diinyaya yayilmasinda “World Wide Web” kavrami &nem
tasimaktadir. Internet araciligiyla erisilen, birbirlerine bagh bir kdprii metin belge sistemi
olan ve “diinya ¢apinda ag” anlamina gelen WWW,; Tim Berners Lee tarafindan ilk kez
1989 yilinda olusturulmustur. Bu kavramin olusturulmasinda, Tim Berners Lee’yle birlikte
Robert Cailliau da “koprii metin” eklemesiyle katkida bulunmustur. Kullanicilarin gesitli
tirdeki bilgilere erisimi saglayabilmesi i¢in bu bilgileri birbirlerine baglayan “koprii
metin” ile birlikte de ilk Web hizmeti ortaya koyulmustur.?® Kisacas1 Web, Internet agmin
varlig1 ile birlikte gelistirilebilmis ve tiim diinyadaki kullanicilarin erisebilecegi kiiresel bir

sistem haline gelebilmistir.

Giiniimiizdeki Internet, “acik mimarili ag” olarak isimlendirilen bir kavrama
dayanmaktadir. Bu goriise gore hangi ag teknolojisinin segilecegi kullanicinin 6zgiirce

verecedi bir karar olmakta ve 6zel bir ag mimarisi ile kisitlanamamaktadir.?*

Insanlarin giin gegtikge artan; olusturulan verileri saklama, verilere istenilen zaman

da ulasma ve onlar1 diger insanlarla paylagsma gibi beklentileri sonrasinda meydana gelmis

22 Manuel Castells, fletisim Giicii (Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, 2013) 98-99.

23 Chhaya A. Khanzode, Ravindra D. Sarode, “Evolution Of The World Wide Web: From Web 1.0 To
6.0,” International Journal of Digital Library Services 6. 2 (2016): 2.

24 https://teknokoliker.com/2014/01/internet-tarihi-ve-gecmisten-gunumuze-internetin-gelisimi.html,
12.02.2019.
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bir yenilik olan Internet ile ¢esitli kategorideki bilgilere pratik bir bigimde
erisilebilmektedir. Ozellikle sosyal paylasim aglari ile milyonlarca kullanicinin etkilesime
girebildigi, bilgi alisverisi yapabildigi genis bir ag olan Internet; e-ticaret, bankacilik,
radyo ve televizyon yaymlart gibi ¢ok boyutlu uygulamalarn ile hayati

kolaylastirabilmektedir.?®
1.2.2. Yeni Medya ile Geleneksel Medyanin Karsilastirmasi

Geleneksel medya temelinde toplumsal pratikler gelismeye devam ederken,
Internet tabanli {iretim ve dagitim saglayan yeni iletisim teknolojileri meydana gelmistir.
Bu dogrultuda yeni medyayi geleneksel medyadan ayiran 6zelliklerin; ses, goriintii, video
gibi birgok tiirdeki igerigin niteligi, bu iceriklerin dagitim normlari ve kullanicinin degisen

konumu oldugu sdylenebilmektedir. 2°

Yeni medyayr geleneksel medyadan farkli kilan temel unsur genellikle sayisal-
analog baskalig1 tizerinden yapilmaktadir; fakat verilerin sayisal bigimde islenebilmesi
medyanin teknik bilgi boyutunu belirtirken, sayisal bigimde islenen bilgilerin kullanicilara

ne tiir faydalar saglayip degisimler getirdigi cok daha énemli olabilmektedir.?’

Benzer bir sekilde, yeni medyaya dair yaygin kaliplar onu, iiretimden daha ¢ok
dagiim ve paylasim giiciiyle tanimlamaktadir. Manovich’e gore de yeni medyanin
yalnizca dagitim yoniiyle vurgulanmasi Kkiiltiirel etkilerini gormezden gelmektir.
Manovich; 14. yiizyi1lda matbaanin, 19. yiizyilda ise fotograf¢iligin gelismesinin toplumsal
ve kiiltiirel pratiklerin gelisimi anlaminda devrimei bir etkiye sahip oldugunu diigiinmekte;
ancak bugiin kiiltiir iirlinlerinin bilgisayar vasitasiyla iiretildigi, dagitildigi ve iletisimin
kuruldugu daha yeni bir medya devriminde oldugumuzu belirtmektedir. Ciinkii matbaa ve
fotograf makinesinin icat edilmesi kiiltiirel anlamda yalnizca medyanin dagitimini
etkilemekte, buna karsilik yeni medya devrimi ise satin alma davranis bigimlerini, ikna

stireclerini ve tiim medya bi¢imlerinin depolanmasi ve dagitimi da olmak iizere iletisimin

% fcel 50.

26 Hiiseyin Celik, “Yeni Medya Ortaminda Gérsel Kiiltiiriin Yiikselisi: Internet Haberciliginde Sanal
Olusumlar Ve Sanal Firsatlar” Change and Chalenge Proceedings of the Thirteenth International Cultural
Studies Symposium (2011), 251.

27 Alper Altunay, “Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya: Gériintii Yiizeyi,” Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi 27 (2012): 41.
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her asamasimi etkilemektedir. 2 Bu noktada yeni medya yalmzca geleneksel medya
araclarinin niteligini ve dagitimint degistirmemis; toplumsal kiiltiir unsurlarini da

etkileyebilmis ve toplumsal gelisim anlaminda da biiyiik bir ivme kaydedebilmistir.

Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran bir diger 6zellik etkilesim unsurunun
varligidir. “Yeni medyanin etkilesimsellik 6zelligi, iletisim siirecine haberlesme uzaminda
karsiliklilik veya ¢ok katmanli iletisim olanagini kazandirmistir. Etkilesimsellik
Ozelliginin iletisim siirecine iliskin bir diger dontistiiriicii etkisi de, iletisimin zamaninda es
anli olma derecesine iligkin yaptigr agilimdir. Yeni medyanin bu 6zelligi, geleneksel
medyaya gore kullanicinin iletisim siirecindeki roliinii ve katilimini da ¢esitli sekillerde

etkilemektedir.”?°

Yeni medyanin etkilesimsellik 6zelliginin baglaminda kullanicinin gosterdigi
degisim de onem arz etmektedir. Geleneksel medyanin; gii¢lii génderici, pasif alic1 ya da
izleyici denkleminin aksine yeni medya da gonderici ve alict arasinda karsilikli bilgi
aligverisi gerceklestirebilmekte ve birbirlerine etki edebilmektedirler. Bu noktada;
“iletisim alaninda artik izleyiciye kendisine her sdyleneni oldugu gibi kabul eden bir
edilginlik atfetmek yerine, onu medyayi belirli bir segicilikle kullanarak, igerikleri aktif bir

anlamlandirma siizgecinden gegiren etkinlikte goren galismalara kayilmis durumdadir.”*

Everett Rogers, yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran 3 unsura yer vermistir.

Bu unsurlar: “Etkilesim”, “Es Zamansizlik” ve “Kitlesizlestirme”dir:3!

- Etkilesim: Iletisim siirecinde gonderici ve alic1 arasindaki ¢ift yonlii iletisimi
miimkiin kilmakta ve yeni medyayr geleneksel medyanin tek yonli iletisiminden
ayirmaktadir. Bu dogrultuda, alict tek yonlii iletisimin pasif 6znesi olmaktan ziyade,
etkilesim unsuruyla beraber diledigi sekilde ileti olusturup yayabilmekte ve geri bildirimler

olusturarak aktif bir konuma erisebilmektedir.

28 Manovich 19.

2 Mutlu Binark, Yeni Medya Calismalar: (Ankara: Dipnot Yaymlari, 2007) 21.

% Sevda Alankus, Yeni Iletisim Teknolojileri ve Medya (istanbul: IPS Iletisim Vakfi Yayinlari, 2005) 37.
31 Everett Rogers Communication Technology: The New Media in Society (1986), Aktaran Selin Bitirim
Okmeydan, “Yeni Iletisim Teknolojilerini Sorgulamak: Etik, Giivenlik ve Mahremiyetin Kesistigi Nokta,”
http://dergipark.gov.tr/download/article-file/254134, 15.03.2019
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- Kitlesizlestirme: Coklu kullanict topluluguna nakledilen iletilerin, bu
topluluklarda bulunan bireysel kullanicilara 6zel olarak bicimlendirilmesi ve
olusturulmasin1 belirtmektedir. Geleneksel medyanin kitle yayin 6zelliginden dolay1
bireysel kullanicilara 6zgii mesaj iletimi miimkiin degilken; yeni medya kitlesizlestirme
ozelligi ile bu durumu mimkiin kilmistir. Bireysel kullanicilara 6zgii mesajlarin
olusturulmasi; her kullaniciyla ihtiyact ve beklentisi dahilinde iletisim kurulmasi bu

konuya 6rnek gosterilebilmektedir.

- Es Zamansizhk: Kaynaktan gonderilen iletilerin alici tarafindan belirli bir
zamanda alinmasi gerekliligini yok etmekte ve hem alic1 ile gondericiyi bu noktada
ozgiirlestirmekte hem de gonderilen ve alinan iletilerin bigimsel olarak eksilme ya da
bozulma olmadan, iletisimin kullanicilar i¢in en miisait zamanda gerceklesmesini
saglamaktadir. Bu sayede geleneksel medyanin sikistirilmis zamanlarda alici/izleyici
tarafindan okunmasi/izlenmesi gereken iletileri; yeni medya esncklestirmis ve hem

gonderici hem de kullanici agisindan daha konforlu bir iletisimi olusturabilmistir.

Yeni medyayr geleneksel medyadan farklilastiran diger konular ise; Jan Van
Dijk’1n iizerinde durdugu, “Biitlinlesme”, “Yondesme”, “Yakinlagma” ve “Yakinsama”
kavramlaridir. Bu kavramlarin hepsi ayn1 anlamda kullanilmakla birlikte, yeni medyanin
teknik boyutuna atifta bulunmakta; telekomiinikasyon, bilgi iletimi, haberlesme ve aracili
iletisimi yalnizca bir ortamda bulunmasini saglamaktadir. Bundan dolay1 yeni medya ¢oklu
ortam adiyla da anilabilmektedir. Yeni medyanin yakinsama ozelligi; tim medya
unsurlarinin dijital hale gelmesi, kablolu ya da kablosuz baglantilarla genis bant iletimi

sayesinde miimkiin olabilmektedir. 32

Henry Jenkins ise yakinsama kavramini yalnizca teknik bir yeni medya olusumu
olarak degerlendirmenin yanlis olacagmi; aslinda yondesme olgusunun kullanicilar
boyutunda degerlendirilmesini gerektigini belirtmektedir. Jenkins’e gore; kullanicilar yeni
bilgiler arastirmaya ve bir arada bulunmayan karigik haldeki medya igerikleri arasinda

baglantilar olusturmaya motive edildiginde, kiiltiirel bir farklilasma meydana gelmektedir.

%2 Dijk 20.
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Bu da yakinlasma kiiltiiriiniin olusmasina katkida bulunmaktadir.®® Bu noktada yeni medya
yakinsama oOzelligi ile kullanicilarin; istedikleri zamanda, herhangi bir dijital aygit
araciligiyla sectikleri medya icerigine erisimleri, kullanicilarin etkilesimini saglayan geri
bildirimleri ve yaratict katilimlariyla topluluk olusturabilmelerini miimkiin hale

getirmektedir.

Yeni medya geleneksel medyaya kiyasla, kullanicilari hem kisisellestirilmis
deneyimlerle bireysellestirebilmekte hem de sanal ortamda var olan diger kullanicilarla
ortak ilgi alanlar1 ve amaglar g¢er¢evesinde bir noktada  birlestirerek
toplumsallastirabilmektedir.®* Bu dogrultuda giiniimiizde kisileraras1 iletisimi tercih
edenlerin sayis1 giderek diismekte, aracili iletisim dedigimiz, kitle iletisim araglarinin
kullanilmasiyla saglanan iletisim, daha yaygin hale gelmektedir. Bu popiilerligin
olusumunda; radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel medya araglarinin yaninda, yeni
medya déneminin gelisimini saglayan Internet teknolojisi ve mobil teknolojiler de hayati
oneme sahip olmaktadir. Genellikle, yeni olarak adlandirilan her kitle iletisim aracinin,
kendisinden 6nce var olan kitle iletisim aracindan daha genis ¢ercevede etki alanina sahip
oldugu goriilmektedir. Detayli mikro ve makro zaman diliminde bakildiginda, hicbir kitle
iletisim aracinin etki giliclinli tamamen kaybetmedigini, fakat bu etki oraninin digerine gore
diisiik veya yiiksek olabilecegi soylenebilmektedir.®® Sonugta kitle iletisim araglarina
yenilerinin eklenmesi, daha Oncesinde var olan iletisim araglariin giiclinii tamamen
ortadan kaldirmamaktadir. Kimi zaman geleneksel medya araglari ile yeni medya araglari
birlikte kullanilarak giiclerini birlestirebilmekte yani birbirlerine ihtiya¢ duyabilmekte,
kimi zaman ise tek basina kullanimlarinda birbirlerinden daha az veya daha ¢ok etki
alanina sahip olabilmektedir. Bu durum kurulmak istenen diyalogun veya iletisimin hangi

medya ile daha uyumlu olacagiyla ilgili olabilmektedir.

Bagka bir acidan ise Zygmunt Bauman, yeni medyanin gelisimi ile toplumun

yalnizca temel diirtiileri ortaya koyma bi¢iminin degistigini belirtmektedir. Bu noktada

3 Henry Jenkins, Cesur Yeni Medya: Teknolojiler ve Hayran Kiiltiirii,cev. Nihan Yegengil, ed. Merve
Oztiirk, (Istanbul: iletisim Yayinlari, 2016) 20.

% Binark 23.

% Ali Murat Kirik, “Yeni Medya Aracilifiyla Degisen Iletisim Siireci: Sosyal Paylasim Aglarinda
Genglerin Konumu,” Giimiishane Universitesi Elektronik Dergisi 5. Mart. 2017: 231.
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yeni medya araglarinin ortaya ¢ikigini, gézetim toplumunda gozetlenenlerin bilingli ya da
bilingsiz neden gozetlenmeyi kabul ettigini hatta isbirligi i¢inde oldugunu ortaya ¢ikarmak
lizere, Graffiti sanat1 iizerinden &rneklendirerek aciklamistir. Bauman’a gore Internet’in
gelismesi Graffiti sanatgilarinin  bir zamanlar ancak gece kacamaklariyla ortaya
koyabildigi bir beceriyi, artik her insanin ulasabilecegi duruma getirmistir. Gérmezden
gelineni goraniir kilmak, yalmzlastirilani, 6nem verilmeyeni net bir sekilde giindeme
tasimak; sonugta bir zamanlar iletisimin yalnizca pasif 6znesi olan insanlarin varhigini
maddi ve ihmal edilemez duruma getirmistir. Bu olusumlar ¢ercevesinde bakildiginda,
sosyal medyanin araglariyla Kisiler ileti, goriintii, video gibi icerikler paylasarak evrendeki
izlerini ve varhiklarini; Graffiti gibi gorece zor, riskli ve beceri gerektirecek sekilde
gostermek zorunda kalmadan ortaya koyabilmekte; bu da biiyiik oranda sayg: duyulan,
kabullenilen bir durum olmaktadir. ikisindeki temel diirtiide; goriiniir olmak, kendine
toplumda bir yer edinebilmek ve sesini duyurmaktir. Bauman’a gore her iki eylemin de
calisma mantig1 aynidir; ancak gelisen, bu temel diirtiiyii daha kolay bir sekilde ortaya
koyabilmeyi saglayan yeni medya araclarinin varhgidir. *® Bu dogrultuda kullanicilarm
kendilerini goriintir kilabildigi ortamlar1 agiga ¢ikaran yeni iletisim teknolojilerinden
Internet ve bu teknolojinin gelisimi, {izerinde durulmas: gereken énemli konulardan biri

olmaktadir.
1.3. internet’in Gelisimi ve Sosyal Medya

Web 1.0; bilgi baglantis1 ag1 olarak adlandirilan, duragan sayfalar sunan, yalnizca
icerik saglayan ve kullanicilarin pasif konumda oldugu World Wide Web’in ilk siirimii
olmakla birlikte, 1985 yilindan 2005 yilina kadar devam etmistir. Web 1.0’da yalnizca
Web yoneticisi, site igeriginin yiikklenmesi ya da giincellenmesinden sorumlu olmaktadir.
Kullanicilar ise bu dinamik olmayan icerikleri yalnizca okuyabilmekte ve higbir katki

sunamamaktadir.®’

1995 yilindan itibaren Amerika’da Internet merkezli sirketlere yatirimlar, bu

sirketlerin bir donem ¢ok kazancl hale gelecegi diisiincesinden dolay1 oldukg¢a artmistir.

% Zygmunt Bauman, David Lyon, Akiskan Gézetim, gev. Elcin Yilmaz (Istanbul: Ayrint: Yayinlari, 2013)
129-130.
87 Khanzode, Sarode, 2-3.
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2000 yilina gelindiginde ise biiyiiyen yatirimlarin geri doniistimiiniin saglanamamasi ¢ogu
sirketin batmasina yol agan “Dotcom Balonu” olarak adlandirilan siirece neden olmustur.®
Bu siirecte, Internet ekonomisi tahmin edilenin tersine daralip yok olmamus; yeni
teknolojik gelismelerle birlikte farkli bir kalipla yeniden olusturulmustur.®® Bu yeni kalip
ise, Web 2.0 terimiyle gelismis ve bu kavram ilk kez Tim O’Reilly tarafindan 2004 yilinda
bir konferansta dile getirilmistir.*® Tim O’Reilly, Web 1.0 ve Web 2.0’1n birbirinden
ayrildig1 noktalari belirterek ortaya koymustur. Bu farklar Web 1.0°dan Web 2.0’a; web
sitelerinin yerini bloglarin aldig1, Internet iizerinden kazang ve reklam verme bicimi ve
yontemlerinin degistigi, salt yaymn odakli sistemden katilim temelli yapiya gecis yapildigi

ve diger yapisal degisimlerin gerceklestigi cesitli noktalardan olusmaktadir.*!

20. yiizy1lin sonlarma dogru biiyiik ivmeler kaydeden Internet ortami; bir belgeden
baska bir belgenin ¢agirilmasini, Web sayfalarina erisilmesini, bir sayfa i¢erisinde yer alan
herhangi bir s6zciigiin iizerine tiklandiginda baska bir sayfayla koprii olusturmasini ve eger
istenirse ilk kaynaga kadar varilmasini saglamigtir. Web 1.0’ igerigi kullanicilara
herhangi bir degisiklik ve ekleme yapmaya izin vermeden yalnizca sunmasi zamanla
ihtiyaclar1 karsilamamaya baslamis ve bilginin degistirilip paylasilir hale gelmesini
saglayan Web 2.0’1n gelismesine neden olmustur.*? Sonugta Web teknolojisinin yeni kalibt
kullanicilar1 yalnizca tiikketmekten ziyade iiretmeye ve trettikleri icerikleri diger

kullanicilarla paylasmaya sevk etmistir.

Ik olarak Web 1.0 bireylere bilgiyi saglamistir. Fakat bu bilgiye ulasma
asamasinda kullanicilar, herhangi bir katk: ya da etkilesim kuramadan, pasif konumda, tek
yonlii iletisim ve monolog yapiya sahip bir diizende var olabilmistir. Web 1.0’da yalnizca
bilgiye ulasan, ona etki edemeyen ve izleyici olarak nitelendirebilecegimiz bireyler; Web
2.0’1n gelismesiyle birlikte izleyici kavramindan kullanici kavramina iiretken ve aktif bir

katilimla gecis saglamislardir. Bu Web diizeninde kullanicilar birbirleriyle baglanti ve

38 https://medium.com/@finartz_com/lale-ve-dotcom-balonlari-peki-ya-kripto-paralar-b85176bbda4?7,
20.01.2019

% Murat Kahraman, Sosyal Medya 101 2.0 (istanbul: MediaCat Yayinlari, 2014) 19.

40 Michael Mandiberg, The Social Media Reader (Newyork: New York University Press, 2012) 32.

4 Tim O’Reilly, “What is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for The Next Generation of
Software,” https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html, 22.01.2019

42 Seyhmus Alakusu, Viral Pazarlama (Ankara: Akademisyen Kitabevi, 2014) 23.
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etkilesim kurabilmis, bunun neticesinde de kullanici tiirevli igeriklerin sayisinda artis

olmustur.*®

Iki Web diizeninin arasindaki ayrimlardan biri digeri de Web 2.0’1n kullaniciy1 6n
plana alan sosyal ag kurma yoniidiir. Facebook ve benzeri sosyal ag siteleri bu yiizden Web
2.0 uygulamalarina drnek olarak gosterilebilmektedir. Web 1.0 ile Web 2.0’ sahip oldugu
farkliliklar 3 boyutta degerlendirilebilmektedir: Ilk fark; teknolojik boyut olarak
adlandirabilen, Web 2.0’ kullanici katilimi ve etkilesimini miimkiin kilan, yazilim ve
sunum teknolojilerini kullanmasidir. Ikinci Fark; Web 1.0 ve Web 2.0’1n yapisal farklilig
olarak belirtilebilen, sitelerin plan ve amag baglaminda degiskenlik gostermesidir. Son fark
ise; sosyolojik tiirde olup Web 2.0 arkadaslik ve grup kurma olanagi saglarken Web 1.0’ 1n
tekdiize, sinirl ve etkilesimi disarida birakan 6zellik tasimasidir.**Dolayisiyla kullanicilar
arasindaki isbirligini saglamakta giiglii bir ara¢ haline gelen Web 2.0; Web 1.0’1n aksine,
yalnizca tek tarafli bir 6n izlemenin sunuldugu bir Web sitesi degil, goriintiilemenin
yaninda igerigin olusturulabilecegi ve herkesin istedigi anda ulasabilecegi bir bilgi alani
sunabilmektedir. Ayn1 zamanda Web 2.0 paylasilan igeriklerle birlikte kullanicilarin

birbirleriyle iletisim kurmalarin1 da saglayabilmektedir.*°

Gelisen Web 2.0 uygulamalari ve getirdigi yenilikler ile birlikte etkilesimi
saglayan, bire bir pazarlamanin miimkiin olabildigi yeni bigimler ortaya ¢ikmistir. Web
2.0’1n varolug amacina paralel olarak ortak yazilim gelistirmeye imkan tanimasi, her
asamadaki egilimleri igbirligine dayali olacak sekilde degistirebilmekte ve bu noktada da
ticari prensipler, kullanicilarin aktif katilimini tesvik eden uygulamalar ile 6n plana
cikabilmektedir. Ayrica, bu uygulamalar pazarin yapisint direkt sirketler yerine
kullanicilarin lehine etkileyebilmektedir. Yeni etkiler, yeni pazarlama stratejileri ve
yaklagimlar1 gerektirmektedir.*® Dolayisiyla Web 2.0; hem teknik boyuttaki sistem
yapisint hem de bilgi paylasimini pekistiren 6zellikleri ile topluluk yapisini, topluluktaki

kullanicilarin degerlerini ve ihtiyaglarini ve etkilesimlerini de icerisinde barindirmaktadir.

43Penpece 23.

4Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamast: Sosyal Web 'te Pazarlama Stratejileri (Ankara: Segkin
Yayinlari, 2018) 41.

“ Tim Berners Lee, Mark Fischetti, Weaving the Web (New York: HarperCollins, 2000) 157.

4 Efthymios Constantinidesand, Stefan J. Fountain, “Web 2.0: Conceptual Foundations and Marketing
Issues,” Journal of Direct Data and Digital Marketing Practice 9. 3 (2008): 242.
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Bu iki diizeni bir araya getirmek, kullanicilar i¢in reform yaratan bir ortam

olusturabilmektedir. 4’

Internet baglantil1 cihazlarm yayginlasmasiyla birlikte kullanicilar, kendileri igin
onemli bilgi ve hizmetlere diledikleri yerde ve zamanda ulagabilir duruma gelmektedir. Bu
sayede, yer ve zaman kisitlamasi olmaksizin diger kullanicilar ve ¢evrim igi baglantilarla
etkilesim saglayabilmekte ve deneyimlerini, heyecanlarini, resim veya igerik olarak
paylasabilmektedir. Bu degisim ise etkilesimli Web 2.0 olarak adlandirilmaktadir. Bu
noktada markalar, hedeflenen kullanicilar icin kisisellestirilmis, 6nemli ve heyecan veren
icerikler sunmak, mesajlar tek tarafli olusturmak yerine interaktif bir ortam saglayarak
sohbete katilmak, onlar1 dinlemek ve kazanmak durumundadir. Herhangi bir kullanici ile
ag kuruldugunda onun kisisel alanina ulasildiginin bilincinde olmak ve bu alanda kisisel
ve samimi bir iliski olusturmay1 saglamak gerekmektedir. Bu da markalar i¢in iist diizey

sorumluluk ve risk tasimaktadir.*®

Web 3.0 ile ise yalnizca kullanicilar degil, ayn1 zamanda cihazlar da birbirleriyle
baglant1 kurabilmektedir. Anlamsal Web olarak nitelendirilen Web 3.0 ile Internet
teknolojisine, kullaniciya 6zel ve akilli bir yapay zeka yapisi eklenmektedir. Kisacasi
herhangi bir arama motoruna herhangi bir metin yazildiginda, o metin kullanici i¢in ne
ifade ediyorsa, bilgisayar o anlama iliskin igerikleri kullanicilara oncelikli olarak
sunmaktadir. Kullanicilarin daha once arattigi sozciik ya da ciimleler ile yaptiklar
paylasimlarindan anlamlar ¢ikartarak, onlarin ne istedigi ya da ne isteyecegini 6n goren
yetenegi ile birlikte, kullanici ve nesneler bu Web 3.0 diinyasinda bir biitiin olarak

birlestirilebilmektedir.*°
1.3.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya; Web 2.0 teknolojilerinin olusturdugu uygulamalarla birlikte

kullanicilarin igerik olusturmalarina ve bu igerikleri diger kullanicilarla paylagmalarina

47 Michael A. Zeng, Hans Koller, Reimo Jahn, “Open radar groups: The integration of online communities
into open foresight processes,” Technological Forecasting & Social Change 138 (2019): 205.

“8Damian Ryan, Dijital Pazarlama, Cev. Mehmet Murat Kemaloglu, Ed. Ali Berktay, Filiz Ozkan.
(Istanbul: Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yayinlar1, 2017) 279.

49 Dilek Penpece, Dijital Igerik Pazarlamas: (Adana: Karahan Yayinlari, 2013) 24.
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yetki veren birgok alternatifi biinyesinde barindiran, sosyal etkilesim aracidir. Dolayisiyla
sosyal medya, kullanicilarin bagkalariyla iletisim kurabilmelerine, bir ag olusturabilmeleri

icin igerik iiretmelerine ve tiiketmelerine olanak saglamaktadir.*

21. ylizyilda ortaya ¢ikan sosyal ag siteleri ile popiiler hale gelen sosyal medya
kavrami; kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurup etkilesim saglayabildigi Web 2.0
kaynakli dijital ortamlar1 betimlemektedir. Kisacasi sosyal medya, kullanicilarin bilgi
aligverisinde bulunabildigi, ortak ilgi alanlar1 dogrultusunda sanal topluluklar
olusturabildigi, cesitli bi¢im ve igerikte olan iletileri birbirleriyle paylasabildigi, degis
tokus edebildigi; kisiler, gruplar ve kurumlar arasinda gergeklesen elektronik iletisim
ortamlar1 olarak agiklanabilmektedir. Sosyal medya ayni1 zamanda sirketlerin hem hedef
Kitlelerine ulagsmalarini hem de onlar1 ikna etmelerini saglayacak ¢esitli pazarlama iletisimi

calismalarim gergeklestirecekleri dijital platformlar sunmaktadir.®

Sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle; ileti, goriintii, hareketli goriintii, miizik,
sekil, bilgi paylagsmalarina ve hatta ¢evrim i¢i oyunlar oynamalarina da imkan taniyan
Internet uygulamalaridir. Ayn1 zamanda sosyal medya, bireysel ve sosyal yasam alanlarin
bir araya getirmekte ve kisilerarasi ile kitle iletisimin kesistigi bir diinya olusturmaktadir.
Ornegin; herhangi bir sosyal medya uygulamasimi kullanarak kullanicilar, hem kisisel bir
icerik yaratma niyetiyle hem de bir yayin olusturma amaciyla hareket edebilmektedir.
Dolayisiyla Internet uygulamalari, kamusal ile kisisel iletisim arasinda ki ayrimlari
saydamlastirmaktadir. Bu ayrimlarin saydamlagmasiyla birlikte kullanicilar yeni sosyal
baglantilara sahip olabilmekte; ancak bu baglantilar zayif nitelikte olup kullanicilara
sadece niceliksel olarak bir girdi saglayabilecegi gibi, hali hazirda var olan iliskileri
percinleyebilmekte veya giiclii ve koklii yeni baglantilar da yaratabilmektedir. Sonugta her
boyutta da sosyal medya, kullanicilarin sosyalligini ve baglantili olma durumunu
saglamakta; fakat bazi kullanicilar daha fazla baglanti olusturarak sosyallesebilmekte iken

bazilar1 daha kiigiik boyutlarda olusturduklari baglantilarla sosyallesebilmektedir.>?

% Tanjum Kamboj, Manoj Dayal, “Social Media: Collaborating Web 2.0 and User Generated Content
(UGC)” International Multidisciplinary Journal of Applied Research 1.3 (2014): 40.

51 Yesim Giigdemir, Sosyal Medya: Halkla Iliskiler, Reklam ve Pazarlama (Istanbul: Derin Yayinlari,
2017) 14-15.

%2 Dijk 251-262.
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Bireylerin i¢inde bulunduklart teknolojik ve toplumsal gelismelerden
soyutlanamayacagi ger¢egi g6z Oniinde bulunduruldugunda, kullanicilarin sosyal
medyadan edindikleri bilgilerin karar verme siireglerini etkilemesi durumu da 6nem arz
etmektedir. Bu durum sosyal medyanin toplumsal etkilerinin oldugunu dogrulamaktadir.
Giintimiizde kullanicilar karar verirken diger kullanicilarin yorumlarini dikkate almakta ve
bu noktada sosyal medya bilgi kaynagi haline gelmektedir. Sosyal medyanin diger
tiketicilere ve diger kullanicilarin fikirlerine erismeyi kolaylastirdig1 gergegi, bireyler igin
daha giivenilir bilgi alan1 olusturmasina ve onlarin karar verme siireci tizerinde etkili hale

gelmesine neden olmaktadir.
1.3.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri
Antony Mayfield, sosyal medyanin ézelliklerini 4 baslik altinda incelemistir:>

Katilm: Sosyal medya, ilgi gosteren herkesin katilimini ve geri bildirim
saglamasini cesaretlendirmektedir. Bu 6zelligiyle de sosyal mecralar, medya ile kullanici
arasindaki sinirin seffaflagsmasimna ve nihayetinde neredeyse ortadan kalkmasina neden

olmaktadir.

Aciklik: Sosyal medya uygulamalarinin ¢ogu dogas1 geregi katilima, isbirligine ve
geri bildirime agiktir. Bu yoniiyle de kullanicilar1 oy vermeye, yorum yapmaya ve igerik
paylasimina motive etmektedir. Nadiren kullanicilarin igerik iiretmeleri veya igeriklere
erisimlerinde kisitlar bulunmaktadir. Bu tip sifre ile korunan igerikler ise; kullanicilar

tarafindan begenilmeyip tercih edilmemektedir.

Cift Yonlii Tletisim: Geleneksel medya, yaym ozelligi ile icerigi yalnizca
aktarmakta ve dagitmakta iken; sosyal medya, kullanicilarin aktif katilim sagladig: ¢ift

tarafl1 bir iletisim saglamaktadir.

Topluluk: Sosyal medya yarattig1 igbirligi atmosferiyle kullanicilarin kisa siirede

bir araya gelmelerini ve topluluk olusturarak etkili iletisim akigini kurmalarini

53 Antony Mayfield, “What is Social Media?”
https://www.icrossing.com/uk/ideas/fileadmin/uploads/ebooks/what_is_social_media_icrossing_ebook.pdf,
20.01.2019
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saglamaktadir. Bu topluluklar, ortak begenilere sahip kullanicilarin bulusmalar1 ve bu

ortak ilgileri dogrultusunda paylasim yapmalariyla olusmaktadir.

Baglantihlik: Sosyal medya uygulamalarinin ¢ogu; siteler, kaynaklar ve

kullanicilarla baglar kurarak baglantilarin1 gelistirip ¢esitlendirmektedir.
Sonugta sosyal medya:>*
1. Web 2.0 temelli uygulamalar1 biinyesinde barindiran,
2. Yasam damarlarindan biri olan kullanic tiirevli icerigi 6n plana ¢ikaran,

3. Bireylerin ve gruplarin, bir sosyal medya servisi tarafindan tasarlanan ve
stirdiiriilen site ya da uygulamalar i¢in olusturdugu kullaniciya 6zel profillerin yer

aldigi,

4. Bir kullanici profilini, diger bir kullanici ya da kullanicilar topluluguna
baglayarak ¢evrim i¢i sosyal topluluklarin olusmasini kolaylastiran yeni medya

unsurudur.

Kullanicilar ve gelistiriciler i¢in World Wide Web’in gelismis hali olarak
adlandirilabilen “Web 2.0” ve “kullanici tiirevli igerik” sosyal medya ile ilgili 6nemli
kavramlardandir. Bu kavramlardan Web 2.0 sosyal medyayi ortaya ¢ikartmakla birlikte;
belli bir grubun erigebildigi icerik ve uygulamalardan ziyade tiim kullanicilarin ortak
tesebbiisiiyle bir araya gelmesi, igerik olusturmasi, dagitmas: ve degistirmesi iizerine
kuruludur.® Dolayisiyla Web‘in gelisim asamalart hem Web 2.0 ile sosyal medyay1 ortaya
cikartmakta hem de sosyal medyanin araglar1 ile kullanicilarin bir araya gelerek icerik

olusturdugu, etkilesim kurdugu bir sosyallesme ortamini saglamaktadir.

% Jonathan A. Obar, Steve Wildman, “Social Media Definiton and the Governence Challenge: An
Introduction to the Special Issue,” Telecommunications Policy (2015): 745-750.

% Siileyman Barutgu, Melda Tomas, “Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamas1 Ve Sosyal Medya
Pazarlamasi Etkinliginin Ol¢iimii,” Internet Uygulamalar: ve Yénetim Dergisi 4. 1 (2013): 7.
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1.4. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya; bireysel kullanicilarin ve kullanici topluluklarin birlikte igerik
olusturduklari, paylastiklar, tartistiklar1 ve iizerinde degisiklikler yaptiklari, yiiksek
etkilesimli platformlar olusturmak i¢in mobil ve Web tabanli teknolojileri
kullanmaktadir.>® Ayni zamanda sosyal medya; katilimel, etkilesimli ve akigkan olan sanal
topluluklart da belirtmektedir. Bu topluluklar, kullanicilarin g¢evrim i¢i igerik
yaratmalarini, dagitmalarini, denetlemelerini, kritik etmelerini, siniflandirmalarini ve
etkilesimlerini saglamaktadir. Sonug olarak sosyal medya; sanal topluluklar, sosyal ag
siteleri, bloglar, yer imi siteleri, wiki'ler, forumlar gibi sosyal medya platformlarini da
kapsayan bir semsiye kavram haline gelmektedir.>’

Her kitle iletisim aracinin, var olabilmesi ve yasamini devam ettirebilmesi i¢in bir
alana ihtiya¢ duydugu gibi sosyal medya da igerisinde biiyiiylip gelisecegi bir platforma
gereksinim duymaktadir. Web 2.0 teknolojisiyle diinyaya gelen sosyal medya olusumunu,
ttim kitlelere ulastiran bu mecralar da sosyal medya platformlari olarak adlandirilmaktadir.
Bu platformlarin her biri biinyelerinde farkli teknolojiler, yontemler ve ozellikleri
barindirmakta; ancak hepsinin ¢alisgma mantigi, kullanicilarma en yiliksek diizeyde

paylasim hizmeti sunmalariyla ortak olmaktadir.®®

Sosyal medya platformlarinin 5 temel karakteristik 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar:
Icerik paylasimi icin mevcut bir alanin olmasi; bu alandaki igerigin tiimiinii veya cogunu
kullanicilarin  olusturmasi, paylagsmasi veya degerlendirmesi; bu platformlarin sosyal
etkilesim unsurunu biinyesinde barindirmast; tiim iceriklerin dis aglara baglanabilmesi i¢in
bir Internet adresi ya da URL’ye sahip olmasi ve sitelere aktif olarak katilan tiim
kullanicilarin diger kullanicilart paylasilan icerige ve platforma cekebilmek icin kendi
profil sayfalarinin olmas1 gerekliligidir. Katri Lietsala ile Esa Sirkkunen bu karakteristik

ozelliklerin yaninda sosyal medya platformlarmin tiirlerini de simiflandirmaktadir: Igerik

% Jan H. Kietzmann, Kristopher Hermkens, lan P. McCarthy and Bruno S. Silvestre, “Social Media? Get
serious! Understanding the functional building blocks of social media,” Business Horizons vol.54. 3
(2011): 241-251.

> Tracy L. Tuten, Advertising 2.0: Social Media Marketing in a Web 2.0 World (London: Praeger
Publishers, 2008) 19-20.

% Kahraman 21.
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olusturma ve yayimlama araglari, sosyal ag siteleri, i¢erik paylasim siteleri, igbirlik¢i liretim
siteleri, sanal diinyalar ve eklentilerdir. Onlara gore tiim bu sosyal medya platformlari,
kullanicilar1 igerik dagitmaya yonlendirmek igin olusturulmus sanal mekanlar

sunmaktadir.>®

Sosyal medya platformlari; kullanicilarin video, goriintii, ileti, grafik, ses gibi
herhangi bir bigimde olusturulabilecek diisiince, dedikodu, enformasyon, haber gibi
kategorilestirebilecegimiz igerikleri diger kullanicilarla paylasmak i¢in kullandiklari,
cevrim i¢i kaynaklardir.%® Bu kaynaklar; sosyal ag siteleri, bloglari, mikrobloglar1, Wiki
ve sozliikleri, sosyal imleme siteleri, icerik paylasim siteleri ve veri kiiratorliigii gibi

basliklar1 igermektedir.
1.4.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, kullanicilarin Kimlik goriintiilerini ~ gelistirmelerine, diger
kullanicilarla etkilesime gegmelerine ve gesitli site faaliyetlerine katilmalarina imkan
veren site platformlarindan olusmaktadir. Sanal platformlarda ortak olan gorsel olarak
detayli avatarlar (biiriiniilen sekiller) yerine, kullanicilarin bireysel profilleri ile sinirh
kimlik simgelerine sahip iki boyutlu ortamlardir. Dolayisiyla, Sosyal ag siteleri;
kullanicilarin igerik iiretmeleri, irettikleri icerikleri diizenlemeleri, sosyallesmeleri ve
kendi kimliklerini tanitmalarinin bir yoludur. Ayni zamanda bireylerin fiziksel temaslari
minimuma indirdigi ve teknolojik cihazlarla etkilesim kurdugu zamani arttirdigi bir
diinyada sosyal aglar; bireysel, resmi olmayan, igten iletisimi olusturan gevrim i¢i bir
platformu ortaya c¢ikarmakta ve kullanicilarin kolayca sosyallesebilecegi iletisim

rahathigin1 da saglamaktadir.®

Sosyal aglar; kullanicilarin ilk olarak aile, tanidiklar ve yakin ¢evrelerini takip edip
iletisime gectigi “Oncelikli ya da kisisel aglar” ile marka, sirket veya kuruluslarla

etkilesime gegebilmek icin takip ettikleri hesaplar “ikincil ya da toplumsal aglar” olarak

%9 Katri Lietsala, Esa Sirkkunen, Social Media: Introduction to the Tools and Processes of Participatory
Economy (Tampere: Tampere University Press, 2008) 24-29.

8 Glen Drury, “Opinion Piece: Social Media: Should Marketers Engage and How Can it Be Done
Effectively?” Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice (2008): 274.

1Tuten 44.
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siniflandirilabilmektedir.®? Toplumsal boyutta birincil ve ikincil gruplar ya da iliskiler
olarak nitelendirilen bu simiflandirmalar, sanal diinyada birbirlerinden biisbiitiin
ayrilmamakta bazi noktalarda kesigsebilmektedir. Birincil ve ikincil aglarin kimi zaman i¢

ice gecmesine ortam hazirlayan, sosyal medya platformlarindan sosyal ag siteleridir.

Sosyal ag siteleri; kullanicilarin, sinirlari ve 6zellikleri belirli bir ortamda, herkese
actk veya kismen agik olacak sekilde profil olusturmalarina, baglanti kurduklar
kullanicilar1 listelemelerine, bu listeleri diizenleyip sergileyebilmelerine ve diger
kullanicilarin  profillerine eriserek iletisime gecebilmelerini saglayan Web tabanl
hizmetlerdir. © Tletisim, eglence ve bilgi alisverisine imkan taniyarak hem kullanicilarin
hem de marka ve isletmelerin dikkatini ¢eken sosyal ag siteleri, kullanicilarin ilgi ve

istekleri dogrultusunda siniflandirilan gesitli uygulamalardan meydana gelmektedir.®

Sosyal ag siteleri 6zelliklerine gore degisiklikler gosterebilmelerine karsin biiyiik

dl¢iide ortak dgeler icermektedir:®®

- Profil: Sosyal ag sitelerinin yap1 taslart olarak nitelendirilebilecek kullanici
sayfalaridir. Bir kullanici profili, bireylerin kisisel 6zelliklerini (egitim ve is bilgileri, ilgi
alanlar1 gibi) paylasarak alan olusturdugu; igerik paylasabildigi ve diger kullanicilarla
iletisime gegip baglantilar kurabildigi sosyal medya uygulamasidir. Her sosyal ag sitesi,
profillerin kullanicilar tarafindan 0Ozgiirce kisisellestirilmesine esit derecede izin
vermemektedir. S6zgelimi Facebook, i¢erisinde barindirdigr farkli uygulamalarla farkl
tiirlerde igerik olusturmaya miimkiin kilarken, LinkedIn 6zellikleri dolayisiyla kullaniciya

daha az kontrol saglamaktadir.

- Baglanti: Sosyal aglarin sahip oldugu en 6nemli 6zellik, kullanicilarin diger

kullanicilarla baglanti kurmalarini saglamalaridir. Bu baglant1 bir kullanicidan diger bir

82 Oguz Kus, Icerik Pazarlama:Dijital Diinyada Marka ve Hikaye Yaratma Stratejileri (Istanbul: Pales
Yayinlari, 2016) 43-45.

8 Danah M. Boyd, Nicole B. Ellison, “Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship,”
Journal of Computer-Mediated Communication, 13 (2008): 211.

64 Marta Zembik, “Social Media as A Source of Knowledge for Customers and Enterprises,” Online
Journal of Applied Knowledge Management 2. 2 (2014): 135-136.

% Dan Zarrella, The Social Media Marketing Book (Sebastopol: O’Reilly Media, 2010) 57-66.
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kullanicrya olacagi gibi, bir kullanicidan birden ¢ok kullaniciya ve birden ¢ok kullanicidan

birden ¢ok kullaniciya da ger¢eklesebilmektedir.

- Ozel Mesajlasma: Kullanicilarin belirli kisi ya da kisilerle 6zel bir alanda
iletisime gecmek istediginde kullanabildigi sosyal ag 6zelligidir. Sosyal aglarin tiimiinde
e-postaya benzer 6zel mesajlasma bigimleri bulunmaktadir. Mesajlar bir kullanicidan
digerine gonderilebilecegi gibi, bir grup tarafindan grubun diger {iyelerine de

gonderilebilmektedir.

- Genel Mesajlasma: Kullanicilarin herkesin goriintiileyebilecegi tiirde mesajlar
olusturmasidir. Bu tiir mesajlara; Facebook duvarlarindaki herkese agik paylasimlar ve
kullanicilarin paylastigr iceriklere yapilan yorumlar 6rnek gosterilebilmektedir. Yorum
kisimlar1 profillerde, iceriklerde, gruplarda, etkinliklerde ve marka ya da hayran

sayfalarinda bulunabilmektedir.

- Gruplar: Sosyal aglarin biiyiik bir kismi, farkli amaglarla bir araya gelen topluluk
ya da gruplari igermektedir. Grup liyeleri, birbirleriyle bilgi ve haberler paylasabilmekte,
tartisma konular olusturabilmektedir. Sosyal ag sitelerinde, bir gruba katilmak genellikle
cok biiyiik taahhiitler gerektirmemekte; ancak LinkedIn gibi siteler, bireylerin iiyesi oldugu
topluluklar1 logolariyla birlikte gosterdiginden, kullanicilar hangi gruba katilacaklarina

karar verirken daha bilingli ve segici davranmaktadirlar.

- Fotograflar: Sosyal ag sitelerinin en meshur 6zelliklerinden biri de igerik
paylasma 6zelligi olmaktadir. Bu igerikler bigimsel olarak fotograf, video ya da ses parcasi
biciminde olabilmekte; fakat genis anlamda fotograf paylasimi daha yaygin oldugundan
bu sekilde isimlendirilmektedir. Bu igerikler sayesinde kullanicilar birbirleriyle etiketler

ve yorumlar aracilifiyla etkilesime gecebilmektedir.

- Etkinlikler: Sosyal paylasim siteleri, kullanicilarin etkinlikler olusturmalarina,
bu etkinliklere arkadaslarini davet etmelerine imkan saglamaktadir. Bu etkinlikler
genellikle fiziksel ortamlarda meydana gelmekte; cok kiiclik bir boliimii ise ¢evrim igi

etkinlik niteligi tasimaktadir.
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- Uygulamalar: Sosyal ag siteleri, uygulama gelistiricilerinin tasarladigi
uygulamalarin sitelerde yer almasina imkan tanimaktadir. Bu uygulamalardan bazilari,
kullanic1 profil veya sayfasinda islevselligi arttiran bir eklenti gorevi tasimakta, digerleri
ise agda yer alan ve sitenin fonksiyonlarindan faydalanan bagimsiz uygulamalar gibi

calismaktadir.

- Durum Giincellemesi: Anlik icerik paylasimini motive eden bu 6zellik, sosyal
ag sitelerinde kullanicilarin fotograf, video, baglant1 ya da metin paylasmalarina olanak
tanimaktadir. Durum mesajlar1 ¢ogunlukla, kullanicilarin giincellemeler hakkinda yorum

yapmalarina olanak taniyan genel mesajlagsma diizeniyle biitiinlesik ¢aligmaktadir.

- Gizlilik: Kullanicilarin paylastiklar1 igeriklerin hedef kitlesini belirlemesi,
profilin gizlilik durumunu tayin etmektedir. Herkese agik profiller ve paylasimlarda,
igeriklere isteyen her kullanici erisebilmekteyken; profilleri yalnizca tanidiklari kisilere

acik olan kullanicilarin paylagimlari, belirli kisiler tarafindan goriilebilmektedir.

Sosyal ag siteleri, glinimiizde popiilerligini biiyiik 6l¢tide arttirmis bir tiir sanal
topluluktur. Kullanicilar bu sitelerde genel anlamda iletisim kurmak ve kurulan iliskinin
devamini saglamak icin yer almaktadir. Bunlarin yan1 sira kullanicilar sosyal ag sitelerini;
icerik paylagsmak, etkinliklerini gilincellemek, baglantilarinin etkinliklerinden haberdar
olmak, biiyiikk bir sosyal ag olusturmak ve goriintiilemek, tasarladiklari benliklerini
sunmak, 6zel mesajlar olusturmak gibi motivasyonlarla da kullanabilmektedir.®® Diinya
tizerinde sosyal ag sitelerinden en popiiler olanlar1 Facebook, Myspace, Google+ ve
LinkedIn’dir. Google+, “2 Nisan 2019 tarihinden itibaren kullanima kapatildigi™® icin;
Myspace ise Tiirkiye’de yogun kullanilan bir uygulama olmadigindan, Facebook ve

LinkedIn tizerinde durulacaktir.

Facebook: Mark Zuckerber’in 2003 yilinda olusturdugu “Facemash” adli site,
Harvard Ogrencilerinin, kullanicilarin yayinladigi fotograflar1 oylamalarina dayali bir

sistemden olusurken; daha sonra Zuckerberg bu sistemi, 2004 yilinda “Thefacebook”

8 Catherine Dwyer, Starr Roxanne Hiltz and Katia Passerini, “Trust and Privacy Concern Within Social
Networking Sites: A Comparison of Facebook and MySpace,”
https://aisel.aisnet.org/cgi/viewcontent.cgi?article=1849&context=amcis2007, 20.03.2019

67 https://digitalage.com.tr/google-kapaniyor-iceriklerinizi-kaybedebilirsiniz/, 20.03.2019
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adiyla diger tniversitelerdeki 6grencilerinin de kullanimima a¢misg; 2005 yilinda ise
Facebook isim hakkini satin almistir.®® 2006 yilinda 12 milyon kullanicinin var oldugu

Facebook®® 2018 yilmnin sonunda ise 2.3 milyar kullanictya ulasmustir.”®

Facebook; kullanicilarin metin, goriintii, ses ya da video bi¢iminde igerik
olusturabilecegi, duvar olarak nitelendirilen bir alan1 barindirmakta; bu alanda kullanicilar
o anki giincel durumlarini, hislerini paylasabilmekte, paylastiklar icerikler ile ilgili kisi ya
da konularin eklenebildigi etiketlemeleri yapilabilmektedir. Bu 6zelligiyle Facebook,
kullanicilarin sahip olduklar1 baglantilar1 ve olusturduklart icerikleri de gorintiileyip,
yorumlar yapabildigi bir igcerik havuzu sunmaktadir. Facebook araciligiyla olusturulan
igerikler farkli platformlarda da paylasilabilmekte, bu noktada genis bir ag yaratma giicii
saglamaktadir. Facebook, cesitli ortak ilgi alanlar1 ve fikirlere sahip kisilerin grup
olusturabildigi bir platform da sunmaktadir. Gelisen giincel olay ve durumlar ile ilgili fikir
birligine sahip kullanicilar1 birlestirebilmekte ve kamuoyu bu ag iizerinde bir araya

gelebilmektedir.”

Marka ya da isletmeler agisindan Facebook; kullanicilarla etkilesime
gecebilecekleri sohbet konulart olugturmalar1 ya da onlarin sohbetlerinde yer almalarina
yardimc1 olacak dijital pazarlama stratejilerini uygulayabilecekleri bir platform
sunabilmektedir. Etkilesimin kullanict ve marka ya da pazarlama uzmanlar1 arasinda
serbestce gerceklesmesiyle acik ve seffaf bir iletisim ortami da saglayarak geri

bildirimlerin alinmasina imkan vermektedir.’?

Facebook; biinyesinde hayran sayfalarini barindirmakta ve bu tiir sayfalarla
markalarin igeriklerini paylasabilecegi Onemli bir kaynak sunmaktadir. Markalarin
yonetimindeki hayran sayfalari, iceriklerin ~ hedefledikleri ~ kullanicilara
yonlendirilebilmesini saglamakla birlikte, sunulan igeriklerin kullanicida yarattig: etkiler

de Olclimlenebilmektedir. Markalarin olusturdugu igerikler, cesitli dijital pazarlama

88 https://www.thoughtco.com/who-invented-facebook-1991791, 20.03.2019

89 https://shiftdelete.net/dunden-bugune-facebook-33934, 20.03.2019

70 https://www.haberturk.com/facebook-kullanici-sayisi-2018-yilinda-2-milyar-300-milyonu-asti-2314822-
teknoloji, 20.03.2019

I Giigdemir 28.

72 paul Dunay, Richard Krueger, Facebook Marketing for Dummies (Wiley Publishing: Hoboken, 2010) 10.
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stratejileriyle desteklenerek, hedef kitleye uygun, benzer ilgi alanlarina sahip diger
kullanicilara erisimi miimkiin kilmaktadir. Diger bir yandan, Facebook iizerinde bagimsiz
uygulamalar olusturulabilmektedir. Bu uygulamalarla markalar, sunduklar {iriin ya da
hizmetler ile uyumlu stratejiler olusturarak bu stratejiler neticesinde de kullanicilarla

aralarindaki diyalog ve baglilig1 arttirabilmektedir.”

LinkedIn: 2000 yilinda kurulan ve 2003 yilinda faaliyete gecirilen LinkedlIn, is
diinyasina ydnelik profesyonel bir ag sitesidir. Is diinyasindaki kisilerin diger kullanicilarla
iletisime gecebilmesi, bilgi paylasimi yapabilmesi ve bir yandan da ise alim siirecini
icermesi ile kapsaml1 bir sosyal ag sunmaktadir.”* 2006 yilinda ulastig1 iiye sayis1 20

milyonken giiniimiizde 610 milyon kullanic1 bu sosyal aga erisim saglamaktadir.”™

LinkedIn, ana temasin1 profesyonel girdilerin olusturdugu, kullanicilarinin
Ozetlenmis bir 6zgecmis hazirlamasina, sunmasma ve diger kullanicilarla baglantilar
kurmasina yardimci olan bir sosyal ag sitesidir. LinkedIn’de kullanici profilleri hobiler,
siyasi ya da dini bilgiler, favori miizikler, filmler ve kitaplar da olmak {izere gorece resmi
olmayan bilgiler icermemekte ve tamamiyla profesyonel bir ag olusturmaktadir. Bu sitede
kullanicilar, diger tiiyelerden tavsiye isteyip sunabilmekte ve profillerinin gizlilik
durumlarini, paylasilan igerikleri kimlere gosterilebileceklerini belirleyebilmektedir.
LinkedIn ayn1 zamanda basvuru ve kabul siiregleriyle grup olusumunu da desteklemekte,

bu gruplar arasinda mezun ve calisan topluluklari gibi gruplar yer almaktadir.”®
1.4.2. Bloglar

Bloglar; resmi olmayan bir Uslupla olusturulan igerikler, kullanilan etiketler ve
diger ilgili blog ya da sitelere verilen baglantilarla Web kaynakli bir platformdur.
Kullanicilar istedikleri zamanlarda paylasimlari giincelleyebilmektedir. En son iiretilen

igerik, en lstte yer alacak sekilde ters bir zamansal siralamayla sunulmaktadir. Birden ¢oga

3 Kus 51.

4 https://www.tech-worm.com/LinkedIn-nedir-ne-ise-yarar/, 22.03.2019

7S https://www.socialmediatoday.com/news/LinkedIn-engagement-continues-to-rise-according-to-latest-
update-from-micr/553496/, 22.03.2019

6 Meredith M. Skeels, Jonathan Grudin, “When Social Networks Cross Boundaries: A Case Study of
Workplace Use of Facebook and LinkedIn,” Proceedings of the ACM international conference on
Supporting group work (2009): 97-98.
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iletisim ortaminin hakim oldugu bloglar, diger kullanicilar1 da katilima, tavsiyelerde
bulunmaya ve geri bildirime motive etmektedir. Bloglarda kullanicilarin dikkatini gekmek
ve bir tartisma konusu olusturmak i¢in yaratilan igeriklerin giincel ve ilging olmasi, blog

yazarmin ise samimi ve diiriist olmas1 6nem tasimaktadir. *

“Web” ile “log” sozciiklerinin bir araya gelmesiyle olusan “Weblog” kavrami, Web
giinliigii anlamima gelmekte ve zamanla yaygin bir kullanim kazanarak blog olarak
adlandirilmaya baglanmaktadir. Kullanicilarin; yasamlarini, ilgi duyduklar1 alanlari,
yaptiklar1 yemekleri, gezdikleri tilkeleri, izledikleri filmleri ya da okuduklari kitaplar1 gibi
her konuda igerik olusturabilecekleri, Web siteleri iizerinde olugan platformlardir. Bloglar,
bir veya birden fazla kisi tarafindan olusturulabilmekte, kullanicilar istedikleri araliklarda

icerikler paylasilabilmektedir. "

Bloglar, servis saglayicilari ve harici yazilimlar araciligiyla hazirlanabilen bloglar
olarak iki gruba ayrilmaktadir. Blog servis saglayicilarina Wordpress ve Blogger 6rnek
verilebilmektedir. Bu tip bloglara kullanicilar, herhangi bir {icret 6demeden, yalnizca
bilgilerinin yer aldig1 formu doldurarak {iye olmakta ve igerik paylasirken belirli kurallara
uymalar1 gerekmektedir. Harici yazilimlar araciligiyla olusturulan bloglar da ise;
kullanicilar belli bir iicret karsiliginda alan ve alan adi satin almakta ve kullanicilarin
kendilerinin kodladig1 ya da agik kaynakli yayinlardan uyarladigi iceriklerin diizenlendigi

ve yonetildigi bir platform olusturulmaktadir.”

Kullanicilarin katilimini markalar i¢in 6nemli bir etmen haline getiren sosyal
medya, interaktif bloglarla kullanicilarin yorumlarini, distlincelerini ve paylasimlarini
olusturmalarina imkan tanimaktadir. Gorece tek yonlii iletisim araci olarak kullanicilarin
olusturdugu bireysel bloglara nazaran; aktif katilimi1 yonlendiren, ¢cok fazla kullanicinin bir
araya geldigi ve iletisime girdigi interaktif bloglar, daha etkili olabilmektedir. Markalar,

bir pazarlama stratejisi arac1 olarak 3 farkl1 blog olusturabilmektedir:®°

" Saibal K. Pal, V. Kapur, “Blog Marketing Strategies for Mature and Emerging Markets,” International
Journal of Innovation, managament and technology 1. 4 (2010): 411.

8 Kahraman 27.

9 Kus 64-65.

8 Kenneth E. Clow, Donald Baack, Biitiinlesik Reklam, Tutundurma ve Pazarlama Iletisimi, Cev. Giilay
Oztiirk (Ankara: Nobel Yayinlar1, 2016) 266.
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e Bunlardan ilki, markaya ait olan ve onlarin yonettigi bloglardir. Bu tiir
bloglarda kullanicilar, markalarin reklam yaptigim1 diisiinebileceginden,
samimi ve diiriist iletisimi olusturmak zorlagsmakta; ancak iiretilen icerikler
markalardan ziyade enformasyonu vurguladiginda bu algi asilabilmektedir.

e ikincisi; markalar tarafindan desteklenen bloglardir. Bu tiir bloglar markalar
tarafindan sponsorlu oldugundan, firetilen igerikler yine markalarin lehine
olmaktadir. Kullanicilar bu tip bloglarda goriislerini diledikleri gibi ifade
edebilmelerine karsin, yorumlarin yaymlanmadan oOnce incelendigini
bildiklerinden, belirli diizeltmelerde gegeceginin farkinda olmaktadir.

e Uciincii blog tiirii ise; kullanicilarin markalar ile herhangi bir finansal bag
olmadan takip ettikleri, yine kullanicilar tarafindan kurulan interaktif
bloglardir. Bu bloglarda yer alan kullanicilar, markay1 sevmekte ve hakkinda
konusmaktan keyif almaktadir. Markanin herhangi bir katkisi olmadigindan
kullanicilar fikirlerini rahatca dile getirebilmekte ve herhangi bir kontrol
mekanizmasi olmadigindan samimi goriislerini aktarabilmektedir. Markalar bu
bloglarda {riin ve hizmetleri hakkinda kullanicilarin  diisiincelerini
ogrenebilmekte ve eger blog sahibi tarafindan izin verilirse de etkilesime

girebilmektedir.

Sonugta, fikir ve goriislerin detayli bir sekilde olusturulmasina izin veren bloglar,
hedef kitle iizerinde belirgin bir etki olusturabilmektedir. Ozellikle kullanicilarla
paylasilabilecek  zengin igerige sahip olan markalar i¢in, bu igerikleri
iliskilendirebilecekleri bloglarin mevcudiyeti, iirlin ve hizmetlerini sunabilecekleri bir

firsat alan1 olusturmaktadir.®!
1.4.3. Mikro Bloglar

Mikro bloglar; metin, goriintli, baglanti, kisa video gibi boyutu kiigiik dijital
icerikleri iletme uygulamasi olarak nitelendirilebilmektedir. 21. ylizyilin baslarinda ortaya

cikan mikro bloglar, arkadas gruplari ve meslektaslar tarafindan paylasilan gonderileri

81 Simon Kingsnorth, Dijital Pazarlama Stratejisi: Online Pazarlamaya Biitiinlesik Bir Yaklagim, Cev.
Laden ildeniz, Ed. Fahri Apaydin (Ankara: Nobel Yayinlari, 2017): 155-156.
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takip etmek ve giincel icerikler olusturmak i¢in kullanilan popiiler bir uygulama haline
gelmistir. Bu yoniiyle, diger sosyal medya platformlar1 gibi, mikro bloglar da sanal
topluluk duygusu yaratmaktadir. Aym1 zamanda kisa igerikler olmalar1 nedeniyle
pazarlama stratejilerinde analiz etmesi gorece kolay ve bilgilendirici 6geler igermektedir.®2
Kisaca {iretilen igeriklerin hacmini sinirlandiran bir blog bicimi olan mikro bloglara,
kuruldugunda 140 karakterle sinirli gonderiler olusturmaya imkan tanityan Twitter 6rnek
verilebilmektedir.8 2017 yilinda karakter limitini 140°dan 240’a yiikselten Twitter,

diinyada en sik kullanilan mikro blog sitesidir.®*
Twitter:

Twitter, birlikte calisan 14 arkadasin yemek yerken iirettikleri fikirden ortaya
cikmistir. Twitter’in kurucularindan Jack Dorsey’in ortaya koydugu, mesaj yoluyla kiiciik
topluluklarin birbirlerine o anda ne yaptiklarini paylasabilmesine dayanan proje fikri,
Twitter’in temelini olusturmaktadir. Sonucta, 14 arkadas bu fikri gelistirip bir prototip
olusturmus ve Twitter, 2006 y1linin mart ayinda kurulmustur. % Kullanicilarin “tweet” ad1
verilen kisa icerikler olusturup paylagmalarin1 ve diger kullanicilarin tweetlerini takip

etmelerini saglayan Twitter, iicretsiz bir mikro blog uygulamasidir.®®

Twitter kullanicilarin isbirligine girebilecegi ve birbirleriyle etkilesim kurabilecegi
etiket (hashtag) katmanina sahiptir. Sanal kiiltiirde “hashtag” olarak tanimlanan # isareti,
sosyal medyada kullanicilarin belirli konular ve temalar ¢ergcevesinde bir araya gelmelerini
ve hatta sanal topluluk olusturmalarini saglamaktadir. Twitter’da ilk kez 2007 yilinda bir
kullanic1 tarafindan kullanilan ve tiim diinyaya yayilan, Tirkceye etiket olarak
cevirebilecegimiz hashtag, aslinda uzun zamandan beri kullanilan ve gilincel konulari
belirten dnemli bir simge olmustur. 1990’11 yillarda kullanima agilan sohbet kanallarinda,
sohbet basliklar1 ve kanallarnm isimlerinden 6nce # isareti kullanilmistir. Ozellikle e-

posta adreslerinde karsilastigimiz @ isareti kullanicilar1 vurgularken, # simgesi ise bilgi

82 Rashad Yazdanifard, Wagas Khalid Obeidy, Wan Fadzilah Wan Yusof and Hossein Reza Babaei,
“Social Networks and Microblogging; The Emerging Marketing Trends&Tools of the Twenty-first
Century,” International Conference on Computer Communication and Management (2011): 578.

8 Zarrella 31.

8 http://www.googleseotrends.com/microblogging-sites/, 06.03.2019

8 https://www.medyaakademi.org/2014/11/06/twitterin-kurulusu-ve-tarihi/, 06.03.2019

8 https://neliosoftware.com/blog/entity/social-media/, 06.03.2019
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ya da giincel konu bagliklarini igermektedir. Kullanicilar bu etiketler (hashtag) sayesinde,
erismek istedikleri bilgileri aratabilmekte ve o bilgilere diizenli bir sekilde
ulasabilmektedir. Basta Facebook, Twitter ve Instagram olmak tizere diger pek ¢ok sosyal
medya aglar1, popiiler etiketleri vurgulamakta ve bu nedenle etiketler bu sitelerde belirgin

ve 6nemli bir yer tutmaktadir.®’

Pazarlama iletisimi calismalarinda Twitter dogru bir bicimde kullanildiginda,
agizdan agiza pazarlamay1 harekete gecirerek konuyla alakali kamuoyunda paylagimlarin
yapilmasina neden olabilmektedir. Bu noktada Twitter, kullanicilar1 markalara
cekebilmekte, markalar hedef kitleleriyle iletisim ve etkilesime gecebilmekte ve sonucta
pazarlama c¢aligmalarinda kullanicilarin mesajlarini zamaninda alabilmek i¢in bir yol

saglayabilmektedir.®
1.4.4. Wikiler ve Sozliikler

Cevrim ici ortaklasa icerik olusturma platformu olan Wikiler; isbirligi, paylasim ve
cevrim i¢i igerik Uretmeyi saglamak icin tasarlanmistir. Wiki belgeleri, tiim lyelere
istedikleri zamanda yorumlama ve diizeltme yapmalarini imkan saglamaktadir.®® Kisisel
ozellikleri biinyesinde barindirmayan wikiler, kullanicilar: bir araya getirmek ve bir sayfa
tizerinde fikir birligi olusturmalarini saglamak i¢in kullanilan aractir. 1995 yilinda Ward
Cunnigham tarafindan “WikiWikiWeb” isimli sitede, Web sayfalarinin isbirligi ile
diizenlenmesine dayali bir ara¢ olan Wiki gelistirilmistir. Bu yazilim, seyahat ve farkli
konulardaki ¢evrim igi projelerde isletmeler tarafindan ¢ok¢a kullanilmigtir. 2001 yilinda
ise Jimmy Wales ve Larry Sanger tarafindan wikilerin bilinen en iyi uygulamasi olan

Wikipedia kurulmustur.*

Wikipedia, her kullanicinin diger kullanicilarla paylasabilecegi bir takim bilgilere
sahip oldugu diisiincesi lizerine kurulmustur. Wikipedia yazarlari, yedi ila yetmis yas Ustii

kullanicilardan olusmakta ve kullanicilar igbirlik¢i bir tutumla igeriklere eklemeler yaparak

87 An Xiao Mina, Memes to Movements: How the World’s Most Viral Media is Changing Social Protest
and Power (Boston: Beacon Press, 2019) 55.

8 Chris Winfield, “A Marketer's Action Guide to Microblogging”
https://www.targetmarketingmag.com/article/marketers-action-guide-microblogging/, 6.03.2019

8 Akar 99.

% Greg Myers, The Discourse of Blogs and Wikis (New York, London: Continuum Publishing, 2010) 17.
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katkida bulunmaktadir.”? Wikipedia kullanicilarin sikca kullandigi ragbet goren bir
uygulama oldugundan, markalarin goriiniir olmak ic¢in ya kendileri adma igerik

olusturmalar1 ya da olusturulan igeriklere eklemeler yapmalar1 6nem tagimaktadir.

Kullanicilarin olusturduklar1 basliklar ve bu basliklara diger kullanicilarin ekledigi
yorumlarla biiyiiyen ¢ok farkli konularda detayli icerikleri barindiran etkilesimli sozliikler
ise, 1999 yilinda kurulan “eksisozliik” ile birlikte hayatimiza girmistir. Onde gelen
sozliikklerden Eksi Sozliik, Uludag Sozliik ve ITU Sozliik gibi uygulamalar, Internet
araciligiyla giindem olusturma giigleri ile ¢ogu geleneksel Kkitle iletisim araglari ile
yarisabilecek potansiyelde olabilmektedir. Ozellikle markalar agisindan giincel olaylar
canli bir sekilde takip edebilmek icin kullanilan sozliiklerde, genellikle olumsuz yorumlar
baskin oldugundan markalar i¢in bu durum risk olusturabilmektedir.®? Bu noktada, diizenli
bir sekilde takip gerektiren sozliikler; kullanicilarin hangi konular iizerinde konustuklari
ya da markalara ve olaylara iligskin nasil yorumlar yaptiklarini 6grenmek ve bu dogrultuda

aksiyon almak i¢in 6nemli bir aragtir.
1.4.5. Sosyal Imleme Siteleri

Sosyal imleme, kullanicilarin Web sitelerinde yer imleri olusturma, diizenleme,
saklama, arama ve yonetme metodudur. Kullanicilar begendikleri, paylasmak ya da
saklamak istedikleri igerik ve baglantilari sosyal imleme sitelerini kullanarak Web
sayfalarina kaydedebilmektedir. Cogu sosyal imleme sitesi; kullanicilar tarafindan
olusturulan etiketler ve anahtar sozciiklerden olusmaktadir. Kullanicilar segtikleri imlere
iligkin diger kullanicilarin olusturdugu yer isaretlerini goriintiileyebilmekte, yer imi
olusturan kullanicilarin sayisin1 6grenebilmekte ve etiketlenmis ya da imlenmis 6gelere
yorum ekleyip oylayabilmektedir. Bu noktada isaretleme siteleri tiim sosyal medya
elemanlar1 gibi kullanicilar arasinda toplumsal ve sosyal bir siire¢ olusturarak; ortaklasa
etiketleme, sosyal dizin hazirlama, sosyal siniflandirma ve nihayetinde sosyal etiketleme

olarak da adlandirilabilmektedir. 22

%1 https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/e/e8/Wikipedia-leaflet-en.pdf, 06.02.2019

%2 Kahraman 25-26.

9 https://www.networksolutions.com/support/social-bookmarking-what-is-it-and-how-can-it-help-
promote-my-site/, 22.03.2019
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Yer imi sitelerini farklilagtiran 6ge, kullanicilarin imlenen igerikler etrafinda
toplanarak goriis birligi olusturmasina destek olmasidir. Iimlemeler, kullanicilarin herhangi
bir kaynag1 kendi bakis ac¢ilariyla tanimlamalarina olanak saglamakta; bu yer isaretleri
kullanicilara kabataslak bir goriis birligi sunabilse de daha az destelenen bakis agilarinin
da ortaya ¢ikmasina izin vermekte ve neticede her bakis agisi isaretleme sitelerinde kendine
yer bulabilmektedir. Bu noktada imleme biiyiik 6nem arz etmektedir; ¢iinkii meshur, ¢ok
tarafli, keskin sinirlari olmayan ve sosyaldir. Ayni zamanda, ¢evrim i¢i ortamda
deneyimlerin olusturdugu kesintisiz bilgi akisinda kullanicilar tarafindan olusturulmustur.
Bilgi akisini saglayan sosyal imleme sitelerinin ilk 6rnegi, 2003 yilinda kurulan ve
kullanicilarin ulagmak istedigi Web sitelerini profillerine Kkaydetmelerini saglayan
“Delicious” uygulamasidir.®* 2004 yilinda kurulan, kullanic1 odakli bir haber sitesi olarak
nitelendirilen ve Web sitelerindeki tiim haberleri bir araya getirereck bu haberleri

kullanicilara sunan “Digg” de bu sosyal imleme sitelerinden biridir.*®
1.4.6. Icerik Paylasim Siteleri

21. yiizyilin baglarindan itibaren, yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte,
bu teknolojilerin iiriinleri olan bilgisayarlar, fotograf makineleri ve kameralar gibi ¢esitli
cthazlar gelismis, gorece ucuzlamis ve her kullanicinin erisimini miimkiin kilmistir. Bu
teknolojik cihazlarin kullanimiyla, bireyler olusturduklar fotograf ve video gibi igerikleri
akilli telefonlarin da gelisip yayginlasmasiyla biriktirmis ve sosyal medyanin yaratti3
paylasim mekanizmasiyla bu birikimlerin diger kullanicilara yayilmasi kolaylagmustir.
Icerik paylasim sitelerinde kullanici tiirevli igerigin olusturdugu alan ile birlikte marka ve
isletmeler de bu mecrada yer almaya baglamistir. Fotograf ve video disinda her tiirlii belge,
metin ve dokiimanin da paylasilabildigi “Scribd” ve bu belgelerin 6zellikle sunum seklinde
paylasildig1 “Prezi” ve “Slideshare” medya paylagim sitelerinden biridir. Bu paylasim
kiiltiirtiniin fotograf {izerine odaklanmis ilk 6rneklerinden biri olan Flickr, 2004 yilinda
acilmistir. Akilli telefonlarda kullanilabilen ve fotograflari sahip oldugu 6zellikli filtrelerle
renk, yapi ve bi¢im olarak degistiren bir mobil uygulama olan Instagram ise, Flickr’in

liderligini alarak zamanla sosyal ag gibi ¢alisan bir medya paylasim sitesi haline gelmistir.

% Gene Smith, Tagging: People-Powered Metadata for The Social Web (Berkeley: New Riders, 2008)7-20
% https://computer.howstuffworks.com/Internet/social-networking/networks/digg.htm, 22.03.2019
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Hareketli goriintii ve video paylasimina imkan veren Youtube ise, medya paylasim
sitelerinin en popilerlerinden biridir. Kullanicilarin video ve hareketli goriinti
paylasimlariyla olusan Youtube, kullanici tiirevli igerik (UGC) uygulama o6rneklerinden
biri olup aynm1 zamanda kullanicilarin video aratmalariyla bir arama motoru haline de
gelmektedir.® Bu o6zelliklerinden dolayr, Youtube ve Instagram Diinya’da en ¢ok

kullanilan medya paylasim siteleridir.%’

Youtube: PayPal’in eski ti¢ ¢alisani tarafindan kurulan ve 2005 yilinda resmen
acilan Youtube, kiiltiirel bir amactan ziyade teknolojik bir amagla olusturulmustur.
Ozellikle kar amac1 giitmeyen kullanicilarin yiizlestigi teknolojik problemleri ortadan
kaldirmaya calisan bu medya paylasim sitesi, kullanicilarin ¢ok fazla teknolojik bilgi
sahibi olmaksizin anlagilir bir ara yiiz ile ¢esitli igerikler yiikleyebildigi, paylasabildigi ve
gorlntiileyebildigi bir Web site sunmaktadir. Video paylagimina herhangi bir sayi
kisitlamasi getirmeyen Youtube, kullanicilarin diger kullanicilarla arkadas olarak iletisim
kurmasini ve videolarin diger Web sitelerinde paylasilmasini miisaade eden baglantilar
olusturmasin1 saglamistir. Ayni zamanda Youtube, olusturdugu sosyal ag ve medya
paylasim sitesi ile bloglarin (blogger ve Wordpress kullanicilarinin) tanitimina da deger
katmistir. Yiiklenen videolart milyonlarca kullaniciya sunan Youtube; kullanicilari
videolara, kullanicilart kullanicilara ve videolar1 videolara baglayan bir topluluk

saglamaktadir.%®

Youtube iizerinde kullanicilar, iye olmadan da video izleyebilmekte, iiye olduklari
takdirde sevdikleri ve kanal olarak adlandirilan profillere abone olabilmekte, o kanallardan
bildirimler alabilmektedir. Sirketlerin de gesitli pazarlama stratejilerini uygulamak igin
kullandiklar1 bu platform, 6zellikle kullanicilarin video yaymlamaya tesvik edilmesi
tizerine kuruludur. Bu noktada Youtube sirketlere, hem kullanici tarafindan tiretilen ve
marka haline getirilebilecek topluluk baglantilar1 saglamakta hem de markalarin barindigi

ve tanitimlarini gergeklestirecegi bir alan sunmaktadir. Dolayisiyla, ¢ok nadir sosyal ag

% Kahraman 40-42.

97 https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-Internet-use-accelerates, 22.03.2019

% Jean Burgess, Joshua Green, YouTube: Online Video and Participatory Culture (Medford: Polity Press,
2018) 1-3.
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anlaminda kullanilan Youtube, en sik kullanict tiirevli igerik, viral video ve sosyal medya

konulari ile bagdastirilmaktadir.*®

Bazi kullanicilar Youtube’da, farkli ilgi alanlarina hitap edecek sekilde iirettikleri
icerik ve paylastiklar1 videolarla ytliksek sayida kullanici tarafindan takip edilmekte ve
ulastiklar1 izlenme sayilariyla paylasimlart popiiler hale gelmektedir. Bu tiir video
blogcular “Youtuber” ya da “Vlogger” olarak adlandirilmaktadir. Bu kullanicilar, yine
markalar  tarafindan, Youtube baglaminda, pazarlama stratejilerinde sikca
kullanilmaktadir. Youtube kanallar1 sirketlere videolarmin yer aldigi ve kullanicilarla
paylasildig: bir platform da sunmakta; ancak genellikle sirketlerin bu kanallar1 kullanim

diizeyi, diger sosyal aglardan daha diisiik bir boyutta kalmaktadir.1%°

Instagram: 2010 yilinda akilli telefon markasi Iphone’da iicretsiz fotograf
diizenleme ve paylasim uygulamasi olarak kurulan Instagram, 2 yil sonra Android
cihazlarda da kullanilmaya baslamis, mobil cihazlarda kullanilmak iizere olusturulan ilk
sosyal agdir. Cogu sosyal medya platformu, Internet’te dogup belli bir zaman sonra mobil
cihazlara uyumlu hale getirilirken, Instagram kuruldugundan itibaren bir mobil
uygulamasidir. Bir fotograf veya video secip ona efektler uygulamaya (siyah-beyaz gibi
cesitli renkli filtreler ekleme, kirpma gibi ayarlamalar) imkan saglayan Instagram, mobil

telefonlarin kiitiiphanesi ya da kamerasim kullanmaktadir.'%!

Instagram, Ingilizce instant (anlik) sdzciigii ile telegram (telgraf) sozciigiiniin bir
araya gelmesiyle olusturulmustur. Kullanicillara yasamlarmi fotograf ve videolar
araciligiyla paylasabilecekleri bir ortam sunmasi, Instagram’t meshur yapan sebeplerden
birisidir. Paylasilan iceriklerin begenilmesi ve yorumlar yapilmasi Instagram’in 6nemli
ozelliklerinden birisidir. Bunun disinda Instagram, kullanicilarin gevrelerindeki hangi
kisilerin bu ortamda bulundugunu gostermekte ve bir sosyal ag olusturarak bu

kullanicilarla iletisim kurabilmelerini saglamaktadir. Kullanicilar profillerinin gizlilik

% Tuten 39.

100 Dave Chaffy, Fiona Ellis Chadwick, Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice
(Harlow: Pearson, 2016) 343.

101 Jason G. Miles, Instagram Power: Build Your Brand and Reach More Customers with the Power of
Pictures (New York: McGraw Hill Education, 2014) 3-26.
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ayarlarmi, herkese acik ya da sadece takipgilerinin goriintiileyebilecegi sekilde

diizenleyerek paylasimlarina erisebilecek kitleyi belirleyebilmektedir. %2

Kullanicilar Instagram lizerinden paylasimlar yaparken bulunduklar1 mekanlarin
konumunu paylasabilmektedir. Bu sekilde belirli konumlar altinda yer alan paylagimlar
ortak kiitiiphaneler yaratmakta ve kullanicilar o alan igerisinde ya da ¢evresinde ¢ekilen
fotograflar1 hizlica goriintiileyebilmektedir. Gizlilik ayarlar1 herkese ac¢ik olmayan
kullanicilarin paylasimlarini takipgileri disindaki kullanicilar gériintiileyememekte; ancak
herkese acik profillerin igerikleri bu sanal kiitiiphane igerisinde herkes tarafindan

izlenebilmektedir.1% Instagram ile ilgili diger kavramlar sunlardir:1%

- Instagramers: Instagram kullanicilar1 ya da Instagram toplulugu anlamina
gelmektedir. Asil anlamimin disinda bazi durumlarda Instagram’da blog hesabi olan

kullanicilar i¢in blogger anlaminda “Instagramer” kavrami kullanilmaktadir.

- Profil: Kullanicilarin Instagram profili; ad, kullanici adi, profil fotografi ve

fotograf galerisinden olusmaktadir.
- Galeri: Kullanicilarin Instagram paylagimlarinin yer aldigi bir koleksiyondur.

- Biyografi: Kullanicilarin profillerinde kendilerine ait kisisel bilgilerin yer aldigi
kisimdir. Ozellikle Instagram {izerinde blog hesab1 olan kullanicilar, iirettikleri igerikleri
diger kullanicilarin goériintiilemeleri i¢in baglantilara biyografi kisminda yer vererek “link

bio’da” seklinde harekete gegirici 6geler kullanmaktadir.

- Takipg¢i ve Takip Edilen: Kullanicilarin Instagram profillerinde sayisal olarak
yer alan bilgilerdir. Takipgi, kullanicilart takip eden kisilerken, takip edilenler

kullanicilarin takip ettigi diger Instagram hesaplarini belirtmektedir.

102 Nagihan Tufan Yenigikti, “Halkla Iliskiler Aract Olarak Instagram: Sosyal Medya Kullanan 50 Sirket
Uzerine Bir Arastirma,” Sel¢uk Iletisim Dergisi 9. 2 (2016): 95-96.

103 Nicole Tekulve, Katy Kelly, “Worth 1,000 Words: Using Instagram to Engage Library Users,” Brick
and Click Libraries Symposium (2013): http:// ecommons.udayton.edu/ roesch_fac, 24.03.2019

104 https://blog.myleadsystempro.com/20-common-instagram-terms-and-instagram-language, 24.03.2019
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- Post: Instagram kullanicilariin profillerine yiikledikleri resim ve video gibi

iceriklerden olugsmaktadir.

- Begenme ve Kaydetme: Kullanicilarin sevdikleri icerikleri c¢ift tiklayarak
belirtmesi begenmeyi belirtirken, kullanicilarin  saklamak istedikleri paylasimlari
profillerine kaydederek istediklerinde yeniden goriintiileyebilmesi kaydetme o6zelligini

olusturmaktadir.

- Haber Akis1 (News Feed): Kullanicilarin takip ettikleri kisilerin paylastigi

icerikleri goriintiiledigi alandir.

- Instagram Hikayeleri (Instagram Stories): Instagram hikayeleri, kullanicilarin
24 saatle sinirl bir siirede yayinda kalacak fotograf ve videolari takipgilerle paylasmasidir.
Kullanicilar isterlerse bu hikdyeleri profillerine bir zamanlama kisiti olmadan
sabitleyebilmektedir. Kullanicilar ayn1 zamanda fotograf ve videolarina gesitli filtreler
uygulayarak  duragan ya da  hareketli emojiler ekleyerek  hikayelerini

Ozellestirebilmektedir.

- Etiket (Hashtag): Olusturulan Instagram gonderilerinin agiklamasina uygun
anahtar sozciikler ya da sozciik obekleri eklenmesiyle olusturulmaktadir. Instagram
Twitter’a benzer sekilde “hashtag” kategorizasyon sistemini kullanmaktadir. Etiket
(hashtag) tek bir sozciik ya da bosluksuz bir sekilde yazilan sozciik 6beklerinin 6niine
diyez (#) isaretinin getirilmesiyle yapilmaktadir. Bu sayede fotograflar ilgili baslik ya da
konularin altinda toplanabilmektedir. Markalar ise Instagram’da kullanicilarin ilgilenecegi
basliklar1 olusturup bu bagliklar altinda igerik tiretmelerinin saglayarak etiket (hashtag)
kullanimini bir pazarlama stratejisi haline getirebilmektedir. Ozellikle markalar tarafindan
belirli bir hedef kitleye doniik etiket olusturulmasi, kullanicilarin bu 6zel etiketi bir sosyal
medya cevap aract olarak kullanmalarina neden olabilmektedir.!%® Kullanicilar aym
zamanda ilgilendikleri konu etiketlerini takibe alarak, girdi girildiginde bildirim

alabilmekte ve haber akisinda bu etiketler altindaki paylasimlar: goriintiileyebilmektedir.

105 Mijles 27-35.
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- Bahsetme/Kisi Etiketleme (Tag): Bir Instagram kullanicisinin 6niine “@” isareti
getirilerek o kullanicidan bahsedilmesidir. Ozellikle fotograf, video gibi paylasimlar ve
yapilan yorumlar ile haberdar edilmek istenen ya da o igerikle ilgisi olan kullanicilarin yine

bir kullanici tarafindan kisi etiketlemesine dayalidir.

- Canh Yaym (Instagram Live): Kullanicilarin takipgileriyle canli yayina
gecebilecegi bir Instagram hikayeler Ozelligidir. Kullanicilar eger isterlerse bu canli
yayinlar1 kaydederek, 24 saat boyunca canli yayini izleyemeyen kullanicilarin da erisimine

acabilmektedir.
1.4.7. Veri Kiiratorliigii

Kullanicilarin, dijital mecralarda bulunan g¢ok sayidaki igerik arasinda vakit
kaybetmemek igin ilgilenmedikleri konular1 disarida birakabilmesi, ilgi duyduklar1 verileri
bir araya getirebilmesi ve bu igeriklere tekrar erisim saglayabilmesidir. Sonucta veri
kiiratorligii uygulamalari, kullanicilarin  kendi ilgileri dogrultusunda kiitiiphane
olusturabilecekleri, takip ettikleri diger kullanicilarin kiitiiphanelerindeki igeriklere
erisebilecekleri bir servis sunmaktadir. Veri kiiratorliigli uygulamalarina Pinterest 6rnek

gosterilebilmektedir.%®

Pinterest: Kullanicilarin gesitli kategori ve ilgi alanlarina dair fikir ve ilhamlarini
paylasabilmeleri igin olusturulmus bir “gorsel kesif aracidir”.2%” 2010 yilinda kapali bir
site olarak kurulan Pinterest, 2011 yilinin sonlarinda hem medyanin hem de kullanicilarin
dikkatini ¢ektiginden yayginlik kazanmistir. Pinterest, Kullanicilarin “Pin” olarak ifade
edilen ilgilendikleri goriintii ve video bigcimindeki igerikleri, pano olarak adlandirilan
koleksiyonda toplama ya da sabitleme eylemi {izerine kuruludur. Her pin, igerikten ve
kullanicinin olusturdugu kisa bir agiklamayla birlikte, igerigin kaynagina yonlendiren bir
baglantidan olugsmaktadir. Kullanicilar pin olusturdugunda diger kullanicilar yorumlar

ekleyebilmekte ya da kendi profillerine sabitleyebilmektedir.'%

106 Kahraman 47.

107 Mellissa Rudy, “How to Market Your Business On Pinterest,”’https://guides.co/g/how-to-market-your-
business-on-pinterest/17110, 26.02.2019

108 Catherine Hall, Michael Zarro, “Social curation on the Website Pinterest.com,” Proceedings of the
American Society for Information Science and Technolog (2013): 1-2.
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Moda ve yemek kategorileri en ¢ok tercih edilen konu bagliklarindan olup, Pinterest
kullanicilarinin %70’ini kadinlar olusturmaktadir. Bu noktada Pinterest, hem gida
markalar1 hem de perakendeciler igin énemli bir mecra haline gelebilmektedir.'%Sonugta
markalar, gesitli ilgi alanlarina sahip kullanicilarin bir araya geldigi bu ortamda, kendi
hedef kitlelerine uygun kullanicilara ulasabilmek ve marka bilinirligini arttirabilmek i¢in

Pinterest kullanabilmektedir.

109 Clow, Baack 258.
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2. BOLUM: DIJITAL PAZARLAMA BAGLAMINDA KULLANICI
TUREVLI ICERIK

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimine paralel olarak, geleneksel pazarlama
stratejilerine  dijital pazarlama stratejilerinin  eklenmesiyle birlikte markalarin
uyguladiklari tutundurma faaliyetleri de evrilmistir. Ozellikle sosyal medyani hayatimiza
girmesi ve kullanic1 tiirevli igerigi tesvik etmesi dengeleri degistirebilmis; markalar
nezdinde kullanicilar, hem pazarlama siirecine katilmasi gereken 6nemli bir unsur
durumuna gelebilmis hem de kullanici-marka arasinda etkilesim kurmay1 gerekli hale
getiren gorece demokratik bir sistemin olugabilmesine neden olmustur. Bu etkilesim;
markalarin kullanicilardan aldig: geri bildirimlere gore hareket etmesini saglayan kullanict
tirevli igerigi pekistirmis ve kullanici tiirevli igerik dijital pazarlama stratejilerinde siklikla

tercih edilen bir yontem haline gelmistir.

Bu boliimde; pazarlama kavrami, g¢esitli ekonomik ve toplumsal kosullar altinda
olusan pazarlama iletisimi anlayiglarindaki gelisim, geleneksel medyadan dijital medyaya
degisim gosteren kullanicilarin = 6zellikleri ile birlikte aktarilarak, pazarlama
anlayislarindaki degismelerle gelisen dijital pazarlama stratejileri ve sosyal medyanin
kuvvetlendirebildigi kullanici tiirevli icerigin dijital pazarlama stratejilerinde kullanimi

detayl bir sekilde incelenmistir.
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2.1. Pazarlama Kavram ve Gelisimi

Pazarlama kavramu ilk kez 1902 yilinda bir is konusu olarak goriilmiis ve bir
dagitim siireci olarak belirtilmistir. 1948 yilina gelindiginde ise Amerikan Pazarlama
Birligi’nin yaptigi; “Pazarlama, {irlin ve hizmetlerin, lireticiden tiiketici ya da kullaniciya
akigini saglayan bir is etkinligi performansidir” tanimiyla, pazarlamanin dagitim yoniiniin
agir bastigr goriilmektedir. Dolayisiyla 1900 yilindan 1960 yilina kadar, pazarlama
genellikle bir is etkinligi olarak diisiiniilmektedir. 1960’11 yillarda ise, pazarlama tanimi

lizerindeki vurgunun pazarlama yonetimine kaydig1 anlasiimaktadir.*1

Pazarlama karmasi, Neil Bordan tarafindan; James Culliton’un 1948 yilinda
olusturdugu “Bilesenlerin Karmasi1” kavramindan hareketle 12 bilesen olarak ortaya
koyulmustur. Bordan’a gore pazarlama uygulamalarinda firmalarin ve pazarlama
yoneticilerinin basarili olabilmesi icin 6nemli ve gerekli bilesenler sunlardir: Uriin
planlama, fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallari, kigisel satis, reklam,
promosyonlar, ambalaj, goriiniis, hizmet saglama, fiziksel gii¢ ve analiz.!'! Bu pazarlama
unsurlari; McCarthy tarafindan sadelestirilerek 4 kategori halinde gruplandirilmis ve her
pazarlama bilesenin Ingilizce bas harfi ile 4P seklinde olusturulmustur. Bu bilesenler:
“Product (Uriin), Place (Dagitim), Price (Fiyat), Promotional Mix (Tutundurma Karmas1)”

olarak belirtilmistir.1*2 Pazarlama karmasi bilesenlerinin detaylandiriimasi su sekildedir:!*3

- Uriin: Pazarlama karmasinda iiriin unsuru; iiriin, hizmet veya fikir ile ilgili tiim
Ozelliklerin, tiiketicilerin olumlu algisin1  olusturabilmek i¢in belirtilmesi ve
detaylandirilmas1 anlamina gelmektedir. Uriin ne kadar 6zellikli hale getirilirse, tiiketiciler

nezdinde o kadar deger olusturabilmektedir.

10 Wwilliam G. Nickels, Marketing Principles (New Jersey: Prentice Hall, 1978) 7-8.

111 Neil H. Borden, “The Concept of the Marketing Mix,” Journal of Advertising Research Vol.2 (1984): 7.
112 https://marketingmix.co.uk/concept-of-the-marketing-mix-4ps/, 10.02.2019.

113 Bayram Zafer Erdogan, Pazarlama Yonetimi (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlar1, 2014) 13-14.

42



- Dagitim: Uriiniin tiiketiciye ulasmas1 anlamina gelmekte ve tiim pazarlama
unsurlarinin igleyebilmesi i¢in dagitim kanallarinin, dagitim ve depolama anlaminda

islerligi 6nem olusturmaktadir.

- Fiyat: Tiiketici boyutunda, bir iiriin ya da hizmeti satin almak i¢in isletmeler
tarafindan belirlenen tutardir. Olusturulan fiyat, diger pazarlama unsurlarindan
etkilenmekte ve iriiniin 6zelliklerine bagli olarak belirlenebilmektedir. Fiyat bu noktada
tiikketicinin satin alma durumunu etkilediginden 6nemli bir pazarlama karmasi unsuru

olmakta ve ihtiyaca gore giincellenebilmektedir.

- Tutundurma Karmasi (Pazarlama Iletisimi): Uriin veya hizmete iliskin
ozellikler ve bu dogrultuda fiyat ile iicretler belirlendiginde; dagitimin nasil saglanacagina
dair tedarik, depolama islemleri ile tiiketicinin iirline ulasabilecegi ortamlar
olusturuldugunda, marka ya da isletmeler tiiketicilerle tiim pazarlama karmas1 bilesenleri
paralelinde bir iletisim kurmak durumundadir. Bu {iriin, hizmet veya fikirlerin hem pazarda
hem de tiiketici zihninde tutunmasi i¢in ise tutundurma karmasi olarak ifade edilen
pazarlama iletisimi unsurlari (halkla iliskiler, reklam, kisisel satis vs.) devreye girmektedir.
Gilinlimiizde sosyal medyanin gelisimine paralel olarak tutundurma karmasi elemanlar

¢esitlenmekte ve olmazsa olmaz bir nitelik kazanmaktadir.

1985 yilinda AMA tarafindan olusturulan, “Pazarlama, bireysel ve Orgiitsel
hedeflere erismeyi saglayacak degisimi ortaya ¢ikarabilmek i¢in iiriin, hizmet ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitim1 ve tutundurulmasina iligkin planlama ve
uygulama siirecidir” taniminda, ilk kez pazarlama karmasi unsurlarina agik bir sekilde yer
verilmistir. Pazarlama karmasinin tanimda yer almasi, tiiketicilerin hem markalar ve
isletmeler hem de pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 agisindan 6nemli bir konuma yerlestigini
vurgulamaktadir. “Pazarlama, orgiit ve paydaslarina katki sunacak sekilde, miisteriler i¢in
deger olusturmak, nakletmek, ulastirmak ve miisteri iligkilerini yonetmeye iliskin bir
orgiitsel fonksiyon ve bir dizi siirectir” olarak 2004 yilinda giincellenen AMA taniminda
ise ilk kez paydas kavramina yer verilmektedir. Isletmelerin kisisel ve drgiitsel anlamda
salt kar amaci olmadigi, bu siirecte ortak hareket ettikleri ¢evrelere de katki sunmak

istedikleri belirtilmekte; misteriler ile iliskiler kurulmasi ve kurulan iligkilerin yonetilmesi
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de vurgulanarak deger zincirinde tiiketiciler dénemli bir boyuta ulasabilmektedir.!'4
“Miisteriler, paydaslar ve genelde toplum i¢in deger olusturan iiriin, hizmet ve fikirleri
yaratma, duyurma, teslim ve miibadele etkinligi, kurumlar dizisi ve siire¢leridir” Amerikan
Pazarlama Birligi’nin 2013 yilinda olusturdugu en giincel pazarlama tanimidir. ¥ Bu
dogrultuda pazarlama ve pazarlama iletisimi kavramlarinin, dénemin kosullarma ve

tilkketicinin bu kosullarda ifade ettigi anlama gore gelisme gosterdigi sOylenebilmektedir.
2.2. Pazarlama Iletisimi Kavram ve Gelisimi

Pazarlama iletisimi ve kapsadigi anlamin; Ford markali otomobillerin iireticisi
Henry Ford’un ismiyle anilan, donemin kosullarindan dolay: tiiketicilerin istek ve
beklentilerinin dnemsenmedigi ve tiiketicilerin yalnizca {iretilen iirlinler arasindan se¢im
yapabildigi, kitlesel liretimin yaygin oldugu Fordist donemden giiniimiize degisim
gosterdigi goriilmektedir. Sembolik anlamda Fordist donemin baslangi¢ tarihi, Henry
Ford’un otomatik araba montaj hattinda c¢alisan isgilere, giinde 8 saat c¢aligmalari
durumunda 5 dolar ddemeye basladigi zaman olan 1914 yili olarak belirlenmistir.®
Fordist donem temel anlamda, emegin karsiliginda verilen diisiik ticretler ve seri iiretimin
saglandig1 montaj sistemi ile hem ¢alisanlarin hem de tiiketicilerin basite indirgendigi, cok
boyutlu sonuglara sahip bir evredir. Bu dénemin; 1970’li yillarda yalnizca yiiksek kara
odakl, tek tip seri tiretim anlayiginin ve tiiketicilerin pazarlama siirecindeki pasif islevinin
yarattigi olumsuzluklar sonucunda, esnek iiretim big¢imini ortaya koyan ekonomik
sistemlerin  gelismesiyle etkisini kaybederek yerini Post-Fordizm’e biraktig

goriilmiistiir.’

Fordizm’in tam zitt1 olarak ifade edilen Post-Fordizm ise esnek tiretim yapisi, esnek
uzmanlik alanlari, degisen pazar yapisi ile olusan nis alanlar ve bilisim teknolojilerindeki
yayginlasma gibi etmenlerle farkli bir donemi beraberinde getirmistir. Esnek iiretim,

merkezilesmis kitlesel Fordist iiretimden ziyade, iiretilecek her iiriiniin farkli pargalarinin

114 Uner, 44-57.

115 https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama/pazarlama-nedir/, 20.03.2019

116 David Harvey, The Condition of Postmodernity: An Enquiry into the Origins of Cultural Change,
(Cambridge, London: Blackwell Publishing, 1991) 125.

117 Sinem Yeygel, “Postmodern Toplumsal Yapinin Pazarlamaya Getirdigi Yeni Boyut: Topluluk
Pazarlamasi (Tribal Marketing),” Bilig Tiirk Diinyast Sosyal Bilimler Dergisi 38 (2006): 204.
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farkli cografi bolgelere yayilarak olusturulmasidir. Bu f{iretim sistemi, calisanlarin
yeteneklerine gore uzmanlasmalarina, becerilerini ortaya koyabilmelerine ve is yiiklerinin
gorece hafiflemesine neden olmustur. Calisanlarin 6zellikli alanlarda uzmanlasabilmesi,
bilisim teknolojilerindeki gelismeler hem tretim teknolojilerini etkilemekte ve
farklilastirmakta hem de tiiketicilerin istekleri dogrultusunda kisiye Ozel iiriinlerin
tiretilmesine katki sunmaktadir. Bu 6zellikli iiriinler de pazarin farklilik barindirmayan
yapisini degistirerek nis pazarlarin olusabilmesini, triinlerin farklilasmasi ve {iriin
cesitliliginin artmasini saglamistir. Sonugta ekonomik sistemdeki esneklesme, toplumsal
anlamda yasam bigimlerinde de bir esneklik meydana getirebilmekte ve tiiketicilerin
markalar nezdindeki konumunun, Fordist déonemden Post-Fordist doneme iyileserek

farklilastig1 izlenmektedir.!!8

Post-Fordist donemde vurgulanan 6gelerden bir digeri de tiiketicilerin kendilerini
digerlerinden ayirmalarin1 saglayacak farkliliklaridir. Bu donemde, Fordizm’in tek
tiplestirdigi yasamdan kopmak isteyen tiiketiciler, benliklerini 6n plana ¢ikartabilmek igin
kendilerini ifade ettiklerini diistindiikleri tiikketim kaliplarini edinmeye baslamislardir.
Bireylerin, satin aldiklar1 ya da tiikettikleri {irin ve hizmetlerin sembolik anlamlariyla
kendilerini ifade ettigi goriilmistiir. Bu durum Post-Fordizm’in sagladigi esneklik
kavramiyla bagdastirilabilmektedir. Ciinkii Fordizm’in sert ve belirgin statii kaliplar1 ve
kalin ¢izgilerle vurguladigi tanimli kimlikler, Post-Fordizm ile saydamlasabilerek gruplar
arasindaki gegisleri miimkiin kilabilmis ve bireyler tiiketerek kimliklerini olusturabilir hale
gelebilmistir. Kisacasi Post-Fordizm, hem tiiketicilerin hem de tiiketim kaliplariin yeni

bir sekle biiriinmesine neden olmustur.*®

Post-Fordizm’in getirdigi esnek iiretim bigiminin sahip oldugu temel 6zellikler,
toplumsal anlamda bir degismeyi de beraberinde getirmistir. Bu degisim, Modernizm’den
Postmodernizm’e farklilasan kiiltiirel degerler ve pazarlama anlayislari ile baglantilidir.
Bu kavramlar ayn1 zamanda, Alvin Toffler’in “Ugiincii Dalga” isimli kitabinda belirttigi
toplumun gegirdigi tic donem ile de uyusmaktadir. Birinci donem; onceleri kiigiik gruplar

halinde gdcebe bir yasam siiren ve avcilik-toplayicilik ile geginen insan topluluklarinin,

118 Yavuz Odabas1, Postmodern Pazarlama (istanbul: MediaCat Yayinlari, 2014) 30-33.
119 Beris Artan Ozoran, “Modernite ve Postmodernite Kavramlari Cercevesinde Reklamlar: Hiirriyet
Gazetesi Ornegi,” Ulakbilge Sosyal Bilimler Dergisi 5. 19 (2017): 2270.
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birinci dalga hareketi olan tarimsal devrim ile birlikte yeni bir yasam tarzi olusturdugu,
modern Oncesi tarim toplumuna atifta bulunmaktadir. Tarmmsal toplumdan sanayi
devrimiyle olusan endiistri toplumuna gecis ve yasanan degisim, ikinci dalga ve
Modernizm’i olusturmaktadir. Ugiincii ve son dalga ise yeni iletisim teknolojilerindeki

gelismelere paralel olarak bilgi toplumunu ve Postmodernizm’i meydana getirmektedir.'?°

Modernizm’in gelismesinde; “Aydmlanma Cagi” ile bireylerin, dini bilgilerin
dogmatik soylemlerinden ziyade kendi akli bilgileriyle hareket edebilmesi, Fransiz
Devrimi’nin fikirsel boyutta 6zgiirliik ortamini saglamasi ve Sanayi Devrimi’nin iiretim
bicimlerini degistirmesi etkili olmaktadir. Modernizm’in temel diigiincesi, bireylerin
Ozgiurliiklerini kisitlayan her tiirlii 6rf ve din unsurlarindan arinarak kendi yasamlarini aklin
temelinde yeniden olusturmalaridir. Bu noktada Modernizm; 6zgiir, rasyonel ve tiiretici
bireyi vurgulamakta; ancak Fordizm’de de goriildiigii {lizere farklilasmayr saglayan
rasyonellige atifta bulunsa da hem toplumsal ve siyasi yapida hem de ekonomik boyutta
homojen bir politika sunmaktadir. Bu homojen politikalar, modern oncesi topluma goére
daha geliskin bir 6zellik tasisa dahi, bireylerin yaraticiliklarini ortaya koymalarinin 6niine

set koymakta ve onlar1 tam anlamiyla dzgiirlestirememektedir.!?

Modernizm’in vurguladigr akil ara¢ haline geldiginden, yalnizca maddi metalari
elde etme noktasinda kullanilmistir. Bunun yaninda tekdiize bir yasam bi¢imi olusturan
Modernizm, {izerine temellendigi diislinceleri tam olarak ortaya koyamadigindan
elestirilmis ve zamanla yerini Postmodernizm’e birakmistir. Postmodernizm ulagim,
tiretim ve yeni iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak tiiketilen {iriinlerin
hem miktarin1 hem de ¢esitligini arttirmakta ve daha ¢ok insanin ulasabildigi bir ortami
meydana  getirmektedir.  Fordizm’den  Post-Fordizm’e  ve  Modernizm’den
Postmodernizm’e tiretim kavraminin yiiceltildigi donemin yerini tiiketimin dnemsendigi

ve tiiketicinin merkeze alindigi bir devre biraktig1 anlagilmaktadir. Bu asamada pazarlama

120 Alvin Toffler, The Third Wave (NewYork: Bantam Press, 1984) 7-14.
121 Gamze Aslan Yagar, “Ortagagdan Giiniimiize Modernite: Dogusu ve Dogas1,” Adiyaman Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi 7 (2011): 10-18.
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anlayislari da degiserek, pazarlama stratejilerinin farklilagmasina ve gesitlenmesine neden

olmaktadir.1??

Miigteri Odaklihik

1850 1900 1950 2000

Sekil 2.1: Pazarlama Iletisimi Gelisim Evreleri'?

Ortaya koyulan tiim kavramlar 1s1ginda Philip Kotler, gelisen pazarlama

anlayislarini 4 asamaya ayirmistir: 124

- Pazarlama 1.0: Bu asamay1 Kotler, standart ve basit nitelikteki {iriinlerin, diisiik
maliyetlerle kitle niteligi tasiyan tiiketicilere pazarlandig1 Fordist donemle agiklamakta;
ancak bu pazarlama anlayisinin, endiistriyel makinelerinin gelistigi sanayi devrimiyle
birlikte olustugunu belirtmektedir. Kisacas1 Pazarlama 1.0; iiretilen iirlinlerin 6n planda
oldugu ve tiiketicilerin salt iireticilerin sundugu tek tip mallar1 satin alabilecegi iiriin

merkezli donemi ifade etmektedir.

- Pazarlama 2.0: Teknolojik gelismelerin akabinde gelisen bilgi ¢agi ve Post-
Fordizm doéneminin getirdigi esnek iiretim ile iiriin ve hizmetlerdeki ¢esitlenme, hem
tiiketicilerin alternatiflerini ¢ogaltmis hem de bu segenekleri kiyaslayacaklar1 bilgi
birikimine sahip olmuslardir. Tiiketiciler, iirlin ya da hizmetin degerini belirlemekte ve
markalar tarafindan 6n planda tutulmaktadir. Her ne kadar Pazarlama 1.0’1n {iretim odakli
yaklagimindan tiiketici odakli yaklagima ge¢ilmis olsa dahi Pazarlama 2.0’da miisteriler

pazarlama stratejilerinin pasif bir hedefidir.

- Pazarlama 3.0: Degere dayali pazarlama olarak nitelendirilen Pazarlama 3.0’da,

pazarlama stratejileri olusturulurken, tiiketiciler yalnmizca satin alma eylemini

122 Bzoran, 2261-2286.

123 Ranjit Bose, “Customer Relationship Management: Key Components for IT Success,” ABI/INFORM
Global (2002): 90.

124 philip Kotler, Hermawan Kartajaya, ve Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0 Cev. Kivang Diindar (istanbul:
Optimist Yayinlari, 2016) .
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gerceklestirmesi igin etki altina alinmasi1 gereken pasif bir 6zne olarak goriilmemekte;
onlarin birbirinden farkli 6zellikleri, diisiinceleri, akillar1 ve kalpleri oldugu g6z 6niinde
bulundurulmaktadir. Bunun yaninda kullanicilar da artik kendilerini anlayan, onlar gibi
diisiinen ve kiiresellesen diinyanin beraberinde getirdigi ¢evresel, ekonomik ve sosyal
sorunlara ¢oziim bulan markalart tercih etmektedir. Bundan dolay1r Pazarlama 3.0;

duygular1 6n planda tutan pazarlama stratejilerini kullanmaktadir.

Ozellikle 2000°li yillardan itibaren daha da gelisen yeni iletisim teknolojileri ve
herkesin erisebilecegi fiyatlardaki bilgisayarlar, cep telefonlari, internet ve agik kaynak
uygulamalari ile olusan bu pazarlama cagi; birey ve gruplarin bir araya gelmelerini,
birbirleriyle baglantilar gelistirerek etkilesim saglamalar1 lizerine temellenmistir. Kurulan
bu baglantilar sayesinde tiiketiciler isbirlik¢i konuma eriserek diger tiiketicilerle es

giidiimlii davranmakta ve markalarla birlikte yaratim siirecine katilmaktadir.

- Pazarlama 4.0: Pazarlama 3.0’ dogal bir sonucu ve daha ileri bi¢imi olarak
tamimlanabilmektedir. 1Ileri teknoloji uygulamalarmin gelisimi ve birbirleriyle
biitiinlesebilmesiyle yakinsamasi, bu yeni nesil pazarlama stratejilerinin gelismesinde
etkili olmaktadir. Yakinsayan teknolojik uygulamalar, tiiketicilerin birbirleriyle
yakinlagsmalarina, paylasimda bulunmalarina ve c¢evrim i¢i boyutta kullanici olarak
tanimlanmalarina neden olmaktadir. Bu noktada diger kullanicilarla Internet araciligiyla
baglant1 kurarak sosyallesen kullanicilar, bireysellikten ziyade bir ¢evrim igi topluluk
olusturduklarindan, markalar i¢in 6nemli bir giic haline gelmektedir. Kullanicilar
Pazarlama 1.0 ve 2.0°daki gibi pazarlama stratejilerinin pasif bir hedefi olmaktan
styrilarak; pazarlama stratejilerine yon veren, katilimei, elestirel ve olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini paylagabilen bu noktada da markalar i¢in hem risk olusturabilecek hem de
firsat saglayabilecek aktif bir konuma ulasmaktadir. Kullanicilar, sosyal medyanin
sagladiklariyla birlikte, markalarin vaatleri dogrultusunda bir tutum gelistirmenin aksine,
bir tercih yapmalar1 ya da karar vermeleri gerektiginde, diger kullanicilarin olumlu veya
olumsuz goriislerini dikkat alma egilimi gdstermektedir. Dolayisiyla Pazarlama 4.0’1n
Oznesi olan kullanicilar, markalarin gorece 6znel iddialarim ¢iiriiten ya da destekleyen
deneyimlerini paylasarak birbirlerinin hata yapmalarimi engellemektedir. Kotler’e gore

insanlar sosyal medyanin tesvikiyle kapsayiciliga yonelmekte; bu kapsayicilik her bireyin
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kendi farkl1 6zelliklerini barindirmasina karsin birlikte bir biitiinliik de olusturmaktadir. Bu
biitiinliik hali ise insanlarin danistiklart ¢evrim igi topluluklara aidiyet olusturmasina yol

acmaktadir.'?®

Pazarlama calismalarindaki degisimler ile tiiketiciler gii¢ elde edebilmekte, bir
tirtin, hizmet veya fikrin tiiketiciler tarafindan ayirt edilmesi, satin alinmasi ve tatmin
olusturmasi i¢in; o {riin, hizmet ya da fikir ile tiiketiciler arasinda bir bag ve iliski
kurulmasin1 gerektirmektedir. Bu noktada pazarlama bilesenleri tiiketicilerle iletigim
kurabilmek igin kullanilmaktadir. Dolayisiyla pazarlama iletisimi, tiiketici odakli bir
pazarda, ¢ok ¢esitli liriin ve markalar arasindan ayrigmak igin tiiketicilerle kurulan iletigimi
tanimlamaktadir. Pazarlama iletisimi unsurlari; ihtiya¢ ve deger yaratmak, bu ihtiyag ve
degerlerden hareketle tiiketicilerin karar verme siireclerini etkilemek ve satin almalarini
tesvik edebilmek icin dikkat ¢ekici iletisim ¢alismalarindan olusmaktadir. Pazarlama
iletisimi ayn1 zamanda, markalar ve tiiketiciler arasindaki ¢ift yonli iletisime
dayanmaktadir. Markalar tiiketicilerin istek ve beklentilerini dikkate almakta ve
kendilerini bu yonde giincellemektedir.'?® Ozellikle sosyal medyanin varligryla birlikte bu
¢ift yonlii iletisimin, kullanicilarin deneyimlerini hem markalar hem de diger kullanicilarla
paylasimini miimkiin kilarak ¢ok boyutlu bir iletisim siirecini meydana getirdigi ve

markalar i¢in 6nemli geri bildirimler olusturdugu goriilmektedir.

Pazarlama, yalnizca tiretilen malin 6nemli oldugu satis i¢in herhangi bir girisimde
bulunulmayan iiretim déneminden; tiiketici ve kullanicinin 6n planda tutuldugu, tirtinlerin
talepler dogrultusunda olusturulup deger yaratmak i¢in iletisim ¢alismalarinin tasarlandigi,
pazarlama anlayisina dogru evrilmistir. Teknolojik gelismelere paralel olarak hem kitle
iletisim araglar1 ¢esitlenmekte hem de kitlelerin ulastigi medya sayis1 artmakta bu noktada
da markalarin tiiketiciler ve kullanicilarla kurdugu iletisimin sekli degismektedir. Bu hizl
degisim bir zamanlar yeni olarak nitelendirilen mecralar1 geleneksel hale getirebilmekte;
ancak bu geleneksel mecralar markalar tarafindan belirli ihtiyaglara cevap verdiklerinden

yine de kullanilabilmektedir. Bunun yaninda geleneksel ile yeni medya araglari birlikte

125 philip Kotler, Hermawan Kartajaya, ve lwan Setiawan. Pazarlama 4.0, Cev. Nadir Ozata (Istanbul:
Optimist Yayinlar1, 2017) 17-39.

126 17zet Bozkurt, Iletisim Odakli Pazarlama: Tiiketiciden Miisteri Yaratmak (Istanbul: MediaCat Yayinlari,
2014) 3-10.
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kullanilabilmekte ya da konvansiyonel medya yerine tamamiyla dijital medyanin
olanaklarindan yararlanilmaktadir. Bu noktada markalarin tiiketici ya da kullanicilar igin
olusturacagi pazarlama iletisimi ¢alismalar kitle iletisim araglariin 6zelliklerine gore;

geleneksel ve dijital pazarlama stratejileri olarak ikiye ayrilabilmektedir.
2.3. Dijital Pazarlama Kavrami ve Gelisimi

Genel anlamda ekonomik, toplumsal ve siyasi gelismeler, daha 6zellikli olarak ise
teknolojik gelismelerin ortaya g¢ikardigi yeni iletisim araglar1 ve olusturdugu kiiresel
diinya, tiiketici kavraminda ve dolayisiyla pazarlama stratejilerinde degisimleri
beraberinde getirmistir. Uretim, iiretilen {iriin ve bunlarin satisinin yiiceltildigi klasik
pazarlama anlayisinin olustugu andan; gelisen yeni iletisim teknolojileriyle {irinii hem
satin alacak hem de ona deger katacak olan tiiketicilerin 6n plana c¢ikartildig1 yeni
pazarlama stratejilerinin uygulandig1 zamana kadar gecen donem “geleneksel pazarlama”
olarak adlandirilmistir. Dolayisiyla geleneksel pazarlama kavrami, teknoloji temelli yeni

pazarlama stratejilerinin uygulanmadigi dénemi ifade etmektedir.!?’

Geleneksel pazarlama iletisiminde; gazete, dergi, radyo, televizyon, film, reklam
panolari, POP (satin alma noktas1 reklamlar1) gibi geleneksel medya unsurlar
kullanilmaktadir.1?® Geleneksel pazarlama stratejileri bircok pazarlama ve reklam gesidini
icerisinde barmndirmaktadir. Bu tiir stratejiler genellikle dort kategoriden birinde yer

almaktadir:?°

- Basih Pazarlama: Gazete, biilten, dergi ve brosiirlerde yer alan reklamlardan

olusmaktadir.

- Yayin Pazarlamasi: Radyo ve televizyon reklamlari ile sinema reklamciligi gibi

Ozel tirleri de icermektedir.

127 M. Nurettin ALABAY, “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis Siireci,”
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 15.2 (2010): 214.

128 Gordon Geraghty, Ann T. Conway, “The Study of Traditional and Non-traditional Marketing
Communications: Target Marketing in the Events Sector,”
https://arrow.dit.ie/cgi/viewcontent.cgi?article=1075&context=tfschmtcon, 24.03.219

129 http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/traditional-marketing.html, 24.03.2019
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- Dogrudan Posta Pazarlamasi: Mektuplar, posta kartlari, el ilanlari, kataloglar

ve dogrudan tiiketiciler i¢in basilan ve postalanan elemanlar1 barindirmaktadir.

- Tele Pazarlama: Tiiketicileri bir {iriin veya hizmet hakkinda telefon {izerinden

bilgilendirmek ve satin almaya ikna etmek ic¢in kullanilmaktadir.

Geleneksel pazarlama stratejilerinin, hedef kitleyle kurulacak iletisimin eszamanli
olmasmi engelleyen tiirlerinin, tek yonlii iletisime dayali bir akisa sahip oldugu
anlasilmaktadir. Bu asamada yalnizca pazarlama mesajlarini izleyen/dinleyen pozisyonda
olan tiiketici, geleneksel pazarlama araclarinin dijital kanallar araciligiyla yeniden
tiretilmesiyle tiiketicilerin pazarlama stratejilerini yonlendirdigi bir boyuta ulasabilmekte
ve geleneksel pazarlamanin tam tersine her adimda hedef kitlenin geri bildirimlerine dayal

bir iletisim siireci olusturulabilmektedir. 13° Geleneksel pazarlama stratejilerinin:*3!

e Reklam veren merkezli bir yapida tiiketicilerin geri planda tutuldugu,

e Marka yonetiminin her seyin {istiinde olmasindan dolay1 anlik degisimlere izin
vermeyip kontrole tabi oldugu,

e Tiiketicilerin reklamlara her kosulda maruz kalma zorunlulugunu yaratan
izinsiz reklam modelini uygulayan,

e Reklam yatirimlarinin tutarh 6l¢iimiine imkan tanimayan,

e Tiiketiciler ile temasin sinirli oldugu, tek tarafli iletisim ve esnetilmeyen medya

planlariyla degisimi miimkiin olmayan kurallar1 barindirdig: belirtilmektedir.

Geleneksel pazarlama anlayisi; yukaridan asagiya yani marka ya da sirketlerden
tikketicilere dogru olusturuldugundan, bu analog ortamda kullanicilarin ag olusturma
olanaklari neredeyse yok olmaktadir. Dijital ortamda ise; kullanicilar ihtiyaglart olan her
enformasyonu, marka ya da sirketler disinda ag olusturduklar1 diger kullanicilardan da
alabilmektedir. Bu noktada dikey olarak olusturulan iletisim akisi, yatay bir hal alarak
markalar ile kullanicilar es diizeyde ortak hareket eden bir iligski ag1 olusturabilmektedir.

Sonugta; geleneksel pazarlamadan dijitale gegebilmek, teknik bir degisimden ¢ok,

130Baris Bulunmaz , “Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Yontemleri ve Dijital Pazarlama,”
TRT Akademi Dijital Medya Sayist 1. 2 (2016): 357.
131 Karahasan 103-111.
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pazarlama stratejilerinin hedefi olan tiiketicilerin medyay: kullanma seklini doniistiiren

kiiltiirel bir degisim saglamaktadir.!3?

Ayni zamanda yeni medyanin, yalniz baslarina ya da ¢oklu kullanimlara miisait
olan, hareketli ve etkilesimli dijital mecralar1 ortaya ¢ikarmasi; geleneksel mecralara
eklenen yeni iletisim ortamlarinin tiiketici ve kullanicilarda olusturdugu degisimlerle
birlikte, bu dijital mecralar pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilabilmekte ve dijital
pazarlama stratejilerini olusturmaktadir. Gazete, dergi, televizyon gibi geleneksel iletisim
araclarmin disinda dijital pazarlama, Internet teknolojisinin getirdigi dijital ortamlar
kullanabilmektedir. Dolayisiyla Internet teknolojisinin gelisimiyle olusan yeni medya ve
yeni ortamlar, ayni hizla pazarlama alaninda kullanilmaya baslamistir. Bunun nedeni ise
markalarin, hedefledikleri tiiketici ve kullanicilara ulasabilmek, onlarin tutum, diisiince ve
davraniglarin1  etkileyebilmek noktasinda dogru mecralart kullanarak pazarlama

stratejilerini belirleyebilme istekleridir.t*

Pazarlama iletisimi, temelde iletisim kurmaya doniik bir amag giittiigiinden, hedef
kitleye yalnizca tek tarafli ileti gondermekten ibaret olmamakla beraber; donemin mevcut
kitle iletisim araglarmin etkilesime olanak saglamayan ozellikleri dolayisiyla, bu
stratejilerde kullanicilarin aktif olmasit miimkiin olamamistir. Yeni donem kitle iletisim
araglari ise; tiiketicilerin ve kullanicilarin geri beslemelerinin dinamik ve eszamanli bir
sekilde bir araya getirilmesine ve {irlin/hizmetlere iliskin pazarlama strateji ve mesajlarinin
hedef Kitlenin talep ve ihtiyaglar1 dogrultusunda uyarlanmasimni saglamistir. Dijital
pazarlama stratejilerinde, dijital platformlarin varlig1 sayesinde bu durum daha da geliserek
tilketici ve kullanicilar igin iiretilen deger, tiiketici ve kullanicinin da katildig bir tiretim

siirecine doniisebilmektedir.*®*

Yeni nesil pazarlama iletisimini olusturan tiim bu degisimler 1s181nda, dijital

pazarlama stratejilerinin 8 ana hedef iizerinde odaklandig1 goriilmektedir: Bu hedefler:1%

132 Will Rowan, Digital Marketing: Using New Technologies to Get Closer to Your Customers (London:
Kogan Page, 2002) 1-2.

133 Saadet, Ugurlu, Yeni Medya'da Stratejik Iletisim Yénetimi (Istanbul: Beta Yayinlari, 2017) 76.

134 Varnal1 59.

13 Karahasan 116-128.
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Iletisim stratejilerini, kullanicilarin talepleri iizerine insa etmek, onlara bir
deger katmak ve gerektiginde geri bildirimleriyle bu talepleri ve degerleri
giincellemek,

Kullanicilarin anlik tepkilerini, tizerinde konustuklari konulari, siirekli takip
etmek ve sosyal medyanin giincelligine ayak uydurmak adma karsilikli bilgi
aligverigine dayanan interaktif iletisimi taze tutmak,

Kullanicilart ortak bir konu etrafinda bir araya getirecek ortamlar sunmak,
onlarin ortak aklindan yararlanmak, iyi bir dinleyici olmak ve topluluk odakl
hareket etmek,

Hiikkiim veren bir tutumla iten ve dislayan pazarlama uygulamalarindan
vazgegerek; ilgi uyandiran, kullanici odakli, kapsayan ve ilgi ¢eken pazarlama
stratejileri ortaya koymak,

Zorunlu katilim igermeyen, kontroliin kullanicilarda oldugu, kullanicilarin
iznine tabii pazarlama stratejileri uygulamak,

Kullanicilar1 dijital pazarlama stratejilerine dahil etmek ve birlikte iliretmeye
izin veren uygulamalar olugturmak,

Dijital pazarlama stratejilerinde kullanicilarin dikkatlerini ¢ekebilecek, onlarin
taleplerini g6z onilinde bulunduran ve ¢ogu ileti bombardimanindan siyrilacak
kisa, 6z ve net mesajlar vermek,

Son olarak, markalarin kullanicilarla olusturdugu iletisimin islerligi ve yapilan

yatirimlarin verimliligini arttirmak i¢in ¢iktilarin siirekli 6l¢timlerini yapmaktir.

2.4. Dijital Pazarlama Stratejileri

Pazarlama uygulamalart uzun yillar boyunca; televizyon, basili ve radyo

reklamlari, halkla iligkiler projeleri tarafindan desteklenen dogrudan posta da igerisinde

olmak tiizere geleneksel medyaya bagli olmustur. Ancak, Web 2.0 teknolojilerinin

gelisimiyle geleneksel medyanin dijital hali olarak bilinin yeni medya, dijital pazarlama

stratejilerinin olugsmasina neden olmustur. Dijital pazarlama araglarinin birgogu temelde

geleneksel

pazarlamayla benzemekle beraber, hedef kitleyle kurulan iletisimsel

yaklagimlar biisbiitiin farkli olmaktadir. Bu noktada, modern pazarlamay1 beslemek i¢in

kullanilan internet ve diger dijital medya teknolojileri, yeni pazarlama stratejilerinin dijital
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pazarlama, Internet pazarlamasi, e-pazarlama ya da Web pazarlamas1 olarak cesitli
bigimlerde adlandirilmasia neden olmaktadir.!3® Yeni medya teknolojilerine dayanan

dijital pazarlama stratejileri, 9 baslik altinda incelenmektedir.
2.4.1. E-Posta Pazarlamasi

Yahoo, Hotmail ve Gmail gibi e-posta uygulamalarinin tiim kullanicilara iicretsiz
mail hesab1 sunmasi, e-posta kullaniminin diinyada yayginlasmasimna neden olmustur.
Internet teknolojisinin sagladigi bu potansiyeli kullanmak igin ortaya ¢ikan e-mail
pazarlamasi, markalarin sundugu {iriin veya hizmetler ile ilgili bilgilendirmeler ve
kampanya duyurularinin, kullanicilara iletilmesine dayali stratejilerinden olusmaktadir. E-
posta pazarlamasinda, stratejiler olusturulurken kullaniciyla hangi amagla iletigim
kurulacaginin belirlenmesi, amaca uygun igeriklerin hazirlanmasi acgisindan Gnem

tasimaktadir. ™’

Markalarin miisteri iliskileri yonetimini gerceklestirirken, kullanicilardan talep
ettigi bilgilerden biri olan e-posta, kullanicilarin 6zellikle bir Web sitesi ya da e-ticaret
sitesine kayit olurken paylasmalar1 gereken bilgiler arasinda da yer almaktadir. Dolayisiyla
e-ticaret pazarlamasiyla da birlikte yiiriitiilebilecek e-posta pazarlamasi, biilten gibi genel
nitelikli mesajlarin disinda kullanicilarin daha 6nce goriintiiledikleri icerikler, ilgi alanlari
ve favorilerine gore ozellestirilmis iletilerin gonderilmesiyle etkili bir strateji haline
gelebilmektedir. Izne dayali e-posta abonelikleri, kullanicilarin istediklerinde e-posta
alimint durdurabilmeleriyle giicli ellerinde bulundurduklarini hissettirebilmekte, aksi
durumda gelen pazarlama mesajlart kullanicilar tarafindan gereksiz iletiler olarak

algilanabilmektedir.

E-posta pazarlamasinin avantajlari; maliyetinin dogrudan posta unsurlarina gore
daha diisiik olmasi, sunulan teklifler dogrultusunda kullanicilarin anlik diirtiisel tepki
vermelerini saglayip harekete gegirmesi, geleneksel medyanin aksine kampanyalarin hizla
yayilabilmesine imkan tanimasi, kullanicilarin kisisel 6zelliklerine ve ihtiyaglarina gore

mesajlarinin diizenlenebilmesi, farkli mesaj ve kampanya reklamlarini kolay ve ucuz bir

136 Chaffey, Chadwick 11-29.
137 Penpece, 107-109.
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sekilde test etmeye miisait olmasi ve diger pazarlama stratejileriyle entegre

edilebilmesidir.**®
2.4.2. Arama Motoru Optimizasyonu

Google, Yandex gibi arama motorlar, Internet siteleri ve g¢evrim igi hizmet
saglayicilari, pazarlamacilara iiriin ve hizmetlerini tutundurmak i¢in reklam alani
sunmaktadir. internet kullanicilar1 da reklami yapilan iiriin ya da hizmetler hakkinda daha
fazla bilgi alabilmek i¢in bu alanlara tiklamaktadir. internet reklamciligiyla birlikte calisan
en popiler stratejilerden biri arama motoru optimizasyonudur (Search Engine
Optimization/SEO). Pazarlamacilarin arama motoru optimizasyonunu kullanmalarinin

birincil nedeni ise; marka farkindaligini ve bilinirligini arttirabilmektir,*3®

Internet sitelerinin potansiyel miisteri kaynagmi barindiran arama motorlari,
kullanicilar tarafindan Internet’te enformasyon ve iiriin/hizmet aramak icin
kullanilmaktadir. Kullanicilarin biiyiik bir kisminin arama sonuglarindaki ilk sayfalari
tercih etmesi, bu stratejinin dogmasina neden olmustur. SEO stratejileri, Web sitelerinin
sectikleri anahtar sozciiklerde diger sitelere gore daha iist siralarda yer almayi ve
nihayetinde o sdzcilie dair arama sirkiilasyonundan maksimum ziyaret¢iye ulagsmayi

hedeflemektedir.14°

2.4.3. Arama Motoru Pazarlamasi

Arama motoru pazarlamas1 (Search Engine Marketing/SEM) olusturulan
igeriklerin sitelerdeki goriiniirliiglinii arttirmak icin, ¢esitli taktikleri biinyesinde barindiran
bir dijital pazarlama uygulamasidir. Arama motoru pazarlamasi, genellikle kullanicilarin
Google ya da Yandex gibi arama motorlarinda bir anahtar sodzciik aramasiyla
baslamaktadir. Dolayisiyla arama motoru pazarlamasi biinyesinde her tiirlii arama
sonucunu barindiran (organik ve iicretli) SEO’dan daha genis bir kavramdir. Organik

arama, arama motoru optimizasyonu ya da daha az yaygin bir sekilde dogal arama olarak

138 Chaffey, Chadwick 524-525.

139 Charles W. Lamb, Joseph F. Hair and Carl McDaniel, Marketing (Mason: South-Western Cengage
Learning, 211) 571.

140 Kaan Giilten, Sorularla SEO (Istanbul: Dahi Yayncilik, 2016) 8.
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da adlandirilabilmektedir. 14! Ucretli arama motoru reklamcilig1 ise, tiklama basina 6deme
reklamciligi (Pay Per Click/PBC) olarak tanimlanmaktadir. Bu ylizden arama motoru
reklamciligi, kullanicilarin arattiklar1 sézctikler ile ilgili sonug sayfalarinda goriinen iicretli

reklamlar araciligiyla pazarlanmaktadir.'42
2.4.4. Satis Ortakh@ Pazarlamasi

Satis ortaklig1 pazarlamasi, ¢ogunlukla e-ticaret sitelerinin tercih ettigi bir reklam
uygulamasi olarak, taraflarin pazarlama isbirligi yaparak yarar elde etmelerini ifade
etmektedir.*® Bu taraflar; pazarlanacak iiriin veya hizmetin saticis1 ya da sahibi, ilgili {iriin
veya hizmetin satilacagi Web sitesini olusturan ortaklik agi ve bu sitelerin disinda
olusturulan ortaklik baglantis1 ve kullanicilardan olusmaktadir.}** “Affiliate Marketing”
olarak da adlandirilan satis ortakligi pazarlamasi, dijital mecralarda kullanilan kazan-kazan
temeline dayali stratejilerden biridir. Bu pazarlama stratejisinde, satis ortaklar1 kendilerine
ait olmayan iirlin veya hizmetlerden gelir saglarken, markalar da daha diisiik maliyetle
daha fazla kullaniciya ulagsma potansiyelini elde etmektedir. Bir taraftan kullanicilar, bu
pazarlama yontemiyle daha once karsilasmadigi iirlin veya hizmetler, indirimler ve
kampanyalardan haberdar olabilmektedir. Ilk satis ortaklig1 pazarlamasi 1996 yilinda
Amazon.com iizerinden yapilmistir. Gliniimiizde de Amazon.com ¢ok fazla kullaniciyr

biinyesinde barindiran satis ortaklig1 pazarlamasini uygulayan sitelerden birisidir.}*

141 Mike Moran, Bill Hunt, Search Engine Marketing, Inc.: Driving Search Traffic to Your Company's
Website (New Jersey: IBM Press, 2015) 10.

142 Rohan Yamagishi, Digital Marketing in Asia,
https://lwww.nima.today/wpcontent/uploads/2018/11/Digital-Marketing-In-Asia- Yamagishi-R..pdf,
15.03.2019

143 Cagn Ciftgi, “Affiliate Marketing (Satis Ortaklig1) Nedir?” https://pazarlamailetisimi.com/affiliate-
marketing-satis-ortakligi-nedir/, 15.03.2019

144 Suresh V, Vetri Selvi M, Maran K and A.R.Shanmuga Priya, “A Study On Impact Of An Affiliate
Marketing in E-Business For Consumers’ Perspective,” International Journal of Engineering and Technology
10. 2 (2018): 472.

145 penpece 119-121.
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2.4.5, Icerik Pazarlama

Kullanicilarm, talep ettigi ozelliklerde iirtin ya da hizmetlere iligkin igeriklere
ulagmas1 ve kullanici tatmini saglanmasini amaglayan bir pazarlama stratejisidir. Bu
strateji markalarin; satin alma baskis1 olmadan, kullanicilarin kafa karisikligi ya da bilgi
boslugunu ortadan kaldiran ve ihtiyaca yonelik uygun iiriin ya da hizmeti belirleyip satin
alma niyetine neden olabilecek icerikler olusturmasina dayanmaktadir. Bu igerikler iki
farkli boyuttadir; birincisi markalar tarafindan olusturulan igeriklerdir. Bu tiir icerikler,
kullanicilarin satin alma davranisina neden olabilecek iiriin veya hizmet bilgilerini
barindiran igeriklerdir. Ikincisi ise kullanicilar tarafindan hazirlanan ve satin aldiklari
irtin/hizmetler neticesinde memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini belirttikleri ve bu
diistincelerini sosyal medya platformlari tizerinden c¢esitli basliklar altinda (kalite-fiyat
dengesi, marka giiveni, iirlin ya da hizmetin performansi gibi) paylasarak diger
kullanicilara ilettikleri igeriklerdir. igerik pazarlamasinda amag; iiriin veya hizmetlerin
sahip oldugu niteliklerin metin, goriintii, video gibi bigimlerle pekistirilerek markadan ¢ok

direkt iiriin veya hizmetin kendisine iliskin pazarlamanin yapilmasidir.14°

Yeni bir kavram olmayan igerik pazarlamasi, dijital ¢cag 6ncesinde dogrudan posta
yontemiyle gonderilen markalara ait pazarlama metinlerinden olusmaktaydi. Giintimiizde
ise; hem markalarin kendilerine ait Web sitelerinin olmasi hem de sosyal medya
platformlarin varligiyla, kullanicilarin zamanlarmin biiyiik bir kismini gecirdikleri bu
cevrim i¢i ortamlar, icerik pazarlamasinin ama merkezi haline gelmistir. Kullanicilarin
biiyiik bir kismi, markalar1 ve onlarin iirtin/hizmetlerini sosyal medya iizerinden takip etme
egilimi gosterdiginden, markalar bu platformlarda igerik pazarlama stratejilerini tercih
etmektedir. Kullanicilarin beklentilerine uygun nitelikteki icerikleri yaratmakla baslayan
bu strateji, icerigin pazarlanmasiyla devam etmektedir. Markalarin kullanicilariyla ¢evrim
ici iletisim olusturmasi i¢in Onemli bir ara¢ olan igerik pazarlamasi, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla kullanicilara ulastirilmakta ve onlarin da paylasim yapmalarini

tesvik etmektedir.4’

146 Ahmet Karkar, “Deger ve Giiven Aglarinin Yiikselisinde Igerik Pazarlamasi,” International Journal of
Social Sciences and Education Research 2. 1 (2016): 335-336.
147 Ryan 398-424.
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2.4.6. Video Pazarlamasi

Hareketli goriintiilerden olusan video; ¢ok yonlii kullanima olanak taniyan,
tiikketilmesi kolay olan ve birden fazla dijital platformda paylasilmasi miimkiin olan
igerikler sundugundan, kullanicilar tarafindan sikga tercih edilmektedir. Toplumda her ne
kadar profesyonel ve yiiksek kalitede videolar izlenme egilimi olsa da, kullanicilar hem
profesyonel ya da amatdr videolar izleyebilmekte hem de kendi videolarini iiretip bunu
diger kullanicilara sunabilmektedir. Video pazarlamasi ise, markalarin kullanicilarina
sundugu her tiirlii video igeriginin, pazarlanmasi anlamina gelmektedir.'*® 2017 yilinda
HubSpot Research tarafindan olusturulan bir rapora gore, kullanicilarin %541 markalarin

iceriklerini video tiiriinde gdrmeyi tercih etmektedir.4®

Video pazarlamasi; Youtube gibi video odakli paylasim sitelerinin yaninda
Facebook, Instagram gibi sosyal medya platformlarinda da olusturulan video igerikleriyle
markalarin {irlin ve hizmetleri tanitmak i¢in kullandig1 bir pazarlama tiirtidiir. Markalar
video igeriklerini; sunduklari {iriin veya hizmetlerin 6zelliklerine gore “nasil yapilir ve
kullanilir” gibi bilgilendirici iceriklerden, eglenceli iceriklere kadar kullanicilarin

beklentileri dogrultusunda olusturabilmektedir.**°
2.4.7. Mobil Pazarlama

Kiiresel kar amaci giitmeyen bir ticaret birligi olan Mobil Pazarlama Dernegi,
mobil pazarlamayr “kurumlarin hedef Kkitleleriyle herhangi bir mobil cihaz ya da ag
araciligiyla etkilesimli ve ilgili bir sekilde iletisim kurdugu, bir dizi uygulamalar

“151 larak tanimlamistir. Birden bire, birden ¢oga iletisimi ve kitle iletisimini ucuz

biitlinii
ve etkin bir sekilde besleme giicii olan mobil medya, dijital pazarlama stratejilerinde
kullanilan 6nemli bir kanaldir. Bu kanal pazarlamada mobil reklamcilik, kisa mesaj
gonderimi, mobil igerik sunumu, izne dayali pazarlama, e-ticaret ve kullanici tiirevli icerik

ile kullanicilarin markalarin mesajlarina ve faaliyetlerine katilimini saglamak amaciyla

148 https://digitalmarketinginstitute.com/blog/2018-04-25-the-importance-of-video-marketing, 18.03.2019
149 https://blog.hubspot.com/marketing/video-marketing, 18.03.2019

150 Gmer Akgiin, “Video Pazarlama Nedir?” http://www.omerakgun.com.tr/video-pazarlama-nedir.html,
15.03.2016

151 https://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing, 15.03.2019
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kullanilabilmektedir.’® Mobil pazarlamanin isleyebilmesi i¢in mobil kullanim oranlari
oldukca 6nem arz etmektedir. Bu noktada, “We are Social” ve “Hootsuite” tarafindan
hazirlanan arastirmada, 2019 Ocak ay1 verilerine bakildiginda Tiirkiye niifusunun
%93’linilin yani 76.3 milyon kullanicinin mobil baglanti kullandig1 ve 2018 yil1 ocak ay1
verilerine gére mobil kullanict sayisinda %3.9 yani 3 milyonun iizerinde bir artis oldugu

goriilmektedir, >

Mobil pazarlama, genis kapsamli bir reklamcilik anlayisindan 6zel bir pazarlama
¢esidine doniligmiistiir. Bir donemler mobil ya da hareketli her mecrada (ilan panolar gibi)
gerceklestirilen pazarlama bi¢imini betimleyen mobil pazarlama, giiniimiizde
kullanicilarla mobil teknolojik cihazlar aracilifiyla iletisim ve etkilesim saglamak
anlamima gelmektedir. Mobil pazarlama; bilinyesinde mobil aracili Web erisimi, akill
telefonlar ve arama, uygulamalar, tabletler, konum odakli hizmetler gibi unsurlari
barindirmakla birlikte, mesajlasma bu pazarlama tiiriiniin odaginda yer almaktadir.
Kullanicilarin, markalarla birbirinden farkli mobil cihazlar iizerinden etkilesim kurmasiyla
kullanilan bu mobil ortamlarin hangi ihtiyaclari karsiladigini anlamak ve kullanicilara 1yi

bir deneyim yasatmak, pazarlamacilar i¢in énemli bir unsur haline gelmektedir.*>

Mobil cihazlar ayn1 zamanda kullanicilart sosyal medya platformlarina baglayan
bir kanal olmaktadir. Bundan dolay1 bu ortamda kullanicilarin yorum yapmalarina, cesitli
bicimlerde icerik paylasmalarina ve diger kullanicilarin diislincelerini okumalarina izin
verilmektedir. Kullanicilar konumlarmi bildirmekte, Instagram {izerinden hikaye
paylasmakta ve durumlarini ya da gergeklestirdikleri eylemleri istedikleri yer ve zamanda
giincelleyebilmektedir. Markalarla ilgili yorumlar1 ve degerlendirmeleri inceleyebilmekte,
tirtinlerin fiyatlarina bakabilmekte ve bu bilgileri diger kullanicilarla paylasabilmektedir.
Ayrica, mobil cihazlara 6zel gelistirilen e-ticaret uygulamalariyla kullanicilara aligveris

i¢in mobil yontemler sunulmaktadir.*>®

152 Catherine Watson, Jeff McCarthy and Jennifer Rowley, “Consumer Attitudes Towards Mobile Marketing
in The Smart Phone Era,” https://e-space.mmu.ac.uk/595886/1/MobileSmartQRIJIMTextFINAL.pdf,
25.03.2019

153 https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, 25.03.2019

154 Ryan 276-286.

155 Clow, Baack 230-231.
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2.4.8. Viral Pazarlama

Internet teknolojilerinin yayginlasmasi ve Web 2.0 tabanli sosyal medya
kullaniminin artmasiyla birlikte yayginlik kazanan “viral pazarlama” kavrami, ilk kez
Steve Jurvetson ile Tim Draper tarafindan kullanilmistir. Tipki bir viriis gibi, sosyal
medyadaki bilgilerin kullanicilar arasinda yayilmasma atifta bulunan bu kavram,
elektronik agizdan agiza pazarlama (E-WOM) stratejisinin kapsaminda yer alan bir alt
tirdiir. Kullanicilarin bir marka ya da triin/hizmete iliskin olarak ¢evrim i¢i ortamda
gergeklestirdikleri bilgi paylasiminin yayilmasmi tamimlayan viral pazarlama, bazi
arastirmacilar i¢cin E-WOM ile ayn1 anlamda kullanilsa da ¢ogunlukla onun bir alt dali
olarak belirtilmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlamada kullanicilar, goniilli bir
sekilde belirledikleri konular1 baslatip siirdiirdiigiinden markalar bu durumda pasif bir rol
ustlenmektedir. Viral pazarlama da ise; markalar kullanicilarin konusacaklar1 konulari
belirleyerek onlar1 harekete gegirmektedir. Sonugta viral pazarlama faaliyetleri, cevrim igi
ortamda gerceklestirildiginden elektronik agizdan agiza pazarlamanin kapsaminda
bulunmaktadir. Ancak kullanicilarin tizerinde diisiinecekleri ve konusacaklar1 konular

belirleyen ve baslatan figiiriin markalar olmas1 yoniinden farklilasmaktadir.®

E-posta adresleri ilizerinden ¢evrim i¢i mesaj gonderimi ile baglayan viral
pazarlamanin 1ilk uygulayicilarindan biri Hotmail’dir. Hotmail viral pazarlamayz,
gonderilen tiim e-postalarin sonunda belirttigi Hotmail kullanimini tesvik eden climlelere
yer vererek ve bu ciimleler araciligiyla kullanicilarin bagka kullanicilara mail génderirken

marka adma bir nevi reklam yapmalarini saglayarak uygulamistir.X®’

Viral pazarlamay: etkili bir strateji haline getirebilmek i¢in 3 6nemli unsur 6ne
cikmaktadir. Bunlardan ilki; markalarin sundugu {iriin veya hizmetlerin tiim kullanicilar
icin tlicretsiz ve erisilebilir olmasidir. Bu sayede kullanicilarin markalara yiiksek ilgi
gostermesi olasiyken, bu durum kisa vadede ekonomik anlamda kar olusturmasa dahi uzun
siiregte kar elde etmeye katkida bulunabilmektedir. Ikincisi; markalarin kullanicilarin
yaymasini istedigi mesajlar1 paylasabilmeleri i¢in ¢esitli sosyal medya platformlar1 ya da

E-posta, WhatsApp gibi uygulamalar1 kullanmalar1 ve kullanicilar1 yonlendiren mesajlarin

16 Alakusu 82-83.
157 Hakan Okay, Helikopter Bakisi (Istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2015) 97.
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kisa ve anlagilir olmasidir. Sonuncu unsur ise; kullanicilara yonlendirilen mesajlarin ilging
ve kolayca adapte olunabilecek nitelikte kullanicilarla uyusmas: gerektigidir. Bu sekilde
markalarin olusturdugu mesajlar, sosyal medya platformlar1 ya da Web siteleri lizerinden

kullanicilar araciligiyla yayilabilmekte ve genis bir etki alan1 olusturabilmektedir.>®
2.4.9. Ger¢cek Zamanh Pazarlama

Markalarin, kullanicilarla iletisime gegebilmek i¢in giincel olaylar, popiiler konular
ve toplumun 6zel anlam yiikledigi glinlerden yola ¢ikarak sosyal medya iizerinden verdigi
anlik tepkilerdir. Bu stratejideki temel amag, markalarin hedef kitleleriyle ortak konuda
bulusabilmelerini ve nihayetinde etkilesime girebilmelerini saglayacak temalar
yakalayabilmek ve kullanicilarin anlik ihtiyag ve isteklerine yanit vererek giincel olaylari
markaya baglayabilmektir. Ayni zamanda, sosyal medyanin hizla degisen glindemine ayak
uydurmak anlamina da gelen gercek zamanl pazarlama, geleneksel pazarlamanin
esneklige miisait olmayan pazarlama planlarinin tersine, hareketli ve kullanicilarin

iizerinde durdugu konulara gore her an giincellenebilir niteliktedir.*>®

Dijital diinya kullanicilarda anlik igerik olusturma beklentisi yaratmistir.
Dolayisiyla, sosyal medya iizerinde olusan paylasim motivasyonu, kullanicilarin trendler
yaratmak tizere bu mecrada bir araya gelmelerine neden olmaktadir. Boyle bir ortamda her
konuyu takip eden ve neler olup bittiginden haberdar olan kullanicilar, markalardan da
ayni giincel igerikleri beklemektedir. Sonugta gercek zamanli pazarlama, bu paylasim
ruhunun olusturdugu diinyada, markalarin kendiliginden gelisen hareketler, tuhafliklar,
cilginliklar gibi popiiler olaylardan yararlanmak i¢in hizli tepkiler vermesine dayanan,
sozel olarak tasarlanmis stratejik planlardan meydana gelmektedir. Uygulanan bu
pazarlama stratejileri, paylasim ve anlik goriis slirecini miimkiin kilarak marka bilinirligi

ve hatta sadakatine neden olabilmektedir.16°

1%8 https://economictimes.indiatimes.com/definition/viral-marketing, 20.02.2019

159 Alakusu 45-46.

160 Beverly Macy, Teri Thompson, The Power of Real-Time Social Media Marketing (New York:
McGrawHill,2011) 3-18.
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Gergek zamanli pazarlama bilinen ve bilinmeyen olmak iizere iki farkli konudan

olusmaktadir:16t

- Bilinen Konular: Onceden bilinen 6zel giin ve gecelerin ger¢ek zamanli olarak
yayinlanmasi ya da kutlanmasina dayalidir; bu tip konular daha 6nceden 6ngoriildiiglinden

planlt olmaktadir.

- Bilinmeyen Konular: Ongériillemeyen ve kendiliginden olusan popiiler
konulardan meydana gelmektedir. Markalarin plansiz bir sekilde reaktif bir tutumla
hareket etmelerine neden olan bu tip konular, anlik ve yaratici tepkilerle firsat yaratmaya

imkan saglamaktadir.
2.4.10. Sosyal Medya Pazarlamasi

Tuten ve Solomon, pazarlama stratejilerinin sosyal medya pazarlamasina evrilen
siirecini 3 asamaya ayirmistir:'%2 Geleneksel pazarlama; kullandig1 geleneksel kitle iletisim
araclariyla radyo ve televizyon yaymlarina odaklanan, alicinin kaynagin baskisi altinda
oldugu tek tarafli iletisimi kapsamakta ve bu iletisimde alic1, kaynagin yonlendirilmesiyle
bilgi edinebilmekte ve geri bildirimde bulunamamaktaydi. “Tradigital” olarak
nitelendirilen geleneksel ve dijital pazarlamanin birlikte kullanildig1 mikrosite, banner ve
e-posta gibi unsurlar ise hem geleneksel hem de yeni iletisim olanaklarini kullanan, belirli
bir hedef kitleye seslenerek kisisellestirilmis ve ilgili iletisimi olusturan, mesajlarin
etkilesim unsurunu barindirdigr ve kesinti ya da araya girmeyle dikkatlerin ¢ekildigi bir
iletisim ortamin1 kapsamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi ise nis dijital medya
kanallarim1 kullanan; etkilesim, katilim ve paylasmaya dayali diyalogla olusan sosyal
aglari, sanal ya da ¢evrim i¢i topluluklari, kullanicilarin olusturdugu blog ve mikrobloglari
biinyesinde barindiran yalnizca ikna etmeye dayali stratejilerin degil, kullanicilarin ilgisini

cekmeye, katilim ve birlikte liretmeye dayali uygulamalara dayanmaktadir.

161 Chris Kerns, Trendology: Building An Advantage Through Data-Driven Real-Time Marketing (New
York: Palgrave Macmillan, 2014)

162 Tracy L. Tuten, Michael R. Solomon, Social Media Marketing (2017), Aktaran Erhan Akar, Sosyal
Medya Pazarlamast: Sosyal Web’te Pazarlama Stratejileri (Ankara: Segkin Yaynlari, 2018) 59-60.
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Literatiir kisminda detaylandirilmis olan sosyal medya kavrami, kisaca kullanicilar
tarafindan {retilen cevrim ici igerik olarak tanimlanabilmektedir. Sosyal medyanin
sundugu teknik ve yontemler, kullanicilarin igerik olusturarak bilgilerini, tecriibelerini,
Ongoriilerini ve diisiincelerini birbirleriyle paylagsmalarina olanak tanimaktadir. Kullanici
tirevli bu igerikler, yine ilk bolimde agiklanmig olan, sosyal medyanin ¢esitli
platformlarinda yer almaktadir.'®® Temelde bir dijital pazarlama stratejisi olan sosyal
medya pazarlamasi ise bu platformlar araciliiyla kullanicilarla etkilesime gegcmeye dayali

olan iletisim stratejilerden meydana gelmektedir.

2.5. Sosyal Medya Pazarlamas1 Baglaminda Kullanici Tiirevli icerik

Kullanim

Dijital pazarlama stratejilerinin kapsaminda yer alan sosyal medya pazarlamasi,
markalarin kullanicilan izledigi, gozlemledigi ve ortak yaratim siirecine tesvik ettigi,
katilima dayali bir stratejiler biitiiniidiir. Sosyal medya, kullanicilarin ve tiiketicilerin
goriiglerini  Ozgilirce dile getirebildikleri bir ortam sundugundan, bu mecrada bir
kullanicinin belirttigi goriis diger kullanicilarin da dikkatini ¢ekebilmekte ve hatta
davraniglarini etkileyebilmektedir. Boyle bir ortamda markalar, kullanicilarin olusturdugu
icerikleri gbzlemleyerek hareket etmekte, bu mecrada var olmak ve kullanicilarla iletisim

kurabilmek i¢in onlari igbirligine davet eden cesitli stratejiler uygulamaktadir.
2.5.1. Etkileyen Pazarlama

20. ylizyilin sonlarinda etkili olmaya baslayan agizdan agiza pazarlamada insanlar
markalarin {iriin veya hizmetleri hakkinda fikirlerini sosyal hayatta yakin c¢evreleriyle
paylasabilirken, dijitallesme ile kullanicilar deneyimlerini sosyal medya platformlari
aracilifiyla daha biiytik bir toplulukla paylasabilmektedir. Bu dijital ortamda ilgi alanlar

dogrultusunda deneyimlerini paylasarak ve igerik iireterek belirli bir kullanici kitlesine ve

163 Ralph R. Roberts, Joe Kraynak, Walk Like A Giant Sell Like A Madman (Hoboken: John Wiley & Sons,
Inc.,2008) 145-146.
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etki alanina ulagan kullanicilara Influencer, bu tip kullanicilarin yer verildigi pazarlama

stratejilerine ise “Influencer Marketing” yani etkileyen pazarlamasi ad1 verilmistir.%4

Etkileyen pazarlamasinin bir strateji olarak olusma siirecine bakildiginda, 21.
ylizyilin baglarinda popiiler hale gelen bloglar ilk adimi olusturmaktadir. Blog yazarlari
cesitli ilgi alanlarina hitap edecek sekilde igerik olusturarak kendilerini takip eden kullanici
topluluklarma sahip olmustur. Markalar da bu egilimi tespit ederek, blog yazarlarinin
kullanicilar etkileme giiclinden faydalanmak adina blog yazarlarina kendilerine dair igerik
iiretmelerini saglayacak {icretsiz liriin gonderimi ya da ekonomik tesvikler sunmustur.
Markalar ile blog yazarlarmin bu is iliskisi sosyal medya platformlarinin gelismesiyle

birlikte etkileyen pazarlamasina déniismiistiir.'®°

Kullanicilarin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda evrilen pazarlama anlayislari,
dijital pazarlama stratejilerinde etki alan1 genis fenomen kisilerin kullanimini beraberinde
getirmistir. Yiksek takipcilere sahip olan etkileyiciler, sosyal medya platformlarini
kullanarak kendilerini takip eden kullanicilarin tutumlarini sekillendirebilmektedir.
Markalar, ¢ogunlukla sosyal medya platformlarinda varliklarini siirdiiren etkileyiciler ile
calistiginda hem hedefledikleri kullanicilarla dogrudan iletisim kurabilmekte hem de

kullanicilar iizerinde marka bilinirligi ve sadakatinin olusmasini saglayabilmektedir.1%®
2.5.2. icerik Pazarlama

Icerik olusturmak, kullanicilarin bir marka hakkinda igerik iiretmelerini saglamak
i¢in g¢esitli motivasyonlar gerektirebilmektedir. Finansal motivasyonlar siklikla kullanilsa
da kullanicilar1 harekete gecirebilmek i¢in uygulanan motivasyonlar her zaman finansal
kaynakli olmak zorunda degildir. Enformasyon, farklilik, giincellik, yenilik ya da
kullanicilarin sahip oldugu 6zelliklere gére markayla etkilesim kurmalarini saglayacak ve

bunu diger kullanicilarla paylasmasint tesvik edecek herhangi bir giidiileme

164 Esra Saltik Yaman, “Uriin Yerlestirmede Yeni Bir Alan: Influencer Marketing Sosyal Medyada
Influencer Annelerin Takipgileri Tarafindan Degerlendirilmesine Yo6nelik Bir Arastirma,” Uluslararasi
Iletisimde Yeni Yonelimler Konferans: (2018): 268-269.

185 http://www.fortuneturkey.com/influencerlar-ve-markalari-bir-araya-getiren-pazar-yeri-43379,
09.03.2019

186 Morgan Glucksman, “The Rise of Social Media Influencer Marketing on Lifestyle Branding: A Case
Study of Lucie Fink,” Elon Journal Of Undergraduate Research In Communications (2017): 77-78.
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olabilmektedir. Ortak kullanilan yontemler; kullanicilara indirim kuponu vermek, yarigma
diizenlemek, bir hediye sunmak ve diger finansal motivasyonlar olabilmektedir. Markalar
kullanicilara kendilerini 6zel hissedecegi motivasyonlar sunarak bir igerik paylasim ortami
yaratilabilmektedir. Ornegin; Sony, Pitbull’un yeni albiim tanitimini sosyal medya
platformlart tizerinden gergeklestirerek bilinirlik kazanmasi igin ortam olusturmustur.
Kampanyada kullanicilara eger Pitbull’'un Internet sitesinde yaymnlanan mesaji kendi
sosyal medya hesaplarindan paylasirlarsa, albiim piyasaya ¢ikmadan ¢evrim igi dinleme
firsat1 sunulacagi ve eger li¢ arkadaslarini da siteyi ziyaret etmeleri igin tesvik ederlerse de
yine albiim piyasaya ¢ikmadan ii¢ sarkiy1 licretsiz bir sekilde indirme hakki verilecegi
belirtilmistir. Sonucta amag, kullanicilarin kendilerini 6zel hissetme motivasyonuyla
tesvik edilerek sosyal medya platformlarindan icerik olusturmalarin1 saglamak ve bu

dogrultuda marka bilinirligini artttrmaktadir.*®’
2.6. Kullamia1 Tiirevli i¢erik (UGC) Kavram ve Ozellikleri

Kullanic1 tiirevli igerik, dijital cagin basindan beri kullanicilar arasindaki
deneyimin temelini olusturmaktadir. Kullanici tiirevli igerigin erken donem uygulamalari;
1980 yilinda, kullanicilarin herhangi bir konuyla ilgili diigiincelerini ve deneyimlerini
paylasmalarina imkan tantyan ve diinya ¢apinda bir tartisma agi olan Usenet araciligiyla
olmustur. Bunun yaninda 1988 yilinda olusturulan bilgisayar ag1 Prodigy’nin ilk siirtimleri,
Amerikan Online’in ilk stirlimlerindeki gibi kullanici tartigmalarini kolaylastirmistir.
1990’larin  sonunda ise kullanicilarin g¢esitli referans noktalarindan hareketle
degerlendirme yapmalarina olanak saglayan derecelendirme siteleri yiikselise ge¢cmistir.
Kullanicr tiirevli igerigin ilk bi¢imlerinden biri de ¢esitli igeriklerin bulundugu web

sitelerinde kullanicilarin igeriklerle ilgili olarak iletisime gecebildigi forumlardir.1®®

Kullanici, yalnizca tiiketici olarak degil, ayn1 zamanda igerik iireticisi olarak Web
2.0 uygulamalarinin tiim kategorileri i¢in hayati bir faktdr olmaktadir. Bu noktada kullanici

tirevli igerik (User Generated Content/UGC) kavrami, tiim sosyal medya kategorilerinin

187 Clow, Baack 263-264.

188 TAB Platform Status Report April 2008, “User Generated Content, Social Media, and Advertising-An
Overview,” https://huxleyquayle.typepad.com/huxley_quayle_von_blog/files/2008_ugc_platform.pdf,
10.03.2019.
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bu 6zel niteliginin altin1 ¢izmek icin kullaniimaktadir.'®® Web 2.0’1n olusturdugu katilimci
Web kavrami, Internet igeriklerini olusturmaya, degerlendirmeye, isbirligine, Internet
uygulamalarmi 6zellestirmeye ve dagitmaya katkida bulunan Internet teknolojisinden
kaynaklanmaktadir. Bu yiizden, kullanici tiirevli igerik ile kendilerini ortaya koyabilmek
isteyen kullanicilar, Internet uygulamalarindan yararlanmaktadir. Dolayisiyla, kullanici
tirevli icerik; kullanicilarin belirli bir miktar yaraticilik iceren, profesyonel girigimler
disinda iiretmis oldugu ve Internet aracilifryla kamuya agik bir bigimde sundugu igeriktir.
Sonugta, kullanic1 tarafindan yaratilan igerik (User Created-Content) olarak da
adlandirilan, amator kullanicilarin yiikselisine neden olan kullanicr tiirevli igerik, Internet
tizerinden cesitli bicimlerde (metin, goriintii, video gibi) yaratici kullanicilar tarafindan

iiretilen icerikleri olusturmaktadir.'’

Internet kaynakli bilgi ve iletisim teknolojilerinin yol actigi bilgi paylasim
kaynaklar1 ve ¢evrim i¢i topluluk alanlarinin destegiyle olusan koordineli ¢aba, kullanici
tirevli icerigi meydana getirmistir. Kullanic1 tiirevli igerik; faaliyetlerin popiilerligine
paralel olarak bir araya gelmis ¢ok sayida kullanicinin ¢ogunlukla 6denmemis, goniilli
katkilar1 ile katkida bulunanlarin daha biliyiikk bir kitleye yonelik yeni igerikler
olusturduklar1 ortaklasa bir faaliyettir.}’* Kullanic1 tiirevli igerik aym zamanda tiiketici
duyarliliginin bir gostergesi olmakla birlikte, sosyal medya platformlarinda kullanicilarin
gevrim i¢i  sohbet ve etkilesimleri, markalarin finansal performanslarinin

belirleyicilerinden biri olabilmektedir.t"

Genel anlamda kullanici tiirevli igerik, marka anlaminin 6tesinde ¢ok farkli
konularla alakali olsa da sadece markayla alakal1 bir tiirli de biinyesinde barindirmaktadir.
Bu kullanici tiirevli igerik tiirli; markaya iliskin kullanicr tiirevli igeriktir (User Generated
Branding/UGB). Markaya iligkin kullanicr tlirevli icerik; markalama rutinleri diginda ve

pazarlamacilar1 igermeyen, kisisel marka anlatimini {istlenen kullanicilarin goniillii

189 Constantinidesand, Fountain 233.

10 OECD, “Participative Web: User-Created Content,” Directorate For Science, Technology And Industry
Committee For Information, Computer And Communications Policy (2007): 4-8.

111 Kevin Crowston, Isabelle Fagnot, “Stages of Motivation for Contributing User-Generated Content: A
Theory and Empirical Test,” International Journal of Human-Computer Studies 109 (2008) 89.

172 Myrthe Van Dieijen, Abhishek Borah, Gerard Tellis and Philip Hans Franses, “Volatility Spillovers
Across User-Generated Content and Stock Market Performance,” Erasmus Research Institute of
Management Report Series Research in Management (2016): 6.
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yaratim ve toplu dagiimimnin temsilidir. Kullanici tiirevli icerik ilkelerini uygulayarak
marka ile ilgili icerik {retenler, pazarlamacilarin aksine kullanicilar olarak
tanimlanmaktadir. Bu kullanic1 tanim1 markaya iliskin kullanici tiirevli igerikte, markalarin
misterileriyle smirli olmamaktadir; ¢linkii kullanici tiirevli igerik i¢in markayla ilgili
miisteri deneyimi 6n kosul degildir. Markaya iliskin kullanici tiirevli igerik, kamu
dagitimin1 gerektirmektedir. Bu dagitim kanallar1 Web 2.0 iizerine temellenen sosyal

paylasim siteleri disinda mobil ve elektronik cihazlar1 kapsamaktadir.t”

Web 2.0 teknolojilerinin yayginlasmasi ve zamanla gelisen kullanic tiirevli igerik
siteleriyle markalarin ilgileri, kullanicilarin tiiketim davranislarindan uzaklagarak markaya
daha uzun siireli katkilar saglayacak ve deger katabilecek, kullanicilara igerik
olusturmalarinda yetki ve gii¢ veren birlikte iiretim eylemlerine dogru evrilmistir. internet
teknolojilerinin sagladiklariyla nis pazarlar olusmus ve kullanicilarin davranislarini
izlemek kolay hale gelmistir. Bu noktada da igerik iireticileri, pazarlamacilar ve
kullanicilar arasindaki sinir saydamlagmistir. Kullanicilar {i¢ temel motivasyon kaynagina
bagli olarak igerik iiretmektedir. Bunlar; eglence, kariyer ve ailedir. Eglence hedefli icerik
tireten kullanicilar, kullanici tiirevli icerik faaliyetlerine daha yogun katilmakta ve bu
kullanicilar kariyer hedefli kullanicilar takip etmektedir. Kariyer hedefli kullanicilar hem
teknik anlamda yaratici alanlarda hem de eglence ve sanat alanlarinda yonelimlerini ortaya
koymaktadir. Son olarak aile, arkadas ya da bir topluluk icin kullanici tiirevli igerik
olusturan kullanicilar ise belirledikleri topluluklara seslenmek ve sahip olduklar1 gorece
amator becerilerini gelistirerek ilgi alanlarint meslek haline getirmek icin de igerik

iiretebilmektedir.}”*

Mandiberg’e gore, sosyal medya ve kullanict tiirevli igerik cogunlukla paylasim ve
isbirligi arasinda karisiklik egilimi yaratmaktadir. Ona gore sosyal medyada kullanic
tarafindan olusturulan igeriklerin salt paylasimi kullanicilar arasinda bir isbirligi
olusturmamaktadir. Ornegin; blog, mikroblog ya da medya paylasim siteleri gibi sosyal
medya platformlar1 iizerinden diinyayla bir igerik paylasilsa bile bu bir isbirligi

olusturmuyorsa, yalnizca kullanictyr vurguladigindan tekillik icermektedir. Dolayisiyla

173 Ulrike Arnhold, User Generated Branding (Heidelberg: Gabler, 2010) 31-33.
174 Jose Van Dijk, “Senin gibi Kullanicilar m1? Kullanic1 Tiirevli Igerikteki Failligi Kuramlastirmak,” Ed.
Himmet Hiiliir, Cem Yasin, Yeni Medya Kullanicinin Yiikselisi (Ankara: Utopya Yayinlari, 2016) 161-180.
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tek basmna kullanicr tiirevli igerik igbirlik¢i olmamakta; ancak farkli kullanicilarin ortak
katkistyla (Wikipedia gibi) olusturulan icerikler ortak calismanin triinleri olduklarindan
birden ¢oga iligki olusturmaktadir. Bu noktada sosyal medya platformlar1 ek bir unsuru
blinyelerinde barindirdiginda isbirligine neden olmaktadir. Bu ek unsur da daha 6nce
Twitter ve Instagram 6zelinde agiklanan etiket (hashtag) gibi kullanicilar arasinda baglanti
kuran etmenlerle miimkiin olmaktadir.}” Sonugta, tek basina sosyal medya ya da kullanici
tirevli igerik tam anlamiyla isbirligi olusturmamakta;  kullanicilarin birbirlerine
baglanabilmesini saglayan ek sosyal medya unsurlariyla kullanici tiirevli icerik isbirligi

yaratabilmektedir.

Kullanicilarin deneyimlerini markalar ile paylasmay1 motive eden kullanicr tiirevli
icerik, bu sayede deneyimlerinden kaynaklanan degerlendirmeleri Web siteleri ya da
sosyal medya platformlar1 gibi dijital mecralarda paylasan kullanicilarin aktif oldugu bir
pazarlama stratejisini meydana getirmektedir. Igerikler her tiirli formatta
olusturulabilmekte ~ ve  kullanicilar  istedikleri  platformlarda bu igerikleri
paylasabilmektedir. Kullanici tiirevli igerigi tesvik eden markalar, kullanicilara ¢esitli
yontemlerle sorular sorup cevaplarini talep ederek, yaraticiligi ve igerik iiretimini tesvik
etmektedir. Bu noktada markalar, kullanicilar arasinda isbirligi olusmasina zemin
hazirlamaktadir. Ayn1 zamanda bir iire-tiiketim olarak da adlandirabilecegimiz kullanici
tirevli igerige Ornek olarak Starbucks’in diizenledigi “beyaz kupa yarigmasi”
verilebilmektedir. Bu strateji, kullanicilarin bardaklart kendi hayal giicleri ve
yaraticiliklarina gore bir sanat eserine doniistiirecek sekilde tasarlamalar1 ve sosyal medya
tizerinden #WhiteCupContest etiketiyle (hashtag) paylasmalarma dayanmaktadir.
Kullanicilarla etkilesim saglamak ve kullanici tiirevli icerigi harekete gecirmek ig¢in
olusturulan bu yarigmada kazanan kullanicinin tasarimi, sinirl bir sayida ve zamanda
plastik bir bardakta kullanilmistir. Yarisma sonucunda, 3 haftalik bir siire igerisinde
yaklasik 4.000 icerik paylasilmis ve kullanicilarin sahip oldugu kisisel tutkulart markaya

ve iiriine baglayan bir yaratici siire¢ olusturulmaya ¢alisilmgtir. 176

175 Mandiberg 53-54.
176 https://www.onespace.com/blog/2017/06/what-is-user-generated-content-examples-advantages/,
26.01.2019
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Kullanict tiirevli icerigin kullanildigi diger bir dijital pazarlama stratejisi 6rnegi ise,
National Geographic’in 2015 yilinda gergeklestirdigi Yolculuk Tutkusu Yarismasi’dir. Bu
yarismada kullanicilar, National Geographic fotograf turu kazanmak iizere
#WanderlustContest etiketiyle fotograf paylasimi yapmaya motive edilmektedir. Calisma
sonunda belirtilen etiket (hashtag) altinda 57 binin lizerinde birbiriyle baglantili gonderinin
olustugu ve bu noktada kullanicilar arasinda etkilesimin saglandigi 6lglimlenmistir. Ayni
zamanda kullanicilarin fotograflar slayt gosterisi seklinde sitede hala yer almakta ve
kullanicilarin  isterlerse begenebilecedi, yorum yapabilecedi, paylasabilecegi ve
fotograflarin altinda yer alan sorulari cevaplayabilecegi kullanici tiirevli igerik tabanli

uygulamalar devam etmektedir.*’’

IBM, #IBM etiketini (hashtag) kullanan kullanicilarla ve bu etiket altinda bir araya
gelen sanal topluluk iiyeleriyle iletisim ve etkilesim saglayabilmek icin 6zellikle Instagram
tizerinde kullanici tiirevli igerigi kullanmaktadir. Bu noktada kullanici tiirevli igerik,
pazarlama uygulayicilar1 tarafindan tercih edilen gorece basit ve masrafsiz bir yontem
olmasina karsin, kullanicilar1 6n plana ¢ikaran ve etkilesimi saglayan unsurlarla diinyanin
en bliylik teknoloji markalarindan birinin dahi i¢ gorii elde etme asamasinda kullandigi
onemli bir dijital pazarlama stratejisi haline gelmektedir. Ozellikle Instagram iizerinde
basartya ulasmasi ve iletisim olusturmasi daha miimkiin olan kullanici tiirevli igerik,
markalarin kullanicilariyla etkilesimi saglamak ve bir noktada yeni kullanicilarla

karsilasmak adina markalar icin 6nem tasimaktadir.'’®
2.7. Kullame Tiirevli Icerik ve Sanal Topluluklar

Internet’in sagladigi olanaklar, bireysel kullanicilara ve kullanici topluluklarina
gii¢ kattikga, iiretici ve tiiketici arasindaki fark ortadan kalkmaktadir. Uretici ile tiiketici
arasindaki smnirin belirsizlesmesiyle birlikte literatiire; kullanicilarin iirlin tasarimu,
gelistirilmesi, satisi, pazarlanmasi ve iletisimi hususlarinda dahil olmalari durumunu
belirten “prosumer” yani iireten tiiketici ile “prosumption” yani iretici tiiketim gibi

kavramlar eklenmistir. Yeni medyanin sagladigi bu degisim ile birlikte, pazarin

17 https://www.successagency.com/growth/2017/04/12/user-generated-content-campaigns/, 26.01.2019
178 Sophia Bernazzani, “The 10 Best User-Generated Content Campaigns on Instagram,”
https://blog.hubspot.com/marketing/best-user-generated-content-campaigns, 26.01.2019
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kullanicilarla dogrudan etkilesimi sagladiginda, bir sonraki adim kullanicinin deger
olusturma siirecine dogrudan dahil edilmesidir. Bu durum deger yaratim siirecinin
merkezsizlesmesine olanak saglayarak kullanicinin da aktif oldugu bir sistemin

yerlesmesine neden olmaktadir.}’®

Gelisen Internet teknolojileri, Web 2.0 ve sosyal medyanin olusturdugu kullanici
tiirevli icerik sayesinde popiiler bir kavram haline gelen “liretici tiiketim”, yalnizca liretim
ya da tiiketim iizerine yogunlasmaktan ziyade iiretim ile tiikketimi kaynastirmaktadir.'8 Bu
durum da kullanicilarin yaratim siirecine kullanici tiirevli igerik ile etkin katilimlarini ve

bir araya gelerek topluluk olusturmalarini saglamaktadir.

Ik defa Howard Rheingold tarafindan, 1993 yilinda ortaya koyulan sanal topluluk
kavramu; siber alan olarak belirttigi bilgisayar aracili iletisim teknolojisiyle yeterli sayida
kullanicinin, bireysel iliski aglarini gelistirebilmek i¢in, yeterince uzun siirecli ve yeterli
duyguyla toplumsal iletisim kurdugu sosyal topluluklardir. Rheingold’a gore sanal
topluluklardaki kullanicilar; begenilerini paylagsmak ve tartismak, entelektiiel soylemlerde
bulunmak, ticaret yapmak, bilgi paylasiminda bulunmak, duygusal destek almak, plan
gerceklestirmek, beyin firtinas1 yapmak, arkadas bulmak ve dedikodu yapmak gibi
amaclarla bir araya gelebilmektedir. Bu topluluktaki kullanicilar, maddi anlamda sahip
olduklar1 bedenlerini geride biraksalar da insanlarin gercek yasamlarinda yaptiklart her
seyi yapabilmektedirler.® Sanal topluluk kavramina iliskin goriis birligine varilmis tek
bir tanimlama bulunmamasma karsin, diger kullanicilarla tanisan, iletisim kuran ve
etkilesim saglayan; topluluga 6zel bir ilgi ile bagli bulunan; teknik bir platform iizerinde
bir araya gelen; sosyal iliskiler kuran ve topluluga aidiyet hissi gelistiren kullanicilardan

olustugu sdylenebilmektedir.8?

179 Oya Morva, Erkan Saka, Kolektif Zeka: Yeni Medya Perspektifinden Katkilar (Istanbul, Kalkedon
Yayimlari, 2018) 40.

180 George Ritzer, Nathan Jurgenson, “Production, Consumption, Prosumption,” Journal of Consumer
Culture 10. 1 (2010): 13-14.

181 Howard Rheingold, The Electronic Version Of The Virtual Community: Homesteading On The
Electronic Frontier. https://people.well.com/user/hlr/vcbook/, 20.02.2019

182 Jan Marco Leimeister, Karin Schweizer, Stefanie Leimeister and Helmut Krcmar, “Do Virtual
Communities Matter for the Social Support of Patients? Antecedents and Effects of Virtual Relationships
in Online Communities,” Information Technology & People 21.4 (2008) 353.
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Nancy Strauss ve Anna Buss’a gore ise; Web 2.0’ bir 6rnegi olan sanal ya da
cevrim igi topluluk; bir Web site iizerinden ortak ilgi ya da etkinlik etrafinda bir araya
gelen, birbirleriyle diizenli olarak etkilesime gecen ve igerik tireten aktif kullanicilar
toplulugunu tanimlamaktadir. Bu sanal toplulugun temel 6zelligi, kullanicilarin bireysel
olarak birbirleriyle etkilesim kurabilmesidir. Tiim bu etmenler ele alindiginda ise sanal

topluluklarin 3 farkl: tiiriinden bahsedilebilmektedir:'83

Ac¢ik ve Kapah Sanal Topluluk: Bu kategorideki sanal topluluklar, kullanici
katiliminin sinirlandirilip siirlandirilmamasi durumuna gore belirlenen topluluklardir.
Bazi topluluklara erisim herkes tarafindan saglanabilirken bazi topluluklar belirli kistaslara
gore kullanicilarin katilimini smirlandirabilmektedir. Ornegin; bir araba markasinin 6zel
bir modeli i¢in olusturulan sanal toplulukta sadece o model arabaya sahip kullanicilar yer

alabilmektedir. Baz1 sanal topluluklara katilim i¢in de davet gerekmektedir.

Temal topluluk: Ortak bir tema veya etkinlik etrafinda toplanan sanal
topluluklardir. Bazi markalar; belirli bir {riin, hizmet ya da fikir temasi1 iizerinde
olusturulan konulu topluluklara sahiptir. Bu topluluklara o6rnek olarak Lego.com

verilebilir.

Sosyal Aglar: Bu tip sanal topluluklar ise kullanicilar arasindaki etkilesimi ve
etkinlikleri 6n plana alan, en temel ve saf olarak nitelendirilebilecek topluluklardir.
Facebook, Twitter ve Instagram gibi tiim sosyal paylagim siteleri bu kategoriye

girmektedir.

Sosyal paylasim siteleri; kullanicilarin  birbirleriyle ag olusturup iletisim
kurmalarin1 ve bireysel icerikleri paylasabildikleri gibi kisisel bir ag olusturmalarini da
saglayan sanal topluluklardir. Bu tiir sitelerde kullanicilar, bireysel profillerini {iretip diger
kullanicilara sunarken; topluluk saglayicilar1 da arama ve iletisim araglarinin yani sira

yetenekleri destekleyici olanaklara yer vererek hareket etmektedir.8* Kullanicilar 6nceleri

183 Nancy Strauss, Anna Buss, Online Community Handbook: Building Your Business and Brand on the
Web (USA: New Riders Press, 2009) 4-18.

184 Albrecht Enders, Harald Hungenberg, Hans-Peter Denker and Sebastian Mauch, “The long tail of social
networking. Revenue models of social networking sites,” European Management Journal 26. 3 (2008):
199-211.
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fiziki bir mekanla kisith, bireysel 6zelliklerini ikincil planda tutarak s6z gelimi sadece
komsular1 ya da yakin akrabalariyla baglanti kurabilirken; glinlimiizde artik bilgi ve
iletisim teknolojilerinin evrimiyle gelisen araclar kullanarak, kendi kisisel 6zelliklerini 6n
planda tutabildikleri ugsuz bucaksiz bir siber alemde, bireysel ag olusturmaya
baslamislardir. Sosyolog Barry Wellman’in “Ag bireyselligi” olarak adlandirdigi bu
durum; bireylerin artik tek bir topluluga giivenmek yerine, farkli konu ve durumlarda o
konu ve duruma uygun gesitli kaynaklar1 arastirma 6zgiirliigiine kavusmasidir.® Aglara
dayal1 bireyciligi esas alan bdyle bir sosyal ortamda, internet teknolojileri sosyal aglarm
korunmasina ve gelistirilmesine katkida bulunmaktadir. Ag bireyselligi kavramiyla
birlikte; tipki bilgisayar aglarinin aygitlar1 birbirine bagladigi gibi sosyal aglar da insanlar1
zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin birbirine baglamaktadir. Sonugta kullanicilar, bu
sanal toplulugu yalnizca sosyallesmek i¢in degil ayn1 zamanda bilgi arama, tavsiye verme

ya da alma ve karar verme siireglerinde kullanmaktadir.28®

Jan Van Dijk’e gore “ag bireyselligi” kavrami1 benmerkezciligi ¢agristirdigi igin
dogru isimlendirilmemistir. Oysaki sosyal medya belirgin bir sekilde sosyallik igermekte
ve bazi zamanlarda, kullanicilarin digerlerinin iyiligi i¢in paylasimda bulunmasiyla
fedakarlik unsurunu da igerisinde bulundurabilmektedir. Bu noktada aglarin
bireysellesmesi, kullanicilarin aglar1 kullanarak mobil bir yasam bigimi ile belirli cografi
alanlarla sinirlandirilmamus, kiiresel olarak tiim diinyaya yayilmis baglantilar kurmasidir.
Bu durum, hem kullanicilarin teknolojik araglari kullanarak giderek daha fazla yalniz bir
sekilde ¢evrim i¢i vakit gecirmelerine sebep olmakta hem de bir yandan, ¢evrim igi

baglant1 kurmalar1 ve sosyal medya kullanmalariyla daha sosyal hale getirmektedir. 87

185 Jeffrey Boase, John B. Horrigan, Barry Wellman and Lee Rainie, The Strength of Internet Ties.
https://www.umass.edu/digitalcenter/sites/default/files/PIP%20internet%20ties.pdf, 23.02.2019.
186 Barry Wellman, Little Boxes, Glocalization, and Networked Individualism.
http://calchong.tripod.com/sitebuildercontent/sitebuilderfiles/LittleBoxes.pdf, 23.02.2019.

187 Dijk, 253.
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Tharon W. Howard, sosyal aglar ile sanal topluluklarin birbirinden ayrildiklari

noktalar oldugunu vurgulamaktadir. Ancak sosyal aglar kavramimi kullansa da aslinda

bireysel profilleri olan kullanicilardan bahsetmektedir, dolayisiyla Howard sosyal

paylasim sitelerinde kurulan kolektif gruplari bu siniflandirmanin disinda tutmustur:*8

8

Oncelikle ona gére; Facebook, Twitter gibi sosyal aglardaki iliski 6rgiitlenmesi,
sanal topluluklardan farklilik gostermektedir. Sosyal aglarda bireysel kullanici
agin merkezindeyken sanal topluluklarda bireysel kullanicilar topluluktaki
iligkilerin merkezinde degildir. Aynmi sekilde bir sanal topluluktaki odak
noktasi, kullanicilarin  temel ilgi alanlarina, degerlere ve iletisim
uygulamalarina olan baghiligidir. Bu noktada ¢evrim i¢i topluluklardaki
potansiyel iliskiler daha éngoriilebilirdir. Ornegin; bir LinkedIn aginda belirli
bir gruba tiye olan kullanicilar, genellikle diger kullanicilari da tanimakta ya da
en azindan grubun temasi geregi tahminlerde bulunabilmekte ve ortak paydalari
bulundugundan onlarla iletisime gegebilmektedir; ancak bireysel kullanicilar
kendi kisisel profilinde yer alan kullanicilarin ortak olmayan baglantilarini
tanimamakta, ortak paylasimlari olmadigindan da iletisime gegememektedirler.
Bunun yaninda Howard; Buss ve Strauss’un belirttigi sanal topluluk ve sosyal
ag tamimlamalarinda Web 2.0 vurgusuyla kullanicilarin Web araciligi olmadan
belirli yazilimlar etrafinda topluluk olusturabilecegi ihtimalini g6z ardi ettigini
diistinmektedir. Bu duruma o6rnek olarak da World of Craft oyunu yani
yazilimini satin alan ve ylikleyen milyonlarca inSanin olusturdugu toplulugu
gostermektedir. Bu toplulugu kullanicilar; oyunun yarattigi sorunlari isbirligi
icerisinde ¢ozebilmek ve sanal diinyadaki diger kullanicilarla iliski kurmak i¢in
kurmuslardir. Dolayisiyla ona gore Web aracisiz da bir sosyal ag ve sanal

topluluk kurmak miimkiindiir.

David Mcmillan ve David Chavis ise, ortaya koyduklar1 Toplulugun Hissi (Sense

Of Community) modelinde, topluluk hissinin kiiltiirlerde kuvvetli bir gii¢ unsuru

olusturdugunu belirtmektedir. Bu topluluk giicii, insanlar1 ortak amag ve ilgiler etrafinda

188 Tharon W. Howard, Design to Thrive: Creating Social Networks and Online Communities that Last
(Burlington: Morgan Kaufmann Publishers, 2010): 11-27.
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birlestirebilirken diger bir yandan da onlarin sahip olduklar1 farkliliklar: 6n plana ¢ikarak
kutuplastirabilmektedir. Mcmillan ve Chavis’in birlestirici gii¢ olarak isbirligi baglaminda
ele aldig1 “Topluluk Hissi” tanimi dort 6geden olusmaktadir. Ik 6ge; bireylerin ait olma
duygusu ve bireysel iliski kurma hissini barindiran iiyeliktir. Ikinci 6ge; topluluk
tiyelerinin 6nem verdigi bir konuda katkida bulunma, fark yaratma ve sonugta o grup i¢in
bir anlam ifade etme duygusu iizerine kurulu olan etki unsudur. Ugiincii 6ge; katilimcilarin,
ait olduklar1 toplulugun sundugu kaynaklarla ¢esitli ihtiyaglarini karsilayabilecegi inancina
atifta bulunan destek unsurudur. Sonuncu 6ge ise; topluluk iiyelerinin ortak ilgi alanlari,
deneyimleri ya da amaglari baglaminda bir araya gelmelerini saglayan paylasilan duygusal
bagdir.®® Dolayisiyla, sanal topluluklar da topluluk hissini saglayan bu 4 geyi biinyesinde

barindirabilmektedir.

Sonug olarak sanal topluluklar, sosyal medya platformlar {izerinden benzer ilgi ve
amaglar dogrultusunda topluluk hissiyle hareket eden kullanicilarin, birbirleriyle etkilesim
ve iletisimine dayanmakta ve her bir kullanicinin katilimiyla olusturulan kullanict tiirevli

iceriklerin birlesiminden meydana gelmektedir.

189 David W. McMillan, David Chavis, “Sense of Community: A Definition and Theory,” Journal of
Community Psychology 14 (1986): 8-20.
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3. BOLUM: KULLANICI TUREVLI iCERIGIN DIJITAL PAZARLAMA
STRATEJILERINDE KULLANIMI: DENEBUNU.COM ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Arastirma Sorular:

Dijital pazarlama stratejilerinde kullanici tiirevli igerigin kullanilmasinin; marka,
kurum ya da kurulus adina bir sanal topluluk olusturabilmesi ve bu toplulugun iiyeleri olan
kullanicilarin ayn1 zamanda marka elgisi haline gelebilmesinin, Denebunu.com 6rnegi
lizerinden incelenmesi arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Bu konu dahilinde

arastirmanin amaci, onemi ve ¢ikis sorular1 detaylandirilmaktadir.
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Dijital pazarlama stratejilerinde kullanici tiirevli igerigin kullanilmasinin; hem
sanal topluluk hem de marka elgisi olusturabilmesi, bu sayede kullanicilarin goniillii bir
sekilde marka adina sosyal medyada igerik olusturabilmesi ve diger kullanicilari da igerik
olusturmalar1 igin harekete gecirebilmesi varsayimlarii Denebunu.com toplulugu

tizerinden sorgulamak, arastirmanin amacini olusturmaktadir.

Izleyiciden kullanictya gelisen iletisim siireci ve kullanicilarin aktif katilimiyla
birlikte markalar, kullanicilarin sosyal medyada kendi adlarina igerik tiretmeleri icin ¢esitli
dijital pazarlama stratejileri uygulamaktadir. Bu stratejiler igerisinde markalarin araci
platformlarla, kullanicilara {iriin deneterek onlari sosyal medyada paylasim yapmaya
motive ettigi yaklagimlar bulunmaktadir. Bu noktada kullanic tiirevli igerigi motive eden

dijital pazarlama stratejilerinin, kullanicilarin hem markalar adina igerik olusturmalari hem
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de bu icerikler ile bir araya gelerek sanal topluluk olusturmalarina katkisini sorgulayan
aragtirmalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Alandaki s6z konusu smirliliktan yola ¢ikan
bu c¢alisma; dijital pazarlama stratejilerinde kullanici tiirevli igerigi tesvik eden
uygulamalarin, sosyal medyada markalar adina kullanicilar tarafindan igerik
olusturulmasina ve kullanicilarin birbirlerini igerik iiretme konusunda motive etmelerine

yol agarak sanal topluluk olusumuna katkis1 6nem tasimaktadir.

3.1.2. Denebunu.com Platformu hakkinda Bilgi

190 markalarla kullanicilar

Denebunu.com; 1 Agustos 2016 yilinda hayata gegirilen
arasinda baglant1 kurabilmek ve kullanici tiirevli igerigi tesvik edebilmek icin dijital
pazarlama stratejileri uygulayan bir “dijital pazarlama ve geri bildirim platformudur.”%
Markalarin, hem iiriinlerini denetmek istedigi profil ozelliklerine sahip kullanicilara
ulagabilmesi hem de kullanicilardan s6z konusu iiriin ya da hizmetler hakkinda geri

bildirimler alabilmesine yardimc1 olabilmektedir.

Her ay farkli konseptte yayinlanan kutularla markalarin ¢ogunlukla deneme boy,
kimi zaman da orijinal boy olan {iriinlerini gerekli profil 6zelliklerini tasiyan kullanicilara
ticretsiz bir sekilde sunmaktadir. Kullanicilarin denedikleri {iriin ya da hizmetler hakkinda
olusturulan agik ve kapali uglu sorular1, Denebunu.com web sitesi tizerinden yanitlamalari

gerekmektedir.

Denebunu.com’un aynm1 zamanda e-ticaret boyutu da bulunmaktadir.
Denebunu.com’un ticretli kutularinda, bir¢ok markanin iirlin ya da hizmetleri erisilebilir
fiyatlarla (%70 indirimle) sunularak, kullanicilar tarafindan ayni1 web sitesi {izerinden satin
almabilmektedir. Ucretsiz kutularda oldugu gibi {icretli kutularda da kullanicilarin
denedikleri iiriin/hizmetler hakkindaki sorular1 yanitlamasi beklenmektedir. Ucretli olarak
sunulan kutulara “Denebunu Exclusive” adi verilmektedir ve {icretsiz kutularda oldugu

gibi bu tcretli kutularda da farkli profil 6zelliklerine sahip kullanicilara farkli kutular

190 https://startupmarket.co/denebunu, 5.03.2019.
191 https://Webrazzi.com/2018/09/27/dijital-pazarlama-ve-geri-bildirim-platformu-denebunu-25-milyon-tl-
yatirim-aldi, 5.03.2019.
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goriinmektedir. Ornegin; sadece sarisinlara 6zel bir iiriin varsa, bu iiriiniin yer aldig1 kutuya

Denebunu.com iiyelerinden yalnizca sarigin olanlar erigebilmektedir.

Denebunu.com 2016 yilindan giiniimiize kadar; 150°den fazla marka ile markalarin
hedefledikleri kullanicilar1 bir araya getirmis ve 850 binin lizerinde olan kullanicilarini 3
milyondan fazla deneme {iriiniinii ile bulusturdugunu belirtmistir. Denebunu.com’un
dikkat ¢eken noktalarindan biri de sadik bir iiye kitlesine sahip olmasidir.?% Kisacasi
Denebunu.com kullanici tiirevli igerigi tesvik ederek kullanicilarin s6z sahibi olmasina

yardimci1 olabilmektedir.
Uyelik

Denebunu.com’a  iiyelik;  Denebunu.com  Web  sitesi  iizerinden®®
gerceklestirilebilmektedir. Uyelik formunda temel bilgilerinin belirtilmesi ve sisteme giris

icin sifre belirlenmesi gerekmektedir.

Uyelik gerceklestirilirken; ‘Denebunu.com ile ilgili gelismelerden haberdar olmak
istiyorum’ butonu istege bagh olarak isaretlenebilmekte, ‘Kullanim Kosullari'n1 okudum
ve kabul ediyorum’ butonu ise secilmeden iiye olunamamaktadir. Tiim bu bilgiler
girildiginde, e-postaya mail gelmekte ve e-postaya gelen maildeki aktivasyon
gerceklestirildiginde Denebunu.com’a iiyelik gergeklesmis olmaktadir. Bir kullanicinin
birden fazla profil acabilmesini engelleyebilmek adina telefon numaras: bilgileri de

alinarak kullanicinin telefonuna aktivasyon kodu gonderilmektedir.
Ilgi Alanlarinin Secimi

Kullanicilar, Denebunu.com’a iliye olduktan sonra ilgi alanlar1 ve ulasmak
istedikleri {irlinlerin kategorilerine gore se¢im yapabilmektedir. Bu asamada en az 3
kategori se¢meleri gerekmektedir. Bu segenekler: Agiz bakimi, anne-bebek
atistirmaliklari, deterjan-temizlik, diyet, erkek cilt bakimi, evcil hayvan, giines bakimi,

icecek, kadin cilt bakimi, makyaj, mutfak, parfiim-deodorant, sa¢ bakimi, spor ve tatl

192 https://egirisim.com/2018/09/27, 5.03.2019.
198 https://denebunu.com, 10.03.2018.
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olarak siralanmaktadir. Kullanicilar istedikleri kategorileri secerek bu dogrultuda iiriinleri

denemek istediklerini belirtmis olmaktadirlar.

Tebrikler, Denebunu'ya hosgeldin!

4

Erkek Cilt Bakim

Kadin Gilt Bakur Mutfak

Sekil 3.1: Denebunu.com ilgi Alanlar1 Se¢im Ekrani!®

flgi alanlar1 belirtildikten sonra kullanicilarin karsilarina, Denebunu.com’u nasil
kullanacaklarini belirtmek i¢in ‘nasil {icretsiz liriin deneyebilirim?’, ‘tamamen iicretsiz
mi?’ ve ‘her ay lirlin denemek garanti mi?’ gibi sorularin cevaplarinin yer aldig1 ekran
cikmaktadir. Soru-cevap igerikleriyle kullanicilar, Denebunu.com platformu hakkinda

bilgilendirilmektedir.

Kisisel Profil Bilgilerinin Olusturulmasi

Kullanicilarn iicretsiz {iriin deneyebilmeleri i¢in profil bilgilerini tamamlamalari
gerekmektedir. Bu sayede markalar {iriin ve hizmetleri hakkinda dogru kullaniciya
ulasabilmekte; kullanicilar da ayni sekilde kendi iiyelik bilgilerine uygun iiriin ve

hizmetleri deneyimleyebilmektedir.

194 https://denebunu.com, 10.03.2018.
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Kullanicilarin  kayit olurken verilen iyelik bilgilerinin disinda doldurmalari
gereken bilgiler: Hakkinda, kisisel bakim, ev bakim ve bonus sorular olarak
siralanmaktadir. Hakkinda kisminda; medeni durum, egitim durumu, ¢alisma durumu
(eger calisiyorsa meslek), ¢ocuk sahipligi (eger var ise ka¢ dogum giinleri, cinsiyetleri),
evcil hayvan sahipligi (eger var ise beslenen hayvan tiirii), aylik gelir diizeyi, internet’ten
aligveris yapip yapiimadigina ve sikligina dair bilgi (eger internet’ten aligveris yapiliyorsa
genelde ne alindigina dair belirtilen kategorilerden secimler istenmekte), indirim
ceklerinin aligveris kararimi etkileyip etkilemedigi sorusu (markalar bu yanita gore
yolladiklar1 {iriin i¢in kullanicilara indirim ¢eki tanimlayabilmekte), spor yapma sikligi,
diyet ve kullanici arasindaki iligkiyi tanimlayan segenekler, son olarak diyet tirlinler ile

ilgili kullanicilarin ne diistindiigii ile ilgili sorular yer almaktadr.

Kisisel Bakim kategorisinde; ‘hangi bakim tiriinlerini diizenli olarak kullanirsin?’
bashigi kapsaminda alt kategoriler yer almaktadir. Ornegin; agiz bakim segenegi
isaretlendiginde, ne siklikla fir¢alandig1 ve hangi ag1z bakim iiriinlerinin diizenli kullandigi
sorulmaktadir. ‘Cildini nasil tarif edersin?’ sorusunda sec¢enekler verilmekte, ‘Cilt iirtinleri
ile hedefin?’ sorusu ile bu iirlinleri kullanma amaci dolayisiyla ihtiya¢ ve eksiklik
ogrenilmektedir. ‘Kozmetik iirlinlerini kullanir misin?’ (eger kullaniliyorsa hangi
kozmetik tiriinleri oldugu), ‘kozmetik iirlinlere bir ayda yaklasik ne kadar biit¢e ayirirsin?’
gibi sorularla kullanicilarin ihtiyaglariyla birlikte biitgeleri de goriilebilmektedir. Ote
yandan saglarmn sekli ve yapist ile ilgili sorular da yer almaktadir: ‘Hangi sa¢ problemlerini
yasarsin?’ sorusunun altinda sa¢ problemlerine gore kategoriler segilebilmekte ve son

olarak ‘Hangi sag tiriinleri 0lmazsa olmazin?” sorusunun da alt kategorileri bulunmaktadir.

Ev Bakim kategorisinde; ‘genel olarak hangi tiir deterjanlar1 kullaniyorsun?’ ve
‘deterjan alirken en c¢ok neye dikkat edersin?’ sorusu yer almaktadir. ‘Bonus Sorular’
kisminda ise bazi markalarin 6zel olarak kullanicilardan 6grenmek istedigi ek bilgiler yer
almaktadir. Ornegin; daha 6nceden x markasimin hangi iiriinlerini kullandm? Bu gibi ek
sorularin, markalarin daha 6zellikli kullanicilar ile bulusmak istediginde kullanildig:

goriilmektedir.
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Tiim kategorilerdeki sorulara yanit verildiginde profil ylizde yiiz doldurulmus ve
markalara gerekli profil bilgileri verilmis olmaktadir. Bu profillemeye gore markalarin

irlin ve hizmetlerini dogru kullanicilara iletebilmesi saglanabilmektedir.
Kutu Talep Etme ve Onay Asamasi

Her ay, o aymn ismiyle adlandirilan (Mart Kutusu gibi), markalarin deneme ve
orijinal boy iiriinlerinin yer aldig1, markalarin ulagsmak istedigi profillerle eslestirilen ve bu
dogrultuda olusturulan kutular yayinlanmaktadir. Baz1 donemlerde markalarin taleplerine

gore yalnizca bir markaya 6zgii kutular da yayimlanabilmektedir.

Kutular yayinlanacagi zaman, Denebunu.com sosyal medya hesaplarindan,
kutunun ne =zaman yaymlanacagina dair paylasimlar yapilmakta ve merak
uyandirilmaktadir. Kutular yayinlandiginda ise sosyal medyadan Denebunu.com’u takip
eden tiim kullanicilara haber verilmekte; ancak yalnizca uygun profillere sahip

kullanicilara e-posta tizerinden bilgilendirme yapilmaktadir.

Kutular yayinlandiginda, Denebunu.com Web sitesinde gosterilmekte ve sadece
markalarin belirledigi profile uygun olan kullanicilar belirli sayida olan kutuyu adresine
talep edebilmektedir. Kisacasi profil ile iriin-marka eslesmesi 6nem tagimaktadir. Eslesme
saglanamadiginda {iriin gonderimi yapilamamakta ve kullanicinin karsisina “maalesef
profilinize uygun iiriin bulunmuyor, bir sonraki kutu igin takipte kalin”'% uyarisi

¢ikmaktadir.

Kullanicinin profili ile iirlinler eslestiginde yani uygun kutu bulundugunda;
kutunun iginde yer alan {irlinler ve boyutlar1 gosterilmekte, kutunun istendigine dair
kullanicidan onay alinmakta ve kutuya ulagsma siireci baglatilmis olmaktadir. Kutuya
ulagma siirecinin asamalandirilmasi ise: ‘Kutun Hazirlaniyor’, ‘Kutun Kargoda’, ‘Kutun
Teslim Edildi’ ve ‘Uriin Yorumu Bekleniyor’ seklindedir. Kutunun hazirlanma
asamasinda; profile uygun olarak eslestirilen markalarin triinleri, kullanictya ulagsacak

sekilde paketlenmektedir. Kutuda iiriinler disinda, markalarin iirlinlerinin tanitim

195 https://denebunu.com/sana-ozel/, 10.03.2018
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brosiirleri, indirim kuponlar1 vs. de yer almaktadir. Kutunun hazirlik siirecinin belli bir

stireci olmamakla birlikte, aydan aya farklilik gosterebilmektedir.
£ Kutundaki Uriinler

v

E.‘.! #2R Colour Catcher Renk Koruyucu Mang

-

Sekil 3.2: Denebunu.com Kutu Talebi Onay Asamas1*%

Kutunun kargoda oldugu asamada; kutular, Denebunu.com’un ¢alistigi kargo
sirketine verilerek kullaniciya ulastirilmast saglanmaktadir. Kullanic1 kargo iicreti
o6dememektedir. Kutunun kullaniciya ulagim siireci ise; ilden ile ve bolgeden bolgeye
degisebilmektedir. Kutularin kullaniciya ulastigi asamada Denebunu.com; #denebunu,
#Denebunu.com ve markalarin {iriin/hizmetleri igin belirledigi etiketler (hashtag) altinda,
kullanicilarin tirtinlerin fotograflarin1 ¢ekmelerini ve iiriinler hakkinda yorumlarini sosyal

medya hesaplarindan paylagsmalarini tesvik etmektedir.
Uriin Yorumlarinin Tamamlanmast

Uriinlerin tesliminden yaklasik 1 hafta sonra iiriin yorumlar1 kismi aktif olmaktadir.
Bu kisimda, ayr1 ayr1 her liriine 6zgii agik ve kapali uglu anket sorular1 yer almaktadir. Bazi
markalar yeni c¢ikan iirlinlerin begenilip begenilmedigini ya da eksik yanlarinin ne
oldugunu 6grenmek i¢in; bazi markalar ise yeni bir {iriin ¢esidi ¢ikartmak istediklerinde

kullanicidan fikir almak tizere anket sorularini olusturmaktadirlar.

196 https://denebunu.com, 10.03.2018.
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Anketlerde kullanicilara denedikleri markalarin iirtinlerini satin alip almayacaklari
da sorulmaktadir. Bu noktada markalar iiriinlerinin kullanicilarda bir davranis degisikligi
yaratip yaratmadigina dair fikir sahibi olmaya da ¢alismaktadir. Anketlerin kullanicilar
tarafindan  15-30 giin  igerisinde  tamamlanmasi  gerekmektedir.  Yorumlar
tamamlanmadiginda kullanicilara bir sonraki ay yayimlanan kutu gonderilmemektedir.

Dolayisiyla kullanicilarin {iriinlere ulasabilmesi i¢in anket sorularmi yanitlamalar

gerekmektedir.
Bu Ordn icin 5 dzerinden puanin (1 en dosck, 5 en yoksek)

1 2 3 - 1

Dr.Beckmann markasim daha dnce duydun mu?

Evet Hayir

Urand denedin mi?

Ewet Hayir

Renk Koruyucu Mendil Urunind daha once duydun mu?

Evetl Hayir

Bu Orind satin almay almay disinir misin?
Evet Hayir

Eu Orind tavsiye eder misin?
Evet Hayir

Sekil 3.3: Denebunu.com Anket Sorular1 Ornegi*®’

3.1.2.1. Denebunu.com’un Kullame1 Tiirevli I¢erigi Tesvik icin Uyguladig

Dijital Pazarlama Stratejileri

Denebunu.com; kullanicilarin icerik olusturmasi i¢in ¢esitli dijital pazarlama
stratejileri uygulamaktadir. Kullanici tiirevli igerigin olusumuna katkida bulundugu tespit
edilen bu stratejiler; viral pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, etkileyen pazarlama,
icerik pazarlama, satis ortakligi pazarlamasi ve gercek zamanli pazarlamadir.
Denebunu.com’un uyguladigi dijital pazarlama stratejilerine dair tespitler ve ornekler
detaylandirilarak, kullanicilarin  stratejilere nasil  ortak edildigi ag¢iklanmaya

calisilmaktadir. Kullanicilarin Instagram’daki paylasimlar1 ve paylasimlara yaptiklari

197 http://www.locosmetico.com/2016/11/Denebunu.com-u-duydunuz-mu.html, 05.03.2018.
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yorumlar 6rnek gosterilirken; kullanicilar, kimliklerine yer verilmeden numaralandirilarak

isimlendirilmistir.
Viral Pazarlama

Markalarin; hedefledikleri profildeki kullanicilara ulasma ve iiriinlerini denetme
stirecinde, Denebunu.com’un ¢esitli dijital pazarlama stratejileri uyguladig
goriilmektedir. Bu stratejilerden ilki viral pazarlamayi 6n plana ¢ikaran; kullanicilara
gonderilen Uriin kutularina, onlar1 paylasim yapmaya sevk edecek not kartlarmin
eklenmesidir. Bu not kartlarinda kullanicilar, Facebook, Twitter, Youtube ya da
Instagram gibi sosyal mecralarda (cogunlukla Instagram) paylasim yapmaya ve seslerini
diger kullanicilara duyurmaya tesvik edilmektedir. Denebunu.com’un not kartlarinda
kullanicilarin  kutulara ulasma anlarina tanik olmak i¢in irlinlerin fotograflarini
“denebunu” ve “denebunu.com” gibi etiketlerle (hashtag) paylasmalarini istedikleri ve
kullanicilar1 paylasim yapmaya motive ederken ilk olarak markalar1 isin igine
katmadiklar1 goézlemlenmistir. Bu sayede kullanicilarin paylasim yaparken tamamiyla

kendi istekleri dogrultusunda icerik olusturmalarinin saglanmak istedigi anlasilmaktadir.

Denebunu.com’un viral pazarlama unsurlarini 6n plana ¢ikartarak; kullanict tiirevli
igerigi harekete gecirmek icin bazi kutularinda, not kartlariyla oyun haline donitistiiriilmiis
eglenceye dayali gorevlere yer verdigi goriilmektedir. Ornegin; Denebunu.com 2018
yilinda yayinlanan Ekim ay1 kutusunu farkli bir bigimde tasarlayarak, kullanicilara not
kartlarinda kutularda ters giden bir seyler oldugunu ve diizeltebilmeleri i¢in yardimlarina
ihtiyaglar1 ~ oldugunu belirtmis ve kutunun aynadan c¢ekilmis fotografin
#denebunuaynada etiketi (hashtag) ile paylasmalarii istemistir. Bu dogrultuda
kullanicilar1 eglenceli bir yontemle igerik iiretmeye yonlendirdikleri anlagilmaktadir.

)

Ayn1 zamanda not kartlarinda yer alan “...yardimina ihtiyacimiz var...” sdylemiyle de
kullanicr tiirevli igerigi harekete gecirirken sanal topluluklarda olmazsa olmaz is birligi

unsurunun vurgulandig goriilmektedir.

Kullanic tiirevli igerigi harekete gecgiren dijital pazarlama stratejileri sonucunda
olusan Instagram paylasimlarina bakildiginda; kullanicilarin gogunun Denebunu.com’un

markalarla ilgili bir etiketleme talep etmezken bile markalari hem paylasimlardan
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haberdar ederek geri bildirimde bulunmak hem de diger kullanicilarla paylagmak adina

etiketledikleri (K.1) ve hatta yorumladiklar (K.2) gériilmektedir.

K.1:  “#denebunuocakkutusu  Icerigi; — @lorealhair  #elsevemucizeviyag
@lorealmakeup #truematch Fondéten Indirim Kodu @lepetitmarseillais_tr #cileklidusjeli
@simpleturkiye #yiiztemizlemejeli @camblyt 20 Dakika konusma kodu #denebunu
#Denebunu.com @Denebunu.com”

K.2: “Veeee @Denebunu.com kutum elime ulasti. Icindekilerden bahsedecek
olursam; @perwollturkiye deterjan kullanmay: sevdigim bir tiriin, hem renkliler hem de
siyahlar igin tercih ediyorum. @simpleturkiye dogal icerikli iiriinleri ile hayatimiza girdi.

’

Daha once hi¢ kullanmamistim, ilk kez deneyecegim...’

Kullanicilarin daha azinlikta oldugu gozlemlenen diger bir kisminin ise (K.3)
yalnizca Denebunu.com toplulugundaki kullanicilar1 haberdar etme amaciyla hareket
ederek markalari isin i¢cine katmadan paylasim yaptiklar: goriilmistiir. Baz1 kullanicilarin
herhangi bir etiketleme ya da yorum yapmadan, iirinlerin salt fotografinin yer aldig1 ve
yalnizca Denebunu.com’un etiketlendigi paylasimlar yaptigi goriiliirken; bazi
kullanicilarin  diger kullanicilart da bu platformu denemeleri igin tesvik ettikleri

paylasimlar yaptig1 gériilmiistiir (K.4):

K.3: “#DeneBunu Subat kutusu geldiii Benim kutumun icinde dort adet iiriin var.
Hepsini  de  deneyip  yorumlamak  i¢in  sabwsizlaniyorum#Denebunu.com

#denebunusubatkutusu #denebunu”

K.4: “#Denebunu.com #denebu kutum geldi sizlede paylasmak istedim

ticretsizviiye olmak ve tiriin denemeye ne dersiniz? #denebunusubatkutusu”

Denebunu.com araciliiyla markalarin, yeni ¢ikacak iiriinler i¢in oncelikle merak
uyandirmaya galistiklar ve bu iiriinleri daha satisa sunmadan hedefledikleri belirli profil
ozelligindeki kullanicilara gonderdikleri goriilmiistiir. Bu yontemle hem kullanicilar
egilim olusturma yoniinde markalar adina igerik olusturmaya tesvik edilmekte hem de

{iriniin basaris1 kullanictya birakilmaktadir. Ornegin; Denebunu.com ve Elseve ortak bir
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not kartiyla ve yine sosyal medya aciklamalariyla kullanicilart yeni ¢ikacak farkl
ozellikleri oldugu belirtilen sampuanin Onciisii olmaya c¢agirmaktadir. Bu ¢agrida: “

takip edenlerden degil trend yaratanlardan olmaya var misin?” seklindeki kullanicilari
harekete gecirmeyi amaglayan ciimleyle, ancak aktif olan katilimcilarin 6ncii olabilecegi
mesaj1 alt metinde verilmektedir. Kullanicilar da bu mesaja yonelik; sanal topluluktaki
konumlarina, aktifliklerini ve amaglarina gére hareket etmektedirler. Ornegin; eger aktif
ve diger kullanicilara yol gosteren Oncii bir kullanici olmayir hedefliyorlarsa ya da
kendilerini bu sekilde goriiyorlarsa, sosyal medya {iizerinde fikirlerini ortaya koyan
paylasimlar yapmaktadirlar. Diger kullanicilar ise tam tersine iirlinii deneseler de
paylasimlarini sosyal medya hesaplarinda yapmamakta yani kullanici tiirevli igerigi
gerceklestirmemekte ancak sosyal hayatta agizdan agiza pazarlama ile dijital pazarlama

stratejisi yine de isleyebilmektedir.

Diger bir viral pazarlama stratejisi 6rnegi, kullanicilarin o ay edindikleri kutunun
igceriginde bulunan iirlinler hakkinda, markalarin hazirladigi agik ve kapali uglu sorulari
cevaplamalar1 lizerine kuruludur. Bu stratejilerin temel anlamda, markalarla kullanicilar
arasinda koprii olusturabilmek i¢in kullanildig1 goriilmektedir. Kullanicilar, markalarin
hazirladig1 sorulara cevap vererek soz sahibi olduklarini ve bu siiregte bir seylere etki
edebileceklerini diisiinmektedir. Markalar da kullanicilardan gelen yorumlarla, asil hedef
kitlelerinin diisiincelerini 6grenerek onlarla bir iletisim kurabilmekte ve geri bildirimler
dogrultusunda basarili olup olmadiklarin1 Sl¢limleyebilmektedirler. Kullanicilarin geri
bildirimlerini yalnizca markalara sunabildikleri bu teknigin zamanla Denebunu.com’un
“fikir elcisi” olarak lanse ettigi bir pazarlama stratejisi haline doniistiigii goriilmiistiir. Bu
noktada kullanicilarin olumlu veya olumsuz geri bildirimlerinin hem Denebunu.com
sitesinde hem de markalarin iiriinlerinin yer aldigi Web siteleri ya da e-ticaret sitelerinde
yayinlanabildigi; fakat bu yaymlanma durumunun kullanicilarin iznine tabii oldugu
goriilmektedir. Kullanicilar gizlilik ayarlarindan yorumlarinin yaymlanmasini isteyip
istemediklerini segebilmekte; efer yayinlanirsa da isimlerinin nasil goriintiilenmesini
istediklerini belirleyebilmektedir. Bu noktada kullanici tiirevli igerigin kullanicilarin 6zgiir
iradesiyle yayildig1 ve yorumlarin ¢esitli sitelerde yayinlanarak diger kullanicilara olumlu
veya olumsuz referanslar sundugu anlasilmaktadir. Sonugta sosyal medya pazarlamasina

tepki vermeyen ya da katilimi olmayan kullanicilarin yorumlarinin, bu stratejiyle
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markalarin sitelerinde kendilerine yer bulabildigi ve diger kullanicilara yol gosteren sosyal

bir siireci olusturabildigi goriilmektedir.
Sosyal Medya Pazarlamasi

Denebunu.com’un; Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube olmak iizere birden
fazla sosyal mecrada hesaplarinin bulundugu; ancak Instagram’1 daha yogun kullandiklari
ve bu mecra iizerinden dijital pazarlama stratejilerini uyguladiklar1 goriilmektedir.
Instagram, dogas1 geregi gorsel unsurlar1 6n plana ¢ikaran yapisiyla, kullanici tlirevli
icerigin yayilmasinda oldukga etkili bir mecra olmaktadir. Denebunu.com’un bu yiizden
Instagram’t odaga alan yaklasimla, kullanici tlirevli icerigi harekete gecirebilmek igin
kullanicilara bu mecradan cesitli bicimler de seslendikleri diisiiniilmektedir. Ornegin;
Denebunu.com’un Clinique markasiyla ilgili paylastig1 Instastory, Instagram 6zelinde bir
sosyal medya pazarlama stratejisine drnek gosterilebilmektedir. Instastory’de kullanicilara
oncelikle onlart motive edebilecek hediye unsurunun var oldugu belirtilmekte ve Clinique
markast adina #denebunuclinique gibi etiketler (hashtag) altinda ciltlerinin en parlak
anlarini gosteren bir fotograf ile paylasim yapmalari istenmektedir. Hediye kazanabilmek
icin kullanicilarin en giizel fotograflarin1 paylagmalar1 gerekmekte; bu noktada da
Denebunu.com, diger bir Instagram hikayesiyle fotograflar1 daha giizel yansitabilmelerine
dair birka¢ ipucu vererek kullanicilart yonlendirmektedir. Kullanicilarin bu baglamda
trettikleri igerikler gorsel odakli olmakta ve igerikler Denebunu.com’un belirttigi

etiketlemeler yapilarak paylasiimaktadir (K.5).

K.5: “H#denebunuclinique #EvenBetterGlow #makeup + a®+7"

Etkileyen Pazarlama

Etkileyen pazarlama baglaminda Denebunu.com’un yiiksek takipciye sahip {inlii
bloggerlara da ¢esitli iirlinler igeren kutular gonderdigi gortilmiistiir. Etkileyen pazarlama
stratejisinin  kullanilmasinin, Denebunu.com’un ve dolayisiyla bilinyesinde bulunan
markalarin daha fazla kullaniciya ulagma, sanal toplulugu biiyiitme ve bilinirlik olugturma

isteginden kaynaklandig1 anlagilmaktadir.

86



Unlii bloggerlar, Denebunu.com kutularini paylastiginda bazi kullanicilar bu
duruma tepki gostermektedir. Tepkilerinin en biiyiik nedeni ise; 6zellikle o ay kendilerine
kutu ¢ikmayan kullanicilarin, yiliksek takipgili bloggarlara {iriin gdnderilmesi yerine
kendilerine {iriin verilmesi gerektigini diisiinmeleridir. Dolayisiyla Denebunu.com sanal
toplulugundaki  kullanicilarin, olusturduklart  igerikleri ~ reklam  amaciyla
gerceklestirdiklerini diistindiikleri bloggerlarin {iriin deneyip yorumlamalarindansa diisiik
takipgili kullanicilarin hem {iriin denemelerine hem de yorumlamalarina firsat verilmesini

istedikleri gozlemlenmektedir.

Ornegin; Denebunu.com Instagram iizerinden yaptig1 bir canli yayinda, Influencer
olarak nitelendirilen kullanicilarin katildig1 lansman goriintiilerini paylagsmis, canli yayim
izleyen kullanicilar ise yorumlar paylasmislardir. Ozellikle kendilerine kutu gikmamasina
tepki gosteren bazi kullanicilar, bu durumun yiiksek takipgilere sahip kullanicilara {iriin
gonderimi yapilmasindan kaynaklandigini belirtmislerdir (K.6). Denebunu.com sanal
toplulugunun diger kullanicilar1 ise bu yorumlara yanitlar vererek yardimci olmaya
caligmaktadir. Bu kullanicilardan biri kutularin ¢iktigini belirtmekte; ancak bu konuda
blogerlarla (Denebunu.com sanal toplulugu kastedilerek) ile iletisime ge¢mesini tavsiye

etmektedir (K.7).

’

K.6: “Sadece fenomenlere reklam amacl yollamaya basladilar...’
K.7: “Cikiyor arkadaslar blogerlarla irtibata gegin...”
I¢cerik Pazarlama

Denebunu.com’un her ay o ayin ismiyle adlandirdigi, i¢cinde birden ¢ok markanin
trlinliniin yer aldig1 kutular disinda, yalmizca tek bir markaya ozgii kutular da
yayinlayabildigi goriilmektedir. Bu kutularin tasarimlari da markalara 6zgli olarak
olusturulmaktadir. Markalarin bu stratejiyle yalnizca kendi iriinlerini 6n plana
cikartabildigi, ayn1 zamanda kutuda yer alan not karti, indirim kodu/kuponu ve yaratici bir
unsur ile kullanicilari kendi adlarina kullanicr tiirevli igerik yaratmaya tesvik edebildikleri

anlasilmaktadir.
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Denebunu.com kullanicilarina kutu aracilifiyla ulagan iiriinlerin yaninda brogiir
yolladigi; ancak bu brosiirlerde kullanicilarin direkt satin alma davranigini tesvik eden bir
unsur bulunmadig goriilmiistiir. Brosiirlerde; iirtinlere ait 6zellikler, vaatler, kullanim
Onerileri, tarifler gibi icerikler ile eger mevcutsa {irline ait 6zel etiketler (hashtag) ve
markalara ait sosyal medya hesaplart yer almaktadir. Kisacasi bu tip stratejilerde
markalarin amaglarinin; 6ncelikle kullanicilarla ilk iletisimi olusturmak ve kullanicilart
tirtinleri denemeden Once bilgilendirmek ve iiriinleri denedikten sonra ise olumlu veya
olumsuz paylasim yapmalarini ve igeriklerini bu bilgiler 1s181nda olusturmalarini saglamak

oldugu anlasilmaktadir.

Denebunu.com’un kendi 6zelinde gergeklestirdigi gibi kullanici tiirevli igerigi
harekete gecirmek i¢in markalarin da kutulara kendilerine 6zel not kartlar1 ekledikleri
goriilmiistiir. Bu not kartlarinda; kullanicilar1 paylasim yapmaya sevk edecek, kazanan
kullanicilara hediye verilecegi gibi, cesitli motivasyon unsurlart ve yonlendirmeler
bulunmaktadir. Ornegin; Hellmann’s markas1, Denebunu.com kullanicilarma deneme boy
ketcap ve mayonez géndermistir. Not kartinda ise, Istanbul Burger Festivaline gidecek 5
kisiden biri olmay1 isteyecek kullanicilar i¢in gérevler belirtmislerdir. Ilkin markanim
Instagram sayfasini begenmelerini, daha sonra iirliniin kullanildig1 ve lezzetli oldugunun
gosterildigi bir anin fotografin1 #GergekLezzettenYana etiketiyle (hashtag) markay: da
belirterek paylagsmalarini istemiglerdir. Kullanicilarin bu etiketler altindaki paylasimlari
incelendiginde bazi kullanicilarin (K.8) hamburger gibi yiyecekleri Hellmanss’s markalt
soslarla birlikte paylastiklari, bazi kullanicilarin (K.9) ise markanin iiriinleriyle ilgili
olmayan ancak lezzetli bulduklar1 herhangi bir yiyecegi de paylastiklart gorilmiistiir.
Dolayisiyla kullanicilarin kimi zaman konuyla alakali olmasa dahi ellerinde bulunan
malzemeler dogrultusunda etiketler ile ilgili paylagimlar yaptig1 da goriilmektedir. Asagida

her iki kullaniciya ait paylasim 6rnekler verilmistir:

K.8: “Iste gercek lezzet arnavutlarin meshur flii boregi #gerceklezzettenyana

@hellmannsturkiye”
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K.9: “BeevesBurger menti ile @hellmannsturkiye soslarinin
uyumu &#hellmannsturkiye @Denebunu.com #gerceklezzettenyana @hellmannsturkiye

#delicious #yummy #foodporn #burger #burgerlover #burgers”

Diger bir yontemin, kullanicilart direkt satin almaya tesvik eden igerik pazarlamasi
stratejileri oldugu goriilmektedir. Bu asamada amag, her markanin nihai hedefi gibi
kullanicinin satin alma davranisini tesvik etmektir. Kullanicilar iirtinleri deneyip olumlu
veya olumsuz yorumlarini diger kullanicilarla paylastiktan sonra eger memnun kalirlarsa
satin almalarini saglamak icin bir tesvik daha gerekebilmektedir. Bu noktada markalar;
Denebunu.com kullanicilarina 6zel, ¢evrim i¢i ya da fiziki magazalardan satin almaya
yonelik indirim kodu/kuponu sunmaktadir. Bu kod ya da kuponlar kullanicinin eline ulagan
brosiirlerde yer alabilecegi gibi; Denebunu.com’un markalar adina kullanicilara
gonderdigi e-postalar ya da sosyal medya hesaplarinda da mevcut olabilmektedir.

Dolayisiyla bu asamada cesitli pazarlama stratejileri birlikte isleyebilmektedir.
Ger¢ek Zamanl Pazarlama

Markalara 6zgii kutularin yani sira Denebunu.com’un yalnizca 6zel giinler igin
tasarladigr kutular da bulunmaktadir. 14 Subat sevgililer giinline 6zel Denebunu.com
tarafindan olusturulan ticretsiz ve iicretli kutular bu stratejiye 6rnek verilebilmektedir.
Gergek zamanli pazarlama unsurlarmin 6n plana ¢iktigt bu stratejide asil amacin,
kullanicilarin 6zel buldugu giinleri dijital pazarlama stratejileriyle birlestirmek ve 6zel
giinleri bu sayede kutlamak oldugu anlasiimaktadir. Ozel giinleri kutlama anlaminda bir
diger Ornek; kadinlar gilinlinde kullanici tiirevli igerigi harekete gecirmek icin
kullanicilarindan  ‘bence kadin olmak...” climlesini kendi diislincelerine gore
tamamlamalarin1 ve Instagram hikayelerinde sadece Denebunu.com’u etiketleyerek
paylasmalarini istemeleridir. Bu asamada o6zellikle tesvik bekleyen bazi kullanicilari

paylasim yapmaya motive etmek icin hediye unsurunun da belirtildigi goriilmektedir.
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3.1.3. Arastirma Sorular

Arastirma bulgularini ortaya koyabilmek igin asagidaki sorulara yanitlar

aranmistir:

1. Denebunu.com hangi dijital pazarlama stratejilerini uygulamakta, kullanicilar

bu stratejilere nasil ortak edilmektedir?

2. Denebunu.com kullanici tiirevli igerigi tesvik ederek bir fikir, marka,

kampanya altinda sanal toplulugun olusumuna katkida bulunmakta midir?

3. Denebunu.com sanal toplulugunun temel 6zellikleri nelerdir? Bu topluluga

hangi 6zellikteki kullanicilar, hangi amaglarla katilmaktadir?

4. Denebunu.com sanal toplulugunda yer alan kullanicilar hangi tiir icerikler

olusturmaktadir? Yaratici igerik paylasimlarini hangi faktorler etkilemektedir?

5. Kullanicilar sosyal medyada igerik iireterek seslerini diger kullanicilara

duyurmak ve onlara yol gostermek i¢in goniillii olmakta midir?
6. Kullanicilar paylasim yapmaya motive eden unsurlar neler olmaktadir?

7. Kullanici tiirevli igerigi tesvik eden dijital pazarlama stratejileri kullanicilarin

sosyal medyada igerik olusturmasina neden olmakta midir?

8. Dijital pazarlama stratejileri kullanici tiirevli icerigi tesvik ederek sosyal

medyada goniillii marka elgileri yaratabilmekte midir?
3.2. Arastirma Yontemi

Bu aragtirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan Netnografi kullanilmistir.
“Nitel arastirma, yorumlayici yaklasima dayanir.”'%® Kalitatif arastirma yontemleri;

gozlem, goriisme ve icerik analizi gibi nitel veri toplama metotlarinin kullanildigi,

198 http://www.bingol.edu.tr/media/204988/sayt-bolum8-Sosyolojide-Nicel-ve-Nitel-Arastirma-
Yontemleri.pdf, 4.03.2019
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olaylarin dogal ortaminda realist ve biitiinciil sekilde incelenmesine yonelik bir agamanin

takip edildigi arastirma tiiriidiir.%®

Netnografi; arastirmanin dogasina uygun bir nitel arastirma teknigi oldugundan
bulgularin ortaya ¢ikarilmasinda O6nemli bir anlam tasimaktadir. Bu noktada Robert
Kozinets’in gelistirdigi Etnografi’nin teknolojik giincellenmesi olan Netnografi yontemi,

aragtirma kapsaminda hazirlanan sorularin cevaplandirilmasinda yardimci olmaktadir.

“Netnografi, ¢evrim i¢i saha ¢alismasina dayanan katilimci gézlem arastirmasidir.
Kiiltiirel veya toplumsal bir olgunun temsiline ulasmak i¢in bilgisayar aracili iletisimi veri
kaynagi olarak kullanir.”?® Robert Kozinets tarafindan gelistirilen bu yontem, Internet’in
hem bagh bagina bir kiiltiir {iriinii olmas1 hem de kiiltiirlerin barindig: bir bilgi kaynagi

olmasindan dolay1 6zellikle yeni medya ile ilgili aragtirmalar i¢in gelistirilmistir.

Netnografi; ¢evrim i¢i sanal topluluklarin ve tiiketici gruplarinin ihtiyaglarini
anlama, tutum ve kararlarini etkileyen unsurlar1 belirleme ve yine kullanicilar arasinda
dogal bir sekilde ortaya ¢ikan sozlii tartismalarin agiga ¢ikardigi bilgileri gozlemlemede,
herkes tarafindan goriilebilir kamuya ac¢ik yeni medya kaynaklarimi kullanmaktadir.
Geleneksel ve pazar yonelimli etnografiye gore ¢ok daha az zaman alict ve 6zenli
olmaktadir. Odak grup c¢alismalarina ve bireysel roportajlara oranla Netnografi,
arastirmacinin  olusturmadigr bir ortamda kullanicilarin  g6zlemleri incelenerek
gerceklestirilen, dogal ve goze batmayan, ¢ok daha az rahatsiz edici bir yontemdir. Bunun

yaninda daha az maliyetli ve daha kisa zamanda bilgi saglayabilen bir yontemdir.?%!

Netnografi; sanal marka topluluklari, ¢esitli konularin etrafinda olugsmus ¢evrim igi
tartisma gruplari, bir amag ya da eylem i¢in toplanmis kullanicilarin olusturdugu forumlar,
arkadaslik kurmak i¢in olusturulmus sosyal aglar gibi farkli amaclarla kurulmus bir¢ok
sanal toplulugu incelemek amaciyla kullanilabilmektedir. Bu yontem, yalnizca goézlem

yoluyla ya da arastirmacinin sanal toplulukla belirli bir zaman etkilesim kurmasiyla

199 http://content.Ims.sabis.sakarya.edu.tr/Uploads/80469/44072/nicel -nitel.pdf, 4.03.2019

200 Robert V. Kozinets, Netnography: Doing Ethnographic Research Online (London, Thousand Oaks,
New Delhi: Sage Publications, 2010) 60.

201 Robert V. Kozinets, “The Field Behind the Screen: Using Netnography For Marketing Research in
Online Communities,” https://www.nyu.edu/classes/bkg/methods/netnography.pdf, 5.03.2019
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gerceklestirilebilmektedir. Her iki durumda da arastirilan sanal toplulukta yer alan
kullanicilarin, siber alanda olusturdugu iceriklerin tiimii (erisebildigi kismi) toplanmakta
ve incelenmektedir. Analizin niteligi ve dogrulugu arastirmacinin algilama ve yorumlama
giiciine bagl olmakta, bu gii¢ de arastirmacinin inceledigi sanal toplulukla o toplulugun

bir iiyesi olarak zaman gecirmesi ve etkilesim kurmasiyla gelistirilebilmektedir.2%

Netnografi, etnografinin geleneksel metotlarla ulasmaya calistigi sosyal yasami
anlama noktasinda ortaya c¢ikan bir dizi etik problemlerle, arastirilan 6rnekleme erisim
zorluklariyla veya topluluktan yanit alamama gibi sorunlarla ilgilenmek durumunda
kalmamaktadir. Ayrica sanal bir etnografi gelistirme siireci mutlaka uyarlanabilir bir siire¢
olmaktadir. Catia Ferreira’ya gore her aragtirmaci sanal etnografya yontemini kendi

arastirma nesnesine uyarlamalidir.?%

“Netnografik yaklasim, arastirmacinin sadece forumlari, sohbetleri ve haber
gruplarimi degil ayn1 zamanda bloglari, gorsel-isitsel, fotografik ve podcasting topluluklari,
sanal diinyalari, ag oyunlarini, mobil topluluklar1 ve sosyal ag sitelerini incelemesine
yardimci olacak sekilde uyarlanmistir.”?® Bu baglamda arastirmanin Instagram iizerinde
meydana gelmis Denebunu.com sanal toplulugu iizerinde gergeklestirilmesi Netnografi

yontemi i¢in uygulanabilir bir siire¢ olmaktadir.

Cevrim i¢i sanal topluluklar, fiziki ortamda olusmus reel insan topluluklar1 gibi
onlar1 topluluga katilmayan insanlardan ayiran ortak kiiltliir normlarina sahip olmaktadir.
Paylasilan bu ortak kiiltiir, sanal topluluklarin algilarin1 ve davranislarini etkilemektedir.
Sanal topluluklarin ortak kiiltiirlerinin olustugu alan etkilesimi miimkiin kilan ¢evrim igi
ortamlardir. Bu ortamlarda gercek insan topluluklarinin aksine, goriismeler kayit
altindadir. Kisilerin fiziksel bedenleri yoktur ve yer ve mekan akigkan olmaktadir.
Kullanicilar kendilerini daha o6zgiir bir sekilde ifade edebilmektedir. Ote yandan
kullanicilarmn  Kimlikleri,  baglammna  gore istedikleri  dogrultuda  farklilik

gosterebilmektedir. Sonug olarak sanal topluluklarin bu 6zellikleri, onlar fiziksel ortamda

202 K aan Varnali, Dijital Tutulma: Pazarlama Iletisimi ve Insan (MediaCat Yaymlari: Istanbul, 2013) 141.
203C4tia Ferreira, “Exploring Virtual Worlds: Conducting a Netnographic Research in Second Life,”
http://www.ec.ubi.pt/ec/19/pdf/n19a03.pdf, 5.03.2019

204Robert V. Kozinets, Netnography: Doing Ethnographic Research Online, 3.
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olusmus topluluklardan farkli kilarak, bu topluluga ait olmayan kisilerin ayirt edemeyecegi

farkli ve anlamlandirmas: giic iletisim sekilleri gergeklesebilmektedir.?%

Ozetle, sanal toplulugun kendine has kurallar1 oldugundan, kullanicilarin
davraniglarinin  nedenlerini anlamak ve ince detaylar1 anlamlandirabilmek igin
arastirmacinin bu toplulugun bir pargasi olmasi1 gerekmektedir. Aragtirmaci; Ekim 2016
tarihinden itibaren Denebunu.com iiyesi olmakla birlikte, bu zamana kadar 12 adet
Denebunu.com kutusuna sahip olmustur. Arastirma nesnesini kurulusundan itibaren
gbzlemleme sansmna sahip olmakla beraber, sanal toplulukla ilgili i¢ gorii yetenegi

kazanabilmistir.
3.2.1. Evren ve Orneklem Secimi

Arastirma cercevesinde dijital pazarlama stratejilerindeki giincel yenilikler ve
gelisen trendler lizerinde tarama yapilmistir. Bu egilimler arasinda, markalarin gesitli
platformlar araciligiyla kullanicilara {iriin deneterek, paylasim yapmalarini motive eden
dijital pazarlama stratejileri saptanmistir. Bu platformlar; gesitli ilgi alanlari, kullanim
aliskanliklar1 ve sikliklar1 gibi sorularla kullanicilarin profillemesini yaparak markalarin
tirinlerini denetmek istedigi kitleye ulasabilmesini saglayabilmektedir. Bunun yaninda
kullanicilart iiriinii denedikten sonra markalarin olusturduklari sorulari cevaplamaya ve

sosyal medyada cesitli etiketler (hashtag) altinda paylasim yapmaya yoneltmektedir.

Kullanict tiirevli igerik odakli yeni nesil dijital pazarlama stratejilerini kullanan
platformlarin: Denebunu.com, Fikri Miihim, Tavsiye Evi ve Enkutu oldugu saptanmustir.
Bu platformlar ¢ogunlukla Instagram’t odak noktasi olarak kullanmakta ve kullanicilari
Instagram tizerinden paylasim yapmaya sevk etmektedir. Bu durumun Instagram’in son
yillarda kullanicilar tarafindan en yaygin kullanilan mecralardan biri olmasindan

kaynaklandig: diistintilmektedir.

205V arnali, 138.
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We are social ve Hootsuite tarafindan yaymlanan, Internet ve sosyal medya
istatistikleri Tiirkiye 2019 raporuna gore?®: Tiirkiye’de toplam 52 milyon sosyal medya
kullanicis1 bulunmakta ve bu kullanicilarin 44 milyonu mobil cihazlar ile sosyal medyaya
baglanmaktadir. En aktif kullanilan sosyal mecra %92 oraniyla Youtube olmaktadir.
Youtube’dan sonra %84 oranla en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu Instagram ve
onu da %83 ile Facebook takip etmektedir. 2018 yilina gore Instagram’in Facebook™u
gectigini  goriilmektedir. Ardindan %58 oranla Twitter gelmektedir. Dolayisiyla
arastirmanin sinirliliklarindan biri; yaymlanan sonuglara gore kullanicilar tarafindan en
aktif kullanilan ikinci platform olan Instagram’in, aragtirmanin uygulanacagi mecra olarak

sec¢ilmesidir.

Arastirmanin bir diger siirliligi ise inceleme kapsamina alinacak olan {iriin
denetme platformunun belirlenmesidir. Robert V. Kozinets’in belirttigi tizere arastirmanin
uygulanacagi sosyal toplulugun “ilgili, aktif, etkilesimli, 6nemli, heterojen ve veri
bakimindan zengin topluluklar” olmasi gerekmektedir. Bunun yaninda Instagram
arastirmanin yapilacagr platform oldugundan bu dogrultuda bir o6rneklem se¢imi

yapilmistir.

Enkutu.com artik aktif bir platform olmadigindan ve Instagram’da en son 21

Temmuz 2018 tarihinde paylasim yapildigindan®’ kapsam disinda tutulmustur. Fikri

208

Miihim; Instagram iizerinde 20,6 bin takipgiye sahiptir™° ve #fikrimithim ve benzeri

etiketler altinda toplam 1260 adet paylasim bulunmaktadir.?®® Tavsiye Evi 9.821 Instagram

takipgisine sahiptir?’® ve en ¢ok paylasim #tavsiyeevinde 23092!!; onu takip eden etiket

k212 .

olarak #tavsiyeevi adina 1508 icerik“ iiretilmistir.

206 https://dijilopedi.com/2019-turkiye-Internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/, 20.02.2018

207 https://www.instagram.com/enkutucom/?hl=tr, 5.03.2019

208 https://www.instagram.com/fikrimuhim/tagged/?hl=tr, 5.03.2019

209 https://www.instagram.com/explore/tags/fikrim%C3%BChim/?hl=tr, 5.03.2019
210 https://www.instagram.com/tavsiyeevi/?hl=tr, 5.03.2019

211 https://www.instagram.com/explore/tags/tavsiyeevinde/?hl=tr, 5.03.2019

212 https://www.instagram.com/explore/tags/tavsiyeevi/?hl=tr, 5.03.2019
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Denebunu.com ise; Instagram’da 224 bin takip¢i sayisma sahiptir.?!3
#Denebunu.com etiketi altinda 15,255 gonderi?** bulunurken paylasimlarin gogunu
Denebunu.com igeriklerinin olusturdugu #denebunu etiketi altinda ise 30,234 bin post
bulunmaktadir.?*®> Bu genel etiketlerin yaninda daha spesifik olarak kullanicilar tarafindan
olusturulmus #denebunuexclusive ve #denebunukutum gibi etiketler altinda da yaklasik
8.000 girdi bulunmaktadir.

SimilarWeb’den alinan bilgilere gore, Denebunu.com Web sitesinin Aralik 2018-
Subat 2019 arasinda 2 milyondan fazla trafik aldigi ve aylik olarak bu saymin 733 binlere
tekabiil edebildigi goriilmektedir. Kullanicilar platformun Web sitesine yaklasik %80 ile
mobil araglar iizerinden erigim saglarken %20’lik bir kisim bilgisayarlarini kullanarak giris

yapmaktadr. 216

Tiim bu bilgiler dikkate alindiginda, etiketlerin altinda yer alan her girdinin bu
platformlarla alakali olmadigi ve ayni igerigin birden fazla etiket altinda tekrarlandigi
varsayilarak; iiye sayisi, lyelerin aktifligi ve sosyal medya etkilesimleri agisindan
kullanicilarla en ¢ok etkiletisim yaratan ve kullanici tiirevli igerigin bu platformlar arasinda
en iyi Ornegi olabilecek segenek, Denebunu.com olabilmektedir. Sonugta arastirmanin
orneklemini, Instagram’da Denebunu.com adina etiketler (hashtag) altinda igerik paylagan

kullanicilar olusturmaktadir.

Aragtirmaci, 2016 yilinin ekim ayindan itibaren Denebunu.com’u ve kullanicilarin
olusturdugu igerikleri gozlemlemis; ancak veriler 05.03.2018- 05.03.2019 tarihleri
arasinda toplanmustir. Veri toplarken herkese acik profile sahip (sanal topluluk iiyelerinin
birbirleriyle iletisim kurabilmeleri ve paylasimlarini gorebilmeleri i¢in basat nitelik)
Denebunu.com Instagram hesabin1 etiketleyerek igerik olusturan ve #denebunu,
#denebunu.com, #denebunuexclusive gibi cesitli etiketler altinda paylasim yapan

kullanicilar incelenmistir.

213 https://www.instagram.com/Denebunu.com/?hl=tr, 5.03.2019

214 https://www.instagram.com/explore/tags/Denebunu.com/?hl=tr, 5.03.2019
215 https://www.instagram.com/explore/tags/denebunu/?hl=tr, 5.03.2018

216 https://www.similarWeb.com/, 20.02.2019
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Instagram iizerinde belirli etiketler altinda paylasim yapsalar dahi profilleri gizli
oldugu icin incelenmesi miimkiin olmayan igeriklerin mevcudiyeti yadsinamaz bir
gergektir. Bu noktada, profilleri sadece belirli kisilere a¢ik olan kullanicilarin bir kisminin,
tam olarak bir sanal topluluk {iyesi gibi davranamasalar dahi, hem Denebunu.com’un
olusturdugu igeriklere hem de herkese agik profillerin paylasimlarina yorumlar yaparak bir
iletisim c¢abasina girebildikleri gozlemlenmis; ancak bu tip iletisim cabalari arastirma

kapsaminda incelemeye dahil edilmemistir.

Arastirmada kullanici tiirevli igerik 6n planda oldugundan, {inlii ya da Influencer
paylasimlar dikkate almmamistir. Igeriklerin yalnizca kiiciik bir kismini olusturan bu
paylasimlarin disinda, Influencer niteligi tasimasa dahi takip¢i sayisinin yiiksek
olmasindan dolay1 kimi markalar tarafindan takip edilen kullanicilar, sanal toplulugun bir
liyesi gibi davranmanin disinda reklam yapma amaci giidebilecegi icin inceleme
kapsamina alimmamistir. Bu noktada arastirmaci inceledigi her veriyi sinamakta ve

amacina en yakin drneklemleri dikkate almaktadir.

Etiketlerle alakali olmayan ve Denebunu.com sanal topluluguna seslenmeyen,
farkli nedenlerle icerik olusturan kullanicilar dikkate alinmamistir. Bunun yaninda
olusturduklar igeriklerle Denebunu.com sanal topluluguna seslenmekte olan ancak; salt
kendi isletmelerini, markalarimi on plana ¢ikartma amacinda oldugu tespit edilen
kullanicilar, olusturduklart diger igerikler de incelenerek arastirma kapsamina dahil

edilmemistir.
3.2.2. Veri Toplama Yontemi

Internet ve sosyal medya kullaniminin artmasi, ¢evrim i¢i ortamda giin gectikge

daha ¢ok yer edinen kullanicilarin davranislarini anlamlandirabilmek igin Etnografik

arastirma ydntemlerinin, sanal ortama uyarlanmasi ihtiyacim agiga ¢ikarmgtir.?’

217 Tugba Ozboliik, Yunus Dursun, “Pazarlama Aragtirmalarinda Paradigmal Déniisiim ve Etnografinin
Dijitale Evrimi: Netnografi,” Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Temmuz-
Aralik. 2015: 232.
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Sekil 3.4: Etnografi ve Netnografinin Harmanlanmasi?®

Bu noktada; Robert V. Kozinets Etnografiyi, yeni medyada arastirmayi miimkiin
kilan Netnografi yontemine adapte etmistir. Ayni1 zamanda Etnografinin arastirma
adimlarin1 da Netnografi teknigine bazi uygulama farkliliklari disinda ayni sekilde

uyarlamistir.?!® Bu ydntem, 5 arastirma adimindan olusmaktadir;: 22
3.2.2.1. Kiiltiirel Giris ve Planlama

Robert V. Kozinets’e gore bir Netnografi arastirmasina hazirhik igin iki adim
uygulanmalidir. Bu basamaklardan ilki, arastirmacinin Oncelikle sorularini ve neyi
o0grenmek, analiz etmek istedigini belirlemesidir. Bu asamada, belirledikleri sorularin
cevabin1 bulabilecegi cevrim ici toplulugu ve kiiltiirii kesfedebilmek icin arastirma

yapmalar1 ve sosyal aglar1 taramalari gerekmektedir. Ikinci adim ise; algilamaya ve

218 Robert V. Kozinets, Netnography: Doing Ethnographic Research Online (2010) Aktaran Tugba
Ozboliik, “Postmodern Tiiketici Kabileleri Ve Sanal Topluluklar: Netnografik Bir Arastirma,” Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Kayseri 2015: 102.

219 Fatog Ozkan Erciyas, “Marka Sadakati Olusturan Miisteri Deneyimlerinin Netnografik Analiz ile
Incelenmesi: Kapadokya Bolgesi Bes Yildizli Otelleri Ornegi,” Diizce Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Yiksek Lisans Tezi, Diizce 2015: 33.

220 Kozinets, 74-139.
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derinlemesine incelemeye calistiklart kullanicilar hakkinda miimkiin olabildigince fazla

sey dgrenmeleri gerektigidir.?%!
3.2.2.2. Veri Toplama

Bu asamada sanal topluluklar halihazirda belirlendiginden arastirmaci veri
toplamaya hazirdir. Bilgi toplarken ii¢ tip veri arastirmada kullanilir: ilki, Kozinets’in
“arsivsel veri” olarak adlandirdig1, arastirmacinin herhangi bir katkis1 olmadan, belirledigi
yeni medya ortamindan kopyaladig: bilgilerdir. Ikinci veri tiirii olan “temin edilmis veri”
arastirmacinin kullanicilardan; e-posta gonderme, sosyal medya araglariyla mesajlasma ya
da yorum yapma yontemleriyle elde ettigi verilerdir. Sonuncu veri tiirii ise; aragtirmacinin
sectigi cevrim i¢i toplulugun iiyelerinin 6zelliklerine, paylasimlarina, etkilesimlerine ve
davraniglarina dair gézlemlerini olusturan saha notlaridir. Bu noktada, arastirmact yani
netnografin 6nceden belirledigi arastirma sorular1 ve eldeki verilerden hareketle hangi

verileri kaydedip izleyecegine karar vermesi 6nem tagimaktadir.

Kozinets’e gore kullanicilar veri toplama asamasinda sanal topluluga katilim
diizeylerine ve kullanim etkinliklerine gére 4 ayr1 grupta siniflandirilabilir. Kozinets bu ilk
gruptaki kullaniciy1 daha 6nceki ¢alismalarinda “Turistler” olarak tanimlamistir.??? Ancak
2010 yilinda ¢ikartmis oldugu kitapta bu terim “Acemiler” olarak giincellenmistir. Acemi
kullanicilar (newbie); sanal toplulukla giiclii sosyal baglari olmayan, tiikketim faaliyetlerine
yalnizca ylizeysel veya gecici bir alaka gosteren ve diger kullanicilara gore daha zayif
becerilere sahip yeni Internet kullamcilaridir. “Iliski Kuranlar” (mingler) sanal
topluluktaki cogu iiyeyle giiclii sosyal baglar olusturan ancak tiiketim faaliyetleriyle
yiizeysel ilgilenen kullanicilardir. “Adanmislar” (devotee) sanal topluluk iiyeleriyle
nispeten sembolik sosyal baglara sahiptirler, ancak tiiketim faaliyetlerine son derece ilgi
gostermektedirler. “Iceridekiler” (insider) ise hem ¢evrim igi topluluklarla iliskilerini uzun
stire devam ettiren gii¢lii sosyal baglara sahip hem de tiiketim faaliyetlerine ilgili

kullanicilardan olusmaktadir. “Adanmislar” ve “Iceridekiler” sadik, heyecanls, aktif, bilgili

221 Kozinets 75-94.
222 Robert V. Kozinets, “The Field Behind the Screen: Using Netnography For Marketing Research in
Online Communities,” https://www.nyu.edu/classes/bkg/methods/netnography.pdf, 5.03.2019
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ve istekli kullanicilar olup sanal topluluklarda arastirilmasi gereken en Onemli veri

kaynaklar1 olmaktadir.??®
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Sekil 3.5: Sanal Topluluk Kullanic1 Tipleri (Kozinets’ten Uyarlanmistir)??*

3.2.2.3. Veri Analizi ve Yorumlanmasi

Netnografik arastirmalarda veriler, dilsel ifadelerin analiz edilmesiyle agiga
cikarildigindan giivenilir yorumlama son derece 6nemli olmaktadir. Kullanicilarin kendi
gercek kimliklerini gizleyebilecegi ve farkli bir sekilde yansitabilecegi g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

Veri analizi yalnizca sozcliik ve ifadelerin anlamlandirilmasi, kodlanip
boliimlendirilmesi ve bu ¢iktilarin  siklik  analizlerinin  gerceklestirilmesinden
olusmamaktadir. Genel tartisma konularmin belirlenmesi, sanal toplulugun kabul ettigi
kiiltiir normlarinin tespit edilmesi, toplulugun kullanicilarinin agikga belirtmeseler dahi

hayallerinin, arzularinin ve korkularinin alt anlamlarla ortaya ¢ikarilmasi, kullanicilarin

223 Robert V. Kozinets, Netnography: Doing Ethnographic Research Online 31-34
224 Kozinets 33.
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onayladig1 ve yiicelttigi kavramlar gibi bilgilerin bulunmasi analiz ve yorumlama

asamasinin muhtemel ¢ikarimlari arasindadir.??®
3.2.2.4. Arastirma Etiginin Saglanmasi

Netnografi arastirma teknigini kullananlar i¢in Kozinets dort etik kuralin
varligindan bahsetmektedir. Bu kurallardan ilk ti¢li etnografi yontemiyle benzesir; ancak
Netnografi, Web ve internet arastirmasi gerektirdiginden bu kurallar agik ve keskin
degildir. Siber alanda yer alan sitelerin 6zel veya kamuya agik olmalar1 noktasinda
bilgilendirilmis onayin gerekli olup olmadigi tartismasi, siiregelmis ve net bir etik izlek
olusturulmus olmasa da 6zel liyelik forumlarinda, arastirmacilarin ¢evrim igi etkilesime
katilmadan once niyetlerini agiklamalar1 gerekebilmektedir. Aragtirmacilarin kimliklerini
gizlemeleri ve ¢evrim igi grup iiyelerinden bilgi talep etmeleri siiphesiz bu kosullar altinda
haksizlik ve hatta sahtekarlik olabilmektedir. Bununla birlikte, hassas konularla ilgili
olarak, arastirmaci kimliginin ortaya ¢ikarilmasi gézlemci etkisi ¢alismaya basladigindan,

verilerin Kalitesini tehlikeye atabilmektedir.”2%
3.2.2.5. Uye Kontrolleri

Arastirma raporunun sonuglarinin bir boliimiinii veya tamamini arastirmanin 6znesi
olan kullanicilara sunulmasi evresidir. Bu asamanin 6nemi, 6zellikle arastirmacinin kimi
zaman vakif olamayacak kadar ¢ok 6zel bilgilere ulagsabilme sansidir; ¢ilinkii kullanicilar
ait olduklar1 sanal toplulugun en basindan beri bir pargasi olduklarindan daha fazla ek
bilgilere sahiptirler ve aragtirmacinin dikkatinden kagabilecek bilgileri onlara sunabilirler.
Uye kontrolleri asamasi ayni zamanda kullanicilarla etkilesimli bir siire¢ oldugundan
arastirma  etigini  pekistirecek ve arastirmacimin  yeni verilere ulasmasini

saglayabilecektir.??’

225 Varnali, 144.

226 Muchazondida Mkono, “Netnographic Tourist Research: The Internet As A Virtual Fieldwork Site,”
ePublications@SCU, 2012, Southern Cross University,
https://epubs.scu.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=3814&context=tourism_pubs, 5.03.2019.

227 Robert V. Kozinets, “The Field Behind the Screen: Using Netnography For Marketing Research in
Online Communities” https://www.nyu.edu/classes/bkg/methods/netnography.pdf, 10.03.2019
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3.3. Arastirma Bulgularinin Analizi

Arastirma metodolojisi ¢ergevesinde, Denebunu.com sanal topluluguna iliskin
veriler, 05.03.2018-05.03.2019 tarihleri arasinda toplanmis olup, ilgili bulgular bu
boliimde c¢esitli bagliklar altinda detaylandirilarak analiz edilmeye ¢alisilmaktadir.
Aragtirmada sanal toplulugun tiyeleri olan kullanicilarin yorumlari, bulgulart ispat etmek
icin kullanildigindan, kullanicilarin gizliliklerinin korunmasi amaciyla profil bilgilerine
yer verilmemis, bireysel kullanicilar numaralandirilarak belirtilmistir. Kullanicilarin
paylasimlari, yazim yanliglar1 diizeltilmeden, kullandiklar1 emojilerle birlikte dogrudan

aktartlmistir.
3.3.1. Denebunu.com Sanal Toplulugu ve Ozellikleri

Denebunu.com kullanicilarinin olusturdugu sanal topluluk ve o6zellikleri; Jan
Marco Leimeister, Karin Schweizer, Stefanie Leimeister and Helmut Krcmar’in ortaya

koydugu sanal toplulugu tanimlayan 4 temel baslik iizerinden incelenmistir.??
3.3.1.1. Tamisma ve Etkilesime A¢ikhik

Kullanicilarn ilk iletisimi gergeklestirmek i¢in girisimde bulunmaya istekli
olmalar1 ve iletisim olusturulduktan sonra karsilikli geri beslemelerde bulunmalari;
dolayisiyla birbirlerini  hem etkileyip hem de birbirlerinden etkilenmelerinin
Denebunu.com sanal toplulugu 6zelliklerinden biri oldugu goriilmektedir. Denebunu.com
sanal topluluguna katilmak isteyen kullanicilarin, etiketler araciligiyla igerik iireten
topluluk iiyelerine ulagarak tiriinleri nasil deneyip yorumlayabilecekleri ve dolayisiyla bu
sanal toplulukla hangi yollarla iletisime gegebilecekleri konusunda ilk tanismayi
gerceklestirdigi (K.10, K.12) goriilmektedir. Tanigma gergeklestirildikten sonra sanal
toplulugun 6zellikleri ve paylasimlar: hakkinda bilgi sahibi olan ve toplulukla etkilesime
gegen kullanicilar, kullanici tiirevli igerik liretmeye baslamakta ve yine topluluga katilmak
isteyen yeni kullanicilara yardimci olarak bu siirecin islemesine katkida bulunmaktadir
(K.11, K.13). Denebunu.com sanal topluluguyla etkilesim kurmaya baslayan

kullanicilarin, denedikleri triinler hakkinda fikir aligverislerinde bulundugu (K.14) ve

228 | ejmeister, Schweizer, Leimeister and Krcmar 353.
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benzer sekilde kullanicilarin yorumlarmi belirttikleri igerikleri onaylama ya da

onaylamama durumlarini paylasimlarda bulunarak belirttikleri ( K.15) goriilmektedir.

K.10: “Gelmesi i¢in ne kadar siire beklediniz ekstra bir begeni vs birsey gerekiyor

mu ?”
K.11: “2 haftada geldi © Hayir gerekmiyor ©"

K.12: “Topluluga nasil iiye olabiliyoruz. Kutu Nasil geliyor bilgi verirmisin ne

yapmam lazim...”

K.13: “Instagramdan "denebunu.com” girin orda linki var ordan giris yapin

profilinizi olusturun ve takip edin siirekl ©”

K.14: “Ge¢ alsamda cok sevdim ben bu sampuan ve kremi & cok tesekkiir

ederim @denebunucom % #denebunucom#parlamaktanvazgegme #elidor#elidortiirkiye

#hair #shampoo ”
K.15: “Aynen ¢ok giizel bizzat kullaniyorum ©&”
K.14: “dimiii bende ¢ok begendim &”

3.3.1.2. Ozel ilgiyle Bagh Olma

Denebunu.com sanal toplulugu, kullanici tiirevli igerik {iretiminden meydana gelen
bir kullanicilar toplulugu olusturdugundan, ilgili topluluga ozel igerik iiretimi ve
stirdiirtilebilir iletisim egilimi gerektirmektedir. Bu noktada kullanicilar, topluluga sunmak
istedikleri Denebunu.com’a iliskin igerikleri, 6zel bir zaman ayirarak ve diizglin bir
kompozisyon olusturacak sekilde {tretmekte ve paylasmaktadir. Ayni zamanda
kullanicilarin topluluga olan 6zel ilgileri ve bagliliklari; Denebunu.com’un hem web sitesi
hem de sosyal medya hesaplarini takip ederek, sanal toplulugun kullanicilarini ilgilendiren
bir duyuru ya da haber oldugunda, aninda bu konuda igerik iireten kullanicilarin varligi
g6z oniinde bulunduruldugunda goriilmektedir. Ornegin; K.16, kutu yayinlandigma dair

bilgiye eristigi noktada Denebunu.com sanal toplulugunu haberdar etmek i¢in eszamanl
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bir igerik liretmigtir. Paylagimini, Denebunu.com web sitesinden kutu yayinlandigina dair
fotografi paylasarak gerceklestiren kullanicinin, sanal toplulugu harekete gecirmek tizere
biiyiik harflerle bir metin olusturdugu da gériilmiistiir. Ilgili icerigi gdren kullamcilar da
(K.17) kutuya eristiklerine dair yorumlar yaparak etkilesim saglamistir. Diger bir kullanict
ise (K.18) Mart ay1 Denebunu.com kutusuna erisen kullanicilar1 bilgilendirmek adina,
denedikleri firiinler hakkinda web sitesinde paylagsmalari gereken yorum kisminin
acildigini belirtmistir. Diizenli olarak Denebunu.com sitesini takip eden kullanicilarin hem
sanal topluluga olan 6zel ilgi ve bagliliklarin1 goéstermekte oldugu hem de kullanicilara
yardimct oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, her kullanicinin ilgisi ayn1 boyutta
olmamakla birlikte, yasamlarinin akisina ve ayirabilecekleri zaman kisitlar1 baglaminda

sanal topluluga olan bagliliklarini irettikleri iceriklerle siirdiirdiikleri goriilmektedir.

K.16: “DENEBUNU KASIM KUTUSU YAYINDA KOSUN && #denebunu

#denebunucom # dove #duru #simplenemlendiricijelkrem #colourcatcher”
K.17: “Aldim yeni adres onayinda donmustu diizeldi alabildim &@”

K.18: “Mart kutusu yorumlari agildi. Deneyip yorumlarinizi eklemeyi unutmayin

#denebunucom #denebunu”

Kullanicilarin Denebunu.com adina olusturulan etiketler altinda, denedikleri
tirtinler hakkinda, olumlu veya olumsuz deneyimlerini paylasma durumu, Denebunu.com
sanal topluluguna o6zel bir ilgi gosterip bagli olduklarini belirtmektedir. Bu bagliligin,
Denebunu.com’un kuruldugu giinden bu yana, yaymlanan kutu sayilariyla paralel olarak
kullanici sayilarinin, aralarindaki etkilesim ve paylasimlarinin artmasiyla olustugu yapilan
incelemeler sonunda anlagilmaktadir. Ornegin; K.19, Denebunu.com araciligiyla eristigi
tiriinlerle ilgili deneyimlerini igerik olarak paylasmis, K.20 ise bu igerige eriserek
Denebunu.com’dan haberdar olmus ve K.19 ile etkilesime gegerek yeni bir Denebunu.com
sanal toplulugu kullanicis1 haline gelmistir. Dolayisiyla kullanicilarin, ortak etiketler
(hashtag) altinda, olusturduklari igerikler ile 6zel ilgiyle bagli olduklart bir sanal toplulugu

meydana getirdikleri goriilmektedir.
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K.19: “Bu birbirinden giizel iiriinler, @denebunucom sayfasinin gonderdigi kutu

icinden c¢ikti. Ve hepsini hemen kullandim. Sonu¢ muhtesem. sb@ceraveturkiye
(FOzellikle soguk kis giinlerinde kuruyan ciltler icin harika bir nemlendirici krem
sb@perwollturkiye & Camagsirlara yumusatict kullanmaya bile gerek duymadigin bir sivi

camagir deterjani...”

K.20: “Ne giizel tavsiyeler & numunelik iiriinler her zaman yol gostericidir

denebunu giizel bir hizmet tiirii gelistirmis sayende haberimiz oldu &~

3.3.1.3. Teknik Bir Platform Uzerinde Bir Araya Gelme

Sanal topluluklar, ¢evrimdisi oyunlar diginda, biiyiik oranda Web 2.0 temelli teknik
platformlar iizerinde bir araya gelen kullanicilardan olusmaktadir. Yeni medya
platformlar1 iizerinde kullanicilarin bir araya gelerek olusturdugu sanal topluluk
tiirlerinden birisi de sosyal ag siteleridir. Denebunu.com’un, yayimladig ilk kutu olan 2016
Ekim kutusu ile birlikte, kullanic1 tiirevli igerigi harekete gecirmek ve kullanicilarin
birbirlerinin igeriklerini gérmelerini saglamak ic¢in #denebunu, #denebunu.com gibi
etiketleri kullandigi goézlenmistir. Bu etiketler, Denebunu.com Instagram hesabinda
kullanicilarin  bir araya gelmelerine neden olmustur. Sonugta, sosyal medya
platformlarindan Instagram {iizerinde bir araya gelen Denebunu.com sanal toplulugunun
kullanicilar, etiketler araciligiyla hem igerik paylasabilmekte hem de bu igerikleri

yayinladiklar: etki alanlarini genisletebilmektedir.
3.3.1.4. Sosyal Iliskiler Kurma ve Gruba Aidiyet Kazanma

Makyaj, kisisel bakim gibi ortak ilgi alanlar1 ¢er¢evesinde bir araya gelen ve
Denebunu.com sanal topluluguna iliskin igerik treten kullanicilarin, olusturduklar
paylagimlar ile birlikte toplulukla etkilesim saglayarak sosyal iliskiler gelistirdigi
goriilmektedir. Sosyal iligkilerin devamlilig1 adina, Denebunu.com’un uyguladig: dijital
pazarlama stratejileri dogrultusunda igerik iiretmeye devam eden kullanicilarin toplulugu
sahiplendigi, deneyimleri dogrultusunda igerik iiretmeyi sorumluluk haline getirdigi ve

olusturulan paylagimlarla gruba deger katmak ve yeni kullanicilar kazandirmak igin
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cabaladigi anlasilmaktadir. Ornegin; K.21 gruba séz verdigini belirterek sanal topluluga
icerik olusturmus ve K.22’de bu igerik iizerinden K.21’nin paylasimina dair inancin

belirterek etkilesime ge¢mistir.

K.21: “Kizlar ® bu minnos kutudaki tiriinleri denedim ve séz verdigim gibi
yorumluyorum OZgeg¥ «ee«@lorealhair Colorista tiriinii 1 giin kalici renkli saclar elde

etmeninizi saglyor. Uygulamasi ¢ok kolay, kokusu miikemmel ve saclari kurutmuyor £...”

K.22: “Uriinleri hi¢c denemedim ama bu aciklamadan sonra deneneceklerde @?”

Ayni zamanda kullanicilarin Denebunu.com ile ilgili icerik olustururken 6zel
hayatlarina dair noktalari, fotograf ya da metin olarak, sanal toplulukla paylasmasi, kurulan
iletisimin ve kazanilan aidiyet hissinin kuvvetli oldugunu gosterebilmektedir. Ornegin;

K.23, Denebunu.com kutusunu kiiciik kiziyla fotograflayarak paylasmistir.

K.23: “junior #denebunu iiyesi &&kizimin sansina diyim & @denebunucom

’

#denebunuaynada#denebunucom’

3.3.2. Denebunu.com Baglaminda Kullaniex Tiirevli icerik Ozellikleri

229

Odenmemis ¢aba ve goniilliiliik esasma dayanan®?® yaraticilik unsuru barindiran

iceriklerin kamuya agik bir sekilde olusturuldugu 2%

ortaklasa ¢alisma ve igbirligini 6n
plana ¢ikaran®! 4 6nemli kullanici tiirevli igerik 6gesi, Denebunu.com kullanicilari
boyutunda detaylandirilarak agiklanmaya caligilmistir. Bu dort 6ge disinda;
cesaretlendirme, geri bildirim ve takdir beklentisi, diizenli takip ve kontrol, heyecan ve
merak unsuru, samimiyet, 6zenli kompozisyon olusturma, deneyim odaklilik, blog niteligi
tastyan profil kullanimi ve kadin odakli paylagimlar, Denebunu.com kullanicilarinin
paylagimlart g6z dniinde bulunduruldugunda ortak kullanici tiirevli igerik 6zellikleri olarak

saptanmistir.

229 Crowston, Fagnot 89.
230 OECD, 4-7.
231 Mandiberg, 53-54.

105



3.3.2.1. Yaraticilik

Uretilen icerikler; Denebunu.com &zelinde diisiiniildiigiinde, kullanicilarin
profillerine 6zgi, kutularda yer alan iirtinlerin 6zelliklerine bagl olarak degismekte; ancak
Denebunu.com igerikleri disinda makyaj, giizellik, kisisel bakim ve temizlik ile ilgili
icerikler tirettikleri de gdzlemlenmektedir. Kullanicilarin profilleri ayn1 zamanda kendi
becerilerini sergiledikleri bir alan niteligi de tasimaktadir. Ornegin, ceyiz ya da el isi yapan
kullanicilar bu yeteneklerini paylagsmakta, bunun yaninda Denebunu.com tarafindan
gonderilen iirtinler ile ilgili igerikler de olusturmaktadir. Sonucta, her kullanici kendi
bireysel 6zelliklerine ve becerilerine iliskin igerikler tiretmekte; ancak odaklanilan konular

makyaj ve giizellik tizerine olmaktadir.

Kullanicilarin Denebunu.com kutularii ve igerisinde yer alan {iriinleri 6zenli bir
sekilde fotografladiklar1 gdzlemlenmistir. Bu durumun kullanicilarin, belirli etiketler
altinda ulasacaklar1 kullanici sayisinin fazlaligi ve sana topluluktaki diger kullanicilarin
paylasimlarinin da 6zenli olmasindan kaynaklandig: disiiniilmektedir. Instagram gorsel
unsurlar1 6n plana ¢ikaran bir sosyal medya araci oldugundan, kullanicilarin bir kismi
gorsel agirlikli paylasimlar yaparak kimi zaman yalnizca etiketlerle hi¢ yorum yapmadan
da igerik olusturmaktadir. Yine de kullanicilarin biiyiik bir bdliimiiniin {irtinleri
yorumladigi, profillerindeki kullanicilar1 Denebunu.com hakkinda bilgilendirdigi ve sanal

topluluga katilmalari i¢in cesaretlendirdigi goriilmektedir.

Sanal topluluktaki kullanicilarin genelinin iiriin deneyip yorumlama asamasinda;
bilgilendirme, yol gosterme ve haberdar etme gibi amaglar1 agir bastigindan yaratici
icerikler, daha ¢cok Denebunu.com’un ydnlendirmeleriyle miimkiin olmaktadir. Ornegin;
Denebunu.com, iicretsiz Prima kutusuna sahip olan kullanicilarindan, Prima bebek bezi ile
ilgili igerik tiretmelerini istemektedir. Bu icerigi bebegiyle birlikte en yaratici sekilde
paylasan kullanicilarin ise hem fotograflarinin yayinlanacagi hem de bebek bezi
kazanacagi belirtilmektedir. Bu noktada kullanicilarin, paylasim yaparken daha yaratici
igerikler olusturmaya calistigi gézlemlenmektedir. Sonugta, yaratici iceriklerin dijital
pazarlama stratejileriyle motive edildiginde daha ¢ok ortaya ¢iktig1 anlagilmakta ve bu tiir

paylagimlarla kullanicilarin bir marka elgisi haline geldigi de goriilmektedir (K.24, K.25):
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K.24: “Hprimayioneriyorum ¢iinkii bebegimin hassas ve narin tenine en iyi

korumayr saglayacak baska bir bebek bezi yok™

K.25: “Omer Hamza Primay: ¢cok sevdi #primayioneriyorum ¢iinkii bebek bezinin
esnek olmasiykuru olmast geceleri rahat uymasi en onemlisi de mama sandalyesinde
mamayt rahat yedirmek ®® o yiizden prima 1 numara #Denebunu.com @ Denebunu.com
sayesinde kilot bezi yeni kesfettik bundan sonra kilot bez favorimiz tesekkiirler
@Denebunu.com  #bebekbezi  #Hprima  #Hprimayicokseviyoruz — #primayiéneriyorum
#denebunu #Denebunu.com @pampersprimatr ”

Denebunu.com kullanicilari, yaraticiliklarini higbir tesvik olmadan kendiliginden
de gosterebilmektedir. Ornek olarak; bazi kullanicilarm Denebunu.com’un tasarladig
karton kutular1 atmadig1 ve bu karton kutulardan yaratici bir sekilde giinliik hayatlarinda
kullanabilecekleri nesneler olusturdugu goriilmiistiir. Bu tiir yaratict paylagimlar,
Denebunu.com’un herhangi bir yonlendirmesi olmadan kullanicilar tarafindan
olusturulmustur. Ancak zamanla Denebunu.com’un bu yaratici paylasimlar1 Instagram
hesabinda yayinlayarak, diger kullanicilari da harekete gecirmeye tesvik ettigi izlenmistir.
Ornegin, K.26 Denebunu.com kutularindan kitap ayraci tasarlamistir. K.27 bu kutulardan
kuslar i¢in bir yuva yapmustir. K.28 ise; ev aksesuari olarak kullanmak iizere
Denebunu.com kutusundan bir bisiklet yapmustir. Her bir kullanici da Denebunu.com
kutularinin degerlendirilmesi gerektigini belirterek, diger kullanicilarin da yaratict

tiretimlerini tesvik etmistir.

K.26: “..@Denebunu.com 'dan gelen kutularimi degerlendirerek kitap ayraci

yaptim. Sizde elinizde bulunan renkli kartonlari degerlendirerek bu sirin kitap

)

ayraglarindan yapabilirsiniz...’

K.27: “#denebunu kutumuzu degerlendirip minik dostlarimiz icin cok sirin bir

yuva yapryoruz”’

K.28: “Denebunu kutularini ne yapmiyoruz ¢ope atmiyoruz. Israf edilemeyecek
kadar giizeller ¢iinkii © subat kutusu ¢ok giizel bi obje oldu. Bisiklet % @denebunucom.

#denebunu #kahvekeyfim”
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3.3.2.2. Kamuya Acik Cevrim I¢i Icerik Uretme

Kullanicr tiirevli igerigin yayginlasmasi baglaminda, kamuya agik icerik tiretimi
onem tasimaktadir. Etkilesim unsurunun gerceklesebilmesi i¢in tiim kullanicilarin ve
Denebunu.com’un goriintiileyebilecegi igerikler liretmek, hem bu igeriklerin markalarla
paylagilmasi hem de kullanicilar arasinda etkilesimin olusturulmasi i¢in gerekli
olmaktadir. Denebunu.com kullanicilarinin biiyiik bir bolimii, profillerini blog sayfasi
niteliginde olusturmakta ve herkese agik igerikler paylasmaktadir. Bu boyutta
degerlendirildiginde, Denebunu.com kullanicilart igerik iiretirken hem Denebunu.com’a
iliskin etiketler (hashtag) kullanarak hem de markalar etiketleyerek her kullanicinin

erigebilecegi kamuya acik icerikler iiretmektedir.
3.3.2.3. Odenmemis Caba ve Goniilliiliik

Denebunu.com sanal toplulugundaki kullanicilarin dijital pazarlama stratejilerinin
de etkisiyle kendilerini sergilemekten, deneyimlerini aktarmaktan ve diger kullanicilara
yardimci olmaktan keyif aldiklar1 paylasimlari incelendiginde goriilmektedir. Dolayisiyla
Denebunu.com sanal toplulugu, markalar adina belirli menfaatler karsiliginda igerik lireten
yiiksek takipgilere sahip kullanicilar1 igermemekte ve O6denmemis c¢aba On plana
cikmaktadir. Odenmemis caba unsuru; Denebunu.com sanal toplulugunun, yiiksek
takipgilere sahip belirli iicretler karsiligi igerik lireten kullanicilardan ziyade, goniillii bir
sekilde paylasim yapan kullanicilarin olusturdugu iceriklere gliven duymasi baglaminda
degerlendirilmektedir. Kullanicilarin profillerinin biiyiik bir kisminin, bir blog sayfasi
niteliginde herkese ac¢ik ve belirli 1lgi alanlarina ait olmasi, paylasimlarin géniillii bir
sekilde diger kullanicilara yonelik olusturuldugunu goézler Oniline sermektedir.
Kullanicilarin, profillerindeki kisilere Denebunu.com ile ilgili bilgilendirme ve bu sanal
topluluga katilmalart ile ilgili yonlendirme yapmalari, bir yandan kullanicilara yol
gostermek diger bir yandan ise sanal topluluga yeni kullanicilar kazandirmak anlaminda

goniillii olduklarini gostermektedir.

Kullanicilarin, Denebunu.com sanal toplulugundaki diger kullanicilarin menfaati
icin kimi durumlarda markalar istii bir topluluk haline geldikleri goriilmektedir. Bu

konuya, Denebunu.com kutular1 yaymlandiginda kendilerine iiriin génderimi yapilacak
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profile uygun kisilerin, belli 6zelliklere sahip olmadiklarindan o ay markalarin hedef
kitlelerini olusturmayan kullanicilara, profil bilgilerini sunarak Denebunu.com Web
sitesinden bilgilerini degistirdikleri takdirde kendilerine de kutu ¢ikabilecegini belirtmeleri
ve Denebunu.com’un kurallarini bir bakima ihlal etmeleri 6rnek verilebilmektedir. Diizenli
bir sekilde kullanicilarin igerik tiretmelerini motive eden Denebunu.com’un, bu tiir ihlalleri
iceren igerikleri bile kullanict tiirevli igerige set koymamak adina dislamadigi ve Instagram
tizerinde begendigi goriilmektedir. Sonugta sanal topluluktaki bazi kullanicilarin (K.29),
gontlli bir sekilde profil bilgilerini paylasarak birbirlerine yardimci olduklari

anlasilmaktadir.

K.29: “Kizlar kosunnn QOO subat kutusu tekrar yayindaa WWW Cok az
kisiye ¢tkmus ¢ikanlar yazabilir mii 8 Hikayeden profil bilgilerimi paylasicam kizlar siz de
ne farkli bakin&”

Kullanicilarin bir boliimii hali hazirda Denebunu.com’un sundugu iiriin deneme ve
yorumlama imkani ile paylasim yapmaya goniillii hale gelirken, bazi kullanicilarin
Denebunu.com ile alakasiz dahi olsa deneyimlerini paylasabildigi goriilmektedir.
Dolayisiyla Denebunu.com sanal toplulugundaki kullanicilarin goniilliilik esasiyla
paylasim yaptiklar1 gériilmektedir. Bazi kullanicilar paylasim yapabilmeleri i¢in birtakim
motivasyon unsurlarina ihtiya¢ duyabilmekte; ancak bu tesvikin, goniilliillik durumunu
ortadan kaldirmadigi aksine kullanic1 tlirevli igerigi pekistirmek i¢in kullanildig

anlasilmaktadir.
3.3.2.4. Ortak Calisma ve Is Birligi

Sosyal medya iizerinde; salt tekillik igeren paylasimlar disinda, etkilesimi miimkiin
kilan ve kullanicilar1 ortak calisma yaratmaya tesvik eden hem dijital pazarlama stratejileri
hem de etiket (hashtag) uygulamalariyla, isbirligine dayali kullanici tiirevli igerigin
olustugu goriilmektedir. Markalarin, Denebunu.com aracilifiyla kullanict tiirevli igerigi
harekete gecirdigi ve kullanicilarin 6n planda oldugu stratejilerle kendi kimliklerini,
fikirlerini ya da kampanyalarint 6n plana c¢ikartabildikleri ve kullanicilarin da bu

uygulamalara katildigi gézlenmektedir. Denebunu.com kullanicilari, fikirlerinin
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onemsendigini hissettiklerinde ve bu yonde stratejiler uygulandiginda, goriiglerini dile
getirmekten ve diger kullanicilar1 da bu konuda haberdar etmekten g¢ekinmeyerek
markalarla birlikte yaratim siirecine katilabilmektedir. Ote yandan kullanicilar isbirligi
icerisinde hareket ederek birbirlerine yardimeir olmakta ve paylagimda bulunmaktadir.
Ornegin; K.30, Denebunu.com kutusunda ¢ikan indirim kodunu kullanicilarla paylagsmak
istedigini belirtmistir. K.31, indirim kodunun siiresinin doldugunu belirterek geri
bildirimde bulunmus ve K.30 ile ilgili konuda birbirleriyle iletisime ge¢mislerdir. K.32 ise;

yorumunda indirim kodunun siiresinin dolmasiyla ilgili diisiincesini belirtmistir.

K.30: “Selam ben geldimEE°Bugiinkii kadrajda camim @denebunucom var
Ye@lorealhair (@lepetitmarseillais tr (@simpleturkive (@camblyt (@lorealmakeup
Diisiindiim ki ben de neden sizin ile paylasmiyim ©Loreal true match fondéten icin

@cosmeticatr da gegerli %30 indirim kuponu var¥+Bana ilk dm 'den ulasana kodu vermek

"o

istiyorume

"

K.31: "Indirim kodunun suresi dolmus ya
K.30: “kontrol edecegim simdi oyleyse ¢ok sagma”™
K.31: “aynen canim bakip banada haber edersin bitek benimmi béyle”

K.32: “indirim kodu: denebunu30 sanirim belli bi sayida kullamldiktan sonra

stiresi doldu ama iiziilmeye gerek yok Gratis indiriminde daha biiyiik indirimle aliriz

o of o i
3.3.2.5. Cesaretlendirme

Denebunu.com platformunun uyguladigi dijital pazarlama stratejileri disinda,
Denebunu.com sanal toplulugunun tiyeleri de kullanici tiirevli icerigi tesvik etmek ve bu
toplulugun biiyiimesine katkida bulunmak i¢in diger kullanicilar1 Denebunu.com’a iiye
olma ve icerik olusturma noktasinda cesaretlendirmektedir. Ornegin; K.33,
Denebunu.com’a iligkin igerik tiretmistir. Kullanicinin ilgili igerikte {iriin deneyebilmek ve
sanal toplulukta yer alabilmek igin blogger olmaya gerek olmadigimi belirterek

kullanicilarin olasi yanlis algilarini kirmaya galistigi ve sonugta topluluga iiye olmak igin
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cesaretlendirdigi goriilmektedir. K.34 ise; bilgilendirmeler yaparak kullanicilar
Denebunu.com’a iiye olmalar1 ve iiriin denemeleri konusunda tesvik etmektedir. Ote
yandan kullanicilarla iletisimi  stirdiirebilmek i¢in  Denebunu.com ile ilgili

bilgilendirmeleri profilinde hikaye olarak paylastigini1 belirtmektedir.

K.33: “...Bu kutulara sahip olmaniz igin blogger olmaniza gerek yok bu arada.

Instagram hesabi olan herkes Denebunu ya iiye olup , her ay farkli kutulara sahip olabilir.

Igi alaminiza gére kutularin icerikleri de farklilik gosteriyor ©”

K.34: “Cicek kokulu bir @denebunucom kutusu geldi ©% Siz de hemen iiye olup,
profilinizi giincelleyip bonus sorulart cevaplayin bir sonraki kutuyu yakalama sansiniz

olsun @ Hikayeleri takip ederseniz ben de paylasiyorum zaten gordiigiim anda ©”

3.3.2.6 Geri Bildirim ve Takdir Beklentisi

Denebunu.com baglamindaki kullanici tiirevli igeriklerde, geri bildirim ve
olusturulan igeriklere iliskin begeni ve takdir unsurunun 6nem tasidigr goriilmektedir.
Kullanicilar, Denebunu.com sanal toplulugu i¢in iirettikleri iceriklerde, paylasimi géren
kullanicilarin  diislincelerini iletmelerini istemekte ve yorumlarin takdir niteliginde
olmasmi beklemektedir. Bu dogrultuda kullanicilar da iiretilen igeriklere yorumlar
yapmakta ve olumlu ya da olumsuz diisiincelerini igerik sahiplerine aktararak geri
bildirimlerde bulunmaktadir. K.35, olusturdugu igerigin sonunda bir soru ciimlesine yer
vererek 1lgili icerigin altinda kullanicilarin geri bildirimlerini bekledigini belirtmektedir.
K.36 ise; K.35’lin paylasimi ve sorusuna cevap vererek etkilesime gegmektedir. Ayni
zamanda, paylasilan {iriinlerin performansina dair olumsuz yorumlar olabilmekle birlikte

(K.37) kullanicilarin olusturdugu igerikler biiyiik oranda takdir edilmektedir (K.38).

K.35: “##Severek kullandigim Clear besleyici sampuan; saca gozle goriiliir
yumusaklik ve parlaklik verir $Kiraz cicegi ozleri sayesinde enfes sa¢ kokusuna sahip
olabilirsiniz. #Clear bilindigi gibi kepege karsi en etkili sampuan ®% @denebunucom

sayesinde tamstim en gozde sampuamm  oldu & $Sizler  hangi  sampuani

kullaniyorsunuz?”
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K.36: “Bende hafif kepek var etkiliyse alabilirim ben urban keratinli sampuanini

kullanryorum $¢”
K.35: “tavsiye ederim @~
K.37: “Ben neden sevmiyorum bu markayi ya©”

K.38: “Cok giizel canim WLD"

3.3.2.7. Heyecan ve Merak Unsuru

Kullanicilarin, tretecekleri igeriklere zemin olusturan iirlinlere sahip olma
asamasinda deneyimlerini aktarmak i¢in heyecan duyduklari ve sabirsizliklarii dile
getirdikleri goriillmektedir. Bu durum kullanicilarin, daha 6nce kullanmadiklar iiriinlerin
performanslarint merak etmelerine (K.39, K.40) ve deneyimleri sonucunda elde ettikleri
bilgileri diger kullanicilara aktarmak i¢in heyecan duymalarina (K.41) neden olmaktadir.
Heyecan ve merak duygulariyla beslendikleri goriilen Denebunu.com kullanicilarinin,
yalnizca kullanici tiirevli igerik iiretme anlaminda degil; tiretilen i¢eriklere erisme ve ilgili

yorumlar dahilinde fikir edinme boyutunda da heyecanlandiklar1 goriilmektedir (K.42).

K.39: “...Renk koruyucu mendil suan makinede deneniyor bilee®(& Temizleme

stitii ise en merak ettigimdi,umarim Severim@@.. ”

K.40: “@denebunucom mayis ayi @vichyturkiye kutusunu da yine yogunluktan

paylasamadim2€ bu ay ki vichy kutusuna bayildim en giizeli ise icindeki seyehat boy

giindiiz kremi §%... Uriinler ¢ok giizel goriiniiyor denemek icin sabirsizlanyorum. &

K.41: “@denebunucom ‘un Mart ay: paketi elime ulasti. 7En yakin zamanda tiim

iiriinleri deneyip sizlerle sonuclart paylasmak Icin sabirsizlaniyorum!| 2.

K.42: “Deneyimlerini bekliyorum cnm©”
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3.3.2.8. Deneyim Odakhhk

Denebunu.com bir iiriin denetme platformu oldugundan, bu topluluktaki
kullanicilarin ana odagi, deneyimlerden ve bu baglamdaki paylasimlardan olusmaktadir
(K.43). Bunun yaninda kullanicilar, deneyime dayali igeriklere yorumlar yaparak kendi
tecriibelerini de aktarabilmektedir (K.44). Kullanicilarin olusturduklart igeriklerde
deneyimi vurguladiklart ve eger yalnizca eristikleri Denebunu.com kutusunu iiriin
gorselleriyle paylasmis ve yorumlarina yer vermedilerse, daha detayl fikirlerini iirtinleri
denedikten sonra paylasacaklarini belirttikleri gorilmistir (K.45). Kullanicilar, triini
heniiz tecriibe etmeseler de daha sonra deneyeceklerini belirttikleri igin kullanicilarin ilgili
iceriklerine yorum yapabilmekte (K.46) ve eger varsa Onbilgilerini (K.47)
aktarabilmektedir. Sadece iiriin fotograflarina yer veren, deneyimlerini aktarmayan ya da
diger kullanicilarin deneyimlerini 6grenmek istediklerini belirtmeyen ve bilgilendirici
icerikler olusturmayan kullanicilarin etkilesim almadigi goz onilinde bulunduruldugunda,
Denebunu.com sanal toplulugu i¢in deneyim odakli kullanici tlirevli igeriklerin 6nem

tasidig1 anlagilmaktadir.

K.43: “...Loreal Seker Peelinglerini ¢ok seviyorum yumusacik yapip yiizii
arindwriyorlar. Yorgunluk karsiti olamini da deneyecektim iyi oldu €& Son olarak Magic
Shampoo, Bunun testini yapip hikayeme koyacagim. Kokusu ¢ok giizel, performansi gayet
yeterli fakat goriinmez degil. Ornegin Batiste kadar beyazlatmiyor ama hi¢ goriinmiiyorda

degil benden séylemesiB Siz bu iiriinleri denediniz mi? Sizlerin diisiinceleri neler ?(©

K.44: “Seker peelingi super cnm gercekten kucultuyor gozenkleri duzenli

kullanimda denedim ve gordum”

K.45: “... v* @neutrogenaturkiye 'nin bu iiriiniinii ben agustos ay: @denebunucom

kutusuyla aldim, daha once denemedigim i¢in yorum yapamayacagim, denedikten sonra

en kisa zamanda yorumlarimi da paylasacagim ama yapilan yorumlara gére ¢ok giizel bir

iiriin £9+¥ Deneyen arkadaslar yorumlarda fikirlerini belirtirse sevinirim @@

K.46: “Yorumlarim bekliyorum o zaman &”
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K.47: “kagit maskeleri sevemedim "

3.3.2.9. Diizenli Takip ve Kontrol Refleksi

Kullanicilarin, Denebunu.com ilgili herhangi bir konudan haberdar olabilmek i¢in,
diizenli olarak hem Denebunu.com web sitesi ve sosyal medya hesaplarin1 hem de etiketler
araciligiyla sanal toplulugun olusturdugu kullanici tiirevli igerikleri takip ettigi ve bazi
kullanicilarin da gelismelere iliskin icerikler tirettigi goriilmektedir (K.48). Ayni zamanda
bu tiir gelismelerin belirtildigi iceriklere diger kullanicilar tarafindan yorumlar yapildigi
ve etkilesimler saglandigi izlenmektedir (K.49, K.50). Sonugta, Denebunu.com ile ilgili
gelismeleri kacirmamak ve diger kullanicilar1 da ilk bilgilendirenlerden olmak adina,
kullanicilarin takip ve kontrol refleksiyle hareket ettikleri anlagilmaktadir. Ozellikle
Denebunu.com’un kutu yayinlandigina dair anlik paylasimlarinin olmamasi ve iicretsiz
kutuya sahip olmanin kullanicilarin takibini gerektirmesi, ilgili durumun ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Bu dogrultuda olusan haberdar olma ihtiyaci, yalnizca Denebunu.com ile
ilgili yenilikleri ve bildirimleri es zamanli olarak paylasan Instagram hesaplarinin
olugsmasina neden olmustur. Bu hesaplardan biri, yalnizca Denebunu.com’a iliskin
gelismeleri aktardigl Instagram hesabinda, 4.500 civarindaki takipgiye sahip olmustur.
Sonugta, kullanicilarin takip i¢in zamanlarinin olmadigi durumlarda bu tiir hesaplari

inceleyerek kontrollerini sagladiklar gériilmektedir.

K.48: “Mart kutulari kargoda ! bekleyenlere duyurulur & #martkutusu

#denebunu #denebunucom”
K.49: “oleyyy bana da cikti @&&”

K.50: “Cikmadi ama etinin sana stirprizi var diyor giriyorum miizik ¢aliyor bu mu

surpriz:) ben de herhalde ¢ikolata yollayacaklar d3dim bi umut :)”

K.48: “ben de dyle sanmistim &
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3.3.2.10. Samimiyet Unsuru

Denebunu.com kullanicilarinin olusturdugu igeriklerin biiyiik bir bdliimiinde
samimiyet unsuru, iislup olarak kendini gostermektedir. Kullanicilarin, sanal topluluga
seslenirken; “kizlar”, “arkadaslar”, “heyyo”, “hello”, “canlar” gibi sicak seslenme ve
selamlama dilini kullanmalari, samimiyet unsurunun Denebunu.com toplulugunda baskin
oldugunu belirtmektedir (K.51, K.52). Samimi ve igten tislupla olusturulan igeriklere gelen
yorumlarin da aymi samimiyette oldugu, kullanicilarin ekledikleri kalp emojileri,
birbirlerine “canim” olarak hitap etmeleri ve yaptiklar1 yorumlardan anlasilmaktadir
(K.53). Bunun disinda igerik olusturmaya igten bir selamlama ile baslamayan
kullanicilarin da olusturduklart metinlerde genel itibariyle ciddi bir tavir sergilemedigi ve
bicimsel olmayan iletisim dilini kullandiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla, tamami
kadinlardan olusan Denebunu.com sanal toplulugundaki Kullanicilarin, birbirlerini birer
arkadas gibi gordiikleri i¢in kullanicr tiirevli igerik olustururken samimi davrandiklari

anlasilmaktadir.

K.51: “Hellooo ilk denebunu kargom diin elime ulasti &' vee kargonun igindeki

her sey tamamen ticretsiz, kimi numune boyu kimi de orjinal boy. Siteye mutlaka goz

atin...”

K.52: “Sonunda @denebunucom Sephora Surprise kutum elime ulasti & Uriinleri

denemek icin sabirsizlaniyorum, denedikge de sizlerle paylasacagim kizlar £9... Baska

kimler bu kutuyu kapti bakalim?
K.53: “Giile giile kullan canim hepsi de ¢ok giizel #'

3.3.2.11. Ozenli Kompozisyon Olusturma

Instagram {izerinde yapilan paylasimlarda fotograflar 6n planda oldugundan,
Denebunu.com kullanicilarinin igerik olustururken kompozisyona Onem verdigi ve
tizerinde wugrasilmis Ozenli fotograflar paylastiklar1 goriilmektedir. Paylasimlarda
kullanicilarin  fotograf kompozisyonunu simetri olusturacak sekilde, ¢esitli fonlar

kullanarak diizenlendikleri ve Denebunu.com kutusu ile igerisinde yer alan {irlinlerin
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detayli gosterimleri, igerigi estetik yapabilecek bazi gorsel unsurlarla destekleyerek
olusturduklart goriilmektedir. Kullanicilarin, sadece belirli {iriinler 6zelinde igerik
olusturduklarinda, o iiriinlerin igeriklerini vurgulayan 6geler kullanmakta oldugu, hatta
deneyimlerini daha nesnel aktarabilmek igin gorsel kanitlara yer verebildikleri
anlasilmaktadir (K.54). Gorsel kompozisyonun yaninda, olusturduklart metinleri de belirli
bir diizen igerisinde aktaran kullanicilarin iirlinleri kategorilestirmek adina emojiler ve
madde isaretleri kullandiklar1 izlenmektedir (K.55). Bi¢imsel olmayan iletisim
tarzlarindan dolay1 kullanicilarin fotograf kompozisyonlarina dikkat etmelerine karsin

yazim yanliglar1 ve noktalama isaretlerine takilmadiklar1 anlagilmaktadir.

K.54: “#denebunucom sitesinden gelen #drbeckmann renk koruyucu mendili

denedim sonug¢tan emin olamadigim igin sadece bir tane beyaz havluyu renklilerle yitkadim

’

sonug¢ havlu hala beyaz @mendilin ilk ve son hali resimde goriiliiyor ...’

K.55: “Merhaba kizlarr bugiin sabah esime gelen #denebunusubatkutusu Icerigine
bakalim; +'Palmolive men dus jeli(500ml) +’Clear kepege karsi etkili sampuan(180ml)

+Simple yiiz temizleme jeli +’Colgate"Dare to love" dis macunu 5 tl indirim ¢eki”

3.3.2.12. Blog Niteligi Tasiyan Profil Kullanimi

Denebunu.com ile ilgili etiketler (hashtag) altinda yapilan paylagimlar ve bu
paylasimlart olusturan kullanicilarin profilleri incelendiginde; kullanicilarin biiyiik bir
boliimiiniin sanal takma isimler ile hesap olusturdugu gézlemlenmektedir. Bu isimlerin
¢ogu makyaj ile ilintili olmakla birlikte, kullanicilar ya kullandiklar1 sanal isimlerde kendi
isimlerine de yer vermekte ya da biisbiitiin farkli bir anlam igeren tanimlamalar
kullanmaktadir. Dolayisiyla kullanicilarin profillerini bir blog sayfasi niteliginde
olusturdugu goriilmektedir. Bu noktada, kullanicilarin blogger, vlogger ya da influencer
olarak nitelendirilen markalarin iriinlerini deneyimleyip yorumlayan fenomen kisilere
Oykiindiigii ve onlar gibi yiiksek kullanici topluluklarina seslenebilme amaci giittiigii
anlagilmaktadir. Denebunu.com sanal toplulugu da bir anlamda kullanicilarin blogger gibi
davranmalarinm1 saglayacak; deneyecekleri iiriinler, bu dogrultuda olusturacaklari icerikler

ve nihayetinde seslenebilecekleri bir kullanici toplulugu sunmaktadir. Ornegin; sayfasini
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bir makyaj ve giizellik blogu olarak nitelendiren ve yaklasik 1.000 takipgisi olan kullanict
(K.56), Denebunu.com ile ilgili paylasiminda deneyimlerini somut olarak fotograf
lizerinde aktararak hem kendi profilindeki hem de etiketler araciligiyla Denebunu.com
sanal toplulugundaki kullanicilarla etkilesime gegmek lizere soru ciimlesi igeren ve

kullanicilart harekete gegiren 6geler kullanmistir.

K.56: “Herkese selaaam $¥Bir onceki  gonderimde bahsetmistim,
@Denebunu.commart kutumdan @simpleturkiye markasina ait bir adet misel temizleme
mendili ¢tkmusti, kendisini gormiis oldugunuz makyajl yiiziimde test ettim, fakat basarili
bulmadim.Sizin kullanip memnun kaldiginiz makyaj temizleme mendili var mi?Liitfen
yorumlarda benimle paylasin, génderimi begendiyseniz BEGENIP KAYDETMEYI
UNUTMAYIN...”

3.3.2.13. Kadin Odakh Paylasimlar

Denebunu.com sanal toplulugundaki kullanicilar; makyaj, giizellik ve kisisel bakim
ile ilgili igeriklerin yogunlukta oldugu, bunun disinda bebek bakimi ile ilgili 6zellikle
annelerin ilgi gosterdigi paylagimlarin da bulundugu igerikler olusturmaktadir. Farkli
sehirlerden, farkl profil 6zelliklerine sahip kullanicilarin gézlemlendigi bu sanal topluluk;
iirlin denemekten, deneyimlerini paylagsmaktan, diger kullanicilarla etkilesime gegmekten
ve onlar1 yonlendirmekten keyif alan, seslerini hem markalara hem de diger kullanicilara
duyurmak i¢in hevesli olan kadinlardan olustugu anlasilmaktadir (K.57, K.58). Sanal
toplulugun yalnizca kadinlardan olusmasinin nedenleri; makyaj ve giizellik odakli bir
topluluk olmasindan kaynaklanmaktadir. Denebunu.com’un erkeklere yonelik {irtinleri
oldugunda kadinlarin, bu iiriinleri es gegmeden eslerinin deneyimlerini 6grenerek aktardigi

da goriilmektedir.

K.57: “Birka¢ giin dnce iiye oldugum ve karsiliginda hi¢bir sey vermedigim
#denebunucom dan ilk iiriinlerim geldi B BEL BN aralik ayt kutusu igin gimdiden

. . & .o 1
sabirsizlaniyorum ve herkese tavsiye ediyorum gr. Hemen tiye olun kizlar

K.58: “Benim denebunu kutumdan da temizlik malzemeleri cikti. Anne oluyorsun

kozmetige daha az butce ayir diyor adeta! #denebunu #denebunucom”
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3.3.3. Denebunu.com Kullanic1 Motivasyonlari

Motivasyonlar, bireylerin kisisel ilgi ve beklentileri dogrultusunda, disaridan
herhangi bir etki olmadan bir eylemi gergeklestirme istegine bagli olan i¢sel motivasyonlar
ile gerceklestirecegi eylemin sonucunda elde edecegi dis kaynakli 6diil gibi unsurlardan
meydana gelen dissal motivasyonlardan olusmaktadir.?®? Bu dogrultuda, Denebunu.com
sanal toplulugu kullanicilarinin igerik olusturma nedenleri tespit edilerek igsel ve dissal

motivasyonlar baglaminda analiz edilmektedir.

3.3.3.1. i¢sel Motivasyonlar

Denebunu.com kullanicilarinin paylasimlari g6z 6niinde bulunduruldugunda igsel
motivasyonlarin; diger kullanicilari bu sanal topluluktan haberdar etmek ve
bilgilendirmek, onlara yol gostermek ve onlarin da {icretsiz iirlin deneyip yorumlama
sanslarina erigsmelerini saglamak olabilecegi gibi; kendilerini sosyal medyada 6n plana
cikarmak, bilgi ve becerilerini sergilemek, markalar ve kullanicilarla etkilesimde
bulunmak, deneyimleri sonucunda igerik olusturmak ve kendi seslerini markalara ve diger

kullanicilara duyurabilme istegi gibi unsurlart da barindirdigi goriilmektedir.
Kendini Ortaya Koyma

Denebunu.com kullanicilarinin igerik iiretirken birincil motivasyonlarinin, sosyal
medya tizerinde kendilerini ortaya koymak oldugu anlagilmaktadir. Bu dogrultuda
kullanicilar, kisisel bakim ve giizellik odaginda, ilgi alanlarini ve zevklerini belirten

paylasimlarla kendilerini diger sanal topluluk tiyelerine ifade edebilmektedir.
Bilgi ve Becerileri Sergileme

Kendini ortaya koyma motivasyonuyla paralel isledigi goriilen bilgi ve becerileri
sergileme motivasyonu; kullanicilarin, bireysel olarak sahip olduklari becerileri ve
deneyimleri sonucunda elde ettikleri bilgileri sergilemek igin bir alan olarak
Denebunu.com sanal toplulugunu kullandigi anlagilmaktadir. Denebunu.com sanal

toplulugunun sahip oldugu ortak ilgi alanlar ile bu alanlarin disinda kendi meslekleri ya

232 Richard M. Ryan, Edward L. Deci, “Self-Determination Theory and the Facilitation of Intrinsic
Motivation, Social Development, and Well-Being,” American Psychologist Association 55.1 (2000) 68-78.
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da hobileri dogrultusunda da igerik olusturan kullanicilar, sanal toplulugun giicinden
yararlanmak adina kendi becerilerini Denebunu.com’un sundugu tiriinlerle bagdastirarak
sergileyebilmektedir. Bir kullanicinin (K.59) Denebunu.com araciligiyla eristigi tirtinii
kendi yaptig1 patates cipsleriyle test ederek sanal topluluga iliskin igerik {irettigi
goriilmektedir. K.60 ise; yiin kegelerden yaptigi objeleri Denebunu.com sanal

toplulugunda sergilemek i¢in Denebunu.com kutulariyla birlikte paylasmistir.

K.59: “@denebunucom sayesinde @knorr ¢esnilerini deneme firsatt buldum. Ev

vapimi cipste Knorr kajun baharath ¢esniyi, dip sosta ise Sarumsakli yogurt ¢esnisini

kullandim. Ve sonu¢ : Harika bir lezzet¥”

K.60: “Kegelerimin arasindan ¢ikan bu ay ki stirpriz kutum P aF Wi esekkiirler

@denebunucom #denebunucom #Hdenebunukutum #tugceninsihirlidiinyas: #yiinkece

#ytinkecebebek”
Haberdar Etme ve Bilgilendirme

Denebunu.com sanal toplulugundaki kullanicilarin, igerik iiretimindeki 6nemli i¢
motivasyon kaynaklarindan birinin de diger kullanicilara yol gostermek oldugu
anlasilmaktadir. Ozellikle Denebunu.com sanal toplulugundaki kullanicilarin, etki
alanlarin1 genisletmek ve daha biiyiik bir topluluga seslenmek adina, Denebunu.com
hakkinda bilgisi olmayan kullanicilar1 bilgilendirme motivasyonuyla icerik iirettikleri
goriilmektedir (K.61). Aynmi zamanda {iretilen bu bilgilendirici igerikler sonucunda
kullanicilardan gelen sorulari (K.62) yanitladiklari ve ilgili kullanicilarla etkilesim

sagladiklar1 gozlemlenmektedir (K.61).

K.61: “Kutum sonunda elime ula5tz&&Denebunu. com un ¢aligsma prensibi soyle:
Siteye itiye oluyor ve ilginizi ¢eken kategorileri secgerek %100 dolu bi profil
olusturuyorsunuz.Her ay belli zamanlarda siteye girip kutunuzu segiyorsunuz vee hoop

ilgilendiginiz iiriinlerin deneme boylar: evinize kadar geliyoor.Sizden istenense tirtinleri
deneyip sitede yorumlamamz<%*Sadece biraz hizli olmalisiniz ¢iinkii kutular cabuk

tiikeniyor...”
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K.62: “Merhaba ¢ok tsk ederim bunu paylastiginiz i¢in peki 100% dolu tutmam

icin ne yapmam gerekiyor”

K.61: “Merhaba yararl olduysa ne mutluCSiteye girdiginizde ¢esitli sorular

souruluyor hepsini cevaplarsaniz %100 e ulasiyorsunuz©”

Iliskiler Kurma ve Aglar: Gelistirme

Sahip olduklar1 ortak hobiler araciligiyla kullanicilarin, Denebunu.com sanal
topluluguyla iletisime gecebilmek ve diger kullanicilarla iliskiler olusturarak aglarini
gelistirebilmek i¢in igerik iirettikleri goriilmektedir. Ayn1 zamanda kullanicilarin, iletisim
kuracaklar1 kullanic1 ya da takipgi sayilarini arttirmak amaciyla igerik iiretmeleri ilgili
motivasyon basliginda ele alinabilmektedir. Dolayisiyla Denebunu.com, iliskiler kurma ve
aglar1 gelistirme motivasyonunda bazi kullanicilar acisindan amag¢ degil ara¢ haline
gelebilmektedir. Ornegin; K.63 Denebunu.com sanal topluluguyla iliski kurabilmek ve
eristigi kullanic1 sayisin1 arttirabilmek igin; {irettigi icerikte hem kullanicilar
bilgilendirmis hem de kullanicilarin ilgili icerikten haber olabilmeleri i¢in arkadaslarini
etiketlemelerini istemistir. K.64 ise; daha dnce Denebunu.com’a {iye olmalarini saglayip
ticretsiz lirlin denemelerine yardimci oldugu kullanicilarin sayisini belirterek; yeni

kullanicilarin dikkatini ¢ekmek ve onlarla iliskiler kurabilmek icin igerik olusturmustur.

K.63: “Prima Kutusunun Yorum Kismi A¢cildi ® Hangi sorular soruldu hikayede
paylastim bakabilirsiniz. Sizlerde kendi sayfanizi kontrol edin, arkadaslarinizi etiketlemeyi

unutmayin. ® #denebunu #prima #primayiéneriyorum #denebunucom”

K.64: “#denebunu kutulart ile ask yasayanlart bu posta toplayayim istedim.Aralik
tan beri tiyeyim ; ocak, subat ve mart kutulari kazandim. Bir de Ariel kutusu ile prima
kutusu.. Bu ay da yaklasik 5-10 kisiye ¢ikmast icin destek oldum ama biliyorsunuz ki
kutular ¢cabuk bitiyor. Elimizi hizli tutmaliyiz. Sorulariniz var ise burda paylasabilirsiniz.
Gonderi ve hikaye bildirimlerini acarsaniz da yeni kutuda hemen haberiniz olur ve ¢ikmast

’

igin size yardimct olabilirim.’
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Markalarla Etkilesim Kurma

Markalarla etkilesime gegme motivasyonuyla hareket eden Denebunu.com
kullanicilarinin igerik iiretirken markalar1 etiketleyerek deneyimledikleri iirtinlerle ilgili
geri bildirimde bulunduklar1 goriilmektedir. Markalar1 etiketleyerek igerik iireten
kullanicilarin, fark edilmek ve markalarla yakin temasa gegmek istedikleri anlagilmaktadir.
Kullanicilarin, markalara ilettikleri olumlu veya olumsuz yorumlarla iiriinlerin hem iyi
yonlerini aktarmakta olduklari hem de olumsuz yonlerini belirterek eksikliklerin
giderilmesini bekledikleri gézlemlenmektedir (K.65, K.66). Baz1 markalarin bu dogrultuda
kullanicilarin ~ paylasimlarini  begenerek yorum yaptigi ve etkilesim sagladig
goriilmektedir (K.67). Bunun yaninda, kullanicilar tarafindan Denebunu.com platformu da
bir marka olarak goriildiiglinden kullanicilarin ayn1 zamanda Denebunu.com markasi ile
de etkilesime gegme motivasyonuyla da hareket ettikleri anlagilmaktadir. Denebunu.com
platformunun da kullanicilarin  paylasimlarini  begenerek etkilesim olusturdugu

goriilmektedir.

K.65: “...Kuafore gitsem bu kadar olmazd: (abartisiz)! Fotograflarda gordiigiiniiz
o saglar  bu  spreyin eseri :) Sem  bir  harikasin @urbancaretr
Her iiriiniinde oldugu gibi bu tiriiniinde de tam 12'den vurdun kalbimi @ Uriinii denememiz

icin gonderen @denebunucom a da ayrica tesekkiir ediyorum "

K.66: “@lorealskin Geldigi giinden beri denedigim yeni ¢ikan bu nemlendiriciyi
yorumlama vakti gelmisti ®Oncelikle yapisini begendim fakat kokusu icin ayni seyi
soyleyemeyecegim. Giizel nemlendirdi,yiiziime 151lti verdi fakat iginde simler var.Genel

olarak begendim yani &”

K.67: “Tirnak bakimi icin birebir ben begendim @denebunucom dan gelmisti 4’)'

icindeki E vitamini ile kirilan tirnaklar: besliyor 4 #a®...”

Lapitak (Marka): “Merhabalar, ilginiz ve giizel yorumlariniz igin ¢ok tegekkiir

ederiz. Saglikli ve bakimli giinler dileriz. 8 Sevgiler W~

K.67: “tesekkiir ederim cidden memnun kaldm bitince tekrar aldigim bi tiriin oldu ”
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Uriin Deneyip Yorumlama

Bazi1 kullanicilar, Denebunu.com ile ilgili her bilgiyi ve bunun disinda
Denebunu.com sanal toplulugu i¢in yararhh bulduklar1t farkli igerikleri de
paylasabilmekteyken;  bazi  kullanicilar  yalnmizca  Denebunu.com  kutusuna
erisebildiklerinde iirlin deneme ve yorumlama motivasyonuyla paylagimda
bulunabilmektedir. Dolayisiyla Denebunu.com sanal toplulugu kullanicilar biiyiik oranda,
Denebunu.com tarafindan iirlin deneme sansina eristikleri i¢in paylasimda bulunan ve
Denebunu.com kutusu ile ilgili her siireci igermesiyle birlikte, bunun disinda 6nemli
bulduklart igerikleri de diger kullanicilar1 haberdar etmek i¢in paylasim yapan iki farkli

kullanic1 profiline sahip oldugu goriilmektedir.

Denebunu.com Instagram sanal toplulugundaki her kullanicinin paylasim yaparken
tiriinler hakkinda yorumlarini belirtmedigi; bazi kullanicilarin sadece kutu ve igerisindeki
tirtinlerin fotografini ¢gekmek suretiyle o ay deneyecegi iiriinlerin neler oldugunu diger
kullanicilara gosterdigi goriilmektedir. Bunun nedeninin ise bazi kullanicilarin kutulari
geldigi an diger kullanicilarla paylasma motivasyonundan ve sonugta tiim iiriinleri aninda
deneme firsatt bulamamalarindan kaynaklandigi anlasilmaktadir. Bu noktada
kullanicilarin ¢ogunun, diger kullanicilara yol gdstermek i¢in, daha detayli fikirlerini

tirtinleri denedikten sonra tekrar icerik lireterek paylastiklari goriilmektedir (K.68).

K.68: “Kizlar bugiin size miiis kokularla geldim. Ben @Denebunu.com sayesinde
tanistigim bir dug jeli @lepetitmarseillais_tr Akdeniz ¢ilegi ¢&Tilt ile uyumlu pH seviyesi
&Dermokokojik kontrol altinda test edilmis & Bitkisel 6zIii ¢&Misler gibi kokuyor
é&Banyo sonrast viicutta koku kalmasi éNemlendirmesi Herseyiyle ¢ok giizl bir dus jeli

ben en ¢ok nem vermesini ve tabiki inaninlmaz giizl kokusunu seviyorum. Sanki ¢ilek

tarlasindaymiscasina kokuyor. Mutlaka deneyin”

Denebunu.com sanal toplulugundaki kullanicilarin, yalnizca bu platform
aracilifiyla denedikleri tirlinleri degil, bunun haricinde giinliik hayattaki deneyimlerini de

ayn1 etiketler altinda paylastigi  anlasilmaktadir.  Ornegin; bir  kullanicinin,
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Denebunu.com’u etiketleyerek, findikl siit iirliniinii, diger kullanicilarla paylagsmak i¢in

sOyle bir igerik {irettigi gorilmistiir (K.69).

K.69: “Herkese merhaba. Efsane bir lezzetle karsinizdayim. Baslangi¢cta 12 adet
findik icerir yazisi garip gelmedi degil. Ictiginizde yogun bir findik tadi alryorsunuz. Daha

once findik ezmesi yediyseniz findik ezmesi iciyor gibi hissedeceksiniz. Ben bayildim.

Cevizli ve tahinli cesitleri de var mutlaka deneyecegim & Uriinde tek begenmedigim sey

ambalaji, pembe rengi cilekli siitii hatirlatiyor ayrica findik resmini beSenmedim & Ancak

lezzetini elestiremem, harika bir bulus ...”
3.3.3.2. Digsal Motivasyonlar

Denebunu.com’un kullanicilara sagladigi dis kaynakli motivasyon unsurlari ise;
licretsiz {iriin sunmak, tizerinde konusabilecekleri ve icerik iiretebilecekleri temalar
olusturmak, onlara seslenecekleri bir topluluk saglamak ve kazanabilecekleri 6diil

niteliginde ¢ekilis ve yarismalar olusturmaktir.
Ucretsiz Uriin Saglama

Denebunu.com, kullanicilarin iicretsiz tiriin deneyerek olusturduklari paylagimlarla
kullanicr tlirevli icerik temelli bir sanal toplulugu meydana getirmistir. Bu dogrultuda
Denebunu.com’un, kurulus asamasindan itibaren kullanicilart igerik iiretmeye tesvik ettigi
ve ilk motivasyon unsurun ticretsiz {irlin saglama oldugu anlasilmaktadir. Denebunu.com,
merak duygusu olusturarak kullanicilara daha once denemedikleri {iriinleri kesfetme
olanag1 vermekte ve kullanicilarin deneyimleri dahilinde igerik tiretmelerini saglamaktadir

(K.70, 71).

K.70: “Dene Bunu Agustos Kutum & Bu sefer bol iiriinlii bir kutu olmus

EHdenebunu @denebunucom Urban Care'in tiriinlerini merak ediyordum giizel bir firsat

oldu tesekkiirler W’

K.71:  “@panteneturkive  Micellar ~ Arindirict  ve  Besleyici  Sampuan

@denebunucom kutusu ile elime ulasmisti ve 6yle deneme firsatim olmustu kiii iyi ki de
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gondermisler de denemisim & Cok cabuk yaglanan, soniik ve baya onarima ihtiyaci olan

saclarima oyle iyi geldi ki ‘@ Bir de eklemeden gecemeyecegim kokusu muhtesem B”

Odiil Unsuru

Kullanicilarin Denebunu.com ile ilgili paylasimlarinin disinda diger paylasimlari
incelendiginde; bazi kullanicilarin profillerinde 6zellikle iiriin kazanma odakli ¢ekilislere
katildiklar1 ve bu tip g¢ekilisleri paylastiklari goriilmektedir. Bu durum Denebunu.com
sanal toplulugundaki bazi kullanicilarin hediye kazanma istegi gibi digsal motivasyonlara
sahip oldugunu gostermektedir. Ornegin; Denebunu.com, 8diil ile motive olan kullanicilar:
harekete gegirmek i¢in kutularindan Vichy Mineral ¢ikan kullanicilardan kendilerinin
hazirladigi saglikli yemeklerin yer aldig1 bir fotograf ¢ekmeleri ve #denebunuilemineralle
etiketi ile paylasmalarmi istemektedir. Bu paylasimlar sonucunda 3 sanslh kisinin ilgili
iriiniin tam boyu hediye kazanacagi belirtilmektedir. Bu dogrultuda 6diil unsuru ile motive

olan kullanicilarin igerikler tirettigi goriilmektedir (K.72, K.73).

K.72: “Herkese giizel giinler # Cildimizi distan oldugu kadar i¢ten de beslemeyi

unutmuyoruz degil mi /@...”

K.73: “Bizim Kereviz an itibari ile yemeye hazir 80 zaman bu saglk iceren lezzet

deposunu #denebunuilemineralle ile paylasabilirim. ©®#denebunu...”
Icerik Uretimi icin Destekleyici Stratejiler

Markalarin ve Denebunu.com’un olusturdugu dijital pazarlama stratejileri
dogrultusunda kullanicilarin igerik tiretimlerine dayanan ve 6diil motivasyonuyla paralel
yiritillen yaratici tesvik unsurlarindan olusmaktadir. Denebunu.com ve markalar
tarafindan, ¢esitli stratejiler dogrultusunda kullanici tiirevli igerige iliskin temalarin
belirlenmesiyle kullanicilar hangi dogrultuda icerik iiretebileceklerini ongorebilmekte ve
icerik iiretmeye motive olabilmektedir. Denebunu.com, Elseve sa¢ yagi ile ilgili igerik
tiretimini desteklemek adina #saglariminengiizelgiinii ve #denebunu etiketlerini (hashtag)
belirlemis ve kullanicilarin saglarimin en giizel anlarini fotograflayarak ilgili etiketler

altinda paylagsmalarini motive etmistir. Bu dogrultuda kullanicilarin destekleyici
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stratejilerle Denebunu.com’un belirttigi gibi igerik olusturdugu goriilmektedir (K.74,
K.75).

K.74: “Boyali sag¢lar bile yumusacik ve kabarmaya son en sevdigim ve uzun
zamandir kullandigim tiriin QO kullanmayan kaldimi @

#saclariminenguzelgunu#saclariminenguzelgunu #denebunu#saclariminengiizelgiiniif#tde

nebunucom”

K.75: “Surekli kullandigim cifter cifter aldigim ¢okta memnun oldugum bir iiriin
kesinlikle denemeli herkes © boyali saclar bile yumusacik €)% #saclariminenguzelgunu

#saclariminenguzelgunu #denebunu #denebunucom #saglariminengiizelgiinii”’
3.3.4. Denebunu.com Kullaniel Tipleri

Kozinets’in belirttigi 4 kullanici tipi baglamida?**Denebunu.com kullanicilarmin
Ozellikleri analiz edilerek, olusturulan dijital pazarlama stratejilerine katilimlarinin

Denebunu.com platformu tarafindan tesvik edilme bigimleri irdelenmektedir.
3.3.4.1. Adanmislar

Tiikketim faaliyetlerine yiiksek ilgi gosteren; ancak Denebunu.com sanal
topluluguyla yalnizca yiizeysel iliski kuran kullanici tipidir. Bu tiir kullanicilarin,
Denebunu.com ve markalarin diizenlendigi odille dayali pazarlama stratejilere ilgi
gosterdikleri (K.76) ve iriin deneme amaciyla hareket ettiklerinden ¢ogunlukla bu
konularda sanal toplulukla irtibata gectikleri goriilmektedir. Adanmaislar olarak belirtilen
kullanicilarin profilleri, genellikle ¢ekilis ve marka paylasimlarindan olusmaktadir.
Dissal motivasyon unsurlariyla harekete gecirilebilecek, ilgili kullanicilardan meydana
gelen “Adanmis Kullanicilar”, kullanici tiirevli igerik olusturmak i¢in tiriin deneme ve
tiketme unsuruna ihtiya¢ duymaktadir. Bu tiir kullanicilar, irettikleri iceriklerde
genellikle Denebunu.com araciliiyla sahip olduklar: {iriinlerin fotograflarin1 yalnizca
markalar1 etiketleyerek paylasmakta, deneyimleri ve diisiincelerine dair metin

olusturmamaktadir (K.77).

233 Kozinets 31-34.
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K.76: “@denebunucomdan gelen kutularimiz ile torunumla dosyalik tasarladik

umarim biz kazaniriz #denebunu #denebunucom”

K.77:  “#denebunucom @lepetitmarseillais tr (@pampersprimatr (@etilifalif
@R

Bu tip kullanicilar harekete gecirmek i¢in ise Denebunu.com’un bilgi kartlarinda;
paylasim yapanlar arasinda bir g¢ekilis yapilacagini, bu c¢ekiliste sansi arttirmak ig¢in
markalar1 etiketleyebilecekleri ve kazanan kullanicilara iicretli olan kutulardan
(Denebunu Exclusive) hediye edileceginin belirtildigi goriilmiistiir. Sonugta, Adanmus
Kullanicilar: harekete gecirmek ya da daha fazla etkilesim olusturabilmek i¢in markalari

da isin i¢ine katarak paylasim yapmalarinin motive edildigi anlasilmaktadir.
3.3.4.2. iceridekiler

Denebunu.com sanal topluluguyla stirekli iletisimde bulunan ve tiikketim
faaliyetlerine katilmaktan keyif alan kullanici tipidir. Iceridekiler, her kosulda kullanic
tirevli icerik olusturmaya hevesli, yalnizca paylasim yapmaya dair konu ve nesneye
ithtiya¢ duyan sosyal kullanicilardan meydana gelmektedir. Bu tiir kullanicilar igsel
motivasyonlart daha ¢ok Onemsemekte; ancak digsal motivasyonlarla da
desteklenebilmektedir. Aym zamanda “Iceridekiler” Denebunu.com tarafindan
uygulanan pazarlama stratejilerinin tiimiine cevap verebilmekte ve sanal topluluga iiye
kazandirmak i¢in diger kullanicilar1 topluluga davet etme egiliminde olmaktadir (K.78,

K79).

K.78: “Heyyo &) = Merakla bekledigim @denebunucom kutum sonunda elime

ulasti. ®Bana ¢ikan kutu @garnierturkiye in yeni tirtinii i¢in olusturulan kutuydu. Ancak
#denebunucom a tiye olup beklemede kalirsaniz size de birbirinden giizel tiriinlerle dolu

bir kutu cikabilir. ®(@denebunucom ile ilgili daha detayli bilgi icin onceki postuma

bakabilirsiniz. Cok giizel bir sistemleri var bence bir sans verin. ”

K.79:  “#denebunucom sonbahar konsepti ile ozenle hazirlanmis kutum

ulastt @Hepsi de isime yarayacak goriiniiyor. &Siz #denebunu kutularini denediniz
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mi?. Peki nasil alimir? Oncelikle denebunu.com a uye olmalisiniz. Kendine ozel

kategorilerinizi secin. Ve profilinizi tamamlayin. Sonra daaa & & &Yayinlandiginda
storymde paylasiyorum. Takipte kalin. . &@denebunucom sayfasini takip ederek

yayinlanan kutulardan haberdar olabilirsiniz. %"~

3.3.4.3. Acemiler

Hem Denebunu.com sanal topluluguyla sosyal baglar1 ve iletisimi giiclii olmayan
hem de tiiketim aktivitelerine yiizeysel bigimde katilan, gorece Internet kullanimina dair
bilgi ve becerileri az olan kullanicilardan olusmaktadir. Acemiler, Denebunu.com’un
olusturdugu dijital pazarlama stratejileri dogrultusunda igerik iiretebilmekte; ancak bu
icerikler yaraticilik unsuru barindirmamaktadir. Yalnizca paylasim yapmis olmak icin
Ozensiz igerik iireten, cogunlukla sadece gelisiglizel fotograflar paylasan, metin
olusturmaktan kacinan “Acemiler” diger kullanicilarin ragbet gostermedigi igerikler
olusturmakta ve neticede etkilesim kurma anlaminda da zayif kalmaktadir. Ornegin K.80,
Denebunu.com iiriinlerinin yer aldigi bulanik bir fotografi hi¢cbir yorum yapmadan
paylagmistir. Bu noktada hem sanal topluluga seslenerek bir iletisim olugturmamis, hem

de tiiketim aktivitesine katildigina dair icerik iretmemistir.
K.80: “#denebunucomttdenebunu”
3.3.4.4. Tliski Kuranlar

Iletisim kurma becerileri yiiksek olan, dolayisiyla Denebunu.com sanal toplulugu
kullanicilariyla giiclii iletisim baglart olusturan; ancak tiiketim faaliyetlerine siirl ilgi
gosteren kullanicilardan olusmaktadir. Bu tiir kullanicilar, Denebunu.com sanal
topluluguna yeni liyeler kazandirabilmekte, kullanicilarin paylagimlarina yorum yaparak
etkilesim saglayabilmektedir. Deneyimlerini paylasmaktan ¢ok; iletisim ve etkilesim
kurmaya yonelik igerikler iiretmektedirler. Ornegin; yalnizca Denebunu.com ile ilgili
haberleri paylasmak icin profil hesab1 agtig1 anlasilan K.81; sanal toplulugu bilgilendirici
icerikler liretmekte, iiriin deneyimlerine yer vermemektedir. Bu dogrultuda kullanicilarla
iletisim kurma amaciyla hareket eden K.81, profilinde “takip¢cim” olarak belirttigi bir

kullaniciyla arasinda gecen 6zel mesaji (direct message) paylasmistir. K.82’de 6zel

127



mesajda ilettigi diislincelerini paylasimin altinda tekrarlamistir. Bu paylasimi ile
kullanicilarla olan iligkilerini vurgulayan K.81in, iliski kuran kullanicilardan biri oldugu
anlasilmaktadir. Ote yandan K.83, Denebunu.com sanal toplulugu ile iletisime gegmek
iizere, kullanicilarin en ¢ok etkilesim gosterdigi konularla ilgili harekete gecirici igerikler
paylasmaktadir. Her iki kullanicinin da tiikketim faaliyetlerine sinirli ilgi gosterdigi ve asil

amaglarinin etkilesim olusturmak oldugu anlasilmaktadir.

K.81: “Seviyorum Sizi Canmim Takipg¢ilerim Her Zaman Size Destek Ve Yardimci
Olmak I¢in Burdayim ® #denebunucom #denebunu”

K.82: “Iyki tanimisim sizin gibi koca yurekli bir insani sizin sayenizde bu ay kutu

kazandim @@ ®2)”

K.83: “#denebunu kutusunu alamayan arkadaslar okusun liitfen
&% Lhesabiniza telefon ve adres onayim yapin .. #denebunu #denebunucom 88%% Y

yarin bir kutu daha yayilanacak . Yardim isteyenler sorularinizi yorumlara yazin™
3.3.5. Denebunu.com Sanal Toplulugu ve Marka Elgiligi

Denebunu.com kullanicilarinin, iriinleri denedikten sonra paylasim yaparken
markalar1 bliylik oranda etiketledikleri ve olumlu veya olumsuz yorumlarini diger
kullanicilarin ~ yararlanmas1 adina paylastiklart  goériilmektedir. Bunun yaninda
kullanicilarin, eger Denebunu.com ya da markalarin 6zellikle olusturduklari bir konu ve
etiket varsa o temalar ¢ergevesinde icerik olusturduklari ve diger kullanicilar1 begendikleri
tirtinleri denemeleri konusunda yonlendirdikleri (K.84) anlagilmaktadir. Bu noktada ilkin
markalar ile kullanicilar arasinda iletisim kuran Denebunu.com’un roliinii, markalarin
elcileri haline gelen kullanicilarin tistlendigi de goriilmekte; ancak kullanicilarin begendigi
marka ve iiriinlere referans olurken begenmedikleri iiriinleri elestirerek (K.85) markalarin

dogru olmayan vaatlerinden kullanicilar1 koruduklar1 da goriilmektedir.

K.84: “Pantene #superfood serisindeki minik bakim tiiplerini severek kullandim,

saclarima yumugaklik verdigini hissettim. Icinde lipitler ve antioksidanlar bulunuyor.

Sa¢larima bakim yapmak istiyorum ne kullanayim diyenler deneyebilir@denebunucom &
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K.85: “Le petit marseillais ¢ilekli dus jeli. (@denebunucom kutumdan ¢ikmisti. Bu
sayede bu dus jelini ilk defa deneyimleme firsatim oldu. Kokusu ¢ok giizel fakat dus
sirasinda ¢ok agiwr kokuyordu sicak su ile birlesince. Dus sonrasi kokudan eser bile
kalmiyordu anlik nemlendirme séz konusu yani. Kopiirmesi giizeldi ama bence daha giizel
dus jelleri varken bence bu itiriine o kadar para vermeye degmez ben pek sevemedim

onermiyorum ®”
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SONUC

Gelisen her yeni teknik ve teknoloji; ekonomik, siyasi ya da toplumsal anlamda bir
degisimi de beraberinde getirmektedir. Ozellikle yeni iletisim teknolojileriyle birlikte
gelisen sosyal medya, pazarlama anlayiglarin1 da farklilagtirmis, marka ve tiiketicilerin
sahip oldugu ozellik ve roller de bu dogrultuda doniismiistiir. Bu doniisiim, sosyal
medyanin olusturdugu paylasim ekonomisiyle birlikte kiiresellesen diinyada kullanici
olarak adlandirilan ve kendi goriislerine dayali igerikleri yaymaktan ve kendi gibi

kullanicilart dinlemekten keyif alan bir kitleyi beraberinde getirmistir.

Ortak bir amag ya da ilgi alanindan hareketle bir araya gelen kullanicilar, igbirligi
ve ortak yaratim siireciyle sosyal medya iizerinden toplumsallasabilmektedir.
Toplumsallasmay1 kullanici tiirevli igerik paylasimlariyla baslatan kullanicilar, markalar
icin hem bir tehdit unsuru olusturabilmekte hem de dogru iletisimle firsat
yaratabilmektedir. Bu noktada, gelisen yeni iletisim teknolojileriyle birlikte sosyal medya
lizerinde bir araya gelen ve diisiindiiklerini ifade etmekten g¢ekinmeyen kullanicilar,
markalar i¢in 6nemli bir gili¢ haline gelerek dijital pazarlama stratejilerinin gelismesine

neden olmustur.

Sosyal medyanin yarattig1 topluluk kiiltiirii ile salt tiiketici anlamindan hem tireten
hem de tiiketen boyutuna gecen iire-tiiketici kullanici, markalarin 6n planda tuttugu ve
birlikte deger yaratma cabasina giristigi bir pazarlama ortaminin gelismesini saglamistir.
Markalar, kullanicilarin kendileri igin igerik iiretmesini saglayacak stratejiler uygulamak
durumunda kalmigtir. Bu stratejilerin her biri, markalarin kendi 6zelliklerini anlattig1 ve
direkt satin almay1 tesvik ettigi marka kaynakli gorece siibjektif iceriklerden c¢ok; deger
yaratmaya dayali, kullanicilarin kendi deneyimlerinden olusan daha objektif bir sekilde
diislincelerini paylastiklari, kullanici tiirevli icerigi motive eden uygulamalarla 6n plana

cikmustir.
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Kullanicr tiirevli icerik olarak adlandirilan ve kullanicilarin sosyal medya {izerinde
olusturduklart ve paylastiklar1 her formattaki igerigi tanimlayan bu kavram, dijital
pazarlama stratejileriyle motive edilebilmektedir. Dolayisiyla, markalarin hedefleri
dogrultusunda kullanicilarla bir araya gelebilmek ve onlardan geri bildirim alarak,
diistincelerini diger kullanicilarla paylagmalarini saglayabilmek icin ¢esitli stratejiler
uygulamalar1 gerekmektedir. Bu noktada bazi markalar; hedefledikleri kullanicilara {iriin
veya hizmetlerini tanitabilmek, kullanicilarin deneyimleri sonucunda onlarin fikirlerini
alabilmek ve bu fikirleri diger kullanicilarla paylasabilmelerini saglayabilmek igin
Denebunu.com gibi dijital pazarlama stratejilerini uygulayan platformlart tercih
edebilmektedir.

Denebunu.com, markalarin talepleri dogrultusunda uyguladig: dijital pazarlama
stratejileriyle kullanicr tiirevli igerigi tesvik eden platformlardan biri olmakla beraber, bu
platformun kullanicilar1 aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Kullanicr tiirevli
icerigin dijital pazarlama stratejilerinde kullaniminin Denebunu.com kullanicilar
tizerinden incelendigi arastirmada, sosyal medyanin ruhuna ve 6rneklemin yapisina uygun
bir icerik analizi yontemi olan Netnografi kullanilmistir. Bu yontemle Denebunu.com
kullanicilarinin  sosyal medyadaki davraniglar1t Instagram iizerinden incelenmistir.
Arastirma sonucunda, Denebunu.com’un uyguladigi dijital pazarlama stratejilerinin
kullanict tiirevli igerigi tesvik ettigi; hatta bu tesvik sonucunda kullanicilarin belirli
etiketler altinda bir araya gelerek sanal topluluk olusturdugu goriilmiistiir. Denebunu.com
sanal toplulugunun olusumunda; diisiincelerini dile getirmekten keyif alan, daha biiyiik
topluluklara sesini duyurmak isteyen ve igerik olusturabilmeleri igin kendilerine iiriin ve

tema sunulmasini talep eden kullanicilarin etkili oldugu anlasilmaktadir.

#Denebunu.com, #denebunu ve markalarin isimlerinin ya da belirledikleri
temalarin da yer aldigi etiketler altinda Instagram tizerinde bir araya gelen Denebunu.com
sanal toplulugunun, deneyimlerini paylastiklar1 ve birbirlerine yol gosterdikleri
goriilmektedir. Sanal toplulugun tiyelerinin etkilesime agik olduklari, topluluga katilacak
yeni kullanicilara ilk tanismay1 gerceklestirmek {izere bilgiler verdikleri ve onlari iiye

olmalar icin tesvik ettikleri goriilmektedir. Ote yandan Denebunu.com kullanicilarinin
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zaman ayirarak ozel ilgiyle hazirladiklar: igerikleri, ortak ilgi alanlarina sahip olduklar

toplulukla paylasarak sanal topluluga aidiyet kazandiklar1 goriilmektedir.

Yaraticilik unsuru igeren, yiiksek etkilesim i¢in herkese acgik ve goniillii bir bi¢imde
olusturulan, kullanicilarin ortak calismalar1 ve isbirligine dayanan Denebunu.com sanal
toplulugu kullanici igeriklerinin, kullanict tiirevli igerigin genel 6zelliklerini biinyesinde
barindirdigi  anlagilmaktadir. Genel Ozellikler disinda, arastirmada Denebunu.com
topluluguna iligkin 6ne c¢ikan kullanic1 tiirevli igerik oOzellikleri, 9 baglik altinda
¢Ozlimlenmistir. Bu dogrultuda Denebunu.com baglamindaki kullanici tiirevli igeriklerin;
makyaj, giizellik ve kisisel bakim gibi ilgi alanlara hitap etmesinden dolayi, kadina yonelik
iceriklerin ve profillerin yogunlukta oldugu gézlemlenmektedir. Sanal topluluk iiyelerinin
genellikle blog sayfasi niteliginde profillere sahip oldugu ve samimi bir slupla icerik
tiretirken estetik kaygilar tagiyarak fotograflar paylastiklar1 goriilmektedir. Denebunu.com
araciligryla markalarin iriinlerine erisen kullanicilar; merak duygusuyla beslendikleri, s6z
konusu friin/hizmetler hakkinda deneyim elde edebilmek ve deneyimlerini topluluga
aktarabilmek noktasinda heyecan duyduklarini olusturduklari metinlerde aktarmaktadir.
Bu noktada kullanicilarin, deneyebilecekleri markalarin {irinlerine sahip olabilmek igin
Denebunu.com sosyal medya hesaplariyla web sitesini diizenli bir sekilde takip edip,
herhangi bir gelisme olup olmadigini izledikleri, hatta bu ihtiyaca yonelik yalnizca
Denebunu.com ile ilgili gelismeleri paylasan profillerin olusturuldugu goriilmektedir.
Denebunu.com kullanicilarinin deneyim unsurunu yiicelttigi ve kullanicr tiirevli igerigin
artisini saglamak adina, sanal topluluktaki kullanicilar iiriin deneme ve paylasim yapma
yoniinde tesvik ettikleri izlenmektedir. Ayn1 zamanda igerik olusturan kullanicilarin geri

bildirimleri motive ettigi ve takdir edilme beklentisine girdigi anlasilmaktadir.

6 baglik altinda incelenen dijital pazarlama stratejileri, Denebunu.com’a iliskin
sanal topluluk ve kullanici tiirevli igerik 6zelliklerinin olugsmasina zemin hazirlamaktadir.
Ote yandan, Denebunu.com kullanicisinin igerik {iretme yoniinde harekete gecebilmesi
i¢in, igsel ve digsal motivasyonlara sahip oldugu goriilmektedir. Kullanicilarin her biri
kendilerine 6zgii motivasyon kaynaklar1 gelistirebilmektedir. Bu dogrultuda
Denebunu.com toplulugunun Kozinets’in olusturdugu, “acemiler”, ‘“adanmislar”,

“igeridekiler” ve “iliski kuranlar” olarak 4 farkli kullanici tipinden meydana geldigi ve her
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kullanict tipinin sahip oldugu o6zelliklere gore farkli motivasyon unsurlariyla hareket
ettikleri anlasilmaktadir. iceridekiler ve adanmislarm yogunlukta oldugu gdzlemlenen
Denebunu.com sanal toplulugu; tiikketim faaliyetlerine yiiksek ilgi gosteren ve toplulukla

sosyal iligkiler gelistiren kullanicilardan olugsmaktadir.

Olusturduklar igeriklerde olumlu ve olumsuz unsurlara yer verdikleri izlenen
kullanicilarin, kullanicilar ile markalar arasinda tavsiye kanaliyla bir koprii konumuna
geldikleri goriilmektedir. Dolayisiyla markalar; tiretim faaliyetlerine kullanicilar1 da
katarak, ilgili markalarin iirlin ya da hizmetlerine aidiyet kazanan kullanicilar1 diger
kullanicilar i¢in referans kaynagi haline getirmeye calismaktadir. Bu dogrultuda markalar
kullanict tiirevli icerigi besleyen stratejiler olusturmaktadir. Bu stratejiler kapsaminda,
markalarin sundugu iiriin/hizmete iliskin 6zellikleri 6n plana ¢ikarmak icin sosyal medya
tizerinde konular belirlendigi ve etiketler (hashtag) kullanildigi goriilmektedir.
Denebunu.com araciligiyla, dijital pazarlama stratejileri dogrultusunda belirlenen basliklar
altinda paylasim yapmaya motive olan kullanicilar, markalara iliskin igeriklerin dogal
yoldan yayilmasina katkida bulunmaktadir. Bu noktada, isbirligini vurgulayan kullanici
tirevli igerigin, kullanicilarin memnuniyet durumlarina gére marka elgileri haline
gelebilecegi ya da markalarin asilsiz iddialarina kars1 diger kullanicilara kalkan olabilecegi

sonucunu dogurmaktadir.

Denebunu.com’un uyguladig: dijital pazarlama stratejileriyle olustugu tespit edilen
kullanict tiirevli icerikler, kendine has 6zellikleri tasiyan bir sanal toplulugun gelismesine

katkida bulunmustur.
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