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SOSYAL AG SITELERININ REKLAM VE HALKLA ILISKiLER ORTAMLARI
OLARAK DEGERLENDIRILMESI

Yard. Do¢. Dr. Ferah ONAT", Ogr. Gor. Dr. Ozlem ASMAN ALIKILIC™

OZET

Reklam ve halkla iligkiler uygulamalarinda kullanilan kitle iletisim araclarinin boyutlari
giin gectikce biiylimektedir. Bu calismada Web. 2.0 ortaminin en 6nemli bilesenlerinden biri olan
online sosyal aglar, reklam ve halkla iliskiler mecrast olarak degerlendirilmistir. Hizla degisen
enformasyon teknolojileri, geleneksel iletisim mecralarini degistirmekle kalmamig, mesajin
icerigini ve mesaji gonderenle mesajin alicilarinin  bulundugu iletisim ortamlarin1  da
degistirmistir. Makalede sosyal aglar dncelikle yeni bir iletisim mecrasi olarak degerlendirilmis,
pazarlama iletisimi agisindan incelenmis, sosyal ag siteleri 6rneklendirilmis, siniflandirilmis, ve
pazarlama iletisimi karmasinin en 6nemli iki bileseni olan reklam ve halkla iliskiler uygulamalari
acisindan degerlendirilmig; reklam ve halkla iliskiler uygulamalar1 agisindan avantaj ve

dezavantajlar1 belirlenmis, nasil kullanilabilecegi bir 6rnek olayla desteklenerek aktarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal aglar, Sosyal ag siteleri, Halkla iliskiler, Reklamcilik, Web 2.0

ABSTRACT

The dimensions of the mass communication tools vary during advertising and public
relations practices. In this proceeding, online social networks that is one of the most important
component of Web 2.0 has been reviewed in the perspective of advertising and public relations
media. Rapid innovations in information technologies has shifted not only the conventional

media, but also the context and as well as the communication environment where sender and
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receiver has been placed. Proceeding also serves as a guidline of how an online social network
sites could be reviewed as a mass communication tool. Social network sites have been assessed as
public relations and advertising tools which are important part of integrated marketing
communication activities by giving eligible online examples. Also both applications and,
advantages-disadvantages of social network sites for the advertising and public relations practices

were determined.

Keywords: Social networks, Social network sites, Public Relations, Advertising, Web 2.0

GIRIS

fletisim sektoriinde calisan profesyoneller icin, teknolojik gelismeler araciligiyla ortaya
c¢ikan yeni mecralarin iletisim c¢oziimleri (araglar1) olarak kullanilmasi, kisa siire iginde
gergeklesmemistir. 1990’11 yillarin sonlarinda internetin diinya kiiltiirline tanistirilmasi, internetin
bir pazarlama iletisimi araci olarak kullanilabilecegine dair bir fikir vermekten ve yeni bilgilere
ulagsmak ve haberlesmeyi saglamaktan Oteye ge¢memistir. Bunun nedenlerinden biri biiyiik
olasilikla firmalarin ilk bagslarda internette neler yapabileceklerinin pek farkinda olmamalaridir.
(Holtz, 2002:19-20). Bu siire¢ icinde firmalar geleneksel kitle iletisim araclarini kullanmaya
devam etmislerdir. Gergekte her yeni teknolojik yenilik tiiketiciyle tanmistirildiginda benzer bir
adaptasyon siireciyle karsilagsmuistir (Holtz, 2002: 20). Ornegin televizyon, radyodan sonra
tilketiciyle tanistiginda belli bir siire igeriginin genislemesi farkli televizyon gosterileri ve
programlarin olusturulup tiiketiciye sunulmasi siireci islemis ve bu siire¢ belirli bir olgunluga

kavustugunda, mecra olarak radyonun yerine kullanilmaya baslanmistir.

Teknolojinin toplumsal kiiltiirle birlesmesinden sonra televizyonun yeni farkedilen
faydalarindan pazarlama iletisimi karmasi i¢inde reklam ve halkla iligkiler kullanilmaya

baslanmigtir. Bilgisayar ve internet de ayni siiregten gegmistir.

Internet teknolojisinin 1993 yilmin sonlarma dogru is ortamlariyla ve dolayisiyla toplumla
tanismasi, bilgisayari internetin kullanilmasi i¢in gerekli bir ara¢ haline getirmis ve toplum igin
vazgecilmez bir bilgi ve veri havuzu haline gelmesiyle 6nemi daha iyi artmistir (Holtz; 2002: 21).
Bilgisayar ve mobil iletisim teknolojilerinin biitiinlesmesiyle internet aracilifiyla erisim ic¢in

mekan sinir1 ortadan kalkmustir. Artik hangi aragla iletisim kuracagiz sorusu yerine nasil bir
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icerikle iletigim kuracagiz sorusu ortaya ¢ikmuistir.

Joshua Meyrowitz (1994), ara¢ (medium) teorisini igerigin (content) de Otesinde, kitle
iletisim araglarinin teknolojik etkileri lizerine degerlendirmistir. Arag teorisiyle ilgilenenler, kitle
iletisim araclarin1 mesajlar1 gondermeye yarayan bir kanal olmalarinin ¢ok daha Otesinde bir
anlami olduguna deginmektedirler (Croteau ve Hoynes, 2003: 307). Giinlimiizde iletisim
teknolojilerinin toplum yasamina getirdigi kokli degisim olgusunu McLuhan’in ¢esitli
eserlerindeki ifadelerine deginerek agiklamakta yarar vardir. Temelde kitle iletisim araglar
yoluyla iletilen igerigin temel mantiginda (“Ara¢ mesajdir — Medium is the Message” diyen
McLuhan’in da sdyledigi gibi (McLuhan, 1964: 32)) aracin (medium) dogasinda olan 6zellikler
sebebiyle, aracin sosyal etki yaratabilmek i¢in en dnemli anahtardir (Croteau ve Hoynes, 2003:
307). Bu perspektiften bakildiginda, kitle iletisim araclari teknolojileri, sosyal etki yaratmada
oldukea etkilidir. Sosyal etkiler; tiliketicilerin kendi kiiltlirel ve sosyal ¢evrelerini yaratmada ve
tilkketicilerin organize olmalarinda yatmaktadir. McLuhan’a gore her yeni medya sosyal anlamda
kisilere bir takim degerler katarak onu gelistirir ve yeni kiiltiirel degerlere adapte olmasina ve bu

yeni degerlere gore kisiyi sekillendirmesine olanak saglar (McLuhan, 1964: 32).

McLuhan’in yeni kitle iletisim araglarinin olusmasiyla, toplumun sosyal g¢evrelerinde
olusan degisikliklerin ve tliketicilerin bu yeni degisiklige kolaylikla adapte olduguna dair tasviri,
Web.2.0’1n ge¢cmisinin on yil kadar az olmasina ragmen, toplumlar tarafindan ne kadar kolay,
zahmetsiz ve kisa siirede adapte olduklar1 gergegiyle uyusmaktadir. Sosyal aglar ve dolayistyla
diger Web.2.0 platformlari, toplum tarafindan kisa siire icinde kabul goérmiils ve mesaj
igeriklerinin hazirlanmasindan, kodlanmasina, aracin se¢iminden, tiiketici tarafindan kodun
coziilmesine kadar tiim iletisim siirecinde aracin sekillenmesine yardimei olmustur. Artik firmalar
iletisim ve pazarlama amacli mesajlarini yeni kitle iletisim araclariyla biitlinlestirip gondermekte,
geri bildirim de bir bagka igerik olusumuyla yine ayni kanallar yoluyla hedef kitleye
ulagtirmaktadir. McLuhan’in sdyleminin bu noktadan sonra giliniimiizdeki bir farklilik
gostermekte ve bir saptamasinin da celistigi sdylenebilir: McLuhan ayni eserinde her yeni medya
teknolojisinin, sosyal yasami yeniden sekillendirdigini ancak bunu yaparken de medyanin
toplumun sosyal hayati kisalttigina deginmektedir (Croteau ve Hoynes, 2003: 307). Sosyal
aglarin, yeni kisilerle tanigsmasi, yeni dostluklar kurmasi i¢in ortam yaratmasi gibi avantajlari, bu
noktada yeni bir kitle iletisim arac1 olmasindan dolay1 sosyal aglari farkli bir boyuta tagimaktadir.

Online sosyal aglarin sosyal hayat1 kiigiilttiiglinden ziyade, etkilesim ve paylasimi artirdigi i¢in
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kisileri daha sosyal bir canliya doniistlirdiigii soylenebilir.

McLuhan, Gutenberg Galaksisi adli eserinde (McLuhan, 1962) farkli bir noktaya
odaklanmis ve toplum kiiltiirlerinin yasadiklart doneme dair varolan Onemli buluglardan
etkilenerek, bu teknolojik gelismelerin 1s1ginda toplumsal yapinin, pazarlama faaliyetlerinin,
yasam kosullarinin yeniden sekillendirdiginden bahsetmistir. Matbaanin bulusuyla, toplumlarin
“sozel”den “yazar” toplumlara doniistiigiinii ve insan duyularmin da bu noktada degisime
ugradigini (isitme duyusunun yerini gérme duyusunun almasi gibi) ifade eden McLuhan,
dolayisiyla kitle iletisim araglardaki degisimin sadece kiiltiirleri degil, insanlarin da biiyiik 6l¢iide
algilamasin1 ve dolayisiyla davraniglarini gelistirip degistirdigine deginmistir. Bir bagka
calismasinda McLuhan (1964), yazili medyadan elektronik medyaya doniisiimiine de deginmistir.
Elektronik medyanin toplumla bulusmasi toplumlarin tim duyu organlarini bir arada
kullanmalarina olanak tanimistir. McLuhan’in bir baska 6nemli saptamasi olan “Global K&y
kavrami da elektronik medyanin ileriki yillarda toplumlar1 getirecegi boyuttur (Croteau ve
Hoynes, 2003: 308). Global Kdy’de McLuhan’a gore, elektronik medyanin gelecekte ileri
teknolojiye gecmesiyle ve toplumlar arasinda sinirlarin kalkmasiyla, diinyanin her kosesinde
teknolojiyi kullanan herkes, cografi sinirlar ve sinirlamalar olmaksizin diledikleri kisiyle iletisim

kurabilecek, haberlesebilecek ve paylasimda bulunabilecektir.

1990’1larin sonunda, yeni teknolojik gelismeler ve internetin bulunusu ve internete bagh
yeni online teknolojilerin ve dolayisiyla da yeni dijital platformlarin olusmasi; yeni kitle iletisim
tekniklerinin olugmasina neden olmustur. Ayni McLuhan’1n belirttigi gibi her yeni 6nemli bulus;
toplumsal yapiyr degistirmenin de Otesinde, toplumu sekillendirir, kullandiklar1 araglari
sekillendirir, dili gelistirir, davraniglar1 ve degerleri yeniden yapilandirir. McLuhan’1n yillar once
belirlemis oldugu toplumu degistiren 6nemli buluglara dair yasam evreleri (caglar);

+ Insanlarin konusmay1 6grendigi — yazinin bulunmasina kadar gecen oral ¢ag

e Matbaanin bulunmasiyla — gorsel ¢ag

* Elektronik basinin icadiyla — hem oral — hem isitsel — hem gorsel ¢agdir.

Mc Luhan akimina en yakin isimlerden biri olan Birkerts (The Guttenberg Elegies, 1994);
yasanan tiim caglarin en baskin olan yazili basin kiiltiirlinlin artik sonuna gelindigini belirtmis

ancak bunun 6tesinde, eski ¢agin yerine dijital cagin gececegine deginmistir.
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Bugiine gelindiginde, McLuhan’in evrelerine bir ilave daha yaparak, dijital evreden
(cagdan) bahsetmek miimkiindiir. Dijital ortamiyla internet ve Web.2.0 iletisimcilerin karsisina
cikmaktadir. Dijital evre ve sanal ortam, cografi sinirlar1 kaldirmanin da 6tesinde, isitsel, gorsel
ve oral tim evreleri biinyesinde barindararak toplumlarin birbirleriyle es zamanli iletigim
kurmalarini saglamaktadir. Bu durum firmalar i¢in de ¢ok onemli faydalar saglamistir. Dijital
ortamlar1 kendileri i¢in bir firsat gbéren firmalar; 6nce elektronik postalar, intranetler ve
ekstranetler yoluyla es zamanli olarak personeliyle, araci kuruluslariyla, tedarikgileriyle,
miisterileriyle ve sosyal paydaslariyla iletisim kurup etkilesimde bulunurlar, reklam ve halkla
iliskiler uygulamalarmi bu ortamlarda hayata gegcirirken, daha sonra web sitesi kurarak
tanitimlarin1 yapmaya baslamiglardir. Web sitesi iizerinden kendilerini ve {irlin / hizmetlerinin
tanitimlarin1 yaparlarken, teknolojinin gelismesiyle, farkli yazilimlar yiikleyerek, interaktif
uygulamalarla, online aligveris, web sayfasi ilizerinden online haberlesmeye baslamislardir.
Internetin kullanic1 igerikli bir boyuta transferiyle ortaya ¢ikan Web 2.0 doniisiimiiyle internet
ortami, hem kullanici sayisini artirmis hem de kullanicilarin icerikleri yani mesajlart olusturdugu
ve paylastig1 biiyiik bir glice doniigmiistiir. Bunun 6nemini ¢abuk kavrayan firmalar 6nce arama
motorlarin;; Google’s, Yahoo’yu daha sonra MSN’yi, Hotmail’i, bloglar1 (Myspace,
Blogger.com, Blogcu.com gibi), Youtube’u ve son olarak Online sosyal ag sitelerini (Facebook
gibi) kesfetmislerdir. McLuhan’in Global Koy’iiniin 21. Yiizyillda tam olarak gerceklestigi
sOylenebilir. Ayn1 anda milyarlarca kisinin 1rk, din, dil, hayat tarzi, egitim, yas, cinsiyet, statii
gozetmeksizin es zamanli paylasimda bulunup kendi c¢evreleri ve baska cevrelerle ag
kurabildikleri bu siteler, 6zellikle pazarlama iletisimi, halkla iliskiler ve reklam perspektifinden

bakildiginda, 6nemli bir kitle iletisim araci alternatifi olarak goriilebilir.

1. SOSYAL AGLAR

Sosyal aglarin Onemine, sosyoloji bilimiyle ugrasan bir¢ok bilimadami ve yazar
tarafindan bir¢ok eserde deginilmistir. 1964 yilinda George Simmel, The Web of Group
Affilations (Simmel, 1964:140) isimli eserinde “Grup (ag) icinde yakinlasan bireyler diizgiin
iligkiler lizerine oturan bir sistem olustururlar, buna gore yeni grupta birey kendisini daha agik
olarak anlatabilir’. Simmel, davranis degisikliklerini anlamak icin “Birey iletisim aglariyla
kimlere baglanmistir?” sorusunu sormaktadir (Simmel, 1964). Simmel disinda, Alexander (1964),

Fischer (1977) ve daha birgok yazar toplumsal aglarin bireylerin yasamindaki Onemine
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deginmislerdir.
Sosyal ag, bireyler arasindaki kisisel veya profesyonel iligkilerin olusturdugu agdir.

Sosyal aglar insanlar arasindaki baglantilar1 ve bu baglantilarin  giliclinii  temsil

etmektedir(www.parliament.vic.gov.au/SARC/E-democracy/Final_Report/Glossary.htm). Sosyal

aglar, birbiriyle dogrudan veya dolayli olarak etkilesim halinde olan kisilerin olusturdugu agdir.
Ag, sadece aile ve arkadaglardan degil 6gretmenler, okul ¢alisanlari, komsular, toplum i¢indeki

baglantilardan olusmaktadir. (http://rrtcpbs.fmhi.usf.edu/rrtcpbsweb/glossary.htm#S)

[letisim modelleri agisindan da bakildiginda, 1970°li yillara kadar gelistirilen iletisim
modellerinin bir¢ogunun dogrusal (linear) oldugu ve cogunda aglardaki bireyler arasindaki
iliskileri goz ard1 edildigi goriilmektedir (Kincaid, 1979). Iletisim sadece dogrusal olan ve kaynak
ile alict arasinda gecen bir siiregten ¢ok kaynak ile alicinin farkli kaynaklardan etkilendigi
karmagik bir siiregtir. Sosyal aglarin incelenmesi mesajlarin geldigi kaynaklarin belirlenmesi,
hedef alinacak kisilerin gruplandirilmasi ve ona gore mesaj gonderilmesi yOniinden halkla
iligkiler ve kurumsal iletisimciler tarafindan 6nemle degerlendirilmelidir. Giinlimiizde iletisim

teknolojilerinin yasamin i¢ine daha ¢ok girmesiyle sosyal aglar ayr1 bir dnem kazanmistir.

Strategy Business Dergisinde yayinlanan “Network Theory’s New Math” isimli makalede
sosyal aglarin yasamdaki Onemi soyle ifade edilmistir: “Bazilart baglantili dogar, bazilari
baglantilar kurmay1 basarir, digerlerinin ise hala baglanmis olmadiklari i¢in kendilerine gliveni
yoktur. Herkes sosyal aglarla birbirine baglanmistir. Her bir birey bagka bir kisinin sosyal aginda
bir diigiim ya da merkez olarak bulunmaktadir. Yasantimizin kalitesinin biiyiik bir kismi sosyal
aglarimizin kalitesinden etkilenmektedir. Yagsam standardimiz, sosyal aglarimizin standartlarina
baghdir. Marshall Mc Luhan’in Kiiresel Koy isimli kitabindaki dediklerini uyarlarsak “Bizler
sosyal aglarimizi olusturuyoruz ve sonra sosyal aglarimiz bizi sekillendiriyor” (Hamilton, 2003:

www.strategy-business.com).”

Internet ortaminda baglantilariyla iletisime gegen insanlar kendilerine ait kiigiik bir diinya
yaratmaktadirlar. Kii¢iik — diinya (small — world) fenomeni ilk olarak sosyolog Stanley Milgram
tarafindan 1967°de bir posta deneyiyle kesfedilmistir. Deneyde ortaya cikan alti dereceli

siniflandirmada, bir kisi tanimadigr birisine ulasmak i¢in en fazla 5 kisiyi kullanarak
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ulasabilmektedir (Patch, 2004: 4). (Internetteki ilk sosyal ag sitesinin ad1 da SixDegrees’dir).
Milgram’in soziinii ettigi “alt1 kisi” halkla iligkiler acisindan alt1 ayr1 diizeyde degerlendirilebilir.
Bunlar kisisel ag, profesyonel alan, i¢ c¢evre, dis cevre ve {yelik baglantilar olarak

yorumlanabilmektedir (Green, Andy, 2006:134).

Bilgi teknolojileri, sosyal aglarin ger¢ek yasamdakinden daha farkli bir sekilde yeniden
kurulmasini saglamistir. Bir kurulus igerisinde kurulan yerel ag icinde mesajlasan calisanlar, e-
posta listesindeki kisiler ve e-posta gruplari ilk online sosyal ag 6rnekleridir. Daha sonra internet
iizerindeki bloglar, wikiler ve sosyal ag siteleri gibi sosyal isbirligini saglayan teknolojilerin
gelismesi  insanlarin iletisim kurduklari, bilgileri paylastiklart ve birbirleriyle siirekli
haberlestikleri online sanal topluluklarin inanilmaz bir diizeyde artmasina neden olmustur. Bugiin
www denen kavram Web 2.0 ortamlarina kayarak sosyallesmis web kavrami haline doniismiistiir
(Fu, Liu, Wang, 2007: 675). Web, 1990’11 yillardaki haliyle karsilastirildiginda bugiinkii Web 2.0
evrimini yakalamasinin bireysel performanslara dayandigi soylenebilir. Bireylerin aktif
performanslar1 nedeniyle artan hareketlilik ve etkilesimler, bilgi, haber, olay, fikir, tavsiye, resim,
s0z paylasimini da beraberinde getirmis ve olusan online diinya igine girerek daha ¢ok renkleri,
inaniglar1 ve iilkeleri katmigtir. Web 2.0 platformu 6zgiir diisiinceler ve fikirler i¢in ilham kaynagi
olusturan bir cennettir (Fu ve digerleri: 675). WWW’den Web 2.0’a bu kadar kisa siirede, ayni
anda gecen diinya daha da kisa siire i¢inde hi¢ zorluk ¢ekmeden sosyal aglar iginde yerini
almistir. Ornegin baslangigta Amerika Birlesik Devletleri’ndeki iiniversite genclerinin iiye
oldugu Facebook, milyonlar1 askin aktif liyesine hitap eden ve giinde ortalama 150 bin aktif
kullaniciyla sanal diinyanin en popular sitesi olmustur

(www.ensonhaber.com/teknoloji/85988/Facebook-nedir-ne-degildir.html). Bu bas dondiiriicii

hizla yayillan Web2.0 cagindaki sosyal aglar, trendlerin, fikirlerin, enformasyonun sosyal
topluluklar araciligiyla ne sekilde yayildigina dair analiz edildiginde, firmalarin pazarlama

iletisimi amaglarina biiyiik ol¢iide katki saglayabildikleri anlasilmistir.

Bu makalede mercek altina alinan online sosyal ag platformlar1t McLuhan’in Global Koy
varsayimma da oOnemli bir destek saglamaktadir (McLuhan, Povers, 2001: 192-314-315).
McLuhan’a gore, merkezler her yerdedirler, ulusal sinirlar yoktur, siiper uydu ¢aginda ¢ok sayida
insan bolgesel enformasyon tekelini diisiinemez hale gelecektir. Uydular araciligiyla insanlar
birbirleriyle “konusmay1”, iletisim kurmay1 basaracaklar ve toplam izleme ile toplamda diisiik

maliyetli iletisime yol acacaktir (McLuhan, Povers, 2001: 192). Enformasyon ¢aginda toplumun
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giderek daha c¢ok sayida interaktif olacagina deginen McLuhan ‘a gbre bu siire¢ igerisinde yer
kiirenin yiizeyinde herhangi bir insanla etkilesime girmek kolay olacak ve yine onun varsayimina
gore kitlesel elektronik referandumlar kitalar arasinda serbest¢ce dolasacaktir (McLuhan, Povers,
2001:193). McLuhan’in bu varsayimlart Web 2.0 tanimi ve sosyal aglarin Ozellikleriyle
ortiisgmektedir. Sosyal aglarin bireylere saglamis oldugu oOzgiirliik, 6zerklik icerigini kendisini

yaratabilme serbestisi, McLuhan’in gelecege dair 6ngoriilerinin bir resmidir.

Internetteki sosyal aglarin yasamdaki sosyal aglardan bazi farkliliklari bulunmaktadir.
Oncelikle internetteki sosyal aglar gercek yasamdakilerden daha gecirgendir. Gergek
yasamda gruplarin i¢ine girmek ve etkili olmak zor olurken internet ortaminda kisilerin sosyal
aglarina girmek daha kolay olmaktadir. Gergek yasamdaki sosyal aglar siirekli goriisiilen
kisilerden ve daha giicli baglantilardan olusurken internetteki sosyal ag sitelerinde nadir
goriisiilen kisileri aga kabul etmek daha kolay olmaktadir. Internet ve web biyolojik aglardaki
gibi smiflandirilmamistir bunun anlami, ¢ok sayida kisinin bulundugu aglarin diisiik baglantili
aglarla baglanmasi s6z konusu olmasidir. Sosyal aglarda hastaliklar kolayca yayilir fakat hastalik
ancak ulagabildigi kisilere kadar gider ve hastaliginin asisinin da yayilmasi yani tedavi edilmesi

daha kolay olmaktadir. (Kimberly, 2004:7)

1.1. Online Sosyal Ag Ortamlari

Bilgisayar ve mobil iletisim araglartyla erisilen internet lizerindeki sosyal aglar1 birkag
grupta toplamak miimkiindiir:
. E-posta gruplar1 (yahoogroups.com)
. Bloglar (bloglara konan linkler ve blogcularin birbiriyle haberlesmesi)
. Forumlar (gesitli uzmanlik alanlariyla ilgili forumlar)
. Kurumsal intranet (kurum i¢i ag)
. Extranet (tedarik¢i ve kurumsal miisterilerle olusturulan ag)

. Hizl1 mesaj servisleri (msn, icq)

~N N »n Bk~ WD =

. Sosyal ag siteleri (facebook, yonja.net gibi)

Sosyal ag siteleri bireylerin halka acik ya da yar1 halka agik olarak profillerini kayitli bir
sistemde olusturmalarini, bir baglantiy1 paylastiklar: diger kullanicilarin listesini géstermesini ve

sistem ic¢erisinde bulunan kisilerin iligki listelerini de gérmeyi saglamaktadir (Kimberly, 2004:7).
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Sosyal ag sitelerini 6zglin yapan bireylere yabancilarla tanigsma olanagi sunmasi degil,
kullanicilarin kendi sosyal aglarimi gostermeleridir. Sosyal ag sitelerinde kullanicilarin amaci
ylizylize olarak seyrek goriistiikleri ya da uzun zamandir goriismedikleri kisileri sosyal aglarina

katmaktir (Boyd, Ellison, 2007).

Ik sosyal ag sitesi 1997 yilinda, SixDegrees.com adiyla kurulmustur. Bu site,
kullanicilarin profil yaratma ve arkadaslarini listeleme olanagi sunmustur. 1998 yilinda arkadas
listelerinde sorf yapmaya izin vermistir. 1997-2001 yillar1 arasinda ¢esitli etnik gruplarin kisisel,
profesyonel ve flort profillerini paylastiklart siteler ortaya ¢ikmistir. 1999 yilinda Live Journal,
AsianAvenue, Black Planet, LunarStorm; 2000 yilinda MiGente; 2001 yilnda Cyworld ve Ryze;
2002 yilinda Fotolog ve Friendster, Skyblog; 2003 yilinda Couchsurfing, LinkedIn, Tribe.net,
Open BC/Xing, MySpace, Last.FM, Hi5, Orkut, Dogster; 2004 yilinda Flickr, Piczo, Mixi,
Facebook (sadece Harvard Universitesi’nde), Multiply, aSmallWorld, Dodgeball, Care2 (sosyal
ag sitesi eklendi), Catster, Hyves; 2005 yilinda Yahoo!360, Youtube, Xanga, Cyworld, Bebo,
Facebook (lise networkleri), AsianAvenue, BlackPlanet (yeniden siiriim), 2006 yilinda QQ,
Facebook (kurumsal aglara acgik), Windows Live Spaces, Cyworld, Twitter, MyChurch,
Facebook (herkese agik) (Boyd, Ellison, 2007). Goértldiigii tizere diinyada kullanicist yogun olan
sitelerin daha ¢ok 2003-2006 yillarinda ortaya ¢iktiklar1 gézlenmektedir.

Bugiin ag sitelerine bakildiginda cografi dagiliminin sdyle oldugu goriilmektedir: Bebo;
Irlanda, Yeni Zellanda, Blogger; iran, Ispanya, Cyworld; Giiney Kore ve Cin, Facebook;
Kanada, Misir, Urdiin, Liibnan, Norvec, Panama, Giiney Afrika , Birlesik Arap Emirlikleri,
Ingiltere, Fotolog; Arjantin, Sili, Uruguay, Friendster; Brunei, Endenozya, Malezya, Filipinler,
Singapur, hi5; Peru, Kolombiya, Kostarika, Dominik, Ekvador, El Salvador, Guetemala,
Honduras, Kuveyt, Morityus, Mogolistan, Nikaragua, Portekiz, Romanya, Tayland, Tunus,
LiveJournal; Belarus, Rusya, MySpace; Avustralya, Hirvatistan, Yunanistan, italya, Meksika,
Potoriko, ABD, Venezuela, Orkut; Brezilya, Hindistan, Pakistan, Paraguay, Skyblog; Bel¢ika,
Fransa, Fransiz Polinezyasi, Martinik, Yeni Kaledonya, Senegal, Studiverzei Chnis; Avustrya,

Almanya (http://valleywag.com/tech/data-junkie/the-world-map-of-social-networks-273201.php.

Sosyal ag siteleri incelendiginde asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir:
1. Genel kullanima agik, daha ¢ok genglerin kullandig siteler; Facebook, Orkut, Yonja,
MySpaces, OpenSocial.
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2. Is aglar1 (business networks); LinkedIn, BNI, GBN, Cember.net, Xing.com, Ryze

3. Uzmanlarin ve ilgi alanlarinin sosyal aglari; Mediapost.com, Marketing

Professionals network (mpn.boston.org), pazarlama amagli Arkamarka.com

4. Etnik aglar; Cyworld (Giliney Kore), AsianAvenue (Asya), BlackPlanet (siyahlar),
Corazons.com (Ispanyol asillilar)

5. Flort aglar;; Siberalem.com, Yonja.com, Islami evlilik ve flort aglari;
islamievlilik.com, habibimol.com gibi

6. Etnik flort aglar; ethnicdatingnetwork.com

7. Kadin ¢alisanlarin aglari; wibn.co.uk, woman owned, cdbizwomen.com, viwbn.org

8. Belirli yas gruplarina hitap eden aglar; SagaZone (50’lilerin iistindekiler i¢in Saga tatil
ve sigorta sirketinin kurdugu ag)

9. Yerel topluluklar olusturmak icin kurulan aglar; ResidentsHQ (Ingiltere’de kurulan
agin amaci biiyiikk binalarda yasayan insanlarin online iletisim ortamlarini kurmalarini
amaclar)

10.Diger aglar

Sosyal ag sitelerinin ¢esitli uygulamalarina bakildiginda Facebook, MySpace gibi sitelerin

on plana ¢iktig1 gozlenmektedir.

Facebook.com: Adonomics tarafindan yayinlanan Facebook degerlendirme raporuna gore,
Facebook’un en son tek tek kayith {iye kullanicilari baz alinarak elde edilen bilgilere gore,
diinyada 60 milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Bunun yaklagik reklam ve degeri de 18
milyar dolardir. Bu rakamin aktif kullanict basina diisen degeri yaklasik olarak 300 dolar oldugu

tahmin edilmektedir (http://adonomics.com/ 16.01.2008). Pek ¢ok firma i¢in énemli bir kazang
kapisi haline gelebilecek olan Facebook, sosyal aglar arasinda kisa bir siire i¢inde ¢ok dnemli bir
konuma ulagmistir. Facebook’u digerlerinden ayiran ve 2006 — 2007 yilinda bu kadar ilgi
toplamasina neden olmasini insanlarin yeni insanlarla tanigmak istemesi yerine offline ortamlarda
tamistiklar insanlar1 bir arada gérme istekleridir (Lampe, Ellison, Steinfield, 2006). Uyesi ¢ok

olan sosya ag sitelerine ¢esitli agilardan asagidaki gibi tanitmak miimkiindiir.

Webkinz.com, ¢ocuklar1 erken yasta sosyal aglarla tanigtiran bir sanal ortamdir. Sanal

oyuncak satin alan g¢ocuklar, oyuncak hayvanin iizerindeki etiketin i¢inden ¢ikan oOzel giris

Onat, Alikili¢, 2008



1121
( Journal of Yasar University
hitp: oy, yasar. edu. i

koduyla siteye giris yapip kaydolmaktadir. Sosyal ag sitesi olan “Webkinz”de ¢ocuklar, oyuncak
hayvanlar1 i¢in 6zel oda hazirlayabilir, besleyebilir ve diger webkinz iiyesi arkadaslariyla

etkilesim kurabilmektedirler (http:/news.zdnet.com/2422-13568 22-153961.html).

Famster.com, bir baska sosyal ag sitesidir. Ailelerin birbiriyle etkilesim kurmasina olanak
saglamak amaciyla kurulmus olan bu sitede aileler; fotograf, video yiikleyebilir, begendikleri
kitaplar1, gittikleri tatil destinasyonlarini tartisabilir, aile agaci olusturabilir, yemek tariflerini
birbirleriyle paylasabilir, blog yazabilir ve buna benzer pek c¢ok bilgiyi birbirleriyle
paylasabilmektedirler. “Famster.com”da tiim bunlara ilaveten, aileler, ¢ocuklarinin internet
gilivenligini saglayabilmek icin gerekli giivenlik donanimlarini da bu sosyal ag sitesinde bulabilir
ve gerekli yiiklemeleri de buradan yapabilmektedirler (http:/newszdnet.com/2422-13568 22-
154998 .html)

Ecademy.com; is ve sosyal ag sitesidir. Is adamlar1 ve is diinyas: icin 1998 yilinda
kurulan bu site, bugiin 170.00’1 asan {iyesiyle, artarak faaliyetlerine devam etmektedir

(http://www.ecademy.com/node.php?id=56532).  Ecademy, is  diinyasimin  {yelerini,

online aglarla baglayarak birbirleriyle is amagli temasa geg¢melerini, diger iiye aglar ile
ortak projelerde calismalarini, yeni is, yeni eleman, yeni tedarik¢iler, sponsorlar, yeni is
olanaklar1 bulmalarin1 saglayan bir platformdur. Iginde spesifik ag gruplart (ecademy
kliipleri), bloglar, glindemde gergeklestirilecek olan aktiviteleri (kongre, toplanti,
seminer, v.s), meslek duyurularini barindiran ecademy, reklamverenler tarafindan da
tercih edilen bir sosyal mecra haline gelmistir

(http://www.ecademy.com/node.php?1d=88946).

Basarili sosyal ag siteleri ornekleri incelendiginde, “Linkedin.com™un da Onemli
bir yeri oldugu goriilebilir. “Linkedin.com” profesyonel tanigma platformlarindan biridir.
Kullanicilarin  iiye olmak i¢in bir bagka site iiyesi tarafindan davet edilmesinin
gerekmedigi bu sitede; kisiler eski calisma arkadaglarina, eski sinif arkadaslarina, mevcut
calisma ortamindaki is arkadaslarina ulasabilir, sitede yayinlanan is ilanlarima bakarak
kendileri icin yeni is firsatlar

yaratabilir(http://www.linkedin.com/jobs?displayHome=&trk=whatis_jobs), sosyal

agdaki diger lyeler arasinda bulunan profesyonel yonetici ve is kolu uzmanlarina mesleki
konularda  damisabilir, tavsiyelerini alabilir ~ve bilgi paylasimi yapabilmektedirler

http://ardakutsal.blogspot.com/2006/02/gven-paylam-yaratclk.html).
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Is hayatindaki profesyonelleri biraraya getirmek igin agilan topluluk sitelerinden biri de,
Tiirkiye’de faaliyet gdsteren “Cember.net’dir. Is diinyasma &zel bir sosyal ag olmasi igin
amaglanan bu site, is diinyasidaki profesyonelleri bir araya getirmek amactyla kurulmustur. Ancak
bu site, “Linkedin.com” gibi dileyen herkesin iiye olabilecegi bir sosyal ag degildir. Ciinkii iiye

olabilmek i¢in bir liyenin kullaniciy1 davet etmesi gerekmektedir.

Diinyadaki ve Tiirkiye’deki diger sosyal ag sitelerine bakildiginda da serbest iiyelik ya da
davetiyeli iiyelik durumlariyla karsilasilmaktadir. Ornegin, “ 80630.com” sosyal ag sitesi
bunlardan biridir. Etiler'in eski posta kodunu site adi olarak segen sitenin iiyeleri arasina
katilabilmek icin mutlaka mevcut bir {yenin sizi davet etmesi gerekmektedir

(http://ardakutsal.blogspot.com/2006/02/gven-paylam-yaratclk.html). Ancak 80630.com sitesi,

sitesine giris yapildiginda, davetiyesi olmayanlar1 bir baska yan siteye yonlendirmektedir

(http://www.80630.com/). Ydnlendirilen site bir bagka sosyal ag ortamidir. “Ogzl.net” adindaki bu

site; (http://www.ogzl.net/_corp/?do=80630) “Oncelikli olarak 80630'a iiye olmak isteyip de

davetiye bulmakta giigliik ¢eken ziyaretgilerimizi diisiinerek kurdugumuz bu platforma herkes

davetlidir” sozleriyle kendi misyonunu ifade etmektedir.

Tiirkiye’de yakin zamanda yayma girmis olan “Webdeki.net” ozellikleri ile
glinimiiziin en popiiler sosyal ag uygulamasi Facebook ile benzerlikler gdstermektedir

(http://www.cepteki.net/hizmetler/hizmetGiris.aspx ?hiz=webdeki&auth=http%3a%2{%2f

www.webdeki.net%2fa%?2fauth%3fr%3d1l . Servise kisa bir {iyelikten sonra katilimci

arkadaglarin davet edebiliyor ya da e-posta, okul, is, isim-soyad gibi kriterler ile
arkadaslarim  bulabilmektedir. Uyelik sonrasinda sisteme {iiye olan kullanicilar kendi
sayfalari1 kendilerine gore tasarlayabilmekte, “Webdeki.net”in sundugu uygulamalari
profil sayfalarina ekleyerek, resim, video eklemek ve arkadaglari ile mesajlasabilmek gibi
temel sosyal ag ozelliklerini de kullanmaktadirlar

(http://ardakutsal.blogspot.com/2006/02/gven-paylam-yaratclk.html). =~ Bunlara ek  olarak

“Webdeki.net her kullanicisina kendi blogunu yazma hakkini vermekte ve kullanicilar dilerlerse
“Masa” adi1 verilen tartisma sayfalarimi da agip, masalarina {iyeleri dahil edebilmektedirler

(http://www.webdeki.net/a/masalar). Ayrica her masanin “Ansiklopedi” adi verilen bir de

“Wiki”uygulamasi da bulunmaktadir.
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Siberalem ise 5 Milyonluk niifusu ile Tiirkiye'nin en biiylik web topluluklarindan biridir

(http://arkadasarama.tr.msn.com/SiberalemTurul.aspx). Bu sosyal ag sitesine 18 yasimi

doldurmus herkes iiye olabilmekte ve Siberalem'in imkanlarindan faydalanabilmektedir. Dileyen
herkesin, bagka bir iiye tarafindan davetiyeye gerek kalmadan iiye oldugu bu site, arkadashik ve
copcatanlik sitesidir. Siberalem agi, kisiye bilgisayariyla sadece birka¢ dakikasini harcayarak
milyonlarca iiyeye ulasma firsati saglamaktadir. Uye olan kisi, kendisine uygun profilleri
listeleyerek diledigi profile / profillerle iletisim kurabilir, arkadashgini gelistirebilmektedir.
Siberalem'de iiyelik yaratmak, arama yapmak, karsi tarafa onunla ilgilendigini belli etmek
icretsizdir. Ancak sinirsizca mesajlasabilmek i¢in tiyelerin “Silver” ya da “Gold” tiyelige gecis
yapmalari ve ticret odemeleri gerekmektedir

(http://arkadasarama.tr.msn.com/SiberalemTuru4.aspx).

Yonja.com da Tirkiye’deki bir baska arkadashik ve ¢Opgatanlik sosyal agidir.
Yonja.com’un sitesindeki tanitimda, Yonja’nin, kisileri, arkadaslar1 araciligryla yeni insanlarla
tanistiran, bulusturan, ve ayn1 zamanda kisilerin sosyal aktivitelerini kolaylastiran uluslararasi bir

topluluk oldugundan sozedilmektedir (http://www.yonja.com/?locale=tr_ TR). Yonja.com’a

katilim ticretsiz oldugu gibi, kisi kisisel bilgilerini kisa sure iginde girdikten sonra hemen iiye

olup sosyal agin icerisine girebilmektedir.

Nokia da sosyal aglarla olusturulan paylasim platformlarinda “MOSH” ile yerini almigtir

(http://mosh.nokia.com/). Nokia'nin yeni paylasim platformu olan MOSH (MObilize and SHare),

Nokia kullanicilarinin kendi aralarinda ag olusturmasina, bilgi ve Nokia deneyimlerini
paylasmalarina, telefonlariyla kaydettikleri goériintii ve videolari, sesleri bu ag platformunda
yayimlamalarina, yeni program yiiklemelerine, oyun igerikleri hazirlayip paylasmalarina ve oyun
oynamalarina ve Nokia merkezi ve Nokia c¢alisanlariyla iletisim kurmalarina olanak

saglamaktadir.

2.SOSYAL AG SITELERININ REKLAM VE HALKLA iLiSKILER ORTAMLARI
OLARAK DEGERLENDIRILMESI

Cesitli amaclarla kurulan sosyal ag sitelerinin kullanicilara ve kuruluslara sagladigi ¢esitli
avantajlar ve dezavantajlar gézlemlenmektedir.

. Sosyal aglar kisilerin sosyal hayatinin iyi gitmesi i¢in 6nemli bir anahtardir (Baras, 2007).
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. Kisinin kendisiyle, sosyal ve is ¢evresiyle, akrabalar1 ve arkadaslariyla, miisterileriyle

kaliteli iligkiler kurulmasini saglamaktadir (Baras, 2007)

. Sosyal aglarda kontrol kisinin elindedir.
. Sosyal aglar sadece kisiler i¢in degil, kurumlar i¢in de dnemli bir anahtardir.
. Sosyal aglar isletmelere, hedef kitleleriyle temas kurmalarini ve dogru hedeflere

ulagmalarini saglamaktadir (Dignan, 2007).

. Facebook’un CEO’su Mark Zuckerberg yaptigi basin agiklamasinda, sosyal aglarin ve
ozellikle Facebook’un, online reklamcilik yeni bir mecra haline geldigine deginmistir
(Zuckerberg, 2007).

. Sosyal ag reklamlariyla igletmeler, viral pazarlamay:r daha c¢ok uygulayarak, ag
kullanicilarinin {iriin  ve markalariyla ve tanidik tavsiyesiyle daha ¢ok taninmasina sebep
olabilirler (Zuckerberg, 2007)

. Isletmeler sosyal sorumluluk projelerini genis kitlelere yayma imkani bulabilirler.

. Sosyal  aglarda  tiyeler i¢cin  ¢esitli  uygulamalar  (widgets/applications)
gerceklestirilmektedir. Bu uygulamalarla firmalar, kendi iiriin ve hizmetlerine yer vererek kendi

aglarini olusturarak pazarlama faaliyetlerini gelistirebilmektedirler.

. Sosyal aglar, isletmeler i¢in dlgiimleme yapabilme olanagi saglarlar.
. Sosyal aglar isletmeler i¢in pazar segmentasyonu yapabilme olanagi saglamaktadir.
. Yeni kisilerle tanismanin en ¢abuk ve en zahmetsiz ve en ucuz yontemlerinden biridir.

(http://openforum.com/thread.jspa?threadID=1000702)

. Halkla iligkiler ve reklamcilar rolodexlerindeki isimleri (halkla iligkiler sorumlularinin
kendi aglar1) bir arada toplamak amaciyla kullanabilirler.

Sosyal aglarin dezavantajlarini ise asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

. Sosyal aglarin tek yonlii bir etkilesim ortami oldugu sdylenmektedir. Bilgi ve
enformasyon transferi tek yonliidiir.

. Kapal1 platformlardir. Gergekte agik olan veriler ve enformasyon sadece sosyal aga iiye
olan kisi ve sosyal ag sunucusu arasindadir. Ancak internet kullanicilarinin tamamina agik oldugu

sOylenemez. (http://blogs.zdnet.com/social/?p=254) .

. Pek cok sosyal ag sitesi aslinda kapali bir icerik deposudur. Icerikler, kolaylikla
paylasilamaz ve disartya dagitilamaz, iiyesi bulunan sosyal agin iginde kalmaktadir

(http://blogs.zdnet.com/social/?p=254).

. Sosyal ag siteleri i¢inde iiyelerin kisisel bilgileri de bir baska sosyal aga dagitilmamakta

ve paylasilmamaktadir (http://blogs.zdnet.com/social/?p=254).
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. Sosyal ag sitelerine ait iiyeler, tiim sahsi bilgilerini bir baska platforma
yonlendirememektedir.
. Sosyal ag sitelerinde yeterince agiklik yoktur. Uye profillerine ulasabilmek icin, ¢ogu

sitede liyeler tarafindan kabul gormek gerekmektedir.

. Sosyal aglara hergiin yeni liyelerin katilmasiyla, sosyal aglarin giderek kalabaliklagmasi,
iletisimde giiriiltli unsurunu artirmakta ve firmalar agisindan pazarlama ve iletisim mesajlarinin
kaybolmasina, hedef sasirmasina ve geri bildirimin beklentilerin altinda kalmasina sebep olabilir.
. Sosyal aglarla kurulan iliskiler, birebir ger¢eklesmedigi igin; yiizylize iletisimin,
konferanslarin,  fuarlarn  ve  hatta  telefonla  gOrligmenin  yerini  tutmayacaktir

(http://openforum.com/thread.jspa?threadID=1000702).

. Internet hukuku ve internetle halkla iligkiler ve reklamlara yénelik kanunlar iilkeden
iilkeye degismektedir. Dolayisiyla kanuni smirlamalar firmalart amaglar1 ulasmak konusunda
zorlayabilir.

. Sosyal ag sitelerinde kullamlan dil de baska bir dezavantajdir. Ingilizce’nin yaygimn dil
olmasi sosyal aglarin da Ingilizce tasarlanip olusturulmasina neden olmustur. Genel kullanima
acik sosyal ag sitelerine Ingilizce konusmayan kisiler genelde girmedigi icin bu kisilere ancak
yerel dilde hazirlanan sitelerin reklam araci olarak kullanilmasi gerekir.

. Internete baglant1 hizlar1 bélgeden bolgeye degisebilir. Bu degisim yiiklii mesajlarin ve
gorsellerin yiiklenme stiresinde farkliliklar yaratacagindan yiiklemesi uzun siiren uygulamalardan

(application, widget) kisiler kaginabilir. Bu da reklam hedeflerine ulasmay1 engelleyebilir.

Sosyal ag sitelerinin tiyeleri reklam ve halkla iligkiler eylemleri i¢in hedef kitle olarak
degerlendirildiginde sitelerin yeni tiiketici kusagin yogun olarak yer aldigini belirlenmistir. Bu
acidan sosyal ag siteleri girisimciler i¢in yeni bir girisim modeli olarak yiikselirken, bir yandan da
yeni nesil tiiketiciye kendini géstermek isteyen biiyiik firmalarin ilgisini ¢ekmektedir. Facebook
tiirevi sosyal aglarin iiyelerinin ¢ogunlugunun 15 ile 25 yas grubu arasinda oldugu arastirma
sirketleri tarafindan ortaya c¢ikarilmistir. Arastirma sirketi Forrester Research’iin arastirmasi,
ABD’deki geng¢ kitlenin zamanlarinin ¢ogunu sosyal ag sitelerinde gegirdigini ortaya
koymaktadir. Bu arastirmaya gore 12-17 yas arasindaki kitlenin ylizde 51’1 17-22 yas arasi
kitlenin ylizde 70’1 sosyal ag sitelerinin aktif kullanicilaridir

(http://www.koniks.com/topic.asp? TOPIC _ID=5131). Bu rakamlar toplam internet reklam

pastasinin heniiz ¢ok kiiclik bir kismini olusturmaktadir. Ancak uzmanlar gelecekte daha c¢ok
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firmanin sosyal ag siteleri liyelerine ulagsmak i¢in reklam harcamalar1 yapacagini ongoérmektedir.

Sosyal ag sitelerinden 5 milyon iiye sayisiyla Tiirkiye’de onemli bir yere sahip olan
genclik portali Yonja.com’un verilerine gore iiyelerinin % 90’1 18 — 35 yas araliginda olup %
85’inin egitim diizeyi tiniversitedir (MediaCat, Milyonlarca Gence Ulagmanin En Kolay ve En
Hizli Yolu, 2008: 23). Bu sosyal agdaki aktif iiyeler her giin yiizbinlerce video, resim, miizik,
blog eklemektedir Yine ayni istatistik Olglimlerine gore, aylilk 1 milyarn iizerinde sayfa
gorilintiilenmesinin yaninda, ayda 6 milyon 400 binin tizerinde tekil ziyaretgisi bulunmaktadir.
Pew Internet & American Life Project’in 2007 yilinda yapmis oldugu arastirma, E-marketer’in
arastirmasint desteklemektedir (Lenhart ve digerleri, 2007: 1-2). Bu arastirmaya gore sosyal
aglarin en biiylik kullanicisin1 gengler olusturmaktadir. Yine ayni arastirma verilerinde 6zellikle
genglerin  yogun sosyal ag kullanicist olmasinin  yaninda “siiper iletisimci” olarak
adlandirildiklarini, ¢iinkii arkadaslariyla iletisim kurabilmek i¢in sadece sosyal aglarla degil, her
tiir iletisim ve kitle iletisim mecrasini kullandiklarini ve bu yiizden giinlimiizde iletisimi en yogun
kullanan jenerasyon olduklar1 sonucuna varilmistir (Lenhart ve digerleri, 2007: 22). Ozellikle
genclerin sosyal medyaya bu kadar kisa siirede adapte olmasi ve yogun olarak bundan
faydalanmasi reklam ve halkla iligkiler agisindan bakildiginda, gen¢ hedef kitleye hitap etmek
isteyen firmalar i¢in sosyal aglari olduk¢a Onemli bir reklam ve pazarlama mecrasi haline
getirdigi sOylenebilir. E-marketer tarafindan yapilan baska bir aragtirmaya gore 18 yas ve
tizerindeki yetiskinlerin %37’sinin en az ayda bir kere online sosyal aglar1 kullandiklari
belirlenmistir. Arastirmada bu rakamin 2011 yilinda %49’a cikacagi Ongoriimlenmistir (e-
marketer.com, 14/12/2007). Arastirma sonuclarina bakilarak gelecek yillarda da genglerin sosyal

aglarda daha aktif olacaklar1 yorumu yapilabilir.

2.1. Sosyal Ag Sitelerinde Reklam ve Halkla fliskiler Calismalarma Ornekler

NY Times, Facebook’a {iiye olup, kendi markasina 06zel uygulama yaratmigtir

(http://www.insidefacebook.com/2007/09/13/media-companies-dont-understand-facebook/)

Haber testleri hazirlatip Facebook liyelerine “NY Times IQ’nuz Kag¢” baslikli uygulamasini
yuklettirip, testi uygulayarak arkadaslarina dagitmasimi tesvik ederek pazarlama iletisimi
faaliyetlerine Facebook’dan da devem etmektedir

(http://www.facebook.com/apps/application.php?1d=4996223070&ref=s).
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Unlii Televizyon Kanali CBS News da Facebook’u pazarlama iletisim amaciyla kullanan
bir baska 6rnek olarak verilebilir

(http://www.insidefacebook.com/2007/09/13/media-companies-dont-understand-facebook/). CBS

News’in Facebook i¢in hazirlamis oldugu taktik ise, liyelerin ana profil sayfalarina CBS News
uygulamasini yiikleyerek, siirekli son dakika haberlerini alabilmelerini ve baska
Facebook iiyelerine gondermelerini saglamaktadir

(http://www.insidefacebook.com/2007/09/13/media-companies-dont-understand-facebook/).

Coca-Cola da benzer bir sekilde pek ¢ok farkli local adreslerle yer almaktadir. Coca Cola
Avustralya tarafindan hazirlanmis Coca Cola My Summer uygulamasi da yine ayni amag igin
hazirlanmis ve tiyelerinin Coca Cola’ya ait bu uygulamayi birbirlerine géndererek Coca Cola i¢in
WOM  yapilmast ve  markanin  silirekli gbz  Oniinde olmast  hedeflenmistir

(http://www.facebook.com/apps/application.php?id=14923635102&ref=s).

Facebook’ta yeralan ve yer alma amacini en basarili bir sekilde gergeklestiren
markalardan biri de “Diesel”dir. Sayfaya girer girmez aktif posterler, interaktif uygulamalar,
videolar, reklam c¢aligmalari, tartisma konulari ve gruplari, kullanici tarafindan yaratilan
iceriklerin ~ bollugu  (UGC), oyunlar ve siiprizlerle dolu bir ag yaratmistir
(http://www.facebook.com/group.php?g1d=7637800015).

Sony Pictures Television, Verizon, Microsoft gibi diinya devleri de bu sosyal agda yer
almaktadir. Tiirkiye’de Facebook’u reklam ve halkla iliskiler aract olarak kullanan markalar da
bulunmaktadir. Ancak yurtdisindaki gibi uygulama yaptirtip hedef kitlelere oyun ve benzeri
uygulamalarla onlari, olaya entegre etmektense, Facebook’da profil seklinde kayitl bir iiye olarak
yer almaktadirlar. Bunlara 6rnek olarak verilebilecek olan markalar; Ko¢ Grubu, Olips, Cola
Turka, Egitim Kurumlari, LC Waikiki (Kurumsal, Calisanlar i¢in ayr1), Bizim Losemili Cocuklar
Vakfi, Losev, Turkcell, Akbank, Akbank Sanat, Sisecam, Sisecam Kiirek Kliibii, Tiirkiye Is
Bankas ve pek ¢ok seyahat acentasi verilebilir. Bunun yanisira KOBI’ler ve kiigiik isletmelerin

de facebook’u reklam amacl kullandiklar1 goriilmektedir.

Yonja.com’a ait yukarida deginilen veriler, sosyal aglar1 reklamverenler acgisindan cazip
hale getirmektedir. Yonja.com sitesi, sosyal aga iiye olan aktif kullanicilarinin boyutunu avantaj

olarak dogru kullanarak firmalara reklam c¢oziimlerini son derece profesyonel bir sekilde
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ulagtirmaktadir. Bu sosyal ag sitesi; markalara 6zel reklam alanlar olusturmus, web sayfasi
giydirmeleri, kategorilere gore (miizik, oyun, video gibi) sayfa sponsorluklari, mevcut
kampanyalara 06zel interaktif projeler gerceklestirmis, doniisimli ilan uygulamalari
gerceklestirmis ve belki de pazarlama iletisimcileri i¢in demografik segmentasyonun en kolay
gerceklestirilebilmesi avantajina sahip, sehre, cinsiyete, yasa, meslege ve iiniversiteye Ozel
reklam gosterimi yapmistir. Yonja.com’un beyan ettigi verilere gore; GSM markalarindan
Turkcell, Avea, Vadafone; Otomobil firmalarindan Renault, Toyota, Opel, Ford, Mitsubishi,
Chevrolet, Mercedes-Benz, Nissan, Peugeot; Bankalardan Garanti, HSBC, Akbank; Yiyecek —
Icecek markalarindan McDonalds, KFC, Doritos, Frito-Lay, Domino’s Pizz, Snicker’s, Algida,
Nestle, kent, Eti, Milka, Sprite, Kraft, Coca-Cola, Heineken, Tuborg, Beck’s, Kayra Sarapgilik,
Sprite, Burn, Lipton, Binboa, Efe Raki, Tekirdag Raki, Miller; Cep telefonu ve
Telekomiinikasyon markalarindan Motorola, Sony Ericsson, Samsung, Nokia, Siemens, Philips,
Sony, Tiirktelekom, Digiturk, HP, Apple, Fox, Teknosa; Spor, tekstil ve moda markalarindan
Nike, Adidas, Converse, Lacoste, Tommy Hilfiger, Sevenhill, Swatch, Levi’s gibi pek cok
onemli marka Yonja.com’un ilan ettigi reklamveren listesi icinde yer almaktadir.
Pazarlamacilarin 6nemli bir pazar ortami olarak gec de olsa farkettigi sosyal aglara yonelik
onemli bir arastirma raporu, 7 Aralik 2007 tarihinde yayimlayan “eMarketer”’den gelmistir.

(http://blogs.zdnet.com/social/?p=8). E-marketer’a goére Amerika’daki sosyal ag reklamlarinin

2010 yilina kadar 2 milyar dolarin iistiine ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Raporda, bugiine kadar
oldugu gibi gelecekte de reklamlardan en biiyiik pay1 genel kullanima agik ag sitesi MySpace’in
alacagi tahmin edilmektedir

(http://www.marketwire.com/mw/release.do?id=804439&k=social%20network). ~ Yine  aym

rapor; Amerikalilarin sosyal ag reklamlarina 350 milyon dolar harcarken, 2007 yilinda bu
harcamalarin 865 milyon dolara c¢iktigin1 ifade etmektedir. Facebook sosyal ag platformu
2007°de ortaya ¢iktig1 icin suanda reklam rekabetinde MySpace’in reklam pastasi i¢inde aslan
payini 525 milyon dolarla aldig1 da raporda belirtilmistir. Geri kalan oranlar ise eMarketer’e gore
“jenerik sosyal ag siteleri” diye tabir edilen Facebook, Bebo, Piczo, and Friendster (200 milyon
$), ve “portal sosyal aglar diye tabir edilen MSN Spaces, Yahoo 360 ve AIM Pages (95 milyon $

ile) ve kalan 45 milyon $ ise daha nis pazarlara yonelik harcanmistir (Ibid.).

Icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan sosyal aglar internet ortaminda giderek
artan oranlarda kullanilmaya baglanmistir. Yeni gelistirilen internet uygulamalarinin ve

sosyal ag servislerinin “Yonja.com” Orneginde oldugu gibi, Tiirk internet kullanicilari
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tarafindan hemen benimsendigi ve verimli olarak kullanildigi go6zlemlenebilmektedir.
Internet kullanicilarinin  diinya genelindeki verilerine de ulasildiginda, Tiirk kullanicilarla
benzerlikler goriilmektedir. Ozellikle gengler bu noktada en biiyiik kullanict kitlesini
olusturmaktadir. E-marketer’in verilerine goére gengler, sosyal aglar iginde en hizh
bliyliyen grup haline gelmistir. 2007°de en az ayda % 70 gen¢ herhangi bir sosyal ag
kullanicist olmaktadir, e-marketer’in tahmini, 2008 yilinda da bu rakamin biiyliyecegi ve
2011 yilinda % 84’ cikacagini ongormektedir
(http://www.emarketer.com/Article.aspx?id=1005764&src=article]l newsltr).

Yukarida deginilen Diesel O6rneginin, pazarlama iletisimi faaliyetleri agisindan oldukca
basarilt oldugu sdylenebilir. Diesel’in Facebook sayfasi detayli olarak incelenecek olunursa,
Facebook’da kendisi i¢in sosyal ag kurmus pekcok markadan c¢ok daha basarili oldugu
anlagilabilir. Buna pekgok isletmenin, markanin sosyal aglara ne sekilde dahil olacagini ve
pazarlama mesajlarini, bu sosyal platforma ne sekilde yerlestirecegini ve hangi taktikleri

kullanacaklarini tam olarak bilmemelerinin neden oldugu sdylenebilir.

Facebook’ta ¢esitli kuruluslarin uygulamalar incelendiginde belli ilgi alanlarinin daha
cok ilgi gordiigii gdzlenmektedir. Ornegin CBS’in Facebook’taki son dakika haberler
uygulamasinin 14 aktif kullanicis1 ve toplam iye sayist 700 olarak goriiliirken

(http://www.facebook.com/apps/application.php?id=2419673775&ref=s, 04.01 2008), Music

Videos uygulamasinin 16.926 akitf kullanicisi ve 846.300 toplam {iyesi vardir.
(http://www.facebook.com/apps/application.php?id=3545631570&ref=s, 04.01.2008). Diinyanin

en Onemli haber yaymm medyasindan biri olan CBS’in Facebook’taki iiye sayisina ve
facebook’daki tiyelerin bir miizik video uygulamasina {iye olma oranina bakildiginda, Facebook
iiye profilinin CBS Son Dakika Haberleri ile fazla ilgilenmedigi, daha dogrusu haber igerikli
mesajlara fazla 6nem vermedigi sonucuna varilabilir. Sosyal aglara iiye olan firmalarin,
pazarlama hedeflerine ulasabilmek icin, dogru hedef kitle tespiti ve tiiketici davranislarina biraz
daha dikkatli ve bilingli yaklagsmalar1 onerilebilir. Bu baglamda sosyal aglara iiye olan potansiyel

miisterilerin, igletmeler i¢in dogru hedef kitle olup olmadig tartigilabilir.

2.2. Sosyal Ag Sitelerinin Reklam ve Halkla Iliskiler Ortam Olarak Kullanilmasi

Facebook gibi sosyal aglar, isletmeler icin yeni ve alisilagelmisin disinda bir mecradir.
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Bugiine kadar bilinen web uygulamalarinin da disindadir. Ancak sosyal aglari dogru ¢éziimlemek
ve dogru stratejilerle, dogru reklam mesajlarini dogru paltformlarda verebilmek karari isletmeleri
fark yaratarak basariya ulastiracaktir. Tirkiye’deki ve Diinyadaki tiim internet kullanicilarinin
bliylik merkezlerde (sosyal aglarda) toplanmaya baslamasi, isletmelerin bu mecraya
odaklanmasinin sart oldugu anlamina gelmektedir. Isletmelerin bu aglardaki miisteriyi
kendilerine ¢ekmek i¢in illa ki yeni bir sosyal ag girisimi sunmak gibi bir zorunlulugu yoktur.
Burada bahsedilen sey, sosyal ag girisimine girmek yerine, sosyal aglara odaklanmanin isletmeler

acisindan fark ve deger yaratmasidir.

Firmalara onerilen, ihtiyaci olan hedef kitle baglantilarina ulasirken, sosyal aglar1 da
iletisim mecralar1 i¢ine koymak ve medya planlamasi1 yaparken, bu portallarin énemli bir amaca
hizmet ettiklerinin farkinda olmalaridir. Bu baglamda, “baglanti” denilen sey potansiyel ve
mevcut miisteriler, diger bir deyisle hedef kitledir. Sosyal aglarla pazarlama iletisimi
calismalarinin temel hedefi, bu baglantilar1 kullanarak etki c¢emberi (circle of influence)
olusturmaktir. Firmalar etki ¢emberini dogru bir sekilde olusturarak halkla iligkiler ve reklam
amaglarmi yliriitmenin yani sira, kurumsal imajlarin1 ve itibarlarin1 da yapilandirmaya firsat

bulabilmektedir.

Sosyal aglardan sundugu bir baska avantaj da ger¢ek yasamda ortaya ¢ikartmasi gii¢ olan
aglar1 birbirine baglayan (node- diigiim') kisileri belirlemek ve bu kisilerden etkiliyiciler ya da
kanaat onderleri olarak yararlanmadir. Sosyal ag sitelerinde ve online sosyal aglarda ag haritalar
cikartp yorumlamak amacli ¢esitli yazilimlar bulunmaktadir. Facebook’taki connection cloud

application bunlardan biridir.

Tiiketiciler, sosyal aglar iizerinde birbirleriyle miizik paylasabilmeyi, begendikleri fotograf
ve videolar1 gonderebilmeyi, begendikleri ya da begenmedikleri ortam ve konulara karsi oyla
yapabilmeyi ve arkadaglarin1 oylamaya davet edebilmeyi, canlari sikildiklarinda birbirlerine sanal
yaratiklar firlatarak eglenmeyi sevmislerdir (Tanaka, 2008). Sosyal aglar da, kullanicilarina bu

eylemleri yapabilmelerine olanak saglayan kiiciik uygulamalarmn online ag icinde trafik®

! Digiim: (node) Her bir sosyal ag haritas1 diigiimlerden ve baglantilardan olusur. Diigiimler, bir ag

haritasindaki noktalar1 (kisileri) ifade etmektedir.

* Internet trafigi: internet trafigi, internet iizerindeki veri akigidir. Gonderilen ve alnan mesajlarm miktari,

yonii, web sitesine giren ziyaretgilerin sayisi, ziyeret ettikleri sayfalar; online trafigi olusturmaktadir.
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yaratmasi ve bu trafikle, sitelerine kazang saglamasidir.

Sosyal aglardaki uygulamalarin1 yiiklenme veri kayitlarin1 takip eden Adonomic web
sitesinin verilerine gore; sadece Facebook tek basina kullanicilarina yaklasik 14,000 kiigiik

uygulamayr 792 milyon kez yiikletmistir (http://adonomics.com/). Adonomics’e gore bu

uygulamalarin  toplam degerinin 374 milyon dolar oldugu tahmin edilmektedir

(http://www.forbes.com/technology/2007/12/31/widgets-google-facebook-tech-ebiz-

cx_wt 0103widgets.html). Uygulamalarin sosyal ag platformlarinda bu kadar sevilerek

uygulanmasi, firmalar i¢in de yeni bir reklam ve halkla iligkiler araci olarak kesfine yol agmustir.

Forbes’in tahminlerine gore, diinya genelinde 100,000’e ¢iktig1 belirtilmektedir (Ibid.).

Pek ¢ok Onemli firmanin “Widget” denen uygulamalar yaratip online sosyal ag
platformlarinda tiiketicilerine kendi markalari, irtinleri hakkinda oyun oynatip, icerik yaratip
birbirlerine gonderdiklerine yukarida deginilmisti. Bu noktada biraz daha ileri giderek
“Widget”larin bir bagka pazarlama iletisimi boyutuna tasinabileceginden bahsedilebilir. Soyle ki;
sosyal ag sitelerinde en c¢ok yiiklenen, en ¢ok bahsedilen basarili bir firma uygulamasi, belli bir
noktaya geldikten sonra kendisine ait 6zel bir web sitesine taginarak, sz konusu uygulamanin
kullanicilarin1 da beraberinde web sitesine tastyabilir ve iletisim faaliyetlerini bu yeni platformda
da siirdiirebilir. Bu sayede firma, sosyal aglar1 kullanarak olusturdugu kazanci, web sayfasina da

tastyarak daha da artirabilir.

Forbes dergisine gore (Tanaka, 2008) firmalar, miisteri ile online iletisim trafigi
yaratilmasi1 amaciyla, sosyal ag uygulamalarmin pazarlama iletisimi uygulamalar i¢ine almaya
baslamiglardir. Bu perspektiften bakildiginda sosyal aglar1 potansiyel miisterileri bulma, mevcut
miigterilerle iletisim kurma amaciyla kullanmanin 6tesinde, sosyal ag sitelerine daha entegre
olarak iiriin/marka ile ilgili uygulamalar tasarlayarak, hedef kitle arasinda bagimlilar yaratip

bilinirligini artirabilir, kurumsal itibarina olumlu yonde katkida bulunabilir.

Diinyada ve Tiirkiye’de pek¢ok firmanin basta Facebook olmak {izere tiim sosyal aglari

yasaklamaya dogru bir egilimleri olduguna deginilmektedir. Ingiltere’de Professional Marketing

Olusan bu trafik, internet iizerindeki ¢esitli yazilimlarla izlenebildigi i¢in, pazarlama iletisimi

faaliyetlerinde 6l¢limleme yaparken de firmalara katkida bulunabilmektedir.

Journal of Yasar University,
309), 1111-1143



SOSYAL AG SITELERININ REKLAM VE HALKLA ILISKILER ORTAMLARI 1132
OLARAK DEGERLENDIRILMESI

Forum’da sunulan bir arastirmaya katilan firmalarin %18’inin Facebook’u yasakladiklari;
%20’sinin ise ¢alisanlarmin istedikleri zaman serbest olarak erismelerine izin verdikleri ortaya

cikmistir (www.pmforum.co.uk/pmf/Q4smartSite.dll/main?w_session=pgQMeonp366COP&nav=

45-10k). Sosyal aglar reklam ve halkla amaclh kullanilmasa da, ¢alisanlarin bu aglara girmeleri
yasaklansa da bu aglarin siirekli izlenmesi gerekmektedir. Ciinkii kurum ismi olarak ne kadar
Facebook gibi ortamlarda yer almak istenmese de sirketin markalar1 bir sekilde isim olarak yer
alabilmektedir. Kurumsal itibarin izlenmesi agisindan internetin her alaninda ne sekilde yer
alindigin1 bilmek adina Facebook ta dahil olmak iizere bu tiir aglar, kurumsal markalari, sirket
isimlerini hatta yoneticilerin isimlerini bile aratmak kurumsal itibarin izlenmesinde kullanilabilir.
Ciinkii bir ¢ok sahte kisilik bu ortamlarda kol gezmektedir. Eger firmanin kurumsal ismi bu tiir
ortamlarda ge¢cmeye basladiysa, resmi olarak bu tiir yerlerde yer almanin zamaninin geldigi
sOylenebilir. Bagka kisilerin firmanin ismini kullanarak, firma adina var olmasina izin vermek
istenmiyorsa, firmanin kurumsal kimligi ve pazarlama politikasiyla uyumlu bir sekilde sosyal ag

ortamina girmesi Onerilmektedir.

Internet ortaminda biyolojik aglardaki viriisler gibi kuruluslarla ilgili olumsuz mesajlarin
yayilmasi sonucu ortaya ¢ikan viral etki kuruluslar1 saldirilara karsi savunmasiz birakmaktadir.
Internetteki sosyal aglardaki viral yayilma kuruluslarin krizle karsilasma risklerini arttirirken
kurulusun zararlar1 giderme olasiligini da azaltabilir. Bu yiizden sosyal aglar iki farkli agidan

degerlendirildiginde kurumsal iletisim agisindan iki ayr1 yonden 6nemli oldugu goriilecektir:

1. Kurumun faaliyetlerinin iiriin ve hizmetlerini duyurmak ve kamuoyu yaratmak i¢in
sosyal ag siteleri ve internetten kullanicilarinin sosyal aglar1 6nemli mecralardir.

2. Kurulus ve marka itibarina ters diisecek soylenti, dedikodu, itibar zedeleyici yayin ve
haberleri virus gibi ¢cok hizli bir sekilde yayabildigi i¢in sosyal ag siteleri dikkat edilmesi

gereken bir sosyal mecradir.

Reklam ve halkla iliskiler planlamasi yaparken olas1 krizlerin gelebilecegi ve

yayilabilecegi bir mecra olarak internetteki sosyal aglardan yararlanmak gerekmektedir.

Sosyal aglardan yararlanirken istenilen sonucun elde edilebilmesi i¢in hemen her iletisim
aracindan yararlanilirken géz 6niinde bulundurulmasi gereken iletisim ve etik kurallarin1 dikkate

almak gerekmektedir. Her bir sosyal ag ortaminin kendisine gore kurallari, yaptirimlar1 ve kisiligi
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vardir. Myspace ile Facebook’un iletisim kurallar1 birbirine benzese de tam olarak ayni degildir.
Firmalar sosyal ag sitelerinde reklam ve halkla iligkiler amagli var olurken, yok olmamak i¢in
iletisim ortaminin kurallarini degerlendirdikten sonra igerik yaratmak ve trafik olusturmalar
gerekmektedir. Myspace sosyal ag sitesi i¢in verilen kurallar asagida bulunmaktadir

(http://interwebhunt.com/2007/10/02/social-networking-etiquette-for-marketing/):

1. Arkadas listesine binlerce kisiyi eklememek. Firmanin sundugu {iriin ve hizmetlerle
ilgilenecek arkadaslar1 eklemek i¢in kisileri degerlendirmek.

2. Profile sesli dosya yiiklememek. (insanlar miizik dinlemek istiyorlarsa zaten
bilgisayarlarindan dinliyorlardir. Eger miizik grubu gibi bir yerin tanitimi amacglh profil
olusturulduysa da tiklayarak ulagilmasini saglamak gerekmektedir.)

3. Bir kisinin profiline resim eklemek, etiketler koymak veya yorum yapmak istenirse bunu
tadinda yapmak gerekir.

4. Kullanicilarin dikkatini ¢cekmek i¢in sosyal ag sitesindeki kurumsal profile bannerler ve etiket
diigmeleri koyulmalhidir. Eger {iriinleri ve firmay1 baskalarina tanitmak, anlatmak isteyen olursa
tanitim ve promosyon malzemelerine ulagsmalar i¢in kolaylik saglanmalidir.

5. Insanlar eglenceyi, interaktif araclar1 severler ancak bir sayfa iizerinde onlarcasinin birlikte
durmasindan hoslanmayacaklardir. Eger eglenceli ve ilging birseyler konacaksa bunu sinirh

sayida birakmakta yarar vardir.

Sosyal medyadan sosyal aglari reklam ve halkla iligkiler aract olarak kullanirken
Womma, agizdan agiza pazarlama birliginin etik kodlarindan yararlanilabilir. Etik kodlar
arasinda tiim sosyal medyada dikkat edilecek kodlar arasinda asagidaki Oneriler dikkate

alinmalidir (www.womma.org/ethics/code):

1. Tiiketiciye saygi ve tiikketiciyi korumak

2. lliski diiriistliigii (kime hitap ediliyorsa onunla konusulmasi), goriis diiriistliigii (neye
inaniliyorsa, onun sdylenmesi), kimlik diiriistliigii (kimligin asla gizlenmemesi) ilkelerini
g6z onilinde bulundurmak.

3. Tletisim kurulan mecranin kurallarina saygi gostermek.

4. Azinliklarla sorumluluk tastyarak iletisim kurmak

5. Mahremiyeti korumak ve izin almak.

Journal of Yasar University,
309), 1111-1143



SOSYAL AG SITELERININ REKLAM VE HALKLA ILISKILER ORTAMLARI 1134
OLARAK DEGERLENDIRILMESI

Ornegin sosyal aglarda aglar arasinda bulunan baglayici konumundaki (diigiimlerdeki)
onemli kisilerin ¢ikar karsilig: iirlin veya hizmetler hakkinda haber yaymalarin1 saglamak belki
ilk bakista kisa siirede etki yaratacak, rakipleri yipratacak bir teknik olarak goriilebilir. Ancak bu
cikar iligkisi anlagilmasi sonucu kurumun ya da markanin itibarinin nasil bir zarar gorecegini de
hesaba katmak gerekmektedir. Sosyal ag sitelerinden elde edilen miisteri bilgileri iiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasinda son derece yararli olacaktir ancak bu bilgilerin ilgisiz kisilerle
paylasilmas1 miisterilerin mahremiyet haklarina tecaviizle esdegerdir. Iletisim ve etik kurallar
benimsendiginde ve uygulandiginda sosyal ag sitelerinin dezavantajlart1 da bertaraf edilmis
olacaktir. Ozetle ger¢ek yasamdaki sosyal agimizda bulunan kisilerle iletisim kurarken kullanilan

kurallar ve etik degerler sanal ortamda daha fazla 6nemsenmelidir.

Kurumsal iletisim planlar1 i¢ine medya planlama yaparken Web 2.0 ortamlarini da dikkate
almak gerekmektedir. Oncelikle web 2.0 ortamlarmin etkinligi hem kurumsal itibar hem de
halkla iligkiler ve reklam ortamlar1 olarak degerlendirilmelidir. Web 2.0 ortamlarinda iletisim

kurmak amaciyla artik kuruluglarin belirli politikalar belirleyip

Hedef kitlenin bir arada bulundugu ve hedef kitleyle ilgili bircok verinin sayisal olarak
alinabildigi sosyal ag sitelerinde halkla iligkiler ve reklamla ilgili bir¢ok uygulamayi da
gerceklestirmek miimkiindiir. Sosyal ag siteleri ve online sosyal aglarla ilgili bir¢ok bilgi ve
yorum degerlendirildikten sonra reklam ve halkla iligkiler ortami olarak sosyal ag sitelerinin nasil
kullanilabilecegine iliskin asagidaki maddeleri siralamak miimkiindiir. Sosyal ag sitelerinin halkla

iligkiler arac1 olarak nasil kullanilabilecegi asagida siralanmustir:

1. Kurumsal itibarin izlenmesinde sosyal ag sitelerinde kurum adi, marka adi, kurumsal
networkii olusturan firmalarin isimleri, st diizey yonetici ve calisanlarin isimleri
izlenmelidir. Kurumsal iletisimden sorumlu gorevlilerin sikca arama kismina isimleri
yazarak ne sekilde, hangi profil igerigiyle isimlerin gectigini gozlemeleri miimkiindiir.

2. Sosyal ag sitelerinde rakip ve ilgili kuruluslarin halkla iliskiler kapsamindaki
eylemlerini inceleyip medya planlama yaparken bu ortamlar1 degerlendirilmelidir.

3. Halkla iliskiler birimleri veya halkla iliskiler ajanslar1 sosyal ag sitelerindeki
kullanicilar1 hedef kitle olarak gormelidir. Hedef kitleyi sosyal ag sitelerinde gruplar,
networkler halinde goriip farkli igerikte mesa;j tasarlayip, gonderebilirler.

4. Kuruluglar, sponsorluk yaptiklart spor, kiiltiir, sanat etkinliklerini hedef kitlelere
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duyurabilirler. (Facebooktaki event application gibi)
5. Yarisma, workshop, egitim gibi kurum disina tasabilen etkinlikleri duyurmada
kullanilabilir.
6. Sosyal sorumluluk projelerini ilgili gruplara tamitma ve destek bulmada
kullanabilirler.
7. Kriz yonetimi kapsaminda kriz oncesinde izleme ve kriz doneminde kurumsal
mesajlar1 yayinlamada sosyal ag siteleri kullanilabilir.
8. Sosyal aglarda farkli gruplar birbirine baglayan kisileri (structure hole) belirleyip bu
kisileri etkileyip diiriist, saglikli iletisim kurarak kurumsal mesajlar yayabilirler.
9. Bir etkinligin, bir kampanyanin veya kurulusla ilgili mesajlarin yayilmasinda
caliganlar kullanilabilir. Calisanlarm profilleri {izerinden mesajlar yayilabilir. Ozellikle
egitim ve pazarlama gibi birimlerdeki calisanlarin hem ger¢ek yasamdaki hem de sosyal
ag sitelerindeki sosyal aglari genis oldugu i¢in halkla iliskiler baglantili mesajlar ¢ok
genis kitlelere yayilabilecektir (Asagidaki 6rnek olayda ispatlanmustir.)
10.Kuruluslar genel kullanima agik veya is sosyal ag sitelerinde profil yaratabilirler. Eger
profil yaratmazlarsa c¢alisanlar, eski ¢alisanlar ya da tiiketiciler onlar i¢in yaratacaktir. Bir
kurulusun sosyal ag sitelerinde yer almasi i¢in su kosullarin en az ikisinin gegerli olmasi
gereklidir:

- Kurulus en az 20 yillik bir gegmisi varsa,

- Cok sayida calisan1 varsa,

- Calisanlarinin bir kismi emekli olduysa veya terfi ederek baska kuruluslara
gecmiglerse,

- Cok sayida miisterisi varsa,

- Marka tescilli {irlinleri varsa ve TV, gazette reklamlarini1 kullaniyorsa,

- Marka imajina yonelik ¢aligmalari varsa,

- Sosyal sorumluluk, sponsorluk gibi halkla iliskiler faaliyetleri varsa,

- Uriinlerin genel hedef kitlesi genglerse,

- Kurulusun blog, forum, podcast gibi internet iizerinde beta destekli uygulamalari
zaten varsa genel kullanima agik sosyal ag sitelerinde profil olusturmasinin zamani gelmis

demektir.

Reklamcilikta ise hedef kitle halkla iligkilerdeki gibi belirli ortak yarar ve ilgileri olan

insanlar grubu degildir. Reklamcilikta hedef kitle iletisim siireci agisindan ele alindiginda verilen
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mesajlarin etkilenip iiriin ya da hizmeti satin almasi beklenen mevcut ya da potansiyel
tiiketicilerdir (Wells ve digerleri, 2006: 127). Internet kullanicilarinin ¢ogunlugunun gengler ve
erkekler oldugu ifade edilmektedir (Wells ve digerleri: 278). Internetin reklam amagh
kullanilabilecek yeni bir kitle iletisim araci olarak sunulmasi; 6zellikle geng hedef kitle tarafindan
tarafindan izlenmesi nedeniyle reklamcilar i¢in 6nemli bir mecra haline gelmistir. Yahoo nun bir
arastirmasina gore yaslar1 13-24 arasindaki genclerin haftada interneti kullanma orani (e-
postalara bakma hari¢) 16.7 saattir, bu bilgiden yola ¢ikarak Procter &Gamble firmasi “Always”
isimli hijyenik ped iiriiniiniin reklamin1 yahoo’nun genclere yonelik sitelerinde vermektedir. Bu
reklamlar Procter &Gamble’in ayrica kurdugu BeingGirl.com web sitesine de trafik yaratmuis,
internet kullanicis1 geng kizlari bu siteye ¢ekmistir. Sitede blog, podcast ve geng kizlarin iletisim
ag1 yaratabilecekleri sosyal ag ortami bulunmaktadir. Reklamecilar sosyal ag sitelerini asagidaki
gibi degerlendirebilirler:

1. Kuruluslar iirtin ve markalariyla ilgili ilgi ¢ekici uygulamalar1 (application,

widget) tasarlayip hedef gruplara yollayabilirler.

2. Sosyal ag sitelerinde kuruluslar reklamlarini yaparak kendi web sitelerine trafik

yaratabilirler.

3. Yeni iiriin ve hizmet lansmanlar1 sosyal ag sitelerinde yapilabilir.

4. Veri taban1 pazarlamasi uygulamasi sayesinde sosyal ag sitelerinde mesajlarin

kisisellestirilmesi miimkiindiir. Ornegin Classmates.com isimli web sitesi A.B.D.’de tiim

lise mezunlarinin bulustugu bir sosyal agdir. Bu sosyal agda reklam verirken veri tabanina

gore tiiketicilerin belirli demografik ve davranigsal degiskenleri géz oniine alinarak hangi

reklamlarin s6z konusu tiiketici tarafindan begenilip begenilmeyecegini dnceden karar

verilir. Boylece reklam mesajlar kisisellestirilerek degisik yas gruplarma ve kitlelere

farkli gesitlerde gonderilmektedir. 1960 yilinda liseden mezun olan biri, sifresiyle kendi

sayfasina girdiginde erken emeklilik ile ilgili bir reklami gorebilirken 2000 y1li mezunu

bir bagkasi kendi sayfasinda kariyer reklamlar1 gérebilmektedir. (Wells Moriarty, Burnett,

2006: 280)

5. Kiigiik ve orta Olgekli firmalar i¢in daha biiyiik organizasyonlar karsisinda rekabet

edebilmeleri i¢in 6nemli bir alan yaratir.

6. Yeni iriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinda dikkat c¢cekmek amaciyla sosyal

aglarda reklamlar kullanilabilir.

7. Internet ortaminda web sayfalarindaki reklamlarda ¢ok cesitli reklamlar birarada

bulunurken veri taban1 pazarlamasi uygulamasi sayesinde kisiler hedef kitlelerine gore
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ayrilabildiginden mesaj yigilmasindan uzaklasilmaktadir. Giiriilti unsuru da ortadan
kalkmis oldugu icin reklam mesajlarinin algilanma oranmin yiliksek olacagi iddia
edilebilir.

8. Sosyal aglarin popiilerligi ve giderek artan sosyal ag sitesi iiyeleri sayesinde

reklamcilarin 6zellikle geng hedef kitleye ulasabilme olasilig1 artacaktir.

3. ORNEK OLAY

Sosyal ag sitelerinin ve online sosyal ag ortamlarinin mesajlari yaymada ne kadar etkili
olabilecegini sayisal olarak gostermek amaciyla bir 6rnek olayi1 ele almakta yarar vardir. Agin
icerisinde bireylerin ortak tanidiklari az ise carpma mantig1 geregi mesajin ulasacag kisileri listlii
sayilarla hesaplayarak tanimlamak gerekir. Ornegin bir kisinin aginda 10 kisi var ise o yolladig
kisilerin sayis1 da 10x10=100 kisi olacaktir- (¢akisan kisilerin hi¢ olmadigi var sayilirsa), 100 kisi
varsa 100x100=10.000 olacaktir. Ornek olayda da bu durum bir bakima ispatlanmustir. Ornek
olayda 2007 yilinda 6n plana ¢ikmis genel kullanima agik ag sitelerinden Facebook ele alinmistir.

Ayni kurumda ¢alisan iki kisiyi ele alalim. Kurumsal iletisim amagli bir kiiltiirel etkinligin
sosyal ag sitelerinde duyurulmasi i¢in bu 2 kisi kullanildiginda toplam kisiye mesaj
ulagtirilabilir? Bu sorunun cevabi ilk agsamada her iki kisinin arkadag listesindeki kisilerin sayisi
gibi gdziikmektedir. Oysa rakam bunun ¢ok iizerinde olacaktir. Ozellikle etkili ve ses getirecek
bir ¢aligma yapiliyorsa, afig, video ve etkili bir metinle destekleniyorsa rakam c¢ok farkl
cikacaktir. Ornegin Facebook’ta O.A.’nmn 138, F.O.’nun 123 arkadas1 bulunuyor. Kurulusun
sponsor oldugu bir kiiltiirel etkinlik var ve bu kiiltlirel etkinliin afigini ve ayrintilarini mesaj
olarak bu iki kisi facebook araciligiyla arkadaslarina yolluyorlar. Kiiltiirel etkinligin ilgi ¢ekici ve
birkag ilde tekrarlanan bir konser, vs. oldugunu diisiinelim. Bu iki kisinin arkadaglarinin sayisi
(4/1/2008 itibariyle). Arkadaglarinin hepsi tiim arkadaslarina bu mesaj1 yollarsa, mesaj en yliksek
olasilikla toplam (F.0.=9938+0.A.=17037=26975) Hesaplama vyapilirken ortak arkadaslar
toplamdan ¢ikartilmistir ancak arkadaglarin da ortak arkadagliklar1 da varsayilirsa ve
gonderilecek mesajlarin %50’sinin  okunmayacagini ya da baskalara iletilmeyecegini
varsayilirsa afis yaklagik 10.000 kisiye ulagacaktir. Calisan sayisinin ¢ok oldugu ve ¢alisanlarin
genis cevreye sahip oldugu bir isletme diisiiniiliirse bu rakam katlanarak artacaktir. Bir de bu
calisanlarin Onemli rol oynadigi ya da sahne aldig1 bir etkinlik ise etkinin biiylimesi

kacinilmazdir.
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Facebook yaninda kisisel sosyal agda bulunan MSN messengerdaki kisi sayilari da
eklenirse, onlarn toplami1 F.0.=91, O.A.= 98; 91+98=199"dur. Aglardaki kisilerin aglarinda kag
kisi oldugu ve bunlarin bir biiylik kisminin ayn1 zamanda Facebook’ta oldugu da varsayilirsa bu
say1 oldukca diisecektir. Ancak Facebook ve benzeri genel kullanima acik sosyal ag sitelerinin
poptilerligini yitirmesiyle tekrar kisisel online aglarin kullanilacagi varsayilirsa kisilerin en sik

kullandig1 iletisim kanalindaki aglar her zaman kalic1 olacagi one siiriilebilir.

SONUC

Halkla iliskilerin planlanmasi ve yiiriitilmesi hedef kitlelerin anlagilmasimna baglhdir
(Tench, Yeomans, 2006: 235) Hedef Kkitlelerin tanimlanmasi ve anlasilmasi, tiiketici
davraniglarinin belirlenmesi reklam stratejilerinin gelistirilmesi siirecinde de gegerlidir. Halkla
iligkilerle ilgili yapilan tanimlarda halkla iliskilerin iki yonlii bir akim oldugundan, akimin bir
ucunda hedef kitleyle iliski kurma ¢abasindaki kisi ya da kurum (kaynak) diger ugta ise akimin
hedefi olan kitle yer almaktadir. Asna, halkla iliskilerde tek bir hedefin olmadigindan, halkla
iliskiler caligmalarinin gerceklestirecek olan kisi ya da kurumlarin 6nce hedef Kkitlelerini
belirlemek ve onlar1 tanimak zorunda oldugundan s6z etmektedir (Asna, 1997: 233). Halkla
iliskilerin tanimlamas1 yapilirken hedef kitle kitle kavrami agildiginda iligki kurulacak gruplardan
bahsedilmektedir. Bu gruplar, kiiclik ya da biiylik; ulusal ya da uluslararasi; ya da sadece belli bir
ziimre olabilir. Pekcok kisiye gore halkla iliskilerin iki 6nemli gorevi vardir: basinla ilgilenmek
ve basin biilteni ¢ikartmak (Seitel, 2004: 211). Seitel, bu tanimlamada bir sorun oldugunda
deginmektedir. Cilinkii 21. yilizyilda basinin sekli, sunum sekli degismistir. Gazeteciligin bile
internet ortamina tasinmasi hedef kitle online ortamlarda var olmaya basladiginin bir

gostergesidir.

Hedef kitle artik televizyon, gazete veya radyodan kurumlarin mesaj yolladigi homojen
insan toplulugu olmak yerine aldig1 mesajlari segen hatta igerik tireten, kendi kanallarinda istedigi
bireylere ulastiran-yayinlayan, farkli ilgi alanlar1 olan ve farkli gruplara dahil hetorojen insan
topluluklarindan olusmaktadir. Halkla iliskiler ve reklam eylemlerinde de hedef kisilere
ulagilabilecek her tiirlii kanallarin etkinligi degerlendirilmelidir. Sosyal aglar da ister online olsun
ister offline olsun halkla iliskiler mesajlarinin ve reklam uygulamalarinin etkin bir sekilde

yayilabilecegi iletisim kanallar1 olarak degerlendirilmelidir. Ornek olayda da 6zellikle halkla
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iligkiler amagli planlanmis bir mesajin genis kitlelere yayilmasinda c¢alisanlarin aglar

kullanildiginda ¢ok sayida kisiye ulasilacagi ortaya ¢ikmustir.

Facebook, Youtube, Twitter gibi sosyal aglarda milyonlarca insane, icerik yaratmaktadir.
Bugiin yaganilan diinyada hizli ve taginabilir mikro igerikler hakimdir. Bunun 6tesinde hedef kitle
yani miisteriler firmalardan kendileriyle ger¢ek zamanl iletisim kurmalarini talep etmektedir.
Halkla iligkiler ajanslarindan firmalarin kurumsal iletisim departmanlarina kadar iletisim sektorii
caligsanlari, miisterilerine daha iyi hizmet vermek amaciyla daha iyi iletisim kurabilmenin baskisi
altindadir. Firmalar daha iyi iletisim kurmak adina miisterilerine klavuzluk etmek, onlari
yonlendirmeye caligmaktadir. Firmalarin miisteriyle gercek zamanl iletisim kurabilmeleri ve
online kiiltiirlerini olusturalimeleri i¢in online sosyal aglara ihtiyaglar1 vardir. Online kiiltiirler,
kurum kiiltiirinlin bir parcasidir ve biitlinlesik pazarlama iletisiminin diger bilesenlerinden ayr1
diistintilemezler. Online kiiltiirli olusturmak ve hedef kitleye tutarli kurumsal mesajlari
iletebilmek amaciyla sosyal aglar onemli bir mecradir (Huyse,

www.newcommforum.com/2008/?p=20).

Kuruluslarin etkili iletisim kurabilmeleri i¢in reklam ve halkla iligkiler uygulamalari adina
bir¢ok iletisim kanalim1 degerlendirmeleri, web 2.0 ortamlar1 i¢in ayri stratejiler gelistirmeleri

glinlimiizde kaginilmaz hale gelmistir.
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