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Sosyal Aglar ve E-Paylasim: Kalitatif Bir Analiz

Social Media and Word of Mouse: A Qualitative Research
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Oz: Agizdan agiza reklam en eski reklam tiirlerinden biridir. Son yillardaki hizli gelisiminin altinda yatan giic ise internetin yiikselisi olmustur.
Internet agizdan agiza reklam icin yeni kanallar yaratmistir. Sosyal Paylasim siteleri bu yeni kanallar igerisinde en onde gelenlerden birini
olusturmaktadir. Tiim bu gelismelere ragmen internette agizdan agiza reklam halen yeni bir olgudur ve alanda konuya dair simirli sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada énce uygulamamn gelisimine yer verilmis ardindan ise ozellikleri, bilesenleri ve tiirleri iizerinde
durulmugtur. Calismada internet kullanicilarimn sosyal paylasim sitelerine ve soz konusu kanallarda yer alan reklamlara yonelik tutumu kalitatif
yontemler kullamlarak incelenmigtir. Sosyal paylasim siteleri Facebook ve Twitter ile sumrlandirimistir. Arastirmada fokus grup sonrasinda
kullanicilarin sosyal paylasim sitelerinde yer alan reklamlara yonelik tutumunu belirleyen faktorler; bilgi, eglence, giindem belirleme ve rahatsizlik
olarak belirlenmistir.
Anahtar Sozciikler: Internet Reklamcihigi, E-Paylasim, Sosyal Paylagim Siteleri, Tutum

Abstract: Word of mouth is one of the oldest form of advertising. The emergence of word of mouth advertising is fueled by the rise of internet. Internet
is created a new channel for word of mouth advertising and social networks are one of them. But it’s stil a new phenomen and there are not much
study done in this field. Therefore this study starts from the development of the practice and go through the features, components and types of word of
mouth advertising focused on internet. In this research consumer attitudes towards social networks and advertising on these channels are investigated
by a qualitative research. As a social network Facebook and Twitter are examined. After focus group studies; informativeness, entertainment,
irritation, agenda setting are found as factors of determinative of the consumer attitude toward social networks ads.
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1. Giris

1986°’da Amerika Birlesik Devletleri’ndeki ve diinyanin diger bolgelerindeki sivil kurumlara agilmasindan (Parent ve
Cruickshank 2009, 91) bugiine kiiresel bir fenomen haline gelen internet, pazarlama ve reklam profesyonellerine
yepyeni kapilar agmistir. Internetin ticari amaglarla kullaninu ticari iletisimin reklam uygulamalarim1 da degistirmis,
doniistiirmis ve yepyeni tiirler ortaya ¢ikarmigtir. Bunlardan biri de en eski reklam tiirlerinden biri olarak tanimlanan
“agizdan agiza reklam” uygulamalaridir. Internet ile beraber uygulama yepyeni bir bigim kazanmistir. “Agizdan agiza
reklam tiiketici fikirlerinin olusumunda her zaman 6nemli bir rol oynamaktayken, gectigimiz 10 yilla beraber daha da
dnemli bir gii¢ haline gelmistir. Iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler informal iletisim kanallariin sayisim ve tiiriinde
inanilmaz bir artiga neden olmustur; e-posta, internet giinliikleri, e-sohbet vb.leri bilgi ve fikirlerin paylasimint daha
once hi¢ olmadig1 kadar kolaylastirmistir” (Allsop ve Bassett 2007, 398). Bugiin internet iizerinde ger¢eklesen agizdan
agiza reklam uygulamalari, pek ¢ok farkli isimle adlandirilmaktadir. Bunlardan bazilari; viral pazarlama, viral reklam,
internette agizdan agiza reklam, buzz olarak siralanabilir. Kullanilmakta olan tanimlarin eksikleri nedeniyle bu
calismada uygulama e-paylasim olarak adlandirilmustir. Bunun nedenleri e-paylasimin tanimi ve 6zellikleri bashigt
altinda ayrintilartyla ele alinmigtir.

Literatiire bakildiginda e-paylagimin yapisi agizdan agiza reklam ile benzer bigimde ele alinmaktadir. Ancak
agizdan agiza reklam kisilerarasi iletisim siireglerinin 6zelliklerini tasirken e-paylasim hem kitle hem de kisilerarasi
iletisimin 6zelliklerini i¢inde barindirir. Alanda e-paylasima dair yapilan ¢alismalar heniiz yeni bir ge¢mise sahiptir ve
sinirlt bir nitelik tagimaktadir. Bilesenleri ve yapisina dair cevaplanmamis pek ¢ok soru bulunmaktadir.

Bu calismada interaktif reklamciliga dair alandaki temel yaklasimlardan biri olan Islevselci Okul’un e-paylasima
dair odaklandig iki soru merkeze alinmistir: “Nasil?” ve “neden?”. “Insanlar neden internette agizdan agiza reklamin
bir pargasi olacak sekilde yazarlar, paylasirlar veya agizdan agiza reklami kullanirlar?” (Wang ve Rodgers 2010, 217).
Calismada Islevselci Okul’un yaklasimi benimsenerek Tiirkiye’de internet kullanicilari arasinda e-paylagim, birer sosyal
paylasim sitesi olan Facebook ve Twitter 6zelinde “nasil” ve “neden” sorularini merkeze alarak incelenmis,
tanimlanmaya ¢aligilmistir .

2. Agizdan Agiza Reklam

Agizdan agiza reklam ile ilgili olarak yapilan bilimsel arastirmalarin kokeni 1940’lara kadar geri gotiiriilebilir. Katz ve
Lazarfeld’in iki agsamali iletisim modeli ve kanaat 6nderi kavramlastirmasini agizdan agiza reklam ¢aligmalarinin temeli
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olarak adlandirmak miimkiindiir (Katz 1957). Agizdan agiza reklamin literatiirdeki tanimlarina baktigimizda bu
alandaki en eski ¢aligmalardan biri; Arndt’in riin ile ilgili konusmalarin kisa donemli satisa etkisini konu alan
arastirmasidir (Arndt 1967). Arndt, agizdan agiza reklami oral olarak gergeklesen, belirli bir marka, {irlin, organizasyon
veya servise dair ilgisi bulunan bir alici ile alict tarafindan ticari olarak algilanmayan bir iletisimci arasinda gergeklesen,
kisilerarast iletisim olarak tanimlamigtir (Arndt’tan aktaran Buttle 1998, 242). Bir baska tanimda ise uygulama; “alict
tarafindan ticari olarak algilanmayan bir iletisimci ile belirli bir marka, iiriin, organizasyon veya servise dair ilgisi
bulunan bir alic1 arasinda gergeklesen resmi olmayan kisilerarasi iletisim” (Walker 2001, 70) olarak ele alinmaktadir.
Agizdan agiza reklami en genel haliyle “insanlarin kisisel olarak tanidiklar1 insanlarla bir {irlin, hizmet veya markaya
dair iletisim kurmalar” (Romaniuk 2007, 462) olarak tanimlayabiliriz. Amag tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkinda
konusmasini saglayacak uygulamalar yapmaktir. Bu anlamda agizdan agiza reklam rastlanti eseri gergeklesmemektedir,
secici maruz kalma ve segici yanit s6z konusudur. Uygulama; degerine, odak noktasina, zamanlamasina, talep ve
miidahale yapilip yapilmadigina gére de tanimlanabilmektedir. Buttle'a (1998) gore,

Agizdan agiza reklam, olumlu olabilecegi gibi olumsuz olarak da gergeklesebilir. Deger, uygulamanin olumlu
veya olumsuz olmasimi agiklamaktadir. Odak noktasi, kimler arasinda gergeklestigi sorusuna cevap
vermektedir. Genel kabul, uygulamanin tiiketiciler arasinda gerceklestigini sdylemekle birlikte agizdan agiza
reklam tiiketiciler, tedarikgiler, calisanlar, hisse sahipleri arasinda da s6z konusudur. Zamanlama, uygulamanin
ne zaman gercgeklestigini tanimlar. Satin alma 6ncesinde veya sonrasinda gerceklesebilir. Talep; iletigimi kimin
baslattig1 sorusuna odaklanmaktadir. Agizdan agiza reklam her zaman tiiketicilerden kaynaklanmaz. Karsi
taraftan bir istek gelmeden de spontane olarak gergeklesebilmektedir. Bugiin pek ¢ok firma agizdan agiza
reklami tetikleyecek, ortaya ¢ikaracak faaliyetler planlamaktadir. (244-245)

Literatiirde agizdan agiza reklamin etkinligini belirleyen mesaj faktorleri olarak ise; mesajin inandirict olmasi,
etkili bir anlatimla aktarilmasi, konugma tarzi, jest ve mimik vb. viicut dilinin destekleyici nitelikte olmasi
siralanmaktadir (Sweeney, Soutar, ve Mazzarol 2008, 359). Keller Fay Arastirma Sirketi tarafindan yapilan 2007 tarihli
bir calisma uygulamanin giiniimiizde geldigi noktayi gozler oniine sermektedir. Arastirmada agizdan agiza iletisimin
%?76’sinin yiiz yiize, %17 sinin telefonda, %10 unun ise internette gerceklestigi belirtilmektedir. Internette gergeklesen
iletisimin %3l e-posta, %2’si anlik mesajlasma, %1 inin ise sohbet odalar1 ve internet giinliiklerinde meydana geldigi
ifade edilirken; agizdan agiza iletisime kaynaklik eden kitle iletisim araglarina bakildiginda ise televizyonun %17 ile ilk
sirada geldigi, ardindan %12 ile internet, %7 ile de gazetenin geldigi belirtilmektedir (Keller 2007, 250).

Uygulamanin taniminda da yer verildigi {izere iki kisi arasinda gegen “konusma”ya dayali bir fiil olan agizdan agza
reklam tam olarak bilinemez. Konugmaya dayali oldugu i¢in gegicidir, “o an” da gergeklesmektedir. Ancak e-paylasim
s6z konusu oldugunda ger¢cek zamanli paylasimdaki kisitliliklar ortadan kalkmaktadir. Bir sonraki béliimde e-paylagim
ve agizdan agiza reklam arasindaki farklar ve e-paylasimin bilesenleri iizerinde ayrintilariyla durulacaktir.

3. E-Paylasim: Tamim ve Ozellikleri

Internetin, bir kitle iletisim araci olarak yayginlagmasi ile reklam amacl kullamimi da beraberinde artmistir. Birgok
geleneksel reklam tiirii sekil degistirerek internette yerini almistir. Agizdan agiza reklam da bunlardan biridir.

Semsiye bir kavram olan ve insanlarin teknolojiyi kullanma bigimlerindeki evrime isaret eden Web 2.0 (Damian ve
Jones 2009, 14) ile beraber internette kullanicilarin ayni anda hem mesaj kaynagi hem de alic roliine sahip olmasi,
icerigin Wikipedia benzeri sitelerde oldugu {iizere ortaklasa yaratimi, kullanicilarin artan igerik paylagimlari,
uygulamanin agirligii 2000°1i yillarin ortalarindan itibaren artirmigtir. Bunda sosyal aglarin artan kullanict sayisinin ve
bu aglarda yer alan tiiketici paylasimlarinin rolii onemlidir. Internetin kisileraras1 iletisim ve kitle iletisiminin
ozelliklerini i¢inde barindiran bir nitelikte olmasi agizdan agiza reklamin da etkinligini ve kapsamini genisletmistir.
Konusma ile sinirli agizdan agiza reklam, markalarin Facebook sayfalari; hem markalar hem de kullanicilar tarafindan
Youtube’a yiiklenen reklam filmleri ile bambaska bir nitelik kazanmustir.

Literatiire bakildiginda kavrama dair tek bir tanim ve siniflamanin yer almadig1 goriilmektedir. “Viral pazarlama”,
“viral reklam”, “tiiketici tarafindan yaratilan igerik”, “elektronik agizdan agiza reklam” gibi isimlerle adlandirilmakla
beraber uygulamayi tam anlamiyla kapsamamasi nedeniyle siralanan kavramlar bu calismada kullanilmamistir. En
temel ve vazgegilmez noktasina, paylasima vurgu yapmasindan dolay1 bu ¢aligmada uygulamayi, e-paylasim olarak
adlandirmak tercih edilmistir. E-paylagim: “Internet araciligiyla ¢ok sayida insan ve kurum tarafindan ulasilabilir olan
potansiyel, var olan veya daha onceki tiiketiciler tarafindan bir iiriin veya sirkete dair olumlu veya olumsuz ifadeler”
(Wang 2011, 213) olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢aligmada ise e-paylagim; internette yer alan farkli kanallar araciligi ile
bir {iriin, hizmet veya sirkete dair kullamicidan kullaniciya gergeklesen igerik paylasimi olarak tanimlanmustir. Igerik
paylasimi kullanict kaynakli olabildigi gibi, marka kaynakli da olabilmektedir. E-paylasim ile geleneksel agizdan agiza
reklam arasinda benzerlikler bulunmasina ragmen yayildigi mecranin 6zelliklerine bagl olarak uygulama pek ¢ok
noktada farklilasmaktadir. Ornegin; e-paylasim birbirini hig¢ tanimayan veya ¢ok az taniyan kisiler arasinda ya da
anonim bir kaynak tarafindan gerceklestirilebilmektedir (Lee ve Youn 2009, 474). Herhangi bir icerik paylagsmak
isteyen kullanicilarin isimlerini belirtmeden bunu yapabilmelerine olanak saglamasi sosyal baskiyr da ortadan
kaldirmaktadir. Sosyal baskinin yoklugu kullanicilarin dislanma vb., endiseleri tasimadan paylasimda bulunmalarina
olanak saglamistir. Bu da hem paylasim miktarini hem de tliriinii artirmistir. Geleneksel agizdan agza reklam ile
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karsilastirlldiginda e-paylasim hiz, kolaylik, tek kisinin birgok kisiye kisa siirede ulasabilme imkanina sahiptir. Dijital
teknolojiyle beraber uygulamanin takibinin ve O&lglimlenebilmesinin miimkiin olmasi bir diger giiglii yanini
olusturmaktadir.

Web 2.0 ile beraber tiiketicinin igerik paylasiminda bulundugu pek c¢ok farkli format ortaya ¢ikmustir: Kullanici
forumlari, haber gruplari, sohbet, internet giinliikleri, podcast, webcast, kullanicilar tarafindan yaratilan ¢evrimigi
videolar gibi. Bu kanallar ayn1 zamanda e-paylagimin ortaya ciktigi ve yayildigi kanallar1 olusturmaktadir. Kanalin
ozelliklerine bagli olarak e-paylasim da farkli 6zellikler gostermektedir. Ornegin; tiiketici forumlarinda yazili olarak
gerceklesirken, video bloglarda sozeldir. Youtube’da gorsel iken tiiketici yorum koselerinde yazilidir. E-paylasim
stirecinde mesaj igerigine dair bilesenlere bakildiginda ise ayni anda bilgilendirici, eglendirici ve ilgin¢ olabildigi
goriilmektedir (Wertime ve Fenwick 2008, 142). Ornegin viral reklam filmleri veya internet kisa filmleri mizah, sok vb.
duygu cekicilikleri kullanarak izleyenlerde gii¢lii duygular yaratabilmektedir (Phelps, Lewis, Mobilio, Perry, ve Raman
2004, 345). Geleneksel uygulama ise sozel iletisimin kisitlarina sahiptir.

Gelenceksel uygulama iki veya ii¢ kisi arasinda gergeklesirken e-paylasim s6z konusu oldugunda bu; binler, yiiz
binler arasinda olabilmektedir. Geleneksel agizdan agza reklamda iiriin veya hizmetlerle ilgili elde edilen bilgi miktar
ve tiirli sinirliyken; “Internet ile birlikte rakip iiriinlerin fiyat veya diger faydalarina dair teklifleri ile ilgili bilgilerin
miktar1 ve tiiriine erisim ¢abuklagmistir. Alicilarin karar setlerinde alternatifleri karsilagtirmasint ve degerlendirmesini
kolaylagtirmis, bilginin niteligini gelistirmis ve son olarak bilgiyi diizenlemis ve biitiin haline getirmistir” (Okazaki
2009, 443). E-paylagim ile birlikte internette markalarin web sayfasindan, tiiketici forumlarina uzanan bir yelpazede
farkli kaynaklardan bilgi edinmek miimkiin hale gelmistir. E-paylasimin; satis, tiiketicinin satin alma karari, marka ile
web sayfasina karsi tutumu lizerindeki etkisine dair ¢alismalar da yapilmistir. Cate Reigner (2007) e-paylagimin satin
alma karar1 iizerinde, 6zellikle yiiksek fiyat araligina sahip, karmasik teknoloji veya elektronik gibi kategorilerde diisiik
ilginlik gosteren kategorilere gore daha etkili oldugunu gostermektedir. Bir diger arastirma e-paylasim tiirlerinden biri
olan olumlu tiiketici yorumlarinin, zayif marka degerine sahip markalarin satiglarini arttirdigi ortaya koymaktadir (Ho-
Dac, Carson, ve Moore 2013, 48). Ek olarak olumlu e-paylasimin markaya olan giiveni artirdig1 da tespit edilmistir (Lis
ve Horst 2013, 56).

E-paylasimimn bir diger onemli 6zelligi ise interaktivitiye olanak saglamasidir. “E-paylagim pazarlama iletisim
tiirleri icerisinde agik ve net bilgi, kisiye 6zel ¢oziimler saglama, interaktivite, empati kurarak dinleme noktalarinda
kigisel satis ile benzer dzelliklere sahiptir” (Hung ve Li 2007, 486). Kisisel satista oldugu gibi kullanicinin ihtiyaglarina
gore mesaj icerigi sekillenebilmektedir. Taraflar esittir ve karsilikl etkilesim icerisindedir.

Sonu¢ olarak e-paylagim, gelencksel agizdan agiza reklamin farkli bicimlerini ortaya ¢ikarmis ve etkinligini
artirmistir. Konusma ani ile sinirly, dile dayal agizdan agza reklam, hem yazili hem gorsel olabilme niteligi kazanmus,
kullanicilar tarafindan istenildigi an ulasilabilir hale gelmistir. Ozellikle sosyal aglarn yayginhk kazanmaya baslamasi
ile birlikte e-paylagimin 6nemi daha da artmistir.

4. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, Web 2.0 ile birlikte kullanicilarin, interneti kendi fikirlerini de paylagacak sekilde kullanmaya baglamasi
ile ortaya ¢ikmustir. Web 2.0 internette yer alan igerigin ortaklagsa yaratimimi miimkiin kilmistir. Bugiin internet
kullanicilarinin internetteki baglica faaliyetlerinden biri olan sosyal aglarin ilk 6rnegi 1997 yilinda kullanima sunulan ve
kullanicilarin profil olusturup arkadaslarini listeleyebildikleri SixDegrees.com’dur (Gangadharbatla 2011, 262).

Sosyal ag; “kullanicilarin ¢evrimigi olarak bir araya gelmesine, iletisim kurmasina, tartigmasina, degis tokusta
bulunmasina ve sosyal etkilesimin herhangi bir sekline katilima izin veren web tabanli yazilim ve servisleri ifade eden
semsiye bir kavramdir” (Damian ve Jones 2009, 152). Sosyal aglar tiim diinyada milyonlarca insanin, arkadaslariyla
ve/veya kisisel olarak tanimadiklari insanlarla iletisim kurmalarini olanakli hale getirmistir. “Sosyal ag; Facebook,
MySpace ve Friendster gibi siteleri, YouTube ve Flickr gibi yaraticiliga dayali paylasim sitelerini, Wikipedia gibi
isbirligi ile olusturulan, Twitter gibi mikroblog siteleri olmak iizere ¢ok sayida farkli ¢evrimici bilgi paylagim formatini
gergeveleyen bir kavramdir” (Chu ve Kim 2011, 48). Sosyal aglar “kullanicilarina temel olarak, birbirine bagl profiller
diizenlemelerine, ortak iliskileri paylastiklar1 diger kullanicilarin listelerinin ulagilmasina ve hem kendi baglanti
listelerini hem de diger kullanicilarin listelerini gérmelerine ve gbz atmalarina izin veren uygulamalardir” (Boyd ve
Ellison’dan aktaran Taylor, Lewin ve Strutton 2011, 258). Ozetle; kullamicilarin herhangi bir ilgi alani, aktivite, vb.
cercevesinde bir araya geldigi, iiyeligin zorunlu oldugu, kullanicilarin kendilerine ait profil sayfalarmin bulundugu
¢evrimigi platformlar olarak adlandirilabilir. Bu sitelerde yer alan igerik bizzat kullanicilar tarafindan hazirlanmaktadir.
Burada da anahtar kelime paylasimdir. E-paylasim denildiginde uygulamanin gergeklestigi baslica kanallar olarak
sosyal aglar karsimiza ¢ikmaktadir:

12-17 yas araligindaki genglere bakildiginda, bu yas araligindaki genclerin en az 1 igerik yaratim ag ile
baglantida oldugu goriilmektedir. 12-17 yas araligindaki genclerin %47'sinin bagkalarinin gorebilecegi sekilde
fotograflarin1 paylastigi, %89'unun bu fotograflara baskalar1 tarafindan yorum yapildigint sdyledigi
goriilmektedir. (Dickey ve Lewis, 2011, 23)

“Pew Research 2005 yilinda, 13-19 yas araligindaki genglerin %57 sinin kendi igeriklerini yaratip, internette
yayinladiklarinm bildirmistir” (Gillin 2007, 183). Farkli demografik gruplarin sosyal aglardaki faaliyetlerine bakildiginda
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yine benzer bir egilim gozlenmektedir. X jenerasyonun %42’sinin internet giinliiklerini okuduklarini, babyboomerlarin
%38’inin fotograf paylastigint ve %40’inin bagkalar: tarafindan olusturulmus igerikleri okuduklarini, 61 yas isti
kullanicilarin ise %43 {iniin fotograf paylastigina dair bulgular bir diger aragtirmanin sonuglar1 arasinda yer almaktadir
(Breakenridge 2011, 189). Uyeler; yazili veya gorsel, fotograftan, miizige, hayatlarina dair pek ¢ok farkli igerigi bu
aglarda paylasabilmektedir. Kullanicilarin markalara dair olumlu, olumsuz deneyimlerini de sosyal aglarda paylastiklar
goriilmektedir. Ornegin, kullanicilar tarafindan cekilen birgok amatdr reklam filmi sosyal aglarda yer almaktadir.
Markalar ise sosyal aglarda; klasik reklam anlayisi c¢ercevesinde bant reklam, zengin medya formatlari gibi
uygulamalara yer verdikleri gibi; Facebook orneginde oldugu iizere kendi sayfalarini, Twitter 6rneginde oldugu gibi
kendi kullanict hesaplarini da acabilmektedirler. Markalar bu sayfalarda bir taraftan takipgileri ile dogrudan iletigime
gegerken bir taraftan da e-paylasimi baslatacak sekilde bu sayfalar1 hazirladiklari igerigi yaymak ve sonrasinda yayilimi
takip etmek i¢in kullanmaktadirlar. Kullanicilarin neleri paylastigini veya paylagsmadigini, igerikler hakkinda neler
diisiindiikleri vb. birgok baslikta kullanicilari takip edebilmektedirler.

Sosyal aglara iiye olan kullanici sayisi ve gegirdikleri zaman arttik¢a bu sitelerde yer alan marka sayist da paralel
bir sekilde artmaktadir. Ozellikle sosyal ag denildiginde ilk sirada akla gelen Facebook ve Twitter markalarin iletisim
planlart igerisinde giderek 6nem kazanmaktadir.

4.1. Sosyal Aglar: Facebook ve Twitter

Son yillarda pazarlama profesyonellerini en ¢ok mesgul eden konu bagsliklarindan biri sosyal aglarin marka hedefleri
dogrultusunda kullanimi olmustur. Sosyal aglarin tiim diinyada kullanici sayisinin hizla artist ve giinliik iletisimin
ayrilmaz bir pargas1 haline gelmesi markalar agisindan konunun 6nemini daha da arttirmistir. 2000°1i yillarla birlikte
hayatimiza giren ve ozellikle ikinci yarisindan itibaren bir fenomene doniigen sosyal aglar igerisinde Facebook ve
Twitter kullanici sayistyla ilk sirada gelmektedir.

Uye sayisina bakildiginda; 2012 yili Temmuz ay: itibariyle Amerika Birlesik Devletleri’nde 160 milyon,
Brezilya’da 55 milyon, Hindistan’da 52 milyon, ingiltere’de 38 milyon, Tiirkiye’de ise 31 milyon Facebook kullanicisi
bulunmaktadir. Yine Facebook’un 2009 yilinda tiim diinyada 200 milyon kullanicisi 2012 Temmuz ay1 itibariyle ise 895
milyon kullanicisi (Socialbakers 2012) oldugu diistiniiliirse sosyal aglarin ulastigi erisimin boyutu daha net bir sekilde
anlagilabilir. Sosyal aglara dair bir diger 6nemli nokta ise kullanici profilinin olduk¢a geng¢ olmasidir. 2013 Haziran ay1
itibariyle Amerika Birlesik Devletleri’nde Facebook kullanicilarinin dagilimina bakildiginda %44’tiniin erkek,
%56’smin kadin oldugu goriilmektedir. Kullanicilarin %231 18-24, %251 25-34, %18’i ise 35-44 yag araliginda yer
almaktadir. Tiirkiye’de ise kullanicilarin %65’ini erkek, %35’ini ise kadinlar olustururken, kullanicilarin %34°{i 18-24,
%30’u 25-34, %15°1 ise 35-44 yas araliginda yer almaktadir. Diger sosyal paylasim aglarina bakildiginda da benzer bir
tablo ile karsilagilmaktadir. Sosyal aglar genclerin agirlikli olarak yer aldigi iletisim kanallaridir. E-paylasim stratejileri
gelistirirken, s6z konusu kanallardaki kullanici profillerinin 6nemi ortadadir. Viral reklam filmlerinin yayilim kanalinin
agirlikli olarak sosyal aglar oldugu ve bu sitelerdeki kullanici profilinin ise genglerden olusmasi, viral reklam
filmlerindeki reklam ¢ekicililiklerinin mizah, sex vb. yogunlagmasini anlasilir hale getirmektedir.

Sosyal aglara dair iizerinde durulmasi gereken bir diger nokta ise iiyelerin bu aglarda giderek daha fazla zaman
gegiriyor olugudur. 2012 yil1 igin:

Facebook’u ziyaret eden giinliik tekil kullanici sayist yaklagik 22 milyondur. Her ziyarette gecirilen ortalama
stire ise 14,1 dakika ve ziyaretgi bagina aylik ziyaret sayisi ise 53,9 olarak goriilmektedir. Facebook’u 6 ay
once ziyaret eden tekil kullanici sayisina bakildiginda ise 21,2 milyon rakami kargimiza g¢ikarken, ziyaret
basina Facebook’ta gegirilen siire ise 12,4 dakikadir. Youtube’da ise ziyaretgi sayisi ise Facebook ile
karsilagtirildiginda geri de kalmakla birlikte 16,9 milyon, ziyaret basina gegirilen siire ise 11,2 dakika ile
Facebook’a yaklagsmaktadir. (Demirel, 2012, 1)

Sosyal aglara dair literatiire bakildiginda ise 6zellikle bu aglarda yer alan e-etkililerin kim oldugu ve nasil
belirlenebilecegi sorulari iizerine odaklanildigi goriilmektedir. “E-etkililer kavrami ilk kez 1999 yilinda Burson-
Marsteller ve Roper Starch Worldwide tarafindan ortaya atilmistir” (Johnson, Kaye, Bichard, ve Wong 2007, 109). E-
etkililer diger kullanicilarin takip ettigi kullanicilardir. Kavram internette yer alan kanaat 6nderlerini tanimlamak iizere
kullanilmaktadir. Burada e-etkililer tarafindan gerceklestirilen bir sosyal etki s6z konusudur. Dolayisiyla e-paylasimin
yayihm hizi ve yayilmin biiyikligiini etkileyen kullanicilar olarak kabul edilmektedirler. Markalar e-etkilileri
belirleyerek e-paylasimi kontrol etmeye caligmaktadirlar. Sosyal aglarda her bes arkadastan birinin kullanicilarin
sitedeki aktivite seviyesini etkiledigi belirlenmistir (Trusov, Bodapati, ve Bucklin 2010, 651). Kullanicilarin aglarda yer
alan reklamlara yonelik olumlu tutumlarimin sosyal aglarin kullanim giidileri ile iligkili oldugunu ortaya koyan
calismalar da bulunmaktadir. Sosyal aglarda yer alan reklamlarin eglence veya bilgilendirici olma degerinin bu sitelerin
kullanilma nedenleri ile iligkili oldugu sonucuna ulagilmigtir (Taylor, Lewin, ve Strutton 2011, 269). Sosyal aglar;
kullanicilar tarafindan inanilir ve giivenilir bir paylasim kanali olarak algilanmaktadir. Bunun nedeni ise sosyal ag
icerisindeki baglantilarim1 kisisel iligkiler aginin bir parcasi olarak gdérmelerinden kaynaklanmaktadir (Chu ve Kim
2011, 55-56). E-paylasim kanalina yonelik tutum ve bu kanallardaki reklama yonelik tutum arasindaki iliskiye dair
literatiirde az sayida da olsa ¢aligmaya rastlanmaktadir.

5. Reklam ve Tutum
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Reklam ve tutum, literatiire bakildiginda birbirinden ayrilmaz iki bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama
iletisim faaliyetlerinin temel amaci satin alma davraniginin gergeklesmesini saglamaktir. Dolayisiyla davranisin onciilii
olan tutum, reklam aragtirmalarinin temel ¢aligma alanlarindan birini olusturmustur. Reklam arastirmasi perspektifinden
tutum ele alindiginda iki 6nemli yap1 tasi bulunmaktadir. Bunlardan biri kiginin reklama kargi tutumu, digeri ise genel
anlamda reklamciliga yonelik tutumdur.

Reklama kars1 tutum belirli bir maruz kalma durumunda, belirli bir reklam uyaranina karsi olumlu ya da olumsuz
tepki verme durumu olarak tanimlanabilir. Genel anlamda reklamciliga yonelik tutum ise Lutz ve McKenzie nin (1989),
ifadesiyle reklamciliga karsi tutarli bir bigimde gosterilen olumlu ya da olumsuz O6grenilmis tepkiler olarak
tammlanabilir (49). McKenzie ve Lutz’un ortaya koymus olduklari ¢aligmaya gore reklama karsi tutumu gézler 6niine
seren ve belgeleyen birgok ampirik arastirma bulunmaktadir. Reklamin etkililigini belirlemek acisindan reklama karsi
tutum, 6zellikle tiiketicilerin marka tutumlar iizerindeki etkisini 6l¢iimlemeye yonelik olarak kullanilmistir.

Reklama kars1 tutum ile reklamciliga karsi tutum arasindaki iligkiye bakildiginda ise genel anlamda reklama kars1
tutumun tiiketicinin genel reklamcilik sistemine dair bakis agisi ile ilintili bir kavram oldugu goriilmektedir; dolayistyla
¢ok daha genis kapsamli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin reklamciliga karsi tutumlari 6nemlidir
¢linkii “tiiketicilerin reklama maruz kalmalar1 ve dikkatlerini, reklama dair politika ve mevzuatlar gibi reklamcilik
sektorii lizerinde kritik yonlerden etkisi bulunan g¢iktilart etkilemektedir” (Shavitt, Lowrey, ve Haefner 1998, 8).
Reklamciliga karsi tutum {izerine yapilmis ¢aligmalara bakildiginda Bauer ve Greyser ilk ¢alismalardan birine imza
atmistir. Gergeklestirilen aragtirmada reklama karsit olumlu tutum igerisinde olan katilimcilarin olumsuz tutum sahibi
katilimcilara gore daha fazla oldugu ve katilimeilarin ¢ogunlulugunun reklameciligi olmazsa olmaz gérmelerine ragmen
reklamin iiriinlerin fiyatlarini artirdigini ve tiiketicileri yanlig yonlendirdigini diigiindiiklerini ortaya koymustur (Bauer
ve Greyser’den aktaran Shavitt, Lowrey ve Haefner 1998, 8). Tutumu konu alan bir diger ¢alismada ise B. Mittal
(1994), reklamciliga yonelik tutumun olumsuz oldugu sonucuna ulagmistir, tiiketiciler reklamciligin kendilerini
yansittigina inanmamaktadir (40). Bu konudaki literatiire bakildiginda tiiketicilerin ¢ogunlukla reklamciliga karsi
olumsuz tutuma sahip oldugu goriilmektedir. Shavitt, Lowrey ve Haefner’in (1998) calismasi ise literatiirde reklama
yonelik tutumun olumlu olarak bulgulandigi nadir arastirmalardan birisidir. Calismada daha Onceki arastirmalarin
bulgularinin aksine bireylerin reklamcilia karsi olumlu tutum sahibi oldugu ortaya konulmustur. Tiketiciler
reklamciligin karar verme siirecinde kendilerine yol gostermesi agisindan yararli ve bilgilendirici bulmaktadirlar.
Reklamlara her zaman giivenmemekle birlikte kendi satin alma kararlarina dair bir durum s6z konusu oldugunda
reklamlarin iddialarina daha fazla giiven addetmektedirler (16).

Internete yonelik tutum arastirmalarina bakildiginda ise bu alandaki ¢aligmalarin ¢ok eskiye dayanmadig
goriilmektedir. 2000°1i yillarla beraber internet ve tutum arastirmacilarin ilgi alami igerisine girmeye baslamistir.
Ornegin; Papacharissi ve Rubin (2000), internet kullaniminin bes temel giidii tarafindan belirlendigi ifade etmektedir.
Bunlar; vakit gecirmek, eglence, bilgi arayisi, kisilerarasi fayda ve kolaylik olarak siralanmistir (189-190). Rodgers ve
Sheldon (2002) ise internet kullaniminin ardindaki temel giidiiler olarak arastirma, iletigim, internette dolagsmak ve
aligverisi siralamaktadir (91). Hanjun, Cho ve Roberts (2005) ise ¢aligmalarinda bilgi, kolaylik ve-veya sosyal etkilesim
giidiileriyle hareket eden kullanicilarin ilgili giidiisiinii doyuma ulastirabilmek i¢in web sitesinde daha uzun siire kalma
egiliminde oldugu bulgusuna ulasmiglardir (66). Kullanici-mesaj ve kullanici-kullanic1 etkilesiminde bulunan
tiiketicilerin web sitesine karsi daha olumlu bir tutum gelistirdiklerini bunun da markaya karsi olumlu tutumu
beraberinde getirdigini belirtmislerdir (57-59).

Internet reklamlarina karsi tutum séz konusu oldugunda Ducoffe’nin ¢aligmasi siklikla gonderme yapilan
caligmalardan biridir. Caligmada tiiketicilerin genel olarak internet reklamlarina yonelik tutumlarimin olumlu oldugu
belirtilmektedir. Bu olumlu tutumu belirleyen degiskenler ise eglence, bilgilendiricilik ve iritasyon olarak sirlamaktadir.
Internet reklamlar1 séz konusu oldugunda bu reklamlar eglenceli olmaktan daha ¢ok bilgilendirici olarak
degerlendirilmektedir, yine ayni c¢aligmada internet reklamlarinin tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici olarak
tanimlanmadigi ortaya konulmustur (Ducoffee 1996, 27). E-paylasimin ardinda yatan giidiilere dair ¢alismalara
bakildiginda da farkli sonuglarla kargilagilmamaktadir. Schindler ve Bickart (2005), e-paylasimin altinda yatan giidiiler
olarak bilgi, eglence, destek ve bir arada olmak olarak siralamaktadir (44-46). S6z konusu aragtirmalarin 1s1ginda; bu
¢alismada kullanicilarin kanala karsi tutumlari ile internet reklamlarina karsi tutumu arasindaki iliskinin niteligi ortaya
konulmaya c¢aligilmigtir. Calisma daha sonraki arastirmalar i¢in bir baslangig¢ niteligindedir.

6. Twitter ve Facebook Ornegi Uzerinden Sosyal Aglarda Reklamlara Yoénelik Kalitatif
Arastirma

6.1. Arastirmanin Modeli

Calismada interneti ve sosyal aglarim1 daha sik kullandig1 varsayilan geng niifustan bir grup katilimer ile kalitatif bir
arastirma siireci tamamlanmustir. Fokus grup yontemi ile tamamlanan bu siire¢ sonunda elde edilen veriler daha sonra
yapilabilecek kantitatif arastirma igin de zemin hazirlanmaktadir. Toplam 53 katilimei ile Istanbul’da yiiz yiize
gerceklestirilen 7 farkli oturum sonucunda; katilimeilarin internet kullanim aligkanliklari, sosyal ag kullanim
aliskanliklari, internetteki aktiviteleri, sosyal medyadaki reklamlara yonelik tutumlar1 hakkinda veri elde edilmistir.
Tiim oturumlarin hem ses hem de video kaydi alinmistir.

6287



Oztiirk, E. / Journal of Yasar University 2014 9(36) 6283-6298

Bilindigi gibi fokus grup yontemi; bir moderatér yonetiminde, 6-12 kisiden olusan gruplarla yiiz yiize yapilan
goriismedir. Fokus goriismelerinin amaci, belirlenen bir konu hakkinda katilimcilarin bakis agilarina, yasantilarina,
deneyimlerine, egilimlerine, fikirlerine, duygularina, tutum ve aligkanliklarina dair derinlemesine ve ¢ok boyutlu nitel
bilgi edinmektir. Bu amagcla, belirlenmis konu ¢ergevesinde Onceden hazirlanmig sorular etrafinda goriisme
gergeklestirilmektedir. Saglikli bir tartisma igin gerekli olan grup dinamiklerinin ortaya ¢ikmasi igin fokus grup
oturumlar1 en az 6, en ¢ok 12 katilimcidan olugsmaktadir. Fokus grup tartigmalarinda 6énemli olan, katilimcilarin genel
kabul goren goriis yoniinde fikir bildirmeleri degil, sadece kendi goriislerini 6zgiirce ortaya koymalarini saglayacak
ortam olusturmaktir. Fokus grubun yapilma nedenleri yedi madde halinde 6zetlemek miimkiindiir. Bunlar:

Belli bir konu bashgi hakkinda genel anlamda bilgi toplamak. Ileride yapilacak bir arastirmaya
uygulanabilecek ve niceliksel yaklagimlarla test edilecek bir hipotez gelistirmek. Yeni diisiince ve yaratict
kavramlar olusturmak. Yeni bir {irlin, hizmet ya da program ile ilgili muhtemel karsilasilabilecek problemleri
ortaya ¢ikarmak. Uriinler, programlar, hizmetler, kurumlar ya da ilgi odag1 olan diger nesneler hakkindaki
izlenimleri ortaya c¢ikarmak. Ele alinan konu basligi hakkinda katilimcilarin nasil konustuklarini 6grenerek
sayisal bir arastirmada kullanilacak soru formunun veya diger bir arastirma aracinin tasarimint gerceklestirmek
ve daha once elde edilmis sayisal verilerin yorumunu yapmaktir. (Stewart ve Shamdasani 2007, 41)

Tim bu agilardan bakildiginda; internet ve sosyal aglar ile ilgili kantitatif bir aragtirmadan 6nce genglerin
izlenimlerinden yararlanmanin ne kadar gerekli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Gergeklestirilen fokus grup oturumlarinda temel olarak asagidaki akis ve konu basliklar tartigilmistir: Internetin
onlar i¢in ne ifade ettigi, giinliik ortalama internet kullanimlari, internette neler yaptiklari, Facebook ve Twitter kullanim
aligkanliklari, Facebook’ta neler yaptiklari, Facebook’ta neler paylastiklari, Facebook’un onlar igin ne ifade ettigi,
Facebook ve birliktelik duygusu, Facebook’un tanimlanmasi, Twitter’in katilimcilar i¢in ne ifade ettigi, Twitter’da neler
yaptiklari, Twitter’da neler paylastiklari, Twitter ve giindem iligkisi, Facebook ve Twitter arasindaki farklar, Facebook
ve reklam kavrami, Facebook’ta bir markaya dair igerik paylasimi, Twitter ve reklam iliskisi.

6.2. Arastirmanmin Evren ve Orneklemi

Kalitatif aragtirmanin yontemi olan fokus grup ¢alismasi, kolayda 6rnekleme yontemi ile gergeklesmistir. Tesadiifi
olmayan, amagsal 6rnekleme yontemiyle katilimeilar aragtirmaya dahil edilmistir. 7 farkli oturum, toplam 53 katilimei
ile Istanbul’da 2012 yil1 Haziran ayinda tamamlanmistir.

6.2.1. Katihhmc1 Profili

Gergeklestirilen toplam 7 fokus grup ¢alismasinda 53 katilimei yer almustir. Katilimeilarin 28°1 kadin, 25°1 ise erkektir.
Bilindigi tizere bir fokus grup, demografik, sosyo ekonomik ozellikleri, ve/veya ilgi alanlart agisindan homojen
olmalidir. A, B SES grubunda, 18-24 yas araliginda genglerin katildig1 fokus grup ¢aligmasinda katilimcilarin tamami
kent soylu ve liniversite 6grencisidir. Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi’nin 2012 yilt SES 6l¢egi ¢alismada kullanilmistir.
Olgek gergevesinde; A SES grubunun hemen hepsi iiniversite mezunu, yariya yakin kismm iicretli calisan nitelikli
uzmandir, %40’a yakinmin esi c¢aligmaktadir. %4’i irili ufakli igyeri sahibidir. B SES grubuna bakildiginda ise
tiniversite/lisaniistii orant %60, 2 yillik veya lise mezunu orani ise %35’tir. %601 memur, ydnetici olmayan uzman ve
teknik personelden olugmakta, %151 ise irili ufakli isyeri sahibidir (Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi [TUAD], 2012).
Calismada 6rneklem seciminde uygun 6rneklem kullanilmistir. Bunun nedeni “TUIK 2011 Yili Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi”na gore internet kullaniminin en yiiksek oldugu yas grubu 16-24 yas arasidir. Yine
ayni arastirmada bilgisayar ve internet kullaniminin kentsel yerlerde %54,7 ve %53,2, kirsal yerlerde ise %26,9 ve
%25,7 oldugu goriilmektedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu Baskanligi, 2011, s.1). Tiirkiye’deki internet kullanicilarmnin
%20’sini ise AB SES grubu olusturmaktadir (IAB Tiirkiye, 2011, s.1). Sosyal ag kullanim aliskanliklar1 ve bu aglarda
yer alan reklam mesajlarina karst tutumlari konu alan ¢alisma bu nedenle internet kullanim diger yas gruplarina gore
daha fazla olan AB grubu, kent soylu 18-24 yas grubu ile sinirlandirtlmistir. S6z konusu grup diinyadaki egilimle
paralel bir sekilde sosyal aglar1 agirlikli olarak kullanmaktadir. Katilimeilarin yag ortalamasi ise 21°dir.

Soru kilavuzunda yer alan agik u¢lu sorular reklama yonelik tutum, reklamda mesaj igerigi, mesaj kaynagi ile ilgili
literatiiriin 15181nda hazirlanmistir. Katilimeilarin giinliik ortalama internet ve sosyal ag kullanimlari, internette ve sosyal
aglarda neler yaptiklari, hayatlarindaki yeri, ne tiir mesajlarla karsilagtiklari, bu mesajlara karsi tepkileri, sosyal aglarda
yer alan reklamlara karsi tutumlar1 fokus grup ¢alismasinda arastirilan temel konulari olugturmaktadir. Calismanin
analizinde ortaya ¢ikan temel temalar bagliklar halinde sunulmustur. Calismada katilimcilarin ifadelerinde yer alan
Ingilizce kelimeler aynen korunmustur. Oturumlarin hem ses hem de video kayitlar alinmistir.

6.3. Fokus grup Bulgular:

6.3.1. Giinliik Ortalama internet Kullanimi
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Giinliik medya tiiketiminin basinda internet geliyor. Katilimcilarin tamami internet kullaniyor ve hepsinin evinde
internet baglantist mevcut. Internete agirlikli olarak evden ve cep telefonlarndan girdiklerini belirtiyorlar.
Katilimcilarin aktif bir sekilde internet kullanmaya bagladiklari ortalama yag 14.

“Telefonun giizelligi sik sik kontrol edilebiliyor. Bir de yeni bir sey olunca telefona diisiiyor zaten. Bir mesaj
geldiginde, bir sey oldugunda uyari veriyor.”

Internet hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi. Giinde ortalama 4 saati internette gegirdiklerini ifade ediyorlar.
Katilimcilar cep telefonundan internet kullanimlari da dahil edildiginde bu rakamin artacagimi belirtiyor. Evde
olduklarinda interneti daha fazla kullandiklarini vurgulayan katilimeilar; cep telefonundan internet kullanimlarinin ise
giin i¢inde belirli araliklarla gergeklestigini belirtiyor.

Katilimeilarin cep telefonundan internete girdiklerinde e-posta ve sosyal aglarda yer alan hesaplarina goz atma
amaci giittiikleri goriilityor. Katilimcilar cep telefonundan internet kullanimlarini kontrol amacli olarak tanimliyorlar.

“Telefondan interneti kontrol amagl kullantyorum. Mail geldi mi? Sosyal paylasim sitelerinde bir sey olmus
mu? Bakip kapatiyorum.”

Internette neler yapryorsunuz sorusuna verilen ilk cevap Twitter ve Facebook. Sosyal medyanin ardindan e-posta,
dizi ve film izlemek, 6devler icin arastirma, miizik dinlemek, bloglar, gazete ve haber sitelerini okumak, okuduklari
lisans programi ile alakali web siteleri ve hobi alanlari ile ilgili web sitelerini takip etmek geliyor.

“Giin iginde stirekli Twitter'da, Facebook’ta ne olmus diye diisiinmiiyorsun ama bilgisayari aginca o bir
kosede duruyor.”

Katilimcilarm ayni anda birden fazla sekmeyi actiklar1 goriiliiyor. Internette dizi veya film izledikleri zamanlar
harig, ayn1 anda birden fazla seyle ilgileniyorlar.

“Benim yaklasik 8-9 sekme hep acik oluyor. Facebook, Twitter, Gmail....”

Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu televizyondan dizi izlemediklerini belirtmekte. Reklam siirelerinin uzunlugu,
izledikleri dizilerin Tiirk televizyonlarinda yayinlanmamasi veya yurt disinda yayinlanmis gilincel boliimleri izlemek
gibi nedenlerle internetten dizi izlemeyi tercih ettiklerini ifade ediyorlar.

“Ben hichir sekilde hi¢bir Tiirk dizisini Tv’den izlemiyorum. Ciinkii gereksiz uzun ve icim bayiliyor. O
reklamlar filan mesela...”

6.3.2. Facebook ve Twitter Kullanimlari

Katilimcilarin internet kullammlarinin basinda daha once de belirtildigi tizere Facebook ve Twitter gelmekte.
Katilimcilar, bilgisayarin basina gegtiklerinde, agtiklari ilk sayfalarin Facebook ve Twitter oldugunu soyliiyorlar.
Facebook bu noktada ilk akla gelen sosyal ag. Gerek Facebook gerekse Twitter’a hergiin girdiklerini ifade ediyorlar.

“Once sosyal medya paylasim sitelerini acarim. Onlar kenarda durur, hi¢ kapatmam ¢iinkii arkadaslarimla
durmadanhaberlesiriz. Onun disinda giin icinde ne olmus,; gazetelere, haber portallarina bakarim. Giin iginde
hep okuldayiz ¢iinkii. Dizi, film, 6dev.”

6.3.2.1. Facebook
6.3.2.1.1. Facebook'ta Neler Paylasiyorlar?

Katilimeilar1 2 grup bashigi altinda degerlendirmek miimkiin: Birinci grupta Facebook’ta paylasimda bulunmayip
kendini takipgi olarak adlandiranlar bulunuyor. Takipgiler herhangi bir igerik paylasiminda bulunmak istemiyorlar.
Cogunlukla Facebook’ta arkadas cevrelerinde olan biteni ve diger kullanicilarin paylastigr icerikleri takip ettiklerini
ifade ediyorlar. Ikinci gruptakiler ise paylasimcilar olarak adlandirilabilir. Bu gruptakiler hem diger kullanicilarin
paylastiklarini takip ediyor hem de kendileri igerik paylasiminda bulunuyor.

Facebook’u arkadaslariyla baglantida kalmalarim1 saglayan bir iletisim araci olarak tanimliyorlar. Bu noktada
takipgiler ile paylasimcilar arasinda bir fark bulunmuyor. Facebook’ta anlik mesajlasmay1 siklikla kullandiklarin
belirtiyorlar.

“Mesela arkadasima bu cuma siirpriz dogum giinii yapiyorum. Ona event hazirladim. Onun tammadigim
okuldan arkadaslart var. Onlart mesela Facebook iizerinden davet ediyorum. Onlarla iletisimi oradan
sagliyorum.”
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Katilimeilar i¢in Facebook kendi yakin ¢evrelerindeki ve lilke giindemini takip edebilmelerini saglayan bir arag.

“Gazetede enteresan, skandal ya da énemli bir haber varsa direkt Facebook’a diistiigii icin aslhinda
Facebook’u takip ederken bir yandan da giindemi tutabiliyorsunuz. Ben Facebook’ta bir sey goriip onun
lizerine arasgtirtyorum ¢ogu zaman.”’

Facebook’u kisisel arsiv olarak kullanan katilimcilar bulunuyor. Ozellikle miizik sz konusu oldugunda Facebook
onlar icin arsiv iglevi goriiyor. Sevdikleri miizikleri, videolari, fotograflar1 Facebook’ta paylasiyor ve sakliyorlar.
Takipgiler, Facebook’u paylasimdan ziyade arsiv amagl kullantyorlar.

Katilimeilar, Facebook’ta giivenlik ayarlarini etkin olarak kullandiklarinmi ifade ediyor. Paylasimcilar ve takipgiler
arasinda bu noktada bir farklilik s6z konusu degil. Her iki grupta kendilerine dair her tiirlii igerige erigebilecek kisilere
dair titizlik gosteriyor. Duvarlarinda paylasilabilecek icerikten kendi fotograflarimi kimlerin goérebilecegine kadar her
tiirlii 6zel ayar1 kullaniyorlar. Ozellikle ailelerinin, akrabalarmin Facebook’a girmeleri ile beraber gizlilik ayarlarini
daha fazla kullanmaya baglamislar.

“Annem, babam da ekliydi ama onlart da gizlive c¢evirdim ¢iinkii her dakika oturup yorum yaziyorlar,
gereksiz...”

Kadin katilimecilar fotograflarina dair gizlilik ayarlarinda daha titiz. Fotograflarinin baska amaglarla
kullanilabilecegini bu nedenle sinirlamalar getirdiklerini belirtiyorlar. Paylasimcilar; miizik, komik videolar, fotograf,
karikatiir, konserlere dair haberler, giindemdeki bir konu ile ilgili diisiincelerini paylasiyorlar. Statii yaziyorlar. lgi
alanlarina yonelik icerik paylastyorlar.

“Facebook sey gibi oldu artik. Insanlarin goriislerini belirttigi bir yerde oldu. Onun i¢in hani giindem siirekli
degistigi i¢in gerek politik, siyasi agidan gerek baska agidan olsun kendi goriigiimii insanlara... Ciinkii Twitter
daha genel hani tamimadiginiz insanlarda bizi takip ediyor ama Facebook’ta kendi ¢evremiz oldugu i¢in hani
bir sekilde onlara kendimi anlatma kendimdeki degisimleri belki ya da yeni 6grendigim bir seyi onlarla
paylasmak hosuma gidiyor.”

Paylagimcilar haftada ortalama 1-2 kere; sevdikleri, hoslandiklar1 herhangi bir igerigi arkadaslarinin da goérebilmesi
icin paylastiklarim ifade ediyor. Ruh hallerinin paylastiklar1 igerigi belirledigini belirtiyorlar. Takipgilerin ise
kendilerine dair bilgileri paylasmaktan ozellikle kagindiklar1 goriilityor. Statii yazmadiklarini 6zellikle belirtiyorlar.
Paylasimda bulunduklar1 kendi ifadeleriyle nadir anlarda 6zel ilgi alanlarina giren konulara dair icerik paylagiminda
bulunuyorlar. Bu bir konser haberi, miizik videosu, karikatiir vb. olabiliyor. Ayda 1-2 kere igerik paylastiklarini
belirtiyorlar. Facebook’ta fotograf paylagsmaktan hoslanmiyor, fotograf paylasmadiklarim 6zellikle vurguluyorlar.
Takipgiler Facebook’ta; arkadaslariin paylastigi fotograf ve videolara baktiklarini, iiye olduklari grup sayfalarindaki
(6grenci kuliipleri, derslerin Facebook sayfalar1 vb.) haberleri takip ettiklerini belirtiyorlar. Profil sayfalarina ve 6zet
haber sayfasina bakip c¢iktiklarini ifade ediyorlar. Bunun nedeni ise bu sayede arkadaslarim1 kolaylikla takip
edebilmeleri. Takipgiler Facebook’ta paylasilan seylerin 6nemli oldugunu diisiiniiyor. Bu nedenle de herhangi bir
paylasimda bulunmadan 6nce ince eliyorlar.

“Paylasirken dogal olarak diisiiniiyoruz ¢iinkii sonugta kendi kimligimizi de yansitiyor bir yanda. Onu
paylastigim zaman demek ki o da bu diigiincede. Ister begen ister begenme yani ¢ok begendigim bir sey olup
sana kars1 bir fikir de olsa ben paylasmam yani. Ciinkii o sonugta Facebook, gercekten bir kimlik gibi. Artik
kimligin gibi...”

Gerek paylagimcilar gerekse takipgilerin Facebook’ta paylasilan igerik denildiginde akillarina ilk gelen komik
videolar oluyor.

“En son Barack Obama’nin konusmalarini birlestirip I'm sexy and I know it sarkisini yapmislar. Boyle
birlestirip birlestirip. En son onu paylastim. Acayip eglendim.”

Paylasimcilan takipgilerden ayiran noktalardan biri; Facebook’u kullanim nedenlerindeki c¢esitlilik. Katilimeilar,
Facebook’u ilk kullanmaya basladiklar1 yillarla karsilastirildiginda daha az kullandiklarini ifade ediyorlar.

“Atesli zamanlarindaki gibi degil...”
Kullanimlarinda bir azalma oldugunu sdylemekle beraber Facebook hayatlarimin ayrilmaz bir parcasi. Hem
paylasimcilar hem de takipgiler ¢cok fazla fotograf ve statii paylagimin1 “apagilik” olarak tanimliyorlar. Buradan kasit

gorgiisiizliik ve ucuzluk.

“Cok sagma ¢ok salak¢a bir video oldugunda, ben onu paylastigimda kendime yakigtiramyyorum.
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Facebook dzellikle paylasimcilar olarak adlandirdigimiz grup igin kendi duygularimi ifade edebildikleri bir kanal
iglevi goriiyor.

“Mesela gengleri ilgilendiren bir konu oluyor. Mesela politika ile ilgili ve ben aymi diistiniiyorum. Ciinkii
benim arkadas listem. Orasi bir yandan da desarj yontemi olabiliyor. Ciinkii yalniz olmadigimi biliyorum
¢linkii insanlar bir sey paylasiyor. Mesela Galatasaray-Fenerbahge olayr oldu. Ben hi¢hir takim tutmuyorum
ama béyle bir cosku oluyor orada. Cosku selini orada goriiyorsunuz. Garip bir sekilde bundan bir mutluluk
¢tkarabiliyorsunuz...”

Facebook o6zellikle paylasimcilar igin bir yagam stili. Takip¢i olarak adlandirilan grup Facebook’u bagimlilik
yaratan zararli bir aligkanlik gibi gérme egiliminde de olsa “olmazsa olmaz” noktasinda paylasimcilar ile bulusuyorlar.
Facebook’ta paylagimcilar i¢in “kendim gibi insanlarla bir arada olma” isteginin 6nemli bir motiv oldugu goriiliiyor.

“Facebook béoyle kullanmadigimiz zaman agtigimizda 10 notifications, 20 arkadashik ekleme filan. Bu insana
bir ev huzuru veriyor.”

6.3.2.1.2. Facebook’ta Neler Paylasiliyor?

Insanlar sizinle neler paylasiyor sorusuna en sik verilen cevaplardan biri Ingilizce’de spam olarak adlandirilan ¢6p
reklamlar.

“Su aralar sagma sapan 6 ayda bilmem kag kilo zayiflama paylasiyorlar. Reklam. Farkinda olmadan
yolluyorlar sanirim.”

Bu tip durumlarda reklama yonelik tutumlar1 oldukca sert. Bu noktanin {izerinde Facebook ve reklam boliimiinde
ayrica durulacaktir.

s

“Direkt siliyorum. Spam olarak bildiriyorum Facebook’a.’

Facebook’ta 6zellikle kendilerinden yasga biiyiik olan, aile ve akrabalarin siklikla paylasimda bulunmalarindan
rahatsizlar.

6.3.2.2. Twitter
6.3.2.2.1. Twitter'da Neler Paylasiyorlar?

Twitter s6z konusu oldugunda da Facebook’a benzer sekilde katilimcilari paylasimceilar ve takipgiler olarak iki grupta
ele almak miimkiin. Facebook i¢in paylagimcilar olarak adlandirilan katilimcilar Twitter’da da paylasimer kategorisinde
yer aliyor. Ancak dikkat c¢ekici olan nokta Facebook’ta takipgiler kategorisinde yer alan katilimcilarin iigte birinin
Twitter’da paylagimci kategorisinde yer almalar1. Bunda etkili olan nokta ise Facebook ile karsilastirildiginda Twitter’in
bu katilimcilar nezdinde eglence icerikli bir kanal olmasindan ziyade faydali olarak algilanmasi. Gelismelerden
herkesten Once haberdar olma istegi burada Twitter kullanimmin baglica gerekgesini olusturuyor. Takipgiler de
paylasimcilar da Twitter’1 faydali buluyorlar.

s

“Ben sabah uyandigimdan aksam uyuyana kadar Twitter var hayatimda.’
“Gece uyandigimda bile giriyorum ben ya...”

Takipgiler ve paylasimcilarin Twitter’da haber sayfalari, fenomenler, dergi, gazete, {inliiler ve 6zel ilgi alanlarina
giren konulara (burglar, otomobil, moda vb.) dair hesaplar1 takip etkileri goriililyor. Fenomen ifadesi ile anlatilmak
istenen Twitter {nliileri. Bu kisiler Twitter’da {inli olmus isimler. Twitter’da ¢ok sayida takipgiye sahipler ve
cogunlukla gergek kimliklerinin diginda isimlerle Twitter’da yer alryorlar. Unlii denildiginde ise gok genis bir yelpaze
s0z konusu. Kose yazarlarindan, aktorlere, ses sanat¢ilarindan, siyasetcilere kadar hepsi katilimcilar igin iinlii baglig
altinda degerlendiriliyor.

Takipgilerin Twitter’daki faaliyetleri okumak, izlemek ve zaman zaman arkadaglar1 ile iletisim kurmakla
sinirhiyken; paylasimcilar i¢in buna icerik paylasimi da ekleniyor. Katilimcilar Twitter’da arkadaslarim da takip
ettiklerini belirtiyor. Burada amag¢ arkadaslariyla iletisim halinde bulunmak. Paylasimcilarin iigte biri 2-3 giinde bir
icerik paylagiminda bulundugunu belirtiyor. Geri kalan ise her giin en az iki igerik paylasiminda bulundugunu ifade
ediyor.

“Ilk basta giinde 3-4 tane atiyordum sonra ne kadar ¢ok yazarsam o kadar ¢ok unfollow edildigini gérdiim.
Yazmayt azalttim. Bu sefer artt takipgi sayisi. Arz talep meselesi.”
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Paylagimcilar Twitter’1 giin i¢inde siklikla kontrol ettiklerini belirtiyor.

“Ben yazmasam bile giriyorum ¢iinkii Twitter'da her seyden dnce haberim oluyor. Mesela haberlerle ilgili
sayfalarda takip ediyorum. A¢ip ozellikle gazeteyi okumama bile gerek kalmiyor. Her tiirlii seyi herkesten dnce
ogrenebiliyorum orada.”

Ozellikle takip ettikleri isimlerin paylastiklarin1 okuyorlar. Eger arkadaslarim takip ediyorlarsa onlarin paylastigi
icerigi daha hizli gectiklerini ifade ediyorlar.

“Gergekten artik sagmalayan insanlar var, onlara hi¢ bakmiyorum bile. Ana sayfama maalesef diisiiyor.
Ciinkii yiiz yiize baktigimiz insanlar yapacak bir sey yok...”

Katilimeilar Twitter’da ¢esitli konulara dair fikirlerini paylastiklarini ifade ediyorlar. Bu glindemdeki bir konu,
izledikleri film veya televizyon programlarina dair de olabiliyor. Miizik, komik video, kdse yazilar1 paylastiklart diger
icerikleri olusturuyor. Kendi deneyimlerini siklikla paylasiyorlar; sevdikleri bir yemegi, arkadaslariyla yasadiklari
komik bir am, karsilastiklar1 tuhaf durumlar... Takipgiler ise Twitter’da icerik paylasiminda bulunmama nedeni olarak
kendilerine dair konularin dnemli olmamasini gosteriyor. Onlara gore takip ettikleri kisilerin tweetlerini okumak
anlaml.

“Facebook’taki diisiincelerimin tersine Twitter't faydali buluyorum. Cok kisa siirede bir kamuoyu
olusturabiliyorsunuz. Takip ettigim yazarlar ve diisiincelerini okumak igin ¢ok yararli...”

Dikkat ¢ekici olan nokta ozellikle sinirlendikleri zaman hem takipgilerin hem de paylasimcilarin igerik
paylasiminda bulunduklarini ifade etmeleri.

“Oraya gittim buraya gittim yazmak yerine, cok sinirlendigimde yaziyorum. I¢imdekileri oraya dékiiyorum...”

Sik stk paylasimda bulunulmamasi gerektigini, fazlasmin kirlilik yarattigini diistintiyorlar. Takip ettikleri
kullanicilarin paylastiklart igerigi onlar da paylasabiliyor. Burada dikkat ettikleri nokta kendi goriislerini de yansitip
yansitmadigi.

“Retweet etmem i¢in evet bu benim goriigiimii yansitryor demem lazim. Ciinkii benim goriigiimle dogru
orantida olmast lazim ¢iinkii benim sayfamda ¢ikacak.”

Kendilerini giiliimseten, zeki bulduklari iletileri paylastyorlar.

“Hayati tiye alan, gercekten o kivilcumi gordiigiim, 140 karakterde aymi telden c¢alan insanlar
retweetliyorum.”

Paylastiklar1 igerigin 6nemli oldugunu soylityorlar ¢linkii Twitter’da paylastiklar1 andan itibaren s6z konusu igerik
onlara gore kendilerini tanimliyor, temsil ediyor.

6.3.2.2.2. Twitter ve Giindem

Twitter’1 kullanma nedenlerinin baginda hem iilke giindemini hem de takip ettikleri insanlarin giindemlerini takip etmek
oldugu goriilityor. Takip etmediklerinde giindeme dair gelismelere hakim olamayacaklarini diisiiniiyorlar. Giindelik
hayatin iginde bir araya gelemeyecekleri isimlerin belirli konularda neler diigiindiigiinii 6grenebilmek, onlart daha
yakindan tanima istegi kullamim nedenlerinin basinda yer aliyor. Bu nokta katilimcilarin Twitter’s Facebook ile
karsilastirdiklarinda daha faydali bulmasinin baslica nedenini olusturuyor. Katilimcilarin tamami Twitter’a girdiklerinde
en ¢ok paylasilan konu bagliklarina yer verilen giindem boliimiine muhakkak g6z attiklarini belirtiyor. Giindem
boliimiinii faydali buluyorlar ¢iinkii ne olup bittigini kisa yoldan anlayabildiklerini ifade ediyorlar.

“Twitter’da hem trend topicler oluyor hem bu vefatlardan tutun hani iinliilerin o medyada iste, politik konular
olsun, bir tinliiniin bir gafi ya da yaptigi bir sey. Hani o an ne popiilerse onu takip edebiliyorsun. Ondan
haberin oluyor.”

6.3.3. Facebook ve Twitter Arasindaki Fark

Facebook’u Twitter’a gore daha yasli buluyorlar. Ozellikle Facebook’u ailelerinin de kullanmaya baslamasi ile beraber
bu alginin yerlesmeye basladig1 gortiliiyor.

6292



Oztiirk, E. / Journal of Yasar University 2014 9(36) 6283-6298

“Facebook’un 50 yas iistii kullanicisi 1 sene iginde ¢ok artmistir. Orada tavla mavla okey oynamalar...”

>

“Twitter daha samimi, Facebook sikici. Herkes mutlu, herkes siiper..."

Facebook ile karsilastirildiginda Twitter “daha ciddi” olarak tanimlamiyor. Kullanim amacinin eglence ile siirl
olmadigmni vurguluyorlar.

“Twitter daha ciddi Facebook'tan. Twitter ézel oldugu igin aminda bir olayla ilgili mesela Suriye’deki seyler,
ondan sonra Tiirkiye deki herhangi bir bolgedeki bir olay... her seyle ilgili aninda gazeteciler, yazarlar,
normal vatandaslar bu konu ile ilgili bir sey atiyorlar. Televizyon, gazete istedigi kadar kapatsa da bir seyi. Siz
oradan her seyi ogrenebiliyorsunuz. Ne kadar dogru oldugu tartisiliv ama bu yonden Facebook’tan daha iyi
oldugunu diistiniiyorum. Twitter daha kaliteli.”

“Twitter daha ciddi, daha olumlu imajlara sahipken Facebook 6yle degil, onun kadar degil, bir de Twitter’in
su an reklam almiyor olmasit da insanlarda bir giivene yol agabiliyor ¢iinkii Facebook ¢ok fazla reklam
gosteriyor.”

Twitter’t medya ile karsilastiriyor ve medyaya gore daha giivenilir olarak degerlendiriyorlar. Medyanin sansiire
ugradigini bu anlamda giivenilirliligini kaybettigini diisiiniiyorlar.

“Medyanin ne kadar yanli oldugunu diigiintirsek Tiirkiye de insanlarin gazetelerde goremeyecegi seyleri orada
o konuya karsi duyarl olanlar tarafindan yazilmis oluyor.”

Facebook ve Twitter karsilastirildiginda {izerinde durulan bir diger nokta; Facebook’un ara yiiziinde yapilan
degisiklikler. Son diizenlemeler katilimcilarda yorgunluga yol agmis. Facebook’un karigik, yorucu bir hale geldigini
ifade ediyorlar. Katilimecilarin siklikla vurguladiklart konulardan bir digeri ise Facebook’ta yer alan reklamlar.
Twitter’in en biiyiik farkinin reklama yer vermemesi oldugunu sdyliiyorlar. Reklam denildiginde akillarina ilk olarak
bant reklamlar gelmekte.

“Bir de Facebook taki reklamlar abuk subuk. Harbiden ¢ok sagma sapan reklamlar var. Siirekli, siz ne kadar
silseniz de o kenarda reklam dolu yani.”

Katilimcilar Facebook’u daha kisisel bir ortam olarak degerlendiriyorlar.

“Ben mesela Facebook 'ta daha dikkat ediyorum yazdiklarima. Twitter daha gelip gegici gibi ama Facebook ta
yazdigin zaman, daha kalici gibi geliyor bana. Cok daha segici yaziyorum Facebook’ta.”

6.3.4. Facebook ve Twitter’da Reklam

Facebook ve reklam denildiginde ilk akla gelen kendi profil sayfalarinda, sayfanin belli bolimlerinde yer alan bant
reklamlar. Bir digeri ise kesit sponsorluk olarak adlandirilan uygulamalar. Katilimcilar bant reklamlarin hi¢ dikkatlerini
¢ekmedigini, bu reklamlara bakmadiklarini ifade ediyor. Facebook sayfalarinda yaptiklari paylasimlara, takip ettikleri
gruplara gore veya cinsiyetlerine gore kendilerine uygun olabilecek iiriinlere dair reklamlarin sayfalarinda yer aldigim
sOyliiyorlar. Katilimcilarin biiyiilk cogunlugu ise kendileri ile alakasi olamayan iriinlere ait reklamlarin yer aldigini
vurguluyor. Reklam ve Facebook séz konusu oldugunda daha dnce paylasimcilar ve takipgiler olarak adlandirilan
katilimcilar arasinda tutumlaria dair belirgin bir farkliliktan bahsetmek miimkiin degil. Katilimcilar bant reklamlari
sinir bozucu buluyor ve neredeyse bu reklamlari sayfalarinda gérmediklerini ifade ediyorlar.

“Biraz taciz ediyormus gibi. Sanki birisi siirekli diirtiiyor. Istemiyorum ben onu gormek. Bir de siirekli dikkat
¢ekmeye ¢alistyor.”

Katilimcilar; “Bant reklamlar disinda Facebook’ta ne tip reklamlarla karsilasiyorsunuz?” sorusuna cevap
verebilmek i¢in hatirlatmaya ihtiyag duyuyor. Bant reklamlarin ardindan ikinci sirada kendi profil sayfalarinda veya
haber 6zetlerinde ¢ikan ¢op reklam olarak adlandirilan reklamlar bulunuyor. Bir arkadaslar tarafindan kendileri ile
paylasilmis gibi goriilmekle birlikte aslinda kullanicinin izni disinda yollanan reklamlar. Bu tiir reklamlara karsi
oldukea sert bir tutum i¢indeler. Bu reklamlari dogrudan sildiklerini, sinir bozucu, biktirict bulduklarint belirtiyorlar.
Baz1 siteleri Facebook profil sayfalarinda izinsiz paylasim yapan uygulamalar oldugu i¢in &zellikle tiklamiyorlar.
Herhangi bir videoyu izlemek i¢in uygulama indirilmesi konusunda isteksizler. Bunun ¢dp reklam uygulamalarina
neden olabilecegini diisliniiyorlar. Markalarin Facebook sayfalari ancak hatirlatildigi takdirde akillarina geliyor.
Katilimeilar markalarin Facebook sayfalarini sik olmamakla beraber girdiklerini ifade ediyor. Bu sayfalardan igerik
paylasan oldukga az sayida katilimci bulunuyor. Facebook sayfalarimi takip etme nedenleri; markaya dair haber,
promosyon ve kampanyalardan dnceden haberdar olma istegi.
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“Resmi gruplarda, daha medyaya hi¢ sunmadan yeni bir modeli direkt gosteriyor. Ben de merakliyim
arabalara. Bayag bir kiiltiiriim artiyor. Paylasiyorum onlari. Benim ¢evremdeki insanlarda meraklilart.
Bilgilendireyim onlar: diyorum.”

Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta miizik gruplari, sarkicilar ve bos vakitlerinde arkadaglari ile gitmekten
hoslandiklar1 kafe, bar, gece kuliibii ve restoranlar1 bir marka olarak ele almamalari. Bu kategoride yer alan Facebook
sayfalarin1 da ekledigimizde, bu tip sayfalara giren katilimci sayisi artryor. Bu sayfalardan icerik paylasimi ise
digerlerine gore daha fazla gerceklesiyor. Bu sayfalari ticari olmaktan ziyade kisisel olarak algiliyorlar. Belki de bu
nedenle kendilerine hatirlatma yapilmadan Facebook sayfalari akillarina gelmiyor. Kendi istekleri ile bu sayfalara
girdiklerinden reklam olarak degerlendirmeme egilimi icerisindeler. Markalarin Facebook sayfalarinda herhangi bir
uygulama indirebilmek veya izleyebilmek i¢in o sayfaya iiye olma zorunlulugundan hoslanmryorlar. Kampanyalardan
haberdar olabilmek i¢in sayfalara giriyorlar.

Katilimcilar, Facebook’ta viral reklamlarin diginda “reklamin ardindaki zekay: takdir ettiklerinde™ reklam filmlerini
de paylastiklarin1 belirtiyorlar. Viral reklamlari, reklam izliyormus gibi degerlendirmiyorlar. Televizyondaki dizi ve
filmler gibi, viral reklamlar1 da Facebook’ta sunulan eglencenin bir pargasi olarak gérme egilimindeler. Bant reklam ve
¢Op reklamlara kars1 var olan sert tutum viral reklamlar i¢in gegerli degil.

“Markanin reklamini yapmak i¢in degil de reklam hosuma gittigi icin paylasiyorum.”

Yaratici ya da komik olmasi viral reklam ya da reklam filminin paylasiminda belirleyici unsurlar olarak karsimiza
cikiyor.

“Reklam filmi olmasi 6nemli degil. Adamlarin amaci oysa yapsin. Giizelligi, cekim kalitesi, kurgu. Swradis,
yaratici olmast 6nemli.

Reklami izleme kararinda ise baslik yazisinin ve ekranda gosterilen karenin 6nemli oldugunu ifade ediyorlar.
Komik videolart sonuna kadar izlemeseler bile en azindan goz attiklarini belirtiyorlar. Paylasimcilar reklam s6z konusu
oldugunda da aktifler. Begendikleri viral reklamlar1 ve reklam filmlerini paylasiyorlar. Markalara dair reklam filmleri
disinda da igerik paylasiminda bulunabiliyorlar: Haber, kendi deneyimleri vb. Facebook’ta paylastiklari igerik
konusunda paylagimcilarin segici olmasinin nedenlerinden en Onemlisi paylasgtiklar1 seylerin kendilerini temsil
ettiklerine dair diisiinceleriydi. Bu nedenle reklam filmlerini paylasirken de aynu titizligi gosteriyorlar. Her begendikleri
filmi paylagsmayabiliyorlar. Cok begenseler dahi ¢ok paylasildigini diisiindiikleri viral filmleri veya reklam filmlerini
“bir de ben de paylasmayayim” diyerek paylasmiyorlar. Fikirlerine deger verdikleri, yakin bir arkadaglarinin paylagtigi
reklamlar1 izlediklerini ama bunun her zaman kendilerinin de paylasacagi anlamina gelmedigini belirtiyorlar.
Facebook’ta profil sayfalarini 6zel alanlar1 olarak goériiyorlar. Bu nedenle izinsiz herhangi bir igerik paylagimi bu alana
miidahale olarak goriiliiyor. Bu noktada haber 6zeti ve profil sayfalar farkli degerlendiriliyor. Arkadaglarinin paylastigi
icerige bakacaklarini sdyliiyorlar.

Twitter’da ne tip reklamlarla karsilasiyorsunuz denildiginde Facebook’takinin tersine katilimcilarm ilk anda aklina
higbir sey gelmiyor. Katilimeilar agirlikli olarak Twitter’da herhangi bir reklamla karsilasmadiklarini sdyliiyorlar.
Ancak hatirlatma yapildiginda cevap almaya baslaniyor. Twitter ve reklam denildiginde akillarina ilk olarak tnliiler
geliyor. Unliilerin Twitter paylasimlarinda markalarin adina yer vererek reklam yaptiklarini sdyliiyorlar. Burada
tinliiden kasitlar1 ses sanatgilari, oyuncular ve de televizyon yildizlart. Twitter ve reklam denildiginde iinliler kadar
fenomen olarak adlandirdiklar1 Twitter kullanicilari da akillarina geliyor.

Katilimcilar Twitter’da markalarin  sayfalarii takip ediyorlar. Ozellikle paylasimcilarin  markalara dair
deneyimlerini paylagsmaktan g¢ekinmedikleri goriiliiyor. Ancak kendi sayfalarinda karsilagtiklar1 reklam igerikli bir
paylasimi, tekrar paylasma konusunda temkinliler. Burada akillarina gelen yazili mesajlar. Reklam filmleri ve viral
reklamlar bunun diginda yer aliyor. Reklam bir promosyon ile ilgili ise ve de bu promosyonu begenirlerse
paylasabileceklerini belirtiyorlar. Katilimcilar markalarin Twitter’da paylastiklar: bilgilere gilivendiklerini belirtiyor.
Onemli bir diger nokta ise katilimcilarin Twitter’da sinirlendikleri zaman bir markaya dair paylasimda bulunma
egiliminde olmalari. Twitter’t miisteri iligkileri gibi kullantyorlar. Katilimeilar bir marka ile ilgili veya belli bir
kategoride yer alan {ir{in ile ilgili igerik paylastiklarinda o markanin veya o kategoride yer alan bir markanin kendilerini
takip etmeye baslamasini da reklam olarak algiliyorlar. Twitter’da kendi sayfalarinda reklam ile karsilagirsamz tepkiniz
ne olur sorusunda reklamin tiirli belirleyici. Bant reklam uygulamalarina kars: tepkililer. Bant reklamlari kirlilik olarak
degerlendiriyorlar.

“Sayfam benim adima sayiir. Sayfami kirletecek bir seye sonug olarak huysuzlanmirim. Oldugu yerde iyi o
reklam kenarda kalsin éyle. Ana sayfaya girmesin.”

Belirleyici olan bir diger nokta ise reklamin kim tarafindan kendilerine yollandig1. Takip ettikleri kisilerden reklam

icerikli ileti paylagimina kars1 kat1 degiller. Ancak burada kimden geldigi kadar ne siklikta paylasgim yapildig1 sorusu
karsimiza ¢ikiyor.
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“Facebook’ta reklam konusunu biz engelleyemiyoruz. Ama mesela ben x kisisini takip ediyorum. O siirekli
reklam paylassa onu unfollow ederim, kurtulurum. Hicbir seyde olmaz. Twitter’da tamamen senin elinde ama
Facebook 'ta ister istemez sayfalar: likelamasan bile kenarda yine...”

“Kimin paylastigi 6nemli. Mesela bir arkadasimsa bir sey olmaz da... Bir sekilde spam falan geldiyse remove
access yaparim bir daha hi¢cbir sekilde ulasamaz.”

Unliiler s6z konusu oldugunda reklama dair “siklik” ile birlikte “baglam”da devreye giriyor. Katilimcilarin
ifadesiyle reklam kokan hareketlerden hoslanmiyorlar. Samimiyet bu noktada 6nemli. Kendilerinin izni olmadan
sayfalarinda reklam yer almasini istemiyorlar. Takip etmedikleri birinden gelen her tiirlii icerik paylasimi kisisel
alanlarina izinsiz giris olarak algilaniliyor.

7. Arastirma Sonucu ve Degerlendirme

Internet reklam tiirleri igerisinde son yillarda agirligini giderek arttirmakta olan e-paylasimi kendine konu edinen bu
calismada e-paylasimin gergeklestigi iletisim kanalina yonelik kullanict tutumu ile iletisim kanalinda yer alan reklama
yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Internette yapilan aktivitelerle e-
paylasim arasinda bir iliski var m1? Sosyal aglara yonelik tutum ile e-paylasimin bilesenleri arasinda bir iliskiden
bahsedilebilir mi? vb. sorularina Twitter ve Facebook kanallar1 6zelinde cevap bulmaya calisilmistir. S6z konusu
sorulara cevap bulabilmek icin gergeklestirilen kalitatif arastirmada; kadin ve erkek katilimcilar internet kullanim
aligkanliklarina ve sosyal ag kullanim aligkanliklarina bakildiginda cinsiyete dayali bir farklilasmanin olmadigi
goriilmistiir. Kullanicilarin tamamu i¢in internet giinlik hayatlarinin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir. Giinliik
kullamma bakildiginda ise internet, televizyonu geride birakirken, 6zellikle akilli telefonlar ile beraber internet
kullaniminin da arttig1 dile getirilmektedir.

Kullanicilarin internette neler yaptigina bakildiginda ise sosyal aglar ilk sirada karsimiza ¢ikmaktadir. Facebook ve
Twitter hesaplarin1 kontrol etmek birincil faaliyetleri olarak yer alirken, e-posta hesaplarina girmek, miizik dinlemek,
dizi ve film izlemek, odevleri igin arastirma yapmak, gazete ve haber sitelerini okumak ardindan gelmekte.
Kullanicilarin internette ne yaparlarsa yapsinlar Facebook ve Twitter hesaplarinin ayri bir sekmede agik olarak
durdugunu sdylemektedirler. Bu neredeyse kullanicilar igin otomatik bir davranis haline gelmis durumdadir.
Kullanimlarinin altinda yatan nedenlere bakildiginda, Facebook kullanicilar tarafindan Twitter ile karsilastirildiginda
daha kisisel bir alan olarak algilamyor oldugu goriilmektedir. Facebook’un kullanicilara dair daha fazla bilgi
barindirtyor olmasi bunun en dnemli nedeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilar Facebook™u arkadaslari ile
iletisim halinde olmak, Twitter’t ise giindemde ne oldugundan haberdar olmak icin kullandiklarini ifade etmektedirler.
Kalitatif calismanin séz konusu bulgular: literatiirde yer alan calismalarla benzer niteliktedir. Internet kullanimi nasil
eglence, sosyal etkilesim, bilgi, zaman gecirme, rahatlama gibi belirli basliklarda toplaniyorsa, bu noktada Twitter bilgi,
Facebook’ta ise sosyal etkilesim ve eglence kullanici giidiileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Katilimcilar: sosyal aglardaki aktivitelerine gore takipgiler ve paylasimcilar olarak iki ayri kategori altinda ele
almak miimkiindiir. Tki kategori arasindaki temel ayrim ise igerik paylasinudir. Paylasimcilar gerek Facebook gerek ise
Twitter’da icerik paylasirken, takipgiler igerik paylagimi yapmayan kisilerden olusmaktadir. Takipgiler Facebook’ta
kisisel, fotograf vb. her tiirlii icerik paylasimindan &zellikle kaginmaktadirlar. Bu noktada kullanicilarin kisisel
alanlarina dair korumact bir yaklasim iginde olduklar1 goriilmektedir. Takipgiler, Facebook’u arkadaslari ile iletisim
halinde olmak, onlarin neler yaptigindan haberdar olabilmek i¢in kullanmaktadirlar. Facebook™un ikincil kullanim
nedeni ise sevdikleri miizik, fotograf, karikatiir vb. igerigi saklayabilecekleri kisisel bir arsiv olarak kullanmalaridir.
Takipgiler Facebook™u bagimlilik, can sikintis1 gibi kelimelerle tanimlarken, paylagimcilar ise eglence, hayatimizin bir
pargasi gibi ifadelerle tanimladiklar1 goriilmektedir. Paylasimcilar da tipki takipgiler gibi Facebook’u arkadaslar ile
iletisim halinde olmak amaciyla kullanmaktadir. Paylasimcilarin Facebook’ta icerik paylasirken dikkat ettikleri
noktalardan biri ise ¢ok sik igerik paylasmamaktir. Cok sayida igerik paylagimini gereksiz ve sayfada kirlilik yaratan bir
unsur olarak nitelemekteler. Bu nedenle her begendikleri igerigi paylagmadiklarini belirtirken, komik olarak
tamimladiklari icerigi daha gok paylastiklarini ifade etmektedirler. Igerik paylasmaktan imtina eden takipgiler; nadiren
icerik paylastiklarini ifade etmektedirler. Bu paylagimlar kullanicilarin duygusal olarak giiglii uyarildiklart anlarda
(sinirli olduklari, 6fkelendikleri vb.) gerceklesmektedir.

Twitter’da ise dikkat edilmesi gereken nokta Facebook’ta takipgiler olarak adlandirilan katilimcilarin {igte birinin
burada paylasimci kategorisinde yer almasidir. Bunun en baslica nedeni Twitter’in Facebook ile karsilastirildiginda
kullanicilar tarafindan “yararli”, “faydali” olarak nitelendirilmesidir. Her iki kategori de Twitter’t yararli olarak
tanimlamaktadir. Twitter’in temel kullanim nedeni ise; “giindemden haberdar olmak™tir. Takipgilerin Twitter’da igerik
paylasiminda bulunmama nedeninin kullanim nedeni ile ortiistiigli goriilmektedir. Twitter’1 tilke giindeminden haberdar
olmak i¢in kullandiklarindan, cesitli haber siteleri, gazeteciler ile karsilastirildiginda kendi igerik paylagimlarin
gereksiz olarak nitelemektedirler. Twitter’da iilke giindemi ve ilgi alanlarina dair konular1 i¢ceren Twitter hesaplarin
takip etmektedirler. Paylasimcilar Twitter’da belirli bir konuya dair kendi diisiincelerinden, deneyimlerine, miizik,
karikatiire kadar uzanan bir yelpazede icerik paylagmaktalar. Burada da paylasim sikligi onemli bir kriter olarak
karsimiza ¢ikmakta. Cok sik icerik paylasmaktan, kendi takip ettikleri hesaplarin da fazla igerik paylagsmasindan
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hoslanmamaktadirlar. Gilinde 3-4 igerik paylasimi yeterli goriilmektedir. Katilimcilar kendilerini giilimseten, zeki
bulduklar igerigi paylastiklarini ifade etmektedirler.

Reklam s6z konusu oldugunda ise oOzellikle Facebook’ta karsilastiklari reklamlara karsi tepkili olduklart
goriilmektedir. Katilimcilar Facebook’u reklam bombardimani altinda gérmekte ve buradaki reklam kirliliginin
Facebook’a karsi giiveni zedeledigini diisiindiiklerini ifade etmektedirler. Facebook denildiginde akillarina ilk gelen
reklam tiiri bant reklamdir. Bant reklamlarin ardindan ise ¢6p reklamlar olarak adlandirilan, istenmeyen e-posta
reklamlarina benzer sekilde kullanicinin izni diginda paylasilan reklamlar gelmektedir. Katilimcilar bu tip reklamlara
kars1 tepki gosterirken, kendi izinleri disinda profil sayfalarinda yer alan her tiirlii icerigi 6zel alanlarina miidahale
olarak degerlendirmektedirler. Bu noktada Facebook ve Twitter arasinda bir karsilastirmaya gidilirse her ikisinde de
reklamlara kars1 olumsuz tutuma sahip olmakla birlikte kullanicilarin Facebook’ta yer alan reklamlara y6nelik tutumun
daha olumsuz oldugu goriilmektedir. Burada kanallarin kullanim nedenlerindeki farklilagma ayirict bir unsur olarak
goriilebilir.

Facebook’ta uygulanmakta olan viral reklamlar ve internet reklam filmleri ise ancak hatirlatma yapildiginda
akillarma gelmektedir. Bu iki reklam tiiriine karst tutum, bant reklam ve ¢op reklamlardan farklilasmaktadir. Kendi
ifadeleriyle bu tip reklamlara yaratici oldugu siirece karst olmadiklarini belirtmektedirler. Bu tip reklamlari
Facebook™un sundugu eglencenin bir pargasi olarak gorme egilimindeler. Paylasimcilar, az olmakla birlikte zaman
zaman viral reklamlar1 ve internet reklam filmlerini paylagtiklarini ifade etmektedir. “Esprili”, “zeki”, “bir yOniiyle
yaratict olmasi1” reklamin paylasiminda dnem verdikleri kriterler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu bulgular
Teixeria’nin 2012 tarihli, viral reklam filmlerinin paylasimini ve kullanicilar tarafindan izlenip izlenmemesini
belirleyen faktorler iizerinde durdugu ¢aligmasi ile paralellik tagimaktadir. Calisma duygusal ¢ekiciligin viral reklam
filmlerinin izlenirligini artirdigini ortaya koymaktaydi (25-27). Bu noktada 6zellikle kanal olarak Facebook’ta yer alan
viral reklam filmlerinin eglendirici, yaratici ve zeki olmasi reklamin kendisine karsi olumlu tutumu belirleyen
degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Markalarin  Facebook sayfalar1 ise katilimcilar tarafindan pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak
goriilmemektedir. Bunun baslica nedeni kendi istekleriyle bu sayfalara girmeleri ve-veya iiye olmalaridir. Paylagimcilar
igerisinde arkadaslarinin da dgrenebilmesi amaciyla bu tip sayfalardan kampanya, promosyon veya markaya dair yeni
bir bilgiyi paylastiklarini ifade eden katilimcilar bulunmaktadir. Bu anlamda markalarin Facebook sayfalar1 Twitter’a
benzer sekilde faydali bulunurken, katilimcilar markalarin sayfasinda yer alan herhangi bir igerige veya uygulamaya
ulasmak icin sayfaya iiye olma zorunlulugu getirilmesine karsi olumsuz bir tutum icerisindedirler. Ozellikle
kampanyalara katilmanin 6n kosulu olarak belirli bir uygulamanin indirilmesi giivenlik endiseleri nedeniyle pek tercih
edilmemektedir. Burada giivenlikten kasit profil sayfalarinin giivenligidir. Profil sayfalarindaki her tiirli bilgiye bu
uygulamalar sayesinde erisilebildigine inanmaktadirlar.

Katilimeilarin Twitter’t reklamsiz bir alan olarak algilamalar1 ise bir diger 6nemli bulgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Katilimcilarin pek azi, o da hatirlatildiginda Twitter’daki c¢esitli reklam uygulamalarinin isimlerini
verebilmektedir. Cok az sayida katilimc1 Twitter’da, herhangi bir reklam uygulamasi ile karsilastigini ifade etmektedir.

Twitter’da reklam denildiginde akla gelen ilk uygulama {inlii alarak adlandirdiklar1 kisilerin Twitter hesaplarindan
gerceklestirilen reklamlardir. Katilimcilar bu tiirde yer alan reklamlara karsi olumsuz bir tutum igerisinde
bulunmamaktadir. Ancak kendi takip ettikleri Twitter hesaplarindan bu tip reklamlar gelebilecegi icin istemedikleri
takdirde bu hesab1 takip etmeyi birakabileceklerini ifade etmektedirler. Burada dnemli olan bu tip igerigin paylasim
siklig1 ve de paylagimi yapan kisi ile markanin 6rtiismesi olarak belirtmektedirler.

Katilimeilar Twitter’da kendi sayfalarinda bant reklam gormek istemediklerini ifade etmektedirler. Kendi
sayfalarinda izinsiz yer alabilecek her tiirlii reklama karsi olumsuz bir tutum igerisindedirler. Facebook’takine benzer
sekilde reklamin profil sayfalarinda yer almasmi kigisel alanlarina miidahale olarak degerlendirmektedirler.
Katilimcilarin Facebook’ta oldugu gibi, Twitter’da da markalarin hesaplarini takip ettikleri gortilmektedir. Burada
amaclanan markalarin promosyon ve kampanyalarindan haberdar olabilmektir. Herhangi bir promosyon ve kampanyay1
begendikleri takdirde paylasabileceklerini syleyen katilimeilar igerisinde, boyle bir paylasim gerceklestirmis olan
katilimci sayisi diigiiktiir. Viral reklamlar Twitter denildiginde akillarina gelmezken Twitter’t daha ¢ok miisteri iliskileri
gibi kullanma egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Paylasimcilar ve takipgiler bir marka ile ilgili sikinti yasadiklar
durumlarda Twitter’da o markaya dair paylasimda bulunduklarini ifade etmektedirler.

Katilimcilarin sosyal paylagim sitesi kullanimlart ile sosyal paylasim sitesinde karsilastiklari reklama yonelik
tutumlart arasinda anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir. Sosyal paylasim siteleri arasinda en yiiksek kullanici sayisina
sahip iki kanaldan Facebook ve Twitter’a yonelik algi, kullanim sekli ve kullamim amacina yonelik farkliliklar
saptanmustir. Bu kanallar ayn1 zamanda pazarlama iletisiminin en etkili araglarindan reklamim son yillardaki 6nem
kazanan mecralaridir. Dolayisiyla ozellikle genglerin bu kanallart kullanim sekli ve markalarin bu kanallardaki
iletisimine yonelik tutumlar1 da ayn1 derecede dnem kazanmaktadir. Bu ¢alismanin sonuglar1 gdstermektedir ki mesajin
yayildigi kanalin kullanicilar tarafindan kullamim amaglarina gore tanimlanmakta ve bu tanimlamalar, reklamlara
yonelik tutumlart da etkilemektedir. Bu baglamdaki en 6nemli sonuglarindan biri internet kullanicilar1 tarafindan
Twitter’in bilgilendirici bir kanal olarak tanimlanirken Facebook’un bilgilendirici boyutunun Twitter’a kiyasla daha
zayif bir kanal olarak degerlendirilmesidir. Facebook s6z konusu oldugunda kanala dair; eglendirici boyut 6n plana
¢ikmaktadir.

Caligsmanin bir diger dnemli sonucu internet kullanicilarinin Facebook’u yakin gevresiyle baglant1 kurabilecegi bir
ara¢ olarak gorirken Twitter’t genel glindemden haberler edinebilecegi bilgilendirici bir ara¢ olarak
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degerlendirmeleridir. Bu agidan bakildiginda bu iki sosyal paylasim sitesinde yer alan reklamlara yonelik de bakis
acilar1 ve tutumlari da degisiklik gostermektedir.

Internet kullanicilarimin sosyal paylasim sitelerinde gergeklestirdikleri aktivitelerin sayis1 ve gesitliligi arttikca
Twitter ve Facebook’a yonelik tutumlarinin olumlu yonde degisim gosterdigi sdylenebilir.
Bu dogrultuda pazarlama iletisim c¢alismalar: igerisinde e-paylasim uygulamalart planlanirken kullanilan kanala karsi
kullanici tutumlarinin goz 6niinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir bilesen oldugu c¢aligma sonucundaki bulgular
dogrultusunda kargimiza ¢ikmaktadir.
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