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PAZARLAMA iLETISIMINDE SELF_i ILE YARATILAN HiPER-
GERCEKLIK

N. Hanzade URALMAN
Zeynep GENEL?

OZET

Gergegin yerine bir modelin konulmasi ve bu modelin gergeklik olarak benimsenmesi seklinde
tarif edilen simulasyon, bireyler ve topluluklar Gzerindeki ekonomik, sosyal ve sosyo-psikolojik
etkileri nedeniyle kitle iletisim galismalarinin uzun yillardir bagat arastirma ve tartisma konular
arasindadir. Televizyonun neo-liberal politikalar dogrultusunda kullaniimaya baglamasi
kitlelerin gercek yasam ile modellenen yasam arasindaki farkhliklarin idrakini
bulaniklastirmistir. GUnidmuzun battnlesik medyasinda ise kitleler igin modellenen gergeklige
dayali bir yasam bicimi Uretiimektedir. Bu baglamda pazarlama iletisiminde sosyal medyanin
kullanimi kitleleri 6z olan gergeklikten tamamen koparma noktasina ulastirabilmesi
bakimindan c¢arpici bir gelisim gostermistir. Bireylerin gerceklikten kopmasina neden olan bu
durum, halkla iligkilerin durastlik ve seffaflik ilkeleri ile uyusmamakta ve etik agidan sorunlara
isaret etmektedir. Calismanin amaci, markalarin sosyal aglarda vaat ettikleri iki yonli simetrik
iletisim araciligiyla bir hiper-gerceklik yarattigini ortaya koymak ve bu durumu halkla iligkiler
etigi cercevesinde degerlendirmektir. Bu baglamda, selfi kampanyalari Baudrillard’in hiper-
gerceklik kavrami Uzerinden kuramsal olarak tanimlanmakta ve Turkiye’de markalarin
kampanyalarinda kullandiklari sdylemler halkla iligkilerin etik ilkeleri ¢ergevesinde analiz
edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, hiper-gergeklik, simulasyon kurami, selffi,
manipulasyon

SELFY HYPER REALITY IN MARKETING COMMUNICATION
PRACTICES

ABSTRACT

Simulation, as defined the replacing of the model instead of the truth and accepting the model
as the truth, has been the leading discussion and research issue of the mass communication
studies due to its economic, social and socio-psychological effects on the individuals and the
communities for many years.The grasp of the difference between the real life and the simulated
(projected) life is blurred by the use of television for neo-liberal policies, whereas a lifestyle
constructed on the simulated truth has been started to produce for masses by the effects of
today’s integrated media. Within this context, use of social media in marketing communication
showed striking development in terms of breaking the connection of mass with reality. This
situation, which makes individuals lose their connection with reality is contradictory with the
public relations’ principles of honesty and transparency and is ethically a problematic. The aim
of the study is to reveal the hyper-reality, which is produced by brands and to evaluate this
situation in frame of the ethics of public relations. Within this scope, selfy campaigns is
theoretically described by the context of Baudrillard’s hyper-reality concept and the campaign
discourses that are applied by the brands in Turkey are analysed in frame of the ethical
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principles of public relations.

Keywords: Marketing communications, hyperreality, simulation theory, selfy, manupilation.
1. GIRIS

Dijital teknolojilerin kitle toplumunun hayatina yerlesmesi, Jean Baudrillard’in deyimiyle
gerceklik ve hiper-gerceklik arasindaki siniri tamamen eritmis, bireyden kitleye ulastirilan
tasarlanmis gerceklikler (izerinden bir deneyim similasyonu yasanmaya baglanmistir. iki yénlii
iletisime olanak taniyan sosyal aglar, bu deneyim similasyonunu hi¢ olmadidi derecede
hizlandirmis, yayginlastirmis ve farkh bir boyuta tagimistir. Bu farklilik, tasarlanmis gercgeklik
olgusundaki bas ddndiren deneyime kendini kaptiran bireyin, kendisine yonelik gelistirilen
tiketim odakli iletisimin baglica aktori haline donismesinden ve iletisim strecinde alici oldugu
kadar gonderici konumunda olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu sureg, markalarin iki yonli
simetrik iletisim vaadi dogrultusunda gerceklesen onu aktif hale getiren bir deneyim gibi
gorulse de aslinda Baudrillard’in hiper-gerceklik olarak kastettigi tasariyr tuketiciye
yaptirmaktan ibarettir. Diger bir deyisle markalar pazarlama halkla iligkileri tiketicileri iletigsim
surecine dahil ederek, onlari géndlli simulakrlara dénastirmektedirler. Kamu ¢ikarlan ile
isletme c¢ikarlarint dengede tutma yUkimluligu olan halkla iligskiler perspektifinden
bakildiginda, markalarin tiketicileri génalli similakrlara dénuUstiren bu pazarlama odakli
halkla iligkiler uygulamalari etik agidan sorgulanir hale gelmektedir.

Bu calismanin amaci, markalarin sosyal aglarda vaat ettikleri iki yonli simetrik iletisim
araciligiyla bir hiper-gerceklik yarattigini ortaya koymak ve bu durumu halkla iligkiler etigi
cergevesinde degerlendirmektir. Bu gergevede galismada selfi kampanyalari ele alinmakta, bu
kampanyalar Baudrillard’in hiper-gerceklik kavrami Gzerinden kuramsal olarak tanimlanmakta
ve Turkiye'de markalarin kampanyada kullandiklari soylemler halkla iligkilerin etik ilkeleri
cercevesinde degerlendiriimektedir.

Bu nedenle dncelikle hiper-gergeklik, tiketim ve benlik olgulari medya etkileri gcergevesinde ele
alinmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medyanin déndsime ugrattidi medya tiketim
aliskanliklariyla ekonomi politigin yeni mekani siber uzamda nasil imkanlara ulastigi, bu
imkanlar dogrultusunda similasyon evreninde kullanicilarin benlik Gzerinden nasil motive
edildikleri teorik cerceve kapsaminda aciklanmaktadir. Sonrasinda markalarin selfi
uygulamalari Uzerinden gerceklestirdigi pazarlama iletisimi ¢alismalari ele alinmaktadir. Bu
uygulamalarin ele alinmasindaki baslica neden, selfi temelli pazarlama iletigimi
kampanyalarinin, sdylemde tiketiciyi iletisimi ydneten olarak konumlandirmasina karsilik
aslinda onu manipule etmesi; kendi goruntisu esliginde yasamini ve tercihlerini sosyal aglarda
digerlerine sunan ve kendi istediyle markayi teshir eden bir hiper-gerceklik yaraticisina
doénuastlrmesidir.

Calisma kapsaminda ele alinan selfi kampanyalari, iki yonli simetrik iletisim vaadi ile bir
iletisim slreci baslatan markalarin, halkla iligkiler etigi kapsaminda yer alan duristlik, seffaflik
prensiplerinden uzaklastiran iletisim uygulamalari olarak degerlendirilmektedir.

2. SOSYAL MEDYADA HiPER-GERGEKLIK VE SELFi

Medyanin sosyal yasami donustirtci guci araciligi ile ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda
uretilen idealize benlik anlayigi, teknolojinin sagladigi yeni olanaklarla bireyden kitleye yonelen
bir gdsteri diinyasina dénismustir. Dikkatin ekonomi-politi§in tretimindeki dneminden yola
ctkan markalar, kurumlar ve ideolojik aygitlar dikkat cekerek kazan¢ elde etmek amaciyla
tasarladiklar similakrlari sanal bir diinyada yeniden dénastirmis, bu déntsimdeki iletisim
zincirinin ileti noktasina bu kez bireyin kendisini yerlestirme imkani yakalamistir. Geleneksel
medya araglarindan televizyonun ekraninda tasarlanmis benlikle blytlenerek gidilenen
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izleyici, artik sadece kendisi i¢in hazirlanan gosteriyi izlemekle kalmamakta Baudrillard’'in
deyimiyle idealize benligini sosyal medya hesaplarindan markalar i¢in simile ederken, hiper-
gercek bir deneyim yasamaktadir.

Bu bakis agisindan yola c¢ikildiginda, ekonomi-politi§in Uretiminde hiper-gergcek deneyim
yasayan izleyici veya tiketici similasyon kurami gergevesinde yeni medya sdzde ideal
benliklerine ulagtirirken, bireyleri tamamen birbirinden koparmaktadir. Ortaya konan bu yeni
tiketim pratigi kamusali kitlesellestiren sosyal medya platformlarinin, bireyleri yeni
simadlakrlara dénustirmesi bakimindan ydntemi elestiriye agiktir. Bu elestirinin yapilabilmesi
icin simulasyon evreninin paralel evreninde tuketimin simulasyonunu canlandiran bireyin
gerceklikten tamamen kopusundan baslayarak sosyal medyanin yapisal niteligi dogrultusunda
nasil simulakra donustugunu anlamak gerekir.

2.1. Degerin Yeniden Uretimi ve Hiper-gergeklik

Bir grubun parcasi olma ve bu grup icerisinde kendini gergeklestirme ihtiyaci bireysel
ihtiyaclarin olmazsa olmazlari arasindadir (Maslow,1943). Bu gergeklestirme ve varolma
sureci ise digerinden haberdar olmaya, digerine kendinden bahsetmeye dayanmaktadir ve
toplumsal yasamin bir pargasi olarak kabul gérmektedir (Marx,1939). Bu baglamda iletisim bir
ihtiyactir. Clikl musterek anlamina gelen (communie) kelimesinden tireyen iletisim, bir uyaran
ve alicinin belli bir ortamda etkilesim halinde olmasini anlamina gelmektedir (Stevens, 1950).
Buradan hareketle birey deneyimledigi iletisim strecleri icerisinde kimligini var eder ve topluluk
icerisinde kendisini var ettigi kollektif degerlerle yagsam bicimini belirler.

Fransiz yazar La Fontenie’in Cinderella hikayesi ile elestirdigi sosyal statl kavraminin metasal
sembolleri (Le Guernic, 2004) kapitalist yaklagimin kiiresel hakimiyeti ile kitlesellestirilmistir.
Kapitalizm, sosyal hayata dair degerleri, meta ile degis tokus etmek tzerine kurulu bir pratigi
ifade etmektedir. Arti degerin tekrar tekrar tretimi amaciyla sosyo-psikolojik referanslar meta
ile sembolize edilerek, bireyler tuketime yonlendiriimektedir. Kisi, tuketerek hangi grubun
parcasl oldugunu nitelemekle kalmayip, bu dénisim ekonomisi igerisindeki tiketim
tercihleriyle bir prensese kolaylikla donugebilmektedir.

Ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda talebin yaratiimasi igin sembolik degerler sirekli, yeniden
uretilerek metalastiriimaktadir. Gegmiste farkli sembollerle gagrisan bu degerler, Baudrillard’a
(1997) gore yalnizca degis tokusla kalmayip ilk anlamindan bu dénusim esnasinda kopmakta,
artik yeni Uretilenle yer degigtirmektedir. Birey, kitlenin bir parcasi olarak kalabilmek igin bu
metalarla zamanin ruhuna uygun olacak sekilde kimligini tekrar tekrar insa etmeye
cabalamaktadir. Sistem igerisindeki degerler dontisimu bireyi slrekli olarak glidulerken, bu
devinim igerisinde varolmaya ¢abalayan birey, gittikce asil gerceklikten uzaklasmaktadir.

Bireyin varolma cabasinin surekli kilinmasinda kitle iletisim evreninin nasil etki ettigini
inceleyen Fransiz postmodern yapisalci teorisyen Jean Baudrillard (1997), s6zde
toplumsallagma olarak ifade edilen kitlesellesmenin iletisim araglarinin ilettigi mesajlarla dogru
orantill olarak doéndstigini ve bu evren igerisinde bireyi gerceklikten tamamen
uzaklastinldigini belirtmektedir. Baudrillard’a (1997, s.68) gbére bu evrende nesne asla
kullanim dederi icerisinde tiuketiimemektedir. Nesne ideal gdnderge olarak bireyi kendi
grubuyla iligkilenmesi yoninde gudulerken, ayni zamanda bir Ust statGyle iligkilenerek kendi
grubundan bireyi ayirt eden gostergeler batind ile gudilemektedir. Tim anlamlarin
anlamsizlia doénistigld bu iletisim evrenini Baudrillard similasyon evreni olarak tasvir
etmekte, iletisim aracihgi ile yeniden anlami Ureten sembolleri ise simulakrlar olarak
tanimlamaktadir. Baudrillard’a (1997) goére, “ihtiya¢c kavrami toplumsal esitligin gizemli
sisteminde refah kavramiyla dayanigsma igindedir’ (s.53). Bu agidan uretilen toplumsal refah
gercekligine gore bir malin kullanimi agisindan her birey esittir. Hiper-gercek yapida, her
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bireyin bir mala erigebilir oldugu simile edilirken, aslinda dedisim degeri acgisindan gergek
hayatta suregiden esitsizligin Ustu ortiimekte, birey simulakrlar araciligi ile gercgekliginden
kopariimaktadir.

Bireyin gerceklikten kopusu bir iletisim pazarlama iletigsimi zinciri i¢in kullaniimakta, birey
gudulenerek yalnizca Uriine degil, ayni zamanda sosyal varliginin hiper-gercek semboline
yonlendirilmektedir(Baudrillard,1997). Bireyin, imgesel degerin gercekligini ayirt etmesinin
olanaksizlastigi bu evrende kilit gozimleme bireyin asil benligini gerceklestirmeye yonelik
ihtiyaglarindan tamamen uzaklastirilmasi i¢in sirekli olarak uyusturmasiyla miamkindar.
Gunku, evrende tatmin asla radikal agidan gergeklesmemelidir. Bu amagla gergeklik, bir diger
uretilen gergeklikle igice gegtikte zitliklar anlamsizlagmaktadir. Baudrillard'in (1998) hiper-
gerceklik olarak tanimladigi (s.21) bu durum benlik kavrami ve benlige yonelik ihtiyaclarin
kapsaminin ve simiilasyon yaklagiminin anlagiimasinda énemli yer tutmaktadir. iletisimin
gerceklestigi ortamlardan biri olan medya mecralari, yapilarinda barindirdiklari gevresel
Ozellikler ile, bireyler Uzerinde davranigsal ve sosyal degisimler yaratmakta, boylelikle
toplumsal dénisimde dnemli etkiye yol agmaktadir.

2.2. Sosyal Medyanin Kigkirtici Gucu Olarak Benlik ve Selfi

Simulasyon evreninde simulakr, bireyin sosyo-psikolojik ihtiyacini tetikleyerek gerilim yaratir
ve ihtiyacin gideriimesi noktasinda bireyi metaya dogru bir dizi iletisim sembollu araciyla
manipule ederek tiketimi saglar. Similasyon evreni igerisinde kendini gergeklestirme ihtiyaci
gosteri araciligiyla toplumsalligin bir pargasi olarak tiketime yonlendiriimigtir. “Karesellesme
surecinin bagimsiz degiskeni olarak tarif edilen iletisim teknolojileri” (Yaylagul ve Korkmaz,
2006, s.265), kitle toplumunun bu agidan sekillendiriimesinde ve yonlendiriimesinde kullanilan
en onemli arenadir. Medya bu noktada digerinden haberdar olma ve merak ihtiyacini gideren
aracl konumunda yer almaktadir.

Birey, medya igerigini tuketirken, medyanin yarattigi etkiyle uyugmakta, verilen gosterge ile
hiper gercekligi orijinal gergeklik olarak kabul etmektedir. Boylelikle empoze edilen diger kimlik
ile 6zdeslegen ve kitlesellesen birey, televizyonun etkisiyle kendi ‘ben’ gergceginden uzaklagsmis
ve kurgulanmis bir benlik ile idealize olarak uyusmustur. Bu noktada yapay bir 6zdeglesme
yaratmanin amaci, modellenen baska bir ben’e benzetilen bigimi 6zbenin yerine gegirerek
(Freud, 2015, s.69), idealize edilen Uzerinden ydnlendirmek, tiketilimesi istenen objeyi bu
Ozdeslesme ani ve noktasina esanlamli kilmaktir. S6z konusu olan 6zdeslesme modelinde
hedef, objedeki Ozellikleri yani kurgulanan “ben™i alip, benligin yeniden dénisuimuinin
saglanmasi ve bireyin kendini bir baska ideal benin yerine koymay! arzulamasini
gudulemektir(Freud,2015).

Her donemin ekonomik ve politik beklentileri yonunde yeniden Uretilen ideal benlik anlayisi,
kitlesel psikolojinin tim kollektif duygularla értisen ideal benlik tasarimi, bir virls gibi yayilarak
genel gorus ve yasama hakim olmaktadir. Bilgiye anlik erisimle 6zdeslestirilen web tabanh
teknolojiler, geleneksel medya araclarina oranla hiz ve ulagilabilirlik agisindan ¢idir agar
niteliktedir. Ozellikle Web 2.0 tabanli anlik etkilesim imkani taniyan iletisim platformlari, merak
ve tatmin ihtiyacinin sirekli gerilimde tutulmasiyla, bireyi Uretilen simulasyon evrenine
tamamen hapsederek, simulasyonun diger bir uzamdaki farkl bir versiyonunu yaratmigtir. Bu
yeni uzam icerisinde birey, anlik olarak digerine kendini sergileme ve digerini gdzetleme imkani
bulmaktadir. Boylelikle soguk medya mecralarinin yapisal niteliklerinden kaynaklanan bireyler
uzerindeki uyarici etkisi (Baudrillard, 1998), web 2.0 tabanli iletisim platformlariyla bireyin
glndelik yasamini yalnizca sekillendirmekle kalmayip, tamamini kusatmaktadir.Simulasyon
evreni igerisinde yaratilan, paralel simulasyon evreninde bireyin gundelik yagaminin her ani
dijital iletisim mecralarinin yogun uyarici naturasi ile paralize edilerek, gerceklige ulasmasi
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olanaksizlastiriimigtir.

Yeni medya etkilesim 0Ozelligi ile merak ve tatmin ihtiyacini surekli olarak tetiklerken,
simulakrlar zinciri Uzerinden yeni bir iletisim oyunu kurgulamaktadir. Bu kez, bireyin bu oyunu
izleyerek buyulenmesini saglamanin Otesine gecerek, bireyi oyunun nesnesi olarak
konumlandirmaktadir. Gelmis gegmis tim iletisim araglarinin insanin sinir sistemini uyarma
niteliklerini bir paralel evrende toplayan sosyal medya mecralarinda birey, es zamanli olarak
hipnotize edilirken, bu oyunun devami igin de rizasi tekrar tekrar Uretilen bilingsiz ve génallt
bir simulakra dénusturtlmektedir (Akbayir,2014).Simllasyon evreninin bir kopyasi niteligindeki
siber uzam, etkilesime ginun her aninda ve her yerde olanak taniyarak, hatta tegvik ederek,
bireyin asil similasyondan kopmamasini, bdylelikle gerceklikle asla karsilasmamasini
saglamaktadir.

Yarattig! iletisimsel hiper-gergekliklerin kabull i¢in yeniden simulakrlar Ureten similasyon
sisteminde var olmak toplumsalin bir pargasi, katilimda bulunmak ise bir Ust statlyle
iliskilenerek kendi grubunda fark edilir olmaya gudulemektedir (Baudrillard,1997). Béylelikle
birey tatminden ve gercekten tamamen kopmakta, bu yeni similasyon evreninde kendini
gOsterebilmek igin srekli olarak diger evrendeki simulakrlar Gzerinden tiketmektedir. Bu yeni
sahnede varolamayanlar ise grubun tamamen digina itilerek, geleneksel similasyon evrenine
terk edilmektedir. Birey, gundelik yagsamini her iki simulasyon evrenine uyarlama c¢abasi
icerisinde tuketmekte, bir hiper-gerceklikten digerine gegiste cesitli kimliklere es zamanl
barinmektedir.

Klresel dlcekte yapilan arastirmalar, internet kullanicilarinin yizde elli dértlik kisminin akilli
telefonlari olmadan yasamayacaklarini gostermektedir (Ipsos KMG ,2017). Simulasyon evreni
bu bagimhligin devamlilhidini, bireye kendini 6zdeslestirdidi idealize benligini digerlerine her an
ve her gergek disi sekilde sunma imkani vererek manipule etme yoluyla saglamaktadir. Birey
bu gecislerin arasinda kendini gerceklestirmek icin sunarken, kisisel topluluklarini da istenilen
ydénde manipule ederek simulasyon evrenine hizmet etmektedir. Ait oldugu toplulukla, ulasmak
istedigi toplulugu bir arada gdzetleme imkani sunan bu evrenin yeni araglari da, yeniden
dretimin yeni simulakrina surekli olarak yeni kendini farkl sekilde sunma imkani taniyarak
mahremiyetinin sinirlarini tamamen belirlemeye baglamaktadir.

Kendini seyretme ve gosterme egilimi, geleneksel medya dncesi gostergenin klasik iletigsimsel
ortamlarda yansitildi§i ve yansitma eyleminin kisith oldugu dénemlere uzanmaktadir. Ornegin
antik Misirda hukumdarlarin ve énemli kigilerin kendini oldugundan daha farkli ve hayalini
kurdugu benligi ile yansitmasi tarihte bilinen ilk érnekler arasindadir (Peracia, 2017, s.6).
Tanrilastirma, kendini diinyanin hakimi olarak simile etme bu dénemlerden beri gdstergelerle
yansitilmaktadir. Kendini izlemek ve izletmek amaciyla hikimdarlar, aristokratlar ve onemli
kisiler tarafindan UnlG kigilere portrelerini gizdirmek ayni zamanda glg, haz ve sonsuzluk gibi
kavramlari da hissettirmeye katkida bulunan bir olgu olmustur (Berger,1999). Gérunen ile
yansitilan anlam arasinda her zaman bir farklilik olmus, kendini gizdirme egilimi kisiye
gercekliginin étesinde bir gerceklik sunmustur (Berger,1999). Gérmenin tum duyu organlarina
ustinligunun ve anlama olan etkisinin altini ¢izen Elliues ise s6zun anlamini eritmede
goruntinin énemini vurgulamistir (Ellius,2005).

Baskalar tarafindan resmedilmek ve seyredilmek tuketim 6ncesi donemlerde ancak elitlere
0zgu bir alanken (Berger,1999), gézetime dayal tiketim olgusu ve medyanin tiketim talebi
yaratmada donuserek yillardir bir pazarlama iletisimi araci olarak kullaniimigtir
(Faurshou,1987). Uriiniin 21. yy.In katma degeri olan markaya déniisimiinde Unlii ya da
unsuz birgok kisi pazarlama ve propagandanin yizi haline gelmis, kitleleri yalnizca bir kiyafet
almanin 6tesine gotlrerek iyi giyinmek icin bir kiyafet almak noktasina tagimigtir (Wu,2016).
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Tiketimin hazzi Uzerine kitleleri odaklanmalari icin motive eden pazarlama gurularinin
basarisi, gercekle benzesmesi olmayan bir hiper gercek imaj dénemini baslatmistir. Ancak
sosyal medya araglar ve eko sistemiyle similasyonun gercekle tam olarak benzesecek
formuna hi¢ bu denli yaklasilamamistir.

Kendini, kendi hayalindekiyle resmetmek belki de insanlik tarihinde gézetim agisindan ulasilan
en Ust noktadir (Skinner, 2014). Birey bir yandan geleneksel simulakrlarla uyarilirken, 6te
yandan kendini gerceklestirmesine yonelik kendisini durmaksizin uyaran bir iletiler evreninde,
kendini sergilemesi yoninde manipule edilmektedir. Bireyin kendini hayalindeki benligi ile
fotograflamasindan daha gugli motivasyonu saglayan bu evrende digerlerine sunma imkani
saglamasidir. Kullanici tarafindan, kendini ifade etmek amaciyla uretilen imaj, video gibi
iceriklerin Instagram, “YouTube, Facebook ve diger sosyal medya platformlarinda
yayinlanmasi ve yayilmasi olarak tarif edilen” (Manovich, 2015, s.1) ve Oxford Uluslararasi
Sozlige 2013 yilinda giren yeni medyaya uyarli kavramlarin baginda gelen selfi, diger bir
deyisle 6zgekim, kisa suUrede kiresel boyutta bir akim haline dénlismustir. Yapilan
arastirmalar, sosyal medya hesaplarindan kullanicilarin paylastigi iceriklerden en ¢ok ilgi
ceken iceriklerin kisinin kendi mahremiyeti ile ilgili olan gorseller oldugunu gostermektedir.

Kisi, selfi ile kendini hayal ettidi temsilde sunarken, es zamanli olarak diger kisilerin ne
yaptigina yénelik merak ihtiyacini da ayni arag lizerinden giderebilmektedir. Onceleri kendine
dair an ve imgeleri sonsuzlastirmak amaciyla kullanilan fotografin kisa stirede Berger'in (1999)
ifade ettigi gibi bir gérme, gbésterme ve gbzetleme bicimine doénismesi ve selfi temelli
kullaniimasiyla, markalarin pazari gézetledikleri dirblnlerinden biri haline gelmistir. Boylelikle,
tuketicileri yakindan takip edebilen markalar, ayni zamanda tuketici Uzerinden tanitim
yapabilme imkanina ulasmiglardir.

2.3. Pazarlama iletisiminde Tiiketicinin Yeni Rolii ve Etik

Bireylerin deneyimlerini, bilgilerini ve goruglerini paylasmasina olarak taniyan sosyal medya,
etkilesim tabanli bir iletisim platform olmasi nedeniyle pazarlama iletisiminin basat
kanallarindan biri haline gelmistir. Pazarlama g¢abalarinin ¢odu dijital evrene tasinirken, dijital
reklam vyetersiz kalmig, karsilikli iletisim vaadiyle sadakat yaratmaya c¢alisan markalar,
etkilesim yaratarak dikkat ¢cekebilmek amaciyla tiketicilerin kendi hesaplarinda paylastiklar
iceriklere odaklanmiglardir. Sosyal medyada basarili bir kampanya yapmak marka hakkinda
daha fazla kisi tarafindan bahsedilmeyi ve bdylelikle arama motorlarinda en Ust siralarda yer
almay saglamaktadir (Weinberg, 2009, s.2).

Enformasyon arayisinda seckinlerin rolinden yola gikarak (McQuail ve Windhal,2005, s.50),
markalar daha gucli etkilesim saglamak ve mesajlarini daha gugli igeriklerle sunmak
amaciyla hedef kitlesinden bir secgkinler grubu olusturarak, organik iletisim yollariyla daha
genis kitlelelere ulagsmayi hedeflemeklemektedirler. Bunun en temel nedeni, tiketim kararinda
sosyal c¢evrenin etkisinin, Kkitle iletisim araglarinin etkisinden daha fazla olmasidir
(Lazarsfeld,1968). Lazersfeld’e (1968) gore, kanaat 6nderlerinin diger bir deyisle topluluklarin
seckinlerinin iletisime araci olmasi kitle iletisimindeki mesajin etkisini artirmaktadir.

Markalarin sahip olmadigi, kontrol edemedigi ancak katilim ve iligkiler aracihgi ile
yonlendirebildigi, etkilesime olanak taniyan Facebook, Twitter, Instagram gibi aglar sosyal
medya kanallandir (Evans, 2010, s.61). Siber uzamda reklamlar, mesaj guriltisi icerisinde
kolaylikla siradanlagmakta, markanin resmi hesaplarindan paylasilan igerik ise, hedeflenen
kitleye erisimde vasat kalabilmektedir. Facebook, twitter gibi teknoloji devleri, markalarin
iceriklerine kisitlama getirecek uygulamalari hayata gecirdiginde ise hedeflenen etkilesimi
saglamak pazarlama iletigsiminin bir sorunsali haline gelmistir (Kilic ve Genel, 2018). Markalar,
sosyal medya iletisimlerinde hedefledikleri etkiyi saglamak igin, sadik tiketicilerini dijital iletigim
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surecinde seckin olarak konumlandirmakta ve boylelikle onlarin sosyal c¢evrelerine de
ulasabilecekleri yeni bir mekana erigebilmektedirler. Dikkat cekici icerik Uretimi igin ise
tlketicinin icerigine madahil olarak, tiketiciyi kendi kisisel toplulugu ile simetriye motive
etmekte ve bu yolla etkilesim oranini artirmaya odaklanmaktadir. Boylelikle tiketicinin kigisel
hesaplarindan paylastidi icerige eklemlenme firsati yakalayan markalar, gagrisim ve etkilesim
acisindan avantaj kazanmaktadirlar (Weinberg, 2009, s.2).

Tuketicinin icerik aracihdi ile markanin etkilesim oranini artirmadaki rold, pazarlama iletigimi
uygulamalarindan halkla iligkilerin de daha 6n planda kullaniimasi sonucunu dogurmaktadir.
Ancak tuketiciyi katim ve paylasim vaadiyle manipule ederek, kisisel hesaplari Uzerinden
bireysel tuketici temsiline eklemlenmen markalar, gu¢li tanitim olanagi yakalarken, etik ilkeleri
g6z ardi etmektedirler. isbirligi, katilim gibi kavramlar, halkla iligkiler disiplini cercevesinde ele
alindiginda, toplumsal iyilik agisindan iletisimin muikemmellestiriimesini hedeflemektedir.
Paydaslarla strdurulebilir ve ileriye donuk saglikli iligkiler yaratmeyi temel prensip olarak kabul
eden iki yonla simetrik iletisim yaklasiminda; iletisim slrecinin basindan itibaren paydasin
katihminin saglanmasi, planlamanin birlikte yapiimasi ve boylelikle isbirligi icerisinde slrecin
yonetilmesi gerekmektedir (Dozier, Grunig ve Grunig,1995). Bu yaklagima gére paydaslarin
iletisim sUrecindeki karar verme asamalarinda pasif konumdan aktif konuma gegiriimesini
hedefleyen kurumlarin/markalarin yasam 6mri ve itibari daha glgla olurken, hedef kitleyi
pasifize ederek ilerleyen kurum veya markalar kendilerine pazarda kisa omdarli yer
bulabileceklerdir (Dozier, Grunig ve Grunig,1995).

lletisimin sirdirilebilir olmasi icin kollektif denge olmasi gerektigini ortaya koyan Heider'e
gOre; simetri igin gerekli olan kollektif dengenin surekliligi iletisimi gergeklestiren iki tarafin ayni
yonde beklentileri ve egilimleri olmasina baglidir. Bunun igin ise iletisimde olan tum taraflar
acisindan konuya yonelik gergeklikler benzesmeli ve tim taraflar tarafindan fark edilebilir
olmalidir (Heider,1946, s.108-109). Aksi takdirde, taraflardan birinin amaci yoninde iletisimi
manupile etmesi farkliliklara yol acar ve iletisim olumsuz yéne dogru ilerler.

Halkla iligkilerin vazgecilmez prensiplerinden biri olarak katilimi saglamay1 amagclayan iki yonli
simetrik iletisim bazi kadltlrel, politik, ekonomik ve sosyal kosullarda uygulamasi zor gibi
gOzikse de, iletisimde seffaflia dayali denge saglandiginda dijital platformlar bu gugliklerin
asllmasina yardimci olan bir kiresel baski unsuru olabilir niteliktedir (Grunig, 2009, s.2).
ikiyénli simetrik iletisim yaklagimi Grunig ve Hunt'a gére (1984) bir konuda hedef kitlenin konu
hakkinda goristnin sunulmasinda duyarliigi artirmayi, olasi bir anlasmayi saglamak tzere
ortak anlayis gelistirmeyi saglamaktadir. Markalarin tlketici iceriklerine katilim, paylasim,
isbirligi vaadi ile yerlesmeleri ise iki yonli simetrik iletisimin temel kaidelerini erozyona
ugratmaktadir. iletisimde diyaloga odaklananan stratejik iletisim yaklasimlari séylemleriyle
yola cikilirken, Baudrillard’in (1997) deyimiyle tamamen iletisimsizlige dayali bir iletisim oyunu
ortaya ¢ikmaktadir (s.116-117). ClnkU markalarin, hedef kitleleriyle iki yonll simetrik iletisim
gerceklestirmeleri yani hedef kitlelerine karar agamasinda s6z hakki tanimalari, onlari streg
hakkinda bilgilendirmeleri ile mimkundur (Dozier, Grunig ve Grunig 1995; Grunig, 2009, s.9).

Oysa yapilandirilan kampanya mesajlari ile iki yonli iletisimin simetrik kismi, tliketiciden kendi
kitlesine dogru gerceklesmekte, tuketicilerin gevrelerine yaydiklari igeriklerin difizyonu ile
markalar, geleneksel medya donemine gore kitlesel iletisimde daha guglu etki elde etme
imkanina ulasmaktadirlar (Evans, 2010, s.58). Hedef kitlelerle daha guglu iligkiler kurmak
amaciyla aktif paydas olarak konumlandirilan bloggerlar, fenomenler gibi marka elgileri ile ticari
anlasma uzeriden bu iletisime katki saglanirken; siradan tiketiciler farkinda olmadan sosyo-
psikolojik ihtiyaclari Uzerinden tetiklenerek markanin tanitiminda bilingsizce elgi roluni
ustlenmekte, markanin eklemlendidi kisisel icerikleri kigisel topluluklariyla paylasmaktadirlar.
Bu amagla tiketiciler mesaj igine mesaj yerlestirilerek Maslow’un belirtti§i sosyo-psikolojik
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ihtiyaclar Uzerinden gudllenerek harekete geciriimekte, ihtiyaglar piramidi edinilmis
gereksinimlere donusturllerek rehber gérevi gérmektedir (Kotler vd.,1999, s.246).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki gereksinimler bes ayri kategoriye ayrilir ve en son
kategoride kendini gergeklestirme veya 6z gergeklestirme yer almaktadir. ik iki basamagi
olusturan fizyolojik ve emniyete yonelik ihtiyacglardan sonra gelen Ugtinci kategoride yer alan
aidiyet, sayginlik ve itibar gibi hazza yonelik sosyal gereksinimlerin tatminini saglarken, bu
asamada kigi 6z benligini ortaya koymaktadir (Franzen ve Moriarty, 2009). Bu gereksinimler
yoninde markanin kendisini faydaya konumlandirmasi, bireyin ilgisini cekerek simetriyi
saglamakta, bdylelikle iletisim sureci baslamaktadir. Diger bir deyisle Heider’in (1946)
dengenin unsuru olarak ileri sirdigu aidiyet, hayranlik, beGenme gibi kavramlar olusturularak
tiketici ve tiiketicinin gevresi arasinda denge ve simetri saglanmaktadir. istekleri, iletigim
yoluyla gudulleyerek ihtiyaca g¢eviren marka iletisiminde hedef, kitle iletisim ydntemleri
kullanilarak gerginlik yaratan ihtiyaci tatmin etmek amaciyla tiketicinin harekete gegmesini
saglamaktir (Percy,2008). Bu noktada markanin tiketiciye sagladigi fayda, idealize benlige
ulasmada gerekli olan ihtiyag basamagina konumlandiriimaktadir. Ornegin; BMW marka
otomobil kullanan kisi, statu ihtiyacini tatmin ettigini iletisimde gosterilen idealize benlik ile
Ozdeslestirerek hissetmektedir.

Sosyal medyaya yonelik yapilandirilan kampanyalarin mesajlarinda, baslangigta Grinun
ihtiyaclarini tatmin edecegi yoninde gudulenen tiketici, harekete gegme noktasinda bagka bir
amaca yonlendiriimektedir. Uriiniin faydasi tamamen simiilasyona dénisiirken, tiiketicinin
tatmin olma ihtiyaci kendi mahremini sergilemeye konumlandiriimaktadir ki Baudrillard bu
durumu iletisimin ekstasisi olarak tasvir etmektedir (Baudrillard,1989, s.126).Ozellikle, selfi
temelli kampanyalarda marka tlketiciye kendini 6zdes kildigi deger Uzerinden tatmin vaad
ederken, paylasma soylemiyle kisiyi kendini markayla birlikte sunmaya ve Kkisisel
mahremiyetini markanin ¢agrisimi i¢in kullanmaya manipule ederek, tiketicinin sosyal medya
topluluklarina ulasarak etkilesim saglamayi hedeflemektedir.

Selfi temelli kampanyalarin ihtiyaglari harekete gegirme yéntinde iki temel iglevi bulunmaktadir.
Birinci iglevi, tiketicinin marka Uzerinden kendini sunarak, bir simulakr araciligiyla kendi sosyal
medya grubuna kendini kanitlamasi ve onay almasiyla aidiyet ihtiyacini tatmin etmesini
sagladigi iglevidir. Bu yolla tiketici bilingsizce bir markanin génalli simalakri haline déntsur.
Bu asamada tiketici kendisini selfi cekme eylemine ilistirilen bir gidilenme iginde bulur ve
sosyo-psikolojik ihtiyaclarini tatmin igin idealize benligini yeniden Urettigi bir hiper-gerceklige
donustirerek selfi araciligi ile sunmaktadir. Bir anlamda kisinin kafasini uzatip baska biriymis
gibi fotograf ¢ektirdigi kartonetlerin dijital versiyonudur.

ikinci iglevinde tiiketici, sosyal medya hesaplarindan mahremini paylasarak, toplulugundaki
bireylerle sosyal mesafesini azaltarak guvenilir birimaj sunar, yani kendi simllasyonunu yaratir
ve bu igerige dahil olan marka ise tiketicinin temsili ve sosyal iligkilerindeki konumu Gzerinden
markay! cagristirarak imajini besler. Bu iletisim sirecinin sonucunda ortaya c¢ikan etki,
tlketicinin tlketiciye propagandasidir (Brautovigi ve Brkan, 2009, s.189). Halkla iligkiler ve
propagandayi birbirinden ayirt eden etik ¢izgi, bu yolla asindirilir. Halkla iligskiler uygulamalari
cercevesinde iletisim yaklagsimlar etik kural ve kaidelere tabi iken, tiketicilerin gonulli
simulakrlarin veya bilingsiz elgilerin sosyal medyada yer alan paylasimlari, ikna ile
manipulasyon ve propagandayi esitlemektedir.Halkla iligkiler ile propaganda arasindaki fark,
propagandanin tek yonlu iletisimden yararlanarak takipgi kazanmasina, halkla iligkilerin ise
uzlasma ve anlasmadan yola cikarak isbirligi yaratmasina dayanmaktadir (Brautovigi ve
Brkan,2009, s.189). Bu noktada her zaman benimsendigi dile getirilen, ancak uygulamada
utopik gorinen etik yaklasimlarin, selfi temelli kampanyalarla halkla iliskilerde etik tartismalar
guclendirdigi ve etik prensipleri ise yiprattigi distndlmektedir. Bir yandan iletisim surecinde
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tuketiciyi kaynak olarak konumlandirarak sorumlulugunu azaltan markalar diger yandan ahlaki
kurallara dayanan etik prensipleri de itibarsizlastirmaktadir.

Ongériilen bu etik sorunsalin ortaya koyulmasi amaciyla, galismanin arastirma kisminda,
markalarin kitle iletisimi ile amacladiklar etkilesimi elde etmek icin ileti tasarimi Gzerinden
tuketicileri sosyo-psikolojik gereksinimleri dogrultusunda nasil durtulediklerini ve bunu sosyal
medyada selfi araciligi ile nasil kendi ¢ikarlari dogrultusunda simule ettiklerini ortaya koymak
hedeflenmektedir. Calismanin arastirma kisminda markalar tarafindan hayata gegcirilen selffi
temelli etkilesim kampanyalarinin, sdylem analizi Gzerinden yapisi incelenerek ve yapisal
modeler Uzerinden sosyo-psikolojik gereksinimlerin nasil yonlendirildigini karsilastirarak,
pazarlama halkla iligkileri agisindan yeni bir tartisma konusu baslatiimaktadir.

3. HIPER-GERGEKLIGIN URETIM BiGiMi OLARAK SELFi KAMPANYALARI VE
MANIPULASYON BIGIMLERININ ANALIZi

Bu arastirmada selfi temelli dijital pazarlama iletisimi kampanyalari kapsaminda incelenen
mesajlar, dncelikle Van Dijk sdylem ¢dzimlemesi yontemiyle analiz edilmis ve iletisim slreci
acisindan bireyleri nasil guduledikleri ve paylasima yonlendirdiklerini ortaya koymak amaciyla
siniflandirilarak  ¢ézimlenmigtir.Van Dijk'in  yapilandirdidi  séylem analizi ydnteminin
kullaniimasinin temel nedeni, elestirel ¢cergcevede sdylem analizi yapmaya imkan tanimasi ve
analizi bu yonle yapilandirmaya olanak tanimasidir (Van Dijk,1993). Bu noktada sdylemin
yeniden udretimdeki roliinde belirleyici olarak sosyal gruplarin seckinleri, diger bir deyisle
liderlerinin etkin oldugu 6ne strtlmektedir (Van Dijk, 1993, s.250). Aragtirma 6rneklemi sosyal
medya ve dijital platformlar Gzerinden rastlantisal olarak segilen markalarin kampanyalarindan
olusmakta olup (bkz. tablo 1), érneklem kapsamina alinan selfi kampanyalarini elestirel
cergceveden analiz etmek amaciyla kampanya mesajlarinda ve iletisim slrecinde yer alan
makro ve mikro séylem yapilari incelenmektedir. Tablo 1’de de goérildigu Gzere makro yapida
tematik yapi yani kampanya mesajindaki slogan baslik ele alinirken, mikro yapida sentaktik
¢b6zlmleme vyani metinlerin cimle yapilari ve bu vyapilar igerisinde tlketicinin nasil
konumlandinldigr analiz edilmektedir.

Tablo 1. Arastirma Orneklemi

Kampanya Adi Tematik Yapi/Saptanan ihtiyag Sematik
Yapi/Simiilakr

Lipton- #teatox Selfie Aidiyet /giizel ve bakimli kadin Bahar /Tazelenmek
/onanma

LG -#LGQ6veben Statu/Yeniyi yakalama ve Yeni Model Akilli
deneyimleme /Liderlik Telefon

THY Picadilly- Statu Prestij /Kendini Gostermek Londra’ya Seyahat

#takemethere

Nusr-et- #saltbe Aidiyet/Birlikte Olmak, Ramazan
Onaylanmak Kampanyasi

Markafoni Statu,Prestij/sevgiliyle gorinir Ask

#markafoniileaskinigdster | olma, hayranlik kazanma

Makyaj.com- Statu,Prestij/Glzel gérinmek, Seuvgili ile ilk

#makyajselfiem hayran olunmak Bulugma
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Erikli -#iyilikkaynagi Aidiyet/iyi Olmaliyi iligkiler kurma Komsuluk iligkileri

Analiz edilen makro ve mikro yapilari iceren sdylem, bireyleri harekete gegiren motivasyonlari
ortaya koyan Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi dogrultusunda siniflandiriimigtir. Bu elegtirel
analiz yontemi, hangi iletisim yapilarinin, stratejilerinin veya iletigsim etkinliklerinin yeniden
uretimde nasil rol aldigini ortaya koymayi hedeflemektedir (Dijk,1933, s.250). Selfi temelli
kampanyalarda kigsinin Maslow tarafindan isaret edilen ihtiyaclarini gidermesinin yolu
markalarin igaret ettigi idealize benlik ile kendini 6zdeslestirerek, sosyal medyada bu benlik
uzerinden sunmasi seklinde kurgulanmaktadir.

Arastirma cergevesinde incelenen selfi kampanyalari, markalarin bireylere isaret ettigi sosyo-
psikolojik gereksinimler U¢ bicimde gorunir olma ve mahremiyetin paylasimiyla
iliskilendirilerek gideriimeye caligildigina isaret etmektedir. Bunlar, bireyin dogrudan kendisini
gostermesi (fiziksel 6zellikleri ya da kisisel dzelliklerini aktarmaya yonelik), bireyin kendisini
unla kigiler ya da farkh mekanlar ile 6zdeslestirerek gostermesi ve bireyin kendisini kisisel ve
sosyal iligkileriyle birlikte gostermesidir. Bu sireglerde kampanyalarin incelenen sloganlari,
metinleri ve resimleri tiketicilerin hedeflenen gereksinimlerini anlatirken, sunuldugu baglam ya
da kavram kampanya c¢evresinde yaratilan hiper gergekligi gostermektedir. Bu noktadan yola
cikarak Van Dijk soylem analizi yontemiyle ¢Ozumlenen kampanyalarin soylemi ile
kampanyalarin pazarlama hedefleri kargilastiriimig, halkla iligkilerin iki yonli iletisim prensibi
ile bagdasip bagdasmadigi sorgulanmigtir.

Arastirma, kalitatif arastirma ydntemlerinden sdylem analizinin kullanilmasi acgisindan ve
orneklemin rastlantisal olarak belilenmesi agisindan sinirhdir. Arastirma kapsaminda ele
alinan kampanyalarda cekiligle sans veren 6dulin karsiliginda mahremiyetin paylasiimasinin
beklenmesi nedeniyle 6dll motive edici yeterlilikte bulunmamaktadir. Bu dogrultuda ele alinan
yedi selfi temelli pazarlama iletisimi kampanyasi sematik ve tematik bakimdan asagida analiz
edilmektedir.

Lipton #Teatoxselfie

Bireyin kendi géruntlsinin sunumuna odaklanan kampanyalardan Lipton teotox kampanyasi,
detoks bitki gaylarinin duygusal fayda agisindan yenilenme ihtiyacina konumlandiriilmasindan
yola ¢cikmaktadir. Kampanya mesaiji, vicudun zararli toksinlerden arindiriimasi olan detoksun
isitsel benzerligi olan teatox yoluyla yapilmasi, bdylelikle yenilenerek yasamda aktif bireyler
olarak kendilerini gergeklestirme ihtiyacini tetiklemektedir. Kampanyanin mesaji ise,
“yenilenme” kavrami, spor ve kisisel bakim alaninda tnlenen “Burcu Esmersoy” Uzerinden
kurgulanmistir. Kampanyanin viral reklaminda Burcu Esmersoy spor yaparken kendini
cekmektedir ve Lipton Teatox'la hissettigin bahar sana 6zel bir set kazanirsin ister misin?
Burcu Esmersoy'un cektigi gibi bir videoyu #TeatoxSelfie ile sayfamizi etiketleyerek paylas, en
yaratici 10 videonun kazanacagi Biondina marka tayt, Selahattin Dénmez'in kitabi ve Lipton
Teatox setlerinden biri senindir.) seklindeki mesaj bu gorsel iligkilendirilerek verilmektedir.

Tematik yap! bakimindan ileti incelendiginde ilk gbze ¢arpan mesajin tamamlayici unsurunun
“kendini gcekmek” olmasidir. Tuketici kendini cekmeye ydnlendirilirken “Burcu Esmersoy'un
cektigi gibi bir videoyu” sézlyle Burcu Esmersoy’un bakimli oldugunu gdésteren hali, tiketiciler
icin ulasiilmasi gereken bir imge olarak sunulmustur. Bu nedenle marka, kadin tiketicileri
hedefleyen ve onlar guzelliklerini gdésterme yénunde gudileyen video ile kadinlarin kendi
sosyal medya cevrelerinde hayranlik uyandirmaya yonelik ihtiyaglarina yonelmigtir.

Tablo 2. Lipton #teatoxselfie Kampanyasi Mesaj Tasarimi

351



e . . Cilt:26 Sayi:3
e 0 16. Communication in the Millennium Ozel Sayisi  volume: 26 Number: 3
ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Ekim 2018
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences October 2018

Detoksu Cay Yenilenmeni Saglar- Bahari Yasamak igin Yenilenmelisin -Yenilenmek Dikkat
Cekici Olmaktir-Selfie Cek Paylas Dikkat Cekebilirsin

Sematik yapi incelendiginde, mesajin oturdugu baglamin “bahar’ oldugu gérulir. ik
asamadaki similasyon “bahar” kavramina ydnelik ¢agrisimlardan doganin yenilenmesinin
yerine bakiml kadin imgesinin konulmasi ve bunun detox pratigi ile 6zdeslestiriimesidir. Ancak
ilk simulasyonda detoks ile ideallesebilecedi tuketiciye iletilirken, iletinin devami harekete
gecme noktasinda tiketiciyi bu pratigi simule ederek paylagsmasi konusunda yonlendirmektedir
(bkz. Tablo 1) Kampanya iletisi, tiketiciye bir yandan teatox ile yenilenmeye tesvik ederken,
asil hedefi tiketiciyi 6zdeslik Gzerinden manupile ederek, kitlesine paylagimda bulunmasini
saglamak, bdylelikle etkilesim elde etmektir. iletinin mesaj yapisi (bkz. Tablo 2) igigce geger
nitelikte kurgulanmig olup, hedefte tiketicinin paralel similasyon evreninde, marka kimligi
ogesinin yer aldigi selfisini paylagsmasidir. Boylelikle tliketiciye trinin faydasinin 6zdeslestigi
bakimh ve aktif olmak idealinden, yola ¢ikarak aslinda bu mesaji sanal kitleleriyle paylasmasi
dnerilmektedir. icice gegen anlamlar, sonug olarak anlamsizii§i ortaya gikarmakta, iletinin
icerisindeki karmasik yapi tiketiciyi maniplle etmektedir.

LG #LGQ6veben

Teknoloji sektérinde faaliyet gosteren LG markasinin #LGQ6veben kampanyasi markanin
yeni modelinin tanitimi gergevesinde gergeklestiriimis bir kampanyadir. LG bu kampanyada
yeni c¢ikan telefon markalarini takip edenleri hedeflemis ve onlari goérislerini paylasma
yonunde ydnlendirmis, selfi cgekmeyi de bu iletisim hedefine entegre etmistir. Bu kampanyada
hedeflenen tlketici fiziksel 6zelligini gdstermek Uzere degil kisisel bir 6zelligini géstermek
uzere kampanyaya katilir.Tiirk Telekom magazasina udgra, LG Q6'nin yer aldidi selfie'ni
cek, #.GQ6veben hashtag'i ile Instagram (zerinden yorumunu yazarak paylas, 1 adet Q6 ve
1 adet HBS-910 Bluetooh kulakliktan biri senin olsun! Detayli bilgi i¢in; http://bit.ly/2FPxWwV,
seklinde duyurulan kampanyada mesajin tematik yapisi tiketiciyi yeni Grind yakindan gorip
deneyimleyen, kendi goriglerini aktaran grubunda yenilikleri takip eden lider konumuna
gudulenmektedir.

Kampanya mesaji tematik yapi itibariyle incelendiginde, markanin tuketicilere “Telekom
magazasina ugra” c¢agrisinda bulundugu, tlketicilerin magazalara ugramalari halinde
“Instagram Uzerinden yorumunu yazarak paylas” mesajiyla kampanya surecine dahil edilerek
onemsendikleri mesaiji verilir. TUketiciler, bu iletisimde yenilikleri takip eden biri olarak kendini
yeni model telefonla sunarak, gevresini hayran birakabilecegi yoninde gudulenirken, stati
ihtiyacini tetiklemektedir (bkz. Tablo 3).

Tablo 3. LG#LGQ6veben Kampanyasi Mesaj Tasarimi

Teknolojide Yeniligi Takip Etmek Fark Edilmektir- Fark Edilmek igin Yenilikleri Takip Etmelisin
—Yenilikleri Takip Etmek Dikkat Cekici Olmaktir- Turk Telekom’'da LGQ6 ile Selfie Cekip
Paylasarak Dikkat Cekebilirsin

Sematik yapi bakimindan kampanyanin mesajinin cep telefonu teknolojisini takip etme ve
glincel cep telefonu teknolojilerini yakalama baglami tzerine konumlandinidigi ve telefon
teknolojilerinin bu noktada takip edilmesi gerekli, dnemli bir unsur olarak hiper gerceklige
doénustaraldaga goéridlmektedir. Bu agidan mesaj, simllasyon evreninde bu kampanyanin
tiketim pratigi, insan gruplarinin yeniligi farkihgi getiren éne ¢ikan lider ruhlu Gyelerine ait
degerlerin kollektif kabul gdren sembollerinin yerine, teknolojik Urtnleri dénustirmeyi
hedeflemektedir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine goére bireyin ait oldugu grup tarafindan
bedenilmesi, dikkat gekmesi onu grubun liderleri arasina ytkseltir ki bu da beraberinde tatmini
saglamaktadir (1943). Oysa tlketici aslinda triine hi¢ sahip olmamakta ve kullanim agisindan
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deneyimlememektedir. Mesaj tuketiciye sahip olmadigi bir Grinun imgesel degeriyle kendini
Ozdeslestirmesini ve sunmasini tavsiye etmekte, bu yolla ¢evresinin dikkat ¢ekebilecegini
belirtmektedir. Boylelikle bir yandan sahip olma yéninde bir similasyon yaratilirken, diger
yandan kiginin markanin tanitimi yapmasi yoninde paralel bir similasyon yaratiimakta, bu kez
iletisimin simulakr olarak tiketici konumlandirilmaktadir. Turk Telekom magazasinda
cekilmesi istenen selfi kampanyasinin duyurusunun mutlu giftlerin oldugu, arka planda New
York Times Square olan afiglerle tanitiimasi yeni telefon teknolojilerinin mutlu iligkiler ve
teknolojinin merkezinde olma gibi kavramlarla iligkili olduguna dair yeni bir gercgeklik
yaratilmaktadir. Tiketici #LGQG6veben etiketi ile bu hiper gergekligin yeniden Uretilip,
sergilenmesine kendisinin statu ihtiyacina tatmin arayigiyla ortak olmaktadir.

THY#takemethere

Bireyin kendisini Unlu kisiler ya da farkli mekanlar ile 6zdeslestirerek gosterdidi ikinci tip selfi
temelli kampanyalarinda kisinin Unlllerle bir araya gelmesi ya da bir yerde oldugunu
go6stermesi istenir. Ornegin Turk Hava Yollar’nin (THY) Piccadilly’de selfie ¢ek, THY seni
istedigin yere ugursun” seklinde duyurdugu #takemethere” kampanyasinda Turk Hava Yollari,
Londra wugus hattini, Londra’nin 24 saat yasayan merkezi Piccadilly Uzerinden
desteklenmistir.Picadilly meydanindaki THY nin dijital reklam panosunun 6niinde selfi gektiren
ve bunu Instagram'da #takemethere hashtag’i ile paylagsanlarin, THY’den bilet kazanma ihtimali
oldugu kampanya tematik yapisi itibariyle hedef kitlesini Londra’da gériinmeye davet ederek,
onlarin belirli bir sosyo-ekonomik statl grubuna ait olma ihtiyacina yonelmektedir.

Tablo 4. THY #takemethere Kampanyasi Mesaj Tasarimi

Seyahat etmek ozgirlesmektir-Ozgiirlesmek  digerlerinden  farklilagsmaktir-Farkliligini
Gostermek Hayranlik Kazanmaktir-Picadilliy’'de Selfi Cekip Paylasarak Hayran Olunan Biri
Olabilirsin

Sematik yapisi bakimindan kampanyanin isaret ettigi kavram seyahat kavramidir.
Kampanyaya katilan tliketiciler, seyahat etme fikri gergevesinde kendini gergeklestirip, bunu
cevrelerindekilere sunarak prestij kazanmak, boylelikle tatmine ulagsmak amaciyla goranar
olmay tercih eden gruplar arasindadir (bkz. Tablo 4). Kampanyada hali hazirda Londra’da
olan tiketicilerin bunu gosterigle sergilemeleri ve gevrelerinde bir etki yaratarak tepki yaratmasi
beklenilmektedir. Bu agidan bakildiginda, tiketiciye yeni bir deneyim vaad edilmezken, varolan
deneyimini paylagsmasi ve 0zel hayatini sergilemesi kargiliginda bir deneyim yakalama ihtimali
onerilmektedir. Bir anlamda artik tuketicinin THYyi tercih etmig olmasi ayricalik hissetmesi igin
yeterli bulunmamakta, tiketiciden bunu paylasarak bu ayricaliya ulagsmasi telkin edilmektedir.
Paylasimdan etkilesim yakalayan markalar bir yandan tuketicilerin 6zel hayatlarina girerek, bir
yandan ise onlardan karsiliksiz olarak iletisimlerini saglamalari yonunde yararlanmaktadirlar.
Kampanyanin mesaj tasarimi bu agidan incelendiginde simulakr sirasiyla, basit anlamda
anlasilan seyahat ve 6zgurlik iligkisinden yola ¢ikarak, dordincu simulasyon siralamasinda
simulakr Picadilly’de THY reklami altinda selfie ¢gekerek kisisel sosyal medya hesaplarinda
paylasiimasina ydnlendiren dérdiinct derece simulakr ile yeni bir gerceklige dénismektedir.
Bu durum halkla iligkilerin temel prensiplerinden daristlik ilkesi ile 6rtismemekte, markanin
sagladigi fayda karsiliginda katihm talebinde bulunmamasi durumu bir gesit propagandaya
cevirmektedir.

Nusr-etitsaltbe

Bu tlrdeki kampanyalardan biri de kendisi de planli bir iletisim strateji gcercevesinde sosyal
medya Uzerinden blyuk ilgi uyandiran restoran markasi Nusr-etin selfi temelli iletigim
kampanyasidir. Unlu sef Nusret Gokge'nin esprili bir bigimde ¢ig ete tuz ve baharat serperken
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cekilen selfisi tGzerinden Dogus Grubu, yuksek etkilesim orani yakalamistir. Gékge'nin bu
gOruntisu, zamanla bir fenomen haline gelerek politikadan spora pek ¢ok alanda trend haline
gelmigtir. Oyle ki, Gokge'nin gérintileri Fransa icigleri Bakanhigi tarafindan halkin oy
kullanmaya g¢agrilmasinda kullaniimigtir. Marka bu derece lnlenen sefi Gokge ile birlikte selfi
cekilmesini Turkiye’de yeni acilan bir subesinin tanitiminda kullanmigtir. Dolayisiyla kampanya
tematik yapisi itibariyle fenomen haline gelen sefle fotograf ¢ekme fikrini 6n plana
cikarmaktadir.

Tablo 5. Nusr-et#saltbe Kampanyasi Mesaj Tasarimi

Nusr-ette Yemek Yemek Populerlesmekti- Sen de Nusr-ette Yemek Yiyerek
Poplilerlesebilirsin-Nusr-et'e Gel Selfi Cek Herkeae Dahil Ol

Nusr-et’in, Nusret'ten slirpriz fiyatlarla Ramazan kampanyasi! Nusret'in selfie dahil, burger ve
havug dilimli Ramazan kampanyasi sasirtti! seklinde duyurulan kampanyanin tematik yapisi
Nusr-et markasini populerlestiren restoran sahibi olmustur.Sematik yapi bakimindan
kampanyada baglam Ramazan’dir.Ramazan kampanyasi olarak duyuruldugundan dini bir
déneme  dair duygulara cagrisim  yapilan  similakrlara  hiper  gergekligini
yaratmaktadir.Kampanya kapsaminda paylasimda bulunmak tzere ydnlendirilen tlketiciler,
sosyal ihtiyaclardan aidiyet kavrami Gzerinden motive edilmekte, mesaj Gg¢lincl asamada yeni
bir mesajla eklemlenerek yeni bir anlam ifade eden simulakra donismekte ve bu ihtiyacin
sosyal medyada sergilenmesiyle tatmin saglanabilecegine isaret etmektedir (bkz. Tablo 5).
Boylelikle tatmin, Nusr'et Restoran’da bir deneyim sahibi olmak degil, Nusret Gékge ile birlikte
oldugunun gdsterilmesi Uzerine kurgulanarak gerceklik simile edilmektedir.

Markafoni#tmarkafoniileaskinigéster

Kisinin kurdugu bireysel ya da toplumsal iligkilerini gdstermeye tesvik eden dclncu tdr
kampanyalar aile iligkileri, sevgiliik ya da komsuluk iligkileri Uzerinde hiper gerceklik
yaratilir.Bu hiper gercekligin yaratim bicimi, anneler gina, babalar gunu, sevgililer guini gibi
tematik glinlerde kullanilabildiginden siklikla rastlanan bir tirdir.Ornegin online aligveris sitesi
Markafoni’nin selfi kampanyasi bu tir érneklerden sadece biridir. Markafoni ile Askini G6steren
Kazaniyor: Sevgilinle selfie ¢ek, #markafoniileaskinigéster etiketiyle paylas, 50 Tiirk Lirasi
indirim kazanan 14 kisiden biri olma sansini yakala! seklinde duyurulan kampanya tematik
yapisi itibariyle tuketicilerin gevrelerinde hayranlik uyandirma ihtiyacina yoneliktir.Baglikta yer
alan askini gosterme mesaji tuketiciyi sevgilisiyle birlikte ¢cevresinde hayranlik uyandirmasi
yonunde tesvik eder.Bdylelikle site adi farkindalik kazanirken, siteye trafik yonlendiriimektedir.

Tablo 6. Markafoni#markafoniileaskinigdéster Kampanyasi Mesaj Tasarimi

Yalniz olmamak gugli olmaktir- Sevgilin Olmasi Yalniz Olmamaktir- Yalniz Olmadigini Selfi
Cekerek Gosterebilirsin

Makyajselfiem#makyajselfiem

Benzer kampanyalara bir diger 6rnek ise ‘Makyaj.com’ adli sitenin #makyajselfiem bashkl selfi
temelli pazarlama iletisimi kampanyasi sitenin tutundurulmasi icin gergeklestirilen bir
kampanyadir. Tematik yapi bakimindan incelendiginde kampanya ilk Bulusma Makyaji Nasil
Yapilir? bashgiyla duyuruldugu icin sevgiliye guzel gérinme ve onu ilk bulusmada etkileme
sOylemi Uzerinde markayl konumlandiriimigtir. Bu sdylem Sadece 5 dakikada sevgilini
bliyiileyecek bir makyaj yapmak mu? Nilperi seninle bu miikemmel makyajin sirlarini
paylasiyor... #makyajselfiem videolari ve yarismasi igin beklemede kal! seklindeki mesajla
desteklenmektedir. Sevgilinin buyulenmesi, makyaj yapan kadinin aynadaki goérinti
videosuyla aktarildigindan hedeflenen kadin tlketicilerin videodaki goérintuyle kendilerini
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O0zdeslestirmeleri istenmistir (bkz. Tablo 5). Kampanyanin mesaj tasarimina bakildiginda
gercek referans anlaminda olan guzelligin metaforik etkisi, Gglinci derce simulakr olan ilk
bulusma makyajini sergilemek seklinde farkli ama benzesen gergedin yeniden Uretimi
seklindedir. Boylelikle mahremiyet igerisinde var olan duygularin, sergilenerek farkli bir boyuta
tasinmasi ve farkli bir fayda yaratmasi olusmakta, ilk mesajin anlami yeniden uretilmektedir.

Tablo 5. Makyaj.com #makyajselfiem Kampanyasi Mesaj Tasarimi

Glzellik Basdéndiiriictdiir- ilk Bulusma Makyaiji ile Basdéndiriicti Olabilirsin- ik Bulusma
Makyajini Selfileyerek Goster Hayranlik Kazan

Kampanya sematik yapi bakimindan sevgililik iligkileri, sevgiliyle kurulan iligkiler ve sevgiliyle
ilk bulusma kavramlarinin hiper gercekligini olusturmaktadir. TUketici olarak kadinin sevgilisine
glzel gozikmesi gerekliligi varsayilmakta, glzel goérinme ve sevgilinin kendisine hayran
kalmasi ybénunde gudilenmektedir.Mesajda makyaj uzmanin sirlar paylasacak olmasi
sevgiliyle ilk bulusmada etkileyici gérinime kavusmanin ¢ok dnemli bir ideal olmasi yonindeki
mesajl guglendirmekte, tlketicilerin sevgilileriyle iligkilerini yonetmeleri gerektigine dair
ydnlendirme yapmaktadir. Dikkat cekici bir tema olarak 6zel hayatin, site adi ile birlikte
cagrisimi beraberinde etkilesim getirmekte, markanin asil beklentisi olan etkilesim ise
kampanyada acik¢a dillendiriimemektedir. Kampanyanin tiketicinin bagka alandaki ihtiyaglari
Uzerinden mesaj tasarlayarak tiketiciyi kendi iletisimine katkida bulunacak sekilde manipulle
etmesi ise durustluk ilkesini yok etmektedir.

Erikliiyilikkaynagi

Farkl bir sosyal iligki bicimine yonelik hiper gerceklik yaratmasi bakimindan bir su markasi
olan Erikl’'nin bakkalinla selfi yarismasi 6rnek verilebilir. Erikli yerel bayilerin 6n plana
cikarilmasi amaciyla her katiimcidan bakkali ile selfi ¢ekerek paylagsmasini bu sayede
birilerine iyilik yaparken, iyilik yaptigini sanal topluluguna gdstermesini talep etmektedir. 31
Mart tarihine kadar bakkalinla selfie gek, #iyilikkaynadi ile instagram’da paylas, lyilik
Kaynagi Erikli Kazandiriyor kampanyasinda iPhone 7 kazanma sansi yakala. seklinde
duyurulan kampanyanin sdylemi iyi iligkiler kurmaylr énemsemesi bakimindan tiketicilerin
sevgi ihtiyaclarina yonelmektedir. Kampanya tanitiminin “iyilik kaynagi Erikli kazandiriyor”
cumlesi ve #iyilikkaynagi etiketi bunu ortaya koyan tematik yapi unsurlaridir.

Tablo 6. Erikli#iyilikkaynagi Kampanyasi Mesaj Tasarimi

lyilik Yapmak Digerlerine Sorumlulugunu Gostermektir- Bakkalinla Selfi Cekerek lyilik
Yapabilirsin- Bunu Herkese Gdstererek Sevgi lhtiyacini Karsilayabilirsin

Kampanya sematik yapi bakimindan incelendigindeyse kampanyanin baglaminin komsuluk
iligkileri Uzerine oturtuldugu go6ralir. Dolayisiyla kampanya komsuluk Gzerine bir hiper-
gerceklik Uretmekte ve selfi gekimiyle tlketicilerini bu gergekligi codaltmaya ortak etmektedir.
Bu noktada iyiligi yapan ve paylasan tuketici iken, Erikli markasi bu iletisimde herhangi bir role
sahip olmamakla birlikte hem kendini iyilige konumlandirmakta, hem de bu deger Uzerinden
marka c¢agrisimini artirmaktadir (bkz. Tablo 6). Kampanya kapsaminda tiketiciler gtindelik
yasamlarinda varolan dayanismayi, gosterise gevirirken bu iletisim surecindeki tek faydayi
saglayan ise Erikli markasi olmaktadir. Bu noktada halkla iligkiler uygulamalarinda temel kabul
edilen paylasim, katiim gibi kavramlar aslinda propaganda ve marka c¢ikari ydninde
kullanilmakta, bu dogrultuda tlketici bri anlamda yanhs bilgilendirilerek marka c¢ikari
dogrultusunda iletisim kurmaya yonlendiriimektedir. Kampanya mesaj tasarimi birinci derece
de basit bir gerceklik anlamindayken, Uguncu derece de iyilik yapmak gercegdi, herkese
sergilemek seklinde yeniden bir simulakr olarak uretilmektedir.
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4.SONUG

GunUmazuan dijital teknolojileri, kullaniciya birgok imkan sunarken, bir yandan da birgok agidan
heniiz seffafliga dayal olmayan bir sistem (izerinden yeniden Uretimi gerceklestirmektedir. Ote
yandan bu Uretim baglami igerisinde bu kez tuketici, henlz dijital medya okuryazari
olmadigindan dolaylr bu anlamlar Uretimine ortak olarak hem mahremiyetini paylasmakta
oldugunu, hem de bilingsizce markalarin elgisi oldugunun farkinda olmamaktadir.

Markalar sosyal medyanin kendilerine sundugu olanaklardan yararlanmak icin tlketicileri
sosyal medyayi kendi yararlarina kullanma yéniinde manipule ederek simulasyon yaratmakta
ve pazarlama hedefleri dogrultusunda onlari gonalli simlakrlara dénustirmektedirler. Ayni
zamanda tiuketim similasyonu icerisinde gudilenen tiketici artik tam anlamiyla geleneksel ve
yeni medyanin uyaran etkisi bombardimaninda uyusmustur.

Durustlik, seffaflik gibi degerleri markalariyla 6zdeglestirmek igin ¢ok gesitli iletisim ve
toplumsal sorumluluk kampanyasi dizenledigini duyuran, bu agidan itibar saglayan markalar
bile, yeni simulasyon evreninin niteliklerinin farkinda olarak, kendi ¢ikarlari dogrultusunda bu
evreni kullanmakta iletisim etiginin kapsadigi tim ilkeleri ezmektedirler. igice gegirilen
mesajlar, tdketici agisindan anlasilmaz hale gelmekte, hiza odakli sosyal medya
platformlarinda markanin yer aldigi selffilerini paylasanlar ise adeta hipnoz durumuna
gecmektedir. Ornegin; Lipton Teatox kampanyasinda markanin yarattigi “oahar” kavraminin
hiper-gergekliginin Uretilmesine tuketicinin ortak olmasi etik agidan durustlik ilkesi
cergevesinde gercgeklestirimemektedir. Selfi temelli iletisim ¢alismasinda marka, tuketiciyi
arindn tanitiminda ve gevresindekileri Grunun kullanimina yonelik etkilemede rol almak tUzere
yonlendirmeyi hedeflerken onlari, bahar Uzerinden yenilenmeye yoneltmektedir. Harekete
gecme noktasinda ise gundelik yasamini bir Unlu ile 6zdeslestirerek, bireyin selfi videosunu
Ozel grubunda paylagsmasini saglamakta ve onu tatmin etmektedir. Bu durum markalarin
tlketiciye yonelik iletisimde seffaflik ve durustlik ilkelerini ezmekte, tuketici farkinda olmayarak
markanin tanitim araci olarak konumlandiriimakta, karsilikli gikarlardan yalnizca markanin
cikarlarinin agir bastigi bir iletisim ortami yaratilmaktadir. Benzer bicimde Makyaj.com adh
sitenin ‘makyajselfiem’ baslikli kampanyasi sitenin tutundurulmasi igin gergeklestirilen bir
kampanya olarak tuketicilerin siteyi tanimalar, daha fazla yararlanmalarini amaglamakta,
sitenin daha fazla tik alan bir site olarak reklam alma hedefini gerceklestirmesine destek
olmaktadir. iletisimin niteligine bakildiginda, sitenin s6zde katilim séylemi ile gergeklestirdigi
bu kampanya, tiketicinin 6zelini herkesle paylasmasina yonlendirirken, etkilesimi artirmayi
hedeflemekte ancak bunu agik bir dille ifade etmeyerek, tiiketiciye kiyaslanmayacak bir dille
beraber, ait olmay! vaad etmektedir. Bu baglamda markalarin iletisim stratejileri cergevesinde
paydaslariyla ve cevreleriyle surdurulebilir iligkiler kurmaya ve bu amagcla katilimcihiga ve
toplumsal sorumluluga tesvik etmeye calisan iletisim uygulamalarinda etik kodlarin ters yiz
edebildigi de gorilebilmektedir. Erikli'nin bakkalinla selfi yarismasi ise yine 6dulli bir selfi
kampanyasi olup, bayi ve nihai tiketici iligkilerini gelistirmeyi hedeflemektedir. Kampanyada
bayiler ve ‘Erikli’ markasi kar elde etmeye odaklamakla birlikte, tlketici bu iletisime acgik¢a
davet edilmemekte, farki motivasyonlarla iletisimin iletisi olmasi konusunda manipile
edilmektedir. Mesaj, tlketiciye iyilik kavrami gercevesinde seslenerek tuketicileri bayilerle
iletisimi baglatmaya yonlendirmektedir.

Tuketicinin paylasim, katilim vaadi ile iletisimin iletisi haline getirildigi selfi kampanyalari,
tiketiciyle acgik bir iletisim kurmaksizin markanin tiketici araciigi ile fayda saglamasi
bakimindan etik baglamda tartismalar yaratir niteliktedir. Bu dogrultuda mesaj tasarimi
yapilarak uygulanan pazarlama halkla iliskileri kampanyalarinin uzun vadede marka itibarini
zedeleyecek kampanyalar oldugu 6n goértlmektedir. TUketicinin gittikge artacak olan dijital
medya okuryazarlidi bilgisi, kisa zamanda manipulasyon ve similasyon temelli olan benzer
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kampanya mesaijlarinin ¢ézimlenebilebilir noktaya gelmesine neden olabilecektir. Sosyal
medyada mesaj guriltisi arasinda hapsolan tiketicinin mesajlari eleme noktasinda gézden
cikaracagi ilk markalar arasinda, mahremiyetini ve 6zelini paylasmaya yonlendirip, fayda
saglamayan markalar olacagi ve geri donusumu ¢ok zor sekilde bu markalarin hem igerikleri,
hem reklamlarinin tiiketici kitlesi tarafindan engellenmesi olasi géziikmektedir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinin gelistirdigi reklam engelleme uygulamalarini takiben, tek yoénlu fayda
gbzeten ancak paylasim vaad eden bu tarz pazarlama iletisimi odakli halkla iligkiler
uygulamalarinin da tuketiciler tarafindan engellenme durumunun glindeme gelmesiyle,
markalar dijital diinyada itibar kaybetme tehlikesiyle karsi karsiya kalacaktir. Oysa halkla
iliskilerin temel prensipleri, ashnda dijital iletisimde surdurilebilirlik agisindan altin
degerindedir.

Sosyal medya kullanicilari, anhk, seffaf ve etkin iletisim kurduklari markalari kendi onaylariyla
sosyal medya gruplarinin bir pargasi haline getirmekte ve markalarin imaj tagiyicilari roline
kendi kararlariyla bariinmelerine neden olmaktadir. Bu karsilikli uzlagsma durumu ise markaya
siber uzamda etkin ve uzun 6murlu iletisim ortami saglamaktadir. Bu agidan ele alindiginda
sosyal topluluklarin iletisimsel agidan yonetiminde, selfi ve benzeri tliketiciyi markanin iletisimi
gerceklestirmede rol almasi konusunda acgik ve seffaf bigimde bilgilendirmedigi ve mesaj
yaniltmasi iceren kampanyalarin uzun vadede kurumsal itibar agisindan sorun ve etik acidan
tartismalara neden olabileceg@i 6n gorulmektedir.
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