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ICINDEKILER

1-18 Gecmisten Giiniimiize Reklam Ve Degisimi

Alper Musa SAGLIK

saglik.alpermusa@gmail.com




EDITORDEN
Simetrik Iletisim Arastirmalar1 Dergisi, 2023 yil1 Ocak aymda yaymlanan dokuzuncu sayisi
ile G¢ilincii cildin birinci sayisin1 yayimlamis bulunmaktadir. Dergimiz, bu sayidan itibaren
besinci yil faaliyetine girmis olmaktadir.
Akademik dergimiz, besinci yilinda pek ¢ok indeks tarafindan taranmaya devam etmektedir.
Buna bagh olarak, Simetrik Iletisim Platformu iiyeleri akademik camiaya katki sunmanin
gururunu  yagamaktadir.
Simetrik iletisim Arastirmalar1 Dergisi’nin dokuzuncu sayisma gelince, bu sayida bir calisma
yer almaktadir. Bu calisma, arastirma makalesi kategorisine girmektedir. Alper Musa Saglik’a
ait olan bu calisma, “Ge¢misten Gliniimiize Reklam Ve Degisimi” adini tagimaktadir.
Calismanin igerigine bakildiginda, reklamin doniisiimiine ele aldig1 goriilmektedir. Yazar,
reklam alanindaki bu ¢alismanin arastirmasini vaka analizi iizerinden gergeklestirmektedir.
Ozellikle reklamcihik alanmna ilgi duyan ve bu alanda kendisini gelistirmek isteyen okurlar
acismdan bu ¢calismanin begeniyle okunacagini diistinmekteyiz.
Bir sonraki sayida, dergiye iliskin olumlu yonde birtakim degisikliklere gidilecegi bilgisini
vererek, Simetrik Iletisim Arastrmalar1 Dergisi’nin akademik baglamdaki kalitesinin daha da

artrlacagmi duyurmus olahm.



Aragtirma Makalesi

Gonderim Tarihi: 10.11.2022 Yayma Kabul Tarihi: 08.12.2022
GECMISTEN GUNUMUZE REKLAM VE DEGISiMi

Alper Musa SAGLIK”*
Oz
Neredeyse insanlik tarihi kadar eski olan reklam faaliyetleri giiniimiizde oldukga farkhlagarak yeni bir hal alnugtir.
Buradan hareketle yapilan bu ¢alisma ge¢misten bu yana reklam ve reklamcilik sektoriiniin hangi donemlerden
gegerek giinliimiize ulastigni, reklamin kullanim alanlarnda ne gibi degigimlerin meydana geldigini ve gecmigteki
reklam mecralar ile giinlimiizdeki reklam mecralarmmn arasmda ne gibi farkliliklar oldugunu ortaya koymaya
yonelik bir caligmadwr. Calsma reklamm ve reklam kullanim mecralarmin tarihsel siire¢ igerisinde ne gibi
asamalardan gectigini ve ge¢cmisten bu yana gec¢irdigi degisimleri ortaya koymaya amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda reklamin degigimini daha iyi anlayabilmek adma yapilan arastrma vaka analizi ile desteklenmis
olup, Ulker markas1 iizerinden reklamn dijitallesmesi gdzler oniine serilmistir. Buradan dogrultuda konunun tam
manas1 ile kavranabilmesi igin 6nce konu ile alakali temel kavramlar ag¢iklanmus daha sonra ise reklamin
gliniimiizde aldig1 hal agiklanmustr. Bu baglamda yapilan literatiir incelemeleri ve vaka analizi sonucunda
reklamin yasanilan teknolojik gelismeler (internet, uydu vb.) ve daha diisiik maliyetler sebebiile dijital mecralara
dogru kaydig1 goriilmektedir. Giiniimiiziin reklam verenlerinin ve reklamcilarmm dijital medyaya yatirmmlar
yaptigi literatiirde yapilan ¢alismalar dogrultusunda tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Geleneksel Reklam, Dijital Reklam

ADVERTISING AND CHANGE FROM PAST TO PRESENT

Abstract

Advertising activities, which are almost as old as human history, have become quite different today and have taken
a new form. From this point of view, this study is a study aimed at revealing what periods the advertising and
advertising industry has passed through, what kind of changes have occurred in the areas of use ofadvertising, and
what kind of differences there are between advertising channels in the pastand today's advertising channels. The
study aims to reveal what kind of stages advertising and advertising usage channels have passed through in the
historical process and the changes they have undergone since the past. For this purpose, the research carried outin
order to better understand the change in advertising was supported by case studies, and the digitalization of the
advertisement was revealed through the Ulker brand. In this direction, in order to fully understand the subject, first
the basic concepts related to the subject are explained and then the current state of the advertisement is explained.
In this context, as a result of literature reviews and case studies, it is seen that advertising has shifted towards
digital channels due to technologicaldevelopments (internet, satellite, etc.) and lower costs. It has been determined
in accordance with the studies in the literature that today's advertisers and advertisers invest in digital media.

Keywords: Advertising, Traditional Advertising, Digital Advertising

* Doktora Ogrencisi, Erciyes Universitesi ATIF: Saglik, A. M. (2023). “ Geg¢misten Giiniimiize Reklam Ve Degisimi”.
ORCID ID: 0000-0002-1770-6953 Simetrik Ietisim Arastrmalar Dergisi. 3 (1): 1-18.
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GIRIS

Bir {irtiniin ya da hizmetin tantilip, hedef kitle tarafindan benimsenilmesi i¢in ¢esitli
mecralara (radyo, televizyon, gazete, vb.) belli bir iicret 6denerek tamtma faaliyeti yapma
anlamma gelen reklam kavrammin ortaya ¢ikisi tarthsel agidan nsanlarin ahsveris yapmaya
basladiklar1 donemlere kadar uzanmaktadwr. Geg¢miste tellallarin iiriin veya hizmet hakkinda
bagrarak bilgiler vermesi seklinde yapilan reklamecilik faaliyetleri giintimiizde olduk¢a farkl
bir hal almustrr. Ozellikle iletisim ve uydu teknolojilerinde yasamlan gelismeler, reklamlarin ve
reklamcihgm degismesine yol agmustir. Ilk ¢ktigi donemde sadece iiriinleri halka duyurmak
icin yapilan reklam ve reklamcilik faaliyetleri giinlimiizde imaj yaratmak, topluma {iriin
hakkmnda bilgi vermek ve iirliniin kullanilmasiyla dogacak yararlari halka anlatmak i¢in
yapiimaktadir (Elden, 2016).

Giinimiizde birden fazla yol ile {iriinii ya da hizmeti halka anlatpp benimsetmek
miimkiindir. Reklamcihigin ik donemlerinde tellallar ile yapilan reklamcilik faaliyetleri su an
afis, gazete, dergi, radyo, televizyon vb. araciigiyla geleneksel olarak adlandrilan medyada
yapimaktadir. Biitlin bu mecralarin yannda reklamcilik gelisen uydu ve internet teknolojileri
neticesinde ortaya ¢ikan dijital medyada da yapimaya baglanmustir.

Yapilan arastrmalar dyital medyaya giinden giine gecis oldugunu gozler Oniine
sermektedir. Oyle ki diinyada dijital medya yatmimlarmin toplam medya yatrimlar1 icerisindek i
pay1 %60°’a yaklasmaktadir. Ilaveten 2021 yilinda, Diinya genelinde %15,7 biiyiidiigii tahmin
edilen toplam medya yatrimlarinin %59°u dijital mecralara yapilrken, djital biiyiime paymi
agrlikli olarak yazili basm ve TV’den almaktadr. Ulkemizde de benzer durum sdz konusu
olup, djital medya yatmimlarinin geleneksel medya yatrimlarma oram ise 2,09 dur

(https//rd.org.tr). Fuchs (2018) da bu konuda benzer bir yaklasim sergileyerek geleneksel

reklam mecralarinin etkisinin ve bunlara yapilan yatrimlarin giderek distiigiinii belitmektedir.

Bu kapsamda yapilan calgma reklammn tarthsel akis icerisinde hangi asamalardan
geetigini, hangi ortamlarda ve ne sekilde icra edildigini ortaya koymayr amaglamaktadir. Bu
ama¢ dogrultusunda reklamin degisimini daha iyi anlayabilmek adma yapilan arastrma vaka
analizi ile desteklenmis olup, Ulker markasi iizerinden reklamm dijitallesmesini ortaya
koymayr hedeflemektedir. Arastrmada ik olarak konu ile ilgili literatir kapsamh bir sekilde
incelenerek dijitale gecis teorik olarak aciklannustir. Akabinde ise bu gecis Ulker markasi

lizerinden vaka analizi ile gbzler Oniine serimistir.


https://rd.org.tr/
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1. Kavramsal A¢idan Reklama Bir Bakis
Tarih icerisinde pek ¢ok kisi tarafindan farkh tanmlara maruz kalan reklam kavrami
Fransizca kokenli bir kelime olup, en temel anlamiyla bir {iriinii ya da hizmeti tantip, hedef
kitleye sevdirme isidir (Cakwr, 1996). Tirk Dil Kurumu tarafindan da benzer sekilde
tanimlanmis Ve bir seyi halka tantmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in
denenen her tiirli yol olarak agiklanmustir (https//sozluk.gov.ir).

Baska bir tammda ise reklamuin araciik yoniine vurgu yapilarak vaat tastyan saticilik
araci olarak nitelendirilmistir (Arens, 2002). Farkh bir tamimda reklam, bir iletisim araci olarak
degerlendirilmis ve kitlelerle iletisim kurabilmek icin yapilan faaliyetler olarak ifade edimistir
(Elden, 2016). Yidiz’da benzer bir tamm yaparak reklamui c¢agmuzdaki iletisim kurma
araglarmdan bir tanesi olarak tanimlamis ve Kurumlarin arzuladigi Slgiide insanlara yon vererek
Uriiniin  satm almmasimi artran bir arag olarak degerlendirmistir (Yildiz, 2015: 1). Erinmez
(2018) ise reklamin tarihine vurgu yaparak insanlarin iretime basladigi anda ortaya ¢ikip en
temel manada bir Uriinii tantp, satm almmasini saglayan faaliyetler biitinii olarak
tanmlamustr.

Giniimiizde {irlin  ¢esitliliginin  artmas1 sebebiyle markayr tiiketicinin  zihninde
tutabilmek icin reklamlar son derece 6onemlidir. Tiiketiciler her ne kadar reklamlarin kendileri
tizerinde etkisinin kisith oldugunu iddia etse de yapilan arastrmalar bunun tam tersi yoniinded ir
(Taskwran ve Bolat, 2013: 51).

Ancak reklamin tiiketiciye etkileme olasilig1 iirlin ile tiketici arasmdaki iliski ile dogru
orantill oldugu da unutulmamas1 gereken bir gercektir. Uriin ile herhangi bir iliskisi olmayan
tiketici reklam ne kadar iyi olursa olsun iiriine mesafeli yaklagsmaktadir (Grave ve ark., 2021:
318). Ilaveten reklamlar belirli bir esige ulastiginda, reklam ne kadar iyi olursa olsun tilketici
tarafindan olumsuz gorilmeye baslanmaktadir. Dolaysiyla reklamm yaym esigi  iyi
belirlenmelidir (Gao, ve ark., 2014: 12).

Buradan hareketle reklam faaliyetinde bulunmadan oOnce hedef kitleyi 1yi analiz edip,
irtin ile tiiketici arasmda bag olusturmak reklamin basarih olmasi i¢in son derece Onemlidir.
Ayrica reklamin ne kadar siire yaynda kalacagi ve ne siklkla gosterilecegi de reklamin

basarismda Onemli bir etkendir.

1.1. Reklamin Tarihsel Siireci

Giiniimiizde yogun olarak kullanilan reklam ve reklamcilik faaliyetlerinin tarihini
oldukca eski donemlere gotirmek miimkiindiir. Geg¢miste yasal bildirileri duyurmak ve halki
bilgilendirmek amaciyla tellallar tarafindan yapilmistir. Giiniimiizde bu yontem agwlikli olarak


https://sozluk.gov.tr/
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etkinligini yitirmis olsa da kwrsal bolgelerde nadiren kullanilmaya devam etmektedir (Yavuz,
2020: 21).

Reklamuin asil tarihi ise yazili reklam ile baslamaktadwr. Yazli reklamin tarihi kesin
olarak bilinmemekle birlikte British Museum’da bulunan yazili belgeler, bu tiir reklanmun ilk
ornekleri olarak sayilmaktadir (Ozer, Akt: Kasm, 2013: 11). Arastrmacilar tarafindan bu
belgeler iizerinde yapilan incelemeler belgelerin M.O. 3000 yilina ait oldugu ydniindedir
(Ozsoy, 2015: 11).

Yine yapilan arastrmalarda M.O. 3000 yihinda Babillerin diikkanlarni  diger
diikkanlardan ayrt edecek isaretler koyduklari ve tellallarla dikkanlarmi halka tantmaya
cabstiklar1 tespit edilmistir. Reklam eski bir kavram olmakla birlikte ilk reklamlar ticaretin ve
rekabetin arttig donemlerde ortaya ¢ikmustrr (Yawuz, 2020: 21). Bu donemde yapilan reklamlar
agrhkli olarak tiiketiciyi iirlinden haberdar etmek ve benzer iirlinlerden kendini aymt etmek
amaciyla yapimistir.

Reklamin ¢ag atlamasina oOnciilik yapan asil gelisme matbaann icadi ile olmustur.
Matbaa sayesinde yazili medya ortaya ¢ikmug reklamlar buralarda kendine yer bulmuslardir.
Matbaa sayesinde yazili medya gelismis ve reklamin direk tiketicilerle iletisim kurmasi
saglanmistir (Ayaz, 2022: 189).

Matbaann bulunmasi ile birlikte triinleri tantmak i¢in ilanlar basimaya baglanmistir.
19.YY. de cadde kenarlarma agik hava reklamlar1 uygulanmaya baslanug, Ozellikle Amerika’da
lag dreticileri maliyetinin ucuz olmasi dolaysiyla agik hava reklamlarini tercih etmeye
baglamustir (Aslan, 2016: 29-30).

Reklam faaliyetleri matbaadan sonraki diger sigrayisini sanayi devrimi ile birlikte
gerceklestirmistir. Bu donemde iiretim hizlanmis ve liretilen mallar1 satabilmek adma reklama
daha fazla basvurulmustur (Ozsoy, 2015: 11). Nitekim takip eden yillarda &nce radyo
sonrasinda ise televizyonun ortaya cikist reklam sektoriiniin  gelisimini hizlandirarak alanin
cesitlenmesine katkida bulunmustur (Aslaner ve Aslaner, 2020: 19). Reklamin gelismesine etki
eden bir diger onemli faktor reklam ajanslarinin ve reklamcilarin ortaya ¢ikmasi olmustur.
Reklameilar ile birlikte sektor profesyonellesmis ve reklamcilik meslek olma yolunda biiyiik
bir adm atmustir (Unsal, Akt: Aslaner ve Aslaner, 2020: 20).

Teknolojinin gelismesi reklam ve reklamcilik sektoriinii poztif yonde etkilemis olup,
1920’lerde yaymnciligin popiilaritesi, reklanmu yilkksek bir finansal kaynaga doniistiirmiis tiir.
Ancak bu poplilerlik Biiyiikk Buhran ile yavaslamis, sirketler reklam biit¢elerinde kistlamaya
gitmistir (Deniz, 2022: 7). Ancak yasamlan olumsuzluklara ragmen 1950’lere gelindiginde

televizyonun popiilaritesinin artmasi reklamcilik sektoriine olumlu yanstyarak, sektore ivme
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kazandrmugtr (Tellan, Akt: Deniz, 2022: 7). Giiniimiizde ise teknolojinin etkileri ile yeni
mecralara kayan reklam faaliyetleri tiiketicilerin tutumlarmi degistirip, yasam tarzlarini
sekillendirmektedir.

Ozetle reklamcilik ik ortaya ¢iktiginda tellallar aracihgiyla tiiketiciye iiriinler hakkinda
bilgi veren bir faaliyet iken gelisen teknoloji ve buluslar ile Snemli bir degisim yasamustir.
Giinimiizde oOzellkle kitle iletisim araglarmin gelisip yayginlasmasi neticesinde tiiketicinin

tutum ve algilarint degistirerek yol gosterici bir konuma gelmistir (Deniz, 2022: 8).
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Tablo 1. Reklamn Tarihsel ilerleyisi
Doénem Gelisme Donem Gelisme
M.O. 3000 | Kacak kole i¢in sikke vaat eden 1903 Scripps-McRae Cemiyeti’nin sansiir
reklam uygulamasina baslamasi1 ve ilk yillinda 500 bin
dolarlik reklami geri ¢evirmesi
M.O. 500 | Pompei’deki politik ve ticari amagli 1905 Ik ulusal reklam plani (Gillette tras bigaklar1
duvar yaztlar icin)
MS. 1 Yunan binalarmdaki biiyiik harf 1911 Amerika Reklam Federasyonu tarafindan
yazlar reklamcihkta  diiriistlik kodlarmm  tespit
edilmesi
1472 Londra’da kiliseye asilan ik yazli 1920 Albert Rasker’in reklamcihigr basih satigcilik
reklam olarak tanmlamasi ve sinema yildizlarinin
reklamlarda oynamasi
1650 Ilk gazete reklamu, c¢alnan atlarm 1922 Radyonun finansman ihtiyacmni karsilamay1
bulunmasi i¢in 6diil vaat ediyordu basarmakla sonuglanan ilk radyo reklamu
1704 Amerika’daki ilk reklamin Bostan 1924 Sponsor destegine sahip ilk radyo yaymni1
Newsletter’da basilmasi
1729 Reklamda beyaz alan uygulamalari 1930 Reklamcilik Cagi dergisinin kurulmasi
1841 Volney B. Palmer Amerika’daki ilk 1938 Lanham Trade Mark yasasiile marka isimleri
reklam ajansini kurdu ve sloganlarn giivence altina alimmasi
1844 Ik dergi reklamlari 1950 TV’de ilk kez politik reklamlarin kullanilmast
1876 Komisyon kargihg1 reklam 1971 Amerikan ordusunun goniilli askerligi tesvik
sdzlesmesinin ilk kez uygulanmasi etmek i¢in reklama baslamasi
1879 Reklam i¢in pazar aragturmasi 1972 Petrol kithg1 sebebiyle talebi yavaglatmayi
yapildi hedefleyen reklamlarn yapilmasi
1888 Reklam profesyonelleri icin | 1990’lar | Pazarlamacilarm  harcamalarmi  reklamdan
hazirlanan ik yaym satis promosyonuna kaydirmalari  sonucu
biiylikajanslarin batig1 veya birlesmeye gitmek
zorunda kalmalari
1900 Reklamin dikkat cekiciligi ve iknasi 1994 TV’nin pazara ulagsmak icin tek pazar olmaktan
i¢in psikolojik calismalarin ¢ikmasi
yapilmas1
1900 Nortwestern Universitesinin 2000 400 milyon kullanici ile internet, TV’den sonra

reklamcihigr bir disiplin olarak kabul

etmesi

en hizh gelisen yenireklam mecrasidir

Kaynak: (Arens, Akt: Ozsoy, 2015: 14)
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1.2. Geleneksel Reklamdan Dijital Reklama Gegis

Latince ortam ara¢ anlamina gelen mediuum sdzciiglinden tireyen medya kavram
(Soydan ve Alpaslan, 2014:57) en genel anlamiyla iletisim ortamu olarak tanimlanabilmektedir
(https//sozluk.gov.ir). Cesitli bilgileri bireylere ve topluma aktarma gorevi istlenen bu kavram

belirli teknolojileri kullanarak alictya metin, gorlintii ve ses gondererek bilgilendiren bir
olgudur (Rogow, Akt: Bilici, 2014: 6). Teknolojinin gelisip yeni mecralara kap1 agmasi (sosyal
medya vb.) neticesinde bir nevi medya kavrammin da smrlart genislemis, kendi icerisinde
geleneksel ve dijital medya olmak iizere olarak ikiye ayrimistir. Teknolojinin etkisi ile
medyada gerceklesen bu ayriimadan reklam ve reklamcilk faaliyetleri de etkilenmistir.
Giintimiizde reklamlar yaymlandig1 ortama gore ve yaym sekillerine gore geleneksel ya da
dijital reklam olarak ikiye ayrilmaktadir.

En genel ifadesi ile geleneksel reklam, geleneksel medya lizerinde yaymlanip (radyo,
televizyon, gazete vb.) tiikketiciyi ikna etmek i¢in klasik sloganlar1 ve gorselleri kullanan reklam
tiriidiir (Erinmez, 2018).

Bagka bir tanimda ise geleneksel reklam, televizyon ve radyo gibi mecralarda yaymlanip
hedef kitleyi etkilemek icin tikketicinin demografik bilgilerini kullanarak tiiketiciye tek tarafli
mesajlar gonderen faaliyetler biitiinii olarak ifade edilmektedir (Mulhern, ve ark., Akt: Arat ve
Kazan, 2019: 451). Giiniimiizde yasanan teknolojik gelismeler sosyal medyamn ve internet
teknolojilerinin toplum iginde hizli bir sekilde yaylmasini saglamistir. Bu yayilmaya tepkisiz
kalamayan reklam ve reklamcilik faaliyetleri de dijital medyaya kaymaya baglamistir (Arat ve
Kazan, 2019: 451).

Buradan hareketle ortaya ¢ikmaya baglayan dijital reklam ve reklamcilik, biiyik tiketici
gruplarinmn yam swa daha kiiciik nis! pazarlara da hitap edip, ulasma imkam saglayabilen bir
faaliyet olarak tammlanmaktadir (Troung, ark., 2015). Baska bir tanimda ise tiiketicilerin
dikkatini annda c¢ekmek i¢in cevrimdis1 medya ile rekabet eden reklam ortamu ve reklamlar
olarak ifade edilmistir (Ha, 2008: 31). Dilmen ve Ogiit (2006) ise dijital reklamm tanmlarken
iletisim kavramma vurgu yaparak yasanan doniistimler ile birlikte reklamin kendismin degil
tiketici ile etkilesime gectigi alann farkhlastigi vurgulamis, bir nevi diital reklamm genel
reklamdan ayrmayarak farkh ortamda yaymlanan bir reklam olarak nitelendirmistir.

Giiniimiizde teknolojinin hizla gelismesi ve tiiketiciye pozitif yonde bircok imkanlar
sunmas1 sebebiyle mternet ve sosyal medya kullanimi giderek artmaktadw. Dolayisiyla dijjital

mecralar tizerinden reklam vermek, bu alanlar tlizerinden tiiketiciyi bilgilendirmek son derece

1 Nis Pazar: Dar bir tiiketici grubunun istek ve gereksinmelerine gore bdliimlenmis pazarlardir.
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elzemdir. Ciinkii internet ortamlar1 tiketicinin en Onemli bilgi kaynaklarindan bir tanesi
olmustur. (Arat ve Kazan, 2019: 451).

Dijital reklamcilik sagladigi katiim faktorii ve ¢ift yonlii iletisim sayesinde tiiketicilerin
zihinlerinde geleneksel reklamdan daha etkili olmaktadir. Giinlimiizde birgok reklam ve tanitim
faaliyeti dijital cihazlar aracth@iyla yapimaktir. Ozellkle son yilarda iyice gdriilebilir olan bu
degisim gelenekselden dijitale dogru bir gecis oldugunu kantlamaktadir (Chen, Akt: Arat ve
Kazan, 2019: 451).

Yasanan gelismeler neticesinde geleneksel olarak nitelendirilen reklam (gazete, dergi,
televizyon, vb.) bir diisiis i¢erisinde iken, dijital reklam ise geleneksele tam ters oranla yiikselise
geemistir  (Fuchs, 2018). Geleneksel medyanin yeni medyamin etkisi ile birlikte etkisini
kaybettigi gozle gorilir bir gercektir. Medya g¢evrelerindeki okuyucularin ahgkanliklarindaki
degisimler gelencksel medyayr degisime dogru itmektedir (Liu, 2022: 2).

Geleneksel reklam mecralar1 ile dijital reklam mecralar1 arasmdaki en bilylik fark
iletisim yoniinde olmaktadir. Geleneksel medyada iletisim tek bir kaynaktan stabil bir bicimde
aktarlirken yeni medya mecralarinda iletisim ¢ift yonli olup alict yaptig geri bildirimlerle
mesaj iiretici konumuna da gecebilmektedir. ilaveten gelencksel medyada zaman ve mekan
kavramu varken diital reklamlarda zaman ve mekan kavramn olmayip kisi istedigi yerden
istedigi zaman reklama ulasabilmektedir (Atar ve Ispir, 2019: 310).

Dyital reklam mecralar1 geleneksel mecralara oranla gliniimiizde daha c¢ok takip
edilmektedir. Ciinkii giiniimiiziin tilketicisi dijital mecralara daha fazla baghdr. ilaveten dijital
mecralar kurumlara tiiketicileri takip etme sansi verdigi i¢in reklam verenler tarafindan daha
cok tercih edilmektedir. Ciinkii pazarlama acismdan kuruma biiyiik bilgiler saglanmaktadir
(Siiar, 2017: 33). ilaveten yeni medyanmn sagladigi sosyal aglar ve olanaklar bireylerin
toplumsal olay ve olgular etrafinda Orgiitlenme imkénlarmni artrmakta bu nedenle de 6nemli bir
toplumsallasma araci olarak One ¢ikmaktadwr. Ayrica yeni medya ve internet fenomenleri
kullanilarak bir iirlin yagam stili ve bir olgunun gostergesi olarak kullanilabilmektedir (Cambay,
2015: 242).

Geligen teknolojiler, insanlarin bu teknolojilere baghligi ve geleneksel reklama oranla
daha maliyetsiz olmasi sebebi ile djjital reklamlarmn geleneksel reklama oranla son donemlerde
daha fazla tercih edilmesinin sebepleri oldugunu sdylemek yanhs olmayacaktir.
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Tablo 2. Geleneksel ile Dijital Medyamn Farkhhklan
Yapilari Geleneksel Medya Dijital Medya
Kanal Az sayida Cok sayida
Kontrol Gonderen Alict
lletim Tek yonlii Iki yonli, etkilesimli
Icerik Sinirh Cesitlendirilmis
Kapsama Alam Bolgesel, kiiresel Kiiresel
Toplumsal Kontrol Kanunlar, meslek ve ahlak Teknik aygitlar, izleme
ilkeleri, halk egitimi
Zaman Senkron Asenkron
Yapisi Merkeziyetgi (Tek noktadan ¢ok Merkeziyet¢i olmaya (Cok
noktaya) noktadan ¢ok noktaya)

Kaynak: (Aktas, Akt: Arslan ve ark., 2020: 26)

Tablo 2’de goriildiigii tizere geleneksel medya ile dijital medya arasmda temel yapi

olarak bir fark s6z konusudur. Bu yap1 farkliligi sebebiyle dijital reklam ile geleneksel reklam

en temelde bile birbirinden ayrismaktadir.

1.3. Geleneksel ve Dijital Reklam Ortamlan
Gecmisten giinlimiize gelinceye kadar pek ¢ok asamadan gegerek siirekli bir degisim

icerisinde olan reklam ve reklamecilkk ortamlarmi bugiin itibariyle su sekilde swralamak
mimkiindir (Aydm, 2020):

Geleneksel Reklam Ortamlan
o Televizyon: Ortaya ¢iktigi donemden itibaren Kkitleleri oldukga etkileyen televizyon

hem gorsel hem de isitsel olarak tiiketiciye hitap etmesi sebebiyle reklamcilar i¢in en
Onemli mecralardan bir tanesi olmustur. Toplumun hala bircok ihtiyacin1 (haber
alma, eglenme, vb.) karsilayan televizyon giinlimiizde de reklam icin sk sik
bagvurulan mecralardan biridir (Elden, 2016: 223).

Radyo: Ozellikle ikinci Diinya Savasi esnasmda aktif olarak kullanilan radyo,
liderlerin mesajlarmi kitleye iletmek igin gorev yapmustr. Televizyon icat edilene
kadar oldukca 6nemli bir reklam mecrasi olan radyolar televizyonun icadi ile birlikte
gerilemeye baglanmustr (Elden, 2016: 219). Ancak giiniimiizde hala tercih edilen
reklam mecralarindan biri oldugu unutulmamaldr.

Gazete: Gegmigten itbaren siiregelen bir bicimde toplumu bir konu hakkinda
bilgilendirmek ikna etmek i¢cin kullanilan gazeteler kurumlarm, tiiketicilerine
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reklamlarini giinlikk olarak iletilmesini de saglayan bir mecradr (Ozdemir ve Yaman,
Akt: Aydm, 2020: 112).

Dergi: Basili reklam ortamlar1 arasmda gazeteden sonra en biiyikk ikinci grup olan
dergler 6zellikle spesifik hedef kitleye ulasabilme agisindan oldukca 6nemlidir (Dun
ark., Akt: Elden, 2016: 239). Ayrica kurumlara hedef kitle se¢gme agismdan biiylik
kolaylk saglamasi sebebiyle firmalar tarafindan kullanilmaktadr (Elden, 2016: 241).
Acik Hava: En eski reklam ortamlarindan bir tanesi olan acik hava reklamlar1 cesitli
isleri sebebiyle disarida olan tiketiciyi reklam mesaji ile bulusturma mantigindan
hareket etmektedir (Elden, 2016: 250).

Sinema: Televizyon ile benzer niteliklere sahip olan sinema reklamlar1 tipki
televizyon gibi hem gorsel hem de isitsel olarak tiiketiciye hitap etmektedir. Odadan
¢ikma ve kanal degistrme gibi ihtimallerin olmamas1 sinema reklamlarini televizyon
reklamlarindan ayran en belirgin yondiir. Ilaveten bu yonler sinema reklamlarinin
bir nevi glicli yonlerini de olusturmaktadir (Aydm, 2020).

Dogrudan Postalama: Oldukga eski bir yontem olan dogrudan postalama en temel
itibariyle reklam verenin ya da kurumun {iriin hakkmnda cesitl bilgileri adrese
postalamasidr. Dogrudan postalama ile tiiketici ile direk iliski kurularak mesajlar ilk
elden alictya ulastirilir (Elden, 2016: 244).

Dijital Reklam Ortamlan
o Internet: ABD’de tarafindan gelistirilip ardndan gok kisa zaman icerisinde diinyaya

yayllan mternet, giinimiizde milyarlarca mnsam birbirine baglayan vazgegilmez bir
iletisim aracidrr. Internetin tiim diinyaya yayilmasi ile birlikte ekonomiden kiiltiire
kadar pek ¢ok alanda degisim meydana gelmistir. Internet teknolojisi sayesinde
birgok alan sanal ortama tagmarak bir nevi sekil degistirmistir. Boylesine derin
etkileri olan bir mecra olarak internet, reklamcilk alannda da aktif olarak
kullanilmakta gliniimiiziin reklamcilar1 ya da kurumlar1 tiiketicilerine internet
aracih@ryla ulasmaktadir (Elden, 2016: 262). Giniimiizde daha diisiik maliyetli ve
cift yonli bir iletisim saglamasi sebebiyle reklamcilar tarafindan sikca
kullanilmaktadr.

Sosyal Medya: Hedef kitlenin tutum ve davramglarini kesfetmek icin son derece
Oneml olan sosyal medya, sagladig1 cift tarath iletisim ile reklam verenler ve
reklamcilar igin olduk¢a 6nemli bir ortamdr (Todi, Akt: Aydm, 2020: 116). Ozellik le
etkismin fazla olmasi ve maliyetinin diisik olmasi sebebiyle reklamcilar tarafindan
siklkla kullanilmaktadir.
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o Mobil Cihazlar: Giiniimiizde gelisen teknoloji ile birlkte cep telefonlari,
bilgisayarlar vb. cihazlar ile giiniimiizde internete erismek mimkiindiir. Bu gelisim
reklamcilik alannda da yeni bir ortamu beraberinde getirmistir. Artk gOriintiilii ve
sesh mesajlar ile birlikte reklam verenler, reklamlarmi zaman ve mekan kisitlamasi
olmadan tiiketici ile bulusturabilmektedir (Elden, 2016: 550).

o Advergaming: En temel anlamuyla advergaming, tiiketicide ya da hedef kitlede
marka bilinirligini artrmayr amaglayan bir oyun tiiriidir. Geleneksel reklam
ortamlar1 diginda dijital bir ortam iizerinden faaliyet gostermek isteyen reklam
verenler oyun reklamu ile tiiketici ile iiriin arasmda bag kurmayi hedeflemektedir

(Oskay ve Koger, 2016: 124).

1.3.1. Geleneksel ve Dijital Reklam Ortamlannmn Karsilastiriimasi

Web teknolojilerinin giinden giine gelismesi ile birlikte hayatimiza iyice giren dijital
reklam ortamlar, reklamcilik alannda reklam verenlerin siklkla basvurduklar: bir alan olarak
dikkat ¢cekmektedir. Geleneksel reklam mecralarin aksine etkilesimli bir yapismimn olmasi ve
cift yonlii iletisim olanagi sunmasi sebebiyle son donemde dijital ortamlar reklam verenler
tarafindan sik¢a kullanilmaktadir. Geleneksel reklam alanlarmm tek diize olan yapismma karsi
etiketlerle, yorumlamalarla ya da begeni gibi faktorler aracihfiyla anmnda geri bildirim alma
olanagint sunmasi da diital reklam ortamlarmi geleneksel reklam ortamlarinin Oniine geciren
bir diger onemli husustur (Bayram, 2022: 164).

Ilaveten yapilan arastrmalar dijital ortamda sunulan reklamlarin geleneksel ortamda
gosterilen reklama gore tiketiciler tarafindan daha eglenceli bulundugu yoniindedir (Atar ve
Ispir, 2019: 319). Dijital reklamlarin tiiketiciler tarafindan daha eglenceli gdriilmesindeki bas
aktor ise geleneksel ortamda bulunan kalplarin ve denetim mekanizmalarinin, dijital ortamda
daha esnek olmasmdan dolayidr. Bu sebeple gelencksel ortamda yayinlanamayan reklamlar
dijital ortamlarda belli 6lgiilerde yaymlanabilmektedir.

Dyital reklam mecralar1 ile geleneksel reklam mecralann arasmdaki Oneml bir
farklardan birisi de aralarmdaki maliyet farkidir. Geleneksel reklam mecralarma gore oldukca
uygun fiyatlarda reklam yaymlamanin miimkiin oldugu dijital reklam ortamlar1 katihmi tesvik
etmesi ve daha 0zgiir bir alan sunmas1 sebebiyle reklamcilar ve reklam verenler tarafindan sikga
kullanilmaktadir. Dyital reklam ortamlar1 pek ¢ok acidan geleneksel reklam ortamlarindan daha
avantajli olsa da ozellkle dijital medyada bilgi kirliliginin fazla olmast ve kaynagmn bazi
durumlarda belirsiz olmasi1 sebebiyle dijital reklam ortamlari, tiiketiciler tarafindan siiphe ile
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yaklagilmaktadir (Bayram, 2022: 164). Bu sebepten otiirii de gelencksel reklam ortamlari
ozellikle yash tiiketiciler tarafindan daha giivenilir bulunmaktadir.

2. Cahsmamn Metodolojisi

2.1. Calismanm Amaci ve Onemi

Gegmisten giliniimiize ulagincaya dek neredeyse toplumun siirekli icerisinde olan reklam
kavrami yasanilan teknolojik gelismeler neticesiyle giiniimiizde oldukc¢a farkh bir hal almaya
baslamustir. Eskiden yapilanin aksine bugiin medyanin djitallesmesi ve yeni reklam
ortamlarinin meydana ¢ikmasi ile birlikte tek yonli olmaktan ¢ikarak etkilesimli bir hal
almistir.  Bu dogrultuda yapmis oldugumuz ¢aligma reklamin tarihsel siire¢ icerisindeki
ilerleyisini, icinde buluindugumuz donemde reklamun geleneksel mecralardan ¢ikarak dijital
ortama gecisini ve bu gecisin  sebeplerini gdzler Oniine koymayr amacglamaktadir. Ayrica
reklamin gelecegine 15k tutmasi sebebiyle yapilan cahsma biiylik bir 6nem tagimaktadir.

2.2. Cahsmanmn Yontemi

Yapilan c¢aligmada reklamm diinden bugiine ilerleyisini gozler Oniine siirmek adina
Ulker markasi iizerinden bir vaka analizi gerceklestirilmistir. Nitel arastrma ydntemlerinden
biri olan vaka analizi, bir vakanin ¢esitli yonlerden incelenerek kapsamh bir sekilde analiz
edilmesine dayanmaktadr (Struminska ve ark., Akt: Kayra, 2022: 119). Bu kapsamda biiyiik
olay gruplarmi anlamlandirmak i¢cin olduk¢a Onemli bir yontem olan vaka analizinin temel
olarak dort 6zelligi bulunmaktadir (Gratton ve Jones, Akt: Tasdemir, 2011: 659):

e (Cesithi 0zel durumlara odaklanan arastrmalardir.

e Her bir olay dernlemesine ¢alsilmaktadir.

e Olgular suni olusturulmus sartlar altnda degil de dogal sartlar1 altmda incelenmektedir.

e Vaka analizleri arasgtrmacmm bakis agismdan ziyade olaym bakis acisma gore
sekillendirilmektedir.

Buradan hareketle yapilan cahsmada, aragtrmaya konu olan ilgili markann en g¢ok
takipgisinin bulundugu sosyal medya hesabi olan Facebook sayfasi incelenmistir. Bu kapsamda
s06z konusu olan markann dijital bir reklam alam olan Facebook’u etkin bir sekilde kullanip
kullanmadigi, reklamm dijital mecralara gegip geemedigi ilgili sayfa incelenerek analiz
edilmistir.
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3. Bulgular

3.1. Ulker Markas1 Hakkinda

“Tiirkiye’nin koklii, giicli, yerli ve milli markalarindan ‘Ulker’in gecmisi 1944 yilina
kadar uzanmaktadir. Merhum Sabri Ulker ve Asm Ulker kardesler tarafindan Emindnii
Nohutgu Han’da temeli atlan Ulker, giiciinii bugiinlere tasiyan bir marka olarak dikkat
cekmektedir. Aym anda hem gelenegi hem gelecegi temsil edebilme kabiliyetine sahip Ulker,
bu topraklarda dogmamn gururuyla koklerinden beslendigi toplumun sosyolojik ve ekonomik
gelismelerine uyum saglayan bir marka olma ozelligi tasimaktadir. Oyle ki, Ulker’in yenilenip
degismesi hi¢ bitmeyen bir yolculuga benzemektedir. Ulker, mutlu anlara eslk etme, giiven,
samimiyet, yakmlk, aileden biri olma gibi duygular1 icinde barmdrirken, toplumun tam
kalbinde yer alan bir markadr. Tiketicilerle iletisim kanallarii her zaman acik tutan Ulker,
seffaflik ilkesini tim faaliyetlerinde Oncelik haline getirmektedir. Her zaman en iyisini, en
yenisini arayan kurum kiiltiiriiyle Ulker, tiiketiciler icin kaliteli {iretim vaadini eksiksiz bir
sekilde yerine getirmeyi ike ediniyor, vaatleriyle degil yaptiklariyla da on plana ¢ikmaktadir.
Yenilikgi olmaya verdigi Onemle tretinden teknolojiye, Ar-Ge’den inovasyona, yaptig isin
her alannda sektére Ornek olmaya devam etmektedir. Bu zamana kadar yapilan marka
aragtrmalar1 her yastan insanin Ulker’le ilgili bir ams1 ve hikdyesinin oldugunu ortaya
koymaktadr. Kimileri cocukluklarindan bu yana Ulker iiriinleriyle yasadigi muthi anlar
hatrliyor, kimileri markayla ilgili giincel tatlar, anlamlar kesfediyor. Ulker’e tikketiciler ve
toplum tarafindan atfedilen degerler, markayr benzersiz bir hale getirmektedir. Ulker, geng
distinmeyi, genglerle birlikte hareket etmeyi ve genglerin ne istedigini bilerek yol haritasini
belirlemeye 6zen gosteren bir marka olarak dikkat ¢cekmektedir. Baslangic yillarinda biskiiviyle
anlan Ulker, 1970 yihindan itbaren ¢ikolatali iiriinler, gofret ve ¢ikolata, 1990°dan itibaren kek,
stit, bitkisel yag ve 2000’1l yillarda ise mutfak {iriinleri, icecek gibi farkh alanlardaki tirlinlere
tikketicisiyle bulusturmustur. Ulker, adeta bir ana marka olarak pek ¢ok alt markann gelisip
pazarda tutunmasina da katki saglamaktadir. Giiniimiizde Ulker ana markasi altnda biiyiiyen
yiizlerce marka tiiketiciyle bulusturmaktadir. Her biri gida alanmda giichi durus sergileyen ve
Ulker’in degerlerini paylasan bu markalar, biskiividen ¢ikolataya, sekerlemeden sakiza, bitkisel
yagdan kahveye genis bir iirlin yelpazesi olusturmaktadir. 1944’ten bugiine sanayicilik,
yonetim, pazarlama, fticaret, reklam, toplumla iliskiler konusunda da Ulker adiyla olusturulan
kurum kiitirii  ve ikeler, Ulker’i bir markadan daha fazlas1 haline getirmistir”

(https://www. ulker.com.tr).
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3.2. Reklamn Dijitallesmesi Kapsaminda Ulker Markasmmn Incelenmesi

Ulkemizde agrlikli olarak atstrmahk yiyecek alannda faaliyet gdstermekte olan Ulker
markasmi, reklammn  djitallesmesi  kapsammda  Facebook ana sayfasit {izerinden
mncelendigimizde ilgili sayfaya 21 Kasm 2009 tarihinde katildig1 tespit edilmistir. Ayrica ilgili
markann  Facebook iizerinde aktif olarak 2.107.371 takipcisi oldugu goriilmektedir
(https/www. facebook.com/Ulker).

Ilgili markanin 2011 yilinda aym sosyal mecra iizerinde 519.564 takipgisi (Tasdemir,
2011: 662) varken 2022 yilinda bu saymin iki milyonlara gelmesi markanm sosyal medya
iizerinden yani bagka bir deyisle dijital ortam iizerinden hedef kitlesi ile daha fazla etkilesime
girdiginin bir gdstergesi olarak dikkat ¢cekmektedir.

Ilaveten ilgili markanm Facebook sayfasi incelendiginde sayfa icerisinde marka ile
direk iletisime gegcilebilecek bir baglantinin olmasi dijital reklamcihigin ve dijital medyanin
etkilesimli tarafini ortaya koymaktadr. Ayrica sosyal mecralar igerisindeki etiketleme gibi
durumlardan markanin faydalandig1 goriilmekte bu sayede direk istenilen mesaj geleneksel
medyaya gore daha net bir sekilde hedef kitle ile paylasilabilmektedir.

Ulker markasmin Facebook ana sayfasinda dikkati geken bir diger 6nemli hususta
sayfamn ik aktif oldugu donemlerde agmlikli olarak 6zel giin paylasimlari, Onemli tarihlerde
yapilan paylasimlar, {ikede yasamlan hiizinlii brr gin ie ilgili paylasimlar veya kurum
tarafindan yapilan sosyal sorumluluk ile ilgi bilgi paylasimlar1 yapiliwrken son dénemlerde bu
paylasimlarin yannda markann reklamlarinin da aktif olarak Facebook iizerinde paylasildigi
gorlilmektedir. Bu dogrultuda reklamin dyital ortamlara dogru kaydigimi soylemek yanlis
olmayacaktir.

Yapilan tiim incelemelerin i3inda dzellikle iilkemizde nemli bir yere sahip olan Ulker
markasmin reklamlarin1  sosyal bir mecra olan Facebook {lizerinden etiketler vb. ile
farklilagtirarak sunmas1 ilgili markann reklamlarmi diitallestirdigini kanti niteligindedir.
Ilaveten yapilan incelemeler sonucunda markanm tilketicilerinden cesitli etiketler vasttasiyla
fotograflar istedigi de kesfedilmistir. Bu baglamda geleneksel medyada ¢ok az bulunan ya da
hi¢ bulunmayan ¢ift yonli iletisim durumunu reklamin dijitallesmesi ile arttig, markanin da bu
cift yonli iletisimden faydalanmak istedigi goriilmektedir. Reklamda olusan dijitallesmeyi ve
bu dijitallesmenin getirdigi yeni olanaklar1 markanin aktif bir sekilde sosyal medya iizerinden
kullanild1g1 goriimektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Tarihi olduk¢a eski donemlere dayanan reklam ve reklamcilk faaliyetleri gegmiste n
stiregelen zaman icerisinde birgok sekide ve ortamda yapilmistir. Gegmiste insanlart
tirlinlerden haberdar etmek ve tirlinler hakkmda bilgiler vermek i¢cin yapilan reklam faalyetleri
diinden bugiine gelinceye kadar oldukca farkh siireglerden gecerek giiniimiize ulasnustir.

Reklameilik  eski donemlerde yapildiginin aksine bugiin sadece tiiketiciye iiriin
hakkmda bilgi vermek icin yapimamakta, markayr ya da iiriinii bir statii gostergesi olarak
konumlandirmak, {irtiniin sagladig1 faydalar1 tiiketiciye aktarmak ve {iriiniin akida kalmasini
saglamak amaciyla hatrlatma icerikli mesajlar gondermek icin pek cok farkh sekilde ve farkl
mecrada yapilmaktadir.

Giinlimiizde reklam mecralarmin degismeye baslamasinin temel sebepleri maliyetler,
msanlarin dijital ortamlarda daha fazla zaman ge¢irmesi ve dijital reklamciligin daha hizli bir
sekilde insanlara ulagarak ¢ift yonlii bir etkilesim saglamaya olanak tanmasidir (Coriit, 2018:
171-172).

Literatirde yapilan cahsmalar incelendiginde geleneksel medyadan, dijital medyaya
yatrim anlaminda yogun bir kayis oldugu goriilmektedir (Fuchs, 2018). Bilgi teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte geleneksel medyanin etkisi giin gectikge zayiflamaktadr (Liu, 2022: 1).

Buradan hareketle geleneksel reklamdan dijital reklama gegisin oldugu Ulker markasi
omeginde de gortldiigii gbi kagmilmaz bir gercektir. Ayrica literatiir incelendiginde de
reklamlarin dyitallestigi dijital ortama uygun bir sekilde sunuldugu goriimektedir. Giiniimiiziin
tiketicileri djital medyada yogun olarak bulunmaktadir. Dolayisiyla reklam verenlerin bu alana
ginden gine daha fazla yogunlasacagi ve dijital alan ilizerinden tiiketicilerine daha da fazla
seslenecegi aciktr. Gelenekselden dijitale yasanan bu kayisi gelecekte gelenekselin  sekil
degistirece ginin de bir isareti olarak da degerlendirmek miimkiindiir. Ilaveten diisiik biitcelerle
cok genis tiketici kitlesine ulagsmanin miimkiin olmasi1 ve ¢ift yonli bir etkilesim olanagi
saglamas1 reklamcilar1 dijital mecralar lizerinden faaliyetler yiirlitmeye itmektedir. Giinimiiziin
reklamcilar1 ve reklam verenleri dipjital medyaya yonelk igerik tiretmeyi unutmamali bu
dogrultuda kendilerini gelistirmelilerdir. Ciinkii gelisen teknolojik gelisim dijital platformlar:
hayatimizin olmazsa olmazi haline getirmeye baglamistir.
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SIMETRIK ILETiSIM ARASTIRMALARI DERGIiSI YAZIM KURALLARI

Derginin yayn dili Tiirkge ve Ingilizcedir.

Aksi belirtilmedik¢e gonderilen ¢alismalarla ilgili tim yazismalar g¢alismanin ilk

yazariyla yapilacaktir. Makale gonderimi online olarak ve http://dergipark.gov.tr/siad
tizerinden yapilmalidir. Dergiye gonderilen c¢alismalar, Word 97-2003 ve iizerindeki
stirtimleri ile yazilmis elektronik dosya olmalidir.

Simetrik Iletisim Arastirmalar1 Dergisi’nin yazim kurallar1 asagida maddeler halinde
Ozetlenmektedir:
1. Caligmalar, A4 formatinda lst, alt, sag ve sol taraftan 2,5 cm. bosluk birakilarak, 12 punto
Times New Roman yazi tipinde ve 1,5 satir aralik dl¢iisii ile hazirlanmalidir. Paragraf basi,
1,25 cm igeriden olmalidir.
2. Calismalar, 3000 - 9000 sozciik arasinda olmali ve 25 sayfay1 gecmeyecek boyutta olacak
bi¢imde diizenlenmelidir. Yazar(lar)in sayfa numaralar1 vermelerine gerek yoktur.
3. Yazar/yazarlarin adlar1, dergiye gonderilen ¢alismanin iceriginde yer almamalidir. Calisma,
hakemlerce olumlu rapor ile degerlendirildigi takdirde editor tarafindan ¢alismanin bagliginin
hemen altinda saga bitisik sekilde verilecektir. Ayrica yildiz dipnot seklinde (*) yazarin
unvani, kurumu ve e-posta adresi sayfanin en altinda dipnotta belirtilecektir. Dipnot, 10 punto
olacaktir.
4. Tirkce ile yazilan c¢alismalarda, Giris boliimiinden o6nce 150-200 sozciik arasinda
caligmanin kapsamini, amacini, ulasilan sonuglari ve kullanilan yontemi belirten Tiirk¢e ve
sonrasinda Ingilizce 6zet yer almalidir. Calismanin Ingilizce bashigi, Ingilizce 6zetin iizerinde
yer almalidir. Tiirkge ve Ingilizce 6zetlerin altinda, ¢alismanin igerigini yansitan 3-5 arasi
anahtar kelime yer almalidir. ingilizce ile yazilan ¢alismalarda, ingilizce zet iistte ve Tiirkge
Ozet altta yer almalidir.
5. Calismalarin baslica su unsurlar igermesi gerekmektedir: Baslik, Tiirkge 6zet ve anahtar
kelimeler; yabanci dilde baslik, Ingilizce dzet ve anahtar kelimeler; giris, ana metin boliimleri,
sonu¢ ve kaynakca. Literatiir taramasina dayali kuramsal c¢alismalarda bagliklar igin
numaralandirma yapip yapmama, yazar(lar)in inisiyatifine birakilmaktadir. Arastirmaya
dayali caligmalarda, basliklar i¢in numaralandirma yapilmasi gerekmektedir. Arastirma
boliimiiniin igeriginde arastirmanin ydntemi, arastirmanin amaci ve Onemi, veri toplama

araclar1 gibi basliklar mutlaka alt bagliklar olarak verilmelidir.


http://dergipark.gov.tr/siad

6. Calismalarda tablo, grafik ve sekil gibi gostergelerin basliklari, numaralandirilmak
suretiyle kalin puntolu ve ortali olarak yer almalidir. Yazar(lar), tablo, grafik ve sekil gibi
unsurlarda sayfaya sigmasi i¢in puntolart istedikleri Ol¢lide kiigiiltebilirler. Ancak normal
kosullarda 10 punto ideal 6l¢ii olarak kabul edilmektedir.

7. Yaymlanmak iizere gonderilen ¢alismalar, sisteme bir ek dosya ile birlikte gonderilmelidir.
Bu ¢k dosyada caligmanin tam adi, yazar/yazarlarin unvan(lar)i, ad(lar)i ve soyad(lar),
calistiklart kurum ile birlikte kendilerine ulasilabilecek cep telefonu numarasi ve e-posta

adresi yer almalidir.

KAYNAKLAR

Kaynaklarin dogru verilmesinden calismanin yazar(lar)1 sorumludur. Bu nedenle,
caligmanin yazar(lar)i, bu hususa olduk¢a 6zen gostermelidir. Kaynakcada gosterilen tiim
kaynaklar metinde belirtilmelidir. Kaynaklar, kaynakc¢a icerisinde alfabetik olarak

siralanmalidir.

Referans Stili ve Formati
Simetrik Iletisim Arastirmalar1 Dergisi, metin i¢i alintilama ve kaynak gdsterme igin
APA (American Psychological Association) kaynak sitiline uyan bir yol izlemektedir.

Kaynaklar, asagida yer alan 6rneklerdeki gibi gosterilmelidir.

Metin i¢cinde Kaynak Gosterme
Kaynaklar, metinde parantez i¢inde yazar(lar)in soyad(lar)i, yaym tarihi ve sayfa
numarasi yazilarak belirtilmelidir. Birden fazla kaynak gosterilecekse kaynaklar arasinda (;)
isareti kullanilmalidir.
Ornekler:
Tek yazarl kaynak;
(Aktan, 2018: 36)
Iki yazarh kaynak;
(Becan ve Ustakara, 2017: 65)
Uc¢ ve daha ¢ok yazarli kaynak;
(Balc1 ve ark., 2013: 8)
Atiflar parantez icinde soyle siralanmalidir

(Ustakara, 2015: 142; Goksu, 2018: 123)



Not: Kurumlar kaynak oldugunda, metinde kisaltmasi yazilir. Ornegin, Tiirk Dil Kurumu

kaynak oldugunda, metin igerisinde (TDK, 1996: 35) gibi bir kaynak gosterimi olur.

Kaynak¢a Boliimiinde Kaynak Gosterme
Kullanilan tiim kaynaklar, metnin sonunda ayr1 bir boliim halinde yazar soyadlarina

gore alfabetik olarak numaralandirilmadan verilmelidir.
Kaynak yazimu ile ilgili 6rnekler asagida verilmistir.

Kitap

a) Tek Yazarh Kitap

Becan, C. (2015). Reklam: Ters Yiiz Etmek: Korku Politikas: Uzerinden Anti Utopik Bir
Bakis. Konya: Egitim Kitabevi.

b) Tiirkceye Cevrilmis Kitap

Habermas, J. (2001). Iletisimsel Eylem Kurami. (Cev. T. Bora ve M. Sancar). Istanbul:
Kabalc1 Yayinevi.

¢) Editorlii Kitap

Korkmaz, A. (2015). “Kiiltiirel Emperyalizm Baglaminda Kiiresel Kiiltiiriin Yerel Kiiltiire
Etkisi”. Kiiresellesme Ekseninde Iktidar ve Iletisim: Iktidarin Iletisimi Iletisimin
Iktidar Etkisi. (Ed. F. Ustakara). Konya: Literatiirk Academia, 183-246.

d) Cok Yazarl Kitap

Ustakara, F.; Goksu, O. (2018). Halkla Iliskiler Calismalar: ve Etkinlik Diizeyi: ISO 500
Arastirmasi: Sirketler Bazinda Kapsamli Bir Halkla Iliskiler Arastirmasi. Konya:
Literatiirk Academia.

Makale

a) Makale

Yagbasan, M.; Ustakara, F. (2008). “Tiirk Toplumunda Kahvehane ve Kafelerdeki Iletisimsel
Ortam Belirlemeye Yonelik Bir Alan Arastirmasi (Gaziantep Ili Ornegi)”. Firat
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 18 (1): 233-260

b) DOI’si Olan Makale

Sahan, S. (2018). “Politikanin Uretiminde ve Sunumunda Uzmanlar: Yeni Politik Segkinler
Uzerine Bir Inceleme”. Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 17 (3): 941-
958. Doi no: http://dx.doi.org/10.21547/jss.371612.

Tez

Aktan, E. (2007). Kurumsal Iletisim Siirecinde Liderin Rolii. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi. Konya: Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.



Sunum, Bildiri

a) Tam Metin Olarak Yayimlanan Bildiriler

Goksu O. (2013). “Siyasal Iletisim Perspektifinden Balkon Konusmalarina Yénelik Bir
Séylem Analizi”. 1. Uluslararas: Sivasal Iletisim, Demokrasi Ve Yeni Siirecler
Sempozyumu. 21-23 Kasim 2013, Diyarbakir, 20-40.

b) Sozlii Olarak Sunulmug ve Yayimlanmamis Bildiriler

Ustakara, F.; Mavnacioglu, K.; Gorpe, S. (2012). “The Change in the Perception of Public
Relations in the Public Sector: From Publicity to Consensus Building?”.
(Unpublished). EUPRERA 2012 Congress. 20- 22 September 2012, Istanbul.

Diger Kaynaklar

a) Gazete Yazisi

Hizlan, D. (2018). “Yarinin Sanat¢is1 35 Geng”. Hiirriyet Gazetesi. 5 Agustos 2018, Sayfa:
18.

(Akademik tiirden olmayan giincel dergiler i¢in de ayn1 sekilde kaynak gdsterimi yapilir.)

b) Ansiklopedi

AnaBritannica (1994). Genel Kiiltiir Ansiklopedisi. Cilt: 17. istanbul: Ana Yaymcilik.

C) Sozliik

Piiskiilliioglu, A. (2007). Cagdas Tiirkce Sozliik. Ankara: Arkadas Yaymevi.

d) Web Sitesi

Ugar, O. (tarih belirtilmemis). “Kitle Iletisim Araglar1 Nelerdir? Kitle Iletisim Araglarmim
Tarihi ve Kullanim Alanlart Nelerdir?”.

https://www.bilgiustam.com/Kitle-iletisim-araclari-nelerdir-kitle-iletisim-

araclarinin-tarihi-kullanim-alanlari-nelerdir/ . Erisim Tarihi: 08.08.2018.

e) Televizyon ve Sinema Yapimi

Kilig, Y. (Yapimei). Ustel, A. (Senarist). Baytan, N. (Yonetmen). (1982). Yedi Bela Hiisnii.
[Film]. Tirkiye: Cumhur Film.

Alp, M. Y. (Yapimci). Aydemir, S.; Kaman, M.; Kaman, E. (Senarist). Aydemir, S.
(Yonetmen). (2014). Kardes Pay1. [Dizi]. Tirkiye: NTC Yapim

Not: Kaynak bir kurum oldugunda; énce kisaltmasi, sonra kurumun tam adi yazilir. Ornegin;

TDK (Tirk Dil Kurumu) (2015). Genel A¢iklamalr Sozliik. Ankara: TDK Yayinlart.
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ILETISIM ICIN:
Web sitesi: http://dergipark.gov.tr/siad

E-posta: info@simetrikiletisim.com


http://dergipark.gov.tr/siad

AMAC

Simetrik iletisim Arastirmalar1 Dergisi’nin yayimlanmasmnin temel amaci, Simetrik
Iletisim Platformu’nun iletisim bilimi alanina bilimsel arastirma yontemlerine bagli olarak
akademik diizeyde bir katki saglamasidir. Simetrik Iletisim Platformu’nun akademik
camiadaki tiyeleri, iletisim biliminin sosyal bilimler icerisindeki konumunun giiglenmesine
caba sarf etmektedirler. Akademisyenler, arastirmacilar, profesyoneller, 6grenciler ve ilgili

mesleki, akademik kurum ve kuruluslar derginin hedef kitlesini olusturur.

KAPSAM

Simetrik fletisim Arastirmalar1 Dergisi’nin amac1, kapsamini da belirleyici niteliktedir.
Simetrik lletisim Arastirmalari Dergisi, iletisim bilimi kapsamindaki tiim calismalarm
yayimlanmasima acik bir dergidir. Iletisim ile baglantili tiim calismalar, derginin icerigine
bagli olarak degerlendirmeye alinir.

Akademik arastirmacilar, iletisim profesyonelleri ve iletisim politikasi belirleyicilerine
yonelik bilimsel bilginin paylasildig: kiiresel bir platform olusturmak igin iletisim konusunu
cesitli agilardan ele alan orijinal arastirma, ¢eviri, derleme, olgu sunumu ve kitap incelemesi
yazilar1 yaymlar. Iletisim konusuyla ilgili ve derinlikli yorumlar igeren sosyoloji, psikoloji,
siyaset bilimi, antropoloji, felsefe, tarih ve diger alanlardan da katkilara agiktir. Bir baska
deyisle, iletisim bilimi alan1 ile baglanti kurulmasi suretiyle diger sosyal bilimler

disiplinlerinden ¢alismalar dergide yayimlanabilir.



Amag ve kapsam dogrultusunda, asagidaki basliklarda yer alan bilgiler, Simetrik

Iletisim Arastirmalar1 Dergisi’ne iliskin genis bilgi edinilmesini saglamaktadir.

YAYIN POLITIKASI

Dergiye yaymlanmak iizere gonderilen makalelerin igerigi, derginin amag¢ ve kapsami
ile uyumlu olmalidir. Dergi, iletisim bilimi alaninda, orijinal aragtirma niteligindeki yazilari
yayinlamaya Oncelik vermektedir. Alana katki saglayacak ¢eviri, derleme, kitap elestirisi vb.
yayinlarin yayimlanmasi da Simetrik Iletisim Platformu’nun énemli bir yayin politikasidir.

Dergi, her yilin Ocak ve Temmuz aylarinda olmak iizere periyodik olarak yilda iki kez
cikarilir. Yazarlar tarafindan g¢aligmalar Ocak sayist i¢in bir onceki yilin Eyliil aymnin
baslangicindan Kasim aymin ortasina kadar; Temmuz sayisi i¢in o yilin Mart aymin
baslangicindan Mayis ayinin ortasina kadar olan siiregte goénderilmelidir. Simetrik iletigim
Platformu, diizenlenen bilimsel etkinliklerin degerlendirilmesi i¢in gerekli gordigi

durumlarda Ozel Say cikarabilir.

GENEL ILKELER

Simetrik letisim Arastirmalar1 Dergisi adina, daha once yaymlanmamis ya da
yaymlanmak {iizere baska bir dergide halen degerlendirmede olmayan ve her bir yazar
tarafindan onaylanan makaleler degerlendirilmek tizere kabul edilir.

Caligmada gerekli izinlerin alinip alinmadigindan yazar(lar) sorumludur. Derginin
alinmasi gereken bu izinlerle ilgili hi¢bir sorumlulugu bulunmamaktadir.

Editor, gonderilen calisma bigimsel esaslara uygun ise, gelen yaziyr yurtiginden ve
/veya yurtdisindan en az iki hakemin degerlendirmesine sunar. Hakemler tarafindan
yaymlanmasi kabul edilen ¢aligmalar, hakemler gerek gordiigii takdirde ¢aligmada istenen
degisiklikler yazarlar tarafindan yapildiktan sonra yayinlanir. Tiim hakemler calismay1
yayinlanabilir bulmaz ise, calismanin yaymlanamayacag yazar(lar)a bildirilir. iki hakemden
biri calismay1 yayinlanabilir nitelikte bulmaz ise, calisma iigiincii hakeme gonderilir. Ugiincii
hakemin karari, ¢aligmanin yaymlanma durumunu belirler.

Calisma yayinlanmak {izere Simetrik Iletisim Arastirmalari Dergisi’ne génderildikten
sonra yazarlardan higbirinin ismi, tim yazarlarin yazili izni olmadan yazar listesinden
silinemez ve yeni bir isim yazar olarak eklenemez ve yazar siras1 degistirilemez.

Yaymnlanan calismalara ait yazi ve resimlerin tiim haklar1 Simetrik Iletisim

Aragtirmalart Dergisi’ne aittir.



Yazarlarin Sorumlulugu

Calismalarin bilimsel ve etik kurallara uygunlugu yazar(lar)in sorumlulugundadir.
Yazar(lar), c¢alismayr dergiye gondererek c¢alismanin daha oOnce baska bir yerde
yayimnlanmadigi ve bagka bir yerde, baska bir dilde yayimnlanmak {izere degerlendirmede
olmadigi konusunda teminat saglamis olur(lar). Yazar(lar); intihal, izinsiz belge kullanma
gibi etik olmayan uygulamalardan kesinlikle kaginmalidir(lar).

Gonderilen ¢alisma ¢ok yazarl ise, ¢aligmaya tiim yazarlarin akademik ve bilimsel
olarak dogrudan katkisi olmalidir. Yazar olarak gosterilen tiim bireyler yazar olmanin
oOlgiitlerini karsilamalidir Yazarlarin isim siralamasi, ¢alisma dergiye gonderilmeden once
ortak verilen bir karar olmalidir. Caligma yayinlanma asamasinda iken, bu konuda herhangi
bir degisiklik yapilmasi s6z konusu edilemez.

Yazarlik i¢in yeterli dlciitleri karsilamayan ancak ¢aligmaya katkisi olan tiim bireyler
caligmanin sonunda, kaynakca boliimiinde dnce “tesekkiir / bilgiler” kisminda siralanmalidir.
Bu nitelikteki kisilere 6rnek olarak sadece teknik destek saglayan, yazima yardime1 olan ya da
sadece genel bir destek saglayan, finansal yonden veya materyal destegi sunan kisiler
gosterilebilir.

Bir yazar kendi yaymlanmis ¢alismasinda kendisinden kaynaklanmayan belirgin bir
hata ya da yanlislik tespit ederse, bu yanlisliklara iliskin diizeltme ya da geri ¢gekme igin editor

ile hemen iletisime gegme ve igbirligi yapma sorumlulugunu tasir.

Editor ve Hakem Sorumluluklar: ve Degerlendirme Siireci

Editorler, bilimsel etik anlayisina baglhh olarak c¢alismalari, yazarlarin etnik
kokeninden, cinsiyetinden, cinsel yoneliminden, uyrugundan, dini inancindan ve siyasi
yaklasimindan bagimsiz olarak degerlendirirler. Yayma gonderilen g¢aligmalarin adil bir
sekilde cift tarafli kor hakem degerlendirmesinden geg¢meleri siirecini yonetirler. Gonderilen
caligmalara iliskin tiim bilginin, makale yayinlanana kadar gizli kalacagini garanti altina
alirlar. Editorler, igerik ve yaymin toplam kalitesinden sorumludurlar. Gerekli oldugunda,
hata sayfasi yayinlamali ya da diizeltme yapmalidirlar.

Editor; yazarlar, editorler ve hakemler arasinda ¢ikar catismasina izin vermez. Hakem
atama konusunda tam yetkiye sahiptir ve Simetrik Iletisim Arastirmalari Dergisi’nde
yayinlanacak caligmalarla ilgili nihai karar1 vermekle ytikiimliidiir.

Hakemler, degerlendirecekleri makaleleri, yazarlarin etnik kdkeninden, cinsiyetinden,
cinsel yoneliminden, uyrugundan, dini inancindan ve siyasi yaklasimindan bagimsiz olarak

degerlendirirler. Degerlendirmelerinin sonucunda, bilimsel arastirma yontemlerini esas alarak



tarafsiz bir yargiya varmalidirlar. Hakemler, eger ¢alismada mevcut ise yazarlarin atifta
bulunmadigi konuyla ilgili yaymlanmis c¢aligmalar1 tespit etmelidirler. Gonderilmis
caligmalara iligkin tim bilginin gizli tutulmasini saglamali ve yazar tarafinda herhangi bir telif
hakki ihlali ve intihal fark ederlerse editore raporlamalidirlar. Hakem, g¢alisma konusu
hakkinda kendini konuya hakim konumda hissetmiyor ya da is yogunluguna bagh olarak
zamaninda geri doniis saglamas1 miimkiin goriinmiiyorsa, editére bu durumu derhal bildirmeli
ve editérden hakem siirecine kendisini dahil etmemesini istemelidir.

Degerlendirme siirecinde, hakemlerin kimliginin gizli kalmasina 6zen gosterilmelidir.
Editoriin inisiyatif iistlenmesiyle bazi durumlarda ilgili hakemlerin makaleye ait yorumlari
ayn1 makaleyi yorumlayan diger hakemlere gonderilerek hakemlerin bu siiregte aydinlatilmast

yoluna gidilebilir.

ACIK ERISIM ILKESI

“Bilgi paylastikca ¢ogalir” prensibine bagl olarak; Simetrik iletisim Platformu, “Acik
Erisim ilkesini” gbzetir. Acik erisimli bir yaymn olan Simetrik Iletisim Arastirmalari
Dergisi’nin, tiim igerigi okura ya da okurun dahil oldugu kuruma iicretsiz olarak sunulur.
Okurlar, ticari amag haricinde, yayinci ya da yazardan izin almadan dergi makalelerinin tam

metnini okuyabilir, indirebilir, kopyalayabilir, arayabilir ve link saglayabilir.



