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oz

Iletisim uygulamalari, giindem belirleme kuram temelinde cesitli yonlendirici ve
ikna mekanizmalarin1 kullanarak belirli konularla ilgili kamuoyu olusturup
giindemi belirleyebilmektedir. Ozellikle sosyal medya ortamlarmin kullanilmaya
baslamasiyla birlikte, iletisim uygulamalar1 aracihiiyla giindemi etkileyebilmek,
¢ok daha hizli ve etkili olabilmektedir. Markalar da iiriinlerini ya da isletmelerini
tilketici giindemine alabilmek ve ilgilerini ¢ekebilmek igin, gergek zamanl
glindemin igerigiyle markanin kendisini ya da iiriin 6zelligini birlestirerek reklam
mesajina doniistiirmektedir. Reklamda giindem kullanimi, medya araglarimnin
yonlendiriciligi olarak degil; giindemi reklam mesajina donistiirerek, tiiketicinin
gercek giindeme yogunlasmis ilgisini markaya c¢ekip, glindeme markanin
yerlestirilmesiyle yapilmaktadir. Uygulamanin markalara 6nemli kazanimlar
sunmast, birgok markanin gercek zamanli reklam caligmasi yapmasina neden
olmustur. Glindem konusu marka ve {irine uygun olsun olmasin, rakiplerinden
geri kalmamak ya da rakiplerin oniine gecebilmek i¢in, markalar hemen bu
reklam uygulamasmni tasarlayip paylasmaktadir. Ozellikle planli olmayan
gindemden faydalanma durumu s6z konusu oldugunda, carcabuk yapilan
uygulamalardaki reklam mesajinin, gorsel ve yazili igeriklerinin giindem
konusuyla uyumlulugu konusunda cesitli problemler yasanabilmektedir. Bu
baglamda ¢aligmanin amaci; gergek zamanli reklamlarin temel bilesenlerini ortaya
koyarak, bu reklamlarim dayandigt kurama uygun olarak kullanilip
kullanilmadigini, aktarilmak istenen mesaj dogrultusunda tasarlanan gorsel ve
yazili igeriklerin giindem konusuyla uyumlu olup olmadigini belirlemektir. Bu
ama¢ dogrultusunda 2015 yilinda yasanan elektrik kesintisini giindem konusu
olarak secen markalarin bu konu temelinde gelistirdikleri Twitter reklamlarina
icerik analizi uygulanmustir. 70 adet gercek zamanli reklamin incelendigi
¢aligmanin bulgularma gore, markalar genel olarak iirlin/hizmetleriyle ilgili bilgi
vermek ic¢in bu uygulamalar1 yapmaktadir. Markalarin genel olarak gorsel ve
yazili igerigi birlikte kullanmay1 tercih ettigi Twitter reklamlarina ait igerik
ozelliklerinin; giindem konusuyla uyumlu ve stratejik acidan dogru reklam
tasarladiklar1 goriilmektedir. Dahasi reklamlarda kullanilan glindem konusuyla
tirinlerin uyumlu olmadiklar1, buna karsilik reklam mesajinin, yazili ve gorsel
icerigin giindemle yiiksek uyumlu oldugu; diger taraftan yazili icerikle giindem
konusu arasinda hi¢ iliski olmayan reklam oranmnin da yiiksek oldugu
belirlenmigtir.

Anahtar kelimeler: Ger¢ek zamanli reklamlar, giindem, gindem olusturma
kurami, sosyal medya, Twitter, uyum.
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ABSTRACT

Communication practices can create public opinion on specific issues and set the
agenda by using various guiding and persuasive mechanisms for agenda setting
theory. Especially with the introduction of social media, being able to influence
the agenda through communication applications can be much faster and more
effective. Brands, in order to bring their products or businesses to the consumer
agenda and attract their interest, combine the content of the real-time agenda with
the brand itself or product features and turn them into advertising messages. The
use of the agenda in advertising is not used for the guidance of the media. The use
of the agenda in advertising is made by converting the agenda into an advertising
message, attracting the attention of the consumer to the real agenda and placing
the brand on the agenda. The fact that the application provides significant gains to
brands has led many brands to perform real-time advertising. Whether or not the
brand and product is suitable for the agenda, the brands immediately design and
share this advertising application in order to stay ahead of their competitors or to
surpass their competitors. Particularly when it comes to making use of the
unplanned agenda, there may be problems with the compatibility of the visual and
textual content of the advertisement with the agenda, due to the advertising
message in hasty applications. The aim of this study is; to determine the basic
components of real-time advertisements, whether these advertisements are used in
accordance with the theory on which they are based, and whether the visual and
written content designed in line with the desired message is compatible with the
agenda. For this purpose, content analysis was applied to the Twitter
advertisements developed by brands that chose the power outage in 2015 as the
subject of the agenda. According to the findings of the study in which 70 real-
time advertisements were examined, brands generally make these applications to
provide information about their products / services. The content characteristics of
Twitter advertisements, in which brands generally prefer to use visual and written
content together; It is seen that they have designed the right advertisement in line
with the agenda issue. Moreover, the agenda is not compatible with the products
used in advertising, whereas the advertising message, written and visual content is
highly compatible with the agenda; On the other hand, it was determined that the
advertising rate, which had no relation between the written content and the
agenda, was high.

Key words: Real time advertising, agenda, agenda theory, social media, Twitter,
congruent.
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GIRIS

Markalar sosyal medya ortamlarinda hedef kitlelerine ulasmak ve hedeflerini gerceklestirmek icin
stirekli yenilikgi, cok farkli reklam uygulamalarinin arayist igerisinde bulunmaktadirlar. Geleneksel
reklam uygulamalarinin yani sira, sosyal medya ortamlarinda hedef kitlelerin dikkat ve ilgisini ¢cekerek
etkilesim icerisine girebilecekleri reklam uygulamalarin1 her gecen giin daha fazla kullanmay tercih
etmektedirler. Diger taraftan sosyal medya ortamui dahi olsa, diger iletisim hedefleri bir tarafa,
tiiketicilerin dikkat ve ilgilerini ¢gekmek her an daha fazla giliglesmektedir. Ciinkii milyonlarca hatta
milyarlarca insanin kullandig1 bu ortamlarda hem birgok kurum ve kurulus insanlarin, hem de insanlar
birbirlerinin ayn1 anda dikkatini c¢ekmeye, sdylediklerine ya da yazdiklarina bagkalarin ilgi
duymalarm saglamaya calismaktadir. Ustelik bir sosyal medya kullanicisina saniyeler i¢inde bu
mesajlardan onlarcasi ulagsmaya ¢aligmaktadir.

Boyle bir mesaj kirliligi icerisinde markalar kendilerine yonelik farkindalig1 saglamak i¢in dayanaklari
eskiye, ama tasarimi yeni teknolojilere bagli uygulamalari, ¢6ziim yolu olarak kullanmaktadir. Son
donemlerde ¢ok dikkat ¢eken, basarili yapildiginda yiiksek etkilesim gerceklestiren, agizdan agiza
yayillma potansiyeli beklentileri karsilayacak boyutlara ulasan uygulamalardan birisi de gercek
zamanlt reklam uygulamalaridir. Gergek zamanli reklamlarin temeli esasinda giindem olusturma
kuramina dayanmaktadir. Bu kuram, medyanin bireylerin ilgilenecegi ve yorumlayabilecegi,
dolayisiyla toplumun giindemini olusturacak konular1 belirleyerek hangi konu/olay hakkinda diigiiniip
digerleriyle paylagimda bulunacagina yon verebilecegini ve bodylece kamuoyunu istedigi bi¢imde
sekillendirebilecegini vurgulamaktadir. Kurama gore; medya sahipleri toplumda kendileri i¢in 6nemli
ve oncelikli konular belirleyip gesitli sunum bigimlerini kullanarak bu konulari, toplumun giindemi
haline getirmeye ¢alismaktadir Ve cogu zaman bu durumu basarmaktadir.

Markalar da medyanin bu kuram temelinde yapmayi1 basardigi siireci kendileri i¢in kullanarak,
kendisinin ya da ait olduklari isletmelerin giindeme gelmesi igin yapmaktadirlar. Reklamecilik
perspektifinden baktigimizda markalar yaptiklar1 yaratici ve farkli reklamlar araciligiyla tiiketicilerin
ilgisini ¢ekerek bir anda giindemin kendisini olusturabildigi gibi, bazen de gorsel ya da yazili olarak
reklam mesajin giindemdeki konular temelinde doniistiirerek giindem haline gelebilmektedir. Giindem
konularindan yararlanarak giindeme gelmek i¢in de ya zaten toplumun giindemine yerlesmis, tizerinde
konusulan, popiiler olan bir konuyu yaratict bir bigimde marka mesajiyla biitiinlestirmekte ya da
onemli giinleri firsat olarak degerlendirip daha 6nceden planlayarak yaratici bir bigimde bu 6zel giiniin
anlamimi marka mesajiyla birlestirmektedir. Boylece tasarlanan bu reklam mesaji araciligiyla
toplumun zihnindeki konuya yonelik giindemi, marka giindemi haline getirmeye ¢alismaktadir.

Burada 6nemli olan insanlarin merak edip ilgi duyacaklar1 ama ayni zamanda {iriin kategorisi ve marka
kimligiyle uyumlu olabilecek glindem konusunun belirlenmesi; ayni giindem konusuyla uyumlu hem
gorsel hem de yazili reklam mesajlarinin tasarlanmasidir. Diger taraftan kiiciik, orta ya da biiyilik
Olgekli bircok isletme markalarinin, gergek zamanli reklam uygulamalarini yogun diizeyde kullandigi
goriilmektedir. Ancak tasarlanan bu reklam uygulamalarinin 6zelliklerinden yola ¢ikarak, giindem
olusturma kuramina uygun kullanilip kullanilmadigi, giindem konusuyla uyumlu ve baglantili
tasarlanip tasarlanmadigl bilinmemektedir. Yapilan bu ¢alisma, gercek zamanli reklamlarin kullanim
durumlarin1 ¢ok yonlii agiklamak amaciyla yapilmaktadir. Bu baglamda ¢aligmada oncelikle gergek
zamanh reklamlarin dayanak noktasini olusturan giindem belirleme kurami agiklanmakta, ardindan
markalarin bu kurami nasil kullandig1, ger¢ek zamanli reklamlarin ne oldugu ve basarili uygulamalarin
ozellikleri ifade edilmekte, sonrasinda da arastirma siireciyle bulgu ve sonuglar aktarilmaktadir.

LITERATUR ANALiZI
Sosyal Medya Ortaminda Giindem Olusturma Kuramindan Marka Iletisimine

Insanlar dikkatlerini ¢eken, ilgi duyduklari konu ya da olaylar hakkinda diisiinmekte, diisiincelerini
paylasmakta, tartismakta ve biitiin bu eylemlere zaman ayirmaktadirlar. Bireylerde bu zihinsel ve
davranmigsal eylemlerin yapilmasmi saglayan konu ya da olaylar, bu bireylerin giindemini
olusturmaktadir. Bazen kiigiik bir grubu, bazen bir toplumu, bazen de tiim diinyay: etkisi altina alan

IBAD Sosyal Bilimler Detgisi / IBAD Journal of Social Sciences, (6), Kis/Winter 2020

346



Markalarin Sosyal Medyada Gundem Kullanimt: Gergek Zamanl Reklamlar

glindem konulari, bireylerin bu konulara ya da olaylara verdikleri 6nem sirasina gore kendi
giindemlerini olusturmaktadir.

Iste bu noktada halkin kendi giindemi olarak diisiindiigii, esasinda medyanim kendi cikarlarina ve
isteklerine uygun konulari, olaylar1 belirleyip, c¢esitli sunum tekniklerini kullanmasiyla halkin
glindemini olusturdugunu savunan kuram on plana ¢ikmaktadir. Giindem olusturma/belirleme olarak
ifade edilen bu kuram, medyanin kamuoyunun sekillenmesini nasil etkiledigini agiklayan 6nemli
iletisim kuramlarindan birisidir. Kurama gore, medya toplumun &nceligine, neyi bilmesi ve merak
etmesi gerektigine karar vermesi ile suni biling olusturmakta ve olusturdugu bu biling gergek giindem
halini almaktadir (Yegen, 2014, s.25). Medya Onemli gordiigli ya da oncelik verdigi konulari,
kamunun zihninde de 6nemli ya da 6ncelikli konular haline getirmekte (Yiiksel, 2007, s.578); boylece
kamuoyunun olusmasini 6nemli 6lciide etkilemektedir. Giindem siralamasina giren olaymn ait oldugu
kategori ya da konu ise, giindem maddesi olarak tanimlanmaktadir (Dearing ve Rogers, 1996, s.2) .
Dolayisiyla Cohen’in (1963) de soyledigi gibi “medya cogu zaman insanlara ne diisiineceklerini
sOylemede basarili olmayabilir fakat ne hakkinda diisiineceklerini sdylemede oldukca basarili”
olmaktadir (1963, s.13). Medyanin sahip oldugu en onemli rollerden birisi, insanlarm dogrudan
deneyimlerle 6grenemeyecegi olaylar1 nasil algilayacagini belirlemesidir (Weaver vd., 1981, s.4).
Medya, giindem sec¢imi ve sunum bi¢imiyle insanlarin sosyal ger¢ekligini sekillendirmede 6nemli rol
oynamaktadir. Her giin insanlarin diinyasini onlar adina diisiinsel olarak diizenlemektedir (Show ve
McCombs, 1977, s.5). Medya tarafindan her giin secilerek kendine 6zgii sunum bi¢imiyle hazirlanan
icerikler, okuyucularinin o giin hangi konularin énemli olduguna dair algilarin1 etkilemektedir. Bu
baglamda medya sahip oldugu bu etki sayesinde okuyucularinin (kamunun) diisiinme ve tartisma
giindemini diizenlemektedir (Atabek, 2012, s.156).

Gilindem olusturma kurami, tutum degisikligine bir alternatif olarak kitle iletisim araglarinin toplum
tizerinde etki yaratabilecegini vurgulamasi agisindan onem tasimaktadir. Hatta toplumda olusabilecek
etkinin anlamli olabilecegine dair gostergeler bulunmakta, medyanin toplumun yiiz yiize kaldig1 ana
sorunlarla ilgili olarak insanlarin bakis acilarimi sekillendirdigine yonelik kanitlar goriilmektedir
(Severin ve Tankard, 1994, s.399). Yiiksel (2007), giindem olusturma yaklasiminda medyanin iletileri
araciligryla ilk olarak kamuoyunu haberdar etme ve farkina varma islevini gergeklestirdigini, ikinci
asamada ise insanlar daha ayrintili bilgi edinme egilimi gosterdigi icin biligsel diizeyde etkinin s6z
konusu oldugunu ifade etmektedir. Ardindan giindeme yonelik duygusal bir medya etkisinin ortaya
¢iktigini; bu etki de tutum ve kanaat degisimini sagladigini belirtmektedir. Son olarak medya etkisinin
davranis degisikligi iizerine odaklanarak davranigsal diizeyde bir degisim/olusum gerceklestirdigini
vurgulamaktadir.

Medya gilindem olusturma siirecinde daha once geleneksel mecralart kullanirken, artik giiniimiizde
bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimiyle geleneksel mecralarin yam sira, hatta bazi durumlarda
daha fazla, basta sosyal medya olmak {izere yeni medya ortamlarindan faydalanmaktadir. Ciinkii
sosyal medyanin kullanicilarina sagladigi olanaklar, ¢ok cesitli iceriklerin iiretilerek genis kitlelerle
paylagimina olanak vermekte; bu nedenle yogun kullanim orani her gecen giin artmaktadir. Ayrica
geleneksel medya ortamindan farkli olarak, igeriklerin yapilan paylasimlar iizerinden kullanicilarla ve
kullanicilarin kendi aralarinda etkilesimi gerceklesmektedir. Ustelik bu paylasimlar, ¢ok hizli ve anlik
olarak yapilabilmekte; anlik olmasina ragmen yine ¢ok hizli bigcimde genis bir Kkitleye
yayilabilmektedir. Biitiin bu olanaklar sayesinde, herhangi bir konu, kisi ya da durumla ilgili paylagim,
geleneksel mecralardan daha hizli ve istenilen anda sosyal medya kullanicilarina ulasabilmektedir.
Ayrica kullanicilarin birbirini etiketlemesi ya da birbirleriyle kolay mesajlasma gibi ulastirma
ortamlarin1 kullanmasi sayesinde istedikleri igerikleri istedikleri bireylere gonderebilmektedir. Bu
baglamda herhangi bir kisinin ya da kurumun bir paylasimi, bir anda insanlarin dikkatini ¢ekerek
sosyal medya ortaminda paylasilmaya ve iizerinde konusulmaya baslayabilmektedir. Boylece sosyal
medyada bir konu, bir anda giindem konusuna doniisebilmektedir. Artik denilebilir ki; bir kitle iletisim
araci olarak internet, gelencksel medya araglariyla benzer bigimde kamuoyunu etkileyebilmekte ve
toplumun giindemini belirleyebilmektedir.

Basta sosyal medya olmak {izere birgok farkli internet ortami bir taraftan giindemin olugmasini ya da
degismesini saglarken, bir taraftan da kullamicilarin onlara ulasan mesajlara yaklagimmi ve
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degerlendirme bigimini etkilemektedir. Sosyal medyanin sundugu olanaklar, kurum ya da kuruluslar
ile bireysel kullanicilarin giindem belirlemesini, giindem degistirmesini saglamakla birlikte giindemin
yayilmasina da katki vermektedir.

Sosyal medyada giindemin ¢ok hizli olusabilmesi ve aninda biiyiik kitlelere ulagabilme olanagina
sahip olmasi, tiiketici kitlesine ulasip dikkatini ¢ekmekte zorlanan markalarin, tiiketici glindemine
girebilmek ya da orada kalabilmek i¢in sosyal medya ortaminda iletisim ¢aligmalar1 yapmasini zorunlu
kilmistir. Gilindem olusturma kuramindan faydalanarak yaratict uygulamalarin yapildigir tanitim
caligmalarina reklamcilik alaninda siklikla karsilagilmaktadir.

Giindem belirlemede anahtar nokta, insanlarin dikkatini ¢ekmektir. Reklamcilikta da oncelikli amacg,
markalara/iiriinlere yonelik hedef kitlenin dikkatini c¢ekmektir. Markalar cesitli yaratici reklam
caligmalar1 araciligiyla hedef kitlenin dikkat ve ilgisini toplayarak onlarin hem kendi glindemlerine
hem de tiiketiciler olarak kamuoyu giindemine yerlesmek istemektedir. Tiiketicilerin giindemine
girebilmek i¢in daha once de belirtildigi gibi markalarin yapabilecegi iki durum s6z konusudur.
Bunlardan ilki ¢ok yaratici, farkli ve ¢arpici bir reklam tasarimi yaparak reklamin kendisinin giindem
haline gelmesidir. Ikincisi ise, markanin kamuoyu giindemi igerisinde yer alan konular arasindan birini
secerek reklam mesajina doniistirmesi sonucunda kamuoyunun odak noktasini normal giindem
maddesinden markaya ¢ekmesi, boylece marka giindemi haline doniistiirmesidir. Giindem konularinin
reklam mesajina doniistiiriilmesi tizerine kurulu olan ve son dénemlerde kullanim diizeyini oldukca
arttiran dikkat ¢ekici reklam uygulamalarinin basinda ger¢ek zamanli reklamlar gelmektedir.

Giindemin Reklam Mesajina Doniismiis Hali: Ger¢cek Zamanh Reklamlar

Gergek zamanli reklam uygulamalari, markalarin giindemi takip ederek anlik ger¢ek zamanlh bilgilere
dayali marka mesajlarin1 olusturdugu; bu mesajiyla da miisterileri ya da takipgileriyle etkilesim
kurabilme yetenegini ifade etmektedir. Ger¢ek zamanli bilgi, son dakika haberi, miisteri hareketleri,
trend konularla ilgili olabilmektedir (https://www.webolizma.com/gercek-zamanli-pazarlama-nedir/).
Bu tarz tiiketicilerin dikkatini, ilgisini ¢ekmis gilincel olaylara/durumlara hizli ve zamaninda yanit
vermeye odaklanan bir stratejinin uygulanmasi s6z konusudur. Bu agiklamalar dogrultusunda gergek
zamanli reklamlar, giindemde yer eden, konusulan olaylarin, markanin tirin/hizmetiyle dogru, yaratici
bir kurguyla iliskilendirilmesidir. Esasinda giindemin marka giindemine uyarlanmasiyla baslayan,
hedef kitleyle glindem iizerinden dogrudan iletisim kuran mesajlarin génderilmesini de iceren, anlik ve
etkili igeriklerin paylasim siireci olarak da ifade edilebilmektedir (Sit, 2018, s.1).

Gergek zamanli reklamlarda giindem olusturma kuraminin temeli esas alinmakta, tiiketicilerin dikkat
ve ilgilerini iirlin ya da markaya cekerek, {iriin ya da markanin 6zellikleriyle ilgili diisiinmeleri icin
onlar1 mesaja odaklamaya caligmaktadir. Reklamcilarin kampanya ve mesajlarinin sadece icinde
bulunduklar1 déneme ayak uydurmasina degil, hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmek igin ilgili konularin
avantajlarindan da faydalanmaya ihtiyaclar1 bulunmaktadir (Kerns, 2014, s.14). Bu nedenle giindeme
gelebilmek ya da orada kalabilmek i¢in ilgili konunun igerisine kendisini dahil etmesi, avantajlar1 da
beraberinde getirmektedir. Bir reklamei i¢in glindem olusturma, hedef kitlesinin dikkatini yakalamak
icin dogru stratejiler gelistirerek reklam tasarimini ve hikayesini dogru, etkileyici bi¢imde
cercevelemesidir. Ozellikle hedef kitlesine marka ya da iiriinle ilgili anlatacag: olayin, dogru cerceve
ve igerik icerisinde kurgulanmasi olduk¢a 6nemlidir.

Ayn1 zamanda reklamcinin dogru zamanda dogru yerde, dogru mesajla bulugsmasi da basarili olmak
icin gereklidir. Gegmis donemde insanlarin egilimleri, ilgilendikleri konular, tiikettikleri iiriinler,
markalara bagliliklar1 vb uzun siire varligmi korumaktaydi. Uzun siire akilda kaldiklar1 i¢in konular
daha tahmin edilebilir olmaktaydi, dolayisiyla planli, uzun soluklu reklam planlan
tasarlanabilmekteydi. Ancak artik ¢ok hizli yasanilan giiniimiiziin dijital diinyasinda, 24 saat igerisinde
birden ¢ok mikro egilimlere sahip yeni konular yaratilmaktadir (Kerns, 2014, s.14). Bu nedenle
markalarin, giindemdeki gelismeleri, tutum ve davramis egilimlerini, degisiklikleri siki sikiya takip
ederek ongoriide bulunmalar1 gerekmektedir. Bu takipler sonrasinda, oyunun disinda kalmamak igin
giindemi kendisine entegre etmesi gerekmektedir.

Hatta pazarlama ve marka iletisimi alaninda bircok noktada oldugu gibi gercek zamanh reklamlarda da
giindemi ilk kullanan, ilk harekete gegen, ilk cevap veren olmak énem kazanmaktadir. Ciinkii kazanan
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markalar, bu ilk adim1 atan markalar olmaktadir (Scott, 2010, s.1). Giinlimiiziin iletisim diinyasinda bir
marka sosyal medyadaki herhangi bir platformda tiiketicilerle ne kadar erken iletisim ve etkilesim
icerisine girerse, o kadar cok takip¢i elde etmekte, tiiketicilerle istedigi iliskiyi kurma avantajini elde
edebilmektedir. Gergek zamanli olarak yeni gelismeler temelinde basarili reklam mesajt
tasarlandiginda, yeni gelismeyle beraber viral olma ihtimali artmaktadir (Kerns, 2014). Diger taraftan
olusturulan reklam mesaj1 giindem Konusuyla ne derece baglantili ve yaraticiysa, yayilma potansiyeli o
kadar yiiksek olmaktadir (Sit, 2018, s.1). Sosyal medya platformlarinda tiiketicilerle etkilesime girerek
yaptiklari zekice, esprili, ironik ve giindemle uyumlu igerikler sayesinde tiiketicilerden olumlu tepkiler
alabilmektedirler (Kerns, 2014). Ornegin begendikleri gercek zamanli reklamlar1 paylasmalari,
reklamlarin kamuoyunun giindeminde kalmasini saglamakta, tiiketicilerin kendi aralarinda tartismasini
ve reklamin etkisini arttirabilmekte (Hazaparu, 2014, s.331); markalarin da tiiketicilerin reklamin
altina yazdig1 yorumlar {izerinden onlarla dialoga gegmesi, boylece onlarla insani baglar kurabilmesini
miimkiin kilabilmektedir.

Sosyal medya platformlarinda markalarin yaptiklar1 paylasimlar, onlara sanki bir insanmig algisi
olusturmakta ve kisilik kazandirmaktadir. Dolayisiyla bu algi ¢ercevesinde markalarin ger¢ek zamanli
olaylara tepki vermeleri, kabul edilebilir gériinmektedir. Baska bir ifadeyle sosyal medya kullanicilari,
markalarin bu tarz tepki vermelerinden rahatsizlik duymamaktadir. Bu nedenle markalar gergek
zamanli uygulamalar yapmayi tercih etmektedir. Gergek zamanli sosyal katilim, marka farkindaligini
giiclendiren, tiiketiciler arasinda aktif ve goriiniir olarak marka degeri yaratmakta (Kerns, 2014);
markalarin akilda kalmasi, takipgilerin kazanilmasi ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemesi
acisindan ¢ok onemli katkilar saglamaktadir (Miller, 2015).

Markalar miisteri analizleri, i¢ gorii platformlart ve ger¢ek zamanli pazarlama araglari sayesinde
gercek zamanli her tiirlii bilgiye ulasabilmektedirler. Ozellikle sosyal medya platformlarmin sundugu
tiketici bilgileri araciligiyla, giincel bilgileri toplayabilmekte, onlarin hangi giindem konulariyla
ilgilendigi bilgisine ulasabilmekte, boylece tiiketicilerin ilgi alanlarina uygun ve ilgilendikleri anda
gercek zamanli olarak reklam mesajin1 gonderebilme firsati1 bulabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin
ilgisi temelli glindem konusuyla marka mesajini tiiketiciyle bulusturdugunda, {irin/hizmetler
tilketicilere daha gekici gelmektedir. Memnuniyet ve Ozel ilgi beklentisi igerisindeki tiiketicilere
ihtiyag duyduklar anda marka mesaj1 ulastiginda, satin alma ihtimali artmaktadir. LeadSift’in elde
ettigi verilere gore, gercek zamanl reklamlar miisteri duyarliliginda %16°lik artis gerceklestirmekte,
satin alma niyetinde %14, ilgi alaninda %18’lik bir artis saglamaktadir. Tiiketicilerin markay1 dikkate
alma olasiliginin ise %22 oldugu belirlenmistir (https://www.webolizma.com/gercek-zamanli-
pazarlama-neditr/).

Basarih Ger¢cek Zamanh Reklamlarm Ozellikleri ve Yapilan Arastirmalar

Gergek zamanli reklamlarin bahsedilen avantajlar1 nedeniyle bir¢ok marka bu reklam uygulamalarini
kullanmaktadir. Ciinkii her marka g6z 6niinde olmak, yeni egilimlerin bir pargasi olarak rakiplerinden
geri kalmamak, hatta one gecmek istemektedir. Ancak basariy1 elde edebilmek igin dogru adimlarin
atilmas1 gerekmektedir. Tiim stratejik plan ve uygulamalarda oldugu gibi, bu reklam uygulamasinin da
sahip olmasi gereken birtakim 6zellikler bulunmaktadir. Markalarin ger¢cek zamanli reklam tasarimi
yaparken bu 6zelliklere dikkat ederek yapmalar1 gerekmektedir.

Gergek zamanli reklamlarm yapilma amaglarindan birisi, tiikketicilerin dikkatini ¢ekip viral olmasini
saglamalar i¢in bagkalarinm1 ve ilgili kelimeleri etiketleyerek, tekrar tweet ederek, begenerek vb
reklamin yayilmasii saglamaktir. Bunun olmasi i¢in trendi degil, tiiketicilerin ilgisini ¢eken seyleri
konu etmek gerekmektedir (Dieguez, 2015). Baska bir ifadeyle tiiketicinin ilgisini ¢eken giindem
konularimi temel alan anlik ¢aligmalar yapilmasi, beklenen tepkilerin olugsmasini saglayabilmektedir.
Takipciler her zaman ilgilerini ¢eken seyin arayisi icerisindedir. Eger markalar sosyal medyanin
degisen dogasina ayak uydurarak giindemle ilgili ve hedef kitlenin hoslanacagi bir reklam tasarimi
gergeklestirirse, tiiketici kitlesi baskalarmin da bu yaratici uygulamayi gérmesini isteyecek, viral
olmasini saglayarak birgok kisiye ulagilmig olacaktir. Bu durum yeni takipgiler, daha biiyiik caplh
etkilesimler ve hatta yeni miisterilerin gelmesi anlamina gelmektedir.
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Gergek zamanh reklamlar, giindemdeki konunun konusulup tartisilmasi ve birgok kisi tarafindan takip
edilmesine; bu durum zirve noktaya ulastiginda ise markalarin bu etkilesim ortamina katilmasina
dayanmaktadir. Bu giindem konusunun etkilesimi, en tepeye ulastiktan sonra popiilerligi diisiise
gecmekte ve giindemdeki istiinliigiinii kaybederek yerini bagka bir giindem konusuna birakmaktadir.
Ozellikle sosyal medya ortaminda paylasim gerceklestigi icin, giindem degisimi ¢cok hizli meydana
gelmektedir. Bu nedenle markalarin istedigi iletisim ve etkilesimi gerceklestirmek i¢in giindemi anlik
takip etmesi ve hizli tepki gostermesi gerekmektedir (Macy ve Thompson, 2011,s. 39). Aksi takdirde
kimsenin dikkate almadig1 bir uygulama olacaktir.

Etkileyici bir ger¢ek zamanli reklam uygulamasi, giindeme gore ve anlik 6zellik tasima {iizerine
olmasina ragmen, hi¢bir zaman herhangi bir stratejiye bagli olmadan, keyfi ya da rastgele bicimde
yapilamamaktadir (Clow ve Baack, 2006, s$.265). Ozellikle giindem temelinde sekillendigi icin
mutlaka bir gerekgesi, bagi ve yapilma hedefi olmalidir. Stratejik alt yapi1 olmadan tasarlanip
paylasilmis igerikler, basarinin yerine markay1 ¢ok olumsuz etkileyebilecek bir kriz yasamasina neden
olabilmektedir. Ayn1 zamanda gergek zamanli reklamlar; ger¢cek zaman, yani “o an”, prensibine dayali
olarak gelistirilip uygulansa bile, bu reklamin her zaman ger¢ek zamanli yapilmasi anlamina
gelmemektedir. Bagka bir ifadeyle reklam igerigi gergek zamanli olarak yayinlansa da tasariminin
planlanma ve uygulanma siireci daha énce yapilabilmektedir (O’connor, 2015). Ornegin 6zel giinlere
ait tarihler bellidir ve degismemektedir, dolayisiyla 6zellikle tiiketiciler agisindan ¢ok dnemsenen 6zel
gilinlerin glindemi, daha Once reklam mesajma doniistiiriilerek 6zel giinlin tarihi geldiginde
paylasilabilmektedir. Ornegin bir iinliiniin ne zaman gaf yapip giindeme yerlesecegini bilmek miimkiin
degildir, ancak ¢ok ilgi gosterilen bir filmin gosterime girig tarihi bellidir. Dolayisiyla gerceklesme
zamani gelmeden, ancak gerceklesmesi belli ve kesin olan, giindemi yiiksek olan tarihlere yonelik
gercek zamanli bir tasarim yapilmasi miimkiin olabilmektedir.

Kerns (2014), konularin islenmesi bakimindan gergek zamanli reklam konularimin igerigini bilinen ve
bilinmeyen olarak ikiye ayirmustir: Konusu bilinen gergek zamanli reklamlarda, planli olarak tarihi ve
konusu onceden bilinen, giindemde yer alacak bir olayla baglantili reklam igerigi hazirlanmakta ve
olaymn tarihi geldiginde bu igerik paylasilarak hedef Kkitlelerle iletisim kurulmaktadir. Spor
miisabakalari, 6diil torenleri, beklenen doga ya da gokyiizii olaylari, filmin gosterime girmesi gibi
takvimde gerceklesecegi giinii belli olan ve 6nemli giin olarak belirtilen giinler, gercek zamanh
reklamlarin yogun olarak kullanildig1 giindemlerdir (Kerns, 2014, s.89). Konusu bilinmeyen gergek
zamanli reklamlar ise, gerceklesecegi daha dnceden bilinmeyen, ama giindeme yerleserek zirve yapan,
insanlarin {izerinde yogun bigimde konustugu bir giindem konusu marka mesajina uyarlanarak
yapilmaktadir. Giindem konusunun ne zaman olacagi bilinmedigi i¢in, plansiz, spontone olarak ve
miimkiin oldugunca hizli bicimde giindem konusunun, reklam mesajina doniistiiriilmesi olduk¢a 6nem
tagimaktadir. Bagarili uygulandigi takdirde rakiplere bilyiik fark atilabilecegi gibi,  yanlisg
uygulandiginda ise c¢ok biiylik, olumsuz tiiketici tepkilerine maruz kalma gibi biiyiik riskler
tagimaktadir( Scott, 2010, 5.126).

Daha once de belirtildigi gibi, gercek zamanli reklamlar ister planli isterse plansiz bir bigcimde
tasarlansin, mutlaka tiiketicilerin ihtiyag duydugu seyi yansitan, tiiketicinin mesajda aktarilan
baglantiy1 rahatlikla algilayabilecegi, {irlinle ve giindemle uyumlu, dogru zamanda yapildiginda etkili
bir strateji haline gelmektedir. Dieguez (2015) gercek zamanli reklamlarin giindemi firsata
cevirebilmesi ve beklenen basariy1 saglamasinda, li¢ kavramin ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamaktadir:
Ilki tasarlanan reklamin, isletme, marka/iiriin/hizmetle ilgili olmasidir. Higbir reklam calismasinda
olmamas1 gerektigi gibi, kesinlikle reklami olusturan higbir 6genin marka, isletme ve {iriin/hizmetin
oniline gecmemesi gerekmektedir. Esas olan sadece reklamin konusulmasi degil, reklam araciligiyla
marka, iirliniin ya da isletmenin konusulmasidir. Ayrica hem giindem hem reklam mesaji hem yazili
metin, hem de gorsel icerigin, mutlaka marka kimligiyle uyumlu olmas1 da énem tagimaktadir. Ikinci
kavram, hazirlanan icerigin mutlaka hedef kitleyle ilgili olmasidir. Reklam igerigi hedef kitleyi
yansitan, onun ilgi alanina girebilecek ve ihtiyaglariyla ilgili mesajlar igerigine sahip nitelikte
olmalidir. Son 6nemli kavram ise; tasarlandig1 ve hedef kitleyle bulustugu zamanin, yasanilan anla
ilgili olmasidir. Cok kisitli bir zamanda, anlik tepkilerden yola ¢ikarak hizli bir bigimde tasarlanip
dogru zamanda dogru igerigin dogru hedef kitleyle bulusmasi gerekmektedir.
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Markalarin sosyal medyada paylastiklar gercek zamanl reklamlar, gorsel ve/veya yazili bilesenlerden
olusmaktadir. Gorsel bilesen; fotograf, gif, video vb ve bunlarin i¢inde yer alan interaktivite unsurlari
(tag, lokasyon vb) ifade etmektedir. Yazili bilesen ise, gorselin iizerinde yer alan yazili metin ve
interaktivite unsurlardan (hashtag, mention vb) olusmaktadir. Bu ¢alismada hem gorsel hem de yazili
icerikler dikkate alinarak incelenmistir. Iste gercek zamanli reklamlarin goérsel ve/veya yazili
Ogelerinin giindem konusuyla, {iriin 6zelligiyle uyumlu olmasi ve bu 6zellikleri yansitmasi, tiiketici
ihtiyaciyla gliindem konusunun birlesiminden olusmasi ¢ok énemlidir. Cilinkii reklamin yapilma amaci,
tiriin/hizmetin ya da markanin g6z oOniine gelerek duyulmasi, tercih edilmesi ve tiiketiciyle bag
kurulmasidir. Dolayisiyla reklam mesajiyla giindem birlesiminin dogal, samimi olmasi; zorlama hissi
olusturmamas: gerekmektedir. Ancak bu sekilde markaya yonelik beklenen ilginin ve viralin elde
edilmesi miimkiin olabilmektedir.

Ulkemizde oldugu gibi tiim diinyada ger¢ek zamanli reklamlar, markalar tarafindan cok tercih edilen
uygulamalardir. Ancak yapilan tiim ger¢ek zamanli reklamlarin ayni ya da beklenen etkiyi yaratmadigi
goriilmektedir. Cilinkii “herkes yapiyor biz de geri kalmayip yapalim” mantigiyla hareket edildigi
goriilmektedir. Oysaki sirf yapmis olmak i¢in degil, giindem konusunu marka mesajiyla zekice,
yaratict ve etkileyici bi¢imde yeniden yorumlamak basariyr getirebilmektedir. Giindem konusu, iiriin
ozellikleri, tiiketici ihtiyac1 arasindaki uyum olduk¢a énem kazanmaktadir. Ornegin; 2018 Diinya
Kupasi’nda Hirvatistan milli takiminda yer alan Besiktasli futbolcu Domagoj Vida’nin magclarda
gosterdigi basarili performans nedeniyle degerinin artmasi giindeme yerlesmis; Kogtas da bu
glindemin popiilaritesinden faydalanmistir. Kogtas sattig1 vida iirtiniinii reklam gorseline koyarak “Biz
de hala 2.29 TL” metniyle futbolcu Vida’nin yiikselen fiyatina génderme yapmak i¢in kendi fiyatinin
uygunlugunu vurgulayip, olduk¢a basarili bir ger¢ek zamanli reklam c¢alismasi yapmustir
(https://twitter.com/Koctas/status/1017453544088244224?ref _src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etwe
etembed%7Ctwterm%5E1017453544088244224&ref_url=https%3A%2F%2Fmediacat.com%2Fkocta
stan-vida-yorumu%z2F)

Markalarin, yaptiklar gergek zamanli reklamlart birgok sosyal medya platformunda paylastiklari
goriilmektedir. Farkli kullanici profiline sahip herhangi bir sosyal medya platformu igin gergek
zamanli reklamlar tasarlanip paylasilabilmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken sey; markalarin
bu reklami tasarlarken hem mesaj igeriginin hem de baglantili paylasimlarini, hedef kitlelerine
verdikleri cevaplari, reklamin yer alacagi sosyal medya platformunun Ozelliklerine uygun olarak
yapmasi gerekmektedir (Kerns, 2014, s.6). Her sosyal medya platformunun dinamikleri ve kullanici
kitlesi de dahil, ozellikleri farklidir. Bu nedenle platformun kullanici kitlesinin &zellikleri ve
platformun 6zellikleri temelinde tasarimin yapilmasi basari i¢in 6nem kazanmaktadir.

Diger taraftan bu reklam uygulamasi i¢in en uygun sosyal medya platformu Twitter’dir. Ciinkii
Twitter gercek zamanli paylasim prensibine sahiptir. Bu platformda etkilesim, anlik olarak
gerceklesmektedir. Gergek zamanli reklamlar da markalarin anlik igerik {iretimi ve tiiketicilerle
etkilesim icerisinde olma prensibine dayanmaktadir. Ayrica markalar giindem konularim
yakalayabilmek i¢in Twitter’daki trend topik konularini takip ederek kendileri ve tiiketicileri igin en
uygun ve dogru giindem konusunu hemen belirleyebilme sansina sahiptir.

Sosyal medya ve gercek zamanli reklamlarla ilgili 6nemli bir diger konu, tasarlanan reklamin
paylasilabilir olmasidir. Bu reklam uygulamasinda amaca ulasabilmek i¢in Oncelikle yapilmasi
gereken, gorinirligh artirmak ve etkilesimi gergeklestirmektir (Concannon, 2018). Bu nedenle
reklam, viral olmasimi saglayabilecek ve kolaylikla paylasilabilecek tasarim Ozelliklerine sahip
olmalidir. Ornegin etiketlenen kelime giindem konusuyla uygun, kisa ve dikkat ¢ekici olmalidir. Ya da
reklamin dakikalarca siiren bir video olmamas1 gerekmektedir.

Yeni bir uygulama olmasi nedeniyle gercek zamanli pazarlama perspektifinden gercek zamanl
reklamlarla ilgili literatiirde az sayida ¢aligmaya rastlanmistir. Reklamlarin izlenme diizeyi, mecralarda
yaymlanma sikliklari, izleyicilerin reklama ve markalara yonelik tutumu, reklam igeriklerinin
izleyenlerin giindemine konu olma derecesi gibi noktalarla 6zel giinleri konu alan reklamlarin giindem
olusturmadaki rolii incelenmis (Sahin ve Sentiirk, 2018); geleneksel ve sosyal medyadaki gergek
zamanli reklamlarin marka tizerindeki etkinligi ve cekiciligi arastirilarak bu reklamlarin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandig1 analiz edilmis (Hakansson ve Bengtsson, 2015); eski bir filmin giincel
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versiyonunun gosterime girmesini konu alan gercek zamanli reklamlarin kullanimi incelenmis
(Yilmaz, 2018); reklamda giindem yonetimi cergevesinde ele alinan bir reklam 6rneginin begeni,
paylasim, yorum, goriintileme kistaslari dogrultusunda kendisinden beklenen etkilesimi saglayip
saglamadig1 arastirilmig (Demir, 2017); yiiksek tiiketici etkilesimi saglamak i¢in reklam igeriginin
sahip olmasi gereken 6zellikler belirlenmistir (Bazarct ve Mutlu, 2017; Eralp, 2018).

Sonug olarak gergek zamanli reklamlar, insanlarin {izerinde odaklanip konustugu giindem konularinin
popiilerliginden faydalanarak konu yerine markanin giindeme gelmesi i¢in yapilan, bir¢ok avantaja
sahip etkileyici reklam uygulamasidir. Bdylece hedef kitleleriyle etkilesim igerisine girerek
tilketicilerle bag kurmaktan olumlu tutum olusturmaya, ardindan da satis1 gerceklestirmeye kadar
bircok iletisim hedefine ulasabilmektedir. Yeni dijital pazarlama iletisimi stratejilerinden birisi olan
gercek zamanl igeriklerde aym giindem konusu, ¢ok farkli iiriin kategorilerinde bulunan markalar
tarafindan yogun diizeyde kullanilabilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerle sosyal medya ortaminda
paylasilan gercek zamanli reklamlarin genel kullanim durumlarini ortaya koymak ve dogru yapilip
yapilmadigini belirlemek 6nem kazanmaktadir. Ciinkii markalar daha 6nce de belirtildigi gibi bazi
iletisim hedeflerine ulasabilmek igin bu reklam uygulamalarim kullanmaktadir. Uriin kategorisi ne
olursa olsun kitlenin dikkatini markaya odaklamak esastir. Diger taraftan gergek zamanli reklamlar
ancak dogru ve basarili yapildig1 takdirde, glindemin ¢ekiciliginden faydalanarak marka giindemi
olusturmak ve agizdan agiza iletisim yoluyla istenilen hedef kitlelere ulagsmak miimkiin
olabilmektedir.

AMAC

Bu ¢alismanin amaci; markalarin Twitter’da paylastiklart gergek zamanli reklam uygulamalarinin temel
bilesenlerini ortaya koyarak, uygulamanin var olma amacma ve dayandigi kurama uygun olarak
kullanilip kullanilmadigini; reklamin mesaj igerigiyle birlikte temel bilesenleri ve giindem konusu
arasinda uyum olup olmadigini belirlemektir.

Bu dogrultuda arastirma sorular1 asagidaki gibi gelistirilmistir:

Arastirma sorusu 1: Markalarin gercek zamanli reklam uygulamalarina yonelik genel kullanim durumu
nasildir?

1.1. Markalar gercek zamanl reklamlar1 hangi stratejik amaglar1 gergeklestirmek i¢in kullanmaktadir?
1.2. Gergek zamanli reklamlarda kullanilan igerik 6geleri nelerdir?
1.3. Bu reklam uygulamalar iiriin kategorilerine gore nasil bir kullanim durumuna sahiptir?

1.4. Markalarmm gercek zamanli reklamlarda kullandiklart goérsel ve metinsel unsurlarin ozellikleri
nelerdir?

Arastirma sorusu 2: Markalar ve yaptiklart gercek zamanli reklam uygulamalar1 arasindaki uyum
durumu nasildir?

2.1. Gergek zamanli reklamlarda yararlanilan giindem konusuyla iiriin arasinda nasil bir uyum
bulunmaktadir?

2.2. Bu reklam uygulamalarinda yararlanilan giindem konusuyla reklamda verilen mesaj arasindaki
uyum durumu nasildir?

2.3. Gergek zamanl reklamlarda yer alan gorsel icerikle yararlanilan glindem konusu arasinda nasil bir
uyum bulunmaktadir?

2.4. Gergek zamanli reklamlarda yer alan metin igerigiyle yararlanilan giindem konusu arasinda nasil bir
uyum vardir?

YONTEM

Arastirma amaci dogrultusunda istenen bulgulara ulagmak icin nitel arastirma yontemleri arasinda
bulunan icerik analizi yontemi kullanilmustir. Igerik analizi her tiirlii gorsel, sozlii ya da yazili 6gelerin
toplanarak analiz edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Neuman, 2009, s.466). Bir¢cok sosyal bilimler
alaninda oldugu gibi iletisim alaninda da ¢ok sik faydalamilan igerik analizinde, verilerin temalar ve
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kodlar yardimiyla yorumlanabilir hale doniistiiriilmesi amaglanmaktadir (Krippendorf, 2004, s.7). Bu
aragtirmada da markalarin Twitter’da yayinladiklar1 ger¢ek zamanli reklamlara yonelik icerik analizi
yontemi uygulanmuistir.

Orneklem

31 Mart 2015’te tiim tilkede yasanilan ve oldukga uzun siiren elektrik kesintisi, lizerinde ¢ok konusularak
giindemin ilk sirasina yerlesmisti. Markalar da, herkesin konustugu ve odak noktasina aldig1 bu giindem
konusundan faydalanmak istemistir. Bu arastirma kapsaminda, yasanilan elektrik kesintisi ¢ikis noktasi
yapilarak markalar tarafindan Twitter’da paylasilan 70 adet gercek zamanl reklam uygulamasi
incelenmistir. Bu reklamlarin secilme nedeni, o donemde en ¢ok konusulan ayni giindem konusundan
yararlanmalaridir.

Orneklemi olusturmak i¢in amaca dayali 6rneklem ydntemi secilmistir. 70 adet gercek zamanli reklama
igerik analizi uygulanmistir. Arastirmanin analiz birimi, elektrik kesintisini konu alan gergek zamanli
reklamlarin her birisidir.

Kodlama Formu Ve Verilerin Toplanmasi

Bu caligmada kullanilan kodlama formu literatiire, arastirma amacina ve sorularma bagli kalarak
hazirlannistir. Paylasimin dgelerini ve gorsel dgelerin tiiriine ait kodlar Elden ve Ozdem’in (2015);
gorsel igerikte karakter ve nesne kullanimina ait kodlar Bazarci’nin (2017); stratejik amaca yonelik
kodlar Tiirkden’in (2013); gorsel icerikte metin kullanimiyla ilgili kodlar Ceki¢c Akyol’un (2011);
{iriin/hizmet bilgisi, etiket kullanimi, gorsel igerikte logo kullanimina ait kodlar ise Ustiindag’m (2018)
calismalarindan alinmigtir. Ancak bazi kodlar, pilot calisma sonrasinda revize edilerek bu ¢alismaya
uyarlanmigtir. Gilindem konusu ve diger degiskenlerle arasindaki uyumla ilgili kodlar, aragtirmacinin
kendisi tarafindan hazirlanmustir.

Ana calismaya dahil edilmeyen 10 ger¢ek zamanl reklam uygulamasi iizerinden pilot calisma
yapilmustir. Hazirlanan kodlama formu, arastirmacinin kendisi tarafindan farkli zamanlarda kullanilarak
veriler elde edilmistir. Pilot ¢alisma sonunda sorun yasanan soru ve kategoriler, tekrar gozden gegirilmis,
gerekli diizeltme ve degisiklikler yapilarak formun son haline ulasilmistir. Kodlama formuna Kappa
giivenirlik analizi yapilmis ve %86 giivenirlik oranma sahip oldugu belirlenmistir. Bu oran, Landis ve
Koch (1977) tarafindan onemli uyum diizeyi olarak kabul edilmektedir. SPSS programi araciligiyla
veriler analiz edilerek arastirma bulgularina ulasilmistir.

BULGULAR

Arastirmanin bulgular boliimiinde Oncelikle, markalarin gercek zamanli reklamlara yonelik genel
kullanim durumlari ele alimmistir. Son asamada ise markalarin bu reklam uygulamalarini tasarlarken
kullandiklart giindem konusuyla reklamdaki iiriin, reklam mesaji, gorsel ve metin icerikleri arasindaki
uyumluluk durumuna deginilmistir. Elde edilen bulgular asagida yer almaktadir.

1. Markalarin gercek zamanh reklamlara yonelik genel kullanim durumlari

Bu boliimde markalarn gercek zamanli reklamlara yonelik genel kullamm durumlari; paylasimin
stratejik amaci, {irlin kategorileri agisindan bu reklam uygulamalarinin kullanim oranlari, kullanilan
igerik 6geleri, reklamlarda kullanilan gorsel ve metinsel icerigin 6zellikleri perspektifinden ele alinmustir.

1.1. Markalarin gercek zamanh reklamlari kullanmasina yonelik stratejik amaclari

Calismada ilk ele alinan konu, markalarin hangi stratejik amaclara ulagmak i¢in gergek zamanl
reklamlardan faydalandigidir. Tablo 1, bu reklam uygulamalarinin kullanilma amacina dair elde edilen
bulgular1 gdstermektedir. Incelenen markalarin %34,2’sinin marka imajin1 desteklemek, %28,6’smin
iiriine ait bilgi vermek, %10’unun ise tiiketiciyle bag kurmak ya da {irlinii satin almas1 i¢in dogrudan
yonlendirmek amaciyla gergek zamanl reklamlar kullandiklari belirlenmistir. Ayrica %5,7 markanin
miisteri hizmetleri konusunda bilgi vermek/yonlendirmek ya da giindemi olusturan konuya yonelik
tepkisiz kalmamak igin, %3 niin tiiketicilerle etkilesim kurmak ve %1’inin ise hali hazirda devam eden
reklam kampanyalarma destek olmak icin bu uygulamalardan faydalandiklar tespit edilmistir. Elde
edilen bulgular, Arastirma Sorusu 1.a’y1 cevaplamaktadir.
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Tablo 1. Markalarin GZR lart kullanmasina yonelik stratejik amaglart

GZR’1n stratejik kullanilma amaci1 | Frekans | Yiizde (%)
Marka imaj1 destekleme 24 34,2
Uriin/hizmet bilgisi aktarma 20 28,6
Tiiketiciyle bag kurma 7 10
Uriin satisinin gerceklesmesi 7 10
Miisteri hizmetleri konusunda bilgi 4 57
verme/yonlendirme

Giindem konusuyla ilgili tepki 4 57
gosterme

Tiiketicilerle etkilesim kurma 3 4,3
Mevcut  reklam  kampanyasini 1 1,4
destekleme

Toplam 100 100

1.2.  Markalarin paylastiklar: gercek zamanh reklamlarin icerik 6geleri

Tablo 2’de markalari aym giindem konusuyla ilgili paylastiklar1 ger¢ek zamanl reklamlarmin igerik
ogeleri goriilmektedir. Markalarin %51,4°i bu reklam uygulamasinda hem gorsel hem de yazili icerigi
bir arada kullanmay: tercih ederken, %47,1°1 sadece yazili igerigi, %]1,4’l ise yalnizca gorsel igerigi
kullanmugtir. Elde edilen bulgular Arastirma Sorusu 1.0 nin cevabini olusturmaktadir.

Tablo 2. Paylasilan ger¢ek zamanli reklamlarin icerik ogeleri

Gerc¢ek zamanh reklamlarin igerik 6geleri Frekans Yiizde
(%)
Gorsel ve yazinin birlikte kullanimi 36 51,4
Yazili igerik 33 47,1 354
Gorsel icerik 1 14
Toplam 70 100

1.3. Ger¢cek zamanh reklam uygulamalarinin kullanildig iiriin kategorileri

Calismada gergek zamanli reklam uygulamalari, ayni giindem konusunu ele alan markalarin yer aldiklar
iiriin kategorileri agisindan da incelenmistir. Bunun yapilma amaci, ger¢ek zamanli reklam uygularinin
en ¢ok hangi iriin kategorileri tarafindan kullanmildigim1 belirlemektir. Bu reklam uygulamasini
kullanmay tercih eden iiriin kategorilerine ait bulgular, Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Ger¢ek zamanli reklamlart kullanan tiriin kategorileri

Gerg¢ek zamanh reklamlari kullanan iiriin kategorileri Frekans Yiizde (%)
Gida (yiyecek, icecek, sakiz,sekerleme) 27 38,6
Online/Fiziki perakende magaza markalari 9 12,8
Otomotiv/Yan iiriinler (otomobil, petrol iiriinleri, pargalar vb) 6 8,6
Bilgi /iletisim teknolojileri (Bilgisayar, cep telefonu vb) 5 7,1
Kisisel bakim/Kozmetik 4 5,7
Saglik (saglik hizmetleri, kondom vb) 4 5,7
Beyaz esya/dayanikli ev tiiketimi 4 5,7
Finansal hizmet (sigortacilik hizmetleri, bankacilik hizmetleri, bireysel 3 4,3
emeklilik vb)

Temizlik malzemeleri (deterjanlar, bebek bezleri vb) 3 4,3
Eglence/Medya (Dergi, gazete, tatil, miizik, oyun, dijital TV programlari vb) 2 2,9
Tekstil/Aksesuar (Kiyafet, ayakkabi, aksesuar vb) 1 14
Egitim 1 14
Diger 1 1,4
Mobilya 0 0
Toplam 100 100
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Aymi giindem konusundan faydalanarak gergek zamanli reklam caligmasi yapan markalarin iginde
bulunduklari {iriin kategorilerine bakildiginda, en fazla%38,6 ile gidanin, ikinci olarak %12,8 ile online
ve fiziki perakende magazalarmm, igiincii olarak ise %8,6 ile otomotiv kategorisinin oldugu
goriilmektedir. 11k ii¢ kategoriyi; %7,1 ile bilgi/iletisim teknolojileri, %5,7 ile kisisel bakim, saglk ve
beyaz esya kategorileri, %4,3 ile finansal hizmetler ve temizlik malzemeleri kategorileri takip
etmektedir. Elde edilen bulgular Arastirma Sorusu 1.¢’nin cevabini olusturmaktadir.

14. Gercek zamanh reklamlarda kullamlan gorsel ve yazihi icerik unsurlarinin
ozellikleri

Bu baglik altinda gercek zamanl reklamlarin gorsel ve yazili metin 6zellikleri, {iriin kategorileri, gorsel
ve yazili igerigi olusturan o0geler agisindan ayri ayr1 degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular Aragtirma
sorusu 1.d’nin cevabini olusturmaktadir.

1.4.1. Uriin Kategorilerine gore gercek zamanl reklam uygulamalarinda kullanilan
icerik ogelerinin kullanim durumu

Calisma kapsaminda ele alinan noktalardan birisi, paylasilan gercek zamanli reklam uygulamalarinda yer
verilen igerik 0gelerinin iiriin kategorileri arasinda farklilik gosterip gostermedigi, kategorilere gore en
¢ok hangi igerik 6gesinin kullaniminin 6n plana ¢iktigidir. Tablo 4’ten de goriildiigi tizere, genel olarak
biitiin {iriin kategorilerine ait bu reklam igeriklerinin %54,1’inde hem gorsel hem de yazili igerik birlikte
kullanilmis, %44,4’tiinde sadece yaziya yer verilmis, %1.4’linde ise tek basina gorsel kullanilmugtir.
Ayrintilara bakildiginda; reklamlarinda gorsel igerige yer veren (%1,4) tek bir kategorinin bulundugu, o
kategorinin de saglik kategorisi oldugu goriilmektedir. Diger taraftan igeriklerinde yazili metin kullanan
kategorilerin, gida (%22,9), online/fiziki perakende magazalari (%5,7), kisisel bakim ile finansal hizmet
(%4,3), otomotiv ile temizlik malzemeleri (%2,9) ve bilgi/iletisim teknolojileri (%1,4) kategorileri
oldugu tespit edilmistir. Reklamlarinda hem goérsel hem de yaziy1 bir arada kullanan kategoriler ise yine
strastyla, gida (15,7), online/fiziki perakende magazalar1 (%7,1), bilgi/iletisim teknolojileri, otomotiv ile
beyaz esya (%5,7), saglik (%4,3), eglence/medya (%2,9), kisisel bakim, tekstil/aksesuar ve egitim
(%1,4) kategorileri olarak belirlenmistir.

Kategorilerle ilgili alt ayrintili bulgular ise su sekildedir: Gida kategorisindeki reklamlarda gorsel
icerikler hi¢ kullanilmazken, iceriklerde en fazla yaziya (%22,9), ardindan gorsel ve yazili metnin bir
arada kullanimina (%15,7) yer verilmistir. Online/fiziki perakende magazalar kategorisinde, yine gorsel
icerik kullamlmamms, bu kategoriye ait reklamlarin %7,1’inde gorsel ve yazi birlikte kullanilmus,
%S35,7’inde yalmizca yazili igerik kullanilmistir. Otomotiv kategorisindeki reklamlarda gorsel igerige
rastlanmazken, %5,7 oraninda gorsel ve yazinin bir arada kullanildig1 igerik, %2,9 oraninda ise sadece
yazili igerik bulunmustur. Benzer sekilde bilgi/iletisim teknolojileri kategorisinde, gorsel igerik
kullanilmamus, gorsel igerik yerine markalarin %5,7’si gorsel ve yazili metni bir arada kullanmayi,
%1,4’0 sadece yazili igerigi kullanmayi tercih etmistir. Kisisel bakim kategorisinde, yine birgok
kategoride oldugu gibi gorsel icerik kullanilmamus, %4,3’tinde yazili igerige, %1,4’linde ise hem gorsel
hem de metne birlikte yer verilmistir. Benzer sekilde metne daha fazla (%2,9) yer veren temizlik
kategorisindeki reklamlarda, gorsel igerige rastlanmamis, hem gorsel hem de yazmn bir arada
kullanildig1 igerigin ise %1,4 oldugu gorilmiistiir. Sadece gorsel ya da yazili kullanmak yerine, yazil
ve gorsel metni bir arada kullanan kategoriler ise beyaz esya (%5,7), eglence/medya (%2,9),
tekstil/aksesuar (%1,4), egitim (%]1,4) olarak belirlenmistir. Diger taraftan sadece yazili igerik yerine,
gorsel ve yaziy1 birlikte kullanmanin (%4,3) yam sira sadece gorsel icerige (%1,4) yer veren tek
kategorinin saglik oldugu tespit edilmistir. Son olarak reklamlarinda sadece yazili icerige yer veren
(%4,3) tek kategorinin ise finansal hizmet kategorisinin oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4. Uriin Kategorilerine gore gercek zamanli reklamlarda kullanilan icerik égelerinin
kullanim durumu

Gergek zamanh  reklamlarn icerik 6gesi Toplam (%)
kullanan  markalarmn  iiriin Gorsel icerik (%0) Yazh icerik (%0) Gorsel ve
kategorileri yazil icerik

birlikte (%)
Gida 0 22,9 (16) 15,7 (11) 38,6 (27)
Online/Fiziki perakende magaza 0 5,7 (4) 7,1 (5) 12,9 (9)
Otomotiv/Yan {iriinler 0 2,9(2) 5,7 (4) 8,6 (6)
Bilgi /lletisim teknolojileri 0 14 (1) 5,7 (4) 7,1 (5)
Kisisel bakim/Kozmetik 0 4,3 (3) 1,4 (1) 5,7 (4)
Saglik 14 (1) 0 4,3(3) 5,7 (4)
Beyaz egya/dayanikli ev tiiketimi 0 0 5,7 (4) 5,7 (4)
Finansal hizmet 0 4,3 (3) 0 4,3 (3)
Temizlik malzemeleri 0 2,9 (2) 1,4 (1) 4,3 (3)
Eglence/Medya 0 0 2,9 (2) 2,9 (2)
Tekstil/Aksesuar 0 0 1,4 (1) 1,4 (1)
Egitim 0 0 14 (1) 14 (1)
Diger 0 0 14 (1) 14 (1)
Mobilya 0 0 0 0
Toplam 14 44,4 54,1 100

1.4.2. Gercek zamanh reklam uygulamalarinda kullamlan gorsel unsur o6zellikleri

Bu baslk altinda markalar tarafindan aynmi giindem konusu iizerinden paylasilan gergek zamanl
reklamlara ait gorsel igerik unsurlari; gorsel igerigin tiirii, igerikte kullanilan 6gelerin durumu, gorsel
igerisinde logonun ve metnin kullanimi agisindan ele alinmustir.

Tablo 5’te markalarin gercek zamanli reklam uygulamalarina ait gorsel igerigin ve tiirlerinin kullanim
oranlar1 goriilmektedir. Bu reklam uygulamalarinda en fazla kullanilan gorsel igerigin %37,1 oraninda
fotograf oldugu belirlenmistir. Fotografin ardindan diger tercih edilen gorsel igerik tiirlerinin, %10’la
illistrasyon (resim), %7,1’le animasyon oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan en az kullanilan gorsel
icerik tiirii, %1,4 ile videodur. Ayrica reklamlarda GIF gérsel igerik tiiriine hi¢ yer verilmedigi,
aragtirmada elde edilen bir diger bulgudur. Dikkat ¢ekici bulgulardan birisi de, markalarin %47,1’inin
reklamlarinda hig gorsel igerige yer vermemesidir.

Tablo 5. Ger¢ek zamanli reklamlarda kullanilan gorsel igerik tiirii

Gorsel icerik tiirii Frekans | Yiizde (%)
Fotograf 26 37,1
[lliistrasyon (Resim) 7 10
Animasyon 5 7,1
Video 1 14
GIF 0 0
Gorsel Oge Yok 33 47,1
Toplam 70 100

Bu arastirmada gorsel igerik Ozellikleriyle ilgili olarak igerikte kullanilan &gelerin durumu da
incelenmigtir. Tablo 6’da goriildiigii lizere gergek zamanli reklamlarin %31,47{ iiriin/hizmet gorselini
aktarirken; %8,6’s1 glindem konusuyla alakali herhangi bir nesneye, %7,1’i bir film/¢izgifilm
karakteri/maskotuna, %4,3’1 bir grafik sekline, %1,4’ii ise siradan bireye igeriklerinde yer vermektedir.
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Tablo 6. Ger¢ek zamanli reklamlarda kullanilan gérsel 6gelerin durumu

Gorsel igerikteki 6geler Frekans | Yiizde (%)
Uriin/hizmet 22 31,4
Nesne 6 8,6
Karakter/mascot 5 7,1
Grafik 3 4,3
Siradan birey 1 1,4
Topluluk 0 0
Unlii kisi 0 0
Lider 0 0
Gorsel kullanilmamistir 33 47,1
Toplam 70 100

Tablo 7, gercek zamanhi reklamlarda kullanilan gorsel igeriklerde marka logosuna yer verilip
verilmedigini gostermektedir. Gorsel igerige sahip reklamlardan %34,3’i marka logosunu igerirken,
%18,6’s1nda ise marka logosu bulunmamaktadir.

Tablo 7. Gorsel igerikte logo kullanimi

Gorsel icerikte logonun varhgi Frekans | Yiizde (%)
Logo vardir 24 34,3
Logo yoktur 13 18,6
Icerikte gorsel kullanilmamistir 33 47,1
Toplam 70 100

Gergek zamanli reklamlarin gorsel icerikleriyle ilgili incelenen noktalardan birisi de, gorsel unsur diginda
icerikte yazili metin, slogan, etiket dgelerinin olup olmamasidir. Tablo 8’e bakildiginda, ayn1 giindem
konusu iizerinden tasarlanan gergcek zamanli reklamlara ait gorsel icerikte %37,1 sloganin, %18,6 yazil
metnin yer aldigi goriilmektedir. Hi¢ bir marka, gorsel igeriklerinde hashtage yer vermeyi tercih
etmemigtir. Diger taraftan gorsel ve icerisinde sloganla yazinin birlikte kullanildigi reklam oram
%14,3tiir. Igerisinde yazili metin kullanmadan gorsel kullanmay: tercih eden markalarin oram ise,
%]11,4’tiir.

Tablo 8. Gorsel icerikte yazi, slogan, hashtag kullanimi

Reklam gorselinin i¢inde...... Frekans | Yiizde
(%)
Slogan Var 26 37,1
Yok 44 62,9
Yazi Var 13 18,6
Yok 57 81,4
Hashtag (etiket) Var 0 0
Yok 70 100
Gorsel iizerinde birlikte kullanim Var 10 14,3
Yok 60 85,7
Gorsel kullanilmamistir Var 33 47,1
Yok 37 52,9

1.4.3. Gercek zamanh reklamlarda kullanilan yazih unsur o6zellikleri

Ayni giindem konusu {izerinden paylasilan gercek zamanli reklamlara ait yazili igerik unsurlari; yazi
metni icerisinde {iriin/hizmet bilgisinin aktarilmasi, i¢erikte hashtag kullanimi, web adresi ya da twitter
adreslerinin paylasilma durumu, yazili metin igerisinde gorsel Ogelerin yer almasi agisindan ele
alinustir.

Yazili metin igerigiyle ilgili incelenen ilk konu, yazili igerikte reklami yapilan iiriin/hizmete dair
herhangi bir bilgi aktariminin yapilip yapilmamasidir. Analiz edilen reklamlarin %52,9’unun igeriginde
iiriin/hizmet bilgisine yer verilirken, %47,1’inde bu bilgiye rastlanmamustir.

IBAD Sosyal Bilimler Detgisi / IBAD Journal of Social Sciences, (6), Kis/Winter 2020

357



Markalarin Sosyal Medyada Gundem Kullanimt: Gergek Zamanl Reklamlar

Tablo 9. Yazili icerikte tirtin/hizmet bilgisinin varlig

Yazih iceriginde iiriin/hizmet | Frekans | Yiizde (%)
|_bilgisinin varhg

Urilin/hizmet bilgisi vardir 37 52,9

Uriin/hizmet bilgisi yoktur 33 47,1

Toplam 70 100

Gergek zamanl reklamlarin metninde, etiketleme yapilarak goriiniirliigii arttirmay1 planlayan markalarin
reklamlarina ait bulgular; Tablo 10°da goriilmektedir. Calisma 6rnekleminde, bir paylagimda birden fazla
etiketleme yapilan ger¢cek zamanli reklamlar bulunmaktadir. Asagidaki tabloya gore, ayni giindem
konusundan yola ¢ikarak yapilan ger¢ek zamanli reklamlarin %97,1’inde etiketleme yapilmistir. Yapilan
bu etiketlemelerin %90’1 glindem konusuyla, %8,6’s1 marka ad1 etiketiyle, %2,9’u marka ya da {iriine ait

bir 6zellikle, %1,4’1 ise mevcut reklam kampanyasimin sloganiyla ilgili oldugu belirlenmistir.

Tablo 10. Yazili igerikte etiketleme yapilmasi ve tiirii

Yazih icerikte etiketlemenin yapilmasi ve tiirii Frekans | Yiizde
(%)
Giindem etiketi Var 63 90
Yok 7 10
Reklami yapilan markanin etiketi Var 6 8,6
Yok 64 91,4
Kisi etiketi Var 0 0
Yok 70 100
Marka/iiriin 6zelligine yonelik etiket Var 2 2,9
Yok 68 97,1
Reklam kampanyasiin sloganina yonelik etiket Var 1 1,4
Yok 69 98,6
Marka slogani etiketi Var 2 29
Yok 68 97,1
Etiket Var 59 84,3
Yok 11 57

Orneklemdeki ger¢ek zamanli reklamlarmn iceriginde normal yazili ifade ve etiketleme disinda, baska
hangi bilgilere de yer verildigi ele alinan konular arasinda bulunmaktadir. Reklamlarin %20’sinde web
ya da Twitter adreslerine rastlanirken, %80’inde bu adreslere yer verilmedigi belirlenmistir.

Tablo 10. Yazili icerikte web, twitter adres bilgisinin varligi

Yazih  iceriginde web, twitter | Frekans | Yiizde (%)
adres bilgisinin varhgi

Web, Twitter adresleri vardir 14 20
Web, Twitter adresleri yoktur 56 80
Toplam 70 100

Gergek zamanl reklamlarda ana gorsel igerigin yaninda zaman zaman yazili icerisinde de gorsel sekiller
kullanilmaktadir. Bu ¢alismadan elde edilen bulgulara gére, bu uygulamalarin %8’inin metni icerisinde

gorsel 6geler kullanilmis, %88,6’1nda ise kullanilmamustir.

Tablo 11. Yazili icerikte gorsel 6gelerin variig

Yazih  icerikte gorsel ogelerin | Frekans | Yiizde (%)
varhgi

Gorsel dgeler vardir 8 11,4
Gorsel dgeler yoktur 62 88,6
Toplam 70 100
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2. Markalarin gercek zamanh reklamlara yonelik genel kullanim durumlar
Calismanin ana sorularindan birisi de markalarla paylasimda bulunduklar1 gergek zamanli reklamlar
arasinda uyum durumunun nasil oldugudur. Bu konuyu agiklamak i¢in gercek zamanli reklamlarda
yararlanilan giindem konusuyla iiriin, reklamda verilen mesaj, reklamdaki gorsel ve yazili igerigin
arasindaki uyum incelenmistir.

2.1.  Yararlanilan giindem Kkonusu ile iiriin arasindaki uyum durumu

Analiz edilen gercek zamanli reklamlardaki iiriin ile konu edilen giindem konusu arasindaki uyumluluk
durumu, Tablo 12°de goriilmektedir. Reklamlarin %34,3’iinde glindem ile iiriin arasinda uyum oldugu,
bu uyumun da yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Diger taraftan reklamlarin %65,7’sinde ise
herhangi bir uyuma rastlanmamistir. Elde edilen bulgular Arastirma sorusu 2.a’nin cevabini
olusturmaktadir.

Tablo 12. Giindem konusu ile iiriin arasidaki uyum durumu ve diizeyi

Giindem konusu ile iiriin | Frekans | Yiizde (%)
arasindaki uyum durumu

Uyum vardir 24 34,3
Uyum yoktur 46 65,7
Toplam 70 100

Giindem konusu ile iiriin | Frekans | Yiizde (%)
arasindaki uyumun diizeyi

Yiksek 24 34,3

Diisiik 0 0

Iliski yok 46 65,7

Toplam 70 100
2.2.  Yararlanilan giindem konusu ile reklamda verilen mesaj arasindaki uyum
durumu

Tablo 13, gercek zamanl reklamlarda yararlanilan giindem konusu ile reklamda verilen mesaj arasindaki
uyumluluk durumunu gostermektedir. Elde edilen bulgulara goére, reklamlarin %58,6’inda giindem
konusu ile reklamda verilen mesaj arasinda uyum oldugu; bu uyumluluk durumunun da %42,9’unun
yiiksek, %14,3’niin ise diigiik diizeyde oldugu belirlenmistir. Ancak reklamlarm %42,9’unda reklam
mesaji ile giindem konusu arasinda herhangi bir iliskinin olmadigi tespit edilmistir. Elde edilen bulgular
Arastirma sorusu 2.b’nin cevabini olusturmaktadir.

Tablo 13. Giindem konusu ile reklam mesaji arasidaki uyum durumu ve diizeyi

Giindem konusu ile reklam mesaji | Frekans | Yiizde (%)
arasindaki uyum durumu

Uyum vardir 41 58,6
Uyum yoktur 29 41,4
Toplam 70 100

Giindem konusu ile reklam mesaji | Frekans | Yiizde (%)
arasindaki uyumun diizeyi

Yiiksek 30 42,9
Diisiik 10 14,3
Iliski yok 30 42,9
Toplam 70 100

2.3.  Yararlamlan giindem konusu ile reklamdaki gorsel icerik arasindaki uyum
durumu

Gergek zamanli reklamlarin tasariminda yararlamilan giindem konusu ile reklamin gorsel igerik
arasindaki uyuma ve diizeyine ait bulgular, Tablo 14’te goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda, analiz
edilen reklamlarin %35,7’sinde giindem konusu ile reklamin gorsel igerigi arasinda uyumun oldugu; var
olan uyumluluk diizeyinin ise %22,9’unun yiiksek, %12,9’unun diisiik diizeyde oldugu
sOylenebilmektedir. Diger taraftan iceriginde gorsel bulunan reklamlarin %18,6’inda gorsel igerikle
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giindem konusu arasinda herhangi bir iliski yoktur. Elde edilen bulgular Aragtirma sorusu 2.c’nin
cevabini olusturmaktadir.

Tablo 14. Giindem konusu ile reklamdaki gorsel icerik arasindaki uyum durumu ve
diizeyi

Giindem konusu ile gorsel icerik | Frekans | Yiizde (%)
arasindaki uyum durumu

Uyum vardir 25 35,7
Uyum yoktur 13 18,6
Gorsel icerik yok 32 45,7
Toplam 70 100

Giindem konusu ile gorsel icerik | Frekans | Yiizde (%)
arasindaki uyumun diizeyi

Yiiksek 16 22,9
Diisiik 9 12,9
Tiski yok 13 18,6
Gorsel igerik yok 32 45,7
Toplam 70 100

24. Yararlamlan giindem konusu ile reklamdaki yazih icerik arasindaki uyum
durumu

Calismada son olarak incelenen konu, gercek zamanli reklamlarin tasariminda faydalanilan giindem
konusu ile reklamin yazili igerik arasindaki uyumluluk durumudur. Tablo 15°teki bulgular, reklamlarin
%58,6’sinda giindem konusuyla yazili icerigin uyumlu oldugunu; var olan uyumun da %42,9’unun
yiiksek, %14,3 inilin de diisiik diizeyde oldugunu gostermektedir. Ayrica elde edilen bir diger bulgu da,
reklamlarin %42,9’unda giindem konusuyla yazili igerik arasinda herhangi bir iligkinin olmamasidir.
Elde edilen bulgular Arastirma sorusu 2.d’nin cevabini olugturmaktadir.

Tablo 15. Giindem konusu ile reklamdaki yazili icerik arasindaki uyum durumu ve
diizeyi

Giindem konusu ile yazih icerik | Frekans | Yiizde (%)
arasindaki uyum durumu

Uyum vardir 41 58,6
Uyum yoktur 29 41,4
Toplam 70 100

Giindem konusu ile yazih icerik | Frekans | Yiizde (%)
arasindaki uyumun diizeyi

Yiiksek 30 429

Diisiik 10 14,3

Iliski yok 30 42,9

Toplam 70 100
TARTISMA VE SONUC

Gergek zamanl reklamlar, dijital platformlarda ger¢ek zamanl giindem igerigini markalar/iiriinler lehine
cevirerek anlik olarak paylagilan ve tiiketicilerle etkilesime gegmek icin yapilan popiiler reklam
uygulamasidir. Internet reklamcihiginda genellikle kullanici deneyimini keserek, tiiketicilerin reklamdaki
marka/iiriine odaklanmasina ¢alisiimaktadir. Ustelik boyle bir uygulamada, kullanic1 deneyimi kesintiye
ugratildig i¢in istenmeyen, olumsuz sonuglarla karsilagilabilmektedir. Ger¢ek zamanli reklamlarda ise
tam tersi bir durum s6z konusudur. Tiketicilerin dikkati zaten giindem konusuna odaklanmig
durumdadir. Dolayisiyla ne oldugunu bildikleri i¢in, glindeme yonelik génderme olsa bile konuyu hemen
farkedebilmektedirler. Bu baglamda gercek zamanli reklamlar, katilim kigkirtmak igin zaten ¢aligmakta
olan bir odaktan yararlanmaktadir.

Sahip oldugu 6zellikler ve sundugu avantajlar nedeniyle, gercek zamanh reklamlar markalar tarafindan
yogun oranda kullanilmaktadir. Diger taraftan aym glindem konusunu ele alan gercek zamanlh
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reklamlarla ilgili bilinmeyen birgok nokta bulunmaktadir. Ornegin; giindem reklam icerigini olusturdugu
icin hangi iriin kategorilerinde bu uygulamanin yogun olarak kullanildigi, markalarin hangi stratejik
amag¢ i¢in bu uygulamalari kullandig1, glindem mesajiyla marka mesajini birlestirmek icin en ¢ok hangi
icerik tiiriiniin tercih edildigi gibi gercek zamanli reklamlarm markalar tarafindan genel kullanim
durumlan bilinmemektedir. Dahas1 bu uygulamalar giindemden yola ¢ikilarak hazirlanmasina ragmen
markalarin iiriin kategorisi, aktarilan reklam mesaj1, reklamm gorsel ve yazili metin icerigi uyum
diizeyinin nasil oldugu gibi uygulamanin basarisini etkileyebilecek bazi 6nemli noktalarla ilgili de bilgi
ac1g1 bulunmaktadir. Bu ¢aligmayla elde edilen sonuglar, markalarin Twitter’daki gercek zamanl reklam
kullanimlarina yonelik genel durumlariyla ilgili bilgiler ortaya koymakta ve bir¢ok agidan bu
uygulamalart dogru kullandiklarini gostermektedir.

Ayni giindem konusunu ele alan ger¢ek zamanli reklamlarin analiz edildigi arastirma sonuglarma gore,
markalar genellikle marka imajini desteklemek ve {iriin/hizmetle ilgili bilgi aktarmak ic¢in bu reklam
uygulamasindan faydalanmistir. Bazi markalar ise, tiiketicilerle bag kurmak veya iiriin satisin
desteklemek amaciyla kullanmayi tercih etmistir. Bu sonuglar, markalarin ger¢cek zamanli reklamlarin
gercgeklestirebilecegi hedefler belirledigini gostermektedir (Bknz s.5). Analiz edilen reklamlardaki iiriin,
reklam mesaji, gorsel ve yazili metinden yola cikilarak bu hedefleri se¢me nedeni, kisaca su sekilde
aciklanabilmektedir: Sosyal medya ortamlar1 bireylerde oldugu gibi, markalarla miisterileri/tiiketicileri
arasinda iletisim ve etkilesimi gerceklestirmek icin ¢esitli olanaklar sunmaktadir. Ozellikle her ortama
Ozgii dikkat cekici igerik tasarimi araciligryla hedef kitlelerinin ilgilerini ¢ekerek onlarla etkilesim
kurabilmektedirler. Sosyal medyada paylasilan gercek zamanh reklamlar da, giindemin ¢ekiciliginden
faydalanarak hedef kitlenin dikkatini markaya/iiriine ¢ekmeye, bilinen bir markaysa marka imajini
desteklemeye; eger yeni bir iiriin s6z konusuysa o iriine yonelik farkindaligi artirip bilgilendirmeye
calismaktadir. Ayrica giindemin dikkat cekici, esprili, ironik vb sekilde kullanilarak reklam mesajina
doniistiiriilmesi, tliketicinin ilgi duydugu giindemin belirlenerek onun ihtiyaci lizerinden glindemin
yeniden kurgulanmasi; tiiketicinin ilgisini ¢ekip sempatisini kazanmak amaciyla yapilmaktadir.
Dolayisiyla analiz edilen reklamlardan bazilarinda, hedef kitlelerin zihninde gercek zamanli reklamlarin
olumlu etkisi, marka imajina transfer olmasi beklenmistir. Yine bu reklamlarin bazilarinda
tirtin/hizmetlerle ilgili bilgi verilerek iirtintin taninmas1 saglanrken, bir kisminda hedef kitlelerle marka
arasinda bag kurulmaya calisilmistir. Sonug¢ olarak her reklam uygulamasinda oldugu gibi, bu
uygulamalarda da dolayl olarak nihai amag satisin gerceklestirilmesidir. Ozellikle bu ¢alismadaki gercek
zamanlh reklamlarin yazili metin bdliimiine, tirlinle ilgili web sitesine ait linkler konularak daha fazla
bilgi sunulup hedef kitle satin almaya yonlendirilmistir.

Analize dahil edilen gercek zamanl reklamlarin igerik 6gelerine yonelik sonuglara bakildiginda ise,
gorsel igerigin neredeyse kullanilmadigi; daha ¢ok ya sadece yazili metin igeriginin ya da gorsel ve yazili
metin iceriginin birlikte kullamildigi goriilmektedir. Bu sonucun birincil nedeni olarak, reklamlarin
paylasildigi sosyal medya ortami olan Twitter’dan kaynaklandigi disiiniilmektedir. Twitter baslangicta
sadece yazili metin igeriklerinin paylasilabildigi, zaman icerisinde gorsel 6ge paylasim 6zelliginin de
eklendigi sosyal medya platformudur. 280 karaktere kadar yazili metin igerigi olusturulabilmektedir.
Hem bireylerin hem de markalarin giindemi yakindan takip edebildigi ve giindemle ilgili anlik paylasim
yapabildigi bu platform, igerikleri, etkilesim bicimleri, etiketleme, anahtar kelime kullanimi, kendine
0zgii terminolojisi ile diger sosyal medya platformlarindan farklilasmaktadir. Twitter 6zellikle giindemi
takip etmek ya da giindemde yer alabilmek i¢in kullanilmaktadir. Sahip oldugu tiim bu &zellikler ve
sundugu firsatlar nedeniyle bircok birey gibi, markalar da burada olmay1 tercih etmektedir. Gergek
zamanl reklamlarin var olma nedeni ve dayandigi kuram dikkate alindiginda, bu uygulamalar i¢in en
uygun sosyal medya platformu Twitter’dir. Twitter’in sahip oldugu 6zellikler nedeniyle, analize dahil
edilen reklamlarda daha ¢ok yazili metin ya da gorsel-yazili metnin bir arada kullanildig
diistiniilmektedir. Gorselligin eklenmesinin nedeni olarak, gorsel igeriklerin dikkat cekiciliginin daha
fazla olmast; yazili metin igeriginin kullanilma nedeni olarak da giindem konusuna gonderme yapildigi
icin hedef kitlenin daha iyi ve dogru anlayabilmesi, giindem konusuyla ilgili etiketlemelerin
paylasilmasinin reklamin glindeme daha fazla ve hizli gelmesi diisiincesinden kaynaklandigi
varsayilmaktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen bir diger konu, gergek zamanli reklam kullaniminin hangi {riin
kategorileri tarafindan tercih edildigidir. Daha 6nce de belirtildigi gibi arastirmaya giindemdeki elektrik
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kesintisini konu alan iiriinlere ait reklamlar dahil edilmistir. Elde edilen sonuclara gore, en fazla gercek
zamanh reklam yapilan iiriin kategorisi biiyiik oranda gidadir. Bu kategoriyi olduk¢a geriden online-
fiziki perakende magazalar1 ve otomotiv/yan iiriinler kategorisi takip etmektedir. Elektrik kesintisi
giindeminden faydalanarak kendisini 0ne g¢ikarmak isteyen kategorilerin, bu kategoriler olmasi ¢ok
sagirtic1 goriilmiistiir. Arastirma oncesinde, giindem konusu goz 6niine alindiginda, daha ¢ok beyaz esya,
bilgi/iletisim teknolojileri, eglence/medya gibi kategorilerin daha fazla One ¢ikacagr tahmin
edilmekteydi. Bu sonuglar, {iriin tiirli ne olursa olsun bir¢ok kategorinin ger¢ek zamanlh reklamlardan
faydalandigim gostermektedir.

Bu noktada {irliniin ve reklamda verilen mesajin, giindemle uyumlu olmasi ¢ok 6nem tasimaktadir.
Ciinkii ancak uyumlu oldugu takdirde, hedef kitle baglantiy1 kurabilmekte, hedef kitle iizerinde olumlu
etkinin birakilmasi miimkiin olabilmekte; bdylece reklamdan beklenen amaglar gerceklesebilmektedir.
Arastirma sonuglari, reklamlardaki iiriinle gindem konusu arasinda ¢ogunlukla uyumun olmadigim,
hicbir iliskiye rastlanmadigini gostermektedir. Bu ¢ok riskli bir durumdur. Ciinkii boyle bir durumda
eger reklamda aktarilmak istenen mesajla giindem konusu arasinda herhangi bir uyum olmazsa; hedef
kitle aradaki baglantiy1 kuramayabilir, reklamn anlamsiz ve sagma olarak degerlendirerek olumsuz
tepkiler verebilir. Sonu¢ olarak boyle bir durumda marka ya da iiriin, hem tutum hem de davranig
bazinda hi¢ istenmeyen tiiketici tepkilerine maruz kalabilmektedir. Bu durumun olugsmamasi igin
markalar ya iiriinle uyumlu, hedef kitlenin de ilgisini ¢ekebilecegi bir giindem konusu se¢meli ya da eger
uyumsuzluk varsa, reklam mesajim ¢ok zekice, etkileyici ve uyumlu olabilecek sekilde tasarlamasi
gerekmektedir.

Arastirma kapsaminda aktarilmak istenen reklam mesaji ve giindem arasindaki uyum durumuna
bakildiginda ise, ¢ok carpict bir sonucun oldugu goriilmektedir. Analiz edilen ger¢ek zamanl
reklamlarda aktarilmak istenen reklam mesajiyla giindem konusu arasinda genellikle uyumun oldugu;
tistelik bu uyum diizeyinin de yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar markalarin reklamlarinda
giindemle aktarmak istedigi mesaji dogru kurguladigini, her ne kadar iiriin bazinda herhangi bir uyum
olmasa da reklam mesaji acgisindan basarili bir igerik olusturdugunu, iiriin-giindem arasindaki
uyumsuzlugu kapatarak hedef kitle tarafindan bu uyumsuzlugun hissedilmemesini saglayabilecegini
gostermektedir. Bagka bir ifadeyle mesajin daha fazla 6n plana g¢ikarak, reklamdan beklenen basariya
ulasilabilecegi, baglangicta olusan riskin ortadan kaldirilabilecegi diisiiniilmektedir. Diger taraftan bu
sonuglarin yapilacak yeni arastirmalarla tiiketici agisindan da test edilmesi ve sonuglarin karsilastiriimasi
onerilmektedir. Ayrica arastirma sonuglarinda her ne kadar reklam mesaji ve giindem arasindaki
uyumluluk orani yiiksek ¢iksa da; reklam mesajiyla giindem arasinda uyumsuzluk olan gergek zamanlt
reklam oraninin da kiigtimsenemeyecek diizeyde yiiksek oldugu (%41,4) goriilmektedir. Bu nedenle bir
¢ok markanin gergek zamanl reklam tasarlarken, kullanilan kuram ve stratejiye uygun hareket etmeyip,
sadece rakiplerden geri kalmamak igin popiiler olan bu uygulamay1 yapmis markalar arasinda oldugu
sOylenebilmektedir. Bu durum da reklamin basar1 diizeyine olumsuz yanstyabilmektedir.

Elbette gercek zamanli reklamlarin basarili olmasi sadece aktarilmak istenen mesajla giindem konusu
arasindaki uyuma bagli degildir. Basari i¢in bir diger 6nemli nokta, bu mesajimn aktarilmasinda kullanilan
gorsel ve yazili igerikle glindem konusu arasinda da uyumun olmasidir. Bu uyumla ilgili arastirma
sonuclarindan once, ger¢ek zamanl reklamlarin genel olarak gorsel ve yazili icerik Ozelliklerine
deginilmistir.

Reklamlarin gorsel unsur tiirlerine bakildiginda, ¢ok yiiksek oranda fotografin kullanildig:
goriilmektedir. Fotografi, arada oldukea fark olarak resim ve animasyon takip etmektedir. Bagarili gercek
zamanl reklamlarin 6zellikleri arasinda dikkat c¢ekici olmasi, ilgi uyandirmasi ve paylasilabilir olmasi
bulunmaktadir. Twitter genel olarak yazi agirlikli oldugundan, kullanilan gorsellerin bu metni
desteklemesi amaciyla genel olarak fotograf kullanildigi tahmin edilmektedir. Ayrica Twitter ortaminda
akisin ¢ok hizli ve anlik olmasi nedeniyle, paylasilan gorselin ilk firsatta dikkati g¢ekebilmesi
gerekmektedir. Video tarzi hareketli bir igerik s6z konusu oldugunda, platformun yapisi ve kullanim
sekli nedeniyle dikkati odaklamada sorun yasanabilmektedir. Oysa fotografta basarili bir gorsel igerik
tasarlandiginda, ilk bakista istenen dikkatin elde edilebilmesi miimkiin olabilmektedir. Ayrica reklamin
yayilarak giindeme yerlesebilmesi icin kolaylikla paylasilabilir olmast da 6nemlidir. Fotograf disinda
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hareketli bir gorsel igerigin olmasi, reklamin kolayca paylagilmasina engel olabilir. Bu nedenlerden
dolay1 markalarin da, reklamlarinda fotograf kullanmay1 tercih etmis olabilecegi diistiniilmektedir.
Reklamlarda yer alan gorsel igeriklerin 6zellikleriyle ilgili sonuclar incelendiginde ise; gorsellerde
logoya yer verildigi, sloganin olmadigi, ana yazili metin diginda gorseli destekleyici metnin
kullanilmadig1 goriilmektedir. Ayrica gorsel igerikte kullanilan goérsel Ggenin, en fazla tiriin/hizmet
oldugu, bunu olduk¢a geriden nesnenin takip ettigi belirlenmistir. Ger¢cek zamanli reklamlarin
kullanilma nedenleri arasinda en fazla {irlin/hizmet bilgisi aktarmanin oldugu diisiiniildiigiinde, gorsel
6gede iirtin/hizmet gorselinin kullanilmasi normal bir durumdur. Diger taraftan markalarin marka imajim
desteklemek icin de gercek zamanl reklamlardan faydalandigi g6z oniine alindiginda, gérselde metafor
olarak nesne kullanimimin yapildigi, ayrica logonun gdsterilmesiyle imaja destek verilmeye calisildig
diistiniilmektedir. Genel olarak yazili metinde ana mesajin verildigi, gorsele ise metni desteklemek icin
yer verildigi varsayilmaktadir.

Ger¢ek zamanl reklamlardaki yazili unsurlarin 6zellikleriyle ilgili sonuglara bakildiginda ise, yine
onemli bilgilerin oldugu goriilmektedir. Oncelikle reklamlardaki yazili metin igeriginde cogunlukla
triin/hizmet bilgisine yer verildigi belirlenmistir. Reklamn en ¢ok yapilan {iriinlerin gida oldugu
diistiniildiigiinde, hedef kitlenin bu {irtinlerle ilgili bilgi sahibi olmalari, ardindan da satin alma davranist
gerceklestirmeleri beklentisinin bulundugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle de reklamlarda {iriin/hizmet
bilgisine yer verilmis olabilir. Ayrica yazili metinde ¢ogunlukla etiketin kullanildigi, az sayida web,
twitter adresi gibi bilgilerin yer aldigi, ¢ok az sayida gorsel dgelerin kullanildigi goriilmektedir. Ek
olarak etiket kullanim tiirleri arasinda da en ¢ok giindem etiketi kullanildig1 tespit edilmistir. Glindemin
popiilerliginden faydalanma ve bu dogrultuda yayilma amaci tagiyan bir reklam uygulamasinin, giindem
konusunu etiketlemesi ve bdylece giindemi yazan herkesin karsisina markanin da ¢ikma olasiligini
artirarak giindeme yerlesme ihtimalini artirmak istemesi dogal bir durumdur. Her ne kadar yazili metin
icerisinde az sayida gorsel olsa da, kullanilan gorsellerin emoji, animatik gorseller oldugu géz Oniine
alindiginda, marka adina mesajin daha sempatik ve sevimli goriinerek, hedef kitleye olumlu aktarimin
yapilmasi diistiniilmiis olabilir.

Reklamdaki gorsel ve yazili 6gelerle giindem konusu arasindaki uyum durumuna bakildiginda, hem
kullanilan gorsel iceriklerin hem de yazili metin igeriginin giindem konusuyla yiiksek diizeyde uyumlu
olduklar belirlenmistir. Bu sonug, gergek zamanl reklamlarin tagimasi gereken en 6nemli 6zelliklerden
ikisine sahip oldugunu gostermektedir. Ciinkii genel reklam tasariminin en 6nemli 6zellikleri arasinda,
aktarilmak istenen mesajin net olmasi, bu mesajin hem gorsel hem de yazili igeriklerle hedef kitlenin
anlayabilecegi sekilde aktarilmasi bulunmaktadir. Ger¢ek zamanl reklamlar s6z konusu oldugunda ise,
gorsel ve yazili igerigin birbirini destekler nitelikte reklam mesajin1 dogrudan aktarabilmesinin yani sira,
her iki igerigin giindem konusuyla baglantisinin da olmasi gerekmektedir. Bu ¢alisma sonucu, giindem
baglantisinin hem gorsel hem de yazili igerikte yiiksek diizeyde baglantili oldugunu gostermektedir. Bu
baglantinin olmasi, analiz edilen reklamlarin ger¢ek zamanli reklamlarin stratejisine uygun olarak
tasarlandigini, kuramin temeliyle de birebir oOrtiistiiglinii gostermektedir. Bu durum, reklama yonelik
beklentilerin gergeklesme olasiligini arttirmaktadir.

Gergek zamanli reklamlarin basarisinda, sadece igerik 6gelerinin gliindem konusuyla uyum olmasi ve
sosyal medya ortamina uygun tasarlanmasi tek basina yeterli degildir. Her reklam uygulamasinda oldugu
gibi yaratict olmasi da, bu uygulamalarin basarisinda en 6nemli 6zelliklerden birisidir. Diger taraftan bu
calisma glindem olusturma kuramui temelinde kurgulandigi igin, analiz edilen gergek zamanli reklamlarin
gorsel ve yazili igeriklerinde glindemle baglantili olup olmadiginin incelenmesi esas alinmustir.
Yaraticilik niteliginin incelenmemesi, aragtirmanin smirliliklart arasinda yer almaktadir. Bu baglamda
gerekli literatlire dayandirilarak gercek zamanli reklamlarin yaraticilik niteliginin yeni arastirmalarla
incelenmesi Onerilmektedir.

Sonug olarak markalarm {rlinleri giindeme uygun olmasa da aktardiklar1 mesaj ve bu mesaj1 aktarmak
icin tasarladiklar1 gorsel ve yazili i¢erik bakimindan degerlendirildiginde, giindemin reklam mesajina
basarili bir bicimde doniistiiriilebildigi goriilmektedir. Uriiniin giindem konusuyla uyumlu olmasi
farketmeksizin, markalar reklam igeriklerini Twitter ortamimin dogasina uygun bi¢imde tasarlamakta;
giindem konusuyla dikkat ¢ekici, uyumlu ve baglantili bicimde bu reklam uygulamalarini
kurgulayabilmektedir. Bu dogrultuda markalarin ger¢ek zamanl reklamlart dogru amaglar i¢in kullanma
bilincine sahip olduklari; ayn1 zamanda ger¢ek zamanli reklamlarin, tasariminda kullanilmasi gereken
stratejiye, var olma nedenine ve dayandigi kurama uygun bigimde kullandiklari, gerekli tasarim
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ozelliklerine sahip gercek zamanl reklamlar yaptiklart sdylenebilmektedir. Diger taraftan aktarilmak
istenen reklam mesaji ve bu mesajin yazil icerikte aktarilmasi acisindan, gercek zamanli reklamlari
kurama ve tasarim stratejisine uygun olarak yapamayan marka sayisinin da yiiksek oldugu
sOylenebilmektedir. Bu durum; hala ger¢ek zamanli reklam uygulamalarinin popiilerlikten faydalanarak
cogunluga ayak uydurmak icin yapilamayacagi, her iletisim calismasinda oldugu gibi bu uygulamalarin
da belli strateji ve temele dayali tasarlanmasi1 gerektigi bilincine sahip olmayan markalarin oldugunu
gostermektedir. Markalara ¢cok dnemli kazanimlar getiren bir reklam uygulamasi olsa da, diger reklam
caligmalariyla benzer bigimde gergek zamanlh reklamlar da dogru temeller {izerine kurgulandiginda
beklentileri karsilayabilme giiciine sahiptir. Kuramin reklamdaki gecerliligine gore; reklamda giindem
secimi ve bu glindemin sunum bic¢imiyle birlikte insanlarin diisiinme odag: etkilenebilmektedir. Bu
baglamda reklam mesajimnin, gorsel ve yazili igerigin giindeme gore tasarimi ve uyumu Onem
tasimaktadir.
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