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EDITORDEN
Degerli meslektaglarim,

Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Béliimii olarak
halkla iligkiler ve reklamcilik alanlarindaki bilimsel ¢alismalar1 biraraya getirmek iizere yayinla-
nan “Uluslararas1 Halkla Iliskiler ve Reklam Caligmalar1 E-Dergisi” (HIRE) nin 2019 yili ikinci
sayisina hoggeldiniz.

Diinyada halkla iligkiler ve reklam iizerinde yogunlasan akademisyenlerin, halkla iligkiler ve
reklamcilik alaninda lisansiistii egitim goren 6grencilerin dikkatini ¢ekecegine olan inanciyla,
dergimizin bu sayisinda halkla iliskiler ve reklam disiplinleri ile ilgili, alana birbirinden degerli
katkilar saglayan bilimsel ¢aligsmalara yer verilmeye devam edilmistir.

Bu sayida agirlikta dijitallesmenin halkla iligkiler ve reklam ¢aligsmalaria etkisi ile iligkili konu-
lar ele alinmakla birlikte, geleneksel pazarlama iletisimi ve elestirel degerlendirmeleri de bulabil-
meniz miimkiindiir. S6z konusu ¢alismalarin i¢eriklerini kisaca asagidaki sekilde 6zetleyebiliriz.

“Sahne Sanatlar1 Pazarlamasinda Iliski Temelli Yaklasim ve Sosyal Medyada Uygulanabirligi:
Kavramsal Bir Degerlendirme” baglikli ¢alismada Zeynep Giiney Celebi, sanat ve kiiltiir sek-
toriinde artan bir neme sahip sanat pazarlamasinda iliski temelli yaklasimin giiniimiiz iletisim
pratikleri igerisindeki dnemine ve ozellikle sahne sanatlar1 alaninda faaliyet gosteren organizas-
yonlar i¢in gerekliligi konusunu ele almus, iliski pazarlamasi temelli bir yaklagimin sosyal med-
yada sahne sanatlar1 organizasyonlarinin pazarlamasinda kullanilabilirligi ile ilgili kavramsal bir
degerlendirme ortaya koymustur.

“Duygusal Pazarlamada Slogan Kullaniminin Onemi: Pandora Reklamlar1 Uzerine Bir Inceleme”
baslikli ¢alismada ise Tugce Oztel ve Gdzde Oymen, duygusal pazarlamada slogan kullaniminin
o6nemine dikkat ¢cekmek amaciyla 2018-2019 yillar1 arasinda Cosmopolitan dergisinde yer alan
Pandora reklamlarinda kullandig1 sloganlari, metinleri ve gorselleri renk ve model kullanimin;
tipografi, gorsel biitiinliik ve sloganin dilsel 6zellikleri agisindan incelemis, sloganin goriinen ve
goriinmeyen mesajlar yoluyla duygusal pazarlamadaki rol ve etkilerini ortaya ¢ikarmiglardir.

“Reklamda Bir Anlati Motifi Olarak Giindem Kurami Uygulamasi ve Kigili Ornegi” konusunu
ele alan Tugba Demir ise, “giindem” konusunun reklam iletisimi agisindan da ele alinabilir bir
konu olduguna ve reklamda ele alinan bigimiyle giindem kuramimin gelistirilmesi gerektigine
vurgu yaparak; Kigili markasiin Twitter lizerindeki reklamlart baglaminda “Giindem Belirleme
Kuram1” nin nasil isledigini ortaya koymustur.

“Tiirkiye’deki Seyahat Acenteleri Agisindan Mobil Pazarlamanin Onemi” baslikli ¢alisma ile
Tugca Zeylan ve Giilay Oztiirk 2018 yili Fortune 500 listesinde yer alan ilk 6 turizm acentesinin
mobil platformlar nasil kullandiklarini ve bu sektor icin 6nemini, 6rnek olaylar {izerinden betim-
sel bir sekilde analiz etmistir.

Seray Oney Doganyigit ve Filiz Balta Peltekoglu tarafindan ele alinan “Saglik iletisiminde Cev-
rim i¢i Sosyal Destek Sitelerine Katilim Diizeyi: Kanser hastalarinin Kullanim Davraniglarina
Yonelik Aragtirma” baslikli calismada ise Facebook’ta kanser hastalar1 ve yakinlari tarafindan
kurulmus “Kanserle Dans” sosyal destek grubuna ait kullanicilarin kullanim davraniglari ve kati-
limci diizeyleri saglik iletisimi ve ¢evrim igi destek grubu agilarindan degerlendirilmistir.

Vehbi Gorgiilii ise “Investigating Consumer Trust in Instagram Influencers and Its Impact on
Brand Related Characteristics and Purchase Intention” baslikli ¢alismasinda Instagram kullani-
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cilarmin dijital kanaat dnderlerine duyduklar1 giiven ve kurduklar1 marka etkilesimleri konusuna
odaklanmis ve kantitatif bir yontem kullanarak aradaki iligkiyi ortaya ¢ikarmistir.

“Bir Goriintiilii (Display) Reklam Alam Olarak Cevrimici Miizik Platformu Ornegi: Spotify”
isimli ¢aligmasiyla Ayc¢a Kale, Spotify uygulamasi {izerinden burada sunulan igeriklerle dijital
reklamlarin s6z konusu platformda nasil kullanildigini 6rnek olay tizerinden ortaya koymaya ca-
lismustir.

Aydan Varol Sentiirk ve Ebru Hanger tarafindan ele alinan “Sarkilardan Uyarlanan Reklam Mii-
ziklerinin (Jingle) Marka Hatirlanmas1 Uzerindeki Rolii” baslikli ¢alismada reklama 6zel hazir-
lanmis ve herkes tarafindan dinlenen sarkilarin markanin akilda kaliciligina ve reklamin begeni-
lirligine etkisi degerlendirilmistir.

“Dijital Medyada Ureten Benin Tiiketilmesiyle, Uretenin Kendine Yabancilasmasi: Fenomenler
Uzerine Bir Instagram Analizi” baslikli calismada ise Tutku Dinar Dizdar elestirel bir bakis aci-
styla igerik iiretimi ve tiikketimi kavramina yaklagmis; bireylerin dijital mecrada iirettikleri bilgile-
ri diger benliklerin begenisine sunmalar1 ve bu sayede baskalari tarafindan tiiketilerek ‘yabanci-
lasmasi1’ kavrami ile kars1 karsiya kalindigi savini Instagram lizerinden yaptig1 arastirma ile ortaya
koymustur.

Bilimsel ¢aligmalari ile dergimizde yazilar1 yayinlanan tiim meslektaglarimiza desteklerinden do-
lay1 tesekkiir ediyoruz.

Diinyada halkla iliskiler ve reklamcilik alanlart ile ilgili akademik uluslararasi nitelikteki ¢aligma-
lar1 bir arada toplamay1 ve bu alanda onciiliik etmeyi amaglayan dergimizin sonraki sayilarina da
sizleri degerli ¢caligmalarinizi gondermeye ve literatiire katki saglamaya davet ediyoruz.

Keyifli okumalar!

En icten saygilarimizla,

Dog. Dr. R. Giilay Oztiirk
HIRE Editori
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SAHNE SANATLARI PAZARLAMASINDA iLiSKi TEMELLI YAKLASIM
VE SOSYAL MEDYADA UYGULANABIRLIiGi: KAVRAMSAL BiR
DEGERLENDIRME

Zeynep Giiney Celebi *

Ozet

Kiiltiirel sektorlerin ve sanatin iilkelerin sosyal, kiiltiirel, ekonomik kalkinmalarindaki 6énemi her
gegen giin artmaktadir. Bu dogrultuda sanatin pazarlanmasi kimi elestirilere ragmen, son yirmi yil igeri-
sinde sanat organizasyonlarinin ve de akademik ¢aligmalarin ilgi alanina girmis ve sanat organizasyonlari
isletme stratejilerinde biitlinciil bir pazarlama yaklagimini benimsemeye baglamislardir. Sosyal medya da
her gegen yil artan kullanici sayisi, geleneksel mecralarla karsilastirdiginda sagladigi olanaklar nedeniyle
sanat organizasyonlari tarafindan tercih edilen bir iletisim kanali konuma gelmistir. Bu ¢alismanin ana
amaci, sanat ve kiiltiir sektoriinde artan bir 6neme sahip sanat pazarlamasinda iliski temelli yaklagimin
giiniimiiz iletisim pratikleri igerisindeki 6nemine ve 6zellikle sahne sanatlari alaninda faaliyet gosteren
organizasyonlar i¢in gerekliligine odaklanmaktir. Calismada sirasiyla sanat pazarlamasi, sahne sanatlari pa-
zarlamasinda iligki temelli yaklagim, iligski pazarlamasi ve iligki pazarlamasinin sahne sanatlart pazarlamasi
acisindan uygulanabilirligi gibi basliklara deginilmistir. Ardindan iliski pazarlamasi temelli bir yaklagimin
sosyal medyada sahne sanatlari1 organizasyonlarinin pazarlamasinda kullanilabilirligi ile ilgili kavramsal
bir degerlendirme yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sanat Pazarlamasi, iliski Pazarlamasi, Sahne Sanatlar1 Pazarlamasi, Sosyal Medya.

THE RELATIONSHIP-BASED APPROACH IN PERFORMING ART
MARKETING APPLICABILITY IN SOCIAL MEDIA: A CONCEPTUAL
EVALUATION

Abstract

The importance of cultural sectors and art in the social, cultural and economic development of
countries is increasing day by day. In this respect, despite some criticisms, the marketing of art has been in
the interest of art organizations and academic studies over the last two decades, and art organizations have
begun to adopt an integrated marketing approach in their business strategies. Social media has become a
communication channel preferred by art organizations due to the increasing number of users each year and
the opportunities it provides when compared to traditional media. The main aim of this study is to focus
on the importance of the relationship-based approach in art marketing and its necessity especially for per-
forming art organizations in today’s communication practices. In the study, topics such as art marketing,
relationship marketing and relationship marketing in terms of performing art marketing were mentioned
and then a conceptual evaluation was made about the use of a relationship marketing-based approach in
social media marketing.

Keywords: Art Marketing, Relationship Marketing, Performing Art Marketing, Social Media.

* Dr. Ogr. Uyesi, Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi, zguney@gmail.com, ORCID NO: 0000-
0002-7112-994X.
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Extended Summary

The relationship of a society with art is one of the indicators of its degree of cultural, so-
cial and aesthetic development. There are many economic, social, social and political factors that
are effective in shaping this indicator which need to be considered separately. They are effective
on the functioning and sustainability of structures that exist in the cultural sector. Today, there is
a common consensus that the investment in art and culture in developed societies provides ad-
ded value to the economies and societies. This approach has also led to an increase in studies on
concepts such as art marketing, social media use in art organizations and relationship marketing.
Studies on the subject have also a growing interest in Turkey.

Today, especially in developed countries, the contribution of cultural sectors to the eco-
nomy and development of the country has an increasing importance. This support is tried to be
provided within the framework of public relations and promotional activities such as sponsorship
and fund seeking activities of arts and culture organizations. However, it is obvious that cultural
sectors should be open to new marketing and advertising approaches in order to take part in to-
day’s communication dynamics and they should use the internet and social media more actively.

In particular, since the 1980s, organizations in the fields of visual and performing arts
have begun to incorporate art marketing into their management plans, even though they are criti-
cal of art marketing and are not very voluntary. Nowadays, art organizations that have to develop
new perspectives to maintain their existence and provide the necessary financial support, develop
planned communication strategies and think about art marketing; In this regard, the inclusion of
social media as an alternative and effective communication medium in the organization business
strategies offers important ways to survive in the long term.

This study approaches performing art marketing based on relationship perspective and
focuses on the applicability of this relationship-based approach on social media. In this context,
the study consists of three parts. First of all, the concept of art marketing is mentioned, then the
concept of relationship marketing is discussed and the relation of the relationship marketing ap-
proach in the performing art marketing is emphasized. In the last chapter, the potential of social
media communication, which is preferred even more than face-to-face communication, in terms
of marketing of relations is discussed and the possibilities of using social media based social me-
dia in performing art marketing are discussed.

In the first chapter where the historical development of art marketing is explained and a
framework of the concept of art marketing is drawn, it is concluded that art marketing requires a
holistic perspective. In the literature review, concepts such as relationship and value come to the
fore. It has been concluded that the process characteristics of the art market are value-based and a
relationship-based perspective should be developed in order for this process to work successfully.
In the second chapter, the use of relationship marketing in performing art marketing is discussed

and the historical development of relationship marketing is explained and the elements of relati-
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onship marketing are discussed.

Relationship marketing is based on communication, interaction and value. The messages
are designed to communicate with the consumer and the communication messages are intended
to keep and retain the consumer after the communication has begun. This process is built on the
principle that communication with the audience should be long-term and sustainable, and value
creation is the most fundamental element in building these long-term relationships. In order to
create a value, an interaction-oriented communication process based on healthy, trust, supporting
mutual information exchange, giving importance to consumer opinions and suggestions should
be formed by long-term planning. As a result, in today’s art market conditions, relationship mar-
keting provides an important perspective for the art organizations to live and produce.

Social media also has important opportunities for relationship marketing. In this context,
using social media in performing art marketing and relationship marketing approach in social
media are discussed in the third part of the study. Using social media leads to positive feedback
such as improved interpretation and response in brand communication, increased brand loyalty,
positive attitude towards brand and product, loyalty, willingness to communicate with the brand,
re-visit and increase in profitability. Sharing the content shared by the institutions increases the
area that the content affects, while at the same time facilitating new followers and reaching poten-
tial customers. Performing arts organizations, such as almost every organization, have focused on
using the Internet as a means of communication to broaden or retain audiences, and have accepted
this as a requirement. One of the ways to increase participation in art organizations is to use social
media effectively. When evaluated in relation to the relationship marketing, the presence in social
media brings about the need for effective and continuous communication, interaction and value

creation process.

Giris

Glnlimiizde 6zellikle gelismis iilkelerde kiiltiirel sektorlerin iilke ekonomisine ve kal-
kinmasina katkilar1 artan bir 6neme sahiptir. Tiirkiye’de konu {izerine yapilan ¢alismalar siirlt
sayidadir. “Tiirkiye’de Kiiltiirel Sektorlerin Ulke Ekonomisine Katkis1” isimli rapora gore 2013
yilinda Tiirkiye’de kiiltiir ekonomisinde iiretilen toplam ciro 8.1 milyar TL olmus ve bu rakam
tiim sanayi ve hizmet alanlarinda tretilen toplam cironun % 0.26’°sin1 olusturmustur. Oysa kiiltiir
ekonomisi iilkelere katma deger saglayan 6nemli bir alandir ve bu alanin gelismesi i¢in hem arz
hem de talep yoniinden desteklenmesi gerekmektedir (Lena, 2016). Bugiin, bu destek bireysel
cabalarla, sanat ve kiiltiir organizasyonlarinin sponsorluk ve fon arayislar1 gibi halkla iliskiler ve
tanitim faaliyetleri ¢ercevesinde saglanmaya c¢alisilmaktadir. Ancak kiiltiir sektdrlerinin bugiiniin
iletisim dinamikleri i¢erisinde yer alabilmeleri i¢in yeni pazarlama ve reklam yaklasimlarina agik
olmalari, interneti ve sosyal medyay1 daha aktif bir bicimde kullanmalar1 gerekliligi de ortadadir.

Ozellikle, 1980’lerden itibaren gorsel ve sahne sanatlari alanlarinda faaliyet gdsteren
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organizasyonlar, sanat pazarlamasina elestirel bakmalarina ragmen ve ¢ok da goniillii olmadan
sanat pazarlamasini yonetim planlarina dahil etmeye baslamiglardir. Giinlimiizde, varligimi siir-
diirebilmek ve gerekli finansal destegi saglamak i¢in yeni bakis agilari gelistirmek zorunda kalan
sanat organizasyonlarinin, planl iletisim stratejileri gelistirmesi ve sanat pazarlamasi lizerine dii-
stinmeleri; bu dogrultuda da sosyal medyay1 alternatif ve etkili bir iletisim mecrasi olarak organi-
zasyon isletme stratejilerine dahil etmeleri, uzun vadede organizasyonun yasayabilmesi agisindan
onemli ¢ikis yollar1 sunmaktadir.

Bugiin sosyal medya iletisim kurma bi¢imlerimizi degistiren, sekillendiren énemli bir
pazarlama iletisimi arac1 konumundadir. Internetin hayatimiza girdigi ilk yillarda hemen her
marka ve isletme bir internet sayfasina sahip olma gerekliligi duymus ve bunu bir iletisim aract
olarak kullanmanin yollarin1 aramistir. Bugiin de, sosyal medya ayn1 konumdadir ve markalarin,
sirketlerin, kar amac1 giitmeyen organizasyonlarin kitleleriyle iletisim kurmak i¢in kullandiklar
onemli, olmazsa olmaz bir mecra haline gelmistir. Bugiin sanat yonetimi literatiiriinde, sanata
olan talebin artmasinin pazarlamanin yardimiyla saglanacagina dair ortak bir zemin bulunmakta
ve kiiltiir sektoriinde sosyal medya kullanim1 hem teoride hem de pratikte artan bir ilgiyle kargi-
lanmaktadir (Hausmann ve Poellman, 2013, s. 143).

Giliniimiizde pazarlamanin ana amaci olan satis degismemis gibi dursa da pazarlama sa-
dece satis odakli yaklagimlardan uzaklagsmakta ve iligki, deger, iletisim kavramlari 6n plana ¢ik-
maktadir. Tiiketici, begenmedigini aninda soyleyen, elestiren, markalarin iletisim siireglerine mii-
dahale eden ve dolayisiyla fikri sorulmasi gereken bir pozisyondadir. Bu dogrultuda da markalar
ve isletmelerin uygulamasi gereken en temel yaklagimlardan biri tiiketicisiyle uzun vadeli iliski
kurmanin, giiven yaratmanin yollarini bulmaktir. Bugiiniin pazarlama diinyasinda gelenekselles-
mis bakis agilarindan, tek yonlii iletisim anlayisindan hizla uzaklasilmakta, ¢ift yonlii iletisim
modelleri tercih edilmekte, bu baglamda da iliski pazarlamasi, miisteri iliskileri yonetimi (CRM)
gibi kavramlar hizla temel iletisim stratejilerinin bir parc¢asi olmaktadir.

Bu caligmada hem sanat piyasasindaki hem de pazarlama ve iletisim alanindaki degisim
ve yeniliklerden hareketle; dncelikle sanat pazarlamasi kavraminin tarihsel siire¢ igerisinde gelisi-
mi aktarilacaktir. Ardindan, iliski pazarlamasinin 6zellikle sahne sanatlar1 pazarlamasindaki fonk-
siyonuna deginilecek ve iliski temelli yaklasimin sahne sanatlar1 pazarlamasinda sosyal medyada

kullanilabilirligine ele alinacaktir.

1. Sanat Pazarlamasi

Sanat, bir iletisim bi¢imidir. Belirli bir kitleyle paylasilan her sanat eseri, iireticisi ve
alimlayicisi arasinda bir iletisim baglamasini saglar. Sanatcilar ruh halleri, diisiinceleri, hayata
bakislari, kendi i¢ sesleri, politik duruslar1 gibi sayis1 ¢cogaltilabilecek pek ¢ok itkiyle yaratilar,
paylasirlar, anlatirlar. Cogu zaman sanatg1 ve izleyici arasindaki iletisim eser sergilendikten, sah-

nelendikten sonra baglar. Bu iletisimin saglikli, uzun soluklu ayni zamanda da finansal destek sag-
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layici olabilmesinde, yani sanat¢inin ve de sanat organizasyonunun yasayabilmesinde yardimci
elamanlardan biri de pazarlamadir.

Sanatin ekonomik bir alan olusturmasi, bir statii gostergesi halinde aragsallasmasinin ta-
rihi 15. ve 16. yy’da Floransa’da Medici ailesinin himayeligiyle baslar. Tasrali bir aile olan Me-
dici’lerin sanatla kurduklari iligki onlarin bir saltanat kurmasina yardime1 olurken ayni zamanda
soylu sinifa dahil olmamalarinin da agigini1 kapatmalarint saglamistir (Artun, 2015, s. 9). Giorgio
Vassari’nin Mediciler i¢in yapmis oldugu damigsmanlik ve kiiratorliik hizmetleri bugiiniin sanat
koleksiyonculugunun da temellerini atarken, modern anlamda da sanat piyasasinin olugsmasinin
ilk adimlar1 atilmistir. Mediciler’in sanata yaklagimlari sanatin metalagmasinin ve 6zerklesmesi-
nin Oniinil agmig, ama ayn1 zamanda sanat ve paranin beraber isletilmesine, sanatin bir yatirim
araci haline gelmesine de neden olmustur (Tiirkel, 2013, s. 80).

Medici’lerden gilinlimiize sanat, ekonomik bir deger sunmanin yani sira toplumsal ve
sosyal statii, gdsteris araci olarak hemen her donemde konumlanmigtir. Sanat pazarlamasi da,
pazarlamadan bahsedemeyecegiz giinlerde bile var olmustur. Sanat ve pazarlamanin bu eski
gecmisine ragmen sanatin bir statii gostergesi olarak alinip satilmasia ve olusan piyasaya karsi
tepkili olan pek ¢ok sanat¢i bulunmaktadir; fakat sanat diinyasinin giiniimiiz kosullarinda var
olabilmesi i¢in finansal kaynak énemli bir ihtiyagtir (Aglargdéz ve Oztiirk, 2015, s. 172). Sana-
tin para ile kurudugu iliskinin kimi ¢evrelerce elestirilmesinin anlagilir taraflar1 bulunmaktadir;
sanatginin 6zerkliginin korunmasi bu elestirilerin basinda gelmektedir. Ama pazarlamanin diger
sektorlerde gosterdigi fonksiyon gibi sanat alaninda da pazarlama, iiretim siirecine karismaz. Her
sektoriin kendi dinamikleri oldugu gibi sanat sektoriiniin de pazarlama agisindan ayrisan dinamik-
leri bulunmaktadir. Bu dinamikler diger iiriin ve hizmetlerin markalama ¢alismalarinda oldugu
gibi varlik gosterilen sektoriin genel yapisi ve konumlandirmayla ilgilidir. Siireg, sanat¢1 veya
sanat organizasyonun nereye kadar gitmek istedigiyle, kendisini nasil konumlandirmak istedigiy-
le, amaglar1, vizyonu ve misyonu ile bi¢cimlenir ve bu dogrultuda yonetilmelidir. Bu baglamda,
sanat pazari, sanat¢ilarin eserlerini satig yapmak onceligiyle tiretmedikleri ve alicilarin ¢ogu kez
degerinden emin olmadiklari eserlere nemli miktarlarda para yatirdig1 ve az sayida insanin alict
olarak konumlandig1 bir piyasa 6zelligi tasimaktadir (Aglargdz ve Oztiirk, 2015, s. 174). Bu ya-
pistyla sanat piyasasi ticari piyasalardan farklilagirken, yapilacak pazarlama faaliyetleri de iirtin
pazarlamasindan ayrigmaktadir.

Sanat pazarlamasi, 6zellikle 1980’lerden sonra olgunlagmis bir akademik disiplin haline
gelmistir (Boorsma, 2006, s. 75). Pek ¢ok calisma sanat organizasyonlarinin kar amaci giitmeyen
sektorde oldugunu kabul etmekte ve sanat pazarlamasini1 da bu alana dahil etmektedir. Ancak
ozellikle 1980’lerden sonra sanat organizasyonlarinin bakis agilar1 kar amaci giiden organizas-
yonlarin uygulamalarina dogru evirilmeye baslamistir (Aglargdz ve Oztiirk, 2015, s. 175). Sanat
alanina verilen devlet desteginin azalmasi, bu destegin 6rnegin Tiirkiye’de arkeoloji ve kiiltiir

mirasint korumaya aktarilmasi (Bayrak, 2013, s. 132), yasam bi¢imlerinin degigsmesi, sanatin ayni
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zamanda bir bos zaman degerlendirme araci olmasi ve sanat piyasasinin eglence diinyasiyla da
rekabet haline girmesi, (Sheff ev Kotler, 1999, s. 29) sanat organizasyonlarinin bakis agilarindaki
degisimin nedenleri arasinda sayilabilir.

Pazarlama kelimesinin sanat diinyasinda kabul goérmedigi ve pazarlamanin sanatsal
ozerklikle uyusmadigi inancinin hakim oldugu dénemlerden sonra bugiin, yukarida sayilan ne-
denlerden de 6tiirli pek cok sanat organizasyonu pazarlamanin olanaklarini kabul etmis ve yillar
icinde sanat alanindaki pazarlama faaliyetlerinde profesyonel bir bakis a¢is1 hakim olmaya basla-
mistir. Sanat organizasyonlarinin ¢ogu yonetim ve iletisim stratejilerini olugtururken sanat pazar-
lamasinin dinamiklerinden faydalanir olmustur. Ancak Boorsma ve Chiaravalloti’ye (2009, s. 3)
gore sanat organizasyonlar1 pazarlama stratejilerini kullanmaya hevesli olsalar da heniiz pazar-
lama kararlar1 ve yonetimsel performans arasindaki sofistike iliskiyi kavramamis durumdalardir.
Bugiin sanat organizasyonlarinin yoneticileri pazarlamanin, sanatin toplum nezdindeki imajinin
gelismesine yardimet olan, ayn1 zamanda sanat katilimcisinin / izleyicisinin sayisini artirmaya
yarayan faydali bir ara¢ oldugunu kabul etmekte ve ayn1 zamanda sanat pazarlamasinin, sanat ve
sanat yasami i¢in ilgi ¢ekici olanaklar sundugunu fark etmektedirler. Ancak sanat organizasyon-
lar1 hala giincel pazarlama kavramlarini ve tekniklerini nasil etkili bir bicimde uygulayacaklariyla
ugrasmaktadirlar (Boorsma, 2002, s. 65).

Sanat pazarlamasi, biitiinlesik bir yonetim siirecidir. Bu siirecte sanat organizasyonu ve
tiikketici arasinda orgiitsel ve sanatsal hedefe ulasmanin yolu olarak karsilikli bir iliski s6z konu-
sudur (Hill vd., 2003, s. 1). Boorsma’ya gore (2006, s. 75) sanat pazarlamasinin rolii, organi-
zasyonun sanat misyonunu dolayli olarak tanimlamak ve bunu fon, sponsorluk gibi yontemlerle
saglamaya calismaktir; kullandig1 yontemler sanat yapiti ve organizasyonun misyonuyla celis-
memelidir; ¢iinki sanat yapiti bir pazar ihtiyacini gidermek icin var olmaz. Bu dogrultuda sanat
pazarlamasi tiikketiciye uygun iiriin 6nermesindense, iiriine ilgi duyacak tiiketicileri yakalamaya
yoneliktir. Philip Kotler gibi pazarlama iizerine ¢alisan ve bu pratiklerin sanat alanina nasil uyar-
lanacagi iizerine diisiinen arastirmaci ve yazarlarin pek ¢ogu sanat pazarlamasina tiiketici mer-
kezli bir bakis agisiyla yaklagsmakta ve sanat¢inin 6zerkligini, sanat pazarlamasinin kirmizigizgisi
olarak belirlemektedirler (Boorsma, 2002; Boorsma, 2006; Kotler ve Scheff 1997; Fillis 2002).

Ancak Boorsma ve Charavalloti (2009, s. 6) sanatsal 6zerklik kavramini elestirdikleri ¢a-
lismalarinda su soruyu sorarlar: “Sanatgci, bagli oldugu organizasyonun bakis agisina ters diisecek
veya riskli kabul edilebilecek bir 6neride bulundugunda organizasyonun tavri ne olur?” ve sanatin
ozerkliginin modern bir konsept oldugunu, 6zerklik varsayimi altinda sanat organizasyonlarinin
kendi misyonlari ile ortiisen sanatsal iiriin ve eserleri topladigini, sundugunu ve dagittigini be-
lirtirler. Bu dogrultuda sanat artik genel kiiltiirel pratiklerden ayr1 bir olgu olarak diistiniilemez,
hatta kiiltiirel ve sosyal bir olgu olarak sanat eseri bir sosyal etkilesim {iriinii olarak degerlenir. Bu
nedenledir ki eglence ve bos zaman endiistrileri bugiin sanatin rekabet alanlar1 halindedir. Kotler

ve Scheft’e gore (1997, s. 35-38) ticari piyasalarda tliketici hiikiim stirmektedir. Mal ve hizmetler
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talep ve karlilik géz ederek iiretilmekte, dagitilmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin ana amaci da
tiiketici tatminidir. Sanat organizasyonlari iginse ne pazar odakli yaklagim ne de sanat odakli yak-
lasim 6zellikle sahne sanatlar1 alaninda uygulanabilir degildir. Bu iki yaklagimin hem sanat¢iy1
hem de izleyiciyi dikkate alan dengeli bir karigimini ortaya koymak gerekmektedir.

Voos ve Voss’a (2000, s. 78) gore tliketici odakli yaklasimin bilet satiglari, toplam gelir
gibi performans kriterleriyle negatif bir iliskisi bulunmaktadir. Sanat yoneticilerinin tiiketiciye
istedigini verme konusunda dikkatli olmalar1 gerekir. Sanatsal ifadelerde tiiketicinin istekleri an-
lasilmaz olabilir ve tiiketici odakli yaklagim soyut pek ¢ok katmanin bulundugu sanat alaninda
oOlgiilebilir ve uygulanabilir olmamaktadir. Bu baglamda pazarlamanin rolii tanitim, fiyatlandirma,
paketleme ve tiiketici hizmetlerine odaklanarak sadik miisterilerle giiclii iliskiler kurmaktir. Ti-
ketici odakli yaklasimin yerine rakip odakli bir pazarlama yaklagimi, stratejik is birlikleri kurma,
kaliteyi arttirma ve izleyici kitlesi olugturmada ¢ok daha islevsel olacaktir.

Fillis (2010, s. 38) ise calismasini “sanat i¢in sanat” ve “piyasa i¢in sanat” tartigmasi
tizerine kurar ve sanatg1 ile sanat tiiketicisinin birbirinden ayr1 kimlikleri oldugunu belirtir; bu
dogrultuda sanat igin sanat yapan pek ¢ok sanat¢inin piyasa basarisi dogal olarak olugmakta bu
sanatgilar zaman igerisinde marka olmakta ve kendi piyasalarini olusturmaktadirlar. Fills (2010)
bu baglamda {irlin odakl1 bir pazarlama perspektifi Onerir, sanatci eserin sahibi/yoneticisidir; sa-
nat¢1 talebe cevap vermez, onu yaratir. Bu bakis agisinda sanat¢1 ve eseri pazarlama siirecini
belirleyen ana unsurdur. Her iki bakis acis1 da sanat tiiketicisinin, ne organizasyonun performans
Olciimlemesinde ne de sanatcisinin sanatsal yaratiminda etkisi olmadigina vurgu yapmakta; pa-
zarlamanin roliiniin bu baglamda ele alinmas1 gerektigini diisiinmektedirler.

Tiim bu yaklagimlarin yani sira, son yillarda iizerine diisliniilen ve sanat pazarlamasi stra-
tejilerine dahil edilen deger eksenli bakis agis1, sanat¢i, organizasyon ve sanat tiiketicisi /izleyicisi
arasindaki iliskinin biitiinciil ve insani bir perspektifte ele alinmasini saglamaktadir. Deger eksen-
li bakis acisiyla Butler (2010, s. 346), sanat pazarlamasinda degerin tanimlanmasi, gelistirilmesi
ve dagitimini igeren ii¢ agamali bir model onerir (Tablo 1). Modele gore sanat pazarlamasinin ya-
pisal 6zellikleri iirlin, organizasyon ve pazar iizerinde etki ederken, siire¢ 6zellikleri deger iizerine
sekillenmektedir ve olusturulacak strateji sanatsal degeri ve yonetimsel ihtiyaglari i¢giidiisel bir
sekilde birlestirmelidir (Butler, 2010, s. 358)

Yapisal Ozellikler

Kiltiirel ortam
Insan performansi

Uriin Sahnelendigi (kimlik olarak) mekan
Sanatc¢inin roli
Kiiltiir ve ticaretin ¢atigmasi
Organizasyon Sanat aglar

Kaynaklar
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[zleyici Farkliliklar

Pazar Elestirmenlerin Etkisi

Siire¢ Ozellikleri

Deger tanimlama kaynag1

Deger tanimi .
g Yeni sanatin kesfi

Sanatgilarin egitimi ve geligimi

Deger gelisimi Izleyicilerin egitimi ve gelisimi
< - Erisim
Deger dagitim Fiyatlandirma

Tablo 1: Sanat Pazarlamasinin Ozellikleri
Kaynak: Butler (2010, s. 346).

Sanat eseri ve degeri sosyal etkilesimin bir {iriinii olarak kabul edilir. Sanat eserini dene-
yimlemek, sanatsal degerin olusumundaki son agamadir. Sanat bugiin toplumun siiregiden ingasi
ve donlisiimiinde yapisal bir role sahiptir. Ve sanati deneyimle sanatin kendisinden, merkezinden
ayr1 diisiiniilmemelidir (Boorsma ve Chiaravalloti, 2009, s. 6). Boorsma (2006), bugiin sanat tii-
keticisinin pasif alic1 degil bir nevi ortak yapimci konumunda oldugunu belirtir. Ve bu bakis agist
sanat pazarlamasinda iligkisel yaklagim onerisinin temelini olusturur. Tiiketici degeri, toplumsal
deger ve profesyonel deger bir {iggen olustururlar ve bu iiggen sanat organizasyonun temel yapi-
sini1 inga etmek icin kullanilabilir; bu ti¢ grubun anlagilmasi, secili tiiketici grubunun analizi ve
sunulacak hizmetlerin belirlenmesi, organizasyonun yonetim stratejisinin belirlenmesinde net bir
baslangi¢ noktasi saglayacaktir. Bu dnemiyle deger, iletisim ve etkilesim kavramlariyla birlikte
iliski pazarlamasiin temelini olusturan {i¢ etapli stratejinin bir 6gesidir (Boorsma ve Chiaraval-
loti, 2009, s. 7).

Bu baglamda iliski pazarlamasi yaklagimi 6zellikle sahne sanatlart alaninda faaliyet gos-
teren organizasyonlari yonetim ve pazarlama stratejilerine dahil etmeleri gereken 6nemli ve uy-
gulanabilir bir bakis agisi, ¢ikis noktas1 sunmaktadir. Gorsel sanatlar, plastik sanatlar, bienaller,
galeriler, miizeler, edebiyat gibi pek cok farkli disiplini barindiran sanat pazar igerisinde yer
alan sahne ve gosteri sanatlari, yapisi itibariyle etkilesime en agik ve dinamik alanlardan biridir.
Sahne sanatlari, insan1 merkezine alir ve canli gergeklesir, sanat¢1 ve izleyicisi arasinda kolektif
bir yarati alani saglar, izleyicisiz gergeklesemez (Askar, 2011, s.6). Bu nedenle sahne sanatlari

pazarlamasi da diger alanlardan farkli bir pazarlama yaklasimina ihtiya¢ duymaktadir.

2. Sahne Sanatlar1 Pazarlamasinda iliski Temelli Yaklasim

Sahne sanatlari, hem isletme hem de tiiketici bakis agisini igermesi gereken karmasik
bir yap1 sunmaktadir; hizmetin dnceligi sahnelenen eser deneyimdir ancak ayni anda egitim ve
toplum gelisimi gibi kiiltlirel ve sanatsal sorumluluklar1 da yerine getirmesi beklenir (Hume vd.,

2007, s. 137). Bir sanat organizasyonu var olan ve potansiyel izleyicilerini tanimali, toplulugun
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kalp atislari1 dinlemeli onlarin neyi sevip neyi sevmediklerini neyi ¢ekici bulup nelerden uzak-
lastiklarint anlamali ve bu bakis agisini sanat eserinin kendisine degil tanitimi, fiyatlandirmast
gibi unsurlara uyarlamalidir (Kotler ve Scheff, 1997, s. 35).

Sahne / performans sanatlari, yapisi geregi izleyici ile var olur. Antik Yunanda oyuncu
ve izleyiciler i¢ icedir, bu donemde ilk kez tiyatro i¢in 6zel olarak toplanma mekanlar1 olustu-
rulmus giiniimiizde de kullanilan amfi tiyatrolar izleyici ve oyuncu arasindaki iliskinin bagladigi
ilk mekanlar olmustur, bu mekanlarda izleyiciler de daima potansiyel oyuncular olarak konum-
lanmislardir (Yildiz, 2005, s. 427). Tarihsel siire¢ icerisinde mekan, teknik, toplumsal ve sosyal
olgular, teknoloji gibi unsurlar sahne sanatlarinin iiretim ve sahnelenmesinde degisimlere neden
olmus ancak izleyici ve oyuncu arasindaki iliski degismemistir. Bu nedenle sahne sanatlari pazar-

lamasinda merkeze izleyici ve onunla kurulan iligki yerlesmektedir.

2.1. izleyici Kimdir? Kiminle iliski Kurulacak?

[zleyici, ekonomik temelli bakis agistyla tarif edildiginde rasyonel diisiinen bir tiiketici-
dir ve kiiltlir sanata katilim1 da geliri arttikca artar, 6deyecegi fiyat arttikca azalir (Riimeysa vd.,
2017, s. 26). Ancak diger taraftan kiiltiir ve sanata katilim, kisisel zevk ve tercihler, bos zamani
degerlendirme bigimleri, kiiltiirel ve toplumsal yapiyla da birebir iliskilidir. Akdede ve King’in
(2006) Tiirkiye’de devlet tiyatrolari iizerine yaptiklar1 ¢alismada az gelismis illerde tiyatroya olan
talebin esnek oldugu, komedi ve miizikallerin daha fazla izleyici ¢ektigi, oyun yazarinin talep
tizerinde herhangi bir etkisi olmadigi, gelismis illerde ise yazarm bilinirliginin etkili oldugu so-
nuglarma ulagilmistir. Bunun yani sira, tiyatro izleyicisinin tiyatroya gitme motivasyonlarmin te-
melini olusturan olgulardan bir tanesi, eserin kendisinden degil ortak bir kiiltiirel degeri paylasma
motivasyonu cer¢evesinde sekillenmektedir. Bergadaa ve Nyeck (1995) yaptiklar arastirmada
kagis ve eglence, eglendirerek egitim, kisisel zenginlesme ve sosyal hedonizm bigiminde dort
farkl1 motivasyon bi¢imi oldugunu belirtmektedirler. Tiim bu motivasyon bigimleri bireyseldir,
dolayisiyla izleyicilerin bulacaklari tatmin de bireysel olacaktir. Tiyatro deneyimi bir kagis imka-
n1 sunmaktadir, zira zihinsel bir aktivite oldugu gibi ona ayrilan zaman yasamdan, ger¢eklerden
kagis imkanini da beraberinde getirmektedir (Bergadaa ve Nyeck, 1995, s. 29).

Walmsley (2011, s. 349) Ingiltere’de bulunan Melborne Theatre Company ve West Work-
shire Playhouse isimli iki tiyatronun izleyicileri iizerine yaptig1 aragtirmada tiyatro izleyicilerinin
en temel motivasyonunun duygusal deneyim ve etki oldugu sonucuna ulagmis, tiyatroya gitmeyi
belirleyen faktorleri manevi, duyusal, duygusal, entelektiiel ve sosyal faktorler olmak iizere bese
ayirmistir. Izleyici motivasyonlar arasinda ise 6zel bir toplulugun pargast olmak, kagis, yaratici
insanlara ve siirece ulagsma, kendine 6zel kaliteli zaman gecirme, kisisel gelisim, eglence, tiiketici
hizmetlerinin ve tiyatro sahnesinin sagladig1 olanaklar gibi faktdrler siralanmistir.

[PSOS’un 2016 Tiirkiye’yi Anlama Kilavuzu isimli raporuna gore Tiirkiye’de toplumun

% 49’u hi¢ sinemaya gitmemistir, % 39’u hi¢ kitap okumamaktadir, % 66’s1 konser, tiyatro veya
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opera gibi sanat etkinliklerine katilmamistir ve % 85 ile en sik yapilan etkinlik televizyon izlemek-
tir (Kiger, 2017, s. 30). Kiiltiire ve sanata yaklasim diizeyinin sinirh sayida oldugu Tiirkiye toplu-
munda kiiltiir ve sanata katilimi arttirmak ayni zamanda bireysel ve toplumsal yapinin degisimine
ve doniisiimiine de katk1 saglayacaktir. Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi’nin (IKSV) yaymnladig Kiiltiir
Sanatta Katilimc1 Yaklagimlar Raporu’nda, kiiltiir sanata katilimin 6ntindeki engeller; 6nyargilar,
sosyal cevre, egitim sisteminden kaynakli sorunlar ve maddi faktorler seklinde siralanmaktadir
(Kiger, 2017: 34). Bu 6n yargilar1 asmanin en énemli ¢oziimlerinden ilki sanat egitiminin hemen
her seviyedeki egitim kapsamina alinmasi ve gii¢clendirilmesidir. Diger yollardan biri de kiiltiir sa-
nat etkinliklerini ¢ok daha goriiniir hale getirmek ve izleyici ile organizasyon arasindaki iletisimi
giiclendirmek, sanatin bir st kiiltiir iiriinii oldugu 6nyargisin1 yikmaya yonelik etkilesim temelli
iligkiler kurmaktir.

Bu dogrultuda, konuya iligki pazarlamas1 perspektifinden bakildiginda izleyici motivas-
yonlart tiyatrolari izleyicileriyle kuracaklar iliskinin nasil saglanacagi lizerine ipuglar1 vermek-
tedir. Sadik izleyicilere sahip olmanin yolu izleyicilerin tercihlerini, davranislarini, ilgi alanlarini
ogrenmeden gecmektedir; bunlarla ilgi ne kadar bilgi sahibi olunursa ve bu bilgiler ¢ercevesinde
iletisim kurulursa izleyicinin de tatmin ve baglilik derecesi artacaktir (Rentschler vd., 2001, s.
122). Yan sira bu bilgiler sadece katilim1 ve bilet satigini arttirmak amaciyla eser sergilenmeden
once kurulan iletisimle siirl kalmamali, performans esnasi ve performans sonrasi iletisim plan-
lar1 da biitiinciil bir bakis acisiyla olugturulmalidir.

Cevresel etkenler ve sahnelenen eserin ¢esidi ve kalitesi izleyici katilimini etkilemektedir
ancak bunlarin tanitiminda giincel pazarlama stratejileri etkili degillerdir. Eger sanat organizas-
yonun amacl, izleyici katilimini arttirmak, yeni izleyiciler ¢ekmek, tek bir bilet satisin1 diizenli
alima dondiirmek ise agresif bir iliski pazarlamasi stratejisine ihtiya¢ bulunmaktadir (Rentschler
vd., 2001, s. 122). izleyicinin oyuna gitme siklig1 sadakatle esittir. Sadakat, paylasilan degerler,

giiven ve baglilik tizerine kurulan iligkinin sonucunda olusmaktadir.

2.2. iliski Pazarlamasi Ve Sahne Sanatlar1 Pazarlamasinda Kullamlabilirligi

[liski pazarlamasi potansiyel tiiketicilerin 6zelliklerini tanimlayarak onlarla bir iliski insa
etme, bu iliskiyi siirdiirme, gelistirme ve bu tiiketicilerin marka, tiriin hizmet hakkinda ¢evreleriy-
le olumlu konusmalarini saglamaktir (Gronroos, 2004, s. 101). iliski pazarlamasinin sahne sanat-
lar1 i¢in uygulanabilirligi organizasyonun izleyicisiyle kurdugu iliskinin uzun vadede izleyiciyi
elde tutma yoniinde degismesiyle, kalite, miisteri hizmetleri ve pazarlama aktivitelerinin bir arada
diisiiniilmesiyle miimkiin olacaktir. Geleneksel pazarlama yaklasimlar1 tek seferlik bilet satigi-
na odaklanirken, iliski pazarlamasi izleyiciyi muhafaza etmeye odaklanir, geleneksel pazarlama
tirtin 6zelliklerine odaklanirken, iliski pazarlamasi tiriin faydasina odaklanir, iliski pazarlamasinin
6lgegi uzun solukludur ve izleyiciye sunulan hizmetlere 6nem verir, yiiksek izleyici baglilig1 ve

izleyiciyle temas esastir. Geleneksel pazarlama yaklagimlarinda kalite dlciitii eserdir, ancak iligki
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pazarlamasinda kalite her seyi kapsar (Rentschler vd., 2001, s. 124).

2.2.1. Nliski Pazarlamas

Iliskisel yaklasim deger temellidir. 1980 senesinde hizmet pazarlamasi baglaminda ilk
kez kullanilan (Gonroos, 2004, s. 99) iliski pazarlamas1 yaklasimi, daha sonra isletmeler arasi
(business to business —B2B-) baglamda kullanilmis (Jackson, 1985) ve bugiin giincel pazarlama
uygulamalariin bir pargast olmustur (Williams ve Chinn, 2010, s. 423). iliski pazarlamast, fiyat-
landirma, {irtin, dagitim ve tanitim (price, product, place, promotion - 4P-) temelli tiiketiciyi sii-
recin igerisinde pasif alic1 olarak konumlandiran geleneksel satis odakli pazarlamanin zidd1 kabul
edilir ve ona bir alternatif sunar. Bu baglamda tiiketiciyi elde tutma, uzun soluklu iligki kurma
ve tiiketici sadakati iligski pazarlamasinda temeldir (Gummerson, 2002, s. 24). Gonroos’a (2004,
s. 101) gore, iliski pazarlamasi: “tiiketicilerle ve diger paydaslarla kurulacak iliskiyi belirleme,
olusturma, siirdiirme, arttirma ve gerektiginde sona erdirme siirecidir, boylelikle tiim taraflarin
hedefleri karsilanmalidir”. Uzun siireli deger yaklasimimi icermeyen geleneksel yaklagimlarin ak-
sine iligki pazarlamas tiiketiciyi tutmaya (Buttle, 1996, s. 2), ilgisini ¢ekmeye, iliski kurmaya, bu
iliskiyi gelistirmeye ve siirdiirmeye odaklanir (Jackson, 1985, s. 2). iliski pazarlamasinda, satis
ve karin uzun soluklu, siiregiden iliskilerden sonra gelecegine inanilir. Kar maksimizasyonu iliski
pazarlamasinda kisa vadeli bir hedef degildir (Rentschler vd., 2001, s. 124).

Dolayisiyla iliski pazarlamas tiiketiciyle uzun soluklu iliski kurmaya odaklanan, bu bag-
lamda iiriin ve hizmetler hakkinda detayli bilgi verilmesi gerektigine inan, problem ¢ézmeye
yonelik biitiinciil bir hizmet sunma anlayisini barindirir (Gonroos, 1996, s. 12). Bu nedenle ilis-
ki pazarlamasi bir siirectir ve bu siiregte iletisim, etkilesim ve deger kavramlar dikkate alinir
(Gonroos, 2004). lletisim, herhangi bir biitiinlesik pazarlama iletisimi planindaki temel unsurdur.
Ancak biitiinlesik pazarlama ¢cogunlukla anlik mesajlagmaya 6nem verir ve genellikle uzun siireli
iletisim ve deger yaratimim goz ardi eder (William ve Chin, 2010, s. 424). iliski pazarlamasinda
ise mesajlar tiiketiciyle iliski kurma amaciyla tasarlanir ve iletisim bagladiktan sonra iletigim
mesajlari tiikketiciyi muhafaza etme, elde tutmaya yoneliktir. Iletisimde giiven, siklik ve kalite, es-
neklik, dayanigsma ve bilgi aligverisi gibi iliskisel unsurlar iletisimin siiresi tizerinde belirleyicidir
(Buttle, 1996, s. 11).

Gonroos’a gore (1996; 2004) etkilesim iliski pazarlamasi siirecindeki bir diger dnemli
unsurdur, etkilesimdeki ana amag tiiketici deneyimi yaratmaktir (William ve Chin, 2010, s. 424).
Ancak etkilesim anlamli ve siiregiden bir iligki i¢in yeterli degildir. Paylasilan bilginin kalitesi,
tatmin olma derecesi, gliven ve iletisime girmek icin karsilikli istek gibi faktorler etkilesim siire-
cinin kalitesini belirler, deger yatir ve etkilesim siirecinde deger tiiketiciyle beraber olusturulur
(Gronroos, 2004, s. 103).

Deger yaratimi 1990’lardan itibaren 6nemli bir pazarlama unsuru olmustur. Geleneksel

pazarlamada deger daha ¢ok iirlin iizerinden belirlenirken iliski pazarlamasinda tiiketicilerden
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gelen geribildirimler, tiiketicinin gortslerini dikkate alma gibi yaklasimlar pazarlama siirecine
deger katarlar (Grénroos, 1997, s. 411). Uriin ve servisler fonksiyonel deger yaratirlarken, onlarm
arzu edilen sosyal normlar ve idealler cergevesinde pazarlanmasi sembolik deger yaratmaktadir
ve iletigim siirecinde tiiketiciler deger yaratiminda ortak yapimcilar roliindedir (Anker vd., 2015,
s. 537). Dolayisiyla eger bir isletme tiiketicisinin deger sistemlerini anlayamazsa, sunulan {iriin,
hizmet, bilgi gibi etkilesim siirecinin énemli unsurlar tatmin edici bir seklide gelistirilemez ve
deger de bu baglamda basarili bir bigimde yaratilamaz (Gronroos, 2004, s. 103). Kisaca ilis-
ki pazarlamasinda degerin olusturulabilmesi i¢in saglikli, giiven iizerine dayali, karsilikli bilgi
aligverigini destekleyen, tiiketici goriis ve Onerilerine dnem veren, etkilesim odakli bir iletigim

stirecinin, uzun soluklu planlamayla olusturulmasi1 gerekmektedir.

2.2.2. Sahne Sanatlar1 Pazarlamasinda iliski Pazarlamasi Yaklasim

Iliskisel yaklagim sanat pazarlamasi agisindan ele alindiginda Boorsma’nin (2009, s. 7)
belirttigi gibi iki farkli deger yaklagimi ortaya ¢ikmaktadir; sanatsal degerin yani sira sanatsal ol-
mayan bir fonksiyon da bulunmaktadir. Sanatsal deger yaratimi sanat organizasyonlarinin birincil
onceligi iken tiiketici degeri ve toplumsal deger ikincil siradadir. Tiiketici bakis agisindan sanat,
ayn1 zamanda sosyallesme ve eglence ihtiyaclarini, egitim, gelisim ihtiyaglarini giderir. Sanatsal
olmayan toplumsal fonksiyonun ise sosyal diizen, yasamsal kalite, prestij ve ekonomik etki gibi
ozellikleri bulunmaktadir. Bu ihtiyaclarin tatmini sanat ve paydaslar arasindaki iliskinin giiglen-
mesine yardimci olur.

Boorsma’ya (2009) gore sanat pazarlamasinin amaglarindan biri izleyicinin ortak yapim-
c1 rollinli optimize etmektir. Bu bakis, sanat pazarlamasinin basarisinin sanatsal deneyimi destek-
leme ve saglamlastirma kapasitesine dayandigini ima eder. izleyicinin roliinii optimize etmek igin
pazarlama departmanin destekleyici hizmetler gelistirmesi, iletisim i¢in agik, giivenilir bir atmos-
fer yaratmas1 ve izleyicilerin gelisimlerinde yol gosterici olmas1 gerekmektedir (Boorsma 2009:
7). Bu baglamda gilinlimiiz sanat piyasasi kosullarinda iliski pazarlamasimin sundugu yaklagim
sanat organizasyonlarinin yasayabilmesi ve iiretebilmesi i¢in dnemli bir perspektif sunmaktadir.

Bugiin artan bir ilgiyle reklamverenler ve reklam ajanslar tarafindan kullanilan sosyal
medya da iliski pazarlamasi acisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya dogas1 geregi
etkilesim temellidir, grup ve topluluk olusturmaya imkan tanir, iirin veya hizmet hakkindaki bil-
ginin, olumlu ya da olumsuz elestirilerin dogal olarak yayilmasinda ve tanitilmasinda geleneksel
mecralara oranla ¢ok daha ekonomiktir, hedef kitle analizleri ve hedefleme secenekleri ile dogru
kitle ile iletisim kurulmasina ve kulaktan kulaga iletisimin (Word of Mouth —-WoM-) efektif
bir bigcimde ger¢eklesmesine olanak saglar. Kabaca siralanan bu 6zellikleri sayesinde de iligki
pazarlamasinin temelini olusturan iletisim, etkilesim ve deger olusumu siire¢lerini de icerisinde

barindirir, bu siireglerin gerceklesmesine olanak tanir.
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3. Sosyal Medyay1 Sahne Sanatlar1 Pazarlamasinda Kullanmak Ve Sosyal
Medyada iliski Pazarlamasi

3.1. Sosyal Medya

Genel bir ifadeyle sosyal medya interneti kullanarak iletisim kurmamizi saglayan ortam
olarak tarif edilebilir. Katilimeilik, agiklik, karsiliklr iletisim, topluluk olusturma, baglanti sosyal
medyanin temel Ozelliklerini olusturmaktadir (Kocabas, 2016, s. 72). Sosyal medya, Web 2.0
yani kullanicinin icerige katki saglamasi ya da icerigi olusturmast ile iliskilidir. Iceriklerin ortak
katilimla olusturulmasi, yayinlanmasi ve degisimin siirekliligi Web 2.0 kavramini agiklamakta-
dir. Bireyler video, fotograf, gorlintii, yazi, haber gibi igerikleri paylasmak i¢in bloglar, vloglar,
sosyal aglar, mesaj panolari, podcastler gibi araglarla iletisimin siirekliligine katkida bulunurlar
(Barutgu ve Tomas, 2013, s. 7). Web 2.0 kavraminin yani sira, kullanici giidiimlii igerik (User
Generated Content —UGC-) kavramiyla da agiklanabilen sosyal medya, katilime1 ve igbirlikei bir
yap1 igermektedir. Tiiketicinin rolii, sosyal medya ile geleneksel pasif bilgi alicisindan ortak bilgi
yaraticis1 konumuna gelisim gostermis ve tiiketicinin kurumlardan beklentisi de satig odakl bilgi
igeriklerinden ¢ok, kurum hakkinda daha degerli ve anlamli bilgilere erisme seklinde evirilmistir
(Zhang vd., 2016, s. 1).

Bugiin herhangi bir internet kullanicisinin sosyal medya deyince hemen siralayabilece-
gi Facebook, Instagram, Twitter gibi uygulamalar kullanicilarin duygu, diisiince, fikir paylagimi
yaptiklar1 ayn1 zamanda kendileriyle ortak ilgi alanlarma sahip topluluklarla iletisim kurdugu
platformlardir. Dolayisiyla sosyal medya, bireylerin interaktif bir sekilde iletisim kurmalaria
olanak saglayan, bilgi ve icerik paylasimina imkan veren, bilgi paylasimini arttiran ve gii¢lendi-
ren alanlardir (Koksal ve Ozdemir, 2013, s. 325).

Bugiin sosyal medya markalarin, sirketlerin, devletlerin, kar amaci glitmeyen kurulus-
larin kitleleriyle iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 6nemli, olmazsa olmaz bir mecra halindedir.
We Are Social’in yaymladig: “2018 Digital Year Book™ raporuna goére 2018 yilinda Tiirkiye’deki
aktif internet kullanicis1 54 milyon, internet penetrasyonu %67’dir ve bu oran 2017-2018 yillar
arasinda %13 artis gostermistir. Rapora gore niifusun %63’ii sosyal medya kullanmaktadir, bu
oran bir sene igerisinde %6 artis gdstermistir. En popiiler sosyal medya uygulamas1 %55 kulla-
nim orantyla Youtube’dur, bunu %53 ile Facebook, %46 ile Instagram takip etmektedir (We Are
Social, 2018). Bu veriler markalar ve isletmeler i¢in internetin ve sosyal medyanin iletisim ve
pazarlama potansiyelini gosterirken ayni zamanda niifusun yarisindan fazlasina ulagma, iletisim
kurma, etkilesim igerisine girme imkanini da ortaya koymaktadir.

Sosyal medya markalar ve tiiketicilerine etkilesim igerisinde olmalari i¢in tam anlamiyla
yeni yollar sunmaktadir, boylelikle tiiketici degeri yaratma arayisi igerisindeki markalar i¢in de
onemli bir platform olmaktadir. Sosyal medya markalarin tiiketicileriyle kurdugu iletisimin ¢ok

daha kisisel ve hedef odakli olmasina olanak saglarken viral pazarlama potansiyeli ile de nere-
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deyse sifir maliyetle iletisim kurulmasina olanak tanir (Hamilton vd., 2016, s. 121). Kisilerin
tanidiklarindan veya tiriinii, hizmeti daha 6nce tecriibe etmis tiiketicilerden aldiklari bilgiler giiclii
bir etkiye sahiptir ve daha giivenilir bulunmaktadir (Hughes, 2002, s. 171-172). Bu dogrultuda da
bugiin kurumlar tarafindan paylasilan igeriklerin hedef kitlesi tarafindan da tekrar paylasilmasi
icerigin etki ettigi alanin1 arttirirken ayn1 zamanda da yeni takipgiler edinme ve potansiyel miiste-

rilere ulasmay1 kolaylagtirmaktadir.

3.2. Sosyal Medyada liski Temelli Sahne Sanatlar1 Pazarlamasi

Bugiin hemen her kurum gibi sahne sanatlar1 organizasyonlar1 da izleyici kitlelerini ge-
nisletmek veya elde tutmak amaciyla interneti bir iletisim araci olarak kullanmaya odaklanmis
ve bunu bir gereklilik olarak kabul etmis durumdalardir. Sadece bir web sitesine sahip olmak,
online bilet satiglar1 gegeklestirmek, program ve eser gosterim saatleri ve benzeri hakkinda tek
yonlii planlanmis bilgiler ve mesajlar vermek yeterli olmamaktadir. Ayn1 zamanda izleyiciyi ku-
rumun yasamina dahil etmek ve izleyici ile iliskileri gliglendirmek i¢in de internet stratejilerini
yenilemeye baglamiglardir. Bu baglamda sahne sanatlar1 organizasyonlar1 i¢in online strateji ve
taktikler ii¢ temel hedefi igerir: Izleyiciye program ve eser hakkinda daha fazla bilgi vermek, on-
line bilet satis1 veya bagis gibi islemlere imkan yaratmak ve nihayetinde organizasyon ve izleyici
arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim kurmak (Turrini vd., 2012, s. 476). Kinger’e (2017, s. 70) goreyse
izleyicilerin dijital ortamda etkilesimi bes ayr1 kategoride incelenebilir:

* Yeni etkinlikleri kesfetmek, var olan imkdnlar: arastirmak ve hangi etkinlige katilaca-

gina karar vermek,

* Yeni yeti ve bilgiler edinmek (Ornegin bir sanat¢inin hayati hakkinda bilgi edinmek),

* Bir sanatsal isi ¢cevrimici olarak gormek,

« Icerik, fikir ve deneyim paylasimi icin interneti kullanmak,

« Interneti yaratici siirecler icin kullanmak

Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi'nin (IKSV) yaymnladign “Kiiltiir Sanatta Katilime1 Yakla-
simlar” Raporu’na gore (Kinge, 2017, s. 17) katihimcilik yaklagimlart kiiltiirel yasama erisme,
katilma ve katki saglama hakkindan yola ¢ikan ve daha fazla insanin bu alanda aktif olmasi-
nin yollarimi agan uygulamalara verilen genel addir. Katilimeilik sadece var olan izleyiciyi degil
miimkiin olan en genis 6lcekteki kitleleri de hedef alir. Kiiltiir sanat iiretim ve hizmetlerinin genis
kitlelere ulagmasi i¢in erisim Oniindeki engelleri kaldirmak, sanat egitimini gelistirmek, sanatgilar
ve izleyiciler arasinda etkilesimi tegvik etmek, katilimin niteligi ve niceligini arttirmak, kiiltiirel
cesitliligi dnemsemek, yaratici ifade tiirlerinin yayginlagmasini saglamak gibi hedefleri igerir. Bu
baglamda da dijital teknolojiler ve sosyal medya, katilimcilik yaklagimlarinin hedefleri kapsamin-
da degerlendirildiginde 6nemli bir iletisim, etkilesim ve deger yaratma potansiyeline sahiptir ve
ayn1 zamanda ekonomik yapisi nedeniyle de caziptir.

Daha dnce de bahsedilen 6zellikleri sayesinde sosyal medya ¢ift yonlii iletisime ve etkile-
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sime en fazla olanak saglayan platformlardandir. Ryzhkova’ya (2010, s. 8) gore sosyal medyanin
sahne sanatlari alaninda kullaniminin ii¢ fakli nedeni bulunmaktadir; bunlardan ilki sahne sanatla-
11 organizasyonlarinin pek ¢ogunun kar amaci giitmeyen organizasyonlar olmasidir, bu da pazar-
lama faaliyetlerinde biitge ve insan kaynagi sikintilarinin bulunmasimi beraberinde getirmektedir.
Ikinci neden, sahnelenen eserlerin kisa siireli projeler olmas, dolayistyla belirli bir tarih igin bilet
satiglarinin gergeklesmesi, satig stratejilerinin kullanilacagi zaman diliminin kisitli olmasidir. Son
olarak da hedef izleyicilerin sanatla ilgili spesifik ihtiyaclar1 / ilgi alanlarmin bulunmasi sahne
sanatlar1 organizasyonlarin sosyal medyay1 kullanmalarinin hayati 6nemde oldugunun goster-
geleridir.

Ancak sosyal medya platformlar agik ve bagimsizlardir. Tiiketiciler ¢ok rahatca benzer
icerikli baska bir sayfaya yonelebilirler, bu da tek basina bile tiiketiciyi elde tutmanin ¢ok da ko-
lay bir is olmadigimin gostergesidir. Bugiin sosyal medyanin devam eden gelismesiyle, tiiketici
bilginin ortak yaraticis1 konumuna gelmistir. Dolayistyla tiiketici de geleneksel mecralarda gor-
diigii iletisim bigiminden daha farkli bir iletigim bigimi beklentisi i¢erisindedir. Sosyal medyanin
ve tliketicinin/izleyicinin bu degisimi pek ¢ok arastirmaci ve uygulamaciy1 miisteri baglilig: kav-
rami iizerine diisiinmeye itmis ve tiiketici ile marka arasinda tekrarlanan etkilesimin, tiiketicinin
markadan aldig1 duygusal, psikolojik veya fiziksel bir yatirim oldugu goriisii dile getirilmeye
baglamistir (Zhang vd., 2016, s. 1). Bu goriis, glinlimiiz kosullarinda tiiketicinin/izleyicinin top-
lumsal, sosyal, politik, kiiltiirel ve ekonomik yasamlariyla ilgili hemen her alanda s6z sdyleme
giicline sahip olmasi, dikkate alinmak ve bu dogrulta yapilandirilan iletisim bigimleri igerisinde
olmak istemeleriyle ilgilidir ve bu istek insanidir, dolayisiyla iliski temellidir. Dolayisiyla, miiste-
ri bagliliginin olusumu iliskiden gegmektedir.

Sahne sanatlar1 izleyicilerinin degisen yasam bigimleri, bos zaman baglaminda satin alma
kararlarini da degistirmistir. Konser salonlari lizerine yaptig1 ¢aligmasinda Ryzhkova (2010, s. 21)
bilet satin almadan 6nce izleyicinin “Bu gosteriyi izlemeli miyim?”, “Gosteriyi anlayabilecek mi-
yim?”, “Kendimi orada rahat hissedecek miyim?” gibi sorularin cevaplarini aradigini, bilet satin
almada risk almadigini, bu dogrultuda da sanat organizasyonun yapmasi gerekenin miimkiin ol-
dugunca bilgi vermek ve tiiketiciyi organizasyonla iletisime dahil etmek oldugunu belirtmektedir.
Sosyal medyanin tiiketiciyi iletisim siirecine dahil etme potansiyelini kullanan organizasyonlar
ayni1 zamanda miisteri bagliliginda da pozitif kazanimlar elde edeceklerdir.

Daha 6nce de belirtigimiz gibi iliski pazarlamasi tiikketiciyi tutmaya (Buttle, 1996, s. 2),
insanlarin ilgisini ¢ekmeye, iliski kurmaya, bu iliskiyi gelistirmeye ve siirdiirmeye odaklanir (Ja-
ckson, 1985, s. 2). Iliski pazarlamasi bir siirectir ve bu siiregte iletisim, etkilesim ve deger kav-
ramlar1 dikkate alinir (Gonroos, 2004). Zhang ve Arkadaslarinin (2016) miisteri baglilig1 {izerine
yaptiklar1 literatiir taramasinda kavramin taniminda tam bir fikir birligi olmasa da ¢ogunlukla
baghiligin tiikketicinin duygusal, biligsel ve davranigsal dahiliyetini i¢erdigi, yapilan tanimlama-

larin tiiketicinin isletmeyle etkilesimi ve ortak deger iiretimine odaklandigr belirtilir ve miisteri
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bagliliginin temelinin etkilesim deneyimi ve ortak deger iiretimi olduguna vurgu yapilir.

Clark ve Melancon’a gore (2013, s. 134) uygulanan iletisim planinda iliskiyi 6n planda
tutmak ve ona yatirim yapmak aslinda kurumun, markanin zaman ve kaynaklarimi gii¢lii iliskiler
kurmak iizerine yonlendirmesi ve buna yatirim yapmasidir; hedef kitle de bu yatirim1 fark edecek
ve sosyal medyada gosterdikleri katilimla yapilan yatirnmin karsiligini verecektir. Bu bakis agisi
hedef kitlenin kurulan iletisimden tatmin bulma ve bu iletisimi devam ettirme istegiyle ilgilidir.
Dolayisiyla sosyal medya paylasim kapasitesi (fikirlerin, haberlerin, eglencenin, aktivitelerin,
markalar/hizmetler/iiriinler hakkindaki tiiketici yorumlarinin hizla yayilmasi) ve marka sadakati
gelismis tiiketicilerin aktif bir online ortam yaratma potansiyelleri nedeniyle miisteri bagliliginda
belirleyicidir (Zhang vd., 2016, s. 3).

Hausmann ve Peollmann (2013) sosyal medyanin tiyatrolar i¢in kullanilmasi {izerine
yaptiklar ¢aligmada sosyal medyanin tiyatrolara sundugu olanaklar1 dort farkli kategoride ele
almislar ve otuz ti¢ farkli 6ge lizerinden bu faydayi analiz etmislerdir. Buna gdre Tablo 2°de ele
alman kategoriler tanitim ve iletisim, WOM, pazar arastirmasi ve inovasyon yonetimi, itibar yo-

netimi seklindedir.

Pazar Arastirmasi
Tanitim ve iletisim Wom ve inovasyon itibar Yonetimi
Yonetimi

14. Ozel veya anlik
bilgilerin varlig1 19. Demografik 29. Uzmanlar tarafin-
1. Paylasim yapmak | (sahne arkasindan bileiler dan yapilan
haberler, son dakika & acgiklamalar
haberleri)

2. Fanlar tarafindan
paylasilanlarin kurum | 15. Konusulma imka-
tarafindan paylagilma | n1 olan hikayeler

orant

20. Paylasilan bilgi- | 30. Diger kullanicilar
nin nasil yayildigiyla | tarafindan yapilan
ilgili i¢ gori ovgiiler

3. Giinliik giincel- 21. Organizasyonda

16. Kurum hakkinda 31. Guvenilirlik

lemeler / paylasim . daha 6nce bulunmus . .
siklig1 konusan takipgiler takipci sayist gbstergeleri
. Farum tarafincan 17. Paylasma 6zelligi- 32. Kullanic sorulari-

yapilan paylasimlara
gelen yorumlar

22. Begeni sayist

nin kullanilmasi na verilen cevaplar

18. Kurumun yaptigi
paylagimlarin
paylasilma orani

5. Yorum alan payla-
sim orant

24. Begeni yapanlar | 33. Sikayetlere
hakkinda bilgi almak | verilen cevaplar

6. Takip¢i olmayanlar
tarafindan paylasilan-
lara yapilan yorumla-
rin orani

25. Takipgiler tarafin-
dan yapilan tesekkiir
paylagimlari

26. Yapilan sikayet

7. Etkilesimi baglatma
paylasimlarinin say1s1
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7. Etkilesimi baglatma

26. Yapilan sikayet
paylasimlarinin say1s1

8. Hedef odakl1 bilgi
paylasimi/igerigin
fanlara uyumu

27. Oncelikli verilerin
toplanmasi

9. Performans hakkin-
da bilgi veren payla-
simlar

28. Fanlar tarafindan
yapilan girdi
(paylagim)

10. Arka plan bilgisi
veren (Orn: prova-
lardan fotograflar)
paylasimlar

11. Video kullanimi

12. Fotograf
kullanimi

13. Link kullanimi

Tablo 2: Sosyal Medyanin Tiyatrolara Sundugu Olanaklar

Kaynak: Hausmann ve Poellmann (2013: 152).

Tablo 2, ayni1 zamanda sosyal medyanin iliski pazarlamasi i¢in tasidigi potansiyeli de

gostermektedir. Siireci baslatan sanat organizasyonun amact iletisimi tek yonlii akistan cikart-

mak, izleyici yorumlarii destekler icerikler paylagmak, izleyici ve potansiyel izleyicilere ilgi

cekici, bilgi verici igerikler sunmak ve bu dogrultuda WoM’d1 destekleyen, viral yayilima olanak

saglayan, izleyicinin sahnelenen eseri izlemesiyle sonlanmayan, dinamik, siiregiden, daha sonra

sergilenecek eserlerin izlenme potansiyeli arttiran bir yap1 olusturmaktir.

[liski pazarlamas1 ekseninde degerlendirildiginde ise sosyal medyada varlik gostermek

ayni1 zamanda iletisim, etkilesim ve deger yaratimi siirecinin etkili ve de siirekli olmasi ihtiyacini

beraberinde getirir. Tablo 2°den hareketle sanat organizasyonlarinin sosyal medya kullanimlari

iligki pazarlamasi eksenli ele alindiginda (bknz. Tablo 3) iletisim, etkilesim ve deger olmak iizere

ii¢ farkli kategori, yirmi yedi farkli 6ge tizerinden inceleme yapilabilir.

ILETiSIM

ETKILESIM

DEGER

1. Paylasim yapmak

12. Etkilesimi baglatma

21. Ozel veya anlik bilgilerin
varlig1 (sahne arkasindan ha-
berler, son dakika haberleri)

paylasim siklig1

2. Glnliik giincellemeler /

13. Organizasyon hakkinda
konusan takip¢i sayisi

22. Begeni sayisi
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3. Yorum alan paylasim orant

14. Konusulma imkani olan
hikayeler - Ozel veya anlik
bilgilerin varlig1 (sahne
arkasindan haberler, son

23. Takipgiler tarafindan
yapilan tesekkiir paylagimlari

dakika haberleri)
4. Kurum tarafindan payla- 15. Paylagma 6zelliginin 24. Tesekkiir ve tebrik
simlara yapilan yorumlar kullanilmas1 yorumlarina verilen cevaplar.

5. Hedef odakli bilgi paylasi-
mi/igerigin fanlara uyumu

16. Kullanic1 yorumlarina
verilen cevaplar

25. Yapilan sikayet
paylagimlarinin sayisi

6. Performans hakkinda bilgi
veren paylagimlar

17. Takipgiler tarafindan
yapilan sikdyet yorumlari

26. Sikayetlere verilen
cevaplar

7. Arka plan bilgisi veren
(6rn: provalardan fotograflar)

18. Sikayetlere verilen
cevaplar

27. Uzmanlar tarafindan
yapilan agiklamalar

paylagimlar

19. Takipgiler tarafindan

8. Video kullanim1
yapilan olumlu yorumlar

20. Olumlu yorumlara verilen

9. Fotograf kullanimi
cevaplar.

10. Link kullanimi

11. Metin kullanim

Tablo 3: iliski Pazarlamas1 Eksenli Sahne Sanatlar1 Pazarlamasi ve Sosyal
Medyada Uygulamasi

Tablo 3’de yer alan yirmi yedi farkli 6genin her biri iliski pazarlamasinin dogru ve efektif
kullaniminda énemli eylemlerdir. Her bir 6ge izleyici ile kurulan iliskinin uzun vadeli bir temele
oturmasina, bugiiniin izleyicisinin / tiiketicisinin beklentilerine cevap vermeye olanak saglayan
adimlardir. Bugiin kisiler kendilerine fayda saglayan igerikler (eglence, bilgi, oyun, ...vs.) lireten,
kendilerine deger veren, onlar1 yolculugunun bir pargasi yapan, diisiincelerini énemseyen olu-
sumlarla iligki icerisinde olmay1 tercih etmektedir. Bu baglamda iliski pazarlamasi sahne sanatlari
organizasyonlarinin izleyicileri ile kurduklari iliskinin saglam temellere oturmasini beraberinde
getirecek, ayn1 zamanda sanat yapiti, sanatgi ile toplum arasindaki ugurumun ve sanatin bir st
kiiltiir iiriinii oldugu algisinin azalmasina neden olacaktir. iliski pazarlamasi eslerin/esitlerin ile-
tisimi iizerine temellenir, iliski pazarlamasii sanat organizasyonlari i¢in sosyal medyada kullan-
mak organizasyonun iletisim maliyetleri iizerinde de etkili olacak, sahnelenen eserin giindem ya-
ratma potansiyelini arttiracak ayni zamanda uzun vadede organizasyon ve kitlesi arasinda giicli

baglar olusumuna katki saglayacaktir.
Sonu¢

Bir toplumun sanatla olan iligkisi onun kiiltiirel, sosyal, estetik anlamda gelismislik de-

recesinin gostergelerinden biridir. Bu gostergenin sekillenmesinde etkili olan ekonomik, sosyal,
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toplumsal, politik pek ¢ok faktor bulunmaktadir ve hepsi ayri ayr ele alinmasi gereken baglik-
lardir; kiiltiir sektoriinde varlik gdsteren yapilarin isleyisi, stirdiirebilirligi tizerinde etkilidirler.
Bugiin gelismis toplumlarda sanat ve kiiltiire yatirimin tilke ekonomilerine ve toplumlarina katma
deger sagladig lizerinde ortak bir fikir birligi vardir. Bu yaklagim sanat pazarlamasi, sanat orga-
nizasyonlarinda sosyal medya kullanimy, iliski pazarlamas1 gibi kavramlar iizerine ¢alismalarin
artmasini da beraberinde getirmistir. Konuyla ilgili ¢aligmalar Tiirkiye’de de artan bir ilgiye sa-
hiptir.

Bu caligma sanat pazarlamasina ve 6zellikle sahne sanatlar1 alaninda faaliyet gosteren
organizasyonlarin pazarlama stratejilerinin olusumuna iliski temelli yaklasmakta ve bu iliski te-
melli yaklasimin sosyal medyada uygulanabilirligine odaklanmaktadir. Bu baglamda calisma {i¢
boliimden olusmustur. Oncelikle, sanat pazarlamasi kavramina deginilmis, ardindan sahne sanat-
lar1 pazarlamasinda iliski temelli yaklasim ele alinmis ve iliski pazarlamasi yaklagiminin uygula-
nabilirligi iizerinde durulmustur. Son bdliimde ise, glinlimiizde kimi zaman yiiz yiize iletisimden
bile daha fazla tercih edilen sosyal medyanin iletisiminin iligski pazarlamasi agisindan potansiye-
line deginilmis ve iliski pazarlamasi eksenli bir sosyal medya kullaniminin sahne sanatlar1 pazar-
lamasina saglayabilecegi olanaklar ele alinmuistir.

Sanat pazarlamasinin tarihsel gelisiminin aktarildig1 ve sanat pazarlamasi kavraminin bir
cergevesinin ¢izildigi ilk boliimde sanat pazarlamasinin biitiinciil bir bakis agis1 gerektirdigi sonu-
cuna ulasilmistir. Yapilan literatiir taramasinda iliski, deger gibi kavramlar 6n plana ¢ikmis; sanat
piyasasimin siire¢ 6zelliklerinin deger temelli oldugu ve bu siirecin basarili bir sekilde isleyebil-
mesi igin iliski temelli bir bakis agisinin gelistirilmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Ikinci bo-
liimde iligki pazarlamasinin sahne sanatlari pazarlamasinda kullanilabilirligi tartigilmis, oncelikle
iliski pazarlamasinin tarihsel gelisimi aktarilmistir ve iliski pazarlamasini olusturan unsurlar ele
alimustir.

[liski pazarlamasi iletisim, etkilesim ve deger temellidir. Mesajlar tiiketiciyle iliski kur-
ma amaciyla tasarlanir ve iletisim basladiktan sonra iletisim mesajlar1 tiiketiciyi muhafaza etme,
elde tutmaya ydneliktir. Bu siire¢ izleyiciyle kurulan iletisimin uzun soluklu ve siirdiiriilebilir
olmasi gerektigi prensibi {izerine insa edilir, deger yaratimi bu uzun soluklu iliskileri olusturmada
en temel unsurdur. Degerin olusturulabilmesi i¢in saglikli, gliven iizerine dayali, karsilikli bilgi
aligverisini destekleyen, tiiketici goriis ve Onerilerine dnem veren, etkilesim odakli bir iletisim
stirecinin, uzun soluklu planlamayla olusturulmasi gerekmektedir. Sonug olarak, gliniimiiz sanat
piyasasi kosullarinda iliski pazarlamasi 6zellikle sahne sanatlar1 organizasyonlarinin yasayabil-
mesi ve iiretebilmesi i¢in dnemli bir perspektif sunmaktadir.

Sosyal medya da, iligki pazarlamasi i¢in dogasi geregi 6nemli olanaklara sahiptir. Bu
baglamda sosyal medyay1 sanat pazarlamasinda kullanmak ve sosyal medyada iliski pazarlamasi
yaklasimi ¢alismanin {i¢lincili boliimiinde ele alinmistir. Sosyal medyay1 kullanmak marka iletisi-

minde gelismis yorumlama ve cevap, artan marka baglilig1, marka ve {iriine karsi olumlu tutum,
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sadakat, marka ile iletisim kurmaya isteklilik, tekrar ziyaret ve karlilikta artis gibi olumlu geri
doniislere neden olmaktadir. Bugiin kurumlar tarafindan paylasilan igeriklerin hedef kitlesi tara-
findan da paylasilmasi icerigin etki ettigi alan arttirirken ayn1 zamanda da yeni takipgiler edinme
ve potansiyel miisterilere ulagsmay1 kolaylastirmaktadir. Hemen her kurum gibi sahne sanatlari or-
ganizasyonlari da izleyici kitlelerini genisletmek veya elde tutmak amaciyla interneti bir iletisim
araci olarak kullanmaya odaklanmis ve bunu bir gereklilik olarak kabul etmis durumdalardir. Bu
organizasyonlar i¢in de katilimeilig1 arttirmanin yollarindan biri sosyal medyayi etkin bir sekilde
kullanmaktir. ligki pazarlamasi ekseninde degerlendirildiginde sosyal medyada varlik gdstermek
ayni zamanda iletisim, etkilesim ve deger yaratimu siirecinin etkili ve de siirekli olmasi ihtiyacini
beraberinde getirmektedir.

Sosyal medya sanat organizasyonlarina izleyicinin yasi, cinsiyeti, ilgi alanlar1, bulundugu
lokasyonlar gibi pek ¢ok kriter iizerinden hedefleme yapma imkani tanir, ayrica paylasim i¢in en
uygun zamanin belirlenmesi gibi pek ¢ok fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlarin yani sira
sosyal medyanin en temel 6zelligi etkilesimdir, yani iletisim ve iliski temelli yapisidir. Bu yap1
kurumlarin da hedef kitleleriyle kurduklari iletigimi iligki temelli bir bakis agistyla olusturmalari-
m gerekli kilmistir. Clinkii bugiin izleyici/miisteri/tiiketici topluluklar kendileriyle arkadas olan,
bilgi veren, eglendiren, dahil eden yapilarla iligski kurmak istemektedirler. Sosyal medyada iliski
pazarlamasi yaklasimi da bu iliskiyi destekler niteliktedir, ana iletisim stratejisi izleyiciyi mer-
keze alan bir yap1 lizerine insa edilir ve iletisim, etkilesim, deger olusturma eylemlerini iletisim

hedefleri olarak uygulamaya yonelik tasarlanir.
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DUYGUSAL PAZARLAMADA SLOGAN KULLANIMININ ONEMi: PANDORA
REKLAMLARI UZERINE BiR iNCELEME!
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Ozet

Giliniimiiz rekabet kosullarinda pazardaki rakiplerin her gegen giin artmasi ve triinlerin standart-
lagsmasi, markalarin tiiketiciler iizerinde duygu uyandirmaya yonelik stratejiler gelistirmelerini zorunlu hale
getirmistir. Tiiketicinin duygularina yonelik ¢aligmalar yapmak, marka sadakatini arttiracagi i¢in uzun va-
dede markalar ile tiiketici arasinda duygusal bagin kurulmasina olanak saglamakta ve bu baglamda duygu-
sal pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal pazarlama, tiiketicinin duygularini etkilemek, onlari
harekete gegirmek ve bazi hislerin uyandirilmasi i¢in kullanilan pazarlama yontemidir. Tiiketicilerin derin
hislerine hitap eden duygusal pazarlamanin amaci, pozitif bir ruh halinden, mutluluk ve giliven gibi daha
giiclii duygulara kadar duygusal deneyimler yasatmaktir.

Bu ¢alisma, duygusal pazarlamada slogan kullaniminin 6nemine dikkat ¢gekmek amaciyla 2018-
2019 yillar arasinda Cosmopolitan dergisinde yer alan Pandora reklamlarinin sloganlari, metinleri ve gor-
selleri analiz edilerek gergeklestirilmistir. Bu analizlerin bulgulari renk ve model kullanimi, tipografi, gor-
sel biitiinliik ve sloganin dilsel 6zellikleri agisindan incelenmis, goriinen ve goriinmeyen mesajlar yoluyla
duygusal pazarlamadaki rol ve etkileri gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Slogan, Deneyimsel Pazarlama, Duygusal Pazarlama.

THE IMPORTANCE OF USING SLOGANS IN EMOTIONAL MARKETING:
AN ANALYSIS ABOUT PANDORA ADS

Abstract

Nowadays, the increasing number of competitors and standardization of products have made it
necessary for brands to develop strategies that evoke emotion on consumers. In the long term, targeting the
feelings of the consumers helps incerasing brand loyalty, thus enabling the emotional connection between
brands and consumers and ends up with the notion of emotional marketing. Emotional marketing is a strate-
gy used to influence consumers’ feelings, motivates them and wakes up their senses. The goal of emotional
marketing is appealing consumers deep senses by helping them to experience strong feelings like positive
mood, happiness and trust.

This study was carried out to draw attention to the importance of using slogans in emotional
marketing. The slogans, texts and visual materials of Pandora’s ads which are involved Cosmopolitan ma-
gazine between 2018-2019 have been analyzed in accordance with this purpose. The ads are analyzed with
Barthes’ semiotic analysis method and aimed understanding of indicators and discovered their specialities.
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The findings of the analysis is observed in terms of colour and model usage, typography, visual integrity
and linguistic of the slogans. Then, the effects of these visible and unvisible factors were analyzed accor-
ding tho the concept of emotional marketing.

Keywords: Advertisement, Slogan, Experiential Marketing, Emotional Marketing.

Extended Abstract

In this era, brands are more aware that consumers think with both their rational and
emotional brains. In fact, emotions play a role not only in our unconscious, but also shape our
conscious thoughts about brands. Interestingly, the imagery that surrounds words and their mea-
ning (like a song, a photo, the script of the logo or the slogan) is more important than the words
themselves. Successful brands evoke valuable meaning through associated images, metaphors,
myths and legends that induce a particular emotional state and sense of psychological well being.
There’s no ‘single message’ that goes with a brand. Everything communicates something. Accor-
dingly, experiential marketing represents a new basis of competitive advantage, which is based
both emotional involvement along with creation of experiences. Experiential marketing can be
well-defined as a media mix promotional discipline used to inspire sensual interaction and phy-
sical fascination of consumer into brands In this sense, a sub strategy of experience marketing is
the emotional marketing whic is simply the ability to communicate powerfully through the use of
different techniques that evoke emotions.

Developers of an emotional marketing strategy can focus on diverse issues to transfer an
emotional marketing message. So, emotional marketing is a way to connect with your consumers,
develop meaningful relationships, and cultivate lasting customers. This type of marketing is me-
ant to humanize or personalize a brand, allowing your customers to form an emotional connection
with your product or service. Through a strategic mix of mediums, marketers can convey their
brand identity and vision. Emotional marketing depends on experiental marke

There is a science when creating the right type of advertising campaign. It takes a keen
understanding of who a brand’s audience is, and what emotion is best to elicit for a response. It
could be anger or happiness, sadness or inspiration. Consumers want to feel emotionally connec-
ted to the brands they select because it’s an extension of their own personality, style, and identity.
And loyalty grows once a close emotional link to a brand is formed. There are a variety of ways
to market business using emotion; storytelling, customizing and positoning are the main ones.
Besides these, choosing the right target market, leading with color; color and emotion are closely
tied, creating a brand community, targeting aspiration; aspirational campaigns are powerful be-
cause they tap into a dream, goal, or vision that your audience longs to reach, projecting an ideal
image even if it is not only the right solution.The above strategies can be combined and used to
evoke all kinds of emotion.

Besides, slogans are marketing messages that brands launch to connect with the consu-
mer. Many of them have been part of our lives and are easily identifiable. Socially, we can all con-

nect slogans like “Just Do It”, “I’m Lovin ‘It” or “Think Different” to their respective companies
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and also to certain values. Emotional slogans are those that connect through emotions. We can say
that the use of words such as pleasure, better, best, good or happiness connect with the pubic and
transmit positive emotions that manage to remain over time. Negative emotions also impact on
the public. As aa result, emotions are a very important way to connect with the public, and com-
panies can appeal to them in different ways: commercial videos, content or as in the case of this
paper; analyzed, through great emotional slogans of Pandora. In conclusion, in today’s marketing
environment, for a company to remain relevant and competent or not for it to lose market share

over other players emotional marketing is not an option but a must.

Giris

Teknoloji, ulagim ve iletisim olanaklarindaki ilerleme, tiiketici kimligindeki degisim, is-
letmeler arasindaki artan rekabetin sonucunda geleneksel pazarlama yaklasiminda bazi degisik-
likler meydana gelmistir. Bu degisimlerle birlikte yeni tiikketicinin beklentisi performans, ucuzluk,
kalite gibi rasyonel faydalar olmaktan ¢ikip yerini duygusal tatmin olmaya birakmistir. Mevcut
pazarda tiliketicinin se¢im sansi arttikga markalarin tercih edilme olasiligi azalmaktadir. Artan
rekabet kosullariyla birlikte markalar pazarda ayakta kalabilmek ve tiiketicilerin goniil payini
kazanabilmek ic¢in miisterilerle duygusal iletisime ge¢menin yollarini aramaya baslamiglardir.
Bunun bir sonucu olarak markalar tiiketicilerin duygularina ulasarak onlar1 eyleme gegirmek i¢in
duygusal pazarlama yaklagimindan yararlanmanin 6nemine varmiglardir (Alemdar, 2012, s. 215).

Bu noktada duygusal pazarlama, deneyimsel pazarlama kavramiyla beraber kullanimi
arttirmaya baslamistir. Duygusal pazarlama, tiiketicilerin duygularina hitap edebilecek, mesaj-
larin daha kisisel bir sekilde iletilmesini saglayacak ve tiiketicilerin duygularindan yararlanarak
satin alma eylemine yoneltecek pazarlama ¢aligmalari olup, uzun vadede marka ile tiiketici ara-
sinda kurulan duygusal bag1 ifade etmektedir. Boylelikle tiiketici duygusal olarak tatmin olurken
markaya ya da {irline karst olumlu duygular hissetmektedir. Deneyimsel pazarlama ise {iriin ya da
hizmeti heniiz satin almadan deneyimlemeye firsat sunarak, markanin saglayacagi fayday tiiketi-
ciye yasatmaya odaklanmaktadir. Deneyimsel pazarlama sadece miisteri memnuniyetini saglama
degil ayn1 zamanda duygusal bag olusturma siirecini de kapsamaktadir. Bu noktada deneyimsel
pazarlama ve duygusal pazarlama birbirlerinden yararlanarak gelismeye devam eden iki pazarla-
ma stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Rasyonel pazarlama, bir {irlinlin ya da hizmetin fonksiyonel 6zelliklerinin, faydalarinin
direkt olarak tiiketiciye iletilmesidir. Hedef kitleye sunulan vaatler rasyoneldir ve genellikle mar-
kanin iistiinliigii, kalitesi, 6zellikleri gibi konulara deginilmektedir (Ersoy, 2014, s. 63). Rasyonel
pazarlama ¢ercevesinde markanin satis vaadi sloganlarda net olarak yer almaktadir.

Tiiketiciler satin alma siireglerinde kalite ve fonksiyon gibi rasyonel 6zellikleri gozden
gecirseler de satin alma kararini duygusal diizeyde gerceklestirmektedirler (Temporal, 2011, s.

42). Bireyler iirtinti satin alma ile elde edecegi duygu durumlarina bagli olarak satin alma karari
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vermektedirler (Ozdemir, 2016, s. 36). Bugiin tiiketicilerin duygularina seslenen markalar rakip-
lerinden farklilagma ve tiiketiciyle marka sadakati kurma yolunda basarili olmaktadir. Her insant
satin almaya tegvik edecek duygu farklidir. Duygusal pazarlama ile markalar sevgi, 6zlem, giiven,
korku gibi duygulari agiga ¢ikarmayi hedeflemektedirler. Bir markanin satin alinmasi sirasinda
veya sonrasinda tiiketicide olumlu bir duygu yaratmasi durumunda markanin duygusal bir yarar
sagladigi kabul edilmektedir. Gii¢lii markalarin konumlandirmalar1 duygusal yararlar igermek-
tedir. Duygusal yararlar, markaya sahip olma ya da kullanim deneyimine zenginlik ve derinlik
katmaktadir. Markanin duygusal agidan tiiketiciye sundugu yararlar tiiketiciye kendini ifade etme
olanagi tanimakta ve statiilerini zenginlestirmektedir (Uztug, 2005, s. 153).

Bu calisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Buna gore, birinci boliimiinde rasyonel pazarla-
madan duygusal pazarlamaya gecis siireci anlatilarak duygusal bag olusturma ve deneyim iligkisi
irdelenmistir. ikinci boliimiinde Bir reklam unsuru olarak sloganin duygusal pazarlama strate-
jisindeki 6nemi agiklanmaya caligilmistir. Son boliimde ise Roland Barthes’in gdstergebilimsel
yonteminden yararlanilarak, 2018-2019 yillar1 arasinda Cosmopolitan dergisinde yer alan Pan-
dora markasina ait reklamlar diiz anlam ve yan anlam ¢er¢evesinde incelenmistir. Aragtirmada
elde edilen bulgular arastirmanin hipotezleri 151ginda analiz edilerek ¢alisma sonlandirilmistir.
Arastirmanin sonucunda Pandora reklamlarinda kullanilan sloganlarin vermek istedigi mesajlarin
modeller tizerinden hedef kitleye aktarilmada basarili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Pandora
markasinin donemsel sloganlari ile ana slogani arasinda anlamli bir iligski oldugu ve Pandora mar-
kasimin hizmet anlayisinda yer alan gurur, tutku ve performans ilkelerinin sloganlara aktariminin

basarili bir sekilde gergeklestigi gozlemlenmistir.

1. Duygusal Pazarlama ve Deneyim Iliskisi

Modern tiiketim kavrami, iiriin 6zelliklerinin sagladigi faydalarin 6tesinde yansitmis ol-
duklar1 anlamlar ile 6n planda olmaya baslamistir. insan sadece bedenden olusan bir varlik de-
gildir, dolayisi ile ruhsal agidan kendini doyurabilecegi deneyimlerin tasarlanmasi, tiiketicinin
ruhuna hitap edebilme agisindan 6nem kazanmistir. Bu baglamda duygusal bag kurma adimlari
da misteri deneyiminin olmazsa olmazlar arasindadir. Duygusal bag kurmak i¢in iki taraf arasin-
da bir iletisimin baglamis olmasi gerekmektedir. Bu noktada iletisimin bir tarafi isletme iken bir
tarafi miisteridir. Iletisim stratejileri belirlenirken isletmenin ve miisterilerin beklentileri belirlen-
melidir.

Iste bu noktada, Columbia Business School pazarlama profesérii Bernd Schmitt, 1999
yilinda geleneksel pazarlama yaklasimina karsi ¢ikarak, deneyimsel pazarlama yaklagimini ge-
listirmistir. Schmitt “Journal of Marketing Management” dergisinde yaymlanan “Deneyimsel
Pazarlama” adli makalesinde bu yaklasimi literatiire kazandirmistir. Schmitt, geleneksel pazarla-
macilarin tiiketicileri sadece fonksiyonel 6zellikler ve faydalarla ilgilenen rasyonel karar vericiler

olarak goriirken, deneyimsel pazarlamacilarin tiiketicileri kendilerine keyif veren deneyimlerle
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ilgilenen rasyonel ve duygusal insanlar olarak gordiigiinii ifade etmektedir (Schmitt, 1999, s. 53).
Deneyimsel pazarlama miisterilerin yasayabilecegi bes farkli deneyim tarafindan olusmaktadir.
Bu deneyimler; duyusal, duygusal, diistinsel, davranigsal ve iligskisel olmak {izere bes boyutta
incelenmektedir. Buna gore duygusal deneyimler, bir iiriiniin veya hizmetin tiikketimi esnasinda
tecriibe edilen ¢esitli hislerin, ruh hallerinin veya duygularin siniflandirilmasinin kavramlastiril-
mis halidir (Richins, 1997, s. 134).

Duygusal deneyimlere dayanan duygusal pazarlama ise 1990’11 yillardan itibaren 6nem-
li bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyin zorunlu ihtiyaglar giderildikge,
etkisini daha derinden hissettiren duygusal ihtiyaglar devreye girmekte ve duygusal yonelimle-
ri beraberinde getirmektedir. Duygusal pazarlamada tiiketicinin edinecegi fonksiyonel yararlar
yerine tiikketicinin yagamina katacagi anlamlar tizerinde durulmaktadir (Alemdar, 2012, s. 210).
Duygusal pazarlama insanlarin his, deger ve duygularini hedef almaktadir. Tiiketicilerin belirli bir
markay1 ya da hizmeti tercih etme siirecinde olumlu tavir ve eylemde bulunmalarini saglayacak
duygusal mesajlar icermektedir.

Duygusal pazarlamanm amaci, tiiketicilere rasyonel fikirler vermek yerine giliven ve
sadakat duygusunu verebilmektir. Etkin bir duygusal pazarlama kampanyas1 yiiriitebilmek i¢in
markalarin hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarini iyi belirlemeleri gerekmektedir (Ersoy, 2014, s.
63). Markalarin tiiketicilerin duygularini harekete gecirecek iletisim ¢alismalarinda bulunmalart
duygusal pazarlama agisindan oldukca dnemlidir.

Giliniimiiz tliketicisi 6zel olmak, tek olmak ve duygularma dokunulmasini istemektedir.
Satis ve iletisimde artik sadece bir meta olmak istemeyen tiiketici sunulacak iirlinlerin kendisine
hitap etmesini, sevdigi doku, desen, tarz ve renkte olmasini beklemektedir. Marka bagliligi, statii,
bir gruba ait olma istegi, begenilme ve 6zel hissetme ihtiyact duygusal pazarlamada tiiketiciyi
satin almaya yonlendiren unsurlar arasindadir (Inan, 2018, s. 37).

Tiiketicilerin duygularina yonelik yapilan ¢alismalar, marka sadakatini arttiracag icin
uzun vadede marka ile tiiketiciler arasinda bag kurulmasina olanak verecektir. Giiniimiiz tiiketici-
si markanin kendisine hissettirdigi belli duygulardan dolay1 onlarin sadik miisterisi olurlar ve hig
sorgulamadan {irlinlerini satin alirlar. Bir kullanici bir tirtint satin aldiginda kendini mutlu ve 6zel
hissediyorsa satin almay1 daha ¢ok istemekte ve tekrarlamaktadir. Duygular1 6nemseyen tiiketi-
ciler fiyat odakl1 diistinmeyi belirli durumlarda géz ardi1 etmekte ve daha ¢ok duygularini dikkate
alarak satin alma edimini gerceklestirmektedirler (Oypan, P., Erisim Tarihi: 30.05.2018).

Sirketler, misterilerinin biling ve goniil payini kazanmak i¢in imaja ve duygusal pazar-
lamaya yonelmektedirler (Kotler, 2013, s. 56). Miisterilerine belirli bir statii saglayan, toplumsal
sorunlara duyarli olan ve sosyal sorumluluk projelerinde yer alan markalar, tiikketicilerin markaya
bakis agisini olumlu yonde etkileyerek duygusal siireci baglatmaktadir.

Duygular satin alma kararlarini etkilemektedir. Glintimiizde duygular da metalasmaya

baglamaktadir. “Sevgi” duygusunun bir saatte, “Gii¢” duygusunun bir arabada ve “Begenilme”
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duygusunun bir ¢antada metalagtig1 pek cok kez goriilebilmektedir. Tiiketici gii¢ ihtiyacini gos-
termek icin araba ve begenilme ihtiyacini gdstermek icin ¢antaya sahip olmak isteyebilmektedir.
Bu noktada ¢esitli mecralarda bu iiriinlerle sik sik karsilasan tiiketici duygularinin karsiligi olarak
artik ¢anta, araba, saat gibi nesneleri gormeye baglamaktadir. Bunun sonucunda ise sevgi ve meta

eslesmekte, tiiketici ile duygusal bir bag olusumu baslamaktadir (inan, 2018, ss. 155-157).

1.1. Duygusal Pazarlamada Kullanilan Bashca Stratejiler

Tiiketicilerin duygusal yonden beklentilerini arastiran pazarlama uzmanlar giiniimiizde
bireylerin duygulara verdigi degeri kesfetmislerdir (Baysal ve Aka, 2013, s. 88). Satin alma eyle-
minde tiiketicinin kararini direkt olarak etkileyen bir strateji olarak duygusal pazarlama, markala-
rin tiikketicinin duygularina yonelik yaptig1 calismalar kapsamaktadir. Bu ¢er¢evede duygusal pa-
zarlama stratejileriyle marka sadakati insa edilebilmekte ve tiiketici markanin goniillii bir pargasi
olabilmektedir. Markalar soylemleri, vaatleri, tiriinleri, ambalajlari, reklam ¢aligmalar1 gibi sahip
olduklart bir¢ok bilesenle tiiketiciyle duygusal bag kurabilmektedir. Tiiketici ile ¢ift yonli iligki
kurabilen markalar hedef kitlenin beklentilerini daha kolay anlayabilmekte ve talebi karsilamaya
yonelik eylemlerde bulunabilmektedir.

Etkin duygusal pazarlama stratejileri hikaye anlatimi, kisisellestirme ve konumlandirma

olarak ele alinmaktadir.

1.1.1. Hikaye Anlatim

Hikayeler insanlik tarihi boyunca sosyal diizen ve yasalarin gercevesini ¢izmekten, ya-
raticiligi tesvik etmeye, romantizmi beslemekten, savaglart hakli gdstermeye her tiir sosyal islev
icin kullanilmistir. Bugiin ise dijital ve elektronik alanlardaki gelismeler sonucunda yeni bir olgu
olarak ortaya ¢ikmig ve duygusal pazarlama gercevesinde tiiketici ile duygusal bag olusturma
amaciyla kullanilmaktadir. Hikaye anlatimi, kelimeler, gorseller, imgeler kullanilarak belirli bir
olay1 anlatma sanatidir. Hikdye anlatiminda amag belirli bir fikri, degeri, algiy1 dinleyici ya da
okuyucuya aktarmaktir (Mathews ve Wacker, 2007, s. 41).

Internetin gelismesi ile birlikte hikaye anlatimi da pazarlama faaliyetlerinin en énemli
parcalarindan biri haline gelmistir. Giinlimiiz pazarlama diinyasinda en sevilen markalarin te-
melinde mutlaka iyi bir hikaye oldugunu gérmek miimkiindiir. Moon ve Millison (2003)’a gore
her marka bir ykii anlatir ve dykiiler tiikketicinin marka ile olan iligkisine anlam katar. Hatta baz1
markalarin hikayesi tiiketicinin kendi hikayesi gibi olur. Onu tanimlar, etiketi gibi gérev yapar
ve diger insanlarla paylastigi deger yargilarmi sekillendirir (Moon ve Millison, 2003, s. 34).
Markalarin varliklari siirdiirebilmeleri igin kendi hikayelerini yaratma ve paylasma siirecinde
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal medya uygulamalar1 ve web sitelerinden ya-
rarlanmalar1 zorunlu hale gelmistir. Hikaye anlatimi, marka ve hedef kitleyi ortak bir payda da

bulusturmaktadir. Boylelikle tiiketici olusturulan hikaye orgiisti icerisinde kendi istegi ile katilim
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sans1 bulmakta ve bu siiregte kendi hikayelerini de olugturma imkani1 bulmaktadir. Hedef kitle ile
duygusal bag kurabilen, onlarin yasamlarina dokunabilen ve art1 deger katabilen hikayeler, marka
iletisiminin 6nemli bir unsurunu olusturmaktadir. Markanin kimligini ortaya koyan ve hedef kit-
lenin kendi yasantisindan ¢agrisimlar yaptiran “Gergek hikayeler”, marka ve hedef kitle arasinda

giivene dayali iletisimin anahtaridir (Akbayir, 2016, s. 67-69).

1.1.2. Kisisellestirme

Duygusal pazarlamada kullanilan ikinci strateji kisisellestirmedir. Gegmiste tiiketici sor-
gulamayan, kendisine ne sunulursa kabul eden ve bir iirlinden en yiiksek rasyonel fayday: sag-
lamay1 bekleyen bir yapiya sahipti. Gliniimiiz tiiketicisi ise sorgulayan, iiriiniin satin alinmasiyla
birlikte duygusal agidan tatmin olmay1 bekleyen ve en dnemlisi kendisini 6zel hissettirecek her
tiriin ve hizmet i¢in markalara iicret ddemeye istekli bir yapiya donligmistiir. Bu kapsamda miis-
teri sadakatini saglama, pazarda farklilasma ve tiiketiciyi 6zel hissettirme amaciyla kisisellesti-
rilmis pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda, Pine (1993), miisteri memnuniyeti
saglamada, ozellestirilmis trlinlerin standart iiriinlere gore daha etkin oldugunu savunmaktadir.
Pine’a gore miisteriler iirlin secenekleri degil, ihtiyaclarini tam olarak karsilayan iiriinler istemek-
tedirler. Bu gelismelerin ¢ergevesinde isletmeler giiniimiiz miisterilerini memnun etmek ve tiike-
tici tatminini arttirmak amaciyla kitlesel iiretim sistemleriyle kisiye 6zel tiretimle ilgili caligmalart
stirmektedir (Pine, 1993’den aktaran Soyuer, 2005, s. 177).

Kisisellestirme, iiriin ya da hizmetin tasarimsal degisimler sonucunda miisterilerin ben-
zersiz ihtiyaclarmin tatmin edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Uriin ve hizmetlerde kisisellestirme
siparig usulil iretimle baglamistir fakat giiniimiizde liretim sistemlerinin gelismesi, miisterilere
yonelik ayrmtili bilgilerin saglamasiyla kitlesel kisisellestirme kavrami ortaya ¢ikmistir. Kitle-
sel kisisellestirme, 0zel kitlesel iiretim miisterilerinin bireysel isteklerinin dikkate alinarak, tam
olarak istedikleri mal ya da hizmetin sunulmasidir. Kitlesel iiretimin isletmeye sagladig1 basta
maliyet olmak iizere iiretim avantajlarindan yararlanilmaktadir. Isletme miisteriye 6zel bir {iriin
sunarken hem miisterinin istegini yerine getirmekte hem de kitlesel {iretimin avantajlarindan ya-
rarlanmaktadir (Copur, 2014, s. 32). Kisisellestirilmis pazarlama, miisteri tarafindan belirlenmis
bireysel tercihlerin 6grenilmesi ve bu tercihlerin miisteriye ulasmak amaciyla pazarlama strate-
jilerinde kullanilmasidir. Kisisellestirilmis pazarlamanin temelinde miisterilerin kisisel tercih ve
zevklerinin 6n planda tutulmasi amaglanmaktadir. Son zamanlarda 6zellikle dijital ortamlardaki
kullanim oram arttikga tiiketiciler istek ve taleplerini markalarla paylagsmaktadirlar. Elde edilen
geri bildirimler dogrultusunda kullanicilarin kisisel tercihlerini hatirlayan ve kaydeden markalar
dijital platformlardan tiiketicilere ulasmakta ve onlarin kisisel zevklerine uygun olarak oneriler
sunmaktadirlar (www.omerakgun.com.tr).

Kisisellestirmeyle birlikte tiiketicinin yalnizca ilgisi ¢cekilmek yerine, tiiketicinin ilgisinin

stirekli bir tutum haline getirilmesi amaglanmaktadir. Boylece hedef kitle icerisindeki potansiyel
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tiiketiciler yerini markanin sadik miisterilerine birakmaktadir. Kisisellestirmeyle birlikte miisterin
zevkleri, talepleri ve satin alma davraniglar kaydedilebilir hale gelmekte ve satin almanin gelis-

tirilmesi desteklenebilmektedir.

1.1.3. Konumlandirma

Duygusal pazarlamada kullanilan son strateji ise konumlandirmadir. Konumlandirma
araciligryla rekabette farklilagma, markaya karsi olumlu imaj yaratma ve tiiketici zihninde duy-
gusal temelli bir konumlandirma saglanmaktadir.

Konumlandirma kavrami ilk kez 1972 yilinda pek ¢ok markanin mesajini ilettigi ve fark-
lilagmaya calistig1 bir ortamda markalarin seslerini duyurmak igin Jack Trout ve Al Ries tarafin-
dan ele alinmis, “Advertising Age” adl1 dergide “The Positioning Era” adli makalede ile giinde-
me gelmistir. Ries ve Trout, konumlandirmay1 zihindeki beklentiler kapsaminda markaya deger
katma ve rakiplerinden daha degerli bir konumda yer alma faaliyeti olarak tanimlamistir. Ko-
numlandirma sayesinde markanin fark edilmesi, rekabete gore farklilagmasi ve rekabette avantaj
elde etmesi miimkiin olmaktadir. Bu sebeple marka konumu, duygusal pazarlama stratejisinin ve
iletisimin temelidir.

“Konumlandirma, bir iiriiniin dogrudan dogruya rakip iiriinlere ve de firmanin kendi
trettigi diger tiriinlere karst imajimin gelistirilmesini ifade eder. Amag; yonetimce belli bir iirti-
ne alicilarin dikkatini ¢cekmek ve o iiriinii benzer iiriinlere gére, firma lehine olumlu bir sekilde
farklilastirmaktir” (Tek, 1999, s. 332). Uriinler ve hizmetler ayn1 yontemlerle iiretilmekte, ayni
yontemlerle sunulmakta ve ayni ihtiyaglar karsilamaktadir. Bu noktada markalarin pazarda fark
yaratabilmeleri i¢in tiikketici zihninde diger markalardan farklilasacak bir konuda ve konumda yer
edinebilmeleri gerekmektedir.

Calisma kapsaminda ele aliman Pandora markasina en uygun konumlandirma stratejisi
“Duygusal yararlara gére konumlandirma”dir. Duygusal yararlara gore konumlandirma tiiketici-
lerin belirli markalar1 rasyonel nedenlerden ¢ok duygusal gereksinimlerini karsilamasi amaciyla
tercih ettigi goriigiinii savunmaktadir. Boylelikle marka iiriin ya da hizmetin tiiketiciye sagladigi
duygusal yarar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Duygusal yararlar, markaya sahip olma giidiisiinii ortaya

cikartmakta ve kullanim deneyimine derinlik katmaktadir (Tosun, 2017, s. 64).

2. Duygusal Pazarlamada Sloganin Onemi

Glinlimiiz anlayisi ¢ergevesinde reklamlar, iirlin ve hizmetler hakkinda yalnizca dogrudan
bilgilendirme yapmaktansa daha ¢ok sloganlar yolu ile iiriinleri birtakim duygular ile eslestirip,
popiiler kiiltiir tirlinlerinden aldiklar1 simgeleri kullanarak tanitma yoluna gitmektedirler. Rek-
lamlar tiim triinleri bizim i¢in bir sey ifade eder hale getirmeye caligirlar. Bunu gergeklestirirken
giinliik yasam i¢inde var olan nesneleri sekillendirme yoluna giderler. Tiim bu mesajlar tiiketiciyi

mekanik olmaktan uzaklastiran, tiiketicinin derinlerdeki arzularina seslenen mesajlardir (Bat,
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2017, s. 117).

Yogun rekabet igerisinde olan isletmeler en iyi olmak, tercih edilmek ve basariy1 siirdii-
rebilmek i¢in biiyiik ¢abalar harcamaktadirlar. Bu rekabet kapsaminda dogru pazarlama iletisimi
ve dogru mesajlar ile tiikketiciye ulagmada sloganlarin 6nemi biiyiiktiir. Hizl tiiketen, kolay kon-
santre olamayan ve ¢abuk unutan tiiketiciye yonelik hazirlanmis yaratici ve akilda kalici sloganlar
pazarda kolayca fark edilebilmektedir. Markalar, tiiketicinin glinlilk kosusturmalarinin arasinda
yaratici sloganlar ile bir an durup diistinmelerine ve sonrasinda markalar ile duygusal bir bag
kurmalarimi saglamaktadir. Duygulara seslenen sloganlar, tiiketicinin markaya yonelik tutumla-
rin1, tercihlerini etkilemektedir. Ayn1 zamanda, bir marka rakiplerinden ayrilarak hafizalarda yer
edinebilmek i¢in kendine 6zgii sembol, slogan, logoyu etkin bir sekilde kullanmalidir. Markanin
felsefesini etkileyici sekilde sloganlara yansitmalidir. Siirekli gelisen ve degisen pazarda tiiketici
yeni marka, lirlin ve hizmetlerle karsilasirken markaya ait belleklerinde kalan tek sey markanin
birkag¢ kelimelik slogani olmaktadir. Bu sebeple etkili ve akilda kalict sloganlar marka imaji ve
hatirlanirlik agisindan son derece dnemlidir.

Slogan bir marka hakkinda tanimlayici, betimleyici, ikna edici ve bilgiyi ileten kisa ke-
lime grubu olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1998, s. 151°den aktaran Atesoglu, 2003, s. 260).
Buradan yola ¢ikarak slogan markanin ya da hizmetin amagclarini birkag kelime ile anlatan 6zli
deyistir. Sloganlar markanin tiim pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Marka bilinirligi ve
hatirlanabilme agisindan en etkili sloganlar reklamlarda yer alan sloganlardir (Atesoglu, 2003,
s. 261). Slogan bir markanin duygusal ve islevsel getirilerini tiikketiciye ve potansiyel tiiketiciye
gosteren ya da dramatize eden ifadesel bir climledir. Tiiketiciye markayla ilgili nasil hissedecegini
anlatmaktadir (Knapp, 2003, s. 105). Bu anlamda da slogan, duygusal pazarlamanin markalarin
farkindalik yaratma, duygusal bag kurma, kulaktan kulaga konusturma gibi soyut hedeflerini ger-

ceklestirmekte onemli bir arag¢ olarak kullanilmaktadir.

3. Pandora Reklamlarimin Gostergebilim Analizi

Arastirmada bireyleri satin almaya yonlendiren ve davranis degisikligine giidiileyen rek-
lam sloganlarinda duygusal bagin islevi tizerine durulacak ve duygusallik 6gesinin hangi goster-
geler araciligiyla reklam iletilerinde uygulandigi saptanmaya c¢alisilacaktir. Sloganlara yonelik
yapilacak olan gostergebilimsel arastirma yontemi ile reklamlarin goriinen ve goriinmeyen me-
sajlari, duygusal pazarlamadaki rol ve etkileri aragtirmamin amacini olusturmaktadir.

Arastirmanin orneklemini %85 marka bilinirligine sahip olmasi, duygusal pazarlama
stratejilerini etkili bir bicimde kullanmasi ve reklam sloganlari ile tiiketicinin duygularimi hedef
almasi sebebiyle Pandora markasi olusturmaktadir (www.pandoragroup.com). Bu kapsamda Pan-
dora reklam sloganlar1 ve duygusal pazarlama arasindaki iliski incelenerek, sloganlarin duygusal
pazarlamadaki 6nemi kanitlanmaya ¢alisilacaktir.

Bu aragtirma; iilkemizde 2018 ve 2019 yillarinda yayinlanan, kadinlara yonelik olan Cos-
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mopolitan dergisinden rastgele 6rneklem se¢im teknigi kullanilarak segilen 6 Pandora reklami 6r-
nek alinarak yiiriitiilmiistiir. Cosmopolitan dergisinin diinyada en ¢ok satan kadin dergisi olmasi,
benzerleri arasinda marka bilinirligi en yiiksek olmasi, kendine giivenen, eglenceli, 6zgiir ruhlu,
kendi ayaklar1 {izerinde durabilen gen¢ kadinlara hitap etmesi sebebi ile tercih edilmistir (www.
turkuvazreklam.com.tr)

Aragtirmanin yontemi gostergebilim olarak belirlenmistir. Pandora reklam ilanlar1 ana-
lizinde, duygusal pazarlama cercevesinde, Roland Barthes’in sundugu ii¢ 6nemli diizlem (dilsel
ileti ¢cozlimlemesi, diizanlam, yan anlam) temel alinmistir. Reklam metinleri ve sloganlarinin nitel
analizleri yapilmigtir. Reklam analizlerinde arastirilan konu dahilinde, reklam sloganlarinin ras-

yonel icerikli ya da duygusal igerikli olmalari iizerinde durulmustur.

3.1. Pandora Hakkinda

Pandora, yiiksek kaliteli malzemelerden yapilmis, el yapimi ve ¢agdas miicevherler tasar-
lamaktadr. Ilk Pandora magazasi1 1982 yilinda Kopenhag’da agilmistir. Giiniimiizde Pandora mii-
cevherleri, 700’den fazla konsept magaza olmak {izere 7.500’den fazla satis noktasiyla 100’den
fazla tilkeye satilmaktadir (www.pandoragroup.com).

Pandora markasi hizmet anlayisinda {i¢ temel ilkeyi savunmaktadir. Bunlar performans,
tutku ve gururdur. Yiiksek kaliteli is anlayisi sunmalari, sorumluklariin bilincinde olmalari, 6z-
verili ¢alismalari, sadelik i¢in gayret gostermeleri “Performans” ilkesini agiklamakla birlikte bu
ilkenin simgesi aridir. Arilarin biiyiik enerjiyle ¢alismalari, imkansiz goriinen seyleri bagarmalari,
milkemmel is i¢in kararlilikta 1srarci olmalari kendi yonetim anlayislari ile bagdagmaktadir. Tutku
calisma seklini bigimlendirmektedir. Cevrelerine, meslektaslarina, ortaklarina, tiiketicilerine ve
en Onemlisi yasadiklar1 diinyay1 énem veriyor olmalari, gorev ve sorumluluk bilincinin gelis-
mis olmasi, eglenmeye ve basarilar1 kutlamaya zaman ayirmalar1 Pandora’nin “Tutku” ilkesini
aciklamakta ve ziirafa sembolilyle gosterilmektedir. Ziirafa oniinde yatan tehditleri ve firsatlari
algilayabilecek kadar uzundur. Cok iyi bir kalbe sahip olmasi, biiyiik resmi gérmesi, ailesini koru-
masi gibi 6zellikleriyle Pandora ile iligkilendirilmektedir. “Gurur” ilkesi her insani esit gérmeleri,
karsilikli gliven ortam1 olusturmalari, verdikleri sozleri yerine getirmeleri, farkli goriislere saygi
duymalari ile agiklanmaktadir. Bu ilkeyi aslan ile simgelemektedirler. Aslan gururludur, ortak bir

hedefe odaklanmakta ve sonrasinda ona ulagsmak i¢in ¢alismaktadir (www.pandoragroup.com).

3.2. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirmada ¢6ziime ve tartismaya acilan hipotezler soyledir;

H1: Pandora reklam sloganlarinda yansitilan duygusal vaatler reklamda kullanilan mo-
deller ile uyumludur.

H2: Pandora markasinin donemsel sloganlar ile ana slogani arasinda anlamli bir iligki

vardir.
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H3: Pandora markasinin hizmet anlayiginda yer alan gurur, tutku ve performans ilkeleri-

nin sloganlara aktarimi basarili bir sekilde gergeklesmistir.

3.3. Arastirma Bulgularinin Analizi
Arastirma bulgulariin degerlendirilmesi kapsaminda Cosmopolitan dergisinde yer alan
6 reklam gostergebilimsel ¢ergevede diiz anlam ve yan anlam baglaminda incelenecektir. Rek-

lamda goriinen ve goriilmeyen gostergeler tablolar yardimiyla agiklanacaktir.

3.3.1. 2018 Yilina Ait Pandora Reklamlarinin Analizi

Bu boliimde Tablo 1°de segilen reklamlar analiz edilecektir.

ASKI
HER GUN KUTLAYIN

HEN PANDORN SIS ONUN BENZERSIZLIGINI KUTLAYI

SCINY YANSI T & ".\ 2 -
@% . & N7
@ ned

PANDORA PANDORA : b PANDORA

=

Tablo 1: 2018 Yilina Ait Pandora Reklam Gorselleri
Kaynak: Cosmopolitan Dergileri, 2018.

3.3.1.1. Pandora “Aski Her Giin Kutlayin” Reklam Gaorsel Analizi

Genel Betimleme: Reklamin Pandora markasina ait oldugu net bir sekilde anlagiimak-
tadir. Reklam Cosmopolitan dergisinin 196. sayfasinda yer almaktadir. Sevgililer Giinii i¢in ha-
zirlanan ilanda bir kadin bir erkek model olmak iizere bir ¢ift sevgili kullanilmistir. Iki sevgilinin
yer aldig1 gorsel st kisimda kullanilirken, metni 6n plana ¢ikarma adina alt alanda bant kulla-
nilmistit. Logo sayfanin altina ortalanarak yerlestirilmistir. Kadin ve erkek modelin hemen altin-
da slogan yer almaktadir. Sloganin altinda tek climlelik bir alt metin bulunmaktadir. Genellikle
Sevgililer Giiniinde kalp semboliinii kullanan Pandora bu reklam gorselinde de kolye, bileklik
ve charmlarda kalp semboliinii kullanmistir. Sayfanin sag alt kdsesinde fiyat bilgisi bulunmakta
ve web sitesine yonlendirme yapilmaktadir. Kadin modelin bileginde ve parmaklarinda Pandora

tiriinlerine yer verilmistir.
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Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Icten kahkaha atan Pandora tiriinlerini Egleﬂncep, dinamik
Kadin model ve siirprizlerle dolu
kadin tanitan kadin
kadin model
Mutlu ve eglenen Gozleri kapali ve Asik ve keyifli erkek
Erkek model erkek heyecanl erkek model
i Modelin iizerine . . .. Enerjik olma ve hare-
Fugya gomlek aiydigi kiyafet Viicudu orten giysi Ketlilik
S Soguktan korunmak
. Modelin iizerine Lo . . .
Siyah hirka o e icin viicudun st Farkedilme ve gii¢
giydigi kiyafet . .
kismina giyilen giysi
ST Modelin iizerine . i . e
Cizgili tisort aiydigi kiyafet Viicudu orten giysi Ciddiyeti yumusatma
Kolye ask agaci,
. . - e kalpli charm agkin
e Kadimn modelin taktig1 | Sevgililer Giinii i¢in S
Pandora iriinleri . . sekli, ytliziik sen ve
aksesuarlar oOnerilen hediyeler e
ben (web sitesi tirlin
aciklmast)

Tablo 2: Pandora “Aski Her Giin Kutlaymn” {laninin Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Ormanlik bir alanda ¢ekilen bu fotografta kadin model coskulu bir giiliimsemeyle erkek
modelin sirtina ¢ikmis ve gozlerine kapatmaktadir. Gozii kapali erkek model ise mutlu bir sekilde
giilimsemektedir. Gorseldeki kadin modelin bileginde ve ellerinde olan iiriinler reklami giiglen-
dirip gergekei kilmistir. Modellerin duruslarindan keyifli ve huzurlu olduklari yan anlami ¢gikmak-
tadir. Erkek model rahat durusu ve kiyafetiyle karizmatik, geng ve tarz erkegi yansitmaktadir.

Cerceveleme ve Aci: landa iist kisimda modeller yer alirken alt kisimda Pandora {iriin-
leri gbze carpmaktadir. Karsidan bakis agisiyla ¢ekilen bu fotografta kadin model sag tarafa bak-
maktadir.

Isik ve Netlik: {landa modellerin mimikleri ve fiziksel dzellikler net bir sekilde goziik-
mektedir. Pandora yiiziik ve bileklikte golge teknigi kullanilmig tirlinler alt zemine yansitilmisgtir.

Goriintiide Renk ve Yazi Kullanimi: Kadin modelin {lizerindeki fusya gomlek ile yazi
ve iiriin gorsellerinin bulundugu alt béliimiin arka plant ayni renktedir. Reklam iletisine bakildi-
ginda bu renk uyumu biitiinliik saglamakta ve arka plandaki agacglarla kontrast olusturmaktadir.
Kadi modelin gdmleginin renk tonuyla, bilekliklerdeki charmlarin renk tonun ayni olmasi iiriine
odaklanmay1 saglamaktadir. Logo ve tipografi arka plan sebebiyle disi kullanilmistir.

Dilsel iletinin Coziimlenmesi: “Aski her giin kutlayn” slogan1 Sevgililer Giinii ile bag-
lantil1 bir slogandir. Sloganda verilen mesaj duygusal iceriklidir. Ayn1 zamanda tercih edilecek
Pandora iirlinlerinin Sevgililer Giinii disinda da aski temsil ettigini ve alinabilecek hediye ol-
dugunu vurgulamaktadir. Sloganin altinda yer alan “Ozellikle de 14 Subat’ta” yazisiyla slogan

desteklenmistir. Tiiketici ile duygusal bag olusturmasi agisindan Sevgililer Giinii olmasinin etkisi
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biiyiiktiir.

3.3.1.2. Pandora “Yeni Pandora Shine” Reklam Gorsel Analizi

Genel Betimleme: Reklamda sayfa ikiye ayrilarak iist tarafta kadin modele alt tarafta ise
slogan, logo, alt metin ve iiriinlere yer verilmistir. [landa kadin model ciddi bir ifade ile sag eli ge-
nesinde poz vermektedir. Altin saris1 koleksiyon iiriinleri ile arka plan uyum igerisindedir. Kadin
modeli iizerine giydigi siyah elbise ya da bluz ciddiyeti simgelemektedir. Ayn1 zamanda model
sac kesimi ile modern ve ¢alisan kadin imajin1 vurgulamaktadir. Tanitimi yapilan iiriinlerin kadin
model tarafindan kullanilmasi reklamin inandiriciligini arttirmistir. Reklamda bantla birbirinden
ayristirma teknigi kullanmilmistir. Kadin modelin goriintiisii ile alt kisim ¢izgiyle ayrilmistir. Alt
metin ve sloganin altinda koleksiyon iiriinleri, onun altinda ise Pandora logosu yer almaktadir.
[lanin sag altinda fiyat bilgisi verilmekte ve web sitesine yonlendirme yapilmaktadir. Sayfanin
saginda yer alan dallar ve ¢igekler bahar1 simgelemektedir. Kadin model goriintiisii, durusu ve
oturusu ile; seksi, kendinden emin, ¢ekici ve rahat bir kadin goriintiisii sunmaktadir. Miicevherin

siklig1 ve gosterisi, siyah sik bir elbiseyle bulustugunda kadina ¢ekicilik, siklik ve gosteris katmis-

tir.
Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Gizel yiiz hatlar ve Uriinleri gdriiniir Giigli, asil ve

Kadim model b kilmak i¢in poz veren | ., A
renkli goz Kisi Ozgiivenli kadin

Sag sekli Modelin sa¢ modeli | Kiit ve kakiillii sa¢ Modern ve sehirli

kadin
Siyah elbise/bluz Modelin tizerine giy- Viicudu orten giysi Sik ve zevkli kadin
y digi kiyafet gy

Cicek ve dallar S?yfanln sagindaki Biitiinliik ve renk Baharin gelisi
gorsel uyumu

Pandora iiriinleri Kadin modelin taktig1 | Yeni koleksiyon Is1g1mn1 yansitmak 1'ste-
aksesuarlar tanitimi yen kadinlara tavsiye

Tablo 3: Pandora “Isiginiz1 Yansitin” {laninin Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosteren kadin modeldir, giizel yiiz hatlar1 ve renkli gozleriyle dikkat ¢ekmektedir. Yan
anlam agisindan bakildiginda kendine giivenen, asil ve 6zgiivenli durusuyla slogan biitiinliik sag-
lamaktadir. Reklamda gosterilen charmlar kralige ar1 ve bal arisin1 sembolize etmektedir. Kralige
ar1 kolonide tek basina bulunan diger annelerin annesi konumundadir. Yeni koleksiyon ile kadin-
larin yonetici ruhlarina atifta bulunulmustur.

Cerceveleme ve A¢i: Reklam ilani karsidan bakis agisi ile ¢ekilmistir. Kadin modelin
fotografi yakin plan uygulamasiyla yerlestirilmistir.

Isik ve Netlik: Modelin yiiz ifadesi ve {irlinler net bir sekilde goriilmektedir. Arka plani
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bulaniklagtirilarak tiriinlere dikkat gekmek amaglanmaktadir. Koleksiyon {iriinlerinin golgesi alt
zemine yansitilmistir boylelikle ilana derinlik kazandirilmistir,

Goriintiide Renk ve Yazi Kullanimi: Goriintiide modelin lizerinde siyah elbise ya da
bluz giydirilmistir. Siyah renk yapisal kuvveti temsil etmektedir. Arka planinda kullanilan yesil,
turuncu ve sar1 renkleri modelin sa¢ ve géz rengini ortaya ¢ikartmaktadir. Markanin logosu, slo-
gan ve alt metinler sar1 arka plan tizerinde siyah renkte goze carpici sekilde kullanilmistir. Slogan
diger reklam ilanlarimin aksine daha kiigiik tipografi ile yazilmistir.

Dilsel iletinin Coziimlenmesi: “Isiginizi yansitin” slogam diger Pandora reklamlari ile
karsilastirildiginda daha kiiciik bir tipografi ile yazilmistir. “Yeni Pandora shine” basligiya iiriin-
lerin yeni koleksiyon iiriinii oldugu mesaj1 verilmektedir. Shine “Parlaklik, 151k” kelimesiyle ingi-
lizce kelime kullanimina gidilmis ve reklama daha global bir hava katilmistir. Sloganda kullanilan
“Isik” kelimesi hem tirtinlerin altin olmalarindan dolay1 parlamasina hem de iiriinii kullanan kigi-
lerin farklilagmalarina vurgu yapilmistir. Sloganin verdigi mesaj essiz, kendi i¢lerinde degerli ve
muhtesem kadinlarin bunu ancak Pandora {irtinleri ile digar1 yansitabilecekleridir. “Yeni 18k altin
kaplama saf glimiis miicevher koleksiyonu” aciklamasinda yeni kelimesinin kalin yazilmasiyla

dikkat ¢ekmek hedeflenmistir.

3.3.1.3. Pandora “Onun Benzersizligini Kutlayin” Reklam Gorsel Analizi

Genel Betimleme: Gostergebilimsel analizi yapilan reklamin Pandora markasina ait ol-
dugu anlagilmaktadir. Pandora dergi ilanlariin bir ¢ogunda sayfay1 bantla birbirinden ayrigtirma
teknigi kullanilmaktadir. Reklamda kullanilan kadin model sayfanin ist kisminda yer alirken orta
kisimda slogana yer verilmektedir. Sayfanin alt kisminda ise Pandora kolyesine verilmektedir.
Kolyenin solunda yer alan palmiye agaci, yuvarlak, sonsuzluk isareti ve kalp simgesi kolyenin
icine konumlandirilabilecek aksesuarlardir. Modelin kulaginda, boynunda, bileginde ve parma-
ginda Pandora markasina ait takilar yer almaktadir. Logo diger ilanlarda oldugu gibi sayfanin alt
kismina ortalanmis sekilde goriilmektedir. Sloganin altinda ““Yeni koleksiyon miicevherleriyle,
annenizi mutlu edin. Benzersiz bir hediye tipki onun gibi” alt metni yer almaktadir. Yeni kelimesi
kalin olarak yazilmis ve dikkat ¢ekmesi amaglanmistir. Reklamin sol alt kdsesinde Pandora’nin
web sitesi siyah karakterlerle yazilirken sag alt kosesinde ise “Miicevherler 69 TL den baslayan

fiyatlarla” ibaresi yer almaktadir. Modelin {izerinde siyah gomlek yapisal kuvveti sembolize et-

mektedir.
Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
.. S - Zarif ve asil anne,

Tebessiimle uzaklara | Uriinleri gdstermek L

Kadin model . kendine giivenen
bakan anne model icin poz veren anne

kadin
Siyah gomlek Modelin iizerine Viicudu orten giysi Yapisal kuvvet
yang giydigi kiyafet gy P
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Modelin taktig1 Yenl "kolekswon . Farkl1 ve eglenceli
Pandora takilar iiriindi olan kolyenin | .. ..
aksesuarlar iiriinler
tanitilmasi

Tablo 4: Pandora “Onun Benzersizligini Kutlaymn” ilanmin Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Reklamda kadin model gosteren iken, gosterilen tebessiimle uzaklara bakan kadindir. Yan
anlam durusu ve kiyafetleri ile kendine glivenen, zarif ve asil annedir. Anneler Giinii i¢in hazir-
lanan bu reklamda zarafet, zevkli kadin ve kadinin giici anne model iizerinden yansitilmaktadir.
Yeni koleksiyon {irliniin zarifligi kullanilan modelle iliskilendirilmektedir.

Cerceveleme ve A¢i: Reklam goriintiisiinde hem model hem de iiriin kullanimina yer
verilmistir. Reklamda model kendine giiveni vurgulayacak sekilde karsidan bakis agisi ile konum-
landirilmagtir.

Isik ve Netlik: Reklamda iiriin ve model net bir sekilde goriilmektedir. ilanim alt kismin-
da Pandora kolyesinin bulundugu kisim daha aydinlik gosterilerek dikkat ¢ekilmesi hedeflenmis-
tir.

Goriintiide Renk ve Yazi Kullanimi: Reklamda bugday ten ve acik tonlarda sa¢ rengi-
ne sahip model i¢in siyah gdmlek tercih edilmistir. Modelin gozlerinin renkli olmasi ve kamera
acist yerine uzaklara bakiyor olmasi reklama derin bir anlam katmistir. Arka fonda ve ilanin alt
kisminda kullanilan pembe nezaket ve yumusakligi temsil etmekte ve modelin lizerindeki siyah
gomlekle bir biitiinliik olusturmaktadir. Pembe zeminin iizerinde yer alan siyah yazilar gorsel
acidan uyum saglamaktadir.

Dilsel iletinin Céziimlenmesi: Reklam kampanyasi icin kullanilan slogan “Onun ben-
zersizligini kutlayin” seklindedir. Benzersiz kelimesi 2016 Mayis ayinda “Tiim benzersiz anneler
icin” ve 2016 eyliill ayinda “Tiim benzersiz yonleriniz i¢in” sloganlarinda kullanilmistir. Slogan-
da kullanilan “Onun” kelimesi tim anneleri kapsamaktadir. “Benzersiz” kelimesi ile annelerin
0zel ve essiz olmalaria vurgu yapilmistir. Tiiketici ile bag olusturmasi agisindan Anneler Giini
olmasinin etkisi biiyiiktiir. Sloganda verilen mesaj duygusal igeriklidir. Ayn1 zamanda Pandora
koleksiyonun benzersiz olmasina vurgu yapilmaktadir. Sloganin altinda yer alan “Benzersiz bir
hediye, tipki onun gibi” alt metiniyle annelerin essiz olduguna bir kez daha vurgu yapilmistir.
“Yeni koleksiyon miicevherleriyle, annenizi mutlu edin” ctimlesiyle tiiketiciyi tirtinii kullanmaya

davet etmektedir.

3.3.2. 2019 Yilina Ait Pandora Reklamlarinin Analizi

Bu boliimde Tablo 5°te secilen reklamlar analiz edilecektir.
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Tablo 5: 2019Y1lina Ait Pandora Reklam Gorselleri
Kaynak: Cosmopolitan Dergileri, 2019.

3.3.2.1. Pandora “Askin Tiim Renkleri” Reklam Gorsel Analizi

Genel Betimleme: 14 Subat Sevgililer Giinii i¢in yapilmis olan bu ¢calismada duygusallik
ve romantizm On plana ¢ikarilmistir. Pandora hediye edilmis olmasinin mutluluguyla sevgilisini
Open kiz ve mutlu bir erkek figiiriiyle pozitif bir gorsel kullanilmistir. 18-25 yas hedef kitleye
hitap etmek iizere modellerde geng kisilere yer verilmistir. Modellerin kiyafetlerine bakildiginda
daha spor, daha dinamik 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Bileklik, charm, yiiziik, kolye ve kiipe
tiriinlerine yer verilmis, markanin sahip oldugu ve hediye kapsaminda alinabilecek alternatifler

coklu bir sekilde sunulmustur. Bileklik iiriiniinde yer verilen charmlar kalp seklindedir ve kon-

septle uyumludur.

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
S Poz veren erkek Muzip ve eglenceli
Erkek model Muzip giiliis model erkek
Kadim model z‘i&skla sarillma ve Urunlen gosterrr'le'k Sahiplenen ve mutlu
Opme icin poz veren kisi kadin
Erkek modelin iizeri- 'S(.)guk“t an korl‘l‘nmak Geng ve dinamik
Kot ceket ne eivdisi kivafet i¢in viicudun iist Sriiniim
glycist Ky kismina giyilen giysi £
S Masumiyet ve
Kadin modelin iizeri- . i .
Pembe bluz ne giydigi kiyafet Viicudu orten giysi yalinlik
. Modelin tirnagina El ve ayak tirnaklari- | Farkli ve neseli
Mor oje e . e
stirdligli boya na siirilen boya goriiniim
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Ask, sevgi ve tutkuyu
simgeleyecek sem-
boller

Modelin tanittig1 Sevgililer Giinii

Pandora tallar aksesuarlar koleksiyon iiriinleri

Tablo 6: Pandora “Askin Tiim Renkleri” [lanimin Géstergebilimsel Analiz Tablosu

Modellerin giizellik kaygis1 olmadan verdikleri poz, olaym biitliniiniin dogalligia vurgu
yapmustir. Dogallikla birlikte duygusal tepkiler n plana ¢ikarilmistir. Ask duygusuna bagli olarak
mutluluk mesaj1 iletilmistir. Yalnizca giimiis tirlinlere yer verilmesinin disinda deri ve bakir ton-
larindaki triinlere yer verilmesiyle iirlin ¢esitliligini vurgulanmaktadir. Degradeli zeminde kul-
lanilan kisimda iiriin gorsellerinde yer verilmistir. Standardizasyon diizeyine gore global dgelere
uyumluluk saglamaktadir. Geng kitlenin genel goriintiisiine hitap edilmektedir. Herhangi bir 6zel-
lestirme yapilmamistir. Anlamlilik diizeyine gore mesaj gorselle net bir bicimde verilmekte, kolay
anlagilabilmektedir. Canl1 ve neseli sifat ¢iftleri kullanilmig, modern bir goriiniim elde edilmistir.
Tasarimsal agidan herhangi bir kontur kullanilmamis, sade gegislere yer verilmistir.

Cerceveleme ve Aci: Reklam goriintiilerinde yer alan resim ya da fotograflarin konum-
landirilma bigimleri 6nemli islevler tasimaktadir. Reklamda iiriiniin 6tesinde iki sevgilinin kurdu-
gu yakin iligki, yumusak ve sicak bir opliciik ile tiiketiciye hissettirilmektedir. Reklam goriintii-
stinde modeller sayfanin {ist kisminda ana metin ve slogan ise alt kisimda yer almaktadir.

Isik ve Netlik: Metin ve fotograf net olarak goriilmektedir. Gorsel metnin aydinlik ve
1s1kl1 bir ortamda kurgulanmasi, reklami yapilan {irliniin parlak ve aydinlik goriintiilenmesiyle,
okuyucuda mutluluk, cosku, seving gibi olumlu duygularin yaratilmasi amaglanmstir.

Goriintiide Renk ve Yazi Kullanimi: Tasarimsal agidan kirmizi tonlarma agirlik veril-
mistir. Sevgi, ask, tutku gibi duygular1 yansitmasi nedeniyle her iki modele de pembe tonlarinda
kiyafetler giydirilmistir. Logo diger ilan calismalarinda da oldugu gibi alt kisimda ortaya hizali
olarak erkek bi¢cimde kullanilmistir. Sloganda ve hashtag metninde de ayni fontlar kullanilmis
olup, logoda bold kullanim hashtag ve sloganda light kullanim tercih edilmistir. Kisa ve etkili bir
sloganla gorsel kullanimi biitiinliik saglamis hedef kitle iistiinde etki kurulmasi amaglanmaistir.

Dilsel iletilerin Céziimlenmesi: “Askin tiim renkleri” sloganiyla markanin genis iiriin
gami1 ve herkese hitap edebilecek iiriinlere sahip oldugunun vurgusu yapilmistir. “Tiim renkleri”
sOylemiyle kapsayici, tiim tiiketici gruplarini baz alan bir tarz benimsenmistir. Anlatim, s6z y181-
nindan uzak dzet bir nitelik tasimaktadir. Ozgiinliigiin kullanimi ask duygusuyla baglantili olabi-
lecek yogunluk ve derinligi de beraberinde getirmistir. Dil kullanimi1 agisindan mesaj dogrudan
dogruya verilmistir. ilan ¢alismasinda herhangi bir alt metin kullanilmamus, iletilmek istenen me-
saj yalnizca sloganda verilmistir. Slogan disinda #PandoraSevgililerGiinti hashtagi kullanilmas,
Sevgililer Giinii'ne markayla ilintili bir anlam yiiklenmeye ¢alisilmigtir. Hashtag ile tiiketiciler
sosyal medya {lizerinden paylasim yapmaya yonlendirilmis, dijital mecralarda da konusulabilirlik
hedeflenmistir. Anlatim sade, anlasilabilir bir bi¢imde kullanilmistir. Sevgililer Giinli 6zel giinler

kapsaminda dogrudan duygulara hitap edebilen bir giin olmasi1 nedeniyle duygusal bag kurulmasi
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kapsaminda énem teskil eden bir giindiir. Ask duygusu global bir duygu olarak tiim toplumlarda
aynidir bu nedenle sevgililik, beraberlik, ortak hazlar gibi hisleri yansitan bir gorsele ve metne yer

verilmistir.

3.3.2.2. Pandora “Dogal Olam Hisset” Reklam Gorsel Analizi

Genel Betimleme: “Pandora bahgesi” koleksiyonunda kelebekli iiriinler 6n plana gika-
rilmistir. Bu sebeple arka planda da kelebek dgelerine yer verilerek biitiinliik saglanmustir. ilan
gorselinde yer alan modellerde bileklik, ytiziik, kolye ve kiipe gibi tiriinler kullanilarak koleksi-
yonun hangi parcalart kapsadigina iliskin bir mesaj verilmistir. Kadin karakterlerin yiiz ifadeleri,
duruslari, jest ve mimikleriyle giiclii ve tarz kadin mesaji verilmistir. Model-1’in iizerindeki daha
stk goriiniimlii sifon bluzla is kadinlarina, Model-2’nin {izerindeki kot ceketle spor sikliga vurgu
yapilmistir. Modellerin Asyali ve Avrupali gorliniimleri her toplumdan kadina hitap ettigi mesaj
verilmistir. Anlamlilik diizeyine gore gorseldeki formlar algisal agidan kolay anlasilabilir bir du-
rumdadir. [lanin genel olarak basit bir formu bulunmaktadir. Herhangi bir kontur kullanimindan

kac¢inilmis, sadelik 6n plana ¢ikarilmistir. Sert/yumusak sifat ¢iftlerine yer verilmistir.

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Uriinleri gostermek | Mutlu ve iyi hisseden

Kadin model (sol) Mutlu yiiz ifadesi icin poz veren kisi kadm model

Uriinleri gdstermek Sade giizellikte cesur,

Kadin model (sag) Sade giizellikte kadn i¢in poz veren kisi rahat ve seksi kadin

Modelin (sol) iizerine

Pembe gomlek Viicudu orten giysi Giiven ve baglilik

giydigi kiyafet
Modelin (sag) iizerine | .. . . Giivenilirlik ve
Beyaz ceket aiydigi kiyafet Viicudu orten giysi yalmlik
Kelebek figiirii Arka planda Hayvan simgesi Genglik ve dinamizm
& kullanilan dekor Y & ¢
. 1 Modellerin tanittig Pandora bahgesi Ozgiir ruh, canlilik ve
Pandora iirtinleri . o o =
aksesuarlar koleksiyon iiriinleri degisim

Tablo 7: Pandora “Dogal Olan1 Hisset” [laninin Géstergebilimsel Analiz Tablosu

flanin sag alt kdsesinde fiyat bilgisinin verilmesiyle tiiketiciye diiriistliik unsuru sunul-
mus ve markanin fiyatlandirmasiyla ilgili bilgi aktarimi yapilirken, web sitesi adresinin de payla-
silmastyla satin almaya yonelik bir tutum sergilenmistir. Reklamda kullanilan kelebek figiirii yan
anlam diizeyinde gengligi ve dinamizmi, ruhun beden tizerindeki etkisini ve bu etkinin yarattigi
bliytik degisimleri simgelemektedir. Kelebek Pandora tirlinleri ise 6zgiir ruhu, canlilig1 ve degisi-
mi yansitmaktadir. Model kullanim1, modellerin tizerindeki kiyafetler yan anlam diizeyi agisindan
verilmek istenilen mesajlar agiklar niteliktedir.

Cerceveleme ve A¢i: Modeller sayfanin ortasinda karsidan bakis agisi ile konumlandi-
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rilmiglardir. Reklam iletisinde goriintiide yer alan kisilerin duruslarina, hareketlerine ve tiriinlere
dikkat cekme amagli yakin plan kullanildigi goriilmektedir.

Isik ve Netlik: Sayfada yer alan modellerin mimikleri, Pandora {iriinler ve tiim yazilar
net bir sekilde hedef kitleye aktarilmaktadir. Reklam iletisinin net bir bicimde kurgulanmasi, gor-
sel ve dilsel iletinin biitiinliigiini anlaml kilmaktadir.

Goriintiide Renk ve Yazi Kullanmmi: Pastel tonlarm yumusaklik, tazelik ve dogallik
gibi unsurlar1 ifade etmesi nedeniyle yumusak renkler kullanilmistir. Metinlere font ve puntolar
acisindan bakildiginda; logo ve sloganda ayn1 font kullanilms, sloganda light kullanima, logoda
ise bold kullanima yer verilmistir. Gorseldeki mankenlerin giyindikleri kiyafetlerle ilanda kulla-
nilan tonlar grafiksel agidan uyumlu kullanilmis, modern kadin ¢izgisi yansitmustir.

Dilsel Ogelerin Céziimlenmesi: {landa kullanilan metinler incelendiginde; “Dogal ola-
n1 hisset” slogan iiriinle ilgili “Dogallik” unsuruyla birlestirilmistir. Buyurucu ve yonlendirici
bir sdylem bulunmaktadir. “Dogal olan” ibareleriyle sadelik ve dogalliktan yana olan tiiketiciye
seslenilmistir. Anlam1 dogrudan belirtecek sekilde yalin bir dil kullanilmistir. Yalin bir sloganla
diisiince ve duygular kisa ve kesin ifadelerle dile getirilmistir. Alt metinde ise tirlin 6zeliklerine
vurgu yapilmak istenmis, iiriin yaraticilik ve stil gibi unsurlarla bagdastirilmistir, “Kesfet” sozcii-
giiyle koleksiyon gizemli gosterilip, davet eden bir dil kullanilmistir. Goriilebilen, duyulabilen ve
isitilebilen anlamlar dahilinde semantige gore sade ancak estetik bir dile yer verilmistir. Slogan

hem “Pandora bahgesi” koleksiyonu, hem de markanin felsefesi yansitmaktadir.

3.3.2.3. Pandora “Tiim Ozel Anlarimz i¢in En Miikemmel Hediye” Reklam
Gorsel Analizi

Genel Betimleme: Reklam gorselinde model kullanilmamistir. ilana bakildiginda Pan-
dora markasina ait oldugu fark edilmektedir. Pandora bilekligi sayfanin ortasina yer almaktadir.
Sayfanin sol iist kdsesinde raf bolmesi gibi bir boliim yapilarak kiipe ve yiiziik konumlandirilmis-
tir. Slogan bilekligin hemen altinda goriilmektedir. Sloganin altinda ise #PandoraAnnelerGiinii
hashtagi ile sosyal medya hesaplarinda goriiniir olmak amaglanmaktadir. Logo diger reklam kam-

panyalarinda oldugu gibi sayfanin en altinda yer almaktadir.

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

[landa ortada ve

Pandora uriinleri

sol listte yer alan
miicevherler

Kadinlarin kullandig:
aksesuarlar

Anne sevgisini
yansitacak hediyeler

Tablo 8: Pandora “Tiim Ozel Amlariniz I¢in En Miikemmel Hediye” Ilaninin Gostergebilimsel
Analiz Tablosu

Gosteren Pandora tirtinleri olmakla beraber diiz anlam kadinlarin giinliik veya 6zel giinlerde kul-

landiklar1 aksesuarlar1 kapsamaktadir. Yan anlam diizeyinde inceleyecek olursak anne sevgisini
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yansitacak hediye onerileri sunmak hedeflenmektedir.

Cerceveleme ve Aci: Reklamda kullanilan Pandora bilekligi yakin planda konumlandiri-
larak hedef kitlenin tiim ayrintilar1 hi¢ zorlanmadan algilamasi ve etkilenmesi amaglanmaktadir.
Pandora firiiniin goriintiisii dnden agiyla aktarilmaktadir. Bu bakis agisi tiiketici ile tirlinii karsi
karstya koymakta ve algilanma agisindan kolaylik saglamaktadir.

Isik ve Netlik: Uriinler net bir sekilde anlagiimaktadir. Rafin altia yanstyan gélgelendir-
me teknigi ile fotografa derinlik kazandirilmstir.

Goriintiide Renk ve Yazi Kullanimi: Reklam iletisinin genelinde pastel pembe tonu
hakimdir. Pembe ask, sakinlik ve duyarliligi sembolize etmektedir. Logo siyah renkte pembe
zeminin tizerinde kullanilmistir. Pandora’nin diger reklam iletisinde yer alan web sitesi ve fiyat
bilgisine yer verilmemistir.

Dilsel Ogelerin Coziimlenmesi: Anneler Giinii igin hazirlanan bu reklam kampanya-
sinda “Tim 6zel anilariniz i¢in, en milkemmel hediye” slogani yalin ve herkesin anlayabilecegi
tiirdendir. Pandora Anneler Giiniine 6zel hazirladig1 reklam sloganlarinda “An1”, “Ozel”, “Ben-
zersiz”, “Anne” kelimelerini siklikla kullanmaktadir. “En mitkemmel hediye” sdylemiyle Anneler
Glinilinde hediye almak isteyen kisilere oneride bulunmaktadir. “Tiim 6zel anilariniz i¢in” sdyle-
miyle ise sadece Anneler Giinii degil, tiim 6zel giinlerde Pandora markasinin tiiketicinin yaninda

oldugu mesaj1 verilmektedir

3.4. Arastirma Sonuclari

Pandora reklamlarinda model kullanimina oldukga fazla bir diizeyde yer verilmektedir.
Farkl1 irklara dahil modellere yer verilmekte, hem global kimlik yansitilmakta hem de modern
bir goriiniim yakalanmaktadir. Bu baglamda model kullanimlarinin standardizasyon diizeyinin de
yiiksek seviyede oldugu belirtilebilmektedir. Pandora reklamlarinda yalnizca kadin model kul-
lanilmamakta, icerige baglh olarak erkek modele de yer verilmektedir. Anneler Giinii hakkinda
yapilan ¢alismada anne tasvirini yansitan orta yash bir kadina yer verilirken, Sevgililer Giinii ve
Disney koleksiyonu hakkinda yapilan ¢alismalarda erkek ve kadim modeller bir arada kullanil-
mistir. Markanin ilan ¢aligmalarinda kullanilan sloganlarla verilmek istenen mesajlarin, model
kullanimiyla dogru orantili olarak kullanildig: ifade edilmis ve buna bagli olarak hipotez 1 kabul
edilmistir.

Pandora ana sloganini reklam kampanyalarinda kullanmak yerine her kampanya done-
minde yeni slogan gelistirmistir. Pandora’da ¢at1 slogan devamliligindan bahsedilememektedir.
Pandora markasiin ana slogan1 “Unutulmaz Anlara” duygusal bir anlam tasimakta ve tiiketici-
lerin sahip olacagi hatiralarda markanin yer almasma vurgu yapilmaktadir. Buna ek olarak mar-
kanin kampanyalar1 dahilinde kullandig1 sloganlarda da tiiketicilerin hatiralar olusturabilecek-
leri anlara sahip olmalar1 vurgulanmis, duygusal bag kurulabilecek betimlemeler kullanilmistir.

Kutlama yapmak, kesfetmek, hissetmek, gérmek, yansitmak gibi eylemler unutulmayacak anlar
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olarak bagdastirilmig ve bu anlarla ilgili mesajlara yer verilmistir. Markanin ana slogani ve do-
nemsel sloganlari arasinda anlamli bir iligki oldugu belirtmis ve buna bagl olarak hipotez 2 kabul
edilmistir.

Subat 2018 yil1 Sevgililer Giinii ilanindaki “Ask1 her giin kutlayin” sloganiyla Sevgililer
Giinii’ne dikkat ¢ekilmis, ask duygusunun yalnizca bir giin ile sinirh kalmayacagi betimlenerek
her giin Pandora ile bulusulabilecegi mesaj1 iletilmektedir. Bu ilanda yer alan sloganin ise mar-
kanin tutku ilkesini karsiladig1 belirtilebilmektedir. 2018 yili Anneler Giinii ilan ¢alismasinda
“Onun benzersizligini kutlayin” sloganinda annelerin benzersizligi ve iiriiniin benzersizlik 6zel-
ligi hakkinda benzetme yapilmistir. Slogan, markanin performans ilkesini karsilamaktadir. Ben-
zersizlik kavrami lizerinden gorselle desteklenen anne kavramina vurgu yapilmis ve {iriin ben-
zersizlik 6zelligi 6n plana ¢ikarilmistir. 2019 yilinda yapilan Sevgililer Giinii ilan ¢alismasinda
kullanilan “Askin tiim renkleri” ile markanin ¢ok ¢esitlilige sahip {irlin gami ve iirliinlerin genis
bir hedef kitleye hitap edebileceginin vurgusu yapilmis ve kapsayici bir sdylem kullanilmistir.
Bu nedenle sloganin markanin performans ilkesini karsiladig1 belirtilebilmektedir. Ayni1 zamanda
Sevgililer Giinli olmas1 ve “Ask” kelimesinin kullanimiyla tutku ilkesi desteklenmektedir. 2019
yilinda yapilan {rline yonelik olan bahar koleksiyonun tanitimina yer verilen ilan ¢alismasinda
ise “Dogal olan1 hisset” sloganiyla iiriinlerin dogallig1 yansitilmaya ¢aligilmustir. Uriinlerin sade-
lik ve dogallik 6zelliklerine vurgu yapilmistir. Bu nedenle ilanda yer verilen sloganin, markanin
performans ilkesini karsiladig1 ifade edilebilmektedir. 2019 y1li1 Anneler Giinii i¢in hazirlanan ilan
caligmasinda yer verilen “Tiim 6zel anlarniz i¢in, en mitkkemmel hediye” sloganiyla markanin
0zel anlar dahilinde hediye edilebilecek miikemmel bir {iriin oldugu vurgulanmistir. Buna bagl
olarak sloganin, markanin performans ilkesinin karsiladig: belirtilebilmektedir. Tiim bu sonuglar

kapsaminda hipotez 3 kabul edilmistir.

Sonu¢

Dijitallesme sonrasi iireten tiiketici kavramu ile evrilen tiiketiciler ile markalar arasin-
da bag olusturma siirecinde deneyimsel pazarlama kavrami kullanilmaktadir. Bunun yani sira,
deneyimsel pazarlamanin kullandig1 duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel dene-
yim boyutlarindan duygusalin yogun olarak kullanilmasi sonucunda duygusal pazarlama kavrami
onemini arttirmistir. Duygusal pazarlama insanlarn his, deger ve duygularini hedef almaktadir.
Tiiketicilerin belirli bir markayi tercih etme siirecinde olumlu tavir ve eylemde bulunmalarini
saglayacak duygusal mesajlar icermektedir. Bu strateji kapsaminda slogan kullanimi oldukga et-
kili olmaktadir.

Tiiketicide duygusal bag olusturma agisindan sloganlarin yeri olduk¢a 6nemlidir. Glinii-
miizde sloganlar markalarin tiim pazarlama iletisimi yontemlerinde kullanilmaktadir. Tiiketici-
yi etkileyerek satin alma davranisini gerceklestirebilmek icin sloganlarin, markanin felsefesini

Ozetleyici nitelikte olmas1 gerekmektedir. Olumlu duygulara seslenen sloganlar rakip pazarda
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kendilerine farklilik katmaktadir. Etkili bir reklam ¢aligmas1 yapabilmenin en énemli basamagi
olan reklam slogani, markanin tiiketici zihninde yer edinmesini sagladigi i¢in miimkiin oldugunca
kisa ve net olmalidir. Markanin felsefesini yansitmali ve olumlu duygulara seslenmelidir. Olumlu
duygulara seslenen sloganlar duygusal pazarlama agisindan tiiketiciyle bag olusturma agisindan
son derece 6nemlidir.

Calismada duygusal pazarlama stratejileri kapsaminda uygulanan hikaye anlatimi, kisi-
sellestirme ve konumlandirmanin markalar agisindan 6nemi ve avantajlart agiklanmistir. Segilen
Pandora reklamlarmin gdstergebilim analiz sonuglarina gore, reklamlarda kullanilan modellerin
sloganla birlikte duygusal pazarlama stratejisini destekledigi, birbiriyle uyumlu ana slogan ve do-
nemsel slogan kullanmanin etkin bir duygusal pazarlama stratejisi oldugu ve Pandora’nin temel
ilkelerinin sloganlara uyumlu bir sekilde yansitildig1 gézlemlenmistir.

Sonug olarak rekabetin yogun yasandig1 giiniimiiz kosullarinda markalarin duygusal pa-
zarlama kavramina énem vermeleri gerekmektedir. Markalar yerel tiiketiciye hitap etmek i¢in
hedef kitlenin 6zelliklerini analiz etmeli ve elde edilen sonuglar dogrultusunda uygun sdylemi
bulmalidir. Bu sdylemler de marka insasinda kullanilan 6nemli unsurlardan biri olan sloganlar
araciligiyla gergeklestirilmelidir. Markalarin somut 6zellikleri soyut 6zellikleri ile desteklenerek

pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.
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REKLAMDA BiR ANLATI MOTIiFi OLARAK GUNDEM KURAMI UYGULA-
MASI VE KiGILI ORNEGI

Tugba Demir *

Ozet

Bu ¢alisma, reklamda giindem konusunu, giindem kurami ger¢evesinde ele almaktadir. Giiniin 6ne
¢ikan konularini ifade eden kavram olarak giindem, ¢ogunlugun dikkatini ¢ekebilmis etkileyici haberlerden
olugsmaktadir. Bu ¢alisma giindem konusunun, reklam iletisimi agisindan da ele alinabilir bir konu oldugu-
nu ve reklamda ele alinan bigimiyle giindem kuraminin gelistirilmesi adina yeniden degerlendirilebilir ol-
dugunu varsaymaktadir. Caligmanin drneklemi olarak segilen reklamlar, Twitter araciligiyla Kigili markasi
tarafindan yaymlanan reklamlar arasindan segilerek degerlendirilmistir. Reklam verileri, 30.08.2018 ve
10.05.2019 tarih araliginda yayinlanan toplamda 81 reklamla sinirlandirtlmistir. Elde edilen veriler, Twitter
tizerinde yaymlandigi sekliyle; begeni, paylasim, yorum, goriintiileme kistaslart dogrultusunda sayisal kar-
siliklar1 baz alinarak etkilesim analizi yontemiyle degerlendirilmistir.

Kigili markasimin Twitter’da yaymladigi reklam fotograflari ya da reklam videolar: arasindan, ige-
rik olarak giindem konularini tema olarak belirleyen reklam 6rneklerinin; diger yayinlanan reklam 6rnekle-
rine gore daha dikkat ¢eken ve yiiksek etkilesim saglayabilen 6rnekler oldugu varsayilmaktadir. Markalar
kimi reklam 6rneklerinde, giindem konularini kendi igeriklerine doniistiirerek, kendi giindemlerini yara-
tabilmektedirler. Bu savi desteklemesi agisindan Kigili markasmin Twitter iizerindeki paylasimlart belirli
sinirlamalar esliginde tarih bazli olarak incelenmistir. Reklamin hedef kitlesiyle giindem temali reklamlar
araciligryla girdigi etkilesim sonuglar1 bilyiik oranda ikna edicidir. Sonug olarak reklamda giindem temasi-
nin stratejik olarak ele alinmasi gerekmektedir. Giindemin reklam igeriginde basarili ve yaratici calismalara
doniiserek daha fazla etki yaratabilmesi miimkiindiir.

Anahtar Kelimeler: Giindem Kurami, Reklam, Twitter, Etkilesim, Kigil1.

* Ogr. Gor., izmir Kavram Meslek Yiiksekokulu Pazarlama ve Reklamcilik Béliimii, Halkla iliskiler ve
Tanitim Programi, tugbademirim@gmail.com, Orcid No: 0000-0001-5283-0151.
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AN APPLICATION OF THE AGENDA THEORY AS A NARRATIVE PATTERN
IN ADVERTISING AND THE KIGILI CASE

Abstract

This study addresses the issue of the agenda in advertising within the framework of agenda theory.
As a concept that expresses the prominent topics of the day, the agenda consists of impressive news that
has caught the attention of the majority. This study assumes that the issue of the agenda is a subject that can
also be considered in terms of advertising communication and that it can be reassessed for the development
of the agenda theory as discussed in advertising. The ads selected as the sample of the study were evaluated
by choosing among the ads published by Kigili brand via Twitter. Advertising data is limited to a total of
81 advertisements published between the dates 30.08.2018 and 10.05.2019. Obtained data, as published on
Twitter, were evaluated by the interaction analysis method based on their numerical equivalents in accor-
dance with the criteria of likes, sharings, comments, and views.

Among the advertising photos or advertising videos published by Kigili brand on Twitter, the
examples of advertisements that determine the agenda issues as content are assumed to be the examples
that are more noticeable and provide higher interaction than other published advertising examples. In some
advertising examples, brands can create their own agendas by converting the agenda issues to their own
content. To support this argument, the sharings of Kigili brand on Twitter were examined based on dates
with certain limitations. The results of the interaction of the ad with its target audience through agenda-the-
med advertisements are largely convincing. As a result, the theme of the agenda in advertising needs to be
addressed strategically. It is possible that the agenda can be transformed into successful and creative works
in advertising content to create more impact.

Keywords: Agenda Theory, Advertising, Twitter, Interaction, Kigili.

Extended Abstract

As a concept that expresses the prominent topics of the day, the agenda consists of im-
pressive news that has caught the attention of the majority. The event, which is at the top of the
agenda, has an aspect that has been transformed into various emotions based on society, that re-
mains in the memory of the society and that nurtures the social memory. With its content editing
and presentation, advertising sometimes constitutes the agenda itself, and sometimes it uses the
agenda as a form of narrative in the presentation of the product or service that is the subject of
advertising by transforming the issues of the agenda to itself. An advertisement that structured
its narrative through agenda issues presents the agenda topic to its consumers along with real-ti-
me marketing arguments. The research topic of this article is the way the theme of the agenda
is handled in advertising. Although the article evaluates the theoretical infrastructure within the
framework of the agenda theory, it also exemplifies the issue through the advertisements publis-
hed by Kigili brand on Twitter. Positioning itself as the menswear brand of Turkey, the shares on
the official Twitter account of Kigili were limited by various criteria and among the shares, the
advertising examples including the relationship between advertising and the topic of the agenda
and structuring their agenda were analyzed.

Although glamorizing advertising content with the pattern of agenda has several risks in
itself, it is highly anticipated that it will be presented as a good theme for establishing itself throu-
gh creative examples. This study evaluates the research question of whether or not an advertise-

ment example that is handled within the context of agenda management in advertising provides
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the success and interaction expected from it. The study aims to examine how a brand handles

the issues of agenda in achieving the advertising communication objectives through the selected
advertising example, and to present an application example that will guide the brands that want
to include the agenda issues in their advertisements with the findings obtained. Kigili’s Twitter
photo advertisements and video samples were evaluated based on the distinction of whether they
contain agenda content or not. Advertising samples were handled with the samples published
between 30.08.2018 and 10.05.2019 and the study was limited with the 81 advertising samples
determined. Advertising examples were obtained as published on Twitter through advertising
interaction analysis based on concrete numerical equivalents under the criteria of likes, sharings,
comments, and views.

In the research, it is stated that all kinds of phenomena processed as data to detect adver-
tising interactions are interpreted and evaluated in terms of the meaning thought to be attributed
to it. 81 advertising photographs or videos were determined to be broadcasted within the speci-
fied periods. Ad photos were coded as “Ad P”, ad videos were coded as “Ad V” and they were
reflected in the table. Each advertising photo or video was numbered and their numbers of likes,
sharings, comments, and views were reflected in the table. Among these ads, taking into account
the date of publication, the numbers of likes, sharings, comments and views of the ads that trea-
ted the agenda theme were determined, attention to the difference between that ad and the other
advertising examples was drawn and these ads were evaluated by comparison. The advertisement
examples were analyzed under two headings as real-time and structured (editing-based) agenda.
According to the findings obtained by taking into account the interactions of Kigili brand’s adver-
tisements published on Twitter, an ad considering the agenda issues as a real-time or structured

narrative form gives positive effect to the brand and supports high interaction.

Giris

Giiniin 6ne ¢ikan konularini ifade eden kavram olarak giindem, ¢ogunlugun dikkatini
cekebilmis etkileyici haberlerden olusmaktadir. Giindemin etkisi 6nem derecesine gore tartigila-
bilir olmakla birlikte, siirekli degisken bir yapiya sahip oldugu bilinmektedir. Giindem yaratmis
s0z konusu olayin, toplum bazinda ¢esitli duygulara doniistiigii, toplumun hafizasinda kalan ve
toplumsal hafizay1 besleyen bir tarafi bulunmaktadir. Reklam, igerik kurgusu ve sunumuyla kimi
zaman giindemin kendisi olugturmakta, kimi zaman ise giindem konularimi kendine doniistiire-
rek reklama konu olan {irlin ya da hizmetin sunumunda bir anlatim bigimi olarak giindemden
yararlanmaktadir. Reklamlar aracilifiyla tiiketici ve iiriin arasinda bir iliski yaratilir. Glindem
konulartyla anlatisin1 yapilandirmis bir reklam, tiiketicisine giindem konusunu ger¢ek zamanli
pazarlama argiimanlariyla birlikte sunmaktadir. Bu ¢aligmada, markalarin giindemi takip ederek
bu olaylara paralel reklam igerigi olusturmasi reklamda giindem temasinin igerik agisindan na-

sil bir anlatrya doniistligli glindem kurami ¢ercevesinde ele alinacaktir. Calisma, Kigili markasi-
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nin belirli glindem konulara génderme yaparak g¢ekilen reklam 6rneklerinin Twitter iizerindeki
etkilesimleri dikkate alinarak orneklendirilmistir. Markanin diger reklam g¢aligmalarina kiyasla
giindem konularini baz alarak yayinladiklari reklamlarinin etkilesim oraninin fazlaligi énemli
bir bulgu olarak tespit edilmektedir. Glindemin reklam igeriginde basarili ve yaratici ¢aligmalara

dontiserek daha fazla etki yaratabilmesi miimkiindiir.

1. Giindem Belirleme Kurami

Gilindem belirleme kurami (Agenda Setting Theory) en genis tanimiyla; medyanin toplu-
mun Onceligine, neyi bilmesi ve merak etmesi gerektigine karar vermesi ile olusturulan suni bi-
ling ve bu bilincin ger¢ek giindem halini almasidir (Yegen, 2014, s. 25). Giindem kurami (giindem
koyma ve giindemi belirleme ifadeleri de kullanilmaktadir) iletigsim araglarinin giindemi belirle-
me islevini agiklayacak bi¢imde formiile edilmistir. Iletisim arastirmalarinin giindemi belirledigi
diistincesi daha eskilere dayanmakla birlikte, literatiirde, giindem belirleme hipotezinin ilk kez
1972°de McCombs ve Shaw’in yaptig1 arastirma tarafindan ortaya atildigi kabul gdrmektedir
(Mutlu, 2017, s. 135). Giindem yaratma modelinin kararsiz segmenlerin kararlarini nasil etkile-
digini aragtirmislardir. Medyanin énemli gordiigii olaylar, segmenler i¢in de dnemli olaylar hali-
ne gelmeye baslamistir. Buna gore medya kurdugu giindemle izleyicilerin/okuyucularin biligsel
diinyalarin1 bi¢imlendirmistir (Yaylagiil, 2014, s. 79). Giinlimiizdeki deyimiyle medyay1 elinde
bulunduranlar, 6zellikle biiyiikk medya gruplarini kontrollerinde tutanlar ayn1 zamanda diinya gii¢
iliskileri ag1 icerisinde yer alirlar. Bu igbirligi igerisinde medyanin goreviyse, diinyanin giindemi-
ni ekonominin ve siyasetin seckinlerinin istekleri dogrultusunda belirlemektir (Giingor, 2011, s.
213).

Uzun siireli etkilere iligkin kuramlarin arasinda yer alan giindem belirleme kuramu, ileti-
sim bilimleri i¢inde ilgi gdrmistiir. Kuramin temel 6nermesine gore, medya olaylarin bazilarini
ihmal ederek, bazilarini ise vurgulayarak kamuoyunun olusmasini ciddi bicimde etkilemektedir.
Bu tezin ardindan medyanin sunumlarini herkesin o kadar da dikkate almadig1 gozlemi yapilmis-
tir. Ama sonug olarak medya bir se¢im yapmaktadir. Medya konular siralayip, olaylarin ¢izelge-
sini ¢ikartmaktadir. Bu ¢izelge olaylar1 yapilandiran bu uygulamadir. McCombs ve Shaw bu olay1
“Watergat” konusuyla betimlemeye calismislardir. Buna gore medya, ne diisiineceklerini degil,
ama insanlarin neye odaklanacaklarini bilmektedir. Medya tarafindan hiyerarsik olarak olusturu-
lan ¢izelge ve kamunun konuyla iligkisi arasinda da kuvvetli bir bag vardir (Lazar, 2009, s. 107).

Rogers ve Dearing tarafindan arastirma bulgularinin detayli olarak taranmasi, sorgulanan
farkli glindem koyma ve saptama siiregleri hakkinda daha net diisiincelere ve dogan sonuglarin
cesitliligi hakkinda daha tanimlayici bir karara yol agmistir. Rogers ve Dearing iig¢ tiir farkli giin-
demi ayirt eder. Bunlar, kitle iletisim araclar igeriginin 6nceligi olan konu ve olaylara yonelttigi
dikkati kast eden ifadesiyle “media agenda” - “kitle iletisim araclar1 giindemi”; kamuoyunun

bilgisi dahilindeki konulara verdigi 6nemin derecesinin farkliligini ifade etmek adina kullanilan
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ifadesiyle “public agenda” - “kamu giindemi” ve son olarak politikacilarin konu ve siyasal tek-
liflerini tanimlayan “policy agenda” - “siyasal giindem” dir (McQuail ve Windahl, 2005, s. 136).
Bunlara ek olarak Berger’in, reklamcilik ve halkla iligkiler alaninda aragtirmalari literatiiriine
dahil ettigi bir giindem daha vardir. Biiyiik sirketlerin bir siyasi aktor gibi giindemi belirmede
o6nemli oldugunu belirttigi ¢aligmasinda Berger, “corporate agendas”- kurumsal giindem olarak
kavramsallastirdigi bir giindem konusunu daha tartigmaya sunmaktadir (2001, s. 91).

Rogers ve Dearing’in tanimladig: sekliyle giindem, belirli bir zaman noktasinda énem
hiyerarsisine gore siralanmis konular ve olaylar listesidir. Shaw, olay kavramini, zaman ve uzam-
la sinirli ayr ayri olgular; konuyu ise birbiriyle baglantili olaylar dizisi olarak tanimlamaktadir
(Mutlu, 2017, s. 135). Medya iletilerinin etkisinde ilk agsama, haberdar etme ya da farkindalik
yaratmadir. ikinci agamasinda ise, insanlar haberdar olduklari sorunlar hakkinda daha fazla bilgi
edinme yoluna gittikleri icin etki bilis diizeyinde ortaya ¢ikmaktadir. Uciincii asamada ise tutum
degisikligi goriilmekte iken, davranis degisikligi dordiincii asamada s6z konusu olmaktadir. Giin-
dem belirleme kavrami, medya etkilerinin bir seylerden haberdar olma ve o seyin farkina varma
anlamindaki ilk diizeyini agiklamaya ¢alismaktadir (irvan, 2001, s. 69). Ilk asama giindem belir-
leme yaklasimmin bilissel diizeydeki etkileri dikkate aldig1 bilinmektedir. Ikinci asama giindem
belirleme, ad1 verilen diger ¢aligmalarda, medya etkilerinin ikinci asamasi olan duygusal diizey-
de bulgular aranmaktadir. Bu konuda ¢ergeveleme (framing) gibi konularin niteliklerine yonelik
arastirma yaklagimlar dikkate alinmistir. Calismalar bu noktada, ne hakkinda diisiiniilecegi soru-
sunu daha da asarak, ne diisiiniilecegi ve nasil diisliniilecegine yonelik bir etkinin olup olmadigin1
sorgulamaktadir (Yiiksel, 2001, s. 42). Geleneksel giindem belirleme arastirmasinda konularin
“Oonemliliklerinin” medyadan kamuya gecisi konu edilirken, ikinci seviye ¢alismalarda konularin
“niteliklerinin” aktariminin da s6z konusu olup olmadigi ele alinmaktadir (Yiiksel, 2007, s. 580).

Glindem belirleme, medya, kamu ve siyaset kurumu arasindaki iliskiyi bu kurumlarin
giindemindeki konular ¢ercevesinde degerlendirerek, her kurumun birbirlerine olan etkisini be-
lirlemeye ¢alismaktadir. Bu model, medyanin haberleri ele alis yontemiyle, halkin diisiindigi
ve konustugu konulari belirledigi diisiincesine dayanir. Cohen’in ifadesiyle, medya ¢ogu zaman
insanlara ne diistineceklerini sdylemede basarili olmayabilir. Ancak, izleyicilerine ne hakkinda
diisiinmeleri gerektigini ifade etme konusunda basarilidir (Terkan, 2007, s. 563). Kitle iletisim
araglartyla gerceklestirilen iletisimin tutum degisikligine neden olmasi adina gelisen uygulamala-
rin bir yansimasi olan giindem kurami etki agisindan iletisimin dnemsenmesi gerektigini diisiin-
diirmektedir. Piatila’nin iletisimin etkisine yonelik tanimi, bir bireyin zihninde daha dnce olan
(ya da olmayan) bir seyin; iletisim sayesinde olusmasiyla iliskilidir (Windahl, Signitzer ve Olson,
1992, s. 191).

2. Reklam ve Halkla liskiler Cahsmalarinda Giindemi Yonetmek

McCombs ve Shaw tarafindan 1972 yilinda yapilan bir ¢alisma ile literatiire kazandirilan
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giindem belirleme yaklagimi, medya tarafindan bireylerin ne hakkinda diisiineceginin belirlen-
mesi tezine dayanmaktadir. Diger bir deyisle haber medyasi basta olmak {izere medya tarafindan
konu sec¢imleri ve bunlarin gdsterimi kamunun dikkatini ¢ekmekte ve algilarini etkilemektedir.
Medyanin bu iki konuyla ilgili kamu algilarini etkileyebilmekteki acik yetenegi giindem belirle-
me rolii olarak agiklanmaktadir (Kamanlioglu ve Goztas, 2010, s. 117). Glindem kuraminin son-
raki donem g¢aligmalari, halkla iliskiler ve reklam bagintist agisindan dikkat ¢ekicidir. Yeni aras-
tirma bulgular ve alternatif bakis agilari ile giindem belirlemenin yonii iki seviyede ele alinmaya
baslanmis ve 6zellikle ikinci seviye gesitli iletisim yontem ve teknikleriyle daha siki iligkilendiril-
mistir. S6zgelimi, glindem belirlemenin ilk asamasinda medya giindemindeki konularin kamunun
giindemindeki dikkat gekiciligini etkilemektedir. Ikinci asamasinda ise medya giindemindeki ni-
teliklerin dikkat ¢ekiciligi, bu niteliklerin kamu giindemindeki dikkat ¢ekiciligini etkilemektedir.
Birinci asamada giindem yaratmanin etkileri dikkatle ilgiliyken, ikinci asama kapsamla ilgili ol-
maktadir. Diger bir degisle, medyanin glindeme iliskin etki giictiniin kamunun sadece ne hakkin-
da diistinecegi degil, ayn1 zamanda ne sekilde ve nasil diigsiineceginin de kapsadigi vurgulanmistir
(2010, s. 118).

Reklam, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyat-
la saglanabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayarak, bugiiniin yasam bi¢imi acisindan
gerekli olan zaman kazanimm agisindan tiiketiciye yardimer olan bir yapida kabul edilmektedir
(Kocabas ve Elden, 2001, s. 14). Halkla iligkiler ise, isletmelerin icinde 6zellikle dahil oldugu her
tiirli kurum ve kurulusun c¢evresini olusturan tiim faktorlerin diisiincelerini etkilemek, onlarla iyi
iligkiler kurmak ve ikna etmek amaciyla bir takim iletisim etkinliklerin yonetimi olarak gelisim
gostermistir. Buna gore halkla iliskiler agisindan “iletisim”, “bilgilendirme”, “karsilikli iliskiler”
ve “yonetim” kavramlari ayrilmaz bir biitliniin pargalarini olusturur (Odabasi ve Oyman, 2002, s.
130). Halkla iliskilerde giindemin yonlendirilmesine yonelik enformatik yonetim ¢abalarinin yo-
gunlukla olay yonetimiyle baglantili olarak gerceklestigi goriilmektedir. Glindem akigkanliginin
olaylar ve konulara baglantili oldugu diisiiniildiigiinde olaylarin seyrinin yonlendirilmesi, giinde-
min de yonlendirilmesi anlamindadir (Kamanlioglu ve Goztas, 2010, s. 122). Giindem belirleme-
de anahtar kavram “dikkati cekme” (salience) dir. Bu kavram, kuramin yukarida bahsedilen ana
fikrine paralel olarak, bir konunun giindemde gorece daha dnemli olmasryla ilgilidir. Giindem
belirleme siirecinin ana odak noktasinda kamuyu ilgilendiren bir konunun dikkat ¢ceken yoniintin
(salience of an issue) glindemler aras1 gegisi yer alir. Dolayistyla, bu alanda calisan bir aragtirma-
cmin gorevi de, s6zii gecen gecisin ve degisimin neden ve nasil gergeklestigini aragtirmaktir (De-
aring ve Rogers, 1996, s. 8). Giindem belirlemenin uyarlandig1 alanlardan bir digeri de kurumsal
itibar alanidir. McCombs her gecen giin ¢ogalan giindem belirleme arastirmalarinin, hem haber
medyasinin ig diinyasiyla ilgili yayinlarinin hem de sektoérel medya yayinlarinin kurumsal itibar
iizerine etkisinin kanitlanmis oldugunu belirterek kurumsal itibar ve giindem belirleme iligkisine

ayrica vurgu yapmaktadir (2005, s. 553, 554).
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“Ger¢ek zamanly iletisim uygulamalar:, markamn giindemdeki magazinsel veya eglen-
celi olay ve durumlart kurumsal kimligine uygun sekilde yeniden yorumlanmasidir”. Markalarin
giindemde yer alan konular1 baz alarak yaptiklar1 Real Time Marketing (Gergek Zamanli Pazarla-
ma) caligmalart tiiketicileriyle arasinda kuvvetli baglar olusturmakta ve tiiketicinin bu yaklasimla
hazirlanan kampanyalari hizla sosyal medyada paylasmasina zemin hazirlamaktadir. Dijital diin-
yada giinceli ve sicak bir glindemi kendi lehine ¢evirerek igerik pazarlayan markalarin yaratici
isleri hafizalarda uzun siire yer etmektedir (www.marketingturkiye.com.tr). Ger¢ek zamanli bakis
acist gelistirmek igin hizin 6nemini kabul etmek gerekmektedir. Bu bakis agisina gore, ise yonelik
bir tavir alarak dogru zamanda hizli hareket etmek olduk¢a 6nemlidir. Gergek zamanl bilginin
giiciinii anlayan markalar son derece giiclii bir rekabet avantaj1 gelistirmektedirler (Scott, 2011, s.
61).

Gergek zamanli reklamcilik temel dayanak olarak web teknigini kullanmakta, diintin duy-
gusuz igerigini 6ldiirmekte ve bagliligi bozmaktadir. Teknolojiyi kullanan ger¢cek zamanli reklam-
cilik “an” a odaklanarak hedef kitlenin “an” da ne yaptigini belirleyebilmeyi ve internet hedefli
reklam envanterine dayanarak gercek zamanli analizleri ger¢eklestirmeyi amaglamaktadir. Ger-
cek zamanl pazarlama iletisimi pratiklerinin, igerigin degerini glincelleyerek reklam fiyatlarini
arttiracag1 dngoriilmektedir (www.Econtentmag.com). Iyi hazirlanmis bir reklam igerigi, mevcut
bilgi parcalarmi 6zgiin ve farkli bir formatta bir araya getirerek, yeni bi¢cimlere biiriindiirmekte ve
reklamin orjinalligine ve yaraticiligina destek vermektedir (Sugarman,2016, s. 31).

Reklamda yaraticilik, bir reklam iletisinin bagsarisini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri
olarak ifade edilebilir. Baslica hedefi fark yaratmak ve bu yolla farkindalik olusturmak olan yara-
ticilik, dijital mecralarin yayginlik kazanmasiyla birlikte ilham verici kaynaklarin artisi agisindan
da ¢esitlilik kazanmistir. Dijital medya reklamlari agisindan yaratici ¢alismalar ortaya koyabilme-
nin ilk agamasini, esasen bu degisimlere ayak uydurabilmek olusturmaktadir. Dijital reklamcilikta
yaratici siirecin basarisi, dijital mecralarin sagladigi olanaklarin en dogru bigimde ele alinmasi
ve bu olanaklar iizerinden en dogru reklam igeriginin olusturmasiyla miimkiindiir. Bu bazen bir
reklam videosu, bazen tek kelimeden ya da fotograftan olusan bir igerik olabilmektedir. Dijital
reklamda yaraticiligin basarisini belirleyen en temel unsur, yarattigi viral etkidir. Dijital reklam-
larda yaraticiligin temel olgiitil, igerigin kullanicilarin dikkatini ¢ekmesi, kullanicilar tarafindan
benimsenmesi ve paylasilmaya deger bulunmasidir. Dijital mecralar i¢in reklam yaratilirken he-
def kitleyi tanimak, anlamak, 6ngdrii sahibi olmak ve giiclii tema 6riintiisti olusturmak bir diger
onemli noktadir (Yilmaz ve Erdem, 2016, s. 50).

Dijital kanallar, markalarin sadece tanitim ve satis1 agisindan degil, markalarin hedef
kitleleriyle aralarinda siki baglar kurarak interaktiviteye firsat sunmasi agisindan da énemlidir.
(Cakar, 2011, s. 179). Etkilesim, bir diger ifadesiyle interaktivite, dijital medya icerisinde kullani-
cilar1 geleneksel mecraya nazaran daha aktif hale getirmekte ve onlari, icerigi tiikketen bireylerden

iireten bireylere doniistiirmesi nedeniyle énemli bir bilesen olarak goriilmektedir (Oztiirk, 2013,
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s. 13). Interaktivite, birbirleriyle iletisim arac1 ve mesaj iizerinde iletisime dahil olan gruplarin ve
bu tarz etkilerin esitlendigi derecedir. Mesajlarin birbiriyle iligkili ve kullanicinin katilimina im-
kan saglayacak sekilde yapilandirilmasidir. Bu nedenle interaktif siirecte, etkin kontrol, iki yonlii
iletisim akis1 ve eszamanlilik s6z konusudur (Liu ve Shrum, 2005, s. 105). Reklamin igerigini
olusturmak adina gelistirilen yaratici arglimanlar, icinde bulunulan anla es zamanl olarak gelisen
giindem konusuyla iliskili bir bigimde olusturulabilir. Boylece reklam, giindem malzemesinden
beslenerek kendi igerigini olusturmus olmaktadir. Yapilandirilmis (kurgusal) giindem ise, tarihi
itibariyle toplumun her kesimi tarafindan ortak bir algi ile ¢oziimlenebilen, toplum acisindan
ozelligi ve degeri kabul edilmis tarihleri dikkate almaktadir. Zaman agisindan 6zel tarihlerin yak-
lastig1 giinleri reklam igerigine dahil ederek giindemi reklama konu olan iiriin ya da hizmet agi-

sindan yapilandirarak reklama konu edinmesi s6z konusudur.

1. Ger¢ek Zamanh ve Yapilandirilmis Giindem Konulariyla Kigih Reklam
Analizi
Bu bagligiin altinda arastirmaya konu olan Kigili markasinin reklamlari analiz edilmek-

tedir.

1.1. Arastirma Konusu

Bu makalenin arastirma konusu reklamda giindem temasidir. Glindem kurami gergeve-
sinde teorik alt yapisi degerlendiriliyor olmakla birlikte, Kigili markasinin Twitter iizerinde ya-
yinladigi reklamlar tizerinden de 6reklendirilmektedir. Tiirkiye’nin erkek giyim markasi olarak
kendisini konumlayan Kigili markasinin Aralik 2010 tarihinden beri kullandig1 resmi Twitter he-
sabindaki, 16.05.2019 tarihi itibariyle yapilan 4496 paylasim cesitli kriterlerle smirlandirilmas;
paylagimlar arasindan reklam ve giindem konusu iliskisini i¢eren ve kendi giindemi yapilandiran

reklam ornekleri analiz edilmistir.

1.2. Sorun

Bugiiniin igletmeleri hedef kitle olarak belirledikleri potansiyel miisteri gruplar ile ku-
racaklar iletisime oldukga fazla 6nem vermektedir. Ancak isletmeye ait mesajlarin hedef kitle-
lere ulagma kosullar1 giderek iyilesse de, bu sartlar altinda mesaj yogunlugunun i¢inde kalan s6z
konusu gruplarin dikkatini ¢ekmek icin farkli ve yaratict ¢aligmalarin gergeklesmesi bir zorun-
luluktur. Artan mesaj yogunlugu, gruplarin reklam iletilerine kars1 olan ilgisizligini artirirken pa-
zarlama iletigimi uzmanlar1 hedef kitleye degisik mecralardan ulagsma ya da mevcut mecralarinda
son derece yaratici icerik gelistirme ihtiyact duymaktadirlar. Bu nedenle giindemi olusturan bazi
konular reklam igerigine dahil edilerek reklamin kendi giindemini olusturmasi adina bazi uygu-
lamalar yapilmaktadir. Reklam igeriginin giindem motifiyle bezenmesi kendi i¢inde bir takim

riskleri barindirtyor olsa da, yaratict 6rnekleri nedeniyle kendisini kabul ettirme yoniinde iyi bir
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malzeme olarak kullanilacagi konusundaki 6ngorii yiiksektir. Bu ¢alismada, reklamda giindem
yonetimi ¢ergevesinde ele alinan bir reklam 6rneginin kendisinden beklenen basar1 ve etkilesimi-

nin saglayip saglamadig1 sorunsali degerlendirilecektir.

1.3. Amag

Bu galigmanin amaci, segilen reklam 6rnegi iizerinden bir markanin reklam iletisim he-
deflerine ulagsmasinda giindem konularini ele alig bigimlerinin giindem kurami agisindan nasil bir
uygulamaya doniistiigiinii incelemek ve elde edilen bulgularla giindem konularini reklamlarinda

yer vermek isteyen markalar i¢in rehber olacak bir uygulama 6rnegini sunmaktir.

3.4. Onem

Glindem konusu tlizerinde her zaman 6nemle durulan bir konudur. Ancak iletisim ¢alisma-
larinda genel olarak ele alinig bigimi kitle iletisim araglarinin hedef kitleleri {izerinde yarattiklari,
yonlendirdikleri glindem konusu tizerinde tartisilmistir. Bu nedenle giindem konusunun medya ve
iletisim kuramlari agisindan degerlendirilebilir olduguna dair genel bir kani kabul gérmiistiir. Bu
gosterge calismanin asil sorunsali olarak, giindem konusunun reklam iletisimi agisindan da ele
alinabilir ve degerlendirilebilir bir konu oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum ¢alisma konusunu

cazip hale getirmektedir.

3.5. Varsayimlar

Bu ¢aligma giindem konusunun, reklam iletisimi agisindan da ele alinabilir bir konu ol-
dugunu ve reklamda ele alinan bi¢imiyle giindem kuraminin gelistirilmesi adina yeniden deger-
lendirilebilir oldugunu varsaymaktadir. Calismanin 6rneklemi olarak segilen reklamlar, Twitter
araciligryla Kigili markasi tarafindan yayimlanan reklamlar arasindan secilerek degerlendirilmis-
tir. Kigili markasimin Twitter’da yayinladigi reklam fotograflar1 ya da reklam videolar1 arasindan,
icerik olarak glindem konularmi tema olarak belirleyen reklam &rneklerinin; diger yaymlanan
reklam drneklerine gore daha dikkat ¢ceken ve yiiksek etkilesim saglayabilen 6rnekler oldugu var-
say1lmaktadir. Kigili markasinin, giindem konularini reklam iletisimi araciligiyla ele alis bigimi-

nin, markanin hedef kitleyle kurmak istedigi diyaloga pozitif yonde etki ettigi diisiiniilmektedir.

3.6. Sinirhliklar

Bu ¢aligma, reklamda bir anlati motifi olarak giindem konusunu, giindem kuraminin
uygulamasi ¢ercevesinde ele alarak, Kigili markasinin reklam ornekleriyle ¢alisma konusunu
somutlastirmaktadir. Kigili’nin Twitter sayfasinda yayinladigi reklam fotograf ve video 6rnek-
leri, giindem igerigi tasiyip tasimadigi ayrimi {izerinden degerlendirilmistir. Reklam ornekleri
30.08.2018 ve 10.05.2019 tarih araliginda yayinlanan 6rneklerle ele alinmis ve toplamda 81 rek-

lam 6rnegi tespit edilerek ¢aligma bu 6rneklerle siirlandirilmistir. Kigili’nin Twitter sayfasinda
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yalnizca reklam amagh yaymlanan 6rnekler dikkate alinmis, diger herhangi bir 6rnek degerlen-
dirilmeye alinmamistir. Sayica iigten fazla olmasa da, paylagimlar arasinda farkli konulari igeren
baz1 bilgilerin paylasildigi goriilmiis, ancak esas almmamis ve 81 reklam Ornegi bu calismada

degerlendirilmeye sunulmustur.

3.7. Arastirma Yontemi
Arastirmanin tamamlanabilmesi i¢in gerekli olan bilgiler arastirma modeli kapsaminda
tercih edilen yontemlerle belirlenmektedir. Arastirilacak konunun érnekleminden destek alinarak

arastirma verileri toplama araglari olugturulmaktadir.

3.7.1. Arastirma Modeli

Bu ¢aligma konusunu olusturan kavramsal ve teorik verilerin tanimlamasi amaciyla lite-
ratlirden ilgili konularin se¢ilmesi, anlamli ve mantikli bir akis iginde bir araya getirilerek tematik
bir ¢erceveye gore islenmesiyle betimsel olarak olusturulmus bir model tercih edilmistir. Elde
edilen kuramsal bilgilerin, bir reklam 6rnegi lizerinden drneklendirilmesi ve analiz edilmesi s6z
konusudur. Reklam 6rnekleri Twitter iizerinden yayinladigi sekliyle; begeni, paylasim, yorum,
goriintiileme kistaslart dogrultusunda somut sayisal karsiliklar1 baz alinarak reklam etkilesiminin

analiziyle edinilmistir.

3.7.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin kapsaminda amaclanan konulara destek olusturmasi agisindan Kigili
markasinin reklam 6rnekleri, reklamlarinda giindem konularini igerige doniistiirmiis diger mar-
kalarin reklam evreni iginden se¢ilmis bir 6rneklemdir. Kigili’nin Twitter’da yaymladigi reklam-
larin giindem konusunu igeren reklamlar arasinda i¢inde temsili varsayilabilecek bir 6rnek olarak

tasarimlanmaktadir.

3.8. Veri Toplama Araclar

Arastirmada reklam etkilesimlerinin tespit edilmesi agisindan veri olarak islenen her tiirlii
fenomenin, ona yiiklendigi diisiiniilen anlam agisindan yorumlanarak degerlendirildigi belirtil-
mektedir. Belirlenen zaman dilimleri i¢inde 81 reklam fotografi ya da vidosunun yayinlandigi
tespit edilmistir. Reklam fotograflar1 “Reklam F”’; reklam videolar1 da “Reklam V” olarak kod-
lanarak tabloda yansitilmistir. Her bir reklam fotograf ya da videosu numaralandirilarak; bege-
ni, paylasim, yorum, goriintiileme sayisi tabloya yansitilmistir. Bu reklamlar i¢inde, yayinlanma
tarihleri dikkate alinarak, giindem temasini isleyen reklamlarin; begeni, paylagim, yorum, go-
riintiileme sayilar tespit edilerek, diger reklam 6rnekleri arasindaki farka dikkat gekilmigtir ve

kiyaslama sureti ile degerlendirilmektedir.
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3.9. Kigilh Reklam Etkilesimleri Analiz Tablosu

Asagida yer alan tablo Kigili markasiin Twitter lizerindeki paylagimlariin etkilesim

analiz verilerini gostermektedir.

Begeni Giriintiileme Pf‘rzllr‘li':“ GT‘;‘::;:‘
Reklam 1V 14 193 30.08.2018 +
Reklam 2 F 9 - 02.09.2018
Reklam 3 F 9 - 09.09.2018
Reklam 4 F 14 - 13.09.2018
Reklam 5 F 14 - 14.09.2018
Reklam 6 F 14 3 - 20.09.2018
Reklam 7 F 14 3 - 23.09.2018
Reklam 8 F 13 4 - 27.09.2018
Reklam 9 V 21 5 391 06.10.2018 -
Reklam 10 F 14 4 - 07.10.2018
Reklam 11 F 16 4 - 08.10.2018
Reklam 12 F 12 2 - 09.10.2018
Reklam 13 F 16 5 - 10.10.2018
Reklam 14 F 16 2 - 11.10.2018
Reklam 15 F 21 3 - 15.10.2018
Reklam 16 F 20 2 - 16.10.2018
Reklam 17 F 18 4 - 23.10.2018
Reklam 18 F 14 4 - 24.10.2018
Reklam 19 F 16 3 - 25.10.2018
Reklam 20 F 20 4 - 26.10.2018
Reklam 21 F 16 5 - 27.10.2018
Reklam 22 F 16 5 - 28.10.2018
Reklam 23 V 47 7 963 28.10.2019 +
Reklam 24 F 14 5 - 01.11.2018
Reklam 25 F 19 6 - 02.11.2018
Reklam 26 F 23 4 - 04.11.2018
Reklam 27 F 31 4 - 05.11.2018
Reklam 28 F 53 5 - 06.11.2018
Reklam 29 V 95 B 32 2,34 Mn 08.11.2018 +
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Reklam 30 V 26 B 6348 107 618 B 09.11.2018 +
Reklam 31 F 34 1 1 - 15.11.2018
Reklam 32 F 20 - 1 - 16.11.2018
Reklam 33 F 23 2 1 - 19.11.2018
Reklam 34 F 22 1 4 - 21.11.2018
Reklam 35V 22 4 1 1063 23.11.2018 -
Reklam 36 V 44 5 2 4508 23.11.2018 -
Reklam 37 F 19 3 - - 27.11.2018
Reklam 38 F 21 3 - - 30.11.2018
Reklam 39 F 21 2 1 - 02.12.2018
Reklam 40 V 28 3 1 2557 06.12.2018 +
Reklam 41 F 15 2 - - 08.12.2018
Reklam 42 F 22 2 - - 11.12.2018
Reklam 43 F 18 1 1 - 13.12.2018
Reklam 44 F 12 1 2 - 15.12.2018
Reklam 45 F 19 3 2 - 20.12.2018
Reklam 46 F 15 1 - - 23.12.2018
Reklam 47 F 25 3 - - 25.12.2018
Reklam 48 F 9 3 2 - 27.12.2018
Reklam 49 V 39 7 1 1723 31.12.2018 +
Reklam 50 F 41 4 1 - 06.01.2019
Reklam 51 F 19 3 - - 12.01.2019
Reklam 52 F 24 4 2 - 15.01.2019
Reklam 53 F 18 3 - - 17.01.2019
Reklam 54 F 28 3 2 - 20.01.2019
Reklam 55 F 16 4 1 - 24.01.2019
Reklam 56 F 20 - 1 - 28.01.2019
Reklam 57 F 15 1 - - 01.02.2019
Reklam 58 F 20 1 2 03.02.2019
Reklam 59 V 15 2 1 416 08.02.2019 +
Reklam 60 V 9 1 2 403 14.02.2019 +
Reklam 61 F 19 1 - - 17.02.2019
Reklam 62 F 9 1 - - 21.02.2019
Reklam 63 F 17 1 1 - 27.02.2019
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Reklam 64 F 28 2 5 - 01.03.2019
Reklam 65 F 20 1 2 - 04.03.2019
Reklam 66 V 4567 927 46 630 B 06.03.2019 +
Reklam 67 F 35 1 1 - 18.03.2019 +
Reklam 68 F 19 1 - - 21.03.2019
Reklam 69 V 14 3 1 256 22.03.2019
Reklam 70 F 13 1 - - 24.03.2019
Reklam 71 F 9 2 - - 27.03.2019
Reklam 72 F 16 1 - - 30.03.2019
Reklam 73 F 13 1 - - 02.04.2019
Reklam 74 F 11 - - - 03.04.2019
Reklam 75 F 16 2 - - 09.04.2019
Reklam 76 V 7203 84 1182 192 B 11.04.2019 +
Reklam 77 F 12 - - - 16.04.2019
Reklam 78 F 14 - 1 - 19.04.2019
Reklam 79 F 15 2 1 - 23.04.2019 +
Reklam 80 F 10 1 - - 26.04.2019
Reklam 81V 24 5 - 453 10.05.2019 +

Tablo 1: Kigil1 Reklam Etkilesimleri Analiz Tablosu

3.2. Bulgular

Kigili markasinin Twitter hesab1 iizerinde 30.08.2018 ve 10.05.2019 tarihleri arasinda
yayinlanan paylagimlari incelenmistir. Paylagimlarin reklam igeriginde olup olmamasi yoniinde
bir ayrima tabi tutulmus ve s6z konusu tarihler icinde yapilan paylasimlarin neredeyse tamaminin
reklam fotografi ya da videosu oldugu yoniinde bir tespit yapilmistir. Elde edilen reklam sayisi
toplamda 81°dir. 1, 23, 29, 30, 40, 49, 59, 60, 66, 67, 76, 79, 81 No’lu reklamlar giindem konu-
sunu ele alan igeriktedir. Toplamda 13 giindem igerikli reklam arasindan Reklam 67 ve Reklam
79 olmak iizere iki tanesi giindem konularini sadece fotografla dikkat ¢eken bir reklam goriintiisii
yansitmaktadir. Geri kalan giindem konulu reklamlar video olarak sunulmustur. Fotograf olarak
sunulan giindem konulu reklamlara gore video reklamlarinin daha fazla etkilesim aldigi goriil-
mektedir. Ayrica 23.11.2018 tarihinde yayinlanan ve etkilesim sayilar1 diger reklamlara gore yine
yiiksek olan Reklam 35 ve Reklam 36 video igerikleri giindemle ilgili degil markanin indirim
bilgisiyle ilgilidir. Tarih agisindan 24 Kasim Ogretmenler Giinii’ne 6zel bir paylasim oldugunu
diistindiirmemek adina ayrica belirtilmesi gerekli goriilmistiir. 24 Kasim giinii marka giindemine

alinmamustir.

HR: | 66



/ Reklamda Bir Anlatt Motifi Olarak
o Giindem Kurami Uygulamasi ve Kigili Ornegi

Uk ol lr vkl Golln€ e

Birbirine yakin tarihli paylagimlar yapiliyor olmasina ragmen giindem konularimi igeren
reklam drneklerinin diger reklam 6rneklerine gore etkilesimlerinin agik bir farkla yiiksek oldugu
goriilmektedir. 13 giindem konulu reklam arasinda en fazla dikkat ¢eken 6rnek Reklam 29 ve
Reklam 30’dur. Reklam 29, 08.11.2018 tarihinde yayinlanarak toplamda 95.000 begeni (95B),
32.000 paylasim (32 B), 968 yorum, 2.340.000 goriintiilemeye (2,34 Mn) sahiptir. Reklam 30,
09.11.2018 tarihinde yayinlanmistir ve 26.000 begeni (26 B), 6348 paylasim, 107 yorum, 618.000
(618 B) goriintilleme almistir. Reklam igerigi, tarihlerde dikkate alinarak anlasilacagi gibi, 10
Kasim Atatiirk’tin 6liim y1ldontimii i¢in anma ve yad etmeye yonelik kurgulanan ve Kigili marka-
styla bagdastirilarak sunulan reklam 6rnegidir.

Gilindem konularimi dikkate alan reklamlarin paylasim tarihleri ile ilgili dikkat ¢eken bir
durum da gergek giinlerinden onceki tarihlerde paylasilmis olmasidir. Yiiksek etkilesime giren 10
Kasim temali reklam, 8 ve 9 Kasim tarihlerinde iki ayr reklam gorlintiisii ile yaymlanmis olma-
sina ragmen 10 Kasim tarihinde paylasim yapilmamistir. Bu durum giindemi konu alan reklam
orneklerinden fotograf ile yansitilan reklam &rnekleri igin gegerli degildir. Ornegin 23 Nisan Ulu-
sal Egemenlik ve Cocuk Bayrami ve 18 Mart Canakkale Sehitlerini Anma Giinil i¢in yayinlanan
reklam fotograf gorseli i¢in zamanlama ayni tarihi kapsamaktadir.

Diinya ya da iilke giindemi i¢in belirli tarihlerin, her y1l bilindigi sekliyle anilmasi, ¢esitli
ritiiellerle tekrar hatirlandig1 bilinmektedir. Ozel giinleri tema olarak kullanmak isteyen reklam-
lar, 6zel giinlerin tarihlerine denk diisen i¢inde yasanilan gercek zamani dikkate alarak, giinde-
mi kurgulayip kendi iceriklerine doniistiirmekte ve boylece yapilandirilmis giindem 6rnekleriyle
kendi glindemlerini yeniden yaratmaktadirlar. Bir diger glindem isleme uygulamasi gercek zama-
nin i¢inde anlik gelisen olaylarla ilgili olugsmustur. Reklam iletisiminde hiz, farkindalik ve yarati-
cilig1 6n plana ¢ikaran bu tiir reklamlar, kimi zaman ayni giiniin i¢inde gelisen bir olay1 konu eder
bigcimde neredeyse ayni giin ya da hemen akabinde reklamda konu edilmektedir. Ger¢cek zamanl
giindem ve yapilandirilmis giindem olarak kavramsallastirilabilir glindem tiirleri Kigili reklamla-

rinda da tespit edilmistir.

3.1.1. Ger¢ek Zamanh Giindem Ornegiyle Kigih

Gergek zamanli pazarlama uygulama Orneklerinde genellikle markanin, giindemdeki
magazinsel veya eglenceli olay ve durumlart kurumsal kimligine uygun sekilde yeniden yorum-
lanmasiyla goriilmektedir. Markalarin glindemde yer alan konular1 baz alarak yaptiklarn gercek
zamanda gelisen glindemi konu alan galigmalar, tiiketici kitleyle arada kuvvetli bir baglar olustur-
makta ve tiiketicinin bu yaklasimla hazirlanan kampanyalar1 tepkisel olarak hizla sosyal medyada
paylasmasina daha fazla zemin hazirlamaktadir. Dijital diinyada gilincel olan giindemi kendi le-
hine ¢evirerek icerik pazarlayan markalarin yaratici isleri etkilesim agisindan ve reklamin marka
adiyla birlikte hatirlanmasina destek olusturmaktadir. Bu yorumlama genellikle mizahi bigimde

ele alinan 6rneklerle bilinmektedir.
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Ancak Kigili 6rmeginde oldukga iiziicli bir bicimde giindem yaratan ve Ankara ilinde
gerceklestirilen kopek katliami konusu reklamda islenerek sadece magazinsel ya da eglenceli bir
icerik olmaksizin da gergek zamanl giindemi konu edinen reklam ornekleri olabilecegi 6rneklen-
dirilmistir. 11 Nisan tarihinde yayimlanan Reklam 76°da Kigili: “Uygulanan siddet yiiziinden ne
yazik ki baz1 dostlarimiz artik aramizda yok, ama hala aramizda olanlara yardim etmek i¢in san-
stimiz var. Biz KIGILI olarak bugiin HAYTAP’ a bi destekte bulunduk. Sizi de destege bekleriz.”
cagrisi ile toplumsal konuda hassasiyet gelistirdiklerini beyan eden hassas bir igerikle reklamini

yayinlamistir.

3.1.2. Yapilandirilmis Giindem Ornekleriyle Kigih

Toplumsal olarak 6zelligi dnceden bilinen olaylarin tarihlerini dikkate alinarak yayinlan-
mak iizere, dzel bir kurguyla gelistirilen iletisim ¢alismalaridir. Ornegin, Kigili reklam drnekleri
icinde en ¢ok dikkat ¢eken ve 6.03.2019 tarihinde yayinlanan Kadinlar Giinii temali Reklam
66’nin videosunda “Her basarili erkegin arkasinda bir kadin var. Maalesef... Kadinlar nyargi-
lardan dolay1 erkeklerin arkasinda birakiliyor. Onyargilardan kurtulalim ki Diinya Emekgi Ka-
dinlar Giinii Kutlu Olsun” seklinde gelistirilen bir sdylem Kigili ile biitiinlestirilen erkek ceketi
temsiliyle gosterilmistir. Bir diger 6rnek, Reklam 29°da daha dnce de belirtildigi gibi 10 Kasim
Atatiirk’ii Anma Giinii ile iligkili olan “Markasi ne olursa olsun diigmesi sokiilmiis ya da kopmus
ceketlerinizi 9 Kasim giinii KIGILI magazalarma getirin iicretsiz dikelim.10 Kasim’da &niimiizii
birlikte ilikleyelim.” seklinde reklama yansittiklar1 6rnektir. Reklam 59 ve Reklam 60 videola-
rinda 14 Subat Sevgililer Giinii dikkate alinmistir. “Sicacik sevginizle agkinizi 1sinitiniz. Yalnizca
mutluluk goézyast akitiniz. Sevgilinizin kalbini kirmamaya 6zen gosteriniz. Hediyesini de KiGI-
LI’dan almiz. Erkege hediye KIGILI’dan almir.” ve “Sevgililer Giiniine Ozel Talimatlar: Ona
sariliniz, kalbini kirmayiniz, trip atmayiniz, bulusmaya ge¢ kalmayiniz, hediyesini unutmayiniz,
14 Subat Sevgililer Giiniiniiz kutlu olsun. Erkege hediye KIGILI’dan alinir.” nermelerinden olu-
san reklam &rnekleridir. Ozellikle Reklam 59 ve Reklam 60 videolarmin diger 6rneklerine gore
etkilesimlerinin ¢ok 6n planda olmamasinin nedenine yonelik, reklam sdylemlerinde kadin ve
erkege yonelik ayrimci bir sdylemin benimsenmesiyle ilgili bir baglant1 kurulabilir. Markalar a¢1-
sindan glindemi ilgilendiren konular1 reklam igeriginde bulundurmanin risk igeren bazi noktalari
mevcuttur. Glindem konulariyla ilgili olan taraflara yonelik olusturduklar1 sdylemde markalarin

reklam igerigine ayrica dikkat etmesi, gerekmektedir.

Sonu¢

Giindem belirleme kurami, kitle iletigsim araglarinin toplum tizerindeki yonlendirici et-
kisi, medyanin giindem olusturma konusunda neler yaptig1 ya da neler yapabilecegi konusuyla
iliskilidir. iletisim ¢alismalar1 belirli konularla ilgili kamuoyu ve giindem konular1 olusturma ko-

nusunda, c¢esitli yonlendiricilik ve ikna mekanizmalariyla miimkiin olabilecegi gecmis yillarda
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orneklendirilmistir. Halkla iligkiler yontemlerinden de yararlanmak suretiyle giindem kurma, be-
lirleme, kamuoyu olusturma ve yonlendirme konusunda 6rnekler mevcuttur. Bu konuda dikkat
cekmesi gereken en 6nemli konu, kimi zaman giindemi olusturan konunun gercek olup olmadig,
ya da o giindeme yonelik neler diisiiniilmesi gerektigine yonelik bir alt metnin ustalikla ve miim-
kiin oldugu kadar ¢ok gdze carpmadan, bir giiciin istedigi sekliyle diisiiniilmesini saglamaktir.
Gilindem belirleme konusundaki en énemli tartisma konusu, dogruluk ve etik konularini da bera-
berinde getirmesi; medyanin topluma olan etkileri ve yonlendiriciligini yeniden diigiinmeye davet
etmesidir.

Glindemin reklamin igeriginin olusturulmasi adina bir tema olarak ele alinmasi, reklamin
giindem belirleme ya da mevcut giindemi yonlendirmesi gibi konular iizerinde ¢ok fazla ¢aligma-
nin olmadig1 bir alandir. Bu ¢aligsma, medyanin yarattig1 giindem ve giindemin yonlendirilmesi
gibi konular ele alan giindem kuramini, reklam 6zelinde yeniden degerlendirmeye almaktadir.
Reklamin giindemden beslenerek yaratigi igerigin yeni bir giindeme doniisiip doniismeyecegi,
reklamin kendi giindemini yaratip yaratamayacagi sorunsali izerinden orneklerle konu degerlen-
dirilmeye sunulmustur. Reklamin giindem konusunu kendi iletisim bi¢imlerine nasil yansittigi,
giindemi uygulamaya doniistiirmesi sektorel uygulamalardan bir 6rnek ile somutlagtirilmistir.

Literatiirde daha ¢ok, gercek zamanl pazarlama kavrami olarak ifade edilse bile, uygula-
madaki drneklerinin ¢esitliligi nedeniyle tiim reklam 6rneklerini tam olarak ifade eden kavramsal
bir karsilik olarak diislinlilmemelidir. Reklam 6rnekleri dikkate alindiginda, giindem konusunun
reklam igerigine doniisiimiinde ele alinisi ya da mevcut bir giindem konusuyla ilgili fikren yon-
lendirici bir sekilde ideolojik olarak ele alinmamaktadir. Yani sira, reklama konu olan iiriin ya da
hizmetin sunumunda, giindemin yine markanin reklam beklentilerine doniistiiriilerek ele alindig:
belirtilmelidir. Reklamda giindem olusturma kuraminin yansimasi olarak bu noktada, giindem
kuraminin temel argiimani olan medya kanalinin yonlendiriciliginden degil, giindemi kendine do-
niistiiriiciliginden bahsedilebilir. Reklamda giindem konusu, ne zaman ne olacagi daha 6nceki
deneyimlere dayanarak bilinen zamana ait 6zel giinlerin giindem olarak kendi reklamlarinda kur-
gusal olarak ele alinmasi ve 6nceden bilinmeyen sekliyle ansizin gelisen bazi olaylarin giindem
yaratmasi neticesinde, o konularin reklam olarak kendi iiriin ya da hizmetlerinin reklamlarinda
yansitilmasi gseklinde ele alinmaktadir.

Incelenen reklam ornekleri gercek zamanli ve yapilandirilmis (kurguya dayali) giindem
olarak iki baglik altinda incelenmistir. Kigilt markasinin Twitter sosyal medya ortamindaki resmi
sayfasindan paylasarak yayinladigi reklamlarin etkilesimleri dikkate alinarak elde edilen bulgula-
ra gore, bir reklamin giindem konularini ger¢ek zamanli ya da yapilandirilmis olmasi fark etmek-
sizin bir anlat1 bicimi olarak ele alinmasinin markaya destek verdigi sdylenebilir. Burada dikkat
¢eken bir diger dnemli sonug, reklam videolarinin reklam fotograflarina gére daha fazla dikkat
cektigi ve daha yiiksek etkilesim gergeklestirilmesidir. Bu nedenle Kigili 6rneginde de gorildigi

gibi, markalarin yiiksek etkilesim ve bilinirlik saglamalar1 adina kisa siireli reklam videolari-
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na oncelik verebilecegi disiiniilebilir. Ancak yapilan reklamin giindemi ele alig bigimi oldukca
onemlidir.

Ele alinan 6rneklerde 10 Kasim, 8 Mart ve 14 Subat tarihlerini temel alan ¢alismalarda,
14 Subat’a yonelik reklamin giindemden beslenen konusuna ragmen etkilesim oraninin digerle-
rine gore diisiik oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni, sdylemin ele alinis bicimidir. Diger rek-
lamlarin giiclii vurgusuna ragmen s6z konusu reklamin sdylemi ayrime1 bir durum yaratmaktadir.
Sadece kadinlarin erkeklere hediye almasi ve erkeklere yonelik olumsuz tavirlar1 konusunda ka-
dinlara talimatlar veren reklamin igerigi giindemi el aliyor olmasina ragmen, digerlerine gore ¢ok
fazla dikkat cekmemis ve etkilesim yaratmamistir. Giindemi konu olarak ele alan reklamlarda
fikir hazir olarak karsilarina ¢ikiyor gibi goriinse de, reklamin yayilanmasindaki hiz, farkinda-
lik ve yaraticilik olduk¢a dnemlidir. Glindemin dogru algilanarak yansitiliyor olmasi, giindemin
taraflarina zarar vermeden, genel etik kurallar agisindan daha hassas davranilmasi gerektigi diisii-
niilmektedir.

Gilindem konularinin reklama yansitilmasi kimi zaman giindem konusuna ait olumlu ya
da olumsuz herhangi bir ideolojiye de ayni zamanda taraf tutan bir marka izlenimi verebilir. Mar-
kalarin reklamlarmin ¢esitli cevrelerce olumsuz elestiriye konu olmamast 6nemlidir. Farkindalik
ve etkilesim saglayabilmek adina reklamin iyisi ya da kdtiisiiniin olup olmayacagini tartismak bu-
giin i¢in artik kendini ¢liriitmiis bir tezdir ve reklamin kotiisii olabilir. Hatta marka agisindan geri
doniissiiz baz1 krizlere neden olarak markanin piyasadan hizli bigimde silinmesine neden olabilir.
Bu nedenle 6zellikle reklamda giindem konusu ele alinirken, giindemi olusturan haberin giincel
ve dogru bilgilerle teyit edilmesi, giindem konusunun tiim taraflarini dikkate alan stratejik bir
planla 6nce kendi iskeletinin stratejik olarak marka tarafindan dogru olusturulmasi ve anlasilmasi
gerekmektedir.

Kigili 6rnegi tlizerinden ele alinan giindem konular1 arasinda dikkat ¢ceken en onemli
yapilandirilmis giindem temali reklam 6rnegini iceren 10 Kasim reklamlar1 basta olmak {izere,
kadinlar glintine 6zel yaymladigi diger bir reklamla, markanin giindemden yararlanarak kendi
giindemini insa edebildigi sOylenebilir. Ancak, 6rnegin 14 Subat reklamlarindaki, reklam soylem-
lerinde mizahi dilin i¢ine gizlenmis ayrime1 sdylemler lizerinde durmak gerekmektedir. Markalar
gelistirdikleri soylemle belirli bir tutarlilik saglamali ve reklamlarinda giindem konularini isleye-
rek belirli ve giivenli bir durus sergilemek zorundadirlar. Aksi takdirde her giindem konusunun,
kendisine ait farkli bir durus gerekliligi nedeniyle, reklamin sdylemindeki genel tutarlilik ilkesi
yon degistirebilir ve bu durumda marka, siirekli giindemden yararlanmak {izere reklam igerigi
yayinlayan firsat¢1 bir imajda yansiyabilir. Bu noktada reklamda giindem ydnetimi konusu stirekli
olarak incelenerek takip edilmesi ve gelistirilmesi gereken 6zel bir strateji gerektirir. Markalarin
yogun rekabet ortami i¢inde reklamlariyla fark yaratmak adina yiiriittiikleri iletisim ¢alismalarin-
da giindem konusu, bir markanin farkli ve basarili bir konumlandirma saglamasi i¢in destek veren

bir pozisyonda degerlendirilmelidir.
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Ozet

Dijital ¢agin en 6nemli pazarlama kullanim alanlarindan olan mobil pazarlama, giiniimiizde
birgok sektoriin is yapma bigimlerini etkilemistir. Mobil cihazlarin kigiye 6zgii olmasi, yer ve zaman
sikintist olmadan her yere taginabilirligi 6zelligine sahip olmasi, hedef kitlesine birebir mesaj gonder-
mek isteyen isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir. Mobil cihazlarin teknolojik ilerlemelere bagli olarak
akill telefonlar, akilli saatler vb. gelismelerden etkilenmesi ise pazarlama alaninda mobile olan yatirimi
artirmigtir. Dijital cag dncesi insanlar daha yorucu islerle ugrasirken, dijital ¢ag ile birlikte insan hayati-
nin kolaylastig1 sdylenebilir. “Insan odakli” olma anlayisina dayanan dijital pazarlama ¢alismalarinda ise
mobil platformlarin tiikketiciye markayla birebir temas kurma, tepkilerini, isteklerini direk aktarabilme
sans1 sundugu goriilmiistiir. Hizmet sektorii kapsaminda “insan iliskilerinin” daha 6n plana ¢iktig1 dikkate
alindiginda ise mobil platformlarin bu anlamda énemli bir yere sahip oldugu sdylenebilmektedir. Bu
noktada Tiirkiye’nin 6nemli gelir kaynaklarindan biri olan turizm sektdriinde bu baglamda “insan odakli
bakis a¢is1” ne sekilde mobil platformlar tizerinden kurgulaniyor sorusu ¢alismanin temel sorularindan
birini olusturmaktadir

Bu baglamda ¢aligmada amag, 2018 yili Fortune 500 listesinde yer alan ilk 6 turizm acentesi-
nin mobil platformlar nasil kullandiklarint ve bu sektdr i¢in 6nemini, literatiir taramasi ve 6rnek olaylar
tizerinden betimsel bir sekilde analiz etmeye ¢aligmaktir. Aragtirmanin sonucuna gore ise Tiirkiye’deki
6 sirketten sadece 2’sinin son kullaniciya yonelik, miisteri memnuniyetini 6n planda tutan uygulamalar
gelistirdigi, ancak bunun yeterli olmadigi; acentelerin mobil pazarlamay1 dogru ve etkili sekilde kullan-
madiklart saptanmustir.
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THE IMPORTANCE OF MOBILE MARKETING FOR TRAVEL AGENCIES
IN TURKEY

Abstract

Mobile marketing, one of the most important marketing uses of the digital age, has influenced
the ways many industries do business today. The fact that mobile devices are unique and has portability
everywhere without shortage of space and time attracts the attention of businesses who want to send a one-
to-one message to their target audience. Mobile devices are affected by developments such as smartphones,
smartwatches, etc. due to technological advances in the field of marketing and increased investment in
mobile marketing. While people before the digital age are doing more tiring work, it can be said that hu-
man life has become easier with the digital age. In digital marketing studies based on the concept of being
“human-oriented”, it has been seen that mobile platforms offer the consumer the chance to communicate
one-to-one contact with the brand, their reactions and desires directly. Considering that “human relations”
are more prominent in the service sector, it can be said that mobile platforms have an important place in this
sense. At this point, the question of how the “human-oriented perspective” is constructed through mobile
platforms in the tourism sector, which is one of the important sources of income in Turkey, is one of the
main questions of the study.

In this context, the aim of the study is to try to analyze in a descriptive way how the top 6 tourism
agencies on the Fortune 500 list for 2018 use mobile platforms and their importance to this sector through
literature review and case studies. According to the results of the study, only 2 of the 6 companies in Tur-
key have developed applications for end users that prioritize customer satisfaction, but this is not enough;
agents do not use mobile marketing correctly and effectively.

Keywords: Digital Marketing, Mobile Marketing, Travel Agencies.

Extended Summary

The purpose of this paper is to review and analyse mobile marketing, the most significant
marketing area of the digital age, regarding its use by the travel agencies in Turkey.

With the advancement of technology, marketing perception has been re-creating itself
with the ever-changing human perception and consumption behaviours. The ability to reach in-
formation irrespective of time and place perceptions is one of the many opportunities the big data
serves us with. This paper mentions how Henry Ford, the founder of the world’s most prominent
car brands —Ford, perceived marketing at a time when customer satisfaction perception did not
exist at all, and the evolution of marketing along with Kotler’s, namely the father of marketing,
comments on marketing perception and processes. This paper further explains how technological
advancements have affected marketing; how mobile technology has pervaded all aspects of our
lives; the benefits of mobility for humans; the contextual change in the “consumer” and “pro-
ducer” concepts with the evolution of “customer” and “marketing” definitions; the presence of
user experience in a strategic segment within experiential marketing; the benefits and material
returns of tourism worldwide and for individual countries; the trend in spontaneous escapes from
densely-populated and fast-paced cities; the recently updated concept of “traveller” due to the
dominance of younger generations in data gathering and technology use, and finally how travel
agencies have been affected by the pros and cons of the digital. It also includes the fact that there

were only six travel agencies in Turkey who could make it to the Fortune 500 list in 2018, and the
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limited/ accessibility processes of mobile applications.

It is anticipated that this research will prove to be an important referral resource for future
academic studies taking the limited literature on the mobile applications used by travel agencies
into consideration. The scope of this research includes the travel agencies which made it to the
Forbes 500 list in 2018. It excludes financial institutions and conglomerates as the listing is based
on the fundamental financial indicators that help to indicate Turkey’s leading institutions. For this
study, a literature review and a case study methodology have been adopted in line with the purpo-
se of the research.

The six travel agencies that are included in this research according to the list order are
IATI Turizm Tic. Co. Inc, Setur Servis Turistik Co. Inc, Odeon Turizm isletmeciligi Co. Inc., Kilit
Global Turizm Seyehat Sanayi Tic. Co. Inc., Meeting Point Turkey Tic.Co.Inc., Akdeniz Pe- Tur
Turizm Seyahat Acentesi ve Tic. Co. Inc. When the mobile use of these mentioned companies
is analysed, it is concluded that they provide their customers with mobile applications on both
Google Play and IOS Apple Store. Thanks to these applications, their customers can easily get
informed on campaigns, nearby travel agencies, the travel destinations they have planned and
created with their travel guides, and the tour programs that are organized by travel agencies. They
can also make their own purchases on these applications except for the available package tour
programs.

All six travel agencies mentioned above use mobile applications for various reasons. This
shows the importance of the mobile use in digital marketing for travel agencies. Companies not
only influence their customers to make a faster purchase but also reach their customers online
with the help of mobile applications provided to their customers. Besides, institutions can perform
their own assessments by measuring the use of the applications and number of purchases. Finally,
they can inform their customers on campaigns via mobile application notices in a faster and more
effective way. Thus, they help increase their brand recognition among their customers. It has been
observed in researches based on annual return that companies striving for increasing their brand
recognition manage to increase sales volume and trustworthiness, and eventually rise in the list
more rapidly compared to other companies.

In brief, it has been concluded that the annuity of travel agencies that prefer to use mobile
applications is higher compared to the ones that do not. The main goal of travel agencies operating
in the tourism sector should be to gain their customers’ trust. The institutions that aim to gain their
customers’ trust should take their place and present themselves in digital platforms. Accordingly,
the institutions that are already present in digital platforms should make sure that these platforms
are well-managed. Unless the institutions that operate in digital platforms and applications are
managed effectively, they could lead to a crisis. That is why, it is of utmost importance for com-

panies to revise and inspect their investments and give quality service to their customers.
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Giris

Gelisen teknoloji, degisen insan algisi ve tiiketim aligkanliklariyla pazarlama kavraminin
evrim gecirdigi goriilmiistiir. Bilgi teknolojilerinin hayatimiza girmesi, modernizmin eski yon-
temlerinin son bulmasi ve degisim kavramiin giindelik hayatin hemen her alaninda ortaya ¢ik-
mast; aligkanliklarin, bagliliklarin hatta kiiltiirlin bile degismesinde etkili bir glice sahip olmustur.

Bilgiye ulagmanin yer ya da mekan simir1 olmaksizin hizli ve kolay olmasi ise gegmisin
pasif olan tiiketici yapisini daha giiclii hale getirmis; tiiketicinin bu giicii pazarlama iletisimi ¢a-
lismalarina da yansimistir. Gliniimiiz tiikketici dijitallesmenin getirdigi etkilesim 6zelligi sayesinde
tepkilerini, isteklerini, begenilerini dogrudan markalara iletme avantajia sahip olmustur.

Dijital diinyada meydana gelen gelismeler bireylerin seyahat aligkanliklarimi da etkile-
mis, bu durum ise turizm sektoriindeki taraflarin yeni seyahat aligkanliklaria uygun pazarlama
calismalar1 yapmasina neden olmustur. Buna gore diinyada seyahat etme kararlarinin aliminda
cevrimici ve mobil platformlarin etkili oldugu goriilmektedir.

Cevrimigi seyahat pazarmin diinya genelinde 590 milyar dolara ulasmasi pazarin geldigi
buyiikliigli gosterirken 2020°de sektoriin 800 milyar dolar1 asacagi ileri siiriilmiisttir. Tiirkiye’de
de benzer sekilde biiyiik bir ivmeyle biiylidiigii ifade edilen ¢evrimigi seyahat pazarinin, e-ticaret
hacminin yiizde 30’unu olusturmas: bu baglamda dikkat cekmektedir. Ote yandan diinyada ve
Tiirkiye’de hizla yayillmaya devam eden akilli telefon ve tabletlerin olusturdugu mobil teknoloji-
lerin de ¢evrimici seyahat pazarmin biiyiimesine etki ettigi vurgulanmaktadir. Sektor temsilcileri-
nin ise, ¢evrimigi seyahat pazarinin mobil teknolojilerin de etkisiyle Tiirkiye’de hizla gelismeye
devam edecegini belirtmesi ele alinan konunun énemini ortaya koymaktadir (http://www.turizm-
yatirimdergisi.com.tr/images/dergi/58-58.pdf).

Bu baglamda ¢alismada, turizm acentelerinin dijital pazarlama tiirii olarak mobil pazarla-
may1 nasil kullandiklar1 ve bu sektor agisindan 6nemi literatiir taramas1 ve 6rnek olay inceleme-

leriyle ortaya konulmaya calisilmistir.

1. Mobil Pazarlama Kavram

Pazarlama bir iiriiniin, bir malin, bir hizmetin satigin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi,
paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1
igceren etkinliklerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr).

Kotler’e gore pazarlama; “Hedef olarak alinacak pazarlarin segilmesi ve iistiin miisteri
degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmast yolu ile miisteri elde etmenin, muhafaza
etmenin ve sayilarm artirmanmin sanat ve bilimidir.” (2000, s. 8)

Kurumlar pazarlama amaglarini belirlerken dncelikle daha fazla para kazanmay1 hedef-
lemektedirler; daha sonrasinda kurumsal biiyiime, pazar payi, satis getirisi, hisse basina kazancin
biiyiimesi ve lin gibi faktdrler one ¢cikmaktadir. (Kotler, 201, s. 3-4)

Bununla birlikte kurumlarin son yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte artan rekabet
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ortaminda ayakta kalabilmek ve varliklarii siirdiirebilmek adina toplumun talep ve ihtiyaglarini
g0z onilinde bulundurarak kendilerini giincelledikleri goriilmektedir.

1960’11 yillarda teknolojinin hizla yayilmasi ile birlikte dijital doniisiim baslamis, dijital
teknolojinin ses, goriintii ve mesajin iletilebilmesi haline gelisiyle ilerlemistir. Buna gére Inter-
netin gelisimi Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 tarifleriyle siniflandirilmistir. Web 1.0 tek yonlii iken,
Web 2.0’da internet kavrami kullanicilarin igerik iirettigi bir doneme evrilmistir. Giiniimiiz tekno-
lojisinde kullanilan Web 3.0 da ise kullanicilarin bilgileri kisisellestirilerek, yeni tirlin ve hizmet-
leri yonlendirme yetkisine sahip olunmustur. Bu aidiyet ile birlikte dijital reklamecilik ve dijital
pazarlama alanlar gelismis ve kullanict ya da kisi odakli kigisel pazarlama galigmalar1 6n plana
¢ikmaya baslamigtir (Celik, 2016, s. 8).

Mobilite kavrami, ise bireylerin hareket halindeyken bile bilgiye ulagabilmesi ve bu bil-
gilerle iglem yapabilmesine imkan sunan ¢6ziimlerdir. Mobilite, taginabilirlik anlamina gelmekle
birlikte, hareketlilik anlamina da sahip teknolojidir. (Terzi, 2017)

Mobilite hizmetleri ise, iletisim, mal, ekipman, makine, canli hayvan ya da kisilerin ha-
reketliligini saglamaya yonelik her tiirlii dogrudan ya da dolayli hizmetlerdir. (Karel’den akt.
Yesildag, 2016)

Sahin ve Cibit’in (2016) ¢alismasinda da belirtildigi {izere mobil pazarlama, tiiketicinin
satin alma istegini yaratarak nihai sonuca ulastirmak i¢in mobil iirlinler yardimiyla zaman kavra-
min1 ortadan kaldirarak ilerleyen teknoloji sayesinde gelisen cihaz ve tiriinlerle karsilikli iletisime
gecerek yapilan tiim pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Yine ayni ¢aligmada Sahin ve Cibit
mobil pazarlamadaki tanimlarla ilgili ortak bir yorum olmadigini ifade etmislerdir.

Fiisiin Kocabag’a gore ise mobil pazarlama; “Rekabetin arttig1 giinlimiizde 6ne ¢ikmak,
daha az kaynakla daha ¢ok is yapmak, en son teknolojileri kullanarak operasyonel maliyetleri en
aza indirgemek ve modern bir yap1 kazanmak i¢in mobil iletisim teknolojilerinden yararlanan
yeni bir pazarlama yaklasimidir.” (2005, s. 113)

Fiisun Kocabas’in mobilin pazarlama ve reklam calismalar1 baglamindaki goriisii de bu
noktada dnemli goriilmektedir. O’na gore;

“Internet teknolojilerinin izinli pazarlama araclart arasinda mobil reklamcilikta da ge-
lecegin en onemli bireysel iletisim araglarindan biri olarak goriilmektedir. Artik bir reklam me-
sajinin herkese iletmeye gerek yoktur. Yalnizca belirlenmis hedef kitleyle iletisim kurulmaktadur.
Hedef kitle belirlenip, onlardan izin alindiktan sonra onlara sadece kendilerini ilgilendirecek,
onlarin yararina olacak bilgileri vererek iiriinii satmak olanakli hale gelmektedir.” (Kocabas,
2005, s.113)

Diger taraftan mobil pazarlamanin gelisiminin iilkemizde, diinya ile paralel bir sekilde
ilerledigi ve pazarlama planlar1 arasinda yeni bir kavram olarak yerini aldig1 belirtilmektedir.
Giiniimiizde, tiiketici her an pazarlama mesajlariyla karsilasabilmekte ve ilgisini ¢eken mesajlara

yine mobil olarak geri doniis saglayabilmektedir (Terzi, 2017).
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Mobil cihazlar igerisinde 6zellikle cep telefonlar1 oldukga kiigiik ve taginabilir olmakla
birlikte, sahiplerine her zaman ulasilabilir olmay1 etkin kilmaktadir. Ayn1 zamanda mobil cihaz-
larin iletisimde zaman ve mekan kisitlamasini ortadan kaldirarak cazip bir iletisim araci haline
geldigi vurgulanmaktadir (Oztiirk, 2013, s. 112-113).

Mobil pazarlama, isletmeler i¢in olduk¢a pozitif geri doniisler saglamaktadir, mobil
pazarlama sayesinde kurumlar, tiiketicilerin bilgilerini izinli bir sekilde elde edebilmeyi ve bu
bilgilere yonelik pazarlama stratejilerini gelistirmeyi amaglamaktadr. Isletmeler sahip olduklar
bilgileri kategorize ederek, mesajlarini tiiketici ihtiyaglarina uygun bir sekilde, hizli ve dogru bir
kanaldan ulagtirabilecegi bir ortam saglamaktadir. (Kalan, 2015)

Teknolojinin gelismesine paralel olarak bireylerin birbiriyle olan iletisimleri mekandan
bagimsiz bir sekilde gergeklesebilmektedir. Sahin ve Cibit’in ¢aligmasinda (2016) da bahsedildigi
tizere teknolojinin 6zellikle telefon kullanimindaki artis1 etkiledigi; telefonun da pazarlama aract
olarak kullanilma egiliminin arttig1 kaydedilmistir. Telefonlarin teknolojik 6zelliklerinin artmasi
mobil pazarlama kavramini isletmelerin pazarlama stratejilerine hizla entegre etmesini saglamis-
tir.

Bilisim teknolojilerindeki bu hizli degisim, etkilenen diger sektorler gibi turizm sektorii
de derinden etkilemistir (Cakirer, 2013, s. 13). Bireyler mobil cihaz internet ve aplikasyonlar
sayesinde kendi seyahat rotalarini olugturma ve rezervasyonu gergeklestirmeyi tercih egiliminde-
dirler. Mobil pazarlamanin diger pazarlama tiirlerinden en belirgin farklilig1 ise; kullanim kolay-
1181, hizla yayginlagmasi ve ¢aga uygun olmasi olarak gosterilmektedir (Sahin, 2016, s. 1222)

Turizm pazarlamasinin en etkin aktorlerinden olan seyahat acentelar1 da artan bilgi tek-
nolojisi kullanimina ve rekabete paralel olarak bilgi teknolojisine dayali sistemleri kullanmak du-
rumundadir. Kiiresel Dagitim Kanallar1 (GDS) ve Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRS) basta
olmak iizere seyahat acentelarinda internet kullanimi, yeni pazarlara ulasabilmek, talepte ¢esitli-
ligi ve devamlilig1 artirmak, rekabet avantaji saglamak ve isletmenin karliligini artirmak amaciyla
yayginlagmaktadir.

Tiiketici cephesinden mobil pazarlama uygulamalarina bakildiginda, Sahin ve Cibit’in
(2016) tiiketicilerin mobil pazarlama ile ¢evrimigi (online) alisveris arasindaki iliskiyi inceledigi
arastirmada katilimcilarin biiyiik cogunlugunun spam uygulamalarina iliskin hukuki ve etik boyut
iizerinde durmalar1 dikkat ¢cekmistir. Buna goére mobil pazarlama calismalarinda izin kavraminin
da 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir.

Simsek 2005 yilinda yaptig1 bir ¢calismada ise seyahat acenteleri tarafindan yapilan spam
uygulamalarinin kanuni ve etik ag¢idan uygunlugunun sorgulanmamasi nedeniyle acenteler bu
faaliyeti hedef kitle olarak sectikleri kigilere uygulamaya devam etmektedir (Gékdemir ve Er-
dem 2017, s. 31). Bu noktada aslinda seyahat acenteleri tarafindan “istenmeyen iletilerin (spam)”
kullanicilara izinleri alinmadan aktarilmasi, onlarin kurumsal marka algilarina zarar verme riski

tasimaktadir denilebilir.
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Turizm pazarlamasinin en etkin aktdrlerinden olan seyahat acentelart bilgi teknolojisine
dayal1 sistemleri kullanmak durumunda oldugundan ¢evrimigi ortamda “izin konusun” 6zellikle
dikkat etmek durumundadir.

Kiiresel Dagitim Kanallar1 (GDS) ve Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRS) basta olmak
lizere seyahat acentelarinda internet kullanimi, yeni pazarlara ulasabilmek, talepte gesitliligi ve
devamlilig1 artirmak, rekabet avantaji saglamak ve isletmenin karliligin1 artirmak amaciyla gide-
rek yayginlagsmaktadir (Gokdemir ve Erdem, 2017, s. 24). Bu noktada siirdiiriilebilir iletisim va
pazarlama kavramlariin turizm sektorii agisindan da 6nemli oldugu goriilmektedir.

Siirdiiriilebilir pazarlama (Onaran, 2014, s. 15’ten akt. Hoscan, 2017, s. 14) farkli bakis
acilarindan elde edilen ve geleneksel pazarlamanin evrilmis 6zelligini barindiran yeni bir pazar-
lama bigimidir. Evrimi temsil eden bu yliz, geleneksel olandan farkli olarak sosyal, ekolojik ve
ekonomik boyutlarda kusaklar arasi perspektifin harmanlanmasi ile agiga ¢ikmasini ifade etmek-
tedir (Onaran, 2014, s. 55). Siirdiiriilebilir pazarlama ¢aligmalarinin ger¢ceklesmesinde ise mobil
iletisim araglarinin énemli bir islevi oldugu sdylenebilir.

Mobilite kavraminin tiiketicinin hayatina girmesiyle birlikte, tiikketiciye sagladig1 kolay-
lik ve faydanin yan sira goz ardi edilmemesi gereken nokta; tiiketiciyi kendisinden daha iyi ta-
niyan ve sentezleyen bir pazarlama grubunun, tiiketiciyle kars1 karstya gelmis olmasi ve tiiketim
aliskanliklarinin markalar tarafindan yonlendirilebilir olmasidir. Ayrica mobilite kavrami sadece
teknolojik gelismeler icin degil, sosyolojik gelismeler ve niifus hareketliligi ile de bagdasik ola-
rak kullanilmaktadir. Her an, her yerden ulasilabilmek adina mobil iletisimin global diinyanin ve
hayatimizin en 6nemli pargalarindan biri oldugu vurgulanmaktadir. Buna gore mobil iletigimin su
ozelliklerinden dolay1 gerek bireysel gerekse kurumsal agidan 6nem tasidigi ileri siiriilmektedir
(Terzi, 2017);

- Erisilebilirlik

- Hiz

- Esneklik

- Interaktif olmasi

- Tasinabilir ve hareketli bir yapiya sahip olmasi

- Kullanim kolaylig1

Mobil uygulamalar ise, akilli cihazlara 6zel olarak hazirlanmis ¢esitli yazilimlardir. Mo-
bil uygulamalar gelistikce pazarlama 4.0’1n etkisiyle birlikte tiiketiciler satin alma deneyimlerini,
aldiklari irtinleri ya da hizmetleri degerlendirmekte ve bu degerlendirmelerini internet ortamin-
daki cesitli platformlarda paylasmaktadir. Kullanicilar bu deneyimlerini paylasirken oldukca dii-
rist davranmaktadirlar. Boylece kullanici deneyimlerinin paylasimlart artmakta ve yayilmaktadir
(Terzi, 2017, s. 4). Tiim bu ozellikleri dolayisiyla turizm sektoriinde siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalarinda mobil iletisim aracglarinin kayda deger bir katki sagladigi sdylenebilir.

Teknolojinin getirileri ile birlikte gelisen mobil uygulamalar1 6zellikle sosyal medya en-
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tegrasyonlarinin da gelismesine parallel olarak giiniimiizde seyahat acentelarinin da aktif kullani-
m1 dikkat cekmektedir.

Turizm sirketlerine yonelik arastirmalarda ise sosyal medyanin kullanimi, sosyal medya
yOnetimi, ve sosyal medya faaliyetlerinin satiglar iizerindeki etkisi gibi konular iizerinde duruldu-
gu kaydedilmektedir (Chang vd., 2018, s. 13’ten akt. Aktan, 2018, s. 229).

Sosyal medyanin turizm ve konaklama endiistrisinin bir¢ok sosyal ve ekonomik yoniinii
genisleterek ilerlemeye devam ettigi; gezginler ve turistlerin arastirma, bilgiye erisim, okuma ve
etkili iletisim kurma konularina ek olarak, turizm tedarikgileri ve turizm destinasyonlar1 hakkinda
nasil bilgi trettiklerini de agiklamaya katki sagladigi goriilmektedir. Bu baglamda sosyal medya,
miisteri hizmetlerinden pazarlama ve yeni hizmet gelistirmeye, network yaratmadan bilgi yone-
timine kadar pekcok is modeli sunma firsatina sahiptir (Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 33’ten akt.
Aktan, 2018, s. 229).

2. Teknolojik Gelismelerin Mobil Pazarlamaya Etkileri

Miisteriler bir {irlinli ya da hizmeti satin alirken sadece kendilerine sagladigi faydalardan
dolay1 degil o markanin saglamis oldugu tiiketici zihninde olusan pozitif algi ile de tercih etmek-
tedirler. Gillmore ve Pine’a gore: “Pazarlamanin amaci satisi gereksiz kilmak, deneyimin amaci
ise pazarlamay1 gereksiz kilmaktir.”

Bu aciklamada da goriildiigii gibi deneyim kavrami giiniimiiz pazarlama anlayigini tekno-
loji alaninda meydana gelen gelismelerle degistirmekte ve isletmelerin rekabet ortamini artirmak-
tadir (Kabaday1 ve Alan, 2014).

Kullanic1 deneyimi, nihai hedefe yonelik tasarim demektir, ayrica illiizyonel pazarlama
ve hikayelestirmenin en 6nemli boliimiidiir. Kullanic1 deneyimi, tiikketicinin memnuniyet ya da
memnuniyetsizligini dijital platformlarda dile getirerek yaymasi, satin alma ya da hizmet dene-
yimlerinden bahsetmesi ve bu mesajin sosyal mecralarda yayilmasina olanak saglamaktadir (Er-
temel, 2017). O nedenle yaratilan kullanic1 deneyimi ve tasarlanan veya deneyimlenen hikayenin
tiiketici cephesinde pozitif olmasi 6nem tagimaktadir.

Tiiketim deneyimi tiiketici i¢in alinan iirlin veya hizmetin ¢evre ile birlesiminin toplami1
(Lewis ve Chambers 2000’ den akt. Uygur ve Dogan, 2013, s. 34) oldugundan turizm sektoriinde
bu bilesenlerden elde edilecek doyumun tatmin edici olmasina dikkat etmek gerekir. Ozellikle
bugiiniin diinyasinda tiiketicilerin deneyimi sadece gergek alanlarda elde etmedigi, yer ve mekan
sinir1 olmadan ¢evrimi¢i platformlar iizerinden de bu deneyimi sanal olarak da yasayabilme san-
sina sahip olduklar1 goriilmektedir

Buna gore Horwath Htl Arastirma Sirketi’nin elde ettigi bir veriye (2015) gore turistlerin
zamanlarinin ¢ogunu ¢evrimigi platformlarda gegirme egiliminde oldugu kaydedilmektedir. Di-
ger yandan kiiresel pazarda, giyilebilir cihazlarin kullaniminin % 35 oranlarindan yillik birlesik

bliylime orant (CAGR) ile 2019 yilinin sonlarina dogru ii¢ katina kadar ¢ikmasinin beklenmesi
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dikkat gekmektedir.

Kiiresel ¢evrimici seyahat acentelari ile yapilan satislar degerlendirildiginde, 2008-2013
yillar1 arasinda % 8 yillik birlesik biiyiime oranina (CAGR) ulasildigi ve giiniimiizde bu oranin
toplam seyahat satiglarinin % 25’ini olusturdugu belirtilmistir (www.howathhtl.com).

Diinya genelinde iilkesel ve sektdrel bazda stratejik pazar aragtirmalari yapan ve bagim-
s1z bir kurum olan Euromonitor International’a gore akilli telefon kullanicilariin % 55’inin desti-
nasyonla ilgili bilgi edinmek i¢in, %50’si otel aragtirmasi i¢in seyahat 6ncesinde mobil telefonla-
rindan yararlandigi ifade edilmistir. Seyahat sirasinda ise; %94 iiniin yerel destinasyon bilgilerine
ulasmak i¢in, %85’inin seyahat fotograflar1 gekmek icin, %75 inin restoran bilgileri igin, %50’si-
nin ise uguslarinin durumunu kontrol etmek i¢in mobil telefonlarint kullandig1 kaydedilmistir
(Pirnar, 2013).

Ayrica mobil pazarlama uygulamalarinin Tiirkiye turizm pazarinda da yayginlagmakta
oldugu ve genellikle geleneksel reklam faaliyetlerinin mobil pazarlama uygulamalar ile destek-
lendigi ifade edilmistir. Ozellikle yazili basin reklamlarmin icerisinde yer alan QR kod kullanimi-
nin yaygin oldugu ifade edilmistir. Bilyiik turizm igletmelerinin ise kendi mobil uygulamalarini
gelistirdikleri belirtilmistir (Sanli6z, Dilek ve Kogak, 2013, s. 254).

Sonug olarak teknoloji alaninda gelismelerin mobil platformlar tizerinde etkili oldugu
cevrimici ortamda kullanici deneyimi saglamasindan, giyilebilir teknolojiler aracilig ile bu de-
neyimin “gercekmis” hissini artirmasina kadar pek ¢ok alanda ilerleme kaydetmesi s6z konusu
olmaktadir. Gliniimiiz diinyada ve Tiirkiye’deki tiiketicilerinin mobil platformlara olan egilimi ise
turizm sektdriinde ¢alisan pazarlama uzmanlarinin da “mobil platformlara” ¢alismalarinda 6nem

vermesine neden olmaktadir.

3. Mobil Teknolojilerin Turizm Sektérii Acisindan Onemi

Diinya capinda gesitli sektorlerde stratejik pazar arastirmalarinda bulunan bagimsiz kuru-
lus Euromonitor International’in 2013-2014 verileri karsilastirildiginda Ortadogu’daki ¢evrimigi,
seyahat kullanimimin %18’den %22’ye yiikseldigi goriilmektedir. 2014 yilinda Dubai’de havayo-
lu rezervasyonlarinin ve biletlemelerinin %60 ‘1 ¢evrimigi olarak yapilmigtir. Bu rakamlarin giin
gectikge arttig1 ve mobil pazarlamanin diger tiim sektorlerde de oldugu gibi turizm sektdriinii de
etkiledigi belirtilmistir (Chebib, 2014’ten ve Pirnar, 2013’ten akt. Siiriicii ve Bayram, 2016, s.
2027). 1998 yilinda Buhalis’in 6ngdrdiigii tizere:

“Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, turizm bolgeleri ile igsletmelerin eger kendilerini var

olan elektronik dagitim kanallarina uyarlamaz ve bu elektronik doniistimii bir an once

gergeklestiremezler ise, etkin rekabet avantajlarimi kaybedeceklerini gostermektedir.”
(Buhalis, 1998°den akt. Sar1 ve Kozak 2005, s. 362).
Buna gore turizm sektoriiniin dijital diinyada ve degisen tiiketici aligkanliklaridaki degi-

simi dikkate almalar1 ve bunlari dijital pazarlama iletisimi ¢aligmalarina adapte etmeleri dnemli
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goriilmektedir.

2007°den itibaren, iPhone’un akilli telefonun benimsenmesini ve LTE ve Wi-Fi mobil
aglarin konuslandirilmasini saglamastyla mobil teknolojinin, yasam kalitesinin ve bir endiistrinin
yOniiniin énemli bir belirleyicisi haline geldigi belirtilmistir. Mobil teknolojinin giinliik yasamda
ve endiistrilerdeki yayilimi beklentileri asmistir ve burada turizmin bir istisna olmadigi kaydedil-
mistir (Kim ve Kim, 2017, s. 2).

Horwath HTL sirketine ait bir arastirmada ise ise yeni bir kavram olarak SoMo (social
mobile) kavrami kargimiza ¢ikartmaktadir. Sosyal mobilite olarak gecen bu kavram dijital seya-
hat trendlerinde yer alan yeni bir kavram olmustur (Horwath Htl, 2015, s. 2).

Diger taraftan turizm sektoriinde bugiin ayrica mobil cihaz sahibi bireyler tarafindan veri-
len bilgilerle gercek zamanli verilerin etkilesim halinde oldugu kaydedilmektedir. Buna gére mo-
bil teknolojilerin glinlimiizde turizm sektoriiniin bicimlenmesinde ve turizm ile ilgili davranislar
tizerinde kilit bir rolii oldugu ifade edilmistir. Bu noktada karsimiza ¢ikan baska yeni kavramin
da “akilli turizm” oldugu gortlmistiir. Bilgi teknolojileri agisindan akilli turizm kavrami seyahat
edecek turistlere internet bilgisayar ve mobil tabanli servislerle bilgi ve destek hizmetleri sunmay1
ifade etmektedir. Akilli turizm teknolojisinde kullanicilar, destekleyiciler, yakin oyuncular ve sis-
temler yer almaktadir (Kim ve Kim, 2017:6-7). Turizm sektoriinde bu mobil teknolojiler araciligi
ile veri ve bilgiler toplanmakta, kullanicilara yeni deneyim alanlar1 yaratmak i¢in ger¢ek zamanli
senkronizasyon ve her yerde baglant1 kurma destegi saglanmaktadir. Bu akilli turizm yapis1 ige-
risinde ise goniillii seyahatseverlerin bulunduklar1 lokasyondan kendi istekleri ile mobil ortam ve
sosyal medya iizerinden gorsel, video ve veri paylagimi, siirecin 6nemli bir parcasi olarak deger-
lendirilebilmektedir. S6z konusu mobil cihazlar araciligi ile turistler esi benzer olmayan bir keyif
almakta, inovatif bir deneyim kazanmakta; miisteriler ya da turizm ile iligkili firmalar da buradaki
deneyimi yonetebilme sansina erismektedirler (Kim ve Kim, 2017, s. 7-8).

Miisteri perspektifinden ise akilli turizm boyutunda mobilin kullanimina yo6nelik arastir-
malarin, mobil internet ve mobil aplikasyonlarin kullanimi ile mobil ortamda sosyal medyanin
kullanim1 gibi iki farkli boyutta ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir. Sosyal medyanin ise burada 6zel-
likle turistlere yasadiklari deneyimleri paylasma firsati verdigi belirtilmektedir (Kim ve Kim,
2017, s. 10).

Sanal hayatla olan yasantimizi diizenlemek ise bu noktada bir yenilikten ziyade norm
haline gelmektedir. Mobilite (akilli telefonlar, akilli araglar, giyilebilir cihazlar) ve sosyal aglar
SoMo (Social + Mobile) olarak adlandirilmaktadir. Geleneksele oranla da hala daha fazla biiyii-
yen bu sosyal ag kanallar1 bireylerin fikir toplama aract olarak baslar, bilgi dagitim kanali olan
diger seyahat aglarinda (tripadvisor, booking ve airbnb) gibi kanallardan geri bildirim yapar ve
tiikketicilerin deneyimlerini paylasmalari ile son bulur. Tatil ise, glinlimiiz teknolojisinde internet-
le baglamakta ve internetle sona ermektedir. Turizm sirketleri a¢isindan bakildiginda potansiyel

miisterinin ya da tiiketicilerin birbirleri ile etkilesim halinde olmalar1 bir takim avantaj ve deza-
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vantajlar1 beraberinde getirmekte; kullanicilara deneyimlemeden kaliteli hizmet ile k&tii hizmeti
elimine etme imkani sunmaktadir (Horwath Htl, 2015, s. 2).

Dolayisiyla turizm sektdriindeki firmalar ve diger aktorler agisindan mobil teknolojile-
rin turistlerin istek ve gereksinimlerine uygun secenekler sunma; seyahat planlama ve rotalarini
belirleme, turistlerle ilgili gercek bilgileri elde etme, ¢evrimdisi turist bilgi sistemi olusturma,
rezervasyon ve rakip hizmetleri karsilastirma yapma, turist program rehberi olusturma,cografik
cevrimdisi haritalar, artirilmis gergeklik sistemleri, lokasyon temelli sistemler, bilgi paylagim sis-
temleri olusturma, tatmin edici seyahat sistemi olusturma gibi imkanlar yarattig1 ve kayda deger

bir 6neme sahip oldugu kaydedilmektedir (Pasichnyk ve Savchuk, 2015, s. 26-27).

3.1. Turizm Acentelerinin Mobil Pazarlamay1 Kullanim Amaglar:

Gecmisten glinlimiize kadar insanlik tarihinde bireylerin siirekli hareket halinde olduklart
yadsiamaz bir gercektir. Insanoglunu bu harekete iten unsurlarin igerisinde ¢agm degisimine
bagli olarak din, saglik, ticaret vb. olarak seyahatlerin nitelik ve sikliginin degisimi gosterilmistir
(Call1, 2015, s. 7).

Tiirkiye Cumbhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin tanimina gore seyahat acentesi
kavrami su sekilde yapilmaktadir (http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9648/seyahat-acentesi-ne-
dir.html, 20.04.2018) :

“Kar amacuyla, turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlari ve turlart olus-
turmaya, turizm amagli konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili
olan, olusturdugu tiriinii kendi veya diger seyahat acenteleri vasitasi ile pazarlayabilen ticari
kuruluslardr.”

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) tarafindan yapilan tamima gore, ise “Yolcularin her
tiirlii amac ve stire ile farkli cografi konumlar arasinda seyahat etmeleri” seyahat olarak tanimlan-
maktadir (Calli, 2015, s. 6).

1840’11 yillarda Cook’un 6n ayak oldugu seyahat acenteligi kavramu ise seyahat ve turiz-
min kurumsal olarak ilk ciddi adimi kabul edilmektedir. Seyahat kavraminin yayginlagmasi ile
kurumlarin toplumsal zemininin yaratilmasi ve kurum kiiltiiriini giindeme getirmistir. 19. Yiizy1-
lin baslarinda diinyada yayilmaya baslayan turizm acenteciligi, Tiirkiye’de Cumhuriyet’in ilk y1l-
larinda bilinirlik kazanmustir. Ornegin Tiirkiye’nin ilk otelcilik uzman okulunun agilmasi (1898)
Cumhuriyet 6ncesi donemin 6nemli gelismelerinden biri olarak degerlendirilmistir.

O giinlerden bugiine diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de turizm alaninda pazarlama ve
teknoloji kavramlar1 zamanla kendini giincellemis ve mobiliteye uyum saglanmistir. Bu baglam-
da turizm sektoriinde de mobil iletisim, bilisim teknolojilerinin en yogun ve en yaygin olarak
kullanildig1 alanlardan biri olarak goriilmiistiir (Sheldon,1993’ten akt. Sar1 ve Kozak, 2005, s.
362).

Turizm sektorii, gorlilen krizlere ragmen genel anlamda biiyiimeye devam eden bir en-
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diistridir. Tiim diinyada oldukca 6nemli bir ekonomik getiri saglayan bu endiistride yeni desti-
nasyonlarin olusumu ile rekabet ortaminin artmasi paralel bir sekilde ilerlemektedir. (Saruisik ve
Ozbay, 2012, s. 24) Rekabetin artis1 firmalarin pazarlama faaliyetlerini, diger tiim sektorlerde de
goriildigii iizere, teknolojik gelismelerle ilerletmesine ve mobilizasyona uyum saglamasina sebep
olmaktadir.

Dijital uygulamalar konusunda oldukca saglam bir alt yapiya sahip oldugu belirtilen se-
yahat acentelerinin, dijital pazarlama kanallarinin bulunmasi ise seyahatseverlerin giivenini artir-
makta ve bu sayede onlarin yliksek diizeyde tatmini garanti altina alinmaktadir. Bunun yani sira
acenteler tarafindan mobil uygulamalarin da oldukg¢a yaygin bir sekilde kullanildigi, hatta miiste-
rilere satin alma deneyimlerinin bu uygulamalar {izerinden yasatildig1 belirtilmektedir (Sanli6z,
vd., 2013, s. 258).

2012 yilindan itibaren mobil uygulamalarin seyahat alaninda giderek artan sekilde kul-
lanilmasi ise dikkat ¢cekmektedir. Seyahat sektoriindeki markalar ise buna bagli olarak mobil
aracilig1 ile web sayfalar tizerinden kullanicilari ile etkilesim olmaya daha ¢ok 6nem vermeye
baslamislardir. Bu seyahat markalarinin %90’ min ise isletmelerinin gelecegi i¢in bir mobil stra-
tejiye sahip olmalariin hayati bir 6neme sahip olduklarini belirttikleri goriilmiistiir (https://cdn2.
hubspot.net/hubfs/2401279/Mobile%20Travel%20Trends%202018.pdf?t=1513356662101,
2019: 5). Seyahat odakli mobil uygulamalar iizerinde zaman harcayanlarin %85°1 i¢in bu uygu-
lamalar, onlarin karar verme asamasinda kayda deger bir yere sahip olmaktadir. Bununla birlikte
ilerici web uygulamalari (PWA) ya da dogal mobil uygulamalarin seyahat sektorii agisindan belir-
li avantajlar1 oldugu ileri siiriilmektedir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir (https://cdn2.hubspot.
net/hubfs/2401279/Mobile%20Travel%20Trends%202018.pdf?t=1513356662101, 2019: 16-
17);

1. Seyahat edenler veriye erisemediginde bu uygulamalarla onlarin veriye erisimini sag-

layan ¢evrimdist veriye erisim.

2. Her kullanicinin uygulamaya girdiginde en son versiyonuna erigsmesini saglayan siir-

diiriilebilirlik calismalari.

3. Apple Store’a giren kullanicilarin yonlendirilmeye gereksinim duymadig erisebilirlik.

4. Tlerici web uygulamalarinin bir aplikasyon uygulamas: gibi telefonda deneyim elde

ettirebilmesi.

5. ilerici web uygulamalarinin giivenlik agisindan da bir firsat sunmasi.

6. Kullanicilarin %531 3 saniyeden fazla zamanda yiiklenen uygulamalardan kaginmak-

tadir. Oysa PWA’in 1 saniyede yiiklendigi belirtilmektedir. Dolayisiyla hizli olmasi.

Buna gore seyahat endiistrisi i¢in PWA platformunun 2018 yilinda kullanilmaya baslan-
dig1; ancak son iki yil igerisinde kullaniminin ist siralarda yer alacagi kaydedilmistir(https://cdn2.
hubspot.net/hubfs/2401279/Mobile%20Travel%20Trends%202018.pdf?t=1513356662101,
2019: 17).
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Ayrica 2010 yilindan itibaren yildan yila ikiye katlanarak biiyiiyen mobile yonelik har-
camalar da dikkat ¢eken bir bagka durumdur. Bu baglamda mobil ticaret aligveriginin 2019 yili-
na kadar 210 milyar dolara ulasacagi dngoriilmektedir. Mobil e-ciizdan, Bluetooth, Blockchain,
Facebook ve Whatsapp gibi popiiler sosyal medya ve mesajlasma uygulamalarinin da seyahat
aligveriglerini daha kolay, hizli ve tatmin edici hale getirdigi; ugus ve konaklama hizmeti arama
ve yer ayirtmada kolaylik sagladigi ve rezervasyonlari ile ilgili giincellemeleri takip edebilmek
icin mobil uygulamalara yoneldikleri ifade edilmistir (https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2401279/
Mobile%20Travel%20Trends%202018.pdf?t=1513356662101,2019:28). Bununla birlikte 955
katilimci ile yapilan bir arastirmada kullanicilardan %64’ tiniin mobil seyahat uygulamalarini tele-
fonuna indirdigi, %69’unun da bu uygulamalar1 diizenli sekilde kullandig1 ifade edilmistir. Ayrica
seyahat markalarmin bu mobil uygulama platformlarini kullanicilar tizerinde katilimi ve etkilesi-
mi saglayan platformlar olarak pazarlama ¢aligmalarinda kullandiklar1 gériilmistiir (https://cdn2.
hubspot.net/hubfs/2401279/Mobile%20Travel%20Trends%202018.pdf?t=1513356662101,
2019: 30-31)

Dolayisiyla mobil teknolojilerin turizm sektorli agisindan yiiksek erisebilirlik, internet
aracilig1 ile yer zaman sinir1 olmadan veriye erigsebilme, farkli lokasyonlarm fark edilebilirligini
saglama, kullanicilara spontane karar verebilme ya da elestirebilme imkan1 saglayarak yakinlas-
ma firsat1 verilme, kisisellestirme, yayin yapma, taginabilirlik, tanimlama, m-ticaret olarak adlan-
dirilan mobil ortamda aligveris yapma sans1 sunmasi gibi pek ¢ok avantaj sundugu gorglmektedir
(Lee ve Mills, 2010, s. 93).

Tiim veriler dogrultusunda ise seyahat acentelerinin mobil uygulamalar1 kullaniminin
her gegen giin daha da arttig1 gézlemlenmektedir. Turizm sektoriindeki mobil uygulamalar Tiirki-
ye’de 2012 yilindan beri tiikketicinin kullanimina sunulmustur. Mobil uygulamalar gelistirdikleri
reklam faaliyetleri ¢ergcevesinde tiiketicinin dikkatini ¢cekmekte, kolay ve hizli tiiketim faaliyeti-
ni gerceklestirmektedir. Firmalarin kendilerine ait mobil uygulamalarinin yani sira, tiiketicilerin
kendi imkanlariyla ulastig1 uygulamalar da azimsanamayacak derecede etkili goriilmektedir (Ye-

sildag, 2016).

3.2. Mobil Pazarlamanin Turizm Acentelar1 I¢cin Avantajlar1 ve Dezavantaj-
lan

Yazili, gorsel ya da isitsel tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin aksine mobil ve dijital pa-
zarlama faaliyetleri oldukga dl¢iilebilir ve hatta hangi oranlar ile satislara etki ettigi belirlenebil-
mektedir (Sanlidz, vd.,2013, s. 259). Mobil pazarlama kurumlara, tiiketicilerin tercihlerine gore
kategorize edilmis mesajlarini ve kampanyalarini hizli bir sekilde ulagtirabilme olanagi sunmak-
tadir. Mobil araglarla ayrica, kurumlara miisterileri ile 7/24 iletisim halinde olabilme imkani veril-
mektedir. Bu sebepten mobil kanallar ile iletilen mesajlara tiiketiciler tarafindan geri doniis oran-

lar1 oldukga fazla olmaktadir (Kocabasg, 2005, s. 114). Kurumlar dijital ortamlarda yayinladiklar
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mesajlar1 hizlica degistirebilmekte, daha uygun maliyetle tanitim yapabilmekte, miisterileriyle
diyalog kurabilmektedirler (Kocabag, 2005, s. 124-125). Ayrica, dijital pazarlamanin avantajlar
arasinda anlik satiglar1 canlandirma ve satig gelirlerini arttirma faaliyetleri bulunmaktadir. 2009
yilinda bir otel tarafinda 4 ay boyunca yapilan bir arastirmaya gore yapilan pazarlama ¢aligmalart
arasinda sadik miisterilerine kampanyalarini kisa mesaj ile bildiren tesis, olusturdugu her kam-
panya icin ortalama 1.000$’dan daha fazla gelir elde etmistir. Yapilan bu arastirma g6z Oniine
alindiginda otel ve konaklama hizmetleri satis1 yapan turizm seyahat acentelerinin de mobil pa-
zarlama stratejilerini kullanarak gelirlerini ve miisteri portfoylerini artirdigi gézlemlenmektedir
(MMA, 2012°den akt. Sanli6z, vd., 2013, s. 254).

Buna karsilik dijital pazarlamanin ¢esitli dezavantajlarinin da bulundugu belirtilmektedir.
Cevrimici ortamlarda gerceklesen pazarlama yonetimleri esnasinda ortaya ¢ikan en biiyiik prob-
lem teknik donanim, uzman kadro gereksinimi ve siber giivenlik agigidir. Ancak yeterli yatirim ve
dogru kullanim ile bu problemlerin minimize edilmesi miimkiin goriilmektedir. (Kocabas, 2005,
s. 126-127). Mobil cihazlar, teknoloji diinyasinin gelismesinden dolay1 turizm mobil pazarlama
alaninda uygulama smirlan gelistirilerek genisletilebilecek bir alana sahiptir. Dolayisiyla, M-ti-
caret turizmde yeni ve heyecan verici bir alan olarak goriilmektedir.

Tiiketicilere ilave bir kolaylik olarak mobil iletisim, turizm endiistrisi miisterilerinin ge-
nel seyahat deneyimlerinin ayrilmaz bir parcasi oldugu diisiintilmektedir.

Teknoloji mobilize olmadan 6nceki donemlerde seyahat planlarini yapan gezginler, bir
turizm acentesi aracilig1 ile belirli bir tur plani satin alarak belirlenen tarihte seyahatlerini gergek-
lestirmekteydiler. Ancak giiniimiiz kusaklarinin dijital evrimle dogmasiyla birlikte kisilerin kendi
seyahat programlarini bagimsiz ve 6zgiin bir sekilde kendilerine gore kisisellestirerek planlamast
ile acentelerin mevcut miisteri portfoyiinii kaybetmesi dogru orantili ilerlemektedir. Giliniimiiz
acente kavraminin da bitiyor olmasiyla iliskilendirilen bu durum mobil ve web iizerinden kisiye
0zel programlarin olugmasi, seyahatlerin spesifikasyonu, hologram teknolojisinin ilerlemesi ile
birlikte kullanilacak olan 5G teknolojisinin seyahat piyasasindaki is giiciinii azaltmasi ve yok
olan lisan ayrimi1 kavramiyla birlikte seyahat planlarinin artmasi1 dngoriilmektedir. Ancak Fiitiirist
Ufuk Tarhan’in deyimiyle: “Gelecek tahmin edilememekte, tasarlanmakta ve yasanmaktadir.”
(Tarhan, 2017).

Bu noktada seyahat acentelerinin mobil teknolojileri kullanirken s6z konusu eksiklikleri
avantaja doniistiirmeleri, bu alanda gelen gelismeleri takip edip kendi acentelerine uygulamalar1
kisisellestirme, artirilmis gerceklik ve kullanict deneyimi gibi konular1 dikkate alarak mobil kar-

sisinda yok olma tehlikesine karsilik hazirlikli olmasi gerekmektedir.
4. Tiirkiye’deki Turizm Acentelerinin Mobil Pazarlamay: Kullanimlar1 Uze-

rine Bir Degerlendirme

Ulkemizde bulunan turizm seyahat acentelerinin gesitli dijital platformlarda sosyal mec-
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ralar1 kullanim sekilleri her gegen giin daha profesyonel bir sekilde yonetilmektedir. Facebook,
Twitter, Instagram gibi sosyal mecralarda resmi hesaplar1 bulunan seyahat acentelerinin ayrica
kendi kurumlarina 6zel gesitli mobil uygulamalar1 da miisterilerinin kullanimina sunulmaktadir.

Buna gore arastirmada, Tiirkiye’deki turizm seyahat acentelerinin mobil platformlar kul-
lanimlar1 ve mobil platformlarin 6nemi ortaya konmaya calisilacaktir. Turizm seyahat acenteleri-
nin kullandi1g1 mobil uygulamalara yonelik literatiirde ¢ok az sayida ¢alisma olmasindan dolay1,
yapilan bu aragtirmanin bilimsel agidan gelecekte yapilacak diger arastirmalara akademik acidan
bir 151k tutacagi 6ngoriilmektedir.

Bu ¢alismada, Fortune 500 Tiirkiye 2018 listesine giren sirketlerin arasinda olan seyahat
acenteleri incelenmistir. Arastirmanin evreni i¢in bu kriterlerin secgilmesinin sebebi Tiirkiye nin
onde gelen kuruluslarinin belirlenmesi i¢in temel finansal gostergeleri géz dniinde bulundurula-
rak siralamanin yapilmis olmasidir. Finansal kurumlar ve holding sirketleri bu ¢aligma kapsamin-
da bulunmamaktadir. Orneklem Fortune 500’{in 2018 yilinda agikladig1 verilere gére olusturul-
mustur. Listeye giren sirketler sektorel bazda incelendiginde listede sadece 6 adet turizm seyahat
acentesinin bulundugu goriilmektedir.

Bu incelemede bahsi gecen turizm seyahat acentelerinin mobil uygulama kullanimlari
konuyla ilgili yapilan literatiir taramas1 ve Pasichnyk ve Savchuk tarafindan 2015 yilinda yapi-
lan “Mobile Information Technologies for Tourism Domain” baslikli ¢alismadaki veriler temel
almarak bir degerlendirme yapilmistir. Dolayisiyla aragtirmanin amacina yonelik olarak durum
caligmasi yonteminden yararlanilmigtir. Durum ¢alismasi; bir olay hakkindaki kapsamli bilginin
elde edilmesi veya birbirine yakin az sayidaki vakanin incelenmesi seklinde gergeklestirilmekte-
dir. (Yiksek ve Yiiksel, 2004, s. 167’den akt. Siiriicii ve Bayram, 2016, s. 2027)

S6z konusu arastirmanin yapilmasi esnasinda bazi arastirma kisitliliklari ile karsilagilmis-
tir. Fortune 500 listesinin olusumunda gerceklesen bazi kisitliliklar sebebi ile listeye sadece 6 adet
turizm seyahat acentesinin girmis olmasi arastirmanin kapsamini daraltmistir. Fortune 500°iin
bu kapsamdaki agiklamasi soyledir: “Bazi sirketler verilerini eksiksiz olarak paylasmadigi igin
Fortune 500 listesinde yer almamaktadir. Baz1 sirketler ise ana hissedarlar1 olan sirketler ile kon-
solide olduklari i¢in listede sadece ana sirkete yer verilmistir, bunun amaci satig hacimlerinin iki
kere listeye yansitilmamasidir. Sirketlerin oncelikle finansal konsolide tablolar1 esas alinmustir.
Bu sirketler 2018 net satiglarinin biiytikliiklerine gore siralanmiglardir.” (Fortune 500, 2018)

Arastirmada, aragtirma amacina yonelik bulgularin yorumlanmasi agamasinda 2018 yi-
linda Fortune 500 listesine giren sirketlerin sira numaralar1 ve mobil uygulama gorselleri “Sekil
17, “Sekil 2” seklinde gosterilmistir. Bu listede bulunan 6 turizm seyahat acentesi liste siralama-
sina gore; IATI Turizm Tic. A.S. (141), Setur Servis Turistik A.S. (149), Odeon Turizm Isletme-
ciligi A.S. (158), Kilit Global Turizm Seyahat Sanayi ve Ticaret A.S.(216), Meeting Point Turkey
A. S., Akdeniz Pe- Tur Turizm Seyahat Acentesi ve Ticaret A.S.(356)’dir (Fortune500, 2018).

IATI Turizm Tic. A. S. Acenteler ile seyahat tedarikgileri arasinda giivenilir bir satis
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platformu saglayan ¢evrimici (online) seyahat sistemidir. IATI yazilimi aslinda acentelerin ihtiyag
duyabilecegi tiim sistem modiillerini sunmaktadir. IATI, seyahat sektoriindeki tiim katilimcilarin
imkan ve olanaklarini artiran inovatif bir seyahat platformudur.

Ko¢ Holding biinyesinde kurulan Setur Servis Turistik A.S. diinya kurumsal pazarinda
ilk ii¢ firma i¢inde olan BCD TRAVEL’1n Tiirkiye temsilcisidir, Setur turizm acenteciligi disinda
diger turizm dallarinda da faaliyet gostermektedir.

Odeon Turizm Isletmeciligi A.S. Yurt disindan iilkemize gelen misafirleri karsilama,
transfer, otele yerlestirme, rehber hizmetleri, tur hizmetleri ve geri transfer hizmetleri vermekte-
dir.

Kilit Global Turizm Seyahat Sanayi ve Ticaret A.S. Rusya’nin iki biiyiik tur operatorii
Biblio Globus ve Tez Tour’ un yan1 sira BDT, Giircistan ve Iran pazarlarinin operatérleri ile tilke-
mize gelen misafirleri karsilama, transfer, otele yerlestirme, rehber hizmetleri, tur hizmetleri ve
geri transfer hizmetleri vermektedir.

Meeting Point Turkey A. S. bir varis noktasi yonetim sirketidir. 19 iilkede 40’tan fazla
varig noktasinda Hedef Yonetimi Sirketleri arasinda yer almaktadir ve 450°den fazla ortaga teda-
rik saglamaktadir. Meeting Point International, Avrupa’daki dordiincii en bilytik tur operatorii FTI
Grubu’nun bir iiyesi olarak sayisiz lirlin ve hizmet portfoyii sunar; konaklama, transferler, geziler,
turlar, VIP servisleri ve MICE hizmeti vermektedir.

Akdeniz Pe-Tur Turizm Seyahat Acentesi ve Ticaret A.S. 2007 yilina kadar subeleri ara-
ciligi ile seyahat eden konuklarina yurti¢i ve yurtdist ucak bileti, ara¢ kiralama, otel satis1 ve char-
ter ucuslarinin yani sira tur, kongre, seminer ve organizasyon hizmetleri vermektedir. 2008 yili
baslarinda seyahat sektoriinii teknoloji ve internetle bulusturarak “BiletBank™ adiyla Tiirk Hava
Yollart’nin ilk WEBSDOM projesini imzalamislardir.

Babhsi gecen sirketlerin mobil uygulama kullanimlari incelendiginde Setur Servis Turistik
A.S.’nin hem Google Play’de hem de 10S Apple Store’da miisterilerine yonelik sundugu “Setur”
adinda bir mobil uygulamasinin oldugu goriilmektedir. Bu uygulama sayesinde miisteriler Setur
aracilig1 ile kampanyalardan haberdar olabilmekte, yakinindaki Setur acentelerini gorebilmekte,
olusturulmus seyahat rehberleri ile planladiklar1 seyahatlerindeki destinasyonlar hakkinda bilgi
alabilmekte, Setur tarafindan diizenlenen tur programlari hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve
bu tur programlar1 satin alabilmektedirler. Ayrica diizenlenen paket tur programlar1 haricinde,
Setur’un anlagmal1 oldugu otellerde miisteriler kendi satin alimlarin1 bu uygulama tizerinden ya-

pabilmektedirler.
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Sekil 1: Setur Mobil Uygulamasi Sekil 2: Setur Mobil Uygulamasi
Kaynak: https://www.setur.com.tr/,26,05,2018

Sekil 3: IATI Mobil Uygulamasi
Kaynak: https://iati.com.tr

IATI Turizm Tic. A.S. i¢in yapilan arastirmada Google Play ve Apple Store iizerinde
bulunan IATI Agent isimli bir uygulama ile karsilagilmistir. Ancak bu uygulamaya erisim igin
kullanici ad1 ve sifre gerekmektedir. Uygulama igerisinde liye olmaya yonelik herhangi bir sek-
me ile karsilagilmamistir. Bu sebepten uygulamaya erigsilememektedir. Ancak, yine ayni sirketin
miisterileri i¢in hazirladigi “IATI Seyahat Asistani” isimli bir bagka uygulama bulunmaktadir. Bu
uygulamada kullanicilar seyahatlerini planlayabilmekte ve ucus ve konaklama hizmetleri satin
alabilmektedir.

Yapilan arastirmalarda, Kilit Global Turizm, Meeting Point Turkey, ve Akdeniz Pe-
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Tur’un mobil platformlarda bulunmadigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir mobil platformlar1 bulunma-
yan sirketlerin yetkilileri “Sejour Mobile” isimli bir uygulamadan faydalanmaktadir. Ancak, bu
uygulamanin ¢ok fazla sirket tarafindan kullanildigin1 ve bu sebepten sistemin 6zellikle yogun
donemlerde kilitlendigini ve rahat ¢alisilmadigi, mobil senkronizasyonunun kayma ve kayiplara
sebep oldugu goriilmektedir

Odeon Turizm Isletmeciligi A.S. nin ise sadece Google Play’de bulunan Odzilla isimli
bir mobil uygulamasi oldugu bulgusuna rastlanmaktadir. Ancak, bahsedilen sirketin bulunan uy-
gulamasi potansiyel ve var olan miisteriler tarafindan kullanilamamaktadir. Uygulamayi, Odeon
sirket yetkilileri ya da iiye olan acente yetkilileri kullanabilmektedir. Kullanic1 ad1 ve parolaya

sahip olmayan kisiler uygulamanin icerigine erisememektedir.

Seyahat
Acentesinin
Ad1

TATI
Turizm
Tic. A.S.

Setur
Servis
Turistik
A.S.

Odeon
Turizm
Isletmeciligi
A.S.

Kilit
Global
Turizm
Seyahat

Sanayi ve
Ticaret
A.S.

Meeting
Point
Turkey
A. S.

Akdeniz
Pe- Tur
Turizm
Seyahat
Acentesi
ve Ticaret
A.S.

Mobil Web Sayfasi
Var M1?

Mobil Aplikasyonu
(App) Var M1?
Mobil Aplikas-
yonunda Sosyal
Medya Hesaplari - X - - X -
Var M1? SoMo
(Social+Mobile)

Mobil Uygulama-
larinda Turistlerin
Deneyim ve Yo-
rumlarini Paylastigi
Bir Bilgi Paylasim
Alan1 Var m1?

X X X X X -

X (Bayiler
I¢in)

Mobil Uygulamada
Satin Alma Islemi X X - - - -
Yapiliyor Mu?

Mobil Uygulama-
da Canli Destek /
WhatsApp / Miiste- X X - - - -
ri Temsilcisi (Sos-
yal CRM) Var m1?
Mobil Ortamda
Sadakat Programi
/ Hediye Kart vb
Uygulama Var mi1?
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Mobil Uygulamada
Dinamik Online

/ Offline Harita
Hizmeti Sunuluyor
mu?

Mobil Uygulamada
Rezervasyonu /
Hizmeti Kiyaslayan
bir Sistem Var m1?

Mobil Uygulamada
Lokasyona Erigimi
Saglayan Transfer
Araglar ile Tlgili
Bir Boliim Yer
Alryor mu?

Mobil Uygulamada
Artirillmis Gergek-
lik Uygulamasi Yer
Aliyor mu?

Seyahat Acentelari-
nin Giyilebilir Tek-
nolojilere Yonelik
Bir Uygulamasi1 Var
Mi? (Akilli saat,
kulaklik vb. igin)

Tablo 1: Tiirkiye’de 2018 Fortune 500 Listesinde Yer Alan 1k 6 Seyahat Acentesinin Mobil
fletisim Teknolojilerini Pazarlama Amagli Kullanim Durumu

AITI ve Setur Orneklerinde mobil aplikasyon iiyelik butonu bulunurken, Odeon Tu-

rizm’in tiyelik butonu bulunmamakta sadece acente personellerine hizmet veren bir tiyelik sistemi

ile i¢ hizmet vermektedir. Kilit Global turizm web sitesi tizerinden B2B uygulamasi ile sadece

partnerlerine girig olanagi sagladigi goriilmektedir. Meeting Point Turkey’in herhangi bir mobil

uygulamasi yoktur. Web sitesi mobil goriiniime uygundur ve sitede sosyal medya hesaplarina

koprii baglanti kurulmustur. Akdeniz-Pe Turizm Seyahat acentesinin firmaya ait herhangi bir web

sitesi veya mobil uygulamasi bulunmamaktadir.

Tablo1 dikkate alindiginda ise su bulgularin karsimiza ¢iktigi goriilmektedir;

1. Akdeniz Pe-Tur haricinde diger 5 seyahat acentesinin mobil web sayfasina sahip ol-

dugu,

2. Sadece IATI, Setur ve Odeon acentelarinin mobil uygulamasi oldugu,

3. Sosyal medya mobil entegrasyonu dikkate alindiginda sadece Setur ve Meeting Point

Turkey’in bu konuda bilingli hareket ettigi,

4. Higbi seyahat acentesinin mobil uygulamasinda turist yorumlarina ve deneyimlerinin

paylasilmasina imkan veren bir hizmetin sunulmadigi; bu nedenlede turizm acentelarinin
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mobil pazarlamadaki “etkilesim” ve “katilim” saglama boyutunda basarisiz olduklari,

5. Mobil uygulamalarin satin alma amagli kullaniminda ve canli destek hatti sunarak

sosyal CRM altyapisi kurmada IATI ve Setur sirketlerinin bu anlamda bilingli hareket

ettikleri,

6. Ancak higbir seyahat acentesinin mobil ortami miisteri sadakat yaratma amaciyla kul-

lanmadigi,

7. Mobil ortami ¢evrimigi/¢evrimdigi harita sunma alani olarak sadece IATI ve Setur

sirketlerinin kullandig1,

8. Higbir turizm acentesinin mobil ortami ¢evrimici rezervasyon yapma/ kiyaslama alani

olarak kullanmadiklari,

9. Mobil uygusamlarinda lokasyon erisimi saglama hizmetinin sadece IATI tarafindan

gerceklestirildigi,

10. Tiirkiye’deki bu 6 seyahat acentesinin hi¢birinin mobil uygulamalarinda artirilmis

gercgeklik, giyilebilir teknolojilerin kullanimi1 konusunda bir girisimlerinin olmadigi ve-

rilerine erigilmistir.

Sonug olarak Fortune 500 2018’de yer alan ilk 6 seyahat acentesinin mobil ortami pa-
zarlama amach olarak nasil kullandiklar incelediginde, hespinin mobil uyumlu bir web sayfasi
bulunmasina karsilik mobil platformlari, gorece IATI ve Setur firmalari iyi olmasina karsilik agir-

likta dogru, etkili, cagin gereklerine uygun sekilde kullanmadiklar1 goriilm{istiir.

Sonuc ve Oneriler

Turizm sektdriinde mobil iletisim teknolojilerinin kullanicilara (turistlere) ¢esitli bilgiler
saglamakta ve gercek zamanli karar vermede turistlere 6nemli bir destegi oldugu belirtilmektedir.
Turistler mobil cihazlar bilgi edinme, destinasyonlarla iligkili harita sistemlerinden yararlanma
ve bulma, gittikleri yerlerdeki deneyimlerini sosyal medya ortaminda paylasma vb. nedenlerle
kullanmaktadirlar (Kim ve Kim, 2017, s. 30). Seyahat ile iligkili firmalar, acenteler ise mobil
teknolojiler aracilig ile elde ettikleri verileri akilli turizm yapisi igerisinde dogru ve etkili sekilde
kullanarak bir deger ekonomisi yaratma sansina sahiptirler. Ayrica turistlerle karsilikli etkilesim-
de bulunma, satin alma kararlarini seyahat markalarindan yana kullanmada belirleyici olma ve
goniilli marka elgileri yaratmada mobil teknolojiler turizm acentelar1 i¢in de avantaj saglabilmek-
tedir.

Yapilan degerlendirmede de ortaya ¢iktig1 tizere 2018 yilinda Fortune 500 listesine giren
6 turizm acentesinden sadece 3 tanesinin farkli nedenlerle mobil uygulamalar kullandigi gortil-
mistiir. Bu listedeki bahsi gegen iki sirketin mobil uygulamalar1 kullanma amact; kendi perso-
nellerinin ve kendisine bagl alt acentelerin personellerinin sektorel firma bilgilerine ve yapilan
rezervasyon sistemlerine ulagimlarini saglamaktadir. Bahsi gegen acenteler son kullaniciya hitap

eden mobil uygulamalar1 iiretmek yerine, kurumlarin i¢ yonetiminde kullanilan mobil programla-
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r1 tercih etmektedirler. Ancak diger iki sirket olan IATI Turizm Tic. A.S. ve Setur Servis Turistik
A.S. son kullanictya yonelik, miisteri memnuniyetini 6n planda tutan uygulamalar gelistirmistir.
IATT Agent mobil uygulamas1 B2B sistemi olup sadece IATA ya bagl acentelerin kullanmis ol-
duklar1 programdir. Fakat IATI Seyahat Asistani uygulamasi son kullanicilarin satin alma yapma-
dan 6nce kendilerine en yakin acente ile irtibata gegmesi saglanan bir mobil asistan ugulamasidir.
Bu mobil uygulamada miisteriler direkt satin alma yapamamaktadir. Setur’un mobil uygulama-
sinda misteriler bu uygulamaya giris saglayarak buradan kolayca satin alimlar yapabilmektedir-
ler. Bu sebeptendir ki; acenteler igin dijital pazarlamada mobil iletisim platformlarmin kullanimi
son derece onemli gorilmektedir. Dolayisiyla turizm acentelarmin hizla dijtallesen diinyamizda
yalnizca turizm hizmeti vermesi yeterli goriilmemektedir. Ayn1 zamanda bu hizmetin mobil plat-
formlarda ulasilabilir, islevsel ve kisisellestirilebilir olmas1 da 6nem arz etmektedir. Sirketler bu
mobil uygulamalar1 miisterilerinin hizmetlerine sunarak, onlara hizl bir sekilde satin alim yapti-
rabilmekte ve miisterileri ile canli baglanti kurabilmektedirler. Ayrica, kurumlar bu uygulamalar
sayesinde 6l¢limlemelerini yapabilmekte, uygulamalarin kullanim ve satin alma sayilarini 6l¢tim-
leyebilmektedirler. Bunun yan1 sira kurumlar kampanyalarini, miisterilerine bu uygulamalardan
gonderdikleri bildirimler sayesinde hizli ve etkili bir sekilde sunabilmektedirler. Boylece bahsi
gecen sirketlerin, miisteri bazinda rakiplerine nazaran miisterileriyle daha yakin bir iletigim kur-
ma, marka bagliliginin olusmasi, stirdiiriilebilir bir ¢evrimici miisteri iliskileri ve satig sisteminin
saglanmas1 miimkiin hale gelecektir. Literatiir kisminda da belirtildigi gibi pazarlama iletisimi
caligmalarinda mobil uygulamalar1 kullanan turizm seyahat acentelerinin, yillik gelirlerinin diger
sirketlere oranla daha fazla olmasi, mobil platformlarin turizm acenteleri i¢in 6nemli bir yere
sahip oldugunu desteklemektedir.

Yapilan arastirma 6zelinde Tirkiye’deki en iyi ilk 6 seyahat acentesinin mobil pazarla-
mayi1- gorece IATI ve Setur sirketleri biraz daha iyi kullansa da- etkili, kullanict odakli, satin alma
ve etkilesimi dogru kullanabilen, ¢ag1 yakalayabilen uygulamalar temelinde dogru kullanamadik-
lar1 goriilmiistiir. Ozellikle mobil iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemelerin turizm sektdriin-
de acentelere ihtiya¢ kalmayacagi bir gelecegi getirecegi ongdriildiigiinde, Tiirkiye’deki seyahat
acentelerinin bu diizeyde gitmeleri halinde gelecekleri riskli goriilmektedir.

Turizm sektoriindeki acentelerin oncelikli hedefi miisterinin giivenini kazanmak olma-
lidir. Miisterinin giivenini kazanan kurumlar, dijital platformlarda mutlaka olmali ve kendilerini
gostermelidirler. Ancak, dijital platformlarda bulunan kurumlar, bu platformlarin diizgiin ve dii-
riist bir sekilde yonetilmesini saglamalidirlar. Sosyal mecralar ve mobil uygulamalar iizerinde bu-
lunan kurumlar eger ki iyi yonetilmezler ise krizlere sebebiyet verebilmektedir. Bu sebeptendir ki;
firmalar bu alanlarda yapacagi yatirimlari gézden gecirmeli ve kaliteli bir hizmet sunmalidirlar.
Bu noktada mobil iletisim teknolojileri ve hedef kitlede meydana gelen degisimleri (yeni kusak-
larin mobil platformlara olan ilgi ve kullaniminin yiiksek olmasi vb.) yakindan takip eden, kendi

isleyis yapisina bu teknolojiyi hizla entegre ederek siirdiiriilebilir pazarlama iletisimi ¢abalarina
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“inovasyon”, “kisisellestirme” ve “kullanici deneyimi” yaratimimi yerlestiren turizm acentelari-
nin rakiplerine oranla basar1 elde edecegi diigiiniilmektedir.

fleride turizm acentelerinin pazarlama calismalarinda mobil teknolojileri kullanimu ile
ilgili yapilacak diger arastirmalarda ise tiiketici cephesinin de dahil edildigi nitel ve nicel ¢alig-

malarin yapilmasinin konu ile ilgili daha objektif bir veri saglayacagi dngoriilmektedir.
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KATILIM DUZEYi: KANSER HASTALARININ KULLANIM
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Ozet

Cevrim i¢i sosyal destek gruplart ayni hastaliktan ve hastalik siireglerinden muzdarip bireyle-
rin birbirleri ile iletisim kurarak bilgisel duygusal ve psikolojik destek aldiklari ¢evrim i¢i topuluklardir.
Saglik bilgisini dijital ortamlarda arama davranisi ile birlikte kullanicinin yeni ihtiyaglarina cevap ver-
meye ¢alisan bu topluluklar, iletisim dahil birgok alanda ¢alisan arastirmacilarin da ¢alisma alanit haline
gelmektedir. Cevrim igi destek topluluklarinin dogasini anlamak, bu topluluklarin etkin ve siirdiiriilebilir
olmasi agisindan dnemlidir. Aksi takdirde bu topluluklar bos sessiz yiginlar olmaktan Steye gegemeyecek-
tir. Ayrica hastalik gruplari gibi hassas topluluklarin iyi anlagilmasi ve iyi yonetilmesi, hastalikla bag etme
siirecinde bireye dnemli motivasyon kaynagi olabilmektedir. Bu ¢alismada da Facebook’ta kanser hastalari
ve yakinlar tarafindan kurulmus “Kanserle Dans” sosyal destek grubuna ait kullanicilarin kullanim dav-
raniglart ve katilimer diizeylerini aragtirmak amaglanmistir. Arastirmanin verileri ¢evrim i¢i yazilim anketi
olan Surveymonkey ile toplanmis, ortalama 807 kisi tarafindan cevaplanmistir. Sorular arasinda sosyal
destek sitesini kullanan kullanicilarin demografik bilgileri (yas, cinsiyet, egitim, gelir, medeni durum, sos-
yal gilivence), hastaliklari ile ilgili bilgiler (hastaligin tiirii, siiresi ve evresi), sosyal destek sitesi kullanimi
hakkinda bilgiler (kullanim siklig1, kullanim siiresi, kullanim sekilleri) bulunmaktadir. Elde edilen bulgular
kapsaminda kanser hastaligina yonelik destek aranan ¢evrim igi destek grubunda hastaliga dair demografik
ve hastalikla ile ilgili bulgularin Tiirkiye’deki kanser istatistikleri ile benzerlik gosterdigi ve grubu kullanan
hastalarin bu platformu siklikla ve uzun siiredir kullandigi tespit edilmistir. Cevrim i¢i destek grubuna ka-
tilim diizeyi ise en yiiksek katilimdan en diisiik katilima gore pasif katilimeilar (lurkers), aktif katilimcilar
(participants) ve modere edenler (moderators) olarak siralanmistir.
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LEVEL OF ENGAGEMENT IN ONLINE SOCIAL SUPPORT WEBSITES IN
HEALTHCARE COMMUNICATION: A STUDY IN USAGE BEHAVIOURS OF
CA PATIENTS

Abstract

Online social support groups are online communities where individuals suffering from the same
disease and disease processes receive intellectual, emotional and psychological support by means of ma-
king contact with each other. Trying to respond to emerging needs of users with a behaviour of searching
healthcare information on digital media, these communities have become a field of study also for the resear-
chers studying on various disciplines including communication. Understanding the nature of online support
communities is important in terms of effectiveness and sustainability of these communities. Otherwise, the-
se communities will be unable to go beyond empty and quiet bundles. Furthermore, thoroughly perception
and successful management of such sensitive communities as disease groups can be an important source of
motivation for individuals in their struggles with the disease. This study, on the other hand, aims at researc-
hing usage behaviours and engagement levels of users in the so-called “Dance with Cancer” social support
group established in Facebook by CA patients and their relatives. Within the scope of the obtained findings,
it was determined that the demographic disease data and disease related findings in the online support group
where support is sought for CA disease had been similar to the cancer statistics in Turkey and that the user
of the group had been using this platform frequently and for a long period of time. Engagement level in on-
line support group was ranked as follows in a descending order from the highest to the lowest engagement:
lurkers, participants and moderators.

Keywords: Online Social Support Groups, Disease Communities, Healthcare Communication.

Extended Abstract

The sources of health and medical information on the Internet are increasing day by day.
Most of these resources are created by doctors as well as websites that provide information about
any health problem (ECDC, 2011). The use of the Internet not only facilitates the access to fast in-
formation, but also the access to a variety of health and disease-related information. Until present
information, but with electronic health (e-health), they have access to both health professionals
and information 24/7. For this reason, patients’ demand for access to medical information on the
Internet is increasing day by day (Fox & Purcell, Chronic Disease and the Internet, 2010).

Today, many patients and caregivers participate in social support groups via computers,
and this indicates that online social support groups will have a significant impact on people’s
health-related decisions in the future. The most important feature of these platforms is that they
provide tools for patients, their caregivers, health professionals to share experiences with each
other, to receive information and support, or to contribute to the comprehensive data archives in
order to conduct research that may develop better medical treatments and services. These online
communities, where groups of patients seeking health information and support come together, can
provide more detailed information about the patient’s needs and satisfaction, and also show whet-
her these online environments have a decision-making or behavior changing impact in patients’
own treatment processes.

There is increase in researches on how patients use social support groups and how they
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benefit (gratification) from these groups. These researches have reached important conclusions, in

regard to such social support groups, both in the world and in our country in terms of the patients’
self-monitoring of themselves, maintaining their own treatment meticulously, making informa-
tive and emotional exchange with the other patients who are ill like themselves and coping with
their diseases.

Understanding the level of participation in the social support groups that contribute to
supporting the emotional, cognitive, and psychological health of the patients provides important
clues in terms of the activity and sustainability of these platforms. The level of participation can
have a chain effect on determining the quality of the generated content, the interaction that oc-
curs with it, and hence the relevant online community. Wegner et.al. states that the most valuable
resource of a community of practice is its members and their knowledge and experience. He also
states that each community with different demographic characteristics and usage behaviors and
different levels of participation and with which the participants interact in a balanced way will be
successful (Wenger, McDermott, & Snyder, 2002).

The aim of this study is to understand the usage behaviors and participation levels of the
users of the support group “Kanserle Dans” (Dance with Cancer) established on Facebook by
cancer patients and their relatives. Therefore, first of all, a summary review of literature was con-
ducted in order to better understand the motivation of seeking support for diseases in the social
support groups and the level of participation of the users who participated in these groups and
then the questions directed to the members of the Kanserle Dans group through an online questi-
onnaire and their behaviors and usage levels were analyzed. ‘Kanserle Dans’ group was involved
in this study for being one of the highest populated cancer social support groups on Facebook with
30,263' members and for its up-to-datedness based on the active interaction and the number of
posts. The group includes male and female patients of all ages, of all stages and various types of
cancer, as well as their caregivers. The survey was conducted only with cancer patients belonging
to this group. Within the scope of the study, telephone interviews were made with the group admi-
nistrators and the necessary permissions were obtained in writing for them to publish the survey.

The questionnaire consisted of 13 questions intending to acquire demographic informa-
tion, general information on the disease, and information on participation to the online support
group and usage routines, and was conducted over the online survey software Surveymonkey
between the dates of 6th of May and 22nd of June, 2018. The questionnaire was filled out by 807
people. As for the result, it was determined that the demographic and disease-related findings
obtained from the online support group where cancer patients seek support on the issue, indicated
similarities with the cancer statistics in Turkey, and it was noted that the patients who use the page
have been using it for a long time, and frequently. Level of participation to the online support

group, as stated in the work of (Preece J. , 2000) was sorted from the highest level or participation

"' Number of users as of 05.06.2018
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to the lowest as moderators, participants, and lurkers (silent participants). With this study, it is
intended to provide a better understanding of online healthcare support groups that create he-
alth-related interaction, as well as to make a contribution to the literature in order to create more

effective communities.

Giris

Saglik letisiminin bir konusu olarak dijital platformlarda saglik bilgisi arama, igerik
tiretme ve paylagsmadaki kullanim giin gectikge artmaya baslamistir. Bu konudaki ¢alismalar sag-
lik bilgisi arayan/paylasan kullanicilarin daha ¢ok hasta ve hasta yakini oldugunu gostermektedir
(Bozkurt , 2012). Bununla birlikte hasta bloglari, cevrim i¢i forumlar, Facebook gruplari, cevrim
ici sosyal destek topluluklart ve saglikla ilgili network siteleri gibi yeni nesil mecralarin kulla-
nimiin artmasi, sagladiklarr ortam ve igerik {iretiminin 6nemine ve yogunluguna bakildigin-
da kimler tarafindan nasil kullanildigin1 arastirma gereksinimi de dogurmaktadir. Bu mecralari
kullanan kisiler, literatiirde “aktif katilimci, pasif katilimc1 ya da moderator” gibi kavramlarla
tanimlanmaya baslanmakta ve bu kullanici profilinin davraniglarin1 her yoniiyle analiz etmeyi
gerektiren calismalar ortaya konmaktadir. Cevrim i¢i saglik sosyal destek gruplari, ayni ihtiya-
c1 hisseden kullanicilarin bir araya geldikleri, duygusal ve biligsel destek sagladiklar1 alanlardir
(Wright, 2002). Bu sadece hasta-hasta, hasta yakini-hasta vb. gibi kullanicilarin birebir iletisim
sagladigi alanlar degil, saglik profesyonellerinin birbirleri ve hastalarla ile iletisim sagladiklar1 bir
alan da olabilmektedir.

Pew Research Center’s Internet & American Life Project’in Eyliil 2012°de yaptig1 aras-
tirmaya gore, Amerika’da yetigkinlerin %81°1 internet kullanmakta, %72’si internette saglik
bilgisi aramaktadir. Bu aramalarin %77°si Google, Bing, Yahoo gibi arama motorlarinda ger-
ceklesirken, geriye kalan %13t Web MD gibi 6zel saglik enformasyonu iizerine uzmanlagmis
mecralarda gerceklesmektedir. %2’si Wikipedia gibi genel bilgi veren sitelerde gezinirken, %1°1
Facebook gibi sosyal ag sitelerinde saglik enformasyonu aramaktadir. Arastirmaya katilanlarin
%70’s1 herhangi bir doktor ya da saglik uzmanimdan, %60°1 aile ve arkadastan, %24’ ise kendisi
ile ayn1 saglik durumunu paylasan kisilerden destek ve bilgi almaktadir. Internette saglik bilgisi
arayanlarm %551 spesifik bir hastalik ve tibbi problem ile ilgili bilgi aramaktadirlar. Arastirmaya
katilanlari %24’i kendileri gibi ayn1 hastaliga sahip kisilere donerken, %26°s1 herhangi bir sag-
lik ve tibbi konuda paylasim yapan kisilerin iceriklerini okumakta ya da takip etmektedir. %16
ise internete kendi gibi ayn1 rahatsizliga sahip kisileri bulmak i¢in girmektedir (Pew Internet &
American Life Project, 2013).

Son zamanlarda c¢evrim i¢i topluluklar interaktif olmasi ve katilime1r dogasi nedeniyle
saglik iletisimi igin popiiler bir arastirma alani haline gelmektedir. Ozellikle kar amaci giitmeyen
saglik organizasyonlar1 artan bir sayiyla her gegen giin ¢cevrim i¢i bu ortamlarda artmakta ve bu-

rada kendi uzmanlik alanlari ile ilgili kullanicilara daha genis bir katilim ile ulasabilmektedirler.
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Bu tiir topluluklar 6zellikle hastalarin ve ilgili hastaliklarin ihtiyaglarini anlamak i¢in deneyim ve
tecriibelerin 6grenildigi ilk agizdan yerler olabildigi i¢in 6zellikle saglik iletisimi i¢in potansiyel
bir alan olusturmaktadir.

Bu ¢aligmada, Facebook’ta kanser hastalar1 ve yakinlari tarafindan kurulmus “Kanserle
Dans” sosyal destek grubuna ait kullanicilarin kullanim davranislarini ve katilimer diizeylerini
anlamak amagclanmistir. Katilim diizeylerini belirlemede (Preece J. , 2000)’ in ¢calismasindan fay-
dalanilmistir. Bu sebeple oncelikle cevrim igi sosyal destek gruplarinda hastaliklara destek arama
motivasyonunu ve bu gruplara katilmis kullanicilarin katilim diizeylerini daha iyi anlayabilmek
icin Ozet bir literatlir taramasi yapilmis, ardindan “Kanserle Dans” grubu iiyelerine ¢evrim i¢i
yapilan anketle yonlendirilen sorular ile bu toplulugu kullanim davranislar1 ve katilim diizeyleri
analiz edilmistir. Boylece ¢evrim ici saglik destek topluluklarimi daha iyi anlamak ve kullanici
isteklerine gore daha basarili topluluklar olusturabilmek konusunda daha derin bir i¢ gorii sunu-

labilecektir.

1. Cevrim i¢i Sosyal Destek Gruplarinda Hastaliklara Destek Aramak

Cevrim ig¢i topluluklar igerisinde en popiiler kategorilerden biri olan ¢evrim i¢i saglik
destek topluluklari, birbirlerini kisisel olarak tanimayan kisilerin katilimlariyla, saglikla ilgili or-
tak bir konu iizerine ¢evrim i¢i iletisim kurmalarint saglayan topluluklardir (Tag Kalafatoglu,
2015). Cevrim igi topluluklar ihtiya¢ duyulan konularda bilgi edinmek agisindan pratik araglar
olabilmektedirler. Bunu yaninda spesifik bir bilgiye ya da uzman goriisiine ihtiya¢ duyuldugunda
ya da bir kaynaga yonlendirecek birine gereksinim duyuldugunda, ¢cevrim i¢i topluluklar yasayan
bir ansiklopedi gibidir ve liyelerine asir1 bilgi yiikiiyle basa ¢ikmak konusunda yardimer1 olabil-
mektedir (Rheingold, 2000).

Cevrim i¢i sosyal destek gruplarinin 6ziindeki temel ilke, ortak sorunlarini ¢6zmek igin
grup tyeleri arasinda tecriibelerin paylasilmasi, tiyelerin birbirlerini desteklemesi ve birbirlerine
umut agilamasidir. Geleneksel psikoterapi yaklagimina nazaran bu gruplarin alternatif ve tamam-
layict bir islevi vardir. Bu topluluklar aynen yiiz yilize gruplarda oldugu gibi tiyelerine sosyal des-
tek hizmeti verebilmektedir. Uyeler tecriibelerini, hastaliklarmin tedavisi ile ilgili pratik bilgileri
birbirleri ile paylagsmaktadir ve birbirlerine olumlu rol model olabilmektedirler. Bu gruplar bu
yOniiyle liyelerinin tedavilerine yardime1 olabilmekte, eger grup igerisinde bir uzman mevcut ise
bu gruplarda profesyonel destek hizmeti de verebilmektedirler (Castelnuovo, Gaggioli, & Riva,
2001).

Pew Internet Proje ve Kaliforniya Saglik Vakfi aragtirmasina gore insanlar saglik profes-
yonellerine saglikla ilgili bilgiler i¢in bagvururken, ailesi, arkadaglar1 ve ayni hastaliktan muzdarip
kisilere ise daha 6zel bilgiler i¢in bagvurmaktadir. Hasta gruplari; saglik problemi ile basa ¢ikmak
ve giinliik saglik sorunlarina ¢abuk ¢oziimler iiretmek i¢in hastalar ve hasta yakinlari tarafindan

en fazla tercih edilen kaynaklar olmaya devam etmektedir. Her giinkii saglik problemleri ile basa
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¢ikmak icin pratik uygulamalara ihtiya¢ oldugunda hasta gruplari profesyonellere gore daha fazla
tercih edilmektedir. Cogu destek arama ihtiyact ¢evrimdisi olmasina ragmen, gelecek raporlar
internet kullanicilarimin 5/1°inin kendi gibi aynmi saglik problemlerine benzer kisileri bulmak i¢in
internette dolagtigini belirtmektedir. (Fox, Cancer 2.0: A summary of recent research, 2010).

(Loane & D’ Alessandro, 2012) gibi aragtirmacilar saglikla ilgili ¢evrim i¢i destek grupla-
rinin; karsilasilan stresli durumlarla basa ¢ikilmasi, duygularin ifade edilmesi i¢in firsat verilmesi,
depresyonun azalmasi, tedavi yontemlerine kars artan bir baglilik saglamasi, glivenilir kisilerin
tavsiyeleri, faydali igerik ve insanlarin destekleri gibi yararlar sagladigini ortaya koymustur.

Ozellikle kronik hastaliga sahip insanlarin yapilan arastirmalar sonucunda iki tiir gevrim
ici aktivitesi oldugu saptanmistir. Bunlar; bloglar ve ¢evrim i¢i saglik forumlaridir. Bu birey-
ler ¢evrim i¢i bu platformlarda kendi gibi hastalarn kisisel sorunlarina ve saglik problemlerine
destek olmaktadir (Fox, 2010). Bu formlar1 kullanan birkag kisi bu platformlardan ulastiklar
enformasyon hakkinda su ifadelerde bulunmaktadir. “Cevrim i¢i destek grubu, kisiye hastaligi
hakkinda daha ¢ok sey 6grenmesine yardimci olurken, hastaligi ilgili kafasinda olmayan bazi
semptomlarla ilgili teselli sagladigmi ve kronik hastaligi ile ilgili yagsama konusunda hayatina
ceki diizen vermesine destek oldugunu”. Baska bir hasta ise “kiigiik bir sehirde yasadigini ve
interneti kendi hastaligina sahip olan insanlarla iletisim kurmada yardimc1 oldugunu “belirtmek-
tedir (Fox & Purcell, 2010).

(Greene, Choudhry, Kilabuk, & Shrank, 2011) diyabet hastalig1 ile ilgili Facebook’ta ki
15 ¢evrim i¢i destek grubunu analiz ettigi calismasinda, diyabet hastalari, yakinlar1 ve arkadas-
larinin ¢evrim i¢i destek grubunu kisisel klinik bilgilerini paylasmak, hastalik ile ilgili bilgi ve
geribildirim almak ve duygusal destek almak i¢in kullandiklarini tespit etmislerdir. Ayrica pro-
mosyon calismalar1 ve kigisel verilerin toplandig1 genis bir alan olarak tanimlamiglardir. Bu has-
talarin ¢cevrim ici ifadelerinin detayli bir sekilde tanimlanmasi saglik profesyonellerinin yapacagi
miidahaleler i¢in de daha dogru bilgi saglayabilecektir.

Yine diinyada ve iilkemizde sebebi bilinen Sliimler siralamasinda kardiyovaskiiler has-
taliklardan sonra ikinci 6liim sebebi olmasi agisindan dnemli bir toplum sagligi problem olmaya
baslayan kanser hastaligi da (T.C.Saglik Bakanlig1 Tiirkiye Halk Sagligi Kurumu, 2019), ¢evrim
ici destek gruplarindan faydalanan hasta gruplarinin basinda gelmektedir. Ozellikle son on yildir
hastanin kendisine ve ailelerine yikici sonuglar dogurabilen nedenlerden dolay1 sosyal destege
ihtiya¢ duyulan kanserle ilgili calismalar artmaya baslamistir. Bazi arastirmacilar ¢evrim ici des-
tek gruplarinin kanser topluluklari i¢in faydali oldugunu, bu tiir bir ¢evrim i¢i destegin kanser
tedavisi siirecinde yasanan belirsizligin yarattig1 stresi azalttigini ve iyilesme sansini artirdigini
tespit etmiglerdir (Taylor , Falke , Shoptaw, & Lichtman, 1986). (Wright, 2002) kanserli kisilerin
olusturdugu ¢evrim igi topluluklarda sosyal destek {izerine yaptig1 arastirmasinda, kisilerin hasta-
liklariyla basa ¢ikmada ¢evrim igi sosyal destegin 6nemli oldugu vurgulamaktadir.

(Robinson , Carroll , & Watson, 2005), bir destek grubundan destek almanin kisinin has-
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talig1 ile ilgili kontrolii ele almasinda ve baska hastalar ile bag kurmasinda ilk adim oldugunu
belirtmislerdir. Benzer hikayelere sahip kisiler ile deneyimleri paylasabilmek ve onlarin deneyim-
lerini anlayabilmek hasta ve hasta yakininin normal hissedebilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Kanser hastalarinin ¢evrim igi gruplara katilma nedenlerinin arastirildig1 bagka bir ca-
lismada ise; hastaligin yaratmis oldugu zorluklarla kolektif bir sekilde bas edebilme, hislerini ve
diisiincelerini paylasabilme, zorluklarla bas etme yetenegi gelistirme, bilgi aligverisinde bulunma
ve birebir konugma ihtiyaci oldugu belirtilmektedir (Davison, Pennebaker, & Dickerson, 2000),
(Robinson , Carroll , & Watson, 2005), (Helgeson, Cohen, Schulz, & Yasko, 2000). Radin ve
arkadaslari, cevrim i¢i kanser destek gruplarimin, hastalarin ortak problemlerini paylasabilecegi,
karsilikli hedeflere dogru ilerlemelerinde yardimei olabilecegi, karsilastiklar: basarilar ve zorluk-
larla karsisinda destek saglayabilecegi tastyici aileler olarak davranmalarini 6nermektedir (Radin
& Landzelius, 2006).

Cevrim ici sosyal destek gruplarimin kanser hastalarin sagladigi faydalarin yaninda halen
daha bircok kanser hastasinin bulunduklar1 gruplar igerisinde yeterince katilim gdstermedikleri
belirtilmektedir (Han, Zheng, & Xu, 2007), (Han, et al., 2012) (Swartz, 2006). Gruplara katili-
min niteligi ve siklig1 o toplulugun basarisinin 6nemli gostergelerinden biri olmaktadir. (Preece
J., Sociability and usability in online communities: Determining and measuring success, 2001)
cevrim i¢i topluluklarin basarisini degerlendirdigi calismasinda, sosyallik ve kullanilabilirligin en
onemli basar1 kriterleri oldugunu belirtmektedir. Ozellikle Sosyallik basarisinin altinda yatan ve
cevrim i¢i bir toplulugun olusmasinda temel yapi taslarindan olan politika, amag ve insan fakto-
riinli dogru tanimlayabilmek o topluluktaki katilim1 ve etkilesimi artiracaktir.

(Preece J. , 2001), ayni ¢alismada toplulugun kurulug amacini degerlendirmis, basariy1
Olcebilmek i¢in kullanicilarin “kisi basi ka¢ tane ve kag cesit mesaj gonderdigi, hangi konular1
tartistig1, toplulukta ne kadar etkilesim oldugu ve kullanicilarin kaginin ¢evrim i¢i topluluktan
aldigimi verebildigi, yaptiklari katkilarinin ve etkilesimlerinin kalitesi nelerdir gibi sorular1 sor-
mustur. Yine ayni ¢alismada bir toplulugun insan faktoriinii degerlendirerek basarty1 dlgebilmek
icin kag ¢esit insan grubunun topluluga katilim gosterdigini sorgulamistir. Bu soru bir platformun
basarisini etkileyen en dnemli gostergelerinden biri olmaktadir. Diger dl¢limler ise insanlarin
cevrim i¢i deneyimlerine, ya da konu ile ilgili uzmanliga ya da iiyelerin yas profili temel alinarak
degerlendirilebilir. Ne yapiyorlar ve ne tiir roller aliyorlar? Ne kadar deneyimliler? Yaslari, cinsi-
yetleri ve 6zel ihtiyaglar1 vs. nelerdir gibi sorular insan faktoriiniin degerlendirildigi diger kriterler
olmaktadir.

Toplulugun politikalar faktoriint degerlendirerek basariy1 6lgmek icin hangi politikala-
rin olmasi gerektigini sorgulamistir. Bu politika drnekleri; kayit ve moderasyon siirecinde sivil
olmayan davranislar1 caydirmak igin neler yapilabilir sorusunun cevaplaridir. Ozellikle uygun
olmayan dil kullanmis ya da taciz gibi davranislarin caydirilmasi i¢in tanimlanmis politikalar ve

yaptirimlar 6nem kazanmaktadir. Bunun yaninda 6zellikle duygusal destegin énemli oldugu bir
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toplulukta, giivenilirlik ve glivenin roliinii degerlendirmek daha da 6nem kazanmaktadir. Dolay1-
styla bir topluluga bastan iiye olurken iiye olma siirecindeki kayit politikalarini dogru belirlemek
gerekmektedir. Ornegin, anne bebek topluluklari, hasta destek topluluklari, yas topluluklari gibi
sosyal destegin 6nemli oldugu topluluklarda agresif ve kaba yorumlara karsi daha az tolerans
gosterilmektedir. Oysa akademik tartigma gruplari, politik topluluklar, dini topluluklar, miizakere
topluluklar ise tartigmaya daha yiiksek tolerans gostermeye egilimlidirler. Burada toplulugun
dinamigini anlamak ve ona gore yonlendirmek gerekir ve dzellikle moderatdrlere dnemli gorevler

diismektedir.

2. Cevrim ici Destek Gruplarina Katihm Diizeyleri

Saglik sistemi degisim ¢aligma merkezi (The Center for Studying Health System Change)
kanser hastaligi ile yasayan bireylerin diger kronik hastalik ile yagayan bireylere gore hastaliklar
ile ilgili daha fazla katilim ihtiyac1 igerisinde oldugunu belirtmektedir (Fox, 2010). Hastalarin
duygusal, biligsel, psikolojik sagliklarinin iyi olmasini desteklemeye 6nemli katki saglayan sos-
yal destek gruplarinda katilimin diizeyini anlamak, bu platformlarin aktif ve siirdiiriilebilir olmas1
acisindan 6nemli ipuglart vermektedir. Katilimin diizeyi, iiretilen igerigin niteligini, bununla be-
raber olusan etkilesimin kalitesini dolayisiyla ilgili ¢evrim i¢i toplulugun degerini de belirlemede
zincirleme bir etki gdsterebilmektedir. (Wenger, McDermott, & Snyder, 2002) bir ¢alisma toplu-
lugunun en degerli kaynaginin o toplulugun tiyeleri ve onlarm bilgileri ve tecriibeleri oldugunu
belirtmektedir. Farkli demografik 6zellikler ve kullanim aliskanliklar ile farkli katilim diizeyle-
rinin miimkiin oldugu ve bu katilimcilarin dengeli bir sekilde etkilesimde oldugu her toplulugun
basaril1 olacagini belirtmektedir.

(Wenger, McDermott, & Snyder, 2002)’in iyi bir toplulugu olusturan etkenlerin nasil
olmasi gerektigini 6nerdigi calismasinda; topluluk icerisinde yer alan bireylerin farkli katilim dii-
zeylerinde olmasinin miimkiin kilinmasi gerektigini belirtmektedir. Bunun i¢in {i¢ temel diizeyde
katilim tespit etmektedir: Bunlar; birincisi toplulugun daha pasif, hala tam olarak nasil katilacak-
larin1 bilemeyen ama toplulugun ¢aligmalarini izleyen grup, ikincisi etkinliklere diizenli olarak
katilan aktif grup, liclinciisii ise diyalog ve projeler araciligiyla topluluga yogun olarak katilan ve
gruba rehberlik ederek liderlik yapan gruplardir.

(Preece J. , 2000) yaptig1 calismada ise kullanicilarin ¢evrim i¢i gruplara ii¢ sekilde ka-
tilim gosterdigini tespit etmektedir. Bunlar katilimin diizeyine gore; sadece girilen igerikleri
okuyan ve izleyen fakat herhangi bir etkilesimde bulunmayan ve sessiz kalan pasif katilimcilar
(lurkers), bulunduklar1 topluluga gerek yazili, gerek gorsel veya sesli icerik ile diizenli katkida
bulunan aktif katilimeilar (participants) ve topluluktaki icerikleri ve zaman zaman etkinlikleri
yonetmeye destek olan yoneticiler (moderator) olarak adlandirilmistir.

Pasif Katilimcilar (Lurkers)

Cevrim i¢i topluluklardaki “sessiz gruplar” genel olarak pasif katilimcilar (lurkers) olarak
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bilinmektedir ve bu tiir gruplar neredeyse topluluk biitiinligiiniin cogunu olusturmaktadir.

Bazi arastirmacilar, pasif katilimcilar “firsatg1” (free-riders) olarak tanimlamis ve onla-
rin topluluklara negatif bir katkist oldugunu diisiinmiislerdir (Kollock & Smith, 1996), (Morris
& Ogan, 1996), (Rheingold, 2000), (Wellman & Gulia, 1999). Aslinda ¢evrim igi topluluklarda
hemen hemen her katilimer aktif, sessiz ya da tirettiklerinden daha fazla igerik okumaktadir (Eb-
ner, Holzinger, & Catarci, 2005). Icerik iireten ya da izleyen arasinda ki en 6nemli fark; icerik
tiretenlerin topluluga zaman zaman ileti géndererek katkida bulunmalari, pasif katilimeilarin ise
¢ogu zaman sessiz kalmalaridir.

Cevrim ig¢i bir toplulugun siirdiiriilebilirligi taze bir icerik ve giincel etkilesime bagli ol-
dugundan pasif katilimcilarin sadece diger katilimcilarin etkilesimlerini gozleyerek kendilerine
fayda saglamakta oldugu, fakat topluluga ¢ok az katma deger sagladigi diisiiniilmektedir (Van
Mierlo, 2014). Bunun disinda; bazi topluluklarinda igerisinde ¢ok daha fazla pasif katilimci varsa;
buradan elde edilen bilgiler ortalama web kullanicisini temsil etmeyebilir (Nielsen, 2011). Sonug
olarak biiyiik topluluklarda pasif katilimcinin cogunlukta olmast makul gériilmesine ragmen, ¢ok
fazla pasif katilimci toplulugun canliligimi da bozabilmektedir.

Fakat baska caligsmalar bu bulgularin aksine herhangi bir katkida bulunmadan kamusal
alan1 kullanan pasif katilimcilarin aslinda bencil birer firsat¢1 olmadigini sdylemektedir (Nonne-
cke, Andrews, & Preece, Non-public and public online community participation: Needs, attitudes
and behavior., 2006), (Nonnecke, Preece, & Andrews, 2004), (Wichmand & Jensen, 2012). Aksi-
ne pasif katilimcilarin “normal” olmadiklarinin tanimlanmasinin tersine aktif birer katilimci hatta
¢evrim i¢i davranisin degerli bir formu oldugunu belirtilmektedir (Edelmann, 2013). Cogu pasif
katilimer kendilerini topluluk {iyesi olarak gérmektedir ve pasif katilimci olmak bir topluluga
katilmanin en dnemli yoludur (Nonnecke, Andrews, & Preece, 2006). Ornegin; Aktif olmayan
19 6grencinin ¢evrim igi bir derse katildig1 bir arastirmada katilimeilar kendileri topluluga igerik
iiretmektense baskalarinin tirettikleri igerikleri okuyarak daha fazla sey 6grendiklerini belirtmis-
lerdir (Beaudoin, 2002).

Jargon Sozligii pasif bir katilimery1 “elektronik bir forum igerisinde zaman zaman ya da
hig ileti gdbndermeyen ama grubun iletilerini diizenli okuyan “sessiz ¢cogunluklar” olarak tanimla-
maktadir. Bu tanim pasif katilimeilar ile ilgili nadiren ileti gonderen ama diizenli bir sekilde gelen
iletileri okuyan iki 6zelligine vurgu yapmaktadir. Fakat bu tanim pasif katilimcilar hakkinda nice-
liksel bir standart ortaya koymamaktadir. Gegmis ¢alismalar pasif katilimeilart farkli bigimlerde
tanimlamiglardir: Bunlar; ¢evrim i¢i bir toplulukta hi¢ mesaj gondermeyenler (Neelen & Fetter,
2010), (Nonnecke, Andrews, & Preece, 2006); uzun bir siire zarfinda sadece bir kere ileti génde-
renler (Golder & Donath, 2004), ii¢ aylik bir periyot boyunca topluluga hicbir katkida bulunma-
yanlar (Nonnecke & Preece, 2000), baslangictan beri {i¢ ya da daha az ileti génderen ya da son
dort ay igerisinde hig ileti gondermeyenlerdir (Ganley, Moser, & Groenewegen, 2012). Fakat bu

kriterler genelde bu sekilde kullanilmamaktadir ve ¢evrim i¢i toplulugun biiyiikliigiine konusuna
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ve kiiltiiriine gore degiskenlik gosterebilir. Ornegin, teknik konulara odaklanan kiiciik cevrim igi
topluluklar genellikle birkag iiyeye sahiptir ama kullanicilar yiiksek katilim gosterebilmektedir.
Bu yiizden teknik topluluklardaki pasif katilimcilar, sentetik topluluklarda aktif birer katilime1
gibi diistiniilebilirler (Chen, 2004). Dolayisiyla pasif katilimcilar gibi cogu aktif olmayan biiyiik
captaki kullanicilan yiizdelik oranlar ile tanimlamak daha dogru olacaktir. (Rau, Gao, & Ding,
2008) 100 kisilik bir 6rneklem grubu ile yaptiklari ¢alismada, grupta en az aktif olan kullanicila-
rin %40’ m pasif katilimer, en aktif olan %40 kullaniciy1 ise aktif katilimei olarak tanimlamakta-
dir. Bu siniflandirma stratejisi pasif katilime ile aktif katilimciy1 ayirmaya ve iki grup arasinda ki
farkliliklar1 bu yolla tartismaya agmaya ornek teskil edebilir.

Baz1 arastirmacilar ise katilimcilari kategorilere ayirip siniflandirma yapmanin yersiz ol-
dugunu belirtmektedir ¢iinkii katilimei niteliklerinin ¢evrim i¢i ortamlarda siirekli degisim gos-
terdigini belirtmektedir. Bu nedenle (Leshed, 2005) katilimcilarmn niteliklerini tanimlayabilmek
igin iki boyutlu bir model énerisi getirmektedir. ilk boyut kamuya agik olmaktir ve bu kamusal
olmayan (sadece ileti okumak gibi) ile kamusal olan aktivitelerin (ileti girmek gibi) orani ile
tanimlanir. Kamusallik bir katilimcilinin aktivitelerini sergileme derecesini gdsterir. Ikinci boyut
ise yogunluktur ve bu toplulukta bir katilime1 tarafindan gergeklestirilen toplam aktivitelerin sik-
ligin1 tanimlamaktadir. Her bir topluluk {iyesi kamusal ve yogunluk tarafinin oldugu iki boyutlu
spektrum arasinda bulunur. Bu sebeple yogunluk boyutunda daha yiiksek puan alan bir katilimer,
kamusallik boyutunda daha diisiik bir puan altyorsa bu katilimcinin pasif katilime1 olma olasiligi
yiiksektir.

(Nonnecke & Preece, 2001) pasif katilimcilarm neden pasif kalmay1 tercih ettiklerini
arastirdiklar1 galismalarinda, i¢ 6nemli bulguya dikkat ¢cekmektedir. Bunlar; bu platformlarda yer
alan kullanicilarin kisisel 6zellikleri, iletilerdeki karsilikli devamlilik ve ayni zamanda kullani-
cimin doyum faktoriidiir. Kisisel 6zelliklerde one ¢ikan ihtiyaglar eglence ve empati duygusudur.
Doyum faktoriinde 6zellikle bilgi ihtiyact onemli bir motivasyon kaynagi olmaktadir. Ozellikle
bireylerin ve grubun deneyimlerini iceren otantik bilgiler 6nemli olmaktadir.

(Preece , Nonnecke, & Andrews, 2004) pasif katilimeilarin ¢evrim i¢i platformlarda ne-
den sessiz kalmay1 tercih ettiklerini arastirdiklari calismada; bes temel nedene deginmektedirler:
fleti girmeye ihtiya¢ duymamalari, grup icerisinde katilim gostermeden 6nce grup hakkinda daha
fazla 6grenme ihtiyaci, diger grup tiyelerinin ileti gondermeden daha faydali olacagini diisiinme-
leri, kullandiklar1 platform etkin kullanamamalar1 (zay1f kullanilabilirlik) ve grubun ya da ilgili
toplulugun yeterince kendilerine uygun olmadigini disiinmelerdir. Bu c¢alismadan iki temel so-
nuca varmiglardir. Birincisi insanlarin ¢evrim i¢i topluluklarda neden pasif katilimci olduklarina
dair birgok sebep vardir. ikincisi ise ki en énemlisi budur; ¢ogu pasif katilime1 “firsatc1” degildir.
Bu arastirmalar gostermektedir ki hem pasif katilimcilar hem de aktif katilimcilar i¢in ¢evrim igi
topluluk deneyimlerini gelistirecek bir¢ok yolun oldugu asikardir.

Aktif Katilimcilar (Posters)
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Aktif katilime1 (posters), genel olarak ¢cevrim i¢i kamu katiliminin oldugu ve internet ada-
binin sézIligini igeren Cevrim i¢i Bilgisayar Sozliigiinde; “bir haber grubuna ya da mail grubu-
na mesaj géndermek” anlamina gelmektedir. Genellikle mesaj kavrami bu platformlardaki bir¢ok
kullaniciya gelisigiizel gonderilen iletileri icermektedir fakat bu kavram “mail” ya da “e-posta”
ile karistirilmamalidir. Ciinkii “mail” bir ya da birden fazla 6zel olarak gonderilen iletilerdir. Bu-
radaki ayrim eger belirli bir okuyucu kitlesinin bulundugu gruba ya da listeye ileti gonderiliyorsa
mesaj, 6zel bir gruba ya da kisiye gonderiliyorsa elektronik mail adresi (e-posta ya da mail) kul-
lanildigimin bilinmesidir.

Demografik olarak pasif ve aktif katilimcilar benzerlik gosterse de (Preece , Nonnecke,
& Andrews, 2004), aktif katilimeilarin ¢evrim i¢i topluluklara daha fazla katilim sagladigi ve
pasif katilimcilar1 katilimer olmalar igin cesaretlendirildigi distiniilmektedir (Rafaeli, Ravid, &
Soroka, 2004)

Cogu cevrim i¢i topluluklarda aktif katilimcilar toplulugun kiigtik bir kismini olustur-
maktadir (Lee & McKendree, 1999). “Pasif katilimcilar” terimi olumsuz ¢agrisimlara sahip olsa
da, aktif katilimcilar hakkinda ¢ok az galisma yapilmis ve aslinda aktif katilimcilarin ¢evrim ici
topluluklarin iscileri oldugu kabul gérmistiir (Egan, Jefferies, & Johal, 2006).

Aktif katiimcilarda pasif katilimeilara benzer bir sekilde ¢evrim i¢i bir topluluga bir sey-
ler 6grenebilmek icin katilim gostermektedirler. Aktif katilimeilar kendi ihtiyaglarinin, katildik-
lar1 bu topluluklarda karsilandigini, buralardan daha fazla yararlandiklarini ve pasif katilimcilara
gore daha fazla bu topluluklarin iiyesi olarak hissettiklerini belirtmislerdir. Ayrica aktif katilim-
cilarin “benim i¢in ne var” sorusuyla katilim gosterdikleri topluluklarda diger katilimcilara gore
daha fazla eglendikleri, daha fazla profesyonel iliski gelistirdikleri, daha fazla hikaye paylastikla-
11 ve daha fazla uzmanlik sergiledikleri goriilmiistiir (Nonnecke, Preece, & Andrews, 2004)
Yoneticiler (Moderator)

Bu kisiler topluluklar1 yonetmeye yardim eden ve grup i¢cinde zaman zaman gerceklesen
aktiviteleri yonlendiren kisilerdir. Bu kisiler grupla ilgili sorular1 cevaplamak, kullanici listesini
yonetmek, topluluk etkinliklerini organize etmek, gelen iletileri siizgecten gegirmek ve insanlarin
genel ihtiyaclarina yardim etmek gibi gorevlerde bulunmaktadir. Ayn1 zamanda topluluk iceri-
sinde belirlenen konu basliklar1 dogrultusunda sohbetleri yonetmeye yardimei olmak ve tiyelere
bilgi saglamak gibi rutin islere de destek olmaktadirlar (Preece J. , 2000). Topluluk yoneticileri ve
moderatorlerin, toplulugu yeterince etkin kullanamayan ya da yukarda bahsettigimiz nedenlerden
dolay1 ileti gobnderemeyen ve bu sebeplerden dolay: topluluga katilim gdstermekten ¢ekinen ki-
silere daha iyi destek vermeleri gerekmektedir. Genel olarak moderatorlerin olmadig: topluluklar
iyl yonetilmedigi takdirde 6zellikle konu saglik oldugunda yanlis bilgilendirme, zay1f katilim ve
etkilesim azligi, yeterli i¢erik yonetimi olmayan durumlar ile karsi karsiya kalabilmektedir. Cogu
zaman moderatorler saglik uzmani ile iletisim kurma gerekliligi ya da hastanin tek basina nasil

faydali saglik enformasyonu bulabilecegi yoniindeki onerileriyle saglik uzmanlarinin hastalara

HR: | 106



/ Saglik iletisiminde Cevrim Igi Sosyal Destek Sitelerine Katilim Diizeyi:
o Kanser Hastalarinin Kullanim Davranislarina Yonelik Aragtirma

Uk ol lr vkl Golln€ e

sunamadiklar1 destegi de sunabilmektedir (Huh, McDonald, Hartzler, & Pratt, 2013). Ozellikle
bu tiir yonlendirmeler hasta gruplar1 gibi hassas topluluklarda daha da 6nem arz etmektedir (Fox,
2010). Baz1 ¢ozlimler sadece yazilim ve daha etkili aragsal 6gelerin gelismesini gerektirirken,
moderasyon ve daha iyi etkilesim destegi ile bu platformlar daha etkin ve siirdiiriilebilir yonetile-

bilmektedir.

3. Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Cevrim i¢i saglik destek gruplart kanser hastaligi gibi hassas topluluklarin iyi anlagilmasi
ve iyl yonetilmesi ve hastalikla bas etme siirecinde bireye énemli motivasyon kaynagi olabilmek-
tedir. Bu ¢caligsmada, gecers’ta kanser hastalar1 ve yakinlari tarafindan kurulmus “Kanserle Dans”
sosyal destek grubuna ait kullanicilarin kullanim davraniglarini ve katilimer diizeylerini anlamak
amaglanmigtir. Bu ¢alisma ile saglikla ilgili etkilesim yaratan ¢evrim i¢i saglik destek toplulukla-
rin1 daha iyi anlamak ve kullanici isteklerine gore daha basarili topluluklar olugturabilmek konu-
sunda literatiire katki saglamak amaglanmistir. Bdylece ¢evrim i¢i ortamlarda saglik iletigiminin
farkindalik ve davranis degisikligi yaratmak amacina uygun olarak yapilan ¢aligmalara da daha

derin bir i¢ gorii sunulabilecektir.

3.2. Arastirmanin Yontemi, Kapsami ve Simirhliklar:

Calisma kesfedici arastirma tiiriinde olup, nicel arastirma yontemlerinden ¢evrim igi
anket uygulamasi ile veriler toplanmistir. Aragtirmanin evrenini diinyanin en popiiler sosyal ag
sitesi olan Facebook’ta kanser hastalari tarafindan kullanilan “Kanserle Dans” sosyal destek gru-
bu olusturmaktadir. Kanserle Dans sosyal destek grubu ebeveynleri kanser olmus Amerika’da
yasayan 2 arkadasin Tiirkiye’deki kanser konusunda bilimsel bilginin agik oldugu bu hastaliga
yonelik insanlar bilgilendirmek amaciyla blog kurduklar1 ve daha sonra artan takipgi sayilart
nedeniyle derneklestikleri bir olusumdur. Facebook’taki sosyal destek grubu kapali bir grup olup
2012 yilinda agilmistir ve hasta ve hasta yakilarinin birbirleri ile kimi zaman donemsel yapilan
konuk ve iiye uzmanlar ile hastaliga dair her tiirlii destegi paylastiklar bir platformdur. Kanserle
Dans grubu 30.263% kisilik takip¢i grubuyla Facebook’ta en fazla takipgi sayisi ile glincel post gi-
rilip aktif etkilesime sahip kanser destek gruplarindan birisi oldugu i¢in ¢alismaya dahil edilmis-
tir. Grupta her yas grubundan ve her kanser evresinden kadin ve erkek farkli kanser hastaliklarina
sahip kanser hastasi ve yakinlari bulunmaktadir. Caligma kapsaminda grup adminleri ile telefon
goriismesi yapilmis, kendilerinin anketi yaymlanmalari igin gerekli izinler yazili olarak alinmig-
tir.

Anket demografik bilgiler, hastaliga dair genel bilgiler ve ¢evrim igi destek grubuna ka-

tilim ve kullanim davranisi bilgilerini elde etmeyi amaglayan 13 sorudan olusturulmus ve ¢evrim

106.05.2018 tarihli takipgi sayisidir.
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i¢i yazilim anketi olan Surveymonkey’de 6 Mayis-22 Haziran 2018 tarihinde yaymlanmistir. An-
ket ortalama 807 kisi tarafindan cevaplanmistir. Sorular arasinda Kanserle Dans Sosyal Destek
Sitesini kullanan kullanicilarin demografik bilgileri (yas, cinsiyet, egitim, gelir, medeni durum,
sosyal glivence), hastaliklari ile ilgili bilgiler (hastaligin tiirii, siiresi ve evresi), sosyal destek sitesi
kullanim1 hakkinda bilgiler (kullanim sikligi, kullanim siiresi, kullanim sekilleri) bulunmaktadir.
Online (¢evrim igi) anket yonteminde cevaplayicilarin kimliginin teshis edilememesi dezavan-
tajinin bu ¢alismanin sonuglari lizerinde de etkisinin olabilecegi goz dniinde bulundurulmalidir.
Soru dlgekleri (Linda 2006)’nin “Social media and social support: A Uses and Gratifications
Examination of Health 2.0 g¢aligmasindan alinmistir. Elde edilen bulgular 1s18inda ¢evrim igi

kanser destek toplulugunun dogasini anlamaya dair degerlendirilmede bulunulmustur.

3.3. Bulgular
Demografik Bilgiler

Bu boéliimde kullanicilara yas, cinsiyet, egitim, gelir, medeni durum, sosyal giivenceleri
hakkinda sorular sorulmustur. Tablo 1’ de katilimcilarin demografik bilgilerine yer verilmistir.
807 kisi yas1 hakkinda bilgi vermistir. Katilimcilarin yaklagik %50’sini 40-59 yas grubundaki has-
talar olugturmaktadir. 952 kisi cinsiyeti ile ilgili bilgi vermis olup, katilimcilari %70’ini kadinlar,
%30’unu erkekler olusturmustur.

Egitim durumu sorusu 807 kisi tarafindan cevaplandirilmistir, katilimcilarin yaklasik
olarak %70,8’inin lise ve lisans mezunu oldugu goriilmistiir. Gelir durumu ile ilgili soruya 807
kisi cevap vermis, katilimcilari %61,66’smin aylik 3.000 TL ve alt1 gelir sahibi oldugu gortil-
mistiir. Bunu %28 ile 3001-5000 TL aylik gelir sahibi kisiler izlemektedir. Cevaplayan 807 kisi-
nin %68’inin medeni durumu evlidir. Sosyal giivence sorusu 806 kisi tarafindan cevaplanmistir.
Hastalarm %57,20°si genel saglik sigortasma (SGK) sahipken, %28,54’ii tamamlayic1 saglik si-
gortasmna sahiptir. Ozel sigortali olanlarin oran1 %10,4 iken, saglik sigortasi olmayanlarm pay1

%3,85°tir.

Adet Oran
Yas Arahig1 (n=807)

18-29 81 10.05%
30-39 145 17.99%
40-49 275 34.12%
50-59 216 26.67%
60-69 67 8.31%

70+ 23 2.85%
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Cinsiyet (n=952)

Kadin 662 70.00%
Erkek 290 30.00%
Egitim (n=807)

Ilkokul 109 13.52%

Ortaokul 91 11.17%

Lise 277 34.37%

Lisans 301 37.34%

Lisansiisti 29 3.60%

Gelir (TL) (n=807)

3000 alt1 497 61.66%

3.001 - 5.000 227 28.04%

5.001 - 8.000 53 6.58%

8.001 - 10.000 16 1.99%

10.001 - 15.000 9 1.12%
15.001 ve istii 5 0.62%

Medeni Durum (n=807)
Evli 550 68.11%
Bekar 257 31.89%
Saghk Giivencesi (n=8006)

Ozel sigorta (Sirket Odemeli) 54 6.70%
Ozel Sigorta (Bireysel Odemeli) 30 3.72%
Genel Saglik Sigortast 461 57.20%
Tamamlayici Saglik Sigortas (SGK+Ozel) 230 28.54%
Saglik Sigortas1 yok 31 3.85%

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Hastalik ile Ilgili Bilgiler

Hastalarmn sahip olduklar kanser tiirleri, evreleri ve siireleri Tablo 2’de gdsterilmektedir.
Cevap veren 804 kisinin %54,85’1 meme kanseridir. Onu sirasiyla % 6.09 ile akciger kanseri,
%25,97 ile ¢oklu kanser olarak ifade edilen en az iki tiir kanser hastaligina sahip kisiler, % 5.60 ile
yumurtalik kanseri, % 3.61 ile lenfoma izlemektedir. Diger kanser tiirlerinin siklig1 %2 den daha
azdir dolayisiyla tabloya dahil edilmemistir.

Sosyal destek sitesini kullanan hastalarin %34,1°1 hastaliginin 1. evresinde, %21,6’s1 2.
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evresinde, %15,2°si 3. evresinde, %21.6°s1 4. evresinde yani metastaz asamasindadir. “Teshis ev-
resi” olarak ifade edilen hasta grubu, teshis almis ancak heniiz tedaviye baglamamis olanlar1 ifade
etmektedir. Bu evredeki hastalarin oranm1 %4,7’dir. Kontrol evresinde olan hastalar ise tedavilerini
tamamlamis, kontrol asamasinda olanlari isaret etmektedir. Bu grubun pay1 %1,9 iken, hastalarin
%0,8°1 hangi evrede olduklarini bilmediklerini bildirmislerdir.

[lk teshisten bu yana gegen hastalik siiresi sorusuna 744 kisi cevap vermistir. Bunlardan,
%18 ‘1 0-2 y1ldan beri hasta oldugunu belirtirken, %57,1 si 3-5 yildir hasta olduklarini bildirmek-
tedir. %15,6” s1ise 6 ila 10 yil aras1 bir siire zarfinda hastaligindan haberdardir. 10 yildan fazla

stiredir hasta olanlarin oranm1 % 9,7 iken, katilimcilarin %2.6’ s1 hatirlamadiklarini ifade etmistir.

Adet Oran
Kanser Tiirii (n=804)
Meme 441 54.85%
Akciger 49 6.09%
Coklu 48 5.97%
Yumurtalik 45 .60%
Lenfoma 29 3.61%
Hastaligin Evresi (n=738)
Teshis evresi 35 4.7%
1. Evre 254 34.1%
2. Evre 161 21.6%
3. Evre 113 15.2%
4. Evre (metastaz) 161 21.6%
Kontrol evresi 14 1.9%
Bilmiyor 6 0.8%
Saglik Sigortas1 yok 31 3.85%
ik teshisten yana gecen siire (n=744)
0-2 y1l 134 18%
3-5yil 425 57.1%
6-10 y1l 116 15.6%
10 y1l sttt 50 9.7%
Hatirlamiyor 19 2.6%

Tablo 2: Hastalik Tiirlerinin Dagilimi
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Cevrim i¢i Sosyal Destek Sitesi Kullanimu ile Ilgili Bilgiler

Sosyal destek sitesini kullanim ile ilgili bilgiler Tablo 3’te gosterilmektedir. Hastalarin
%25,43°1 1-2 yildir sosyal destek sitelerini kullanirken, %21,09°u 2-5 yildir ilgili siteleri kul-
lanmaktadir. Sosyal destek sitelerinin kullanim siirelerine bakildiginda ise, arastirmaya katilan
toplam 807 kisinin yaklasik yarisinin %52,48’lik bir oranla her giin sosyal destek sitelerini ziyaret

ettigi goriilmektedir. Ikinci sirada %21,22 ile toplam 171 Kisi sosyal destek sitelerini haftada 2-3

kez ziyaret ettigini belirtmistir.

Adet Oran
Sosyal destek sitesi kullanim siiresi (n=806)
3 aydan az 122 15.14%
3-6 ay 89 11.04%
6-9 ay 71 8.81%
9-12 ay 81 10.05%
1-2 yil 205 25.43%
2-5yil 170 21.09%
5 yil ve daha fazla 68 8.44%
Sosyal destek sitesi kullanim siiresi (n=806)
Her giin 423 52.48%
Haftada 2-3 kez 171 21.22%
Haftada 1 kez 67 8.31%
Ayda 2-3 kez 39 4.84%
Ayda 1 31 3.85%
Ayda birden az 31 3.85%
Hig 44 5.46%

Tablo 3: Cevrim ici Sosyal Destek Sitesi Kullanimu ile Tlgili Bilgiler

Tablo 4’de hastalarin sosyal destek sitesini kullanim aktiviteleri ve sikliklar1 gosterilmek-
tedir. Siklik diizeyleri farkli kullanim aktivitelerine gore farklilik gostermektedir. Katilimeilarin
yaklasik %51°1 her giin %231 haftada 2-3 kez “diger kullanicilar tarafindan paylasilan igerikle-
ri okudugunu ve gézden gecgirdigini” belirtmektedir. Goze ¢arpan diger bir bulgu ise katilimcila-
rin %21 oraninda her giin, %17 oraninda ise haftada 2-3 kez “diger kullanicilarin paylastigi yazili
mesaj, fotograf ve video veya ses kaydina yorum yaptigi ya da cevap verdigi” belirtilmektedir.
Katilimeilarin yaklasik %76°s1 “Uye oldugum grubu organize etmek, modere etmek ya da liderlik
etmek” sorusuna “Hig¢” cevabi vererek bu aktivitenin en az kisi tarafindan yapilan aktivite oldugu

bulgusunu bizlere gostermektedir.
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Diger kullanici-
Diser kullani- Kendi girdigim | larin paylastigi Uve oldusum
£ icerikleri (yazili yazili mesaj, Y v
cilar tarafindan fotosraf | fotosraf ve vid grubu organize
Siklik paylasilan icerik- mesdj, 1otogra OROETAl Ve VICEO | = ek, modere
lori okumak ve ve video veya | veya ses kaydina . tmei< a da
) . ses kaydi vb.) yorum yapmak cmesy
gozden gecirmek liderlik etmek
paylagmak ya da cevap
vermek
Ayda 2-3 kez 4% 9% 10% 3%
Ayda 5 kez 4,40% 8% 9% 2%
Ayda birden az 3,60% 17% 13% 6%
Haftada 2-3 kez 23% 8% 21% 4,5%
Haftada 5 kez 8% 6.5% 9% 3%
Her giin 51% 8.5% 17% 4.5%
Hig 6% 43% 21% 77%
Toplam (n=807) 100% 100% 100% 100%

Tablo 4: Hastalarin Sosyal Paylasim Sitelerini Kullanim Sekilleri ve Sikliklari

3.4. Degerlendirme

Cevrim igi kanser destek gruplarinin dogasini anlamak amaciyla bu platformlardan des-
tek alan hastalarin kullanim davranisini ve katilim diizeyini sorguladigimiz ¢aligmada elde etti-
gimiz bulgular su sekildedir: Katilimcilarin yarisinin orta yas grubu (40-59) kisilerden olustugu
ve ¢ogunun da kadin (70%) oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugunun egitimli
(%70,8)’inin lise ve lisans mezunu, orta gelirli (%61,66)’sinin aylik 3.000 TL ve alt1 ve evli (%68)
oldugu goriilmektedir. 2006 ve 2010 yillart arasinda yapilan bir arastirmada elde edilen bazi so-
nuglar, kadinlarin erkeklere oranla ¢evrim i¢i saglik bilgisi aramaya daha meyilli olduklarini gos-
termistir (ECDC, 2011). Buna ek olarak, ¢evrim i¢i saglik bilgisi arayanlarin daha egitimli, daha
yiiksek gelirli kisilerden olustugunu ortaya koymustur. Arastirmada katilimeilarin yarisinin meme
kanseri (%54,85) oldugu ve biiyiik cogunlugunun 0-5 yildir (%75) hasta oldugu goriilmektedir.
Bulgular ¢ogu katilimcinin bizlere hastaliginin ilk asamalarinda oldugu bilgisini vermektedir.

Hastalarin yarisina yakini (%46) 1-5 yil arasinda sosyal destek sitesini kullanmakta ve bu
kullanicilarin biiyiik cogunlugu (%73) her giin ya da haftada 2-3 kez kullanmaktadur. Ilgili veriler
1s181nda, hastalarin sosyal destek sitelerinde uzun siiredir ve siklikla aktif oldugu sdylenebilmek-
tedir.

Katilimeilarin %51°1 her giin %23’iiniin ise haftada 2-3 kez diger kullanicilar tarafin-
dan paylasilan icerikleri okudugu ve gozden gecirdigini belirtmektedir. (Preece J. , 2000) bu tiir
katilimeilar pasif katilimeilar (lurkers) olarak tanimlamistir. Bu ¢alismada “pasif katilimcilar”

¢evrim ici sosyal destek toplulugun gogunu olusturmaktadir. Bazi arastirmalar pasif katilimcilarin
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¢evrim i¢i gruplarin %90’ 1m1 olusturdugunu belirtmektedir (Katz, 1998), (Mason, 1999).

Katilimcilar, %21 oraninda her giin, %17 oraninda ise haftada 2-3 kez “diger kullani-
cilarin paylastigi yazili mesaj, fotograf ve video veya ses kaydina yorum yaptigini ya da cevap
verdigini belirtmektedir. (Preece J. , 2000) bu tiir katilimcilar aktif katilimeilar (posters) olarak
tanimlamistir. Aktif katilimcilar ¢cevrim i¢i ortamlarda aktif bir sekilde igerik paylasarak, sadece
bilgi almak ve diger hastalarin deneyimlerini okumak i¢in bu topluluklari kullanan katilimcilara
(lurkers) gore daha fazla sosyal destek almaktadirlar (Lawrence , Wallner, & Kirch, 2016).

Katilimeilar %24 oraninda iiye oldugu grubu organize etme, modere etme ya da liderlik
ettigini belirtmektedir. (Preece J. , 2000) bu tiir katilimcilart moderatorler (moderators) olarak
tanimlamustir. Unlii “90-9-1 “ kuralina gére ¢evrim igi bir toplulukta (ortak paylasimlarin oldugu
web sitelerde) genel olarak kullanicilarin %90°1 katilimda bulunmadan dinlemekte ve okumakta,
%9’u zaman zaman katilimda bulunmakta ve sadece %1°1 aktif olarak katilip igerik tiretmektedir
(Arthur, 2006). Bu sayilar zaman zaman topluluga ve igerige gore degisim gosterse de genel ola-
rak ¢evrim ic¢i bir toplulukta ig¢erigin biiylik bir cogunlugunu, kiiciik bir gogunluk olusturmaktadir
(Swartz, 2006).

Sonu¢

Hastalari duygusal, bilissel, psikolojik sagliklarini desteklemeye katki saglayan sosyal
destek gruplarinda katilim diizeyini anlamak, bu platformlarin aktif ve siirdiiriilebilir olmasi agi-
sindan 6nemli ipuglar1 vermektedir. Bu ¢alismada ¢evrim i¢i destek grubundaki hastalarin kati-
lim diizeylerinin ¢ogunun pasif, daha sonra aktif katilimcilar ve en az diizeyde moderatorlerden
olustugu ve katilim diizeyinin arttik¢a kullanim sikliginin azalmakta oldugu goriilmektedir. Ve
her ¢evrim i¢i i¢i toplulugun dogasinda oldugu gibi bu toplulukta da ¢ogunlukla pasif katilimei-
lar sonra aktif katilimcilar ve azinlikta moderatorler olmaktadir. Bu sonuglar (Preece J. , 2001),
(Wenger, McDermott, & Snyder, 2002) ¢aligmalari ile benzerlik gostermektedir.

Bu calismadaki demografik ve hastalik ile ilgili bilgiler mikro diizeyde Tiirkiye Kanser
Istatistikleri ile paralellik oldugunu gostermektedir (Han, et al., 2012). Gogiis kanseri hastalari-
nin katilim diizeylerini analiz ettigi ¢alismasinda hastalarin demografik 6zelliklerine (6zellikle
yas, 1rk, medeni durum, egitim) gore katilim diizeylerinin degistigini belirtmektedir. Dolayisiyla
cevrim i¢i saglik destek topluluklarinin dogasini anlamak katilimer profillerinin yaninda katilim-
cilarin demografik 6zellikleri ve hastalik 6zelliklerini anlamaktan da gegmektedir.

Cevrim i¢i saglik destek topluluklart hastalara; kendini izleme, tedavisini titizlikle siir-
diirme, ilgili hastalik konusunda kendi gibi hasta olan kisilerle bilgi ve duygusal aligveris igerisin-
de bulunma ve hastalikla bas etme konusunda destek verebilmektedir. Bu ¢alismada da katilimci-
larin toplulugu nasil kullandigi, demografik 6zellikleri ve katilim seviyelerini anlamak platform
icerisinde dzellikle kisiye ya da hastalik 6zelinde daha spesifik hasta gruplarina hizmet verme ih-

tiyacini ortaya koyabilir. Dolayisiyla ¢ogunlukta olan pasif katilimcilar daha 6zel moderasyonlar
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ile daha aktif katilimci olabilirler. Bu da hastalarin hastaliklari ile bag etme siirecinde onlarin pasif
birer kullanicidan giiglenen ve ilgili hastalik konusunda destek veren kisi konumuna gecmelerini
saglayabilir. Bu etkilesimin giicii hastaya, geleneksel saglik sisteminin hedeflerinden biri olan

hastanin giiclenmesi ve kendi hastaligini yonetebilmesi konusunda destek olabilecektir.

Kaynakc¢a

Arthur, C. (2006, July 14). What is the 1% rule? Retrieved from The Guardian News
and Media: https://www.theguardian.com/technology/2006/jul/20/guardianweeklytechnologyse-
ction2

Beaudoin, M. (2002). Learning or lurking?: Tracking the “invisible online. The Internet
and Higher Education, 147-155.

Bozkurt , S. (2012). GfK Tiirkiye - Internetin Hastanin Hayatindaki Rolii Calismas. Di-
gital Health Summit . Istanbul: GFK Tiirkey.

Castelnuovo, G., Gaggioli, A., & Riva, G. (2001). CyberPsychology meets clinical psy-
chology: The emergence of e-therapy in mental health care. In C. Galimberti, & G. Riva, Towards,
PsyberPsychology: Mind, Cognition and Society in the Internet Age (pp. 230-252). Amsterdam:
IOS Press.

Chen, F. (2004). Passive forum behaviors (lurking): A community perspective. Procee-
dings of the 6th international conference on learning sciences (pp. 128-135). International So-
ciety of the Learning Sciences.

Davison, K., Pennebaker, J., & Dickerson, S. (2000). The social psychology of illness
support groups. American Psychologist, 2(55), 205-217.

Ebner, M., Holzinger, A., & Catarci, T. (2005). Lurking: An underestimated human com-
puter phenomenon. Multimedia, IEEE, 70-75.

ECDC. (2011). A literature review on health informationseeking behaviour on the web: a
health consumer and health professional perspective. Retrieved 8 2, 2019, from https://ecdc.euro-
pa.eu: https://ecdc.europa.eu/sites/portal/files/media/en/publications/Publications/Literature%20
review%200n%20health%20information-seeking%20behaviour%200n%20the%20web.pdf

Edelmann, N. (2013). Reviewing the definitions of ““Lurkers” and some implications for
online research. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 645-49.

Egan, C., Jefferies, A., & Johal, J. (2006). Providing Fine-grained feedback within an
On-line Learning system - Identifying the Workers from the Lurkers and the Shirkers. Electronic
Journal of e-Learning, 1(4), 15-24.

Fox, S. (2010, 12 13). Cancer 2.0: A summary of recent research. Retrieved from pewin-
ternet.org: http://pewrsr.ch/Cancer20

Fox, S., & Purcell, K. (2010, March 24). Chronic Disease and the Internet. Retrieved
from pewinternet.org: http://pewinternet.org/Reports/2010/Chronic-Disease.aspx

HRE | 114



/ Saglik iletisiminde Cevrim Igi Sosyal Destek Sitelerine Katilim Diizeyi:
o Kanser Hastalarinin Kullanim Davranislarina Yonelik Aragtirma

Uk ol lr vkl Golln€ e

Ganley, D., Moser, C., & Groenewegen, P. (2012). Categorizing behavior in online com-
munities: A look into the world of cake bakers. 45th Hawaii international conference (pp. 3457—
3466):). IEEE.

Golder, S., & Donath, J. (2004). Social roles in electronic communities. /nternet Resear-
ch, 19-22.

Greene, J., Choudhry, N., Kilabuk, E., & Shrank, W. (2011). Online social networking by
patients with diabetes: a qualitative evaluation of communication with Facebook. J Gen Intern
Med, 287-292.

Han, J., Kim, J., Yoon, H., Shim, M., McTavish, F., & Gustafson, D. (2012). Social and
psychological determinants of levels of engagement with an online breast cancer support group:
Posters, lurkers and nonusers. Journal of Health Communication, 3(17), 356-371.

Han, J., Zheng, R., & Xu, Y. (2007). The effect of individual needs, trust and identificati-
on in explaining participation intentions in virtual communities. Proceedings of the 40th Annual
Hawaii International Conference on System Sciences (HICSS 07) (pp. 179¢-179c¢). IEEE.

Helgeson, V., Cohen, S., Schulz, R., & Yasko, J. (2000). Group support interventions for
women with breast cancer: Who benefits from what? Health Psychology, 2(19), 107-114.

Huh, J., McDonald, D., Hartzler, A., & Pratt, W. (2013). Patient Moderator Interaction in
Online Health Communities. American Medical Informatics Association (AMIA).

Katz, J. (1998). Luring the lurkers. The top five reasons for lurking: improving commu-
nity experiences for everyone. (J. Preece, B. Nonnecke, & D. Andrews, Compilers) Computers in
Human Behavior 20. Retrieved Mart 1, 1999, from http://slashdot.org/features/98/12/28/

Kollock, P., & Smith, M. (1996). Managing the Virtual Commons: Cooperation and
Conflict in Computer Communities. Computer-Mediated Communication: Linguistic, Social, and
Cross-Cultural Perspectives, edited by Susan Herring. Amsterdam: John Benjamins., 109-128.

Lawrence , C., Wallner, L., & Kirch, M. (2016). Online Social Engagement by Cancer
Patients: A Clinic-Based Patient Survey. JMIR CANCER. doi:doi:10.2196/cancer.5785

Lee, J., & McKendree, J. (1999). Learning vicariously in a distributed environment. Ac-
tive Learning(10), 4-9.

Leshed, G. (2005). Posters, lurkers, and in between: A multidimensional model of online
community participation patterns. Proceedings of the 11th HIC international conference. Las Ve-
gas: Lawrence Erlbaum Associates Inc.

Loane, S., & D’Alessandro, S. (2012). Communication That Changes Lives: Social Sup-
port Within an Online Health Community for ALS. Communication Quarterly, 236-251.

Mason, B. (1999). Issues in virtual ethnography. Ethnographic studies in real and virtual
environments: inhabited information spaces and connected communities conference. Edinburgh.

Mason, B. (1999). Issues in virtual ethnography. Ethnographic studies in real and virtual

environments: inhabited information spaces and connected communities conference. Edinburgh.

115 | HR



I_'/E Seray Oney Doganyigit, Filiz Balta Peltekoglu
[ ]

Uk ol lr vkl Golln€ e

Morris, M., & Ogan, C. (1996). The internet as mass medium. Journal of Communicati-
on, 39-50.

Neelen, M., & Fetter, S. (2010). Lurking: A challenge or a fruitful strategy? A comparison
between lurkers and active participants in an online corporate community of practice. Internatio-
nal Journal of Knowledge and Learning,, 269-284.

Nielsen, J. (2011, July 14). Participation inequality: Encouraging more users to cont-
ribute,. Retrieved from www.useit.com: http://www.useit.com/alertbox/participation_inequality.
htm

Nonnecke, B. (2000). Lurking in email-based discussion lists. Unpublished PhD disser-
tation, South Bank.

Nonnecke, B., & Preece, J. (2000). Lurker demographics: Counting the silent. Proceedin-
gs of the SIGCHI conference on human factors in computing systems (pp. 73-80). ACM.

Nonnecke, B., & Preece, J. (2001). Why Lurkers Lurk. AMCIS 2001 Proceedings., 294.

Nonnecke, B., Andrews, D., & Preece, J. (2006). Non-public and public online commu-
nity participation: Needs, attitudes and behavior. Electronic Commerce Research, 7-20.

Nonnecke, B., Preece, J., & Andrews, D. (2004). What lurkers and posters think of each
other. Proceedings of the 37th annual Hawaii international conference (pp. 195-203). Citeseer.

Pew Internet & American Life Project. (2013, Ocak 15). Health Online 2013. Retrieved
from pewinternet.gov: https://www.pewinternet.org/wp-content/uploads/sites/9/media/Files/Re-
ports/PIP_HealthOnline.pdf

Preece , J., Nonnecke, B., & Andrews, D. (2004). The top five reasons for lurking: impro-
ving community experiences for everyone. Computers in Human Behavior 20, 201-223.

Preece, J. (2000). Online communities: Designing usability, supporting sociability. . West
Sussex, UK: John Wiley & Sons.

Preece, J. (2001). Sociability and usability in online communities: Determining and me-
asuring success. Behavior and Information Technology Journal, 347-356.

Radin, P., & Landzelius, K. (2006). To me, it’s my life’: Medical communication, trust,
and activism in cyberspace. Social Science & Medicine, 3(62), 591-601.

Rafaeli, S., Ravid, G., & Soroka, V. (2004). De-lurking in virtual communities: A social
communication network approach to measuring the effects of social and cultural capital. 27tk
Hawaii International Conference on System Sciences. USA.

Rau, P.-L., Gao, Q., & Ding, Y. (2008). Relationship between the level of intimacy and
lurking in online social network services. Computers in Human Behavior, 2757-2770.

Rheingold, H. (2000). The Virtual Community : Homesteading on The Electronic Fron-
tier. Cambridge, Mass: MIT Press.

Robinson , W., Carroll , J., & Watson, W. (2005). Shared experience building around the
family crucible of cancer. 23(2),. Families, Systems, & Health, 2(23), 131-147.

HR | 116



/ Saglik iletisiminde Cevrim Igi Sosyal Destek Sitelerine Katilim Diizeyi:
o Kanser Hastalarinin Kullanim Davranislarina Yonelik Aragtirma

Uk ol lr vkl Golln€ e

Swartz, A. (2006, September 4). Raw thought: Who writes Wikipedia. Blog article. Ret-
rieved from Raw thought by Aaron Swartz: http://www.aaronsw.com/weblog/whowriteswikipe-
dia

T.C.Saglik Bakanligi Halk Sagligi Genel Miidiirliigii Kanser Dairesi Bagkanlig1 2015 Yili
Tiirkiye Kanser Istatistikleri. (2018). 2015 Y1l Tiirkiye Kanser Istatistikleri. Retrieved from T.C.
Saglik Bakanligi Halk Sagligi Genel Miudiirliigii Kanser Dairesi Bagkanligi: https://hsgm.saglik.
gov.tr/depo/birimler/kanser-db/istatistik/Turkiye Kanser Istatistikleri 2015.pdf

T.C.Saglik Bakanhg: Tiirkiye Halk Sagligi Kurumu. (2019, Ocak 3). 2013-2018 Ulusal
Kanser Kontrol Plani. Retrieved from /www.iccp-portal.org: https://www.iccp-portal.org/system/
files/plans/Ulusal Kanser Kontrol Plani 2013 2018.pdf

Tag Kalafatoglu, S. (2015). Kadin Katilimeilarin Sanal Topluluklardaki Deneyimleri:
Cevrimigci Bir Hamilelik Toplulugu. Global Media Journal.

Taylor, S., Falke , R., Shoptaw, S., & Lichtman, R. (1986). Social support groups, and the
cancer patient. 54(5), 608-615. Journal of Consulting and Clinical Psychology, 5(54), 608-615.

Van Mierlo, T. (2014). The 1% rule in four digital health social networks: An observatio-
nal study. Journal of Medical Internet Research, 16 .

Wellman, B., & Gulia, M. (1999). Net surfers don’t ride alone: Virtual communities as
communities. . Networks in the Global Village, 331-366.

Wenger, E., McDermott, R., & Snyder, W. (2002). Cultivating communities of practice: a
guide to managing knowledge. . USA: Harvard Business School Press.

Wichmand, M., & Jensen, S. (2012). Small is beautiful-lurkers engaging through mic-
ro-contributions. /n 4th European communication conference.

Wright, K. (2002). Social support within an on-line cancer community: an assessment of
emotional support, perceptions of advantages and disadvantages, and motives for using the com-
munity from a communication perspective. Journal of Applied Communication Research, 3(30),

195-209.

17 | HR



I_'/E Vehbi Gorgiilii
) ;

INVESTIGATING CONSUMER TRUST IN INSTAGRAM INFLUENCERS
AND ITS IMPACT ON BRAND RELATED CHARACTERISTICS AND
PURCHASE INTENTION

Vehbi GORGULU *

Ozet

Giintimiizde bir¢ok pazarlama uzman, etkili bir strateji olmasi nedeniyle dijital kanaat dnderleri
ile isbirlikleri gerceklestirmektedir. internet kullanicilarini etkilesime, baglantililiga ve iiretime tesvik eden
giiniimiiz katilime1 ve ¢evrimici Internet kiiltiiriinde dogru dijital kanaat 6nderleri ile kurulan isbirlikleri,
tirtinlerin ve markalarin satig ve itibar grafigini yukar1 ¢ekme potansiyeline sahiptir. Mevcut ¢aligma, Ins-
tagram kullanicilarinin dijital kanaat dnderlerine duyduklari giiven ve kurduklari marka etkilesimlerini
incelemektedir. Veri toplamak i¢in ¢evrimici platformlarda Instagram kullanicilarini hedefleyen bir anket
calismasi gergeklestirilmistir. Calismanin bulgulari, en anlamli iliskinin dijital kanaat 6nderlerine duyulan
giiven ve marka sadakati arasinda ¢iktigina isaret etmektedir. Ayn1 zamanda dijital kanaat 6nderleri ve mar-
ka imaj1 arasinda da anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu durum, tiikketicilerinin marka sadakatini ve marka-
larinin imajini perginlemek isteyen sirketlerin, Instagram’da aktif olan dijital kanaat 6nderleri ile isbirlikleri
kurmalari gerektigine, bu pratigin bir opsiyon degil, zorunluluk haline geldigine isaret etmektedir.
Anahtar kelimeler: Tiiketici Giiveni, Dijital Kanaat Onderi, Marka Sadakati, Marka Imaj1, Instagram.

* Dr. Ogr. Uyesi, Istanbul Bilgi Universitesi Halkla iliskiler ve Kurumsal letisim Anabilim Dalx,
vehbi.gorgulu@bilgi.edu.tr, ORCID NO: 0000-0001-6248-7289.
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INVESTIGATING CONSUMER TRUST IN INSTAGRAM INFLUENCERS AND
ITS IMPACT ON BRAND RELATED CHARACTERISTICS AND PURCHASE
INTENTION

Abstract

Collaborating with digital influencers has become a common and useful strategy for marketers.
In a participatory online culture that encourages interaction, connectivity and production among Internet
users, it is essential for marketers to select and work with the right digital influencers, who have the potenti-
al to elevate the promoted product’s reputation and desirability in the eyes of followers. In line, the present
study aims to examine the potential relationship between Instagram users’ trust in digital influencers and
their potential associations with characteristics related with promoted brands. The survey data was collec-
ted via an online questionnaire that specifically targeted Instagram users. Findings of the study reveal that
the most significant positive relationship exists between consumer trust in digital influencers and brand
loyalty, which is followed by the relationship between consumer trust in digital influencers and brand ima-
ge. Findings indicate that it is essential for today’s companies to collaborate with digital influencers if they
wish to strengthen their brand image and the feeling of loyalty among their consumers.
Keywords: Consumer Trust, Digital Opinion Leader, Brand Involvement, Brand Image, Brand Loyalty,
Instagram.

Extended Abstract

The increasing usage of online social networks has led to the emergence of new business
models in recent years. Companies have started integrating digital services in to their sales and
marketing processes, while a segment of the newly emerging actors have established their busi-
ness on solely online platforms. Another emerging form of business model has been related with
the users, who curate their own unique contents in order to promote various products and services.
Influencers mainly utilize from video- and visual-based platforms such as YouTube and Instag-
ram, in which they can incorporate their narratives into relevant visuals of themselves or shots
they (or their production team) take. Instagram has also become one of the most popular online
social networks that compete with Facebook in terms of usage in various geographies.

The current study focuses on Instagram users, since Instagram is one of the main platfor-
ms alongside with YouTube, where influence culture is better grounded. Therefore, it stands as
one of the most efficient platforms where researchers can explore the impact of influencers over
users’ association with promoted brands’ related characteristics and purchasing decisions. The
study explores how trust on Instagram influencers impacts on consumer’s association with brand
related characteristics and their willingness to buy the promoted product/service. To reach this
aim, a quantitative study was conducted.

The Internet-based survey instrument was pilot tested before the actual online fieldwork.
A total of 372 respondents took part in the survey. Following the removal of submissions with
missing data, 364 participants remained in the main analysis. All participants were aged 18 and
older and the average age of the participants was 26. The data was compiled between November
2018 and January 2019.
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Findings revealed influencer trust determined brand involvement, brand image, brand

loyalty and purchase intention. This situation indicates the importance of influencer support to
boost brand related characteristics, as trusted influencers can contribute to the brands’ presence
on online social networks such as Instagram, by encouraging their followers to participate and
engage in brand-related activities.

An interesting finding has been related with the relationship between influencer trust and
purchase intention, which shows that consumers have the potential to take action (which is pur-
chasing behaviour in the context of the current study), when trusted influencers promote and/or

suggest certain products and services via their Instagram profiles.
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Introduction

Internet technologies have transformed the traditional marketing practices in recent ye-
ars. Especially, the increasing usage of online social networks has intensified interactions between
producers and consumers. The role of consumers in this process has also evolved, as thanks to
the interactive nature of online social networks, average Internet users can emerge as influential
community leaders, who have the potential to play essential roles in the marketing process. These
people, who obtain influential power, are called influencers, that curate their own unique visual
and written contents in order to promote various products and services, in collaboration with
companies or agencies.

Such practices of influencers can be evaluated in the context of the participatory culture
notion, developed by Jenkins (2015), who argued a participatory culture is a culture with relati-
vely low barriers to user/member contributions, where they feel social connection with one anot-
her. This situation is in line with the arguments of Kotler et al. (2016), who argue that customers
care more about the opinions of others — which they perceive as different from the situation com-
panies and brands expected: “Given the connectivity we live in today, the weight of social unifor-
mity is increasing across the board (...) In fact, most personal purchase decisions will essentially
be social decisions. Customers communicate with one another and converse about brands and
companies” (p.13). Within such context, online influencers emerge as digital opinion leaders, who
has the potential to impact on consumer decision-making processes by marketing certain products
and services that remain in line with their core values.

The present study aims to reveal how consumer trust in digital influencers impacts on
consumers’ associations with promoted brands. The study focuses on Instagram users, since Ins-
tagram is one of the main platforms alongside with YouTube, where influence culture is better
grounded. Moreover, Instagram is among one of the most widely used online social networks
worldwide, besides Facebook. In the United States and Turkey, Instagram ranks second as the
most widely used online social networks (Pew Research Center, 2018; We Are Social, 2018).
Therefore, Instagram stands as one of the most efficient platforms where researchers can explore
the impact of influencers over users’ association with promoted brands’ related characteristics and

purchasing decisions.

2. Literature Review

2.1. Influencer Trust

Influencer marketing is one of the relatively new marketing strategies that companies
employ to reach consumers. During the process, companies collaborate with experts, who are
assumed to be trusted and usually have large number of followers on social media (Carter, 2016).
Examples of influencer marketing range from blog posts to YouTube videos and Instagram pi-

ctures, in which influencers share their experience with the promoted products and services by
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focusing on the advantageous features. Compensation for influencer marketing depends on the

number of posts shared, influencers’ number of followers and engagement rates.

Ferguson (2008) categorizes influencer marketing under online word-of-mouth
(e-WOM) tactics. He explains marketers use such strategies-alongside with buzz marketing and
crowdsourcing- in order to take control of the branded dialogues taking place among social media
users (Ferguson, 2008). Evans et al. (2017) similarly suggest that influencer marketing can act as
a strong mechanism for e-WOM. As influencers can reach a large group of consumers in a short
period of time with low cost, influencer marketing stands as one of the most effective e-WOM
strategies for brands to reach consumers online (Phua, et al., 2017).

Previous research mainly explored the impact of influencers on platforms such as
YouTube and Twitter from various perspectives. For instance, Kim et al. (2014) applied a content
analysis to find out the frequency of branded tweets, re-tweeted by other users. Their study found
out that the number of consumers who followed brands on Twitter and re-tweet brand messages
outscored those who did not (Kim et al., 2014). In the context of YouTube, the experimental study
of Lee and Watkins (2016) revealed participants who watched vlogs reviewing luxury products
had higher purchase intentions when compared with the control group, who did not watch the
vlog. In the context of Instagram, Veirman et al. (2017) explored influencers’ likeability and found
out that Instagram users with higher number of followers were found more likeable. In another
study, Evans et al (2017) revealed that disclosure language featuring “paid ad” sign positively
impacted on ad recognition. By drawing reference to the previous literature, the current study
aims to measure how trust felt towards influencers impact on consumers’ attitude towards various

characteristics of the promoted trend and purchase intentions.

2.2. Brand Related Characteristics

2.2.1. Brand Involvement

One of the most essential variables related to brand-related characteristics is brand invol-
vement. Involvement refers to a state of motivation or interest specific to an individual that invol-
ves personal characteristics (e.g. needs and goals) situational factors (e.g. perceived risk related
with the purchasing decision) and stimulus attributes (e.g. the category of the product) (Andrews
and Shimp, 1990; Laurent and Kapferer, 1985; Zaichowsky, 1986).

The current study embraces a similar approach to that of Celsi and Olson (1988) who
define involvement as an individual’s subjective experience with a particular brand. Advertising
or an influencer has more general relevance for consumers who perceive the brand as important
personally for themselves (Harari, Lehman-Wilzig and Lampert, 2009). In other words, an ad
message becomes more influential if an individual perceives the promoted product as relevant
with his/her world (Muratore, 2003).

Considering e-opinion leaders (or Instagram influencers as influencer marketers) as virtu-
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al brands, one can assume that the involvement with the influencer would generate higher invol-
vement with the brand of the product marketed. Previous research supports this situation as the
study of Cohen (1983) and Mitchell (1979) found out that individuals who are highly involved
with a brand are more likely to draw attention related to a brand-related conversation, or post in

the case of online social networks (Zaglia, 2013).

2.2.2. Brand Image

Brand image is defined as an idea about a brand, which is linked to associations in a
consumer’s memory (Hung, 2008). In another definition, brand image is explained as a system
of visuals and thoughts existing in human awareness regarding a brand and attitude towards it
(Kotler & Barich, 1991; Zhang, 2015). Additionally Upshaw (1995) considers brand image as
part of brand identity, as brand image forms the identity of the brand with words, images, ideas
and associations.

Previous research explored brand image in various contexts (e.g. Schmidt et al., 2018;
Whitler & Farris, 2017; Allman et al., 2016). In the context of online hotel booking, Lien et al.
(2015) found out that brand image, perceived price and perceived value are critical determinants
of the purchase intentions. Additionally, the study of Aghekyan-Simonian et al. (2012) revealed
that product brand image impacts on consumers’ online purchase intentions within the context of
online stores. Thus, it can be stated that a favorable brand image creates higher desires among
consumers for purchase.

In the context of influencer marketing, there is more need for empirical evidence to assess
the role of influencer in terms of strengthening brand image. Thus, one of the hypotheses develo-

ped for the current study specifically focuses on the relationship between these two variables.

2.2.3. Brand Loyalty

Brand loyalty is defined as “a deeply held commitment to rebuy or re-patronize a pre-
ferred product/service consistently in the future, thereby causing repetitive same-brand or same
brand-set purchasing, despite situational influences and marketing efforts having the potential
to cause switching behavior” (Oliver 1999, p. 34). A group of previous literature argues brand
loyalty has been associated with repeating purchasing behavior (e.g. Tellis, 1988), while others
define loyal consumers as those who re-purchased a brand and did not seek for information prior
to their purchase (e.g. Newman & Werbel, 1973).

Aaker (1991) conceptualizes brand loyalty as a part of the brand equity. He further argues
that brand associations represent what a brand means to a consumer, and it can be “anything lin-
ked in memory to a brand” (Aaker, 1991, p. 109). Additionally, Gil et al. (2007) explain that brand
loyalty is an important indicator of brand perception, since brand loyalty brings value to a brand

that can provide a long-lasting feeling of devotion among consumers, despite price advantages
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competitive brands offer. Previous research also revealed that consumers who show loyalty to a

brand hold a deeply positive attitude toward it (e.g., Lobschat, et al. 2013).

In the context of social media, as consumers become more engaged with a brand, they are
more likely to produce information about it for the other users (Yeh & Choi, 2011). Influencers on
social media have a critical role in this process, for potentially enhancing a more positive outlook
about brands they promote on the Internet-sphere, as their posts may encourage their followers
to produce further positive messages related to the promoted products and the services. Posts
curated by influencers on Instagram can potentially enhance customer loyalty, especially towards
established brands, when incorporated with a feeling of trust between the influencer and the user.
In line, it is proposed in this study that trust in the influencer will lead to an enhanced loyalty

towards the promoted brands among social media users.

2.3. Purchase Intention

Purchase intention is one of the most effective criterions in terms of understanding and
estimating a customer’s behavior. Purchasing decision-making process begins when a customer
wishes to satisfy her need by obtaining particular products or services. Thus, the purchasing
behavior can be perceived as an either goal-oriented or an exploration-oriented activity (Janis-
zewski, 1998). The difference between goal oriented behavior and exploration oriented behavior
is that, goal-oriented consumers purchases only once, while exploration oriented consumers tend
to make several unplanned purchases.

In traditional terms, Arum and Sung (2018) explain, purchasing decision process inclu-
des five stages; “the first stage is the need of recognition; the second stage is the pre-purchase
browsing, the third stage is the evaluation of alternatives, the fourth stage is the actual purchase,
and the last stage is post-purchase evaluation” (p.14). Hence, convincing potential consumers to
obtain certain products and services is a longer path than it seems. As previous literature suggests
(e.g., Chung & Shin, 2010; Filieri, Alguezaui, & McLray, 2015; Pappas, 2016; Yu & Chen, 2018),
trust is an essential factor for companies to build sustainable relationship with their customers.
Employing influencers while mediating the purchasing decision-making process, companies are
also taking a risk, despite the previously mentioned benefits of influencer marketing strategy.
Thus, the current study also aims to explore how trust in influencers impact on the purchasing

behavior of consumers.
3. Methodology
3.1. Hypotheses and Measures

The hypotheses of the current study are as follows:

H1: There is a significant relationship between influencer trust and brand involvement.
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H2: There is a significant relationship between influencer trust and brand image.
H3: There is a significant relationship between influencer trust and brand loyalty.

H4: There is a significant relationship between influencer trust and purchase intention.

For measurement, the 4-item brand trust scale is adapted from Ballaser et al. (2003) and
re-interpreted in the context of influencers. As Chailani (2015) argues, digital influencers are
brands on their own right, as they keep their every post engaging and in accordance with their core
values. The re-interpreted scale included items, including “Instagram influencers never disappoint
me with their product/service suggestions” and “I feel confidence in products/services suggested

by Instagram influencers”.

N=364 Min Max 1 SD | Items a
Influencer trust 1 5 2,45 ,94 4 911
Brand involvement 1 5 2.5 ,735 5 ,834
Brand image 1 5 2,36 ,924 4 ,827
Brand loyalty 1 5 2,18 ,958 7 932
Purchase intention 1 5 2,55 ,898 4 ,943

Table 1: Measures of The Study

Scales about brand related characteristics are adapted from Cho (2013) (brand involve-
ment), Baalbaki (2012) (brand loyalty) and Chang & Chieng (2006) (brand image). Lastly, the
6-item purchase intention scale is adapted from the study of Funk et al. (2009). All scaled questi-
ons were asked through the use of the 5-point Likert scale (1: Totally Disagree, 5: Totally Agree)
except for questions on demographics. A cross-sectional design was employed that contains se-
veral self-report measures. Reliability estimates were obtained for each of the construct domains.

Cronbach’s a values range from 0.827 to 0.943 for each construct.

3.2. Participants

The Internet-based survey instrument was pilot tested before the actual online fieldwork.
A total of 372 respondents took part in the survey. Following the removal of submissions with
missing data, 364 participants (50.5 % females and 49.5 % males) remained in the main analysis.
All participants were aged 18 and older and the average age of the participants was 26. The data
was compiled between November 2018 and January 2019.
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4. Findings

All analyses were performed using SPSS statistical program. Following the assessment
of the variable reliabilities, Pearson Product-moment correlations analysis was conducted to find
out whether there exists overlap between the determined dependent and independent variables.
Pearson Product-moment correlations (with pair-wise exclusion of missing cases) analyses reve-
aled that the dependent variable and the all independent variables are positively correlated (Table
2).

Influencer Brand Brand | Brand | Purchase
trust involvement | image | loyalty | intention
Pearson Correlation | .801%* .684%* A464%% | 690%** | 517%*
Inﬂt‘:sstcer Sig. (2-tailed) 000 .000 000 | 000 | .000
N 364 364 364 364 364
Pearson Correlation | .614** .685%* S27F* | 63T7F* | 687
_ Brand Sig. (2-tailed) 000 000 000 | 000 | .000
involvement
N 364 364 364 364 364
Pearson Correlation | .464** S27* 679%*% | 8BO0** | [747**
Brand Sig. (2-tailed) .000 .000 000 | 000 | .000
image
N 364 364 364 364 364
Pearson Correlation | .690** 637** 1 B802%* | 622%*
Brand . .
loyalty Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 364 364 364 364 364
Pearson Correlation | .517** L68T7** .802%%* 1 JT15%%*
Purchase Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
intention
N 364 364 364 364 364

Table 2. Correlation Matrix (N=364)

To assess the relative predictive value of the independent variable, dependent variables; brand re-
lated characteristics (involvement, image and loyalty), and purchase intention were entered into a
linear regression analysis with the independent variable, influencer trust. Liner regression analysis
allows researchers to track potential relationships between dependent and independent variables,
in positive or negative directions. Findings of the linear regression analyses revealed influencer

trust determined brand involvement, brand image, brand loyalty and purchase intention.
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Indep'endent Dependent variable | B SE t Sig F Adj. R?
variable
Brand involvement | ,947 | ,045 | 20,926 | ,000 | 437,909 [ ,546
Influencer Brand image , 764 | ,035 | 21,617 | ,000 | 467,287 | ,562
trust Brand loyalty ,815 | ,029 | 28,383 | ,000 | 805,602 | ,689
Purchase intention | ,694 | ,041 | 16,851 | ,000 | 283,958 | ,438

Table 3: Findings of The Regression Analyses

The B coefficients indicate the highest relationship between brand influencer trust and brand in-
volvement (3=,947, t=20,926, p=,000), followed by brand loyalty (3=,815, t=28,383, p=,000) and
brand image (3= ,764, t=21,617, p=,000). Additionally, purchase intention (8= ,694, t=16.851,
p=,000) significantly determined by influencer trust. Thus, H1, H2, H3 and H4 are accepted.

5. Conclusion

The current study aimed to reveal potential relationships between brand related charac-
teristics, purchase intention and influencer-trust. Findings indicate that higher levels of influen-
cer trust positively impacts on the brand image, loyalty as well as involvement. This situation
indicates the importance of influencer support to boost brand related characteristics, as trusted
influencers can contribute to the brands’ presence on online social networks such as Instagram, by
encouraging their followers to participate and engage in brand-related activities.

An interesting finding has been related with the relationship between influencer trust and
purchase intention. This situation indicates consumers have the potential to take action (which is
purchasing behaviour in the context of the current study), when trusted influencers promote and/
or suggest certain products and services via their Instagram profiles. In other words, brands can
utilize from influencer marketing strategies that target Instagram influencers to boost their sales,
and go beyond recognition in Instagram-sphere.

There is still empirical evidence needed that explores which factors or motivations enable
consumers to trust particular influencers on Instagram. Future research can focus on characteris-
tics such as the number of followers, influencer recognisability and presence, and influencer-fol-
lower interaction patterns while determining the motivations that build trust towards influencers
among consumers. Another research area worth of exploration is the factors that encourage and
allow influencers to establish their own personal brands on social media.

Instagram is currently one of the most rapidly growing marketplaces -in a low-key man-
ner, since it is mainly recognized as a sphere that is mainly known for personal/influencer brands.
However, recent experiences have indicatedthat the interaction between influencer brands and
company-based brands are flourishing, and there is a higher need for empirical findings that exp-

lore these interaction patterns from various meaningful perspectives.
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BiR GORUNTULU (DISPLAY) REKLAM ALANI OLARAK CEVRIMICi
MUZIiK PLATFORMU ORNEGI: SPOTIFY

Ayca Kale *

Ozet

Teknolojinin gelismesiyle birlikte degisen giinliik rutinler farkli ihtiyaclar1 da beraberinde getir-
mistir. Glinliik ihtiyaglardan biri olarak miizik dinleme aliskanlig: yillar igerisinde degisim gostermektedir.
Geleneksel kitle iletisim araglarindan, cep telefonlarina, masaiistii araglara, tabletlere, akilli telefonlara,
akilli saatlere, akilli ev araglarina kadar birgok teknoloji iginde yer almaktadir.

Giliniimiizde iletisim ¢ok yonlii olarak ger¢eklesmekte bu sebeple kullanicr ile etkilesime girme-
nin markalar i¢in 6nemli konuma geldigi goriilmektedir. Kullanicilarin aktif oldugu ¢evrimigi ortamlarda
icerikler kullanici nitelikleri ¢ergevesinde doniismektedir. Bununla birlikte ¢evrimigi ortamda yerini alan
miizik, farkli platformlarin olusmasini saglayarak dijital reklamlara yeni alanlar saglamaktadir. Goriintiilii
reklamlarm yer aldig1 uygulamalardan biri olan Spotify karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada Spotify uy-
gulamasinin kullanicilaria sundugu igeriklerle dijital reklamlari nasil kullandiginin arastirilmasi amaglan-
mistir. Calismada betimsel bir aragtirma yontemi olarak 6rnek olay iizerinden bir degerlendirme yapilmaya
calisilmistir. Buna gore arastirma sonucu olarak, dijital miizigin gelismeye devam etmesi ve bu gelisme
dogrultusunda goriintiilii(display) reklamlarin bu platformlarda yer almasinin markalar agisindan 6nemli
oldugu goriilmiistiir. Ayrica ¢evrimi¢i miizik servislerinin kullanici sayist goz dniine alindiginda bu mecra-
nin 6nemli bir reklam alani olusturdugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Goriintiilii Reklam, Cevrimigi Miizik, Spotify.

EXAMPLE OF ONLINE MUSIC PLATFORM AS A DISPLAY ADVERTISING
AREA: SPOTIFY

Abstract

As technology advances, daily routines lead to a different need. One of the daily necessity is lis-
tening to music habit indicates a difference; mobile phones, desktop devices, smart tablets, smart watches,
smart home systems, and much more devices take place on the technology field. Nowadays, communicati-
on is being used a multiple ways, the companies believe that attracting the potential clients became a major
key.

The active users on the digital market, the theme changes client’s characteristic. However, music
on the digital market makes a different platform and leads to new digital advertising techniques. One of
the popular digital advertisers is Spotify. There is a research is being done > How Spotify uses its digital
advertising content to their users. On the research, they used a descriptive method of case study. As a result,
digital music should continuously develop, and displayed advertising must take a place on digital markets
resulting a indexable fact for the companies. Online music providers, considering its users this kind of mu-
sic is very important to come up with new strategic advertising to the competitive digital market.
Keywords: Display Advertising, Online Music, Spotify.

* Yiiksek Lisans Ogrencisi, Istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
akaleefe@ticaret.edu.tr, ORCID: 0000-0001-5915-5224.
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Extended Abstract

As media devices develops, advertisement industry leads to become digitized. And, new

methods are forcibly being born into a new advertisement marketing. Listening music habits,
rapidly and essentially are being changed. Album and CD selling is no longer useful for buyers.
Internet is the new way to download music for free. Unfortunately, music industry is going down.
Online music platform provides buy and listen option the potential buyers is also good news for
music industry. However, these digital platforms pay copyright to the music companies; to get rid
of this burden they started taking advertisements.

Consumption habits change over time. Technology influences the music industry and
brings many innovations. Online platforms can be with consumers at any time via smart devices.
Music listening habits develop online, interact with users. The concept of “personal time is im-
portant for individuals. With the development of digital advertising, the targeted audience can be
easily reached, thus achieving precise measurable results. Digital media, which has shown rapid
growth in the last 10 years, is one of the most important investment areas. There are many online
music applications including number of millions of users around the world and Turkey. Spotify
uses display advertising extensively as an online music platform. The topic of this study is how
Spotify reaches its target audiences, brand collaborations with in-app advertisements and digital
advertising channels it uses. In this study, it is aimed to examine the content that Spotify provides
to its users and to find out how it uses digital advertisements. In this study, as a descriptive rese-
arch method, an evaluation is made on the case study.

Display advertising is a new concept that joins the advertising sector in terms of its stru-
cture. Display advertisements that can be easily used on digital platforms; can take place on any
web page, blog or social media network. Marketers now prefer to advertise online. Spotify, one
of the online and offline music services, reaches customers by providing special experiences to
its users. Spotify is constantly being developed for in-app advertising with free use. These ads are
in-app: audio ads, images, home page, branded playlist, sponsored session, video and advertiser
page. Audio ads are transferred between songs when users are active, allowing the brand to listen.
In addition, if the brand has a “clickable” cover art, it allows the campaign to expand and redirect
traffic to a web page.

In cases where the audio package is not sufficient for the customer, there is a take “video
takeover” feature as an advertising space. With the take video takeover feature in Spotify, users
see advertisements when they enter the application. Between songs, advertisements are shown to
users and the campaign interacts with clicks. Globally, there are over thirty advertiser brands with
video feature. With the sponsored session included in the video ads, users are given a 30-minute
ad-free session in exchange for watching the brand’s video. Users receive the brand’s sponsored
session offer only when the app is viewable at the start and continuation of the mobile session.

With the Overlay feature, when the users log on, the screen design meets the brand design. Brands

HRE | 132



/ Bir Goriintiilii (Display) Reklam Alani Olarak
o Cevrimigi Miizik Platformu Ornegi: Spotify

that advertise with Spotify can then contact users directly. They can present a special experience
by displaying their brand message for 24 hours with the Home Page placement. According to the
researches, it is known that the global music industry has been growing for the last four years. In
this study, display advertising, applications of Spotify, an online music service, are examined. In-
app display ads can be a powerful opportunity for brands to communicate with the user in a music
listening service. In the literature, Spotify has been studied on data analysis, flow models, playlist
algorithms. However, it has been determined that there is no study on what kind of digital adver-
tising tool and how online music services use. As a result, digital music is expected to continue to

evolve. with this prediction, it may be important for brands to display ads on these platforms.
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Giris

Tiiketim bigimlerinin teknoloji ile degisime ugramasi geleneksel medya sistemlerini de
etkilemistir. 1900’ler sonras1 hizli geligen teknoloji ve degisime ugrayan diinya ekonomisi insan-
larin ihtiyaglarinin da ¢esitlenmesine olanak saglamigtir. Tiiketimin temel ihtiyaglar diginda da
siklikla gerceklestigi glinlimiiz diinyasinda kiiltlir endiistrisi ¢esitli olanaklar sunmaktadir. Frank-
furt okulu diigiiniirlerinden Theodor W. Adorno ve Max Horkheimer, kiiltiir ve ekonomi kav-
ramlar1 arasindaki bagintiy1 kullanarak, kiiltiir endiistrisi kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu kav-
rama ilk olarak 1947 yilinda yayinlanan “Aydinlanmanin Diyalektigi” kitabinda yer verilmistir
(Adorno, 2007, s. 109). Bu kavrama gore bireyin istekleri kendisinin degil, endiistri tarafindan
belirlenmektedir. Bu gelisimle miizik dinleme aligkanliklari da kiiltiir endiistrisi etkisiyle degisim
gostermistir.

Cevrimigi platformlar akilli cihazlarla her an tiiketiciyle beraber olmay1 saglamaktadir.
Miizik dinleme aliskanliklart da ¢evrimigi olarak gelisim gostermekte kullanicilar ile etkilesime
girmektedir. Etkilesim, kullanicilar1 geleneksel mecraya gore daha aktif hale getirmekte, onlari
igerigi tiiketen bireylerden iireten bireylere doniistiirmektedir (Oztiirk, 2013, s. 13). Etkilesimli
reklamlarda izleyici olan hedef kitle reklamin akigina miidahil olmakta, bu sayede kullanic1 hali-
ne gelmektedir (Yilmaz, 2017, s. 264). Cift yonlii iletisimin gergeklestigi yeni medya ortaminda
kullanicilar kendilerine uygun olmayan igerikleri degistirebilme ve ekleyebilme imkanlarini kul-
lanmaktadr.

Kisisel zamanin 6n plana ¢iktig1 modern donemde, geleneksel medyadaki yukaridan asa-
g1 gergeklesen reklam anlayisinin tersine dondiigii goriilmektedir. Reklamlarinda artik tiiketicinin
ilgi alanlara gore degismeye basladigi goriilmektedir. Dijital reklamciligin gelismesiyle birlikte
belirlenen hedef kitleye ulasmak kolaylagmakta, dl¢ctimlenebilir, kesin sonuglara erisilmektedir.
Son 10 yilda hizl1 bir biiyiime gosteren dijital mecra en 6nemli yatirim alanlarindan biri olmustur.
Interaktif Reklamcilik Biirosu (Interactive Advertising Bureau) Tiirkiye tarafindan hazirlanan di-
jital reklam harcamalari raporuna gdre 2018 yilinda 2017’ye oranla yiizde 14,2 oraninda artarak
2,47 milyar TL’ye ulagsmistir. Display reklam yatirimlar1 2018’de yiizde 15 biiytiyerek 1,41 milyar
TL olmustur. Display reklamlar kategorisinde en biiyiik pay1 959 milyon TL ile “Gdsterim ya da
Tiklama Bazli Reklam Yatirimlari”nin aldig1 gortilmiistiir (http://www.iabturkiye.org).

Markalar hedef kitlelerinin aktif olduklari1 zamanlarda onlarin karsisina ¢ikmayi istemek-
te, bunu dijital reklam anlayisi ile gerceklestirmektedirler. Miizik gibi kisisel zevk alaninin 6nem-
li oldugu bir noktada ¢evrimigi platformlarin tercih edilmesi ¢ok olagan goriilebilmektedir. Ruh
haline gore degisim gosteren miizik zevki gibi, reklam metinleri de kisilere 6zel olarak burada
yerini almaktadir. Diinyada ve Tiirkiye’de milyonlarca kullanici sayisina sahip bir¢ok cevrimigi
miizik uygulamasi bulunmaktadir. Bu uygulamalari kullanicisina vadettigi 6zel deneyimlerinin
kalitesi uygulamanin tercih edilebilirliginin artmasina imkan saglamaktadir. Spotify cevrimigi

miizik platformu olarak, goriintiilii reklamlart yogun bir sekilde kullanmaktadir. Markanin, be-
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lirledigi hedef kitlelerine hangi yollardan ulastig1 ve uygulama i¢i reklamlarla diger markalarla

yaptigi is birliklerini, kullandigi dijital reklam mecralari bu ¢aligmanin konusunda yer almaktadir.

1. Dijital Reklamcilikta Goriintiilii Reklamciligin Yeri

Reklam, tiiketicilerle iireticileri bir araya getirerek iletisim kurmalarina yardimei olan ve
tiretilen mal/hizmetlerin satiginin gergeklesmesi yoniinde mesajlar sunan, tiim tanitim faaliyet-
lerini igermektedir (Elden, 2004, s. 69). Pazarlama iletisimi karmasindan tutundurmanin énemli
6gelerinden biri olan reklamin tanimu siirekli olarak yapilmaktadir. Degisen cag ile birlikte rek-
lam ve reklamcilik anlayisinin yenilenmesi s6z konusu olmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi

(American Marketing Association- AMA)’ne gore (https://marketbusinessnews.com);

ITkna edici mesajlarin ve duyurularin, kitle iletisim araclari ile herhangi bir ticari firma,
kar amaci giitmeyen kuruluslar, deviet kurumlari, hedef kitle / pazar hakkinda iiyeleri-
ni bilgilendirmek ve/veya ikna etmek isteyen kisiler tarafindan, satin alinan zaman ve

mekdnda iiriin, hizmet, organi  zasyon veya fikirlerin yerlestirilmesidir.

Everett M. Rogers’in 1986 yilinda vurguladigi ve internet araciligiyla hayatimiza daha
cok yerlesen 3 kavramin: etkilesim, es zamansizlik ve kitlesizlestirme medyanin yeni halini ta-
nimlamistir (Rogers, 1986 aktaran Yanik, 2016, s. 902). Bu unsurlar dijital reklam1 giiglendir-
mekte hedef kitle ile olan iletisimini geleneksele gore daha iyi kurabilmesine imkan vermek-
tedir. Etkilesimle birlikte kullanicilarin igeriklerle aktif yonde iletisim kurmasi saglanmaktadir.
Geleneksel medyanin igerigi tiiketen izleyicilerinden, yeni medyanin igerigi tireten kullanicilara
doniismesi dijitallesmeyle desteklenmektedir (Oztiirk, 2013, s, 12-13). Insanlarin ¢ok fazla me-
saja maruz kalmasi, dezenformasyon gibi unsurlar dikkatin dagilmasina sebep olmakta ve reklam
mesajlar alicilara ulasamadan etkisini kaybetmektedir. Dijitallesmenin imkanlartyla tiiketiciyi
kaybettigi odak noktasina yonlendirerek yardimci olmak istemektedir. Reklamcilik kavraminda
6nemli bir rolii olan yeni medyanin, internetin avantajlart sayesinde tiiketicilerin ilgisini daha ¢ok
cektigi goriilmektedir (Taylor, 2009, s. 416-427).

Uretici ve tiiketici agisindan degisen reklamcilik sektdriine katilan yeni bir kavram olarak
gorilintiilii reklamlar, yapilari itibariyle dikkat ¢ekici olmaktadirlar. Dijital platformlarda rahatlikla
kullanilabilen goriintiilii reklamlar herhangi bir web sayfasi, blog, sosyal medya aglarinda yer
alabilmektedir. Iceriklerin formatin1 bozmadan igine yerlestirilebilen bu reklamlar, kullanicilarm
farkl bir dijital mecraya gecmeden, bulunduklari platformda reklamla etkilesime girmesini sag-
lamaktadir. Kullanicilar1 yormadan ve biktirmadan igine ¢eken goriintiilii reklamlar, basarili ve
stirdiirtilebilir kampanyalari ortaya ¢ikarmaktadir (https://www.brandingturkiye.com).

Gorintiili reklameilik ve reklamcilik bigcimi; farkindalik olusturma, taninma, tutum olusturma

gibi yararlar saglayarak ziyaretci trafigine katki saglamaktadir (Courtney vd., 2018, s. 489). Pa-
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zarlamacilar artik ¢evrimigi reklam vermeyi tercih etmektedir ¢linkii etkilesimli ortam sayesinde,
tiiketicilerin bireysel olarak hedeflenmesini kolaylastirmaktadir (Braun ve Moe, 2013, s. 753).
Cevrimigi goriintiilii reklamcilik pazari, reklamlart geleneksel bi¢cimdeki gibi rahatsiz edici ol-
mamakta; ancak tiiketicinin gérmezden gelmesini de engellemektedir. Gorsel ve isitsel 6gelerin
goriintiilii reklamlardaki kullanimi ile geleneksel reklamlar gerisinde birakmaktadir (Goldfarb ve
Tucker, 2011, s. 389).

2. Miizik Piyasasini Dijitallestirme: Spotify

Internetin gelismesiyle birlikte miizik dinleme ve satin alma aliskanliklar1 degisime ug-
ramistir. Kasim 1998 yilinda kurulan Napster ile insanlarin web 1.0 déneminde miizik paylasimi-
na baslamalariyla miizik endiistrisi i¢in tehlike arz etmistir (https://mediacat.com). Yasal olarak
sanatgilart korumayan ve insanlarin serbest bir sekilde miizik indirmelerine ve paylasmalarina
olanak saglayan bu ilk yazilim eksiklikleri nedeniyle Napster’in yok olmasina sebep olmustur.
Ancak boyle bir yazilimin kullanima girmesiyle birlikte, insanlar i¢in yeni bir ihtiyacin dogdu-
gunu sdylemek miimkiindiir. internet kullanicilari arasinda Napster kullaniminin yayginlagmasi
ile miizik endiistrisi, kapsamli olarak, telif hakki ihlali davalarina basvurmustur. Miizik endiist-
risindeki satislar1 olumsuz yonde etkileyen bu durum sonucunda, endiistrinin kendini yenilemek
zorunda kalmistir. Steve Jobs, miizik piyasasimin dijitaldeki bu eksikligini, Apple ¢atis1 altinda
degerlendirerek, 2003 yilinda iTunes platformunu kurmustur. (https://www.apple.com). IPod mii-
zik galar piyasasina iTunes yazilimi ile girmistir. IPod ile insanlarin istedigi miizikleri dinlemeleri
ve yanlarinda bulundurmalari i¢in 6zel olarak gelistirilip piyasa sunulmustur. Bu sayede telif ve
lisans problemlerinin ¢6ziimi i¢in bir firsat dogmustur. Korsan yayincilik ve kacak indirmelere
kars1 yasal dnlemlerin zayif olmasi, Napster ve tiirevlerinin ortaya ¢ikmasma da neden olmustir.
Bir diger yasal miizik yayin sitesi olan Deezer, Fransa’da 2007 yilinda kurulmustur (www.deezer.
com). Cevrimigi ve ¢evrimdist miizik dinleme olanagi saglayan bu uygulama hak sahiplerini de
korumaktadir.

Amazon, Muud, Shazam, Fizy, Tidal gibi daha bircok ¢evrimici miizik platformlariyla
karsilagilmistir. Bu platformlarin ortak 6zelligi; belirli bir aylik veya yillik ticret ile kullanilabilir
olmalaridir. Ayrica bazilari belirli siire iicretsiz kullanim imkan1 da saglamaktadir. Ozellikle iic-
retsiz kullanimlarda miizik platformlari, gelirlerini reklamlardan elde etmektedir.

Global miizik endiistrisinin 1999 yilinda 25,2 milyar ABD dolar1 olan geliri, 2018 yilinda 18,9
milyar ABD dolar1 olarak kayitlarda yer almaktadir (www.statista.com). Uluslararas1 Fonografi
Endiistrisi Federasyonu (International Federation of the Phonographic Industry-IFPI) tarafindan
2 Nisan 2019 tarihinde hazirlanan rapora gore, Global miizik endiistrisi 2018’de %9,7 arttig1 go-
riilmektedir. Dijital gelirlerin 2018°de %21,1 artarak 11,2 milyar ABD dolarma yiikseldigi, 2018
yilinda ilk kez 10 milyar ABD dolarmn gecerek, toplam miizik gelirlerinin %58,9’unu olustur-

dugu goriilmektedir (www.ifpi.org). Ayni rapora gore fiziksel gelirlerin %-10,1 diiserek, indirme
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gelirlerinin de gegen yila oranla diisiiste oldugu belirtilmektedir.

Miizik dinleme aliskanliklarini yeniden olusturan Spotify, 2008 yilinda isve¢’de ilk ya-
yimint yapmistir. Cevrimigi ve ¢evrimdist miizik dinleme, ¢alma listeleri olugturma gibi imkan-
lar sunan uygulama zaman igerisinde bircok rakibini geride birakarak ilerlemeye devam etmis-
tir. Hala premium ve ticretsiz abonelik se¢enekleriyle kullaniciya bu imkanlari sunulmaktadir.
Kurucusu Danil Ek, ¢evrimi¢i miizik dinleme platformu olarak ortaya ¢ikan Napster’dan ilham
alarak uygulamay1 gelistirdiklerini sdylemistir (https://nordic.businessinsider.com). 2011 yilinda
Spotify’mn 1 milyon parali iiyesi varken; 2019 yilina gelindiginde bu say1 96 milyona ulastigi go-
rilmektedir. Bu ¢cevrimigi miizik servisi geleneksel bir miizik servisinden oldukga farkl islemek-
tedir. Spotify verileri, olasi ¢alma listelerini, programlamak ve iyilestirmek icin diizenli olarak
veri toplayarak analiz etmektedir (support.spotify.com, 2019). Markanin ismi Ingilizce “spot” ve
“identify” kelimelerinin birlesmesinden olusmaktadir (http://teknoyo.com). Spotify kullanicilari-

na 6zel deneyimler sunarak kullanicilarina ulagmaktadir.

Tablo 1: Diinya Capimdaki Spotify Aylik Aktif Kullanic1 Sayis1
(www.statista.com, 2019)

atista 2019w

Tablo 2: May1s 2016 - Subat 2019 Arasinda spotify.com Adresine Gelen Ziyaretgi Sayist
(www.statista.com, 2019)
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2015 yilmin 1. ¢eyreginde aylik 68 milyon kullaniciya sahip olan Spotify’n, aylik aktif
kullanict sayisinin, 2018 yilinin 4. ¢eyreginde 207 milyona ulagmistir (https://investors.spotify.
com). Nisan 2018°de halka arz edilen Spotify’in su anki degeri ise yaklagik 27 milyar dolar olarak

bilinmektedir (http://www.hurriyet.com.tr).

Spotify Technology SA * 144,95 +3,15 (+2,22%)
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Tablo 3: Spotify Piyasa Degerleri
(https:/tr.investing.com, 2019)

Stockholm merkezli sirket Spotify, 3 Nisan 2018’de hisse basina 165,90 dolar degerlen-
meyle halka acilmistir. Hisse basina 26 Temmuz’da 198,99 dolar ile tepe noktasini goren Spotify,
su siralar 144,95 dolar seviyesinden islem gérmektedir (https://tr.investing.com). Spotify sanat-
cilara 6dedigi telif bedelleriyle kiiresel miizik tiikketimini desteklemekte ve miizik endiistrisinin
kazancini arttirmaktadir. Spotify milyonlarca kullaniciya, ticretsiz bir hizmet sunmakta ve 6deme
istege bagl gergeklesmektedir. Bu kullanicilar, reklamsiz 6zel {iyelik teklifleri alarak, abonelik
bi¢imlerini kendileri belirlemektedirler.

Sosyal aglarla baglanti kurarak; Instagram, Facebook, Twitter ve diger popiiler sosyal
medya araclarinin hikdye paylasma 6zelligi sayesinde, insanlarin dinlediklerini paylagmasi, mar-
kanin taninmasina katki saglamaktadir. Sosyal medya entegrasyonu ile Spotify, dinleyicilerin
sosyal aglarda ayni1 anda faydalanabilmeleri ve ayn1 zamanda kendi sosyal platformlarini yarat-
malarini tesvik etmektedir (https://www.campaigncreators.com). Spotify, kullanicinin dinledigi
sarkilar1 Instagram hikayesi olarak paylagsmasini saglamaktadir. Ayrica, dinlenen sarkinin uygu-
lamadan direk mesaj olarak paylagilmasina da imkan taninmaktadir. Spotify; her sanatgi, calma
listesi, albiim ve sarki i¢in 6zel etiketleri paylasima eklemeye olanak saglamaktadir. Bu strateji ile
kullanicist olmayan insanlarin da karsisina ¢ikmay1 bagsarmaktadir.

2014’te Spotify, Tiirkiye’de ilk kez bir spor kuliibiiyle anlagmistir. Fenerbahge Spor Ku-
liibi ile i birligi saglamistir. Bu anlagma ile taraftarlar, sporcularin ve hocalarin sarki listelerine

erigebilmistir. 2016 yilina gelindiginde Besiktas, Spotify ile pazarlama sponsorlugu icin anlas-
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mistir. Spotify’da Besiktas JK hesabi lizerinden takimla 6zdeslesen marslar ve ma¢ dncesinde
calan sarkilar yayinlanarak, futbolcularin ¢alma listeleri de eklenmistir. Bunun yani sira takim
otobiisiinde sikca ¢alan sarkilar, antrenmanda ve kamp déneminde futbolculari motive eden pek
cok parcada dinleyicilere sunulmustur.

2018 yilina gelindiginde Spotify kullanicilari i¢in 6zel bir deneyim yaratmistir. Her bir
kullanicinin gegen yil dinledigi yeni sanatgilarin sayisina, en ¢ok dinledigi sarkilara, sanatcila-
ra ve miizik tiirlerine géz atmalarini saglamistir. Ayrica her kullanici kisisel 6zetini Instagram,
Facebook ve Twitter lizerinden paylasabilmistir. Spotify Premium kullanicilari, miizik dinleme
konusunda nasil bir yil gecirdiklerine dair ek bilgilere erigim saglamistir. 2018°te kullanicilarin
dinledigi miiziklere dayanarak hazirlanan bu etkilesimli (interaktif) ve kisiye 6zel deneyimi ya-
samak icin hazirlanan bir mikro site kurulmustur. Bu uygulamanin global olarak hazirlanmasinin
yant sira, farkli bolgelerdeki kullanicilar i¢in gelistirilmis segenekleri de bulunmaktadir (www.

thebrandage.com).

3. Spotify Uzerinde Gériintiilii Reklam Uygulamalari

Spotify iicretsiz kullanim olagani ile uygulama i¢i reklam alma konusunda siirekli olarak
gelistirilmektedir. Ucretsiz platformda reklamverenler 6deme yaptiklari icin hem kullanicilara
hem de reklamverenlere hizmet veren iki tarafl1 bir yap1 olarak ¢alismaktadir (Aversa vd., 2019,
s. 44). Spotify iicretsiz kullanicilar sayesinde reklam gelirleri elde etmektedir. Ucretsiz kullani-
cilarin kargisina ¢ikmakta olan reklam formatlari su sekildedir (www.smartinsights.com); Sesli
reklam, goriintii, ana sayfa, markali oynatma listesi, sponsorlu oturum, video ve reklamveren
sayfasi.

Ses (audio) paketi, markanin hedef kitlesine mobil ya da masaiistii bir cihazda, dijital
ortamda, giiniin herhangi bir saatinde ulasilabilir hale getirmektedir. Sesli reklamlar, kullanicilar
aktif olduklarinda sarkilarin arasinda verilerek markanin kullanici tarafindan dinlenmesini sagla-
maktadir. Ayrica marka tiklanabilir kapak resmine sahip olmakta ve kampanyay1 genisletip trafigi
bir web sayfasina yonlendirmeye olanak tanimaktadir (https://spotifyforbrands.com).

Giliniimiiz reklamlarinda tercih edilen video reklamlar ise bu mecrada 6nemli bir yer
edindigi goriilmektedir. Miisteri icin ses paketinin yeterli olmadigi durumlarda reklam alani ola-
rak “video takeover” 6zelligi bulunmaktadir. Spotify uygulamasinda “video takeover” 6zelligiyle
kullanicilar uygulamaya girdiginde reklamlar1 gérmektedir. Sarkilar arasinda reklam kullanicilara
gosterilmekte ve kampanya tiklama ile etkilesime ge¢mektedir. Global olarak video 6zelligi ile
reklamveren otuzun iizerinde marka bulunmaktadir. BMW, Volvo, Ford, Skoda, Sony Pictures,
Adidas, Nike, Puma, Reebook, McDonald’s, Samsung, Dunkin’ Donuts gibi markalarin reklamli
iceriklerini yayinlatmak igin tercih ettikleri bir mecra oldugu goriilmektedir (https://spotifyforb-

rands.com).
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Sekil 1: Spotify Video Takeover Sekil 2: Spotify Sponsorlu Oturum
(http://spotifyforbrands.com, 2019) (http://spotifyforbrands.com, 2019)

Video reklamlar i¢inde yer alan sponsorlu oturum ile kullanicilara markanin videosunu
izleme karsiliginda 30 dakikalik reklamsiz oturum verilmektedir. Kullanicilar sadece uygulama-
nin mobil oturumun baslangicinda ve devaminda goriintiilenebilir durumda olmasi halinde mar-
kanin sponsorlu oturum teklifini almaktadirlar (https://spotifyforbrands.com).

Overlay 6zelligi ile kullanicilar oturum agtiklarinda markanin belirledigi ekran tasarimi
karsilamaktadir. Spotify’a reklam veren markalar boylece kullanicilarla iletisime gegmektedir.
Ana Sayfa yerlestirmesi ile 24 saat slireyle marka mesajin1 sergileyerek 6zel bir deneyim suna-
bilmektedir. Overlay ve ana sayfa reklamlari marka mesaji izerine tiklama ile web siteye yonlen-
dirme de yapilmaktadir. Bir diger reklam alani olarak Leaderboard markanin mesajin1 30 saniye
boyunca tek mesaj olarak aktif kullaniciya gostermektedir. Tek mesaj olarak gdriinen marka igin
daha giivenilir bir ortam saglamaktadir. Leaderboard reklam alaninda markaya tiklanma imkant

da vermektedir (https://spotifyforbrands.com).

Sekil 3: Spotify Marka Karsilama Ekrani Sekil 4: Spotify Ana Sayfa Marka Yerlestirmesi
(http://spotifyforbrands.com, 2019) (http://spotifyforbrands.com, 2019)
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Seat Almanya, Spotify’dan “Hareket Etmeye Bagla” kampanyasi i¢in bir proje liretme-
sini istemektedir. Seat Ibiza i¢in hazirlanan Haziran 2017 tarihinde Almanya’da gergeklestirilen
kampanya ile 545 kontrol kullanicisindan 422’sinin markanin mikro sitesini ziyaret ettigi kayde-
dilmektedir (http://spotifyforbrands.com). Markaya 6zel bir mikro site yapilan kampanyada kul-
lanicilar mobil veya masatistii olarak mikro siteye yonlendirilmektedir. Kullanicilar hesaplarina
girerek ve sevdikleri sanatcilari segerek kisisel hareket puanlarini olusturmaktadir. Béylece Ibiza
hakkinda daha fazla bilgi elde etmektedirler (https://googx.com).

Dunkin’ Donuts, Eyliil 2017 ve Ekim 2017 tarihlerinde ABD’de Cold Brew buzlu kah-
vesini tanitmak i¢in premium, ¢apraz ekranli videodan yararlanmaktadir. Nielsen marka etkisi
tarafindan Sl¢timlenen kampanyada Srneklem olarak 2419 Spotify dinleyicisi kullanilmaktadir.
Sonug olarak marka bilincinin %25 arttig1 goriilmektedir (http://spotifyforbrands.com). Yapilan
Ol¢timlerle reklamverenler tiiketici tizerindeki marka bilinirligi, algilama ve satin alma amaci gibi
konulart iyi analiz edebilmektedirler (https://digiday.com).

Diger taraftan Samsung’un, Aralik 2017°de yeni akilli hoparldrlerini tanitmak i¢in Spo-
tify ile entegre bir kampanya olusturdugu goriilmektedir. Ana sayfa, goriintiilii ve sesli mesajlar,
video gibi bir¢ok alani kullanan kampanyada ayrica sponsorlu oturumu da kullanmaktadir. Bu
kampanya sonunda hoparldr satin almak isteyenlerde %17 bir artig goriilmektedir. Kampanya
ile platformdaki reklam hatirlanmalar1 %164 artis saglamaktadir (http://spotifyforbrands.com).
Ayrica Samsung, Spotify ile bir ortaklik yapacagini telefonlari, televizyonlar1 ve Galaxy Home’u
iceren bir dizi cihaza Spotify entegre edecegini agiklamaktadir. Spotify i¢cin Samsung ile olan
ortaklik, iPhone ve iPad’lerde dnceden yiiklenmis olan Apple Miizik’le olan rekabetinde stratejik
bir adim olmakta, milyonlarca cihazi kullanan kitleye ulasabilmeyi 6ngérmektedir (www.mobile-
marketer.com).

Skoda Fransa 6rneginde ise, Skoda’nin Ocak 2018 ve Subat 2018 tarihlerinde 35-54 yas
araligindaki otomobil kullanicilarinin ilgisini Skoda Karoq Suv’larina ¢ekmek istedigi goriilmiis-
tiir. Bunun icin Spotify ile anlasan marka interaktif bir kampanya yiiriitmiistiir. Ana sayfa alani
icin tasarlanan etkilesimli reklamla kullanicilarin ilgisini ¢gekmeye ¢alismistir. Ana sayfada gorii-
len “baslat” sekmesine tiklanarak Skoda Suv bir anda cergeveden ¢ikmakta ve ekranda ilerleyen
bir araba haline gelmektedir. Video bittikten sonra Skoda, kullanicilardan se¢meleri gereken iic
varig yerinden olusan “kendi maceralarin1 se¢” ekrana ¢ikmaktadir. Daha sonra sectikleri yolcu-
luklarin her birine ¢alma listesi tanimlanmaktadir. Buna gore kullanicilara 6zel bir deneyim yasa-
tan Spotify’in 600 6rneklem iizerinde %121 marka hatirlanmasi sagladigi gortilmektedir (http://

spotifyforbrands.com).
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Toutes les nouveautés sont sur Spotify!

Sekil 5: Skoda Karoq Suv Ana Sayfa Reklam Uygulamasi
(http://spotifyforbrands.com, 2018)

Baskin-Robbins ise Spotify ile yaptig1 is birligiyle magaza ziyaretlerini arttirmay1 ba-
sarmistir. Nisan 2018 ve Eyliil 2018 arasinda ABD’de gergeklestirilen kampanyada ses paketi
kullanildig: goriilmiistiir. Kampanya ile sesli reklamlar sayesinde 430 bin ziyaretgi ve %12°lik bir
artigla fiziksel magaza ziyareti saglanmasi ise bu noktada dikkat ¢ekicidir (http://spotifyforbran-
ds.com). “Baskin-Robbins Got Me Like” kampanyas1 ile dondurmalar hakkinda sesli ve goriin-
tiilii reklamlar kullanicilara sunulmustur. Goriintiilii reklamlara tiklayarak kullanicilarin en yakin
Baskin-Robbins magazasini bulmalarini ve dondurmalarini en kisa siirede alabilmelerini saglan-
mistir (www.mobilemarketer.com). Iki sirketin beraber calistigi kampanyada Placed firmasinin
cevrimdis1 6l¢iim ortagi olarak yer aldig1 kaydedilmistir. Benzer markalar i¢in Placed kriterinin 4

kat Gistlinde magaza ziyareti bu kampanyada dl¢timlenmistir (www.adweek.com).

Sonuc¢

Teknolojinin ilerlemesi insan ihtiyaglarin degismesini ve ¢esitlenmesini de beraberinde
getirmektedir. Gelisen medya araglar1 reklam mecralarinin dijitallesmesine yol agmakta ve yeni
reklam uygulama alanlarini ortaya ¢ikarmaktadir. Miizik dinleme aliskanliklar1 da zaman igeri-
sinde zorunlu olarak degisim gdstermeye baslamaktadir. Fiziksel alblim, Cd satislarinin insanlar
icin kullamisli olmamasi gibi nedenler yeni arayislar1 beraberinde getirmektedir. Internetin bu
arayisa lcretsiz miizik dinleme olanagi sunmaya baslamasi ile miizik endiistrisi zarara ugradigi
sOylenebilir. Korsan miizik paylasimlarina alternatif olarak ortaya ¢ikan ticretli ¢evrimici miizik
platformlar1 miizik endiistrisi i¢in 6nemli bir gelisim olmaktadir. Yaklasik 20 yil 6nce ortaya
cikan ticretli miizik platformlar1 sanatc1 telif 6demeleri yapmakta ve bu platformlar i¢in reklam
almay1 zorunlu hale getirmektedir. Reklam uygulamalarinin dijital hale gelmesi sanal ortamda
faaliyet gdsteren bu uygulamalar i¢in 6nemli bir unsur olmaktadir.

Bu caligmada ¢evrimigi bir miizik servisi olan Spotify’in goriintiilii reklam uygulama-

lar1 incelenmistir. Uygulama i¢i goriintiilii reklamlar, bir miizik dinleme servisinde kullanici ile
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iletisim kurabilmek i¢in markalar agisindan 6nemli bir firsat olabilmektedir. Spotify, ses kalitesi,
kullanim kolaylig, igerik ve kullanim 6zellikleri agisindan tercih edilen ¢evrimigi (online) miizik
servisleri i¢inde On siralarda yer almaktadir (Ergiin, 2016, s. 117-118). Yapilan arastirmalara gore
global miizik endiistrisinin son dort yilda devam eden bir biiylime igerisindedir. Miizik endiist-
risinin bu biiyiimesinin dijital miizigin kullaniminin yayginlagmasiyla dogru orantida ilerledigi,
IFPI global miizik raporlarina gore anlasilmaktadir. Spotify’in yaptig1 arastirmalarda goriintiilii
reklam uygulamalari iizerindeki 6l¢timleri siklikla analiz ettigi ve algoritmalarini bu sekilde gelis-
tirdigi bilinmektedir. Literatiirde Spotify’in veri analizi, akis modelleri, calma listesi algoritmalar1
tizerinde yapilan calismalar oldugu goriilmektedir. Ancak ¢evrimigi miizik servislerinin hangi
tir dijital reklam alanlarmi nasil kullandiklari iizerine bir ¢aligma yapilmadig: tespit edilmistir.
Bunun yani sira miizik korsanligi ve global miizik endiistrisine yeni bir ¢erceve getiren ¢evrimici
miizik hizmetleri i¢in veri analiz modelleri gelistirdigi de dikkat ¢ekmistir. Kisisel verilerin islen-
mesiyle uygulama i¢i reklamlar sekillenmeye devam etmektedir. Bu anlamda ¢alismanin dijital
reklamcilik alaninda Spotify’in bir gortintiilii reklam tiirli olarak neden 6énemli oldugu sorusuna
yanit vermeye ¢alismast s6z konusu olmustur.

Spotify’n goriintiilii reklamlarinda interaktif tasarimlari kullanarak ses ve goriintiiyii bir-
lestirmesi, kullanicilar i¢in 6zgiin senaryolar iiretmesiyle markanimn tercih edilebilirligine katki
saglayacagi diigiiniilmektedir. Cevrimici miizik dinleme aligkanliklar1 devam ettikge piyasadaki
rekabet artisinin siirmesi ve goriintiilii reklam alanlarina daha ¢ok yer ayrilacagi dngoriilmekte-
dir. Uygulama tlizerinde yapilacak yeni arastirmalarda jenerasyonlarin kullanim aligkanliklar1 géz
oOniine alinarak bir siniflandirma ¢aligmasi yapilabilir. Yeni kullanicilara ulasmak i¢in goriintiili
reklamlar ile farkli reklam tiirleri arasinda baglanti kurulabilir. Konum servis hizmetlerini kulla-
nan uygulamalarda belli konumlarda tavsiye edilen ¢alma listeleri eklenebilir. Bu sayede bir mar-
kanin fiziksel konumunun yakinlarinda bulunan bir kullaniciya goriintiilii reklamlarla ve miizik
araciligryla ulasabilir. Ayrica reklamlarda oyunlastirma yapilarak Spotify’in kullanicilar i¢in daha
eglenceli hale gelmesi miimkiin olabilir.

Sonug olarak, dijital miizigin gelismeye devam etmesi 6ngdriilmektedir. Bu 6ngorii dog-
rultusunda goriintiilii reklamlarin bu platformlarda yer almasi markalar agisindan 6nemli olabil-
mektedir. Cevrimici miizik servislerinin kullanict sayis1 goz oniine alindiginda bu mecra 6nemli

bir reklam alan1 olusturmaktadir.
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SARKILARDAN UYARLANAN REKLAM MUZIKLERI (JINGLE) MARKA
HATIRLANMASI UZERINE ROLU
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Ozet

Giintimiizde artan rekabet ortaminda tiim markalar rakiplerine gore 6n plana ¢ikmak icin gelisen
iletisim tekniklerinden sonuna kadar faydalanmaktadir. Marka iletisim yontemlerinin en eskilerinden olan
reklamlar, etkisi hi¢ azalmadan artarak devam eden yegéne iletisim teknigidir. Reklamlarin markalar i¢in
bu kadar 6nemli olmasinin nedeni, markanin taninmasinda, bilinirliginin artmasinda tiiketiciler {izerinde
ispatlanmis etkilerinin olmasidir. Bu durumun farkinda olan reklamcilar, basariy1 yakalamak i¢in her zaman
yeni, hi¢ denenmemis ya da sik kullanilan uygulamalar1 takip etmektedirler.

Biitiin diinyada oldugu gibi giiniimiizde kullandiklar1 reklamlarda markalar, kendi marka kisilik-
lerine uygun, marka mesaji ve vaadini en iyi sekilde anlatacagini diisiindiikleri teknikleri kullanmaktadir-
lar. Dogru reklam miizigi se¢imi de markanin bilinirligine, akilda kaliciligina katki yapacak bir tekniktir.
Genelde reklamlarda markaya 6zgii miizikler kullanilirken son yillarda eski, herkesin begendigi, herkes
tarafindan sevilen sarkilar kullanilmaktadir. Bu durumdan yola ¢ikarak, arastirmamizda reklama 6zel ha-
zirlanmis ve herkes tarafindan dinlenen sarkilarin markanin akilda kaliciliga etkisinin degerlendirilmesi
amagclanmistir. Makalemizde son yillarda reklamlarda kullanilan taninmis, eski klasik sarkilarin kullanil-
dig1 reklam miizikleri ile daha 6nce hi¢ bilinmeyen sadece marka igin yapilmis reklam miizigi dinletilmis
ve miiziklerin deneklerin hafizasindaki ¢agrisimlar: sorgulanmistir. Bu baglamda, dinletilen miizigin, mar-
kanin ve marka vaadinin hatirlanmasina etkisini 6lgmek i¢in rastlantisal olarak secilmis deneklerle yari
deneysel yontem uygulanmistir.

Arastirmada, deneklerden bu miiziklerin hangi markalara ait olduklarini, sloganlariin ne oldugu,
marka vaadi gibi sorulart cevaplamalari istenmistir. Goriisme sirasinda hatirlama 6l¢iim tekniklerinden
yardimsiz hatirlama Sl¢iim teknigi kullanilmistir. Veriler yart yapilandirilmig goriisme yontemi ile elde
edilmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, daha 6nce bilinmeyen, reklama 6zel sarkilarin kullanil-
dig1 reklamlarin hatirlanililiginin daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Zira katilimcilar, miiziklerde kullanilan
sozlerle reklamlar1 bagdastirmislardir. Popiiler sarkilarin oldugu reklamlarda ise katilimcilarin aklina direkt
orijinal miizikler gelmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Miizigi, Sarki, Marka Hatirlanirligi, Detaylandirma Olasilik Modeli.

THE ROLE OF ADVERTISING MUSIC ADAPTED FROM OLD POPULAR
SONGS ON BRAND REMEMBERANCE

Abstract

All brands are made use of developing communication techniques for forefronting compared to
their competitors. Today’s competitive environment, advertising, one of the oldest methods of brand com-
munication, is the only communication technique that continues to increase its effect. The reason why ads
are so important for brands is that they have proven effects on consumers in recognizing and increasing
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brand recognition. Aware of this, advertisers always follow new, untested or new practices to achieve suc-
cess.

As in the whole world, in the advertisements they use today, brands use the techniques that they
think will best describe their brand message and promise in accordance with their own brand personality.
Choosing the right advertising music is a technique that will contribute to the brand’s awareness and persis-
tence. In general, brand-specific music is used in advertisements, while in recent years old, popular songs
are used. It can be concluded from here that the songs that everyone knows are used in advertising music,
the brand’s permanence increases the admirability of the ad. The aim of the research is to evaluate the effect
of songs specially prepared for advertisement and listened to by everyone on the brand’s persistence and
ad appreciation. In this article, we have listened to the commercial music made for the brand which was
never known before with the well-known, old classical songs used in commercials in recent years and the
associations of the music in the memory of the subjects were questioned.

In this context, quasi-experimental method was applied with randomly selected subjects to mea-
sure the effect of the music played on the remember of the brand and brand promise. In this research, the
subjects were asked to answer the questions such as which brands they belong to, what their slogans are,
and the brand promise.

During the interview, remember measurement techniques were used. According to the findings
obtained in the study, it was observed that the advertisements using previously unknown, ad-specific songs
were more remembered. Because the participants used the words used in the music to associate the ads. In
the commercials with popular songs, the original music came to the minds of the participants.

Keywords: Advertising Music, Songs, Brand Rememberance, Eleboration Likelyhood Model (ELM).

Extended Summary

Advertising is a transfer tool that carries a marketing message. Consumers are exposed to
advertising at every moment of their lives. This has pushed brands to look for new ways to deliver
their messages without tiring their target audience. Brands that take advantage of the prevalence
of television visibility also attach importance to TV advertising.

In today’s world where media is diversified, television still maintains its credibility and
popularity for the advertising world. Brands also attach importance to television advertising. They
allocate large amounts of their budget to take part in the advertising in between or within prog-
rams. Naturally, they expect these costs to work. For this purpose, they aim to get the most produ-
ctive results from advertisements that will be broadcast. The advertisements being recognized and
remembered is an important factor in achieving this result. Messages, slogans, promises, dances,
music, and the use of well-known people are the main factors for this outcome.

Because music is repeated so much, it is an indispensable element of advertising in terms
of its place in lodging the advertisement in memory enabling subconscious vocal repetition. It can
be in the form of short jingles, as well as original music related to the brand’s image. Nowadays, a
different method is practiced where old or well-known songs are used. These songs are either by
used in their original version or by rewriting the lyrics to relate to the product being advertised.
This method, which increases the visibility of the advertisement, also increases recall.

The purpose of writing this article is to investigate whether the preference in our country
in recent years of using advertising music made by re-writing lyrics of old songs that are well-
known and loved by everyone makes an extra contribution to the recollection of the brand.

In the first part of the article, the effects, forms and current state of the use of music in
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advertising; then the memory of advertising is explained. The importance of advertisements being
remembered and their effect on brands are discussed. Ad music is a factor of peripheral routes. So
we issued Eleboration Likelyhood Model.

In the second part, a comparative study was conducted using remember measurement
technique to measure the effect of music on the recollection of brands by subjects. Subjects were
made to listen to advertisement music that were adapted by writing new lyrics to well-known
and popular songs, as well as those with original scores, and were asked the name, the message
and the slogan of the brand. This observation was made with the helpless recall measurement
technique without giving any clues to participants. During the interwiew, four original adver-
tising music was used for the commercials of the brands and four popular old songs were used
for advertising music with brand-specific lyrics. In the first part of the interview, the participants
were shown four commercials which were previously known and which were renamed as popular
songs. Most of the participants remembered the melody of the songs in these ads rather than the
brand name. They did not pay much attention to the lyrics of advertising music. In the second part
of the interview, the brand music was prepared under the title of brand name recall. The majority
identified the brand with music and remembered the brand name. “Algida” ice cream commercial
by Yalin was mostly remembered. When asked, “ What are the factors that remind you of this
brand?” six participants gave the name of Yalin who performed the song. In the other part of the
interview, the participants were made to listen to commercials with old, well-known songs about
the product. The participants accompanied the music of the advertisement in their original form
and they were distracted.

The observation was carried out with ten participants, five women and five men. It was
given numbers from 1 to 10 to the participants for hiding to their identities.

The research revealed that the use of songs known to everyone by re-writing lyrics about
the brand does not remind viewers of the brand, but on the contrary that the original words of the
music comes to the minds of the audience. As a result, the question of why this method is still

frequently used comes to mind. The article has also sought the answers to this question.

Giris

Reklam pazarlama mesaj1 tagtyan bir aktarim aracidir. Tiiketiciler yagamlarinin her anin-
da reklama maruz kalmaktadir. Bu durum markalar i¢in hedef kitlelerini biktirmadan mesajlarini
vermeleri igin yeni yontemler aramaya itmistir. Televizyon izlenirliginin yaygimligindan faydala-
nan markalar televizyon reklamlarina ayrica 6nem verir.

Medya araglarinin ¢esitlendigi giiniimiizde, televizyon reklam diinyasi agisindan hala gii-
venilirligini ve popiilaritesini siirdiirmektedir. Markalar da televizyon reklamlarina ayrica 6nem
vermektedirler. Programlar arasinda ya da program i¢inde yayinlanan reklam kusaklarinda yer

almak i¢in oldukca yiiklii miktarda biit¢e ayirmaktadirlar. Dogal olarak yaptiklar1 bu masraflarin
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ise yaramasini beklemektedirler. Bunun icin de yaymna girecek reklamlarda en verimli sonucu
almay1 hedeflerler. Reklamin hafizada kalmasi, hatirlanabilir olmasi bu sonucun elde edilmesinde
onemli bir faktordiir. Reklamda kullanilan mesajlar, slogan, vaatler, danslar, miizik, taninmis kisi
bu faktorlerin baslicalaridir.

Ozellikle miizik ¢ok tekrarlandigi igin, hafizada yer etmesi ve dile takilmasi agisindan
reklamlarin vazge¢ilmez bir unsurudur. Kisa jingle seklinde olabildigi gibi 6zgiin miizikler de
kullanilir. Glinlimiizde ise daha farkli bir yontem izlenmekte ve eski veya herkesin bildigi sarkilar
kullanilmaktadir. Bu sarkilar ya birebir orjinali kullanilarak ya da orjinal sarkiya, reklami yapilan
tiriine uygun yeniden sozler yazilarak olusturulmaktadir. Son yillarda eski sarkilardan uyarlanmis
reklam miizikleri reklamlarda fazlaca kullanilmaktadir. Bu baglamda makalede, markaya 6zgiin
miizik kullanilmis reklamlar ile bilinen sarkilarin kullanildigi reklamlardan hangisinin daha fazla
hatirlanirhiga etkisinin oldugu aragtirtlmistir.

Makalenin ilk kisminda reklamda miizik kullaniminin etkileri, sekilleri ve giintimiizdeki
hali agiklanmis, daha sonra da reklam hafizasina deginilmistir. Reklamlarin hatirlanabilir olmasi-
nin 6nemi ve markanin etkisi tartigilmistir.

Ikinci kistmda hatirlama 6lgiim teknigi ile deneklere markalarm akilda kaliciligina mii-
zigin etkisini 6lgmek amaciyla reklam hatirlama arastirmalarinda siklikla kullanilan ve deneysel
aragtirma olarak adlandirilan aragtirma tasarimina sahiptir. Yar1 yapilandirilmis gériisme yonte-
miyle veriler toplanmistir. Buna gore sonuglari izlemek amaciyla deneklere hem bilinen, popiiler
olan sarkilara yeni sozler yazarak adapte edilmis reklam miizikleri, hem de daha 6nce hig bilin-
meyen sadece reklama 6zgii bestelenmis reklam miizikleri dinlettirilmis ve markanin ismi, mar-
kanin mesaj1 ve slogani sorulmustur. Bu deney yardimsiz hatirlama 6l¢tim teknigi ile katilimcilara

hicbir ipucu vermeden yapilmistir.

1. Reklamda Miizik Kullanimi

Miizigin toplumsal ve kisisel gelisime etkisi kaginilmazdir. Her miizik; melodinin yasan-
di1g1 donemi anlatmasi, miizigin toplumsal yasamin bir parcasi olarak ortaya ¢ikmasini gosterdigi
gibi toplumu etkileyen tarafi da gostermektedir (Hallam, 2010: 278) Miizik, kisisel ve sosyal be-
cerileri gelistirirken, duygusal duyarlilig1 artirma kapasitesine de sahip olabilmektedir (Rescinow
vd. 2004: 152-156). Miizigin ruh halini iyilestirmek amaciyla da saglik alanlarinda da kullanildig1
goriilmektedir. Ornegin depresyon hastaliklarinda profesyonel yardim alirken, biiyiik bir cogun-
lugu miizik gibi medya kullanim araglariyla depresyondan kurtulabilmektedir (Garrido vd., 2016:
46).

Reklam ise firmanin satislarinin arttirilmasi, firma imajinin ve marka bagliligin olustu-
rulmasi, tiiketicilerin ikna edilmesi gibi pek ¢ok amacin basarilmasini saglar (Aktuglu, 2014:
159). Reklamlarda duygusal icerigi giliglendirebilmek i¢in miizik kullanilmaktadir. Reklam ve

miizik bugiin, yasamimizin her alninda karsimiza ¢ikan, insanin rahatlama ihtiyacin karsilayan
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iki kavramdir. Her ikisi de toplumlardan farklilagarak evrensel bir dil olma 6zelligi gostermekte-
dir. Reklam, miizige gore giiniimiize daha yakin sayilabilecek zamanlarda hayatimiza girmistir.
Reklamlarda miizik kullanimi 19.yilizyilin sonlarinda goriilmeye baglamistir. Bu donemde eglen-
ce ve satis etkinlikleri baglamis, iirlin tanitimlart i¢in sirk palyacolar1 ve akrobatlar kullanilmistir.
1900’1 yillarin hemen basinda da Johnny Marks’m “My Merry Oldsmobile” sarkist 6zellikle
otomobil firmalari i¢in kiilt haline gelmis ve o dénemde “otomobil mars1” olarak nitelendiril-
migstir. 1941 yilindaki “Pepsi-Cola Hits the Spot”ise network radyolarda ¢alan ilk reklam miizigi
olmustur.

Tiirkiye’de ise reklam miizigi baslangic1 1960’11 yillara dayanmaktadir. Ama sektor ola-
rak 1980°li yillarin sonlarina dogru gelismeye baglamistir (Bati, 2017: 195). Bu yillarda Tiirkiye
de reklam miizikleri ile ilgili caligmalar miizik piyasasinda etkili olan miizisyenler ve aranjorler
tarafindan iiretilmekteydi. 80’li yillarda reklam miizikleri miizisyenler i¢in yan ugras olarak algi-
lantyordu (Gliven: 2012:125). 90’11 yillarda reklam miizikleri iizerine profesyonellesen firmalar
ortaya gikt1. ilk kurulan sirket 1991 yilinda Jingle House olmustur. (Turhan:2015: 9).

Reklam ve miizigin bir araya gelmesi, reklamin tiiketiciye ulasma ve tiiketici lizerinde
amaclanan iletisim etkisini yaratma siirecinde, reklama farkli katma degerler eklemektedir. Rek-
lamlarda miizigin kullanilmas1 bir taraftan markalara hedefleri dogrultusunda 6nemli avantajlar
saglarken diger taraftan markalarm insan yasamlarina dokunmasini saglayarak tiiketim etkinlikle-
rini pratiklestirmektedir. Reklamlarda miizik kullanimi, reklamin tiiketici ile duygusal baglantiya
gecmesini saglayarak mesaj1 gliglendirmekte ve kalabaligin arasindan siyrilip tiiketiciler tarafin-
dan fark edilmesini kolaylastirmaktadir. Ayrica {irliniin tiiketici ile iliskisindeki siireklilige katki-
da bulunmaktadir (Bati; 2010: 781).

Reklam ve miizik iliskisinin odaginda hafiza-hatirlanirlik iliskisi vardir. Reklamlarda
olusturulan melodik tekerlemeler, 6zel cingillar, hep dikkat ¢ekicilik ve hatirlatma niteliklerine
yapilan vurgulardir (Scott, 1990, aktaran; Bati, 2017: 197).

Reklam ve miizik iligkisi ikna ile de yakindan ilgilidir. Ciinkii reklamin gorsel yanina
ilaveten miizik de kisinin/hedef kitlenin, reklam1 sevme derecesini arttiracak bir etkendir.

“Reklamcilar, reklamlarda miizik kullanarak, markaya kars1 olumlu duygular gelistirmek
istemekte ve boylelikle iiriiniin tercih edilmesini beklemektedirler. Ozellikle popiiler pargalarn
kullanim1 da reklamcilara avantajlar saglamaktadir. Tiiketici sarki degistirilmis olsa da en azindan
melodisini ya da sozlerini daha 6nceden bilmekte ve reklamda yayin1 sirasinda eslik edebilmek-
tedir. Bir baska acidan da bakildiginda sevdigi pargay1 reklamda duymak hosuna gidebilmektedir.
Ayrica mesajin tliketiciye ulagsmasinda ve gorsel 6gelerin tamamlanmasina yardimei olmaktadir”
(Ugur, 2011: 6).

Reklam miiziklerini genel olarak, markaya 6zel daha 6nce bilinmeyen miizik, popiiler
olan miiziklerin sézleri ayn1 kalarak kullanilan miizik ve yine popiiler olan yerli ve yabanci mii-

ziklere markaya 0zgii sozler yazilarak yayimlanan miizik olarak ii¢ grupta toplamak miimki{indiir.
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Ama giiniimiizde bir bagka yontem olarak yine ¢ok bilinen sarkilari yeni diizenlemeler yaparak
kullanmak da tercih edilmektedir. Mesela, ‘Simdi Siyah Jean Moda, Moda Koton’da’ kampan-
yasinda Baris Mango’nun Kara Sevda sarkisi, yeni bir diizenlemeyle kullanilmistir (Yilmazer,
2017). Reklam miizigi olarak ¢ok bilinen yabanct miizikler de kullanilmaktadir.

Jingle House Kurucusu Omer Ahunbay Ekonomist Dergisi’ne verdigi bir réportajinda;
“Reklamverenin uzun siireli yayina elverecek biit¢cesi olmadiginda ya da ¢ok kisa siireli bir kam-
panyada mesajin hizli bir sekilde tiiketiciye ulastirilmasi gerektigi durumlarda hi¢ eskimeyen
klasiklerden faydalanilir. Boyle bir durumda eski sarkilar iginden projeye uygun bir tanesi secilir
ve telif bedeli 6denir. Bu miiziklerin stiine reklam sozleri yazilir ve miizikal alt yapis1 giiniimiiz
sounduna en uygun hale getirilir” seklinde bir agiklama getirmistir (Ekonomist Dergisi, 2 Agustos
2018).

Kramp Ajans Bagkan1 Ahmet Akin da, eski sarkilarin kullanilmaya devam edilecegi go-
rigiindedir. Akin, “Risk almayan, farkliliga deger vermeyen ve garanti ¢oziim iiretmek isteyen
bir ortamda isleyen formatlarin daha sik kullanilmasini normal karsilamak gerekir” goriisiindedir
(Ekonomist Dergisi, 20 Temmuz 2017). Giliniimiizde reklamcilar gegerliligi ispatlanmis ve mar-
kalarinin etkisinin fazlalagmasini garantileyen bu yonteme daha fazla bagvurur olmustur (Bozkus,
2017).

Reklam miiziklerinde akilda kalicilig1 etkileyen unsurlardan biri de bu miiziklerin basit
formlarda bestelenmis olmasi ve en ¢ok kullanilan ve tekrarlanan ses yapilarii barindirmalaridir.
Bazen de tersi yapilarak “Form ye form da kal” cingili gibi s6ylenmesi zor olan reklam sarkilar
secilerek radyo reklamlarinda yapilan performanslarla izleyiciler yarismaya davet edilmektedir.
Amagc marka bilinirligini eglenerek yiikseltmektedir (Babacan,2012: 175).

Arastirmamiza konu olan miizikli reklam ise; reklamin tiimiiniin miizik ile ya da hem
miizik hem dansin birlikte kullanilmasiyla olusan ve reklam mesajiin cingil (Jingle) ad1 verilen
sarkilar araciligryla aktarilmasina denir. Cingil (Jingle), reklami yapilan {iriin ya da hizmete ait sa-
tict mesajlarini hedef kitleye ileten s6zlii miizik pargasidir. Cingillarin reklamin akilda kaliciligini
artirdiklar1 ve izleyicilerin/hedef kitlenin cingillar1 kolayca hatirlayip, 6grenmeleri nedeniyle bu
parcalart duyduklarinda reklamin konusu olan {iriin ya da hizmet ile iliski kurmalar1 giic olmaz.
Cingillar daha ¢ok 6zgiin olarak bestelenen miizik pargalaridir. Bunun yani sira cingillar, bili-
nen ezgilerin yeniden diizenlenmesiyle de olusturulabilirler (Elden, 2015: 146). Reklam cingillar
kendi iclerinde farkli sekillerde siniflandirilmislardir (Ozulu 1994: 77-78). Bunlar:

a) Tasvir Cingullar:: Dinleyicinin kafasinda canlandirip, hayal edebildigi tiirden yapilan
reklam miizikleridir. Ornegin bir lokanta reklamindaki miizik, dinleyenlerin zihninde bir lokanta
imaj1 yaratabilmelidir.

b) Dogrudan Satig Cingillar:: Dinleyiciye satilan iiriin ya da hizmet hakkinda somut bil-
giler sunan reklam miizikleridir.

¢) Zor Satiglar icin Cingillar: Uriin ve hizmete yonelik rekabeti koriikleyen reklam mii-
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zikleridir.

d) Cok kullanim amag¢lh Cingillar: Ulusal ¢apta baglatilan bir reklam kampanyasinin her
asamasinda kullanilir. Ayni reklam miizigi firmanin bagka subelerinde sozlerinde degisklik yapi-
larak kullanilabilir.

e) Komik Cingillar: Komedi faktori, reklami ilk kez dinleyen kisi {izerinde olumlu bir
izlenim birakabilir. Ikinci dinleyiste etkisini kaybedebilir. Ugiinciisiinde etkisi olumsuz yone kay-
maya baglayabilir. Burada 6nemli olan komedi unsuru ile kuvvetli bir melodi arasinda denge

kurarak hos bir jingle yaratmaktir.

2. Reklam Hafizas1

Hafiza, bilgilerin alinmasi, depolanmasi ve ihtiya¢ duyuldugunda geri ¢agrilmasi siirecini
kapsamaktadir. Hafizayla ilgili yaklagimlarin bir kismi, hafizayi bilgi isleme siireci ¢er¢evesinde
ele almaktadir. Bu yaklasima gore, zihin bir bilgisayar gibidir. Bilgiler alinr, islenir ve daha sonra
kullanilmak tizere ¢ikarilir. Kodlama (encoding) asamasi, bilgilerin alindig1 asamadir. Depolama
(storage) asamasi, bilgilerin hafizada daha dnceden depolanmig bilgilerle biitiinlestirildigi asa-
madir. Geri ¢agirma (retrieval) asamasinda ise, bilgilerin geri ¢agirilmasi siireci goriiliir. (Aydin,
2010: 125).

Miizik, hem g¢evresel hem de merkezi yolla tiiketicilerin ikna edilmesinde 6nemli rol oy-
nar. Ayrica yarattigi ruh haliyle tiiketicileri etkiler. Ornegin, hiiziinlii miizikler tiiketiciler iizerinde
negatif etkiye sahiptir (Tybout, 1994: 148).

Tiiketicinin ilgisini ¢ekme konusunda islevsel olan miizikal unsurlar, reklam mesajini
hatiralarla, duygularla ve deneyimlerle birlestirir. Reklami izleyen bir kisi kulagina gelen miizikle
reklama dikkat vermeye baslayabilir. Arastirmalar insanlari miizikli reklamlardaki argiimanlari,
miizik kullanilmayan reklamlardakine oranla daha ikna edici bulduklarini géstermektedir (Elden
ve Bakir, 2010: 97).

Reklam miizikleri kullanilirken reklamin yayinlanacagi ortam, hedef kitlenin 6zellikleri
ve su gibi sorulara yanit aranmalidir (Elden ve Bakir, 2010: 97);

* Reklamda miizigin oynayacagi rol ne olacak?

* Bilindik bir sarki m1 yoksa yeni bir melodi mi kullanilacak?

» Reklamda kullanilacak miizigin insanlar1 nasil bir duygusal noktaya siiriiklemesini he

defliyor?

* Miizik reklamin mesajin1 nasil biitiinleyecek?

Reklamlarin hatirlanmamasi ya da taninmamasi markalarin tiiketiciler iistiinde yaratmak
istedikleri etkiler (bilinirlik, ikna, satin alma) bakimindan problem teskil eder. Tiiketiciler ge-
nellikle olumlu olarak degerlendirdikleri ve begendikleri reklamlar1 hatirlama egilimindedirler
(Aydin, 2011: 183). Reklamlar alkole benzer: Ne kadar ¢ok alirsaniz o kadar az hatirlarsiniz.

iki veya ii¢ ickiden sonra melekeleriniz zayiflamaya baslar. Alkol igin reklam hafizasina gegerli
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olan, reklamlarla ilgili tiiketici hafizasi i¢in de gegerlidir. Mesela, ayn1 iiriin kategorisinde rakip
olan markalarin bir haftalik bir donem iginde bir iiriin kategorisi i¢in ne kadar ¢ok rakip reklami1
yayinlanirsa, ortalama bir insanin bunlar hakkinda hatirladigi seyler o kadar azalir. Zaman gecip
de cok az ilave sey 0grenildiginde, unutma olay1 ¢ok az olur (Sutherland & Sylvester, 2000: 213).

Baz1 faktorler 6grenilen bilgileri iyi, kolay, dogru ve gabuk sekilde hatirlamay1 olumlu
ya da olumsuz yonde etkilemistir (Kog, 2013: 208-220). Bu faktorler; fizyolojik faktorler (Phy-
siological Factors); yas, cinsiyet, durumsal faktorler (Situational Factors); reklamlarda konunun
gectigi ortamin iyi bir sekilde tasfir edilmesi. Mesela tatil reklami ise tatil ortaminin resmedilme-
si, Tekrar (Repetition); Tekrar edilen bilgiler hafizada daha iyi kaydedilirler. Ilk olma, Son olma
(Primacy and Recency); yayinlanan reklam kusaginda ilk veya son olmak akilda kalicilig1 arttirir.
Tamidiklik, bildiklik (Familiarity); Insanlar tamidiklari, bildikleri seylerle ilgili yeni bilgileri daha
cabuk hatirlarlar. Bildiklik, tanmidiklik ayrica riski de azaltir ve hoslanmayi da arttirir. Pazarlama
iletisimindeki iddia/s6z/vaad belirginligi (The saliency of the claim or promise); iletisim mesajin-
da etkileyici, sasirtici, giliglii ifadelere yer vermek hatirlanirhign arttirir. Gizem (Mystery); merak
ve ilgiyi arttirdigi i¢in hatirlanilmasi kolaylastirir. Pazarlama iletisimin resimli ya da sozel ol-
masi (pictorial vs. verbal messages); gorsellige dayali bilgiler pazarlama iletisiminde daha fazla
hatirlanir.

Insan varolusundaki tiim kararlar hafizayla iliskilidir. Dolayistyla tiim satin alma karar-
lar1 da hafizayla, hatirlanabilirlikle i¢ icedir. Markalarin reklamlarina yonelik tiiketici tepkilerini
Olemek icin reklam hatirlanirligi, reklam begenilirligi ve benzeri degiskenleri igeren sorular soru-
lur. Hafizay1 6lgmede temel olarak iki yontem bulunur. Bunlar hatirlama (remember) ve tanima
(recognition) teknikleridir. Makalede hatirlama arastirildigi i¢in, hatirlama teknikleri agiklanmis-

tir.

3.Hatirlama Olciim Teknikleri

Hatirlama 6l¢timii bir 6rneklem grubuna dahil edilmis olan tiiketicilerin bir reklamla il-
gili hatirlama diizeyini 6lger (Aaeker’den aktaran; Aydin, 2011: 150). Hatirlama testinde hedef
reklam (uyarici) test sirasinda verilmez, denekler hedefi hafizalarindan bulmak zorunda birakilir.
Mesela deneklerden daha dnce izlemis oldugu reklamin marka vaadini hatirlamalari istenir. ipu-
cu olmamasi, serbest hatirlama testini, zor bir hafiza testi olarak konumlar. Bununla birlikte bazi
hatirlama testlerinde gizlenmis ipuglar1 yer alir. Uriin kategorisi (margarin, igecek, deterjan...
gibi), marka ismi ya da her ikisi birden verilebilir. (Leigh, Zinkhan, & Swaminathan, 2006: 105-
122). Ug tiirlii hatirlama testi bulunur. Bunlar, yardimli hatirlama (aided recall) ve yardimsiz ha-
tirlama (Pure Recall-Unaided recall) ve ¢agrisimsal hatirlama olarak adlandirilir. Yardimli hatir-
latmada deneklere marka ismi gizlenmis bir reklamin goriintiileri izletilir. Yardimsiz hatirlatmada
ise yalnizca {irlin ya da hizmetin ismi gibi ipuclar verilir (Aeker, Batra, & Myers, 1992: 410).

Cagrisimsal hatirlamada ise deneklere reklamla ilgili hafizalarinda canlandirabilecekleri ipuglar

HIRE | 154



/ Sarkilardan Uyarlanan Reklam Miizikleri
o (Jingle) Marka Hatirlanmas1 Uzerine Rolii

Uk ol lr vkl Golln€ e

verileriek hatirlamalarina yardimci olunur.

3.1. Yardimsiz Hatirlatma (Unaided Recall):

Hatirlama testine katilan deneklere reklamla ilgili hi¢bir ipucu verilmez, reklam filmi
seyrettirilmez, sadece reklamla ilgili bilgiler verilir (mesajlari, vaatler...vb) (Tayfur, 2010: 104).
“Son zamanlarda ne reklamlar1 dikkatinizi ¢ekiyor?” sorusu yardimsiz hatirlama 6rnegidir. Ha-
tirlama testinde ¢ok kiigiik yardimlarla deneklerden son zamanlarda yaymlanan reklamlar1 hatir-
lamalari istenir. Bu yardimlar reklam verenin ismini vermek gibi kiigiik yardimlardir. Olgiim tek
bir reklamin hatirlanirlig1 igin gergeklestirilmesi durumunda yardimsiz hatirlama testi yetersiz
goriillir. Clinkli burada deneklere herhangi bir ipucu verilmesi s6z konusu degildir (Lucas’dan
aktaran; Aydin, 2011: 152). Bir ¢ok reklam arastirmacisina gore yardimsiz hatirlama teknigi ha-
fizay1 katilimcilarin belirsiz iddialarina izin vermedigi i¢in daha iyi dlger (Martin Santana ve

Reinares-Lara, 2016: 275).

3.2. Yardimh Hatirlatma (Aided Recall):

Yardimli hatirlatma metodunun uygulamasinda cevaplayici ile miilakatlar yapilir ve rek-
lamlarla ilgili sorular sorulur. Sorular cevap verenin hatirlama ¢abalarini belirli bir reklama yonel-
tecek ve bellegine yardim edecek niteliktedir. Cevaplayici tizerinde reklamin biraktigi izlenimleri,
ilettigi mesajin ne dereceye kadar hatirlandigi belirlenmeye ¢alisilir. Reklam igerigi ile ilgili ha-
tirlanan izlenimlere dayanilarak haberlesmenin etkinligi ortaya konulmaya calisilir (Gliney, 46:
1979).

Yardimsiz hatirlatmadan farki, deneklere verilen yardimci ipucu sayisinin fazlaligidir.
Ozel ve tek bir reklamin hatirlanilirh@ 8lgiilmek istendigi durumlarda kullanilir. Mesela X marka
deterjanin reklamini izlediniz mi veya hatirliyor musunuz? Son zamanlarda hangi marka deterjan
reklami dikkatinizi ¢ekmistir? Seklinde sorular sorulur. Bdyle yaparak soru yanitlayan kimsenin
reklamla ilgili mesajlar1 hatirlamasina yardime1 olunur. Ya da direk olarak iiriin ve markanin ken-
disini cevaplandiran kisiye sOylenerek, liriin ve markayla ilgili algis1 ve ne hatirladig1 dl¢iilebilir
(Tayfur, 2010: 105).

3.3 Cagrisimsal Hatirlama Teknigi (Associative Recall):

Bu metotta deneklere yardimli hatirlamada yapilandan daha fazla yardimda bulunulur.
Bu teknikle, Reklamin mesajlari, hikayesi ile aralarindaki iliski, slogan, tirlin ve marka arasindaki
baglant1 kurabilme derecesi deneklere sorulur ve ¢agrisimsal olarak hatirlamalari beklenir. Mese-
la “hangi dis macunu dislere zarar vermeden beyazlatir?” seklinde sorularla {iriin ya da markanin
iceriklerinden biri veya birkaci sdylenerek, tirlinlin ya da markanin adim hatirlamalart beklenir
(Devrez, 1979: 51).
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4. Reklam Hafizasimin Markaya Yonelik Tutumlar Uzerindeki Etkisi

Markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi ve hatirlanirliginin saglanmasi, biiyiik
oranda markanin goriiniirligiine ve dikkat cekiciligine baglidir. Bu dogrultuda reklamlarin sii-
rekli olarak tazelenmesi ve markanin tiiketici hafizasina yerlestirilmesi gerekir (Ehrenberg, 2004:
59-75). Markanin hatirlanirligini saglamak i¢in duygusal, biligsel, davranigsal unsurlar kullanilir.
Gilinimiiz kosullarinda reklamlarla hedef kitlenin fikrini degistirmek yerine duygularla degis-
tirmenin daha etkili oldugu diisiiniilmektedir. Duygular1 degistirmek i¢in ise markalarin sahip
oldugu marka ¢agrisimlarinin tiikketici tarafindan hissedilmesini saglayabilecek reklam stratejileri
hedeflenerek reklamlarin tasarlanmasi gerekebilmektedir. Markalarin hedef tiiketicinin egilimle-
rini etkilemek i¢cin markalarin ¢agrisimlarina yonelik olan reklamlar siirekli olarak tekrar etme-
lerinin de etkili oldugu diisiiniilmektedir (Urgiip, 2012: 50). Reklam miizigi de duygusal unsurlar
arasindadir ve markalandirmaya énemli katkilarida bulunmaktadir. Ornegin Avustralyali ulusal
havayolu sirketi Quantas bir ¢cocuk korosunun sdyledigi “Ben Avustralya’ya Hala Yuvam Diyo-
rum (I Still Call Australia Home)” adinda 6zel bir derleme ¢ikarmistir. Bu parga biitiin Quantas
ucaklarinin kalkig ve inisi sirasinda ¢calinmistir. Biitiin televizyon ve radyo reklamlarinda mutlaka
yer alan bu melodi havayolu ile tiiketici arasinda duygusal bir bag yaratmada son derece basarilt
olmustur (Lindstrom, 2007: 66).

Markaya tiiketiciler tarafindan yoneltilen dikkat diizeyi ne kadar fazlaysa, marka hatirla-
nirlig1 da o kadar artar. Bu baglamda, marka dikkati (brand salient) ve satin alma davranis1 arasin-
da olumlu yonde bir iligki vardir. Burada marka asinalig1 yaratilmasi i¢in tiiketici zihninde marka
ismini pekistirmek, reklamverenlerin gerceklestirmek istedigi seydir. Marka asinaligi, markayla
ilgili iligkilendirmeleri gili¢lendirir (Baker, 2003: 1122). 2001 yilinda Garanti Bankasi i¢in ha-
zirlanmis “12 Dev Adam” reklam miizigi hafizalarda yer etmistir. Marka aligkanlig1 ise bilingli
hatirlatma gerektirmez.

Marka ve reklamlarla ilgili tiiketici 6grenmelerinin ¢ogu basit¢e ve farkinda olmadan olu-
sur. Bu durum da ancak marka reklaminin sikca, birgcok mecrada tekrar edilmesiyle gerceklesir.
Reklamda kullanilan unsurlar markaya yonelik duygusal tepkileri olusturur ve markanin ¢agrisim
yoluyla hatirlanmasini saglar (reklamlarda kullanilan {inlii kisiler, miizik, Jingle, bebek...vb.).
Markanin hatirlanmasi ve tiiketiciyi ikna etme siirecinde bu durum Detaylandirma Olasilik Mo-

deli’nin Cevresel Yol diisiinme sekli ile agiklanabilir.

5. Detaylandirma/Ayrintilandirma Olasiik Modeli (Eleboration Likelyhood
Model-ELM)

1980 li yillardan bu yana gelistirilen, sosyal bilisteki pek ¢ok arastirma, ¢ift siire¢ teorisi
olarak adlandirilan bir dizi teori tarafindan yapilandirilmis ve yonlendirilmistir. Bu teorilerin ta-
nimlayici 6zellikleri sosyal muhakeme ve davraniglar altindaki zihinsel siiregleri otomatik ya da

kontrollii sekilde calisip ¢calismadigina bagl olarak iki kategoriye bolmesidir (Suher, 2017: 22).
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Ikna konusundaki giiclii modellerden biri Petty ve Cacioppo (1986) tarafindan gelistirilen De-
taylandirma/Ayrintilandirma Olasiligt Modeli (ELM)’dir. 1970’lerde ortaya atilmasiyla birlikte
tutum yapilanmasi ve degismesiyle ilgili pek cok c¢aligmaya onciililk etmistir. Detaylandirma/
Ayrantilandirma Olasiligi Modeli (ELM) iknanin dogasindaki 6nemli degisimleri, alicilar tara-
findan bilginin detayl bir sekilde islenme olasiliginin bir iglevi olarak ifade etmektedir. Detayli
diisiinmenin derecesine bagl olarak iki tiir ikna siirecine dahil olunabilir, bunlardan biri sistema-
tik diistinceyle ilgiliyken digeri bilissel kisa yollarla ilgilidir. Aktive edilen yola veya siirece bagl
olarak farkl: faktorler ikna ¢ikarlarini etkileyebilmektedir (Suher, 2017: 26).

Detaylandirma/Ayrimtilandirma Olasilik Modeli’nde (ELM), argiiman ve argiimanin kali-
tesi ile mesajin igerigi ifade edilmektedir. Genelde argiiman, iknada merkezi yol ile bagdastirilir.
Mesaj belirli bir teze ve sebebe dayali olarak ileri siiriilen objektif varsayimlardir. Kanitlanmig
olanlar1 da ikna edici iletisim siirecinde kullanilmaktadir. Petty ve Cacioppo’nun iknada mesa-
jm dogrulugunu kanitlayan, inandiran unsurlarin kalitesinin ve sayisinin etkilerini anlamak i¢in
gerceklestirdigi ¢alismasinda insanlarin ilginlik diizeyinin argiiman kalitesiyle alakali oldugunu
sOylemistir. Argliman kalitesi ELM’de detaylandirma diizlemini etkileyen onemli faktdrlerden
biridir. Argliman kalitesinin yliksek olmas1 detaylandirmanin daha ¢ok gerceklesecegi ve iizerin-
de daha ¢ok zihinsel aktivitenin olacagim gosterir. Diisiik argliman ise bunun tam tersidir (Eken,
2014: 27). Modele gore, bu diisiince sekillerini destekleyen, iknaya dogru giden iki yol Onerir.
Merkezi Yol ve Cevresel Yol.

Merkezi Yol; alicinin konuyla ilgili diistincelerini gelistirmek icin, ikna olmak i¢in daha
fazla zaman harcar, direkt mesajin kendisiyle ilgilenir, bilgi toplar, aragtirma yapar ve bunu kendi
bilgi degerleriyle iliskilendirir. Bu iddialarin bazilar1 olumlu diigiinceye neden olurken, bazilari
da aksi diislincelerin olusmasina sebep olabilir. Birey tiim bu bilgileri bir arada degerlendirerek
kendine uygun tutarli ve gegerli bir konum belirler. Bu siire¢ rasyonel degildir. Kisiye mantikli
gelen bir iddia baskasi i¢in kabul edilmez olabilir (Kiymalioglu, 2012: 170).

Cevresel Yol da ise, bireyin kendine sunulan mesaj1 islemesi yerine bir ipucunu degerlen-
dirmesi sonucu ikna olugsmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1986: 125). Bu siire¢ de kisi ¢ok az bilissel
caba sarf etmekte ve cevresel ipuglart bireyde tutum degisikligine neden olmaktadir. Bireydeki
tutum degisimi mesajin kaynaginin prestiji, giivenilirligi, begenilmesi ya da mesajin iletilme sekli
gibi cevresel ipuclarina baghdir (Kagitgibast, 2006: 179). Cevresel yol da kullanilan baslica ikna
ipuglar;

* Kaynak giivenilirligi, inandiricilik: Inandiricihik: kestirme ydntemi mesajin kaynagi-
na olan inang, giiven sebebiyle fazla bilgi toplamadan satin alma kararmin alelacele verilmesini
ifade eder. Erkeklerin kadinlara oranla daha fazla bilgi toplayip, vakit harcamadan giivendikleri
bir markay1 satin almalar1 mesela. Reklamda tinlii kullanimi da tiiketiciyi ikna siirecinde kaynak
giivenilirliginin bir yontemidir.

* Hoslanma, Begenme: Sadece reklami begendigi i¢in satin alma karar1 vermek. Reklam-
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da hedonik duygulari kullanma olarak da agiklayabiliriz. Erkekler kadinlarla karsilastirilinca daha
fazla reklamlardan etkilenmekte (reklamdaki giizel mankenler). Uriin reklam ve tanitimlarinda
bayanlarin sikca cinsel obje olarak kullanilmasinin kokeninde yine erkeklerin hoslanma ve be-
genme kestirme yonteminin pazarlamacilar tarafindan bilinmesi yatmaktadir. Reklamda kullani-
lan miizikler, cingillar da reklamin begenilmesini ve akilda kaliciligim arttiran unsurlardir.

* Referans Gruplari: Reklami yapilan {irliniin satin alma siirecinde, tiiketiciyi etkiledigi
diisiiniilen yakinlari, arkadas gruplari, ailesinden olusur.

* Klasik Sartlandirma: Fikir Birligi: Diger insanlarin verdigi kararlardan etkilenmek.
Mesela reklamlarda gofret ve biskiivilerin kapis kapis alinip, bir ¢irpida yenmesi, Turkcell «10
milyon insan yaniliyor olamaz», «Ulker gikolatali gofret sevmeyen var m1?» mesajlari.

* Eslestirme/birliktelik varyansi: Tiiketiciler eski ve yillardir ayakta kalmig firmalarin
tirtinlerinin daha kaliteli oldugu ve bu firmalarin {iriinleri hakkinda satin alma karar1 verirken fazla
diisiinmeden, kestirme karar verirler. Bunun diginda tiretildigi lilke ve satig noktasi ile de eslestir-
me yapilir.

* Salt Maruz Kalma: Bir tutum nesnesine karsi tekrarlayan maruz kalmalara bagli olumlu
tutum olusturmak. (Mesela 11880 reklami).

Reklam miiziklerinin etkilerinin arastirildigi ¢aligmalarda farkli yaklagimlar ve farkli mo-
deller gortilmiistiir. Bunlardan biri de Detaylandirma/Ayritilandirma Olasilik Modelidir. Rek-
lamlarda miizik kullanim1 konusunda, reklam giivenilirligi, reklam algisi, reklam verene yonelik
tutum, genel olarak reklama yonelik tutum ve duygusal durum ile iligkili olan nedensel yapilar

hakkindaki tartismalar, bu modelde ele alinmaktadir (Arapgirlioglu ve Cakir 2013: 7).

6. Arastirma Amaci ve Orneklemi

Son donemde dikkati ¢eken yontem, eski sarkilarin, ya giiniimiize gore yorumlanmasi
ya da markaya 6zel bestelenen miizige markanin vaadiyle ilgili sdzler yazilarak kullanilmasidir.
Her iki tiir de siklikla kullanilmaktadir. Bu durumdan hareketle, arastirmada bu iki tiir miizikten
hangisinin gengler tizerinde marka hatirlanirlig1 daha fazladir sorunsalina cevap bulmak amaglan-
mustir. Orneklem ydntemi olarak “kolay erisilebilir durum &rneklemesi” secilmistir. Bu 6rneklem
alma sekline gore arastirmaci yakin olan ve erisilmesi kolay olan bir durumu secerek 6rneklemini
olusturur. Dolayisiyla arastirmac tanidigi, kolay bir sekilde ulastigi cevresinden drneklem olus-
turabilir (Yildirim ve Simsek, 2016: 118-123).

6.1 Yontem

Arastirmada nitel aragtirma yonteminden faydalanilmig ve bu yonteme uygun yari deney-
sel arastirma modeli kullanilmistir. Yart deneysel yontem (yari deneysel desen) de deneysel de-
senler veri toplama teknigine gore belgesel ve gorgiil arastirmalar olmak tizere ikiye ayrilmakta-

dir. Gorgiil aragtirmalar, arastirma sorularini yanitlamak ya da hipotezleri test etmek i¢in verilerin
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gdzlem yoluyla toplanmasini gerektirir (Bilylikoztiirk, 2019). Kontrol grubunun kullanilmadigi
aragtirmada, sonuglarin gecerli giivenilir olmasi i¢in bir gézlemci bulundurulmustur. Deneysel
desen kullanilirken, katilimcilarin reklam miizigi ile ilgili diislinceleri de gbzoniinde alinmustir.
Arastirma veri toplamada yar1 yapilandirilmis sorulardan olusan goriisme ile nitel olarak da des-
teklenmistir.

Arastirmada kullanilan reklam miiziklerinin 2019 yilinda televizyonlarda yayinlanmis
olmasi ve marka isimlerinin reklamin sonunda gectigi reklamlar se¢ilmistir. Buradan yola ¢ika-
rak daha once hi¢ kullanilmamis, reklam i¢in 6zel bestelenmis 6zgiin reklam miizigi kullanilan
reklam miizikleri, deneklere reklam siiresince dinlettirilmis ve marka vaadi, marka mesaji, iiriin
ad1, varsa sarkiy1 seslendiren sanatgilar hatirlayip hatirlamadiklar sorulmus ve kendilerine ha-
tirlama tekniklerinden yardimsiz hatirlama yontemi kullanilarak agiklamalar1 istenmistir. Daha
sonra ayni denek grubuna daha dnce bilinen sarkilarin kullanildigi reklam miizikleri dinlettirilmis
ve ayni sorular yine ayni yontem kullanilarak sorulmustur. Béylece miizigi dinleyince markanin
hatirlanip hatirlanmadig: 6l¢tilmiistiir.

Reklamcilarin uyguladigi bu yontemlerden hangisinin gengler tizerinde akilda kaliciligi-
nin daha fazla oldugunu saptamak amaciyla yapilan arastirmaya, 5 kadin, 5 erkek olmak tizere
toplam 10 tiniversite 6grencisi ile bir gozlemci yardimiyla goriisme yapilmistir. Goriisme 13-14
Mayis 2019 tarihleri arasinda yapilmis ve goriisiilen kisilerin kimlik bilgilerini agik etmemek i¢in

isimlerin yerine kodlar verilmistir (Tablo 1).

Numara Kisiler Cinsiyet Yas
1 F Erkek 24
2 Y Erkek 26
3 C Erkek 19
4 E Erkek 23
5 D Erkek 21
6 S Erkek 19
7 S1 Erkek 25
8 Z Erkek 21
9 E Erkek 19

10 B Erkek 20

Tablo 1: Goriismeci Kodlari

159 [ HR



I_'/E Aydan Varol Sentiirk, Ebru Hanger
[ ]

Uk ol lr vkl Golln€ e

6.2. Deney Sinirhiliklar

Popiiler sarkilarin kullanildigi reklamlarda marka isimleri, sarkilarin sonlarina dogru geg-
tiginden dolayi, goriismecilerin etkilenmemesi i¢in miiziklerin tamami dinlettirilmemistir. De-
rinlemesine goriisme uzun ve zaman alict oldugu i¢in reklam sayisi az tutulmus bu yiizden sekiz
reklam ile sinirlandirilmigtir. Her bir reklam igin yaklasik 15 dakika goriisme yapilmistir. Goriis-

me yaklagik 100 dakika siirmiistiir. Yardimsiz hatirlatma teknigi ile sinirlandirilmagtir.

6.3. Deney Tasarimi

Deneklere 4 tane bilinen sarkilara uyarlanmis, sozler yazilmis reklam miizigi, 4 tanede
reklama 6zel 6zgiin bestelenmis reklam miizigi dinletilmistir. Bu miiziklerle ilgili “marka ismini
hatirliyor musunuz?” “marka mesaji nedir?” ve “markanin slogani nedir?” “miizigi uygun bul-
dunuz mu? seklinde sorular yoneltilmistir. Bu sorularla hangi tiir miizigin markay1 ve slogani
hatirlatmada kolaylik sagladigi 6l¢tilmiistiir.

Arastirmada kullanilan reklamlar 2019 yil1 itibariyle hali hazirda televizyonlarda yayin-
lanan reklamlardan olusturulmustur. Reklamlardan bazilarinda iinliiler olsa da reklam goriintiileri
izlettirilmedigi i¢in etkisi sinirli olmustur. Bu reklamlar:

A. Popiiler ve herkesin bildigi sarkilarin kullanildigi reklamlar ve dinletildigi siireler:

a. “Deichman” (Sila-Alain Delon).... (1:50sn.)

b. “Siitas” Siit Uriinleri Reklam1 (Erkin Koray-Fesupanallah (seslendirme; Candan Erge

tin).... (1:49 sn.)

c. “Cardfinans” Banka Reklami (ilhan irem- Aglama arkadas).... (1:17sn.)

d. “Turkcell” Telekomiinikasyon Reklam1 (Yiiksek Sadakat-Haydi Gel I¢elim) (1:12 sn)

B. Markaya 6zel hazirlanmis sarkilarin Kullanildigi Reklamlar

a. “Dove” Kozmetik Reklami (Saglarii taglandir).... (1:00 sn.)

b. “Alo” Deterjan Reklami (Zeki Miiren-Size Alo diyorum)....(1:43 sn.)

c. “Algida-Cornetto” Dondurma Reklami (Yalin-Yeniden).... (1:10 sn.)

d. “Fiat Liena” Araba Reklami (Babamla ¢iktik biz yola)...... (00:43 sn.)

Yardimsiz hatirlama teknigi geregi deneklere sadece agik uglu sorular sorulmus ve cevap-
lamalar1 beklenmistir. Deney sirasinda gorgiil arastirmalar veri toplama yontemine gore gdzlemci
verilen cevaplar1 denetlemistir. Deney sirasinda katilimcilara 6nce ilk reklamin miizigi 40 sn.
boyunca dinlettirilmis ve hemen akabinde sorular sorulmus ve verilen cevaplar kaydedilmistir.
Daha sonra sirasiyla diger reklamlarin miizikleri de dinlettirilmistir. Deney sirasinda katilimcilara

hi¢cbir yardim yapilmamustir.

6.4. Bulgular
Arastirma ¢ergevesinde derinlemesine goriisme yapilan goriismecilere her bir soru ayri

ayrt sorulmustur. Goriismede Oncelikle popiiler sarkilarin kullanildigr reklam miizikleri dinlet-
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tirilmistir. Katilimcilara her sorudan 6nce reklam miizikleri dinlettirilmistir. Reklam miizikleri
yukarida da bahsettigimiz gibi ¢evresel kisa yollardan biridir. Arastirma Detaylandirma/Ayrinti-
landirma Olasilik Modeli a¢isindan da degerlendirilmistir.

Detaylandirma/Ayrintilandirma Olasilik Modeline gore insanlar, ikna edici bir mesajla
karsilastiklarinda degerlendirme derecesine bagl olarak iki farkli ikna edici siireg baslayacaktir;
birincisi sistematik diigiinceye isaret eden merkezi yol ikincisi de biligsel kisayollar igeren gev-
resel yoldur. Ikna siirecinin isleyisi alicinin mesajda yer alan konuya olan ilgisine baglidir. Yani,
alicinin mesaj1 dikkatlice islemesi i¢in motive edecek bazi nedenlerin olmasi gerekir. Bu siireg
devam ederse ikna, merkezi yoldan devam edecektir. Aksi takdirde siire¢ ¢evresel yoldan devam
edecektir. Cevresel yol, ayrintilandirmanin ¢ok diisiik oldugu ikna siireglerini temsil eder. Alict
mesajlara kars1 daha once edindigi basit degerlendirme kaliplarina basvurdugunda ikna g¢evresel
yolla gerceklesecektir.(Bical ve Yilmaz, 2017: 40). Reklam miizikleri de markaya karsi olumlu
tutum yaratmak, marka hatirlanirhigini saglamak ve satis etkisi bakimindan g¢evresel yolla ikna
stireclerine katki saglamaktadir. Yalin’in seslendirdigi Algida reklami, sarkinin duygusal olmasi
sebebiyle ve Algida markasini ask ve duygu {lizerine konumlandirdigi i¢in bir biitiinliik sagla-
mistir. Bu duruma gore deneyimizde denekler ayrintili mesaj bombardimanina girmeden sadece
miizigi ve seslendiren sanat¢iy1 sevdikleri i¢in iiriini hatirlamiglardir. Bu durum Detaylandirilmis
Olasilik Modeline gore Cevresel Yol kullaniminin gegerliligini ispatlamistir.

Belirlenen reklam miiziklerinin bazilarinda iinlii kullanimina gidilmistir. Yalin’in seslen-
dirdigi Algida dondurma reklaminin marka ismi hatirlanmasa da iiriin grubu hatirlanmistir. Zeki
Miiren’in seslendirdigi Alo reklaminda ise denekler ne marka ismini ne de {iriin grubunu hatirla-
yamamislardir. Bu durum reklam miiziklerinin markanin hedefledigi yas grubuna uygun olmasi

gerektigini gostermektedir.

6.4.1. Marka Ad1 Hatirlanirhg:

Calismanin ilk kisminda katilimcilara daha 6nce bilinen, yukarida isimlerini verdigimiz,
poptiler sarkilarin uyarlandigir dort reklam izlettirilmistir. Katilimcilarin ¢ogu bu reklamlarda
marka adindan ziyade sarkilarin melodisini hatirlamislardir. Reklam miiziginin sézlerine ¢ok dik-
kat etmemiglerdir. Mesela 1 numarali goriigmeci Siitas reklamini duydugunda orijinal miizigini
sOylemistir. Bir bagka goriismeci olan 6 numara ise Turkcell reklamini duydugunda “konserden
mi alint1 yapilmig?” seklinde bir soruyla reklamla baglanti kuramadigini belirtmistir. Deichmann
reklami tiim katilimcilar tarafindan hatirlanan reklam olmustur. “Size bu markay1 hatirlatan faktor
nedir?” diye soruldugunda cevap olarak 3 numarali goriismeci orijinal miizigin nakarat ritminin,
marka adinin hecelerine uydugu i¢in hatirladigim belirtmistir. 5 numarali goriismeci ise, marka
ismini billboardlar da Sinem Kobal’in oldugu reklamlardan hatirladigini ifade etmistir. En ¢ok
hatirlanan ikinci marka 3 katilimer ile Siitas olmustur. Burada hatirlanirhigi saglayan ise sarkida

gecen “ciftlik” sozcligli olmustur ve katilimeilarin zihninde birgok inegin dans ettigi sahne can-
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lanmistir. Mesela 2 numarali katilimce1 yemyesil ¢cimenlerde bir siirli inek hatirlamigtir. Toplamda
5 katilimer popiiler sarkilarin kullanildigi reklamlart hatirlamigtir.

Gorligmenin ikinei kisminda, marka adi hatirlanirligi baghiginda markaya 6zel hazirlan-
mis reklam miizikleri dinlettirilmistir. Burada ¢ogunluk, miiziklerle markay1 6zdeslestirmis ve
marka adini hatirlamigtir. En ¢ok Yalin’in seslendirdigi “Algida” dondurma reklami hatirlanmis-
tir. “Size bu markay1 hatirlatan faktorler nedir?” diye soruldugunda alt1 katilimei sarkiy1 seslendi-
ren Yalin’m adimi vermistir. Sekiz katilimer ise reklami duydugunda sarkinin adini hatirlamis ve
“dondurma” reklami1 cevabini vermistir. Mesela 9 numarali katilime1 miizigin romantik oldugunu,
aski ¢agrigtirdigini, agk deyince de “dondurma aski” aklina geldigini belirtmistir. Bir baska bulgu
olarak marka adinin Oniine tiriin ¢esidi gegmistir. Alt1 katilimc1 marka adi olan “Algida” yerine,
markanin iiriinlerinden biri olan “Cornetto” dondurma ismini vermislerdir. Bir bakima iiriin, mar-
kadan fazla hatirlanmis ve markanin oniine ge¢mistir. En az hatirlanan marka “Dove” olmustur.
Sarkida gegen sag¢, bakimli sag¢ sdzlerinden sampuan markasi oldugu ifade edilmis, ama marka
ismi sadece 3 katilimci tarafindan hatirlanmigtir. Fiat araba reklami da, dort katilimer tarafindan
“Toyota” markastyla karistirtlmistir. Mesela, 4 numarali katilimci reklamlarda ¢ocuk seslerini
duyunca aklina “Toyota” geldigini ifade etmistir. 6 numarali katilimci, ¢ocuklarin kullanildigi
reklamlari ¢cok sevdigini belirtmistir. Zeki Miiren’in seslendirdigi “Size Alo Diyorum” sarkisinin,
markanin 40.y1lina 6zel hazirladigr reklamlarda, yeniden kullanilmaya baglamasinin markanin
hatirlanirligina olumlu etki yaptigini sdyleyebiliriz.

Ikinci gruptaki reklamlara markayla ilgili yorumlar en fazla kadin katilimeilar tarafindan
yorumlanmistir. Burada reklamlarin deterjan, sampuan, dondurma tirtinleriyle ilgili oldugu igin
ve duygusallik 6n planda oldugu icin kadinlar tarafindan daha fazla ilgi gérdiigli sonucu ¢ikarti-
labilir. Markaya 6zel hazirlanmig reklam miiziklerinin icerdigi marka adi toplamda 8 katilimei ta-
rafindan hatirlanilmistir. En fazla “Algida” reklami hatirlanmistir. 10 numarali katilimer “Algida”
reklaminda sarkici Yalin’in sesinden markay1 hatirlamigtir. 7 numarali katilimer ise reklami ¢ok

sevdigini, 6zellikle “yeniden” sarkisinin favorisi oldugunu belirtmistir.

6.4.2. Marka Slogani, Vaadi Hatirlamirh@:

Gorligmenin ilk kisminin (popiiler sarkilarin kullanildigi reklam miizikleri) ikinci sorusu
olarak katilimcilara 6nce hatirladiklart markalarin slogani, sonra da vaadi sorulmustur. Marka
adimi hatirlayan bes katilime1 en fazla “Hayat Aldiklarindan Fazlasidir” slogani ile “Cardfinans”
reklamimi hatirlamiglardir. 2 numarali katilimer 6grenciligin yaninda kendi isinde caligmaktadir.
Is hayatinda Finansbank’la calistigin1 ve Finansbank kredi kart: kullandigini ifade etmistir. Turk-
cell markas1 “Haydi gel” sloganiyla avantajli paketlerinden birini se¢ip, kullanicilart Turkcell’li
olmaya davet etmektedir. Turkcell hattinin kullaniminin yayilacagini vaat etmektedir bu sloganla.
Ancak goriisme yapilan katilimcilar bu reklamda slogani hatirlamamislar, sarkinin s6zii olarak

diistinmiislerdir. Mesela, 1 numarali katilimer slogan1  “haydi gel igelim” seklinde sarkinin adi
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olarak hatirlamistir. Sadece 7 numarali katilimer “haydi gel” sloganinin vaadini bilmistir. Marka
ad1 hatirlamay1p sozlerden slogan hatirlayan olmamastir.

Gorligmenin ikinei kisminin (markaya 6zel sarkilarin kullanildigi reklam miizikleri) ikin-
ci sorusunda katilimcilar en fazla “Saglarini taglandir” sloganini bilmigler, ancak marka adini
karistirmiglardir. 6, 4, 8 ve 10 numarali katilimeilar sampuan markasi oldugunu belirtmis, slogant
sOylemis ama marka adimi “Elidor’la karistirmiglardir. 3 numarali katilimci Elidor markasini,
“temiz ve bukleli saglar vaat ediyor” seklinde ifade etmistir. 8, 3 ve 10 numarali katilimcilar
“algida” reklaminin sloganin tam ciimle olarak degil, cornetto dondurma kiilahlarinin sonundaki
cikolata dolgulu kismin1 hatirlayarak, sloganin sadece “aski sonunda” boliimiinii bildiklerini ifade
etmislerdir. Sadece 1 numarali katilimci, “ne yaparsan yap, ask ile yap” slogantyla karistirmstir.
“Alo” deterjan reklaminin vaadini 6 ve 10 numarali katilimeilar “fiyat1” olarak hatirlamistir. 1,
7, 9 ve 10 numarali katilimeilar deterjan markasinin sloganini “bir miijde veriyorum, size alo di-
yorum” olarak hatirlamiglardir. Sarkiy1 seslendiren sanatciy1 hatirlamamiglardir. Bu bulgulardan
yola ¢ikarak, markaya 6zel sarkilarin kullanildig1 reklam miizikleri sloganlari katilan on kisiden
yedisi tarafindan, daha once bilinen sarkilarin uyarlandig1 reklam miiziklerine gore daha fazla

hatirlanmustir.

6.4.3. Marka Mesaji1 Hatirlanirh@

Gorligmenin ilk kisminin (popiiler sarkilarin kullanildigi reklam miizikleri) ikinci sorusu
olarak katilimeilara marka mesajimi hatirlayip hatirlamadiklart sorulmustur. Cogunluk bu mar-
kalarin ne mesaj verdigini hatirlamadiklarini sdylemistir. Mesela 2 numarali katilimer “Siitag”
reklaminda ¢imenlerin {istiinde dans eden ineklerin aklina geldigini, buradan yola ¢ikarak Siitas
stitlerinin dogal, katkisiz oldugu mesajini anladigini ifade etmistir. “41 yildir” markanin var ol-
dugunu ifade eden sozler ile reklamin kurumsal bir reklam oldugu, “uzun yillardir variz” mesaji
katilimeilar tarafindan anlagilmamistir. “Cardfinans” reklam igerigi katilimcilarin karistirdigi bir
baska mesaj olmustur. Cocuk yapma planlari olan iki gencin paraya ihtiyaci oldugunda Finans-
bank kredi kartiyla bu ihtiyaglarini giderebilecegi mesajindan olusmasi, 5 numarali katilimer tara-
findan, sozlerdeki bebek, ihtiyac gibi sozciiklerden yola ¢ikarak bebek bezi reklamiyla karistiril-
mistir. Reklam miiziginin hatirlanmasinin sadece bir kisiyle sinirli olmasinin sebebi ise, o kisinin
zaten “cardfinans” kullanmasidir.

Gorligmenin ikinci kismida, marka mesaji hatirlanirligi bashiginda markaya 6zel hazir-
lanmis reklam miizikleri dinlettirilmistir Yalin’in besteledigi “yeniden” sarkisinda “keyfi yolunda
aski sonunda” slogani tam bilinmemekle birlikte cornetto’nun ¢ikolata dolu son kisminin agik
oldugun kisiye verilmesi gerektigi mesaji katilimcilarin hepsi tarafindan hatirlanmistir. 2 ve 7
numarali katilimeilar, Zeki Miiren’in seslendirdigi Alo deterjan markasina 6zel yazdigi miizigin
sozlerinde gecen cicek isimlerinden deterjanin ¢ok giizel ¢igek kokulu oldugu mesajint ve ¢ok

eski bir marka oldugu mesajin1 anladiklarmi ifade etmislerdir. 10 ve 8 numarali katilimcilar,
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“Dove” sampuaninin kendine giivenen, oldugu gibi goriinmekten mutlu olan giiclii kizlarin, sag-
lar1 da giiglii olmalidir mesaji verdigini belirtmislerdir. Ozellikle 8 numarali katilime1 sampuan
reklamlarinda kullanilan miizik sozleriyle, hemen hepsinin gii¢lii, 6zgiiven sahibi kizlar iizerin-
den saclara gonderme yaptiklarini, sampuanlar1 kullandik¢a saglarin da giiclii olacagi mesajint
verdiklerini sdylemistir.

Reklam mesajlari, her iki tiirlii miizikte de katilimcilar tarafindan genel olarak tam hatir-

lanmamustir.

Sonu¢

Reklamlarda kullanilan miiziklerin hatirlanirliga etkilerini inceleyen makaleleri literatiir-
de taradigimizda, Ugur Bati’nin 2010 yilinda yazdigi alan yazin taramasinin i¢inde baslik olarak
bahsedildigini goriiyoruz (Bati, 2010). Bu makalede Bati, lilkemizde 2010 yilina kadar reklam
ve miizik iliskisinin yaygin olarak irdelenmedigini belirtmektedir. 2011 yilinda Imran Ugur’un
Erciyes Universitesi Iletisim Dergisinde yayinlanan makalesinde televizyon reklamlarinda miizik
ve reklam iliskisi anket yontemiyle incelenmis ve reklamda kullanilan miiziklerin akilda kalicilig1
ozelliginin Gnemini ortaya koymustur. 2014 yilinda Oguzhan Ozcan’1n hazirlamis oldugu doktora
tezinde de Tirkiye’de 1990-2012 yillar1 arasinda reklam miiziklerinde degisim ve nedenlerinin
tespit edilmesi amacglanmistir. 2018 yilinda Yunus Emre Giir’lin yiiksek lisans tez ¢alismasinda
ise noropazarlama aragtirma tekniklerinden biri olan elektro beyin grafisi (Electroencephalograp-
hy- EEG) analiz yontemi kullanilarak tiiketicilerin reklam miziklerine olan tepkileri 6l¢iilmeye
calisilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda, reklam miiziginin etkin oldugu ve katilimcilar iize-
rinde mesajlarin anlasildigi tespit edilmistir. Daha 6nce yapilmis olan ¢alismalarda, bu aragtirma-
da kullanilan yonteme rastlanmamastir.

Arastirmada giliniimiizde yaymlanan ve popiiler olan sarkilarin marka hatirlanirhigina et-
kileri ol¢lilmustiir. Buna gore eski, popiiler, herkes tarafindan bilinen sarkilara, markayla ilgili
yeniden s6z yazilarak kullanilan reklamlarin miizikleri ve daha 6nce bilinmeyen, markaya 6zel
bestelenmis reklam miizikleri katilimcilara dinlettirilmistir. Yaklasik 90-100 dakika siiren ve 19-
26 yas arasi 10 liniversite 6grencisiyle, gozetmen nezaretinde yar1 yapilandirilmig goriisme ile de-
ney gercgeklestirilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismede, aragtirmaci goriisme formunda yer alan
sorular1 sorabilir, ayn1 zamanda konuyla ilgili ayrintili veri elde etmek i¢in ek sorular da sorabilir
(Simsek, 2012: 145).

Bu goriismede katilimcilara, dinledikleri reklam miiziklerinin, “marka adi1”, marka sloga-
n1” ve “marka vaadi’ni hatirlatip hatirlatmadigi sorulmustur. Hatirlama tekniklerinden yardimsiz
hatirlama yonteminin kullanildig1 arastirmada, daha dnce duyulmamus, reklama 6zgii miiziklerin
markalar1 daha fazla hatirlanmistir. Bu sonucun sebebi olarak, arastirmamizdan da anlasildig:
gibi, katilimcilar popiiler sarkilari, orijinal haliyle hatirlamis, sdzlerine dikkat etmemislerdir. Ka-

tilimcilarin yaglarinin geng olast bu sonugta belirleyici bir faktdr olabilir. Bunu anlamak igin
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arastirmanin, ileriki zamanlarda goriismecilerin daha yaslh oldugu bir baska grupla tekrarlanmast
onerilir.

Arastirmada bir bagka sonug, sampuan ve deterjan reklamlar1 daha ¢ok kadin katilimcilar
tarafindan hatirlanmasidir. Katilimeilara marka adinin soruldugu gériismenin birinci kisminda en
cok hatirlanan reklam “Deichmann” ayakkabi markasi olmustur. En az hatirlanan ise “Turkcell”-
dir. Goriismenin ikinci kisminda ise en fazla hatirlanan marka reklami “Algida” olmustur. En az
hatirlanan ise “Dove” sampuan markasidir. Bulgularda da belirttigimiz gibi baska sampuan mar-
kalariyla karigtirilmistir. “Fiat” araba reklaminin bir bagka araba reklamiyla karistirilmasi, araba
reklam sarkilarinin ¢ocuklar tarafindan seslendirilmesinin fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bu sonug, marka hatirlanirligina olumsuz etki yaptigini gosterir.

Slogan agisindan goriismenin birinci kisminda en fazla hatirlanan “hayat aldiklarindan
fazlasidir” sloganiyla “Cardfinans” reklami olmustur. Dondurma reklamlarinda “agk” temasinin
islenmesi de marka hatirlanirhigindan ziyade, {irin hatirlanirliginda etkili oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Reklamlarda bu tema birgok iiriin grubunda kullanilmaktadir. Bu durum da sloganlarin
karigtirllmasina neden olmustur.

Markaya 6zel miiziklerin kullanildig1 reklamlarda markalar hatirlanmig, ama sloganlar
karistirilmustir. Ozellikle sampuan ve dondurma reklamlarmin sloganlari. Mesela, “Algida” mar-
kasinin slogan1 “Keyfi yerinde, aski sonunda” olmasina ragmen katilimcilar sadece agk temasini
hatirlamis ve “aski sonunda” olarak eksik ifade etmislerdir. Sampuan reklam miiziginin s6zlerin-
den bu sampuani kullananlara bukleli kivir kivir ve saglikli saglar vaat ettigi ifade edilmis, “Alo”
deterjan markasinin tertemiz ¢amasirlar vaadi herkes tarafindan anlasilmistir.

Reklam mesajlar1 agisindan arastirmaya konu olan reklamlarda mesajlar yorumlar seklin-
de anlatilmistir. Hem popiiler miiziklerin kullanildigi reklamlar, hem de reklama 6zgii miiziklerin
kullanildig1 reklamlarda kullanilan mesajlar, iirtinlerin rakipleri tarafindan da ayni1 tema ile kulla-
nilmasi sebebiyle marka isimleri karigtirilmistir. “Ask”, “kendine giivenli, gii¢lii kizlar” mesajlari
bu duruma 6rnek verilebilir.

Arastirmada ulasilan sonuglar 1s181nda su 6nerilerde bulunulabilir;

Reklamlarin izleyiciler iizerinde etkili olabilmesi i¢in reklam miiziklerinin hedefledigi
yas grubu, cinsiyet ve farkli sosyo-kiiltiirel yapilardaki bireylere gore hazirlanmali,

Reklamlarda kullanilan miizigin 6nceden bilinen bir melodi olmasi, reklamlarin hatirlan-
masinda etkili olmadig1 i¢in reklamlarda markaya 6zgii orijinal miizik kullanimi arttirilmali.

Yeni bir reklam miizigi hazirlanirken, reklami diisiiniilen metanin 6zellikleri goz oniinde
bulundurularak tasarlanmasi ve markanin hatirlanirligini saglayarak ikna stirecine katkida bulun-
malidir.

Sonug olarak arastirmada, marka hatirlanirhigina etkisi sinirl oldugu ortaya ¢ikan bilinen
sarkilara sozler yazilarak yapilan reklam miiziklerinin, neden hala kullanildig1 sorusu ortaya ¢ik-

mistir. Kramp Ajans Baskani Ahmet Akin bu durumun gegici bir donem oldugunu, Tiirk reklam-
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ciliginin isledigini gordiigii birkag formati her firsatta kullanmay1 segtigi bir donemden gectigini
ve eski sarkilarin uzun siire kullanilmaya devam edecegi goriisiinde. Ayrica ekonomist dergisinde
yayinlanan bir yazida Akin, “Risk almayan, farkliliga deger vermeyen ve garanti ¢ziim liretmek
isteyen bir ortamda isleyen formatlarin daha sik kullanilmasini normal karsilamak gerekir” diye
de ekliyor (Bozkus, 2017). Gelecekte aragtirmanin sonucunda ortaya ¢ikan bu soru gergevesinde
ayrintili bir sekilde yapilmasi aragtirmanin saglam bir zemine oturmasi agisindan daha saglikli

olacaktir.

Kaynakc¢a

Aceker, D., Batra, R., Myers, J. (1992). Advertising Management (4th ed.). New Jersey:
Prentice Hall, Englewood Cliffs.

Arapgirlioglu, H. Cakir, S. (2013). Reklam Miiziklerinin Marka Farkindaligi Yaratma
Agisindan Yapisal Olarak Incelenmesi. Iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyas1 Kirgiz
—Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii. 36, 1-20.

Aktuglu, 1. K.(2014). Marka Yénetimi Giiclii ve Basarili Markalar i¢in Temel Ilkeler.
Istanbul: iletisim yaynlari.

Aydin, D. (2010). Reklam Hafizas1 Ve Reklam Begenirliligi iliskisi: Televizyon Reklam-
larma Iliskin Deneysel Bir Calisma. Yaymlanmis Doktora Tezi. Konya.

Aydin, D. (2011). Reklam Hafizasi. Ankara: Nobel Yayinlari.

Baker, W. (2003). Does Brand Name Imprinting in Memory Increase Brand Information
Retention? Psychology&Marketing.

Bati, U. (2010). Hedef Kitle Davranigini Etkileyen Bir Unsur Olarak Reklamlarda Miizik
Kullanimi Konusundaki Yazinin incelenmesi. 2(7), 778-808

Bati, U. (2017). Markethink, Farkethink: Deneyimsel pazarlama ya da Duyusal Markala-
ma. Mugla: Basit Fikirler Egitim Danismanlik Hizmeti Yayinlar.

Bical, A., & Yilmaz, R. A. Ayrintilandirma Olasilig1 Modeli Cergevesinde Kamu Spotla-
rinin Incelenmesi: Portakal Ve Findik Tiiketimine Yonelik Ornekler. Inif E-Dergi, 2(2), 38-54.

Bozkus F., (https://www.ekonomist.com.tr/medya/reklamcilarin-yeni-gozdesi-eski-sar-
kilar.html. Erisim tarihi:12.06.2019)

Devrez, Giiney. (1979). Reklam Etkilerinin Olgiilmesi. Ankara: Ankara Universitesi Si-
yasal Bilgiler Yaymlart.

Ehrenberg, A. (2004). Tekrarlayan Reklamlar ve Tiiketici, ¢ev. Mustafa Dilber. Istanbul:
Reklamecilik Vakfi Yaymlart.

Eken, 1. (2014). Kadin ve Erkek Dergilerinde Eglence Igerikli Reklamlarin ELM’ye Gére
Icerik Analizi. Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi. E-Journal of Intermedia, 1(1), 22-
45

Elden, M., Bakir, U. (2010). Reklam Cekicilikleri Cinsellik, Mizah, Korku. Istanbul: Ile-

HR: | 166



/ Sarkilardan Uyarlanan Reklam Miizikleri
o (Jingle) Marka Hatirlanmas1 Uzerine Rolii

Uk ol lr vkl Golln€ e

tisim Yaymlari.

Elden, M., Kocabas, F. (2015). Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar. istanbul:
[letisim Yayinlar1.

Giir, Y.E. (2018). Beyin Miizik Iliskisi: Tiiketicilerin Reklam Miiziklerine Tepkilerinin
Néropazarlama le Incelenmesi. Yaymlanmis Yiiksek Lisans. Elazig.

Garrido, S., Schubert, E., And Bangert, D., (2016). “Musical prescriptions for mood im-
provement: An experimental study”, The Arts in Psychotherapy, Volume 51, pp.46-53.

Hallam, S. (2010). Miizigin giicli: Cocuklarin ve genglerin entelektiiel, sosyal ve kisisel
gelisimlerine etkisi. Uluslararas1 Miizik Egitimi Dergisi , 28 (3), 269-2809.

Imran, U. (2011). Televizyon Reklamlarinda Miizik ve Reklam iliskisi. Erciyes Iletisim
Dergisi. Kayseri.

Kagitcibasi, C. (2006). Yeni insan ve Insanlar. Istanbul: Evrim Yayinevi

Kiymalioglu, A. (2014). Ayrmtilandirma Olasiligt Modeli ve Uygulama Alanlar1. iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. 2(29), 167-203

Kog, E. (2013). Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama Stratejileri. Ankara: Seckin kitapevi.

Lindstrom, M. (2007). Duyular ve Marka: 5 Duyuyla Giiglii Markalar Yaratmak, Istan-
bul: Optimist Yayinlar.

Leigh, J., Zinkhan, G., Swaminathan, V. (2006). Dimensional Relationships of Recall and
Recognitions Measures with selected , Cognitive and Affective Aspects of print Advertisement.
Journal of Advertising, Spring, 35, 1, 105-122.

Martin Santana, J., Reinares-Lara, P. (2016). How Recall Works In Advertising: Spot
Length and Unaided Recall in Television. Journal of Advertising Research.

Ozcan, O., (2014). Tiirkiye de 1990-2012 Yillar1 Arasinda Reklam Miiziginde Degisim
ve Nedenlerinin Tespit Edilmesi, Doktora Tezi. Kayseri.

Ozulu, 1. (1994). Reklamcilik ve Reklam Miiziklerinin Radyo-Televizyondaki Yeri. Ya-
yinlanmis Doktora Tezi. Istanbul.

Petty, R. E. & Cacioppo, J. T. (1986). ’The Elaboration Likelihood Model of Persuasion”

Resnivow, J. E., Salovey, P., and Repp, B. H., (2004), “Is recognition of emotion in music
performance an aspect of emotional intelligence”, Music Perception, 22(1), pp.145-158.

Scott, L. (1990). Understanding Jingles and Needledrops: A Rhetorical Approach to Mu-
sic in Advertising. Journal of Consumer Research.

Suher, K.H. (2017). Reklam Teorileri. Istanbul: The Kitap Yayinlar.

Sutherland, M., Sylvester, A. K. (2000). Reklam ve Tiiketici Zihni, ¢ev. Inci Berna Kalin-
yazgan. Ankara: MediaCat.

Simsek, A. (2012). Sosyal Bilimlerde Arastirma Y ontemleri. Eskisehir: Anadolu Univer-
sitesi Yayinlari.

Tayfur, G. (2010). Reklamcilik. Ankara: Nobel Yayincilik.

167 | FR



I_'/E Aydan Varol Sentiirk, Ebru Hanger
[ ]

Uk ol lr vkl Golln€ e

Turhan, U. (2015). Miiziklerinde Tin1 Ve Enstriiman Degigkenlerinin Reklama Y dnelik
Etkisi. Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul.

Tybout, A. M., ARTZ, N. (1994). Consumer Psychology. Annual Review of Psychology,
131-169

Ugur, 1. (2011). Televizyon reklamlarinda miizik ve reklam iligkisi. Akademia Erciyes
Iletisim Dergisi, 2(1), 2-18.

Urgiip, M. (2012). Marka Ozvarlig1 ve Reklam Iliskisi. Yayilanmis Yiiksek Lisans Tezi.
Istanbul.

Yildirim, A., Simsek, H. (2016). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Y ontemleri. Ankara:
Seckin Yayinlari.

Yilmazer, T. T. (2017). Reklamcilarin Yeni Gozdesi “Eski Sarkilar” (F. Bozkus, Roportaj
Yapan)

HR: | 168



/ Dijital Medyada Ureten Benin Tiiketilmesiyle, Uretenin
o Kendine Yabancilagsmasi: Instagram Analizi

DiJITAL MEDYADA URETEN BENIN TUKETILMESIiYLE, URETENIN
KENDINE YABANCILASMASI: INSTAGRAM ANALIZi

Tutku Dinar Dizdar *

Ozet

Her gegen giin dijitallesen ¢agimizda iletisim de sekil degistirmis, dijitallesme siireci i¢ine gir-
mistir. Dijital teknolojinin hayatimizin ig¢ine girmesi ve bir pargasi olmasiyla birlikte, yiiz yiize olmayan
iletisim ya da arada bir medyum, araci kullanilarak gergeklestirilen iletisim, git gide artan ve onii alinmaz
bir hale gelmistir. Kisiler, dijital yollarla kurduklar iletisim ile kendilerini, sanal alemdeki ‘arkadaslaria’
sunmakta ve onlarin begenilerini kazanmaya ¢aligmaktadir. Bu da, ¢agin en biiyiik sorunlarindan biri olan
‘yabancilasma’ kavraminin karsimiza burada da ¢ikmasini saglamaktadir. Dijital medyada igerik iireten
ve Urettigi igerigi, takipgilerinin begenisine sunan birey, bir siire sonra takipgilerinin talepleri, begenile-
ri ya da sponsor olan kurum/markalarin yonlendirmesi dogrultusunda icerik hazirlamaya baslamaktadir.
Calismanin amact; bireylerin dijital mecrada trettikleri bilgileri diger benliklerin begenisine sunmalari
ve bu sayede baskalari tarafindan tiiketilerek ‘yabancilasma’ kavrami ile karst karsiya kaldiklart savini
ortaya ¢ikarmaktir. Arastirma rastgele orneklem yontemi kullanilarak yapilmistir. Calisma dijital medya
kanallarindan instagram tizerinden ilerlemistir. Arastirma alani ve yontemi; instagramda paylasimlar yapan
Tiirk influencerlara ulasilmistir. Kisiler ile derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak gériigme yapilmistir
ayrica calismay1 derinlestirmek adina icerik analizi yontemi de kullamlmistir. igerik analizi ve derinleme-
sine miilakattan elde edilen sonuclar kategorize edilerek ve kisilerin yabancilasma ile karsi karstya kalip
kalmadiklar ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yabancilagsma, Dijital Medya, Efendi-Kdle, Influencer

SELF-ALIENATION IN DIGITAL MEDIA THROUGH CONSUMPTION OF
THE PRODUCER: AN INSTAGRAM ANALYSIS

Abstract

In our digitalizing age, communication has also changed its shape and entered into the process
of digitalization. Through digital communication, people present themselves to their friends in the virtual
world and try to gain their appreciation. This makes it possible to see the concept of alienation, which is
one of the biggest problems of the era. The individual who produces content on digital media and presents
the content it produces to the followers appreciation starts to prepare content in line with the demands,
appreciation or sponsorship of the sponsors. The research was conducted using random sampling method.
The study proceeded through digital media instagram. Research method; Turkish influencers who sharing
in instagram have been reached. Purpose of the study; to present the information that individuals produce
in the digital media to the liking of other selves and to reveal the argument that they are faced with the con-
cept of alienation by being consumed by others. In-depth interviews were conducted with individuals and
content analysis method was used to deepen the study. The results obtained from the study were categorized
and it was tried to reveal that the individuals became alienated.

Key Words: Alienation, Digital Media, Master-Slave, Infuencer
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Extended Abstract

In digital communication, which is one of the most frequently used mass media of our

time, people communicate with other people through social media.

The person sends the content he produced to the timeline of the media channel he used.
The content falling into this timeline is sometimes subject to various restrictions. Sometimes it
falls to the public sharing point of all users without specifying any restrictions. After this point,
the producing individual becomes consumed and starts to be consumed by other users. Individu-
als who want to be consumed by more people, to be liked while they are consumed, to collect
appreciation, enter the content for their wishes and demands after a while

People sometimes prepare content they don’t want just because those who follow them
want it. The shares they prepare can actually reflect on us very different people from their own
self. In this case, the person will be alien to his own labor. A person becomes someone he doesn’t
even know. The goal is to gain more followers in social media and become famous thanks to them

One has to be aware of this in order to prevent alienation and get rid of alienation in his /
her labor. If the individual is aware of this, the individual will endeavor to solve this situation.

As soon as an individual encounters alienation, he is actually distanced from his own
existence and all the differences that make up him. Today, digital media is the place where we live
most. Let the individual fall into the digital media once, he finds himself in a vast field.

This study was conducted to learn how and in what way the influencer produced their
content. While sharing the contents they prepared, they were made under the influence of any
situation or phenomenon by using the instagram channel in order to understand whether they
remained. As a result of the study, it was revealed that individuals did not present their own pre-
ferences in social media. Individuals share the content that they foresee to be liked more. This is
the biggest step in the alienation of individuals. In this study, starting from Hegel’s master - slave
dialectics, Marx’s concept of alienation and our new selves in social media were investigated.

The study was conducted with a total of 8 people. In-depth interviews with 4 people and
content analysis of instagram accounts of 4 people. The result of the research; in fact, the indivi-
dual produces to be ready for consumption. This is done consciously. Because it prepares posts /
messages that its followers (target audience) consciously hopes to enjoy, which will be of interest
to them. In this way, the person prepares his / her own product and submits it to his / her likes for
digital media to be consumed by his followers. At this point, it is not the only factor that attracts
followers like. At the same time, it is an inevitable fact that the ideas and requests of the people
or organizations, which we call sponsors, are promoted in return for material or product / service
while preparing their shipments. Also, the time zone where followers are active during the day is
an important element in determining the time to share for the influencer. In order to continue to
exist in these channels, people also stated that they had to prepare and send their followers accor-

ding to their wishes and desires. It is precisely at this point that the producing master, who is in

HRE | 170



/ Dijital Medyada Ureten Benin Tiiketilmesiyle, Uretenin
o Kendine Yabancilagsmasi: Instagram Analizi

Uk ol lr vkl Golln€ e

the position of master, begins to be consumed and enslaved in line with the desires and demands

of those who consume it in order to be consumed more and become a commodity.

Giris

Bireyi birey yapan benlik kavrami {izerine pek ¢ok bilimsel aragtirma yapilmis ve kav-
ram farkli boyutlardan incelenmistir. Dijital teknolojinin hayatimiza girmesiyle birlikte kavrama
yeni bir boyut eklenmis olup, sosyal hayatta yani ger¢ekte var olan benlik yerini dijital benlik
kavrami ile degistirmektedir. Dijital teknolojinin gelismesi ve 6nii alinmaz bir sekilde biiyiimesi
ile dijital hayat/sanal hayat kavramlar1 biz iletisimcilerin arastirma konularinin basinda gelmeye
baslamistir. Bu sanal hayatta yer edinmeye ¢alisan, yeni bir benlik ingasinda bulunan veya var
olan benligini bu ortama tasiyan bireyler i¢in dijital medya, —ki en ¢ok kullanilan sosyal medya-
yeni bir yagam sekli ile karsimiza ¢ikmaktadir. Adin1 ‘sosyal medya’ diye andigimiz bu iletisim
kanali, biz bireylerin glinlik yasantisinin bilyiik bir kismin1 gegirdigi, kendimize yeni benlikler
olusturdugumuz, olusturdugumuz bu benlikleri baska benliklerin begenisine sundugumuz, hem
tirettigimiz hem de tiikettigimiz, tiiketirken ayni1 zaman da tiiketildigimiz bir mecradir.

Siire¢ kisaca su sekilde ilerlemektedir; kisi tiretmis oldugu verileri kullanmis oldugu
medya kanalinin havuzuna gonderir. Bu havuza diisen veriler, bazen ¢esitli kisitlamalara maruz
kalir, bazen ise hig¢bir kisit belirtmeksizin tiim kullanicilarin ortak paylasim noktasina diiser. Bu
noktadan sonra iireten birey, tiiketilen konumuna gelir ve baska kullanicilar tarafindan tiiketilme
islemi gerceklesmeye baglar. Daha fazla kisi tarafindan tiiketilmek, tiiketilirken begenilmek, tak-
dir toplamak isteyen birey, bir siire sonra tiiketicilerinin istek ve arzlarma yonelik veri girisinde
bulunur. Belki de kendini hi¢ olmadig1 gibi gosterme cabasi igine girer. Hi¢ gitmeyecegi yerlere
gitmeye, asla sevmedigi renkleri giymeye, lezzetsiz buldugu yemekleri yemege baslar. Yapmis
oldugu bu davraniglar da sanal dlemdeki diger benliklerin begenisine sunar. Begenilerine sunu-
lan davranislari, fikir ya da diisiinceleri alan bireyler bunlari tiiketmeye baslar. Asil tartismamizin
konusu bu asamada ortaya cikar. Birey, iirettigi veriler ile kendine yabancilagsma siirecine girer.
Bir siire sonra amag iiretmekten ¢ok tiiketilmeye yonelir. Kisi, diger bireylerin begenisine sun-
mak adina ne kadar ¢ok iiretim yaparsa o kadar ¢ok tiiketilecektir. Tiiketilen birey, kisir bir dongi
icine girecek ve kendine yabancilasma, gerceklestirmis oldugu davranislara yabancilagma siireci
baglamis olacaktir. Kendisinden, benliginden kopan birey, cok gecmeden yabancilasma kavram
ile kars1 karsiya kalacaktir. Hem de kendi iirettigi iiriiniiniin tiiketilmesiyle bu siireci baslatacaktir.

Bu calisma, influencerlarin liretmis olduklar igerikleri, nasil ve ne sekilde hazirladik-
larin1 6grenmek, paylasim hazirlarken her hangi bir durum ya da olgunun etkisi altinda kalip,
kalmadiklarin1 anlamak adina instagram mecrasi kullanilarak yapilmistir. Sonucunda da birey-
lerin sosyal mecralarda kendi tercihlerini sunmaktan ¢ok begenilmesini 6n gordiikleri igerikleri
sunduklar1 ortaya ¢ikarilmistir. Bu da bireylerin kendine yabancilasmasindaki en biiyiik adimdir.

Calismada, Hegel’in Efendi kole diyalektiginden yola ¢ikilarak, Marx’in yabancilagma kavrami
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ile sosyal medyadaki yeni benliklerimiz arastirilmistir. Ulkemizde yaygin olarak influencer tabiri
‘fenomen’ ad1 altinda kullanildigi i¢in bu ¢aligmada ilgili kisilerden bahsederken ‘fenomen’ ismi

kullanilmastir.

1. Dijital Medyada Veri Uretmek ve Tiiketilmek ‘Hegel Uzerine’

Kiiresel aglarda dolasirken, geleneksel toplulugumuzu olusturan; aile, mabet yerleri, si-
yasi partiler, ticaret birligi ya da mahalle gibi rollerimize git gide bagimizin azaldigina inan-
maktadir. Toplumsallik kavrami artik topluma yapilan atif halinden ¢ikmakta ve kendini internet
ag1 seklinde gostermektedir. Bu sekilde de internet, sosyalligin gercek bigimi haline gelmektedir
(Lovink, 2017, s. 40-41).

Sosyal medyada genel olarak sadece bilgiye degil baskalarinin hayatlarma da zorunlu
olarak ‘dahil olma’ 6zelligi yiiziinden, asir1 maruz kalarak son derece hakli duygular yaratmak-
tadir. Sosyal medyanin bu ‘sosyal’ kavrami bizden, kisisel gegmisimizi, aile baglarimizi, mezun
oldugumuz okullari, arkadaglarimiz1 yeniden deneyimlememizi istiyor. Ayn1 zamanda da bu plat-
formlarda kendimizden gurur duymamizi, kendimizi temsil etmemizi ve géstermemizi bekliyor
(Lovink, 2017, s. 44). Kendimizi bu aglarda temsil ederken ayn1 zaman da bu temsil olma du-
rumumuzun baglari tarafindan begenilmesi, takdir edilmesi ve desteklenmesi i¢in pek ¢ok icerik
tiretimi yapiyoruz. Kendi hiir irademizle yaptigimizi diisiindiigimiiz bu ¢aligmalarimizin iglerine
baktigimizda aslinda bizi biz yapan degerlerden daha farkli, genellikle begenisine sunmus oldu-
gumuz kisilerin hoslarina gidecek seyler oldugu gergegi ile kars1 karsiya kaliyoruz. Bu durumda
kargimiza tliretmek ve iiretildikleriyle tiiketilmek sonuglarini ¢ikariyor. Bu kavramlar, daha derin
bir bakis agist kazandirilmak i¢in Hegel’in efendi — kdle kavramlari {izerinden agiklanacaktir. Bu
kavramlar bize efendi ve kdlenin hayatimizin her alaninda var oldugunu gostermektedir. Dijital
iletisim de buna dahildir. Insan kavrami var oldugu siirece de bu iki kavramin yok olmasi ¢ok ta
miimkiin gibi gériinmemektedir.

Efendi, kendi i¢in var olan bir bilingtir. Kole ile bagimsiz bir varlik yoluyla dolayl olarak
iligki icerisindedir. Bu emegin nesnesi olan seydir. Kole ancak bu sekilde tutulmaktadir ve bu
onun zinciridir. Efendi ise varlik iizerindeki glictiir (Hegel, 1986, s. 129). Efendi — kole diyalekti-
&1, insanin, insan olma ve kendinin bilincine varma, ayni zamanda baskalari i¢in kabul edilebilir
hale gelme ve nihayetinde 6zgiir birey olma siirecinin yansimasidir (Bozkurt vd., 2018, s. 329).

Kolelik i¢in efendi 6zdiir ve bu sebeple de bagimsiz olarak kendi i¢inde var olan bi-
ling kole i¢in gercekliktir. Kendisinde bu gercekligi tasimaktadir ancak icinde derin bir korku
yasamaktadir. Bu da igindeki her seyi sarsmistir (Hegel, 1986, s. 130-131). Ancak, efendisinin
boyundurugu altinda calisan kole zamanla 6zgiirlesme diisiincesine kapilacaktir. Kole ¢alisarak
cevresini degistirir ve zamanla hem ¢evresine hem de efendisine egemen olmasi s6z konusudur.
Hem cevresini hem de kendisini degistiren kole, tasimis oldugu 6zgiirliik fikrini somutlastirmak

ister. Ve bu sekilde de efende ile kole arasindaki ayrim sona erecektir (Konur vd., 2016, s. 122).
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Efendi, bilinip taninma istegi oldugu i¢in bir bagka istege yonelir ve bu sebeple de efen-
didir. Efendi olarak bilinip taninmak istemistir ve bilinip taninmasini da bir bagkasini kendisinin
kolesi haline getirmesiyle saglamistir. Yani efendi bagka bir sey tarafindan bilinip taninmistir ve
bu da sadece ‘kole’ tarafindan bilinip taninmasiyla efendiligi elde etmesidir (Kojeve, 2015, s. 97-
98).

Sadece kolenin varligi ve bilinci efendisine bagli degildir. Ayn1 zamanda efendi de efendi
olarak kalabilmek i¢in kdleye muhtagtir (Bu durum ayni; bir seyi iyi diye nitelendirebilmemiz
icin kotiiye ihtiyacimiz oldugundaki gibidir). Efendi varligini1 kanitlayabilmek adina kdlesinin ol-
dugunu da kanitlamak durumundadir. Ayni durum kéle igin de gegerlidir. Hem birbirine bu derece
bagli hem de baktigimiz zaman birbirinin tersi olan bu iki kavram karsimiza yoneten ile yonetilen,
igveren ile is¢i ayrimlariyla da ¢ikmaktadir. Her iki kavramda varliklarini koruyabilmeye devam
etmek i¢in birbirlerine muhtagtir.

Bu noktadan bakacak olursak dijital medyada iireten ben kavrami efendi, tiikketen ben
kavrami ise kole gibi diistintilmektedir. Efendi olarak iireten ben, tiretimini hali hazirda onun de-
diklerini yapmaya, satin almaya ve onu taklit etmeye ¢alisan takipgilerine sunmaktadir. Takipgiler
burada hazirda tiikketmek icin bekleyen kdlelerdir. Buradaki kdlelerin onlara gonderilen her seyi
hemen alip tiikketmesi beklenir ancak dijital cagdaki kdlelik kavrami isin seklini olduke¢a degistir-
mistir. Ureten ben ‘efendi’ iken tiiketen ben kavrami da iireteni ydnlendirme giiciine sahip oldugu
icin ‘efendi’ konumuna ge¢cmektedir. Burada kole; tiiketilenin kendisidir. Ciinkti tiikketenleri tara-
findan ydnlendirilecek, onlarin begenisi i¢in sekil alacak, kimi zaman hig istemedigi bir kimlige
biiriinecektir. Ureten birey, iirettigi emegi tiiketildikge kendi kendisinin var ettigi ‘kole’ olacaktir.

Sadece dijital ortamda karsimiza ¢ikmakla kalmayan bu kavram, gilinliik yagantimizda
da yasamimiz1 etkilemekte ve iletisimimizi sekillendirmektedir. Goffman, kisinin benlik olusum
stireciyle ilgili soyle bir 6rnek vermistir; sahnede duran birey onu izleyenlerin, kendisi hakkinda
olumlu diislincelere sahip olmalarini ve kendisinin de onlar hakkinda olumlu diisiinceler tasidi-
gin1 bilmelerini ya da tam tersi her hangi bir izlenim edinmemelerini isteyebilir. Kiginin amaglar1
dogrultusunda, diger insanlarin tepkilerini ve kendisine nasil davranacaklarini denetim altinda
tutmak istemesi kendi ¢ikaria olacaktir (Goffman, 2004, s. 17). Bu durum hem onlar iizerinde
hakimiyet kurmay1 kolaylastiracak hem de onlar1 yonlendirmede faydali olacaktir. Ancak ayni
zaman da onu izleyenler tarafindan takdir edilmeyi arzulamak, sirf begenilmek adina gosteri dii-
zenlemek onu diger bireylerin esiri haline getirecektir.

Lovink kitabinda sosyal medyada iiretilen her seyin hemen tiiketildiginden bahsetmek-
tedir. Diin begendigimiz seyi ustalikla unutturuyor, ¢evrimici hizmetli ¢cok ani bir sekilde terk
ediyor, simgesini, sifresini unutuyoruz. Geng bireylerin sosyal varlig1 aynen bir sanat eserine
benzetilmektedir. Once bir sosyal heykel yaratilir, sonra da katilimci sanat eserlerine yaptigimiz
gibi onu terk ederiz ve anonim is¢iler tarafindan temizlenmeye birakiriz. Bu da sosyal medyanin
kaderi ve inancidir (Lovink, 2017, s. 51).
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Insanlar sosyal medyada kendilerini medyalastirir ve kendi varlik durumunu siirekli ola-
rak, hissiz ve 6zelliksiz ‘arkadas’ grubuna yaymlar. Kisi bu sayede kisisel ¢gevresiniz miktarini
Olcer. Twitter’dan blog istatistiklerine bakilip, facebooktan arkadaslar hatta arkadaslarin arka-
daslari takip edilebilir. Ya da eBay’a girip ger¢ek arkadaslardan daha giivenilir bir sekilde en son
paylasilan fotografi ‘begenecek’ binlerce ‘arkadas’ satin aliabilir (Lovink, 2017, s. 52-53). Peki
bireyler bunu neden yapar? Asil sorulmasi gereken soru ve bulunmasi gereken cevap belki de
budur.

Zizek, bu durumu soyle agiklamaktadir; kisi inanglaria aykirt dahi olsa monarsik hii-
kiimdara dalkavukluk etmektedir. En igten inanc¢larini tekzip eden i¢i bos laflar sdyleyerek i¢
dengesini bozulmaya kaptirir ve kendisini tiimiiyle ‘dissallastirir’. Icindeki en degerli seylerden,
diisiincelerinden, ahlakindan vazgecer ve ‘kisiligini’ radikal bir bigcimde bosaltir. Zizek, Hegel’e
gore bu sekilde i¢i bosaltilan 6znenin, nesnel karsiligini servette bulabilecegini sdyler. Servet,
dalkavukluk karsisinda kazanilan paradir (Zizek, 2011, s. 224).

Peki bu efendi — kole kavramlari nasil yok olacaktir? Bu sorunun yanitin1 Kojeve ver-
mektedir; insan dogdugu andan itibaren bir miicadele i¢indedir ve ya efendi ya da kole olarak
hayata gelir. Bir efendinin ve bir kdlenin oldugu yerde de gergek insan vardir. Ve yasamis oldugu-
muz bu evrensel tarih; insanlarin birbiriyle olan etkilesiminin, doga ile olan etkilesiminin, efendi
ile calisan koleler arasindaki etkilesimin tarihidir.

“Dolayisiyla, efendi ile kole arasindaki farkin, karsithgin ortadan kalktigi anda, artik

kélesi olmadigy icin efendinin efendi olmaktan ¢ikacagi ve artik efendisi olmadig igin

kélenin de kolelikten kurtulacagi anda, tarih sona erecektir (duracaktir) - ve iistelik kole

diye bir sey olmadig icin kole, efendi haline de gelmeyecektir” (Kojeve, 2015, s. 48).

Insan, reel olarak oldugu seyi, zihninde de uygulamalidir. Gergek olani kavranis bir se-
kilde bildigi 6l¢iide, i¢giidiilerinin, onlarin iiretiminin ve tatminlerinin kdlesi olmaktan kurtulur
(Hegel, 1995, s. 59). Bu sebeple birey gercek olani kavramali ve kendi tiretimi olan iirlintiniin be-
raberinde getirdigi kdlelige mahkim olmamalidir. Ancak bu sekilde efendi ve kolelik kavramini

ortadan kaldirabilir.

2. Tiiketilen Ben’in Kendine Yabancilasmasi ‘Marx ve Yabancilasma’

Yabancilasma kavrami, Marx’in kapitalist tiretimin insanin, fiziksel ve akli durumunun
bir pargast oldugunu gosteren bir yapidir. Bu kurama gére Marx, eyleme gegen bireyi merkeze
almaktadir. Bireyin kendi etkinligini, iiretmis oldugu {irlinii ve bunlarin diger insanlarla, canl
varliklarla arasinda olan etkilesimini anlamaya yoneliktir (Ollman, 2015, s. 213).

Marx yabancilasmayi su sekilde agiklamaktadir; “.... emegin iirettigi nesne -emegin tirti-
nii-, emegin karsisina yabanci bir sey, kendini iiretenden bagimsiz bir gii¢ olarak dikilir.” Is¢inin
uirettigi servet ile aslinda kendisini yoksullastirdigindan s6z eden Marx, emegin sadece meta degil

ayn1 zamanda is¢iyi de iirettiginden s6z etmektedir. Emek, bir nesneye aktarilmistir ve madde-
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lestirilmistir. Birey kendi tiriiniiniin emegine yabancilasir ve yabanci bir nesneyleymis gibi iligki
haline girer. Kisi hayatini ne kadar ¢ok iirettigi nesneye adarsa ona o kadar az sey kalacaktir
(Marx, 2013, s. 75-76). Birey bu sayede hem tirettigi emegine yabancilasacak hem de ona muhtag
kalacaktir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak bireylerin, ¢agimizin iletisim ortami olarak kabul edilen
dijital medyada bilgiyi, emegi, diisiinceyi iiretme, iiretirken ayn1 zamanda {iretmis olduklarinin
baskalar1 tarafindan tiiketilmesi ve sonucunda da kisinin liretmis oldugu kendi emegine yabanci-
lagmas1 kavramlari agiklanacaktir.

Insani yaratimlarin, kendini yaratan bireyler iizerinde tahakkiim kurarak, onlar1 kdlelesti-
ren birer diisman giiclere doniistiirerek insanlarin kendine yabancilagmalari, Marx’in vurgulamis
oldugu 6nemli bir temadir. Marx’in iddiast sudur; is¢inin tiretmis oldugu emeginin, bagka bir
kisiye ait olmas1 durumu ve bu sebeple de tlicretli emegin getirdigi mutsuzluk ve tatmin etmeyen
dogasidir (Wood, 2017, s. 60-61). Kisinin kendi iiretimi sonucunda yine kendi iiretimi olan nes-
neye ve kendisine yabancilagmasidir.

Insan toplumsal olarak belli bir hayatin iginde yer almakta ve yasamis oldugu modern
hayatin pek ¢ok getirisi bulunmaktadir. Kitle kavraminin ortaya ¢ikisi beraberinde gelen tekno-
lojik gelismeler ile birlikte modernlesme kaginilmaz bir sekilde beraberinde, bireyin iletisimi ve
yabancilagsma gibi iki 6nemli sorunu getirmistir (Giindiiz, 2013, s. 83). Toplumsal yabancilas-
madan soz edilebildigi gibi bireysel yabancilasma kavramindan da soz edilebilir. Yabancilasma
kavraminin ortaya ¢ikma sebeplerinden biri de kitlelesmedir. Kitlenin 6nemli 6zelliklerinden biri
bireyi silmesi adeta eritmesidir (Kiraz, 2015, s. 127). Tam da bu nokta yabancilagsmanin basladigi
yerdir diyebiliriz. Bireylerin i¢inde bulundugu ve artik bireysel diisiincenin 6nemi kalmadigi kitle
kavrami, kendisini olusturan ve i¢cinde bulunan bireyin kendi diisiince ve isteklerinin eritmeye
baglamaktadir. Bunu fark eden birey, kitlenin belirlemis oldugu kurallara istemese dahi uymak
durumda oldugunu bilir. Uymadig takdirde kitle disina itilecektir. Ancak istemedigi ya da kendi
diisiincelerine ters diisen durumlara g6z yummasi bireyin kendine yabancilagsmasini baslatir.

Kitlenin 6zelliklerinden bahsetmek gerekirse karsimiza; kendi 6zgiirliiglinii kullanmayan
ya da kullanamayan, kendini tiiriiniin bir modeli olarak tekrar eden ve aynilagmis gibi ifadeler-
le karsilastyoruz. Aslinda bu ifadelerin hepsi bizi yabancilagsma kavramina ¢ikarmaktadir. Tiim
bunlarda insan1 yabancilasma sebebiyle ortaya ¢ikan mutsuzluga, sikintiya veya bunalima stirtik-
lityor. Bunalim kavrami ya yabancilasma kavramiyla birlikte ortaya ¢ikiyor ya da tam tersi yaban-
cilasma kavrami kisiyi bunalim noktasina getiriyor. Hem bozulmaya hem bozmaya siiriikleyen
bunalim kavrami aslinda ¢agimizin i¢inde bulundugu kavram olarak karsimiza ¢ikiyor. Kitleyi
olusturan insan yine olusturdugu kitle tarafindan yabancilasma ardindan gelen bunalim kavrami
ile kars1 karsiya kaliyor (KIRAZ, 2015, s. 134-135).

Tiiketim maddelerine verilen yeni sekiller, insan gereksinimlerini manipiile etmenin yant
sira mevcutta var olan tiiketim tarzinin da benimsenmesini saglamaktadir. Her bir iiriin beraberin-

de kullanim kosullarini da getirir. Kullanim kosullar1 da insanlarin yasam tarzini belirlemektedir.
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Kapitalist diizende ise insan, liretmis oldugu {irtiniin kullanim kosullarini olusturmaktan, onun ge-
reksinimlerini kargilamaktan bitkin diistigli kendi hayatina yozlasmistir. Burada karsilastigimiz
sey insan tiretimi olan bu maddenin, insan {izerindeki insanlik dig1 giiclidiir. Artik is¢inin Uriini is-
¢iye diilsmandir ve iiriin is¢inin ¢ikarlarina zit bir sekilde islemektedir (Ollman, 2015, s. 236-237).
Kisi yagamin bos ve anlamsiz oldugunu disiiniir, gercekte de Oyledir. Cilinkii tamamlanmamis
ya da kiymetli bir yagam bi¢imini imkéansizlastiran zor sartlar altinda ¢alisiyor ya da yasiyordur
(Wood, 2017, s. 74).

Yabancilasma kavrami ve sebeplerini anlayabilmek i¢in aslinda ilk basta insan ihtiyag-
larin1 anlamak gerekiyor. Marx, insanin tarihin en basinda dogaya bagl oldugunu savunur. Insan
once dogaya bagli olarak hayata gelmistir. Kisi giderek kendini dogadan bagimsizlastirir ve emek
siireci ile dogay1 degistirmeye, yonetmeye baslar. Insan, dogay1 emegi ile degistirirken kendini de
degistirmeye baglar (Fromm, 2001, s. 43). Insan1 anlamak, ihtiyaglarmni bilmek kavrami tanimanin
on kosullarmdan biri. Insan hayatta kalmak igin pek ¢ok seye ihtiyag duyar. Hayatta kalabilmek
icin, saglikli, mutlu bir yasam siirebilmek i¢in bir takim kosullar1 yerine getirmesi gerekmektedir
(Wood, 2017, s. 77). Toplumda var olabilmek, yasadig1 kisiler tarafindan kabul gérebilmek bunun
6n kosullarindan biri. Bu da aslinda ‘genelin diisiindiigii gibi’ ya da ‘cogunluga uyma’ diistinceleri
ile karsimiza ¢ikiyor. Kisiler, toplumda kabul gorebilmek adina bazen hi¢ istemedikleri sekilde
giyinebiliyor, bazen kendi diisiincelerine ters diisen bir partiyi savunuyormus gibi yapabiliyor ya
da lezzetini hi¢ begenmedigi bir restorana sirf is arkadaslariyla birlikte olabilmek adina gidebi-
liyor. Bu bile aslinda modern toplum dedigimiz giiniimiizde, bireylerin bir silire sonra anlamsiz,
isteksiz bir sekilde hareket etmelerine neden olan ve git gide kendi davranislarina dolayisiyla
kendilerine yabancilasan kisileri karsimiza ¢ikartyor.

Modern toplumlarda kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla birlikte bireyin i¢ine ka-
pandigi, kendine yabancilastig1 ve kisilerarasi iletisim azaldig1 goriilmektedir. Stirekli degisim
icinde bulunan modern toplum, yasanan hizli degisimler sebebiyle sorunlarin ortaya ¢iktigi 6zel-
likle bireysel iletisimlerin koptugu bir ortam haline gelmistir (Giindiiz, 2013, s. 84). Asla tek
basimiza hayal kurmuyoruz. Dijital bilingaltina itiyor, selfi ceken 6zne, gergek ile sanali, gece ile
giindiizii ayirt edemez hale geliyor (Lovink, 2017, s. 93). Yani bu durumda kitle iletisim araglari-
nin yayginlasmasi ve asir1 kullanimi sonucunda i¢ine kapanan birey, aslinda kendine yeni bir ¢ev-
re, yeni bir ‘yasam alan1’ (sanal yasam alani) var ediyor. Cigek nasil yetistirilir bilmeyen bireyler
mobil oyunlarla bahgeler, tarlalar ekip bigiyor, kdyler hatta kentler kuruyor. Meyve toplama vakti
icin alarm kurup uykusundan uyaniyor ve o sanal ortamdaki hayatinda var ettigi meyvelerini,
sebzelerini topluyor. Daha 6nce gercek hayatta bir kez karsilastigi, belki de karsilagma ihmalinin
hi¢ bulunmadigi ancak sosyal medya da ‘arkadasi’ olan bireyler icin fotograf ¢ekiliyor, yeni satin
aldig1 ayakkabilarini gdsteriyor. Asla begenmedigi, giydiginde rahatsiz oldugu, sirf moda diye al-
mis oldugu (ya da tanitmasi i¢in hediye edilen) markali kaba spor ayakkabilari sanal arkadaglarina

sunuyor. Bu da bizi birey olmaktan ¢ikarip sosyal medyanin birer parcasi haline getiriyor.
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Sosyal medyay1 kullanmamak ya da karsi ¢gikmak ta pek ¢oziim olarak goriilmiiyor. Aktif
bir sekilde toplumsal alanda bulunan —bulunmak zorunda olan- biz bireylerin, toplumun geneli
tarafindan kabul gérmiis ve kullanilan herhangi bir seyi kullanmamas: bir siire sonra onun var ol-
dugu toplumun digina itilmesine sebep olacaktir. Adorno bu siireci su sekilde tarif etmektedir; ...
uyum saglamayan herkes ekonomik yoksulluga mahkiim edilir... Insan bir kez iglenmeyen siste-
min disina atildi mi, onu yetersizlikle su¢lamak kolaydir.” Kapitalist diizenin kisilerin bedenlerini
ve ruhlarini kusattigindan s6z etmektedir. Bu sebeple de insanlar 6nlerine konan herhangi bir seye
direnis gostermeden kabul etmektedir (Adorno, 2011, s. 64). Bu da aslinda bizi, isteyerek ya da
istemeyerek bu siirecin i¢ine siiriiklemektedir.

Marx’a gore; insanin hastaligi olan yabancilagma, ilkel toplumlarda dahi goriilen bir kav-
ramdir. 11k olarak is boliimii ile baslamamustir ancak en yaygin bicimde isci smifinda karsimiza
¢iktig1 icin bu sekilde bir algi olusmustur. Kendini en yaygin olarak is¢i sinifinda gostermektedir
fakat herkesin ¢ektigi bir hastaliktir. Bu hastalik ancak, en tepe noktasina ulastig1 zaman tedavi
edilebilir. Sadece tiimiiyle kendine ya da emegine yabancilasmis bireyler yabancilagmay1 yene-
bilir. Ciinkii tiimiiyle yabancilagmis birey, ruhsal dengesi yerinde olan bir yasam siirdiiremeye-
cektir ve bu sebepten 6tlirii de yabancilasmay1 yenmek zorundadir. Marx, kisinin kendi emeginin,
tiretiminin farkinda olup, nesnelere ve kosullara olan bagliligindan kurtuldugunda bu hastalig
yenecektir (Fromm, 2001, s. 57-58).

Giliniimiiz sartlarinda hayatta kalabilmek, bir sekilde yasamay1 siirdiirebilmek i¢in gerekli
olan ‘para’y1 kazanma yollari teknolojik gelismelerle birlikte degismektedir. Bu Marx’in diisiin-
cesiyle metalastirdigimiz ‘para’y1 emek giiclimiizii vererek satin aldigimizi diisiinecek olursak, bu
gelisen ortam ve degisen yontemlere ayak uydurmak durumunda kaldigimiz ¢ok acik ve kagiil-
mazdir.

3. Instagram Fenomenleri Uzerine Bir Analiz

Sosyal medya fenomeni deyince aklimiza, dijital mecralarda iinlii olmus, bir sekilde
gecimini bu mecralardan kazanan bireyler gelmektedir. Bu fenomenler, bazen tek bir mecrada
(bloglar, youtube, twitter, instagram, facebook, snapchat...vb.) bazen ise birden fazla mecrada
icerik lreterek paylasim yapmakta ve yapmis oldugu paylasimlarini takipgilerinin begenilerine
sunmaktadir. Kimi zaman kendi iiriinlerini yapip fotograf veya videolarini ¢ekip sayfalarimda
paylasan, kimi zaman ise var olan markalarin sponsorluklari altinda {iriin ya da hizmet tanitim
yapan kisiler karsimiza ¢ikmaktadir. Peki, bu bireyler yaptiklar paylasimlar ile kendi benliklerini
mi yoksa begenilmek, takip edilmek veya talep edilmek {izere iirettikleri benliklerini mi sun-
maktadirlar? Dijitallesen diinyada kendimize nasil bir alan var ediyoruz ve var ettigimiz bu olan
icerisinde ne kadar ‘kendimiz’ olabiliyoruz? ‘Uretmis oldugumuz icerik ile tiiketiliyor ve bir siire
sonra kendimize, kendi igeriklerimize yabancilasiyoruz’dan yola ¢ikarak instagramda fenomen
olan isimlerin dordii ile derinlemesine miilakat(anne-bebek sayfasi ve gezi sayfasi olan isimlerle),

diger dordiiniin ise sayfalarinin igerik analizi yapilmistir(yemek sayfasi ve giizellik-moda sayfasi
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olan isimlerle).

Rastgele drneklem yolu ile instagramda igerik tiretimi yapan Tiirk fenomene ulagilmis,
(toplam 90 kisiye mail atilmig) sorulari cevaplayan 4 kisinin analizi yapilmistir. Goriismeler mail
tizerinden gerceklestirilmistir. Gortistlilen kisilere ¢aligmada goriisiilme sirasina gore 1., 2., 3. ve
4. Fenomen seklinde hitap edilecektir. Sayfa icerik analizi yapilan fenomenlerden ise; 1., 2., 3. ve

4. Icerik Analizi Yapilan Fenomen seklinde bahsedilecektir.

Sorular {i¢ kategori halinde hazirlanilmistir ve su sekildedir

1. Kategori

* Ne tiir igerikler paylasiyorsunuz?

* Paylastiginiz igeriklerinizi neye gore belirliyorsunuz?

» Igerik paylasim giinii ve saatinizi neye gore belirliyorsunuz?

* Paylagimlarinizda en ¢ok nelere dikkat ediyorsunuz?

2. Kategori

* Hic paylasim yaptiktan sonra aldiginiz tepkiden dolay1 paylasimi geri ¢ekmek zorunda kaldiniz
mi1? Nasil bir tepki ile karsilagtiniz?

» Istemediginiz bir génderi hazirlamak durumunda kaldimz mi? Yanitimz evetse neden hazirla-
mak zorunda hissettiniz?

* Paylagimlarinizin dikkat ¢ekmesi ya da begenilmesi i¢in neler yapiyorsunuz?

« igeriklerinizi belirlemede sponsorlariniz ya da reklam verenleriniz etkili oluyor mu? Eger ki

etkili oluyorsa bu durum hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

3. Kategori

* Glinilin yaklagik kag saatini instagram da gegiriyorsunuz?

« Instagramda bir sey paylasmaya kendinizi mecbur hissediyor musunuz? Cevabimiz evet ise
sebebi nedir?

* Bir sabah uyandiginizda instagram kapatilmis olsa ne yapar/hissederdiniz?

Kisi Ad1 1. Fenomen 2. Fenomen 3. Fenomen 4. Fenomen

Takipgi Sayisi 509B 472 B 81.4B 282 B

Sayfa Kategorisi | Gezi/Seyahat Anne - Bebek Anne Bebek Gezi/Seyahat

Her giin,
giinde bir

Her giin, giinde

Paylagim Arahg bir bazen iki

2-3 giinde bir 2-3 giinde bir

Tablo 1: Miilakat Yapilan Instagram Fenomenlerinin Genel Tablosu
(Takipgi sayilar: 12.06.2019 tarihli verilerdir)
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1. icerik Analizi | 2. Icerik Analizi | 3. Icerik Analizi | 4. I¢erik Analizi

Kisi Ad1 Yapilan Yapilan Yapilan Yapilan
Fenomen Fenomen Fenomen Fenomen
Takipg¢i Sayisi 280 B 265 B 340 B 177 B
Sayfa Kategorisi |  Yeme/igme Yeme/Igme Giizellik/Moda | Giizellik/Moda

Her giin, giinde
bir, bazen iki 2-3 giinde bir 2-3 giinde bir
paylasim

Her giin,

Paylasim Arahgi giinde bir

Tablo 2: Icerik Analizi Yapilan Instagram Fenomenlerinin Genel Tablosu
(Takipgi sayilar: 12.06.2019 tarihli verilerdir)

4. Bulgular ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Her bir kategoride oncelikli olarak miilakat yapilan fenomenlerin yanitlarina yer verile-
cektir. Sonrasinda ise igerik analizi yapilan fenomenlerin sayfa bulgular yer alacaktir. Kategori
bazinda degerlendirme su sekildedir;

1. kategori: Miilakat yapilan dort instagram fenomeni de paylasimlarini sayfa igeriklerine
gore yapmaktadir. Paylasilan icerikleri belirlemede Fenomen 1 ve Fenomen 2 takipgilerinin istek
ve begenisine gore yaptiklarini belirtmiglerdir. Fenomen 1: ‘Yaptigim ise ve takipg¢i kitlemin ilgi-
sine gore.’ Fenomen 2: ‘Takipgilerimin hangi icerigi daha ¢ok begendigine bakarak bi sonraki
icerigi ona gore paylasiyorum’ diye cevap vermistir. Bu noktada onlardan ayrilan Fenomen 3 ise:
‘aslinda kafama gore :) ama giiniin anlami varsa ona gore de se¢im yapryorum. Bir de her zaman
inandiklarimi paylagiyorum.’ Demistir.

4. Fenomen ise; ‘Takipgilerimin hangi tip paylasimlara daha fazla tepki verdigini zaman
icinde ¢ozdiim. Mesela iginde benim oldugum fotograflar daha fazla etkilesim alirken, benim
olmadigim fotograflar daha az etkilesim alryor. Bu nedenle gittigim bir yeri de anlatsam, o yerde
benim de oldugum bir fotograf paylasiyorum. Paylasimlarimin bilgilendirici olmasina ézen gos-
teriyorum, sadece “iyi haftalar” yazip bir fotograf paylasmamaya ¢alistyorum.’ Diyerek, takip-
cilerinin dikkatini ve ilgisini ¢eken fotograflar paylasmaya 6zen gosterdigini belirtmistir.

Icerik analizi yapilan fenomenlere baktigimiz zaman fenomenlerin geriye déniik payla-
simlarint sildikleri gozlemlenmistir. Genel manada sayfalarinin igeriklerine uygun paylasimlar
yaptiklari ve yine aldiklar sponsorluk veya reklam ¢aligmalarini da buna uygun segtikleri gortil-
mektedir.

Paylagim yapma saatlerinde instagrami sunmus oldugu algoritmadan yararlandiklarini
belirten dort fenomen de genellikle takipcilerinin aktif oldugu saatleri tercih ettiklerini belirtmis-
lerdir. Bu sayede daha fazla bireye ulasabilmekte daha ¢ok etkilesim alabilmektedirler.

1. Fenomen: ‘Instagram giin i¢inde benim takipgilerimin en yogun saatlerini gésteren
bir algoritmaya sahip. Genellikle ona bakiyyorum ama bazen de zaman fark etmeksizin paylasiyo-

’

rum.
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2. Fenomen: ‘Her giin paylasim yapmaya ézen gosteriyorum saati genellikle 13:30 (¢ali-
sanlar i¢in yemek saati) ve 22:30 etkilesimin en yogun oldugu saatler seklinde belirliyorum’

3. Fenomen: ‘algoritma ¢ok degisti maalesef. Ama ¢ok kaygilanmiyorum. Genelde aksam
saatleri paylagryorum.’

4. Fenomen: ‘Instagram hangi giin ve saatlerde etkilesimimin daha yiiksek oldugunu gés-
teriyor. Ben de paylasim yaparken buna dikkat ediyorum. Eger seyahatte isem mutlaka her giin
bir fotograf paylasiyorum. Seyahatte degilsem genelde iki-ii¢ giinde bir, aksam 19:00 sonrasi
paylasim yapryorum.’

Igerik Analizi yapilan fenomenlerde yapilan gdzlem sonucunda fenomenlerin daha gok
0gleden sonra ve aksam saatlerinde paylasim yaptiklar goriilmektedir.

Miilakat yapilan dort fenomende paylasimlarinda ilgi ¢ekici ve samimi olmaya calistik-
larini belirtmislerdir. Samimi olduklari siire boyunca etkilesim oranlari daha fazla artacaktir. Aksi
takdirde takipcileri samimi olmadiklarini anladiklarinda takipten ¢ikacaktir.

Ikinci kategori: bu kategoride sorulan ilk soruya “Hig paylasim yaptiktan sonra aldiginiz
tepkiden dolay1 paylasimi geri ¢ekmek zorunda kaldiniz mi1? Nasil bir tepki ile karsilastiniz?” 1.
ve 3. Fenomen hayir yamtini vermistir. Ikinci fenomen ise; ‘Evet kaldim .. Sivaset ile ilgili gorii-
suimii belirttigim bi paylasimda farkl goriislerin takibi birakip hakarete dayanan mesajlarindan
sonra ¢ekmek zorunda kaldim.” Cevabini vermistir. 4. Fenomen ise: ‘Aldigim tepkiler nedeniyle
hi¢ paylasim geri ¢ekmedim ama etkilesimi az olan paylagimlarimi geriye doniik temizliyorum.
Boéylece profilimin genelinde daha fazla begenilmis olan paylasimlar kalmis oluyor.” Yanitini ve-
rerek takipcilerinin begenilerinin énemine vurgu yapmistir. Aslinda bunu hemen hemen tiim fe-
nomenlerin yaptigini gézlemleyebiliriz. Sayfalaridaki i¢erik yiginindan kurtulmak adina zaman
zaman geri doniik paylasimlart silmekteler ve bu paylasimlar daha az begeni alan veya yorum
alan paylagimlar olmaktadir.

Icerik analizi yapilan fenomenlerde, takip yapan siire boyunca her hangi bir elestiri goz-
lemlenmedigi i¢in bu sorunun yanitina net bir bigimde rastlanamamustir.

Miilakat yapilan dort fenomen de simdiye kadar istemedikleri bir igerik paylasmak zo-
runda kaldiniz m1 sorusuna hayir cevabini vermislerdir;

1. Fenomen: ‘Haywr hazirlamadim, igbirliklerimi dahi kendim gercekten onerebilecegim
seylere gore se¢iyorum.’

2. Fenomen: ‘Hayir istemedigim hi¢ bir génderiyi profilime tasimadim.’

3. Fenomen ise hayir yanitini vermistir.

4. Fenomen: ‘Istemedigim bir icerigi paylasmam.’ Demistir.

Ierikleri belirlemede sponsorlarin ya da reklam verenlerin etkili olup olmadig1 soruldu-
gunda fenomenler, zaman zaman oldugunu belirtmislerdir.

1. Fenomen: ‘Bazi zamanlar oluyor fakat bu kalipsal bir paylasim olarak degil de, isbir-

ligi yaptigim igeriklere uygun ilerleme seklinde gerceklesiyor.’
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2. Fenomen: ‘Bazi reklam ve sponsorlarin ozel istekleri oluyor tabii fakat ben beni seg-
tiyse igerigi de bana birakmasi gerektigini diistiniiyorum.’

3. Fenomen: ‘belirledikleri zamanlar oluyor ama bunu da benim kisiligim ¢ercevesinde
karsilikli konusarak yapiyoruz. Isbirliklerinde markamn tabi ki beklentisi var bunu takipgiyle
paylasirken onemli olan gergekten tavsiye edebilecegin isimleri kullanmak diye diisiiniiyorum.
Dedigim gibi kendi simirlarin iginde ne paylasmak istiyorsam onu paylasiyorum.’

4. Fenomen: ‘Reklam veren veya sponsorlar ile bir ¢alisma yapiyorsak icerigi birlikte
belirliyor ve benim dilimde olmasina 6zen gosteriyoruz.’

Verilen cevaplardan yola ¢ikarak sponsor olan marka veya kurumlarin paylasimlar {ize-
rindeki etkisi kagmilmaz. Ancak kisiler sponsorluklarini, sayfalarinin igeriklerine uygun olarak
sectiklerini belirterek, aslinda en basta bir filtreleme yaptiklarini agik¢a sdylemislerdir.

Igerik analizi yapilan 4 fenomenin yemek-igecek sayfas sahibi olanlarinin sayfalarma ve
yaptiklar1 diger paylagimlara uygun sponsorluk ve reklam ¢alismalari yaptiklar gézlemlenmistir.
3. Igerik analizi yapilan fenomenin bazen sayfasinda moda ve giizellik disinda 6rnegin: mekan
tamtim1 ya da gida markas1 reklam yaptig1 goriilmiistiir. 4. igerik analizi yapilan fenomenin de
bazen sayfasinda kendi alan1 (moda ve giizellik) disinda teknolojik aletler (iitii.vs.), mekan taniti-
mu1 (otel, cafe...vs.) yaptig1 goriilmiistiir.

Son iki sorunun yanitlarii degerlendirecek olursak; fenomenler simdiye kadar isteme-
dikleri her hangi bir gonderi hazirlamak ya da paylagsmak zorunda kalmamistir. Ancak sponsorluk
aldiklar1 kurum ya da markalarin talepleri dogrultusunda kendileri i¢inde uyan gonderiler hazirla-
y1p paylastiklarin dile getirmislerdir.

Ugiincii kategori: son kategorideki ilk soru fenomenlerin instagramda harcadiklari siirey-
le ilgiliydi. Giinliik instagramda en azdan ¢oga dogru vakit gegirenler; 4. Fenomen (1.5 saat), 1.
Fenomen (3 saat), 3. Fenomen (5 saat), 2. Fenomen (10-12 saat)

1. Fenomen: ‘3 saat sinirim var, genelde agsmamaya ¢alisiyorum.’

2. Fenomen: ‘Siirekli telefonumda agik vaziyette yaklasik 10/12 saat’

3. Fenomen: ‘Bu ¢ok degisken hafta sonlari ¢cok az giriyorum ki kendime alanim kalsin.
Ama hafia i¢i giinde (stalk dahil :)) 5 saat harciyorum.’

4. Fenomen: ‘1,5 saat kadar instagramda vakit gegiriyorum, instagramin verdigi veriye
bakarsak.’

Icerik analizi yapilan fenomenlerde bu sorunun yanitina su sekilde ulasilmaya calisiimis-
tir; fenomenlerin hesap hareketleri, yapilan yorumlara verdikleri cevaplar ve hikaye paylasimlar
g6z oniinde bulundurulmustur. Ozellikle yaptiklar1 hikaye paylasimlarindan giiniin biiyiik bir ¢o-
gunlugunu instagramda gecirdikleri goriilmektedir. Ortalama stire 3 ile 5 saat arasidir diyebiliriz.
Bu da aslinda standart ¢alisma saatlerini diisinecek olursak fazla bir siire degildir. Yalniz, 2.
Fenomenin giinliik yaklasik 10-12 saati instagramda gegiriyor olmasi kendisinden ve ¢evresinden

alinmis vakit gibi durmaktadir.
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“Instagramda bir sey paylasmaya kendinizi mecbur hissediyor musunuz? Cevabiniz evet
ise sebebi nedir?” sorusuna dort fenomende evet cevabini vermistir.

1. Fenomen: ‘Elbette evet ¢iinkii orasi benim belirli bir seviyede de olsa is yaptigim bir
ver. Ne kadar aktif olursaniz erisim ve gésterim oranlariniz o diizeyde artiyor ve bu hem yaptigim
is motivasyonunu hem de organik raporlamami olumlu yonde etkiliyor.”

2. Fenomen: ‘Evet ¢iinkii paylasim yapmadigimda istatistiklerim diistiyor.’

3. Fenomen: ‘Dedigim gibi eger bir deger kazanmus, kisilerce merak ediliyorsaniz bu
zaruri. Cok hizli tiiketen bir insan yapisina biiriindiik. Eger kendini hatirlatmazsan unutulursun
2)) ki instagramin son algoritmasi da bunu kanitlar nitelikte. Bunu mecburiyet degil tercih olarak
gortiyorum.”’

4. Fenomen: ‘Diizenli paylasim yapmam gerektigini diisiiniiyorum, aksi halde instagram
algoritmasi paylasimlar daha az gostermeye bashyor ¢iinkii siivekli icerik iiretmenizi istiyor.”

Bu soruyu degerlendirecek olursak, fenomenler instagrami aslinda bir is ortami olarak
kullanmaktadirlar. Yapmis olduklar1 paylasimlar neticesinde takipgi sayilart ¢ogalmakta, etki-
lesim oranlar1 artmaktadir. Bu da onlari, instagram gibi sosyal mecralarda var olmaya devam
edebilmek icin siirekli olarak o mecralarda aktif olmaya bagimli kilmaktadir. Ayn1 sekilde igerik
analizi yapilan fenomenlerin de giiniin biiyiik bir kismin1 instagramda gegirdikleri goriilmektedir.
Ozellikle giin igerisinde sik sik hikaye paylagimlari yapmaktadirlar.

Igerik analizi yapilan fenomenlerdeki gézlem de bu yondedir. Kisiler diizenli olarak her
giin hikaye paylagimi yapmada, ana sayfalarini da sik sik giincelledikleri goriilmektedir.

Calismanin son sorusunda fenomenlere instagram kapanirsa ne yapacaklari ve nasil his-
sedecekleri sorulmus ve su sekilde yanitlar alinmistir;

1. Fenomen: ‘Sosyal medya bagimlist bir insan degilim ama Instagram kapanirsa baska
bir sosyal ag ile su an yaptigim isi devam ettirebilecegimi diistiniiyorum. Eger hi¢ bir sey ya-
pamayacaksam bile bir siire sonra bu duruma alisarak her ne yapryorsam onu yapmaya devam
ederim.’

2. Fenomen: ‘Instagram icin verdigim emeklerin bosa gittigini diisiiniip ¢ok itiziiliiriim’

3. Fenomen: ‘Ben instagrami ilk kullanmaya basladigimda islerin boyle olacagint hig
ummuyordum. Sonra zamanla burada ciddi bir pazar ve talep oldugunu gérdiim. Bundan da
uzunca bir siire uzak kalmak igin daha pasif bi tutum sergiledim. Sonra hayat ve insanlikla ilgili
inandigim, paylasilmasi gereken manevi duygular oldugu fikri uyandi. Haa diyeceksin ki ¢ok da
manevi bir paylasim géremedik :) ara ara stroylerden kitap, film ya da yardimlasma icin farkh
bilgiler veriyorum. Ayrica instagramda olusan kitlenin iginden o6zellikle spiritiiel konulara ilgi
duyan bir kesim de olustu ve onlarla da daha once facebook tizerinden bir canlt yayin yapmustik.
Simdilerde bunu youtube iizerinden daha etkin kullanmak gibi bir niyetim var. Yani her sey sirayla
;) Ayrica olusan pazardan séz etmistim ya.. Yine bu geliri insanlik igin kullanabilecegim yollar

pesindeyim. Simdi bu taraftan bakinca eger ig(instagram) kapatilirsa zihnimdekileri onca insana
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ulagtiramamuis olmamin hiizniinii yagarim elbet. Bir yandan ohh teknolojisizlik yasasin daha ¢ok
kitap ve film i¢in kalacak zaman da diyebilirim. Ama diiriist olmak gerekirse * acaba simdi nasil
bir app ¢ikacak da hayatimizi alt iist edecek” diye diisiinmekten de kendimi alamam :))’

4. Fenomen: ‘Hayatimda hi¢bir sey degismezdi. Aksine kendime ekstra 1 saat zaman
kazanmuis olurum, iyi bile olabilir.’

Igerik analizi yaptigim fenomenlerin yeme igme sayfasi sahipleri aslinda sahip olduklari
mesleklerini instagram iizerinden devam ettiren kisiler. Instagramin kapanmasi onlar1 ¢okta etki-
lemeyebilir. Fakat moda ve giizellik sayfasi olan kisiler, ilk kez instagram iizerinden taninmaya
baslanmis olan kimselerdir. Ana igleri de instagramdan yaptiklar1 paylasimlardir.

Genel olarak bakacak olursak fenomenlerin takipgilerinin istek ve begenileri dogrultu-
sunda gonderi hazirladiklarini, bu hazirlamis olduklar1 génderileri yine onlarin en yogun instag-
ram kullanma vakitlerinde paylastiklari1 gérmekteyiz. Bireyler her giin diizenli olarak instagram
kullanmakta ve paylasim yapmaktadir. Sponsorlarin da zaman zaman paylasimlar1 hazirlamada
etkisi oldugundan soz edilmistir.

Fenomenlerin yine lizerinde ortaklastig1 nokta paylasim yapmada kendilerini zorunlu his-
setmeleri konusudur. Kisiler, paylasim yaptikca etkilesimlerinin arttigindan s6z etmektedir. Dort
fenomende kendi istekleri dogrultusunda paylasimlarini hazirladiklarini dile getirmistir. Ancak 2.
Fenomen yapmis oldugu bir paylasimi, daha sonrasinda almis oldugu tepkiler sebebiyle ¢ekmek
durumunda kaldigindan soz etmistir. 4. Fenomende sayfasinda daha fazla etkilesim aldig1 gonde-
rilerini tuttugunu dile getirmistir. Bu durum da aslinda bireyin sosyal medyada 6zgiirce dolasma
alanim kisitlamistir. Ayni sekilde igerik analizi yapilan bireyler icinde durum pek farkli degildir.
Daima mutlu olduklari, bakimli olduklari (6zellikle 3. Ve 4.

Igerik analizi yapilan fenomen) gézlemlenmektedir. Mutsuz ya da iizgiin, hasta ve ya si-
kilmis olduklari tek bir anlar1 dahi instagram sayfalarinda yoktur. instagram ile adeta takipgilerine

kusursuz bir yasam siirdiiklerini sergilerler.

Sonu¢

Marx, nesnelesme ve yabancilasma kavramlarinin anlasilmasinin insanin 6zgiirlesmesi
i¢cin temel kavram oldugunu savunur. Insanin kendine yabancilasmasina sebep olan kavram ayni
zamanda toplumsal yapinin belirlenmesine de neden olmustur. Dolayisiyla da toplumsal yapinin
kendisi bu yabancilagsma ve nesnelesme kavramlarinin yeniden liretimini saglamaktadir. Bu se-
beple de yabancilagma ve nesnelesme kavramlarini ortadan kaldirmak icin toplumsal yapinin do-
niigiimii ve onu olusturan tiretim tarzi ve iliskilerini anlamak gerekmektedir. Bunun i¢in de insani
olusturan kavramdan baglayarak insanin kendi emegi karsisinda nesnelesmesinin sebeplerini ve
bu nesnelesmeye giden yolu arastirip anlamak gerekecektir (Coskun, 2013, s. 121). Kisinin, ya-
bancilagmanin 6niine gecebilmek, emegine yabancilagmadan kurtulabilmesi i¢in 6ncelikle bunun

farkinda olmasi1 gerekmektedir. Farkinda oldugu takdirde birey bu durumu ¢6zmek i¢in ¢aba sarf
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edecektir.

Birey yabancilagsma ile karsilastigi anda aslinda kendi varligindan, onu olusturan tiim
farkliliklardan uzaklagmis demektir. Glinlimiizde de bunu en ¢ok yasadigimiz yer dijital mecra-
lardir. Birey dijital mecralarin igine bir kez diismeye gorsiin, ipsiz bucaksiz bir alaninin iginde
kendini buluverir.

Arastirma yaptigim bireylerde de gordiigiimiiz gibi aslinda birey, tiiketilmeye hazir ol-
mak i¢in {iretim yapmaktadir. Bunu da bilingli olarak gerceklestirmektedir. Cilinkii takipgilerinin
(hedefkitlesinin) bilingli olarak begenmesini umdugu, onlari ilgisini cekecek gonderiler / iletiler
hazirlamaktadir. Kisi bu sekilde kendi {irlinii olan gonderisini hazirlamakta, takipgilerinin tiiket-
mesi i¢in dijital medyada onlarin begenilerine sunmaktadir. Bu noktada tek faktor takipgi bege-
nileri ya da onlarm ilgisini ¢ekmek te degildir. Ayn1 zamanda sponsor dedigimiz, gonderilerini
hazirlarken maddi veya iiriin/hizmet karsiliginda tanitimlarim yaptiklari kisi veya kuruluslarinda
fikir ve isteklerinin de 6nemli hale geldigi kaginilmaz bir gercektir. Yine takipgilerinin giin igeri-
sinde aktif oldugu saat dilimi de fenomenler i¢in paylasim yapacaklar1 zamani belirlemede 6nem-
li bir unsurdur. Kisiler bu mecralarda var olabilmeye devam edebilmek i¢in takipgilerinin istek ve
arzular1 dogrultusunda gonderi hazirlayip, bunlar1 sunmaya devam etmek durumunda olduklarini
da belirtmislerdir. Iste tam da bu nokta efendi konumundaki iireten ben tiiketilmeye baslaniyor ve
daha cok tiiketilebilmek, adeta bir metaya doniisebilmek i¢in onu tiiketenlerin istek ve talepleri
dogrultusunda kolelesiyor.

Peki yagsadigimiz su donemde bu mecralardan uzak kalmak ne kadar miimkiindiir? Veya
mecranin dogasi geregi sahip oldugu talep ve isteklere cevap vermeyerek bu mecralarda nasil yer
edinilebilir? Hedef kitle dedigimiz bireyler bu kadar degisken ve yenilik¢i iken markalarin ya da
kisilerin de degisen teknolojiye ayak uydurmasi kaginilmaz olacaktir. Belki de bu noktada dikkat
etmemiz gereken sey sudur; Lovink’inde dedigi gibi artik sonu gelmeyen aramalarin, gezinme-
lerin i¢cinde kaybolamayiz. Tekno-sosyal aligkanliklar anlamsizlastig1 zaman bunun bir nihilizme
diisme riski var. Sikint1 ile teknoloji artik ayiramayacagimiz bir noktada. Asansorde telefonumuz
cekmediginde ya da metroda anlamsizca ekrani kaydirtyor, telefon ana sayfamizda geziniyoruz.
Sirf bu yiizden bile onlar1 birakacak bir sey bulmaliyiz. Onlart 6zel yapan, toplumsal agidan
onemli ve hatirlatmaya deger hig bir sey yok. Uzerimize yapisan ise; yanlis bir yorum, gizlice
takip etme, zorbalik, utang verici resimlerdir (Lovink, 2017, s. 62-63). Bu noktadan baktigimizda
giiniimiizde dijital benlik, bireyin dijital ortamda benligini ve varligin sunusu, ¢alisilmasi ve aras-

tirtlmast gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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