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Oz

Gegmisten bugiine ¢esitli tanimlamalarda bulunulan reklam kavrami; bugiiniin diinyasinda iletigim
teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte, ozellikle de sosyal medya {iizerinde tanimsal bir giriftlik
yasamaktadir. Reklamin girift yapisinin gézlemlenebildigi, ancak g6z ardi edilen bir sosyal medya platformu
olarak cografi haritalandirma uygulamalar1 da bu baglamda degerlendirilmesi gereken 6énemli bir konudur. Bu
aragtirmada; reklamciligin giriftlesen yapisimi da ortaya koyan bir bigimde, cografi haritalandirma
uygulamalarinin baglicalarindan olan Google Earth’te, sosyal medya kullanicilarinin paylagmis olduklart
gorsellerin reklamcilik faaliyetlerine hizmet edecek yeni bir alternatif niteliginde oldugunun ortaya konmasi
amaclanmistir. Bu dogrultuda Istanbul ilinin en yogun ve tarihi bblgelerinden biri olarak Tarihi Yarimada’da yer
alan gorsellere iliskin amagli 6rnekleme kullanilmis; drneklemdeki gorseller igerisinde yer alan reklamciliga
alternatif niteligindeki igeriklere yonelik igerik analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gére, Istanbul
Tarihi Yarimada’da sosyal medya kullanicilar1 tarafindan paylasilan gorsellerde reklamciliga alternatif
niteliginde c¢esitli iceriklerin yer aldigi tespit edilmis olup; bu igeriklerin agirhikli olarak gida ve yonetim
sektorlerine ait oldugu, tabelalar yogunluklu olmakla birlikte branda, afis gibi iletisim araglarinin da kullanildig:
gbzlemlenmistir. Ayrica yerli ve yabanci kullanicilar tarafindan yaklagik oranlarda paylasimlarin yapildigi ve
ozellikle 2018 yilinda en yiiksek paylasim sayisinda bulunuldugu, reklamciliga yeni bir alternatif niteligindeki
iceriklerin genellikle islek cadde ve meydan gorsellerinde yer aldig1 da gézlemlenen diger bulgulardandir.
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Abstract

The concept of advertising, which has various definitions from the past to the present; in today's world, with the
developments in communication technologies, there is a definitional complexity especially on social media.
Geographical mapping applications as a social media platform where the intricate structure of advertisement can
be observed but ignored is also an important issue to be evaluated in this context. In this study; in a way that also
reveals the intricate structure of advertising, it is aimed to demonstrate that the images shared by social media
users in Google Earth, one of the main geographical mapping applications, are a new alternative that will serve
advertising activities. In this direction, purposive sampling was used for the visuals in the historical peninsula,
one of the busiest and most historical regions of Istanbul; content analysis was carried out for the content that is
an alternative to advertising in the images in the sample. According to the findings, it has been determined that
there are various content alternatives to advertising in the images shared by social media users in the historical
peninsula of Istanbul; it has been observed that these contents mainly belong to the food and management
sectors, and the use of communication tools such as tarpaulins and banners, although signs are intense. In
addition, approximate rates of shares were made by domestic and foreign users, and the highest number of shares
was made especially in 2018; it is also observed that the content that is a new alternative to advertising is usually
included in the images of busy streets and squares.
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Giris

Gelisen teknoloji ve yasanan ekonomik, toplumsal degigmelerle birlikte diinya siirekli
bir doniisiim yasamaktadir. Ozellikle de iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile artik
diinya McLuhan’in da ifadesiyle “kiiresel bir kdy” haline gelmis; diinyanin bir ucunda olan,
obiir ucunda da duyulabilir bir hal almistir. Siiphesiz ki kapitalist diinya diizeni de bu
doniisiim siirecinden etkilenmekte ve pazar yapilarinin gerek tiretim gerek tiiketim ve gerekse
iletisim acisindan sekillenmesinde belirleyici olmaktadir. Boylesi bir ortamda; pazara yeni
giren, pazarda var olmaya g¢abalayan, var olusunu gelistirmeye ¢alisan kurum ve kuruluslar
tarafindan ulusal ya da uluslararas1 diizeyde birtakim pazarlama faaliyetlerinde bulunulmasi
da kagmilmaz bir hal almaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinde reklam, 6nemli bir yere sahiptir. Ge¢misten bugiine reklam
ve reklamciliga iligkin cesitli ¢aligmalar gergeklestirilmis ve bu calismalar baglaminda da
tanimlamalarda bulunulmustur. Yapilan tanimlamalarda reklama iliskin ortak 6zelliklerin
atfedildigi ve bu ozellikler etrafinda tanimlamalarin yapildig1 gdzlemlenmektedir (Ornegin;
Karpat, 1999; Elden, 2018; Ozkan, 2015; Camdereli, 2013; Kurtulus, 1981). Reklam, kaynag1
belli olan ve ilgili kaynagin kisisel olmayan bir bi¢imde medyadan yer ve/veya zaman satin
alarak hedef kitle konumundakilerde ikna veya etkiyi amagladig iletisim faaliyetleridir.

Ozellikle iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte geleneksel medyada
varligin siirdiirmekte olan reklam faaliyetleri, internet ve sosyal medyada da kendisine yer
bulmustur. Tiiketiciler konumundaki hedef kitleleri edilgin birer birey olmaktan ¢ikararak
aktiflestiren, birer tiiketici olmalarinin yani sira iiretici olmalarmma da imkan veren sosyal
medya da artik reklam faaliyetlerinde yogun bir bigimde kullanilmaktadir. Bu yeni mecrada
reklamin yapisi, geleneksel medyadaki yapidan farkliliklar géstermektedir.

Geleneksel tanimlamalarda belirtilen; belli bir bedel karsiliginda yer alma, kisisel
olmama, kitle iletisim araglarmin kullanimi gibi 6zelliklerle sinirlar ¢izilerek diger iletigim
faaliyetlerinden ayrilan reklam kavraminin sosyal medya ile bu sinirlart muglaklasmais, i¢ ice
gecmistir. Tirk Dil Kurumuna (t.y.-a) gore, “birbirinin igine girip karismus, girisik, ¢aprasik”
ifadeleriyle tanimlanan giriftligin bugiiniin reklam olgusu lizerinde var oldugunu; sosyal
medya ile birlikte reklami diger iletisim faaliyetlerinden ayiran hususlarin reklami
giriftlestirdigini soylemek miimkiindiir. Ozellikle cografi haritalandirma uygulamalarinda
paylasilan mekan gorsellerinin igerigindeki reklamlarin kendine 6zgli durumlarmin (6rnegin;
billboardlarda yer alan reklam igeriklerinin belirli bir tarth araliginda sunulmasi, ilgili
bolgedeki hedef kitleleri disarida iken yakalamasi gibi hususlar) 6tesinde sanal bir ortamdan
zaman mekan ayirdi olmaksizin goriintiilenebiliyor olmasi; bireylerin kendi iiriin ya da
hizmetlerini sosyal medya ortamlar1 ilizerinden paylasarak satma amaci gilitmeleri gibi
ornekler, ilgili durumu somutlastirmaktadir. Bu tiir hususlar; reklamin tanimlanmasina iligkin
birtakim giincellemelerin getirilmesi gerekliligini dogurmaktadir. Reklamim yeniden
tanimlanmas1 iizere gergeklestirilen caligmalarda (Dahlen ve Rosengen, 2016; Huh, 2016;
Laurie vd., 2019; Kerr ve Schultz, 2010) ilgili giincellemelerin gerceklestirilmesi iizere
arastirmalarda bulunulmus olmakla birlikte; ortak, kabul edilen ve net bir yeni tanimda halen
uzlagma saglanamamistir. Ancak uzlagma saglanamamis olmakla birlikte; reklamin geleneksel
medyadan fakli bir ortam olan sosyal medyada etkilesimli, interaktif yapi icerisinde var
oldugunu ve bu durumun reklama alternatif bir boyut getirdigini sdylemek de miimkiindiir.

Sosyal medya igerisinde yer alan platformlara iliskin literatiirde yer alan
siniflandirmalarda, cografi haritalandirma uygulamalarina yer verilmedigi ve cografi
haritalandirma uygulamalarinin bir sosyal medya platformu olarak 6zellikle turizm alanindaki
caligmalarda ele alindig1 gozlemlenmektedir. Bu baglamda caligmada iletisim perspektifiyle
cografi haritalandirma uygulamalarindan biri olarak Google Earth irdelenmistir.
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Bu c¢alismada Google Earth’iin alternatif bir reklam mecrasi niteliginde oldugunun
ortaya konmasi amaciyla nitel ve nicel analizde bulunulmustur. ilgili analiz i¢in igerik analizi
tekniklerinden kategorisel analiz ve frekans analizine basvurulmustur. Calismada Google
Earth adli cografi haritalandirma uygulamasinda Istanbul ilinin en yogun ve tarihi
bolgelerinden biri olarak Tarihi Yarimada’da kullanicilar tarafindan paylasilmis gorseller,
uygulama algoritmasindan hareketle belirlenen bir 6rneklem dogrultusunda incelenmistir.
Incelemede, gorsellerde yer alan reklama alternatif niteligindeki igerikler; sektor, iletisim
araci, paylasim sahibi ve paylasim yili dogrultusunda irdelenerek birtakim bulgulara
ulagilmistir. Calismanin  hem giriftlesen reklam kavramina iligkin bir farkindalik
kazandirilmast hem de cografi haritalandirma uygulamalarinin reklam agisindan
degerlendirilmesi ile gelecekteki ¢aligmalara 151k tutmasi beklenmektedir.

Bu baglamda g¢aligmanin ilk boliimiinde literatiirde hakim bakis agis1 dogrultusunda
reklamin biinyesinde yer aldiginin sdylenebilecegi pazarlama ve pazarlama iletisimi kavrama,
ikinci bolimiinde reklam ve reklamin giriftlesmesine iliskin literatiir derlenmis; tiglincii
boliimiinde ise giriftlesen reklamcilikta Google Earth uygulamasma yonelik arastirmada
bulunulmus ve akabinde ise sonuglara ulasilmistir.

1. Pazarlama ve Iletisimine Genel Bakis

Pazarlama, Tiirk Dil Kurumuna (t.y.-b) gore “Bir iriiniin ya da hizmetin satigini
gelistirmek ilizere tanitilmasi, paketlenmesi, satis elemanlar1 yetistirilmesi, piyasa
gereksinimlerinin belirlenmesi ve karsilanmasini kapsayan aktivitelerin tiimii”diir. Pazarlama,
gercek veya sanal bir pazar ortaminda, belli bir satin alma niyetine ve giiciine sahip tiiketiciler
ile tiiketicilere satilacak {iriin veya hizmetleri lireten iireticiler arasindaki degis-tokus esasina
dayali sistemdir. Bu sistem, ¢cok yonlii ve ¢ok asamali bir yapiya sahiptir. Tiiketiciler ve
iireticiler arasindaki degis-tokus esasina dayali siire¢, degisime konu olan iiriin ya da hizmetin
tiiketicilerin ya da treticilerin istek ve beklentilerine gore tiretimi, fiyatlandirilmasi, dagitimi
ve iletisiminde bulunulmasini igermektedir (Elden, 2018, ss. 41-42). McCarthy tarafindan
olusturulan pazarlama karmasi modeline gore pazarlama; iiriin (product), fiyat (price), dagitim
(place) ve tutundurma (promotion) olmak {izere dort ana unsurdan olusmaktadir. Bu
unsurlarin bas harfleri dogrultusunda model igerisinde yer alan unsurlar “Pazarlamanin 4P’si”
adryla anilmistir (Dominici, 2009, s. 17). Ilerleyen siiregte McCarthy nin modeli gelistirilerek
pazarlama karmasi unsurlar1 pazarlamanin 7P’si ya da pazarlamanin 7C’si gibi ¢esitli
modellerle ifade edilmeye baglanmistir. Yapilan eklemeler neticesinde yeni pazarlama
karmast unsurlari; iiriin (product), fiziksel belirtiler (physical evidence), fiyat (price), satis
yeri (place), hedef kitle (people), siire¢ (process) ve tutundurma (promotion) olmak {izere
7P’den olusturulmustur. Pazarlama karmasi unsurlarina tiiketici yonlii bakilmasi neticesinde
ise; miusteri degeri (customer value), onaylama (confirmation), maliyet (cost), kolaylik
(convenience), dikkate alma (consideration), koordinasyon (coordination) ve iletisim
(communication) olmak iizere 7C’den olusan bir pazarlama karmasi1 modeli de gelistirilmistir
(aktaran: Elden, 2018, ss. 46-47).

Pazarlama karmasina yonelik modellerde, pazarlama unsurlariin igerisinde iletisim
faaliyetlerinin ayr1 bir boyutu olusturdugu gozlemlenmektedir. S6z konusu iletisim faaliyetleri
pazarlama karmasindaki “tutundurma” unsuruna tekabiil etmektedir. Tutundurma unsuru ise,
literatiirde “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Esasen Ingilizce’de
Integrated Marketing Communication (IMC) adiyla anilan kavram, Tiirkiye’de “Entegre
Pazarlama Iletisimi” veya “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” seklinde adlandirilmistir (Y1lmaz,
2006, ss. 61-62).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama kavramina ydnelik biitiinciil anlayisin bir
yansimasidir. Miisteri istekleri ve ihtiyaclarinin merkezi bir 6neme sahip olmasi, birebir
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misteri isteklerine gore pazarlama stratejilerinin belirlendigi bir ¢agdas pazarlama anlayisini
ortaya c¢ikarmigtir. Bu anlayisin ortaya cikmasinda, yasanan ekonomik, toplumsal ve
teknolojik gelismelerin belirleyici bir rolii bulunmaktadir. Miisteri odakli ve tiim pazarlama
karmast unsurlarinin biitiinlestirildigi bir yapilanmaya sahip olunan c¢agdas pazarlama
anlayisinda; iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma g¢abalari, kuruma ve pazarlama hedeflerine
ulagsmay1 saglayacak bir bicimde ve miisteri odakli stratejik, biitlinciil bir bakis acisiyla ele
alimmaktadir. Bu anlayis baglaminda; pazarlama iletisimi karmasini olusturan reklam, halkla
iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama gibi unsurlarin tek bir mesaj stratejisi iizerinden
planlanmasi, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini agiklamaktadir. Biitlinlesik pazarlama
iletisimi, tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerinin birlikte koordine edilmesini ifade etmektedir.
Iletisim stratejilerinin planlanmasinda miisteri odakli hareket edilmekte, miisteri degerlerine
uygun iretim ve hizmetlerin ortaya konmasi amaglanmaktadir (Elden, 2018, ss. 60-64).
Odabas1 ve Oyman (2013, s. 81) tarafindan “tiiketiciler ve kurum arasindaki siirekli diyalog”
seklinde de tanimlanan biitiinlesik pazarlama iletisimi; bir kurumun var olmasini, {iriin ve
hizmetlerinde iliskide bulundugu ve bulunacagi hedef Kitlelere vaat ettiklerini ve katkilarini
anlatmasini saglayan iletisim ¢abalarinin biitiiniidiir (Avsar ve Elden, 2004, s. 9).

Kotler ve Keller, pazarlama iletisimini “kurumlarin miisterilerini dogrudan ya da
dolayli olarak sattiklart {iriin ve hizmetlere ya da markalara yonelik bilgilendirmeye, ikna
etmeye ve hatirlatmaya calistiklar1 araglar” seklinde tanimlamaktadir. Pazarlama iletigimi,
kurumlarin ve markalarin sesini temsil etmektedir. Kurumlarin hedef kitleleriyle diyalog
kurabilecegi ve iliskide bulunabilecegi araglardir (Kotler ve Keller’den aktaran: Todorova,
2015, s. 368). Bu noktada diyalog ve iligki gibi karsiliklilik esasina dayali kavramlar 6n plana
cikmaktadir. Kurumlar, pazarlama iletisiminde bulunurken; hedef kitleleriyle diyalog, iliski
icerisinde onlarin nabzini yoklamakta, istek ve beklentilerini saptamakta, duygu ve
diistincelerine ulasabilmektedirler.

Miisteri merkezli olan biitliinlesik pazarlama iletisimi anlayisinin ortaya c¢ikisinda
ozellikle iletisim teknolojilerindeki gelismelerin etkisi asikardir. Bu gelismelerle birlikte
kurumlar, faaliyette bulunduklar1 ¢evreyi yakindan tanima ve hedef kitlelere “y1gin” olarak
bakmaktan ziyade birer “birey” olarak bakma firsatim elde etmislerdir. iletisim
teknolojilerinin karsilikli, kisisellestirilmis ve hizli yapisi ile bireylerle birebir iletisimde
bulunulabilmesi, tiiketicilerin beklentilerini etkilemis ve bu beklentiler dogrultusunda
kurumlar da iletisim teknolojilerini etkin bir bi¢imde kullanmaya baglanmiglardir (Elden,
2018, ss. 66-67).

Kurumlarin pazarlama hedeflerini gergeklestirmek tizere kullandiklar1 biitiinlesik
pazarlama iletisimi; reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla iligkiler ve dogrudan
pazarlama gibi unsurlarin 6zel karisimi olarak da ifade edilebilen ve “tutundurma karmasi
unsurlar1” adiyla da anilan iletisim yollarindan olugmaktadir (Kotler vd., 1999, s. 783). Bu
unsurlardan biri olan halkla iliskiler, olumlu ticretsiz tamitim elde ederek kurumun hedef
kitleleriyle iyi iligkiler kurmasina odaklanmaktadir; kurum, {iriin/hizmet, marka i¢in olumlu
imajlar olusturulmasini ve diger iletisim cabalarinin desteklenmesini hedeflemektedir. Satig
gelistirme; genellikle siireklilik gostermeyen indirimler, c¢ekilisler, esantiyonlar, fuarlar,
sergiler gibi satis ¢abalarmi kapsamakta ve satislarin kisa siirede arttirilmasini
hedeflemektedir. Kisisel satig, kurumun satig elemani ile miisteriler arasindaki dogrudan ve
sozlii iletisim faaliyetleridir; satis elemanlarinin yliz yiize ya da g¢esitli iletisim araglar
vasitasiyla miisterilerle gorlismelerde bulunarak satis yapmasidir. Dogrudan pazarlama,
tiikketicilerle gesitli iletisim araclarini kullanarak direkt iletisimde bulunulmasidir; arada araci
roliindeki bir taraf olmadan dogrudan tiiketicilere ulasilmasi esastir. Reklam ise; iiriin veya
hizmetlerin genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi iizere belli bir iicret karsiliginda,
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kisisel olmayan bir bi¢cimde, iknaya ya da etkilemeye dayali iletilerin kitle iletisim
araglarindan iletilmesini icermektedir (Oztiirk, 2017, s. 134).

Reklam da, diger biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlar1 gibi bireyleri etkileyerek, bir
iiriin ya da hizmetin satin alinmasi, kullanilmasi, sadik miisteri grubunun olusmasi gibi
amaclara hizmet eden bir unsurdur. Bugiiniin pazarlarinda, artik liretmekten ziyade tiretileni
pazarlayabilmek; duyurabilmek ve begendirebilmek basar1 gostergesidir. Bu zorunluluk
durumu, reklamciligin diger pazarlama iletisimi unsurlar1 i¢inde 6n plana ¢ikmasina neden
olmustur. Zira bu énem neticesinde reklamcilik; kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya gibi
iletisim teknolojilerinin ¢iktilarinda oldukg¢a genis ve etkili bir uygulama alanm1 bulmustur
(Avsar ve Elden, 2004, s. 9). Modern endiistriyel diinyanin bir olgusu olarak reklam, kapitalist
diinyanin da 6nemli bir bilesenidir (Elden, 2016). Popiilerlesmesi ve kullaniglilig: ile reklam;
bagimsiz ve 6zel bir disiplindir (Khan, 2006, s. 248).

2. Gecmisten Bugiine Reklam ve Reklamin Seriiveni

Tirk Dil Kurumuna (t.y.-c) gore reklam, “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle slirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” seklinde tanimlanmaktadir. Reklam
kavramina iligkin literatiirde pek ¢cok tanim bulunmaktadir. Ulusal Reklamcilar Birligi (ANA),
Amerikan Reklam Ajanslar Birligi (AAAA), Birlesik Krallik Reklamcilik Uygulayicilar
Enstitiisii (IPA) gibi profesyonellerin ¢alismalarinda, dogrudan pazarlama, satis promosyon
gibi farkli pazarlama iletisim tiirleri dahi reklam catis1 altinda ele alinmaktadir. Ancak ayni
durum akademik literatiirde s6z konusu degildir. Akademik kaynaklarda reklamecilik;
dogrudan pazarlama, satis promosyonu, halkla iliskiler ve kisisel satig gibi diger pazarlama
iletisimi tiirlerinden tutarli ve net bir bigimde ayrismaktadir (Laurie vd., 2019, s. 766).

Reklam, iiriinlerin ve hizmetlerin ya da bir kurumun veya fikrin tanittminin belli bir
ticret karsiliginda kitle iletisim araglarindan uygun bir bicimde gerceklestirilmesidir (Kirik,
2017, s. 23). Ucretini &deyen taraf belli olacak bicimde, genis kitlelere kitle iletisim
araclarinda yer ve zaman satin alinarak bir {iriiniin veya hizmetin tanitilmasina iliskin ¢abalara
reklam ad1 verilmektedir (Elden vd., 2005, s. 62). Karpat’a (1999, ss. 36-37) gore ise reklam,
bir {iriin ya da hizmete yonelik en ikna edici satis mesajinin, en diisiik maliyetle potansiyel
miisterilere ulastirilmasidir; bir ikna isidir ve ikna ise bir sanattir. Benzer sekilde Bir ve Mavis
(1988, s. 18) de; reklamin bir talep olusturma sanati oldugunu ifade etmektedir. Kurtulus’a
(1981, s. 27) gore ise reklam, bir iiriin, hizmet veya markanin varligindan haberdar etmek ve
egilim yaratmak amaciyla tiiketicilerin duyularina hitap eden mesajlarin olusturulmasi,
yayilmasidir.

Reklama yonelik tanimlarda bes temel tema tekrar edilmektedir (Laurie vd., 2019, s.
767):

—  Uecretli,

— Kisisel olmayan,

— Tanimlanan sponsor,

— Kitle iletigim araglarmin kullanima,
— Ikna veya etki.

Bugiinlin pazar kosullarinda iiriin Ozelliklerinin benzer niteliklere sahip olmasi
nedeniyle; tiiketicilerin zihninde yer edebilmeyi, tiiketiciler tarafindan animsanabilmeyi ve
satin alma eyleminin gerceklesmesini saglamak {izere yogun bir stratejik siirecin planlanmasi
ve uygulanmasi s6z konusudur (Kiigiikerdogan ve Sari, 2000, s. 422). Bu siirecte tiiketicilerle
iletisim kurarken reklamlar, soyut ve somut fayda saglayan cesitli marka vaatlerini
tagimaktadir. Ancak ilgili marka vaatlerinin kisa, orta ya da uzun siireli satin alma davranigini
saglayabilmesi i¢in Oncelikli kosul markanin hatirlanmasidir. Reklamlar; markaya iligskin
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farkindalig, bilinirligi olusturmaya yardimci olmaktadir (Elden, 2018, ss. 140-141). Reklam,
tilketiciler ile tiikketim nesnesini ya da kurumu bulusturmakta; tiiketicinin ilgili unsurun
bilincine varmasmi saglamaktadir. Uretici ile tiiketici arasindaki bilgi aktarimimi, reklam
verenden hedef kitleye dogru gerceklestiren iletisim siireci reklam adiyla anilmaktadir (Avsar
ve Elden, 2004, s. 11). Pek ¢ok insan, reklamlar iizerinden ¢esitli duygulara ve diisiincelere
sahip olmakta; iirlinlere, hizmetlere ya da kurumlara yonelik bilgiler edinmekte ve hatta elde
ettigi bilgileri giindelik yasaminda kullanmakta, digerleriyle paylasmaktadir (Elden, 2018, s.
136).

Reklama iliskin tanimlamalardan en yaygin olan1 ve kabul géreni Amerikan Pazarlama
Birliginin yapmis oldugu tanimdir. ilgili tanim “{iriin, hizmet veya fikirlerin genis hedef
kilelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, kisisel olmayan bir bigimde, belli bir bedel
karsiliginda ve ilgili bedelin kim tarafindan karsilandigi da anlasilacak bi¢imde sunulmasi”
seklinde ifade edilmektedir (Sik ve Soba, 2021, s. 61).

Literatiirde yapilan tanimlamalardan hareketle, reklamin 6zelliklerini Topslimer ve
Elden (2013, ss. 16-17) su sekilde siralamaktadir:

— Pazarlama iletisimi unsurlarindan biridir.

— Belli bir bedel karsilig1 yapilmaktadir.

— Bir kitle iletisimidir.

— Yapan kisi ya da kurum/kurulus anlasilirdir.

— Tiiketicileri bilgilendirmeye ve ikna etmeye yoneliktir.

—  Uriinler, hizmetler, vaatler, &diiller veya sorunlara yonelik ¢dziimlerin yer aldig
mesajlar1 biinyesinde barindirmaktadir.

— Diger pazarlama iletisimi unsurlar ile kurumlarin belirlemis olduklar1 pazarlama
stratejisi dogrultusunda olusturulmus pazarlama hedeflerine ulasmada koordineli
bir bi¢imde ¢aligmaktadir.

Reklam, ozellikleri ve nitelikleri neticesinde bir iletisim siirecinde yer alan tiim
iletisim siireci 0gelerine sahiptir. Reklam veren kisi ya da kurum iletisim siirecindeki kaynagi;
reklamin kendisi iletisim siirecindeki mesaji; reklam mesajlarin1 hedef kitlelere aktarmak
iizere kullanilan yazili, gorsel, isitsel ve dijital kitle iletisim araclar1 iletisim siirecindeki
kanal1; hedef kitleler ise iletisim siirecindeki alicty1 karsilamaktadir. Reklam mesajlarinin
iletilmesinin akabinde yapilan etkinlik 6lgtimleri ise birer geri bildirim mahiyetinde olup;
reklamda hata varsa diizeltilerek, eksiklikler giderilmektedir (Ozkan, 2015, s. 40).

Reklamlar birtakim temel fonksiyonlar1 yerine getirmektedirler. S6z konusu
fonksiyonlar1 Tek (1999, ss. 725-727) bese ayirmaktadir:

— Bilgilendirme fonksiyonu: Ozellikle yeni bir iiriin ya da iiriin kategorisi pazara
ciktiginda; yeni triine dikkat ¢ekerek, yeni {irlinlin 6zelliklerini ve faydalarini dile
getirip hedef kitlede birincil talebi olusturabilmek amaciyla reklamlara
basvurulmaktadir.

— Ikna etme fonksiyonu: Yogun rekabet ortaminin séz konusu oldugu pazarlarda,
ozellikle ikincil talep yaratmak amaciyla; markanin bilinirligini ve tercih
edilebilirligini artirmak, tiiketicilerin iirline/hizmete yonelik tutumlarmni, algilarim
etkilemek ve degistirmek, iirlinli/hizmeti denemeye ikna etmek iizere reklamlar
kullanilmaktadir.

— Hatirlatma fonksiyonu: Olgunluk donemindeki ya da mevsimsel talebin oldugu
tirlinlerin/markalarin talep olmayan donemlerinde de hatirlanmasini, tiiketicinin
zihninde canli tutulmasini saglamak tizere reklamlar kullanilmaktadir.
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— Deger katma fonksiyonu: Markalara bir kisilik, 6zel anlam katma c¢abasi
dogrultusunda; rakiplere gore daha 6zellikli, prestijli, stil sahibi, giiclii, iistiin vb.
goriiniim kazanmay1 saglamak tizere reklamlar kullanilmaktadir.

— Kurumun diger amaglarina yardimci olma fonksiyonu: Kurumlara iligkin diger
satig ve tutundurma cabalar1 olarak siralanabilen kupon, ¢ekilis, dogrudan satis gibi
fonksiyonlarin amacglarma yardimct ve destek olmak {izere reklamlar
kullanilmaktadir.

Elden’e (2018, ss. 177-183) gore reklamcilik, belli amaglar1 gergeklestirme istegi
dogrultusunda ortaya c¢ikmistir. Reklama iliskin stratejik kararlarin belirlenmesi, reklamin
yapilma amaglarina gore sekillenmektedir. Reklamlarin amaglari; reklam veren kurumun
politikalarina, pazarlama stratejilerine, reklami yapilan iriine, Uriiniin hedef kitlesine,
kullanilacak reklam ortamina vb. unsurlara gére degisebilmektedir. Bu nedenle bir reklamin
amaci belirlenirken bu tlir unsurlar goéz Oniine alinmaktadir. Reklamin amaglarina iliskin
cesitli yaklasimlar olmakla birlikte; bugiin, yaygin olarak kabul edilen reklam amaclar1 “satis
amac1” ve “iletisim amac1” olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Satis amaci, reklamin en temel
amacidir ve bir tiriinli ya da hizmeti hemen satin aldirmaya yo6nelik veya iiriin ya da hizmet
kategorisine talep olusturarak uzun vadede satiglarin arttirilmasina yonelik olmak tizere iKi
bicimde gerceklestirilmektedir. Iletisim amaci ise; reklamm en temel islevi olan iletisim
kurmaya yoneliktir. Reklam; diger biitiinlesik pazarlama karmasi unsurlari ile birlikte
iirlinlere, hizmetlere ve fikirlere dair gergekler ve imajlarla iletisim ve iliski kurmak {izere
kullanilan en 6nemli araglardandir.

Camdereli (2013, s. 76), haber aktarimi, bilgilendirme, iletim fonksiyonlari
diistintildiglinde, insanligin var olusundan beri reklamciligin kullanildigini ifade etmektedir.
Keza Antik Misir’da, 3000 yil once bir esir sahibinin kayip esirleri bulmak {izere ilan
bi¢iminde hazirladigi papiriis ornegi (Fidan ve Yilmaz, 2000, s. 20) de bu Ornegi
somutlagtirmaktadir. Bu baglamda reklamin insanlik tarihiyle paralel bir bi¢imde var oldugu
ve Ozellikle de ticaretin baslamasi ile ilk orneklerinin daha somut bir bicimde verilmeye
baslandig1 sdylenebilmektedir.

Gergek anlamda reklamin ilk orneklerine Orta Cag Avrupasi’nda rastlanmaktadir.
Donemin okuryazar orami oldukg¢a diisiik oldugu i¢in saticilar, iiriinlerine tellallar ya da
cigirtkanlar gibi yiliksek sesle bagirarak dikkat ¢cekmislerdir. Bu duyuru bigimi, 1450 yilinda
matbaanin icadi ile yazili, ¢izimsel, resmedilmis bir sekilde afislere, prospektiislere (tanitim
yazilaria) vb. materyallere dontismiistiir (Camdereli, 1999, s. 234; Elden, 2018, s. 147).

Ke ve Wang (2013, s. 276), reklamin ilk olarak haber anlaminda kullanildigini ve
reklamciligin ise dikkat ¢ekmek iizere yapildigini; 16. yiizyilla birlikte bir seylerin fark
edilmesi veya bilinmesi lizere gerceklestirilmeye baslandigini ve 18. yiizyil sonrasinda sadece
ticari bir faaliyet haline geldigini belirtmektedir. Sanayi devrimi donemine tekabiil eden bu
donemde; Elden’e (2018, ss. 148-152) gore iiretim ve ulagim olanaklarinin artmasi, tiikketici
pazarlarin1 da genisletmis; pazar kontrolii gittikce zorlasmustir. Uretici ve tiiketici arasindaki
mesafenin agilmaya basladigi bu dénemde reklamin 6nemi giderek artmistir. Ancak yapilan
reklamlar, genel olarak iiriinlerin satisa ¢iktigin1 duyurmaya yonelik olmustur. Reklam yapma
sorumlulugunun da, yerel perakendecilere ve posta yoluyla siparis ileten biiyiik firmalara ait
oldugu goézlemlenmistir. Buna ragmen yine de sayilar1 az olmakla birlikte kitle iletisim
araclarim1 kullanarak pazardaki talebi etkilemeye c¢alisan iireticiler de bu donemde yer
almistir. 1839°da fotografin icadi, 1907°de ilk radyo yayminmn yapilmasi, Ikinci Diinya
Savast’nin yasanmasi, 1940’larda televizyonun icadi, 1960’larda pazarlamanin 4P’si fikrinin
ortaya atilmasi, 1980 sonrasi post endiistriyel ¢aga gecilmesi, 1990’lar ile kiiresellesmenin
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hizlanmas1 ve internet teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte reklamcilikta bugiine
ulagilmistir.

Reklamin isleyis silirecinin agiklanmasi iizere 19. yiizyilin sonlarindan giiniimiize
kadar pek ¢ok model gelistirilmistir. Reklam etki siirecinin belli basamaklar1 takip ederek
gergeklestigi diisiincesiyle olusturulan geleneksel etki hiyerarsisi modelleriyle baslayan siirec,
sonralar1 tiiketicilerin ilginlik diizeylerine, tutum olusum siireclerine odaklanan modellerin
gelistirilmesiyle agiklanmistir. Reklamlara ydnelik modeller igerisinde AIDA modeli ilk
model olma 6zelligini tagimaktadir. Elmo Lewis tarafindan 1898 yilinda gelistirilen model,
adimi reklam siirecinin sirasiyla asamalarini olusturan Dikkat (Attention), Ilgi (Interest), Arzu
(Desire), Eylem (Action) sozciiklerinin bas harflerinden almistir. Modele gore bir tiiketicinin
bir reklamdan etkilenmesi ya da bir {irtine/hizmete dair satin alma kararinin verilmesi siireci
birbirini takip eden dort basamaktan olusmaktadir. Ik basamakta kurumun neler sundugunun
tilkketicilere duyurulmasi, iirlinden haberdar ederek dikkatlerinin ¢ekilmesi s6z konusudur.
Ikinci basamakta iiriiniin/hizmetin varhgindan haberdar olan tiiketicilerin o iiriine ilgisinin
saglanmasi yer almaktadir. Ugiincii basamakta ilginin olumlu ydne ¢ekilerek,
degerlendirmenin satin alma arzusuna doniistiiriilmesi ve dordiincii basamakta ise bu arzunun
satin alma eylemine doniistiirilmesi ile satisin gergeklesmesi soz konusudur. AIDA modeli
giinimiizde cesitli elestirilere maruz kalmaktadir. Model, 6zellikle satin alma davranisini
sistematik bir siralamaya oturttugu ve tiiketicilerin karar siireg¢lerinde tamamen rasyonel
kararlarla hareket ettiklerini iddia ettigi icin elestirilmektedir (Elden, 2018, ss. 277-281).
Joseph Jaffe’nin AIDA’ya alternatif olarak gelistirdigi ADIA modeli ise, AIDA modeline
alternatif olan giincel bir modeldir. ADIA modeli, misterileri aligveris yapmaya tesvik
etmekten ziyade miisteriyi muhafaza seviyesini yiikseltmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda
Dyck (2017) reklamcilarin bagarili olmalari icin AIDA modeli ile birlikte ADIA modelini de
referans almalarini, bu iki modelin birbirini tamamlayici 6zelliklerini kullanmalarini (iKi
modeli birbirine entegre etmelerini); bir yandan misteri sadakatini, diger yandan satin
aldirmay1 saglamalarini 6nermektedir.

Reklama iliskin tanimlamalarda, genis hedef kitlelere ulagmada kitle iletisim
araglariin oldukca onemli oldugu dikkat ¢ekmektedir. Reklam ortaminin se¢imi, hedef
kitleye ulasmada ve mesaji etkili bir bigimde aktarmada oldukga stratejik bir role sahiptir.
Reklam ortamlari, {irlin ya da hizmetin niteligine, mesajin igerigine, hedef kitleye, biitgeye ve
reklam amaclarina gore degisiklik gosterebilmekte; bazen birlikte, bazen ise sadece bir ortam
iizerinden reklam mesajlarinin hedef kitlelere sunumu gerceklestirilmektedir (Ozkan, 2015, s.
52).

Reklam ortamlar1 da tarihsel siire¢ icerisinde degisim ve doniisiimden nasibini
almaktadir. Cagin kosullarina, amac ve hedeflere, iletisim taraflarina gore reklamlar, en uygun
olan ortamlarda kendilerine yer bulmaktadir. Radyo, televizyon, dergi, gazete gibi geleneksel
reklam mecralarin yani sira 6zellikle de iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte
artik internet reklamciligi, sosyal medya reklamciligi gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaya
baslamistir. Reklamlarin yer aldig1 ortamlara yonelik ¢esitli siniflandirmalar mevcut olmakla
birlikte Elden (2018), yayin yapan reklam ortamlari, basili reklam ortamlari, agik hava reklam
ortamlari, transit reklam ortamlari, internet, satis yeri reklam uygulamalar1 ve sinema olmak
lizere reklam ortamlarini yedi ana baslikta toplamaktadir:

— Yayin yapan reklam ortamlari: Reklamlarin ilk ortaya ¢iktig1 zamanlardan bugiine
dek genis hedef Kkitlelere ulagsmayi saglayan, radyo ve televizyon gibi belli
frekanslarla gonderilen sinyallerin alicilar  vasitasiyla izleyicilere ya da
dinleyicilere iletilmesi teknik temelindeki ortamlardir.
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— Basili reklam ortamlari: Hedef kitlelere reklam mesajlarinin yazi, fotograf, resim,
¢izim gibi unsurlar ile tasindigi; gazete ve dergi basta olmak iizere dogrudan
postalama ve diger basili reklam materyallerini kapsamaktadir.

— Acik hava reklam ortamlari: En eski reklam ortamlari olmanin yani sira; hedef
kitleyi disarida oldugu zaman dilimlerinde yakalayarak reklam mesajimi iletmek
tizere kullanilan billboard, afis, pankart, 1s1kl1 ilan, megaboard, duvar, ¢at1, durak
gibi gesitli fiziksel alanlarda yer alan reklam ortamlaridir.

— Transit reklam ortamlar1: Taksi, otobiis, tramvay, metro gibi ulagim araglarinin i¢
ya da dis kisimlarinda yer alan reklam ortamlaridir.

— Internet reklam ortamlar1: Ozellikle 1990’lardan sonra yayginlasan ve web siteleri,
sosyal medya, e-posta gibi araglarin tizerinden gerceklestirilen reklam ortamlaridir.

— Satis yeri reklam uygulamalart: Uriin ya da hizmetlerin tiiketicilerle bir araya
getirildigi magaza, aligveris merkezi, market vb. alanlardaki reklamlar
kapsamaktadir.

— Sinema: Uriin veya hizmetlerin sinema filmlerine yerlestirilmesi suretiyle
kullanilmaktadir.

Geleneksel reklam ortamlarinin yani sira ortaya ¢ikan e-posta, arama motorlari, akilli
telefon uygulamalari, reklam oyunlari, sosyal medya aglari, mobil ve diger dijital medya ve
pazarlama bi¢imleri; giderek daha onemli bir hale gelmekte ve reklamcilik alaninda 6nemli
olgtide degisiklikler yaratmaktadir (Bergkvist ve Eisend, 2022, s. 1).

2.1. Sosyal Medyada Reklam

Etkilesimi, bireylerin birbirleri ile mesaj aligverisini ifade eden “sosyal” ve televizyon,
radyo, gazete gibi kitle iletisimini saglayan araglart ifade eden “medya” kavramlarinin
birlesmesinden meydana gelen “sosyal medya”, c¢evrim i¢i ortamda bir araya gelen
kullanicilarin birbirleri ile etkilesimde bulunmalarina atifta bulunan bir kavramdir. Bireylerin
iletisim siireclerini kolaylastiran (Safko, 2010, s. 6) web 2.0 tabanli mecradir (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s. 61). Kullanicilarin kisisel profiller olusturmalarini, birbirleriyle baglanti
kurmalarii ve boylelikle etkilesimde bulunmalarini, metin, goriintii, video, ses gibi gesitli
tiirlerde igerikler paylasmalarini, bilgi edinmelerini, iletisimde bulunmalarin1 saglamaktadir
(Kim vd., 2010, s. 219). Kullanicilar tarafindan olusturulan gesitli formatlardaki igeriklerin
paylasimlarina izin veren platformlardir (Babacan, 2015, s. 344).

Yapilan tanimlamalara istinaden sosyal medyaya iliskin temel 6zellikler su sekildedir
(Taprial ve Kanwal, 2017, s. 10):

— Web tabanli uygulamalar1 kapsamaktadir.

— Kullanicilar gesitli platformlarda kendi profillerini olusturabilmekte ve 6zgiir bir
bi¢imde var olabilmektedirler.

— Kullanicilar, diger kullanicilar ile 6zgiir bir bicimde bireysel iletisim ya da grup
iletisimiyle; ilgileri, aktiviteleri, inanglar1 vb. ¢esitli konular hakkinda etkilesimde
bulunabilmektedirler.

— Herkes tarafindan kullanilabilen platformlarda kullanicilar; metin, fotograf, video
gibi icerik tiirleriyle bilgilendirme, tartigma, is birlikleri
gergeklestirebilmektedirler.

Sosyal medya ile “iiretici” ve “tiikketici” kavramlarimin yerini “kullanic1” kavrami
almistir (Giingor, 2016, s. 390) ve kullanicilar yeni iletisim teknolojileri vasitasiyla hem igerik
tireten hem de igerik tiiketen bireyler olarak sosyal medyada paylasimlariyla etkilesimde
bulunmaktadirlar.
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Sosyal medya ortaya ¢ikmadan dnce iki ¢esit medya mevcuttu: Kamuya agik medya ve
ozel diyalektik iletisim. Kamuya acik medyada televizyon, radyo, dergi, gazete gibi kitle
iletisim araglar1 kullanilmaktayken; 6zel diyalektik iletisimde ise telefon kullanimi s6z
konusuydu (Miller vd., 2016, s. 2). Internet teknolojilerinde yasanan gelismelerle artik hem
kitle iletisimi hem de kisilerarasi iletisim ig i¢e bir hal almis; bu iki temel medya bi¢imi de bir
arada goriilmeye baslanmistir. Bugiin, cesitli bi¢cimlerde igeriklerin paylasilmasini saglayan
internet uygulamalar1 olarak sosyal medya; kisiler, gruplar ve Kkitleler tarafindan
kullanilmaktadir (Dijk, 2018, s. 251). Paylasilan igeriklerin bir alan1 da reklamlardir.

Reklamlar, sosyal medyada kisa siirede kendisine yer bularak benimsenmis ve
kullanim1 oldukea artmistir. Geleneksel reklam mecralarinda tek yonlii olan iletisim siireci,
sosyal medyada ¢ift yonlii hale gelmistir. Sosyal medyada reklam, tiiketicilere bir seyler
sOylemekten ziyade, onlarla sohbet etmeye donlismiistiir. Reklamcilik alaninda sosyal
medyanin bu denli 6nem kazanmasi, geleneksel reklam ortamlarina nispeten birtakim
iistiinliiklerinin oldugunun gdstergesidir. Geleneksel ortamlarda kullanilacak bir reklamin
hazirlanmas1 belli bir donemi kapsarken; sosyal medya {izerinden verilen reklam, aninda
yayimlanabilmekte, tizerinde degisiklikler yapilabilmektedir. Bugiin Google Adwords gibi
arama motoru reklam programlar1 araciligiyla bir reklam olusturmak birka¢ dakika
stirmektedir. Sosyal medyada reklamecilik, tiliketicilerin birbirleri ile etkilesime ge¢melerini
saglayan geleneksel agizdan agiza pazarlamanin ¢ok biiyiik oranda gelistirilmis halidir.
Glintimiizde pek ¢ok sirket; ucuz olmasi, global erisim kapasitesine sahip olmasi, multimedya
formatlarm1 icermesi, cok c¢esitli platformlara sahip olmasi gibi c¢esitli avantajlar
dogrultusunda reklamlar1 i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medya; tiiketicilerin
dikkatini ¢eken, onlara bilgi veren, onlarin fikirlerini, tutumlarni, satin alma kararlarii
etkileyen, satin alma sonrasi iletisime gegmelerini ve degerlendirme yapabilmelerini saglayan
bir mecradir. Reklamecilarin tiiketicilere ulasmak icin yeni taktikler uygulamalar1 gerekmistir.
Internet iizerinde kullanicilarin uygulama ve erisim alanlar1 genisledikge internet reklamcilig
da evrimlesmistir (Giligdemir, 2015).

Bugiiniin diinyasinda reklamlarin yer aldigi sosyal medya uygulamalarina bir yenisi
olarak cografi haritalandirma uygulamalarin1 da eklemek miimkiindiir. Literatiirde; Altindal
(2011), Goyal (2013) ya da Battallar ve Comert (2015) gibi ¢esitli arastirmacilar tarafindan
Foursquare gibi yer bildirimine dayali uygulamalar baglica bir kategori olarak pazarlama
faaliyetleri kapsaminda degerlendirilmis olmakla birlikte; Google Earth, Google Haritalar gibi
cografi haritalandirma uygulamalar reklamcilik alaninda degerlendirilmesi miimkiin olan bir
alandir. Ancak reklamin tanimi ve ¢agin kosullar1 g6z oniine alindiginda reklam kavrami ve
iliskili oldugu diger kavramlar arasinda yasanan muglakliklar bu konuda aydinliga
kavusturulmasi gereken bir alan olarak varligini siirdiirmektedir.

2.2. Reklamda Yeni Paradoks: Sosyal Medya ile Giriftlesen Reklamcilik

Reklamlarin hazirlanmasi, sunulmasi, isleyisi gibi hususlar bugiiniin diinyasinda
gecmisle kiyaslandiginda biiytlik yenilikler kazanmistir. Ortaya ¢ikisindan bu yana yasanan
toplumsal gelismeler ve iletisim teknolojilerindeki yenilikler neticesinde bugiin reklamcilik,
pek cok reklam ortami kullanilarak hedef kitlelere satis mesajlarin1 tasimaktan ¢ok daha ote
bir satis siirecini kapsamaktadir (Elden, 2018: 136). Reklamin olusturulmasi, sunulmasi, hedef
kitleler tarafindan alimlanmasi gibi reklam siirecinin isleyisi igerisindeki pek ¢ok hususta
dontlistim yagsanmistir. Reklamin ticretli olmasi, kisisel olmamasi, kitle iletisim araglarinda yer
almas1 gibi temel 6zelliklerinin artik iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte
karmasiklastig1 asikardir. Geleneksel medyadan hareketle yapilan reklama dair geleneksel
tanimlarin bu noktada yetersiz kaldigin1 sdylemek de miimkiindiir. Zira geleneksel medyanin
yaninda yer alan sosyal medyada da reklam faaliyetlerinin yogun bir bicimde kullanildig1 g6z
Online alindiginda; reklam tanimlarindaki 6zgilin 6zelliklerin giriftlestigi goriilmektedir:
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Reklam faaliyetleri artik sosyal medya ile birlikte i¢ ice gegmis, karmasik, diger bir ifadeyle
girift bir hal almistir. Sosyal medya platformlarinda yer alan bir gonderinin igeriginde X
iirlinline/hizmetine dair bilgi aktariminda bulunuldugunda; bu icerigin halkla iliskiler,
pazarlama ya da reklam olarak m1 nitelendirilecegi belirsizlesmistir. Biraz daha agimlanacak
olursa; X markasimin satin alinmasi maksatli olarak kisisel bir hesaptan paylasilan génderi;
esasinda bir iicret karsilifit medyadan yer alinmadigi icin -internet erisimi {cret olarak
nitelendirilebilir mi sorusu da akla gelebilmekle birlikte- dogrudan reklam olarak
nitelendirilmemekte; ancak Ote yandan satma amaci giittiigii i¢in de reklam vazifesi
gormektedir. Arama motoru optimizasyonlari, yapay zeka gibi teknolojilerle birlikte bir y1gin
olarak heterojen nitelikteki genis kitlelerden ziyade sosyal medya tek tek esas muhatap olarak
aliabilecek bireylerden olusan daha homojen bir kitlenin hedef alinmasi1 da s6z konusudur.
Bu noktada s6z konusu iletisim eylemine pazarlama halkla iligkileri, marka iletisimi gibi
alternatif kavramlar tiiretilebilmektedir. Ancak literatiirdeki pazarlama ve halkla iligkiler
iligkisine iliskin farkli yaklasimlarin mevcudiyeti, marka iletisiminde pazarlama iletisiminden
yararlanilmasi gibi hususlar da bulundugu iizere; ilgili hususlar da ayrica bir karmasiklik
olusturabilmektedir. Tiim bu hususlarin yani sira temel kavramlar olarak halkla iliskilerin ve
reklamin islevselligini yitirmesi de s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle temel kavramlara
giincel tanimlamalarda bulunulmasi bir gereklilik halini almistir. Elden (2018: 136) de
yasanan gelismelerin reklam faaliyetlerine iliskin yeni tanmimlara ihtiyag duyulmasini
beraberinde getirdigini belirtmektedir.

Stewart (1992), yaklasik otuz yil oncesi, reklamcilikta ve reklamciligi destekleyen
diger alanlarda koklii degisikliklerin yasanmaya basladigini belirtmistir. Reklam giin gectikce
daha yaygin bir hale gelmis ve sayisiz bigim almistir. Karmasik bir ortam igerisinde kalmaya
baslayan reklamciligin, bu yeni ortama uyum saglayabilmesi igin ¢esitli aragtirmalarda
bulunulmasi gerektigini vurgulamistir. Benzer sekilde, ancak daha karamsar bir yaklagimla
Rust ve Oliver (1994, ss. 72-76) da, reklamin oliimiine dair 6ngoériide bulunmustur; reklam
alaninin yeni medya teknolojileri ile birlikte ortadan kaybolacagini sdylemistir. Teknolojideki
doniisiimlerin reklamcilikta radikal bir doniisiim vaat ettigini; geleneksel kitle reklamciliginin
yerini yeni medya reklamciligina birakacagini; ancak buna ragmen ders kitaplar1 ve dergi
makalelerinde reklamciligin ilk doénemindeki (1950-1985) tanimlarin mevcut ortamlari
tanimlamada kullanildigin1 vurgulamistir. Uzun vadede reklam alanmin tanimlanmasi igin
“reklamcilik” kavrami diginda bir kavramin benimsenmesi de dahil olmak iizere reklamciligin
yeniden icat edilmesi gerekecegini 6ngérmiistiir.

Internetin artan kullanimu ile birlikte reklamcilik genellikle daha kisisellestirilmis bir
hal almistir ve iletisim artik kitle iletisimi olmaktan ¢ikmistir. Bu baglamda Richards ve
Curran (2002, s. 74), reklam1 “aliciy1 simdi veya gelecekte bir seyler yapmaya ikna etmek
iizere tasarlanmig, tanimlanabilir bir kaynaktan iicretli, aracilt bir iletisim bi¢imi” seklinde
tanimlamigtir. Dahlen ve Rosengren (2016) ise; reklamciligin hem uygulama hem de bir
aragtirma alani1 olarak halen var olmakla birlikte; gegmisin reklamciligina kiyasla oldukca
farkli bir konuma eristigini savunmustur. Bu farklilasmaya ragmen, reklamin taniminda
onemli Olciide degisikliklerin yasanmadigini, halen ge¢misteki reklam tanimlarinin
kullanilmaya devam edildigini vurgulamistir. Reklamcilikta yeni medyanin benimsendigi ve
reklam endiistrisinin dlmek yerine evrim gegirdigini gozlemlemistir. Bu evrimle birlikte
reklama yonelik tanimlar da degisiklik gosterme gereksiniminde kalmistir. Reklama yonelik
yapilan tanimlamalarda yer alan {i¢ anahtar ifadenin artik giincellenmesi gerektigini
belirtmistir: “Ucretli ve aracili”, “alic1”, “ikna/harekete gecme”. “Ucretli ve aracili” ifadeleri
yeni medya ve formatlarda oldukga kisitlayic bir ifadedir. Markalar; sosyal medya hesaplari,
web siteleri gibi aracili ve ticretli olmayan kendi kanallar1 iizerinden giderek daha fazla
reklam sunmaktadir. “Aracili” kelimesinin kullanilmamasi ve “6denen” kelimesinin yerine ise
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“marka tarafindan baslatilan” veya “tesvik edilen” gibi bir kavramlarin kullanilmasin
onermistir. Reklamin hedef kitlesi konumundaki iletisim tarafina da “alic1” denmesinden
ziyade “tiiketici” denmesinin, degisen tiiketici davranislar1 ag¢isindan daha saglikli olacagini
ifade etmislerdir. Tiiketicilerin pasif birer alict olmaktan ziyade, artik iletisim siirecindeki
aktif katilimcilar, arayanlar ve hatta bizzat birlikte reklam yaraticilar konumlarina eristiklerini
de vurgulayan Dahlen ve Rosengren (2016); reklamlarin, artik hedef Kitleleri ikna etmekten,
harekete gecirmekten ¢ok daha 6te etkilerde bulundugunu da vurgulamistir. Bu durum “ikna”,
“harekete gecirme” gibi kavramlar yerine “etki” kavraminin kullaniminin daha dogru olacagi
sonucuna gotiirmektedir. Bu ti¢ anahtar ifadeye iliskin giincellemelerle olusturulacak olan
yeni “reklam” tanimi, pazarlama iletisimi araglari ile arada muglak sinirlar da olusturacaktir.
Bu durum, reklama yonelik yapilacak gilincel tanimin; Ornegin, halkla iligkilere yonelik
yapilacak tanimlama ile muglakliklari biinyesinde barindiracagi anlamimna da gelmektedir.
Keza, cagdas reklamcilik arastirmalar1 agisindan onemli bir gelisme olmakla birlikte reklama
iligkin bu giincel tanimin yayimlanan makalelerin %40’ma ve dijital formatlar1 kapsayan
caligmalarin neredeyse yarisina uymayacak oldugunu da yazarlar ilgili calismalarinda ayrica
belirtmistir.

Huh (2016), pazarlama hakim bakis agis1 ile reklami ele alan Dahlen ve Rosengren’in
(2016) onerilerine istinaden ayrica onerilerde bulunmaktadir. Dahlen ve Rosengren (2016),
markalarin sosyal medya, web sitesi gibi aracili bir iletisim olarak degerlendirilemeyen, kendi
kanallar1 araciligiyla reklamlar verdiklerini savunmaktadir. Ayrica reklam kaynagi olarak
“marka” ifadesini kullanmislardir. Ancak Huh (2016), yeni medya teknolojilerinin de aslinda
aracili iletisim bicimlerine hizmet ettigini; aracili iletisimin medya aracilifiyla gerceklestirilen
iletisime atifta bulundugunu vurgulamaktadir. Ayrica “marka” ifadesinin yerine “bir kurulus
veya kisi” ifadelerinin kullaniminin daha kapsayicit olacagmi da ileri siirmektedir. Bu
hususlara ragmen; genis iletisim alaninda var olan disiplinler ve reklam disiplini ayrimlarinin
bulaniklasmas1 konusunda da hemfikirdir. Ozellikle de halkla iliskiler ve reklam arasindaki
siirlarin muglaklagmasi, reklama yonelik yapilan tanimlamalarda 6n plana alinmasi gereken
bir konudur.

Laurie ve digerleri (2019, s. 767) yeni medyanin reklamciligin tanimina etkisine
yonelik Richards ve Curran’in (2002, s. 74) tanimim savunmustur: “Ucretli” ifadesinin
reklamin halkla iligkilerde ayirt edilmesi i¢in 6nemli bir husus olmasi nedeniyle korunmasi
gerektigini, kitle iletisim araglarinin yani sira internet teknolojisinin de kullanilmasi nedeniyle
“aracili iletisim” ifadesinin kullanilmasinin ve kisisel reklamlarin da yer almasi nedeniyle
“kisisel olmayan” ibaresinin kaldirilmasimnin daha saglikli oldugunu belirtmistir. Kerr ve
Schultz (2010) da tiiketicilerin artan giicli ve aktifligi, dijital ortamin mesajin hedef kitlelere
itilmesinin Oniline gegmesini saglamasi nedeniyle, artik reklamlarda “alic1” ibaresinden ziyade
“tliketici” kavraminin kullanilmasi gerektigini savunmustur.

Literatiire bakildiginda; ¢agmn getirilerinin bir neticesi olarak, geleneksel tanimlara
iliskin giincellemelerde bulunuldugu, geleneksel tanimlarin arti ve eksi ydnlerinin
degerlendirildigi gozlemlenmektedir. Geleneksel reklam tanimlarina ikame edecek yeni
tanimlarda ise hedef kitle ve mecra konularinda mutabik kalinmakla birlikte; tcret, aracili
iletisim konularinda ortak bir paydada bulusulamadigi sdylenebilmektedir. Ayrica reklama
dair hem etki hem de ikna kavramlarinin kullanilmaya devam ettigi de gdzlemlenen bir diger
noktadir. Tiim bu hususlarin haricinde, reklama yonelik yapilacak giincel tanimlamalarin,
arastirmacilar ve akademisyenlerin yer aldiklar1 disiplin cercevesinde de degiskenlik
gosterebilecek olmasi gibi bir durum da s6z konusudur. Disiplinler arasi farklilasma; reklama
yonelik tanimin, diger iletisim disiplinleri ile arasindaki sinirlart belirginlestirecek
nitelige/niteliklere sahip olmasi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Reklamin yeni diinya
diizenindeki tanimina ydnelik pek ¢ok ¢alisma yapilmis olmasina karsin, halen ortak ve net

KILAD Sayi 21 / Mart 2023



Zeynep OZCAN

bir tanim iizerinde uzlagsma gergeklestirilememistir. Bu konu {izerinde daha fazla ¢aligmada
bulunulmasi, argiimantatif ve pratiksel baglamda siiphesiz ki katki saglayacaktir.

3. Arastirma

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin amacina, 6nemine, evrenine ve orneklemine,
siirliliklarina, yontemine ve bulgularina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, sosyal medya kullanicilarinin Google Earth adli cografi
haritalandirma uygulamasinda paylasmis olduklari gorsellerin reklamcilik faaliyetlerine
hizmet edecek yeni bir alternatif niteliginde oldugunun ortaya konmasidir. Bu dogrultuda
caligmada Istanbul ilinin en yogun ve tarihi bdlgelerinden biri olarak “Tarihi Yarimada”
siirlar1 igerisinde kalan, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan paylasilmis gorsellerin
reklamcilik faaliyetlerindeki rolii saptanmaya calisilmigtir. Sosyal medya kullanicilart
tarafindan paylasilan ilgili goérsellerde bir yer ve zaman satin alma durumunun olmamasi
nedeniyle bu paylasimlar dogrudan “reklamcilik” bashg: altinda irdelenmekten ziyade
“reklamciliga yeni bir alternatif” niteligine sahip olmasi boyutuyla ele alinmistir. Google
Earth adli cografi haritalandirma uygulamasinin, sosyal medya kullanicilari tarafindan bilingli
ya da bilingsiz olarak reklamciliga hizmet eden faaliyetlerde alternatif bir mecra olarak
kullanildigr varsayimi kabul edilerek; arastirmada asagidaki arastirma sorularina yanit
aranmistir:

— Arastirma Sorusu-1: Google Earth adli cografi haritalandirma uygulamasi,
reklamcilik faaliyetlerine alternatif niteligindeki bir mecra olarak sosyal medya
kullanicilan tarafindan ne siklikla kullanilmaktadir?

— Arastirma Sorusu-2: Google Earth adli cografi haritalandirma uygulamasinda
reklamcilik faaliyetlerine alternatif bir mecra olarak hangi sektorlere iligkin veriler
agirliklhidir?

— Arastirma Sorusu-3: Google Earth adli cografi haritalandirma uygulamasinda
agirlikli olarak hangi sektorlere iliskin iletisim araglart mevcuttur?

— Arastirma Sorusu-4: Google Earth adli cografi haritalandirma uygulamasinda
reklamcilik faaliyetlerine alternatif niteligindeki igerikleri paylasan sosyal medya
kullanicilart yerli mi, yabanct midir?

— Arastirma Sorusu-5: Google Earth adli cografi haritalandirma uygulamasinda
reklamcilik faaliyetlerine alternatif niteligindeki icerikler, sosyal medya
kullanicilar tarafindan hangi yillarda agirlikli olarak paylagilmistir?

— Arastirma Sorusu-6: Arastirma esnasinda ayrica dikkat c¢eken farkli hususlar
mevcut mudur? Mevcut ise nelerdir?

3.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya kullanicilarinin interaktif kullanimina sunulan cografi haritalandirma
uygulamalarinin iletisim perspektifiyle ele alinmadigi goézlemlenmektedir. Bu dogrultuda
ilgili cografi haritalandirma uygulamalarindan biri olarak Google Earth’iin “reklamciliga
alternatif bir tanim mecrasi1” niteligiyle incelenmesi ile literatiire katkida bulunulmaktadir.

3.3. Arastirma Evreni, Orneklemi ve Simrhhiklar

Aragtirmanin evreni Istanbul ili Tarihi Yarmmada bélgesi olup, Tarihi Yarimada
siirlart igerisinde kalan, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan paylasilmis gorsellerdir.
Google Earth’iin algoritmas1 nedeniyle deniz seviyesi yiiksekliginin artmasi veya azalmasiyla
paralel olarak paylasilan gorsellerin gosterimi de artmakta veya azalmaktadir. Deniz
seviyesinden yiiksekligin artmas: durumunda arastirmaya katilacak gorsel sayis1 azalarak veri
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yoksunlugu olusturmakta; deniz seviyesinden yiiksekligin azalmasi durumunda ise
aragtirmaya katilacak gorsel sayisi artarak karmasikligin olugmasina neden olmaktadir. Bu
nedenle arastirmada amagl 6rnekleme kullanilmis olup; deniz seviyesinden ortalama diizeyde
bir yiikseklik belirlenmis ve bu yiikseklikte Google Earth algoritmasi tarafindan sunulan
gorseller incelenmistir. Belirlenen yiikseklik 5018 metre olup, asagidaki gorsellerde
goriintlileri paylasilmistir (bkz. Sekil 1).

Aragtirma kapsaminda Google Earth adli cografi haritalandirma uygulamasinda sosyal
medya kullanicilar1 tarafindan paylasilan 478 gérsele ulasilmustir. Tlgili gorseller, benzerlik ve
farkliliklar1 dogrultusunda kategorilendirilmis ve kategorilerdeki frekanslari saptanmustir.

Sekil 1

Google Earth Orneklem Gorselleri- Istanbul Tarihi Yarimada Bélgesi
5 o ) o X LN BT
4

Ust Kisim Alt Kisim

Aragtirmada Istanbul ili Tarihi Yarimada bolgesinde bulunan; ancak icerik olarak
Tarihi Yarimada’da ¢ekilmis olmayan gérseller (bkz. Tablo 2) kapsam dis1 tutulmustur. lgili
orneklemde yer alan bazi gorsellerin ¢ozlinlirliigliniin diisiik olmasi, gorsel igerisindeki
reklamcilia alternatif olarak nitelendirilebilecek igerigin ¢ok kiigiik boyutlarda olmasi veya
kismi goziikerek anlasilamamasi gibi nedenlerden dolayr tespit edilemeyen igerikler ve
gorseller icerisindeki otomobil markalar1 (marka logosu goziikmemesine ragmen otomobil
tasariminin bilen bireyler i¢in markayr sunmasi nedeniyle) arastirma kapsami disinda
tutulmustur.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada Google Earth’de yer alan, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
paylasilmig gorsellerin reklamcilik faaliyetlerine bir alternatif olusturmasi yoniindeki roliine
iliskin igerik analizinde bulunulmus; kategorisel analiz ve frekans analiz teknikleri
gerceklestirilmistir. Arastirmada kategoriler, arastirmaci tarafindan benzerlik ve farkliliklar
dogrultusunda temel ve alt kategoriler halinde olusturulmustur (bkz. Tablo 1). Bu kategoriler
icerisinde yer alan gorsel igeriklerin frekanslar1 belirlenmistir.

Arastirmada reklamciliga alternatif mecra olarak anlamli bulgular elde edilecek temel
kategoriler paylasimin “sahibi” ve “yili”, reklamcilikta alternatif olunan “sektor” ve “iletisim
arac1” olmak iizere dorde ayrilmistir. “Paylasim sahibi” temel kategorisi altinda “yerli” ve

99, <

“yabanc1”; “paylagim yil1” temel kategorisi altinda “2005-2022 yillar1 aras1”, “1970 yili” ve
“y1l1 bilinmeyen” paylasimlar; “reklamcilikta alternatif olunan sektor” temel kategorisi altinda

99 ¢c

“giyim”, “gida”, “makine/teknik”, “STK/vakif”, “turizm”, “ulastirma”, “spor”, “bankacilik”,

bR P-4 29 46

“yonetim”, “carst/AVM?”, “yurt/konaklama”, “egitim”, “saglik”, “hukuk/danigmanlik”, “ilan”,
“sans”, “insaat”, “kiltlir-sanat”, “teknoloji”, “doviz/borsa”, “kozmetik”, “kiitiiphane”, “diger
ticari kuruluslar” ve “gorsel iizerinde isim”; “iletisim aract” temel kategorisi altinda ise

“tabela”, “tasit Uistli”, “billboard”, “direk”, “durak”, “bina giydirme”, “afis/pankart”, “bayrak”,
“branda” ve “diger” alt kategorileri belirlenmistir (bkz. Tablo 1).
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Tablo 1

Aragtirma Temel Kategorileri ve Alt Kategoriler

Aragtirma Temel Kategorisi ~ Arastirma Temel Kategorisi Alt Bagliklar

Paylagim Sahibi Yerli ve Yabanci

Paylagim Yili 2022, 2021, 2020, 2019, 2018, 2017, 2016, 2015, 2014, 2013, 2012, 2011,
2010, 2009, 2008, 2007, 2006, 2005, 1970 ve Bilinmiyor

Reklamcilikta Alternatif Giyim, Gida, Makine/Teknik, STK/Vakif, Turizm, Ulastirma, Spor,

Sektor Bankacilik, Yonetim, Carst/AVM, Yurt/Konaklama, Egitim, Saglik,

Hukuk/Danigmanlik, {lan, Sans, Insaat, Kiiltiir-Sanat, Teknoloji,
Qéviz/Bor_sa, Kozmetik, Kiitiiphane, Diger Ticari Kuruluslar ve Gorsel
Uzerinde Isim

letisim Araci Tabela, Tasit Ustii, Billboard, Direk, Durak, Bina Giydirme, Afis/Pankart,
Bayrak, Branda ve Diger

Igerik analizi, birtakim gérgiil yontemleri kapsamaktadir. Bu yontem ya da teknikler
ise arastirma birimlerini olusturan mesajlara ve arastirma amaglarina gore degisiklik
gostermektedir. Icerik analizinde birtakim genel ve hazir kaliplar olmamakla birlikte; birtakim
genel kurallar bulunmaktadir. igerik analizinde ilk olarak arastirma hedeflerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Ardindan arastirma Orneklemi olusturulmakta ve sonrasinda Orneklemin
boliinecegi birimler ve bu birimlerin igerisinde toplanacagi kategoriler saptanmakta;
birimlerin ve kategorilerin frekanslari nicel olarak belirlenmektedir. Akabinde degerlendirme,
¢ikarsama ve yorumlamada bulunulmaktadir. Icerik analizi tekniklerinden biri olarak frekans
analizi, en temel ifadeyle birim veya Ogelerin sayisal, yiizdesel ve oransal bir bigimde
goriinme sikliginin ortaya konmasidir. Bir diger igerik analizi teknigi olan kategorisel analiz
ise; bir mesajin once birimlere boliinmesini, ardindan bu birimlerin belirli kriterlere gore
kategoriler halinde gruplandirilmasini kapsamaktadir. ilgili kategorilendirme, daha onceki
caligmalarda mevcut kategoriler veya arastirmacilarin arastirma esnasinda benzerlik ve
farklilik 6zellikleri dogrultusunda olusturduklar1 kategoriler ile gergeklestirilmektedir. Icerik
analizinin giivenilirligi, kodlama islemine baghdir. Kodlama islemi, kodlayicinin giivenilirligi
ve kodlama kategorilerinin giivenilirligi ile iliskilidir. Kodlayicinin giivenilirligi; ayn1 metnin
farkli kodlayicilar tarafindan kodlanmasi veya ayni kodlayici tarafindan ayni metni farkh
zamanlarda kodlamasi ile saglanmaktadir. Kategorilerin giivenilirligi ise agik ve secik
olmalarina baghdir (Bilgin, 2014, ss. 11-20).

Arastirmada yer alan kategoriler ve frekanslar, ayni arastirmaci tarafindan farkl
zamanlarda ili¢ kez kodlamada bulunularak ve tutarliligin denetlenmesi i¢in uyum yiizdesine
bakilarak kontrol edilmistir. Uyum ylizdesi, kodlama yapilan zamanlarda uzlasilan ve
uzlasilmayan kodlama durumlarinin oraninin hesaplanmasi suretiyle yapilmaktadir ve ilgili
yiizdenin %70’ten fazla olmasi gerekmektedir (Erdem, 2011, s. 144; Aslan, 2010, s. 7;
Tavsancil ve Aslan, 2001, s. 81). Bu dogrultuda, yapilan igerik analizi uyum yiizdesi 0.92
olarak saptanmustir.

3.5. Bulgular

Arastirma kapsaminda Google Earth adli cografi haritalandirma uygulamasinda,
sosyal medya kullanicilar1 tarafindan paylasilan gorsellerin kategorisel analizi ve frekans
analizi gergeklestirilmis; asagida yer alan bulgulara ulasilmistir.

Istanbul Tarihi Yarmmada evrenine sahip arastirma &rnekleminde deniz seviyesinden
5018 metre yiikseklikte Google Earth algoritmasinin sundugu toplam 478 gorsel saptanmustir.
Bu gorseller igerisinde gorselin bulundugu konum, Tarihi Yarimada simirlart igerisinde
kalmakla birlikte; icerigi Tarihl Yarimada sinirlart disinda olan (farkl: iilkeler, farkli sehirler,
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farkl istanbul lokasyonlari, afisler vb.) 27 gdrsel mevcut olup, bu gorseller arastirma kapsami
disinda tutulmustur. Arastirma kapsaminda igerisinde reklamcilikta alternatif niteligindeki
iceriklere iligkin veri olarak degerlendirilemeyen 281 gorsel ve veri olarak degerlendirilebilen
170 gorsel saptanmigtir. Reklamcilikta alternatif niteliindeki icerige Sahip olan gorseller,
orneklemde yer alan tiim gorsellerin (arastirma dis1 birakilan gorseller dahil) yiizde 35,5’ini
olusturmaktadir. Bu durum, reklamcilikta alternatif igerige sahip gorsellerin agirlikli
olmamakla birlikte, anlaml1 bir oranda oldugunu géstermektedir (bkz. Tablo 2).

Tablo 2
Orneklemde Ele Alinan Paylasim Verileri

Paylasim Icerigi Say1 %

Orneklemdeki 6rneklem digt alan paylagimi 27 5,6
Reklamcilikta alternatif igerige sahip olmayan paylasim 281 58,7
Reklamcilikta alternatif igerige sahip paylagim 170 35,5
Toplam paylagim 478 100

Ilgili 6rneklemde yer alan gérsellerin 228sinin yerli, 250’sinin ise yabanci paylasim
sahiplerine ait oldugu gozlemlenmistir. Bu durum, yakin oranlarda olmakla birlikte; yabanci
paylasim sahiplerinin Istanbul ili Tarihi Yarimada sinirlar1 igerisinde yerli paylasim
sahiplerine oranla daha fazla paylasimda bulundugunu gostermektedir (bkz. Tablo 3).

Tablo 3
Paylasim Sahibi Kategorisi

Paylasim Sahibi Say1 %
Yerli 228 47,6
Yabanci 250 52,3

Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan paylasilan ilgili gorsellerin 2006-2022 yillari
arasinda oldugu gozlemlenmektedir. Google Earth’iin kuruldugu 2005 yilinda ilgili
orneklemde paylasimin yer almadigi; ayrica 1970 yili tarihli bir gorselin yer aldigi da
saptanmistir. Google Earth algoritmasi nedeniyle, gorsel dizilerinin ilk gorselinde tarihin belli
olmamasi durumu nedeniyle, 21 gorselin paylasim yilina erisim saglanamamistir. En fazla
icerige sahip paylasim yilmin ise 2018 yili oldugu goériilmektedir. Covid-19 pandemisinin
ortaya ¢iktigi 2020 yilinin, Onceki ve sonraki yillara oranla az igerige sahip oldugu
gozlemlenen bir diger durumdur (bkz. Tablo 4).

Tablo 4
Paylasim Yili Kategorisi
Paylasim Y1ili Say1 % Paylasim Y1ili Say1 %

2022 38 7,9 2012 34 7,1
2021 46 9,6 2011 11 2,3
2020 28 5,8 2010 9 1,8
2019 47 9,8 2009 9 1,8
2018 75 15,6 2008 11 2,3
2017 43 8,9 2007 5 1
2016 15 31 2006 2 0,4
2015 39 8,1 2005 0 0
2014 25 5,2 1970 1 0,2
2013 19 3,9 Bilinmiyor 21 4,3
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Aragtirma kapsaminda reklamciliga alternatif nitelikte olma roliine iligkin olarak
Google Earth’te ilgili 6rneklemde paylasilan gorsellerde yer alan icerikler, reklamcilikta
alternatif olunan sektor ve iletisim araci olmak tizere iki temel kategori altinda benzerlik ve
farkliliklar neticesinde olusturulan alt kategorilerde smiflandirilmigtir. Bu dogrultuda
reklamcilikta alternatif olunan sektor temel kategorisinde asagida yer alan alt kategoriler
olusturulmustur:

Giyim iiretimi ve giyim hizmeti (giyim magazalari, giyim butikleri vb.) sunuldugu
belirlenen ve igerisinde kiyafet, ayakkabi, aksesuar gibi {lirlinlerin yer aldigi
igerikler “giyim” alt kategorisinde;

Gida tretimi ve gida hizmeti (biife, lokanta, restoran, market, vb.) sunuldugu
belirlenen igerikler “gida” alt kategorisinde;

Yedek parca, tamirci, su aritma gibi techizat iirlinlerine iliskin iiretim ve hizmet
sunuldugu belirlenen igerikler “makine/teknik™ alt kategorisinde;

Yesilay, Kizilay gibi sivil toplum kuruluslari, cesitli dernekler, vakiflar
“STK/vakif alt kategorisinde;

Turizm sirketleri, acenteleri vb. kuruluslar “turizm” alt kategorisinde;

Karayolu, demiryolu ve deniz yolu tasimaciliga iliskin igerikler, hava yolu
sirketleri “ulastirma” alt kategorisinde;

Spor iiriinleri ve hizmetlerine iliskin icerikler “spor” alt kategorisinde;

Bankalara yonelik icerikler “bankacilik’ alt kategorisinde;

Biiyiiksehir belediyesi ve ilce belediyesine, restorasyon yapan devlet birimlerine,
siyasi partilere yonelik icerikler “yonetim” alt kategorisinde;

Aligveris merkezi, ¢arsi, pazar ve mobilya, beyaz esya gibi ev esyalarina iliskin
igerikler “carsi/AVM” alt kategorisinde;

Ogrenci yurtlar1 ve oteller “yurt/konaklama” alt kategorisinde;

Universiteler, dershaneler, smav kurslar1 ve siiriicii kurslar1 vb. icerikler “egitim”
alt kategorisinde;

Ozel ve devlet hastaneleri, disciler, medikal iiriin satan birimler, eczaneler, ilac
depolar vb. igerikler “saglik™ alt kategorisinde;

Avukatlik biirolari, danigmanlik hizmetleri sunulan igerikler “hukuk/danigsmanlik”
alt kategorisinde;

Satilik veya kiralik ev/ofis 1lanlarina iliskin igerikler “ilan” alt kategorisinde;

Sans oyunlarina iliskin igerikler “sans oyunlar1” alt kategorisinde;

Insaat sirketleri ve diikkanlari, emlak ofislerine yonelik icerikler “insaat” alt
kategorisinde;

Sergi, film, etkinlik, yardimlagsma vb. kiiltiirel ve sosyal aktivitelere iliskin
igerikler “kiiltiir-sanat™ alt kategorisinde;

Telekomiinikasyon aglarina, medya sirketlerine, teknolojik {iriin ve hizmetlere
yonelik icerikler “teknoloji” alt kategorisinde;

Altin, doviz, borsa gibi icerikler “doviz/borsa” alt kategorisinde;

Kisisel bakim, parfiim gibi kozmetik iirlinlere iliskin igerikler “kozmetik” alt
kategorisinde;

Kiitiiphane icerikleri “kiitiiphane” alt kategorisinde;

Tanitim sektoriine iliskin alt kategorilerin disinda kalan diger icerikler “diger ticari
kuruluglar” alt kategorisinde;

Gorsel lizerinde paylasim sahibinin adinin, web sitesinin, kurumunun ya da
gorselin cekildigi cihazin adinin yazdig: igerikler ise “gorsel iizerinde isim” alt
kategorisinde yer almaktadir.
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Bu dogrultuda reklamcilikta alternatif niteligindeki igeriklere sahip 170 paylasim
incelenmistir. Ilgili paylasimlarda tek bir gorsel igerisinde birden fazla icerigin yer aldig1 da
goriilmektedir ve 170 paylasim igerisinde yer alan 395 igerik saptanmustir. Igeriklerin
sektorlere gore dagilimima bakildiginda; gida ve yonetim kategorilerinin en fazla frekansa
sahip kategoriler oldugu; bu kategorileri ulastirma, saglik ve STK/vakif alt kategorilerinin
takip ettigi gézlemlenmistir (bkz. Tablo 5).

Tablo 5

Reklamcilikta Alternatif Olunan Sektor Dagilimi

Sektor Say1 % Sektor Say1 %
Giyim 12 3 Saghk 27 6,8
Gida 67 16,9 Hukuk/Danismanlik 9 2,2
Makine/Teknik 10 25  lan 3 0,7
STK/Vakif 21 5,31 Sans Oyunlari 5 1,2
Turizm 12 3 Insaat 7 1,7
Ulastirma 26 6,5 Kiiltiir-Sanat 10 2,5
Spor 1 0,2 Teknoloji 10 2,5
Bankacilik 7 1,7 Doviz/Borsa 3 0,7
Yonetim 66 16,7 Kozmetik 1 0,2
Carsi/AVM 19 4,8 Kiitiiphane 1 0,2
Yurt/Konaklama 18 45 Diger ticari kuruluslar 3 0,7
Egitim 29 7,3 Gorsel tizerinde isim 28 7

llgili 6rneklemde; 170 paylasimda yer alan, “gdrsel {izerindeki isimler” haricinde 367
adet reklamcilikta alternatif niteligindeki igerik bulunmaktadir. iletisim araci temel
kategorisinde ise asagida yer alan alt kategoriler olusturulmustur:

— Diikkan, ofis, sirket tabelalar1, yap1 lizerinde yer alan isimler (belediye binasi,
tiniversite binasi, hastane binasi, sirket binasi adi1 vb.) gibi icerikler “tabelalar” alt
kategorisinde;

— Karayolu, demir yolu ve deniz yolu tasitlarinin iizerinde yer alan giydirmeler ve
isimlere yonelik igerikler “tasit iistii” alt kategorisinde;

— Cadde ve sokaklarda yer alan billboardlardaki igerikler “billboard” alt
kategorisinde;

— Aydinlatma direklerinde yer alan igerikler “direk”™ alt kategorisinde;

— Duraklarda yer alan materyallerdeki icerikler “durak™ alt kategorisinde;

— Binalarin dis cephelerini kaplayan igerikler “bina giydirme” alt kategorisinde;

— Cadde ve sokaklarda duvarlara, iplere ya da tellere asili afisler ve pankartlara
iligkin icerikler “afis/pankart” alt kategorisinde;

— Cadde ve sokaklarda duvarlara, iplere ya da tellere asili bayraklara yonelik
igerikler “bayrak” alt kategorisinde;

— Ogzellikle de belediyelerin kamelya, yagmur ¢ikintis1 maksatli kullandiklar1 bez,
naylon vb. maddelerden yapilmis brandalarinda yer alan igerikler “branda” alt
kategorisinde;

— Bireylerin posetlerinde, park banklarinda vb. diger usullerdeki igerikler “diger” alt
kategorisinde yer almaktadir.

Ilgili paylasimlarda yer alan igeriklerde iletisim araglarinm kullanimma bakildiginda;
en ¢ok frekansa sahip iletisim arac1 “tabela” olarak gozlemlenmistir. Diger iletisim araci alt
kategorileri ile “tabela” alt kategorisi arasinda belirgin bir frekans farki saptanmistir (bkz.
Tablo 6).
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Tablo 6

Paylasimlardaki Iletisim Aract Dagilimi

Arag Say1 % Arag Say1 %
Tabela 248 67,5 Bina giydirme 13 3,5
Tasit tistii 15 4 Afis/Pankart 25 6,8
Billboard 13 3,5 Bayrak 4 1
Direk 10 2,7 Branda 26 7
Durak 3 0,8 Diger 10 2,7

Ilgili orneklemde ele alman paylasimlarda yer alan reklamcilikta alternatif
niteligindeki igeriklere iliskin sektor ve iletisim araci temel kategorilerinin birbirleri ile olan
iliskilerine bakilmistir. Tlgili iliskide; tabela agirlikli iletisim araglarinin frekansinin
yogunluguyla paralel olarak, sektorlerde tabela frekanslarinin 6n planda oldugu; ancak
“yonetim” alt kategorisi basta olmak iizere, “ilan”, “kiiltiir-sanat”, “spor” ve ‘“kozmetik™ alt
kategorileri i¢in bu durumun gegerli olmadigi goriilmektedir. “Yonetim” alt kategorisinde
“branda” ve “ilan”, “kiiltir-sanat” alt kategorisinde “afis/pankart”, “kozmetik” alt
kategorisinde “billboard”, “spor” alt kategorisinde “bayrak” bashigi altindaki iletisim
araclarinin frekansi yiiksektir. Ayrica “gdrsel ilizerinde isim” bashigiyla yer alan igerikler,

iletisim arac1 alt kategorilerine dahil edilmemistir (bkz. Tablo 7).

Tablo 7
Reklamda Alternatif Olunan Sektor ve Iletisim Aracit Capraz Tablosu

b=
[letisim Arac1 = % g ¥ ¥ s qg’ .%S % _cgs .
§ 3 2 5 3 =82 g £ &
Sektor ~ g o (@] 5 Z m o
<

Giyim 8 1 - - 1 1 - - - 1

Gida 60 1 - 1 - - 1 1 - 3
Makine/Teknik 8 2 - - - - - - -
STK/Vakif 15 - 1 - - 2 3 - - -
Turizm 9 2 - - - - - - 1 -
Ulastirma 14 8 2 - 1 - 1 - - -
Spor - - - - - - - 1 - -
Bankacilik 7 - - - - - - - - -
Yonetim 13 - 6 3 3 8 2 25 6

Carsi/AVM 15 1 1 - 1 1 - -

Yurt/Konaklama 18 - - - - - - - - -
Egitim 23 - - 4 - 1 1 - - -
Saglik 23 - - 1 - 3 - - - -
Hukuk/Danismanlik 9 - - - - - - - - -
Ilan - - - - - - 3 - - -

Sans Oyunlar 4 - - 1 - - - - - -
Insaat 4 - - - - 2 1 - - -
Kiiltiir-Sanat 1 - 2 - - 1 6 - - -
Teknoloji 10 - - - - - - - - -
Doviz/Borsa 3 - - - - - - - - -
Kozmetik - - 1 - - - - - - -
Kiitiiphane 1 - - - - - - - - -
Diger ticari kuruluslar 3 - - - - - - - - -

Gorsel tizerinde isim

Reklamcilikta alternatif niteligindeki igeriklere sahip 170 paylasimin 88’1 (%51,7)
yerli ve 82’si (%48,2) yabancidir. Ilgili igeriklerin sektor alt kategorileri ile paylasim sahipleri
arasindaki iliskiye bakildiginda; yerli ve yabanci paylasim sahiplerinin en ¢ok “yonetim” ve

KIiLAD Sayi 21 / Mart 2023



Giriftlesen Reklamciliga Sosyal Medyada Alternatif Bir Platform Olarak Google Earth: istanbul Tarihi Yarimada Ornegi

“g1da” alt kategorilerinde paylasimda bulunduklar1 gézlemlenmektedir. Yerli paylasim
sahiplerinin “déviz/borsa” ve “kozmetik” alt kategorilerinde; yabanci paylasim sahiplerinin
ise “spor” ve “kiitliphane” alt kategorilerinde paylasimlarinin bulunmadigi gézlemlenen bir
baska husustur (bkz. Tablo 8).

Tablo 8
Reklamciliga Alternatif Olunan Sektér ve Paylasim Sahibi Capraz Tablosu

. Paylagim Sahibi . Paylasim Sahibi
Sektor - Sektor -
Yerli Yabanci Yerli Yabanci
Giyim 3 9 Saghk 11 16
Gida 24 43 Hukuk/Danismanhk 2 7
Makine/Teknik 8 2 Ilan 2 1
STK/Vakif 16 5 Sans Oyunlari 1 4
Turizm 9 3 Insaat 2 5
Ulastirma 12 14 Kiiltiir-Sanat 5 5
Spor 1 - Teknoloji 1 9
Bankacilik 3 4 Déviz/Borsa - 3
Yénetim 29 36 Kozmetik - 1
Carsi/AVM 6 13 Kiitiiphane -
Yurt/Konaklama 4 14 Diger ticari kuruluslar 1 2
Egitim 18 11 Gorsel iizerinde isim 16 12

Reklamciliga alternatif niteligindeki icerikleri iletisim araci alt Kkategorileri ile
paylasim sahipleri arasindaki iliskiye bakildiginda; yerli ve yabanci paylasim sahiplerinin en
cok “tabela” alt kategorisinde paylasimlarinin bulundugu saptanmistir. Yerli paylasim
sahiplerinin en az “durak” ve “bayrak”, yabanci paylasim sahiplerinin ise en az “durak” alt
kategorisinde paylasimi bulunmaktadir.

Tablo 9
Iletisim Aract ve Paylasim Sahibi Capraz Tablosu

o Paylagim Sahibi o Paylasim Sahibi
lletisim Aract Yerli Yabanci lletisim Aract Yerli Yabanci
Tabela 99 149 Bina giydirme 6 7
Tast tistii 9 6 Afis/Pankart 11 14
Billboard 3 10 Bayrak 2 2

Direk 7 3 Branda 15 11
Durak 2 1 Diger 6 4

Orneklem kapsaminda ele alinan 170 paylasim igerisinde birden fazla reklamciliga
alternatif niteliginde icerigin bulunmasi goz Oniine alinarak, ilgili igeriklerin “sektor” alt
kategorileri ile paylagim yil1 arasindaki iliskiye bakildiginda; 2017-2022 ve 2011-2016 yillar
arasinda en yliksek frekansa sahip sektor alt kategorilerinin “gida” ve “yOnetim” oldugu
goriilmektedir. Ancak 2005-2010 yillar1 arasinda “egitim” alt kategorisinin frekansi yiiksektir.

Tablo 10
Reklamciliga Alternatif Olunan Sektor ve Paylasim Yili Capraz Tablosu
. Paylasim Yili
Sektor P
2005-2010 2011-2016  2017-2022  Bilinmiyor
Giyim - 4 8 -
Gida 3 18 46 -
Makine/Teknik 2 4 4 -
STK/Vakif 1 7 12 1
Turizm - 2 10 -
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Ulastirma 2 15 9 -
Spor - - 1 -
Bankacilik - 3 4
Yonetim 1 20 44 1
Carsi/AVM - 3 16 -
Yurt/Konaklama - 1 17 -
Egitim 4 13 12 -
Saglik - 12 15 -
Hukuk/Danismanlik - 5 4 -
Ian 1 1 1 -
Sans Oyunlari - 4 1 -
Insaat - 1 6 -
Kiiltiir-Sanat - 5 5 -
Teknoloji - 9 1 -
Déviz/Borsa - - 3 -
Kozmetik - 1 - -
Kiitiiphane - - 1 -
Diger ticari kuruluslar - - 3 -

Orneklem kapsaminda ele alinan paylasimlarn reklamciliga alternatif niteligindeki
iceriklerin “iletisim arac1” alt kategorileri ile paylasim yil1 arasindaki iliskiye bakildiginda ise;
frekansinin fazla olmasinin etkisi de géz oniine alinarak 2017-2022, 2011-2016 ve 2005-2010
yillar1 arasinda en fazla frekansa sahip iletisim araci alt kategorisinin “tabela” oldugu
gozlemlenmektedir. Ayrica 2011-2016 yillart arasinda “bayrak™ alt kategorisinde igerik
bulunmamaktadir. 2005-2010 yillar1 arasinda ise “tabela”, “tasit isti” ve “afis/pankart”
baslikli iletisim araglar1 yer almaktadir.

Tablo 11
Iletisim Araci ve Paylasim Yili Capraz Tablosu

Paylagim Yili

2005-2010  2011-2016  2017-2022  Bilinmiyor

Tabela 11 91 145 1
Tast tistii 1
Billboard -
Direk -
Durak -
Bina giydirme -
Afis/Pankart 1
Bayrak -
Branda -
Diger -

[letisim Araci

NN T OONWOO
= =

(o v N i L RN IENIEN|
[N

Kategoriler ve frekanslar haricinde, ¢aligmada ayrica dikkat ¢eken birtakim hususlar
da bulunmaktadir:

— Baz yerli ve/veya yabanci paylasim sahiplerinin daha fazla paylasimda bulunduklari
gbzlemlenmistir.

— Dogrudan reklam amach paylasildigi alenen belli gorseller de mevcuttur. Bu
gorsellerin  kiigiik Olcekli isletmeler, diikkanlar tarafindan gerceklestirildigi
sOylenebilmektedir.

— Esasen tarihi eser niteligindeki yapilarin gorselleri paylasilirken, reklama alternatif
niteligindeki iceriklerin gorsel iginde yer aldigi da goriilmektedir. Ancak buna
ragmen; paylasilma niyeti belli olmamakla birlikte, ilgili paylasimlarin reklamciliga
alternatif olmaya dolayl1 yoldan hizmet ettigi ifade edilebilmektedir.

— Paylasilan gorsellerin bazilarinin iizerine paylasim sahiplerinin adlarini, soyadlarini,
kullanic1 adlarini, web sitelerini veya biinyesinde yer aldiklari kurum/kuruluslarin
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isimlerini belirttikleri goriilmektedir. Bazi gorsellerde ise, gorselin ¢ekildigi
profesyonel kameranin ya da telefon kamerasinin markasi ve modeli yer almaktadir.

— Paylasimlarda yer alan iceriklerin agirlikli olarak merkezi lokasyonlarda, islek cadde
ve sokaklarda yer aldig1 gozlemlenmektedir.

— Acikhava reklamcilig1 olarak belediyeden yer ve zaman satin almak suretiyle reklam
yapan kurum/kuruluslarin ilgili reklamlarimin paylasimlarda yer almasi ile ayrica
gosterimi s6z konusu olmakta ve reklam anlagsmasi bitmis olsa dahi Google Earth
lizerinden gorilntiilenen ve sosyal medya kullanicilar1 tarafindan paylasilmis bu
gorsellerde reklam yapmadan tekrar goriilebilmesi miimkiin olmaktadir.

— Gorsellerin kalitesi, paylagim yil1 ile paralel olarak artmakla birlikte; 151k, kontrast,
¢Oziinlirliik, doygunluk gibi fotograf teknigine dayali hususlarin agirlikli olarak
uygun bi¢cimde olmadig1 gézlemlenen bir diger husustur. Bu durum, paylasimlarin
kalitesini azaltmakla birlikte; reklamciliga alternatif niteligindeki igerikler agisindan
diistintildiigiinde de algilanmast ve etkisi {izerinde belirleyici olabilecegi
ongoriilebilmektedir.

Sonug¢

Sosyal medyada yer alan paylasimlarin geleneksel reklamciliga alternatif bir mecra
niteliginde kullanimina iliskin olarak bu ¢alismada Google Earth uygulamasi; Istanbul Tarihi
Yarimada Orneklemiyle incelenmistir. Cografi haritalandirmaya dayali bir sosyal medya
uygulamasi olan Google Earth, biinyesinde yer alan sosyal medya kullanicilarinin belli
lokasyonlardaki gorselleri paylagmalarina olanak tanimaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin
paylasimlari, lokasyonun goriintiilenmesi mantigina dayali olmakla birlikte; bu mantigin yani
sira birtakim iletisim amaglarina da dogrudan ya da dolayli yoldan hizmet etmektedir. Bu
baglamda calismada Google Earth’te yer alan paylasimlar; iletisim alanlarindaki giriftlik,
alanlarin temel Ozellikleri goz Oniline alinarak reklamecilik perspektifiyle “reklamciliga
alternatif bir mecra” olarak ele alinmustir.

Gegmisten bugiline reklamciliga iligkin pek c¢ok tanimlamada bulunulmustur.
Geleneksel tanimlarda reklam; kaynaginin belli oldugu iletilerin kisisel olmayan bir bigimde
medyadan yer ve zaman satin alinmasi suretiyle bilgilendirme, tanitma, satma, iletisim gibi
ikna ve/veya etkiye yonelik iletim siireci olarak ifade edilmektedir. Ancak ilgili
tanimlamalarda reklamcilia yonelik anahtar unsurlar, bugiiniin kosullarinda degisim ve
doniisiime ugramistir. Artik kisisel olarak, 6zellikle de sosyal medyada reklam faaliyetlerinde
bulunulabilmektedir. Medyadan yer ve zaman satin almadan ya da diger bir ifadeyle herhangi
bir bedel 6demeden sosyal medya iizerinden kaynaklar reklamcilikta bulunabilmektedir. Bu
noktada halkla iligkiler, tanitim gibi kavramlar da akla gelmekle birlikte; halkla iliskilerde
satls amacinin olmamasi; tanitim kavraminin ise halkla iliskiler ya da pazarlama c¢atis1 altinda
alt birim olarak degerlendirilmesi nedeniyle tam karsilig1 yakalayamamaktadir. Ancak belli
bir bedelin olmamasi, s6z konusu paylasimlarin reklam olarak nitelendirilmesinde de sorun
yaratmaktadir.

Geleneksel reklamcilik olarak nitelendirilebilecek reklam materyallerinin Google
Earth’te herhangi bir {icret Odenmeden paylasilan gorsellerde bulunmasi; reklam
materyallerinin reklam amacina bilingli ya da bilingsiz bir sekilde hizmet ettigini
gostermektedir. Belli bir bedel 6denerek medyadan temin edilen yer ve zaman anlagsmasi bitse
dahi; sosyal medya kullanicilar1 tarafindan paylasilan ilgili paylasimlar, ilgili reklamlarin
devamliligini saglamaktadir. S6z konusu paylasimlar; bir deniz, doga, tarihi eser, meydan,
cadde fotografinda dolayli yoldan olabilecegi gibi dogrudan kamera agisiyla ¢ekilmis, aleni
olarak iletilmek istenen bir alt metnin oldugu goriilebilecek bigimde de olabilmektedir. Diger
bir ifadeyle, ilgili icerikler; tesadiifi olarak paylasilan gorselin biitlin icerisinde bir birim
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olarak ya da bilingli bir bigimde dogrudan paylasilan gorselin odaginda yer alabilmektedir. Bu
iceriklerin reklam olarak tanimlanamamakla birlikte; halkla iliskiler ya da tanitim
kavramlariyla da karsilik bulamayacagi asikardir. S6z konusu durum, reklamciliga iligskin
tanimlamanin, bugiiniin iletisim teknolojilerinin bir neticesi olarak muglaklastigini
gostermektedir. Bu nedenle calismada “reklamciliga alternatif” ibaresiyle s6z konusu
paylagimlar ele alinmistir. Bu baglamda calisma, reklama yonelik tanimsal sikintinin sosyal
medyayla birlikte giindeme gelisine bir 6rnek mahiyetindedir.

Gergeklestirilen arastirmada, c¢esitli sektorlere yonelik reklamcilifa alternatif
niteligindeki igeriklerin sosyal medya kullanicilar1 tarafindan paylasilan gérsellerde yer aldigi
saptanmigtir. Agirlikli olarak “gida” ve “yonetim” alt kategorilerinde yer alan bu
paylasimlarda; ¢esitli iletisim araglarinin kullanildig1 da gozlemlenmistir. S6z konusu iletisim
araglari igerisinde “tabela” agirlikli olmakla birlikte; “branda”, “afis” gibi iletisim araglar1 da
diger iletisim araglarina nispeten yiiksek frekansta mevcuttur.

Paylagimlarin sahiplerinin yerli ve yabanci sosyal medya kullanicilarina ait olmasi;
turizm olgusunun yansimasini da beraberinde getirmektedir. Yerli ve yabanci paylasim
sahiplerinin frekansi yaklasik degerlerdedir. Bu durum, ilgili i¢eriklerin bilingli ya da bilingsiz
olmasina yonelik bir fikir de vermektedir. Ancak genel olarak manzara igeriklerinin yer
almasi, bilingsiz nitelikte reklamciliga alternatif olusturabilecek paylasimlarin yapildig:
¢ikarimina da ulastirmaktadir.

Covid-19 pandemisi déoneminde az olan paylasim frekansinin; 6zellikle 2018 ve 2019
ile 2021 yillarinda yiiksek frekanslarda oldugu gozlemlenmektedir. Bu durum, iginde
bulunulan dénemin 6zelliklerinin reklam, turizm gibi ticari faaliyetleri etkiledigine alternatif
bir mecra boyutuyla 6rnek olusturmaktadir.

Bu baglamda Google Earth’de sosyal medya kullanicilari tarafindan paylasilan
gorsellerin yaklagik {igte birinin dogrudan ya da dolayli olarak reklamcilik faaliyetlerine
alternatif bir alan oldugu goriilmektedir. Ilgili paylasimlarin yerli ve yabanci paylasim
sahipleri tarafindan yaklasik frekans degerinde; agirlikli olarak 2018, 2019 ve 2021 yillar
olmakla birlikte 2006-2022 yillar1 arasinda paylasildig1 gézlemlenmistir. ilgili paylasimlarin
“gida” ve “yonetim” sektorlerinde agirlikli olmakla birlikte “turizm”, “saglik”, “kiiltiir-sanat”,
“egitim”, “kozmetik”, “teknoloji”, “bankacilik”, “spor”, “ulagtirma”, “giyim” gibi ¢esitli
sektorlere iliskin oldugu goriilmektedir. Baz1 paylagim sahiplerinin diger paylagim sahiplerine
kiyasla daha sik paylasimda bulundugu, reklam amacli paylasildigi alenen belli olan
gorsellerin yer aldig1; manzara, tarihi eser gibi turistik tanitima yonelik paylagimlarda da
reklamcili§a alternatif niteliginde olan igeriklerin bulundugu; paylasimlarda gorseller
tizerinde Ozel isimlerin (kisi, kurum, web sitesi, cihaz ad1 vb.) mevcut olabildigi; genellikle
islek cadde ve meydanlarin gorsellerinin paylasildigy; teknik kalitesi diisiik paylasimlarin da
var oldugu sonuglarma da ayrica ulasilmistir. Ozetle, Google Earth’iin cografi
haritalandirmaya dayali bir sosyal medya uygulamasi olarak geleneksel reklamciliga alternatif
bir mecra oldugu ve yukaridaki dikkat c¢ekici hususlar1 biinyesinde barindirdig
sOylenebilmektedir.

Gelecekteki ¢aligmalarda Google Earth ve/veya diger cografi haritalandirmaya dayali
uygulamalarin diger iletisim alanlar1 baglaminda ya da reklamcilik alani agisindan ele
alinmasi, iletisim alanlarinin ve tanimlamalariin sosyal medyayla giriftlesmesi nedeniyle
cografi haritalandirma uygulamalari baglaminda irdelenmesi; reklamcilikta ya da diger
iletisim alanlarinda bu tlir uygulamalarin etkilerine odaklanilmasi literatiire katkida
bulunacaktir. Ayrica bu hususlarin yani sira lilke imaji, sehir imaj1 gibi algilara yonelik
baglamlarda cografi haritalandirma uygulamalarinin ele alinmasimin da faydali olabilecegi
ongoriilebilmektedir.
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