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OZET

Uriin ¢esitliliginin giin gectikge daha da arttig1i bugiiniin pazarinda rekabet,
markalar acisindan olduk¢a zor hale gelmistir. Bu durum, markalar1 digerlerinin
arasindan siyrilabilmeleri i¢in yeni medya ortamlarinda var olma ihtiyacim
dogurmustur. Markalarin yeni medyadaki varliklari, olusturduklart igeriklerle
miimkiindiir. Bu noktada markalar icin etkili igerik olusturma yontemlerinden
hikayelestirme kullamimi olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Insanlarm birbirleriyle
iletisim kurma yolunun hikayeler vasitasiyla gerceklestirmesi; markalart da
tiketicilerle  iletisiminde  hikaye  anlatimma  bagvurmasi  gerekliligini
kuvvetlendirmektedir. Bu arasgtirmada markalarin yeni medyadaki hikayelestirme
kullanimlar1 ile tiiketicilerde olugmasi amaglanan marka sadakati iligkisi ve bu
iliskideki marka-benlik iligkisinin rolii irdelenmistir. Aragtirma kapsaminda, anket
katilimcilarinin demografik 6zelliklerinden yas, cinsiyet, egitim diizeyi, aktif is hayati
durumu ve medeni hal dikkate alinarak; marka sadakati ve marka-benlik iligkisi
baglaminda farklilik yaratip yaratmadigi da incelenmistir. Arastirmanin sonucunda;
markalarin dijital hikayelestirme kullanimlar: etkisinin tiiketiciler i¢in 6nemli oldugu,
marka sadakati olusumunda etkili oldugu ve bunun yani sira marka-benlik iligkisinin

de s6z konusu olusumda kismi araci rol oynadig1 saptanmistir.
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ABSTRACT

Considering increasing product variety, in today’s highly rigid market conditions,
competition becomes tremendously tough for brands. As a result of these conditions,
in order to differentiate themselves, brands inevitably look for ways to take place in
new media. And when it comes to new meadia, content emerges as the backbone of
any brand. Since storytelling has been a magical method in interpersonal
communication, brands also apply to storytelling in order to get into communication
with their customers. Digital storytelling, as the form of storytelling existing in new
media, seems to appear as an efficient content formation method. In this study, brands’
digital storytelling usage and its effect to the brand loyalty is examined. Within this
context, digital storytelling usage effect to self-brand connection is also elaborated. In
this research, some demographic properties of participants such as age, gender,
education level, working status, and marital status are elaborated in terms of their
possible impacts to the brand loyalty and self-brand connection. As a result, it is seen
that the impact of digital storytelling plays an important role for consumers. It is also
effective over the formation of the brand loyalty and self-brand connection comes out

as a partial moderator in this formation.
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GIRIS

Glinlimiiz pazarinda rekabetin giin gegtikce artmasi ve zorlagsmasi durumu
markalar1; hedef Kkitlesi ile stirekli etkilesimde olabilmek ve diger markalarin
arasindan siyrilabilmek amaciyla ¢esitli yontemlerin arayisina yoneltmistir. Yasanilan
cag, her alanda dijitallesmeyi gerektirmektedir. Dolayisiyla gen¢ ve iiretken
demografik kesim icin ilgi ¢ekici olan her durum, dijital olmakla iliskilidir. Bu
baglamda yeni medya teknolojilerinin sagladigi imkanlarin neticesi olan dijital
platformlar, tiiketiciler i¢in etkili bir enformasyon kaynagi olmaktadir. Ayrica,
insanlarin yeni medya ortamlarinda gecirdikleri zaman yadsmnamaz boyutlara
ulagmistir. Bu nedenle markalar agisindan yeni medyada var olmak zorunlu hale

donlismistiir.

Markalar, olusturduklari igerikler sayesinde yeni medyada var olabilmekte ve
varliklarin1 devam ettirebilmektedirler. Bu durum ise genelde, igerik pazarlamasi
uygulamalari ile miimkiindiir. Patrutiu Baltes’e gore icerik pazarlamasi (2015: 113,
114); bir markanin yarattig1 ve hikayesini anlatmak i¢in paylastig1 her seyi ifade eder.
Marka ile miisteri iliskisinde olmas1 gereken en 6nemli unsurlardan birisi giliven
duygusudur. Clinkii markalarin potansiyel miisterilerinin giivenlerini kazanmalar1, s6z
konusu pazarda var olabilmeleri igin gereklidir. Igerikler yoluyla sirketler;
markalarinin ne oldugunu, nasil oldugunu, amaglarini, hedeflerini, hangi
ihtiyaci/ihtiyaglar1 karsilayacaklar1 gibi tiiketicilerin olast sorularinin cevaplarin
vererek giiven olusturmaya calisirlar. Icerik olusturma araglarindan hikaye anlaticiligi;
markalarin tiiketicileri etkilemede giiclii olduklarini disiindiikleri ve siklikla
bagvurduklart bir yOntemdir. Markalar ag¢isindan hikaye anlaticiligi genellikle,
markanin geleceginin bi¢imlendirilmesi ve marka sadakatinin saglanmas1 noktasinda

devreye girmektedir.

Insanlar, birbirleriyle en evrensel iletisim bi¢imi olan hikayeler iizerinden iliski
kurmaktadirlar; bu durum, markalarla kurduklar iliski i¢in de gegerlidir (Mathews ve
Wacker, 2009: 22; Papadatos, 2006: 382). Basarili ve uzun Omiirlii bir marka olmanin
sir; sade ve net anlatima sahip bir hikaye olusturularak, onun her alana
yansitilabilmesidir (McColl ve Legorburu, 2019: 92). Dolayisiyla markalarin

olusturacaklari igeriklerde hikayelestirme kullanimina gerekli hassasiyeti gostermeleri



cok onemlidir. Bunun yan1 sira; markalar i¢in tiiketicisinin zihninde iz birakabilmenin
yolu da ¢ogunlukla iyi bir hikaye tasarlamaktan gegmektedir. Bu nedenle markalar;
yarattiklar1 hikayeler ile tiikketicisinin hikayesine dokunmay1, onlarla duygusal bir bag

kurabilmeyi hedeflemelidirler.

Hikaye; marka ile tiiketiciyi birbirine baglayan bagdir. Hikaye anlaticilig1 ise
marka degerlerini acik ve net bicimde miisterilerin anlayabilecegi big¢imde
duygularina seslenebilmesinin yoludur. Boylece hikaye anlaticiligi, giiclii bir marka
yaratma amacinda araci 0zellik tagimaktadir. Hedef kitlesinin kendisine sadik birer
miisteriye doniistiirecek deneyimi yasatmak isteyen markalar, tiiketici zihnindeki
benlik tasviri ile ortiisen hikayeler tasarlarlar. Marka-benlik iliskisi burada kilit rol

oynamaktadir.

Arastirma i¢in incelenen yazinda, c¢aligmalarin genelde marka sadakati
tizerinde durmus olmasi; marka sadakati ve marka-benlik iligkisi {iizerinde
hikayelestirme kullaniminin etkisine dair arastirmanin bulunmamasi nedeniyle, bu
calismanin literatiire katki saglayacag: diigiiniilmiistiir. Veri toplama yonteminde yiiz
ylize anket uygulamasi tercih edilen arastirmanin sonuglari ise sayisal verilerle
somutlastirilmaktadir.  Bu  baglamda, arastirma sonuglarinin  isletmelerin
hikayelestirme kullanimina gosterecekleri hassasiyeti belirlemelerinde de 6nem teskil

edecegi diisliniilmektedir.

Caligmanin birinci boliimiinde yeni medya kavrami, yeni medyanin 6zellikleri,
gelisimi ve mecralari ele alinmistir. Bunlarin yani sira yeni medyada igerik olugturma
konusuna yer verilmistir. Icerik olusturma araci olan hikaye anlaticihiginda yeni

medya faktorli 6rneklerle derinlemesine irdelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, marka sadakati kavrami tanimlanarak, marka
sadakati yaklagimlari, Slgiitleri ve diizeylerinden bahsedilmistir. Ayrica postmodern

cag ile marka sadakati iligkisi ele alinan konular arasinda yer almistir.

Calismanin arastirma bdliimiinde ise, markalarin yeni medya ortamlarinda
hikayelestirme kullaniminin tiiketicilerde marka sadakati olusumuna yonelik roliiniin
ortaya konulmasi hedeflenmistir. Baska bir ifadeyle, dijital hikaye anlaticilig1
aracilifiyla markalarin, hedef kitlesinde sadakat saglayip saglamadigina yanit

aranmistir. Bunun yani sira yeni medyada yer alan hikayelerin tiiketicilerdeki marka-



benlik iligkisi ve bu iligskinin marka sadakatine olas1 etkisi incelenmistir. Ayrica, bu
etkinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigi de irdelenmistir.



1. HIKAYE ANLATICILIGINDA YENI MEDYA
1.1. YENi MEDYA KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Yeni medya terimi, literatiirde farkli bi¢imlerde kullanilmakta ve farkli

yaklasimlarla tanimlanmaktadir.

"Yeni" sozcliglinlin kullanimi zaman unsuru i¢cermektedir, bu ylizden terimi
zamansal bir boyutta tanimlamak mantikli goriilebilir. Ancak, bu durum asla
bitmeyecek bir girisimdir. Ufukta daima "yeni" bir seyler olacaktir. Muhtemelen bu
baglamda yeni kelimesi her donem i¢in anlamini yitirecek bir kavram olacaktir ve
dolayisiyla “yeni medya” yerine “aga bagli medya” kullanimi daha dogru olsa da
icinde bulundugumuz c¢ag icin yeni kavraminin kullanimi anlamli goriilmektedir

(Friedman ve Friedman, 2008: 4, 5).

Yeni medya kavrami ilk olarak 1970’li yillarda ortaya cikmistir. Mikro
elektronik teknolojilerindeki gelisim; iletisim teknolojilerinde kullanilan iletim
(transmission) ve isleme (processing) uygulamalarindaki onemli bir 6zelliginin
degisimine yol agmistir. Bu degisim, analog olan iletim ve isleme yontemlerinin dijital
iletim ve isleme yontemlerine doniismesidir. Boylece sonraki donemlerde de mikro
islemciler sayesinde dijital, iletisim teknolojisinin merkezinde arag olarak hayatin tim

alanlarina yayilmistir (Atabek, 2001: 34, 35).

Lievrouw ve Livingstone (2002) yeni medyada; mesaja (iletisim ve
uygulamalarina), teknolojiye (ortama) ve yer aldigi sosyal igerige odaklanir. Yeni
medyanin s6z konusu {i¢ ag1si; is birligi, dijitallesme, telekomiinikasyon benzeri diger
Ozellesmis teknolojiler ve uygulamalar ile birlikte yazinda art arda belirmektedir.
Gitelman ve Pingree (2003), bir medyanin ortaya ¢ikis siiresini tanimlamak i¢in "gecis
halindeki medya (media in transition)" terimini kullanmistir. Boylece eski medya i¢in
bir ¢esit kontrast ve rakip olan zamansal goriisii benimsemistir. Manovich (2002) ise
yeni medya terimini "dagitim ve yayin i¢in dijital bilgisayar teknolojisini kullanan"

kiiltiirel nesnelerden ibaret oldugunu ifade etmistir (Friedman ve Friedman, 2008: 4).

Lister ve arkadaslari ise “yeni” iizerine yerlestirilen soru isaretleri goz oniinde
bulundurularak, kiiresel bir terim olan “yeni medya”y1 daha ydnetilebilir bilesenlere

ayiran bir sema hazirlamistir (Lister, Dovey, Giddings, Grant ve Kelly, 2009: 12, 13):



o Yeni metinsel deneyimler: Yeni tiir ve metinsel bicimler, zevk, eglence ve
medyanin tiiketim alanlar1 (simiilasyonlar, bilgisayar oyunlari, sinema, gorsel
efektler).

o Diinyayr temsilinin yeni rotalari: Her daim net bi¢imde tanimlanamayan
sekillerde yeni temsil imkanlar1 ve deneyimleri sunan medya (stiriikleyici
sanal ortamlar, ekran tabanli etkilesimli multimedya).

o Konular (tiiketiciler ve kullanicilar) ve medya teknolojileri baglantisindaki
veni iliskiler: Guinlik yasamda ve medya teknolojilerine yiiklenen
anlamlarda, imaj ve iletisim medyasinin kullanimi ve yayimindaki
degisiklikler.

o Diizenleme, kimlik ve topluluk arasindaki iliskinin yeni deneyimleri: Bireyin
kendisini ve diinyadaki yerini nasil etkiledigini yansitan kisisel ve sosyal
deneyimlerindeki zaman ve mekan (hem yerel hem de kiiresel 6lgeklerde)
degisiklikleri.

e Biyolojik bedenin teknolojik medya ile olan iliskisine dair yeni kavramlar:
Yapay ve insan; teknoloji ve doga; (medya gibi) teknolojik protezler ve
beden; sanal ve gercek ayriminin zorlagmasi.

o Yeni iiretim ve organizasyon kaliplari: Medya kiiltiirii, erisim, ekonomi,
miilkiyet, endiistri, diizenleme ve kontrol konularinda kapsaml

entegrasyonlar ve diizenlemeler.

Yeni medyanin farkli yaklagimlar kullanilarak tanimlanmasi, biiylik oranda;
mesaj, ortam, teknoloji, zaman donemi, sosyal baglam gibi nesnelerin igsel
karmasasindan kaynaklanmaktadir (Friedman ve Friedman, 2008: 4). Bu baglamda
Marshall McLuhan (1964), “ara¢ mesajdir” ifadesiyle icerikten ziyade bicime dnem
verilmesi gerekliligini, insanlarin uzantis1 olan aracin haliyle tarafsiz olmadigini,
bunun izleyicilerde etkisinin oldugunu ve aracin bireyselligin 6tesinde kitleye mesaj
gonderdigini anlatmak istemistir (Erdogan ve Alemdar, 2002: 171). Aslinda, bugiin,
medya terimi bazen teknolojiye/iletisim ortamina gonderme yapsa da mesajin
kendisine daha fazla atifta bulunmaktadir. Bu, McLuhan'in meshurca sdylediklerinin
(ara¢ mesajdir) tersi gibi goriilmektedir; ortam (teknoloji), toplum i¢in mesajin

iceriginden daha dnemli olmustur (Friedman ve Friedman, 2008: 4).



Ayrica Mc Luhan’in savina gore; her yeni teknoloji bir dnceki teknolojinin
etkisini siler ve silinen teknoloji beraberinde belli duyu kayiplarini da siirtikler. Oysa
ki, her ara¢ kendine 6zgii bir yapiyla bi¢cimlenir, yenilenir. Bu da radyonun kitab;
televizyonun radyoyu; sinemanin da tiyatroyu sarstigi ger¢egini dogurur (Erdogan ve

Alemdar, 2002: 178).

Literatiirde, yeni medya denilen seylerin teknolojik temellerini ifade etmek i¢in
Web 2.0 terimi kullanilmaktadir. Bu terim muhtemelen 2001 yilinda, O'Reilly
Publications'm "modern" internet uygulamalar1 "Web 2.0" olarak adlandirmaya
baslanmistir. Bu, eski uygulamalarin 6niinde bir kuantum sigramasi olan ikinci nesil
web uygulamalart oldugu anlamini tagimasidir (Vossen and Hagemann, 2007). Baska
bir ifadeyle; kisisel bir web sayfast Web 1.0'dir; bir blog Web 2.0’dir. Bu
perspektifteki ilging 6zelliklerden biri, kontrol 6zelligidir. Web 1.0 uygulamalarinda
kullanicilar belirli yerlerde belirli seyler yapmaya zorlanmistir. Web 2.0’da ise,
teknoloji, kullanicilart giiclendirmekte, web ile ilgili aktivitelerle bogmaktan uzak bir

bicimde, yenilige ve biiylimeye tesvik etmektedir (Friedman ve Friedman, 2008: 4, 5).

Yeni medya kavrami; medya iiretimi, dagitimi ve kullanimindaki genis bir
degisiklik yelpazesinde birlestirici bir terimdir. 1980’lerin ortasindan beri yeni
medyanin bir biitiin olarak temel ozelliklerini tanimlamay1 hedefleyen kavramlar
ortaya c¢ikmistir. S0z konusu yeni medya ortaminin veya teknolojisinin temel
nitelikleri; dijitallik, etkilesim, baglantili aglar, ¢oklu metinsellik, sanallik ve simiile

edilebilirliktir (Lister vd. 2009: 13).

Yeni medya, bilgisayarlarin islem giiciiyle var olan ortamlar biitiiniidiir.
Boylece dijitallik 6zelligini de tasiyan yeni medya, kullanicisina etkilesim imkani
saglamaktadir. Yeni iletisimin bu nitelikleri sayesinde, toplumsal yapisini ve liretim
iliskilerini tekrardan sekillendirerek yeni toplum yapilarinin tiiremesinde etken rol
tistlenmistir (Tosun, 2017: 633). Internet {izerindeki ¢evrimici kullanimin
cogalmasiyla birlikte tliketici konum degistirmistir, tiiketici iireticidir. Buna bagl
olarak yeni medya; olusan sosyal aglarin kullanicilarina ve g¢evrimici topluluklara
yonelik igerik iiretiminin Otesinde, icerigin hep giincel tutulmasina ve yeniden
iiretilmesine imkan vermistir. Geleneksel kitle iletisim araglarindaki bilgi akisinin
agirligy, kisitli haber erisimi ve tek yonlii olan iletisim bigimi, boylece yeni medyada

degismis ve doniismiistiir (Kotler ve Calder, 2008: 115).



Flew (2014) “New Media” adli kitabinda yeni medya kavramini; kolektif zeka,
yakinsama, sanal gerceklik/siber mekan, yaratict endiistriler, dijital ugurum, dijital
telif haklari, hackleme, korsanlik, kiiresellesme, etkilesimsellik, mobil medya, bilgi
ekonomisi, aglar, katilimcilik, gézetim ve mahremiyet, her zaman islemleme, her
yerden islemleme, yeni medya uygunlastirmasi (remediation), Web 2.0 ve kullanicinin
irettigi igerik/kullanic1 temelli inovasyon olmak {izere toplam 20 kavramla ifade

etmektedir (Akt. Polat, 2016: 419).

Yeni medya kavrami, Jan Van Dijk’in “Ag Toplumu” isimli kitabinda,
biitiinlesme/yondesme, interaktiflik, dijital kod ve hiper metin olmak iizere ii¢
ozellikle betimlenmistir. Biitiinlesme; yeni medyanin en etkili yapisal 6zelliklerinden
telekomiinikasyon, kitle iletisimi ve veri iletisimini tek bir platformda birlestirmesi
durumudur. Bu sebeple multimedya kavrami siklikla yeni medya yerine
kullanilmaktadir. Entegrasyon ise altyapi, ulagim, yonetim, hizmetler ve veri tiirleri
seviyelerinden bir veya birkaginda gerceklesebilmektedir. Yeni medyanin yapisal
bazda ikinci 6zelligi interaktif olmasidir. Interaktiflik, yaygm kullanilan bir ifadeyle
art arda gelen etki-tepki iliskisinin varligidir. Interaktiflik dért boyutta gerceklesir.
Bunlar sirayla; uzam (¢ok tarafli iletisim), zaman (eszamanlilik derecesi), davranigsal
(etki ve tepkide esit kontrol), son olarak en iistiin seviyesi zihinsel (karsilikli
anlasabilme) boyutlaridir. Yeni medyanin teknik bi¢imini tanimlayacak 6zelligi olan
dijital kod; enformasyon ve iletisim gdstergelerinin analog kisimlarini pargalara boler
ve sonra ses, goriintii, metin ve sayisal veriler bi¢iminde dijitallestirerek birlestirir.
Dogrusal dizilimden hiper baglantilara gecis, dijital kodlar sayesinde miimkiin
olmustur. Bu baglamda da yeni medyay1 tanimlarken hiper metin kavrami ikinci bir

teknik 6zellik olarak ifade edilebilir (Dijk, 2018: 20-24).

Fidler “Mediamorphosis” adli kitabinda “yeni medya” kavramini
“medyamorfoz” olarak nitelendirmektedir. Fidler’e gore medyamorfik siirec;
genellikle algilanan gereksinimlerin, politik ve rekabet iceren baskilarin, teknolojik ve
sosyal yeniliklerin karmasik etkilesimi ile ortaya c¢ikan iletisim ortaminin
dontigiimiidiir. Geleneksel medyadan yeni medyaya geg¢is incelendiginde goriilen; yeni
medyanin, eski medya metamorfozundan yavas yavas ortaya ¢ikmasidir. Dolayisiyla
yeni medya, kendiliginden ve bagimsiz olarak belirmemis, eski bigimleri 6ldiirmeden

ama gelistirerek ve adapte olarak evrimlesmistir (Fidler, 1997: 23, 24).



Ana akim medyanin ve yeni ortaya ¢ikan bilgisayar aracili iletisimin

doniigiimii, alt1 temel prensibe dayanmaktadir. Bunlar (Fidler, 1997: 29):

e Birlikte evrim ve bir arada yasama: Her tiirli iletisim ortami, genisleyen,
karmasik ve adapte edilebilir sistem i¢inde birlikte yasar ve birlikte ¢alisir.
Her yeni form ortaya ¢iktikca ve gelistik¢e, zamanla ve degisen derecelerde
mevcut diger tiim formlarin gelisimini etkiler.

o Metamorfoz: Yeni medya otomatik ve serbest olarak belirmez; yavas yavas
eski medyaya ugratilan metamorfozdan belirir. Yeni bicimler ortaya
ciktiginda, eski bicimler uyum saglamak yerine 6lmek yerine gelismeye ve
gelismeye devam eder.

e Yayiuma: Ortaya ¢ikan iletisim medyasi bi¢imleri baskin 6zellikleri daha
onceki bigimlerden yaymaktadir. Bu 6zellikler, dil ad1 verilen iletisim kodlar1
araciliiyla aktarilir ve yayilir.

e Hayatta kalmak: Her tirli iletisim ortami ve ayrica medya isletmeleri,
degisen bir ortamda hayatta kalmak i¢in uyum saglamaya ve gelismeye
mecburdur. Tek diger secenekleri de dlmektir.

e Firsat ve ihtiya¢: Yeni medya, tek basina bir teknolojinin esas1 hakkinda
genis ¢apta benimsenmedi. Yeni bir medya teknolojisinin gelismesi igin her
zaman bir firsat olmali, motive edici ekonomik, politik veya sosyal bir sebep
olmalidir.

o Gecikmeli benimseme: Yeni medya teknolojileri her zaman ticari basari
olmas1 beklenenden uzun siirliyor. Kavram kanitindan, yaygm kabul
gorlilmesine kadar en az bir insan neslinin (20-30 yil) talep edilmesi

egilimindedir.

Dijital sistemin igindeki tiim veriler, ikili kodlarla tanimlanmaktadir. Bu
nitelik; medyanin yeni medyaya doniistiigiiniin gostergesidir. Dolayisiyla, yeni
medyada yer alan verilerin tamami dijital olarak nitelendirilir (Yengin, 2014: 132,

134).

Yeni medyanin farkli alanlarina isaret eden dijital (nesne), siber (mekan) ve
sosyal (diizen) kavramlari, ayn1 zamanda birbirini tamamlayan O6zelliklerindendir.
Dijital, sayisallikla iliskilendirilmekte; bilgi teknolojileri literatiiriinde sadece “1” ve

“0” rakamlarindan olusan bir 2’li (binary) sistemde karsilik bulmaktadir. Bu sebeple



bilgi tabanli teknolojilerin tiimiiniin merkezini olusturan bu sitem ve onlarla
iliskilendirilen her sey dijitaldir. Yeni medyanin en temel niteligi denilebilen dijital;
herhangi bir kurulus, kurum, grup, kisi ya da herhangi bir seyin, analog ya da fiziksel
biciminden farkli/ona benzer sekilde sayisal hale getirilmis; bicimsel olarak
¢oklanabilir' ve manipiile edilebilir tim nesne veya varliklari kapsamaktadir. Bu
nesneler gercek veya sahte profiller olabilecegi gibi, giderek akillanan yapay zekalar
veya yeni medyada dijitallestirilerek kullanima agilan miizik, video, oyun, e-posta
hesaplari, bulut sistemlerine bagli depolama alanlarindaki igerikler de olabilir. Yeni
medyanin dijital 6zelligi bu baglamda nesneyi nitelemektedir. Yeni medyanin siber
ozelligi, tipki fiziksel evrendeki mekan-nesne iliskisindeki gibi dijitale mekani; sosyal

ozelligi ise diizeni temsil etmektedir (Polat, 2016: 420).

Yukarida yeni medya teknolojilerinin siklikla incelendigi bazi perspektifler
ana hatlariyla belirtilmeye ¢alisilmistir. Goriilen o ki, tiim bu ¢oklu goriislerin arasinda

bir miktar ortiisme de s6z konusudur.

Kuskusuz yeni medyanin 6zelliklerini goriiniirde en ¢ok 6ne ¢ikaran unsur
internettir. Ciinkili internet, yeni iletisim teknolojilerinin temelinde bulunmaktadir.
Internet, teknolojinin de Stesinde yeni bir ekonomi ve bir iletisim kiiltiirii yaratmustir.
S6z konusu kiiltiir, McLuhan’1n ifade ettigi gibi “global kdy”’; zaman, mekan sinir1

olmaksizin etkilesen topluluklarin kdyiidiir (Akyol, 2015: 16).

Internetin popiilaritesi, sahip oldugu birtakim &zelliklere dayanmaktadir.

Bunlar (Foo ve Lim, 1997: 11,12):

o Kolay erisilebilirlik: Bireyler ve kuruluslar, diisiik maliyetlerle internete
erigsimi saglayabilmektedirler.

o Kullamm kolayligi: Bilgisayar arayiizlerinin gelistirilmesi ve diinyadaki
birgok gelismekte olan iilke arasinda bilgisayar okuryazarlig1 diizeyindeki
gelisim, internet teknolojisini daha fazla insan igin erisilebilir ve kolay
kullanilabilir hale getirmektedir.

e Global baglanti: Internetin kiiresel baglanilabilme 6zelligi sayesinde,

diinyadaki herhangi iki nokta arasindaki iletisim i¢in sadece internet

! Multimedya (goklu ortam) kavramu, genellikle iki veya daha fazla iletisim bigiminin entegre edildigi
herhangi bir ortam; multimedya verilerini ger¢ek zamanla iligkilendirmeye ve es zamanli kullanimina
imkan saglayan isletim sistemidir (Buford, 1994: 2) (Fidler, 1997: 25).



adreslerinin bilgisi yeterlidir. World Wide Web (www) ve USENET
Newsgroups'a katilim diinya ¢apinda bir izleyici olmay1 garantilemektedir.

e Internet tesislerine erisim hizi: Tesislere erisim neredeyse anliktir. Diinyanin
herhangi bir yerinden bilgi alis-verisi ve sitelerde bilgi taramak gibi islemler
saniyeler icinde gerceklestirilebilmektedir.

e Ticarilesme firsatlari: Internet, ticari ilgiyi destekleyebilecek ve is odakli
aglar olusturacak bir ortama doniismiistiir. Internetin multimedya ve
etkilesim Ozellikleri ticari firsatlar yaratilmasina olanak saglamigtir.

o Olcek ve mesafe bagimsiziigi: Teknolojinin teknik bilgisi gdz oniine
alindiginda, cok az caba ve maliyetle, bir bireye ulasmak icin binlerce ve
hatta milyonlarca kullaniciya ulagim saglanabilmektedir.

o Giris icin diisiik engeller ve firsat esitligi: Erisim kolayligi, agik ve son derece

demokratik bir ortamin sonucunda, herkes i¢in esit imkanlar sunulmaktadir.
1.2. YENIi MEDYANIN GELIiSiMI

Yeni medyanin temellerinin internet vasitasiyla atildigi goriilmektedir.
“Sayisal aglar1 birbirine baglayan ag” olarak tanimlanan internet; ¢ok sayida bilgi
entegrasyonunun gergeklestigi platform olarak da nitelendirilebilir (Geray, 2002: 20,
Tosun vd., 2018: 459). Bagka bir ifadeyle internet, yazili metinleri ve goriintiileri
ileten; kullanicilarina etkilesimli iletisim imkani taniyan; iletilerle olusturulmus
kiiresel bir kiitiiphane niteliginde, her tiirli konu hakkinda olusan merakin
doyurulmasina olanak saglayan; pratik, egitsel, kiiltiirel ve eglenceye yonelik islevleri

olan teknolojidir (Sartori, 2004: 40).

Internet tarihinin, 1969 yilinda, ABD’de askeri amaclar dogrultusunda
gelistirilen ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) projesiyle
basladigi kabul edilmektedir (Atabek, 2001: 118). ARPANET’in amaci, c¢esitli
ortamlar arasindaki baglantiy1 saglayip, bu baglantiy1 yonetebilmekti (Timisi, 2003:
122). Nitekim; arastrma kurumlart ve {niversiteleri birbirlerine baglamayi
gergeklestirebilmis, 16 ay kadar kisa bir siirede yaklagik 2000 civarinda kullaniciya
erismistir (Slevin, 2000: 32). 1970’lerin ortalarindan itibaren TCP/IP protokolii
kullanan gelismis radyo frekans baglanti sistemleri ile internetin mobil kullanim

olanagi saglanmistir. 1989’da the world wide web (www) uygulamasinin
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gelistirilmesiyle birlikte internette, senkron ve asenkron iletisim imkanlarini birlikte

kullanilabilmesi miimkiin olmustur (Slevin, 2000: 38, Atabek, 2001: 121).

Internetin gelisim siireci dort dénemde; “Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web

4.0” olarak incelenebilir.
1.2.1. Web 1.0 ve Pasif internet

Web 1.0 déneminde internette kullanicilar salt okuyucu konumundadirlar.
Yonetim, kaynak sitededir. Sunucunun erisime izin verdigi icerikler; okunabilir,
indirilebilir. Bagka bir deyisle, geleneksel medyada oldugu gibi tek yonlii bir iletisim

s6z konusudur.

Web 1.0; az sayida yazarin ve ¢ok sayida okuyucunun kullanimina yonelik
web sayfalarini kapsamaktadir. Sonug olarak, insanlar dogrudan kaynaga giderek bilgi
alabilirler. www veya Web 1.0, internet ile erisilen, birbiriyle baglantili belgelerin bir

sistemdir.

Web'in ilk uygulamasi, Berners-Lee'ye gore “salt okunur web” olarak kabul
edilebilecek Web 1.0'1 temsil eder. Diger bir deyisle, ilk web, yalnizca bilgi aramamiza
ve okumamiza izin vermistir. Kullanicilarin etkilesimleri veya igeriklere katkisi
konusunda ¢ok az sey mevcuttu. Fakat, donemin web sitesi sahiplerinin ¢ogunun web
sitelerinden beklentisi; ¢evrim i¢i bir varlik olusturmak ve bilgilerini istedigi zaman

herkesin kullanimina sunabilmekten ibaretti (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500).

Zamanla Web 1.0’ ihtiyaglar1 kargilama noktasinda yetersiz kalmasi, Web
2.0’a gereksinimi arttirmistir. Web 2.0 kullanicilari, Web 1.0°daki kadar teknik bilgiye
sahip olmadan icerik saglayici olabilmektedirler; ¢iinkii zaten gerekli teknoloji sisteme
entegre haldedir. S6z konusu bu 6zellik, aralarindaki en temel farka isaret etmektedir

(Tosun vd., 2018: 461).
1.2.2. Web 2.0 ve Devrim

Web 2.0 donemi makine-insan, insan-insan etkilesimlerine olanak saglamistir.
Web 2.0°da temel amag, paylasim ve etkilesimin saglanabilmesidir. Internet
kullanicilar tek yonlii iletisimden ¢ift yonlii iletisime gecis yaparak, internette icerik

uretebilmektedirler.
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Web 2.0, web’de okuma-yazmanin ilk donemi olarak da ifade edilmektedir.
Yeni tanitilan igerige katkida bulunmadaki ve diger web kullanicilar ile etkilesim
kurabilme kabiliyeti, webin yapisini kisa stirede ama biiytik 6l¢iide degistirmistir. Web
2.0, www’nun gelistirilmig bir bi¢imidir. Sosyal yer imleri, bloglar, podcast'ler,
wiki'ler, sosyal yazilimlar, RSS yayinlar1 ve birden fazla kisiye yapilan yayinlarin
farkl tiirevleri, web API'leri ve eBay ve Gmail benzeri ¢cevrim i¢i web servislerindeki
teknolojiler, sadece okunur web sitelerinin gelistirmesini saglamaktadirlar (Naik ve

Shivalingaiah, 2008: 500).

Tim O'Reilly, Web 2.0 ifadesini ilk kez bir yeni medya konferansinda
kullanarak popitiler hale getirmistir. Web 2.0’i1n, www tarihindeki en Onemli
gelismelerden biri oldugu sdylenebilir. Sistem, kullanict deneyimini daha etkilesimli,
kullanish ve birbirine bagl hale getirmek i¢in en son teknolojilerden ve konseptlerden
yararlanir. Bilgi toplamak, bilgi tiretmek ve etkili bir sekilde paylasiimasini
saglamasiyla diinyayla iletisim kurmanin farkli bir yolunu agmistir. Bu baglamda da
bilgisayar alaninda adeta bir devrimdir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 501), (Fuchs,
2016: 49).

1.2.3. Web 3.0 ve Yapay Zeka

Icinde bulundugumuz donem, Web 3.0 ile makineler arasinda etkilesimin
kuruldugu ve bu etkilesimde insan kontroliiniin devreden ¢ikabildigi donemdir;
makine-insan, insan-insan ve makine-makine etkilesimleri mevcuttur. Web 3.0,

varligini insan zekasini taklit edebilen yazilima; yapay zekaya borgludur denilebilir.

Web 3.0, Web kullanimindaki gelisimi ve Web'in bir veri tabanina
doniistiiriilmesini iceren etkilesimi ifade edebilmek i¢in olusturulmustur. Web’in
okuma-yazma-yliiriitme donemi olarak tanimlanabilir. Yiksek kaliteli icerik ve
hizmetlerin yaratilmas1 amag¢lanmistir. Web’deki icerige tarayici olmadan erisilebilir
hale gelmesi; yapay zeka teknolojilerinin kullanilmasi, semantik web, mekansal
(geospatial) web veya 3D web ile miimkiin hale getirilmistir. Web 3.0, web sitesi veya
web sayfas1 kavraminin ortadan kalktigi, verinin sahip olmadig1 ancak paylasildigi,
hizmetlerin ayn1 web/ayn1 veriler icin farkli goriintimler gosterdigi bir webdir (Naik

ve Shivalingaiah, 2008: 501, 502).
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1.2.4. Web 4.0 ve Sanal Yasam

Web 4.0 fiziksel disklerden uzakta, biitiiniiyle sanal aglar tizerine kurulmus bir
teknolojidir. Web 4.0 6zelligiyle kodlanmis yapay zeka, sorunlari bulup, onlara
¢Oziimler gelistirebilir. Temeli makineler ve insanlar arasindaki etkilesime dayanan
Web 4.0’a “ultra akilli Web” de denebilir. Web 4.0, glinlimiizde telekomiinikasyon ve
nanoteknolojideki ilerlemeleri yOneten arayiizlerde kullanilmaktadir. Web 4.0
kullanicisina; mekan ve zaman kavrami olmadan, bilgisayara program kurmadan; web
ile calisan uygulamalar (igerik yOnetimi araglari, adres defteri, not defteri, hesap
makinesi, dosya depolayici, fotograf goriintiileme, sohbet vb.) kullanma olanagi
saglamistir. Bagka bir deyisle, bilgisayarda yapilabilecek her sey internet ortamindan
yapilabilmektedir. Bir nevi, gercek yasam bir nevi sanal ortama taginmistir

(Marangoz, 2018: 13).
1.3. YENI MEDYA MECRALARI

Milyonlarca insan Web'i iiriinler ve hizmetler hakkinda ayrintili aragtirma
yapmak, siyasi kampanyalara katilmak, miizik ve film hayranlar1 kuliiplerine
katilmak, {riinleri incelemek, hobileri ve tutkulari hakkinda tartismak igin
kullandiklarindan her tiirden ¢evrim i¢i yerde toplanirlar. Artik bir¢ok insanin topluca
“sosyal medya” olarak bahsettigi teknolojiler ve araglar, kullanicilarin fikirlerini
cevrim i¢i olarak ifade etmelerinin yolu olmaktadirlar. Yeni medya mecralar1 su

sekilde siralanabilir (Scott, 2010: 37):
1.3.1. Bloglar

Bloglar kolayca olusturulabilen, kolayca giincellenebilen web siteleridir. Bazi
durumlarda okuyucularin, yaymlanan bilgilere ekleme yapmalarini saglayan etkilesim
ozelligi de tastyabilirler. Webloglar, Web 2.0’1n en yaygin kullanilan araglarindandir
(Richardson, 2010: 10).

Bloglar, kisisel web sayfalarinin ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin
iriinii olarak tanimlanabilir. Kisisel web sayfalari, orijinal icerigi oldukca statik
formatlarda sunar. Buna karsilik, Webloglar veya bloglarda diizenli olarak degisen
icerikler mevcuttur ve yeni olusturulan igerikler tipik olarak giinliik olarak ters

kronolojik siraya gore dizilirler. Blog yazilimi, ge¢mis yayinlart arsivleyerek
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okuyucular i¢in hazir tutulmasini saglar. Bunlara ek olarak genellikle bloglar,
okuyucularin her yaym ile ilgili yorum yapmalarina miisaade verirler; bu sayede
orijinal, devamli olarak degisen igerikler olusturulur. Bloglar; bireysel hayattan
siyasete kadar ¢ok cesitli konular ile ilgili bilgi icerebilir ve ¢ogunlukla yardim
bloglar1 ve politik eylem bloglar1 gibi igerik temelli tiirlerle tanimlanir (Webb ve

Wang, 2013: 206, 207).

Bloglar, bir konuyla ilgili tutkulu olan bir kisi tarafindan yazilmis kisisel web
siteleri, bu tutkuyu diinyayla paylasmak ve yazarin yayinlar1 hakkinda yorumda
bulunan aktif bir okuyucu toplulugunun gelismesi i¢in bir ara¢ saglamaktadirlar

(Scott, 2010: 37).

Mayfield What Is Social Media adli kitabinda anlatim tonu, konusu, baglantilar
ve geri izleme 0zelligi, yorumlara acik ve aboneliklere firsat verme nitelikleriyle
bloglarin dikkat ¢ekici ve diger sitelerden ayrildigindan bahsetmistir (2010: 16).
Dorge, Stanko ve Pollitte (2010)’a gore ise, bloglar tipik olarak, onlar1 diger web
sitelerinden ayiran {i¢ ana ozellige sahiptirler. Bunlar (Akt. Webb ve Wang, 2013:
207):

e Bloglarda bir ya da daha fazla yazar tarafindan yazilan orijinal igerikler
yayimlanmasi.

e Bloglar cogunlukla bagka bloglarla iliskilidir. Bu baglant1 listesi veya
“blogroll”, yazarlarin sitelerini bagka bloglara ekledigi baglantilarla
etkinlestirir; bdylece, “blogosfer” olarak da adlandirilan, bloglar arasinda
aglar veya topluluklar topluluklar1 olusturmasi.

e Bloglarin ¢ogu, okuyucularin yaymlar hakkinda yorum yapmalarina izin

veren etkilesimli bir bilesen olmasi.

Bloglarin yazilim sablonlar1 araciligiyla olusturulmasi; bakimlarinin kolayligs;
ticretsiz blog alanlar1 (6r. Wordpress. Com, blogger.com ve google.com) ve blog
hizmetlerinin varlig1 dolayisiyla isteyen herkes, internet erisimi olan bir bilgisayarla

blog olusturabilmektedir (Webb ve Wang, 2013: 207).

Teknoloji, kisisel (veya kurumsal) bakis agilarini piyasaya siirmenin kolay ve
etkili bir yoludur. Bloglar yapis1 geregi kolay kullanildigindan, isteyen herkese birkag

dakika icinde profesyonel goriiniimlii bir blog sayfast olusturabilme imkani

14



sunmaktadir. Cogu pazarlama ve halkla iliskiler sirketleri bloglar ile ilgili bilgi
sahibidir ve bir¢ogu bu yeni ortamda sirketleri, iiriinleri ve yoneticilerine yonelik
bahsedilenleri izlemektedirler. Bazilarinin sasirtici basarilara ulastigi 6nemli sayida

insan, pazarlama amacl bloglar diizenlemektedir (Scott, 2007: 59).

Internette farkli tiirde milyonlarca blog mevcuttur. Tek bir kisi tarafindan
tutulan; bireyin giinliik yasamina veya giincel olaylara bakisina odaklanabilecek
kisisel bloglar yogunluktadir. Bu nedenle kisisel bloglar siklikla konuyla ilgili diger
bloglarla ortiismektedir. Bunun disinda, sirketler tarafindan yazilan kurumsal bloglar
da vardir. Kurumsal bloglar, sirketin miisterileri ile daha iyi iletisim kurmasini
saglayabilmek veya kurum iginde dahili iletisimi siirdiirebilmek amaciyla

kullanilabilmektedirler.
1.3.2. Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal aglar, internetteki en Onemli gelismelerden biridir. Bir sosyal ag;
kullanicinin segtigi ayarlara bagl olarak, arkadaslari ve ailesiyle baglanti kurmasina,
fotograflar, videolar, miizik ve diger kisisel bilgilerini secili bir arkadas grubuyla veya
daha genis bir toplulukla paylasmasina izin veren bir web sitesi bi¢gimidir. Bir¢ok
sosyal ag, benzer ilgi alanlar1 veya mesleklere sahip insanlarla yeni baglantilar
kurmanin otesinde, diinyanin dort bir yaniyla iletisim kurmanin en etkili

yollarindandir. Ustelik bu sosyal aglarin birgoguna iicretsiz katilma imkani vardir.

Genellikle biiyiik 6l¢ekli ve eszamanli konugmalar i¢in kullanilan igerik aglari,
var olan iligkilerle iletisim kurmaya ve yeni iligkiler gelistirmeye imkan saglar.
Iliskileri gelistirmek ve hedef kitle ile bag kurabilmek igin en iyi yol ise Instagram,
Pinterest, Twitter, Facebook, Foursquare, Google +, Linkedin, Flickr, WhatsApp gibi
sosyal ag platformlaridir (Kus, 2016: 49). En basit ifadeyle sosyal ag (sosyal medya),
kullanicilarina ¢evrim igi profiller veya kisisel web sayfalari olusturmay1 ve bu sayede
cevrim i¢i sosyal aglar gelistirmesine olanak saglayan sitelerdir. Genellikle
olusturulan profil sayfalari; cinsiyet, dogum tarihi, dogum yeri, inang, politik goriis,

hobiler vb. bilgileri igerin kisisel web sitesi niteligindedirler (Marangoz, 2018: 66).

Sosyal aglarin tamaminin farkli amaglara hizmet edebilmesi i¢in ortaya ¢iktig1
sOylenebilir. Dolayisiyla, yine her birinin, insanlarin ¢esitli sosyal ihtiyaglarini

doyurdugu diisiintilebilir. Baz1 sosyal ag tipleri kullaniciya var olan iliskileriyle
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Oonemli anlar paylasarak, iliskilerini bagli tutmasina yardimeci olurken; yeni iligkilerin
olusmasini saglayan; bireysel veya profesyonel ilgi alanlarimin bir araya geldigi
topluluklara dahil olmaya imkan taniyan sosyal ag tipleri de vardir (Kus, 2016: 49,
50).

Sosyal ag siteleri, kullanicilarinin bir arkadas toplulugu olusturmasina ve bilgi
paylagmasina yardimeci olur (Scott, 2010: 37). Giiniimiizde sosyal paylasim sitelerinin
neredeyse hepsi mobil kullanim altyapisina sahip donatilmislardir. Mobil kullanimla
gerceklesen anlik baglant1 firsati, kullanicilarin birbirleriyle etkilesimini artirmasina
sebep olur. S6z konusu etkilesim de dongiisel olarak kullaniciy1 sosyal agda tutar. Bu
sebeple, sosyal paylasim siteleri i¢in denilebilir ki; kullanicilar1 sanal platformda
sosyallestirerek cesitli ihtiyaglarini karsilar, doyurur, doyuramadigi noktada ortaya

c¢ikacak olan yeni bir sosyal agla da aclik giderilebilir.
1.3.3. Sohbet Odalar1, Forum ve Tartisma Gruplar

Sohbet odalar1; web sitesi ya da web sitesinin bir boliimii veya America Online
benzeri ¢evrim i¢i bir hizmetin boliimii olabilir. Forumlar ve tartisma gruplar ile
karsilagtirildiginda, kullanicilarin mesaj gondermesine miisaade ederler ancak
mesajlasmadaki kapasite etkilesime izin vermezler. Sohbet odalarinin bir¢ogunda,
kullanicilar 6zel bir yazilim edinmeye ihtiya¢ duymazlar. Sohbet odas1 kullanicilari,
sectikleri sohbet odasi i¢in kayitl bir profil olustururlar ve odaya girisi bu sekilde
saglarlar. Sitelerin ¢cogu i¢inde birden ¢ok sohbet odasi barindirir. Sohbet odasinda,
genelde anlik ¢evrim i¢i olan ve bagka bir kullanicinin sohbet odasina girdigini haber
veren bir liste de mevcuttur. Sohbet odalari, insani ¢abanin veya ilginin hemen hemen
her yoniine odaklanan konuda olabilir; 6rnegin klasik filmler, psisik okumalar vb.

(Rouse, 2005: whatis.com).

Sohbet odalar1 ve forumlar, internet iizerinden diger insanlarla iletisim kurmak
icin kullanilan yontemler arasindadirlar, ancak farkli sekillerde kullanilirlar. Sohbet
odalari, ger¢ek zamanli olarak insanlarla iletisim kurulmasina izin verirken; forumlar,
tiim katilimeilarin ayni anda ¢evrim i¢i olmalar1 gerekmeyen tartigmalar icin daha
uygun bir formattadir. Forumlar ayrica daha diizenli olma egilimindedir ve tartigmalar
moderatdrii olan konu basliklarina ayrilmistir. Soyle ki; bir forum, her biri farkl

basliklarda ac¢ilmis birkag alt forum igerebilir. Bu baglamda bir forum, agacla (ana
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govde ve dallar1) benzesmektedir. Bir forumun basliginda, baglatilan her yeni

tartismaya konu ad1 verilir ve diledigi kadar ¢ok kisi tarafindan yanitlanabilir.

Internet forumlari, cevrim i¢i sosyal medyanm en uzun kurulan seklidir.
Siklikla konusulan; miizik veya teknoloji gibi belirli ilgi alanlar1 ve konular ile var
olurlar. Bir forumda yer alan her tartigsma bir konu olarak kabul edilir ve farkli bir¢ok
konu es zamanl aktif olabilir (Mayfield, 2010: 23). Forumun ayarlarina bagl olarak,
kullanicilar isimsiz olabilir veya foruma kaydolup, mesaj gonderebilmek icin giris

yapabilirler.

Sohbet odalar1 ve forumlar (mesaj panolari), insanlarin ¢evrim i¢i toplanti
yerleri olarak kullandiklari, bulusup, ilgi duyduklar1 konular1 tartistiklart
platformlardir. Temel 6zellikleri herkesin tartisma baslatabilmesidir (Scott, 2010: 37).
Fakat, sohbet odalarin1 forumlardan 6zellikle ayiran fark, mesajlarin gegici olarak

arsivlenmesidir.

Glintimiizde markalar, sohbet odalarini sitelerinin arayiizlerine entegre edilmis

olarak, canli destek adi1 altinda da siklikla kullanmaktadirlar.
1.3.4. E-posta Listelemeleri

E-posta; bireyler ve gruplar arasinda bilginin elektronik yollarla iiretilmesi,
dagitilmas, kullanilmasini saglayan iletisim, paylasim ve etkilesim aracidir. Internetin
ilk pratik uygulamalarindandir. E-postanin kullanimi, insanlar arasinda baglanti
saglayip enformasyon kaynagi olmasiyla sinirli degildir. Bunun yani sira e-posta
iletisimi, girketlerin hedef kitlelerine ulagma noktasinda da 6nemli bir ara¢ niteligi
tagimaktadir (Marangoz, 2018: 222); hedefli ve kisisel iletisim igin potansiyel
sunmaktadir. Hatta, e-posta yaygin olarak kabul edilen bir pazarlama araci haline
gelmistir.  Sirketler i¢in  hedef kitleleriyle kurdugu e-posta iletisiminin
yayginlagmasinda finansal nedenler de 6nemli rol oynamaktadir. Yazili posta ile
kiyaslandiginda elektronik postanin maliyeti olduk¢a diisiiktiir (Merisavo ve Raulas,
2004: 498, 499). E-posta kullanimi, kagittan tasarruf yapilmasma ve telefon
iletisimindeki olas1 hata diizeyini agagiya ¢ekmesi ve iletisimi hizlandirmasi sebebiyle

verimli bir iletisim araci olarak nitelendirilebilir (Marangoz, 2018: 223).
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E-posta listelemeleri, sohbet odalarina benzer sekilde, e-posta yoluyla kayith
tiyeler koleksiyonuna mesaj gonderir (Scott, 2010: 37). Bir e-posta listesi, temel olarak
e-posta adresleri listesidir. Pazarlamada, e-postalarin veya biiltenlerin yaygin olarak
dagitilmasi i¢in genellikle bir e-posta listesi gelistirilir veya harmanlanir. internet
kullanicisi olarak, bir web sitesine veya blog biiltenine abone olmak, temelde e-posta
listesine dahil edildiginiz ve doldurdugunuz herhangi bir formda e-posta adresinizi

belirtmeniz, bir sirketin e-posta listesine de dahil olabileceginiz anlamina gelebilir.

Cogu zaman pazarlamacilar, tiiketiciler tarafindan kabul edilen ve istenen
cesitli bilgi igeriklerine sahip diizenli e-posta gonderimi sayesinde, hedef kitlelerinin

ilgisini markalarina ¢ekebilmektedirler (Merisavo ve Raulas, 2004: 499).

E-posta listelemeleri yoluyla pazarlama faaliyetleri daha etkin, hizli ve verimli
bir bicimde yiiriitiilebilir. Isletmelerin hedef kitlelerine, markalarina iliskin faaliyet,
haber ve Oneri gibi unsurlari e-posta yoluyla hizla iletebilmelerinin yani sira; onlardan
alacaklar1 geri bildirimlerle dogrudan, hizli bir bicimde markalarinit degerlendirme
imkani1 da bulmaktadirlar. S6z konusu imkandan verimli sekilde yararlanilabilmesi
icin de sirketlerin; e-posta listesini goniillii iiyelerden olusturmasi, listeden ¢ikmanin
giivenli ve kolay olmasi, geri bildirimlerin 6nemsenmesi, uygun icerik olusturulmasi
gibi detaylara 6zen gostermesi gerekmektedir (Marangoz, 2018: 62, 63). Bu baglamda
modern pazarlamacilik anlayisi ekseninde de e-posta listelemeleri 6nemli bir arag

olarak kullanilmaktadir.
1.3.5. Wikiler

Wiki, ¢evrim i¢i bir ig birligine dayali yazma aracidir. Wiki “Herkesin icerik
ekleyebilecegi ve daha Once yayinlanmis igerigi diizenleyebilecek ortak bir web
alanidir.” (Richardson, 2010: 10). Wiki kavraminin yaygim kullanim anlami dijital
ansiklopedi olmasidir. Bu sistemi karsilayan en iyi 6rnek olarak Wikipedia verilebilir

(Tosun, 2017: 646).

Wiki'ler, herkesin diizenleyebilecegi ve giincelleyebilecegi web siteleridir
(Scott, 2010: 37). Ayrica, bu web siteleri insanlarin igerik olusturmasina izin
vermektedirler. Ortak ¢alismalar i¢in de kullanicilarina oldukga elverigli bir ortam
sunarlar, 6rnegin ofisteki bir ekiple biiylik bir belge veya proje plan1 olusturulabilir.

Bir wiki 6zel olabildigi gibi kullanimi1 herkese ag¢ik da olabilir (Mayfield, 2010: 19).
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Wiki’ler iicretsiz veya ticrete dayali servislerdir. Her iki durumda da wikinin
herkesin kullanimina agik olmasi; “genel” ya da “6zel” olmasi segenegi
sunulmaktadir. Herkese ac¢ik bir wiki, giris yapmak zorunda kalmadan web'deki herkes
tarafindan goriintiilenebilir. Arama motorlar1 genellikle bu sayfalar1 tanimlayacak ve
veritabanlarina ekleyecektir. Kullanicilar daha sonra web’de arama yaparak wikiyi
kesfedebilirler. Wiki'nin URL'sini e-posta yoluyla paylasarak veya bir web sitesindeki
wiki'ye dogrudan bir baglant1 saglayarak sézciigii yaymak kolaydir. Ozel bir wiki ise;
yalnizca kendisine sifre erisimi olan veya sifre erisimine sahip bir kisi tarafindan
wikiye katilmaya davet edilmis kisilerce goriintiilenebilir. Bir¢ok wiki servisi, diger
kullanicilar1 wikiye davet etmenize izin verir. Bu da genellikle kullanicilarin e-posta
adreslerine 6zel bir baglanti iceren bir gonderimiyle gerceklesir. Arama motorlari, 6zel
wiki sayfalarin1 géremez ve kullanicilar1 da baska bir sayfaya baglanti saglayabilecek
terimleri aradiklarinda goriinmezler. Tiim kullanicilar wikiye erismeden 6nce mutlaka
bir girig sayfasi veya bir sifre istegi ile karsilagirlar. Baz1 wikiler olusturulduktan sonra
genel ya da 6zel olma durumlarinin degistirilebilmesine de olanak tanimaktadir (West

ve West, 2009: 10, 11).

Bir blog genellikle sitenin igerigi ve yapist i¢in birincil sorumluluga sahip tek
bir kisi tarafindan yonetilir. Wiki sahipligi, katkida bulunan tiim iiyeleri arasinda
dagitilir ve paylasilir. Son olarak ve en Onemlisi, blog gonderileri genellikle
degistirilemez, oysa wiki katkilar1 diizenlemeye agiktir (West ve West, 2009: 4).
Dolayistyla, kuruluslarin wikilerde {iirtinleri ile alakali bilgilerle karsilastiklarinda
dogrulugunu kontrol edebilmeleri ve mesajin manipiilasyonuna izin vermeden

gerektigi takdirde diizetmeleri miimkiin olmaktadir.
1.3.6. Fotograf ve Video Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri; kullanicilarina fotograflarinizi, videolarinizi ve
sesinizi diinyanin her yerinden erisilebilen bir web sitesine yiikleyebilmesini saglar.
Daha sonra o medyay1 diinyayla veya yalnizca belirli bir arkadas grubuyla

paylasilabilir.

Fotograf  paylasim  siteleri,  resimlerinizi ~ bagkalar1  tarafindan
goriintiilenebilecekleri yiiksek kalitede yiiklemenizi saglar. Bu sitelerin bircogu,

fotograflariniz1 belirli ortak kullanim lisanslar1 altinda lisanslamaniza da imkan tanir.
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Bu durum, diger kullanicilarin fotograflarinizi, 6rnegin kendi web sitelerinde, belirli
icerik kisitlamalarina uyuldugu miiddetce kullanmalarma izin verebileceginiz
anlamina gelmektedir. En popiiler fotograf paylasim sitelerinden bazilarma flickr,

photobucket, imageshack, gettyimages ve snapfish 6rnek olarak verilebilir.

Dijital fotograflarin web {izerinde yayinlanmasi, yalnizca fotograflarin aile ve
arkadaglarla paylasilmasi anlamina gelmez, ayn1 zamanda fikirlerini ve deneyimlerini
paylasan fotografci toplulugunun bir parcasi olma anlamma da gelir. Internet
aracilifiyla dijital goriintiilere rahatlikla ulagabiliyor olmak, hayatin her alaninda
fotografa iliskin yapabileceklere baska bir boyut eklemek demektir (Richardson,
2010: 10).

Yeni teknolojiler dijital ses ve video dosyalarini liretmeyi kolaylagtirmanin
yaninda genis kitlelere yayinlamay1 ve dagitmay1 da kolaylagtirmaktadir. Cevrim igi

canli TV yaynlar1 yapabilmeye de imkan saglamistir (Richardson, 2010: 11).

Medya paylasim sitelerinin en popiiler olanlarindan biri, YouTube.com’dur.
YouTube, iiyelerin YouTube.com'daki herkes tarafindan goriintiilenebilen veya bagka
bir web sitesine veya blog'a gomiilebilen licretsiz videolar yiiklenmesine izin verir.
Insanlarin videolarin1 yaymnladiktan sonra diinya capinda yildizlar haline gelmesi,
YouTube’un oldukea biiyilik bir kitleye sahip oldugunun gostergesidir. Giinlimiizde
sirketler, YouTube'u, sirketleri hakkinda viral bir video yaparak 'vizilt1' yaratmanin bir

yolu olarak kullanmaktadirlar.

YouTube, Vimeo ve Flickr benzeri video ve fotograf paylasim siteleri;
fotograflarin ve videolarin paylasilmasinda, hatta yorumlanmasindaki siiregleri biiyiik
oranda basitlestirir (Scott, 2010: 37). Giiniimiizde ise Dailymotion ve Instagram gibi
siteler de marka olusumuna, gelisimine ve siirdiiriilebilirligine destek saglama
noktasinda 6nemli araglar olarak kullanilmaktadirlar. Buna ek olarak, sosyal paylasim
sitelerinin mobil uygulamalarda yer almasi1 da marka-hedef kitle iliskisini pek ¢ok

acidan kolaylagtirmaktadir.
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1.3.7. Sosyal imleme/Etiketleme (Bookmarkings)

Internet kullanicilar, anahtar kelimeler veya basliklarla benzer igerikteki

konulara arama motorlar1 vasitasiyla ulasabilirler. Bu ulagim, sosyal imleme sayesinde

ger¢eklesmektedir (Cass, 2007: 90).

llginizi ¢eken bir web sayfasini buldugunuzda, web sayfasmin adresini
hatirlamak yerine, adresi tarayiciniza 'yer imi' olarak kaydedebilirsiniz; bazi tarayicilar
bunlart sik kullanilanlar olarak adlandirmaktadirlar. Sosyal yer imi, diinyadaki
herhangi bir bilgisayardan erisebileceginiz bir web sitesine kaydetmeniz disinda, sik
kullanilanlar1 tarayiciniza kaydetmek gibidir. Bireysel imlemenin haricinde sosyal
imlemenin bir kism1 'sosyal' olabilmektedir. Bu, bagkalarinin daha 6nce karar vermis
oldugu iceriklere goz atabileceginiz ve onlar1 arayabileceginiz anlamina gelmektedir.
Bu sitelerde, igerik gercek insanlar tarafindan segilir ve siirekli glincellenen popiiler
web sayfalarinin listeleri gosterilir. Bu da baska tiirlii karsilasamayacaginiz ilging

icerige ulagsmak icin essiz bir yol olabilir.

Sosyal imleme, kullanicilarin ilging igerigin web adreslerini kaydetmesinden
daha fazlasim yapmalarma olanak tamr. Internet kullanicilari, sosyal imleme
sayesinde tiim sayfalar1 kaydedip arsivleyebilirler ve boylece aranabilir bir “kisisel
internet” bigimi olusturabilirler. Diigo.com ve Delicious.com gibi sosyal yer imleri
siteleri kullanicilari, kolayca paylasabilecekleri 6zel kaynak listeleri olusturmalarina
da izin verir. Bu da herhangi bir kullanicinin bilgiye erisimini kolaylastirarak bilgi
toplayict topluluklart yaratir (Richardson, 2010: 10). Bagka bir ifadeyle, sosyal
imleme siteleri, kurumlardaki takim calisanlarina benzer ilgi alanlarinin paylasimh

icerikler halinde havuzlar olusturabilmelerine imkan tanir (Ewing, 2007: 12, 13).

Really Simple Syndication (RSS) formati, i¢erigin sosyal aglar da dahil olmak
izere birden fazla yerde, birgok kisiye, bir¢ok tatta yaymanin kolay yoludur. Bunun
yani sira, hizli ve kolay algilanmasi i¢in, birbiriyle baglantisi olmayan ¢ok sayida

kaynaktan gelen igerigi tek bir yere ¢ekilmesine de olanak saglar (Frick, 2010: 157).

RSS sistemi sayesinde, anahtar kelimelerle kodlanan igerige kolay erisim
saglanabilmektedir. RSS altyapisina uyumlu siteler, siteye girilmeden de takibinin
yapilabilmesine olanak tanimaktadir. RSS listesine eklenen sitelerde, yeni yayinlanan

icerikler aninda listede goziikiir. Kullanict bilgiye erisebilmek i¢in ya RSS listesinden
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ya da siteye yonlenip ulagir. Netvibes ve Google Reader sisteme verilebilecek en giizel

orneklerdendir (Tosun, 2017: 647).
1.3.8. Mobil Uygulamalar

Web uygulamasi, ¢evrim i¢i uygulama, akilli telefon uygulamas: olarak da
adlandirilan mobil uygulama; mobil aygitlarda (tablet ya da akilli telefonlar gibi)
caligmasi i¢in tasarlanmig bir ¢esit yazilimina denir. Mobil uygulamalar, genellikle
kiigtik, smirl islevlere sahip bireysel yazilim birimleridir ve kullanicilara PC'lerde
erisilenlere benzer hizmetler sunmay1 amaglar. Google Play, Apple App Store,
BlackBerry App World ve Windows Phone Store en ¢ok kullanilan uygulama erisim

programlarindandir.

Mobil uygulamalar mobil cihaza onceden yiiklenmis olarak gelebildigi gibi,
kullanicilar  tarafindan mobil uygulama magazalarindan veya internetten
indirilebilirler. Ayrica, mobil uygulamalar genellikle, masaiistii veya diziistii
bilgisayarda daha yaygin olarak erisilen internet servislerine baglanarak kullanimi

kolaylastirirlar (Wang, Liao ve Yang, 2013: 12).

Mobil uygulamalar i¢in herhangi bir sinirlama s6z konusu degildir. Soyle ki;
saglik, eglence, finans, hobi, yon bulma vb. alanlarda, kisaca hayatin her alanina
iliskin sayisiz mobil uygulama mevcuttur. Mobil uygulamalarin maksadi;
kullanicisina istenildigi anda ve kolaylikla hizmet edebilmesidir. Artik sirketler i¢in
salt web sitesinin varligi, piyasadaki rekabet ortam1 goz 6niinde bulunduruldugunda
yeterli kalmamaktadir. Ornegin, giiniimiizde bir bankanin mobil uygulamasinin
olmamasi diislintilemez bir durumdur. Nitekim bankalar da miisterilerinin bankacilik
islemlerini mobilden saglamasini istemekte ve uygulama kullanimina tesvik

etmektedir.

Sosyal paylagim siteleri de mobil uygulama versiyonlar1 sayesinde olduk¢a
aktif kullanilmaktadir. Aygitlarin mobil olma 6zelligi, uygulamanin kullanicilarina da

“an”1 kalabilmelerine ve paylasabilmelerine imkan vermektedir.

Bir mobil cihazin tiiketicilere sagladigi en 6nemli avantaji, ultra kiigiik boyuta
sahip olmas1 ve kullanimindaki kolayligidir. Bir mobil cihaz taginabilir olmasinin yan

sira bir ele oturdugundan siirekli kullanima olanak tanir. Bu 6zellik, pazarlamacilarin
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herhangi bir zamanda kullanictyla hizli bir sekilde iletisim kurmasini kolaylastirir,
ancak kiiciik ekran boyutu, bilgi yogun iletilerin teslim edilmesine izin vermez
(Shankar ve Balasubramanian, 2009: 119). Dolayisiyla pazarlamacilar, mobil
uygulamalar sayesinde hedef kitlelerine anlik bildirimler ve bilingli hazirlanmig
iceriklerle enformasyonu en hizli sekilde saglayabilirler. Mobil uygulamalarin
dogasinda pratik olmasi1 esastir. Bu sebeple mobil uygulamalar i¢in markalarin genis

capli bilgi dagitimini desteklemek i¢in 6nemli bir ara¢ oldugu sdylenebilir.
1.4. YENI MEDYADA ICERIK OLUSTURMA

Yeni medyanin iletisim bigiminde yarattigi degisimle birlikte geleneksel
medya yaslanmakta olan bir niifusla mesgulken, yeni medya daha iiretken ve daha
geng, bir demografik kesimle ilgilenmektedir. Bu yeni misteri tiiriinii diger
pazarlardan ayiran faktor, mobil olma egilimleridir. Baska bir ifadeyle, s6z konusu
miigteri tiiri duyduklar1 ya da gordiikleri her seyi aninda mobil cihazlarda
aragtirmaktadirlar. Dijital cagin yerlileri olarak nitelendirilebilecek bu kesim; her an,
her ortamda -fiyat ve kalite gibi etkenleri de inceleyerek- satin alma kararina
varabilmektedirler. Deneyim yasamayi seven ve markalarla girdikleri etkilesim
surecinde bire bir temasta olmaya 6nem veren bu topluluklar, aralarindaki iletisim
agina son derece giiven duyarlar (Kotler, Kartajaya ve Setiavan, 2017: 43, 44). Bu
nedenle markalarin pazarda yer edinebilmesi ve siirdiiriilebilir olabilmeleri i¢in dijital

icerik pazarlamalarinin oldukga iyi yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Internet; en 6nemli dijital medya aract olmasinin yan1 sira miikemmele yakin
bir dogrudan pazarlama aracidir. Ciinkii kullanic1 {iretici ya da marka ile ¢ift yonlii bir
aligveris s0z konusudur (Bird, 2007: 153, 154). Boylesine gii¢lii ve bilginin asla

kaybolmadig1 yeni medyada dogru igerigin olusturulmasi olduk¢a dnem tagimaktadir.
1.4.1. Icerik Kavram

Genel olarak, igerik kavrami; insanlarin okudugu, goriintiiledigi veya duydugu
bilgilerdir. Buradaki “bilgi” kelimesine olduk¢a genis anlamlar yiiklenmistir; teknik
dokiimantasyondan satig malzemesine, video, podcast veya ¢izgi romana kadar

degisiklik gosterebilir (Ramos, 2013b: 47).
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Handley’e (2014: 21) gore igerik; web sitelerindeki, bloklardaki, iiriin
sayfalarindaki ve e-posta biiltenlerindeki metinlerle sinirlandirilmamasinin 6tesinde,
pazarlamanin akla getirdigi unsurlardan da daha genis bir alan1 icermektedir. Igerik;
miisterilerin ve/veya potansiyel miisterilerin etkilesime girdigi ve dokundugu her seyi
kapsamaktadir. Bu kapsama, sirketlerin web sayfalarini, online varliklari, onlarin
sundugu deneyimi ve sosyal kanallardaki (YouTube, Instagram, Twitter, Facebook,

LinkedIn vb.) her sey dahildir.

Baska bir deyisle, igerik kavrami, yaratilip web sitesine yiiklenen; gorseller,
sozciikler ve orada bulunan her seyi kapsar. Dolayisiyla, bir web sitesindeki her sey
ve sosyal aglarda yaratilan tiim profiller, tiim paylasimlar birer iceriktir (Handley ve

Chapman 2012: 35).

Icerik i¢in dért ana kategori vardir ve her birinin gesitli bicimleri vardir. Bu

kategoriler (Ramos, 2013b: 47):

e Metin: Yillik raporlar, teknik dokiimantasyon, arastirma, raporlar, SSS,
beyaz sayfalar, blog ilanlari, el ilanlari, dijital/basili kitaplar ve dergiler, e-
kitaplar, basin biiltenleri, vaka ¢alismalari, sosyal medya ilanlar1 (Facebook,
LinkedIn, Twitter vb.)

e Resimler: Infographics, fotograflar, PowerPoint slaytlari, ¢izimler, ¢izimler

e Video: Roportajlar, nasil yapilir videolari, TV sovlari, eglence videolari,
skegler.

e Ses: Podcast'ler, miizik, ses ornekleri.

Gilintimiizde birgok sirket ¢cevrim igi igerige yatirim yapmakla ugrasmaktadir.
Sirketler i¢in dijitalde igerik yaratmanin dnemi giin gectikce artmakta ve hatta zorunlu
hale gelmektedir. Bu durumu Handley ve Chapman (2012: 33, 34) {i¢ nedenle

aciklamaktadirlar. Bunlar:

1. Miisterileri reklamlar veya diger pazarlama mesajlarina bogmak bi¢imindeki
pazarlama stratejisi artik yetmemektedir. Pazarlamanin kurallar1 degismistir.
David Meerman Scott, bu durumu “Pazarlamanmn ve Iletisimin Yeni
Kurallar:” adli kitabinda su sekilde agiklamistir (Akt. Handley ve Chapman,
2012): “Webden o6nce oOrglitlerin ilgi ¢ekmek i¢in iki bariz se¢enegi vardi:
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pahali reklamlar vermek ya da medyanin kendileri hakkinda yazmasin
saglamak; ama Web bu kurallar1 degistirdi.”

. Miisterilerin beklentileri ve davranislart degismektedir. Insanlar atik,
hakkinda bilgi edinmek istedikleri her seyin cevabi i¢in ¢evrim igi
platformlar1 tercih etmektedirler. Konuyla alakali bloglar okunuyor,
Google’da aratiip Twitter ya da Facebook kullanicilarina danisiliyor.
Herhangi bir {iriin ¢evrim iginde bilgi edinilmeden satin alinmamaktadir. Bu
da satiglar1 arttirabilmenin yegane yolunun c¢evrim i¢i igerik yaratmak ve
arama sonuglarinda ilk sayfada yer alabilmek i¢in optimizasyon yapilmasinin
gerekli oldugunu gostermektedir.

. Interneti kullanan herkesin; bir mecra ya da bir yayinc1 olmasi séz konusudur.
Teknoloji, insanlara sosyal aglar kurmasina ve bu yolla yayin yapabilmesine
imkan tanimaktadir. Boylece belirli bir gruba seslenebilecek materyalleri
yayabilmek, basim-dagitim maliyetini karsilayabilen varlikli bir grubun
tekelinden ¢ikmistir. Baska bir deyisle, kendi kendine yayincilik yapmay1
miimkiin kilan platformlar, herkesin igerik {iretebilmesini saglamaktadir.
Ustelik bu yayinlar iicret ddemeden gerceklestirilebilmektedir. Zaman dijital
cagdaki en biiyiik yatirnmdir (Ryan, 2017: 399). Bu durum da markalarin
potansiyel hedef kitlesi ile dogrudan iletisime gegebileceginiz gercegini

ortaya ¢ikarmistir.
1.4.2. icerik Pazarlamas1 Kavram

Yeni dijital ¢agda rekabetci kalmak isteyen sirketlerin pazarlama stratejilerinin

yeniden diisiiniilmesi, sirketleri geleneksel pazarlamanin 6tesinde, dijital pazarlamaya

yonlendirmistir. Icerik pazarlama ise basarili bir online pazarlama kampanyasinin ve

dijital pazarlamanin en 6nemli aract durumundadir. Bu baglamda, bir¢ok sirket,

geleneksel pazarlama iletigsimi stratejisinin sinirlarini ve dijital pazarlamanin getirdigi

devasa firsatlar1 géz Oniinde bulundurmakta ve pazarlama politikalarinda igerik

pazarlama aracinin kullanimini artirmaktadirlar.

Icerigin pazarlamada basariy1 getirecek ilkeleri, kosullar ne kadar degisirse

degissin, daima ayni kalir. Bu ilkeler miisterilerin begenecegi bi¢imde icerikler

yaratmak ve akabinde bu igeriklerin sinirlarini genigletmektir. Yaratim igin ise yedi

icerik tlirli vardir. Haber ve blok igerigi, hemen hemen tiim markalarin kolaylikla
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yaratabilecegi hizl1 ve kolay bir iceriktir. Dosyalar, rehberler ve soylesiler, genellikle
sirket blogunda yayimlanan, amaclara ulagilmasinda etkili olan, nitelikli bilgiler iceren
uzun igeriklerdir. Kurumsal raporlar, sektordeki baglica meseleleri konu edinen ve
sirket goriislerini goriiniir kilan igeriklerdir. Ustelik bu raporlarin sirketi kanaat 6nderi
konumuna tagimast miimkiindiir. E-kitaplar, raporlarin da sunulabilecegi kolay ve
etkili bir icerik tiiriidiir. Infografik, igerigin grafiklerle ¢dziimlenmis halidir. Video,
miisterisiyle dogrudan iletisimde olan biiyiik markalarin siklikla yararlandig1 igerik
tiriidiir. Fotograflar ise, sosyal aglardaki fotograf yogunluklu platformlar sirketleri

fotograf icerigi yaratmaya itmektedir (Ryan, 2017: 415-418).

Cok cesitli icerik pazarlamasi tanimlart mevcuttur, ancak su ana kadar Joe
Pulizzi’nin (2012) kurucusu oldugu Content Marketing Institute (CMI)’deki igerik
pazarlamasi tanimi su sekildedir: “Karli bir miisteri eylemini yiiriitmek amaciyla,
acik¢a tanimlanmig ve anlasilmis bir hedef kitleyi ¢cekmek, elde etmek ve mesgul
etmek icin alakali ve degerli igerik olusturmak ve dagitmak i¢in pazarlama ve isletme
stireci.” Jennifer Rowley (2008: 522) ise, bu tamima dayanarak, dijital igerik
pazarlamas1 kavramim1 “Understanding Content Marketing” isimli ¢aligmasinda;
dijital icerikler veya elektronik hatlar vasitasiyla dagitimi saglanan bit tabanli nesneler
baglaminda miisteri ihtiyag¢larinin kar saglayacak bigimde dnceden tahmin edebilmek,

saptamak ve yerine getirmek ile yiikiimlii “yOnetim siireci” oldugunu ifade etmistir.

Icerik pazarlamasi, temel pazarlama kavramlarmi; Web 1.0’m dagitim ve
arama araglarini; Web 2.0’ sosyal araclarini; dijital reklamciligi; otomasyon
araglarini; izleme ve isletme Olgiimlerini kapsayan, biliyiikk bir pazarlama

platformundaki icerigi (metin, resimler, ses ve video) kullanir (Ramos, 2013b: 42).

Dijital pazarlama ilk olarak 1990'larda bir terim olarak ortaya ¢ikti, ancak
bugiine degin her sey cok degisti (Kingsnorth, 2016: 7). Web 1.0, liretim ve dagitim
maliyetlerini neredeyse sifira indirdi. internet kullanicilarma hemen hemen her konu
hakkinda bir kitap veya video iiretebilme ve dagitabilme imkani vermistir. Web
sitelerinin patlamasi ayn1 zamanda arama motorlarina ihtiya¢ duyulmasina neden oldu.
Icerik pazarlamasi, web'i dagitim igin kullanir; bu, iicretsiz dagitim markalarin hedef
kitlelerine miimkiin oldugunca ¢ok erisebilmesini saglar. igerik pazarlamasi, halkin
web lizerinde aragtirma yapma ve satigla konugsmadan 6nce birbirleriyle konusma

isteklerine dayanir. Web 2.0 ise; AJAX, sosyal medya ve sosyal araclar ekledi. Bu,
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sirketlere takipcilerini ne hakkinda konustugunu kesfetmeleri imkanini saglar.
Boylece sirketler hedef kitlelerinin ihtiyaglarina ‘gercekten’ uygun igerik iiretmelerine
yardime1 olur (Ramos, 2013b: 43). Icerik pazarlamasi dijitalde izleyicilerin
Ol¢iimlenebilme imkanlar1 dolayisiyla, markalarin hedef kitlesinin gercekte ne
istedigini bilmesine ve ona uygun yayinlar yapmasina olanak tanir. Bu sayede

markalar is hedeflerine daha kisa siirede ulasabilirler (Ramos, 2013b: 44).

Her ne kadar potansiyel miisterileri ¢ekmek i¢in icerik yaratma taktigi yeni
olmasa da igerik pazarlamasi kavrami son yillarda giderek daha popiiler hale gelmistir.
Oyle ki, artik kendi basina bir disiplin olarak kabul edilmektedir (Charlesworth, 2018:
40).

Icerik pazarlamasi, markalara hedef kitlesini bilgilendirmesi, mesgul etmesi ve
onlar1 kazanmasi i¢in markalart ile alakal yiiksek kaliteli igerik kullanan bir pazarlama
teknigidir (Ramos, 2013a: 22). Temel olarak arama motoru algoritmalarindaki
degisiklikler ve sosyal medyadaki biiyiime sebebiyle ¢evrim igi icerigin kalitesine
onem verilmeye baslanmistir. Dolayisiyla, igerik pazarlamasi nitelikli igerigin
ithalatina  odaklanilmasinin ~ sonucudur  (Charlesworth, 2018: 41). Icerik
pazarlamasinda yalnizca igerik iiretmek icin i¢erik olusturulmaz, hedef her zaman satis
yapmaktir; fakat, dogrudan satig sahalar1 veya eylem ¢agrilar1 yoktur. Bilgilendirerek,
egiterek hedefe ulasmak esastir. igerikler, insanlarin bilingli diisiincesine miidahale
etmeden onlar1 mesgul etmeli ve ¢ekmeli. Bu baglamda igerik pazarlamasi
stratejilerinin gergeklestirilebilmesi i¢cin sosyal medya islevsel bir kanal niteligi

tagimaktadir (Ramos, 2013a: 23).

Icerik pazarlamasi uzun vadede gergeklesmektedir. Dogru bicimde
islendiginde tesvikten biitlinliyle uzaklasmis olmasi gerekmektedir ve sonucunda
markaya deger saglamalidir. Bu durumda 6ne ¢ikan ii¢ unsurdan bahsedilmektedir.
Bunlar; tiiketicinin ihtiyaci olan bilgi ya da eglenceyi vermesi, bunu siirdiiriilebilen bir
stire¢ icinde gergeklestirmesi ve tiim silire¢ boyunca tiiketiciyi higbir sekilde rahatsiz

etmemesidir (Einstein, 2018:143).

Icerik pazarlamasi bilesenleri farkli bicimlerde yorumlanmustir Rick Ramos,
“Content Marketing” isimli kitabinda igerik pazarlamasini tanimlayan bes bilesenden

bahsetmistir (2013a: 23, 25):
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e Editér (Editorial): Biri tarafindan yaratilan tarafli bir fikir. Icerik pazarlamasi
tarafsiz bir haber degildir; kullanictya markaya dair kilit mesaj noktalar1
yaratilir.

o Pazarlama (Marketing): Nihai amag, {irlinii satmaktir. Fakat, i¢ceriklerle bu
amag eglenceli bir sekilde gergeklesebilir.

o FEtkili (Influential): Nihai hedef, insanlar ve ne diisiindiikleri ve yaptiklar
tizerinde giiclii bir etkiye sahip olmaktir. Marka, hedef kitlesi tarafindan, bir
alanda veya sektorde hedef lider olarak diistinmeleri istenir.

e Cok Kanalli (Multi-Channel): Igerik olusturulduktan sonra, her yere
yayilmasi istenir. Bu; sirket blogundan bir sey gonderilerek baglanabilir ve
daha sonra blog sayfasina trafik ¢cekmek i¢in Facebook, Twitter vb. boliimlere
alintilar gonderilebilir. Icerik, kurum veya sektor hakkinda ilging gercekler
iceriyorsa, sektorle alakali bir muhabire e-posta gonderilebilir. Ayrica,
yaymladiginiz igerigin arama motoruyla uyumlu oldugu ve bdylece
kullanicilarin Google iizerinden igerige erisebiliyor olmalar1 da 6nemli bir
detaydir.

o Hedefli (Targeted): igerikler markanin tipik miisterilerine hitap edecek

bicimde olmalidir.

Icerik pazarlamanin amaclar1 sunlari igerebilir: satislar, artan web trafigi,
dogrudan satiglar, miisteri tutma, marka bilinirligi, marka sadakati, miisteri kazanma,
miisteri tutma, oncii tiretim veya hem B2B hem de B2C pazarlarinda kanaat 6nderligi

(Charlesworth, 2018: 41).
Icerik pazarlamaciliginm unsurlar1 (Ramos, 2013b: 89-90):

e Yonetici Editor: YOnetici editor genel islemleri yonlendirir, kalite seviyesini
belirler ve igerigi zamaninda ¢ikarir.

e Icerik Ekibi: Ekip, yazarlari, illiistratorleri ve video grafik hazirlayicilari
icerir. Ayrica, gelisimsel editorler, kopyalayici editor (copyeditor) ve kalite
kontrolii gibi igerigin gelisimini yonetecek kisileri de igerir. Ayrica topluluk
yoneticileri ve destek personeli de var.

o Is Hedefleri ile Uyum: Pazarlama stratejisi, kurulusun is hedefleriyle

uyumludur. Bu, iist satir ve alt satir metrikleriyle 6l¢iiliir.
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e Satin Alma Hunisi: Igerik, ziyaretciyi satin alma doniisiimiiniin bir
asamasindan digerine tagir: farkindalik, degerlendirme ve satin alma.

o Markalagma: Tiim igerik tutarli gériiniim ve his i¢in birlesik bir markalagma
stratejisine uyar. Bu standart bir logo, renkler, yazi tipleri, diizen ve ses igerir.
Boylece seyirci organizasyonu tantyabilir.

o Hedef Kitlenin Endiseleri: Hedef kitlesinin endiselerini ve sorunlarini
anlamak icin Web 2.0 araclarimi kullanilmali. Igerikte de bu endiseleri ele
alinmalidir.

o Metrikler: Her Ogenin gorlintiilenme sayisini, potansiyel miisterileri,
doniistimleri ve benzerini gostermek i¢in izlemesi vardir.

o Test: Degerlendirmek icin A / B ayirma testi ve ¢ok degiskenli test araclarini

kullanin.

Icerik pazarlamast, bir sirketin yarattig1 ve hikayesini anlatmak i¢in paylastig1
seydir. Tipk: insan iliskilerindeki giiven duygusunun gerekliligindeki gibi, sirketler de
piyasadaki devamliliklarini saglamak ve siirdiirebilmek i¢cim potansiyel miisterilerinin
iriinlerine ve markalarina yonelik gilivenlerini kazanmas1 gerekir. Bir sirketi ve
tiriinlerini anlamak i¢in tiiketiciler ne tiir bir sirketle ne yapmalar1 gerektigini, bununla
hangi degerlerin iliskili oldugunu ve c¢alisanlarinin tiiketici ihtiyaglarini nasil

karsilayabileceklerini bilmeleri gerekir (Patrutiu Baltes, 2015: 113,114).

Uygulayic1 ve yazar Rebecca Lieb (2017), bir icerik pazarlama stratejisinin,
herhangi bir icerik gelistirilmeden Once, belirlenen dort temel 6geye sahip olmasi

gerektigini onermektedir. Onlar (Akt. Charlesworth, 2018: 42):

1. Marka. Potansiyel bir miisteri, kurumu veya iiriinlerini goz 6niine aldiginda
ne diistiniiyor? Markanin veya orgiitiin verdigi s6z nedir?

2. Mesajlasma. Kurulus ne sdylemek ve iletmek istiyor? Neye deginmek
istemiyor? Kurulus mesajlarini nasil iletecek?

3. Konumlandirma. Kurulus rekabet ortaminda nerede duruyor? Diger
organizasyonlardan, markalardan ve iiriinlerden ayiran nedir? Essiz gii¢lii
yonleri ve kilit eksiklikleri nelerdir?

4. Degerler. Kurulusun temel degerleri nelerdir? Orgiitiin hangi y®niinii

tanitmak istiyor? (Ornegin yenilik¢iligi, kurumsal sorumlulugu, personeli).
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Pulizzi ve Barrett icerik pazarlamasinda basarili bir strateji gelistirilip
uygulanabilmesi gibi karmasgik bir siireci basitlestirmek i¢in dort maddeden olusan bir
formiil gelistirmistir (B.E.S.T. formula — Behavioral, Essential, Strategic, Targeted)
(Pulizzi ve Barrett, 2009: 27):

1. Misterilerle kurulan her iletisimin amaci olmalidir. Miisterilerin ne
yapmalarini istiyorsunuz?

2. Potansiyel miisterilerinizle ger¢ekte ihtiya¢ duyduklari bilgileri paylasin.

3. Igerik pazarlamasima harcayacagimz efor, mevcut is stratejinizin bir pargasi
olmalidir.

4. iceriklerinizde mutlaka bir hedef olmalidir, ancak bu sekilde miisterinin

gercek ilgisini ¢ekebilirsiniz.
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1.4.3. Yeni Medyada Icerik Pazarlamasi Siireci

Yeni medyada igerik pazarlamasi siireci farkli kaynaklarda farkli basliklarla
aktarildig1r goriilmiistiir. Kotler ve arkadaslarina (2017) gore icerik pazarlamasinda
takip edilmesi gereken sekiz ana adim vardir. Asagidaki sekilde (Sekil 1) bu asamalar

Ozet ifadelerle aktarilmistir.

1

HEDEF BELIRLEME

Bu icerik pazarlamasi

kampanyasiyla

neyi bagarmak

istiyorsunuz?

m Marka gelistirme
hedefi

m Satis artirma
hedefi

5

ICERIK DAGITIMI
icerigi nerede
dagitmak
istiyorsunuz?

= Kendi kanaliniz
m Ucretli kanal

m Kazanilmig kanal

2

HEDEF KITLE

HARITALAMASI

Miisterileriniz kim ve

ne gibi kaygi ve

arzulari var?

m Miisterilerin profil
ve karakterleri

m Miisterilerin kaygi
ve arzulan

6

ICERIK

GUCLENDIRME

icerigi nasil

guclendirmeyi ve

musterilerle nasil

etkilesime girmeyi

planliyorsunuz?

m iceriklerle ilgili
sohbetler yaratma

m Trend belirleyiciler
ve etkileyicilerden
yararlanma

3

iCERIK BELIRLEME

VE PLANLAMA

ierigin genel temasi

nedir ve igerigin yol

haritasi nasildir?

m Icerigin temasi

m icerigin formatlan
ve karmasi

m icerigin konu
orgiisii ve takvimi

7

ICERIK

PAZARLAMASINI

DEGERLENDIRME

icerik pazarlama

kampanyaniz ne kadar

basarili?

m Icerik pazarlamasi
olciitleri

m Genel hedeflerin
basarilmasi

4
ICERIK YARATIMI
icerigi kim ve ne
zaman yaratacak?

m Icerik yaratiailan:
kurum ici ya da
ajanslar

m icerik iiretim
takvimi

8

iCERIK

PAZARLAMASINI

IVILESTIRME

Mevcut icerik

pazarlamasi

kampanyanizi nasil

iyilestirirsiniz?

m icerik temasini
degistirme

m ierik iyilestirme

m icerik dagitim ve
giiclendirme
calismalarim
iyilestirme

Sekil 1: Adim adim igerik pazarlamas1 (Kotler, Kartajaya ve Setiavan 2017: 172).

Asama 1: Analiz

Icerik pazarlama stratejisinde analiz birinci asamadir ve en énemli husus hedef
kitlenizdir. Miisteriler sadece bir ihtiyaci karsilayan veya bir problemi ¢6zen markali
icerigi arzularlar. Dolayistyla markalar, kendisini ve igerigini alakali hale getirmek
zorundadir. Bu zorlugun {istesinden gelmenin sirr1 ii¢ soruyu cevaplamaktan

gecmektedir. Bu sorular (Kingsnorth, 2016: 247, 248):
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1. Hedef kitlenizin sorunu nedir?

- Uriiniin bir sorunu ¢dzebiliyor olmasi, dikkat ¢ekecek igerik olusturmayi
kolaylastirmaktadir. Hedef kitlenin sorununun ve yapmak istedikleri seyin ne
oldugunun analizi iyi yapilmasi gereklidir. Akabinde icerikte iirliniin bu
sorunlar1 nasil ¢6zdiigliniin agiklanmalidir.

2. Izleyicileriniz dijital olarak nerelerde aktiftir?

- Farkl kitle gruplar ¢evrim i¢i olarak farkli yerlerde etkindirler. Daha geng
kitleler sosyal medya ve mobil cihazlarda daha aktif olabilirken, eski/olgun
kitleler masaiistii bilgisayarlar1 kullanarak uzman bloglardaki veya ana
medya sitelerindeki dijital igerikleri tiiketmeyi tercih edebilirler. Markalar,
hedef kitlelerinin dijitalde en c¢ok nerelerde aktif olabileceklerini cesitli
tilketici analiz araclar1 (Hitwise, GlobalWeblIndex gibi) sayesinde dgrenip,
iceriklerini nasil sekillendirmeleri ve dagitmalar1 gerektigini belirleyebilirler.

3. Hedef kitleniz nasil iletisim kurmaktan hoslanir?

- Farkl kitleler igerigi farkli sekillerde ve farkli bigimlerde tiiketmektedirler.
Bazilar1 uzun bi¢im yazili kopyalar1 tercih ederken, diger izleyiciler
infografikler veya video igerigini tercih edebilirler. Yine, tiiketici analiz

araglari igeriklerin kullanimindaki en etkili format hakkinda bilgi verirler.

Hedef kitle oOlgiitleri; demografik, davranigsal ve psikografik olmaktadir.
Genellikle davranigsal oOlgiit nihai olanidir. Pazarlamacilarin belirli altkiiltiirleri
ilgilendiren konulara yonelmeleri, o konuya iligkin igerigin gili¢lendirilmesine katki
saglamig olur. Hedef kitlenin sinirlart netlestirildikten sonraki adim ise kitlelerin
profillerini incelemek ve karakterlerini tanimlamak olmalidir (Kotler, Kartajaya ve

Setiavan, 2017: 174).

Hedef kitle disinda bagka veri noktalar1 da vardir. Rakip analizi 6nemli bir veri
noktasidir. Sirketler, rakipleri sayesinde hangi icerigin tiiketildigi ve nerede tiiketildigi
hakkinda basit¢e fikir verir. Diger onemli nokta da marka rehberleridir. Biiyilik
firmalarin ¢ogunun marka rehberleri mevcuttur. Marka rehberleri, nitelikli igeriklerin
olusmasina ve yaratici fikirlerin ortaya ¢ikmasina katki saglamanin yan1 sira marka
icin kabul edilebilir sinirlar hakkinda da bilgi vermektedirler (Kingsnorth, 2016: 246,
247).
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Asama 2: Hedef

Dijitalde icerik yaratmanin markalara sagladigi faydalar1 Handley ve

Chapman (2012: 37, 38):

e Hedef kitleye ulagsmak ve onlar1 ¢ekmek,

e Satin almay1 diislindiigii lirlin i¢in web’de gezinen miisteriyi iiriin hakkinda
egitmek,

e Hikayenizi anlatmak,

o Sektordeki itibar, uzmanlik ve giivenilirligi tesis etmek,

e Sosyal aglar yardimiyla kulaktan kulaga yayilmak,

¢ Direnisle basa ¢ikmak ve itirazlari dikkate almak,

e Hayran kitlesi yaratmak ve markay1 sevmeleri i¢in ilham vermek,

e Miisterilerin ani satin alma giidiilerini tetiklemek.

Icerik pazarlama stratejilerinin temel hedefleri Kingsnorth’un (2016: 245).
Digital Marketing Strategy isimli kitabinda asagidaki maddelerce ifade edilmistir.

- Farkindalik yarat: {iriin servisinin goriiniirligiinii arttirin.

- Algtyr degistir: {irtin servisindeki goriintimleri degistirir (6rnegin bir {irlin
hatirlama sonrasinda).

- Etkilesim olusturma: marka ve web sitesiyle etkilesimi artirin.

- Siiriicli islemleri: potansiyel miisterileri ve doniisiimleri artirin.

- Kaliciigin arttirilmasi: daha fazla baghilik ve miisteri memnuniyeti.

Icerik amaclarni alternatif ve belki de daha basit bir yaklasim olarak, marka
katilimi veya talep yaratma olarak siniflandirmak da miimkiindiir. Bu baglamda,
marka katilimi; diisiince liderligi, marka algisinin gelistirilmesi, marka sadakatini
artirmaylr ve marka savunucularini yaratmayr kapsarken, talep {liretimi; trafigi
artirmay1, miisteri adaylar1 olusturmay1 ve beslenmenin saglanmasin1 kapsamaktadir

(Kingsnorth, 2016: 245).
Asama 3: Planlama

Planlama; igerigin nasil olusturulacagina dair fikir gelistirme ve nasil

yaymlanacagina dair yol haritas1 belirleme asamasidir. Pazarlamacilarin dogru igerik
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tiretebilmeleri i¢in hedef kitle ve marka hikayelerine 6nem vermesi gerekmektedir.
Baska bir ifadeyle; igerik, tiiketicilerin arzu ve kaygilarim1 marka hikayeleriyle
iligkilendiren bir koprii niteligi tasimalidir. Pazarlamacilarin dikkatle islemesi gereken
bir diger husus ise igerigin formatidir. Igerikler yazili ya da gorsel formatta
sunulabilirler. Ancak, icerigin erisilebilir olmasini saglayan ¢oklu format kullanimi
giiniimiizde azimsanmayacak diizeye ulasmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiavan, 2017:
176). Ayrica, dijital ortamda sirketlerin miisterileriyle etkilesimli bir diyalog i¢inde

olmalar1 biiyiimeyi hizlandiracak bir strateji bi¢imidir (Pulizzi ve Barrett, 2009: 15).
Asama 4: Icerik Yaratim

Dijital igerik pazarlamasinin bu en 6nemli asamasinda igerik; yiiksek kalitede,
zengin ve Ozglin bicimde iiretilmelidir. Aksi halde kat edilen yollar sadece zaman
kaybi olabilir. Igerik yaratiminda zaman sinirlamasi bulunmamaktadir; yeterli zaman,
tutarlilik ve devamlilik isteyen bir siiregtir (Kotler, Kartajaya ve Setiavan, 2017: 177,
178). Igerik yaratimi yaraticilik isteyen bir siirectir ve profesyonellik gerektirir. Her
icerik, o igerik bigiminde uzmanlasmis kisilerce olusturulmalidir. Bu siiregte, hikaye,
icerik metni, gorseller (karikatiir, animasyon ve oyunlar da dahil) gibi tiim icerik
Ogeleri amaca ve plana sadik kalinarak olusturulmasi gerekmektedir (Penpece, 2013:

90, Grainger, 2013).

Markalar igerigi kendileri yaratmanin yani sira, li¢lincii taraf kaynaklarin
yarattiklart igeriklere sponsor da olabilirler. New York Times’in agiklamasina gore,
okurlar haber 6ykiilerine ve sponsorlu gonderilere esit 6l¢lide zaman ayirmaktadirlar.
Ornegin, MasterCard, tatil yapmamanin yarattig1 ekonomik durumu ayrmtili bigimde
ele alan “Tatil Yapmanin Sasirtict Maliyeti” baslikli makaleye sponsor olmasi (Kotler,

Kartajaya ve Setiavan, 2017: 178).
Asama 5: Icerik dagitim ve giiclendirmesi

Icerik dagitimi; igerik parcalari iiretildikten sonra dogru yerde, dogru hedef
kitleye, en dogru zamanda ulastirmasi siirecidir (Penpece, 2013: 93). Igerik
pazarlamasina karsilasilan en biiyiik sorunlardan biri, igerigin dagitim kanallarinda
izole olmasidir. Igerigin alicilara ulastirilmasi siireci olan dagitim, fazlasiyla
onemlidir. Bu sebeple, yaratilan icerikle ilgilenmek isteyenler i¢in agik bir yol

olusturulmasi gerekmektedir (Grainger, 2013). Hedef kitlenin ne zaman internette ve
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hatta internette hangi platformda oldugu tespiti dogru yapildig: takdirde, igerikler
hedeflenen kitleye ulasacaktir (Marangoz, 2018: 76). Bu baglamda sosyal ag

kullanicilarinin tahlili icerik dagitiminda hayati 6nem tasidigi sdylenebilir.

Icerik pazarlamasinda saglam bir dagitim plani ve ¢abasmin olmamasi hedefe
ulasilamayaca@1 anlamma gelmektedir. igerik ne kadar iyi olursa olsun, kalabalik bir
pazarda cekis giicii yaratmak basariy1 saglamada her zaman kilit bir asama olmustur.
Bu, genellikle {i¢ kanalin bir karisimi kullanilarak gergeklestirilir: sahip olunan,
kazanilan ve 6denen (Bknz. Sekil 2). Hatta, biitcelenmis zamanin yiizde 30-50'sini

dagitima ayirmanin gerekliligi genel bir kural olarak kabul edilmektedir.

Blog yazarlari/Video blog Acik artirmayla satin alinan
yaraticilari medya icerik aglar
Gazete yazarlari Edinilen Satin Alinan Reklam kusaklari
Etki yaratan (Influencer) Icerik Icerik Aglari yeniden hedefleme

pazarlama Kapsami Dagitimi
Gortintllu ag
Medya iligkileri

Yazarli makaleler

Sahip Olunan
icerik
Yayinciligi

Web Sitesi Sosyal Medya E-Posta

Sekil 2: Kalabalik pazarda ¢ekis giiciindeki ii¢ kanal (Kingsnorth, 2016: 250). (Digital
Marketing Strategy kitabindan Tiirk¢eye uyarlanmistir.)

- Sahip olunan: Bunlar tamamen kontroliin markada oldugu ve markanin
sahip oldugu kanallardir. Erken bir temel olusturabilir ve igerige dayali
herhangi bir kampanyaya katilabilirler. Marka kendi medyasinda igerik
dagittmin1 her an gerceklestirebilir. Genellikle sahip olunan kanallarin
kapsam1 mevcut miisterileri asmamaktadir. Ucretsiz kanallar olsa da kurulum
ve yonetimi i¢ kaynak gerektirmektedir. Internet siteleri, sirkete bagl ¢evrim
ici topluluklar, bloglar, e-posta biiltenleri, mobil cihaz bildirimleri, sosyal
medya hesaplart ve mobil uygulamalar markanin kendi medya

kanallarindandir.
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- Kazanilan: Kullaniciya deger saglayarak kazanabilen kanallardir. Agizdan
agiza yayilma veya marka savunuculugu yoluyla baska kanallarda markadan
s0z ettirilme ¢abasidir. Marka iceriginin gazetecilere, blog sahiplerine ve web
sitesi sahiplerine satilmasi yogun ugras gerektiren bir siiregtir. Dolayisiyla
giiclii medya iligkileri ve halkla iligkiler ¢calismasi gerektirir. Dagitilan igerik
yiiksek kalitede ise genellikle hedef kitle icerigi sosyal medya
platformlarinda ve topluluklarda paylasirlar. Bu organik agizdan agiza
yayilma durumu, igerigi viral hale getirmesi de miimkiindiir.

- Ucretli: Genellikle marka kampanyalarmin maruz kalma karsiliginda bir tiir
medya veya is ortagi harcamasi iceren kanallardir. Ucretli medya
kullanimindaki nedenler; kendi medya kanalina trafik saglayarak yeni
potansiyel miisterilere ulasabilmek ve marka farkindali§i yaratmaktir.
Markalar ¢ogunlukla goriintillenme sayist ya da tiklama, kayitlanma, satin
alma gibi eylemlerin sayisina gore 6deme yapmaktadirlar. Kullanicilarin
demografik 6zelliklerine gore verilen Facebook reklamlari, bir web semineri
tanitmak i¢in verilen LinkedIn reklamlar1 iicretli medya kullanimi
orneklerindendir (Kingsnorth, 2016: 250, 251, Kotler, Kartajaya ve Setiavan,
2017: 179, 180).

Icerigin virallesmesi kolay bir siire¢ degildir. Etkinin giiclenmesi i¢in o konuda
giicli/etkili insanlarin tespit edilmesi, ulagilmasi gerekir. Kaynaklarda etkileyiciler
(influencer) olarak ifade edilen bu insanlarla marka arasinda anlamli bir iligki
kurulmalidir. Kazan kazan iligkisinin kuruldugu etkileyicilerden igerigi daha dogal

aktarmas1 beklenmektedir. Boylece igerik giiclendirilmis olur (Kotler vd., 2017: 181).
Asama 6: Ol¢me ve degerlendirme

Olgme; dijital igeriklerin tasarlanmis hedeflere erisip erisemedigini
gostermeye yarar. Ancak dlgiimleme sonucuna gore igerik siirecinin basarisindan s6z

edilebilir (Penpece, 2013: 96).

Icerigin farkli hedeflerinin olabilecegi gz oOniine alindiginda, icerigin
Olcimiinli yapabilmek icin standart 6l¢iim yaklasimi veya aract olmamaktadir.
Dolayisiyla igerigin kendisi ve hedeflerine bagli olarak degiskenlik gosteren

Ol¢iimlemeler mevcuttur. Hedef dikkate alindiginda s6z konusu metriklerin bir
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kombinasyonu, i¢erigin ise yarayip yaramadigin belirleyecek analizi yapabilmektedir

(Kingsnorth, 2016: 252).

e Hacim ve erisim metrikleri: Bu Ol¢iimler, hedef kitlenin, kampanya/kanal
odakli hedeflerin miktariyla, temas noktalarinin hacmini S6lgmektedirler.
Sosyal erisim/takipgi sayisindaki artis, igerigin kac¢ gosterim aldig,
yaymlanan igerigin erisimi, sosyal aglarda igerikten bahsedilme miktari,
bagka sitelerden saglanan baglanti sayist bu dl¢limlemeye Ornek olarak
verilebilirler.

e Etkilesim ve tikketim olgiimleri: Bu 6l¢iimler, kampanya/kanal igeriginin
nasil tiiketildiginin yani sira miisteri etkilesimi ve tartilmanin kalitesine de
bakmaktadirlar. Icerik etkilesimi (kag sayfada goriildiigii ya da indirildigi,
icerigin bulundugu sayfay1 ziyaret eden ve hemen ayrilan kullanicilarin
ylizdesi), sosyal tetikleyiciler (retweetler, paylasimlar ve gonderiler) ve
sosyal katilim (icerigin aktif olarak tanitiminin yapildigi yer) 6l¢iimlenen
kisimlar1 olusturmaktadir.

e Edinim ve deger ol¢iimleri: Bu dlglimler ise, trafik alimin, tiim satis ve gelir
Olciimlerine  bakmaktadir. Bagka  bir ifadeyle; icerigin  kag
doniisiim/potansiyel miisteri olusturdugu, iliskilendirilebilir satis hacmi ve

gelirini 6lgmeye yaramaktadir.

Icerikler stratejik ve taktiksel performans Olciimlerine gore de
degerlendirilmektedir. Stratejik l¢iimii, igerigin amaglarina ulagip ulagmadiginin ve
hedeflerin sirket hedefleriyle paralel olup olmadigini; taktiksel Sl¢limiin ise, igerik
format ve medya kanali tercihlerini saptamaktadir. igerik performanslari, analitik
araglar ve sosyal dinleme aracilig1 degerlendirilmektedir. Bu baglamda 6l¢lim igin bes
kategori bulunmaktadir. Bunlar; farkindalik (igerigin goriiniirliigii), ¢ekicilik
(iliskilendirilebilirligi), sorma (arastirilabilirligi), eylem ve savunuculuk
(paylasilabilirligi) kategorileridir. Aralarinda belki de en Onemli olani internet
kullanicisint  eyleme  gecirmeyi  basarip  basarilamadiginin =~ Olgiim  ve

degerlendirilmesidir (Kotler vd., 2017: 181, 182).

Yeni medyada igerik siirecinde basarinin kabul edilebilmesi i¢in temel 6l¢iitler
degerlendirilmelidir (Kotler vd., 2017: 182). igerik-hedef iliskisi; stratejik olarak

icerigin eksik kaldig1 veya katki sagladigi alanlar; siirecte uygulanan taktiklerin getiri-
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gdtlirli orani, tiiketici geri doniisleri gibi konular degerlendirilmesi gereken hususlardir

(Penpece, 2013: 98).

1.5. ICERIK OLUSTURMA ARACI OLARAK HIKAYE
ANLATICILIGI

Gilintimiiz kosullarinda markalar genellikle hikaye anlatimindan biiyiik 6l¢ekte
yararlanmaktadirlar. Markalar anlattiklart hikayelerle ¢ogunlukla genis capta
paylasilan ihtiyaclara ve arzulara dokunmay1 amaclarlar. Hemen hemen her sartta
hikayeler, marka-tiiketici arasindaki iliskiye anlam katar ve bu iligkinin zamanla
gelismesine yardimci olurlar. Bu etkilesimin igerigi olan marka hikayesi, s6z konusu
iliskiyi yiirekten baglanilacak ve dmiir boyu devam edecek bir yakinliga doniistiirebilir

(Moon ve Millison, 2005: 34).

Hikaye anlaticiligi markalarin diinyasina, gelecegi sekillendirme ve miisteri
sadakatini saglama noktasinda devreye girer. Markalar; anlattiklar1 hikayeler yoluyla
tiiketicisinin kalbine seslenir ve tiiketicisinin kalbinde yer edinmeyi basaran
markalarin ¢ogunlukla tercih edilebilir olmast beklenir. Bu baglamda markalarin,
pazarlamanin bir¢ok alaninda olusturacaklar igeriklerle hikayelestirme kullanimina

gerekli 6zeni gostermeleri biiyiik 6nem tasimaktadir.
1.5.1. Hikaye Anlaticihg1 Kavram

Hikaye anlaticilig1 kavrami i¢in insan hayatinda anlam yaratmanin ve diinyay1
algilamanin en anlamli yoludur denilebilir. Clinkii insanlar hikayelerle anlatir, hikaye
biciminde diisiiniir ve hikayelerle benlik insa ederler. Hikayeler birbirleriyle iletisim
kuran, topluluklar olusturan, sosyallesen, cesitli ritiieller icat eden canlilar igin
vazgecilmezdir; diger bir deyisle insan olmanin pargasidir. Ayrica komiinitelerin
inanglarini, fiziksel varliklariyla birlestirmenin de aracidir. Insanlar hikayeler
vasitasiyla diinya goriislerini bir kisiye, bir yere veya bir nesneye baglama ihtiyacini

karsilamaktadirlar (Vincent, 2002: 26).

Birey olabilmenin yolu, anlatacak bir hikayeye sahip olmaktan ge¢cmektedir ki
belki de zaten bagka tiirliisii miimkiin degildir. Bruner (1986) genetik olarak yasamin
bile bir hikaye bi¢iminde kodlanmis olabileceginden bahsetmektedir. Cilinkii tim

canlilar i¢in yasamin da bir baglangici, bir ortast ve bir sonu vardir. Fischer (1985) de
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insanlar i¢cin Homo Narrans ifadesini kullanmaktadir (Akt. Shankar, Elliott ve
Goulding, 2001: 431). Coéziimlenemeyen her durum bireyde kaotik bir hal ve endise
yaratir. Hikayeler ise bu kaosu anlamlandirmak i¢in arag¢ niteligindedir (Vincent,
2002: 21). Yasamin devam ettirilebilmesi i¢in gerekli olan soyut diisiinme ve problem

¢Ozme yetisi hikayeler sayesinde anlam bulmaktadir.

Hikayelestirme; bir olay orgiisiinii akilda tutma, onu paylasma ve zihinde
depolama icin beynin tercih ettigi bir metottur. Buna literatiirde “deneyimin
hikayelestirilmesi” denir (Shankar, Elliott ve Goulding, 2001: 430). Beyin, dissal
diinyayla ilgili tecriibelerini hikaye bi¢giminde driintiiler seklinde kurar; insan beyninin
calisma yontemi boyledir. Bilgi; hikayeler formunda endekslenir, saklanir ve yeniden
diizenlenir (Woodside, 2010: 532). Hatta, ilk dogdugunda bebeklerin beyni bu sekilde
oriintli kurmaya heniliz hazir olmadigindan, yeni dogan bebeklerde nesnelerin
devamliligina, birtakim unsurlarin gruplanabilmesine, kategorilestirilmesine dair
islem yapan bir alg1 yoktur. Dolayisiyla heniiz hikaye iliretemeyen bebek beyni i¢in
diinya fazlasiyla yeni, korkutucu ve kaotik bir yerdir. Bu noktada hikayeler insani
giivenli kilarlar. Hikayelerdeki yerler, aksiyonlar, tutumlar, vb. ipuglari; zihinde
otomatik (gizli) bir farkindalik, kavrama ve empati yaratimini saglar. Bu ipuclar1 ne
kadar fazlaysa, hikaye o oranda tanidik ve hatirlanabilir olmaktadir. Isin evrimsel ve
biligsel boyutu bir tarafa, gilinlimiiz yasam kosullar1 agisindan diisiiniildiigiinde

hikayeler tiiketime de hizmet ederler.

Insanlarin tiiketim tercihleri kaginilmaz olarak dominant sosyo-kiiltiirel
hikayelerden etkilenmektedir. Etnisite, ekonomik ve kiiltiirel kapital, egitim,
toplumsal cinsiyet, medeni durum, vb. unsurlara dair sahip olunan hikayeler, diger pek
cok sey ile birlikte kisinin ne tlikettigini ve nasil tiikkettigini etkiler (Shankar, Elliott ve
Goulding, 2001: 431).

Ozellikle son dénemde oldukga popiiler olan modernlesmenin dayattig1 “iyi
yasam” olgusu, tiim bireylerin iyi yagayabilmek ve geriye iyi bir hikaye birakabilmek
istedigi bir yasam formunu adeta zorunlu kilmaktadir (Fog, Budtz ve Yakaboylu,
2005: 19). Uretime, deger yaratmaya, kalite olusturmaya vakti ve pek de arzusu
kalmayan, kolay ve hizli yoldan haz arayan birey, bu “iyi yasam” istegini tatmin
etmenin yollarini, pazar ekonomisinin de telkin ettigi lizere, tilkketimde aramaktadir.

Bireyler tiikettikleriyle 6zdeslesen, kendilerini ayristiran ve “iyi yasam” kriterleri
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dogrultusunda sahiplikler edinmeye calisarak bir yasam tarzi olusturmaktadirlar. Bir
bakima, bireyler artik kendi hikayelerini tlikettikleri {izerinden yazmaya

calismaktadirlar.
1.5.2. Markalama Baglaminda Hikaye Anlaticihginda Benligin Onemi

Insanlarin kendi hikayesini yaratma ve iyi bir hikaye ile iz birakma
gereksinimini ¢ok iyi idrak etmis olan sirketler bu ihtiyact beslemenin yolunu;
tiketicilerin duygusal bag kuracagi, hikayelerini olustururken bagvuracagi veya
hikayelerinin 6nemli bir pargasini olusturacak markalar yaratmada bulmuslardir.
Markalar hedef kitlesine; kisisel basarinin, 6zgiivenin, 6tekilerden farklilastirmanin,
bireyselligi ifade etmenin ve yasamdaki gegislere yardim etmenin bir araci olarak
hikayelerini sunarlar. Bunu yaparken, hikayede anlatilan degerlerin, diger bir deyisle
markadan gelen bilgilerin, tiiketici zihnindeki benlik tasviri ile eslesmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Marka hikayeleri kisisel olmayabilir, sadece reklam gorselleri olabilir
veya miisteri i¢in bir yasam doniislimiine eslik eden ¢cok dnemli bir hayat hikayesinin
pargasi olabilir (Escalas, 2004: 170). Bu durumda markalar1 hedef kitlelerine
iletmenin en iyi yolu, onlar i¢in de bir hikaye yaratarak, insanlarin bu hikayeyle

0zdeslik kurmasini saglamaktir.

Marka hikayelerinin bazilar1 tiiketicinin hikayesi olurlar. Bu hikayeler; kiginin
etiketi gorevini goriir, diger insanlarla paylasilan deger yargilarin1 ve 6z kimligini
ifade ederler (Moon ve Millison, 2005: 34). Hikayelestirilmis diisiince tarzi, marka
deneyimlerini kisinin benlik tasavvuru ile iliskilendirir. Ciinkii insanlar 06z
kimliklerini, yine 0ze ait hikayelerle insa etme durumundadirlar. Hikayelerin
bazilarinda marka, tiiketicisinin 6zel bir ihtiyacini karsilayabilir; 6rnegin bir psikolojik
ihtiyacini. S6z gelimi, bir kisinin neden bagka bir araba degil de VW Passat’1 tercih
ettigine dair anlattigi hikayede, o kisinin Passat tercihini “zeki olmak”la
iliskilendirdigini ve bu boyuttaki psikolojik ihtiyacini karsiladigina tanik olunabilir
(Escalas, 2004: 170). Bu gayet anlasilabilir bir durumdur. Ciinkii insanlar rasyonel
gerekgelerle kararlar aldigini sanan varliklar olmalarina ragmen, aslinda duygularla
hareket eden varliklardir. Zihin; bir biligsel problem i¢in gelistirilen birden fazla
mantikli yanit arasindan, duygusal agirligi en fazla olan1 se¢cme ydOniinde
calismaktadir. Baska bir deyisle insanlar ¢ok akillica karar verdigini zannederken,

satin alma kararlar1 aslinda bir hayli duygusaldir (Fog, Budtz ve Yakaboylu, 2005:
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21). Insanlarin bu duygusal tarafina hitap etmenin en etkili yollaridan biri de ¢ok iyi
bilinen, baslangici ge¢misin derinliklerine uzanan bir gelenek olan hikaye

anlaticiligidir.

Hikayeler; mantig1 duygularla boyayarak kisinin degerlendirme siirecini
duygusal cevaplarla iliskilendirir (Vincent, 2002: 30). Yukarida da belirtildigi iizere,
insan beyni rakamlari, datalari, istatistiksel verileri degil; duygusal bir dokusu olan
verileri islemeye ve depolamaya meyillidir. Ayrica hafizada depolanan ve tekrar tekrar
hatirlanan bilgilerin ¢ok Onemli bir miktar1 hikayeler seklinde saklanmaktadir.
Hikayeleri izlemek, anlatmak, tekrar etmek, aktarmak da bu siirecte bulunan kisilerin
bu arketipsel mitleri tekrar tecriibe etmelerini saglamaktadir. Bireylerin sahip oldugu
DNA'lar kadar dogal olan bu kayitlar; davraniglari, tutumlar1 ve inanglar1 bilingsiz

zihin tarafindan yoneten mitler niteligindedir (Woodside, 2010: 533).

Arketipler insan zihninin bilingsiz ilkel formu, orijinal bir paterni veya
prototipi olarak tanimlanabilirler. Dolayisiyla arketipler insanin dogusu itibariyle
vardir (Woodside, Mood ve Miller, 2008: 98). Mitler ise alisilagelmis temsil hallerinin
bireyin giinlilk rutinindeki pratikler ve nesneleriyle i¢ ige gegmesine sebep
olmaktadirlar. Bu noktada mitler Roland Barthes’a (2003) gore tarihi dogallastirma ve
bu yolla ¢eligkileri ortadan kaldirma islevine sahiptirler. Soyle ki; insan bilincine
kusursuz bi¢imde yerlestirilen mitler yoluyla, insanlar manipiile edildiklerini
neredeyse hi¢ anlayamazlar. Clinkii odak, gergekten olduk¢a uzaga cevrilir ve bu
sayede mitler giin gectikce gii¢c kazanirlar (Barthes 2003: 183’den akt. Sepetei, 2016:
491).

Bireylerin bilingli durumu, beyin faaliyetlerinin yalnizca ¢ok az bir bdliimiine
baglidir. Ciinkii eylemler, inanglar ve egilimler, beynin bilingli erisime tiimiiyle kapali
olan aglar1 tarafindan yonetilmektedir (Eagleman, 2016: 87). Denilebilir ki, tiiketici
satin alma se¢imini, i¢cinde paraben olmamasi gibi ¢ok akilci bir gerekge ile aciklasa
da; gercekte o sampuanin kokusunun cocuklukta uykuda ortiilen battaniyenin

kokusunu hatirlatmasi olmasindan habersiz bigcimde de yapmais olabilir.

Insanlar markalarla, aymi diger insanlarla oldugu gibi hikayeler iizerinden iligki
kurmaktadirlar. Ciinkii insanlar, markalarla olan tecriibelerini de onlar1 bir hikayenin

icine katip yorumlayarak aktarirlar. Marka; sadece sozler ve imgelerden ibaret
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degildir, aslinda bir s6ziin miisteriye tam olarak teslimiyle ilgili bir seydir. Markalarin
bir hikayesinin olmas1 ve tiiketicilere bu hikaye iizerinden hitap etmesi; fark edilebilir,
ayirt edilebilir, tercih edilebilir ve sadik kalinabilir olmalar1 agisindan ¢ok dnemlidir.
Boylece markalar hem fonksiyonel olan taraflarini sunabilme hem de tiiketiciyi
duygusal olarak deneyime dahil edebilme firsat1 elde ederler (Papadatos, 2006: 382,
383). Bu etkinin farkinda olan markalar, miisterilerin markanin hikayesi ile iligki
kurup bundan 6zel bir zevk almasini saglayarak, tekrar tekrar anlatilan hikaye ile bu
zevki slirdiirmesini amaglarlar. Dolayisiyla, bu tatmin edici iligkiyle, insanlar bir
anlamda kendilerini mutlu eden seyleri “tikketimde” bulmus olurlar (Woodside, 2010:

534).

Gilinlimiiz diinyasinda bireyler her an sembollerle uyarilmaktadirlar. Farkinda
olunsun ya da olunmasin, bireyler kendi degerleri ve yasam tarziyla uyusan veya sahip
olmak isteyecegi degerleri ve yasam tarzim1 vadeden iiriinleri satin alma egilimi
tagimaktadirlar. Bir anlamda bu degerlere ve bireylerin kisisel hikayesine isaret eden
semboller adeta bu diinyadaki navigasyonlar gibidir ve bireyler bu navigasyonun
gosterdigi tercihleri benimsemekte, satin alma kararlarim1 da bu dogrultuda
yapmaktadirlar. Iste bu noktada markalar, hedef kitlesinin hayallerine ve duygularina
hitap eden, “iyi yasam” arayisini besleyen iiriinleri ile ‘“arzulanan” olduklarini
hikayeleri araciligryla duyurmaktadirlar (Fog, Budtz ve Yakaboylu, 2005: 19).
Tiiketicilerin bu hikayelere dort elle sarilmalar1 ve satin alma davranigi gostermeleri

olasi bir beklentidir.

fMRI adli beyin tarama cihazlartyla yapilan meshur bir marka etkisi
calismasinda, deneklerden ilk 6nce Pepsi Cola mi1, Coca-Cola mu igtiklerini bilmeden
Onlerine konan kolalar1 igmeleri ve tadini nasil bulduklarin1 belirtmeleri istenmis.
Tiiketiciler bu asamada sadece tada gore bakip tercih belirtmisler. Fakat sonraki
asamada igtikleri kola ile beraber Pepsi Cola ve Coca Cola gorselleri gosterildiginde,
Coca-Cola’nin kisiler iizerinde ¢ok giiclii bir marka etkisi oldugu gézlemlenmistir.
Coca-Cola gorsellerinin beynin hatirlama, kisisel imaj ve eylemlerden sorumlu olan
hipokampiis ve dorsolateral prefrontal korteks bdlgelerini giiclii bir bicimde uyardigi
gorlilmiistiir (Herskovitz ve Crystal, 2010: 25). Bu farkinda olmadan gergeklestirilen
uyart kisilerin tercihini Coca-Cola yoniinde etkilemistir. Ciinkii Coca-Cola, insanlara
onunla 6zdeslesmek istedikleri bir hikaye vermistir. Bu kisilerin beyinleri onlar hig

farkinda olmasa bile “Mutluluga kapak agmak™ hikayesini satin almigtir.
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Yukarida aktarilan bilgiler 15181nda; insanlar, benlikleriyle iliski kurabildikleri
marka hikayelerinden etkilenebilecekleri rahatlikla sdylenebilir. Bu durumda benlik
kavraminin markalar agisindan dikkat c¢ekici ve olduk¢a dnemli bir kavram oldugu

diistiniilmektedir.
1.5.2.1. Benlik kavram

Benlik kavrami karmasik bir kavramdir. Benlik, bir kisinin kendi nitelikleri
hakkindaki inanglarin1 ve bu nitelikler iizerindeki benligi nasil degerlendirdiginin
oziidiir (Soloman, 2018: 201). Kavram genelde bireyin kendisine bir nesne olarak
gdnderme yapan diisiincelerinin ve duygularinin biitiinliigii olarak tanimlanmaktadar.
Bu, bireyin kendine ait duygular1 algilamasidir. Bagka bir deyisle; benlik konsepti,
kisinin kendisi hakkindaki tutumlarindan olugmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh,

2010: 428).

Benlik kavrami; kisinin kendisine bir nesne olarak yiikledigi duygu ve
diisiinceler biitiiniidiir (Rosenberg, 1989: 34). Benzer bir ifadeye gore; bireyin
kendisiyle ilgili diistinceleri, fikirleri, farkina vardigi yetenekleri, benimsedigi
degerleri, bagkalarina kars1 ¢izdigi sinirlari, hayati boyunca biiriindiigi kimligi ile
kendinde barindirdigr tutum ve duygularin tiimii benlik kavramini tamamlayan

unsurlardir (Yandi ve Kose, 2013: 290).

Benlik kavraminin kullanildigi muhtemel ilk kaynak, William James’in 1890

b

yilinda yaptig1 “The Principles of Psychology” adli ¢aligmasidir. James kitabinda,
benligin li¢ temel boyutta incelenmesi gerekliligini ileri siirmiistiir. S6z konusu
boyutlar; bireyin fiziksel 6zellikleri ve sahip oldugu maddi varliklari iceren maddi
benlik, bireyin bagka insanlarin 6zelliklerine sahip olma istegini temsil eden sosyal

benlik ve bireyin i¢ dlinyasin1 yansitan ruhsal benliktir (Giilliili vd., 2010: 111).

Odabas1 ve Baris (2008: 204) ise benligi; kisinin ailesiyle, arkadaslariyla,
yasami boyunca hayatina giren Ogretmenleri gibi onemli kisilerle olan iligki
sonucunda inga edilen algilayis bicimi olarak tanimlamakta ve bu baglamda benlik
kavramini temelde iki boyuta ayirmaktadirlar. Bunlar, gergek benlik ve ideal benliktir.
Yalin bir ifadeyle gercek benlik kisinin kim oldugu, ideal benlik ise kim olmak
istedigiyle ilintilidir.
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Gergek Benlik ideal Benlik

Kendimize Ait Benlik (I¢ Benlik) Kendimi nasil goriiyorum? Kendimi nasil gérmek isterim?

Sosyal Benlik (Dig Benlik) Bagkalar1 beni nasil gorityor? | Bagkalarimin ~ beni  nasil
gormelerini isterim?

Sekil 3: Benlik Kavrami Boyutlarni (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 428).
(Consumer Behavior: Building Marketing Strategy kitabindan Tiirk¢eye uyarlanmistir.)

Gergek benlik ve ideal benligin aslinda bir biitiinii olusturdugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda herkesin i¢inde bu iki benlik tipinin var oldugu anlagilir bir durum
olmaktadir. Bu noktada hikayelerin de gercek benlik ile ideal benlik arasinda akip
gittigi soylenebilir. Ornegin Spider Man kendi hikayesinin icinde insanlarin ¢ok da
onemsemedigi bir banka calisani olarak betimlenmistir. Oysa 6zel giigleri sayesinde
ihtiya¢ oldugunda bir kahramana doniismektedir. Hikayenin izleyicileri, bir anlamda
tilkketiciler; karakterin bagkalar1 tarafindan goriildiigii hali ile gergekte goriinenden
farkli  olmas1  arasindaki  baglantida, kahraman1  kendi  benlikleriyle
Ozdeslestirebilmektedirler (Kog, 2013: 309). Dolayisiyla denilebilir ki markalar benlik
kavramim iyi c¢oziimlediklerinde, yaratacaklari hikayeler yoluyla tiiketicilerin

zihinlerinde yer edinmeleri miimkiin olacaktir.
1.5.2.2. Marka-benlik iliskisinde hikaye anlaticiig:

Markalar agisindan bakildiginda onlar i¢in kritik olan unsur, nasil bir hikaye
ile tliketicinin karsina ¢ikacaklaridir ve bunun i¢in Oncelikle miisterilerin marka ile
olan benlik-marka iliskisini (self-brand connection) nasil kurduguna bakmak gerekir.
Birincil olarak, miisteriler; kullanicit olarak karakterleriyle, kisilik ozellikleriyle,
dikkate aldiklar1 referans gruplar1 ve kisisel tecriibeleriyle ilgi kurabilecekleri, bagka
bir deyisle kendileriyle iliskilendirebilecekleri markalari tercih ederler. ikinci olarak,
miisteriler sahip olduklart ve kullandiklar1 markalarda kendilerinin su anki
benliklerinin ideal benliklerinin veya gelecekteki benliklerinin yansimalarin1 gérmek
isterler. Son olarak da miisteriler algiladiklar1 marka imajinin benlik algilartyla
uyumlu olup olmadigina dair karsilastirma yapmak isterler (Chaplin ve John, 2005:

120). Markayla benlik algis1 veya ideal benlik algis1 ne kadar uyumlu hale gelirse,
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kisinin o markanin sadik kullanicisi haline gelmesi, o markanin o kisi i¢in love-mark
olma ihtimali o kadar artar. Buna ilaveten, durum sadece bireyin kendisini nasil
algiladigiyla alakali degildir. Ayn1 zamanda digerleri tarafindan nasil algilandiklar1 ve
kullanilan markanin kendisini nasil yansittig1 da 6énemli faktorlerdir (Vincent, 2002:

81, 83).

Markalar olusturduklar1 hikayelerle; anilmak istedikleri konseptleri,
sahiplendikleri ve sdzciisii olmay1 arzuladiklar1 degerleri hedef kitlesine aktarmaya
calisirlar. Bunlarin yani sira hikayeleriyle birilerinin hikayesinin parcasi olabilirler.
Dolayistyla miisterileri ile hikaye araciligryla konusmaya baslayan markalar, onlara
da degerlerini agiklayabilmeleri i¢in bir ara¢ vermis olurlar (Fog, Budtz ve Yakaboylu,
2005: 20). Bagka bir deyisle satin alinan firiinler; tiiketicilerin kendi hikayelerini

anlatmasi i¢in birer arag¢ haline gelirler ve onlarin kimlik gdstergesi haline doniistirler.

Tiiketiciler, bir 6z-fikir elde etmek ve bir referans grubunu dahil olmak i¢in
markalarin anlamlarin1 yorumlar, miizakere eder ve kendi hayatlarina uygularlar. Bir
marka hem bireysel hem toplumsal hem de global 6lgekte yorumlanabilir (Hollenbeck
ve Zinhan, 2010: 327). Giglii bir marka, gerceklerin (iirlin/servis ozellikleri,
uriintin/hizmetin faydalari, rakip {iriinlere/servislere kiyasla performansi) ve
duygularin kombinasyonudur. Duygusal markalagma; miisteriyle marka arasinda
derin ve etkili baglar kurmak i¢in miisteri odakli, iliskisel ve hikaye ¢ikish bir siireci
kapsar. Eger markalar salt iirlinlin somut faydalar1 iizerinden giden rasyonel bir
arglimanla miisterinin karsisina ¢ikarsa, sembolik faydalari da i¢ine alan ve miisteride
tutku yaratan bag kurma siirecinin digina ¢ikmis olurlar (Thompson, Rindfleisch ve
Arsel, 2006: 50). Ciinkii tekrar altim1 ¢izmek gerekirse, insan akliyla se¢imini
rasyonalize etmeye ¢aligir ancak kalbiyle satin alir (Fog, Budtz ve Yakaboylu, 2005:
21).

Ayrica diger bir goriise gore, tliketiciler bazi irlinleri tiiketirken zihinsel olarak
veya fiziksel olarak spesifik bir arketiple iliski kurarak Aristoteles’in ‘uygun zevk’
dedigi seyi yasarlar ve kendisine verilen bu hikayeyi tekrar tekrar anlatarak bu
tecriibenin devam etmesini saglarlar (Woodside, Mood ve Miller, 2008: 98). Bu
marka-tiiketici iliskisinde Bagozzi ve Nataraajan’mn (2000: 10) 6nerisi olan “Insanlar
onlar1 neyin mutlu ettigini bulmak konusunda yardima ihtiya¢ duyarlar, bu da

pazarlamanin devreye girdigi andir.” sdylemi tizerine kurulu bir anlayistir.
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Giiglii bir marka yaratmak bir amag ise, hikaye anlaticiligi bunun igin bir
aractir. Dolayisiyla, markalari ile insanlara onlar1 sadik birer miisteriye dontistiirecek
deneyimi yagatmak isteyen sirketler, hikayelere muhtagtir. Hikaye miisteri ile markay1
baglayan bagdir. Tiiketici zihnindeki benlik tasvirine dokunan hikayeler, marka-
tiiketici arasindaki koprii vazifesi goriirler. Ozet olarak, gii¢lii markalar acik-net
degerler ve miisteriyle kurulan duygusal bag lizerinden yiikselirler. Hikaye anlaticilig1
ise bu degerleri bireylerin anlayabilecegi ve duygulara hitap eden sekilde aktarmanin

yontemidir.
1.5.3. Markalar Acisindan Hikaye Anlaticthgimin Onemi

Insan rkinin en evrensel faaliyeti hikayeler yaratmak ve hikayeler anlatmaktir
(Mathews ve Wacker, 2009: 22). Basarili ve uzun omiirlii markalarin sirri; yalin ve
net anlatima sahip bir hikaye olusturduktan sonra pazarlama faaliyetlerinin yani sira
el attiklart her alana o hikayeyi yansitabilmeleridir. Markalarin hikayelerindeki tiim
sOylem ve eylemlerini; hedefleri ve benimsedikleri inan¢ dogrultusunda
sekillendirmeleri beklenir (McColl ve Legorburu, 2019: 92). Dolayisiyla marka

hikayeleri markanin savunduklar1 degerlerle olusturulmalidir.

Yukarida belirtildigi gibi, miisteriler kendileriyle iliskilendirebilecekleri,
kullanict olarak karakterlerini, kisilik 6zelliklerini, referans gruplariyla ve kisisel
tecriibeleriyle alaka kurabilecekleri markalar1 tercih ederler. Sahip olduklar1 ve
kullandiklar1 markalarda, kendilerinin bir yansimasini; simdiki kendilerini, ideal
kendilerini veya gelecekteki kendilerini gdérmek isterler. Boylece markada
algiladiklar1 imajin, benlik algilariyla uyumlu olup olmadigma dair karsilagtirma
yapabilirler (Chaplin ve John, 2005: 120). Dolayisiyla hikayenin ne oldugunu ve
yapisini degerlendirilirken bu baglam arka planda diisiiniilmesi gerekmektedir. Bunun
icin de bir marka icin hikaye yaratilmasinda dikkate alinmas1 gereken dort temel unsur
vardir. Bunlar; mesaj, hikayede gerceklesen ve ¢oziimlenecek olan bir ¢atisma, olay
orgiisii ve karakterdir (Fog, Budtz ve Yakaboylu, 2005: 31). Bu kavramlar sirayla
asagida belirtilmektedir.

Mesaj: Her hikaye ulastig1 kisiye bir mesaj verir ki markalarin da niyeti
kendileriyle ilgili verilen mesajin hikaye i¢ine yedirilerek tiiketiciye aktariimasini

saglamaktir. Mesaj olmadan hikayenin bir anlami olmayacagi gibi, mesajin net
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olmamasi, birden fazla gii¢lii mesaj olmasi gibi durumlar da kaos yaratarak hikayenin
anlamsizlagsmasina sebep olur. Kafa karistirict olmayan net bir hikaye icin net bir

me