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Giris

Bilindigi tizere, halkla iligkiler (PR) kavraminin doniisiimii, dijital tek-
nolojilerin ortaya ¢ikmastyla 2000’li y1llarda 6nemli 6l¢iide hiz kazanmustur.
Geleneksel halkla iliskiler yerini dijital halkla iliskilere birakmis ve bu yeni
donemde kavram yalnizca bigimsel olarak evirilmekle kalmamis, ayni za-
manda dijital dontisiim araciligiyla fayda ve farkindalik yaratma esigini de
yiikseltmistir. “Dijital” terimiyle ima edildigi gibi, dijital halkla iliskiler arag-
lar1 internet teknolojileri iizerine inga edilmistir. Bu gelisme, halkla iliskiler
alaninda geleneksel medya araglarinin yerini yeni medya araglarinin almasi-
n1 simgelemektedir.

Oncelikle, sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, halkla iliskilerde igerik cesit-
liligini artirmistir. Halkla iliskiler uzmanlari, metin, gorsel, video ve etkile-
simli 6geler gibi cesitli formatlarda icerikler iiretmeye baslamis ve bu sayede
farkli hedef kitlelere ulasabilmislerdir (Tiirk, 2018). Bu cesitlilik, markalarin
daha genis bir kitleye ulasmasina ve farkli demografik gruplara ozellestiril-
mis mesajlar iletmesine olanak tanimaktadir. Ozellikle, kullanici tarafindan
olusturulan igeriklerin tesvik edilmesi, markalarla organik etkilesimi artir-
makta ve topluluk katilimin giiclendirmektedir (Ozoran, 2022).

Sosyal medya ayn1 zamanda halkla iliskilerde iki yonlii simetrik iletisimi
destekleyen bir platform haline gelmistir. Geleneksel medya araglar1 genellik-
le tek yonlii iletisimi kolaylastirirken, sosyal medya halkla iliskiler uzmanla-
rinin hedef kitleleriyle etkilesime girmesine olanak tanimaktadir (Alemdar &
Kocaémer, 2021). Bu degisim, halkla iliskiler uygulamalarini daha katilimci
ve diyalog odakli hale getirmeye katkida bulunmaktadir.

Son olarak, sosyal medya, kriz iletisimi siireglerinde kritik bir rol oyna-
maktadir. Kriz anlarinda sosyal medya platformlar: hizli bilgi akis: saglaya-
rak, organizasyonlarin itibarlarini1 korumalarina yardimci olmaktadir (Asta
& Yagmurlu, 2022). Ornegin, saglik sektoriinde sosyal medyanin kullanimi,
COVID-19 pandemisi sirasinda halkla iligkiler stratejilerinin etkinligini
onemli olgiide artirmistir (Glimiis, 2018). Bu dénemde sosyal medya aracili-
g1yla gerceklestirilen iletisim, halkin giivenini kazanmak ve kurumsal itibar1
stirdirmek agisindan hayati 6neme sahip olmustur.

Bu baglamda, dijital halkla iligkilerin, organizasyonlarin paydaslariyla
etkilesim kurma bicimlerini yeniden sekillendirerek iletisim alaninda doniis-
tlirticti bir gii¢ haline geldigi sdylenebilir. Bu ¢alisma, dijital halkla iligkilerin
evrim siirecini, degisen iiretim siiregleri, calisma yontemleri ve tiiketici ter-
cihlerine odaklanarak degerlendirmeyi amaglamaktadr.

1. Dijital Halkla iliskiler (DPR)

Dijital halkla iligkiler (DPR), 6zellikle dijital ¢agda, geleneksel etkilesim
yontemlerinin dijital platformlar tarafindan giderek daha fazla desteklenmesi
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veya yerini almasiyla, modern iletisim stratejilerinin temel bir bileseni olarak
ortaya ¢ikmistir. Halkla iligkilerin dijital alana evrimi, organizasyonlar ile
paydaslar: arasinda iki yonli iletisimi kolaylastiran sosyal medya, ¢evrimi-
¢i iletisim araglar1 ve etkilesimli platformlarin entegrasyonuyla karakterize
edilmektedir. Bu doniisiim, yalnizca araglardaki bir degisikligi degil, ayn1
zamanda halkla iligkilerin kavramsallagtirilmasi ve uygulanmasindaki derin
bir kaymay: da ifade etmektedir.

Halkla iligkiler ile dijital medyanin birlesimi, halkla iligkiler uzmanla-
rinin rollerini ve sorumluluklarini yeniden tanimlamistir. Tong ve Chan’a
(2020) gore, dijital medyanin yaygin kullanimyi, halkla iligkiler uygulamalari-
nin birlesmesine yol agmis ve hedef kitleyle etkilesimi ve interaktifligi vurgu-
layan daha pazarlama odakli bir yaklasimin benimsenmesini saglamistir. Bu
degisim, ozellikle organizasyonlarin sosyal medyayi iliskiler kurmak, itibar
yonetmek ve hedef kitleleriyle ger¢ek zamanli olarak etkilesim kurmak i¢in
nasil kullandiklarinda belirginlesmektedir. Riofitanin (2023) bulgular1 da bu
noktay1 daha da vurgulamakta, djjital halkla iligkilerin 6zellikle COVID-19
pandemisi gibi kritik donemlerde, miisteri bilgi ihtiyaclari ile e-ticaret teklif-
leri arasindaki boslugu etkili bir sekilde kapatarak miisteri satin alma niyet-
lerini artirabildigini gostermektedir.

Ayrica, sosyal medya stratejileri halkla iliskilerin merkezinde giderek
daha fazla yer almaktadir. Joshi’ye (2023) gore, sosyal medya dijital ¢agda
halkla iligkiler i¢in temel bir ilke haline gelmis, reklam ve kampanya stra-
tejilerini etkileyerek miisteri etkilesimini artirarak geleneksel uygulamalar:
dontigtiitrmistiir. Bu durum, interaktif iletisim siireclerinin hizmet kalitesini
artirmak ve miisteri memnuniyetini saglamak isteyen organizasyonlar i¢in
kritik 6nemde oldugunu belirten Alotoum’un (2023) goriisleriyle de uyum-
ludur. Dijital kanallar araciligryla hedef kitlelerle etkilesim kurma yetenegi,
yalnizca iletisim etkinligini artirmakla kalmaz, ayni zamanda organizasyon-
lar ile paydaslar1 arasinda bir topluluk ve giiven duygusunun olugsmasina da
katkida bulunur.

Dijitallesme siireci nedeniyle halkla iliskiler egitiminin déniisimi goz
oniine alindiginda, bu alandaki egitsel degisimlerin énemi de artmaktadir.
Kogyigit ve Kiigiikcivil (2021), dijitallesmenin halkla iligkiler egitimini nasil
yeniden sekillendirdigini ve bu durumun yeni yetkinlikler ve beceriler ge-
rektirdigini tartigmaktadir. Dijital iletisimin karmasikliklarini yonetebilecek
profesyonellere olan talep arttik¢a, dijital araglarin ve platformlarin halkla
iliskiler miifredatina entegrasyonu, gelecekteki uygulayicilarin hizla degisen
iletisim ortaminin zorluklarina hazirlanmasi geregini vurgulamaktadir.

Dijital halkla iligkilerin daha genis iletisim stratejilerine entegrasyo-
nu, daha katilimc1 ve kapsayici uygulamalara dogru bir kaymay: da yan-
sitmaktadir. Neuberger (2022), dijital doniistimiin sagladig1 ag tabanli bir
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kamusal alanin dinamiklerini tartigmakta ve bu doniisiimiin ¢esitli pay-
daslar arasinda daha genis etkilesimleri miimkiin kildigini belirtmektedir.
Bu katilimci yaklasim, izleyiciler arasinda fikir ve bilgi alisverisinin daha
demokratik bir sekilde gerceklesmesini saglayarak, sahiplenme ve katilim
duygusunu pekistirmektedir. Iletisim siirecine paydaglar1 aktif olarak dahil
edebilme yetenegi, dijital halkla iliskilerin etkinliginin 6nemli bir goster-
gesi olup, organizasyonlarin topluluklariyla daha giicli iligskiler kurmasini
saglamaktadir.

Dijital halkla iligkilerin sundugu firsatlar ve karsilagilan zorluklar, Oz-
gen ve Saydam (2022) tarafindan arastirilmis ve uygulayicilarin iletisim orta-
mindaki degisimlere uyum saglamasi gerektigi vurgulanmistir. Dijital tekno-
lojiler gelismeye devam ettikge, halkla iligkiler profesyonellerinin bu degisik-
likleri etkili bir sekilde yonetmek i¢in gerekli bilgi ve becerilere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu, dijital platformlarin inceliklerini anlamay, stratejik karar
alma siireglerinde veri analizini kullanmay1 ve izleyicileri etkilemek igin ye-
nilikg¢i hikaye anlatim tekniklerini uygulamay1 igermektedir.

2. Geleneksel Halkla fliskilerden Dijital Halkla iliskilere Gegiste D6-
niigiimler

Bu konuya iliskin literatiir analizine bakildiginda, geleneksel halkla ilis-
kilerden (PR) djjital halkla iligkilere (DPR) ge¢isin ti¢ temel doniisiimii tetik-
ledigi goriilmektedir. Bu doniisiimler, gelisen tiretim siireci, degisen ¢alisma
uygulamalari ve degisen tiiketici tercihleri perspektifinden ele alinmuigtir.

2.1. Gelisen Uretim Siireci: Sosyal Medya

Sosyal medyanin evrimi, DPR’deki iiretim siirecini énemli 6l¢iide do-
niistiirmiis ve organizasyonlara hedef kitleleriyle daha dinamik ve etkilesimli
yollarla iletisim kurma firsatlar1 sunmustur.

Halkla iligkiler uygulamalarindaki temel degisikliklerden biri, gele-
neksel yontemlerden dijital platformlara, 6zellikle de sosyal medyaya gegis
olmustur. Arastirmalar, sosyal medyanin halkla iliskiler icin kritik bir ara¢
haline geldigini ve organizasyonlarin, geleneksel medya kanallarina ihtiyag
duymadan dogrudan hedef kitleleriyle iletisim kurmasina olanak sagladigini
gostermektedir. Bu dogrudan iletisim, organizasyonlar ile paydaslar1 arasin-
da daha etkilesimli bir iliskiyi tesvik etmekte ve katilimi ile yanit verebilirligi
artirmaktadir (Garba vd., 2022). Ayrica sosyal medyanin kullanimi, halkla
iliskiler profesyonellerinin belirli hedef kitle segmentlerine yonelik 6zellesti-
rilmis mesajlar olusturmalarina olanak taniyarak iletisim stratejilerinin et-
kinligini artirmaktadir (Permatasari vd., 2021).

Sosyal medya tarafindan yonlendirilen gelisen iiretim siireci, iletisim
stratejilerinin evriminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya plat-
formlary, igerik iiretimini daha dinamik, etkilesimli ve hedef odakli hale ge-
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tirmistir. Bu baglamda, sosyal medya igerik tiretiminde cesitli yenilikler ve
degisiklikler sunmugtur.

Oncelikle, sosyal medya sayesinde igerik tiretimi daha hizli ve anlik
hale gelmistir. Organizasyonlar, sosyal medya platformlar1 araciligryla giin-
cel olaylara ve trendlere aninda yanit verebilir ve boylece hedef kitleleriyle
daha etkili bir iletisim kurabilirler. Tarak¢rnin (2023) ¢aligmasi, sosyal medya
platformlarinin halkla iliskilerdeki roliinii vurgulamakta ve bu platformlarin
kamu kurumlar: tarafindan nasil kullanildigini incelemektedir. Bu durum,
halkla iliskiler uygulamalarinin daha esnek ve ¢cevik hale gelmesini saglamis-
tir.

2.1.1. Igerik Uretimi

Sosyal medya, halkla iligkiler alaninda igerik iretimini koklii bir sekilde
doniistiirmistiir. Dijital platformlar, halkla iliskiler profesyonellerinin hedef
kitlelerine ulagsma ve igerik stratejileri gelistirme bi¢imlerini yeniden sekillen-
direrek, daha anlik, gesitli ve 6zellestirilmis iceriklerin tiretilmesini zorunlu
kilmigtir. Sosyal medya, ¢esitli multimedya iceriklerinin (metin, gorsel, video,
etkilesimli unsurlar) olusturulmasini tesvik etmekte ve bu igeriklerin belirli
hedef kitle segmentlerine ulagmasini saglamaktadir (Teguh, 2023).

Organizasyonlar, hedef kitlelerine ulasmak i¢in bloglar, ¢cevrimici basin
biiltenleri ve web siteleri araciligiyla igerikler {iretmektedir. Bu igerikler, mar-
ka imajini giiglendirmek ve halkla etkilesimde bulunmak agisindan kritik bir
rol oynamaktadir. Ozellikle SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) gibi tek-
niklerle desteklenen djjital icerikler, goriintirligii artirarak organizasyonla-
rin daha genis bir kitleye ulagmasini saglamaktadir (Saeed, 2024).

Sosyal medya araciligiyla, belirli demografik gruplar, ilgi alanlar1 veya
cografi segmentler icin Ozellestirilmis mesajlar olusturulmaktadir. Bu du-
rum, halkla iliskiler profesyonellerinin daha hedef odakl: ve etkili iletisim
stratejileri gelistirmelerine olanak tanimaktadir (Basit & Rahmawati, 2018).
Kullanici tarafindan olusturulan icerik (UGC), bireylerin markalar hakkinda
icerik tiretip paylasmalarini tesvik etmekte, bu da organik etkilesimler olus-
turarak markalarin sosyal medyadaki goriintirligiinii artirmaktadir (Teguh,
2023).

Sosyal medya platformlarinin sagladig: imkanlar ile desteklenen DPR
uygulamalari, organizasyonlarin g¢evrimigi varliklarini giiglendirmekte ve
kullanict katilimini artirmaktadir. Ornegin, sosyal medya kampanyalari,
markalarin hedef kitleleriyle daha etkili iletisim kurmalarini saglamakta ve
bu kampanyalardaki kullanici tarafindan olusturulan igerigin rolii giderek
bityiimektedir (Basit & Rahmawati, 2018). Bu durum, halkla iliskiler profes-
yonellerinin stratejilerini yeniden sekillendirerek dijital platformlarda daha
aktif bir varlik gerektirmektedir.
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Sonug olarak, halkla iliskilerde igerik iiretimi, sosyal medyanin ortaya ¢i-
kisiyla daha anlik, cesitli ve 6zellestirilmis hale gelmistir. Bu degisim, halkla
iliskiler profesyonellerinin hedef kitleleriyle daha etkili bir iletisim kurmasi-
na olanak tanimakta ve dijital cagda basarili bir halkla iliskiler stratejisi i¢in
kritik bir rol oynamaktadar.

2.1.2. Anlik Etkilesim

Sosyal medya, halkla iliskilerde anlik etkilesimi miimkiin kilarak ileti-
sim siireglerini kokten degistirmistir. Bu degisim, organizasyonlarin hedef
kitleleriyle aninda ve dogrudan iletisim kurmalarini saglamaktadir. Sosyal
medya platformlari, halkla iligkiler profesyonellerine igerikleri hizli bir sekil-
de paylagsma ve geri bildirim alma yetenegi sunarken, iki yonlii iletisim firsat-
lar1 da sunarak katilimi artirmaktadir (Topuz, 2022).

Tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla markalarla anlik olarak etkilesime
gecebilmekte, bu da markalarin miisteri memnuniyetini artirmasina yardim-
c1 olmaktadir. Ornegin, sosyal medya platformlari, kullanicilari markalarla
ilgili deneyimlerini paylagmaya tesvik ederek organik etkilesimler yaratmak-
ta ve markalarin sosyal medyada goriintirligiinii artirmaktadir (Colakoglu,
2021).

Sosyal medya yonetimi, DPR’nin en temel bilesenlerinden biridir. Sosyal
medya platformlari, organizasyonlarin hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim
kurmalarina olanak tanimakta ve bu etkilesimler halkla iliskiler stratejileri-
nin temelini olusturmaktadir (Tong & Chan, 2020). Sosyal medya, markalarin
mesajlarini hizli bir sekilde yaymalarina ve geri bildirim almalarina olanak
tanimanin yani sira, kamusal katilim firsatlar1 da sunmaktadir (Alotoum,
2023). Bu baglamda, sosyal medya halkla iliskiler uygulamalarinin dinamik
bir pargasi haline gelmistir.

Sonug olarak, sosyal medya tarafindan kolaylastirilan halkla iligkilerde
anlik etkilesim, anlik iletisim, kriz yonetimi ve kullanici katilimi gibi unsur-
lar1 igermektedir. Bu doniigiim, halkla iligkiler profesyonellerinin stratejile-
rini gelistirmelerine ve dijital ¢agda basarili iletisim stiregleri ytirtitmelerine
olanak tanimaktadir.

2.1.3. Veriye Dayali Karar Verme ve izleme

Sosyal medya platformlari, halkla iligkiler profesyonellerine, igerikle-
rinin performansini ger¢ek zamanl olarak izlemelerini saglayan kapsamli
analiz araglar1 sunmaktadir. Bu geri bildirim dongiisi, iletisim stratejilerinin
optimize edilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir.

Sosyal medyanin yani sira, DPR araglari igerik olusturma, dagitma ve
analiz etme siireclerini kolaylagtiran cesitli teknolojileri icermektedir. Orne-
gin, yapay zekdnin (AI) halkla iligkiler stratejilerine entegrasyonu, organi-
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zasyonlarin iletisimlerini yonetme bi¢imlerini doniistiirmistiir. Al araglari,
sosyal medya platformlarindan gelen biiyiik veri kiimelerini analiz ederek
halkla iligkiler profesyonellerinin hedef kitlenin davranislarini ve tercihleri-
ni anlamalarina olanak tanimakta, bu da daha etkili iletisim stratejilerinin
gelistirilmesine yardimeci olmaktadir (Panda vd., 2019). Ayrica, veri analizi
uygulamalari, organizasyonlarin halkla iliskiler ¢abalarinin etkisini gergek
zamanli olarak 6lgmelerine olanak taniyarak, gerekli stratejik ayarlamalar
icin degerli geri bildirimler saglamaktadir (Arora vd., 2022).

Veri analizi, DPR’nin bir diger 6nemli unsuru olarak éne ¢ikmaktadir.
Halkla iligkiler profesyonelleri, dijital platformlardan elde edilen verileri ana-
liz ederek kampanyalarinin etkinligini 6lgmekte ve stratejilerini buna gore
uyarlamaktadir (Tong & Chan, 2020; Giilerman & Apaydin, 2017). Bu bag-
lamda, dijjital becerilerin gelistirilmesi, halkla iliskiler egitiminde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Egitim kurumlari, 6grencileri bu dijital becerilerle donata-
rak gelecekteki halkla iligkiler uygulamalarinda basar1 saglamalarini hedefle-
mektedir (Permatasari vd., 2021; Giilerman & Apaydin, 2017).

2.2. Degisen Calisma Uygulamalari: COVID-19 ve Kriz Yonetiminde
Dijital Halkla fliskiler

2.2.1. Uzaktan Isbirligi

Dijital araglarin ve platformlarin yiikselisi ile dijital halkla iliskiler (PR)
ekipleri, farkli lokasyonlardan igbirligi yapabilmektedir. Bulut tabanli sis-
temler, proje yonetim araglar1 ve sanal toplantilar, kesintisiz iletisim ve proje
yuritimiini saglayarak kiiresel kampanyalarin yonetimini kolaylagtirmak-
tadir.

COVID-19 pandemisi, dijital PR araglarinin benimsenmesini hizlandir-
mustir. Kuruluslar, karantinalar ve sosyal mesafe tedbirleri sirasinda hedef
kitleleriyle etkilesimde kalmak i¢in hizli bir sekilde ¢evrimigi iletisim stra-
tejilerine gegmek zorunda kalmiglardir. Bu degisim, dijital PR stratejilerinin
onemini ortaya koymus ve dijital araglar1 zaten kullanan kuruluslarin kriz-
lere daha etkili bir sekilde uyum sagladigini gostermistir (Santoso vd., 2021).
Pandemi, halkla iliskiler profesyonellerinin esnek ve yenilik¢i yaklasimlar
benimsemesi gerektigini ortaya koymus, kamuoyuyla etkili iletisim i¢in diji-
tal platformlarin kullaniminin 6nemini vurgulamistir (Ganiem & Agustina,
2023).

2.2.2. Kriz Yonetimi

Sosyal medyanin yiikselisi, esnek kriz yonetimi stratejilerine olan talebi
artirmigtir. Dijital PR profesyonelleri, krizlere aninda yanit verebilecek sekil-
de hazirlikli olmali, boylece kuruluslarin itibar risklerini hizlica hafifletme-
leri saglanmalidir.
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Etkilesimli iletisim, dijital PR’ 1n hayati bir bilesenidir. Sosyal medya et-
kilesimleri araciligiyla, kuruluslar hedef kitleleriyle daha yakin iliskiler ku-
rabilir ve boylece marka sadakatini artirabilir (Tong & Chan, 2020). Ayrica,
dijjital PR kriz yonetiminde kritik bir rol oynamaktadir; bilgi akisinin hizli
olmasi ve etkilesim, kriz zamanlarinda kuruluslarin itibarlarin1 korumalari-
na yardimci olur (Saeed, 2024).

COVID-19 pandemisi, kriz yonetimi baglaminda dijital PR uygulamala-
rin1 doniistiirmiis ve kuruluslarin kriz durumlarinda hedef kitleleriyle etkili
iletisim kurmalarina olanak taniyan yeni stratejilerin gelistirilmesini zorunlu
kilmistir. Pandemi siirecinde dijital PR, kriz yonetiminde temel bir arag hali-
ne gelmis, hizli ve dogrudan iletisim firsatlar1 sunmustur.

2.3. Degisen Tiiketici Tercihleri: Dijital Miisteri Deneyimi

Degisen tiiketici tercihleri, miisteri deneyimi ve dijital PR arasindaki ilig-
ki, cagdas pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almaktadir. Tiiketici bek-
lentileri ve davranislari dijitallesmeyle birlikte hizla degismekte ve isletmeleri
PR stratejilerini yeniden sekillendirmeye zorlamaktadir.

[lk olarak, dijitallesme ile tiiketici tercihleri daha dinamik hale gelmistir.
Cigek’in (2023) calismasi, sanal pazar kullaniminin arttigini ve tiiketici dav-
raniglarinda degisimler yasandigini vurgulamaktadir. Bu degisim, isletmeleri
miisteri deneyimini iyilestirmek amaciyla yeni is modelleri arayigina itmistir.
Artik tiiketiciler, sadece iiriin veya hizmetlerin kalitesine degil, markalarin
sundugu deneyimlere de deger vermektedir. Bu baglamda PR uygulamalari,
markalarin tiiketicilerle olan etkilesimlerini gliglendirmede kritik bir rol oy-
namaktadir (Temiztiirk & Akbaba, 2018).

Dijital PR, sosyal medya platformlar: araciligiyla tiiketicilerle dogrudan
iletisim kurma firsat1 sunmaktadir. Bu platformlar, markalarin hedef kitle-
lerine ozellestirilmis mesajlar iletmelerini saglamaktadir. Kémiir ve Koérog-
lu'nun (2022) arastirmasi, PR faaliyetlerinin, olumlu bir marka imaji olugtu-
rarak tiiketici tercihlerini olumlu yonde etkileyebilecegini gostermektedir.
Sosyal medya, markalarin tiiketicilerle daha hizli etkilesimde bulunmalarina
ve onlarin ihtiya¢ ve beklentilerine yanit vermelerine olanak tanimaktadir.

Ayrica, kullanic1 tarafindan olusturulan igerik, dijital PR stratejilerinin
6nemli bir par¢as1 haline gelmistir. Tiiketiciler, markalarla ilgili kendi dene-
yimlerini paylagsmakta ve bu durum, markalarin sosyal medyada organik et-
kilesim yaratmasini saglamaktadir. Bu etkilesim, markalarin misteri deneyi-
mini iyilestirmesine ve tiiketici sadakatini artirmasina yardimci olmaktadir
(Sevim & Gudiik, 2020).

Miisteri deneyimi, dijital PR uygulamalari ile dogrudan baglantilidir. Se-
vim ve Giidiik’tin (2020) halk saglig1 yoneticilerinin pazarlama perspektifle-
rini degerlendiren ¢aligmasi, miisteri deneyiminin PR faaliyetleri tizerindeki
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etkisini vurgulamaktadir. Miisteri memnuniyeti, marka itibarini artirmakta
ve boylece PR stratejilerinin etkinligini gliclendirmektedir.

3. Tiirkiye’ de Dijital Halkla iliskiler

Tirkiye’de dijital halkla iligkiler (PR) tizerine yapilan arastirmalar, bu
alandaki uygulamalarin gelisimini ve etkisini kapsamli bir sekilde incele-
mektedir. Dijital PR uygulamalari, sosyal medyanin kullanimi, dijital igerik
tretimi, veri analizi ve etkilesimli iletisim gibi temel unsurlar etrafinda se-
killenmektedir. Cesitli ¢aligmalar, bu unsurlarin Tirkiye’deki dijital PR fa-
aliyetlerini nasil etkiledigini vurgulamakta ve gelecekteki egilimleri ortaya
koymaktadir.

[lk olarak, Tiirkiye’deki PR profesyonellerinin dijital iletisimin potansi-
yelinin farkinda olduklar1 ve bu doniisiimii aktif bir sekilde benimsedikleri
goriilmektedir. Saka ve Goncii'niin (2017) arastirmasi, Tiirkiye’deki PR uz-
manlarinin sosyal medya ve kullanici tarafindan olusturulan igerik gibi diji-
tal araglar1 etkin bir sekilde kullandigin1 vurgulamaktadir. Bu bulgu, dijital
PR uygulamalarinin, kuruluslarin hedef kitleleriyle daha giiclii etkilesimler
kurmasini sagladigini gostermektedir.

Dijital PR'da sosyal medya platformlarinin rolii de olduk¢a dnemlidir.
Ozgen ve Saydam’in (2022) ¢aligmasina gore, dijitallesme PR uygulamalari-
nin etkinligini artirmakta ve sosyal medya platformlari, kuruluslar ile kamu
arasinda dogrudan ve hizli iletisimi kolaylastirmaktadir. Ayrica, sosyal med-
yanin kriz yonetimi siireglerinde kritik bir ara¢ oldugu kanitlanmistir.

COVID-19 pandemisi sirasinda dijital PR uygulamalarinin 6nemi daha
da artmis ve dijital platformlar araciligiyla hizli bilgi akisi ve etkili iletisim
stratejileri gelistirilmistir (Ozgen & Saydam, 2022). Bu durum, dijital PR’in
kamu giivenini koruma ve kuruluslarin itibarini siirdiirmedeki roliinii 6ne
¢ikarmigtur.

Ayrica, Tiirkiye’deki e-ticaret sirketlerinin sosyal medya kullanimini in-
celeyen bir galisma, bu sirketlerin sosyal medya hesaplarinda diyalojik halkla
iligkiler ilkelerine orta diizeyde uyduklarini ortaya koymustur (Oztiirk, 2023).
Bu bulgu, dijital PR’da sosyal medya platformlarinin stratejik 6nemini vur-
gulamakta ve bu platformlarin daha etkili kullanimi i¢cin 6nemli ¢ikarimlar
sunmaktadir. Dijital ve ¢evrimi¢i PR {izerine yapilan bibliyometrik analizler,
Tiirkiye’de bu konuda sinirli sayida arastirma oldugunu gostermektedir (Ka-
rakus, 2024). Dijital PR iizerine yapilan arastirmalarin biiyiik bir kisminin
iletisim bilimleri alaninda yogunlastigi, bu alanda daha fazla akademik ¢alis-
ma yapilmasi gerektigi belirtilmektedir.

Ayrica, halkla iligkilerde gilivenin 6nemi tizerine yapilan bir arastirma,
kuruluslarin sosyal sorumluluklarini yerine getirdiklerinde paydaslarla olan
giiven iligkilerinin gii¢lendigini ortaya koymaktadir (Goktiirk, 2017). Bu, di-
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jital PR’ 1n kurumsal itibar1 giigclendirmede ve giiven insa etmede kritik bir
rol oynadigini vurgulamaktadir. Dijital PR'nin medya sektorii tizerindeki et-
kisini inceleyen baska bir ¢aligma ise, yayincilik sektoriinde dijital araglarin
kullaniminda 6nemli bir artis oldugunu ve bu durumun halkla iliskiler sii-
reglerini donistiirdigiinii gostermektedir (Mert, 2018).

Sonug olarak, Tirkiye’deki dijital PR iizerine yapilan arastirmalar, di-
jitallesmenin halkla iliskiler tizerindeki doéniistiiriicii etkisini ve profesyo-
nellerin bu siiregte dijital kaynaklar1 nasil kullandigini ortaya koymaktadir.
Sosyal medya kullanimi, giiven insasi, dijital igerik iiretimi ve kriz yonetimi
gibi unsurlar, Tiirkiye’de dijital PR stratejilerinin gelisiminde 6nemli temeller
olarak hizmet etmektedir. Bu ¢aligmalar, Tiirkiye’de dijital PR’nin gelisimini
ve trendlerini anlamak i¢in 6nemli bir temel saglamaktadir.

SONUC VE TARTISMA

Sonug olarak, djjital halkla iliskiler, geleneksel halkla iligkilerin yerini
alarak modern iletisim stratejilerinin merkezi bir bileseni haline gelmistir.
Sosyal medyanin hizla gelismesi, icerik iiretiminde 6nemli degisiklikler ge-
tirmis ve kuruluslarin hedef kitlelerine dogrudan ve aninda ulagmalarini
saglamistir. Bu degisim, halkla iliskiler profesyonellerinin daha dinamik ve
etkilesim odakli bir iletisim siireci gelistirmesini zorunlu kilmistir. Ayrica,
veri odakli karar alma ve izleme sistemleri, dijital halkla iligkiler stratejileri-
nin optimize edilmesine olanak taniyarak halkla iliskiler kampanyalarinin
etkinligini artirmistir.

COVID-19 pandemisi, kriz yonetimi baglaminda dijjital halkla iliskile-
rin 6nemini daha da vurgulamistir. Kuruluslar, dijital platformlar araciligy-
la kriz donemlerinde itibarlarini koruma ve hedef kitleleriyle etkili iletisim
kurma firsatlar1 bulmustur. Bu siiregte, uzaktan is birligi ve esnek ¢alisma
yontemleri de dijital halkla iliskiler uygulamalarinin etkinligini artirmis ve
profesyonellerin yeni iletisim araglarini benimsemesine yol agmistir.

Degisen tiiketici tercihleri ve dijital miisteri deneyimleri, halkla iligkiler
stratejilerinin yeniden yapilandirilmasini gerektirmistir. Tiiketici beklentile-
rinin daha dinamik hale gelmesiyle, markalarin miisteri deneyimini iyiles-
tirmeye daha fazla odaklanmalar: gerekmistir. Sosyal medya araciligiyla tii-
keticilerle dogrudan iletisim kurma yetenegi, markalarin tiiketici sadakatini
artirmasini saglarken, kullanici tarafindan olusturulan igerik, organik etki-
lesimin temel bir unsuru haline gelmistir.

Genel olarak, dijital halkla iligkiler, sosyal medyanin etkisiyle biiyiik bir
doniisiim gecirmis ve profesyonellerin hedef kitleleriyle daha giiclii iligkiler
kurmak i¢in dijital platformlar: etkin bir sekilde kullanmalarini saglamigtir.
Tirkiye'deki dijital halkla iligkiler uygulamalar1 da bu déniisiimden etkilen-
mis ve profesyonellerin dijital becerilerini gelistirmesi ve stratejilerini dijital
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cagin taleplerine uyacak sekilde adapte etmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmis-
tir. Dijitallesmenin halkla iliskiler tizerindeki doniistiiriicii etkisi, gelecekte
de halkla iligkiler uygulamalarinin 6n saflarinda yer almaya devam edecektir.
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Giris

Giintimiizde dijjital teknolojinin hizla gelismesi ve sosyal medya plat-
formlarinin yaygin kullanimyi, toplumsal iliskileri, iletisimi ve kiiltiirel dina-
mikleri derinden etkilemektedir. Sosyal medya, bireylerin diinya genelinde
anlik olarak bilgi aligverisi yapmalarina, goriislerini paylasmalarina ve et-
kilesimde bulunmalarina olanak taniyan bir alan olusturmustur. Ancak, bu
dijjital mecra ayn1 zamanda bir dizi potansiyel tehlikeyi de beraberinde getir-
mektedir. Bu baglamda, influencerlar ve 6zellikle de onlarin ¢ocuklari, sosyal
medya ilizerindeki 6ne ¢ikan figiirler olarak dikkat cekmektedir. Cocuklarin,
ebeveynleri tarafindan sosyal medyada paylasilan igerikler araciligiyla dijital
ortamda ne sekilde temsil edildigi, onlarin gelisen kimliklerini, 6zel yasam-
larini ve psikososyal sagliklarini nasil etkileyebilecegi konusundaki endiseler
artmaktadir. Influencerlar, genellikle kendi yasamlarin1 kamuya agik bir se-
kilde paylasirken, bu durumun 6zellikle ¢ocuklar: tizerindeki etkileri konu-
sunda ¢ok az bilimsel ¢aligma bulunmaktadir. Bu ¢aligmada; sosyal medya,
influencerlar ve etkileyici pazarlama alanlarinda literatiir taramalar: gergek-
lestirilerek; ebeveyn paylasimlarinin ve ¢ocuk influencerlarin haklarinin,
influencerlarin ¢ocuklarini sosyal medyada paylasmalarinin ve bu paylasim-
larin ¢ocuklarin biligsel, duygusal ve sosyal gelisimine olan potansiyel etki-
lerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Ayrica, bu etkilerin ¢gocuklarin
mahremiyetini ve 6zel alanlarini nasil etkiledigi, aile iligkilerini ve toplumsal
normlari nasil sekillendirdigi tizerine odaklanilmaktadir.

Sosyal Medya, Influencerlar ve Etkileyici Pazarlama (Influencer Mar-
keting)

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi; iletisimi, siyaseti ve ticareti tamamen de-
gistirmistir. Gegtigimiz yirmi yil boyunca sosyal medya, belirsiz ama yeni
bir iletisim bigiminden giderek her yerde bulunan bir etkilesim, 6rgiitlenme,
bilgi toplama ve ticaret aracina doniismiistiir. Ancak sosyal medya kiiresel
ekonominin milyarlarca dolarlik bir sektorii ve giinliik sézliigiimiizde yaygin
bir terim haline geldikge, sosyal medya faaliyetlerinin kapsamini ve doga-
sin1 anlamak daha zor hale gelmistir (Treem, Dailey, Pierce ve Biffl, 2016, s.
768). Medya zaman igerisinde ¢esitli sekillerde degismistir ve geleneksel med-
yadan kitle medyasina, sosyal medyadan internet medyasina kadar bir¢ok
isimle tanimlanmigtir. Geleneksel medya tarafindan sunulan radyo, televiz-
yon ve gazete gibi birtakim araglar kullanicilar tarafindan dogrudan kabul
edilmekte ve onlarin pasif durumda olmasini saglamaktadir (Yeniceler, 2020,
s. 46). Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya kullanicilari ise sos-
yal medyanin sundugu firsatlar sayesinde yalnizca okuyan veya izleyen degil
ayn1 zamanda bilgi ve belgeleri yayan amator yayincilar haline gelmislerdir.
Giintimiizde yeni medya geleneksel medya yerine tercih edilmektedir ve sos-
yal medya mecralar1 olan Facebook, Instagram, Twitter/X gibi uygulamalar
insanlar icin vazgecilmez olmustur. Dijital ¢cagda hayatin ve paylasimin en
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onemli alanini olusturan sosyal medya, kisilere kendi igeriklerini ytikleme,
digerlerinin paylasimlarina cevap verme, onlar1 etiketleme ya da paylagsma
firsat1 saglamaktadir (Ilhan ve Aydin, 2021, s. 199). Sosyal medyadaki tiim
ilerlemeleri ve etkinlikleri kapsayan tek bir tanim olusturmak son derece zor-
dur; bunun sebebi kismen, sosyal medyanin belirli bir kapsam, bicim, hedef
kitle, konu veya kaynak tarafindan tanimlanmamasidir. Sosyal medyanin
sahip oldugu genis tanim potansiyeline ragmen, pratikte sosyal medyay1 kul-
lanan ¢ogu akademisyen ve uygulayici, son otuz yilda ortaya ¢ikan sosyal ag
siteleri, bloglar (internet giinliikleri) ve mikrobloglar da dahil olmak tizere
belirli bir dizi ¢evrimici hizmete atifta bulunmaktadir. Sosyal medya ifadesi-
nin mucidinin kimligine dair tartigmali iddialar mevcut olsa da terimin dok-
sanli yillarin basinda internet tizerindeki etkilesimi daha kolay héle getiren
web tabanli iletisim araglarina atifta bulunularak ortaya ¢iktig1 anlasilmak-
tadir (Treem ve digerleri, 2016, s. 768). Ji (2023) sosyal medyay1 kullanicilarin
anlamli baglantilar olusturmak amaciyla gesitli sekillerde yine kullanicilar
tarafindan olusturulan igerigi tiiketmesine, liretmesine ve/veya bunlarla et-
kilesime girmesine olanak taniyan dijital medya hizmetleri seklinde tanim-
lanmaktadir. Teknolojik temellerin 6tesinde sosyal medya, yaratilmasina ve
kullanimina dahil olan insanlar olmadan var olamaz. Genel olarak, sosyal
medya en ¢ok asagidaki baglantilara sahip kisileri ilgilendirmektedir; devlet
diizenleyici kurumlari, hizmet saglayicilar ve ortalama kullanicilar. Ortala-
ma bir sosyal medya kullanicisinin tipik bir profilini ¢cizmenin neredeyse im-
kéansiz bir gorev oldugu goriilmektedir; ¢iinkdi giinimiizde piyasada mevcut
olan ¢ok ¢esitli platformlar hem demografik hem de sosyal ekonomik durum
acisindan neredeyse tiim kullanici yelpazesini kapsamaktadir (s. 8-11). Sos-
yal medya platformlar: ses, goriintii, video gibi farkli cesitlerdeki iceriklerin
paylasimina imkan saglamasi, etkilesimli olmasi gibi 6zelliklerinden dolay:
¢ok sayida kullanici tarafindan kullanilmaktadir (Atalay, 2019, s. 181). Sosyal
aglar giinlitk hayatta bir¢ok kullanici i¢in adeta aligkanlik haline gelmistir ve
her toplumdan, kiiltiirden ve toplumun her kesiminden genis kitleleri genis
bir toplumsal tabanda bir araya getirmektedir. Bu aglarda kullanicilar say-
falarini kendi 6zelliklerine gore olusturmaktadir. Yani her bir kullanici ken-
disini anlatan ve sunan profillere sahip olabilmektedir (Caliskan ve Mencik,
2015, s. 265). Sosyal medyada bireylerin hayatlar1 bir gosteri gibi izlenebil-
mektedir. Seyahatler, davetler, toplantilar, 6liim haberleri benzeri bildirimler
cogunlukla sosyal medyada paylasilmaktadir. Tkinci asamada bu organizas-
yonlara ait fotograf ve videolarin sergilenmesi yer almaktadir. Bu anlamda
bir mekan veya yerde ¢ekilen fotografin sosyal aglarda paylasilmasi ile fotog-
rafin sosyal medyada paylagmak izere ¢ekilmesi artik i¢ ice ge¢mis haldedir.
Burada siirekli devam eden siire¢ gosterinin kendisidir (Cakur, 2015, s. 113).
Sosyal medya araglar1 geleneklerin Gtesine gegerek farkli kimlik ve inangla-
rin destegiyle diinyanin kiiresellesmesine katkida bulunmaktadir (Caligkan
ve Mencik, 2015, s. 273). Sosyal medya ve kiiresellesme isleyis bakimindan
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benzesmektedir. Merkeziyetsizlik, siireklilik, yayilma, tek otoriteden bagim-
s1iz olma, akiskanlik, etkilesim, ¢esitlilik, degiskenlik, popiiler kiiltiire ba-
gimlilik, yalana egilim, gergek ile olmayanin ayirt edilemezligi, gercek dist
olma ve belirsizlik her ikisi i¢cin de kosut 6zelliklerdir. Kiiresel sirketler de
cevrimici diinyadaki varliklarini sosyal medyanin gosteri 6zelliginden yarar-
lanarak siirdiirmektedir (Cakir, 2013, s. 7). Insanlar sosyal medyada gercek
kimliklerinden farkli sanal kimlikler olusturarak kendilerini gizleyebilmek-
tedirler. Bu bakimdan yeni medya, kisilerin gercekte var olmayan durumla-
rin1 bir illizyon yaratarak sanki gercekte varmis gibi topluma sunmalarini
saglamaktadir. Bu noktada sosyal medyada, yasam tarzlarinin hakim hale
geldigini ve yapay bir kimlik insasinin basladigini gosteren en belirgin unsur
Instagram’dir. Instagram ¢ogunlugunun genglerden olustugu, paylasimlarin,
ikonlarin, jargonun, kisacas: tiim genglik kiiltiiriintin insa edildigi bir sos-
yal agdir (Birol ve Bakir, 2019, s. 196). Sosyal ag kurmay1 daha kolay héle
getiren ve {icretsiz bir ¢evrimici sosyal medya uygulamasi olan Instagram,
gorsele dayali oldugundan kullanicilar 2200 karaktere kadar bagliklar esli-
ginde gorseller olusturabilmektedir (Newton ve Williams, 2021, s. 2). Kulla-
nim istatistiklerine bakildiginda, sosyal medya kullanim oraninda giinden
giine artig oldugu ve insan yasaminin yadsinamaz bir pargas: héline geldigi
goriilmektedir. Asagida mevcut olan grafikten de anlasilabilecegi tizere en
yaygin sosyal paylasim sitelerinin baginda Facebook ve sonrasinda YouTube
bulunmaktadir.
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Tablo-1: Ekim 2023 itibariyle diinya ¢apinda en popiiler sosyal aglar, aylik
aktif kullanici sayisina gore (milyon olarak) siralanmigtir (Kaynak: Statista,
2023)

Instagram aktif kullanici sayisi tablo 1 de 2 milyar kisi olarak gosteril-
mistir (“Statista”, 2023). Worldometers verilerine gore; Diinya niifusunun
yaklagik 8,081 milyar oldugu kabul edildiginde Instagram kullanicilarinin
tiim diinya niifusunun neredeyse dortte biri oraninda oldugu goriilmektedir
(“Current World Population”, 2023). 2023 y1l1 Ocak ay1 raporunda ise Tiirki-
ye’de 56,4 milyon Instagram kullanicis1 oldugu goériilmekte ve bu say1 Ins-
tagramin {ilkede kullanilan biitiin sosyal medya uygulamalar: arasinda ilk
sirada yer aldigini gostermektedir (Kemp, 2023).

Gegtigimiz on yilda bir¢ok sosyal medya kullanicisi, 6nemli sayida ta-
kipginin ifade ettigi gibi, ¢ekici ve ilgi ¢ekici sosyal medya profilleri olustura-
rak cevrimici gohret elde etmistir. Once ilgi alanlarini ve goriiglerini kigisel
bloglarda paylasarak, ardindan Facebook, Instagram, YouTube ve son zaman-
larda TikTok gibi sosyal paylasim alanlarinin ortaya ¢ikmasiyla hizla sosyal
medyaya yonelerek giiglii bir ¢evrimici kimlik olusturmuslardir. Sosyal med-
ya fenomenleri, sosyal medya yildizlar1 veya mikro inliiler olarak da adlandi-
rilan bu popiiler sosyal medya kullanicilarinin, takipgilerinin karar alma sii-
regleri tizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Hudders, De
Jans ve De Veirman, 2020, s. 1). Dijital teknolojilerin yayginlasmasi ve hizli

biiyiimesi nedeniyle pazarlamacilar, dijital icerik pazarlamasi yoluyla
Youtube, Instagram gibi dijital platformlarda marka etkilesimi olus-
turma arayigindadir. Hollebeek ve Macky’e (2019) gore; Dijital Icerik
Pazarlama, “mevcut veya potansiyel misterilerin olumlu marka etki-
lesimini, giivenini ve iligkilerini gelistirmek i¢in dijital platformlarda
markayla ilgili, degerli igerigin olusturulmasi ve yayilmas:” olarak ta-
nimlanabilir (s.30). Pazarlamacilar; tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek,
miisteri-marka iligkilerini gelistirmek ve sonugta marka satiglarini
artirmak i¢in sosyal medya fenomenlerinin giiciinden yararlanmak
istemektedir. Cogu bireysel tiiketici, bir markanin 6ykiisiinii birlikte
yaratma veya benimseme giicline sahip degildir. Ancak influencerla-
rin boyle bir giicii bulunmaktadir; bu alisilmadik sosyal medya kulla-
nicilari, aktif bir bigimde, yaygin olarak tiiketilen, kullanici tarafin-
dan iretilen icerik olugturmaktadir (Delbaere, Michael ve Phillips,
2021, s. 1-2). Influencerlar, 6zel hayatlarini ve yasam bigcimlerini hem
metinler hem de gorseller araciligiyla ifade ederek bloglarda ve sosyal
medyada nispeten biiyiik bir takipgi kitlesine sahip olan, takipgileriy-
le “dijital” ve “fiziksel” alanlarda etkilesime giren ve bloglarina veya
sosyal medya gonderilerine “reklamlar1” entegre ederek ve etkinlik-
3000 3500 lerde fiziksel olarak bulunmak suretiyle takipgilerinden gelir elde
eden giinliik, siradan internet kullanicilaridir (Abidin, 2016, s. 1). Inf-
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luencer terimi 6zellikle sosyal medya varligini ve platformlarini bagkalarini
bir seye inanmaya, satin almaya veya yapmaya (ya da genel olarak ti¢iinii bir-
den) ikna etmek i¢in kullanan bir kisiyi ifade etmek i¢cin kullanilmaktadur. Bir
influencer; giiciind, tiriinleri (kendisinin veya bir bagkasinin tirtiniinii) genis
cevrimici takipgilerine pazarlamak i¢in kullanir ve bunu yaparak ayni za-
manda para da kazanir, bu yiizden bir is olarak kabul edilmektedir. Pek ¢cok
influencer, Instagram veya YouTube’da kiicik bir hedef kitleyle baslar ve
bunu tutarl: bir sekilde paylasimda bulunarak ve takipcileriyle baglantilar
kurarak gelistirir. Tipik olarak, bir nis icinde kendilerine bir isim yapip orada
bir otorite haline gelmektedirler (Axis, 2023, s. 60). Influencerlar, giinliik ya-
samlarini 6nemsiz ve siradan olan béliimlerinden, kendi is alanlarindaki 6zel
firsatlarin heyecan verici par¢alarina kadar belgeleyen bir tiir mikro tinliiler-
dir (Abidin ve Ots, 2016, s. 154). Mikro iinlii ifadesi, bir bireyin ag baglantila-
rinin bir izleyici kitlesi veya hayran grubu i¢inde olusturuldugu, popiilerligin
hayran yonetimi araciligiyla stirdiirildigii ve kisisel sunumun bagkalarinin
tiiketimi i¢in dikkatle olusturuldugu bir diisiinme bigimini ve bir dizi uygu-
lamay1 kapsamaktadir (Marwick, 2013, s. 223). Influencerlar, sosyal medya
platformlarinda biiyiik takipler yoluyla mikro tinlii statiisiine ulagmis ve izle-
yicileri nezdinde etkili bir konuma sahip olan tiglincii taraf sosyal medya kul-
lanicilaridir. Olusan bu sosyal statii, markalara yonelik pazarlama mesajlarini
iletmek ve tiiketici goriislerini etkilemek i¢in kullanilabilir. Bu nedenle sosyal
medya influencerlari, sinirl etki alanina sahip tipik sosyal medya kullanici-
sindan farklidir. Ayrica influencerlarin ti¢lincii taraf yapist onlarin ne tipik
bir tiiketici ne de bir marka olduklarini gostermektedir (Delbaere ve digerleri,
2021, s. 2). Bu nedenle reklam verenler, sosyal medyalarindaki tiriin, marka,
kurulus veya fikirleri desteklemek icin siirekli olarak influencerlara bagvur-
maktadir; bu, etkileyici pazarlama (influencer marketing) olarak bilinen bir
pazarlama taktigidir. Alanyazin taramasi yapildiginda, influencer marketing
teriminin “fenomen pazarlama, hatirli pazarlama, etkilesimli pazarlama, di-
jital kanaat onderligi” bi¢cimlerinde kullanildig1 goriilmektedir. Cambridge
Dictionary sozligiinde “Etkileyici Pazarlama” olarak cevrilen “Influencer
Marketing” kavramina ait Tiirkgeye ¢evrilmis ortak bir kullanim bulunma-
maktadir (Canoz, Glilmez ve Eroglu, 2020, s. 74). Bu ¢alismada etkileyici pa-
zarlama ifadesi tercih edilmistir. Influencer pazarlama sektoriiniin 2024 y1-
linda yaklagik 24 milyar dolar degerine ulagmasinin beklendigi gosterilmek-
tedir (Geyser, 2024). Etkileyici pazarlama, sosyal medyada markalarin tiiketi-
cilerle dolaysiz, organik ve giinliikk yasamlarina uygun oranda iletisim kur-
mast icin yeni bir kanal agmaktadir. Sosyal medya fenomenleri, tanitimini
yapmakta oldugu markalari kendi yasamlari tizerinden paylagsarak bu marka-
larin tiiketiciyle iligkilendirilebilir hale getirilmesini saglamaktadir. Influen-
cerlarin tiiketicilere karsi olan samimiyetleri ve netlikleri sayesinde yiiksek
sosyal niifuza ve giivenilirlige sahip olmalar1 onlarin basarilarinda biytik
oranda etkili olan noktadir. Geleneksel pazarlamanin hedefledigi genel kitle-
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lerden farkli olarak, influencerlar bu zamana kadar ulagilamamis nis kitleleri
hedefleyerek essiz bir yetenek gostermektedirler (Ledbetter’dan akt. Glucks-
man, 2017, s. 78). Sirketler influencerlar1 kullanmaktadir ¢iinkii onlar tinli
degildirler. Unliilerin aksine, bu fenomenler kendilerini taniyan ve giivenen,
onlari otorite figiirleri olarak goren ve tavsiyelerini dinlemeye hazir kisilerden
olusan bir ag kurmuglardir. Unliiler ile aralarinda farkliliklar vardir (ancak
bunlar yavas yavas kaybolmaktadir) ve bunlar genellikle kisinin nasil iinli
olduguyla ilgilidir. Unliiler, cevrimdis1 yaptiklari; oyunculuk, spor, siyaset,
miizik ve benzeri eylemlerle yildizliga ulasan kisilerdir; oysa influencerlar,
cevrimici varliklariyla tinlii olurlar. Bir inlii higbir zaman sosyal medya hesa-
b1 olusturmazsa (nadirdir ama olur), yine de taninir ve hayranlari vardir, an-
cak bir fenomenin sohreti sosyal medyadaki varligina baghdir ve aslinda
onun tarafindan insa edilmektedir. Z kusaginin (1990’larin sonlarindan
2010’larin baslarina kadar), etkilesim ve iliskilendirilebilirlik diizeyleri nede-
niyle influencerlar: geleneksel iinliilere tercih ettigini belirtmek 6nemlidir.
Unliiler genellikle ikonik, iistiin, ilgisiz ve “6teki” olarak goriiliirken, etkileyi-
ciler daha erisilebilir, iliskilendirilebilir, yaklasilabilir ve takipgilerine benzer
olarak goriilmektedir. Influencer Orchestration Network’iin (ION) isaret et-
tigi gibi, “Sosyal medya fenomenleri, tinliiler ve arkadaslar: arasinda bir yerde
bulunmaktadir”, yani kendilerini Z kugaginin iliski icinde oldugu akranlar
gibi hissettikleri ve ayn1 zamanda olmay1 arzulayabilecekleri biri gibi hisset-
tikleri anlamina gelmektedir. Unliilerin ve influencerlarin birbirini diglama-
digin1 da belirtmek 6nemlidir; Etkileyiciler @inlii olabilir ve iinliiler de etki
sahibi olabilir veya hangisinin ilk oldugunu sdylemek imkansiz olabilir (6rne-
gin Kardashian’lar). Glintimiizde insanlar genellikle biiyiik bir cevrimigi var-
liga sahip olduklar i¢in iinlii olmaktadirlar. Medya sirketleri, neredeyse hig
taninmayanlar yerine yanlarinda hayran getirecek sarkicilari,aktorleri ya da
sporculari ise almayi tercih etmektedir. Bu nedenle bir¢ok insan “markasini”
veya kisiligini giderek daha geng yaslarda gelistirmeye baslama ihtiyacini his-
setmektedir (Axis, 2023, s. 63-64). Etkileyici pazarlama baglaminda, Influen-
cer’lar yalnizca markanin sézciisii olarak islev gormekle kalmaz, ayni zaman-
da kendi sosyal medyalarinda reklam mesajlar1 gelistirme ve dagitma konu-
sunda yaratici 6zgiirliige de sahiptirler. Bu nedenle, yazar roliinii iistlenme ve
hatta reklam mesajinin yasal sorumlulugunu iistlenme yetkileri vardir (Hud-
ders ve digerleri, 2020, s. 3). Influencerlar; markalasma ve odaklanma, takipg¢i
tabani, katilim oranlary, is birligi i¢in parasal gereksinimler ve bir etkileyici-
nin bir markaya sunabilecegi paketi olugturan beceri setleri agisindan 6nemli
olgiide farklilik gosterir. Bu farkliliklar g6z oniine alindiginda, bes farkl ka-
tegori bulunmaktadir: iinlii inluencerlar, mega influencerlar, makro influen-
cerlar, mikro influencerlar ve nano influencerlar (Campbell ve Farrell, 2020, s.
3).
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Alglanan uzmanhk+

1M+ takipci
Zengin ve Unliy’

1M+ takipci
‘Ginlik Unli’

100k — 1m takipgi
‘Tath Nokta’

10k- 100k takipi
Yiikselen Yildiz'

0- 10k takipgi
‘Yeni Gelenler

Erigilebilirlik+
Gerceklik

Sekil-1: Sosyal medya influencerlarinin tiirleri (Kaynak: Campbell ve
Farrell, 2020, s. 5)

Campbell ve Farrell’a (2020) gore; boyutlarina bakilmaksizin tiim etkile-
yiciler ii¢ kritik pazarlama islevini biinyesinde barindirir: (1) potansiyel ola-
rak yiliksek diizeyde etkilesime sahip bir kitleye erisim, (2) yerlesik bir destek¢i
kisiligi ve (3) sosyal medya yonetimi becerileri. Influencerlarin hedef kitleleri,
organik erisim, 6zel hedefleme ve artan katilim sunarak pazarlamacilara de-
ger saglar (s.5). Bazi influencerlarin milyonlarca takipgisi vardir ve ¢ok bii-
yiik takipgi sayilar: tizerinden hareket ettiklerinde kamuoyunun biiyiik bir
boliimiinii etkileme, davranislar: dontistiirme, tutum degistirme, insanlarin
kisiligine ve kimligine miidahale etme ve ¢ogunlukla titketim iirtinlerinin
satigini arttirarak marka bilinirligi yaratma yetenegine sahiptirler (Alves de
Castro, O'Reilly ve Carthy, 2021, s. 61).

Sosyal Medyada Igerik Olarak Cocuklar

Sosyal medya kullanim1 dramatik bir sekilde artis gostermistir ve gocuk-
larin daha ilk adimlarin1 atmadan evvel dijital ayak izlerine sahip olduklar:
goriilmektedir. Ebeveynlerin sosyal aglarda yaptig1 paylasimlar, ¢ocuklarini
yetiskinlige kadar takip edecek olup beraberinde avantajlar ve bir¢ok ebevey-
nin farkina varmadig1 potansiyel dezavantajlar da getirecektir. Bu dezavantaj-
lar, kimlik hirsizligini, korsan bilgilerin korsan web sitelerinde dagitilmasini,
ozel kalmasi gereken psikososyal bilgilerin paylagilmasini ve diger insanlar
tarafindan kétiiye kullanilabilecek, ifsa igeren veya utandirici olabilecek nite-
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likte bilgilerin paylasilmasini icermektedir (Keith ve Steinberg, 2017, s. 413).
Bunun yani sira Influencerlar, kullandiklar: sosyal medya platformuna bagli
olarak takipgi sayisi, tiklama, begeni veya bagka bir 6l¢iimle 6l¢iilen, payla-
simlarinin olusturdugu trafigi paraya doniistiirerek kazang elde etmektedir-
ler. “Kidfluencer” olarak da bilinen ¢ocuk influencerlar, benzer kosullar altin-
da ¢alismalarina, gelir elde etmelerine ve kisisel hayatlarinda 6nemli miktar-
da miidahaleye maruz kalmalarina ragmen eglence sektoriinde ¢alisan diger
cocuklarla ayni isyeri korumalarina sahip olamamaktadir (Reardon, 2022, s.
166). Sosyal medyada genis sayida takipgilere sahip olan ¢ocuklar halk dilin-
de “kidfluencerlar” (kid+influncer: gocuk+etkileyici) olarak adlandirilmakta-
dir. Geleneksel ¢ocuk oyunculugunun aksine ebeveynlerin, ¢ocuklarini sos-
yal medya yildizi yapmak icin endiistri baglantilarina veya pahali oyunculuk
derslerine ihtiyaci bulunmamakta; sadece bir fikre, bir sosyal medya hesabi-
na, biraz ¢ekim becerisine ve sansa ihtiyaglar1 bulunmaktadir. 8 milyar do-
larlik bir sektoriin pargasi olarak, kidfluencerlar hem c¢ocuklara iiriinlerinin
reklamini yapmalari i¢in para 6deyen sirketlerden hem de kidfluencerlarin
kanallarinda reklam alani satan sosyal medya platformlarindan para kazan-
maktadir. Hatta bazilar1 parasal tazminat yerine ticretsiz tirlinler karsiligin-
da bir sirket icin icerik yayinlamaktadir. Sosyal medya ¢ocuklar1 potansiyel
sohret ve gelir kaynaklarina doniistiirdiigi i¢in ¢ocuk influncerlar finansal
somiirii, psikolojik zarar ve agir1 mahremiyet kaybi gibi birgok tehditle kars:
karsiya bulunmaktadir (Masterson, 2021, s. 579). “Kidfluencing” uygulamasi
veya ¢ocuklari ticari tirtin ve hizmetleri tanitmak i¢in sosyal medya influ-
encerlar1 olarak kullanma, ¢ocuklugun metalastirilmasy, ticarilestirilip iiriin
konumuna getirilmesi ve bu bosluklarin arasinda yer alan haklar konusunda
etik kaygilara sebep olmaktadir (Lenander, 2023, s. 8).

Dijital igerik olusturmanin ilk giinlerinden bu yana ebeveynler ¢ocuk-
larinin giinlitk yasamlarini ¢evrimici olarak kataloglamis ve etkilesim ile
iliskilendirilen kazang¢li yasam tarzini deneyimlemislerdir. Gorsel sosyal
medya sitelerinin yiikselisinin bir sonucu olarak blog yazmanin popiilerligi
azaldikga, ebeveynler para kazanmanin kolay bir yolunu bulmuslardir; tiri-
nii gevreleyen biitiin bir anlatry1 yazmak yerine, bir gocugun bir tiriini ke-
yifle seyrederken ¢ekilmis bir resmini paylasmak buna 6rnek gosterilebilir.
Bu nedenle, bugiin bildigimiz sekliyle ¢ocuk ifluencerlarin yiikselisi, sosyal
medyanin tarihiyle biiyiik 6lgiide baglantilidir (Reardon, 2022, s. 175). Cevri-
migi olarak paylasilan cocuk karakterleri, takipgilerinin yani sira diger aileler
i¢in de rol model gorevi gorebilmekte; titketim veya kiiltiir endiistrilerini et-
kileyebilmektedir. Boylelikle geleneksel ebeveynlik modelinden daha ziyade
modern ve gosteris odakli ebeveynlik modeline gegilmesi tesvik edilmektedir
(Ergiil ve Yildiz, 2021, s. 616).

Cocukluk diisiincesi yetigskinlerin diinyasindaki bir degisim sonucu or-
taya ¢ikmuigtir. 15. yiizyilin ortasinda gelistirilen matbaa yeni bir yetigkinlik
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tanimi gerektirmis ve ¢ocuklar yetiskinlerin diinyasindan ¢ikarilip ¢ocuk-
luk diinyasina yerlestirilmistir. Cocukluk fikri bazen zenginlestirilmis, ba-
zen ihmal edilmis, bazen yozlastirilmistir. Cocuklar yetiskinlerden ayiran
kitap kiiltiiriintin aksine televizyon bu ayrima gerek duymamaigtir. Postman’a
(1995) gore gelisen degisen medya ile cocuklar yetigkin bilgi diinyasinin igeri-
sine girerken “cocuklugun bahg¢esinden kovulmuslardir”. Her yerde yetiskin-
lerle ¢ocuklarin davraniglarinin, dillerinin, tutum ve arzularinin, hatta fizik-
sel goriinimlerinin giderek birbirine benzedigi ve birbirinden ayrilamaz hale
geldigi goriilmektedir. Bu nedenle, ¢ocuklarin yasal haklarini asag1 yukar:
yetiskinlerin haklariyla ayni sekilde formiile etme yoniinde siiphesiz artan bir
¢aba bulunmaktadir (s. 64-67). “Insanlik, cocuklara elindeki en iyi seyi borg-
ludur” ifadesi 1959 yilinda kabul edilen Cocuk Haklar1 Bildirgesinin felsefesi-
ni anlatmaktadir. Bildirgenin dokuzuncu ilkesi cocugun her tiirlii istismarina
karsi gelinmesi gerektiginden ve bu konudaki 6nlemlerden bahsetmektedir.
Bu maddeye gore ¢ocuk her tiirlii ihmal, zulim ve kétiiye kullanimdan ko-
runmaly, hicbir sekilde ticarete konu edilmemeli, belirli bir yasin altinda ¢a-
lismaya zorlanmamali veya sagligina, egitimine, fiziksel, zihinsel ve ahlaki
gelisimine zarar verecek herhangi bir meslekte caligmaya zorlanmamali ve
calistirilmasina izin verilmemelidir (Dogan, 2000, s. 187). Bu ilkeler giinii-
miizde nispeten uygulanamamaktadir. Aksine internet, cocuklarin kisisel
verilerinin yabancilar da dahil olmak iizere bir¢ok insanla paylasilmasina or-
tam olusturmustur. Sharenting (ebeveyn paylasimlari) ve kidfluencing (cocuk
influencerlar) cocuklarin kisisel hayatini1 paylasmanin iki ana yolunu ifade
etmektedir (Morris, 2023, s. 117). Sharenting terimi, share(paylasmak) ve pa-
renting(ebeveynlik) ifadelerinin birlesiminden olusmaktadir ve ebeveynlerin
cocuklariyla ilgili resim, video ve bilgileri sosyal medyaya yiiklemesi anlami-
na gelmektedir (Nottingham, 2019, s. 2). Sharenting yaygin bir faaliyet haline
gelmistir ve bu ebeveynlerin bazilari aile influencerlar: haline gelmistir. Kis-
men is piyasasinin giivencesizligine bir alternatif olarak kadin influencerlarin
sayisi da artmaktadir (Jorge, Mardpo, Coelho ve Novello, 2022, s. 2). Akilli te-
lefonlarin ve Instagram gibi platformlarin yapabildikleri ve sundugu firsatlar,
ebeveynlere biiyiik 6l¢iide yardimci olmaktadir. Instagram’in bir islevi olarak
giinlitk ayrintilarin kaydedilmesi, sosyal medyanin en iyi, kullaniciy1 en ¢ok
memnun eden igerigin paylasildig1 bir arag olarak yorumlanabilecegini 6ne
stiren bulgularla uzlagmaktadir. Instagram, fotografin sosyal islevselligini bir
kimlik ve rol ifadesi araci olarak genisleterek ebeveynlik ve aile yasamini ¢ev-
releyen sorunlu ve ¢eligkili duygularin kesfedilmesine de olanak tanimakta-
dir (Le Moignan, Lawson, Rowland, Mahoney ve Briggs, 2017, s. 4944). Ancak
ebeveynler ve 6zellikle anneler sosyal medyay1 pek ¢ok farkli motivasyon ve
arzuyla kullanmaktadir. Ebeveynlerin ¢ocuklariyla ilgili paylasimlar: konu-
sunda sharenting ifadesi bilimsel ¢alismalarda yer almaktadir. Sharenting,
ebeveynlerin ¢ocuklar: hakkinda sosyal medyada paylasim yapma uygula-
masini tanimlayan bir terimdir. Bu kavram, modern ebeveynligin 6nemli
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bir pargasi olarak kabul edildiginden, bir annenin 6ncelikle sosyal medyanin
hayatindaki kullanimini anlamasi gerekir ¢linkii yaptig1 her sey ¢ocugunu et-
kilemektedir. Ebeveynler, kendi inanglarini temsil eden ve ¢ocuklarina 6rnek
olacak sosyal medya standartlarini belirleyerek ¢ocuklarina sosyal medyanin
tehlikeleri konusunda rehberlik edebilmektedirler. Dijital kimlik olusturmak,
bir annenin kendisi ve ¢ocugu hakkindaki varolussal inanglarini ortaya ¢i1-
kararak bagkalarina bilgi saglayan bir durumdur (D’Amico, 2022, s. 13-14).
Ebeveynler, ¢evrimigci icerik olustururken cocuklar1 giivende tutmakla so-
rumludur fakat istismarin kaynagi ebeveynler ise ¢ocuklar1 korumak belirli
diizenlemelerin bulunmamasi halinde platformlarin kendilerine aittir (Mor-
ris, 2023, s. 116). Ebeveynlerin paylasimlari, cocugun dogustan gelen kendi
kaderini tayin hakkini yanlislikla elinden alabilmektedir. Pediatri uzmanla-
rindan bu alanda rehberlik ve tavsiye alinmasi 6nem arz etmektedir (Keith ve
Steinberg, 2017, s. 413). Sharenting literatiirii incelendiginde, paylagim dav-
raniginin ¢esitli nedenleri oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenlerin bazila-
r1; psikolojik, sosyal ve duygusal destek ihtiyaci, meslek edinme veya maddi
gelir elde etme arzusu, djjital kibir ve narsisistik 6zellikler, duygu ve diisiin-
celeri anlatma sekli olarak belirtilmektedir (Bastemur ve Kursuncu, 2022, s.
2915). Sharenting; kimlik hirsizlig, dijital kagirma, ¢ocuk avcilarina maruz
kalma, duygusal travma ve sosyal izolasyon dahil olmak tizere ¢ocuklar i¢in
sayisiz risk olusturur. Cocuklarin refahina yonelik bu kadar 6nemli riskler
karsisinda, ebeveynlerin ¢ocuklar: hakkinda ¢evrimigi olarak hangi bilgileri
paylasacaklarina veya paylasip paylasmayacaklarina karar verirken dikkatli
davranmalari beklenmektedir (Yates, 2023, s. 849). Genellikle daha iiretken,
kasitli ve ticari bir pazarlama bi¢imi araciligiyla 6nde gelen Influencer annele-
rinden teshir ve sohret elde eden, kendileri de mikro iinliilere yakin hale gelen
Influencerlarin ¢ocuklar1 “mikro-mikro tinliiler” olarak tanimlanmaktadir.
Bu ¢ocuklarin dijital varliklari, reklam potansiyellerini en iist diizeye ¢ikar-
mak i¢in Influencer anneler tarafindan kasitli olarak ticari anlamda cerce-
velenmekte ve sahnelenmekte ve ¢ogu zaman fast food ve tasitlar gibi bebek
veya ebeveynlik dig1 tiriinleri bile pazarlayacak sekilde konumlandirilmak-
tadir (Abidin, 2015, s.1). Bunlarin sonucunda g¢ocuklar toplumun sessiz bir
kesimi olmaktan ziyade sosyal medyada 6zellikle Instagramda biiyiik varlik
gostermektedirler. Dahasi popiiler moda markalarinin Instagram hesaplar1
¢ocuk model yaratmak ve milyonlarca takipgi ile iligkileri gelistirmek i¢in
odak noktalarindan birini de ¢ocuklara yogunlastirmaktadirlar. Cocuklar,
ebeveynlerin sosyal medyaya aktif katilimi sayesinde bu varliga sahip olabil-
mektedirler. Instagram’a gore hesap olusturabilmek i¢in kullanicinin en az
13 yasinda olmasi gerekmektedir. Bu kisitlama, yas sinirlamasi altindakile-
rin oncelikle ebeveynler basta olmak tizere yash yetiskinler tarafindan esir
alindigini gostermektedir (Choi ve Lewallen, 2017, s. 1-2). Cocuklara yone-
lik riskler sadece finansal degil ayn1 zamanda fiziksel ve psikolojik istismar
seklindedir. Cocuklar, 6ne ¢ikan gonderilerde olmak i¢in biiyiik bir zaman
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harcamakta ve biiyiik kazanglar elde etmektedir. Cocuk is¢iliginin bu yeni
kesfedilen alani yasa dis1 oldugundan, goriiniiste somiiriiyli durduran tek sey
ebeveynlerin ve biiyiik sirketlerin iyi niyetidir. Bu ¢ocuklar1 korumak i¢in
yasal mevzuatin diizenlenmesi gerekmektedir (Edwards,2023, s. 23).

Influencerlarin Cocuklarini Paylasilmasi

Ticari veya ticari olmayan paylasimlar, o6zellikle uzaktaki akrabalarin
baglant: kurmasi igin ¢esitli yollar sunabilmektedir. Baz1 ebeveynler, inter-
nette paylasim yapmanin bir anneyi “daha iyi” hale getirebilecegini iddia
edecek kadar ileri gitmektedir. Ticari paylasim ebeveynlerin, o6zellikle de
annelerin kendi baglarina girisimci olmalarina olanak saglamaktadir. Giinii-
miizde bir¢ok ebeveyn ebeveynlik konusunda zorluklarla karsilagmaktadir;
bu ebeveynlerin paylasim yoluyla iliskilerini gelistirerek kendilerini daha az
yalniz hissettigi goriilmektedir. Ailelerini, kisisel yagsamlarini ve markalari-
n1 tanitmanin yani sira, platformlarini tibbi engeller hakkinda disa doniik
farkindalik yaratmak i¢in de kullanabilmektedirler (Feinman, 2023, s. 857-
858). Bu faydalara ragmen ticari paylasimin olumsuz yansimalari endise ya-
ratmaktadir. Postman (1995) ABD’de en yiiksek ticretli modellerin artik 12 ve
13 yasindaki kizlar oldugunu vurgulanmaktadir. Gorsel medyada yayinlanan
tim reklamlarda bu kizlar son derece rahat bir erotik atmosferde, yetkin ve
cinsel agidan ¢ekici yetiskinler gibi giyinerek kamuoyuna sunulmakta ve bu
yumusak pornografiyi izledikten sonra, Amerika’nin ¢ocuklara kars1 yeni
tutumuna heniiz tam olarak hazir olmayanlar, ¢ekici ve bastan ¢ikarici Lo-
lita olarak isimlendirilen bu ¢ocuklarin safligini arzulamaya baglamaktadir
(s. 13). Ozellikle ¢ocuklarini temsil etme konusunda medya profesyonelleri-
nin degil, ebeveynlerin karar verdigi sosyal medya s6z konusu oldugunda,
bu platformlarin ¢ocuklarin kimliklerini gelistirmede daha fazla etkisi ola-
bilmektedir. Ornegin, bu ¢ocuklarin fotograflarindan bazilarinin kiyafetleri
cinsiyet normlar1 ve akigkanlik konusundaki tartismalara yol a¢tig1 igin ilgi
odag1 olmaktadir. Gelisimsel biiyiimelerini olumlu yonde etkilemek i¢in ¢o-
cuklarin sosyal medyada nasil ¢ercevelendigini belirlemek 6nemlidir. Ayrica
ebeveynler ve yasli yetiskinler, ocuklarini basmakalip ve basmakalip olma-
yan yonlerde temsil etme giiciine sahip olan sosyal medyanin ana kullanicila-
ridir. Bu nedenle ¢ocuklarin temsillerinin genisletilmesine veya kapatilmasi-
na nasil katkida bulunduklarini anlamak 6nemlidir (Choi ve Lewallen, 2017,
s. 4). Paylasimlarin bilhassa ¢ocuklar acisindan 6nemli riskleri vardir. Ancak
en biiyiik risk, ebeveynlerin, paylasmanin zararlarinin farkinda olmalarina
ragmen, ¢ocuklarinin fotograflarini paylasmayi siirdiirmeleridir. Sosyal med-
yada fotograf paylasan anneler, bu ortamlarda art niyetli kisilerin varligindan
haberdar olmalarina ragmen ¢ocuklarini paylasmaya devam etmektedirler ve
bilingli bir sekilde ¢ocuklarinin uygunsuz (¢iplak veya yari ¢iplak) fotografla-
rina profillerinde yer vermektedirler (Clark’tan akt. Bastemur ve Kursuncu,
2022, s. 2917). Ebeveynler gizlilik ayarlarini kullansa da bunu tutarl: bir se-
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kilde yapmamaktadir ve bu ihmal ticari paylasimlarda agik¢a goriilmektedir.
Dijital kagirma, kimlik sahtekarlig1, cinsellestirme ve hatta pedofili, ebevey-
nlerin ¢ocuklarini iceren gonderilerinden kaynaklanabilmektedir (Feinman,
2023, s. 861). Ebeveynlerce paylasilan goriintiiler yalnizca baskalar: tarafin-
dan kaydedilerek tekrar paylasilmakla kalmayip ayni zamanda kaydedilen
bu gorseller daha sonra ¢ocuklarin yeni miistehcen goriintiilerini olusturmak
icin de kullanilabilmektedir. Cocuk refahi uzmanlar1 ve kolluk kuvvetleri
personelleri, geleneksel olarak ¢cocuk pornografisinin, ¢ocuklarin cinsel is-
tismara ugramasini ve ayni anda kayit altina alinmasini gerektirdigini dii-
sinmektedir. Ancak teknoloji artik suglularin yeni bir tiir cocuk pornografisi
yaratmasina olanak tanimaktadir. Ne yazik ki, goriintiiler bir ebeveynin sos-
yal medya akisindan ¢alindiginda, fotograf diizenleme yazilimi kullanilarak
miistehcen bir sekilde degistirilebilmesi miimkiindiir. Cogu zaman masum
bir ¢ocuk imajini cinsellestirilmis konumdaki bir bireyin imajiyla birlestiren
bu gorintiiler, degistirilmis cocuk pornografisi olarak bilinmektedir. (Stein-
berg, 2020, s. 75).

UNICEEF arastirmacilar1 Berman ve Albright’a (2017) gore risklerden bir
digeri, biiyiik verilere olan talebin ve bu verilerin kullaniminin artmasr ile
bunlarin toplanmasi ve analizine yonelik teknolojilerin hizla gelismesidir. Bu
birikim, ¢ocuklar hakkinda yagamlar1 boyunca her zamankinden daha fazla
veri toplanacagi anlamina gelmektedir (s.10-11). Bu verilerin gelecekteki kul-
lanimi, uygulamalar: ve bunlarin yasamlar: tizerindeki etkileri hala biiyiik
o6l¢iide tahmin edilemez durumdadir. Veri bilimi y6netimine yonelik daha
genis ve tutarli etik ¢ergeveler olmazsa, ¢ocuklarin sonuglara en sert ve en
uzun siire katlanmalar1 muhtemeldir ancak bunun tersine, en biiyiik potan-
siyel faydalardan da yararlanmalari muhtemeldir. Bununla birlikte, cocuklar
tizerindeki net etki, bu gerilimi agma ve niifusun bu kesimine yonelik po-
tansiyel riskleri ve faydalar1 aragtirma, anlama ve ele alma kapasitemize gore
belirlenecektir. Cocuklara ait verileri toplayanlarin sayisi arttik¢a ¢ocugun
ve/veya ebeveynlerinin dijital kimlikleri tizerindeki kontroliinii kaybetme
olasiligr da artmaktadir. “Unutulma hakk:” (bir bireyin kisisel bilgilerinin
internetten veya belirli bir web sitesinden kaldirilmasini isteme hakki) kidf-
luencerlar igin gerekli bir haktir. Cocuk influencerlarin dogasindan kaynak-
lanan mahremiyet kaybryla ilgili de 6nemli riskler vardir. Kidfluencer’lar yas-
landik¢a bu riskleri azaltmaya calisabilir veya tamamen ortadan kaldirmaya
calisabilir. Kidfluencer’lar unutulma hakkina sahip olmadiklar: siirece bu
riskleri tam olarak azaltamazlar (Reardon, 2022, s. 172). “Ebeveynler simdi ve
gelecekte cocuklarini utandirabilecek anlarin fotograflarini paylastiklarinda
sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Mevcut giivenlik riskleri ve ¢evrimici igerigin
kaliciliginin yani sira, gelecekte bagka sonuglara da yol agabilme olasilig1
ortaya ¢ikabilmektedir. Paylagimlar sayesinde ¢ocuklar bambaska bir mah-
remiyet anlayisiyla biiyiimektedirler. Bu nedenle her seyin kamusal alanda
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olmasi ¢ocuklara normal gelmekte ve bu sayede mahremiyet fikri hizla or-
tadan kalkmaktadir” (Brosch’tan akt. Steinberg, 2020, s. 36). Kidfluencer’la-
rin ebeveynleri genellikle ¢cocuklar: iizerinde, ¢cocuk sovmenlerin ebeveyn-
lerinin ¢ocuklari iizerinde sahip oldugundan daha fazla kontrole sahiptir ve
cocuklari i¢in yonetmen, yapimci, yazar ve yonetici olarak caligirlar. Sirketler
dirtinlerinin, markalarinin veya deneyimlerinin reklamini yapmak i¢in kidf-
luencer’lar1 kullanirken, genellikle ¢ocuklarin “oynadig1” veya oyun olarak
yorumladig1 bir isle mesgul oldugu videolardan para kazanmaktadir. Bu, ¢a-
lismalar1 yetigkin emsallerinden neredeyse ayirt edilemeyen geleneksel cocuk
sanat¢ilarindan farklidir. Ebeveynler ¢ocuklarinin resimlerini yayinlayarak
para kazandiginda, is ile oyun arasinda bir ¢izgi ¢ekmek zor olabilmektedir.
Farkin belirlenmesi sorumlulugu ¢ocuklarin hesaplarini yoneten ebeveynlere
aittir (Reardon, 2022, s. 177). Kidfluencerlar, finansal somiirii ve mahremiyet
kayb:1 da dahil olmak iizere diger cocuk sovmenlerin karsilastig1 ayni istis-
marlarin kurbani olabilmektedir. Kidfluencing ile ilgili mahremiyet eksikligi,
kidfluencerlar i¢in 6nemli riskler olusturmaktadir (Masterson, 2021, s. 594).
Sosyal medya kullanimi “gengler arasinda zayif beden imaji, olumsuz benlik
algis1 ve depresyon” ile yakindan baglantilidir (Reardon, 2022, s. 181). Ticari
paylasimlar da bu konuda bir istisna degildir. Ticari paylasimlarin ¢ocukla-
rin ruh saglig1 tizerinde olumsuz etkileri olabilmektedir. Cevrimici ortamda
dikkat ¢ekmek icin rekabet yogundur ve ¢evrimici gonderiler zorbalig1 ko-
laylastirabilir. Ticari paylasim, ebeveynlerin ¢ocuklariyla olan acimasiz et-
kilesimlerinden kar elde etmesi nedeniyle zihinsel saglik sorunlarini baska
sekillerde de siddetlendirebilmektedir. Ebeveynler, kazanilan sohret ile basa
¢ikmak i¢in yeterli donanima sahip olmayabilir ve ¢ocuklar, performansa de-
vam etmeleri konusunda ebeveynlerinin baskisini hissedebilirler. Cocuklar
bityiidiikge ticari paylasimin ruh sagliklar: tizerindeki etkileri daha belirgin
hale gelme ihtimaline sahiptir. Ebeveynlerin ¢evrimici gonderileri ¢ocuklar:
yetiskinlige kadar rahatsiz edebilmektedir (Feinman, 2023, s. 863-866). Kidf-
luencerlar diger ¢cocuk eglendiricilere kiyasla 6zellikle dezavantajli durum-
dadir. Kidfluencerlar ger¢ek isimlerini kullanmakta, kendi evlerinde fotograf
ve video ¢ekmekte, sosyal medya ile hayatlarini i¢ ice gecirmekte ve genis bir
izleyici kitlesine sergilemektedir; bu da bilinmeyen takipgilerin yorumlarini
ve onlarla etkilesimi tesvik etmektedir (Reardon, 2022, s. 181). Influencerlarin
¢ocuklarinin paylasilmasi konusu hem ebeveynler hem de medya endiistrisi
icin dikkatle ele alinmasi gereken bir konudur. Cocuklarin giivenligi, mah-
remiyeti ve normal bir gelisim siireci, online platformlarda temsil edilmeleri
konusunda oncelikli olmalidir. Ebeveynlerin, medya profesyonellerinin ve
toplumun bu konuda birlikte ¢calisarak ¢oziimler bulmasi 6nemlidir. Rear-
don, kidfluencerlari islerinin yarattig: tehlikelerden tamamen korumak i¢in
mevcut yasalarin giincellenmesi gerektigini savunmaktadir. Giincellenecek
yasanin ¢ocuk etkileyicilerini genisletilmis “cocuk sovmen” ve “is” tanim-
lar1 altinda yeterince kapsamasi saglanmali, ¢ocuk etkileyicilerinin gelirinin
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nasil ele alinacagini ayrintilariyla agiklayan hitkiimleri icermeli ve unutulma
hakkini da icermelidir. Ayrica kidfluencerlar1 cocuk eglendiriciler tanimina
dahil etmek gerekmektedir ¢iinkii kidfluencerlar, her ne kadar benzer olsa da
tipik bir “is giintiniin” nasil oldugu agisindan geleneksel ¢ocuk sovmenler-
den 6nemli dl¢iide farklidir ve sozlesmeye sahip degildirler. Unutulma hakki,
kidfluencerlar igin gereklidir ¢iinkii bu hak, ¢ocukken tam anlamiyla onlar
onay vermeden yayinlanan gorsellerini, ileride herhangi bir noktada internet-
ten kaldirma olanagi taniyacaktir (Reardon, 2022, s. 189).

Sonug

Bu makale, sosyal medyada paylasim ve ¢ocuk konusunu 6zel bir odak
noktasi olan influencerlarin ¢ocuklari baglaminda ele almigtir. Alanda yap:-
lan inceleme ve aragtirmalar influencerlarin ¢ocuklarinin sosyal medyadaki
temsillerinin, ¢ocuklarin biligsel, duygusal ve sosyal gelisimine gesitli potan-
siyel etkiler dogurabilecegi yoniindedir. Yapilan literatiir taramast ile; bu et-
kilerin 6zellikle ¢ocuklarin mahremiyeti, 6zel alanlari ve aile i¢i iliskileri tize-
rinde 6nemli bir rol oynayabilecegi sonucuna ulagilmaktadir. Influencerlarin
¢ocuklari, genellikle kamuya agik bir sekilde paylagilan igeriklerde bir tiir
vitrin gibi sunulmaktadir. Bu durum, ¢ocuklarin kendi kimliklerini bulma
stireglerini ve 6zel yasamlarini koruma ihtiyaglarini zorlagtirabilmektedir.
Ayrica, sosyal medyadaki bu temsillerin, ¢ocuklarin arkadas iliskileri, okul
deneyimi ve genel sosyal etkilesimleri iizerinde olumsuz etkiler birakabilece-
gi gozlemlenmistir. Influencerlarin ¢ocuklarinin sosyal medyada paylagimla-
rinin dengelemesi gereken bir ¢atisma noktasi yarattigini vurgulamaktadir.
Bu denge, ebeveynlerin ¢ocuklarinin mahremiyetini ve gizliligini koruma
sorumlulugu ile kamusal bir figiir olarak kendi markalarini inga etme arzusu
arasinda gegmektedir.

Sosyal medya kullaniminin hizla artmasi, 6zellikle ¢ocuklarin dijital
ayak izlerinin dogduklar1 anda baglamasina neden olmustur. Ebeveynlerin
sosyal medyada yaptig1 paylasimlar, cocuklarini yetiskinlige kadar etkileye-
bilecek avantajlar1 beraberinde getirirken, bir¢ok ebeveynin farkinda olmadi-
g1 potansiyel dezavantajlar1 da icermektedir. Bu dezavantajlar, kimlik hirsiz-
1181, 6zel bilgilerin paylasilmasi, ¢ocuklarin cinsellestirilmesi ve ¢ocuklarin
mahremiyet haklarinin ihlali gibi konulari kapsamaktadir. Ozellikle influ-
encerlar, sosyal medya platformlarindaki takipgi sayilarina bagli olarak gelir
elde etmekte ve ¢ocuklarini bu mecralarda sergilemek ebeveynler i¢in gesitli
zorluklar1 beraberinde getirmektedir. Kidfluencerlar olarak bilinen ¢ocuk
influencerlar, diger ¢ocuklar gibi isyeri korumalarina sahip olamamakta ve
bu durum onlar1 finansal sémiirii, psikolojik zarar ve mahremiyet kaybina
karsi savunmasiz birakmaktadir.

Cocuklarin sosyal medyada kidfluencerlar olarak popiiler olmasi, ¢ocuk-
lugun ticarilestirilmesi ve geleneksel ebeveynlik modellerinin yerine modern
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ve gosteris odakli ebeveynlik modellerinin tesvik edilmesine neden olmustur.
Bu durum, ¢ocuklarin yasal haklarini ve giivenliklerini riske atabilmektedir.
Cocuklar iizerindeki etkilerin yani sira, ebeveynlerin sosyal medyada yaptig:
paylasimlarin ¢ocuklara yonelik potansiyel riskleri de géz oniine alinmali-
dir. Sharenting, ebeveynlerin ¢ocuklar1 hakkinda bilgileri paylasma egilimini
ifade etmekte ve ¢ocuklarin giivenligi ve mahremiyeti konusunda dikkatli
olunmasi gereken bir alani isaret etmektedir. UNICEF arastirmacilarinin be-
lirttigi gibi, bityiik veri talebinin ve kullaniminin artmasi, ¢ocuklarin yagam-
lar1 boyunca daha fazla verinin toplanmasina yol agmakta, ¢cocuklarin dijital
kimliklerini kontrol etme konusunda yasanabilecek sorunlari da beraberinde
getirmektedir. Bu noktada, unutulma hakkinin kidfluencerlar i¢in 6nemli
bir hak oldugunu vurgulanmakta, ¢ocuklarin kisisel bilgilerinin internetten
kaldirilma hakkinin giivence altina alinmasi gerektigi belirtilmektedir. Inf-
luencerlarin ¢ocuklarinin sosyal medyadaki temsilleri, ¢ocuk koruma stan-
dartlar1 ve medya etigi agisindan dikkate alinmasi gereken bir konu olmakta,
bu alandaki arastirmalarin artirilmasi 6nem arz etmektedir.

Etik Beyani: Yazarlar ¢alismanin etik kurul izni gerektirmeyen ¢aligsma-
lar arasinda yer aldigini beyan etmektedir.

Yazarlik Katkis1: Calismaya birinci yazarin katki orani % 60, ikinci ya-
zarin katki orani ise % 40’t1r.

Cikar Catismasi Beyan1: Yazarlar herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadi-
gin1 beyan etmektedir.
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GIRIS

Bilgi ¢aginin en biiyiik getirisi olarak bilgi ve iletisim teknolojileri, hiz
kesmeden ilerlemekte ve gelisim gostermektedir. Bu dogrultuda bilgiye eri-
sim saglayabilme imkéni1 daha fazla artmakta ve buna bagl olarak kolaylas-
maktadir. Kiiresellesme, bilgi iletisim teknolojilerinin giin gectikge daha fazla
gelismesi gibi faktorler tiiketicilerin satin almayi eskiye oranla kolay gercek-
lestiriyor olmasini etkileyen faktorlerden sadece birkagidir. Hal boyle olunca
isletmeler iiriin ve hizmetlerini tanitabilmek adina eskisinden daha fazla ¢aba
gostermeye baslamigtir. Iste tam da bu noktada reklamcilik, tiiketicilerin
marka hakkinda daha fazla bilgi alabilmesine destek olmakta ve tiiketicinin
isini biraz daha kolaylagtirmaktadr.

Reklamciligin, markaya ait {iriin ve hizmetlerin tanitilabilmesini sagla-
yan stratejik bir planlama gerektiren 6zel bir iletisim stireci oldugunu ifade
etmek dogru olacaktir. Mal ve hizmetler arasindaki benzerliklerin artmasi
dolayisiyla niteliksel farkliliklarin giderek yok olmaya baslamasi yaraticilik
konusunun dnemini artirmigtir (Babiir- Tosun, 2018: 157). Giin gegtikge reka-
bet unsuru olarak karsimiza ¢ikan yaraticilik konusu 6zellikle pazarlama ve
reklamcilik alanlarinda etkisini yogun bir sekilde hissettirmektedir. Yaratici
reklamlar mal ve hizmet sunan markalara bir¢ok agidan fayda sunmaktadir.

Giiniimiizde tiiketicinin satin alma davranislarina yon veren en 6nemli
pazarlama araglarinin basinda reklamlar yer almaktadir. Reklamlarin tiriin
ya da hizmeti tanitmasinin yani sira diger 6nemli bir amaci da hedef kitle
kategorisindeki tiiketicileri satin almaya ikna etmektir. Reklamcilikta, hedef
kitlenin dikkatini belirli bir yonde reklama ve bu dogrultuda {iriine ya da
markaya ¢ekebilmek her zaman igin kolay gerceklesebilecek bir durum degil-
dir (Elden, 2018: 43). Reklamcilik, yaratici stratejilerle kitlesel bir etkileme po-
tansiyeline sahip olmasina ek olarak birbirinden farkli medya kategorilerinde
yer almasindan dolay1 olduk¢a dikkat ¢ekmektedir. Genel olarak reklamlar,
bir iiriine veya hizmete ait 6zellikleri tanimlamaktadir. Ayrica iiriin ve tiike-
tici arasindaki ortak noktay1 yakalayip {iriin veya hizmeti egsiz kilmay1 sagla-
yarak vazgecilmez hale getirmeyi amaglamaktadir.

Markalar tipki insanlar gibi konugmaktadir ve bu konusma reklam dilin-
de marka mesaji olarak isimlendirilmektedir. Tiiketiciler nezdinde kabul gor-
mesi beklenen markalarin yapmasi gereken sey ise binlerce marka arasinda
fark yaratmasidir. Dolayisiyla burada en dikkat geken unsur mesajin ne kadar
yaratici oldugudur. Mesaj ne kadar yaratici ise marka mesajlari arasinda fark
yaratacak, markanin taninmasinive hatirlanmasini saglayarak tiiketiciyi ikna
etme siireci hizlanacaktir. Son donem tiiketicilerinin gereksinim duyduklar:
triin veya hizmete ulasabilmeleri artik ¢ok daha kolay gerceklesmekte, birgok
alternatif arasindan se¢im yapabilmektedir. Son donemde yasanan gelismeler
s6z konusu duruma zemin olusturmaktadir. Bu ¢aligma reklamcilik alaninda
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onemli bir yer tutan yaraticilik ve ikna kavramlari arasindaki iliskiyi irdele-
mek amaciyla gergeklestirilen literatiir taramasina dayanmaktadir.

1. IKNA KAVRAMI

Tkna kavrami, kéken olarak incelendiginde Arapga bir sozciiktiir. Ingi-
lizcesi persuation, Fransizcasi ise persuasion’dur (Tiirkkan, 2006:17). Bu kav-
ram, ilk defa Aristo tarafindan incelenmeye baglanmistir. Tkna kavrami 6z
olarak bir kimsenin bir digerini bilingli bir niyetle istenilen yonde etkileye-
bilme ve yonlendirebilme sanati olarak tanimlanmaktadir. Bu islemi yapar-
ken tutarl fikirler, etkili ¢ekicilikler, kanit, giivenilirlik gibi unsurlardan da
destek alinmaktadir.

Tkna mesajlar1 genel olarak bireylerin inanglarina, fikirlerine, duygula-
rina ve motivasyonlarina hitap etmektedir. Ana amaci ise bireylerdeki dav-
ranis ve diisiince dinamiklerini degistirmektir. ikna kavramini, tutum ya da
davraniglari1 zora dayanmadan etkilemeyi hedefleyen bir iletisim siireci ola-
rak ifade etmek dogru olacaktir. fletisim siirecinde digerlerinin belirgin olan
degerlerini, isteklerini, inanglarini ve eylemlerini bilingli olarak degistirmeye
calisan bir siirectir (O’Shaughnessy, 2020: 16).

Literatiirde ikna kavrami igin yapilmis bir¢ok tanim bulunmaktadir.
Ozodasik’ a gore (2012:132) bir konuda birinin inanmasini saglama, kanaat
ettirme, raz1 etme psikolojisi olarak tanimlanabilmekteyken bir diger tanim-
da inang, tutum, niyet veya davraniglari degistirmeye yonelik yapilan 6zel bir
iletisim siireci olarak yer almaktadir. Ikna kavrami, 6zenle secilmis kelime-
lerin kullanilmasi sonucu bireylerin diisiincelerini istenilen yonde olustur-
ma sanati olarak da gegmektedir. Batu vd. (2021) ikna ise farkli disiplinleri
barindiran, belirli tekniklerle gergeklesen, etki ve tepkinin gorilebildigi bir
kavramdir. Tos ve Ergifci'ye (2024) gore ikna; insanlar1 harekete gegirme, iste-
nen dogrultuda motivasyon saglama ve etkileme olarak nitelendirilmektedir.

Yapilmis tanimlarin ortak noktalarindan yola ¢ikarak ikna kavrami,
kaynak kisi ya da kisilerin, hedefte yer alan belirli bir iiriin, kisi ya da goriise
iliskin pozitif bir tutum olusturmasina destek olan ya da kisinin var olan tu-
tumunu degistirmesi yoniindeki istekli ¢abasi olarak tanimlanabilmektedir.
Ozetle davranislarin, duygularin, niyetlerin, kanaatlerin degistirilmesi ya da
degistirilmesine yonelik ileti enformasyonundan faydalanilan psikolojik bir
stirec olarak ifade edilmektedir.

2.YARATICILIK

Yaraticilik reklamdan satisa, kiiltiirden sanata, arastirmadan analize ka-
dar kapsadigi genis konu araligiyla giintimiiz is diinyasinin en ¢ok {izerinde
durdugu konulardan biridir. Kurumlarin i¢inde bulundugu pazar ortamlari-
nin farklilagsmasinin en belirgin nedenleri arasinda kiiresellesme konusu bas1
cekmekteyken beraberinde yasanan teknolojik gelismelerle bilginin giinden
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giine daha hizli yayilmasi da diger faktorleri olusturmaktadir. Artik kurum-
larin bir iiriind ya da hizmeti hedef kitlesine kaliteli bir sekilde sunmasi ve
miisterilerinin taleplerine cevap vermesi, gii¢lii ve bilinir bir kurum olabilme-
si i¢in yeterli goriilmemektedir (Yurdakul ve Coskun, 2008: 63).

Son donemlerin en popiiler konularindan biri olan yaraticilik anlam ola-
rak yeni enformasyon elde etme yetenegi olarak anilmakta ve giiniimiizde en
¢ok iizerinde durulan insan yetenegi konusu olmustur. Diger bir ifadeyle var
olan bir seyi kisilerin benimsedigi alisilmis bir yoldan degil de daha 6nce hi¢
gidilmemis bir yoldan gitmeyi deneyerek kesfetmek de denilebilmektedir. Ya-
raticilik kavrami Babiir-Tosun'un (2020: 575) ifadesine gore bir diisiincenin,
objenin ya da siijenin daha 6nce var olmayan ya da diger bir ifadeyle orijinal-
lik niteligi tagryan tasariminin yapilmast siirecine verilen addir.

Koken olarak Latince “Creativitot” sozciigiinden gelmekte olan yaraticilik
kavramyi, Ingilizce olarak “Creativitiy” Fransizca’ da ise “Creer” gibi eylemlerle
anlamini bulan bir kavramdir (Elden, 2018: 35). Temelinde barindirdig1 anlamlar
ise yaratmak, dogurmak, meydana getirmektir. The Oxford Dictionary sozliigii
yaraticilik kavramini hayal giicii veya orijinal fikirlerin bir sey yaratmak icin kul-
lanilmasi olarak tanimlamaktadir (Dyck, 2017: 63). Bu kavram genel olarak yeni
ve Ozgiin bir sey bulma siirecini ifade etmektedir. Yaraticilik siirecinde etkili olan
unsurlar arasinda bilgi birikimi, akicilik, 6zgiinliik, diizene sokabilme yetenegi
gibi unsurlar yer almaktadir (Yurdakul ve Coskun, 2008: 64). Yaraticilik siireci
belli kriterlere sahiptir. Asagida bu kriterler yer almaktadir.

® Yeni bilgi iretme yetenegi

e Yeni ve 6zgiir bir sey bulma giicii

¢ Herkesin izledigi ana yolun disina gikmak

e Alici, 6zgiin ve esnek diisiinebilmek

e Sorun ¢ézebilme becerisine sahip olmak

Bilgin’e gore (2003) yaraticilik, entelektiiel bir meleke olarak adlandiril-
maktadir. Yani diger bir ifadeyle 6grenilmis olan: farkli bir yoldan yeni bir
sey liretmeyi saglayan bir yeti olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda yarati-
cilik i¢in farkli diisiinerek 6zgiinliik saglayan, arastirmayi ve sorgulamaysi se-
ven, 0grenmeye tutkun kisilere 6zgii bir nitelik oldugunu ifade etmek dogru
olacaktir.

Bu siiregte farkli ve 6zgiin olabilmeyi basaran kurumlarin 6n plana ¢ika-
bilecekleri agiktir. Kurumlar hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in rakiplerinden
farklilasabilecekleri rekabet istii tavirlar sergileyerek tiiketici nezdinde kabul
gormektedir. Buna dikkat eden kurumlar ayni zamanda kurum imajlarini
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giiclendirebilecek, kurumsal itibarlarini olusturma noktasinda fayda sagla-
yabileceklerdir. Sonug olarak, hedef kitle tizerinde iiriin, hizmet ve kurum
cercevesinde marka imajini yaratmak durumundadir.

3.REKLAM

Cagdas pazarlama anlayisinin en 6nemli kilit unsuru olan reklam, giin-
delik hayatin her noktasinda karsimiza ¢ikan vazgegilmez bir basliktir. Tiirk
Dil Kurumu’nda yer alan tanimina gore (https://sozluk.gov.tr/, 2024) bir seyi
halka tanitmak, begendirmek ve siiriimiinii saglamak icin denenen her tiirli
yol olarak ifade edilmistir. Zaman i¢indeki seriiveninde reklam kavramina,
gelisimi ve kazandig1 yeni boyutlara gore yeni anlamlar da eklenmistir (EI-
den, 2018: 136). Acar-$entiirk vd. (2021) gore reklam, belirli bir maddi kargilik
karsiliginda gergeklestirilen ve hem tiriin hem de marka hakkinda bilinirlik
olusturarak hedef kitleyi satin almaya tegvik eden, gorsel veya isitsel format-
larda sunulan ticretli mesajlar olarak nitelendirilmektedir. Reklam Terimleri
ve Kavramlar: Sozliigiinde yer alan reklam tanimina gore, bireylerin istekli
olduklar1 konular 6zelinde belli bir davranisa sevk etmeye yardimci olarak
ikna etmek, belirli bir diisiinceye yonlendirme anlamlarina gelmekle birlikte
bireylerin dikkatlerini bir {iriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye ¢a-
lismak anlamlarina da gelmektedir.

Bagka bir tanimda ise Elden ve arkadaslarina gore (2015:62) bir {iriin ya
da hizmetin bedeli kimin tarafindan 6dedigi belli olacak bigimde, genis halk
kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve zaman tahsis ederek tanitilmasi
cabalarinin tamamini kapsamaktadir (Elden vd. 2015: 62). Biitiinlesik pazar-
lama iletisimi 6geleri arasinda 6nemli bir yere sahip olan reklam, marka ya-
pilandirma siirecinde en etkili faktdrlerin basinda yer almaktadir. Tkna edi-
ci iletisim tarz1 olarak sahip oldugu mecra olanaklari ve kullanilan iletisim
aracinin sahip oldugu gorsel, isitsel anlatim ¢esitliligiyle marka yapilandirma
¢abalarinda egsiz bir 6neme sahiptir (Elden, 2018: 143).

Reklam olgusu kendi iginde analiz ve yaraticilik kavramlarinin 6nemi
tizerinde yogun bir sekilde durmaktadir. Analiz kisminda hangi medya ile
hedef kitleye en etkin bigimde seslenilecegi belirlenirken yaraticilik agama-
sinda ise irlin imajinin gesitli gorsel ve isitsel faktorlere yer verilerek artiril-
mast ¢abasi ele alinmaktadir (Peltekoglu, 1998: 26). Bunlara ek olarak iiriin
ve markaya deger eklemek veya imaj olusumuyla tiriinlerin/ markalarin alg:
yonetimine katki sunmaktir. Reklamin fonksiyonlar: arasinda bilgilendirme,
ikna etme, hatirlatma, destekleme, deger katma fonksiyonlar: karsimiza ¢ik-
maktadir (Tek ve Ozgiil, 2008: 663-665). Reklamlarin hedef kitleyi ikna etme
stirecinde yaratici ¢aligmalarin biiyiik pay1 oldugunu aktaran Babiir-Tosun’a
gore (2020: 576) yaratici bir hikaye sayesinde iiriin ya da markanin rakiple-
rinden siyrilmasina destek olabilecek orijinal bir kimlik kazandirabilecegini
ifade etmektedir.
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Reklam ve pazarlama uygulayicilarinin bircogu i¢in reklamin en ilgi
¢ekici yaninin yaraticilik kismi oldugu soylenebilmektedir. Reklam iletisimi
basli bagina pazarlama uygulamalarinin basarisi i¢in kritik bir 6neme sahip-
tir. Bugiin diinyanin 6nde gelen Procter & Gamble, Levi Strauss, Nissan, Ge-
neral Motors, Coca-Cola, PepsiCo, Nike, McDonald’s ve diger bir¢ok marka
yaratici reklam mesajlarinin tiretilmesi ve bunlarin hedef kitlelerine aktaril-
mast icin medya satin alinmasina milyonlarca dolar harcama yapmaktadirlar
(Babiir- Tosun, 2018: 164).

4. REKLAMCILIKTA YARATICI STRATEJILER

Yaratici strateji, reklam ajanslarinin hakim oldugu genel yapiy: ifade
etmektedir. Reklam ajansi yoneticisinin ¢aliganlarina yonelik tutumu, ya-
ratic1 grubun yetenek ve yeterlilik diizeyi veya yaratici grubun motivasyon
diizeyi gibi unsurlarin etkisiyle olusmakla beraber ayni zamanda reklam
verenin pazarlama iletisimi ve reklam stratejisi, reklam biitgesi, pazar
kosullari, rakip firmalarin mal ya da hizmetlerin reklam stratejileri gibi
unsurlarin etkisiyle sekillenmektedir (Aktuglu, 2013: 23). Bu ¢ergevede
yaratici strateji uygulamak isteyen ajanslar tasarim boyutunu da dikkate
alarak hareket etmekte ve belirli ¢abalar harcayarak siireci ilerletmektedir
(Tos, 2024).

Yaratici reklamin 6ziinde bir satig 6nerisi yer almaktadir. Bu 6neriyi su-
nabilmek i¢in rasyonel veya duygusal yontemlerden sadece birini ya da her
ikisinin bilesimini kullanabilmektedir. Son dénemlerde iiriin ya da hizmetle-
rin arasindaki fiziksel benzerliklerin artmasiyla tiiketiciye sunulan ¢alisma-
lar agirlikli olarak duygusal yonlii satis onerisi kategorisinde yer almaktadir.
Yaratici reklam stratejileri glintimiizde yedi farkli grupta incelenmektedir:

4.1.Jenerik Strateji (Rekabet Ustiinliigii)

Bu stratejinin 6ziinii rekabet stratejileri olusturmaktadir. Rekabet strate-
jileri Michael Porter tarafindan gelistirilmistir. Rekabet stratejilerinin icinde
yer alan temel konular arasinda rakiplerle nasil rekabet ve miicadele edilecegi
buna bagli olarak s6z konusu yarisin nasil devam ettirilecegi, ne tiirde dav-
ranigsal unsurlarla bu rekabetin kazanilacag: gibi basliklara iliskin bilgilerin
yer aldig1 konular mevcuttur (Aktuglu, 2013: 23-28).

4.2.Frken Davranma (Tikama veya Oniinii Kesme) Stratejisi

Erken davranma stratejisinde temel argiiman pazarda yer alan boslukla-
r1 yakalayabilmek ve bu duruma gore strateji belirlemektir. Uriiniin spesifik
bir 6zelliginden yola ¢ikarak faydasini ilk olarak one siirerek rakipler kar-
sisinda avantajli duruma ge¢meyi basarmaktir. Boylelikle ilk olma kuralini
6n plana koyarak rakip markalar1 zorlamay1 hedefleyen bir girisim siirecidir.
Bu stratejide temel amag rakip markalarin iiriinleriyle aralarinda benzerlik
bulunmasina ragmen daha 6nce hig ele alinmamis ya da diger bir ifadeyle
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vurgulanmamis bir 6zelliginin 6n plana ¢ikarilmasiyla o iiriini rakiplerine
kars1 bir adim 6ne ge¢irmis olmasidir.

Bu stratejiyi benimseyen ve uygulayan firmadan sonraki diger firmalar
muhtemelen ayni seyi soyleyecekler ve bir nevi taklit¢i durumuna diisecek-
lerdir. Bunlarin disinda farkli bir reklam segenegi ya da alternatifi bulmak
zorunda kalacaklardir. Ornek olarak Aycicek yaginin yaptigi reklam ¢aligma-
sinda iiriiniin kolesterol icermedigine iliskin kolesterolsiiz ifadesi Tiirkiye’de
ilk defa kullanildiginda diger rakip firmalar dava agarak gazetelerde toplu
ilanlar vermislerdir fakat bir siire sonra kendileri de kolesterolsiiz ifadesini
etiketlerine eklemislerdir.

4.3.Temel Satis Vaadi Stratejisi (USP)

Yaratici stratejilerin en 6nemli kavramlarindan biri olan temel satis va-
adi stratejisi, 0z olarak tiiketici faydasi iizerinde durmaktadir. Kendi isminin
yani sira buna ek olarak 6zgiin satis Onerisi ad1, farkli satis Onerisi, biricik
sat1g Onerisi gibi farkli isimlerle de adlandirilmaktadir. Bu stratejideki temel
argliman ise reklamin iginde yer alan yaratici fikrin iiriiniin rakiplerinde bu-
lunmamasi koguluna bagli olmasidir. Bunlara ek olarak da tiiketicileri satin
alma eylemine yonlendirme siirecinde benzersiz bir satis vaadi sunarak tii-
keticiyi kendi tarafina ¢ekme amaci tasimaktadir (Elden, 2004). Temel satis
vaadi stratejisi, kafa karigtiric1 karmagik bir mesaj vermek yerine daha ¢ok
anlagilir olan yalin ve agik bir iletiyi giiglii bir sekilde ifade etmek temeline
dayanmaktadir.

4.4.Marka Imaj Stratejisi

Marka imajinin 6ziinde yer alan temel argiiman hedef kitlenin zihninde
yer alan iriin, hizmet ya da markaya kars: gelistirilen ¢agrisim giicii, duygu
ve tutumlarin bilesimi olarak ifade edilebilmektedir. Bu stratejideki en 6nem-
li unsur tiiketiciye sundugu psikolojik faydadir. Marka imaji stratejisinde
daha fazla psikolojik 6zellikler ya da farkliliklar tizerinde durulmaktadir. Bu
da iiriine orijinal bir kimlik kazandirmakla gerceklesmektedir. Marka imaji
stratejisi daha ¢ok bira, mesrubat, blue-jean, sigara vb. homojen tiriinler ala-
ninda bagvurulmaktadir.

4.5.Konumlandirma Stratejisi

Konumlandirma stratejisi direkt olarak iiriine yonelik bir ¢aba olarak ele
alinmamaktadir. Uriinlerin daha ¢ok zihinlerdeki goriiniimiine yonelik bir
stire¢ olmakla birlikte tirtintin zihinlerdeki goriinéimiiniin konumlandiril-
masi stratejisi olarak agiklanmaktadir. Bagarili ve giiglii bir marka olustur-
manin 6ncelikli sart: markanin yapmis oldugu strateji ile rakip markalardan
farklilagmas: ile gergeklesmektedir. Bu noktada marka konumlandirmanin
basarili bir sekilde gerceklesebilmesi i¢in marka farkindaliginin saglanmasi
zorunludur (Uztug, 2003). Ornegin; Toyota markast ABD’de “Kim daha ne
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isteyebilir”, Tirkiye’de ise “Kalite hayatinizi degistirir” sloganlarini kulla-
narak kendini kaliteli otomobil iireticisi olarak sunmaktadir. Konumlandir-
ma stratejisinin 6ziinde temel ¢agrisimlar yer almaktadir. Reklam mesajt ile
marka konumlandirma arasindaki temel ¢agrisimlarin arasindaki uyum ne
kadar fazlaysa reklamin basarisi da o kadar fazla olacaktir.

4.6.Yankilama Stratejisi

Yankilama stratejisine gore reklam, hedef kitlenin yasam tecriibelerini
lanse etmektedir. Bu stratejide ana amag hedef kitlenin gercek ya da diisledigi
yasamdaki kosullar1 ve durumlar: sunmaya galismaktadir.

4.7.Duygusal Strateji

Duygusal strateji giiniimiizde en fazla tercih edilen yaratici stratejilerden
biridir. Reklamlarin ¢ogu tiiketicilere bu tiir bir strateji ile ulagmay1 hedefle-
mektedir. Genel olarak kullanildig1 alanlar arasinda gida, kozmetik, miicev-
her, moda giysiler gibi alanlar yer almaktadir.

5.YARATICI STRATEJILERDE KULLANILAN TAKTiKLER

Yaratict unsurlar1 kapsayan reklam stratejisinde en 6nemli nokta hedef
kitleye ulagsacak mesajin nasil sunulmasi gerektigi, nasil séylenecek oldugu
kismidir ve bu agama yaratici taktik olarak adlandirilmaktadir. Bu dogrul-
tuda hazirlanacak reklam stratejilerini gerceklestirebilmek adina reklam tak-
tiklerinin 6nceden belirlenmesi gerekmektedir.

Yaratic1 taktiklerde en ¢ok dikkat edilmesi gereken konularin baginda
mesajin alict konumunda yer alan hedef kitlenin 6neminin farkinda olunma-
sidir. Bu baglamda hedef kitlenin dikkate alinmasi olduk¢a 6nemli rol oyna-
maktadir. Diger bir konu ise reklam mesajlarinin tiiketicinin dogru algilaya-
bilecegi tiirden simgelerle kodlanmasi halinde reklamdan beklenen basarinin
kaginilmaz olacag gercegidir (Aktuglu, 2013: 29).

5.1.Taniklik

Uriinii kullanan sade vatandaglarin goriislerine yer veren reklam takti-
gidir. Bu reklam taktiginde, tiiketiciler reklami yapilan triintin kalitesi ya
da istiin o6zellikleri hakkinda kendi goriislerine yer vermektedir. Bu kate-
goride yer alan kisiler tiriinii defalarca kullanmis kisilerdir dolayisiyla sahip
olduklar1 deneyimleri bagkalarina rahatlikla tavsiye etmektedirler. Bu bag-
lamda giiven verici mesajlar1 sayesinde diger kisilerin iiriinii satin alma ve
kullanmalar1 konusundaki kararsizliklarini gidermelerine yardimci olurlar.
Bu taktige 6rnek olarak “Ariel Mant1 Koy Reklam Kampanyas1” gosterilebil-
mektedir (Iplik¢i, 2015: 70).
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5.2.Uzman Kisi Desteklemesi

Uzman kisi desteklemesi taktiginde tirtine ait iistiin 6zellikler teknik
acidan belirtilerek konusunda uzman olan kisilerden destek alinmaktadir.
Uzman olan kisiler reklami yapilan iiriine yonelik goriislerini belirtmektedir
(Iplikgi, 2015: 71). Bu taktik sayesinde iiriiniin yararlarini veya diger iiriinler-
den ayrilan noktalarini konusunda ve alaninda uzman olan kisilerin bildir-
mesi reklamin ikna ediciligini artirmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin ikna ol-
masini kolaylastirmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu taktige 6rnek olarak
Sensodyne dis macunu reklamlari verilebilir.

5.3.Unlii Kisi Destegi

Unlii kisi destegi, adindan anlagilacag: gibi herkes tarafindan taninmak-
ta olan iinlii kisilerden destek alinarak yapilan etkili bir taktiktir. Buradaki
temel argiiman hedef kitlenin tanidig1 ve sevdigi hatta genellikle 6zdeslesmek
istedikleri inlii kisilerin tiriinii destekleyici konularda reklamlarda kullanil-
mas! durumu vardir. S6z konusu taktik i¢in yapilan arastirmalarin sonucuna
gore tiiketiciler inlii kisilerden olumlu anlamda etkilenmekte ve tutum olus-
turma siirecinde oldukea basarili oldugu belirtilmektedir (Aktuglu, 2013: 30).

5.4.Hayattan Ornekler

Bu taktikte temel olarak ele alinan konu diriiniin reklami giinlitk haya-
tin icinde yer alan bir kesitten alinarak sunulmasidir. Buradaki temel amag
reklami yapilan @iriin ya da hizmetin giin icerisinde kullaniminin tiiketiciye
sagladig1 faydalardan ya da avantajlardan bahsedilerek aktarilmasidir. Ge-
nel olarak tiiketiciye verilen mesajlarda yagantimizda yer alan sorunlari rek-
lam1 yapilan iiriintin nasil ¢6zdigi verilmektedir. Bu taktige 6rnek olarak
Evy Lady reklami gosterilebilmektedir. S6z konusu reklam igeriginde tiriiniin
tstiin Ozellikleri arasinda yer alan iiriiniin sizdirmazlig1 6n plandadir ve bu
sebeple giin icinde ortaya ¢ikabilecek sorunlar: tiriiniin engelleyebilecegine
deginilmektedir (Iplik¢i, 2015: 73).

5.5.Karsilastirmali Reklam

Karsilastirmali reklam taktiginde iiriniin tanitimi yapilirken rakip
triinlerle ya da hizmetlerle mukayese edilerek yapilmaktadir. Bu taktikte
triintin reklamlarinda rakip markalarin ad1 gegmemektedir. Rakip marka-
larin adina yer verilmeden dolayli yollardan gonderme yapilmaktadir (Iplik-
¢i, 2015: 74). Ornek olarak Vodafone ve Turkcell verilebilir. Vodafone reklam
kampanyasinda yer alan reklam mesajina gore rakiplere oranla sinirsiz ve
ucuz kullanim iistiinde durmakta ve ayni1 zamanda rakip markaya gonderme
yapmaktadir.
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5.6.Miizik Kullanma

Son reklam taktigi ise miizik kullanmadir. Giiniimiizdeki reklamlar in-
celendiginde miizik kullaniminin olduk¢a yaygin hale geldigi anlasilmak-
tadir. Bu taktikte tiriiniin markas1 ve ozellikleri cingillar araciligiyla hedef
kitle kategorisinde yer alan tiiketicilere duyurumu yapilmaktadir. S6z konusu
yaratici stratejide en ¢ok iizerinde durulan konu ise dillere dolanir nitelikte
bir reklam cingili hazirlamaktir. Boylelikle marka cingili hafizalara kazina-
cak olup ayn1 zamanda iiriiniin kalicihigi da artmis olacaktir. Ornek olarak
Eti reklam1 verilebilir. Ad1 gecen reklamda kullanilan cingil “biskiivi gelince
akla” cingilidir ve akilda kalmay1 bagaran bir cingil olarak reklamda miizik
kullanma taktigine 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

SONUC

Reklamlarin dikkat ¢ekebilmesi reklam mesaji araciligryla ger¢eklesmekte-
dir. Dolayistyla bir reklamin etkili olabilmesi i¢in bu durum 6n kosuldur. Ayni
zamanda bir reklam mesajinin inandiriciliginin saglanabilmesi ve giivenilir
olma duygusu kazandirilmasi sarttir. Glintimiizde reklam mesajinin tek bagi-
na dikkat gekmesi yeterli goriilmemektedir. Burada 6nemli olan husus tiiketi-
ci zihninde yer edinebilmektir. Bunu saglayabilmek i¢in de tekrar yapmak ve
giiclii bir yaratici fikir ile hatirlanabilirligi artirmak énemli rol oynamaktadir.

Yaraticilik, reklamciligin temel tasidir; etkili bir reklam, yenilikgi ve 6z-
gin fikirlerle sekillendirilmelidir. Yaratic1 diigiince, yalnizca estetik degil,
ayn1 zamanda islevsel bir deger de sunmaktadir. Reklam diinyasinda fark ya-
ratmanin anahtari, alisilmigin disinda diisiinmeyi ve risk almay: gerektirir.
Yaraticilik, markalarin tiiketiciyle olan bagin1 giiclendiren, onlari etkileyen
ve harekete geciren 6zgiin mesajlar olusturur.

Tkna, yaratici iceriklerin etkili bir sekilde iletilmesini saglar. Tkna edici
stratejiler, hedef kitleyle giiclii bir bag kurmak ve onlarin davranislarini etki-
lemek i¢in gereklidir. Bir reklamin basarisi, yalnizca yaratict olmasiyla degil,
ayn1 zamanda ikna edici argimanlarla desteklenmis olmasiyla 6lgiilmekte-
dir. Bu baglamda, ikna psikolojisi ve iletisim teknikleri, reklam kampanyala-
rinin basarisini belirleyen 6nemli faktorlerdir.

Reklamcilik, yaraticiligi ve iknay1 bir araya getirerek markalarin pazarda
6ne gikmasini saglamaktadir. Etkili bir reklam kampanyasi, yaratici bir fikrin,
ikna edici bir stratejinin ve dogru iletisim kanallarinin birlesimidir. Bu, marka-
larin hedef kitlelerine ulagmalarini, mesajlarini etkili bir sekilde iletmelerini ve
sonunda daha giiglii bir marka imaji olusturmalarini saglamaktadir.

Sonug olarak, yaratic1 diisiincenin ikna stratejileriyle birlesmesi, reklam-
ciligin basarisini artirir. Yaraticilik ve ikna, reklamcilikta sinerji yaratarak
markalarin pazardaki rekabet giictinii artirmaktadir. Bu dinamik iligkileri
anlamak ve uygulamak, etkili reklam kampanyalari olusturmanin ve marka-
larin tiiketiciyle anlamli bir baglant: kurmasinin anahtaridir.
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