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Dijital Reklamda Yeni Perde: Ornek Vaka Iincelemeleriyle Perakende Medya

Erdem TASDEMIR!
Hilal SEVIMLI>

Oz

Bilimsel pazarlama ¢agina gecis yaptigimiz 21. yilizyilda, reklam ve pazarlama uygulamalarinda veriyi
islemek giderek 6nem kazanmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde etkilenmesi amaglanan hedef kitlenin
ilgisinin beslendigi kaynak veridir. Hedef kitlelerin arama ve islem ge¢misi gibi deneyimlerinden elde
edilen veriyi faydali kilmak ve giiglii bir marka sadakati insa etmek, dogru veriyi en dogru sekilde
degerlendirerek miimkiindiir. Dijital reklamciligin iiglincii dalgasi olarak adlandirilan perakende
medya, kisaca perakendecinin medya agina reklamlarin yerlestirilmesi olarak ifade edilebilir ve hedef
kitlelere iliskin birincil verinin en dogru bi¢cimde kullanimini saglayarak, perakende medya aglarinda
markalarin reklamlarini dogru kitlelere dogru sekilde iletilmesini saglamaktadir. Diinyada ve Tiirkiye'de
kullanim1 hizlanarak artan ve markalarin kitlelere hedefli ve kisisellestirilmis reklamlar sunmasini
saglayan perakende medyanin kullaniminin hizli ivme kazanis1 diisiiniildiigiinde, yapilan alanyazin
taramasi sonucunda kavrama iliskin ulusal alanyazinda yapilan calismalara rastlanmilmamis olmasi,
ilgili alanyazin i¢in biiyiik bir bosluktur. Bu ¢alismada, ulusal alanyazindaki bu boslugu doldurmak
amaciyla nitel arastirma yontemlerinden ornek olay analizi kullanilmis; kavrama iliskin detayl1 bir
bakis sunduktan sonra Ispanya, Almanya, Birlesik Krallik ve Tiirkiye'den perakende medya vaka
analizlerini incelenmistir. Calismanin sonucunda, sponsorluk gibi geleneksel yontemlerden ziyade,
dijitallesen diinya diizeninde markalarin daha hedefli reklamlar sunabilmek ve tiiketici deneyimlerini
iyilestirebilmek icin verinin giiciinii, diger bir ifadeyle perakende medyay: etkin bir sekilde kullanmasi
gerektigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Reklamcilik, Dijital Reklamcilik, Perakende Medya, Veri.

1 Prof. Dr., Trabzon Universitesi, Ileti§im Fakltesi, Halkla Hi§kiler ve Reklamailik Boliimii, tasdemir@trabzon.edu.
tr, Orcid ID: 0000-0002-9781-4099

2 Aragtirma Gorevlisi, Trabzon Universitesi, Heti§im Fakiiltesi, Halkla ﬂi§kiler ve Reklamailik Boliimii, hilalsevimli@
trabzon.edu.tr, Orcid ID: 0000-0002-9043-5643

* Bu calisma intihal tespit yazilimlariyla taranmais intihal tespit edilmemistir.

** Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile gikar ¢atismasi bulunmamaktadar.

*** Bu ¢alismada “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi
belirtilen kurallara uyulmustur.
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A New Chapter in Digital Advertising: Retail Media Through Case Studies
Abstract

In the 21st century, when we are transitioning to the age of scientific marketing, it is becoming
increasingly important to process data in advertising and marketing practices. Data is the source that
feeds the interest of the target audience, which is intended to be influenced in marketing activities. It is
possible to make the data obtained from target audiences' experiences such as search and transaction
history useful and to build strong brand loyalty by evaluating the right data in the most accurate way.
Retail media, which is called the third wave of digital advertising, can be briefly defined as the placement
of advertisements on the retailer's media network and enables the most accurate use of primary data
on target audiences, enabling brands to deliver their advertisements to the right audiences in the right
way on retail media networks. Considering the rapid acceleration of the use of retail media, which is
rapidly increasing in the world and in Tiirkiye and enables brands to offer targeted and personalized
advertisements to the masses, the fact that there are no studies on the concept in the national literature
as a result of the literature review is a big gap in the relevant literature. In order to fill this gap in
the national literature, this study employs case study analysis as a qualitative research methodology;
after providing a detailed overview of the concept, it analyzes retail media case studies from Spain,
Germany, the United Kingdom and Tiirkiye. The study concludes that rather than traditional methods
such as sponsorship, digitalized. In order to fill this gap in the national literature, this study employs
case study analysis as a qualitative research method. After providing a detailed overview of the concept,
it analyzes retail media case studies from Spain, Germany, the United Kingdom and Tiirkiye. The study
concludes that in a digitalized world, rather than traditional methods such as sponsorship, brands need
to effectively use the power of data, in other words retail media, to deliver more targeted advertising
and improve consumer experiences.

Keywords: Marketing, Advertising, Digital Advertising, Retail Media, Data.
Giris

Dijitallesen diinya diizeni, giindelik hayatin tiim pratikleriyle birlikte tiiketim, reklam
ve pazarlama olgularini da doniistiirmiistiir. Geleneksel yaklagimlardan ziyade
internet teknolojileri ve sosyal medya kanallar1 araciligiyla yiiriitiilen faaliyetler,
hem markalar hem de hedef kitleler agisindan cesitli avantaj ve dezavantajlar1 da
beraberinde getirmistir. Covid-19 pandemisinin tiiketici davraniglarini degistirme ve
daha fazla insani gevrimici aligverise yonlendirmedeki devam eden etkisini de goz
ontinde bulundurmak gerekmektedir. E-ticaret hacmi biiytidiikce, markalarin giderek
kitlelerin daha fazla zaman gecirdigi alanlarda olma arzusu da artmistir. Sasirtict
olmayan bir sekilde, markalar ve tireticiler, satin alma noktasinda veya bir satin alma
karar1 verme olasiliklar1 en yiiksek oldugunda miisterilere ulasmak icin perakende
medyasin1 kullanmaktadir. Bu da genellikle e-ticaret sitelerinde ve gevrimici aligveris
kanallariyla miimkiindiir (Radcliffe, 2023). Perakende medyasindan once ise dijital
reklamciligin birinci dalgasi olarak nitelendirilen arama motoru reklamciligi (SEM),
ikinci dalga olarak ise sosyal medya reklamcili1, markalarin pazarlama faaliyetlerinde
basvurduklari yaygin kanallardir.

Arama motoru reklamcilif1 (SEM) ve sosyal medya reklamcilifinin ardindan dijital
reklamciliginin tiglincii dalgasi olarak adlandirilan perakende medya, gelismis
birinci taraf verileri ve raporlamasindan faydalanarak bir perakendecinin gevrimici
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ve cevrimdisi platformlar1 araciigiyla tiiketicilere iiriin pazarlama firsatlar1 sunan
reklam modelleri olarak tanimlanabilir. Perakendeciler genis birinci taraf verilerine
sahip oldugundan, reklamlar son derece kisisellestirilebilmekte ve tiiketiciye
yolculugu boyunca en etkili ve alakal1 temas noktalarinda ulasabilmektedir (Choi vd.,
2024). Reuters Enstitiisii'nden gelen yeni veriler, diinya capinda 53 tilkedeki medya
liderlerinin yaklasik dortte birinin e-ticareti dntimtiizdeki yil sirketleri i¢in “Onemli”
veya “cok Onemli” bir gelir akisi olarak tanimladigini belirtmektedir. Bu durum
pazarda markalar arasindaki rekabeti artirmakta; medya sirketleri de perakende
medya aglariin saglayabilecegi hedefleme ve kisisellestirme yoluyla e-ticaret
gelirlerini artirmaya ¢alismaktadir. Tiim bunlarin yaninda markalarin ve tiiketicilerin
bahsedilen tiiketim sistemi icerisinde dikkatli olmas1 gerekmektedir. Bir perakende
medya ag ile karsilasmis olmak, bir alisveris merkezini gormek ile benzer bir deneyim
alanina karsilik gelmemektedir (Radcliffe, 2023). Ttim bu verilerden hareketle, dijital
reklamin {igilincii boyutu olan ve sektordeki onemi giderek artan perakende medya
kavraminin tiim Tiim bu verilerden hareketle, dijital reklamin tigtincii boyutu olan ve
sektordeki onemi giderek artan perakende medya kavraminin, tiim boyutlariyla ortaya
koyulmasi, hem sektor uygulayicilarina hem de dijital reklam alaninda ¢alilsmalar
ylriiten akademisyenlere rehberlik etmesi agisindan 6nemlidir. boyutlariyla ortaya
koyulmasi, hem sektor uygulayicilarina hem de dijital reklam alaninda calilsmalar
ylriiten akademisyenlere rehberlik etmesi agisindan 6nemlidir.

Kavrama iligkin ulusal alanyazin incelendiginde, dijital reklamciligin birinci ve
ikinci dalgas1 olan arama motoru reklamcilig1 ile sosyal medya reklamciligina iliskin
alanyazinin zengin oldugu, ancak tiglincii dalga olarak nitelendirilen perakende medya
kavramina iligkin ¢alismalarin ayni yogunlukta olmadig1 gozlemlenmistir. Bu ¢alisma,
ulusal alanyazindaki bu boslugu doldurmay: amaglamis, perakende medyanin ne
oldugu, nasil isledigi ve reklam sektoriine nasil avantaj ve dezavantajlar sagladig:
sorularinin yanitlari ortaya koyulmaya calisilmistir. Bu amagla ¢alismada bilimsel
arastirmayontemlerindennitel arastirmakullanilmisolupnitel arastirma desenlerinden
ornek olay analizi kullanilmistir. Ornek olay analizi, saha calismasi, arsiv kayitlari,
sOzlii raporlar, gozlemler veya bunlarin herhangi bir kombinasyonundan olusan nitel
veya nicel kanitlar kullanilarak alanyazinda yer alan olaylarin gercek hayata nasil
tezahiir ettigini ortaya koymay1 hedefleyen arastirmalar olarak tanimlanabilir (Yin,
1981). Bu amagla ¢alismada ilk olarak, perakende medya kavraminin tanim, amag ve
onemini kapsayan kavramsal bir cerceveye yer verilmis, daha sonra perakende medya
kanallarinin isleyis bi¢imi agiklanmistir. Ardindan diinyada ve Tiirkiye'de perakende
medyanin durumu agiklanmais, yine diinyadan ve Tiirkiye’den perakende medya vaka
analizleri aktarilarak ¢alisma sonlandirilmistir.

1. Perakende Medya Kavrami

Igerisinde bulundugumuz dijital ¢ag, toplumsal boyutta hayatin her alaninda oldugu
gibi reklam ve pazarlama anlayisinda da onemli degisimleri beraberinde getirmistir.
Reklam ve pazarlama stratejilerine entegre edilen teknoloji, hem markalar hem
perakendeciler hem de tiiketiciler nezdinde pek cok avantaj saglamaktadir. Bu
avantajlardan biri de “perakende medya” olarak kavramsallastirilan yeni bir reklam
anlayisidir. Dijital reklamciligin gelisimi i¢cinde perakende medya aglari; arama motoru
pazarlamasi (search engine marketing) ve sosyal medya reklamciligimin (Nyagadza,
2020) ardindan tigiincti dalga olarak adlandirilmaktadir (Feger, 2023). Bu durum, dijital
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reklamda yeni bir dénemi isaret eden perakende medya (retail media) anlayisinin
gerek reklamcilar gerekse perakendeciler agisindan oziimsenmesi gerekliligini ortaya
koymaktadhr.

Tiiketicilerinsatin alma tutum ve davranislarinin tespitine yonelik kullandig tiiketicinin
verileri ve etkilesimlerini yiiksek bir performans ile optimize etme yetisine sahip
oldugundan dolayi1 hiper performatif (Kavurucu, 2022) olarak da adlandirilabilecek
olan perakende medya kisaca “birinci taraf verilerle desteklenen bir perakendecinin
web sitesinde gosterilen dijital reklamlar” (Choi vd., 2023, s. 2) veya “ e-ticaret web
sitelerinde ve/veya fiziksel perakendecilerin ¢evrimici platformlarinda goriinen gorsel
ve iirlin aratmada ortaya ¢ikan reklamlar” (Radcliffe, 2023, s. 7) seklinde agiklanabilir.
Genis anlamda ise kavram “bir perakendecinin, reklamverenlerin perakendecinin
sahip oldugu (yerinde) miilkleri ve {icretli (site dis1) medya genelinde reklam alani
satin almalarina izin vermek igin kurdugu ve alic1 yolculugu boyunca tiiketicilerle
baglanti1 kurmak igin tiiketici verilerini kullanan bir reklam isi” (Wiener vd., 2022,
s. 2) olarak tanimlanmaktadir. Kavrama iliskin yapilan tanimlardan perakende
medyanin; bir perakendecinin veya pazarin sahip oldugu dijital ya da fiziksel reklam
alanini, perakende veri varliklar1 araciligiyla perakendeci ve/veya markanin marka
bilinirligi, satislar1 artirma ve yeni iiriin kesfi gibi gesitli hedeflerine ulasabilmek igin
hedef kitlelerine yonelik inga ettigi iletisim siirecini ifade ettigi anlasilmaktadir. Buna
ek olarak perakende medya, bu yolla yiiriitiilen reklam kampanyalarinin hedefleme,
optimizasyon ve 6l¢iim unsurlarini da kapsamaktadir (IAB Europe, 2023). Perakende
medyanin bahsedilen tiirleri ve bu tiirlerin kapsadig1 reklam araglar1 Sekil 1'de

Ozetlenmistir.
Perakende
Medya

Site digi

Musteri iliskileri

yonetimi

Magaza igi
dijital

+ Perakendeci

tarafindan yonetilme

* Hedefleme,
optimizasyon ve
Slglimlemeyi igerir

s Kagsds * Rafsonu - Radyo Pleraken;ieiclir |‘</|e ;jPerIa:end;T sitesi d|§c||nda
. H onlarin satig ortaklar ijital kanallar Gizerinden
indirim kuponu |3/ standlari - Yénlendirme tarafindan sa§hip olunan : sunulan reklamlar
* Uygulama - Y6 i ve isletilen sitelerde .
ve A YIZCI:ar::Ir:me levhalari ) dij‘ital kanallar + Gok kanalli vg tam huni
* E-mail * Elde taginan tzerinden sunulan kampanya aktivasyonu
i| - Satig noktasi tarayicilar reklamlar
" Sadakat:maill il koridorlari Magazaici
* Magaza igi
* Dergi dijital agik hava Perakendeci
- reklamciligi Perakendeci verisi / kendi
* Uriin tadimi ybnetimli kendine

hizmet

* Marka ya da ajans
tarafindan y6netilme | :

+ Hedefleme,
optimizasyon ve
olgimlemeyi igerir

Sekil 1. Perakende Medya Tiirleri ve Kapsamlari!

Kaynak: (IAB Europe, 2023: 6).

Sekil 1 itibariyle de goriildiigu gibi perakende medya temelde; magaza igi, site ici ve
site dis1 olmak tiizere ii¢ sekilde uygulanmaktadir. Magaza i¢i perakende medyasi

1 Mavi serit, perakende medya aglarini, kirmiz serit dijital perakende aglarimin kapsamini temsil etmektedir.
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adindan da anlasilacag: tizere tiiketicilerin magaza igerisindeki alisveris deneyimini
zenginlestirip iyilestirmeyi amaglamaktadir. Dijital ekranlar, interaktif levhalar,
magaza raflarinin genellikle sonunda bulunan ve promosyon {iriinlerin sunuldugu
raflar, miisterinin son dakika alisveris yapabilmesini tetikleyebilecek kii¢iik tirtinlerin
bulundugu ve kasanin bulundugu koridor ve dagitilan ticretsiz numuneler bu tiir
bir perakende medyanin uygulanma bicimlerine Ornek gosterilebilir. Magaza igi
perakende medyasi, yapay zeka veri analizleri ile birleserek tiiketicinin davranis
ve tutumlarini merkeze almakta, kritik noktalarda aligverise yonlendirilmesini
saglamaktadir. Boylelikle markalarla tiiketiciler arasinda kurulacak giiglii iligkiler,
marka adina satislarin da artirilmasina yardimei olmaktadir (Grewal vd., 2017).

Site i¢i perakende medya, perakendecilerin kendi e-ticaret sitesinde yer alan
reklamlari ifade etmektedir. Sponsorlu iiriin listeleri, banner reklamlar, pop-up’lar ve
video reklamlar bu tiir perakende medyasina ornek gosterilebilir. Site i¢i perakende
medya aracglarinin temel hedefi, gosterilen reklamlar ile tiiketicilerin e-ticaret sitesine
girdiginde alisveris yapmasimin saglanmasidir. Bu motivasyondan hareketle site ici
perakende medyaninana ¢alisma prensibi, kullanicilarin site tizerindeki davranislariin
analiz ederek kisisellestirilmis ve kolaylastirilmis bir alisveris deneyimi sunmasina
dayanmaktadir, denebilir. Elde edilen birincil veriler 1s181nda reklam kampanyalarinin
etkinligini 6lgebilen ve stratejilerini bu dogrultuda konumlandirabilen markalar, tipk:
magaza i¢i perakende medyada oldugu gibi site i¢i perakende medyas1 kanallar: ile
kazanglarini artirabilmektedirler (Zhang ve Ip, 2015).

Son olarak site dis1 perakendesi ise perakendecinin kendi e-ticaret sitesi disinda
kalan dijital mecralar iizerinde bulunan reklamlar1 kapsamaktadir. Sosyal medya
platformlari, arama motorlari, alisveris siteleri, mobil uygulamalar gibi kanallar site
dis1 perakende medyasina ornek gosterilebilir. Site dis1 perakende medya, site igi
perakende medyanin aksine mevcut miisterisinin aligveris deneyimini iyilestirmeye
degil, potansiyel miisterileri kendisine cekmeyi amaclamaktadir. Ornegin siteyi daha
once ziyaret etmis ve sepetindeki iirtinii satin almadan birakmis kullanicilar, site dis1
perakende kanallarmin hedef kitlesini olusturmaktadir. Diger bir ifade ile markaya
iliskin farkindaligin ve bilinirligin potansiyel kitlelere kazandirmay1 amaclar demek
mimkindiir (Lebow, 2024).

Perakende medyanin reklam ve pazarlama sektorii agisindan sagladigi avantaj ve
dezavantajlarin analiz edilmesi amaciyla gesitli akademik calismalar yapilmistir.
Kavramina iligkin ilgili alanyazin incelendiginde calismalarin 6zellikle e-ticaret ve
cevrimici aligveris kavramlarmin dogumuna paralellik gosterdigi gortilmektedir.
Tablo 1'de Google Akademik ve Researchgate veri tabanlarinda, perakende medya
kavraminin kullanildig1 akademik ¢alismalar 6zetlenmistir.
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Tablo 1. Perakende Medya Kavramina Yénelik Alanyazin Ozeti

YAZAR | YIL | MAKALEADI| DERGI YONTEM SONUC
Perakende medya aglari,
hem ¢evrimici hem de
¢evrimdigi ortamlara iligkin
Nitel aragtirma tliketicilerin davraniglarini
Retail Media Har.vard Yontemlermden aydinlatan veriler ile rekllafn
Ascarsa vd. 2022 Business ornek olay kampanyalarini daha etkili
Networks . . o .
School inceleme teknigi hale getirebilmektedir.
kullanilmuistir. Etkinligi artirilan reklamlar
yine bu yolla satislarin
hizlandirilmasina da olanak
saglamaktadir.
Perakendeciler, kendi tiiketici
verilerini maddi gelire
cevirmek igin perakende
medya aglar1 olusturarak
. Google ve Facebook'un reklam
Nitel aragtirma e
. K modellerini takip etmekte,
yontemlerinden .
Bartholomew Journal of derinlemesine ancak tiiketici ve perakende
Retail Media Retailing and . .. pazarlamacisi igin bu bir tiir
ve 2022 goriisme ve ornek . .
. Networks Consumer lav incelem paradoks haline gelmektedir.
Williamson Services o'ay heeeme Bir yandan tiiketiciler gizlilik
teknikleri . .
istemekte, diger yandan
kullanilmistir. .. : N
cevrimigi aligveris, magaza
i¢i ve eve teslimat yoluyla
iyilestirilmis ¢ok kanalli
perakende deneyimleri
arzulamaktadirlar.
Arama diizeyinde, sponsorlu
listelemeler ve komsu organik
listelemeler {izerindeki
dengeleyici etkiler nedeniyle
The Impact of . (bu etkl?erlr.l }.fonlerl farkli
. . Nicel aragtirma kategoriler icin farkli olsa da),
Retail Media . .. . . .
on Online Information | yontemlerinden sponsorlu listelemelerin oranin
Abhishek vd. | 2023 Systems yoneylem artirmanin herhangi bir {irtin
Marketplaces: s . .
. Research arastirma teknigi | kategorisindeki tiklamalar
Insights from a e L .
kullanilmistir. ve dontistimler tizerinde bir

Field Experiment

etkisi olmadig1 ve bdylelikle
reklamlarin pazar yeri igin

ek gelir getirdigi ancak genel
tiiketici tepkisini (kisa vadede)
etkilemedigi goriilmektedir.
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Research on

Nicel arastirma

E-ticaret platformundaki
reklamlar tiiketicilerin
beklentileri ile senkronize
edildiginde etkinligini

Retail Media .. . ..
. . yontemlerinden artirmaktadir. S6z konusu
Advertisements | International s .
anket teknigi ile platformlardaki reklamlar,
and Consumer Conference nitel aragtirma tiiketicilerin ihtiyaglarimni
Li ve Chiu 2023 | Requirements on Human .. 0 yage
. yontemlerinden karsilamaya yonelik ise daha
- Taking - Computer .
. odak grup fazla dikkat cekmekte ve satin
E-Commerce Interaction "
L. calismasi teknigi alim1 kolaylastirmaktadir. Buna
Listing Pages as . .
an Example kullanilmistir. ek olarak e-ticaretin su anda
P tiiketici deneyimi hakkindaki
farkindaligimin diisiik seviyede
oldugu tespit edilmistir.
Ein neues Perakende medya, dijital
Dreigestirn reklam diinyasinda giderek
Transfer: .. Lo
am US-Werbe . e e . onemli bir kazanmakta,
. . Zeitschrift fiir | Nicel arastirma .
. himmel: Retail . . geleneksel reklamlara gore
Schiefll ve . . Kommu- yontemlerinden .. e
. 2023 | Media und die . daha yiiksek dontisiim orani
Gortz . . nikation & ¢ikarimsal
Differenzierung N sunmaktadir. Perakende
.. Markenmana- | istatistik .
digitaler medya stratejileri, markalarin
gement A .
Werbung kar marjlarini artirma
(Werbekanadle). potansiyeline sahiptir.
Perakende medya, tiiketicilere
kisisel verilerin kullanimi1
Retail Media: . dogrultusunda dogrudan
Nitel aragtirma .
Acercando Sntemlerinden reklam sunmak, tiiketicinin
, a Marcas y Ctrl: Control y . . sadakatini artirmak,
Calderon 2023 . . derinlemesine 1 ;
Consumidores & Strategias, - oo tliketicilerin aligveris
goriisme teknigi .
En El Terreno deneyimini gelistirmek
o kullanilmisgtir. L
Digital ve markalarin gelirlerini
artirmak agisindan énemli bir
potansiyele sahiptir.
Markalar, perakende medya
platformlarinda daha fazla
goriiniirliik, satis artisi ile
Retail Media: Nicel aragtirma Zzlf]tir?al;flng:}rzi;lairmm
Nebot ve Las Marcas No Ctrl: Control | yontemlerinden R ¢ . Y .
. 2023 , . . oo gozlemleme imkanina sahip
Esquivel Deberian Vivir & Strategias anket teknigi . .
Sin El tullangmistir olabilmektedir. Bu yolla
sar. reklam harcamalarimin takibini
yapabilen markalar, hedef
kitlelerine kisisellestirilmis
reklamlar sunabilmektedir.
Nicel arastirma Perakende medya stratejileri,
Navigating The [ Journal yontemlerinden yiiksek derecede yeni hedef
Gees 2023 | World of Retail | of Brand ¢ikarimsal kitle belirleme, satiglar1 artirma
Media Strategy istatistik teknigi ve tiiketici bagliligini saglama
kullanilmistir. olanagina sahiptir.
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Zenetti ve

Pauwels

2024

Amplifying Off-
Site Purchases
with On-Site
Retail Media
Advertising

Journal of
Interactive
Marketing

Nicel arastirma
yontemlerinden
¢ikarimsal
istatistik teknigi
kullanilmistr.

Cevrimigi sitelerdeki markalar
ve reklamverenler, bu
sitelerdeki varliklarinin ve
reklamlarinin site dist satin
alimlar tizerindeki etkisini
g6z oniinde bulundurmalidar.
Perakende web siteleri tek
basina bir satis kanali olarak
degil, ayn1 zamanda site
disinda gerceklesen satin
alimlar i¢in 6nemli reklam
panolari olarak da hizmet
vermektedir.

Long

2024

Retail Media on
Online Platforms
as Resellers or
Marketplaces

Kenan
Institute
of Private
Enterprise
Research

Nicel arastirma
yontemlerinden
yoneylem
arastirma teknigi
kullanilmistir.

Perakende medyasy, tiiketicilere
bir platformun fayda sagladig:
alanlardan daha biiyiik
parametre alanlarinda fayda
saglayabilme olanag1 sunar.
Dijital reklamcilik alanina
giren baskin ¢evrimigci
perakende platformlari, etkin
uygulamalarla fazla reklam
yayinlayarak karsilastiklari
verimsizligi minimuma
indirgeyebilir.

Qin vd.

2024

Data-driven
Budget
Allocation of
Retail Media
by Ad Product,
Funnel Metric,
and Brand Size

Journal of
Marketing
Analytics

Nicel aragtirma
yontemlerinden
yoneylem
arastirma teknigi
kullanilmigtir.

Yeni {iriin lansmanlarinin

ve {ist perakende medya
reklamlarinin 6zellikle kiiglik
markalar icin etkili olmaktadir.
Orta ve biiyiik 6lgekli markalar,
alt tirtin reklamciligindan

en ¢ok yararlanir. Alt, orta

ve {ist segmentlerin ti¢li de
yeni inceleme sayisindan, %
indirimden, negatif anahtar
kelimelerden ve cografi

erisim kampanyalarinda
etkilenmektedir. Bu sonuglar
farkl irtin kategorilerinde
sabittir ancak tist ve orta
reklam {iriinlerinin satiglar
artirmada nasil bagarili oldugu
birbirinden farklilasmaktadir.

Choi vd.

2024

Endemic and
Non-Endemic
Retail Media:
The Role of
Brand Response

Columbia
University
Working
Paper

Nicel arastirma
yontemlerinden
yoneylem
aragtirma teknigi
kullanilmigtir.

Bir perakendecinin hangi tiir
reklamlar1 satmasi gerektiginin
pazar giiciline ve organik
siralama dogruluguna énemli
olctide baghdir. Biiyiik
miisteri trafigi ¢ceken, organik
sonuglar yiiksek dogrulukla
siralayabilen giiglii bir
perakendeci, hem endemik
hem de endemik olmayan
reklamlar sunarak karini
maksimize edebilir.
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Tablo 1’de bahsi gecen akademik calismalardan hareketle, perakende medyanin,
markalar ve perakendeciler icin kazanglarimi artirmada onemli bir etken oldugu
anlasilmaktadir. Perakende medya, tiiketici verilerinden yararlanarak kisisellestirilmis
kampanyalar olusturulmasini saglamakta, reklamlar1 daha dikkat cekici hale
getirmekte ve satiglarin artirlmasini saglamaktadir. Perakende medyanin belirtilen
bu avantajlariyla birlikte, tiiketicilerin yasadiklar: gizlilik endiselerini de tasimaktadir.

Gerek magaza icinde gerekse dijital ortamda bulunan perakende medya kanallari,
licretsiz erisime olanak taniyan genis bir {iriin yelpazesi igerisinde kitlelerin satin alma
kararlarini sekillendirmek icin cesitli reklamlar iletmektedir. Incelenen alanyazina
gore perakende medya kanallariyla iletilen bu reklamlar, tiriinleri tiiketicilerin gortis
alanina koymakta, bunun da tirtiniin farkina varmalarina yardimci olabilecegini ve
daha fazla bilgi aramaya motive edebilecegini ve nihayetinde onlar1 tiriinii ¢evrimigi
veya cevrimdist olarak satin almaya ikna edebilmektedir (Dinner vd., 2014; Lewis
& Reiley, 2014; Wiesel vd., 2011). Perakende medya kitleler {izerindeki bu etkisini,
ozellikle kitlelerin satin alma yolcugunun en 6nemli adimlarindan biri olan ¢evrimigi
arastirma tizerinde gostermektedir. C)yle ki yapilan arastirmalar bir marka igin
¢evrimigi arama payinin o marka i¢in nihai satin alma olasiligini yakindan takip
ettigini gostermektedir (Bronnenberg vd., 2014). Yine Flavidn ve arkadaslar1 (2019)
tarafindan yapilan bir ¢alisma da moda endiistrisinde ¢evrimigi ve fiziksel kanallar1
(yani webrooming ve showrooming) kullanan miisterilerin alg1 ve duygulari incelemis;
webroom kullanicilarinin zamandan/efordan tasarruf etme ve dogru satin alma yapma
konusunda daha fazla algiya sahip oldugunu, alisveris davranislar1 konusunda daha
akilli hissettiklerini ve satin alma sonuglar1 tizerinde showroom kullanicilarindan daha
fazla sorumluluk ve kontrole sahip olduklarmni tespit etmistir. Benzer sekilde, yine
ayni1 yazarlar tarafindan yapilan baska bir ¢calisma ise elektronik tirtinler i¢in, anonim
miisteriler tarafindan gonderilen c¢evrimigi yorumlarin arkadaslarin goriislerinden
daha etkili oldugu saptanmustir (Flavidan vd., 2021). Tiiketim aliskanliklarinin ve
dolayisiyla reklam ve pazarlama anlayisinin da dijitale dogru evrildigi son yillarda
hizla biiytiyen ve yiiksek kar marjina sahip olan perakende medya 2023"te 125,7 milyar
dolara ulasmis olup gelecek donemde toplam reklam gelirinin %15,4"linii temsil
edecegi ve 2028'de televizyonu ge¢mesi beklenmektedir (Davey, 2023).

Giivenilir birinci taraf verileri (6rnegin, arama ve islem gec¢misleri) kullanarak ilgili
bir ortamda miisterilere ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak i¢in yeni yollar sunan
(Choi vd., 2023, s. 2) perakende medyasimnin yiiksek biiylime, yiiksek marjli isinden
yararlanan perakendeci ve markalar, bunu yaparken sadece dijital reklam endiistrisini
bozmakla kalmayip ayn1 zamanda perakende ortamini da dontistiirmektedir (Wiener
vd., 2022). S6z konusu degisim ve doniisiim, perakende medyasinin nasil bir yolla
reklam ve pazarlama diinyasina etki ettiginin anlasilmasini da gerekli kilmaktadir.

2. Perakende Medyanin Isleyis Bicimi

Dijital reklamcilik anlayisinin tiglincii dalgasi olarak nitelendirilen perakende medya;
pazarlar, saticilar1 ve tiiketicileri birbirine baglayarak islemleri kolaylastirmada
onemli bir rol oynamaktadir. Magaza ici, site i¢i ve site dis1 kanallarla kitlelerle
bulusan perakendeci ve markalar, benzersiz bir alisveris deneyimi sunarak kitlelerin
beklentilerini tatmin etmeyi ve boylelikle kendi kar marjlarini artirabilmektedirler.
Yapay zekanin her alana entegre olmasiyla birlikte alisveris, reklam ve pazarlama
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dinamikleri de degismis, klasik anlayistan farklilagsmistir. Ornegin fiziksel magazalarin
yanu sira internet sitelerine yonelik de reklam kampanyalar1 hazirlanmus, tiiketicilerin
alisveris deneyimi internet magazalaria yonlendirilmeye baslanmstir.

Bartholomew ve Williamson (2022), gerceklestirdikleri ¢alismada perakendecilerin
perakende medya aglarinda hedefli reklamcilik yoluyla miisteri verilerinin ve
kisisellestirmenin kitlelerin alisveris deneyimi {izerindeki etkisini incelemis; biiyiik
perakendecilerin goriintiilii reklamcilik, duyarl afis reklamlari, video reklamcilig ve
markalisayfalargibiyenireklambigimlerisaglayarak perakendemedyaaglariniteliginde
konumlandigini saptamislardir. Perakendeciler daha sonra tedarikgiler ve acenteleri
icin perakendecinin medya ag1 icinde kullanima sunulan tiiketici segmentlerinin
anonimlestirilmis verilerini kullanmalari i¢in erisim noktalar: olusturarak bu medyay1
kazanca dontistiirmektedir. Daha spesifik olarak, perakendeciler, kendi mdiisteri
verilerini kullanarak hedef kitleler olusturup, bu kitlelere yonelik dijital reklamlar
satin almaktadirlar.

Sekil 2. Perakende Medya icin Medya-Kisisellestirme Dongiisii
Kaynak: (Wiener vd., 2021).

E-ticaret siteleri, kitlelerin arama sonuglarina dayanarak pazar yeri, {iriin 6zelliklerine
ve lrilinlerle ilgili ge¢mis performans verilerine dayanarak organik sonuglarin bir
listesini sunmaktadir. Perakende medyasinin bir pargasi olarak e-pazar yerleri,
saticilarin bir ticret karsiliginda listelerini arama sonuglarinda tanitmalarina da izin
vermektedir (Borison, 2015; Shields, 2017). Tanitilan bu listeler sponsorlu tiriin listeleri
(reklamlar) olarak adlandirilmaktadir. Sponsorlu listeler, arama sonuglarinda organik
listelerle i¢ ige goriinse de “sponsorlu” seklindeki bir tanimlayici sifat ile digerlerinden
ayrismaktadir. Arama sonuglarindaki sponsorlu slotlarin orani genellikle pazarlarda
yaklasik %20’dir. Bu reklamlari etkinlestirmenin arkasindaki amag, talep ettikleri satis
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komisyonuna ek olarak platformlar igin ek bir gelir kaynag1 yaratirken saticilara ve
irtinlere daha fazla gortiniirliik saglamaktir (Abhishek vd., 2016). Bu anlamda e-ticaret
sitelerinde reklam yayinlamanin oldukga karl bir is oldugunu soylemek miimkiindiir.
Oyle ki 2021"de Amazon, reklam isinden 31 milyar ABD dolarmin iizerinde para
kazanmigtir. Bu saymin, gazetelerdeki toplam yillik kiiresel reklam harcamasimdan
daha fazla oldugu (Kaye, 2022) diistiniildiiglinde perakende medyanin sagladigi
kazan¢ daha net anlasilmaktadir. Yine Alibaba'min pazarinin ¢ok kiigiik bir satis
komisyonu orani talep ettigi ve parasmin ¢ogunu reklam satislar1 yoluyla kazandig:
bilinmektedir.

Perakende medyasi satin almasiirecindeise iki farkli yaklagimin oldugu goriilmektedir.
Bu yaklasimlardan ilki self-servis medya satin alma modelidir. Bu modelde,
markalar veya ajanslar reklam kampanyalarmin tam kontroliinii kendi ellerinde
bulundurmaktadirlar. Hedefleme, biitceleme ve optimizasyon dahil olmak {izere
kampanyanin tiim yonlerini yonetmektedirler. Bu model, reklamverenlerin yasanan
degisim ve yeniliklere hizli bir sekilde yanit vermelerine ve kampanyalarini gergek
zamanli olarak diizenlemelerine olanak tanidig1icin nemli esneklik ve maliyet avantajt
saglamaktadir. Ancak, kampanyalar1 dogru bir bicimde yapilandirmak ve optimize
etmek icin teknik uzmanlik ve 6zel kaynaklara da gereksinim duyulmaktadir. Bundan
dolay1 self servis satin alma, genellikle kampanyalar1 6zerk bir sekilde yonetmek
icin yeterli uzmanlig1 bulunan sirket i¢i pazarlama ekiplerine sahip biiyiik markalar
tarafindan tercih edilmektedir. Tkinci model ise yonetilen medya satin alma modelidir.
Bu model, girift kampanyalar1 6zerk olarak yonetmek i¢in uzmanlk veya kaynaktan
yoksun olan reklamverenler i¢cin uygundur. Bu tiir bir model, tiim kampanya insasini,
izlemeyi ve optimizasyon siirecini harici bir ekibin yonetmesi anlamina gelmektedir.
Model, zaman tasarrufu agisindan avantaj saglayabilmekte ve Ozellikle kiiciik ila
orta Olgekli markalar veya donemsel kampanyalar yiiriitenler igin tercih edilebilirlik
sunmaktadir. Yonetilen medya satin alma modelinde genellikle sektor hakkinda daha
yogun i¢goriiler olusmustur ve kampanyalar daha iyi bi¢cimde optimize edilebilir (IAB
Europe, 2023; Jones, 2023).

Perakende medyanin isleyisine yonelik en onemli siire¢lerden birisi de siiphesiz
yapilan kampanyalarin 6l¢iimlenmesidir. Bu anlamda perakende medya kampanyalar:
i¢in bir¢ok olgtimiin mevcut oldugu soylenebilir. Bu noktada onemli olan, kampanya
hedeflerinin sonuglarina en uygun Ol¢iim yontemini benimsemektir. Ornegin bir
triiniin goriniirliiglinii artirmaya yonelik yapilan bir kampanyanin ol¢giimii igin
erisime yonelik incelemeler yapmak yerinde olacaktir. Kampanyalar1 planlarken ve
Olcerken g6z oniinde bulundurulmas: gereken bazi 6l¢timler su sekilde siralanabilir
(IAB Europe, 2023):

* Reklam Harcamalarinin Getirisi (Return on Ad Spends [ROAS]): Reklam
harcamalariin getirisi, reklam harcamalarinin elde edilen gelire oranim
ol¢mektedir. Bagka bir ifade ile bir reklam kampanyasina yapilan her bir Lira
karsihigindanekadarkazangsaglandigibuyolla 6l¢iilmektedir. Reklamverenlerin
siklikla kullandigr Olgiimlerden olan bu Ol¢iim, reklam kampanyalarinin
karlihigini ve etkinligini degerlendirmek igin 6nemli bir kriterdir (Budvytis,
2024, s. 2).

e Satis Artisi: Satis artisi Olglimii, kag tirtin satisinin dogrudan kampanya
tarafindan yonlendirildigini gostermeye calismak igin istatistiksel teknikler
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kullanmaktadir. Daha genel bir ifade ile reklam kampanyas: sonras: satislarda
gerceklesen artisi olgtimlemektedir. Boylesi bir 6l¢giimleme, kampanya 6ncesi ve
sonrast durum arasindaki farkin ortaya koyulmasi agisindan énemlidir. Reklam
kampanyasinin tiiketicilerin davraniglar iizerindeki etkisinin dl¢timlenmesi de
yine bu metrikle saglanabilmektedir.

¢ Tiklama Basina Maliyet (TBM): Tiklama basina maliyet, bir reklamin tiklanmas:
basmna harcanan maliyeti ifade etmektedir (Almestarihi vd., 2023, s. 1280).
Reklamverenlerin ~ kampanyalarinin  etkinligini  degerlendirmelerine ve
biitcelerini verimli bir sekilde yonetmelerine yardimcr olan bu 6l¢tim, sosyal
medyaplatformlarive Google Ads gibikanallarda yayginolarak kullanilmaktadir.

* Siparis Hacmi ve Gelirler: Siparis hacmi ve gelirler, kampanya boyunca yapilan
sipariglerin toplamini ve bu siparislerin marka i¢in olusturdugu geliri ifade
etmektedir. Reklamverenlerin satiglar1 izlemesi ve kampanyanin direkt olarak
ne kadar gelir kazandirdigini dlgtimlemesi agisindan bu 6l¢lim yontemi onem
teskil etmektedir (Olusola, 2011, s. 31). Bir reklam kampanyasinin etkili olmasi
icin siparig hacminin yiiksek olmasi gerekmektedir.

* Markada Yeni (Brand New): Bu 6l¢tim, kampanya esnasinda veya sonrasinda
markanin yeni miisteri kazanma oranini ifade etmektedir. Markanin pazardaki
bilinirliginin ve markaya olan erisim hacmi biiyiikliigtiniin anlagilabilmesi
acisindan onemlidir.

* Miisteri Yasam Boyu Degeri (Customer Lifetime Value [CLTV]): Miisteri yasam
boyu degeri, bir miisteri tarafindan bir perakendeci/ marka ile olan iliskisinin
tamami boyunca elde edilen toplam gelir veya kar1 ifade etmektedir. Bu 6l¢iim
yapilirken, tiiketicilerin tekrar alisveris yapabilme olasilig: ile tiiketici sadakati
esas alinmaktadir. Miisteri yagsam boyu degerinin yiiksek oldugu bir kampanya, o
kampanyada miisteri iliskilerinin basarili bir sekilde yonetildiginin gostergesidir
(Borle vd., 2008).

¢ Ciizdan Pay1 (Share of Wallet [SOW]): Cilizdan pay1, ortalama bir miisterinin
diizenli olarak ayni tiriin kategorisindeki rakip markalardan ziyade belirli bir
markaya ayirdigi harcama miktarini ifade etmektedir. Ornegin bir miisteri,
harcamalarmin yiizde 40'mi1 belli bir markaya dair yapiyorsa, sz konusu
markanin clizdan pay1 da yiizde 40’tir. Miisterinin nezdindeki marka konumu ve
tercih edilebilirligin 6lgiimlenmesi konusunda ciizdan pay1 6nemli bir metriktir
(Keiningham vd., 2011).

Siralanan tiim bu Ol¢timlerle birlikte, perakende medya kampanyalarinin 6l¢timiinde
uzlagilmis bir standardin olmadig1 da bilinmektedir. Tiim bu kriterler birlikte ele
alindiginda, bu sonuglar perakende reklam kampanyalarinin markalarin biiyiimesine
yardimci olmakta ve marka boyutlarina ve basari dl¢timlerine bagh olarak farkl etkiler
gostermektedir. Sonug itibariyle, marka performanslarini iyilestirmek igin saticilarin
oncelikli eylemlerini marka Olg¢iimlerine, mevcut marka boyutlarina ve faaliyet
gosterdikleri tirtin kategorilerine gore se¢meleri gerekmektedir (Qin vd., 2024, s. 236).

3. Perakende Medyanin Sagladig1 Avantaj ve Dezavantajlar

Geligen iletisim teknolojileri, reklam ve pazarlama anlayisini pek ¢ok agidan degisip
dontistiirmekle beraber bu dontistimlerin bazilar1 kolaylik saglamis, bazilari ise endise
duyulmasina neden olmustur. Ornegin markalar acisindan reklam ve pazarlamanin
tiim dinamiklerin dijital ortama gecis yapmasiyla kampanyalarin tasarim, ol¢iim ve
denetleme siirecleri kolaylasmuis; tiiketiciler nezdinde ise satin alma ve bilgilenme
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siirecleri agisindan zaman ve efor tasarrufu saglanmistir. Dijital reklam ve pazarlama
anlayisinin yeni dalgasi olan perakende medya da soz konusu degisimden etkilenmis
olup perakendeciler, markalar ve tiiketiciler agisindan gesitli avantaj ve dezavantajlara
sahiptir. Ornegin Amazon, saticilara pazarlamanin 4P’lerini kapsayan markalarini
bliytitmeleri i¢in triin lansmani, fiyat (satis fiyatlar1 ve indirimler), yer (arama
siralamasi konumu) ve tanitim (reklam gosterimleri, kitle segmentleri ve kampanya
hedefleri) biciminde bir¢cok secenek sunmaktadir (Qin vd., 2024, s. 235).

Perakende medyasinin markalar i¢in sagladig1 temel avantajlardan birisi de perakende
satis noktasi verilerine erisim (sosyal medya sitelerinin veya genel arama motorlarinin
aksine) ve perakende medya reklamlarinin igerikle biitiinlesik dogasidir (De Haan
vd., 2016). Baska bir ifadeyle kitleler i¢in rahatsiz edici olma egiliminde olan diger
reklamlarin aksine, perakende reklamlar1 i¢in durum boyle degildir; ¢linkii kitleler
halihazirda perakende web sitelerinden {iiriin satin almak niyetindedir ve medya
sitelerinden tiriin bilgisi aramaktadirlar; bu nedenle s6z konusu medya sitelerinde
karsilastiklari reklamlar onlarin ilgi duydugu {iriin ve marka ile alakalidir. Bir anlamda
medya sitelerinde karsilasilan reklamlar kitleler igin faydalidir demek miimkiindiir
(Bartholomew ve Williamson, 2022, s. 2).

Perakende medyasindan yararlanmanin diger bir avantaji, geleneksel reklam
kampanyalar: igin yiizlerce ve genellikle binlerce tiiketici icin temsili 6rnekleme ve
anket prosediirleri gerektirmekte ve anketlerle yiiksek kaliteli huni 6l¢iimlerini stirekli
olarak izlemenin maliyetli olmakta iken perakende medya kampanyalarinin, e-ticaret
sitelerinde tiiketicilerin davranislarindan elde edilen birincil verilerden yararlaniyor
olusudur (Lecinski, 2011). Buna ek olarak tiiketicilerden elde edilen birincil veriler,
anket yoluyla toplanan verilerden daha giivenilirdir; ¢iinkii anket sorularini yanitlayan
kisiler sosyal olarak kabul edilebilir veya begenilecek cevaplar verme egilimindedirler.
E-ticaret sitelerinden elde edilen birincil veriler ise bahsi gecen hata ve dnyargilardan
¢ok daha az duyarhdir, hatta kimi zaman etkilenmemektedir (Mortwitz vd., 1993;
Simmons vd., 1993; Tourangeau vd., 2000).

Bir zamanlar ticaret pazarlamacilarinin, alisveris pazarlamacilarinin veya e-ticaret
ekiplerinin alani olarak satisa yonelik bir ara¢ seklinde goriilen perakende medya,
artik markalara ve perakendecilere gelirlerini artirmak ve tiim medya kanallarinda
giderek artan dijital miisteriler de dahil olmak tizere daha genis bir kitleye ulasmak
i¢in 6nemli bir firsat sunmaktadir. Perakende medyanin sundugu avantajlar asagidaki
bigimde 6zetlenebilir (IAB Europe, 2023):

* Daha kesin hedefleme: Perakende medya, markalara iiglincii taraf gerezlerinin
kullanimdan kaldirilmasina ragmen ¢ok cesitli kitleleri dogrudan hedefleme
olanag1 sunar (Radcliffe, 2023). Perakendecilerin sahip oldugu birincil veriler,
markalarin reklamlarim1 dogru kitleye hedefleyebilmelerini saglamak igin
deterministik eslestirme ve daha kesin iliskilendirmeye olanak tanimaktadir.
Boylesi bir hedeflemenin, kitlelerin satin alma yolculuklarini optimize ettigi ve
doniisiim oranlarimi artirdig1 goriilmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

* Daha gesitli bir sonug¢ yelpazesi: Perakende medya, miisterilerin karar
yolculugunun gesitli noktalarinda, markalarin reklamlarinin giivenli bir sekilde,
¢ok cesitli temas noktalarinda erisimini genisletmektedir. Bir mdiisteriyi bir
goriintiiliireklamla yeniden hedeflemek, perakendeci arama sonuglarisayfasinda
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sponsorlu bir tirtin reklami sunmak, kullaniciya web sitesinde gezinirken veya
sosyal medyay1 kullanurken reklam iletmek gibi pek ¢ok uygulama, perakende
medyanin gesitliligine ornek olarak gosterilebilir. Ayrica, bir reklamverenin
trintintin farkindaligini artirmak igin daha genis perakende Kkitlelerini
hedefleyen video veya zengin goriintiilii reklamlar da perakende medyanin
cesitli uygulamalarindan sadece biridir. Markalarin sadece satin alma hacminin
artirilmasini degil, miisteri sadakati, marka bilinirligi ve miisteri deneyimi gibi
tiim formatlarin bir araya getirilmesi ve uyum icinde ¢alismasinin, daha ytiksek
bir satin alma orani saglayabilecegini gosteren kanitlar pek ¢ok calismada ortaya
koyulmustur (Verhoef vd., 2015, s. 3).

Dijital medya kanallarinda tutarli hedefleme ve 6l¢iim: Perakendecilerden gelen
veriler, farkli dijital medya kanallarinda yayimlanan kampanyalar1 tutarli bir
sekilde hedeflemek ve 6l¢mek i¢in kullamilabilmektedir. Boylelikle markalar,
kampanyalarinm1 ger¢cek zamanh olarak analiz ve optimize edebilme olanagina
sahip olmaktadir. Perakende medyanin saglayacagr soz konusu tutarhlik,
kampanyanin etkinliginin arttirilmasini saglamaktadir (Batra ve Keller, 2016, s.
124).

Hacim: E-ticaret olgusunun hizla biiyiimesine paralel olarak perakende medya
da ayn1 oranda biiyiime gostermektedir. E-ticaret sitelerinden her gecen zaman
diliminde daha fazla insan tiriin ve hizmet satin almasi, genis bir miisteri agimnin
olusmasini saglamaktadir. Artan genis miisteri tabani, markalarin ¢cok daha genis
kitlelere ulasmasini kolaylastirmaktadir. Bilhassa biiyiik perakendeciler biiyiik
bir miisteri veri tabanina sahip olduklarindan s6z konusu veriler markalar igin
onem teskil etmektedir (Grewal vd., 2017 s. 4).

Ttiiketici deneyimi ve iligkilendirme: Perakende medya, miisteri deneyimini daha
fazla kisisellestirdigi i¢in miisteri memnuniyeti ve marka sadakati insa etme
konusunda oldukca etkilidir. Tiiketici davramiglar1 baz alinarak olusturulan
kisisellestirilmis igerik, miisteri sadakatini artirma giicline sahiptir (Lemon ve
Verhoef, 2016, s. 82).

Lojistik bas agrilarindan ka¢inmak: Perakende medya, markalarin lojistik veya
tedarik zinciri yonetimi konusunda endiselenmeden reklam verme ve hedef
kitlelerine ulasma firsati saglamaktadir. Amazon Marketplace, eBay ve Etsy
gibi sirketler, onlar adina siparisleri yerine getirmek icin hazir bir alic1 ve lojistik
kitlesi saglamaktadir. Boylelikle markalar, fiziksel magaza dagitim siireclerinin
neden oldugu girift yapidan ka¢inmis olmaktadir (Shankar vd., 2011, s. 33).
Gortintirliik  ve giivenilirlik: Perakende medya, markalarin perakende
kanallarindaki goriintirliigiinii artirmaktadir. Glivenilir perakende kanallarinda
yer almak ise markalarin itibarmnin artmasimi saglamaktadir. Perakende
platformlarinin tesis ettigi bu giiven, tiiketicilerin markalara olan giivenini de
artirmaktadir (Grewal vd., 2017).

Perakende medyasi sektor uzmanlari tarafindan 6viilmekle birlikte ayni1 zamanda bazi
dezavantajlara da sahiptir. Yukarida ifade edilen pek ¢ok avantajin yaninda perakende
medya, kimi biiyiik perakendecinin markalardan daha fazla kazang elde etmek igin
bir arag olarak kullanmasi tehlikesi acgisindan elestirilmistir. Markalar, perakendecinin
web sitesinde satis yapmak i¢in komisyonun yani sira ek reklam maliyetlerini tagimak
zorunda kalabilmektedirler. Bu durum, markalarin iizerindeki finansal baskiy:
artirabilmektedir. Perakende medyanin bir uygulama bi¢imi olarak sponsorlu listeler
de tiglinctii taraf saticilarin arama sonuglarinda daha yiiksek konumlara ulagsmalarina
olanak tamiyarak, arama sonuglarmin kalitesini olumsuz etkileyebilmektedir.
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Boylelikle daha az alakali veya diisiik kaliteli {iriinler, en iyi organik pozisyonlarin
yerini alabilmektedir. Bu durum ise kullanici deneyimini ve perakende medya
platformlarindaki satin alimlari tizerinde olumsuz etki olusturabilmektedir (Choi vd.,
2023). Buna ek olarak, dogru ellerde daha iyi hizmet sunabilmek i¢in sahip olunan
veri el degistirdiginde ise tehdide doniigsme riskini tasimaktadir. Markalar bir yandan
en gelismis teknolojileriyle kitlelerin tutum ve davramislarini kayit altina alirken 6te
yandan onlar1 tehdit altinda birakabilecek durumlara da neden olabilmektedir. Bu
nedenle veriye sahip olmak kadar onu korumak da kritik bir 5neme sahiptir (Marketing
Tirkiye, 2024, s. 34).

Bahsedilen tiim olumlu ve olumsuz yonleriyle birlikte perakende medya, dijital
reklam ve pazarlama uygulamalarinda siklikla kullanilmaya devam etmektedir.
Gerek diinyada gerekse Tiirkiye'de, dijital reklamda tigiincii dalga olarak adlandirilan
bu yeni donemin etkileri farkli oran ve sekillerde yansimaktadir.

4. Diinyada ve Tiirkiye’de Perakende Medya

Perakende medyanin gelisimi 6zellikle son dénemlerde giderek hiz kazanmistir.
Dijitallesmenin hayatin her alanina entegre olmasi ve buna paralel olarak e-ticaret
olgusunun ortaya cikisi, perakende medyanin dogusunu etkileyen en 6nemli faktorler
arasinda yer almaktadir. Perakendecilerin elde ettigi miisteri verileri dogrultusunda
hem dijital platformlar hem de fiziksel magaza kanallar1 araciligiyla daha hedefli
ve kisisellestirilmis reklamlar sunma firsat1 sunan perakende medya, 6zellikle 2020
yilindan itibaren diinya sahasinda belirgin olarak goriilmektedir. Bu tarihten itibaren
hizla yayginlasan perakende medyaya yonelik harcama miktari, Statista Research
Department, (2024a) tarafindan yapilan arastirmaya gore 100 milyar dolar olarak
tahmin edilmistir. ifade edilen bu oran, 2020 yilina gore %507k bir artis oldugunu
ortaya koymustur. 2022 yilina gelindiginde perakende medya harcamalarinin 120
milyar dolar bandmna ¢iktig1 gozlemlenmistir (Crammer-Flood, 2024). ifade edilen
oranlarin 2020 tarihinden itibaren artis gostermesinin en 6nemli nedeni, pandemi
doneminde cevrimici aligveris olgusunun oldukga fazla artmasidir.

Amerika Birlesik Devletleri, perakende medyanin kullaniminda diinyada lider
konumundadir. Ozellikle Amazon, bu alandaki en énemli aktorlerden biri olarak
kabul gormektedir. Oyle ki 2021 yilinda Amazon’un reklam gelirleri 25 milyar dolara
ulasmistir. S6z konusu gelir, perakende medyanin ABD’de 6nemli bir gii¢ oldugunun
acik gostergesidir (Lipsman, 2021). Bu noktadaki bir diger onemli husus, 2024 yili
itibariyle Amazon'un elde ettigi reklam gelirleri 34 milyar dolara ulasarak, Facebook,
Instagram ve YouTube gibi platformlarin bireysel olarak elde ettikleri reklam gelirlerini
asmistir. Bu durum Amazon'un ABD’deki en biiyiik iigilincii reklam platformu
olmasini saglamistir (Lebow, 2023). Amazon’a ek olarak Instacart, Kroger, Target ve
Walmart bu arenadaki kilit ABD oyunculari olarak siralanabilir (Zenetti ve Pauwels,
2024). 2022 yilinda yapilan bir arastirma ise ABD’deki en biiyiik on perakendecinin
dokuzunun kendi reklam platformlarmi baslattigini ortaya koymustur (Masters,
2022). Pasquarelli, (2021) tarafindan yayinlanan bir rapora gorse ise her bir ila iki ayda
bir yeni bir perakende medya ag1 dogmaktadir.

Perakende medyanin Avrupa’daki gelisimine bakildiginda ise Ingiltere ve Almanya’nin
onemli aktorler oldugu goriilmektedir. Yapilan bir arastirma, perakende medya
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reklam harcamalarmin 2026 yilina kadar Avrupa’da 25 milyar Euro’ya ulasacagini
tahmin etmektedir (IAB Europe, 2022). S6z konusu raporda, belirtilen biiyiime
oranindan en fazla etkilenen {ilkeler arasinda Fransa ve diger pek ¢ok {iilkenin var
olacag1 vurgulanmaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri
Birlesik Krallik

Almanya

Kanada

Fransa

Brezilya

Meksika

0 10 20 30 40 50 60 70

B Harcanan Amerikan milyon dolar

Grafik 1. 2024 Yilinda Diinya Capinda Segilmis Ulkelerde Dijital Perakende Medya Harcamalar1
Kaynak: (Statista Research Department, 2024b).

Grafik 1'de de goriildiigli lizere perakende medyasi ABD ve Avrupa iilkelerinde
baskin olmakla beraber Brezilya ve Meksika gibi Latin Amerika {ilkelerinde de
kullanilmaktadir. Perakende medyanin heniiz yeni kullanilmaya baslandig: tilkelerden
birisi de Tiirkiye'dir. Tipk: kiiresel arenada oldugu gibi Tiirkiye’de 6zellikle Covid-19
pandemisinden sonra e-ticaret hacminde biiyiime yasamistir. Oyle ki 2020 yilindaki
e-ticaret hacmi, bir 6nceki y1la gore %66 oraninda artis gostererek 226 milyar TL bandina
ulagsmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlhigy, t.y.). ifade edilen bu bliytimeye ek
olarak Tiirkiye, diinyadaki dijitallesme akimindan etkilenmis; tiiketici davranislarinin
analizi ile reklam faaliyetleri dijital kanallarda etkin kilinmaya ¢alisilmistir. Bu durum
da perakende medyanin biiytimesini hizlandirmastir.

Tiirkiye’de perakende medya konusundaki en onemli aktorlerin basinda Trendyol
ve Hepsiburada yer almaktadir. S6z konusu aktorler, kendi sitelerinde sunduklar:
tiriinlerin yani sira markalar igin kisisellestirilmis ve olctilebilir reklam olanaklar:
sunmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak Trendyol’'un 2021 yilinda baslatmis oldugu
reklam ag1 gosterilebilir. Olusturulan ag sayesinde markalar, {iriin ve kampanyalarini
daha hedefli ve kisisellestirilmis olarak kitlelerine iletebilmektedirler. Ozellikle kurmus
oldugu “Trendyol Marketing Solutions” platformu ile markalara sosyal medya, dijital
pazarlama ve influencer is birlikleri gibi pek ¢ok alanda gesitlilik saglayarak hedef
kitlelerine en etkili bicimde ulasabilmelerine imkan tanimaktadir (Trendyol Marketing
Solutions, t.y.).
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Tirkiye'de perakende medya uygulamalarinin bir diger boyutu, sosyal medya
platformlari ile entegrasyonlaridir. Perakendeciler ve markalar, Instagram, YouTube
gibi sosyal medya kanallar1 aracilifiyla, mesajlarini daha samimi kilmak maksadiyla
influencer pazarlama stratejilerini uygulamaktadir. Ozellikle geng kitlelere ulasmak
amaciyla perakende medyanin sosyal medya entegrasyonu ve bu baglamda gelistirilen
reklam kampanyalar1 perakendeci ve markalar tarafindan hayata gecirilmektedir
(Tanyeri ve Toprak, 2020, s. 4267). Tiiketim aliskanliklarinin dijital ortama evrilmesi,
s0z konusu siirecin hizlanmasi ve kolaylasmasini saglamistir (Deloitte Tiirkiye, 2022).

Tiirkiye’deki ilk resmi perakende medya firmasi ise Migros tarafindan “Mimeda”
ad1 altinda kurulmustur. 2021 yilinda kurulan Mimeda, hem fiziksel hem de dijital
magazasinda markalar i¢in sunmus oldugu imkanlar nedeniyle diger perakende
firmalarindan ayrismaktadir. Migros'un genis miisteri veri tabaru ve dijital varliklarini
kullanan Mimeda, markalara hedefli ve ¢ok kanalli (omnichannel) reklam firsatlar1
sunmaktadir. Boylelikle Mimeda kullanicilarinin kitleleri ile daha etkin bir sekilde
iletisim kurmasi kolaylasmaktadir (Mediacat, 2021).

Hizlitiiketim tirlinlerinde markalarinstratejik olaraken dogruhedefkitleilebulugsmasini
saglayan Mimeda'nin bir¢ok perakendeciye ait verilere dayanan pazarlama ve iletisim
kanali bulunmaktadir. Bu kanallar, kendi resmi internet sitelerinde;

* Migros grubu magaza ici dijital ekranlar, giris sensorleri, kasa alanlari, reyon

arasi uygulamalar (Migros, Mion ve Macrocenter magazalarr)
* E-Bebek magaza ici dijital ekranlar, giris sensorleri, reyon arasi uygulamalar
Sariyer Market & Ozhan Marketler magaza giris sensorleri, reyon arasi ve kasa
uygulamalar:
Migros Sanal Market & Hemen Online perakende alanlar1
Vaga online perakende alanlar1
Oliz ve Mobilet online perakende alanlar:
Migros Tv YouTube kanali

* CRM ve sosyal medya uygulamalar: seklinde listelenmektedir (Mimeda, t.y.).

Tirkiye'ninilk perakendemedyasirketiMimeda, kitlelerindegisenistek vebeklentilerini
analiz ederken cesitli iletisim kanallar1 araciligiyla iletilen reklamlarin etkisini 6l¢mek
amaciyla bircok medya aracini kullanmaktadir. Veri, iletisim kanallar1 ve reklam
teknolojisini bir araya getiren Mimeda, veri alaninda uzman ekiplerle birlikte mevcut
veriyi analiz edip is ortaklarina yonlendirici i¢ goriiler aktarmaktadir. Cevrimdisi ve
cevrimici entegrasyonu Migros tarafindan olusturulan aligveris modellemeleri farkl
Olctimlerle ortaklik olusturularak tespit edilen ig¢goriiler, markalarin kullanmasi
gereken iletisim kanallarinin saptanmasini saglamaktadir (Kaya, 2021).

5. Yontem

Calismada, perakende medya kanallarimin dijital reklam anlayisindaki etkisini
anlasilabilir kilmak adina diinyada ve Tiirkiye'de gerceklestirilen perakende medya
vaka ¢alismalari incelenmistir. Bu baglamda nitel arastirma yontemlerinden 6rnek olay
incelemesi teknigi kullanilmstir. Ornek olay incelemesi, saha ¢alismasi, arsiv kayitlari,
sOzlii raporlar, gozlemler veya bunlarin herhangi bir kombinasyonundan olusan nitel
veya nicel kanitlar kullanilarak alanyazinda yer alan olaylarin gercek hayata nasil
tezahiir ettigini ortaya koymay1 hedefleyen arastirmalar olarak tanimlanabilir (Yin,
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1981). Ornek olay incelemesi bir kurum, siireg, islem, kisi, grup ya da program gibi
belli bir olgunun derinlemesine analiz edilebilmesi i¢in olduk¢a uygun bir yontemdir
(Vural ve Onder, 2005, s. 127). Ornek olay incelemesi, bireysel, grup, orgiitsel,
sosyal, politik olaylarda mevcut bilgi diizeyinin cesitlendirilip zenginlestirilmesi
amaciyla da siklikla kullanilmaktadir (Aytagli, 2012, s. 2). Bu ¢alismada ornek vaka
incelemesi yontemine parallel olarak amach orneklem kullanilmais; sirasiyla 1spanya
Almanya, Birlegik Krallik ve Tiirkiye’de gergeklesen perakende medya uygulamalari
incelenmistir. Ifade edilen dort 6rnek olayin secilme nedenlerinden birisi, perakende
medya kavramina iliskin farkh tilkelerden farkli uygulamalar yoluyla gesitlenmis
bakis agilarinin sunulmasidir. fkinci neden ise perakende medya uygulamalarinin
global diizlemde sektorel bazda gida kozmetik alanlarinda yaygmlik gosteriyor
olusudur (Verified Marketing Reports, 2025). Tiirkiye 6zelinde incelenen 6rnek olayin
tercih edilme nedeni ise, Mimeda sirketinin Tiirkiye'deki ilk perakende medya sirketi
olusudur. Bu noktada ise bahsedilen s6z konusu pazarlara ait perakende medya
calismalarina marka ve sirketlerin resmi internet sitelerinde yayinladiklari raporlardan
ulasilmistir. Vaka analizlerinde hangi markalarin hangi perakende medya sirketleri
ile is birligi yaparak nasil sonuglara nasil ulastiklari, calismanin bulgular boliimiinde
detaylandirilarak aktarilmistir.

Tablo 2. Calismada Incelenen Markalar ve Perakende Medya Sirketleri

Analiz Edilen Marka | Veriyi Sunan Medya Sirketi Erisim Tarihi Kaynak
Listerine The Trade Desk 12.10.2024 Trade Desk, (2023a)
Nestle The Trade Desk 12.10.2024 Trade Desk, (2023b)
Kellogg’s Skai 02.10.2024 Skai, (t.y.)

Garnier Mimeda 02.10.2024 Mimeda, (t.y.)
6. Bulgular

Diinyada ve Tiirkiye’de perakende medya caligmalarina iligkin gesitli Ornekler
bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan birisi Ispanya’da yapilmis olup “Listerine”
markas1 6zelinde gerceklestirilmistir. Ornek perakende calismalarindan bir digeri
ise Almanya’da gerceklesmistir. Kampanya, Trade Desk sirketi ile Nestle markasi
ortakliginda yiiriitiilmiistiir. Ugiincii perakende medya calismasi 6rnegi ise Birlesik
Krallik'ta Skai sirketi ile Kellogg’s markasi ortakliginda yiriitiilen kampanyadir.
Tiirkiye'nin ilk resmi perakende medya sirketi olan Mimeda ile Garnier markasi
ortakliginda yiiriitiilen perakende medya kampanyasi, bu baslik altinda irdelenen bir
baska 6rnek olaydir.

6.1. Trade Desk ve Listerine Ornegi

Diinyanin en popiiler saglik iirtinlerinden bazilarinin arkasimndaki ¢ok uluslu sirket
olan Johnson & Johnson, reklamlarinin gargara markasi Listerine’in satiglar1 tizerindeki
etkisini dogru bir sekilde Ol¢gmek istemistir. Ge¢gmis donemde sirket, pazarlama
cabalarmin etkinligini degerlendirmek icin geleneksel pazarlamasimi tercih etmis
olup; genellikle sirkete gelecekteki kampanyalarini nasil optimize edecegine dair net
bir resim vermeyen {ist diizey verilere dayanmaktaydi. The Trade Desk’in biiytiik bir
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Ispanyol siipermarket zinciriyle ortaklig1 bu noktada baglamisgtir.

Perakendecinin birinci taraf ve satis verilerinin The Trade Desk’in platformundaki
dogrudan entegrasyonu sayesinde Johnson & Johnson'in ajanst Matterkind, yiiksek
degerli kitleleri bulup test edebilmistir. Perakende ortakligi, Listerine’e hedef pazar1
hakkinda daha ayrintili bir anlayis saglamistir. Dahasi, ekibin pazarlama hunisi
boyunca ilk farkindaliktan son satin almaya kadar tiim miisteri yolculugunu izlemesini
de miimkiin kilmistir. The Trade Desk, Ispanya’min toplam niifusunun yiizde 9011
kapsayan perakendecinin verileri sayesinde Listerine’e gercek zamanli doniisiim
izleme, iligskilendirme ve raporlamanin yani sira Listerine’nin kilit kitlelerinin alma
aliskanliklar1 i¢goriiler sunabilmastir.

The Trade Desk’in yapay zeka aract KOA™'y1 kullanan Matterkind, dontisiim
siirecinin farkli asamalarinda video ve goriintiilii reklamlarin test ve optimize etmis
ve onemli sonuglar elde etmistir. Matterkind, satin alma basina maliyeti (EBM) yiizde
50 oraninda azaltmis ve doniisiim oranlarimi (MoM) aylik ytizde 158 artirmistir. Son
ayda, bu kampanyadaki toplam Listerine satin alimlarimin yiizde 31'i perakendecinin
web sitesinde yapilmis ve bu da markanin reklamlarinin perakende satislar tizerindeki
etkisini degerlendirmesine yardimc olmustur.

Trade Deskile Listerine ortakliginda gerceklesen kampanya faaliyetlerine bakildiginda,
geleneksel pazar arastirmas1 yontemlerinin birakilarak perakende medyanin sagladig:
birincil verilerden yararlanildig1 goriilmektedir. Tiiketicilerden elde edilen birincil
veriler, Listerine markasinin mevcut pazar: daha ayrintili gozlemlemesini saglayarak
yiiksek degerli kitlelere ulasmasini miimkiin kilmistir. Ispanya pazarmin %90 gibi
biiyiik bir oranini kapsayan s6z konusu veriler, miisterinin satin alma siireglerinin
tamami analizi neticesinde kiimelenmis olup marka icin gelistirilen kampanyanin
gercek zamanl olarak izlenip degerlendirilmesi konusunda da kolaylik saglamistir.

6.2. Trade Desk ve Nestle Ornegi

Stirekli artan rekabetle birlikte, Nestlé'nin Purina gibi markalariin yeni miisteriler
kazanmak, mevcut miisterilerini elinde tutmak ve magaza ici satislar1 artirmasi
elzem haline gelmistir. Bu durum, medya ajans1 Path’in kampanyalarmin etkinligini
kanitlamasi gerektigine isaret etmistir. Ancak, ¢evrimdisi etkinlikler i¢in dogru Slgtim
ve optimizasyon elde etmek ¢ok biiyiik bir zorluktur. Bu nedenle ajans, Purinanin
Felix KanbberMix i¢in bir kupon kampanyas: yiiriitmeye karar vermis; bu kapsamda,
kuponlarini miisterilerin daha sonra magazalarda kullanabilecegi bir perakende
uygulamasi araciligiyla tanitma faaliyeti gerceklestirmistir.

Nestlé, The Trade Desk sirketinden gesitli sekillerde yararlanmistir. [k olarak, énde
gelen bir Alman perakendeci tarafindan saglanan satin alma verilerine dayanarak
kampanyasini mevcut kedi {iriinii alicilarna odaklamistir. Tkinci olarak ise, Path,
perakendecinin uygulamasindaki bir dontisiim yoluyla kuponun sonraki magaza
i¢i kullanimlarini dogrudan 6lgerek kampanyasimin basarisini kanitlamistir. Mevcut
kedi tirtinii alicilarinin 6tesindeki kitleleri belirlemeyi amaclayan bu yaklasim, Path’in
potansiyel miisteriler i¢in yeni kitle segmentlerinin performanslarin test edilmesini de
saglamistir.
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Path reklam ajansy, ti¢ hedef kitle segmenti olusturmak i¢in The Trade Desk ile birlikte
calismistir. Biri, mevcut kedi tirtinii alicilarini igermektedir. Diger iki segment, iki
arama kategorisinden birine giren kitleleri kapsamaktadir. Bunlardan birisi, kupon
kullanma olasilig1 yiiksek olanlar; digeri ise aligveris sepeti degerleri yiiksek olanlar
seklinde ifade edilebilir. Gergeklestirilen kampanya ile her iki segmentte yer alan
kitleninperakende magazadan heniiz herhangi bir kedi iirtinti satin almamis kedi
sahipleri olup olmadigin test etmek amaglanmistir. Kampanyanin tamam yalmizca
mobil envanterinde yiiriitiilmistiir. Kuponlar perakende magazasinda kullanildiginda
dontistimler sayilmis ve Trade Desk ile 6nde gelen bir Alman perakendecisi arasindaki
entegrasyonla Olgiilmiistiir. Kampanyanin etkinligini belirlemek ve nedenselligini
kanitlamak igin, bir reklam gormeden kupon kullanan kisi sayisina kiyasla, gortintiilii
reklamlar araciligiyla ka¢ kuponun kullanildigy, bir test ve kontrol grubu iizerinde
Ol¢tilmiistiir.

Kampanyaya bakildiginda Nestle markasmin reklam etkinliklerini artirmak ile
cevrimdis1 etkinlikler i¢in dogru Olgiim ve optimizasyon yapabilmek amaciyla
perakende medya kampanyalarina ihtiya¢ duydugu goriilmektedir. Bu amacla Trade
Desk sirketi tarafindan saglanan birincil veriler kullanmilmis, mevcut iirtiniin satin
alimini artirmak amaciyla tiiketicilere sunulmak tizere magaza i¢i kupon kullanimi
uygulamasini hayata gegirilmistir. Bu uygulama ayni zamanda potansiyel tiiketicilerin
de tutum ve davramslarinin gozlemlenmesi amacimi da tasimistir. Kampanya
etkinliginin Ol¢iimlenmesi ise test ve kontrol gruplar araciigiyla yapilmigtir. Elde
edilen sonuglara gore kampanyanin yiriitildigii mobil uygulama iizerinden
reklamlara maruz kullanarak kupon kullananlarin sonucunun %30 oraninda arttigi,
satin alma basina maliyetin %38 oraninda iyilestirildigi, 2.017 magaza icinde kupon
kullaniminin saglandig1 ve 700 bin benzersiz tiiketiciye ulasildig: tespit edilmistir.

6.3. Skai ve Kellogg’s Ornegi

Kellogg’s, medya ajanst Dentsu araciligiyla Birlesik Krallik'taki Amazon Ads
kampanyalarini yonetmek icin Skai sirketine bagvurmustur. Yiiksek yag, tuz ve seker
tiriinlerinin Amazon’a yerlestirilmesini kisitlayan yeni Birlesik Krallik diizenlemeleri
yuriirliige girerken, ekip bunun performans tizerindeki uzun vadeli etkisinden endise
duymustur. Avrupa’daki diger perakendecilerin kendi medya aglarin1 baglatmasiyla
Kellogg’s, diger aglardaki ek envanterden miimkiin olan en kisa siirede yararlanma
arzusunda olmustur.

Ekip, Crieto araciligiyla Asda ve Morrisons ajanslari ile is birligi yaparak reklamlarin
gliniin en fazla deger sagladiklar1 bir saatte yayinlandigindan emin olmak igin
Skai'nin giinliik bolme 6zelliginden yararlanmistir. Daha sonra, Skai, CitrusAd ajansi
ortakliginda Nectar360'in E-ticaret Medya Platformu araciligiyla sainsburys.co.uk igin
destek baslatmis; boylelikle Kellogg’s reklamlarini baglatan ve Amazon Ads, Asda ve
Morrisons faaliyetleriyle birlikte kampanyalar1 yonetmeye baslayan ilk reklamveren
olmustur.

Skai'nin sagladigr “pacing monitor”? uygulamasi, daha Once hataya egilimli
elektronik tablolarda yonetilecek olan biitgelerin kanallar arasindaki akisini izlemek

2 Dijital reklamcilikta kullanilan bir kavram olup, reklam kampanyalarinin hedef, zaman ve biitce agisindan gercek
zamanli takip edilmesini saglayan bir aragtir (Chen, 2025).
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icin kullanmilmistir. Pacing monitor, yalmizca herhangi bir fazla maliyeti 6nlemekle
kalmamis, ayn1 zamanda Kelloggs'un KPI'larina (temel performans gostergesi) gore
performans diizensizliklerinin otomatik olarak tespit edilmesini saglamistir. Skai;
Sainsbury’s, Asda ve Morrisons’ta hangi faaliyetlerin etkin performans gosterdigini
hizl1 bir sekilde tespit etmis; boylelikle kampanyalarin iyilestirilmesi saglanmastir.

S6z konusu kampanya incelendiginde Kellogg’s markasmin perakende medya
sitelerindeki satis ve gelir artimini saglamak amaciyla perakende medya kanallarindan
yararlandig1 goriilmektedir. Bu hususta birincil verilerden ve uzman ekiplerden
yararlanilarak markanin reklam kampanyalarinin belirtilen perakende sitelerinde
dogru kitlelere dogru zamanda iletilmesi saglanmistir. Yiiriitiilen kampanyalarin
sonuglaria bakildiginda Amazon reklam gelirlerinde %68 oldugu, Sainsbury.co.uk’'de
yatirnm getirisinde %25 artis oldugu ve ASDA market zincirinden gelen gelirin %85
oraninda artig gosterdigi saptanmustir.

6.4. Mimeda ve Garnier Ornegi

Tiirkiye'nin ilk perakende medya sirketi Mimeda ve Garnier, Migros'un potansiyel
alicilarinin Garnier tarafindan hedef alindigi bir medya kampanyas: igin isbirligi
yapmugstir. Garnier, bu kampanyada sosyal medya temas noktalar1 aracilifiyla
potansiyel miisterilere ulasmay1 hedeflemistir.

Bu baplamda Mimeda, kigisel bakim-kozmetik Kkategorilerinden satin almak
isteyen miisterileri analiz etmis ve bu verileri sosyal medya gonderileri aracilifiyla
entegre etmistir. Bu amagla kullanilan dijital dairesel model, ¢evrimigi tarafta satin
almacak tiim ilgili iirtinleri ve ¢evrimdis: tarafta satin alinacak en yakin magazalari
gostermistir. Garnier markasi ile isbirligi yapan Mimeda, Facebook’un reklam modeli
Digital Circulars ile dinamik iiriin-fiyat bilgisi, magazalarin konum bilgisi ve pek ¢ok
kisisellestirme olanag yer almistir.

Garnier, Mimedanin sagladig: birincil verilere dayanarak hedefli reklamlar ileterek
miisteri artisini saglamayi ve buna paralel olarak reklam harcamalarini iyilestirmeyi ve
bir biitiin olarak ise satiglarini artirmay1 hedeflemistir Paylasilan sonuglara gore Garnier
markasinda 52, Garnier serumlar 6zelinde 13 ROAS elde edilirken, bir onceki doneme
gore online + offline kanalda miisteri artis oram1 %76 olarak gerceklesmistir. Yine bir
onceki doneme gore online + offline kanalda satis artis1 %55 olarak kaydedilmistir.

Calisma kapsaminda incelenen dort 6rnek olay temel alindiginda, elde edilen ciktilar
Tablo 3’teki gibi 6zetlenebilir.

Marka Sirket Kampanya Sonuglar1 Kaynak

e Satin alimlarin %31'i
perakendecinin web
sitesinden yapildi.

¢ Edinme basz maaliyet
(EBM) %50 azald1.

e Doniislim oranlarinda
%157 iyilesme (MoM)
saglandi.

Listerine Trade Desk Trade Desk, (2023a)
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¢ Uygulamadaki reklamlar1
goren miisteriler i¢in kupon
kullanimlarinda %30 artig

e Sadik kedi tirinti
alicillarini hedeflerken satin
Nestle Trade Desk alma basina %38 daha iyi Trade Desk, (2023b)
maliyet

2.017 magaza ici kupon
kullanimi gergeklestirildi.
e 700 bin benzersiz
tiiketiciye ulasildi

¢ Amazon reklamlarinin
gelirinde %68 artis saglandi.
* Sainsbury.co.uk'de
Kellogg's Skai yatirim getirisinde %25 artis | Skai, (t.y.)
saglandi.

e ASDA market zinciri
gelirinde %85 artis saglandi.

¢ x52 reklam harcamasi
getirisi (ROAS) elde edildi.
Garnier Mimeda * %76 miisteri artist Mimeda, (t.y.)
saglandi.

® %55 satis artis1 saglandi.

Tablo 3. Ornek Olay Calismalarindan Elde Edilen Sonuclarin Genel Ozeti

Incelenen kampanyalara bakildiginda, gergeklestirilen —perakende medya
uygulamalariyla yogun olarak maliyet avantaji elde edildigi goriilmektedir. Bu
baglamda markalarin, miisteri kazanmak icin gerceklestirigi reklam harcamalarmin
ortalama maliyetinde (edinme basi maliyet), aylik performans doniistimlerinde, reklam
gelirlerinde, satin alma basi maliyetlerde, yatinm getirisinde ve satislarda ytiksek
maliyet avantaji elde ettigi tespit edilmistir. Maliyet avantajinin yaninda, potansiyel
miisteri cekme ve mevcut miisterinin sadakatini pekistirmek gibi olumlu ¢iktilarin
varligl, incelenen perakende medya kampanyalari neticesinde kamitlanmaktadir.
Elde edilen bu sonuglar, perakende medyanin sagladigi perakende medya
tizerindeki tiiketici tutum ve davraniglarinin analiziyle elde edilen birincil verilerden
yararlanilarak miimkiin olmaktadir. Bu nedenle markalarin, mevcut kitlelerin
sadakatini kuvvetlendirmek, potansiyel miigterileri kazanmak, reklam gelirlerini en
dogru bigimde kullanmak, satislar1 artirmak, marka bilinirligini saglamak gibi pek
¢ok amacini gerceklestirmesi, perakende medyanin birincil veriler merkeze alinarak
sundugu iletisim kanallariyla gerceklesmektedir.

Sonug

Perakende medya en kisa tanimu ile, reklamlarin perakendecilerin medya aglarina
yerlestirilmesini ifade etmektedir. Magaza igi, site ici ve site dis1 olmak {izere temelde
ti¢ farkli kanal aracilifiyla uygulanabilen perakende medya, perakende medya
siteleri tizerindeki tiiketici satin alma tutum ve davraniglarindan elde edilen birincil
verilere dayanan bir isleyise sahiptir. Perakende medya markalara, perakendecilere ve
tiiketicilere gesitli agilardan pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Cok daha kisisellestirilmis
ve hedefli reklamlarin sunulmasi, reklam harcamalarinin optimize edilmesi, reklam
kampanyalar1 ve kanallarinin olglimlenmesi, fiziksel magazalarda yasanan girift
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siireclerin minimize edilmesi ile goriiniirliiglin artirilmas: saticilar i¢in saglanan
avantajlar iken, satin alma deneyiminin zaman, mekan, gesitlilik gibi unsurlar agisindan
kolaylastirilip 6zellestirilmesi ise tiiketiciler agisindan olusan avantajlar1 arasindadir.
Verilerin gizliligi ile birlikte markalarin perakendecilerin finansal baskisina maruz
kalabilmesi ve arama sonuglarmin kimi zaman kalitesizlesebilmesi gibi tehlikeler de
goz ardi edilmemelidir.

Perakende medya kanallar1 6zellikle Covid-19 pandemisinden itibaren e-ticaret ve
sanal aligverisin hizla artis gostermesiyle birlikte hem diinyada hem Tiirkiye'de
yaygin olarak kullamilmaya baslanmistir. Giincel pazardaki duruma bakildiginda
perakende medyanin global liderinin Amerika Birlesik Devletleri ile Amazon
oldugu goriilmektedir. ABD'nin yani sira ispanya, Almanya, Birlesik Krallik gibi
pek ¢ok Avrupa iilkesinde de yaygin olarak kullanilan perakende medyanin, 2028
yilinda toplam reklam gelirinin %15,4'iinti temsil edecegi ve 2028'de televizyonu
gecmesi ongoriilmektedir. Tiirkiye'de ise ilk resmi perakende medya sirketi Migros
onciliigiinde Mimeda adi altinda kurulmustur. Bununla birlikte Trendyol ve
Hepsiburada e-ticaret siteleri de perakende medya konusunda onemli atilimlar: olan
kuruluglar arasindadir. Calisma kapsaminda ise Ispanya, Almanya, Birlesik Krallik
ve Tirkiye ozelinde gerceklesen dort perakende medya kampanyalar: incelenmis
olup incelenen vaka calismalarinin ortak ozelligi ise, s6z konusu kampanyalarin
yogun olarak maliyet avantaji sagliyor olusudur. Perakende medya, diinyadaki ve
Tiirkiye’deki tiim markalarin teknolojinin getirdigi dijitallesmenin etkisiyle daha
hedefli, daha kisisellestirilmis reklam kampanyalar: yiiriitme ve bu kampanyalarin
en dogru bicimde Ol¢lim ve optimizasyonunun saglanmasi ihtiyacini beraberinde
getirmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan 6rnek perakende medya kampanyalari incelendiginde,
elde edilen c¢iktilarin Ascarsa ve arkadaslari (2022) ile Qin ve arkadaslar1 (2024)
tarafindan yapilan ¢alismadan elde edilen, perakende medyanin satislar1 artirdig:
sonucu ile tutarhilik gosterdigi gortilmektedir. Li ve Chiu (2023) tarafindan saptanan
perakende medya kampanyalar ile reklam etkinliginin artirnldigi, kampanyalar ile
tiiketicilerin ihtiyaclara dikkat cekildigi ve satin alimin kolaylastirildig1 bulgusu,
incelenen analiz edilen kampanya sonuglarini desteklemektedir. Schiefd] ve Gortz
(2023), perakende medya kampanyalarimin kar marji ve doniisiim oranlarmnda
markaya yonelik olumlu doniis getirdigi sonucuna ulasmis; analiz edilen 6rnek
perakende medya kampanyalariyla da bu sonuglar dogrulanmistir. Calderon ve
Marcas (2023) ise yaptiklar1 ¢alismada, perakende medya kampanyalarmin marka
gelirlerini artirdigini saptamis; bu bulgu analiz edilen 6rnek olaylarin tamaminda
markalarin elde ettigi maliyet avantajlariyla uyum gostermektedir. Nebot ve Esquivel
(2023), perakende medya kampanyalari ile reklam harcamalar: takibinin kolaylastigini
ortaya koymutur. S6z konusu bulgu, calisma kapsaminda incelenen perakende
medya kampanyalarinin reklam harcamalarindan elde edilen karin maksizimize
edildigi olgusu Choi ve arkadaslar1 (2024) tarafindan yapilan ¢alismayla da tutarlilik
gostermektedir. Gees (2023), alanyazinda yapilan diger calismalarla benzer bulgular
elde ederek perakende medya kampanyalarinin hedef kitle belirleme ve satislar
artirma kolaylig1 sagladig1 sonucuna ulagmugtir. ifade edilen bu bulgular, incelenen
dort 6rnek kampanya sonucuyla tutarlilik gostermektedir. Zenetti ve Pauwels (2024)
tarafindan yapilan akademik ¢alismalarda elde edilen perakende medyanin markalarin
ve perakendecilerin satis karlarini artirdigi sonucu ile ¢alismada incelenen 6rnek
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kampanya sonuglarinin uyumluluk gosterdigi goriilmektedir. Abhishek ve arkadaslar:
(2023) tarafindan elde edilen arama motorlar1 6zelinde sunulan kisisellestirilmis oneri
seklinde gerceklesen kampanyalarin iiriin tiklama ile dontisiim oranlar: ve tiiketici
tepkisi tizerinde herhangi bir etkisinin bulunmamasi sonucunu destekleyecek herhangi
bir sonuca ulasilamamistir. Aksine, ¢alisma kapsaminda incelenen Ornek olaylar,
perakende medyanin tiklama ve dedniisiim oranlar: tizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Yine ayni ¢alismaya gore perakende medya kampanyalarinin
etkisi; biiyiik, orta veya kiigiik olgekli markalar ve farkli {iriin segmentleri arasinda
tfarklilasmaktadir. Kampanya sonuglarinin birbirinden farkli olusu, bu olguyu
destekler niteliktedir. Bartholomew ve Willamson (2022) tarafindan yapilan ¢alismada
deginildigi gibi perakende medya ¢ok kanalli ortamlarda tiiketicilere gesitli deneyimler
sunsa da tiiketici veri gizliligi endisesi dikkate alinmasi gereken 6nemli bir problemdir.
Long (2024) tarafindan yapilan ¢alismada perakende medya kampanyasinin reklam
harcamalarindaki verimsizligi minimuma indirdigi saptanmis, bu bulgu yine ¢calisma
kapsaminda irdelenen 6rnek kampanya sonuglariyla desteklenmistir.

Dijital reklamciligin ticiincti dalgasi olarak adlandirilan perakende medyanin sagladig:
avantajlar distiniildiigiinde, markalarin istendik amagclarina ulasabilmesi i¢in soz
konusu kanallardan en dogru bigimde yararlanmasi elzemdir. Giindelik hayatin diger
tim dinamikleri gibi tiiketim, reklam ve pazarlama olgularinin da dijital kanallara
dogru evrilmesi, markalarin sponsorluk gibi geleneksel yontemlerden ziyade
perakende medya kanallar1 araciliiyla kitlelerine ulagsma gereksinimini beraberinde
getirmektedir. Reklam, bir tek rasyonel amaglara hizmet etmemekte, duygulara da
seslenmesi gerekmektedir. Bu yolla kitlelerin deneyimlerini benzersizlestirecek
kampanyalarin perakende medya kanallar1 aracihigiyla etkin kilinabilmektedir.
Perakende medyaya yonelik pazar hacminin her donem katlanarak artis gosterdigi
ve markalara sagladig1 avantajlar diistiniildiiglinde, konunun Tiirkiye'deki akademik
calismalar tarafindan ele alinmasinin kritik 6nemli oldugu, ¢calismanin ana sonucunu
olusturmaktadir. Bundan sonra yapilacak diger arastirmalar ise, cesitli tilkelerde
yapilan daha fazla sayidaki perakende medya vaka calismalarini analiz edebilir.
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Tiirkiye'de Haber Medyasinin Siirdiiriilebilirligi Baglaminda Evergreen Icerikler
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Oz

Bu calisma, dijitallesen medya ortaminda Tiirk haber medyasmnin siirdiiriilebilirligini saglamada
evergreen igerigin roliinii arastirmaktadir. Tiirkiye'de ytiiksek dijital okunma oranlarina sahip olan tig
gazete (Hiirriyet, Sabah ve S6zcii) 6rneklem olarak secilmis ve bu yayinlarin evergreen igerik stratejileri
ve igerik tiirleri dokiiman incelemesine tabi tutularak betimsel analizle ele alinmistir. Calisma, evergreen
icerigin yalmizca siirekli trafik ¢ekme potansiyeli sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda markalasma,
uzmanlik alani olusturma ve okuyucu baghligini artirma agisindan kritik bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir. Bulgular, her gazetenin evergreen igeriklere erisim i¢in SEO uygulamalarina sahip
oldugunu gostermektedir. Gazeteler, dijitallesmenin getirdigi avantajlarla arama motorlar: iizerinden
ulasilabilir bir arsiv niteligi tasimalarina bagli olarak igerige tekraren erisimi miimkiin kilmaya
calismaktadir. Bu da igeriklerin her zaman kullanilabilir nitelikte hazirlanmasi gerekliligini giindeme
getirmektedir. Elde edilen bulgulara gore gazeteler evergreen icerikleri Snemli bir erisim saglayici olarak
kullanmaktadir. Bu analiz, Tiirk medya ekosistemindeki dijital doniisiim ¢abalarina ve siirdiiriilebilir is
modelleri arayisina dair 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.
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Evergreen Content in the Context of Sustainability of News Media in Turkey

Abstract

This study investigates the role of evergreen content in ensuring the sustainability of Turkish news media
in a digitalizing media environment. Three newspapers with high digital readership rates in Tiirkiye
(Hiirriyet, Sabah, and Sozcii) were selected as samples, and the current content strategies and content
types of these publications were examined through document analysis and descriptive analysis. The
study reveals that evergreen content not only offers the potential to attract continuous traffic, but also
plays a critical role in branding, creating areas of expertise, and increasing reader loyalty. The findings
show that each newspaper has SEO practices for accessing evergreen content. Newspapers, benefiting
from the advantages brought by digitalization, try to make repeated access to content possible by
functioning as an accessible archive through search engines. This brings forth the necessity of preparing
content in a way that it remains always usable. According to the findings, newspapers use evergreen
content as an important access provider. This analysis offers important insights into the efforts of digital
transformation and the search for sustainable business models within the Turkish media ecosystem.

Keywords: Evergreen Content, Media Sustainability, Digital Journalism.
Giris

Periyodik olarak yayin hayatina baslayan ve bugiinkii gazetelerin onciilii sayilan ilk
gazetelerin 16001 yillarda g¢ikarilmasinin ardindan gazetecilik, basili yayincilikta
bliytik bir doniisiim yasamamuistir. Baski teknolojilerinde her ne kadar onemli
atillmlar yasanmis olsa da basili gazeteler, gazetecinin {iretim pratiginin geleneksel
yontemleri i¢inde seyrine devam etmistir. Yazi islerinde dizgicilik gibi deger atfedilen
meslekler nihayet bilgisayar ve internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte yerini yeni
teknolojilere birakmistir. Dijital teknolojilerin ytikselisi ve internetin yayginlasmasi,
geleneksel haber medyasini bu anlamda koklii bir doniisiime zorlamistir.

Teknolojinin gelismesi sadece yazi islerinin mesleki pratiklerini dontistiirmemis aymn
zamanda gazetelerin gelir modelleri tizerinde de 6nemli doniistimler gerceklestirmistir.
Bir gazetenin karini belirleyen sey, tirajina bagh olarak ol¢tilmekteydi. Net satisina
bagl olarak reklam alma oram yiikselmekteydi. Sayfalarda basili olarak yer alan ilan,
tanitim ve kurumsal reklamlar ozellikle biiyiik tirajli gazeteler icin en 6nemli gelir
kaynag1 olarak one c¢ikmaktaydi. Gazetelerin dijitallesmeye baslamasinin ardindan
basili gazetecilik biiyiik oranda gelir kayb1 yasamaya baslamistir. Bu durumun
temel sebebi, arz (gazete) ve talebin (okuyucu) dijitallesmeyle birlikte birbirlerini
dontistime zorlamis olmasidir. Nitekim talep arzi sekillendirirken arz da yeni talepler
olusturmustur. Bu baglamda reklam gelirlerinin diisiisii, okuyucu davranislarindaki
degisimler ve anlik haber akismnin yogunluguna bagl olarak giivenilirliklerinin
tartisilmas: gazetelerin siirdiiriilebilirlikleriyle ilgili izerinden durulmas: gereken
unsurlar olarak one ¢ikmaktadir. Dolayisiyla yayincilar yeni gelir modelleri ve okuyucu
etkilesimi stratejileri arayisina girmislerdir. Bu stratejilerden biri de zamanla degerini
kaybetmeyen, siirekli giincel kalabilen ve uzun vadede trafik cekme potansiyeli tasiyan
kaliteli evergreen igerik tiretimidir.
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Evergreen igerik, giincel olaylara dayali hizli haber akisinin aksine, arama motorlari
araciligryla siirekli erigilebilir olan, egitici, bilgilendirici, rehber niteligindeki makaleler,
kilavuzlar, listeler veya derinlemesine analizler gibi formatlar1 kapsamaktadir (Patel,
2021). Bu tiir igerikler, yayincilar icin yalnizca siirekli bir okuyucu akisi saglamakla
kalmayip, ayn1 zamanda arama motoru optimizasyonu (SEO) araciligiyla dijital
goruniirliigti artirma ve ilgili alanda bir otorite konumu tesis etme potansiyeli
sunmaktadir.

Bu calisma, Tiirkiye'de yiiksek dijital okunma oranlarina sahip olan Hiirriyet, Sabah
ve SOzcli gazetelerinin dijital platformlardaki evergreen igerik stratejilerini ve bunlarin
gazetelerin siirdiiriilebilirligine katkilarmi incelemeyi amaclamaktadir. Elde edilen
bulgulara gore gazeteler, evergreen igeriklere siirdiiriilebilirlik baglaminda 6nem
vermektedirler. Bu anlamda SEO uygulamalar1 kullanan gazeteler, dijitallesmenin
getirdigi avantajlarla arama motorlar1 {izerinden ulagilabilir bir arsiv niteligi
tasimalarina bagl olarak igerige tekraren erisimi miimkiin kilmaya ¢alismaktadir.

1. Gazeteciligin Dijitale Doniisiimii ve Mevcut Goriiniim

Insanin haber alma ihtiyacini karsilama noktasinda énemli bir arag olan gazeteler, 17.
ylizyi1ldan giiniimiize periyodik olarak yayimlanmaktadir. Gazetenin okura ulasmasi
i¢in haberin toplanmasi, yazilmasi, sayfalarin hazirlanmasi, basilmasi ve nihayetinde
dagitiminin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Dijital doniisiimle birlikte gazete
hazirlama stirecindeki geleneksel sayfa tasarimi, bask: faaliyeti ve dagitim ortadan
kalkmustir.

Basili yaymalik faaliyetlerinde 1990lardan itibaren diinya capinda bircok gazete
yayinlarini birebir internet ortamina aktarmaya hatta kimi gazeteler basili yayincilig
birakarak tamamen dijital ortamda yayim yapmaya baglamistir. Tiirkiye’de de benzer
durumlar yasanmis ve aym yillarda gazeteler yayinlarini internet tizerinden yapma
yoluna girmislerdir (Isliyen, 2019). Gazetecilik agisindan mesleki pratikler baglaminda
dijitallesme stireci i¢ donemde incelenmektedir (Tokgoz 2003). fIk dénemde haber
icerikleri dijital ortam igin degil; sadece geleneksel gazetecilik kuruluslari igin
tiretilmektedir. Ancak gazetenin web sayfasi i¢in haberler tekrar tasarlanmaktadir.
Ikinci dénemde gazeteciler 6zgiin haber igeriklerini dijital ortam igin tasarlamiglardir.
Bu donemde hazirlanan igerigin, okuyucunun bagka internet siteleriyle ili§kiye
girdiginde aninda, gesitli, siniflanmig haber ve enformasyonu etkilegimli olarak segip
ulasabilmesinin oniinti agan teknikler gelistirilmistir. Uglincii donemde ise haber
yapma, ulasilacak kitlenin niteligiyle tanimlanirken olaylar1 yeni yollardan hikaye
etme sekilleriyle haberler kurulmaktadir. Bu baglamda okur yogun hikaye etme
bigimleriyle oradaymiscasina haberi takip edebilmektedir.

Gazetelerin, diinya ¢apinda hizli bir sekilde basili yaymcilig1 birakmaya basladig: bu
donemde yapilan ¢alismalar basili yaymlarin diisiisiinii gozler oniine sermektedir.
Pew Research Center'in 2023'te yaptig1 calismaya gore Amerika’da gazete tirajlar:
onemli derecede diisiis sergilemektedir. Bir donem 60 milyonun iizerine ¢ikan gazete
tirajlar1 glintimiizde 20 milyon seviyesine inmis durumdadir. (U.S. daily newspaper
circulation continues to decline, 2023). Diinya Haber Yayincilari Birligi tarafindan
Diinya ¢apinda 85 iilkeden 240'tan fazla {ist diizey medya y&neticisinin katildig: bir
ankete dayanan The World Press Trends Outlook 2024-2025 raporuna gore haber
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yayincilari, baski gelirlerinin azalmasi, dijital biiytime ve yapay zekanin artan etkisiyle
karakterize edilen degisen bir medya ortaminda iyimserlik ve temkinli olmanin
onemini vurgulamislardir. Rapora gore basili yaymnlarda kademeli bir diisiis oldugu
belirtilmektedir. Ilk kez, basili yayin geliri yiizde 50 sinirinin altina diiserek toplam
yayincl gelirinin yaklasik ytizde 45'ini olusturmustur. Bu tablo, 2023'teki %57,5'ten
daha diisiik bir seviyeyi gostermektedir. Bu diisiis ayn1 zamanda dijitale dogru devam
eden bir kaymaya isaret etmektedir (Radcliffe, 2025).

Tiirkiye’de de benzer bir manzarayla karsilasilmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) (2023) tarafindan hazirlanan rapora gore Tiirkiye'de yayim yapan gazetelerin
2013 yilindaki sayis1 3100'den 2022 yilinda 1866’ya diismiistiir. Dergilerin sayisi
ise 4058’den 2182'ye gerilemistir. Gazete ve dergilerin tiraji, 2022 yilinda bir onceki
yila gore ylizde 8,3 azalma gostermistir. Tiirkiye’de 2022 yilinda yayimlanan gazete
ve dergilerin yillik toplam tiraji 848 milyon 365 bin 241 olup tirajin yiizde 95,4"liinii
gazeteler olusturmustur. Ayrica TUIK tarafindan 2005 yilindan bu yana her yil
diizenli olarak yiiriitiilen “Yazilh Medya Istatistikleri” anket galismasi, yazili basm
sektortiniin giderek kii¢tilmesi nedeni ve cevaplayia yiikiiniin azaltilmas1 amaci ile
2023 referans yilindan itibaren sonlandirildig: belirtilmistir. 2023 yilinda ise Basin Ilan
Kurumu verilerine gore, resmi ilan ve reklam yayimlayan gazete sayis1 855 olmustur.
Bu yayinlarin yiizde 96,3'tinti yerel, yiizde 2,8'ini ulusal, ytizde 0,9'unu ise bolgesel
yayinlar olusturmustur. Tiirkiye’de 2023 yilinda resmi ilan ve reklam yayimlayan
gazetelerin yillik toplam tiraji ise 638 milyon 610 bin 580 olup, tirajin yiizde 82’sini
ulusal gazeteler olusturmustur (TUIK, 2024).

Elbette dijitallesme sadece gazetelerin dontisimiinii baglatmamis aymi zamanda
okurlarin da haber alma ve okuma bi¢imlerini dontiistiirmiistiir. Pew Research Center'in
Amerika Birlesik Devletleri'nde yaptig1 calismaya gore akilli telefon, bilgisayar ve
tabletten haberleri takip eden yetiskinlerin orani 2020 yilindan 2024’e yiizde 52’den
ylizde 58’e yiikselmistir. Buna mukabil basili yaymlardan haberlerin takip edenlerin
orani yiizde 5'ten yilizde 4’e diisiis sergilemistir. Televizyonu tercih edenlerin orani
ylizde 35’ten 32'ye, radyodan haber takip edenlerin orani ise yiizde 7'den yiizde 6’ya
diistis sergilemistir (“News Platform Fact Sheet”, 2024).

Reuters Enstitiisii tarafindan diinya ¢capinda hazirlanan 2025 Dijital Haber Raporu'na
gore okurlar geleneksel medya kaynaklarindan (TV, basili yayinlar ve haber siteleri)
uzaklasarak sosyal medya platformlarina, video platformlarina ve gevrimigi igerik
toplayicilara dogru hizla gecis yapmaktadir. Televizyon, basili gazeteler ve hatta
haber siteleri gibi geleneksel haber kaynaklariyla etkilesim diisiis sergilerken, sosyal
medya ve video platformlarma olan ilgi artis gostermektedir. Ozellikle ABD'de sosyal
medya tizerinden haber tiiketimi keskin bir sekilde artis gostermis durumdadir.
Sosyal medyadaki videolarin bir haber kaynag: olarak éneminin artmasiyla birlikte
tiim pazarlarda video tiiketenlerin orani1 2020'de %52'den 2025'te %65'e ve herhangi bir
videonun orani %67'den %75'e ¢ikmis bulunmaktadir. Filipinler, Tayland, Kenya ve
Hindistan’da insanlar haberleri okumaktansa artik daha fazla izlemeyi tercih ettigini
soylemekte ve bu da kisiye 6zel tiretilen haberlere gegcisi daha da tesvik etmektedir. Bu
dontistimiin biiyiik bir kismi, Facebook, Instagram ve X gibi aglarin algoritmalarinda
videoyu daha fazla onceliklendirmesini saglayan platform stratejilerinin degismesi
olmustur. Google ise arama sonuglarina kisa bir video sekmesi eklemistir. Ayni
zamanda yaymcilar cesitli siirelerde daha fazla video iiretmekte ve bunlar1 web
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siteleri ve uygulamalarinda daha belirgin bir sekilde sergilemektedir. Ornegin The
Economist, ana sayfasina dikey bir video karuseli ekleyen yayincilar arasinda yer
alirken, New York Times muhabirlerinin kisiligini ortaya ¢ikarmanin bir yolu olarak
sosyal medyadaki gibi kisa videolar eklemistir.

Reuters’in raporuna gore okurlar (kiiresel 6rneklem) haber tiiketimi i¢in agirlikli
olarak Facebook (%36) ve YouTube'u (%30) her hafta haber icin kullanmaktadirlar.
Instagram (%19) ve WhatsApp (%19) da onemli oranda kullanilmaktadir. TikTok
(%16) en hizli biiyliyen platformlardan biri olarak one ¢ikarken 6zellikle gelismekte
olan tilkelerde oldukga popiiler hale gelmistir. X ise %12 oraniyla kullanilmaktadir.
Rapora gore haberlere erisimde akilli telefonlarn kullanim orani yiikseligini
sirdiirmektedir. Giinliik haber tiiketiminin biiylik bir kismu artitk mobil cihazlar
tizerinden gerceklesmektedir. Bununla birlikte yapay zeka sohbet botlarinin hentiz
genel kullanim oranlar diisiik olsa da (%7), 6zellikle 25 yas alt1 genglerde (%15) haber
icin yapay zeka sohbet botlarini kullanma egilimi artis sergilemektedir. Kullanicilar,
yapay zeka tarafindan olusturulan haber 6zetlerine ve gevirilere artan bir sekilde ilgi
gostermektedir.

S6z konusu raporun Tiirkiye ile ilgili boliimiinde arastirmada yer alan katilimcilarin
ylizde 72’sinin haberleri ¢cogunlukla haber siteleri ve sosyal medyada igerik iireten
yayincilar araciligiyla takip ettigi bulgulanmistir. Buna karsilik, ytizde 56'lik bir kesim
haberler i¢gin televizyonu tercih ederken, yiizde 46’s1 haberler i¢in dogrudan sosyal
medyay1 kullandigini belirtmistir. Geg¢tigimiz yila kiyasla, sosyal medya iizerinden
haber takibinde ytiizde 1'lik bir artis gozlemlenirken, yazili basinin tercih edilme
oraninda ytizde 3'liik bir diisiis yasanmasi dikkat cekmektedir (Newman, 2025).

Basili gazetecilikte bir gazeteyi 6ne ¢ikaran unsur tiraj ve net satis iken dijital medyada
igerik tiretimi biiytik 6l¢lide tiklanma ve etkilesim temelli olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bagka bir deyisle dijital medyada tiklanma ve etkilesim, say1sal performansin 6n plana
¢itkmasina neden olmustur. Bu baglamda SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) 6n
plana cikmaktadir. Nitekim dijital gazeteler, okuyucu kitlesini genisletmek igin SEO
uygulamalarina biiyiik 6nem vermektedir. Giincel haber akislarinin yani sira, “haber”
taniminin 6tesine gegen icerikler de iiretilmektedir. Bu baglamda, giindemdeki kisiler,
olaylar veya durumlarla ilgili yeni gelismeler de haber igerigi olarak sunulmaktadar.
Belirli donemlerde yogun ilgi goren veya siirekli aranan konular, haber siteleri igin
temel trafik kaynaklarini olusturmaktadir (Aycin, 2022). Gazetelerin buradaki amaci
arama motorlarinda daha tist satirlarda yer alarak daha ¢ok organik trafik cekme
cabasidir.

SEO uygulamalariin yaninda “tik tuzagi/clickbait” olarak hazirlanan ve tiklanma
amaciyla olusturulan yaniltici basliklarin kullanilmas: da site trafigini arttirmak igin
basvurulan yontemlerden biridir. Kullanicilar: baglantiya tiklatmaya yonelik, igerikle
alakasiz, abartili ve yaniltic1 bagliklarin kullanilmas: sorunu olarak karsimiza ¢ikan
bu uygulama elbette biitiin gazeteler tarafindan yapilmamaktadir. Ancak siteye okur
¢ekme maksadiyla yapilan bu basliklarda verilen vaatler igerikte karsilanmamakta
ve aranan bilgi bulunamamaktadir. Tik tuzaklarimin bir diger ozelligi de igerikte
bilgi yerine tekrara basvurulmasidir. Ancak, dijital igeriklerde goriintiilenme Snemli
oldugundan, her abartili baghk tik tuzag degildir; onemli olan bashk ile igerigin
uyumlu olmasi ve vaat edilen bilginin sunulmasidir (Sarsilmaz, 2023).
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Dijital gazeteler siteye trafik ¢ekmek i¢in okuyucuyla etkilesim yol ve yontemlerini
de kullanmaktadir. Bu anlamda haberlere yapilan yorumlardan kisiye 6zel haberlere
varincaya kadar genis bir yelpazede okurlar etkilesim gerceklestirilebilmektedir.
Nitekim okurlar sadece haberleri okuyan pasif bir konumdan, haberlere yorum yazan,
icerik tireten aktif bir pozisyona gegis yapmustir. Gazeteci agisindan habere yazilan
yorumlar, haberin daha da iyilestirilmesine ve ayn1 zamanda okurla kurulan bagin
gliclenmesine hizmet etmektedir.

2. Evergreen Content: Dijital Gazetelerin Bilgilendirici Rehberleri

Dijitallesmenin her alanda oldugu gibi gazetecilik alaninda da doniistiiriicti olmaya
baslamasi, gazetelerin yeni ekosisteme uyumlu ve siirdiiriilebilir olmalarini zorunlu
kilmaktadir. Ozellikle iletisim araglarinin gesitliligi, tekil kullanicilarin igerik iireticisi
haline gelmesi ve etkilesimin yeni iletisim ortaminda belirleyici olmas1 gazetelerin
surdiirtilebilirligi noktasinda 6nem arz etmektedir. Stirdiiriilebilirlik, “toplumun
ve insan dis1 ¢evrenin ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve g¢evresel yonlerini siirdiirme
yetenegi” olarak tanimlanmaktadir (Porta, 2016). Siirdiiriilebilir gazetecilik ise medya
kuruluslarinin uzun vadeli varliklarmni devam ettirmelerini, gazeteciler ve tiim
calisanlar igin yeterli gelir saglamalarini, izleyiciler i¢in uygun ve alternatif kanallar
olusturmalarini, ayn1 zamanda giivenilir ve kesintisiz haber akisi sunmalarini ifade
eden bir yapinin olusturulmasidir (Bastiirk, 2024).

Geleneksel gazetecilikte net satis sayilar1 ve reklam gelirlerine dayali finansman modeli,
dijital ortama gecisle birlikte biiyiik bir degisime ugramstir. Dijital medya ortaminda
icerik liretiminin biiyilik Ol¢iide “tiklanma” ve “etkilesim” temelli ol¢tilmesi, igerik
kalitesinden ¢ok sayisal performansin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur. Medyada
zaman faktorii, yalnizca igerik iiretiminde degil, ayn1 zamanda igerigin degerinde
de belirleyici bir unsurdur (McQuail, 2010). Haberin degeri cogunlukla giincelligiyle
Olclilse de medya kurumlari stirdiiriilebilirlik agisindan zamana dayanikl: igeriklere
ihtiyag¢ duymaktadir. Bu ihtiya¢ hem geleneksel hem de dijital ortamlarda farkl
bicimlerde karsilanmaktadir.

Dijital gazetelerin sitelerine daha ¢ok organik trafik gekmek adina bagvurduklar: 6nemli
yontemlerden biri de Evergreen (Hep yesil) igerikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Basili gazetecilikteki “konserve haber”! kavramiyla tam olarak ortiismese de benzer
nitelikler sergileyen terim, sadece gazeteler i¢in degil bircok site tiirii i¢in oldukga
kazang saglayic1 bir konumda bulunmaktadar.

Evergreen, zamansiz ve modasi gecmeden veya alakasiz hale gelmeden tekrar tekrar
kullanilabilen bir igerik tiirtinii ifade etmektedir. Terim, gazetecilikte genellikle ilk
yayimlandiklar: tarihten bagimsiz olarak uzun siire boyunca okuyucular i¢in alakali
ve ilgi c¢ekici kalan icerikleri tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Evergreen igerik,
giincel olaylar veya trendlerden bagimsiz olarak okuyuculara deger katan nasil yapilir
kilavuzlary, listeler ve diger igerik tiirlerini icerebilmektedir (Rubel & Walewski, 2023).

1 Konserve haber, yayimlanma aciliyeti olmayip, daha sonra da yayimlanabilecek tiirdeki haberler olarak
tanimlanmaktadir (Yiiksel & Giircan, 2001). Genellikle planlanmis ve gergeklesme ihtimali yiiksek gelismelere
yonelik olarak hazirlanan konserve haberlere, bayram tatili haberleri, smavlara hazirhik Onerileri, kar tatili
beklentisiyle yazilmis hava durumu haberleri 6rnek olarak verilebilir. Bu haberler daha ¢ok yaymda bosluk
doldurmak ya da kriz anlarinda igerik bulundurmak amaciyla hazir bulundurulmaktadir.
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Evergreen igerikler, aylarca hatta yillarca alakali kalmak ve trafigi artirmak igin
optimize edilmis igeriklerdir. Bu igerikler bir sorun, ¢6ziim, egilim veya konunun
derinlemesine ele alindig1 konular olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Orendorff, 2023).
Gegerliligi uzun zaman devam eden adeta son kullanma tarihi olmayan ve insanlarin
yillarca ilgisini cekebilecek potansiyele sahip konular etrafinda donmektedir. Her
zaman giincel sayilabilecek konulara iliskin “dilekge nasil yazilir?, kilo nasil verilir?,
tavuk pisirmenin yollari, sitenizi SEO i¢in nasil optimize edersiniz?, bir blog nasil
kurulur?” gibi bagliklar 6rnek olarak verilebilir (Patel, 2021). Dolayisiyla geleneksel
medyanin kitleye doniik yayimncilik anlayisi kitlenin ilgisini cekmeye evrilmistir.

Evergreen igerikler web siteleri igin tutarhi bir organik trafik ve etkilesim kaynagi
saglayabilmektedir. Evergreen igerik zamansizdir ve uzun siire alakali kalmaktadir.
Bu nedenle ilk yayimlanmasindan uzun siire sonra da trafik ve ilgi yaratmaya devam
etmektedir. Evergreen iceriklerden en iyi sekilde yararlanmaya ve zaman icinde yeni
kitlelere ulasmaya devam etmesini saglayan husus, igerigin yeniden kullanilabilir
olmasidir. Web sitesinde evergreen hikaye veyaicerik bulundurmak, haber dongiisiiniin
yavasladig1 veya faaliyetlerin azaldi1g1 donemlerde bile yayimlayacak diizenli bir igerik
akisina sahip olmayi saglayabilmektedir. Bu, haber degeri tasiyan olaylar ¢ok fazla
olmasa bile tutarli bir yayin programu siirdiiriilmesine yardime olabilmektedir (Rubel
& Walewski, 2023).

Gazeteler agisindan giincel haber vermek 6nemli bir faktordiir. Okurlar da gazetedeki
haberlerin genellikle yeni oldugunu varsaymaktadir ve bu nedenle gazeteciler bilginin
ne kadar giincel olduguna kars: hassastir. Kimi haberler tamamlanmis bir konunun
ya da olayimn pargas: olabilirken kimi haberler de devam eden bir konu veya olayin
parcasi olabilmektedir. Bazi haberler ise her zaman giincelligini koruyabilmektedir.
Bu sebeple her daim giincel haberler gazeteler i¢in icerik sagladiklar ic¢in oldukca
faydalidir.

Dijital gazetecilikte, teknolojik aktorler insan aktorleri etkileyen bir yapr meydana
getirmistir. Ornegin, Google'in arama algoritmalari bir muhabirin haberinin kag tiklama
alacagini belirlemede 6nemli bir rol oynamakta ve muhabir de bu nedenle Google
tizerinden daha fazla ilgi gormek i¢in haberindeki dili optimize etmeye ¢alismaktadir.
Bu durum, arama motoru optimizasyonu veya SEO’yu 6rneklendirmektedir. Ancak,
Google'n algoritmalari o bireysel gazeteciden veya belki de bir biitiin olarak gazetecilik
sektortinden neredeyse hig etkilenmemektedir. Bu nedenle, bu algoritmanin muhabir
tizerinde, muhabirin algoritma tizerindeki giictinden daha fazla giicii vardir, gtinkii
mubhabir alakali kalmak i¢in uyum saglamak durumundadir (Zamith, 2022).

Diinya niifusu 8 milyar1 asmis durumdadir ve tiim niifusun yiizde 66'sindan fazlasi
artik interneti kullanmaktadir. Bu anlamda son veriler kiiresel internet kullanic
sayisinin 5,35 milyara giktigim gostermektedir. internet kullanicilar, 2023'iin bagindan
bu yana 97 milyon yeni kullanici sayesinde son 12 ayda yiizde 1,8 biliytiimustiir
(Digital 2025, 2025). Boylesine biiyiik bir kitle, internet tizerinden bir seylere erisim
saglamaya calisirken elbette en kolay yolu tercih etme egiliminde olmaktadir. Bu
sebeple okurlarin hala biiyiik kesimi gazetesine Google arama motoru tizerinden
erisim saglamaktadir. Nitekim diinya ¢apinda hala en ¢ok ziyaret edilen web sitesi
Google'dir (Digital 2025, 2025). Bu sebeple Google’in “Arama Yonergelerine ve [teknik
kosullara] uygun davranan sitelerin Google'in arama sonuglarinda gortinme olasilig1
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daha yiiksektir.” (SEO Baslangi¢ Kilavuzu, t.y.).

Gazeteler igin, yonergelere ve teknik kosullara uygunluk saglandiktan sonra, bireysel
ihtiyaglar1 dogrultusunda arama motorlarinda igerik arayan okurlari web sitesine
cekmek amaciyla ilgi ¢ekici igerikler hazirlamak biiyiik 6nem tagimaktadir. Yukaridaki
veriler goz ontinde bulunduruldugunda her giin arama motorlarim1 kullananlarin
sayis1 milyarlar1 bulmaktadir. Bu sebeple gazeteler de web sitelerine organik trafik
¢cekmek adina SEO kosullarina uygun evergreen igerikler hazirlamak durumundadar.
Dolayisiyla gazeteler yaymlandiktan uzun bir siire sonra bile giincelligini ve degerini
koruyan, kullanicilar tarafindan stirekli talep goren igerikler iiretmeye ¢alismaktadir.
Bu tiir igeriklerin temel 6zellikleri arasinda zamansizlik, yiiksek kalite ve konuyla ilgili
temel bilgileri igermesi yer almaktadir. Bir icerigin evergreen olabilmesi icin sadece
bilgi vermesi yetmez; ayni zamanda konuyu derinlemesine ele almasi, kalic1 bir rehber
ya da kaynak niteligi tasimasi gerekmektedir. Icerigin kalitesi ve ele aldig1 konuyu ne
kadar iyi yansitti1, onun evergreen niteligini giiclendirmektedir (Karabulut, 2020).

3. Yontem

Bu calismada, Tiirkiye haber siteleri siralamasinda ilk 50’de yer alan haber siteleri
(Turkiye'nin En Cok Ziyaret Edilen Haber Siteleri, 2025) arasindan amagcli 6rnekleme
yoluyla secilen, Tiirkiye'de yiiksek dijital okunma oranlarma sahip olan Hiirriyet,
Sabah ve Sozcii gazetelerinin web siteleri nitel olarak analiz edilmistir. Internet
gazetelerinde yer alan evergreen igerikler dokiiman incelemesi yontemiyle ele alinmig
olup betimsel analiz teknigiyle incelenmistir. Her bir gazetenin web sitesine ulasmak
adina Google arama motoru tizerinden, seyahat, moda, yemek, saglik, egitim, eglence,
burglar ve yasam anahtar kelimeleriyle evergreen igerikler gazete adiyla birlikte
aratilmistir. Ulasilan igerikler, tiirleri ve sunum bigimleri agisindan incelenmistir.
Ieriklerin evergreen niteligi, “zamanla gecerliligini yitirmeme”, “siirekli arama
motoru trafigi cekme potansiyeli” ve “genel ilgiye hitap etme” kriterleri temel alinarak
degerlendirilmistir.

4. Bulgular ve Yorum

Inceleneniiggazetenin evergreenigerik stratejileri, genel medya ortaminin déniisiimiine
uyum saglama c¢abalarim1 ve her birinin kendine 6zgii hedef kitle dinamiklerini
yansitmaktadir.

4.1. Hiirriyet

Hiirriyet, dijital alanda en kapsamli evergreen icerik portfGylerinden birine
sahiptir. Ozellikle seyahat, moda, yemek, saglk, egitim, eglence, burglar ve yasam
kategorilerinde genis kitlelere hitap eden konularda zengin icerikler sunmaktadir.
Bu kategorilere “Lezizz” ve “Seyahat” gibi Hiirriyet tarafindan miistakil sayfalar
ornek olarak gosterilebilir. S6z konusu sayfalarda zengin bir haber igerigi dikkat
cekmektedir. Hiirriyet Lezizz'in menii cubugunda “meniiler, yemek kiiltiirii, nerede
ne yenir?, yemek tarifleri, mutfak tiiyolari, video, yazarlar, incili gastronomi rehberi”
adli sekmeler bulunmaktadir. Bu sekmelerin i¢inde zengin evergreen igerikler yer
almaktadir. Ornegin yemek tariflerine tiklandiginda 7817 yemek tarifi, agilan sayfada
yer almaktadir (Yemek Tarifleri, 2025).
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Hiirriyet Seyahat sayfasinda da tipki Lezizz'de oldugu gibi “rota, ilgi alanlari, yazarlar,
kis, gezgin, eniyiler, rehber” ad1altinda gesitli sekmeler bulunmaktadir. Bunun yanisira
Seyahat sayfasinda “Yasam” sayfasinin sekmesi de yer almaktadir. Bu sayfada seyahat
tavsiyelerinden kullanilabilecek rotalara, seyahatlerde nerede ne yenileceginden ne
giyilebilecegine varincaya dek detayl igeriklerle karsilagilmaktadir. Ornegin seyahate
¢ikma hazirlig1 yapan okurlar i¢in “Tiirkiye'nin en giizel kamp alanlar1” ya da “Kisa
bir yolculuk igin bavul hazirlama onerileri” gibi yonlendirici igerikler karsimiza
cikmaktadir. Seyahat sayfasinda Tiirkiye'de gezilecek 81 ille birlikte 6ne ¢ikan ilgelere
iliskin seyahat haberleri yer almaktadir. Ayrica Avrupa, Asya, Avustralya, Afrika,
Antarktika, Kuzey Amerika ve Giiney Amerika kitalarinda yer alan tilkelere iliskin
haberler ve rehberleri barindiran igeriklere rastlanmaktadir.

Hiirriyet saglikla ilgili evergreen igeriklerini, bir¢ok sekmeyle iliskilendirerek
paylasmaktadir. Bu anlamda saglik haberlerine anasayfada rastlanabilecegi gibi hem
Kelebek sayfasinda hem Yasam sayfasinda hem de Mahmure sayfasinda bulmak
miimkiindiir. Bununla birlikte, nasil yapilir kilavuzlar1 (E-Devlet iizerinden tapu
sorgulama nasil yapilir?), egitim/6gretim tavsiyeleri (Sinav kaygisini alt etmenin
10 yontemi) ve liste igerikleri (Tiirkiye'nin en 100 albiimii) gibi formatlar yogun
olarak kullanilmaktadir. Hiirriyet, SEO uyumlu bashk ve metin kullanimiyla arama
motorlarinda yiiksek goriiniirliik saglamayi ve okuyucuya uzun formatli, gorsel olarak
zengin igerikler sunarak etkilesimi artirmay1 hedefleyen bir yayincilik yapmaktadir.
Gazete igeriklerini giincel tutarak, genis bir okuyucu tabanindan siirekli trafik gekme
potansiyeli ile siirdiiriilebilir gelir modellerine katkida bulunmaktadr.

4.2. Sabah

Sabah gazetesi, evergreen iceriklerini seyahat, moda, yemek, saglik, egitim, eglence,
burclar ve yasam gibi konular ekseninde yogun olarak Roza adl1 sayfasinda bir arada
bulundurmaktadir. Yasam, saglk, giizellik, yemek tarifleri ve astroloji sekmelerinin
bulundugu sayfaevergreenicerikler agisindan olduk¢a zengin segenekler sunmaktadir.
Kimi igerikler olduk¢a uzun bir siiredir sistem tizerinden ulasilabilir durumdadar.
Ornegin “Cilt bakimi1 rutini nasil olmali?” (Sabahlar1 cilt bakim rutini nasil olmali?,
2019) gibi igerikler yaklasik 6 yildir sitede yayimlanmaktadir. Bu da evergreen igin
oldukga basarili bir igerik oldugunu gostermektedir. Gazete, okuyucu kitlesinin ilgi
alanlarina dogrudan hitap etmektedir. Okuyucunun giinliik yasaminda pratik olarak
kullanabilecegi bilgilere ve kisisel gelisime yoOnelik konulara odaklanarak Google
{izerinden yapilacak aramalarda dogrudan erisim imkanina sahiptir. Ornegin “Mutlu
Ask ve Evliligin Sirlar1” ya da “Kardes Kiskanglig1 Nasil Onlenir?” gibi genis kesimlere
hitap edebilecek tiirden igerikler evergreen stratejisi agisindan dogru bir tercih olarak
goriilebilir.

Gazete ayrica evergreen stratejisini “Ekonomi”, “Teknoloji”, “Otomobil” ve “Eglence”
gibi alanlarda da yogunlastirmigtir. “Emeklilik Planlamasi Nasil Yapilir?” gibi finansal
okuryazarlig1 artiran rehberler, “Akilli Telefon Alirken Nelere Dikkat Edilmeli?” gibi
teknoloji incelemeleri ve “Ikinci El Arag Alm Rehberi” gibi otomobil odakl igerikler
evergreen olarak genis kitlelere hitap edecek igerikler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sabah,
genellikle alan uzmanlarinin goriislerine yer vererek ve igeriklerini istatistiksel verilerle
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destekleyerek igeriklerine giivenilirlik katmay1 amacglamaktadir. Bu yaklasim, ilgili
sektorlerden okuyuculari cekme ve bu alanlarda bir bilgi otoritesi olusturma hedefiyle
tutarlilik sergilemektedir.

Sabah gazetesi de diger gazeteler gibi, okurun dikkatini cekmek ve sitede daha
uzun siire kalmasini saglamak igin Galeri gibi sayfalarini sonsuz kaydirma (infinite
scrolling) 6zelligiyle tasarlamaktadir. Bu teknik, web sitelerini ziyaret eden kullanictya
daha rahat bir gezinme sunmay1 amacglamaktadir. Infinite scrolling ile web sitesinde
sayfalarla boliinmenin oniine gegilmis olunmaktadir. Sayfalandirmanin yerini alan
teknikle, icerigi ayr1 sayfalara bolmekten, kullanicilar: farkli sayfalara gegmekten ve
daha fazla 6ge goriintiilemek i¢in gezinme segeneklerine tiklamak gibi durumlardan
kurtarmaktadir (What Is Infinite Scrolling?, 2025).

4.3. Sozcii

Sozcii gazetesi de seyahat, moda, yemek, saglik, egitim, eglence, burglar ve yasam gibi
konularda evergreen igerikler iiretmektedir. Gazetede, evergreen igerikler arasinda
teknoloji, toplum ve hukuk gibi alanlar da goze ¢arpmaktadir. “44 Soruda Bosanma
Davas1” gibi hukuki rehberler, “ATM’de Bu Hatay1 Yaptiginiz Anda Hesabiniz
Dolandiriclarin Eline Gegiyor” gibi gilivenlik rehberleri, “Kolay Kek Nasil Yapilir?
Evde Lezzetli Kek Tarifi...” ya da “E Devlet Giris: e-Devlet Sistemine Nasil Giris
Yapilir?” gibi ‘Nasil Yapilir?” konulu igerikler ve analizler bu kapsamda yer almaktadir.

So6zci, sitesine organik trafik gekmek adina moda ve giizellik konularinda da igerikler
yaymmlamaktadir. “Giinliikk Makyaj Nasil Yapilir? Giinlitk Makyaj Tiiyolar:...” gibi
icerikler makyajin kolay ve pratik yontemlerini aktardigi icin Google iizerinden
sik aranabilir bir 6zellige sahiptir. Gazete Giiniin Iginden sekmesi altinda farkl
kategorilerde igeriklerle okurlar1 sayfasina ¢ekmeye galismaktadir. “Riiya Tabirleri:
Rityada Yilan Gormek Ne Anlama Gelir? Riiya Yorumlar1” gibi astroloji baglig1 altinda
degerlendirilebilecek igeriklerle birlikte “Karpuz Yemeden Once Bilmeniz Gereken 10
Gergek” gibi saglik ve beslenme kapsaminda bagvurulacak tiirden evergreen igerikler
okurlara sunulmaktadir.

Sozcii de diger gazeteler gibi sonsuz kaydirma o6zellikli bir site tasarimina sahiptir.
Siteyi ziyaret eden okuru sitede daha fazla tutmak adina haberin sonunda diger bir
haberin baglamasiyla okur ilgisi canli tutulmaya ¢alisilmaktadir. Ozellikle haberlerin
altinda yer alan emojilerle okur katilimi da saglanmaya calisiilmaktadar.

Sozcti, ayrica giincel tartismalarin ve toplumsal meselelerin temelini olusturan bilgilere
de odaklanarak, okuyucularim bilgilendirmeyi amaglamaktadir. Evergreen igerikler
araciligiyla bazi haberlerini Google’a optimize ederek bilgi arayan okuyucuya hitap
etmektedir. Bu strateji, kiiltiirel ve bilgi arayisindaki okuyucu kitlesine hitap ederek
uzun vadeli etkilesim saglamay1 hedeflemektedir.

Sonucg
Bu analiz, Tiirkiye’deki onde gelen gazetelerin dijital ¢cagda siirdiiriilebilirliklerini

saglamak amaciyla evergreen igerikleri aktif olarak kullandiklarmi gostermektedir.
Her gazete, hedef kitlesi dogrultusunda ¢esitli alanlara odaklanarak, uzun vadeli
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okuyucu etkilesimi ve trafik akisi saglamay1 hedeflemektedir. Evergreen icerik,
sadece okuyucuya katki sunmakla kalmay1p, ayn1 zamanda gazetelerin dijital reklam
gelirlerini destekleyen ve marka otoritesini gii¢clendiren énemli bir unsurdur.

Gazeteler, evergreen igeriklere erisim ig¢in SEO yontemlerini kullanarak igeriklerini
arama motorlarinda st siralara ¢ikarmaya c¢alismaktadir. Iceriklerin kolayca
bulunabilmesi i¢in uygun basliklar ve anahtar kelime kullanimina dikkat edilmektedir.
Igerikler ayrica gdrsel olarak fotograf ve video gibi okurun dikkatini gekebilecek
tarzda unsurlarla zenginlestirilmektedir. Dijitallesmenin getirdigi avantajlarla
arama motorlar1 tizerinden ulasilabilir bir arsiv niteligi tasimalarina bagh olarak
gazeteler, icerige tekraren erisimi miimkiin kilmaktadir. Bu da igeriklerin her zaman
kullanilabilir nitelikte ve kalitede hazirlanmas: gerekliligini glindeme getirmektedir.
Nitekim, rekabetin yogun oldugu dijital ortamda 6ne ¢ikmak icin evergreen igerik
uzmanlagsmasina gitmek gerekmektedir.

Arama motorlarindan stirekli trafik cekebilmek icin iceriklerin SEO kurallarina
uygun olarak optimize edilmesi kritik bir basar1 faktorii olarak goriilmektedir.
Okuyucuya pratik bilgi, rehberlik veya derinlemesine analiz sunan, yiiksek degerli
igerikler gazetelerce onceliklendirilmektedir. Nitekim SEO uzmanlari, Google Trends
ve Semrush gibi araglar1 kullanarak, aylik yiiksek arama hacmine sahip anahtar
kelimeleri belirleyip ve bu kelimeleri iceren evergreen igerikler tiretmektedirler. Bu
icerikler genellikle “en iyi listeleri, ansiklopedik nitelikli icerikler, videolar, sik sorulan
sorular, ipuglari, yemek tarifleri, saghk, kilo verme, is ve kariyer, evcil hayvan/
cicek bakimi1” gibi konular1 kapsamaktadir (Ozel & Deniz, 2018). Ozellikle okuyucu
deneyimini artirmak amaciyla gorseller, infografikler ve iyi yapilandirilmis metinler
de kullanilmaktadir. Evergreen icerikler zamanla eskimese de giincel veriler veya yeni
gelismelerle periyodik olarak giincellenmeleri degerlerini korumalari i¢in 6nemlidir.

Calisma kapsaminda ele alinan 3 gazetenin de evergreen igeriklerini genel olarak
seyahat, yasam, yemek, saglik, egitim, moda, eglence ve astroloji gibi genis bir
yelpazede ele aldig1 bulgulanmistir.

Elde edilen bulgulara gore her ii¢ gazetede yer alan igerikler arasinda, 9 yili bulan
haberlere rastlanmistir. Ornegin Hiirriyet'in sayfasinda “Tiim zamanlarin en iyi 100
filmi” (2016), Sabah’in sayfasinda “Mutlaka izlenmesi gereken 100 film! Can sikintisina
bire bir...” (2018) ve Sozcii'niin sayfasinda “Mutlaka izlenmesi gereken filmler” (2016)
bunlardan birkagidir. Dolayisiyla s6z konusu igerikler Google tizerinden “en iyi filmler
hangileridir?” seklinde yapilan aramada ulasilabilecek icerikler olarak kullanicilarin
erisimine sunulmaktadir.

Tirk haber medyasinin siirdiiriilebilirligi icin evergreen igerik stratejilerinin daha
da gelistirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda, gazetelerin veri analizi yetkinliklerini
artirarak okuyucularin arama davranislarini daha iyi anlamalar1 ve bu verilere dayali
icerik planlamas1 yapmalar1 onem tasimaktadir. Ayrica, video ve interaktif igerik
gibi yeni formatlarin evergreen portfGylerine entegrasyonu, okuyucu etkilesimini
artirabilir. Haber medyasinin, sadece anlik bilgiyi aktaran bir ara¢ olmanin Gtesine
gecerek, okuyucu i¢in siirekli bir bilgi ve referans kaynagi haline gelmesi, dijital cagda
varligin siirdiirmesinin anahtar1 olacaktir.
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Kiiresellesme Mi, Amerikanlagsma Mi1?

Ilker CETIN!

Oz

Kiiresellesme, kimilerine gore somiirge doneminin bir {iriinii kimilerine gore ise sanayi devriminin
¢ocuklarindan birisi. Tam olarak bir baslangi¢ noktas: konulamasa da tek bir gercek bulunmaktadir;
kiiresellesme bu yiizyilin en tartismali kavramlari arasindadir. Bir tarafta ozgiirlitk¢li soylemler
etrafinda toplanan kiiresellesme destekgileri, diger tarafta bu kavrami ulus devletler i¢in tehdit olarak
goren kiiresellesme karsitlar1. Bir iletisim diisiiniirii olan Mattelart, bu iki grup arasinda kiiresellesme
karsitlarina daha yakin sdylemlerde bulunmaktadir. Ancak farkli bir bakis agisiyla konuyu ele
almakta ve siireci kiiresellesmeden 6te Amerikanlasma olarak tartismaya agmaktadir. Calismalarinda
Amerikanlasma olarak ele almasinin temelinde; kiiresellesmenin en biiyiik destekgisi olan ¢ok uluslu
sirketlerin bir¢ogunun Amerika merkezli olmasi, modernlesme ad1 altinda bu sirketlerin ABD popiiler
kiiltiiriinii dayatmasi, hatta yeri geldiginde tilkelerin i¢ islerine karisabilecek kadar giicleri olmasidir.
Bu ¢alismada betimleyici arastirma yontemiyle; Mattelart'in eserleri tizerinden kiiresellesme kavrami
incelenmis, kiiresellesme mi yoksa Amerikanlasma mi sorusunun cevabi aranmis ve agirlikli olarak
Amerikanlasma oldugu goriilmdiistiir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Reklam, Mattelart, Amerika, Cok Uluslu Sirketler.

1Dr. Ogr. Uyesi, ilkercettin@hotmail.com, Orcid ID: 0000-0002-8242-5592

* Bu calisma intihal tespit yazilimlariyla taranmais intihal tespit edilmemistir.

** Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile gikar ¢atismasi bulunmamaktadar.

*** Bu ¢alismada “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi
belirtilen kurallara uyulmustur.
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Reading the Concept of Globalization Through Mattelart, "A Historical
Perspective: Globalization ? Americanization?"

Abstract

Globalization is, for some, a product of the colonial era, for others, one of the children of the industrial
revolution. Although no exact starting point can be established, there is only one truth: globalization
is between of the most controversial concepts of this century. On the one hand, there are supporters
of globalization who rally around libertarian discourses, and on the other, opponents of globalization
who see this concept as a threat to nation states. Mattelart, a communication thinker, is discourses to
the anti-globalization camp among these two groups. However, he addresses the issue from a different
perspective and discusses the process as Americanization rather than globalization. The reason why
he discusses the process as Americanization in his studies is that most of the multinational companies,
which are the biggest supporters of globalization, are based in the US, that these companies impose US
popular culture under the name of modernization, and that they even have enough power to interfere
in the internal affairs of countries when necessary. In this study, with the descriptive research method,
the concept of globalization was examined through Mattelart's works, the answer to the question of
globalization or Americanization was sought and it was seen that it was predominantly Americanization.

Keywords: Globalization, Advertesing, Mattelart, America, Multinational Corporations.
Giris

“Laissez faire laissez passer” (birakiniz yapsinlar birakimiz gegsinler) diyordu, liberal
ekonominin en onde gelen isimlerinden olan Adam Smith. Belki bu s6zle baslamadi
kiiresel pazar soylemi ancak bu soz ile 6zdeslestirildi. Sanayi devriminin bayrak
tastyic iilkesi olan Ingiltere'nin i¢ pazarinin doymasi, iiretim ile tiiketim arasinda
farklarin olusmasi, yeni pazarlara agilmanin gerekliligini ortaya cikarmistir. Ik kez
bu dénemde ortaya ¢ikan yeni pazarlara agilma girisimi, II. Diinya savaginin ardindan
ABD'nin giiclinti percinlemek adina yiriitttigti politikalarla birlikte “kiiresellesme”
adiyla anilan kavramin dogmasina neden olmustur. Bugiin {izerinden olumlu ya da
olumsuz tartigmalar yapilan bu kavram hakkinda ¢aligmalar yapan diisiiniirlerden
birisi de Armand Mattelart'tir. fletisim alaninin bu 6nemli ismi 1936 yilinda Belgika'da
diinyaya gelmistir. Hayatinin 6nemli donem noktalarindan birisi 2. Diinya savasi
siirecinde yasadiklaridir. fletisim bilimci Armand Mattelart doktorasimmi Louvain,
post doktorasini ise Paris {iniversitesi sosyoloji alaninda tamamlamistir. Akademik
kariyerine $ili Katolik {iniversitesinde 1962 yilinda baslamis ve burada 10 y1l boyunca
dersler vermistir. Ayricabu siire zarfinda $ili devlet baskan1 Alenden’in danismanligini
yapmistir. ABD destekli Pinochet’in darbesinden sonra sinr disi edilmistir. 1997
yilindan beri Paris Universitesinde Iletisim ve Enformasyon Profesorii olarak dersler
vermektedir (Mattelart, 1991, s. 44).

Distintiriin, kiiresellesme tiizerine goriislerinin merkezinde Amerika Birlesik
Devletleri'ndekurulmusolang¢okuluslusirketleryeralmaktadir. Busirketlerinyiirtitmiis
olduklar1 sinir Otesi pazarlara agilma girisimleri hem kendilerinin ekonomik yonden
bliytimelerini saglarken hem de Amerikan ideolojisinin yayilmasin1 saglamaktadir.
Bu ideoloji tasiyicilig1 sonucunda Mattelart'in “Amerikanlasma” olarak adlandirdig:
bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir. Clinkii diinyanin bir ucundaki 1 milyon niifusa sahip
Aydin’da yasayan birisi; x marka kot pantolonuyla gittigi, y marka fastfood zincirinde
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yemek yerken, z marka cep telefonuyla yedigi yemegin fotografini sosyal medya da
paylasmaktadir. Bunlar gerceklestirdigi markalarin biiyiik gogunlugu ABD merkezli
¢ok uluslu sirketlerdir.

Mattelart'in tizerinde diigiindii§ii en 6nemli konular arasinda Kiiresellesme ya da
Amerikanlasma kavramlarinin nasil bu kadar hizli kabul edildigidir. Bu soruya
verdigi cevap; reklam ve Kkitle iletisim araglardir. Reklamlar araciligiyla tiiketim
kiltirt, toplumun atar damarlarina kadar islerken, kitle iletisim araglariyla birlikte
hem {iriin hem hizmet pazarlamasi yapilmakta hem de ideolojik sdylemlerin
aktarimi gerceklesmektedir. Ozellikle reklamlarin, insanlar iizerinde gerceklestirdigi
dontistimlerden dolayr mecraya “beyin igfal sebekesi” adin1 vermekte ve yapilan
manipiilasyona ¢arpici bir vurgu yapmaktadir.

Aragtirmada, Mattelart'in kiiresellesme iizerine ¢alismalari incelenmis ve diisiiniirtin
gorisleritizerindenkavramirdelenmistir. Yontem olarak betimleyici arastirma yontemi
kullanilmis; kiiresellesme mi yoksa Amerikanlasma mui tartismasi gercevesinde konu
ele alinmstir. Betimleyici arastirmalar, olaylarin gesitli 6zelliklerini ve sikliklarmi
belirlemeyi amagclayan durum tespitine yonelik calismalardir. Bu arastirma tiird,
kategorik igerik analiziyle uygulandiginda; inceleme konusuna 6zgii ayrimlar1 etkin
bicimde kategorize etme, ayrica incelenen belgelerde onceden ongoriilmemis fakat
arastirmanin amacina uygun olabilecek baz1 durumlar1 gézlemleme ve kayit altina
alma agisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir (Deniz NK, 2005). Bu aragtirma 6zellikle
Mattelart hakkindaki sinirh kaynaga da katk: yapmay1 amaglamaktadir.

1. Kiiresellesme

Glnliik dilde oldukga yaygmn olarak kullanilan kiiresellesme kavrami olumlu
yaklagsanlarla ve olumsuz bakanlar1 i¢inde barindiran gliniimiiziin en tartismali
konular:1 arasinda gelmektedir. Kiiresellesme {ilkelerin sosyal, ekonomik ve siyasal
entegrasyon yoluyla kiiresel bigcimde birbirine baglanmas: ve pazarlarini birlestirme
hareketidir (Farooq, Yusop, Chaudhry, & Iram, 2019).Power’a gore kiiresellesme
(Power, 2000), “yeni bilgi teknolojilerinin ortaya ¢ikmasyla birlikte olusan degismelerin yer
aldig1 ¢cok yonlii bir islevler toplulugu ya da insan yasamlarini daha derinden, daha yogun bir
sekilde ve daha hizli birlestiren, daralan mekan, kisalan zaman ve yok olan simirlar anlamina
gelen konseptler toplulugu” olarak tanimlamaktadir.

Bu tanima bakarak teknolojinin siirecte ne kadar 6nemli bir yeri oldugu goriilmektedir.
Yeni bilgi teknolojilerinin gelismesi sanayilesmeyi desteklemekte bu da iiretim ve
dagitim kanallarinda farklilasmay1 meydana getirmektedir. Kiiresellesmeyi Mattelart,
“ideolojik bir hazir giyime” benzetmektedir ve kavram {iizerine tartismadan once
kiiresel kelimesinin nereden geldiginin bilinmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
noktada diisiiniir 1969 yilinda yayimlanan Kiiresel Kéyde Savag ve Baris ve Iki Cag
Arasinda: Teknotronik Cagda Amerika’nin Rolii eserleri, kiiresel sozctigiine yapilan
vurgulara ayri bir vurgu yapmaktadir (Mattelart 2002, s.603). Mattelart’a gore, bu
stiregte kiiresellesme icin gerekli olan sey, kapitalist destege muhta¢ olan bilimsel
faaliyetlerde yasanacak pozitif gelismelerdir (Mattelart, 2012, s. 12). Endiistrinin,
bilimsel ve teknik alanda yapacag1 yatirimlarla sirketlerin uluslararasi sinirlar1 agsmasi
daha kolay olacaktir. Tarihsel siireg icerisinde bu iki kavram birbirlerinden bagimsiz
olarak asla diistintilmemistir. Maddi destege ihtiyaci olan bilimsel faaliyetler sermaye
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tarafindan desteklenerek onii agilmis ve yash diinyay: insanlar adina daha rahat
yasanabilir bir duruma getirmis, getirmeye de devam etmektedir. Elbette sermayenin
amaci burada toplumsal fayda elde etmekten daha o6tiirii finansal kazanimlarin1 daha
fazla artirabilmektir. Sonug olarak, sermayenin yegane amacinin da bu oldugunu
distiniirsek aslinda iki taraf adina da karsilikli olumlu sonuglar1 olan bir iliskiden
bahsetmek miimkiindiir.

Bolimiin basinda deginildigi gibi kiiresellesme oldukg¢a tartismali bir kavram
olarak hem akademide hem de toplumsal hayatta yerini almistir. Bu tartismalarin
cikis noktasi kiiresellesmenin siyasi, kiiltiirel ve ekonomik alanlar iizerinde etkisi
olmas: ve bu alanlar1 dontistiirmesidir. Bu tartismalar cevresinde kiiresellesmeyi
ele alan yaklasimlar: asir1 kiiresellesmeciler (hyperglobalist), kuskucular (skeptical)
son olarak da doniisiimciiler olarak smiflandirilmaktadir (Bozkurt, 2000, s.18). Bu
cercevede Mattelart'in bakis agisini kiiresellesmeye karsi olumsuz diisiincelere sahip
olan kugkucular sinifinda yer aldigi goriilmektedir. Ozellikle ulus devletin yok
olma asamasina gelmesi, yerel kiiltiirlerin “kiiltiir emperyalizmine” maruz kalarak
yipratilmasi, ekonomik giicii oldukga biiyiik olan ¢ok uluslu sirketlere kars1 ulusal
pazarlardaki isletmelerin direnememesi ve sonucunda birlesme ya da bu sirketlere
satilma durumunun ortaya ¢ikmasi olumsuz bakis agisinin sebepleri arasinda yer
almaktadir.

Mattelart, kiiresellesme tizerine yaptigi calismalarda konuyu tek boyutlu olarak ele
almamakta ve tartismaya diinyasallasma olarak adlandirdig: bir bakis agis1 tizerinden
irdelemektedir. Diinyasallasmanin, Latin kokenli, kiiresellesmenin ise Anglosakson
kokenli dillerde kullanildiginmi ancak ikisinin birlestigi noktanin sinir otesi aligveris
oldugunu dile getirmektedir (Mattelart, 2013, 5.13). Ilk tanimda yer alan endiistri temelli
yaklagimlar burada da 6n plana ¢ikmaktadir. Isletmelerin mal ve hizmetlerine kendi
yerel pazarlarinin doymas: sonucu farkli pazar arayislarina girmesi ve uluslararasi
pazarlara yayilarak tirtinlerini satma gabasi kiiresellesmenin dogrudan bir sonucu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kiiresellesme, endiistriyel sistemin bir iirtinti olmasinaragmenilk olarak sinirlar Gtesine
finans alan ile gtkmistir (Mattelart, 2013, s.97). Yeni teknolojik gelismeler yardimi
ile finansal veriler ana merkezden dagilarak yerel hedeflere ulasmaktadir. Bunun
sonucu olarak ekonomik yonden giiglii olan gelismis tilkelerin paralari, gelismemis
tilkelerin piyasasinda serbestce dolasmaktadir. Bu dolasimin karsilikli olarak esit bir
sekilde gergeklestirilmesi durumunda herhangi bir sorun yasanmamaktadir. Ancak
dolasimda bir tarafin -yani ekonomisi gii¢lii olan- tilkenin para biriminin baskin
olmasi durumunda ekonomisi giigsiiz olan {ilkenin aleyhinde bir durum meydana
gelmektedir. Finansal baski altinda kalan iilkenin parasal degeri hizli bir sekilde
ekonomisi gli¢lii olan tilke karsinda deger kaybetmektedir.

Mattelart c¢alismalarinda iletisim araglarindaki gelismelerin kiiresellesmeyi
destekleyici etkisine deginmektedir. Iletisim araglar1 yoluyla topluma benimsetilmek
istenen ana diistince; ilerleme ve gelisme igin gerekli olanin gelismis toplumlar1 6rnek
almak oldugudur. Medya “biiyliyen umutlarin devriminin” habercisi olarak gelismis
toplumlarin titketim modellerini ve 6zlemlerini diger iilkelere yaymaktadir (Mattelart,
2013, s.75). Bu yaklasim cergevesinde Rogers ve Shomaker tarafindan ortaya konan
“Yeniliklerin Yayilmas1 modelinin “ Mattelart'in goriisleriyle ortiistiigii goriilmektedir.
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Bu modele gore kitle iletisim araclar1 vasitasiyla egemen sistem tarafindan ortaya
konan modern tutum ve degerlerin, kirsal bolgelerde geleneksel degerlere bagli olarak
yasayanlara benimsetilmeye c¢alisilmaktadir. Bu kabul siireci dort asamada meydana
gelmektedir. Ik asama “bilgi asamasidir” ve kisilerin yeniligin farkina vardiklar
siirectir. Ikinci asama “ikna asamasmda” bilgiyi elde edenlerin bunun hakkinda olumlu
veya olumsuz bir tutuma sahip olmalaridir. Uglincii asama “karar asamasinda” olumlu
ya da olumsuz tutuma gore yeniligi reddetme veya kabul etmek icin eyleme gegildigi
zamandir. Son asama olan “onaylamada” ise kisiler karar asamasindaki tercihlerini
desteklemek adina arastirmalar yapmaktadir. Bu model goz oniine alinarak gelismis
tilkelerin diger {ilkelerin tutum ve degerleri tizerinde bir manipiilasyon yaptig
gorilmektedir. Iletisim araclar1 ile gelismis toplumlarin 6rnek alinmasimi tesvik
etmekte ki yegane amag o tilkelerde yer alan sirketlerin uluslararasi pazarlara daha hizl
yayilmasinin éniinii agmaktir. Ozellikle kitle iletisim araglarina yapilan elestirilerin
basinda zihinleri bireysel ya da kitlesel olarak bir amaca yonelik olarak yonlendirmesi
gelmektedir. Kitle iletisim c¢alismalarindaki elestirel yaklasima gore iletisim araclari
egemen ideolojinin diistincelerinden bagimsiz degildir ve onun yonlendirilmesi
ile bicimlendirilmektedir (inceoglu,ZOll, 5.234). Herman ve Chomsky; kitle iletisim
araglariin etkisine yonelik ortaya koyduklari propaganda modelinde bu yonlendirme
ve bicimlendirmeden s6z etmektedirler. Kitle iletisim araglarinin kullanim kilavuzunda
araglarin amacy; bilgilendirmek, eglendirmek ve enformasyon aktarimi yapmaktir.
Ancak bunlar yapilirken bir stizgecten gecirilmektedir. Bu siizgeg; Kitle medyasinin
bliytikligii, miilkiyeti ve kar yonelimli olusu, is yapmak icin reklam verenler stizgeci,
medyanin haber kaynaklar: siizgeci, tepki ve yaptirimci kurumlar stizgeci son olarak
da bir denetim mekanizmasi olarak anti-komiinizm stizgecidir (Herman ve Chomsky,
2006, s.72). Egemen sistem tarafindan kontrol altinda tutulan kitle iletisim araclari,
mesajlar1 bu stizgecten gegirerek kitlelere ulastirmakta ve egemenlerin ideolojilerinin
sarsilmasinin oniine gegmeye calismaktadir. Egemen ideolojiyle gevrelenen zihinler
istenen tutum ve davranis yoniinde harekete ge¢gmektedir. Bu durumdan kagmak igin
ne kadar ugrasilsa da iletisim araclariyla sarilmis bir ortamda Don Kisot misali yel
degirmenleriyle miicadele edilmektedir.

Tletisim araclarinin kiiresel capta kabul gormesinin altinda yatan etmen onun
ozglirliiglin bir habercisi olarak gosterilmesidir. Ozgiirliik, insanoglunun her zaman
en biiylik tutkusu ve arzusu olmustur. Onu kendisine sunan kisi veya kuruma karsi
sonsuz bir duyguyla baglanmis, yeri geldiginde 6zgiirliigii i¢in hayatin1 vermekten
kaginmamugtir. Iletisim araglar1 onlar igin bu yeni &zgiirliilk miicadelesinde bir
yol gosterici konumundadir. Ozellikle bu giiciinii kullanarak kiiresellesmenin en
bliyiik destekgisi olmaktadir. Konuyla ilgili olarak Mattelart (Tutal, 2002, s.162);
“tabi ki kiiresellesmeye karsi olunamaz. Sorun gercekten kiiresellesmeye karsi olunmasi ya da
olunmamasi degil. Gergekten dayanilmaz ve korkung olan, gazetelerin insanlar1 giiniimiizdeki
kiiresellesme modelini elestirenlerin diinyanin biitiinlesmesine kars: olduguna inandirmayi
bagarmig olmasidir” yorumunu getirmektedir.

Iletisim araglar1 19. yiizyilda “uygarlik gorevlisi” olarak goriilmiistiir (Mattelart, 2013,
s.47). lyimser bir bakis agisiyla yaklagildig 19.yiizyilda, iletisim araglar1 yardimiyla
Diinya tizerindeki tiim bolgelerin bir biitiin halinde hareket edecegi ve {ilkelerin
birbirleriyle siki bir dayanisma halinde olacag: varsayilmistir. Ancak bu iyimser bakis
acgisinin aksine bu dayanisma giicliiniin, giigsiiziin omuzlar {izerinde yiikselmesini
ve biliylimesini saglamistir. Ciinkii iletisim araglarmin kontrolii her zaman siyasi ve
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ekonomik giicli elinde bulunduran erklerin yonetimi altindadir ve igerigi onlarin
ideolojisi gercevesinde sekillenmektedir.

Giiniimiiz diinyas1 artik yerel sinirlar icerisinde yasanabilecek bir yer degildir. Iletigim
araglar1 vasitasiyla yayilan yeni diinya diizeni, toplumlar1 egemen ideolojilerin
cercevesinde sekillendirmektedir. Artik kiiresel iletisim araciligiyla devletlerin ¢izdigi
goriintir siirlarin disinda kalan “soyut bolgeler” meydana gelmistir (Mattelart
2016, 132). Bu soyut bolgede devletin resmi organlarinin diginda yeni diinya diizeni
sekillenmektedir. Ulus devletin yok olusunun canlar1 ¢almaya bu soyut bolgelerde
baslamuistir.

Kiiresellesmenin etki alaninin genislemesinde iletisim araglarina 6nemli gorevler
diismektedir. Hatta kiiresel sermayenin yayilmasinda iletisim aglarinin en 6nemli
gorevi ustlendiklerini soylemek yanlhs bir yaklasim olmaz. Bu yilizden sermaye
tarafindan stirekli olarak desteklenmektedirler. Bu sermayeyi sunanlar ¢ok uluslu
sirketler diye adlandirilmaktadir. Sherman ve Bohland tarafindan yapilan tanima
gore (1992, s.51) “Cok uluslu sirket iki ya da daha fazla iilkede faaliyet gosteren, karinin bir
kismini yabancr iilkedeki faaliyetlerden kazanan ve mal varliklarimin bir kismu diger iilkelerde
olan sirkettir”. Cok uluslu sirketin karakteristik 6zelligi bliyiikliigtidiir. Genel bir bakig
agisiyla ana merkezi bir tilkede bulunan ve buradan aglar seklinde yayilarak diinyanin
farkli bolgelerinde sifirdan sube agmak ya da o tilkede var olan bir isletmeyi satin
almak yoluyla biiyiiyen ¢ok uluslu sirketler kiiresellesme siirecinin kazananlaridir.
Pazar paylarini artirmak i¢in ana merkezinin bulundugu yerin kiiltiiriinii, pazarlarina
girmis oldugu tilkelere empoze etmek o isletmelerin yapisal 6zellikleridir.

Mattelart, bu yapilar1 yerel sirketlerin en biiyiik diismanlar1 olarak gormektedir.
Cinkii onlar her zaman girdikleri pazarlarda kendi lehlerine olacak kararlar aldirmaya
calismakta; girdikleri pazarlarda mali, politik, hukuksal olarak karsilarina ¢gikabilecek
engellere takilmak istememektedir (Mattelart, 2016, s.80). Bu sistemde yerel firmalar
her zaman ¢ok uluslu sirketler karsisinda dezavantajli konumda yer almaktadir.
Ekonomik agidan zaten o isletmeler ile basa ¢ikamadiklar: gibi bir de kendi tilkesinin
siyasi ve hukuki destegini alamamaktadirlar.

Kiiresellesme politik, ekonomik ve sosyal stiregleri igerisinde barindirmasina ragmen
ozellikle glintimiizde ekonomik boyutunun agir bastig1 bir kavramdir. Bunun altinda
hi¢ stiphe yok ki ¢ok uluslu sirketlerin ekonomik agidan gerceklestirdigi eylemler
yatmaktadir. Yerel ve uluslararasi girisimlerin bir araya gelmesi etkilesimi artirmis ve
diinyanin homojen bir yapiya dogru evirilmesine yol agilmistir.

Bu stirecte 6zellikle Mattelart’in giindeme tasidigi ve elestirdigi konu kiiresellesme veya
diinyasallasma kavramlariin bu kadar kolay bir sekilde toplumlar tarafindan kabul
gormesidir. Heniiz kavramlarin tam tanimi dahi yapilamamasina ragmen toplumlarin
bununu kabullenip uygulamaya koymasi tizerine yogun tartismalar yapmaktadir.

1.1. Kiiresellesmenin Etkileri
Yeni Diinyanin en gozde kavramlarindan olan kiiresellesmenin etkileri ¢cok uluslu

sirketler araciligiyla diinyanin dort bir yanina dagilmaktadir. Bu sirketlerin tiriinleri
ana merkezin bulundugu yerin degerlerine uygun olarak iiretilmekte ve satilmaktadar.
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Ancak uluslararas: bir pazarda yer aldiklar i¢in tirtinlerinde giincellemeler yaparak
yerel degerlere uygun hale getirmektedirler (Mattelart, 2016, s.100). Burada amag
yerel degerlere sayg1 gostererek pazarda kalici olabilmektedir. Rekabetin artmasi,
tirtinler arasinda farkliligin azalmasi, arastirmaci bir tiiketici kitlesinin ortaya ¢ikmasi
nedeniyle pazarda kalic1 olmanin zorlastig1 bu donemde sirketler bu tarz bir stratejiyle
yerlerini korumaya ¢alismaktadir. Bu girisime gosterilebilecek en iyi 6rnekler arasinda
uluslararasi fast-food zincirlerinin Miisliiman olmayan tilkelerdeki tiriinlerinde domuz
eti kullanirken, Miisliiman iilkelerde bundan kaginmasidir. Bu tiir onemli farklilagmalar
sirketlerin marka imajin1 korurken ayrica faaliyet gosterdikleri tilkede tutunmalarini
saglamaktadir. Bir toplumun kurucu degerlerine zarar verecek eylemlerde bulunmak
sirket adina olumsuz bir siireci ortaya gikaracaktir. Ozellikle internet aglarinin tiim
diinyay1 sardig1 ve kullanicilar tarafindan aktif olarak kullanildig1 glintimiizde ulusal
boyutta yasanacak bir kriz uluslararasi ¢apta sonuclar doguracaktir.

Kiiresellesme, tilkelerin ekonomik kalkinmasina katkida bulunmus ve insan yasaminin
sosyo-ekonomik, gevresel ve politik boyutlari tizerinde kayda deger etkiler yaratmistir.
Mal ve hizmet iretimi, yatirim, sermaye akisi, finansal entegrasyon, teknolojik
gelismeler ve bilgi paylasimi aracilifiyla kiiresellesme, tilkeler arasindaki karsilikli
bagimlilig1 artirmaktadir (Pata & Yilanci, 2020).

Kiiresellesmenin etkilerine bakildig1 zaman diinyanin homojen bir yapiya donitistiigii
gozlemlenmektedir. Artik toplumlar birbirinden ayirt edilememektedir. Diinyanin
her yerinde ayni fast-food restoraninda yemek yenirken, bu yemege ayni marka kot
pantolonlar giyilerek gidilmektedir (De Gay, 1997). Cok uluslu sirketlerin tirtinleri
artik diinyanin ortak degerleri arasinda yer almaktadir. Mattelart'in kiiresellesmenin
nasil bu kadar kolay kabul edildigi ile ilgili diisiinceleri temel alindiginda bu
sorgulamanin artik yetersiz kaldig1 ve gelinen noktada hayat tarzlarini nasil bu kadar
kolay degistirildigi iizerine sorgulamalar yapilmas: gerekmektedir. Bu cerceveden
konuya vyaklastigimizda elestirel yaklasimm en o©nemli ekollerinden Frankfurt
okuluna deginmek gerekmektedir. Kitle iletisim araclarinin kiiltiir end{istrisi tireticisi
olduguna ve olusturulan kiiltiirtin “kitle kultiirti” oldugunu belirtmektedirler.
Adorno “Giintimiizde kiiltiir her seye benzerlik bulastirir” der ve “ filmler, radyo ve
dergiler bir sistem meydana getirir” diye ekleyerek kitle kiiltiiriine vurgu yapmaktadir
(Adorno, 2009, s.47). Kiiresellesmeye birlikte tiim diinyada meydana getirilen iste bu
kitle kiltiirtidiir. Kitle iletisim araglariyla ¢ok uluslu sirketlerin tiriinlerine yonelik
tiiketim 6zendirilmekte ve diinyanin her noktasinda ayni tiriinlerin tiiketimi tesvik
edilmektedir. Boylece tek tiplesmis toplumlar meydana getirilmektedir. Giddens
konuyla ilgili olarak; (Giddens, 2022, s.84) “bizlerin giderek artan bir bigcimde tek bir diinya
icinde yasadi§imiz, oyle ki bireylerin, gruplarin ve uluslarin birbirine bagiml hale geldigi
olgusuna” seklinde kiiresellesmeyi agiklamaktadir.

Iletisim araclar ile kiiresellesme arasindaki iligki incelendiginde ilk kez 1962 yilinda
Mcluhan’in yaptig1 “kiiresel koy” tanimiyla bu ikilinin bir araya geldigi gortilmektedir.
Mcluhan diinyanin artik kiiresel bir kdye dontistiigiinti ve herkesin birbiriyle iletisim
halinde oldugunu dile getirmistir. O bu kavramsallastirmay1 elektronik ¢agin en 6nemli
icad1 olarak gordiigii televizyon tizerinde gergeklestirmistir. Nasil ki kdyde yasanan
bir olaydan tiim koy haberdar oluyorsa, televizyon sayesinde kitlelerin diinyanin
herhangi bir yerindeki olaydan haberdar olma imkani dogmustur. Giintimiizde bu
siire¢ yeni bir boyut kazanarak ag sistemi seklinde bastan sekillendirilmistir. Artik
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kiiresellesme ve iletisim araglar1 arasindaki iliski televizyondan, ag sistemi tizerine
gecmistir. Manuel Castells bu yeni diizen igindeki kitleleri “ag toplumu” olarak
tanimlamaktadir (Castells, 2000, 5.99). Bu yeni toplum aglar tizerinde bilginin {iretilip,
islenmesine ve dagitilmasina kadar her evresinde yer alan diinyanin dort biryaninda
toplumsal iligkilerini diizenleyen smif yapisi olarak tanimlamaktadar.

Mattelart'in, giintimiiziin kiiresel iletisim aglarina bakis acis1 bir 6l¢tide Castells gibi
bilgi temeline dayanmaktadir. Tarihin en eski donemlerinden bugiine kadar bilgi her
zaman gii¢ ile es deger tutulmustur. Bilgiye sahip olanlar, sahip olmayanlar iizerinde
bir baski kurmusglardir. Ik kez atesi kullanma bilgisini elde eden Homo Sapiensler
bunu hentiz 6grenmemis olan komsular: {izerinde bask: kurarak onlarin bolgelerini
isgal etmislerdir. Goriildiigi gibi ilk insandan bugiine kadar hep bilgiyi elde etmek
tstlinltigii ele gecirmekle es deger olmustur. Ancak bilgi tarihin hicbir déoneminde
bugiin oldugu kadar onemli olmamistir (Mattelart, 2012, s.99). 21. ytizyilda bilgi
aglar tizerinde akmakta ve aglardan yoksun olmak kiiresel capta dolasan bu bilgiden
uzak olmak anlamina gelmektedir. Ancak konunun tamamen bu bakis acisiyla ele
alinmasina Mattelart kars: ¢ikmakta ve kisinin kendini gelistirmesi, konu hakkinda
sahip oldugu bilgi diizeyi ag sisteminde cevrimici olmakla es deger tutulmamasi
gerektigini dile getirmektedir. Elbette bu diistincenin gegerliligi oldugunu ayr: bir
yerde tutmakla beraber, inanilmaz hizl bir bilgi tiretim ve tiiketiminin yasandigini bu
donemde eger buradan uzak kalinirsa biiytik eksiklikler yasanacagini da dile getirmek
gerekmektedir.

Kiiresellesme destekgilerinin en onemli sodylemlerinden birisi tiim toplumlarin
artik sonsuz bilgi akigina sahip olduklar1 ve bilginin belirli kesimin sahipliginden
cikarildigidir. Ancak deginilmesi gereken nokta bilgi toplumunun en biiyiik yardimcisi
olan teknolojinin her zaman kapitalist gliclerin amagclarina hizmet etmis olmasidir.
Mattelart gibi bilgi toplumu kavramin elestiren diistiniirlerin gerekcesi; bu bilginin
siradan yurttastan ziyade kapitalizme hizmet ettigine yoneliktir. En net 6rneklerden
birisi hesap makinelerinin icadidir. Daha hizli hesap yaparak sirketlerin ticari
islemlerini hizlandirmasina bu sayede biiytimesine destek olmak amach gelistirilmistir.
Konuya giincel bir yaklasim ¢izmek adina; glinlimiiz yeni medya araglar1 ve sosyal
medya aglar1 bilginin tiretimi, dagitimi ve saklanmasinda 6nemli bir rol tistlenmekte,
bunlar1 yaparken de katilimar bir siire¢ yasandigini kitlelere vaad etmektedir. Markist
bir kuramc1 olan Fuchs’a gore (Fuchs, 2016, s.86); basta Facebook, Google, Twitter
gibi sosyal mecralar insanlar1 bu ortamlara tiretim igin ¢ekmekte, tiretim ve dagitim
faaliyetinin ardindan higbir ticret 6dememektedir. Kapitalist sistemin emek somiirtisii
dijital diinya da bir son bulmamakta ve sermaye i¢in kazanimlar durmadan devam
etmektedir.

Ag toplumunun yiikselisiyle degisen toplum yapis1 politik sahada da kendisini
gostermistir. Bu ¢agin siyasi karar verici mekanizmalar1 icin siddet, karsilikli
iliskilerde bir ¢oziim yolu olmaktan ¢ikmistir. Bu yola basvurarak ikili iligkilerini
diizenlemeye calisanlar ¢agin disinda kalmis bir toplum olarak goriilmekte ve siyasal
agidan uluslararas1 arenada kendilerine iyi bir yer elde edememektedirler. Mattelart
bu konuda artik “hiicumbot diplomasisi” yerini “aglarin diplomasisine” birakmistir
diyerek doniistime vurgu yapmaktadir. Bu yeni donem ulus devletin cografi sinirlarla
belirlenmis olan egemenlik alanin yeniden diizenlenmesini gerektirmektedir. Artik
kiiresel ag toplumu kendi smirlarinm belirlemelidir.
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Ulus devlet; merkezi yapist kuvvetli, demokratik ve kismen esitlik¢i bir yonetim
anlayigidir. Fransiz devriminden itibaren Avrupa’da yayginlasan bu yonetim sekli
glintimiize kadar devam etmistir. Ancak kiiresellesmeyle yapida catlaklar olusmaya
baslamis ve pazar ekonomisinin ulus devlet tizerindeki baskilar: sonucu ¢ok uluslu
sirketlerin giicti artmistir (Mattelart, 2016, s.133). Artik bu sirketlerin istedigi sekilde
yasal diizenlemeler gergeklestirmekte, iilkeler onlarin hedefleri dogrultusunda egitim
sistemlerini giincellemekte ve bu sirketlere profesyonel elemanlar yetistirmektedir. Bu
stratejiler gercevesinde meslek liseleri 6nemli egitim kurumlardir. Meslek liseleri bu
sirketlere ara eleman yetistirmekte ve okuldan mezun olur olmaz sisteme yabancilik
¢ekmeden iiretim siirecine katilmasina saglamaktir.

Kiiresel sermaye sahiplerinin en yaygin soylemlerinden birisi demokratik enformasyon
akis1 ve buna imkan taninmasidir. Bu baglamda ortaya ¢ikan kiiresel demokratik pazar
yeri kavrami yogun olarak tartisilmaktadir. Sirketler sinirsiz enformasyon vaadini
hedef pazardaki Kkitlelere ileterek Ozgiirliik sdylemlerini dile getirmektir. Burada
gerceklestirilmek istenen kesin olarak o toplumun sinirs1z enformasyona sahip olmasi
degildir. Bu sOylemi tek bir amag icin dile getirmektedirler oda elbette yiiksek kazang
elde edebilmektir.

1.2. Kiiresellesme mi, Amerikanlasma mi?

Gezegenimiz, birbirine yakin tarihlerde iki biiyiik Diinya savasi yasamistir. Avrupa
tilkeleribu savaglar sonunda oldukga yipranmig ve mali agidan zor bir doneme girmistir.
Ozellikle Almanya'nin diinya liderliginde s6z sahibi olmak adina baslattig1 Ikinci
Diinya Savasi, Avrupa adina zorlu bir donemin baglangici olmustur. Savas sonunda
Avrupa’y1 toparlayip ve ileriye tasimak adina Marshall plan1 devreye sokulmustur.
Mattelart bunun aslinda Avrupa toplumunu Amerikanlastirmak adina uygulamaya
sokulan bir Truva at1 oldugunu dile getirmektedir (Mattelart, 2013, s.82).

ABD, Avrupa devletlerinde yasanan buhranli bu siiregte karsisina rakip olarak ¢ikan
SSCBile biiyiik bir miicadele igerisine girmistir. Bu siirecte diinya, SSCB ve ABD'nin iki
kutuplu savagiin tam ortasinda kalmistir. Ancak bu ayrim SSCB'nin, ABD tarafindan
basarilan elektronik devrimi gerceklestirememesi ve bunun sonucunda yikilmasiyla
son bulmustur. Bu siireci kiiresellesmenin emekleme donemi olarak tanimlamak
miimkiindiir. Ciinkii biiytik bir pazar ve hammadde ABD komutas1 altindaki ¢ok
uluslu sirketlerin kontroliine ge¢mistir.

Kiiresellesme mi yoksa Amerikanlasma mu tartismasi 6zellikle bu iki farkl siirecin
cercevesinde ele alinip ilerlemektedir. Diisliniir her iki donemde basrolde olan bu
tilkeyi tarihin ilk kiiresel toplumu olarak adlandirmaktadir (Mattelart, 2012, s.73).
Iki biiyiik savagin sonrast Avrupa’da, SSCB ile girip kazandig1 savasin sonunda ise
tiim diinyada hakim bir gii¢ olarak kendisini gostermistir. Bunu gergeklestirebilmesi
saglayan teknik ve bilimsel bilgiye sahip olmasidir.

SSCB, 1957 yilinda ilk yapay uyduyu firlattiginda teknoloji savasinin fitilini ateslemis
oldu. Karg1 hamle olarak ABD, NASA’y1 kurmus ve 1962 yilinda Telstar ile Avrupa’y:
kendine baglamistir. Telstar ile baslayarak Intelsat uydular: arasinda ilk yer istasyonu
olan “early bird” yoriingedeki yerini almistir. Kurulan bu uydu sistemlerine dahil olan
tilkeler, ABD'ne her zaman bagl bir iletisim aginin igerisinde yer almaya baslamigtir.
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Amerika kontroliinii elinde tuttugu uydu sistemleri sayesinde diinyanin her noktasina
iletisim aglari ile rahatca baglanabilme imkanini eline gegirmistir.

Mattelart’a gore, iletisim araglarinin kontroliinii elinde bulunduran ve ¢ok uluslu
sirketlerin biiyiik bir kismina sahip olan ABD kendi kiiltiirel degerlerini istedigi
sekilde tiim diinya iilkelerine empoze edebilmektedir. Bu ytizden diinya tarihinin ilk
kiiresel devleti olarak adlandirilmaktadir. Diger devletlerin hicbiri kendi kiiltiirtinii
bu kadar kabul edilebilir bir sekilde yaymayi basaramadi ve bagaramayacaktir.
Bugiin Amerikan yasam tarzi diinyanin dort bir yanina yayilmistir. Bunda hig stiphe
yok ki elinde bulundurdugu uluslararasi iletisim aglarinin etkisi oldukga biiytiiktiir.
Hollywood filmleri, diziler, pop miizik araciligiyla ABD yasam tarzi ve imajlar1 tiim
diinyaya ihra¢ edilmektedir. Diinyanin siiper giicii olarak adlandirilan Amerika
Birlesik Devletleri gerceklestirmis oldugu teknik ve bilimsel devrim ile az gelismis
tilkeleri bu teknolojiye sahip olmalar1 konusunda ikna etmeye calisarak kendi yontem
ve uygulamalarini onlara kabul ettirmeye ¢alismaktadir. Bu yiizden kiiresellesme ve
Amerikanlasma kavramlar: aslinda farkl degil birbirine es deger tanimlamalardir.

1.3. Kiiresellesme Siirecinde: Beyin igfal Sebekesi

Reklam, tizerinde oldukg¢a yogun tartismalarin yapildig, toplumun farkli alanlarinda
etkisini hissettiren ve gilindelik hayatta stirekli olarak maruz kaldigimiz bir iletisim
yontemidir. Klasik tanimlarina baktigimizda reklam “belirli bir kaynak tarafindan
mallarin, hizmetlerin veya diisiincelerin para karsihi§inda iletisim araclar1 vasitaswyla tarif
edilerek duyurulmasidir” seklinde tanimlanmaktadir (Giirtiz, 1995, s.14). Ancak reklami
sadece isletmelerin satis rakamlarmi artiran masum bir iletisim yontemi olarak
gormemek gerekmektedir. Ozellikle post fordist donemle beraber reklamlar, kiiltiirel
islevi olan ve tiiketicilere kimlikler satan bir toplumsallasma araci olmustur. Tiiketiciler
tizerindeki bu etkilerinden dolayr Armand Mattelart'in calismalarinda agirlikli olarak
inceledigi konular arasinda yer almaktadir. Diisiiniir giintimiizde kiiresellesmenin
en yakin destekgcilerinden olan reklam sirketlerini “beyin igfal sebekeleri” olarak
tanimlamaktadir (Mattelart, 1995, s.20). Gelisen iletisim teknolojilerine paralel
olarak cesitlenen reklam mecralariyla isletmeler yogun bir mesaj bombardimani
gerceklestirerek topluma kendi arzularini, isteklerini kabul ettirebilir hale gelmislerdir.
Mattelart, reklam sirketlerinin insanlarin zihinleri tizerinde baski kurarak onlar1
ekonomik agidan tiiketime, siyasi acidan hakim gortiise, sosyal olarak istenilen yasam
tarzlarina yonlendirdikleri igin bu adlandirmay1 yapmistir. Ay perspektiften konuya
bakan Baudrillard’a gore (Baudrillard, 1997); postmodern toplumda tiiketim nesnelerin
yaru sira fikirlerin ve goriingtilerin de tiiketildigini bir yerdir. Elbette, bu tiir mesajlarin
kabul edilebilir olmas1 i¢in reklami yapilan {iriin, hizmet veya ideolojinin hedef kitlenin
ozellikle duyusal stireclerini etkileyecek sekilde kurgulanmas: gerekmektedir.

Mattelart'mm ¢alismalar1 incelendiginde goriilmektedir ki; reklam sirketlerinin
gerceklestirdikleri yogunlagsma ve tekellesme girigsimlerini, reklam uygulamalarimi
ve kullandiklar1 yOntemleri agir bir sekilde elestirmektedir. Ancak “reklamsiz
medya olmaz” diyerek de onu tamamen iletisimin kotii gocugu olarak gormedigini
dile getirmektedir. Neticede reklamm amagclarina bakildiginda satin almaya
ikna etmek kadar tiiketiciyi iirtin hakkinda bilgilendirmekte yer almaktadir. Bu
yonde gergeklestirildigi zaman tiiketiciler adina 6nemli bir gorevi yerine getirdigi
goriilmektedir. Ayrica medya sirketlerinin ayakta kalmasini saglayanda reklam
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sirketlerine sattiklar1 zaman aralig1 ve basili medyadaki belirli alanlardir.

Reklam sirketlerinin diinya pazarma agilmasi 190011 yillarda ABD kokenli J. Walter
Thompson'in kendi topraklari disinda ilk subesini agmasiyla baslamistir. Sirketin boyle
bir girisimde bulunmasina reklamvereni olan ve yine ABD kokenli General Motors'un
yurtdisinda ilk fabrikasini agmasi olmustur (Mattelart, 1991, s.44). Reklam sirketleri
i¢cin reklamverenlerin hayati 6neme sahip olmasi ve onu rakibine kaptirmama gabasi
uluslararasi reklam aglarin dogmasina yol agmistir. Bu ytlizden reklam sirketleri deniz
asir1 pazarlarda subeler acarak veya oranin yerel reklam sirketlerini satin alarak ag
sistemini kurmanin ilk adimlarini atmislardir.

Tletisim diisiiniirii Mattelart, reklam sirketlerinin bu yayilmalar ile ilgili olarak
tilkelerin artik birbirinden bagimsiz bir yapiya sahip olamayacaklarin1 ve bu yeni
cagin “Global Tletisim” donemi oldugunu dile getirmektedir (Mattelart, 1991, s.95). Bu
yeni iletisim ag1 entegrasyon gerektirmektedir. Her bireye 0zel olarak ulasilirken bir
yandan da evrensel bir mesaj verilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken bu global
iletisimin her {ilkenin yerel ve kiiltiirel degerlerine sayg1 gostermesi gerekliligidir.
Diinya farkliliklarla giizeldir ve bunu bozarak toplumu tek tiplestirmek yanlis bir
girisimdir. Ancak kapitalist sisteminin aracit olan reklamlar, tiiketim ve yeniden
tiretimi tesvik etmek amaciyla bu tiir bir diisiinceden tamamen uzak sekilde hareket
etmektedir. Kiiresel sermaye sisteminin isleyebilmesi adina diizenli olarak tiiketim
tesvik edilmektedir.

ABD’nin en koklii reklam ajanslarindan biri olan J. Walter Thompson’in, reklamverenin
ihtiyaglarii karsilamak amaciyla denizasiri ilk subesini agmasi, diger tilkelere de 6rnek
teskil etmistir. Bu gelismenin ardindan ingiltere, Fransa ve Japonya merkezli reklam
sirketleri de kiiresel iletisimin bir parcasi olabilmek i¢in diinyanin farkli bolgelerinde
subeler agma yoluna gitmistir (Mattelart, 2013, s.59). Bu yeni yol haritasmi izlemek
ve daha hizli yayilabilmek adina birlesme-yogunlasmalar doneminin baslangicinin
temelleri atilmistir. Bunun ilk 6rnegi McCann-Erickson, Lintas1 satin almasi, Diinyanin
ilk reklam ortakligini1 baslatmasi ve devam eden siiregte interpublic catist altinda
agirlikh olarak Asya kitasinda yerel firmalar: satin almaya devam etmesidir. Bu siireg
artik reklamin belirli merkezi kuvvetlerin kontrolii altinda olmasinin 6ntinti agmustir.

Mattelart, reklam sektoriinde yasanan yogunlasma ve yayilma hareketleriyle beraber
rekabetin bu alanda arttigini ve sadece reklam ile ayakta kalmanin zorlastigini dile
getirmektedir. Bu rekabet ortaminda donemin yeni biiytilii kelimesi “Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi” olmustur. Interpublic gibi diinyanin bir¢ok yerinde subesi
bulunan kuruluslar artik sadece reklam tiretmekle kalmamis, sirketlere farkl
pazarlama ve iletisim hizmetleri sunarak farkindalik yaratmaya ¢alismistir (Mattelart,
1995, s.49). Kiiresel captaki sirketlerin bu girisimlerinden dolay1 yerel bazda hizmet
sunan sirketler adina zor bir doneme gecilmistir. Bu gii¢ karsisinda direnemeyenler
kiiresel iletisim aglarina katilmaktan bagka bir yol bulamamus ve bir 6l¢giide tekellesme
suirecine katkida bulunmuslardir.

Reklam sektoriinde yasanan rekabet, sunulan hizmetlerin igerigine de yansimaktadir.
Artik yeni reklamcilik; yaraticilik ve teknigin 6n plana ¢iktig: bir yerde durmaktadir
(Mattelart, 1995, s.82). Reklamlarda son teknoloji gorsel ve isitsel yapim teknikleri
kullanilarak igeriklerin daha dikkat g¢ekici ve etkileyici sekillerde sunulmasi
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saglanmaktadir. Elbette bu tiir bir yaratim faaliyeti maliyetli bir siirectir. Hatta bazi
reklam filmlerinin biitceleri sinema filmlerine yakin bir konuma kadar gelmektedir. Bu
maliyeti reklamcilar, reklamverenlere onlara da tiiriinlerinin fiyatlarii artirmak yolu
tiiketicilere yansitmaktadir. Bu durumda yine zarar gorenler tiiketiciler olmaktadr.

Distiniir, beyin igfal sebekesi eserinde reklami modern zamanmn yari resmi
diplomatlar1 olarak gormektedir. Diplomatlar gorev aldiklari iilkelerde siyasi ve
idari isleri ytriitiirken gerceklestirdikleri tanmitim etkinlikleri ile kendi tilkesinin
degerlerini de yansitmaya ¢alismaktadir. Ancak onlarin bu tanitim ¢abasi reklamcilarin
gerceklestirdikleri kadar etkili olmamaktadir. Reklam yoluyla yasam tarzlari, sosyo-
kiiltiirel degerler daha gergekgi ve anlasilir sekilde iletilmektedir.

Mattelart, iletisimin alanin 6nemli aktorlerinden olan reklam icin “adplomacy” gibi

bir kavram kullanmaktadir. Advertising ve diplomacy kavramlarindan diisiiniir
tarafindan tiiretilen bu kavram reklam diplomasisine gonderme yapmaktadir
(Mattelart, 1995, s.61). Kavramin dogdugu yer pazarlama ve reklam teknikleri ithalat
uzmani ABD’dir. Reklam sirketleri kiiresel ¢apta satin aldiklar1 ve agtiklar: ajanslarla,
ABD kiiltiirtinii ve yasam tarzinmi diinyanin dort bir yanina tasimaktadir. Agildiklar:
pazarlarda tagmnan kiiltiiriin kabul edilme oraninin yiiksek olmasi adplomacy’de
basarili olduklarinin bir gostergesidir. Bugiin diinyanin herhangi bir noktasinda
kirmizi arka plan icinde sar1 “m” amblemi gosterildiginde bir¢ok kisinin aklina ilk
gelen cevabin Mcdonalds olmas1 bunun isaretidir.

Reklam sirketleri topluma sadece en giizel ve saglam kot, x markasimin tiriiniidiir
demekle yetinmemektedir. Siyaset ile olan dirsek temasi hali hazirda gozle goriiliir bir
gergektir. Ozellikle kendi cikarlarina uygun diigen siyasiiradeler séz konusu oldugunda
onlarin en biiyiik destekgileri olurken, kendilerine ters diisen siyasi iradelere ise birer
demokrasi ve 6zgiirliik savasgist maskesi takarak cephe almaktadirlar. 1970-1973 aras:
Sili devlet baskani Allende’ye karsi yapilan darbenin McCann-Erickson tarafindan
desteklenmesi, Guetemala devlet baskani Arbenz’i devirmek icin ABD halkinin
destegine ihtiyag duyulmasi ve bunun icin ABD hiikiimeti tarafindan modern halkla
iliskilerin kurucusu Edward Bernays’in goreve getirilerek kampanyalar yaptirilmasi
siyasi iradeler tizerindeki gii¢ gosterisinin ornekleri olarak gosterilmektedir.

Mattelart'in elestirel ¢alismasinda reklamin beyin yikayan etkisine deginmesindeki
temel etken toplumlar iizerinde yaratmis oldugu degisimlerdir. Ozellikle reklam
sirketlerinin diinyanin dort bir yanini sarmasi, reklam mesajlarinin sunumunda
kullanilan gorsel ve isitsel yeni teknikler bu degisimlerin boyutlarimi oldukca
artirmistir. Etkilerin boyutlarini géz oniine seren orneklerden birisi diinyanin en
onemli portakal ve portakal suyu ihracatgisi olan Brezilya'da yapilan aragtirmalar
sonucunda C vitamini eksikliginin tespit edilmesidir. Portakalin vataninda bunun
meydana gelmesinin sebebi 1948 yilindan itibaren McCann Erickson’un orada hizmet
veren subesi tarafindan yiiriitiilen Coca Cola reklam kampanyalaridir. Su an gelinen
noktada Brezilya, Coca Colanin bir {iriinii olan asitli portakal suyu Fantay1 en fazla
titketen iilke konumdadir. Reklamlar tarafindan sunulan imajlar ve yasam tarzlariyla
dogal portakal suyundan vazgecip sagliksiz bir {iriinii tiiketen beyni igfal edilmis
Brezilya toplumu goriilmektedir (Mattelart, 1995, s.108).

Mattelart'in reklama yaklasimi onun artik bir {riiniin pazarlamasma yonelik
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girisimlerin disina ¢iktigina yoneliktir. Giiniimiizde reklam aracihigiyla kiiltiirler,
ideolojiler ve yasam tarzlari ihra¢ edilmektedir. Reklamlar artik insanlara hangi
pantolonu giyip, hangi sampuan kullanacaklarini sdylemekten 6te; onlara nasil bir
davrans gostereceklerini, hangi tutumlar: sergileyeceklerini de sdylemektedir. Her
konu i¢in yeniden bir anlam yaratmakta ve bunu kitle iletisim araglar1 aracihiiyla
topluma sunmaktadir. Konu hakkinda belki de en dogru tanimlama, Schiller’in “hayal
fabrikatorliigii” diir (Schiller, 2005, s.198). Bu fabrikada anlamlar yeniden tiretilme,
tiiretilmekte ve piyasaya siiriilmektedir. Ozellikle bu anlam {iretim siirecinde diinyanin
en onemli birkag¢ ajansini elinde bulunduran ABD {izerinde durmak gerekmektedir.
Yaratilan anlamlarla birlikte ¢alismanin basinda yer alan Amerikanlasma siireci
desteklenmektedir. Reklamlar aracilifiyla kendi fabrikasinda yaratti$i degerleri
gelismemis {tilkelerin yurttaslarina kabul ettirmektedir. Bunu gergeklestirirken de
hicbir engel ile karsilasmamaktadir.

2. Amerikanlagma ve Disney

Walt Disney’in, 1930larda amcasimin garajimni stiidyoya gevirmesiyle baslayan Disney
evreni bugiin kiiciik, biiyiik herkesin tanidig1 uluslararas: eglence sektoriinde hizmet
sunan bir sirkete doniismiistiir. Mickey Mouse, Donald Duck, Varyemez amca, Nemo
gibi taninan bir¢ok animasyon karakterine hayat veren sirket, diinyanin dort bir yanina
cizgi filmleri, dergileri, oyuncaklariyla ulasmaktadir. Ozellikle ¢ocuklar tarafindan
cok sevilen Disney karakterleri onlarin masum hayal diinyalarinda ¢ok 6zel bir yerde
bulunmaktadir. Ancak Mattelart ve Dorfman bu biiyiilii, sevgi dolu diinyay:1 farkh
bir bakis agisiyla ele almiglardir. Bu renkli diinyada verilen mesajlarin aslinda nasil
anlamlar icerdigi “Emperyalist Kiltiir Sanayi ve W.Walt Disney: Vakvak Amca Nasil
Okunmali? ortak eserlerinde detayli olarak anlatilmaktadirlar.

Disney karakterlerinin, kitleler tarafindan bu derece sevilip, benimsenmesindeki en
biiyiik etken onlarin aslinda giinliik hayatta karsilastigimiz insanlarmn birebir kopyasi
olmasindan kaynaklanmaktadir. Varyemez amca her yerde karsilasilabilecek bir cimri,
Vakvak siirekli is arayan bir issiz, Gufi ise zeka seviyesi olarak diger insanlardan geride
olan ¢izgi karakterlerdir. Yani Walt Disney tarafindan yaratilan bu karakterler aslinda
gercek hayatin yansimalaridir (Dorfman ve Mattelart, 1971, s.39). Karakterlerin gercek
yasamdan gelme yapis1 Disney’in insanlar iizerinde (basta ¢cocuklar) tizerindeki etkisini
artirmaktadir. Aslinda bizler evde, sokakta, okulda, is yerinde, aligveris merkezinde
her zaman yiiz ytize gelip onlarla iletisim kurmaktayiz.

Disney’in ana hedef kitlesi ¢ocuklardir ve onlar1 merkeze alarak c¢alismalarini
ylrlitmektedirler. Masumiyetleri, kolay ulasilabilir olmalari, sorgulamadan bircok
eylemi gerceklestirmeleri ¢ocuklarin temel Ozellikleridir. Disney sirketi bunlar:
kullanmaktadir. Cocuklarin diinyasini islemesine ragmen bu tarz sirketler cocuklarin
degil biiyiiklerin yonetimi altindadir. Onlarin tirettigi icerikler ¢ocuklara ulasmakta
ve temel sorun burada baslamaktadir. Cocuklar i¢in yapilan bu iiriinler yetiskinlerin
ellerinden ¢iktig1 icin aslinda g¢ocuklarin diinyasini degil yetiskinlerin diinyasini
yansitmaktadir. Hazirladiklar: tiriinleri nasil bir genglik hayal ediyorlarsa o tarz
mesajlarla ile sunarak ¢ocuklarin masum hayal diinyalarma aslinda kendi isteklerini
asilamaktadirlar. Cocuk burada aslinda 6zgtir degildir. Ciinkii hayal giicleri manipiile
edilerek yetiskinlerin kurmak istedikleri gelecek i¢in yonlendirilmektedir. Mattelart ve
Dorfman “cocugun hayal giicii, yetiskin ge¢mis ve gelecek titopyasi olarak tasarlanir”
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diyerek bu siirece vurgu yapmaktadirlar. Masumiyet tizerinden konu biraz daha
irdelendiginde; masumiyet yok edildigi zaman olgunlagsmis ve bireysellestirilmis
bir kitle ortaya c¢ikacaktadir. Booker, ABD sisteminin bireysellesmis kitle sevdasini
gerceklestirmek adina masal karakterleri olan prensesler iizerinde ge¢mis yonelik
bir algi yonetimi yapti§ina, ge¢misin masum oldugu icin giizel olduguna yonelik
sOylemler tirettigini dile getirmektedir. Disney evreninde ge¢mis her zaman gelecekten
iyidir (Booker, 2009, s.6).

Disney diinyasinda her sey cikar iliskisi tizerine kurulmustur. Hi¢ kimse karsiligini
almadig1 bir eylemi gerceklestirmez. Eger gerceklestirilen eylem basarili olursa
odiillendirme, basarisiz olunursa bir sekilde cezalandirma yoluna gidilmektedir.
Cocuklarin bilingaltina karsiligini almadiginiz bir eylemi yapmayin mesajlar: verilerek
hayatlarii bu yonde ilerletmeleri tavsiye edilmektedir.

Mattelart ve Dorfman calismada, Disney’in masumiyeti {izerine sorgulamalar
yapmaktadirlar. Ele aldiklari konular arasinda Disney’deki cinsiyetci yaklasimlar
bulunmaktadir. Orada ataerkil bir sistem bulunmaktadir. On planda her zaman erkek
karakterler yer almakta kadinlar ise ikinci planda bulunurken iizerlerine melek veya
cadi olmak {tizere iki rol model eklenmektedir (Dorfman ve Mattelart, 1971, s.65).
Sistemin igerisinde kalan ve erkek egemenligini kabullenen karakterler melek, bunu
kabul etmeyerek kars1 duranlar cad1 olarak sunulmaktadir. Ayrica cinsiyetgi bir bakis
agisi ile kadinlara mesleki roller bigilmektedir. Disney’in kadinlar1 asla karar verici
konumda olan mesleklerde ¢alismamaktadir. Terzi, hemsire, ¢igekci gibi mesleklerle
sunularak kadinin toplumdaki yeri simirlandirilmaktadir. Bu tiir yakistirmalar1 izleyen
cocuklarda kadin ve erkek arasinda smifsal farkliliklar olduguna dair diisiincelerin
temelleri atilmaktadir. Ozellikle karar verici mekanizmalardaki erkek egemenligi
ile ataerkil yasam tarzinin devamliligini saglamak adina ¢ocuklarin bilingalt: hedef
alinmaktadr.

Disney c¢izgi diinyas: kent ve iiglinci diinya ¢ocugu olarak onlar1 iki kategoriye
ayirmaktadir. Cizgi diinyasinin kentli ¢cocugu zeki, yaratici, becerikli ve hesabi
bilen bir yapiya sahiptir. Uciincii diinya ¢ocuklar ise saf, diizensiz, cahil olarak
sunulmaktadir. Ugiincii diinyanin ¢ocuklari kente geldiginde (burada kent ABD’dir)
bilgisizliklerini gostererek sorunlar ¢ikarmaktadirlar. Onlarin ¢ikardiklar: sorunlar
¢ozmek ve maceray1 bitirmek ise; Amerikali, zeki ve kentli ¢ocuklara diismektedir.
Kentli olmak tiretim araglarini elinde bulundurmanin yaninda diizeni saglamak,
sistemin iglerligini devam ettirmek ve gelecegi kurmanin yolu olarak goriilmektedir.

Mattelart ve Dorfmann, c¢alismalarinda cizgi karakterlerle vasitasiyla Amerikan
yanlisi mesajlarin sunulduguna vurgu yapmaktadir. ABD'nin igerisinde oldugu
siyasi olaylarda (Kiiba, Kore, Sili) Disney ¢izgi diinyas1 yardimct kuvvet olarak yerini
almaktadir. Kiiresel boyutta erisimi olan Disney ortaya koydugu ¢izgi romanlarda
ABD'nin miicadele iginde oldugu iilkeleri kotii olarak damgalayarak kendi
eylemlerinin hakli oldugunu gostermeye calismaktadir (Dorfman ve Mattelart, 1971,
s.78). Ortaya koydugu ideolojik bakis acisiyla manipiile edilmis bir kitle yaratmaktadir.
Bu konu hakkinda Ryan ve Kellner (2000), beyazperdenin zaten 6nemli bir ideoloji
araci oldugunu dile getirmektedirler. Disney bir konu hakkinda tiretim faaliyetini
gerceklestirmeden once onu kendi sistemi igerisinde ogiitiip, bi¢cimlendirmekte ve
kitlelere sunmaktadir. Onun tiretim bandindan onun miidahalesi olmadan ge¢mek
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mimkiin degildir.

ABD her zaman gii¢lii ve modern olarak gosterilmekte, eger modern bir toplum
olunmak isteniyorsa ornek alinmasi gerekenin ABD oldugu belirtilmektedir. Ciinkii
bilim ve teknoloji onlarin elindedir ve orada gelismektedir. Modern olmanin en
onemli sart1 teknolojik ilerlemedir ve bunu saglayan iilke ABD oldugu i¢in izlenmesi
gereken yolun onlarinki olduguna yonelik propaganda faaliyetleri yapilmaktadir.
Bat1 toplumunun degerlerini pazarlayarak gelismekte olan ya da gelismemis tilkeler
tizerinde kiiltiirel emperyalizm bu sayede gerceklestirilmektedir. Giintimiiz modern
toplumu maddi agidan heniiz kendini iist smifa g¢ikaramamis yerlerde sadece
ekonomik giiclerini kullanarak emperyalizm faaliyetlerini ytriitmemekte; tiim
kitalarin toplumsal yiizeyine, goze ve diise seslenerek isgal etmekte olduklarini dile
getirmektedir (Mattelart, 2016, s.75). Disney bu sesleniste en yaygin kullanilan arag
konumundadar.

Disneylestirmek, aslinda dolarlastirmaktir. Bu boliime adini veren kavrami diistintirler

bu sekilde aciklamaktadir. Her sey bir bedel tizerinden yiiriimektedir. Bu bedel altin,
degerli maden ya da ABD para birimi olan dolardir. Baska hi¢bir sey bu diinyada
gecerli degildir. Cizgi diinyada odiillendirme icin bu tig¢linden biri mutlaka karsilik
olarak verilmektedir. Altin tiim diinyada bilinir ve gegerlidir. Ayn1 vurgu dolara da
yapilmaktadir. Diinyanin her yerinde degeri olan ve kars: tarafin kabul edilebilecegi
degerli materyaller arasinda dolarda bulunmaktadir. Cocuklar tizerinde yiriitiilen
Amerikanlastirma plan1 adina bu mesajlar 6zellikle verilmektedir.

Disney diinyasinda bulamayacagimiz tek sey tiretimdir. Orada asla iiretim
yapilmamakta ama karakterlerin her zaman parast bulunmaktadir. Bu durumun tam
aksine ise yogun bir tiiketim ve eglence bulunmaktadir. Kapitalist sistemin temel tas1
alan tiiketim her yerde oldugu gibi burada da devam etmektedir. Uretim olmadan
gerceklestiren tiiketim eglenceli bir sekilde sunularak maddi giiciin kaynagimni
sorgulamaya imkan vermemektedir. Disney, 193071ardan 195071er kadar Biiyiik
Buhran’in yarattig1 infialden halki uzaklastirmay1 hedeflemisken; gelisen animasyon
teknolojisinin sundugu imkanlarla Soguk Savas Donemi'nde tiiketime yonelik
yapimlara yonelmistir (Michael, 1998, s.1149).

Distintirlerin degindigi noktalar arasinda Disney’in sundugu toplumsal sistemde
bulunmaktadir. Orada kat1 kast bir sistem bulunmaktadir ve hi¢ kimse bulundugu
konumdan bir {ist ya da bir alt konuma gecememektedir. Eger bu sisteme kars1 gelip
ayaklanmalar ¢ikaran olursa onlar kotii olarak sunulmaktadir. Bu sisteme karsi
cikanlara “devrimciler” diyerek Diinya iizerindeki aktivist hareketlere karsi olumsuz
anlamlar yiiklenmeye calisilmaktadir (Dorfman ve Mattelart, 1971, s.142). Diinyanin
farkli cografyalarinda belirli amaglar i¢in miicadele veren devrimcilerin, bu tiir
sunulmasinin sebebi genel olarak ABD kapitalist sistemine karsit olmalarindandir.
Onlan kotii bir yapilanma olarak gostermek ve var olan destegi azaltmak adina
cocuklar tizerinden mesaj verilmektedir.

Disney, goriindiigii kadar masum olmayan ABD merkezli uluslararas: bir sirkettir.
Kapitalist sistemin gerekliligini yerine getirirken bir yandan da dogdugu topraklarini
cikarlarini dogru veya yanlis sorgulamasi yapmadan korumaktadir. Gergeklestirdikleri
uygulamalarla en basta ¢ocuklar olmak {izere ulasabildigi her kitlenin bilincini
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etkilemeye calismaktadir. Kitle iletisim araglarimnin artik durdurulamaz oldugu
giiniimiizde bu tiir bir giice sahip olmak hedeflenen amaca ulagsmak icin oldukga
Onemlidir.

Sonug¢

Armand Mattelart, gliniimiiziin en {iiretken diisliniirleri arasinda yer almaktadir.
Reklam alaninda yaptig1 calismalarla bilinse de onu bir iletisim bilimci olarak gormek
daha dogru tanmimlama olacaktir. Ozellikle iletisim aglari, kiiresellesme, kiiltiir
alanlarinda yaptig1 calismalar reklamdan sonra agirlik verdigi konular arasinda yer
almaktadr.

Kiiresellesme {izerine yaptig1 calismalarda gelismis tilkelerin (basta ABD), gelismemis
tilkeler tizerinde uyguladiklar: somiirii sistemine vurgu yapmaktadir. Ekonomik giicii
elinde bulunduran gelismis tilkeler bunu bask: araci olarak kullanarak gelismemis
tilkelerin pazarlarinda hakimiyet kurmakta, hatta ¢ikarlarina ters diisen politik yapilar
oldugu zaman o iilkenin i¢ islerine karisarak siyasi miidahalelere varacak eylemleri
gerceklestirmektedir. Ozellikle uygulanan politikalara bakildiginda; diisiiniir
tarafindan dile getirilen Amerikanlasma kavrami kiiresellesmeye esdeger gelmektedir.
Kiiresel politikalar adi altinda gergeklestirilen eylemler yoluyla Amerikan ideolojisinin
gonillii olarak kabulii hedeflenmektedir. Kiiresellesmeyi yticelten soylemlerle
gerceklesen bu somiiriiye karst hem ekonomik hem de ideolojik olarak miicadele
edilmesi gerekliligine deginmektedir.

Iletisim aglarmin gelisimiyle kiiresellesme arasindaki baglantiya vurgu yapan
Mattelart, bu iliskinin kiiresel sirketler tarafindan kendi sahsi amaglar1 dogrultusunda
desteklendigine vurgu yapmaktadir. Ozellikle aglarin dzgiirlesmesi, siirsiz iletisim,
her bireyin bilgiye erigsim hakk: gibi soylemlerle toplumlar {izerinde baski kurularak
kendi hedeflerine ulasmak adma manipiilasyonlar yapilmaktadir. Bu yiizden
Mattelart calismalarinda iletisim aglarini tamamen masumane birer ilerleme araci
olarak gdrmemektedir. Ozellikle giiniimiizde iletisim aglarinin sahiplik yapisina
bakildiginda yerel diizlemde hizmet sunan medya aracglarimin bir¢ogunun uluslararas:
sirketlerin birer uzantisi oldugu goriilmektedir. Bu yapi nedeniyle, tamamen bagimsiz
bir iletisim dilini ifade etmek neredeyse miimkiin degildir. Her bireyin esit bigimde
bilgiye erisebildigi, 6zgiirce diisiincelerini paylastig1 ve tamamen smirlarin ortadan
kalktig1 bir sistem ancak sermayenin iletisim aglar1 {izerindeki giiciiniin azalmasiyla
miimkiin olacaktir. Ciinkii o zaman ag tizerindeki bilgi manipiile edilmeden, esik
bekgilerinin miidahalesine ugramadan bireylere ulasacaktir. Ozellikle kiiresellesme
adma stirdiiriilen Amerikanlastirma politikasiyla miicadele edebilmenin gereklilikleri
bunlardr.

Giintimiizde fiber optik aglarla kiiresel 6lcekte birbirine bagli olan diinyada, zaman
ve mekan kavramlarinin geleneksel anlami 6nemli Olglide azalmistir. Bireysel ya
da kurumsal tiim iletiler, her an ve her yerde diinya genelinde erisilebilir bicimde
paylasilabilmektedir. Iste bu yeni donem kiiresellesme siirecini de etkilemektedir.
Bu siirecte karsilikli etkilesim s6z konusudur. Simirlar oOtesi iletisim dinamikleri,
kiiresellesme siirecini hizlandirirken; kiiresellesme yanlilari, yaptiklar: yatirimlarla
iletisim alanindaki gelismelere énemli 6l¢iide katki saglamaktadir. Forbes dergisinin,
diinyanin en zengin insanlar listesine bakildiginda; teknoloji ve iletisim sirketlerine
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sahip olan Elon Musk, Mark Zuckerberg ve Jeff Bezos ilk ii¢ sirada yer almaktadir
(Chase, Grace, Matt, & Durot, 2025). Bu tablo, iletisim ve kiiresel sirketlerin i¢ ice
gectiginin en Oonemli gostergesidir. Bu tiir iletisim aglarina sahip olan kuruluslar,
mesajlarini1 diinyanin farklibolgelerine daha hizli ve verimli bir sekilde iletebilmektedir.
S6z konusu gelismeler, diinyanin kiiresel bir pazar alanina doniismesinde 6énemli bir
rol oynamakta ve kiiresellesme siirecini hizlandirmaktadir. Mattelart'in calismalarinda
iletisim ile kiiresellesme arasindaki iliski onemli bir sekilde ele alinmaktadir. Bu iki
alanin kargilikli etkilesimi sonucunda, her iki tarafin da fayda sagladig: bir kazan-
kazan durumu ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Armand Mattelart'n dikkate deger yonlerinden biri elestirel bakis acisina sahip
olmasidir. Bubakis acisini aslakaybetmeden arastirmalarina yon vermektedir. Ozellikle
iletisim alaninda g¢alisanlar, bu alanda egitim gorenler veya alana ilgi duyanlarin bu
iletisim bilimcinin ¢aligmalarini incelemeleri kendileri adina yol gosterici olacaktir.
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