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Ozet

Giiniimiizde enformasyon ve iletisim teknolojileri halkla iliskiler ve reklamecilik
pratiklerinin yoneliminde doniisiime neden olmakta, internet reklamciligi giderek i1vme
kazanmaktadir. Gergek iliskilerin yerini alan 6zneler arasi diisiince paylasim alanlar1 ya da
alternatif kamusal alanlar olarak miijdelenen internet forum/tanim siteleri de kar amacinin

disinda artik birer varlik alani olarak yer bulamamaktadir.

Bu arastirmada, kiiltiirel calismalar alaninin disiplinlerarasi dogasina uygun bir
bicimde, hem halkla iliskiler ve reklamcilik faaliyetlerinin internete kayan yapisal
doniisimiine hem de insan odakli degil. kar odakli bir anlayisla isleyen bir forum/tanim
platformunun kamusal alanin giintimiizdeki tasiyicist olma olasiligma iliskin sorgulama
yapilacaktir. Guintimiiziin yeni tiiketici tipi radyo, televizyon, gazete ve benzeri geleneksel
reklam mecralar1 yerine kendi gereksinimlerine aninda yamit bulabilecegi internet gibi yeni
mecralara yonelmektedir. Pazarlama ve kurumsal iletisim agisindan online platformlar
giderek kurumlarin daha fazla kullanmaya-yararlanmaya basladigi alanlar olmustur. Bu
calismada, Tiirkiye’de otuz binden fazla sanal kimligin eglence ve bilgi paylasiminda

bulundugu, popiiler bir interaktif olusum olarak niteleyebilecegimiz www.eksisozluk.com

internet sitesinde yer alan reklamlar arastirma nesnesi olarak kabul edilmistir. Platforma

reklam veren markalarin sektorel dagilimi saptanarak: simif, etnik koken ve cinsiyet fark:
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gozetmeyen yazar alim siireci nedeniyle kapsayici bir gériiniim arz eden sitenin, pazar

dinamikler1 tarafindan kusatilan alternatiflik potansiyeli tartismaya agilmistir.

Anahtar Sézciikler: Internet Reklameciligi, Kamusal Alan, Yeni Medya

Abstract

Today mmformation and communication technologies lead to the transformation of
public relations’ and advertising practices’ orientation and online advertising has been
increasingly gaining momentum. Internet forum / definition sites now can not find a place as
nonprofit areas although they are heralded as areas of inter-subjective sharing of thought

which are taking the location of the actual relations or alternative public spheres.

In this research, in accordance with the interdisciplinary nature of the cultural studies.
we’re planning to examine both the structural transformation of the public relations /
advertising activities inclining to the internet and forum/definition sites formats as a profit-

focused structure instead of being people-oriented.

Today's new consumer-types are using the new media channels to find answers to their
needs instantly, instead of the traditional advertising channels such as radio, television and
newspaper. Online platforms for marketing have gradually begun to be used by institutions. In
this context, research object of this paper i1s the ads posted on a web site called

www.eksisozluk.com from Tukey. This web site is famous and interactive entertainment and

information-sharing channel for more than thirty thousand wvirtual identity. Sectoral
distribution of advertising brands on this web site will be determined within the scope of this
research. At first, the web site can be accepted as an inclusive discussion forum, because it
has authors who are the people from different ethnicity, classes and genders. But in reallity it

1s surrounded by the dynamics of the market.

Key Words: Online Advertising, Public Sphere, New Media, Eksi Sozlik

Giris
Twitter, Facebook., MySpace, Eksisozluk gibi internet siteleri Web 2.0 internet

uygulamalari olarak anilmaktadir. Son dénemde kullanimi popiilerlesen bir terim olan Web

2.0, en yalin haliyle, kullanicilarin aktif bir bi¢imde yaratma ve dagitma asamalarina dahil
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olduklar1 interaktif internet uygulamalarimi tanimlamaktadir. Web 1.0, 1990’in sonlarinda
yayginlasan, izleyicilerin sadece tanik olduklari ve giiniimiiz teknolojiler1 ile kiyaslandiginda
sadece birer brostir olarak nitelendirilebilecek internet uygulamalarini; Web 1.5 ise Amazon,
Ebay gibi satin alma, satma ve alinan iiriinle ilgili yorumda bulunmaya olanak veren internet
uygulamalarint betimlemektedir. Hizla ilerleyen teknolojik gelismelerle Web 3.0 ve

devaminin nasil olacagi 1se hayal giictimiizii zorlamaktadr.

Web 2.0 uygulamalarinin bir kolu olan sosyal medyada, farkli mekanlardan, homojen
ozelliklere sahip olmayan ¢ok sayida insan bulusmakta, fikri tiretimde bulunmakta ya da
baska kaynaklardan aldiklar1 bilgt ve goriisleri internet araciligiyla basgkalariyla
paylasmaktadirlar. Katilimecilarin kendi isimleri yerine takma isim (nick name) ile fikirlerini
paylastiklar1 bir internet sitesi olan Eksi Sézliik de, Web 2.0 déneminin ve sosyal medyanin

ilk érneklerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Eksi Sozliik 15 Subat 1999 tarihinde internet izerinden yayin yagsamina baslayan
sanal bir paylasim platformudur. 34.112 yazar ve 84.125 “onay bekleyen yazar”'a sahip olan
site; insanlarin olaylar, kisiler, kavramlar tizerine tamimlamalarda bulunarak fikirlerini
yazdiklar interaktif bir sozliktir.” Eksi Sozlik Tirkiye’de en cok ziyaret edilen internet
siteler1 siralamasinda 22. sirada yer alan., katilimer sozlikk formatindaki bir ag sayfasidir.
Sitenin ziyareteilerinin %80 inin Tiirkiye’den baglandigi tahmin edilmektedir. 12 yildir yayin
yasamini stirdiiren sitenin, diinyadaki internet kullanicilarindan olusan popiilasyonla
karsilastirildiginda Ortadogulu profiline yakin oldugu gozlenmektedir. Sitenin takipeileri 35
yas alt1, evden ve 15 yerinden baglanan, lisanstistii egitimli, ¢ocuksuz ve erkek kullanicilardan

olusmaktadir.’

Sanal da olsa insanlar1 ve dolayisiyla farkli fikirleri ayni mekanda toplayan sitenin
2002 yilindan bu yana reklam almaya basladigi bilinmektedir. Forum/tanim sitelerinin kar
amacit disinda varlik alam1 bulabilmelerinin giderek zorlastign giintimiizde, pazar
dinamiklerinin sitenin elestirellik diizeyi ve alternatiflik potansiyeli iizerinde olumsuz etkiler
yaratabilecedi endisesi bizzat site yazarlar1 arasinda da tartisma konusu olmustur. Bu
arastirmada, daha once yapilan bazi arastirmalardaki varsayimlarin aksine Eksi Sozlik’iin
kamusal alanin tiim kriterlerini barindiran bir internet mecrasi olmadigi varsayilmaktadir

(Eks1 Sozluk’tin entry igeriklerindeki muhaliflik potansiyelinden hareketle kamusal alanin

! Sitedeki orijinal adiyla “onay bekleyen ¢aylak™
~ Saysal veriler 20.07.2011 tarihinde sitenin “genel istatistikler” blimiinden alinmistar.
* http://www.alexa.com/siteinfo/sourtimes.org, Erisim tarihi: 20.07.2011
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tiim kriterlerini barindirdigi sonucuna varan bir ¢alisma i¢in bkz. Niray ve digerleri, 2010).
Sozliik son kertede biiyiik 6l¢ekli reklam verenlerin dogrudan ya da dolayl: etkisi altindadir.
Kuskusuz, bir internet sitesinin alternatifligi ve kamusallig1 yalnizca icerigindeki muhalif
ifadeler analiz edilerek anlasilamaz. Sitenin sahiplik yapisina ve pazar dinamikleriyle olan
dogrudan ya da dolayli iliskisine de bakilmasi zorunludur. Bu baglamda arastirmada
oncelikle pazarlama iletisiminde online platformlarin yeri. internet reklamciliginin dogusu ve
gelisimi irdelenecek; ardindan dort ay stireyle Eksi Sozliik internet paylasim sitesine verilen
reklamlarin sektorel analizine yer verilerek, Eksi Sozlik’in “kamusallik” potansiyeli

sorgulamaya acilacaktir.

1. Pazarlama Iletisiminde Online Platformlar

Giinimiizde hem pazarlama iletisimi hem de kurumsal iletisim baglaminda
isletmelerin ve/veya markalarin online platformlar1 giderek daha fazla kullanmaya. bu
platformlardan daha fazla yararlanmaya basladigini gdrmekteyiz. Pazarlama ve iletisim
yoneticiler1 artik yeni bir tiiketici tip1 ile karsi karsiya olduklarmin farkindalar. Bu yeni
tilketici tipi, radyo, televizyon, gazete ve benzeri geleneksel mecralar yerine, kendi

gereksinimlerine aninda yanit bulabilecegi internet gibi yeni mecralara yonelmektedir.

Pazarlama, bilindigi {izere gereksinimlerinden daha fazla iretmeye baslayan
toplumlarda gelismeye baslamistir. Yine bilindigi gibi, “pazarlama-tiretim”, “‘pazarlama-iiriin”
ve “pazarlama-satiy” odakli pazarlama anlayiglarindan pazar odakli pazarlama anlayisina
dogru evrimlesen bir siire¢ izlemistir. Uretim odakli pazarlama anlayisi, talebin arzdan daha
fazla oldugu durumlarda uygulanabilen bir yaklagimdir. 20. yiizyilin baslari, alicidan ¢ok
saticinin egemen oldugu bir pazar yapisi niteligi tasir. Bu donemde tiiketicinin istek ve
gereksinimlerinin dikkate alindigi soylenemez. Uriin odakli pazarlama anlayisinda, yine
tilkketici goz ardi edilerek tiriin tizerine odaklanilmistir ve bu donem 1945°lere kadar devam
etmistir (Késeoglu, 2006:145-147). Uretim ve iiriine yonelik anlayislarda, isletmelerin tiim
cabalar tiretim iizerine yogunlasmaktadir. Ancak bu anlayis, sonunda stokta biriken tirtinlerin
artisini beraberinde getirecektir. Dolayisiyla tiikketicinin bu {tirtinler1 satin almasi konusunda
ikna edilmesi geregi. bir problem olarak isletmenin karsisina ¢ikacaktir (Yiikselen, 1998:19).
Satis odakli pazarlama anlayisi, pazara arz edilen tirtinlerin fazlalastigi, tiiketicinin tercih
olanaklarmin arttign bir durumda benimsenen bir anlayis olmustur. Artik tiiketicinin satin

alma tercihlerini, tutundurma etkinliklerinde ortaya konan satis artirma ¢abalarn
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etkilemektedir. Pazar odakli pazarlama anlayisinda ise, tiiketici merkeze oturtulmustur.
Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerinin ne oldugu arastirilmaya. satin alinan trtinlerle 1lgili
tilkketicilerden gelen geri beslemelerin énemsenmeye baslandigi bir anlayis s6z konudur. Bu

anlayis 1960°lardan giiniimiize degisik bicimler ve gelismeler gostererek siiregelmistir.

Pazarlama anlayis ve uygulamalari, sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel alanlardaki
degisimlerden onemli 6l¢iide etkilenmektedir. Pazar odakli anlayis da ortaya ¢iktigi 60°l1
yillardan giintimiize kadar siirekli farkli acilimlara sahne olmustur. Bunun temel nedeni, o
yillardan giintimiize pazar kosullarinda, ekonomik yapida, tiiketici tipinde, bilgi-iletisim
teknolojilerinde vb. alanlarda yasanan degigikliklerdir. Kimilerine gore pazar odakli anlayis,
kiiresellesme, bilgi toplumu ve yeni ekonomi gibi olgularin yarattigi yeni c¢evre kosullar
karsisinda etkinligini yitirmektedir. E-pazarlama, miisteri iligkileri yonetimi, 1zinli pazarlama,
viral pazarlama vb. bilgi iletisim teknolojilerinin olanakli kildigi pazarlama anlayis ve
uygulamalari karsisinda “geleneksel” olarak tamimlanmaya baslanan pazar odakli anlayis,
tilkketici 1stek ve gereksinimlerini ‘ortalama’ tahminlerle anlamaya calisan, kitle iletisim odakl
eski bir yaklasimmus gibi algilanmaktadir. Diger bir goriis ise, felsefe itibariyle bu yeni
acilimlarin pazar odakli yaklasimin c¢agdas yansimalarindan baska bir sey olmadigim

belirtmektedir (Koseoglu, 2006:149-150).

Yukaridaki satirlarda da belirtildigi gibi pazarlama yoneticileri artan rekabet kosullar
i¢inde 1lgileri ve beklentileri oldukga ¢esitlenmis ve buna ek olarak aym anda pek cok iletiye
maruz kalmaya baglamig yeni bir tiiketici tipine yonelik plan ve stratejiler gelistirme gercegi
ile karsi karsiyadirlar. Bu yeni tiiketici tipine ulasmak ve onun sadakatini kazanmak artik
eskisi kadar kolay degildir. Iste bu baglamda, yeni iletisim teknolojilerinin, tiiketiciyi-
miisteriyl merkeze alan pazar odakli pazarlama anlayisina katki saglayacak yeni olanaklar
sundugunu sdylemek gerekir. Ozellikle online platformlar tiiketicilere ulasmada cesitli yollar

kullanmay1 saglarken 6te taraftan interaktif etkilesime de izin vermektedir.

Elektronik ortamin ve interaktif araclarin etkilesim (¢ift yonlilitk) 6zelligine sahip
olmalar tiiketicilerle ya da elektronik ortamda iletisim i¢inde bulunulan diger sirketlerle ayni
anda bilgi transferi yapabilmey1 ve onlarin istek, beklenti ve gereksinimlerini ayni anda
ogrenebilmeyi saglamaktadir. Ayrica, internet gibi interaktif araglar hakimiyetin bireyde
oldugu. taraflar arasinda birebir iletisimin soz konusu oldugu ortamlardir. Kullanici ile
mesajin kaynagi arasinda sadece bir bilgisayar ekrani vardir. Kullanic1 sadece kendisinin

basrolde oldugu ve kendi istek ve beklentilerine yonelik hazirlanmis bir pazarlama iletisimi
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calismasimi  beklemektedir. Ortamin interaktiflik ve birebirlik ozellikleri, sirketlerin
miisteriler1, nihai tiiketicileri, rakipleri ve pazar ortami ile ilgili en dogru bilgilere en kisa

zamanda ve en ucuz sekilde ulasmasini saglayacak avantajlari sunmaktadir (Elden, 2009:145).

Teknolojik gelismeler, i1sletmelerin tiim 1s siireglerinde oldugu gibi pazarlama
uygulamalarinda da yeni bir donemi baslatmistir. Artik isletmelerin pazarlama etkinliklerinde
gercek pazarlar disinda elektronik ya da sanal pazar yerlerine yonelmekte oldugunu ve bu

etkinliklerin de e-pazarlama kavrami icinde degerlendirildigini goriiyoruz (Elden, 2009:145).

Online platformlar, pek ¢ok ticari kurum agisindan 6nemli firsatlar yaratmistir. Bu
ortamlardan biling¢li ve planli bir sekilde faydalanan isletmelerin hem kendi ¢alisanlariyla hem
de diger i¢ ve dis sosyal paydaslariyla iletisimde agirligi bu mecralara kaydirdigin
gormekteyiz. Elektronik posta, intranet, bloglar, web siteleri, sosyal paylasim aglarn vb.
mecralar i¢ ve dis paydaslarla iletisim kurmanmin yani sira, halkla iliskiler ve reklam

uygulamalarinin ucuz ve hizli sekilde hedef kitlelere ulastirilmasi kolayligini da getirmistir.

2. Internet Reklamcihg

Internet pazarlama karmasmin 6zellikle tutundurma ayag agisindan genis olanaklar
sunan bir mecradir. Internet ortami, reklam, halkla iliskiler ve satis tesvik gibi tutundurma
etkinliklerinin hedef kitleye ulagsmasinda onemli avantajlar saglamaktadir. Online mecralar
hiz, ekonomiklik, ¢esitli nitelikler agisindan belirlenmis 6zgiin hedef kitleye ulasma gibi

oletitler temel alindiginda geleneksel mecralara kiyasla tistiinliitkler gostermektedir.

Reklam baglaminda internetin kullamimini inceledigimizde; a) sirketlerin kendi web
sayfalari ile b) diger web sitelerini-sosyal paylasim aglarini reklam mecrasi olarak
kullandiklarini ve c) e-posta yoluyla miisterilerine ulastiklarin1 gériiyoruz. Sirketlerin web
sayfalan ilgili kisilere, baska bir deyisle sitelerini ziyaret edenlere sirketler1 hakkinda bilgi
veren, {lirtin ve hizmetleri ile ilgili haber ve duyurulart sunan bir mecradir. Sirketler tirtin ve
hizmetler1 ile 1lgili reklamlara da buralarda yer vermektedirler. Sirketler, diger sitelerin web
sayfalarini 6rnegin facebook, twitter gibi sosyal paylasim aglarini, bloglar1 ve sozliikleri de

etkin bir reklam mecras1 olarak kullanmaktadirlar.
Geng ve teknolojiyi kavrayan kisiler i¢in genellikle bloglar diinya hakkinda bilgiye
ulasmak 1¢in birincil kaynaktir. Bu nedenle. bu bloglan bir araya getiren insanlar ve bunlarn

devam ettiren kisilerin, pazar ortaminda ¢ok dnemli bir etkileme 6zelligi vardir. Geng hedef
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kitleye yonelen bazi pazarlama profesyonelleri bu bloglardan yararlanmaya baslamislardir
(Harris ve Whalen, 2009:229-230). Sony Pictures Television, Verizon, Microsoft gibi diinya
devleri de bu sosyal aglarda yer almaktadir. Tiirkiye’de facebook’u reklam ve halkla iliskiler
araci olarak kullanan markalar da bulunmaktadir. Ancak yurtdisindaki gibi hedef kitlelere
oyun ve benzeri uygulamalar sunarak, onlar1 olaya entegre etmektense, facebook’da profil
seklinde kayitli bir tiye olarak yer almaktadirlar. Bunlara ¢mek olarak verilebilecek olan
markalar; Ko¢ Grubu, Olips, Cola Turka, Egitim Kurumlari, LC Waikiki, Bizim Losemili
Cocuklar Vakfi, Losev, Turkcell, Akbank, Akbank Sanat, Sisecam, Sisecam Kiirek Kuliibii,
Tiirkive Is Bankasi’dir. Bunun yani sira, KOBI'ler ve kiigiik isletmelerin de facebooku
reklam amacli kullandiklan goriilmektedir (Onat-Alikilig, 2008:1127).

Iginde bulundugumuz sosyo-kiiltiirel kosullarin olduk¢a karmagiklasmis olmast
pazarlama yoneticilerinin islerini zorlastirmaktadir. Bir taraftan gazete, televizyon gibi
geleneksel mecralara giivenen ve buradan gelen iletileri takip eden, dogrudan pazarlama
sistemine uygun satin alma davranisi gosteren bir tiiketici tipi, 6te taraftan haberleri,
duyurulari, reklamlar1 cep telefonu ya da internetten alan, para transferlerini. fatura
odemelerini, alisverislerini hatta sosyal paylasimlarini online platformlarda gergeklestiren ve
bu aglara oldukc¢a hakim yeni bir tiiketici tip1 s6z konusudur. Pazarlama yoneticileri bu iki
tilketic1 tipini dikkate alarak plan ve stratejilerini olusturmak zorundadirlar. Geleneksel
mecralarin 6zellikle bizim gibi ekonomik ve sosyal esitsizligin hala baskin bir karakter oldugu
toplumlarda terk edilmesi olduke¢a uzak bir olasiliktir. Dolayisiyla hiz ve ekonomiklik gibi
iistiin 6zelliklerine ragmen internet reklameciligi, kentli ve geng hedef kitlelere ulasmak i¢in
cazip bir ara¢ olarak goziikse de, geleneksel mecralara paralel olarak kullanilmak

durumundadir.

Internet reklameciliginin seyri, olanaklar1 ve kisitliliklarina iligkin bu bilgilendirmenin
ardindan bir online reklam mecras1 olan Eksi Sozlik internet sitesinin kamusal alanin sanal

bir tasiyicist olma potansiyeli sorgulamaya ag¢ilacaktir.

3. Eksi Sozlik ve Kamusal Alan

Giintimiizde. kitle iletisiminin dogrudan olusturdugu ya da kitle iletisimi dolayimu ile
olusturulan kamusallik tecriibeleri, sosyal bilimler alaninda ¢okea tartisilan konularin basinda

gelmektedir. Internet, iletisimin gercek simrsiz alami ve kiiresel bir iletisim araci olarak
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karsilanmistir. Herhangi bir yerdeki sanal iletisim, her yerdeki iletisim halini almistir. Dijital
cagmmn ulusal kamusal alanmn kurumlarini  yeniden canlandirip canlandiramayacagi;
kamuoyunun sinirsiz giiciinii gelecege tasiyip tasiyamayacagi ise tartisma konusudur (Trenz,
2009:34). Sosyal medyanin kamusal alanin yeni tasiyicisi ya da uygulayicisi mi oldugu; yoksa
gercek komiinal iliskilerin yerini alarak kamusal alanin ¢okiisiine zemin mi hazirladig:
sorular1 iletisim arastirmalarinda tartisilan konular arasindadir. Yeni iletisim teknolojileri ile

birlikte, kitle iletigim araclari hem kamusal alanin birebir tagiyicist hem de tahrip edicisi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Habermas’a gore kamusal alan, 18. yy. da Avrupa’da aydmnlar ve burjuva sinifinin
edebiyat, sanat ve siyaseti kapsayan farkli konulardaki fikri tartismalar1 oOnciiliginde
olusturduklar1 rasyonel tartisma ve soylemsel bir etkilesim alanmidir. Habermas’a gore
“kamusal alan” demokrasinin 6n kosuludur; devletten, piyasadan ve ailenin mahrem
hayatindan ayr1 bir doérdiineti giictiir. Habermas, kitabinda, Avrupa toplumlarinin
rasyonellikten kaynagini alan elestirel diisiince faaliyetleriyle yogrulmus, sivasal iktidarlar
tizerinde etkili burjuva kamusal alaninda, 19. yy. ile birlikte olumsuz doniisiimler yasamaya
basladigini 6ne siirmektedir. Ona gore, merkezi devletlerin gelisimi ve sosyal refah devleti
anlayisiyla devletin niifuz alanim genisletmesi, kar amacli isleyen ozel sirketlerin pazarda
tekel ortamini arttirmasiyla zaten kirilgan olan kamusal alan 6nemli 6l¢iide gerilemistir

(Cangdz. 2007:202).

Akademik gelenek icerisinde giintimiiz toplumlarinda etkisini ve giiclinii yitirdigi
soylenen kamusal alanin yeni iletisim teknolojileri araciligiyla sanal bir bigimde yeniden
canlanip, canlanamayacagina iligkin 1ki farkli goriis hakimdir. Bir grup akademisyen,
internetin demokratiklestirme ve 6zgiirlesim potansiyellerine dikkat ¢ekerek., onu bireylere
siirsiz bir hareket olanagi saglayan bir platform olarak goériirken: diger bir grup ise internetin
olumluymus gibi gozitken dzelliklerini “tuzak™ olarak niteleyerek; yeni iletisim teknolojilerini
ozgtirlikleri kisitlayan bir alan olarak gormektedir. Don Slater ve Malina gibi yazarlar
kamusal alanin yeni iletisim teknolojileri araciligiyla yeniden dogusu konusunda iyimserken,
McChesney. mterneti tekelci giiclerin yayilmasina yarayan bir gii¢ kaynagi olarak
nitelemistir. Oscar Gandy’e gore de internet kamusal alan olmaktan ziyade ger¢ek bir kamusal
alan timidini tehdit eden, “gercek bir dijital bsliinme”dir (Dahlgren-Olsson’dan akt. Aydogan,
2010:11). Siberseptik bakis acisina sahip bir baska yazar olan Schiller’a gore siber uzam

yoksullarin asla “6zne” olarak var olamayacaklari, yalnizca birer tartisma nesnesi olarak var
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olabilecekleri bir ortamdir. Sanal topluluklar meta sermayesi tarafindan atomlastirilmistir.
Ger¢ek komiinal yasam yok olmustur. Sanal topluluklar yiikiimliilik ve sorumluluk yeri olan

gercek topluluklarin aksine ironi ve oyun iizerine kurulmustur (Stevenson, 2008: 184-214).

Her teknolojinin hem o6zgiirlesim, hem de tahakkiim yoniinde karsit ihtimaller
tasiyabilecegi (Kroker, 1996:171) gerceginden hareketle, pazar dinamiklerinden biitiiniiyle
bagimsiz kalamamis Eksi Sozlik’in kamusalligi sorgulamaya deger géziikmektedir. Eksi
Sozliik, siuf (milkiyet), etnik koken, cinsiyet farki gézetmeyen yazar alim stireci ve karsit
fikirlerin ¢arpismasina hizmet eden diisiinsel tiretim boyutuyla ilk bakista kamusal alanin
rasyonel akil yiiriitme pratiklerini karsilayan bir gértiniim arz etmektedir. Ancak elestirel bir
perspektifle otoritenin sorgulanmasina hizmet eden, karar alma stirecinde etkili bir kolektif
tecriibe ufku olarak tanimlanan kamusal alanin; sermayenin reklam araciligiyla goriiniise

geldigi bir platformda saglanip saglanamayacagi da tartisma gerektiren bir diger konudur.

4. Arastirma Yontemi

Bu calismada, Tirkiye’de otuz binden fazla sanal kimligin eglence ve bilgi
paylasiminda bulundugu. popiiler bir interaktif olusum olarak niteleyebilecegimiz

. . . - ¢ _1 .
www.eksisozluk.com internet sitesinde yer alan “tema” reklamlari™ arastirma nesnesi olarak

kabul edilmistir. Istengli olarak yapilan bu se¢imde, ilgili sozliigin Tirkiye deki ilk 6rnek
olmasi, kullanici sayisi, gen¢ kitle tarafindan bilinirliligi ve kullanirliligi etkili olmustur.
Arastirma kapsaminda 15 Aralik 2010-15 Nisan 2011 tarihleri arasindaki dort aylik siirede
sitede tema olarak yayinlanan reklamlar 6rneklem olarak kabul edilmistir. Secilen zaman
dilimi yilbas1 kutlamalarini, sevgililer giiniinii ve vakif iniversitelerinin ara dénem kayitlarini
kapsamasi nedeniyle, reklam verenler acisindan verimli bir donem olarak kabul edilebilir.
Arastirmada s6z konusu reklamlarin sektérel dagilimlari saptanarak: ekonomi politik
yaklasimin gii¢-iktidar ve miilkiyet iliskilerini temel alan analiz gelenegi cergevesinde

biitiinciil bir ¢ikarimda bulunulmustur.

Arastirmanin varsayumlardan ilki Eksi Sozliik’tin kamusal alanin tiim kriterlerini

barindiran bir internet mecrasi olmadigidir. Sozlik son kertede biiyikk olgekli reklam

* Sitede birden ¢ok internet reklam bicimine rastlanmaktadir. Tema olarak adlandirilan reklam bicimi ana
sayfanin tamamim kaplayan reklam olup, sitenin anlasmali oldugu MedyaNet reklam ajansindan 24 Ocak 2011
tarthinde alinan bilgilere gére giinlitk maliyeti 4000 TL dir. Sitede uygulanan ve tema reklamina gére maliyetleri
gbrece daha diisiik olan “show case”, “cat fish” ve “kulakcik™ reklam tiirleri arastirma disinda birakilmistir.
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verenlerin dogrudan ya da dolayli etkisi altindadir. Calismanin bir diger varsayimi ise bir
internet sitesinin alternatifliginin ve kamusalliginin yalmzca icerigindeki muhalif ifadelere
bakilarak degerlendirilemeyecegidir. Bu tiir bir sorgulamada mecranin sahiplik yapisina ve
pazar dinamikleriyle olan dogrudan ya da dolayl iliskilerine de yer veren biitiinciil bir analiz

gerekmektedir.

Sozligin kamusal alanin dogrudan bir 6érmegi oldugu savina yonelik bir baska elestiri
ve inceleme konusu olabilecek kullanici nesiller arasi egemenlik ve iktidar miicadeleleri ile
gercek komiinal iliskilerin yerini alan sanal gergeklik tartismalarn arastirma kapsami disinda

birakilmistir.

5. Bulgular ve Tartisma

Eksi Sozliik internet sitesinin arayiiziine farkli sermaye gruplar tarafindan yogun bir
bicimde reklam verilmektedir. Diisiinsel tiretimle olusturulan site igerigi ¢ok sayida kullanici
tarafindan takip edilmekte; reklam verenler de bu kullanicilara ulasmay1 hedeflemektedir.
Boylece kullanicilar, diistinsel tiretim ve paylasim sirasinda bir yandan tiiketmeye de tesvik

edilmektedirler.

Grafik A: Eksi Sozliik'e Verilen Tema Reklamlar / Giin
Sayisi

52 l 70

Grafik A’da goriildiigt tizere. online sdzliige arastirma kapsaminda sinanan dort aylik

BTema Reklamh Giln Says

B Tema Reklamsiz Gim Sayis

periyotta 70 giin siireyle tema reklami verilmistir. Bu veri sozliigiin sadece bir diisiinsel
firetim pratigi olmadigini ay1 zamanda tiikketimi 6zendirmeye yonelik ciddi bir platform
oldugunu ortaya koymaktadir. S6z konusu dénemde Eksi Sozlik yonetiminin anlasmali

oldugu reklam ajansini degistirmesi sebebiyle bir siire reklam alamadig: da belirtilmelidir.

Tablo X: Eksi Sozlik’e Verilen Tema Reklamlarinin
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Sektorel Dagilimi

Say %
Eglence 14 20,0
Yiyecek-Igecek 10 143
Bilgisayar/Bilisim 9 12,9
Giyim 7 10.0
Egitim 6 8.6
Bankacilik 6 8.6
fletisim/GSM 4 5.7
Beyaz Esya 3 4.3
Ulasim 2 29
Elektronik 2 2.9
Kozmetik 2 2.9
Diger 5 7.1
TOPLAM 70 100

Tablo X’de Eksi Sozlik’e tema reklami veren firmalarin sektorel dagilimi
gortilmektedir. S6z konusu firmalar biiyiik dl¢ekli olup, ¢ogunlukla taninan bilinen markalara
sahiptir. Siteye en cok eglence (%20), yiyecek-icecek (%14,3), bilgisayar/bilisim (%12.9) ve
giyim (%10.0) sektorlerinin ragbet ettikleri gozlenmektedir. Daha once de belirtildigi tizere:
sitenin takipcileri 35 yas alti, evden ve is yerinden baglanan, lisansiistii egitimli, ¢cocuksuz ve
erkek kullanicilardan olusma egilimindedir. S6z konusu sektorlerin Tiirkiye 6zelinde bu tiir
bir hedef kitleye uygun oldugu soylenebilir. Diisiinsel bir {iretimi 1mece usuliiyle
gerceklestiren bir paylasim sitesinin, bir yandan tiikketimi tesvik etmesi, 6te yandan biiyiik
oleekli sermaye gruplarmin reklam mecrasi haline gelmesi elestirellik ve alternatiflik

potansiyelinin sorgulanmasini gerekli kilmaktadir.

6. Sonuc Yerine

Yeni iletisim araglarinin sagladigi etkilesime (¢ift yonliiliige) atfedilen asir1 ve olumlu
oneme elestirel bir gozle bakmak gerekmektedir. Eksi Sozlik’in kamusal alanin tiim

ozelliklerini tasidigi 6n kabulii sorgulamay1 gerekli kilmaktadir. Kiiltiirel Calismalar’in yalniz

11
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metine odaklanan ve tiretim iliskilerini g6z ardi eden bazi arastirmalarinda kamusal alanin
kusursuz bir tasiyicist olarak miijdelenen Eksi Sozlik, gercekte biiyiik olgekli sermaye
gruplarinin reklam verdigi bir site olarak. pazar dinamiklerinin dogrudan giidiimii altindadur.
Bir internet mecrasinin alternatifligi yalmzca icerigindeki muhalif ifadelere bakilarak

anlasilamaz.

Site sahibi Sedat Kapanoglu site reklamlarindan elde ettigi geliri sitenin icerigini
olusturan 34.112 yazara borcludur. Ancak gelir, “siteye katki saglama orani” gibi bir kriter
olusturularak bolustiiriilmemektedir. Bu ¢esit bir kar mantig1 en basit haliyle “fikri emek

sOomiiriisii” olarak tanimlanabilir.

Diinya Sosyal Forumu gibi kar mantig: giitmeden alternatif ve elestirel olmay1 basaran
internet sitelerin varligi, bu tartiymalan destekler niteliktedir. Yeni iletisim teknolojileri,
biiyiik sermaye gruplarinin hedef kitlelerini genisleterek; ana damar medya kuruluslarinin
yani sira alternatif oldugu varsayilan platformlara yonelik reklam yatirimlart yapmalarina

olanak saglamaktadir.

Internetin “yeniligi” ve “alternatifligi” zaman ve mekan boyunca ulasim imkani gibi
teknik olanaklara ya da icerikteki elestirel deginilere indirgenmekte; igerigin sermaye
dolayimindan bagimsiz bir var olus alami bulamadigi gercegi ise g6z ardi edilmektedir.
Guiniimiizde sosyal paylasimin gerceklestigi internet ortamlari markalastirilarak, diistinsel

pratik bir kazang kapisi olarak metalastirilmaktadir.
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