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Dijital Dergilerde Reklamlarin Hipermetinselligi: Bast Home Uzerin Bir inceleme!
Oz

Reklam verenler dijital dergilerdeki reklamlari hipermetin bigiminde kullanarak dergi okuru ile reklamlar
arasinda bag kurmaya ¢alismaktadir. Reklamin kitleler tarafindan etkili bir bigimde algilanabilmesini
saglamak i¢in dijital teknikler kullanilmaktadir. Bu tekniklerin basinda da videolar, linkler, info grafikler
ve e-mail baglantilart gelmektedir. Bu durum reklamverenler igin avantaja doéniisiirken okuyucu igin
dezavantaja doniisiip tiiketim kiiltiiriinii tetiklemektedir. Kullanici bir taraftan dergiyi okurken ayni anda
dergide yer alan iiriin ve hizmetleri satin alabilmektedir. Bu ¢alismanin temel amacini da dijital dergilerdeki
hipermetinselligin okurlar lizerindeki etkisini ortaya koymak olusturmaktadir.

Caligmada Tiirkiye’nin ilk dijital aylik dekorasyon dergisi olan Bast Home un 2013 yilindan 2018 yilina
kadar olan biitiin sayilarindaki hipermetinsel 6zellige sahip reklamlar incelenmistir. igerik analizi yontemi
kullanilarak reklamlar analiz edilmistir. Ayrica odak grup yapilarak dergilerdeki hipermetinsel 6zellige
sahip reklamlarin katilimceilar izerindeki etkisi 6l¢iilmiistiir. Analizler sonucunda Bast Home dergisinde
2013’ten 2018’e kadar derginin hipermetinsel 6zelliginin arttig1, bunun da okurlar etkiledigi gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Dergicilik, Hipermetin, Dijital Reklamcilik.

The Hyper-Textuality of Advertisements in Digital Magazines: A Review
on Bast Home

Abstract

Advertisers are trying to connect advertisements with magazine readers using advertisements in the shape
of hypertext in digital magazines. Digital techniques are used to ensure that the advertisement is effectively
perceived by the masses. Videos, links, info graphs and e-mail links are the most important techniques.
While it turns into an advantage for advertisers, it turns into a disadvantage for the reader because it triggers
a consumption culture. When a user reads the magazine, he/she can purchase the products and services in
the magazine at the same time. The main purpose of this study is to reveal the effect of hypertext in digital
magazines on the readers.

In this study, all hyper-textual advertisements taking place in all issues of Bast Home, which is the first
digital monthly magazine of Turkey appearing from 2013 to 2018 were examined. The advertisements were
analyzed by using content analysis method. In addition, the focus group was used to measure the impact of
hyper-textual advertisements on the participants. In conclusion, analyses showed that the hyper-textuality
of the Bast Home magazine increased from 2013 to 2018, and this affected the readers.

Keywords: Digital Magazines, Hypertext, Digital Advertising.

! Bu ¢aligma 2018 yilinda Mersin’de gergeklestirilen “Dijital Cagda Iletisim Sempozyumunda bildiri
olarak sunulmustur.
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Giris

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler her gegen giin yeni mecralari ortaya
cikarmakta ve mevcut mecralar1 da doniisiime ugratmaktadir. Siiphesiz bu mecralarin
basinda dijital ortamlar gelmektedir. Medyanin ydriingesi de dijitallesme baglaminda
sekillenmektedir. Dijital gazeteler, dergiler, televizyon yayinlar1 baslica dijital medya
ortamlaridir. Bu ortamlar da yondesmekte ve yeni igeriklerle zenginlesmektedir.
Ozellikle 1990’1ardan sonra internetin yaygin hale gelmesi Web 2.0 ile online iletisimin
artmast, Web 3.0 ile birlikte etkilesimin gelisimi dijital mecralarin medya siire¢lerine yon
vermesini saglamistir. Bu siireglerde var olmak ve hedef kitleye ulagmak yeni yonelimleri
de beraberinde getirmistir. Bu yonelimlerden biri de dijital reklamlardir. Internetin
yayginlasmasi, akilli telefonlarin sayisinin artmasi, hemen her iki kisiden birinin sosyal

ag kullanicis1 olmasi dijital reklamlar1 okur nezdinde etkin hale getirmektedir.

IAB Tirkiye’nin 2017 yilinda yaptigi “Dijital Reklamin Markaya Etkisi”
arastirmasi bu baglamda onemli veriler sunmaktadir. Arastirma, mecra karmasinda
dijitalin pay arttik¢a, markanin daha fazla mecrada farkindalik yaratmakta ve daha ¢ok
hatirlanmakta oldugunu gostermektedir. Arastirmaya katilan katilimcilar tiim mecralar
icerisinde %62 ile en ¢ok hatirladiklar1 reklamlarin dijital mecra reklamlar1 oldugunu
ifade etmislerdir. Dijitalde aktif olan markalarin begeni skoru pasif olanlara gore % 8
daha fazladir. Aym1 durum dijitalde etkin olan markalarin olmayan markalara gore
etkinliginde de s6z konusu olmaktadir. Yine tiim mecralar genelinde degerlendirme
yapildiginda sadece dijitalde yapilan kampanyalar ilgi, istek ve aksiyon baglaminda diger
mecralara gore belirgin fark yaratmaktadir. Kullanicilarin takip ettigi reklam mecrasina
gore oranlara bakildiginda satisa yoneltme noktasinda %25 oranla dijital mecralar
etkinligini gostermektedir (IAB Tiirkiye 2019). Dijital mecralarin etkinliginin artmasr ile
birlikte dijital icerik iiretimleri de ¢esitlenmistir. Yondesme ile birlikte hipermetinler ve

hiper reklamlar dijital mecralarin 6nemli igerikleri haline gelmislerdir.

Okurlar1 hipermetinlere yoneltme ve bu dogrultuda ikna etme agisindan

hiperreklamlar 6nemli araglardir.

Hiperreklam mesaj1 teorik olarak sinirsiz bir bilgi birimi akisidir. Bir hedef web
sitesi ne kadar ¢ok link saglarsa kullanicilar o kadar ¢ok site tizerinden yollaria karar
verirler. Hiperreklam, sadece kullanicilari aktif ve / veya iletisimsel yakinlik olmaya ikna
etmekle kalmayip ayn1 zamanda kullanicilarin mesaj olusturma siirecine dahil edilmesini
de saglayarak iletisimin yeni boyutlarin1 biitiinlestirmektedir. Hiper 6zellige sahip
reklamlar, alicinin farkli bilgi birimlerini sectigi ve bdylece hem yazar hem de okuyucu
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oldugu alternatif kullanic1 eylemleri i¢in yeni bir potansiyel saglamaktadir (Janoschka
2004: 183-184). Reklamlarda hipermetinler kullanilarak tiiketiciyle iletisim
gelistirilebilir. Giiniimiizde hipermetinler, bazi reklam tiirlerinde kendi basina bir avantaj
olan bir yenilik degerine sahiptir. Ornegin bir ticaret fuarmda iiriin hakkinda
bilgisayardan hipermetin bilgileri gosterilerek tiiketicinin  dikkati cekilebilir.
Hipermetinler biiyiilk miktarda bilgiye erisim saglamakla birlikte okuyucuya yalnizca
kendisini ilgilendiren kiigiik boliimleri gostermektedir. Hipermetinlerin bu 6zelligi, iirtin
kataloglar1 gibi uygulamalar i¢in 6nemlidir. Hipermetin {iriin katalogu, sadece tiiketicinin
ilgilendigi seyleri gostererek birgok secenek arasindan bir tanesini se¢gme karmasikligini
azaltabilmektedir. Hipermetinler, belirli bir reklamla ilgilenen ve ek materyallerle olan
baglantisini takip eden okuyucular i¢in daha fazla reklam icerigi sunmak ve kaynak

tasarrufu i¢in biiyiik potansiyel saglamaktadir (Nielsen 1995: 85-87).

Hipermetin reklamcilik her gegen giin yayginlasarak gelisimini siirdiirmektedir.
Bunun son 6rneklerinden birisi de hiperyerel reklamciliktir.

2014’1in en biiylik trendlerinden biri hiperyerel reklamciliktir. Hiperyerel, reklam
teknolojisi ¢evrelerinde adlandirildig: gibi, pazarlamacilarin, hedef kitleye uygun olarak
ilgili reklamlar1 yaymlamak amaciyla izleyicileri cografi olarak hedeflemek i¢in bir akill

telefonun GPS verilerini kullanmalarina olanak tanimaktadir.

Bir kisi akilli telefonunda bir uygulama kullandiginda, uygulama telefonun
konum verilerine erigmek i¢in izin isteyebilir. Foursquare’deki Swarm ve Tinder gibi
check-in veya arkadaslik uygulamalari i¢in kabul etmemeniz durumunda ise, uygulama
kullan1lamaz durumda olmaktadir.

Bir uygulama kullanicis1 bu konum paylasma istegini kabul ederse, uygulama
temelde GPS koordinatlarinin her zaman farkinda olacaktir. Uygulama reklamlarla da
destekleniyorsa, bu koordinatlarin reklam agina veya reklam alanini reklamverenlere
satan reklam borsasina aktarilmast muhtemeldir (Marketingland 2019). Bu tarz
uygulamalarin siirekli olarak artis gostermesi konum tabanli reklamciligi tetiklemekte

dogal olarak da hiperyerel reklamciligin gelisimine olanak saglamaktadir.

Calisma kapsaminda da yeni bir dijital zenginlesme olan hipermetinler dijital
dekorasyon dergisi baglaminda ele alinmaktadir.

Bilgi teknolojileri dergilerin dijitallesmesinde, dijital dergilerin de ¢oklu ortama
doniismesinde dnemli role sahiptir. Hiper ortamlarin dijital dergilere hakim olmasiyla

birlikte dijital dergiler 6nemli avantajlar elde etmistir. Dergilerin maliyeti diismiis ve
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yayincilarina sayfa smirlamasi olmadan sinirsiz igerik iiretme imkani tanimistir.
Iceriklerin hacmi artmakla birlikte grafik kullamimi, fotograf konumlandirilmas,
haberlerin ve reklamlarin bulundugu sayfalara videolarin ve linklerin yerlestirilmesi

dijital dergilerin 6nemli avantajlar1 arasinda yer almaktadir.

Hiper ortamlar ayn1 zamanda dijital dergilerde interaktiviteyi arttirarak okur-dergi
iletisimini ileri diizeye tasimaktadir. Okurlar dergiyi okurken derginin editorleri ile
iletisime gecebilmekte, okuduklar1 haberlerde konumlandirilan videolar1 izleyebilmekte,
reklam sayfalarina yerlestirilen linklerle reklamverenlerin sitelerini ziyaret ederek tiriin
ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler. Bu da hem derginin hem de reklam
iceriklerinin geleneksel dergilere gore daha fazla goriiniir hale gelmesini saglamaktadir.
Bu goriintirliikk okuru satisa yoneltme noktasinda etkilesime gegirmektedir. Caligmanin
¢ikis noktasin1 da burasi olusturmaktadir. Bu baglamda calismada asagidaki hipotezler

test edilmeye calisilmustir.

Hipotez 1: Hipermetin 6zelligine sahip reklamlar okuru satisa yonetmektedir.
Hipotez 2: Hipermetin 6zelligine sahip reklamlara okurun bakisi cinsiyet
baglaminda farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Hipermetin o0zelligine sahip reklamlar tiiketim kiltiiriini
tetiklemektedir.

Hipotez 4: Dijital dergi reklamlar1 basili dergilere gére okuru daha fazla satisa

yoneltmektedir.

Bu ¢ercevede hipermetin 6zelligine sahip aylik dijital dekorasyon dergisi Bast
Home se¢ilmistir. Biitiin yonleri ile dijital dergi olmasi ve zengin bir hipermetin 6zelligini
barindirmasindan dolay1 Bast Home ¢aligmanin odak noktasini olusturmaktadir. Calisma
Bast Home dergisinin http://basthome.com.tr/bast-home/ uzantili web sitesinde yer alan
biitlin sayilarin1 kapsamaktadir. Caligmanin siirliliklarint ise dergideki hipermetin

ozelligine sahip reklamlar olusturmaktadir.

(Calismada yapilan odak grup goriismeleri ile dijital dergilerde yer alan hipermetin
ozelligine sahip reklamlarin okurla dergi arasindaki etkilesimi saglamadaki rolii ortaya
koyularak satisa katkisi 6l¢lilmeye calisilmaktir. Arastirma dijital dergilerde hipermetin
baglaminda yapilan ilk ¢aligma olmasi nedeniyle 6nem tagimaktadir.

Hipermetin

Hipermetin (hypertext) sdzctiglindeki hiper (hyper), Eski Yunanca bir sozciik olup
“Otesinde” ve “lizerinde” anlamina gelmektedir (Gezginci 2016: 273). Hipermetin
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kavraminin orijinal fikri Temmuz 1945°te ilk kez Bush tarafindan ortaya atilmistir
(Balasubramanian 1994: 2). Ardindan Ted Nelson’in (1960) c¢alismalar1 ile
gelistirilmistir. Nelson, “Xanadu” adli sistemle hipermetin ve hiper ortam sistemleri inga
etmistir (Gezginci 2016: 274). Nelson ardisik olmayan ve agik uclu, ‘fermuarh listeler’
adin1 verdigi linklerin antihiyerarsik bir sistem araciligiyla okuyucuyu metni dikkatle
incelemeye davet eden bir bilgi yapisini tasavvur etmistir. Nelson’in proto-hipermetni,
labirentsel yapisinin aktif kesfiyle ilgilenecek kullanicilar1 davet eden yazarsal bir
yaklagim gerektirmektedir (Gageldonk 2010: 47). Bu baglamda hipermetni tanimlamak
yerinde olacaktir.

Marie-Laure Ryan hipermetinlerle ilgili sunlar1 ifade etmektedir: “Hipermetinde
okuyucu ekranda hiperlink ad1 verilen ve ekrana metnin diger segmentlerini getiren belirli
bolgelere basarak metnin agilimini ortaya ¢ikarir.” Espen Aarseth, sunlar1 yazarak terimin
benzer bir tanimin1 yapmaktadir: “Hipermetin, tiim ambalaj ve teoriler i¢in inanilmaz
derecede basit bir konsepttir. Bu, bir metindeki bir konumdan digerine dogrudan bir
baglantidir.” (Wardrip ve Fruin 2004: 126-127). Hipermetin, veri baglantilarinin linklerle
baglantili bir digim aginda saklandigi bilgi yOnetimine bir yaklasim" olarak
tanimlanmistir. Diigiimler; metin, grafik, ses, video, kaynak kodu veya diger veri
bi¢imlerini igerebilir (Balasubramanian 1994: 2). Hipermetin, kullanicilara bilgi yonetimi
ve sunumunda verimli araglar saglamak icin bir plan olarak diistiniilmektedir. Hipermetin
lizerindeki arastirma ve uygulamalarin ana odagi, dogrusal olmayan bilginin biiyiik
koleksiyonlarin1 yonetme ve okuyuculara talepleriyle baglantili olarak tek bilgiyi sunma
giiciiyle ilgilidir. Mevcut hipermetin arastirmalarinin énemli bir yonii, belge yapilarini
gelistirmek ve stirdlirmek i¢in bilgi temelli teknikleri kullanmaktir (Mahoudeaux & Paupe
2005: 622-623). Hipermetin sistemleri hem i¢inde hem de dokiimanlar arasinda olan, bir
iletisim ve diigiinme araci olarak bilgisayar1 kullanmak i¢in yeni imkénlar saglayan
makine destekli baglantilar olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Conklin 1987: 17).

Duragan grafik, resim, ¢izim veya tablolar1 iceren sayfa ve bu sayfalarin birbirine
baglanmasini saglayan baglantilarin bir arada kullanildig1 yapiya hipermetin (hypertext)
denilmektedir (Karadeniz ve Kili¢ 2006: 252). Hipermetin, gecici ve bolgesel olarak
kisitlanmus, igerik ve situatif olarak birlesen, tam modal gosterisle, yollayicinin ve alicinin
yeterince belirlenmis konumlariyla, normal ve anormal olanin belirli Olgiitleriyle
seciyelenen soylemlerin, metinlerin toplamidir. Bu tiir {istiin metin kategorisel bir 6zellige
sahiptir. Hipermetin, metin bilgisinin korunmasmin ve sunumunun oOzel seklidir
(Novruzova 2012: 354). Hipermetni uygulamak icin ii¢ farkli olasilik bulunmaktadur. Ilk

olasilik, bir veritabani sisteminde diiglimlerin ve baglantilarin ayr1 bir temsilini
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olusturmaktir. Baglantiy1 isaretlemek de miimkiindiir. Internette kullanilan HTML gibi
bir isaret dili ile dogrudan metin bitirilebilmektedir. Bununla birlikte, bir hipermetin
sisteminin uygulanmasinin en giincel yolu, 6rnegin SGML (ISO 1986) veya XML (ISO
1998) gibi bir yapisal isaretleme semasinin kullanilmasidir (Mahoudeaux & Paupe 2005:
623).

Teknik agidan bakildiginda, hipermetin, birden ¢ok metni otomatik olarak ve
aninda baglantiya gecirme konusunda bilgilendirici bir aragtir. Ornegin, Jay David Bolter
ve George Landow’a gore, hipermetin, varsayilan bir basili hiyerarsik ve dogrusal
metinselligin aksine, a¢ik, dogrusal olmayan ve merkezsiz bir ag olarak diizenlenen essiz

bir metinselliktir.

Ideal bir hipermetin; metinlerarasiligi vurgulamali ve genisletmeli, igeriklere
kesfedilmemis diger sekillerde erisim saglamali ve etkilesimi arttirmalidir (Rost 2002: 3-
6). Ideal bir hipermetinde; aglar ¢oktur ve hicbiri geri kalanim ge¢mesine gereksinim
duymadan birbirleriyle etkilesim kurabilir. Bu metin gosterenlerin galaksisidir.
Gosterilenlerin baslangict yoktur. Herbiri tersine g¢evrilebilir. Higbirine resmi olarak
temel oldugu beyan edilemeyen birgok giris tarafindan erisim saglanabilmektedir
(Gageldonk 2010: 47).

Hipermetin ve hiper ortam, hiperlink kullanan diger ekran igerigi tiirlerini ve
internet sayfalarini ifade etmektedir. Hipermetin, metin ve statik grafikleri sunmak i¢in
hiperlinkler (veya basitge "linkler") kullanimini igermektedir. Internet sitelerinin biiyiik
kism1 tamamen ya da ¢ogunlukla hipermetinden olugmaktadir (Farkas 2004: 1). Genel
olarak bilgisayarlar ve ozellikle hipermetinler, bilginin temsili i¢in alternatif medya
sunmaktadir. Hipermetin, 6grencilerin yalnizca edebiyat anlayisini degil, ayn1 zamanda
fikirlerini ve bilgilerini yenilik¢i ve heyecan verici sekillerde manipiile etme ve ifade etme
kapasitelerini daha da zenginlestirecek bir alternatif sunmaktadir (Madsen 1999: 186).

World Wide Web, sanal igerik ag1 ve milyarlarca birbirine bagh sayfa iceren
kopriilerden olusan dagitilmis bir hipermetin sistemidir (Barnet et al. 2016: 174). World
Wide Web'in temel yapisi olan hipermetin, 6zellikle bir anlatim araci olarak gazetecilik
uygulamalarinda arastirilmaktadir. Hipermetin, raporlamada daha fazla derinligi
kolaylastirabilir ve dykiilerin ¢oklu perspektiflerden anlatilmasina izin verebilmektedir.
Dahasi, izleyici ile olan iligkiyi derinlestirebilir, boylece yeni okuyucular1 cezbetme veya
var olanlar1 daha uzun siire mesgul etme potansiyeli bulunmaktadir (Doherty 2014: 124).

Hipermetinlerin etkinlik kazanarak mecralarda hakimiyet kurmasi ise dijital medya
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araciligi ile olmaktadir. Bu durum oOzellikle internet gazeteciliginde kendini
gostermektedir.

Internet haberlerinin sunumundaki en temel farklilik hipermetinsellik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Hipermetinsellik, arayiiz veya ag iizerinden diger alternatif
mecralara linkler ve etiketler araciligiyla kolaylikla erisimin gerceklesmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu 6zellik sayesinde, arayiiz iizerinde bir metinden diger metne
kolaylikla gegilebilmekte, metinler arasinda ve metin i¢inde dolagim saglanabilmektedir
(Narin 2016: 119).

Gazetecilikle ilgili akademik literatiirde hipermetin, hipermedya ve etkilesim ile
birlikte ¢evrimici gazeteciligin ili¢ temel 6zelliginden biri olarak kabul edilmektedir.
Hipermetin ya da hiperlinkler goriinliste daha fazla etkilesim, giivenilirlik, seffaflik ve
cesitlilik ile ¢evrimigi gazetecilik saglamaktadir. Gazetecilerin hipermetin potansiyelini
kullanmadiklar1 goriisii ampirik ¢aligmalarla desteklenmektedir (Doherty 2014: 124).
Bununla birlikte hipermetinler gazetecilige yon vermeye devam etmektedir. Haber tiretim
sireclerinde oldugu kadar reklamlarda da hipermetinler Onemli avantajlar
olusturmaktadir.

Interaktif ortamda hipermetinler iizerinden kullanic1 ile iletisime gegen ve
tiiketicinin tepkilerine yonelik adimlar1 atmada hizli davranan kurumlar rekabetsel
avantaj elde etmis ve Oncii uygulamalari rakipleri tarafindan da taklit edilerek
stirdiiriilmeye calisilmistir. Ancak Oncii uygulamalar daha fazla etkiye sahip olmustur.
Fiyat bileseniyle ilgili olarak iiriinler ve hizmetler arasinda alternatif fazlaligi bu ortamda
tikketicilerin  karsilagtirma yapmalarim1  ve uygun fiyatlar1 se¢me kararlarim
kolaylagtirmistir. Tiketiciler evlerinden online aligveris yapabilme avantajina sahip
olmuglardir. Online aligverislerde gilivenlik sorununu ¢ozecek programlarin piyasaya
cikmasi ile online aligveris yapma niyetinde olan tiiketiciler i¢in giivenilir ortam da
saglanmistir (Altunbas 2001: 373). Internet {izerinden mal satan perakendecilerin en sik
karsilagtiklar1 sorunlardan biri tiiketicilerin iirlinleri tecriibe etme imkanlarinin
olamamasidir. Bu durum tiiketicilerin, tirlinleri satin alma asamasinda kararsiz
kalmalarina neden olmaktadir (Siimer ve digerleri, 2017: 42). Hipermetinler de tam
olarak bu noktada devreye girmekte, okurla etkilesim kurmakta panoramik fotograflar
gibi uygulamalarla okura orda olma hissi vermekte ve bir anlamda miisteri deneyimi
yasatmaktadir. Calismanin odaklandig1 temel sorunsal da budur. Bu baglamda “Bast
Home Dekorasyon Dergisi” segilerek hipermetinlerin satisa yoneltme noktasinda okur

tizerindeki etkisi ortaya konulmaya ¢alisiimistir.
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Bast Home Dekorasyon Dergisi

Bast Home dergisi Bast Home Reklam Ticaret Danismanlik LTD. STI. tarafindan
hipermetin 6zelligine sahip, dijital olarak yayinlanan aylik dekorasyon dergisidir. Bast
Home http://basthome.com.tr/ ve diger dijital platformlarda {icretsiz olarak

yayinlanmaktadir.

Bast Home Webde aylik yetmis bes bin tekil okuyucu ve altmis bes bin aktif
uygulama rakamina sahip dergidir. “Hayatiniz1 Tasarlaym” slogani ile markalara erisim
imkan1 veren dergi, hipermetinlerle online aligveris imkani sunmaktadir. Hareketli
resimler, ses, slider ile birden ¢ok gorsel, panoramik mekan ¢ekimleri, sayfa icerisinde
video ile tanitim, hiperlinkler, sosyal medya hesaplarina baglantilar, QR kodlarla detayl
icerikler, etkilesimli haritalar (Bast Home 2018) derginin baslica hipermetin 6zellikleri

arasinda yer almaktadir.

2013 yilindan itibaren eski sayilarina webde ulagilan dergide her ay yiizlerce
marka, otel, mekan ve ev tanitimi, seyahat, ev teknolojileri, burglar, dekorasyon fikirleri
ve sanat galeri (Bast Home 2018) ile ilgili haberler ve yazilar yer almaktadir.

Dijitallik ve hipermetinsellik baglaminda énemli bir deger olmakla birlikte dergi
bu oOzelligini siirdiremeyerek kan kaybetmeye devam etmektedir. Eski sayilarina
ulagilabilen derginin bir kisim hipermetinlerinin agilmadigr bazi sayilarinin yanlis
yiiklendigi (Bast Home 2018) goriilmektedir. Periyodikligini kaybeden derginin
hipermetin sayilar1 da giderek azalmaktadir. Bu durum sadece reklamlarda degil

hipermetin kullanilarak yapilan haberlerde de gozlemlenmektedir.

Onemli bir reklam potansiyeline sahip olan dergide hipermetin 6zelligine sahip
cok sayida reklam yer almakla birlikte bu 0Ozellige sahip olmayan reklamlar da
bulunmaktadir. Yayin hayatina devam ettigi ve kaybettigi ivmesini yeniden kazandigi
stirece Bast Home hipermetinsellik agisindan 6nemli bir mecra olmaya devam edecektir.

Yontem

Calismada igerik analizi ve odak grup goriismesi yontemi kullamlmustir. Igerik
analizi net bir sekilde belirlenmis kurallar ¢ercevesinde isaretlerin siniflanarak bu
isaretlerin hangi yargilari igerdiginin ortaya koyulmasi ve buradan hareketle bilimsel bir
rapor yazilmasina olanak saglayan arastirma yontemidir (Janis 1949: 425). Kaliplari,
temalar1, anlamlar1 tespit etmek amaciyla belirlenen dokiimanlarin sistematik bir bigcimde
incelenip, siniflandirilip ve yorumlanmay1 (Berg & Lune 2015: 380) igermektedir. Igerik

analizi, materyallerdeki igeriginin tarafsiz, sistematik ve niceliksel tanimidir (Kogak ve
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Arun 2006: 22). Genel baglamda igerik analizi, yazili dokiimanlar, fotograflar, videolar
ve ses kayitlarini da iceren (Berg & Lune 2015: 380) iletisimsel araglara uygulanmaktadir.
Bu araglar da arastirilmak istenen igerikler belirli kategoriler olusturularak

siniflandirilmakta ve analiz edilmektedir.

(Calismada igerik analizi yontemi kullanilarak nitel veri analizinde bulunulmustur.
Basthome dergisinin otuz alt1 sayis1 taranarak biitiin hipermetinleri kapsayacak bi¢imde

29 ¢¢

igerik analizi yontemi ile “marka”, “link”, “galeri”, “QR kod”, “alisveris”, “sosyal medya
hesaplar1”, “panoramik fotograf”’, “video”, kategorileri olusturulmustur. Dergide ses,
harita, haber igerigine yerlestirilmis farkli hipermetinler olmakla birlikte siireklilik

gostermedigi icin kategori dis1 birakilmistir.

Calismada kullanilan ikinci yontem odak grup goriismesidir. Odak grup
gorlismesi, sistematik bir sekilde planlandiginda kisa zamanda arastirmanin amacina

uygun olarak sec¢ilen gruplardan 6nemli verilerin toplanmasini saglayan bir yontemdir.

Odak grup goriismesi nitel arastirma yontemlerinin ayirt edici bir iiyesi olarak
davranigsal bilim arastirmasi olarak ortaya ¢ikmis olup bireysel derinlemesine goriisme,
etnografik katilimci gézlemi ve yansitict metotlar igermektedir (Stewart et al. 2007: 1).
Odak grup, arastirmaci tarafindan olusturulmus, 6-12 kisilik gruplarla belli konu veya
konular hakkinda derinlemesine veri elde etmek i¢in yapilan goriisme bigimidir. Odak
grup goriismesi ¢ogu zaman arastirmacilar i¢in kolay bir yontem olarak goriilmekle
birlikte her asamasi sistematik bicimde planlanmay1 gerektirmektedir. Konunun,
stnirliliklarin, yapilandirilmis veya yar1 yapilandirilmis arastirma sorularinin goriisme
oncesi net bir sekilde belirlenmesi gerekmektedir. Aksi durumda arastirmaciy1 hayal
kirikligina ugratacak sonuglarla karsilasilabilmektedir (Barbour 2008: 45). Calismada
yapilandirilmig sorular kullanilmistir. Hipermetin 6zelligine sahip reklamlar olasilikli
olmayan Ornekleme yontemlerinden olan uygunluga goére ornekleme ile belirlenerek
grupta yer alan kisilere gosterilmistir. Bu baglamda link, video, panoramik fotograf,
galeri, aligveris, QR Kod, sosyal medya hesaplar1 ayr1 soru bi¢iminde odak grup
gorlismesine katilan kisilere gosterilerek 6zellikle satis baglaminda olumlu veya olumsuz
etkisi sorulmustur. Ayrica son soru olarak da dijital dergileri mi yoksa basili dergileri
tercih ettikleri sorulmus alinan cevaplar nedenleri ile birlikte degerlendirilmistir. Bu
unsurlart g6z Onlinde bulunduran aragtirmaci, olusturdugu grup igerisinde siiren
tartismalar yoluyla, bilingli veya bilingsiz sosyo-kiiltiirel 6zellikler ile grup ici veya diger
gruplarla olusan etkilesim hakkinda bilgi edinmeye caligmaktadir (Berg & Lune 2015:
189). Odak grup goriismelerinde gruplardan elde edilen, etkilesimler ve diislinceler
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genellenebilir bir nitelikte olacak sekilde siniflandirilmaktadir. Calismada yapilan odak
grup goriismelerindeki ses kayitlar1 desifre edilerek her odak grup icin ayri ayri analiz
yapilmustir. Desifre metinlerinde katilimcilarin ifadelerinden birbirlerini tekrar eden
climleler tespit edilerek genelleme yoluna gidilmistir. Bu ¢ercevede link, video,
panoramik fotograf, galeri, aligveris, QR Kod, sosyal medya hesaplar1 i¢in katilimci
yorumlar1 genellenebilir hale getirilmis her biri i¢in olumlu ve olumsuz yorumlar ortaya
koyulmustur.

Odak grup gorismesi farkli ilgi alanlarmi ortaya koyacak betimleyici
arastirmalari, yeni diisiinceleri ve sorun alanlarimi ortaya g¢ikarmayir amag¢ edinen
calismalar ile bir olguya iliskin 6zel bir grubun dili ve sdyleyislerini belirlemede
kullanilmaktadir (Berg & Lune 2015: 189). Calismada da baskin ve genellenebilir
ifadelerden se¢im yapilarak bulgular kisminda yer verilmistir. Kadin katilimeilar ‘K,
erkek katilimcilar ‘E’ koduyla verilerek gruplar1 genelleyen ifadelerden kendi climleleri
ile goriislere yer verilmistir. Nitekim odak gruplarda “erisilebilirlik, kiyaslanabilirlik,
zamandan tasarruf, adrese teslim, detayli inceleme olanagi, arastirmaya gerek
duyulmamas1” gibi temalar ortaya ¢ikmis ve genellenmistir.

Calismada kartopu orneklem yontemi ile segilen Istanbul’da sosyal bilimler
alaninda 6grenim gdren lisans ve yiiksek lisans 6grencileri ile on bes odak grup goriismesi
gergeklestirilmistir. Caligma kapsaminda altisar kisilik sekiz kadin, yedi de erkek grubu
kullanilmistir. Gorlismede Bast Home dekorasyon dergisinde hipermetinlerin yogun bir
sekilde kullanildig1 sayilar secilerek onlarin iizerinden gruplarin satin alma davranislarina
yonelimi irdelenmistir.

Bulgular

Bast Home dekorasyon dergisi dijital bir derginin biitiin 6zelliklerini tagimaktadir.
Bununla birlikte stireli bir yaymin sahip olmasi1 gereken periyodik siireklilige de aykiri
bir yaym hayati izlemektedir. Derginin web sitesinde yayinlanan 2013 ile 2018 yillar
arasindaki toplam say1 otuz altiy1 gegmemektedir. Bazi aylar birlestirilerek ¢ikarken yaz
doneminin tek sayida birlestirildigi de goriilmektedir. Asagidaki tabloda da gorildigi
gibi yildan yila sayilarin dagilimi son derece istikrarsiz bir goriinlim ¢izmektedir.

Tablo 1: Bast Home Dergisinin 2013-2018 Aras1 Yayinlanan Say1 Dagilimi

2013 | 2014 2015 2016 2017 2018 Toplam

6 11 3 11 4 1 36
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Bast Home un sayilarinda karsilasilan periyodik istikrarsizlik sayfa sayilarinda da
kendini gostermektedir. iki ayin birlestirilerek ¢ikartildig: sayilarda yiiz kirk alt1 sayfaya
kadar diisen dergi tek ay sayisinda {i¢ yiiz seksen sayfaya kadar ¢ikmaktadir. Reklam
sayilarindaki artig veya azalmalar dergilerin sayfa sayilarinda istikrar saglamasinin 6niine
gegmektedir. Gerek basili, gerekse dijital dergilerde ayni durum séz konusu olmaktadir.
Dergi ortalama olarak hesaplandiginda ise iki yiiz, ii¢ yiiz sayfa araliginda okurun
karsisina ¢ikmaktadir.

Tablo 2: Bast Home Dergisinin 2013-2018 Arasi Yaymlanan Sayilarinin Sayfa
Dagilim

Ay Oc. | Sub. | Ma. | Nis. | May. | Haz. | Tem. | Ag. | Ey. | Ek. | Kas. | Ara.

2013 - - - - - 174 256 | 272 | 334 | 312 310

2014 | 282 | 288 | 330 | 354 374 374 336 328 | 334 | 298 | 304 -

2015 | 314 | 348 | 286 - - - - - - - -

2016 | 338 | 380 | 332 | 298 - 328 | 394 (Yaz) | 286|262 | 258 | 254
2017 | - | 222 | 144 | 202 - - - - - - 166
2018 | - - - - - - 146 (Yaz) - - - -

Bast Home dergisinde 2013 yilindan 2018 yilina kadar link, video, panoramik fotograf,
galeri, aligveris, QR Kod, sosyal medya hesaplari, harita, ses baglaminda hipermetinlere
rastlanmaktadir. Harita ile ses siireklilik gostermedigi i¢in arastirmanin kapsaminda yer
almamaktadir. Diger yedi kategori sayilar1 degismekle birlikte siirekli olarak dergide
reklamverenlerin tercihi olmustur. Periyodik yayinlanma ve sayfa sayisindaki
istikrarsizlik hipermetin kullaniminda da ortaya ¢ikmaktadir. Dergide 2013 ve 2014
yillarinda toplamda dokuz yiiz doksan hipermetin yer alirken 2015 yilinda rakam {i¢ yiiz
seksen dokuza diismektedir. 2016 yilinda ise, en yiiksek hipermetin sayisina ulagilarak
bin bes yiiz yetmis bir rakami goriilmistiir. Hipermetin sayis1 2017 yilinda doksan dokuz
2018 yilinda ise sadece tigtiir. Rakamlardan da goriilecegi iizere derginin dijital kalitesi
giderek diismiis bununla baglantili olarak da hipermetin sayilari azalmistir. Eski
sayilarma bakildiginda pek c¢ok hipermetnin bozuldugu ve erisime kapali oldugu
goriilmektedir. Iyi bir ivme ile baslayan derginin kalitesi giderek diismiistiir.
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Hipermetinlerin tiir olarak dagilimina bakildiginda ise, aligverisin iki bin sekiz yiiz
elli yedi ile bas1 ¢ektigi goriilmektedir. Bu veri ayrica dijital dergilerde hipermetin
Ozelliginin satiy ve pazarlama baglaminda en 6nemli argiimanlardan birisi oldugunu
gostermektedir. Dergide sadece markalarin iirlinlerinde satin alma butonu olmayip ayni
zamanda editoriin haber se¢imlerinde de yine agirlikli olarak reklam veren markalarin
tirlinlerine yer verilip trlinlerin satin alinmasina imkan veren hipermetin 6zelligi
eklenmektedir.

Tasarlanmas1 ve altyapist daha kolay olmasi sebebi ile aligverisi yedi yiiz on ii¢
ile link takip etmektedir. Cok sayida markanin yogun olarak kullandig1 hipermetinlerin
basinda link gelmektedir. Bu linkler genellikle okuru ilgili markanin web sitelerine
yonlendirmektedir.

Linki iki yiiz otuz ii¢ rakamu ile yaygin olarak kullanilan hipermetinlerden video
izlemektedir. Videolar genellikle marka temsilcilerinin verdigi roportajlardan ve

tirtinlerle ilgili reklamlardan olugmaktadir.

Uriinlerle ilgili fotograflarin biiyiitiilmesi olarak nitelendirilen galeri hipermetni
okur tarafindan olumlu olarak yorumlanmasina ragmen sayisi son derece diisiiktiir. Elli
dokuz ile galeri hipermetni reklamverenler tarafindan ¢ok fazla tercih edilmemektedir.
Bunda dergideki reklamlarda ¢oziiniirliigii yliksek ¢ok sayida fotografin yer almasi biiyiik
etkendir.

Ilerleyen zamanlarda en fazla ragbet gorecek hipermetinlerin basinda gelen sosyal
medya hesaplar1 burada otuz alt1 ile sondan {i¢iincii sirada yer almaktadir. Sosyal medya
hesaplar1 hemen hemen biitiin reklamlarda yer almasina ragmen sadece bir kisim marka
reklamlarinda hipermetin 6zelligine sahip olarak kullanictyr markanin sosyal medya
hesaplarina yoneltmektedir.

Odak grup goriismelerinde en pozitif karsilanan hipermetinlerden birisi olan
panoramik fotograf sanat galerileri disinda pek fazla tercih edilmedigi i¢in sadece otuz ii¢
tane reklamda kullanilmustir. {lerleyen donemlerde dergilerde panoramik hipermetinlerin

artmasi olasiduir.

Hipermetin sayisinda on iki rakami ile son sirada yer alan QR kodlar heniiz belirli
markalarin disinda tercih edilmemektedir. Dergide de agirlikli olarak QR kodu Tepe
Mobilya ve Siemens tercih etmektedir. Odak grup goriismelerinde ortaya ¢ikan 6nemli
verilerden birisi de QR kodlarin heniiz okuyucu tarafindan tam anlamiyla bilinmedigini
gostermektedir.
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Tiirkiye’de kare kod olarak da bilinen QR kod (Quick Response Code), akilli
telefonlarin kameralariyla kolayca taranabilen iki boyutlu bir barkoddur. QR kod
teknolojisi, dergilerin basili niishalarimin statik yapilarini, internetin etkilesim 6zelligiyle,
icerik zenginligiyle ve gilincelligiyle biitiinlestirmektedir (Aktas ve digerleri 2017, 222-
223). Ust diizeyde bir pozitif yaklasim olmamakla birlikte QR kodlarin da marka
pazarlamasinda 6nemli bir potansiyel tasidig1 goriilmektedir.

Burada 6nemli bir parantez de hipermetin kullanan markalara yer agmak olacaktir.
Dergide reklami yer alan ¢ok sayida marka hipermetin 6zelligini kullanmakla birlikte
ozellikle Kale grubu, Rengarenk, Diseno, Nordist, Wood, Marin, Derin, Linea Decor,

Zorlu Center PSM en fazla hipermetinsel reklam veren markalar arasinda yer almaktadir.

Reklamlara iirlin bazli olarak bakildiginda ise agirlikli olarak mobilya tiriinlerinde
hipermetinlerin sik¢a kullanildig1r goriilmektedir. Hipermetin tiirii olarak da en fazla

alisveris butonlarina rastlanilmaktadir.

Tablo 3: Bast Home Dergisinin 2013-2018 Aras1 Yayinlanan Sayilarinin Hipermetin

Dagilimi
Kategoriler 2013 2014 2015 2016 2017 | 2018 | Toplam
Link 66 250 131 226 37 3 713
Video 54 87 21 71 - - 233
Panoramik 10 18 4 1 - - 33
Fotograf
Galeri 8 122 19 10 - - 59
Aligveris 838 491 212 1254 62 - 2857
QR Kod 8 4 - - - - 12
Sosyal Medya 7 18 2 9 - - 36
Hesaplari
Toplam 990 990 389 1571 99 3 4042

Aragstirma varsayimlarinda kadin ve erkeklerin teknolojiye bakislar: farkli olarak
ortaya koyuldugu icin odak gruplar kadinlarla ve erkeklerle ayri ayri yapilmistir.

Goriligsmelerin sonucunda arastirma varsayimlart dogrulanmis olup kadinlarin erkeklere
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gore reklamlardaki hipermetinleri daha fazla benimseyip satisa yoneldikleri
goriilmektedir.

Asagidaki tabloda da goriildiigii gibi aligveris kadinlar1 en fazla satisa yonelten
hipermetin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Erisilebilirlik, kiyaslanabilirlik, zamandan
tasarruf, adrese teslim, detayl inceleme olanagi, arastirmaya gerek duyulmamasi” gibi
faktorler hipermetin 6zelligine sahip aligveris butonunu kadinlar i¢in cazip kilmaktadir.
K1 ve K15 “hem dergiyi okuyorum hem de hosuma giden iirtinleri aliyorum”, K9 ve K24
“begendigim iirlinli aninda inceleyebiliyorum ve alabiliyorum, c¢ok fazla arastirma
yapmama gerek kalmiyor” ifadeleri geneli 6zetlemektedir. Bu 6zellige gelen elestiriler
ise, genellikle internet {izerinden aligverise sicak bakmama, dokunmadan {iriin almama,
hi¢ ihtiyact olmadig1 halde tiikketim kiiltiiriinii tetikleme, fotograflari yer alan iirtinlerin
aldatic1 olmasi, markaya veya internetten aligverise glivenmemedir. E20 kodlu katilimci
“esim gerekli gereksiz her seyi siparis veriyor, bosuna harcama yapiyor”, ifadelerini
kullanirken K52 “goriince hosuma gidiyor aliyorum, istemeden de olsa bilitcemi agmak
durumunda kaliyorum. Faydali ama harcattirtyor, tiikettiriyor” sdyleminde
bulunmaktadir. K43 kodlu katilimci “ben gormeden, dokunmadan almam, yaniltici
olabiliyor” goriisinde bulunmaktadir. Bu 6zellik erkeklerde ise son sirada yer almaktadir.
Dergide yer alan reklamlarin genellikle mobilya ve ev dekorasyonu olmasindan dolay1
tiriinler erkeklerin dikkatini daha az ¢ekmekte ve aligverise sicak bakmamaktadirlar.

Hem kadinlarda hem de erkeklerde pozitif karsilanan hipermetinlerden birisi de
panoramik fotograflardir. Panoramik fotografin “son teknolojiler arasinda yer almasi, 360
derece goriintli saglamasi, fotografta saklanabilen unsurlarin 360’da biitiin yonleriyle
ortaya ¢ikmasi, kullanictya orada olma hissi yasatmasi, goriilmek istenen yere gitmeden
kisinin oray1 goriip fikir edinmesi, kendini degerli hissettirmesi” gibi nedenler odak grup
goriismesine katilanlarin pozitif yaklagim sergileme sebeplerini olusturmaktadir. E6
kodlu katilimeinin “Cok yararli buluyorum, fotografin aldaticiligini ortadan kaldiriyor,
ordaymis hissi veriyor, 6n bilgi ediniyoruz, her yoniiyle detaylar1 gériiyorum” ifadeleri
genel gorlisti yansitmaktadir. Panoramik fotografa gelen ender elestirilerden birisi galeri
varken bunun gereksiz oldugu noktasindadir. E15 kodlu katilimc1 “gok vakit aliyor,
internet harciyor, iki li¢ kare fotograta bakmak varken bununla ugrasmak cazip gelmiyor”
sOyleminde bulunmaktadir. Bu hipermetinde de kadinlar daha fazla pozitif yaklasim
sergilemektedir. Bunun ana sebepleri biitiin odak grup goriismeleri genellendiginde
ortaya ¢ikmaktadir. Genellikle hipermetinlere kadinlar daha sicak yaklasim sergilerken
erkekler ¢ok sicak bakmamaktadirlar.
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Odak grup goriismesindeki en ¢arpici verilerden bir tanesi de QR kodlardir.
Katilimcilarin biiyiik kismi1 QR kodlar1 bilmemesine ragmen islevleri anlatildiginda gayet
pozitif olarak karsilamakta, Onemli bir teknolojik yenilik olarak gormekte ve
kullanilabileceklerini 6ne siirmektedirler. E8 kodlu katilimcinin “hemen hemen biitiin cep
telefonlarinda bu kodlar1 okuyan uygulamalar var, okutuyorum kodu ve detaylica bilgi
elde ediyorum. Kullanimi gayet kolay o yiizden pozitif buluyorum” ifadeleri QR kodlar1
faydali bulan katilimcilarin goriislerini yansitmaktadir. K17 kodlu katilimcinin “gereksiz
buluyorum bunu, kullanmak icin telefonumda uygulama kullanmay1 faydal
bulmuyorum, kullanmam?”, ifadeleri olumsuz goriislerin bir 6zeti niteligindedir. QR
kodlar1 gereksiz bulan ve kullanmam diyen katilimcilara da rastlanilmakla birlikte yaygin
hale geldiginde ve toplum tarafindan bilindiginde QR kodlar 6nemli hipermetinler

arasinda yer alacaktir.

Erkeklerde en fazla ragbet géren hipermetinler arasinda yer alan galeri kadinlarda
orta siralarda yer almaktadir. Basit ve yeterli goriilmesinden dolay1 erkekler galeriye sicak
bakmaktadirlar. E13 kodlu katilimci “kullanimi1 kolay ve basit, kaydedip internetsiz
olarak daha sonra da bakilabiliyor, kesinlikle olmali” ifadeleri ile genel goriisi
yansitmaktadir. Kadinlarda galerinin daha az ragbet gormesi ise panoramik fotografa olan
yogun ilgiden kaynaklanmaktadir. Hem kadinlarda hem de erkeklerde “iiriinlere,
hizmetlere veya mekanlara detayli bakma imkani, telefonun internetinin kotasini daha az
harcama, yakinlastirip her yoniinii inceleme” gibi sebepler galerinin pozitif unsurlari
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. “Fotograflarin her yonii ile gercegi yansitmamasi, kotii
cekilmesi, ¢oziintirliik diistikliigii, yaniltici olmasi” gibi unsurlar katilimcinin galeriye
yonelttigi elestiriler arasinda yer almaktadir. “Gergegi yansitan, {iriinii her yoniiyle
gosteren, alg1 yonetmeyen” hipermetin 6zelligine sahip galeri okur iizerinde son derece
pozitif sonuglar doguracaktir.

Gorligmelerde carpici unsurlardan birisi de kadinlarin reklami yapilan iirtinleri
bulunduklar1 mekanla birlikte hayal etmeleridir. Ornegin bir bahge sandalyesinin havuz
basina konularak fotograflanmasi o {irliniin havuzbasi ile birlikte diisiiniilmesine yol
acmaktadir. K3 kodlu katilimcr “iirlinii tek basina degil de bulundugu mekanla,
etrafindaki objelerle birlikte degerlendirip uyumuna bakarak aliyorum” ifadelerini
kullanmaktadir. Bu durum tiiketicide olumlu hislerin dogmasina sebep olmakla birlikte
etik acidan dogru bir yaklasim degildir. K10 kodlu katilimct “iiriinii bulundugu mekana
gore begenip aliyorum fakat eve getirdigimde odaya yakismiyor, daha ilk gilinden
hevesim kagiyor” ifadelerini kullanarak genel algiyr Ozetlemektedir. Fakat etkili

olmasindan dolay1 galeriler 6nemli bir pazarlama taktigi olarak kullanilmaktadir.
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Kadinlarda son siralarda yer almasia ragmen erkeklerde ikinci sirada yer alan
link en yaygin kullanilan hipermetinler arasinda yer almaktadir. Cok sayida markanin
reklamlarinda linkler bulunmaktadir. Bu linkler genellikle okuru dergi sayfasindan ilgili
markanin sayfasina yoneltmektedir. Bu hipermetine elestiri de bu noktada gelmektedir.
Okurun odaginin dergiden bagka sayfaya kaymasi 6zellikle kadinlar tarafindan ¢ok fazla
tercih edilmemesine neden olmaktadir. “Odak kaybi, zaman harcama, direkt olarak satis
algis1 olusturma” gibi faktorler okurun linke karsi one siirdiigii olumsuz yaklasimlardir.
ES kodlu katilimei “linkin direkt olarak ilgili markanin sayfasina gitmesi bende olumsuz
anlamda satis algis1 olusturmaktadir. Thtiyacim olsa da satis algisindan dolayi o iiriinii
almak istemiyorum” ifadelerini kullanirken, E7 kodlu katilime1r “linkler markalarin
sayfalarina gittiginde hem odak noktam kayboluyor hem de istemesem de gereksiz
aligveris yapmak zorunda kaliyorum” sdyleminde bulunmaktadir. K12 kodlu katilimci
“markanin sayfasina gittigimde ihtiyacim olmayan ¢ok sayida {iriinii de alip ¢ikiyorum,
bu yiizden linkleri ¢ok fazla olumlu bulmuyorum. Tiiketimi tetikliyor” ifadeleri ile
tikketime vurgu yapmaktadir. Markanin bilinir olmas1 bu algiy1 belirli diizeyde pozitife
cevirmektedir. K6 kodlu katilimer “markaya giiveniyorsam sayfasina gidip orada aligveris
yapmay1 daha ¢ok tercih ederim” ifadesini kullanmaktadir.

Linklerin dergiden ¢ikmadan agilmasi okurda pozitif etki olusturarak hem
derginin okunmasini saglayip hem de ilgili markay1 incelemesine olanak saglamasi

bakimindan pozitif sonuglar dogurabilmektedir.

Cazip olmasina ragmen en az ragbet goren hipermetinlerden birisi videolardir.
“Cok fazla zaman harcanmasi, internet kotasini tiiketmesi, bilgilendirici olmamasi, algi
yoneltmesi” gibi sebepler videolara gelen olumsuz elestirileri teskil etmektedir. E3 kodlu
katilimci “videolar genellikle saf {iriiniin reklaminda ibaret, ¢ok fazla vakit aliyor o
yilizden olumlu bulmuyorum” ifadeleri genel goriisii yansitmaktadir. “Videonun kisa ve
ilgi ¢ekici olmasi, reklam yerine iiriin hakkinda bilgilendirici detaylara yer vermesi”
okurun dikkatini ¢ekecek unsurlar arasinda yer almaktadir. K11 kodlu katilimer “eger
kisa olur, basligi ve ozet bilgileri ilgimi ¢ekerse izleyebilirim. Videoda 6nemli olan
bilgilendirme olmal1” ifadelerini kullanmaktadir. Dergide videolarin Youtube altyapisi
ile derginin kendi sayfasinda agilmasi katilimcilarin pozitif olarak karsiladigir énemli
noktalardandir. Videonun ayni sayfada agilmasi okurun dergide kalmasini saglayarak
odaginin dagilmasini engellemektedir.

Aldatic1 olmadig: takdirde sosyal medya hesaplart da okuru satiga ydnelten

hipermetinler arasinda yer almaktadir. “Kullanic1 deneyimlerini okuma, markayla direkt
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baglant1 kurabilme imkani, ¢abuk erigim, marka fanlari ile etkilesim ve aidiyet olusturma”
gibi unsurlar katilmecilarin pozitif yorumlart arasinda yer almaktadir. K2 kodlu
katilmcinin  su goriisleri geneli 6zetlemektedir. “Biitiin giin sosyal medyanin
icerisindeyiz, ¢ok sayida sayfay1 takip ediyoruz. Aymi platformda ilgimizi ¢eken
markalar1 zaten takip ediyoruz. Yenilikleri, diger miisterilerin yorumlarint goriip fikir
edinebiliyoruz. Sikayetlerimizi de hemen bildirebiliyoruz”.

“Hesaplarin objektif yiiriitiilmemesi, sosyal medya kullanmama, web sitesini daha
giivenilir bulma” gibi sebeplerden dolay1 markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak

istememe nedenleri olarak siralanmaktadir.

Odak grup gorlismesinde son olarak katilimcilara dijital dergileri mi yoksa basilt
dergileri mi daha ¢ok tercih ettikleri soruldugunda genellikle dijital dergi cevabim
vermislerdir. Bunda siiphesiz ki hipermetinler 6nemli rol oynamaktadir. Basili dergiyi

tercih edenlerin temel sebebi ise liriine dokunma isteginin agirlik kazanmasidir.

Arastirmanin temel sorusunu olusturan satisa yoneltme noktasinda ise yine
katilimcilar dijital dergilerin okuru daha fazla satisa yonelttiklerini ifade etmektedirler.

Tablo 4: Hipermetinlerin Satiga Yo6neltme Siralamasi

Kadin Erkek
Aligveris Galeri
Panoramik Fotograf Link
QR Kod Sosyal Medya Hesaplari
Galeri Panoramik Fotograf
Link Video
Sosyal Medya Hesaplari QR Kod
Video Aligveris

Sonug

Calismada hipotezler dogrulanarak hipermetin 6zelliginin okuru satisa yonelttigi
goriilmektedir. Erisilebilirlik, kullanim kolayligi, zamandan tasarruf etme, detaylica ve

panoramik 360 gibi uygulamalarla her yoniiyle inceleme olanaginin bulunmasi, diger
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miisteri deneyimlerini gorebilme, sikayetlerin kisa zaman igerisinde sosyal medya gibi
uygulamalarla markaya bildirilmesi, begenilen {iriiniin aninda satin alinabilmesi ve adrese
tesliminin yapilmasi hipermetinlerin pozitif 6zellikleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
ozellikler okurun hem dijital dergilere hem de hipermetin 6zelligine sahip reklamlara
olumlu yaklasim sergilemelerine etki etmektedir. Bu yonelim hipermetinlerin tiirlerine
gore farklilik gostermektedir. Kullanic1 panoramik fotograf, sosyal medya hesaplari,
galeri ve linklere daha pozitif bakarken video, QR kod gibi uygulamalara daha mesafeli
durmaktadir. Bu farklilik ayn1 zamanda kadin ve erkeklere gore de degismektedir.
Aligveris uygulamasi kullanim kolayligindan ve zamandan tasarruftan dolay1 kadinlarda
en begenilen ve tercih edilen hipermetin olarak ilk sirada yer alirken erkeklerde tiiketime
yoneltmesi sebebiyle genellikle tercih edilmemektedir. Bu baglamda etkiyi artirmak i¢in
hedef kitleye uygun olarak hipermetin se¢imi yapilmalidir.

Objektif bir sekilde konumlandirilmig, okuru aldatma amaci tasimayan, algi
yonetmeyen, bilgilendirici igerikli, iirlin segenekleri fazla olan reklam odakli
hipermetinler okurda pozitif etkilesim olusturmaktadir. Hiz, kullanim kolayligi, daha az
zaman harcama, arastirma yapmak i¢in fazladan efor sarf etmekten kurtulma, detayl
inceleme, diger miisteri deneyimlerini gorme gibi faktdrler hipermetin 6zelligine sahip
dergilerde okuru satisa yoneltmektedir.

Negatif bir yaklasimla ele alindiginda ise, bu tarz hipermetin 6zelligine sahip
reklamlar okurda tiiketim kiiltiiriinii tetikleme, ihtiya¢ olmayan iirlinlerin satin alinmasina

sebep olmaktadir.

Dijital dergilerin 6nemli unsurlarindan olan hipermetinler dergileri giderek daha
cazip hale getirirken bir kisim okuyucuda da heniiz karsiligin1 bulmamaktadir. Geleneksel
okuyucu olarak nitelendirebilecegimiz gruplar somut bigimde arsivleme, dokunma istegi,
internete glivenmeme gibi sebeplerden dolayr basili dergilere okur sadakati
gostermektedirler.

Basil1 dergilerin yayin hayatlarina devam etmekle birlikte hipermetin 6zelligine
sahip dijital dergilerle rekabet etme noktasinda sikinti yasayacaklar1 ongdriilmektedir.
Ozellikle dogustan dijitaller olarak nitelendirilen doksan sonras1 kusagin teknoloji ile i¢
ice olmas1 mobil araglarla dijital icerikleri kolayca takip etmelerine imkan saglamaktadir.
Bu da dijital dergileri 6n plana ¢ikarmaktadir. Reklam noktasinda ise ¢agin teknolojik
gereklerine uygun olarak dijital dergilerin hipermetinsel ozelliklerini gelistirmeleri,
iceriklerini bu baglamda zenginlestirmeleri onlari hem okuyucu hem de reklamverenler

noktasinda 6nemli bir mecra konumunda tutmaya devam edecektir.
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Dijtal reklamciligin pazar paymin genislemesi, kapsamli ve kisisellestirilmis,
sadece bilgileri goriintiilemekle sinirli olmayan, ancak kullanicinin ihtiya¢ duydugu
seylere somut ¢oziimler sunan akilli bir ayna gibi davranmay1 6neren yeni bir kullanici
etkilesimi modeli sunan Web 4.0 (Nath & Iswary 2015: 340) ve yapay zekanin reklam
stireglerinde etkin hale gelmesi etkilesimli reklamciligin gelecegini belirleyecegini ortaya
koymaktadir. Salesforce’un dijital reklamciliktaki yeni trendleri tespit etmek amaciyla
yaptigi “Dijital Reklamcilik 2020 isimli arastirma sirketlerin reklamlarin1  kendi
calisanlan ile dijital reklamcilifa yoneltecegi, 6zellikle de demografik verilere gore
reklamlarin kullanict odakli olarak daha fazla etkilesimli hale gelecegi, online verilerin
reklamlarda kullanim oraninin %90’lara ¢ikacagi, sosyal aglarin dijital reklamlardan
aldig1 paym % 60’1 gececegi, Facebook, Instagram, Google, Youtube’un en fazla ilgi
gorecek dijital mecralar olacagi (Salesforce 2019) vurgulanmaktadir. App retargeting
sirketi Simplaex, 2018 yilinda yaymladigr reklam trendi raporunda da yapay zeka
tizerinden etkilesime ve kisisellige vurgu yapmaktadir. Simplaex, reklamcilikta 6nemli
olanin bundan sonra dogru kitleye ulasmak degil; dogru sahislara, dogru anda, dogru
zamanda ve dogru cihaz lizerinden Kkisisellestirilmis reklam deneyimleri sunmak
oldugunu belirtmektedir. Raporda akilli telefonlarin artirilmis gerceklik teknolojisini
kolaylikla kullanilabilecek kadar gelistigi ifade edilerek artirilmis gerceklikle yapilacak
reklamlarin artacagi (Mediacat 2018) vurgusu yapilmaktadir.

2020’de Web 4.0'in hakimiyet alanini genisletmesi ile birlikte sosyal aglar ve
Nesnelerin Interneti, sanal gerceklik, arttirilmus gerceklik, bilyiik veri, yapay zeka ve
M2M gibi teknolojiler etkilesimli reklamciligi daha ileri boyutlara tasiyacaktir (Almeida
2017: 7044). Bu baglamda dijital yatirimlar hatirlanma, begeni ve imaj anlaminda
markaya pozitif katki saglayarak 6dnemli bir rol oynayacaktir. Dijital mecra kullanimi
tiiketicinin markayla etkilesmesini kolaylastiracaktir. Reklam kampanyalarinda dijitalin
etkin kullanilmasi, hedef kitleleri belirgin bicimde harekete gecirecektir (IAB Tiirkiye
2019). Markalarin dijitalde daha bilinir hale geldiginin farkina varan sirketler her gecen

giin dijitale daha fazla yatirim yapma noktasinda daha kararli adimlar atacaklardir.

2017 yilinda ABD’de dijital reklamcilik % 23 biiyiiyerek 40.1 milyar dolarlik
hacme ulasmistir. Tiirkiye’de ise, % 14.6 biiyiiterek 1.063 milyon TL’yi bulmustur
(Somut Medya 2019). Sonug olarak dijital teknolojiye ve dijital reklamciliga entegre olan
sirketler ve mecralar gelisimlerini siirdiirmeye devam ederken sadece geleneksel boyutta
kalan reklamcilik hizla etkisini yitirecektir.
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