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HİRATÖLYE’nin İlk
Sayısından Merhaba…

B�r hayal kurduk... 

Reklamcılığı ve halkla �l�şk�ler� sadece
dersl�klerde değ�l, gerçek sektörle
buluşturan; öğrenc�ler�n kalem�nden
çıkan, merakla şek�llenen ve yaratıcılıkla
yoğrulan b�r mecra hayal�yd� bu. İşte
ş�md�, o hayal sayfalara dönüştü:
Karşınızda HİRATÖLYE.

Bu derg�; adı g�b� b�r atölye. F�k�rler�n
yoğrulduğu, kampüs kor�dorlarında
başlayan sohbetler�n �çer�ğe dönüştüğü,
her satırında öğrenc� emeğ� olan b�r
mecra. Hep�m�z�n b�ld�ğ� g�b�, �let�ş�m
sektörü durmaksızın değ�ş�yor. Bu
değ�ş�m� �zlemekle kalmıyor,
yorumluyoruz. Kend�m�ze a�t b�r sesle.
Cesurca.

Sektör profesyoneller�yle yapılan söyleş�lerden güncel kampanya anal�zler�ne,
d�j�tal dünyanın nabzını tutan �çer�klerden yaratıcı projelere kadar dolu dolu b�r
sayıyla başlıyoruz. Ama en öneml�s�: Bu derg� b�zden, b�z�m d�l�m�zle.

HİRATÖLYE, sadece b�r öğrenc� derg�s� değ�l; sektöre atılmadan önce ses�m�z�
duyurab�leceğ�m�z b�r v�tr�n, b�r prova sahnes�, hatta b�r keş�f alanı. İçer�ğ�n�
hazırlayan her arkadaşım, geleceğ�n �let�ş�m profesyonel� olma yolunda �lk �zler�n�
burada bırakıyor.

D�ler�m bu �lk sayımız, hep�m�z �ç�n b�r başlangıç olur. Yen� f�k�rler�n, yen� yolların,
yen� �şb�rl�kler�n�n kapısını aralar.

Hep b�rl�kte, çok güzel �şler yapacağımıza �nanıyorum.

Genel Yayın Yönetmen�
Doç. Dr. S�mge AKSU
KARAKAYA



D�j�tal medya, hayatımızın her anına dokunan
güçlü b�r �let�ş�m alanı hal�ne gel�rken; bu yen�
evren�n nasıl düzenleneceğ�, �çer�kler�n
sınırlarının nasıl ç�z�leceğ� ve toplumsal
sorumlulukların nasıl korunacağı da öneml� b�r
tartışma konusu hal�ne geld�. Telev�zyondan
sosyal medyaya, d�j�tal platformlardan çevr�m�ç�
yayıncılığa uzanan bu gen�ş yelpazede hem
�fade özgürlüğü hem de et�k dengey� gözeten
b�r denet�m anlayışına �ht�yaç duyuluyor.

HİRATÖLYE’n�n �lk sayısında, bu öneml� konuyu
doğrudan �ş�n merkez�nden b�r �s�mle konuştuk:
RTÜK Başkan Yardımcısı Den�z Güler. Güler �le
gerçekleşt�rd�ğ�m�z röportajda, d�j�talleşen
medyanın denet�m�, gençler�n medya tüket�m
alışkanlıkları, �çer�k sorumluluğu ve RTÜK’ün bu
dönüşümdek� rolü üzer�ne kapsamlı b�r sohbet
gerçekleşt�rd�k. Medya okuryazarlığının her
zamank�nden daha kr�t�k olduğu bu dönemde,
Güler’�n �çgörüler� hem �let�ş�m öğrenc�ler�ne
hem de sektöre ışık tutacak n�tel�kte…

D�j�tal yayın platformlarının (Netfl�x, BluTV,
YouTube vs.) hızla artmasıyla RTÜK’ün
denet�m alanı da gen�şled�. Bu dönüşüme
RTÜK nasıl adapte oldu?
 
D�j�tal yayın platformlarının yaygınlaşmasıyla
b�rl�kte Üst Kurulun denet�m alanı da
geleneksel telev�zyon ve radyo yayınlarının
ötes�ne taşınmıştır. 

 

Bu dönüşüme adapte olab�lmek �ç�n Üst
Kurul, hem yasal altyapısını güncellem�ş
hem de kurumsal kapas�tes�n� d�j�tal
yayıncılığı kapsayacak şek�lde
gen�şletm�şt�r. 6112 sayılı Radyo ve
Telev�zyonların Kuruluş ve Yayın H�zmetler�
Hakkında Kanun’a eklenen “Yayın
h�zmetler�n�n �nternet ortamından
sunumu” başlıklı 29/A maddes�n�n 2018
yılında yürürlüğe g�rmes� üzer�ne “Radyo,
Telev�zyon ve İsteğe Bağlı Yayınların
İnternet Ortamından Sunumu Hakkında
Yönetmel�k” 2019 yılında yayımlanarak
yürürlüğe g�rm�şt�r.

İlg�l� mevzuatlarda bel�rt�len şartları
sağlayıp �nternet ortamından yayın h�zmet�
sunmak �steyen kuruluşlardan;

·Radyo yayını sunmak �ç�n talepte
bulunanlara, �nternet radyo yayın l�sansı
(İNTERNET-RD),
·Telev�zyon yayını sunmak �ç�n talepte
bulunanlara, �nternet telev�zyon yayın
l�sansı (İNTERNET-TV),

·İsteğe bağlı yayın h�zmet� sunmak �ç�n
talepte bulunanlara, �nternet �steğe bağlı
yayın h�zmet� l�sansı (İNTERNET-İBYH),
·Yayın �let�m h�zmet� sunmak �steyen
platform �şletmec�s� kuruluşlara �se
�nternet ortamından yayın �let�m yetk�s�
ver�lmekted�r.

M a y ı s  2 0 2 5 SAYI 1
Özel Röportaj

D�j�tal Dünyada
Sınırlar Nerede
Başlar?

Radyo ve Telev�zyon Üst Kurulu (RTÜK)
Başkan Yardımcısı Den�z GÜLER
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Bu kapsamda; Netfl�x ve BluTV g�b� d�j�tal yayın
platformlarının yayın l�sansı alması zorunlu
hale get�r�lm�şt�r.

Geleneksel medyayla d�j�tal medya arasında
denet�m açısından nasıl farklar var?

6112 sayılı Kanun'un 29/A maddes� b�r�nc�
fıkrasına göre; "Radyo, telev�zyon ve �steğe
bağlı yayın h�zmetler�n� sadece �nternet
ortamından sunmak �steyen medya h�zmet
sağlayıcılar Üst Kuruldan yayın l�sansı, bu
yayınları �nternet ortamından �letmek �steyen
platform �şletmec�ler� de Üst Kuruldan yayın
�let�m yetk�s� almak zorundadır." Bu
kapsamda, �nternet ortamından radyo,
telev�zyon ve �steğe bağlı yayın h�zmet�
sunmak �steyen medya h�zmet sağlayıcılar Üst
Kuruldan yayın l�sansı almak zorundadır.

Kanun’un 29/A maddes� dördüncü fıkrasına
göre; "B�lg� Teknoloj�ler� ve İlet�ş�m
Kurumunun görev ve yetk�ler� saklı kalmak
kaydıyla, b�reysel �let�ş�m bu madde
kapsamında değerlend�r�lmez ve radyo,
telev�zyon ve �steğe bağlı yayın h�zmetler�n�
�nternet ortamından �letmeye özgülenmem�ş
platformlar �le radyo, telev�zyon ve �steğe bağlı
yayın h�zmetler�ne yalnızca yer sağlayan
gerçek ve tüzel k�ş�ler bu madden�n
uygulanmasında platform �şletmec�s�
sayılmaz." den�lmek suret�yle �st�snalar
bel�rt�lm�şt�r. 

Bu çerçevede; geleneksel medya
kuruluşlarında olduğu g�b� Üst Kuruldan yayın
l�sansı ve/veya yayın �let�m yetk�s� alan d�j�tal
medya kuruluşları da yayınlarını 6112 sayılı
Kanun’un 8’�nc� maddes�nde yer alan “Yayın
H�zmet� İlkeler�”ne uygun b�r şek�lde
sunmalıdır. Bu ölçüde, �k� medya arasında
�çer�k denet�m� açısından farklılık
bulunmamaktadır.

İçer�k üret�m�n�n hızlandığı bu dönemde
RTÜK’ün temel denet�m kr�terler� değ�şt�
m�? Genç �çer�k üret�c�ler nelere d�kkat
etmel�?

İçer�k üret�m�n�n d�j�tal platformlar sayes�nde
hızla arttığı bu yen� medya çağında, temel
denet�m �lkeler�nde öz �t�barıyla b�r değ�ş�kl�k
olmamıştır. Ancak, bu �lkeler�n
uygulanab�l�rl�ğ� ve yorumlanması,
d�j�talleşmen�n get�rd�ğ� yen� yayıncılık
anlayışına uygun şek�lde
güncelleneb�lmekted�r.

Üst Kurulun denet�m�nde esas alınan temel
kr�terler; çocuk ve gençler�n zararlı
�çer�klerden korunması, ş�ddet ve
müstehcenl�ğe karşı hassas�yet, toplumsal
değerlere, m�ll� ve manev� değerlere saygı,
k�ş�l�k haklarının �hlal�, ayrımcılık, nefret
söylem� ve dezenformasyonla mücadele g�b�
unsurlardır. Bu kr�terler, hem geleneksel
hem d�j�tal yayıncılık �ç�n geçerl�d�r. D�j�tal
�çer�kler�n doğrudan ve hızlı b�r şek�lde gen�ş
k�tlelere ulaşab�lmes�, özell�kle genç �çer�k
üret�c�ler �ç�n sorumluluğu artırmaktadır. Bu
bağlamda genç yayıncıların d�kkat etmes�
gereken bazı temel hususlar şunlardır:

İfade özgürlüğü �le toplumsal sorumluluk
arasındak� dengey� gözetmeler�,
Ş�ddet�, nefret�, ayrımcılığı özend�ren
�çer�klerden kaçınmaları,
K�ş�l�k haklarına, özel yaşama ve a�le
kurumuna saygılı b�r yayın d�l�
ben�msemeler�,
Yanıltıcı b�lg�, kurgu haber veya spekülat�f
söylemlerden uzak durmaları.

Sosyal medya fenomenler�n�n �çer�kler�
RTÜK’ün radarında mı? Denet�m sınırı
nerede başlıyor, nerede b�t�yor?

6112 sayılı Kanun’a 29/A maddes�n�n
eklenmes�yle b�rl�kte, sosyal medya fenomen�
olup olmadığına bakılmaksızın �nternet
ortamından radyo, telev�zyon ve �steğe bağlı
yayın yapanlar Üst Kuruldan yayın l�sansı
almak zorundadır. Ancak, yayın h�zmet�
n�tel�ğ� taşımayan k�ş�sel paylaşımlar, günlük
yaşamdan anlık görüntüler veya yalnızca
b�reysel �fadeler �çeren �çer�kler Üst Kurulun
doğrudan denet�m alanı dışındadır. Bu tür
�çer�klerle �lg�l� ş�kâyetler, çoğunlukla k�ş�sel
haklar, s�ber suçlar veya et�k �hlaller
kapsamında BTK ve/veya adl� merc�ler
tarafından ele alınmaktadır.

Yen� medya araçlarının (örneğ�n Tw�tch,
T�kTok, podcastler) yaygınlaşmasıyla
b�rl�kte RTÜK bu mecralarda nasıl b�r
sorumluluk üstlen�yor?

Yen� medya araçlarının topyekûn
değerlend�r�lmes�nden z�yade bu araçların
ayrı ayrı değerlend�r�lmes� gerekmekted�r.
Örneğ�n; T�kTok’ta yer alan �çer�kler�n ağırlıklı
olarak, yayın h�zmet� n�tel�ğ� taşımayan k�ş�sel
paylaşımlar ve günlük yaşamın anlık
görüntüler�nden oluşmaktadır. 
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Mevcut durumda söz konusu platformdak�
�çer�kler Üst Kurulun denet�m� dışındadır.
Kullanıcının seçt�ğ� b�r zamanda, medya
h�zmet sağlayıcı tarafından düzenlenm�ş b�r
program kataloğuna bağlı olarak d�nlenen
program formatı olarak podcastler Üst
Kurulun denet�m�ne tab�d�r. 

Yukarıda bel�rt�ld�ğ� üzere Üst Kurulun
denet�m sınırını tekrar �fade etmek gerek�rse;
b�reysel �let�ş�m h�zmetler� dışında sadece
�nternet ortamından radyo, telev�zyon ve
�steğe bağlı yayın yapanlar Üst Kuruldan yayın
l�sansı almak zorundadır.

Bazı kes�mler d�j�tal mecralarda RTÜK
denet�m�n�n “sansür”e dönüşeb�leceğ�n�
savunuyor. Bu görüşe nasıl yaklaşıyorsunuz?

Sansür, her türlü yayının önceden
denetlenmes� ve bunların yayınlanmasının
�zne bağlı olmasını �fade eder. 6112 sayılı
Kanun’un 6’ncı maddes�n�n b�r�nc� fıkrasında
yer alan “Yayın h�zmetler�n�n �çer�ğ�ne ve
yayınlanmasına önceden müdahale ed�lemez
ve yayınların �çer�ğ� önceden denetlenemez.”
şekl�ndek� hüküm sansürün uygulanmasına
�z�n vermez. 

Üst Kurul denet�mler�n�, �fade özgürlüğünü
kısıtlamak ya da �çer�klere keyfî müdahale
etmek amacıyla değ�l; toplumsal sorumluluk,
hukuk� denge ve yayın et�ğ� �lkeler�
doğrultusunda gerçekleşt�rmekted�r. Bu
görev, Anayasa ve 6112 sayılı Kanun
çerçeves�nde, açık ve denetleneb�l�r b�r şek�lde
yürütülmekted�r. Ayrıca, denet�m süreçler�
sonrası Üst Kurul tarafından alınacak kararlar
�lg�l�ler tarafından yargıya taşınab�lmekted�r.

D�j�tal çağda medya et�ğ�n� genç kuşaklara
aktarmanın en etk�l� yolu s�zce ned�r?

Medya et�ğ�n�n genç kuşaklara aktarılmasında
en etk�l� yol, eğ�t�m temell� b�r yaklaşımın
ben�msenmes�d�r. Bu kapsamda; çocuk ve
gençlere d�j�tal medya okuryazarlığı eğ�t�m�
ver�lmes� ve bu sayede çocuk ve gençler�n
d�j�tal medyayı eleşt�rel, b�l�nçl� ve et�k kurallar
çerçeves�nde kullanmalarının teşv�k ed�lmes�
sağlanmalıdır. 

RTÜK olarak ün�vers�telerle �ş b�rl�kler�n�z
oluyor mu? Oluyorsa örnek vereb�l�r m�s�n�z?

Evet, RTÜK olarak ün�vers�teler �le �şb�rl�ğ�
�çer�s�ndey�z. 29-30 N�san 2025 tar�h�nde
RTÜK h�mayes�nde düzenlenen "Güçlü
Medya, B�l�nçl� Toplum Z�rves�", Ankara
Ün�vers�tes�, Ankara B�l�m Ün�vers�tes� ve
Başkent Ün�vers�tes�'n�n �ş b�rl�ğ�yle
gerçekleşt�r�lm�şt�r.

Radyo ve Telev�zyon Üst Kurulu (RTÜK),
İslamofob�yle mücadele kapsamında, Başta
Cumhurbaşkanlığı olmak üzere;
Cumhurbaşkanlığı İlet�ş�m Başkanlığı,
D�yanet İşler� Başkanlığı, Erc�yes Ün�vers�tes�,
Ankara B�l�m Ün�vers�tes�, SETA, TRT ve
paydaş kamu kurumları �le �şb�rl�ğ�
yapılmıştır.

Radyo ve Telev�zyon Üst Kurulu tarafından,
dünyanın farklı coğrafyalarına kültürel ve
tar�hî değerler�m�z� tanıtmak ve bu
coğrafyalarla olan kültürlerarası �let�ş�m�m�z�
kuvvetlend�rmek amacıyla 2009 yılından bu
yana Uluslararası Gelecekle İlet�ş�m
Çalıştayları düzenlenmekted�r. 

Türk�ye Cumhur�yet� Dış�şler� Bakanlığı, Türk
İşb�rl�ğ� ve Koord�nasyon Ajansı (TİKA), Yurt
Dışı Türkler ve Akraba Topluluklar Başkanlığı
(YTB), Türk�ye Cumhur�yet� Başbakanlık
Basın-Yayın ve Enformasyon Genel
Müdürlüğü (BYEGM), Türk�ye Radyo
Telev�zyon Kurumu Genel Müdürlüğü (TRT),
Anadolu Ajansı, Türk Dünyası Beled�yeler
B�rl�ğ� (TDBB), TOGED, TÜRKSOY, Kırgız-Türk
Manas Ün�vers�tes� ve Almata Ün�vers�tes�
g�b� kurum ve kuruluşlarla �ş b�rl�ğ� �ç�nde
yapılmıştır. 

M a y ı s  2 0 2 5 SAYI 1

RTÜK Başkan Yardımcısı Den�z GÜLER

6



“Yozgat’ı çok gel�şm�ş buldum”

Oyunculuk ve yazarlık serüven�n�z nasıl
başladı? 

18 yıldır yazarlık yapıyorum. Oyunculuğa �se
“Kardeş Payı” d�z�s�yle başladım senaryo
toplantılarında sürekl� olarak şakalar yapardım
senar�st arkadaşlarımı güldürüyordum ama
yaşadığımız şey kom�k olmuyordu. B�r gün
yönetmen�m�z Selçuk Bey “Gel sen oyna” ded�.
Öyle başladı b�razda tesadüfler�n eser� oldu
d�yeb�l�r�m.

S�z� bu alana yönlend�ren k�ş�ler ya da olaylar
nelerd�r?

Bu alana yönelmemde 2001 kr�z� etk�l� oldu.
Babam battı. Mecburen para kazanmam
gerek�yordu, yazarlık yapmaya başladım. M�zah
derg�ler�ne yazılar yazarak amatör olarak
başladım. Para kazanamayınca para kazanmak
�ç�n senaryo yazmaya başladım ve senar�st
oldum. Fakat �lk 4 yılda y�ne para
kazanamadım. En� sonunda �şler yoluna g�rd� ve
bu �şe tam anlamıyla başlamış oldum.

Senaryo yazarken �lhamınızı nereden
alıyorsunuz?

İlhamımı hayattan alıyorum. Zaten komed�
hayatımızda olan �nsanlar sayes�nde ortaya
çıkıyor.

Bu sektöre g�rmek �steyen öğrenc�lere ne
öner�rs�n�z?

B�raz zor b�r sektördür. Bu yüzden
sosyoekonom�k durumlara bağlı olarak
zorluk yaşanab�l�r. Zorluğa , yoksulluğa alışık
olmak gerek�r. Bu durumlar yüzünden
üzülmemek gerek�r. Herkes�n kader� farklıdır
ama �sterse b�r gün hayaller�ne ulaşab�l�rler.

Ün�vers�tem�ze gel�rken ne bekled�n�z,
nasıl karşılandınız?

Yozgat çok değ�şm�ş. Bekled�ğ�mden çok
daha güzel şeh�r �le karşılaştım. Kıymetl�
hocalarımız �le tanıştım. Yozgat şu anda
oldukça gel�şm�ş durumda.

B�r Senar�st�n Gözünden Hayat ve
Kar�yer : Emrah Kaman Anlatıyor

M a y ı s  2 0 2 5 SAYI 1

HAZIRLAYAN: AYŞE YEŞİL & ZEYNEP KARA
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Neden �let�ş�m ve reklam alanında kar�yer
yapmak �sted�n�z?

Türk�ye’de �let�ş�m ve reklam alanında
akadem�syen olmak büyük şans ben�m �ç�n.
Selçuk Ün�vers�tes� İlet�ş�m Fakültes�n�n
kuruluş dönem�ne denk geld�m ve fakülten�n
reklamcılık as�stanı oldum. Hocalarımın
yönlend�rmes�yle akadem�k hayata adım
attım. Büyük şans aslında o dönem çok
farkında olmuyorsunuz ama b�len k�ş�ler�n her
söyled�ğ�n�n çok öneml� ve etk�l� olduğunu
hayat öğret�yor. Ben de aynı şek�lde
öğrenc�ler�me bunu vermeye çalışıyorum.
Hem akadem�k hem de uygulamada sıkı
yönlend�rmelerde bulunmayı çok
önems�yorum. İlet�ş�m �ş� �let�ş�m mesleğ� ve
reklamcılık çok özel b�r �ş ve meslek. İy� k�
reklam akadem�syen� olmuşum d�yorum. 

S�ze göre yaratıcı reklam ned�r?

Yaratıcılık ps�koloj�y� okumakla olur. Ps�koloj�
�let�ş�mde ve reklamcılıkta kullanılan en
öneml� b�l�m dalı. Ps�koloj�y� �y� s�nd�ren k�ş�ler
kes�nl�kle yaratıcı olurlar. Ps�koloj�y� �y�
okumak demekt�r yaratıcılık. Reklam
yaratıcılığında �çgörü ded�ğ�m�z kavram da
ps�koloj�den gel�r. B�rey�n �ç�n� okuyarak, onu
daha �y� anlayarak ve onun �ht�yacı �le reklamı
yapılan ürünü örtüştürme �ş� yaratıcı reklamın
tanımıdır. Bu z�h�nsel farkındalık ancak c�dd�
eğ�t�mle elde ed�leb�l�r. 

İlet�ş�m öğrenc�ler� çok bütünleş�k olarak b�r
çok d�s�pl�n� s�nd�r�rlerse �y� b�r reklamcı
olab�l�rler, yaratıcı reklamlara �mza atab�l�rler. 

Yaratıcı reklam ve yaratıcı olmayan reklam
arasındak� farklar nelerd�r?

Yaratıcılığı waw enteresan demek olarak
düşünenler genelde saçma sapan reklamlar
yapab�l�r. Reklamda yaratıcılık waw
ded�rtmez. Müşter�ye o ürünü aldırtır. Aklında
tutmasını sağlar. Yaratıcılık şebekl�k demek
değ�ld�r kom�kl�k demek değ�ld�r yan�.
Yaratıcılık amaca h�zmet etmek demekt�r.
Eğer yaratıcılığı kom�kl�k ve şebekl�k olarak
düşünürsen�z m�lyonları çöpe atarsınız.
Başkasının parasını harcama mesleğ� olarak
reklamcılık hesap vereb�l�r olmak zorunda. 

Reklamda yaratıcılığı nasıl tanımlarsınız?

Reklam t�car� b�r �şt�r. Ürün sah�b� f�rmalara
para kazandırma �ş�d�r. Onları pazarda tutma
�ş�d�r. Reklamda yaratıcılık kızgın rekabette
ürünü pazarda müşter�ye sevd�r�r, onun satın
alınmasını sağlar ve ş�rket�n batmasını önler.
Bu kadar zorlu �şler arasından ancak düşünce
b�ç�m�nde yaratıcı olmakla başarılı olunur.
Belk� kl�şe �şler b�le yapılsa, kl�şe �şlere de
yaratıcı dokunuş reklamcılığın en öneml�
özell�ğ�d�r. Yan� reklamcılıkta hep yen� parlak
veya enteresan f�k�rler yaratıcılıktır demek
yanlıştır. Hedef kullanıcıların yaşamlarına
dokunan f�k�rler reklamda yaratıcılıktır.

"Reklamda
yaratıcılık
ps�koloj�y�
okumakla
olur"
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Reklamda yaratıcılık s�z�n �ç�n ney� �fade
eder?

Reklamda yaratıcılık ürünün hedef k�tles�yle
hem de o kadar rak�b�n çok olduğu pazarda
buluşma başarısıdır. Hedef k�tlen�n daha
duyarsız olduğu b�r pazardayız. Hedef k�tlen�n
hafızasında kalmak çok zorlaştı çünkü.
Alternat�f� bol olan hedef kullanıcılar sadık
değ�ller artık. O yüzden bu tüket�c�ler�n aklını ve
kalb�n� ele geç�rmek reklamda yaratıcı �ş�
yapanların başarması gereken en öneml� �şt�r. O
yüzden reklam mesleğ�nde kalmak yaratıcı
olmakla mümkün. Hayata yaratıcı bakmak
gerek�r. Yaşam tarzı reklamda yaratıcılığın keşf�
�ç�n çok gerekl�d�r.

Yaratıcı b�r reklamın en öneml� unsuru
nelerd�r?

Reklamda yaratıcı stratej� ve yaratıcı takt�k
yaratıcı zorunluluktur. B�r de bunu hem
geleneksel hem de d�j�tal mecralara göre
uyarlamak çok �nce �şlerd�r. Bu entegrasyonu
sağlamak reklam �ş�ndek� başarıyı etk�ler.
Telev�zyon �ç�n hazırlanan senaryo eğer d�j�tal
mecralara göre uyarlanmazsa yaratıcı reklam
çöpe g�der. Yaratıcılık mecralara uyumlu
olmalıdır. Özell�kle günümüzde yaratıcılık daha
da zorlaşmıştır. Bunu etk�leyen faktörler
fazlalaştı. Teknoloj�, rekabet ve tüket�c�
ps�koloj�s� en öneml� başat faktörler. Bunları eş
güdüm �ç�nde yönetmek ve rak�plerden daha
farklı yaratıcı �şler yapmak c�dd� anlamda
zorlaşmıştır. Bunları yapab�len reklamcılar
oldukça azalıyor. F�rmalar ve ajanslar �ç�nde
yaratıcı �nsan kaynaklarını bulma konusu da
zorlaştırmıştır. Z�h�nsel hareketl�l�ğ� yaşam
tarzına dönüştüren k�ş�ler yaratıcı reklam
sektöründe tutunab�l�yorlar. Aks� takd�rde
reklam sektöründe kalmak mümkün değ�l. 

B�r reklamın yaratıcı olup olmadığını nasıl
anlarsınız?

Reklamın amaca h�zmet etmes� çok öneml�d�r.
Mesajda yaratıcı olmak doğrusudur. Ancak
teknoloj� kullanımında yaratıcılıkla amaca
h�zmet ett�r�leb�l�r. Mecra kullanımında
yaratıcılıkla amaca h�zmet ett�r�leb�l�r. Bunlar da
reklamda yaratıcılık konusuna dah�ld�r. Ancak
ünlü k�ş� kullanımı �le yaratıcılık maalesef günü
kurtarmak olarak ürüne anlık yaratıcılık olarak
değerlend�r�l�r. Dahası �ler�de o ünlü olmadan
�ler� g�demeyeceğ� �ç�n yaratıcılık olarak doğru
b�r uygulama değ�ld�r. 

Günümüzde reklamda oynayacak ünlü
b�r�n� bularak yaratıcılık yaptıklarını
zanneden b�r güruhtan bahsedeb�l�r�z. Bu
günü kurtaran yaratıcılıktır. Bu tür yaratıcılık
masraftır yatırım değ�ld�r maalesef. O
yüzden mesaja yan� stratej�ye odaklanan
yaratıcılık doğru yaratıcılık örneğ�d�r. Bu
ürünü marka olmaya götürür. Bu da ancak
�ş�n uzmanı proakt�f stratej� uygulamayı
b�len reklam ajanslarından alınab�lecek
h�zmett�r. Reklam tar�h�nde böyle kült
olmuş reklamlar hep markalara �laç
olmuştur. Onları ayağa kaldırıp marka
yolculuğuna devam etmeler�n� sağlamıştır. 

Yaratıcı reklamın özell�kler� nelerd�r?

Yaratıcı reklam hedef müşter�s�n�n d�kkat�n�
ürüne çeken reklamlardır. D�kkat� çek�p
ürünün satın alma sürec�ne götürmes�
yaratıcı reklamlardak� olmazsa olmaz
özell�klerdend�r. Yan� yaratıcı reklam d�kkat
çek�p bırakırsa yan� �nsanlar markayı ve
ürünü hatırlamazsa ve satın alma
noktasında sepet�ne atmıyorsa yaratıcı
değ�ld�r. Sadece gürültü çıkartmıştır ve
sadece mal�yet ağrısı yaratmıştır. Gerçekten
yaratıcı reklam markaya yatırım olarak etk�l�
olur. N�hayet�nde harcanan paranın
karşılığını vermes� lazım. Reklamı yaptık
ama satışlara etk� etmed� demek
başarısızlığın �lanıdır. Bu yaratıcılığın tek
atımlık olmaması da lazımdır. Sürdürüleb�l�r
yaratıcılık gerek�r. B�r dönem yaratıcıydık
ama ondan sonra ger�s�n� get�remed�k
dememek lazım. Yaratıcılığın sürdürüleb�l�r
olması gerek�r başarı �ç�n.

Hala aklınızda olan ve s�ze göre en yaratıcı
reklam kampanyalarından b�r� bu
ded�ğ�n�z b�r reklam var mı?

Reklam mesleğ�m�z olunca maruz
kaldığımız reklam doğal olarak çok fazla.
İş�m�z reklam seyretmek sonuçta. Bundan
dolayı o kadar çok reklam söyler�m k�, key�fle
b�rb�r� ardı sıra sıralarım. Reklam seyretmek
çok key�fl� b�r �ş çünkü. Özell�kle h�kayes�
olan reklam f�lmler� tekrar tekrar seyretme
gücüne sah�p olan reklamlar oluyor. Hem
dünya hem Türk�ye reklam tar�h�nde
�nanılmaz etk�l� reklamlar var. Etk�nl�k olarak
Super Bowl reklamlarını sayarım, futbol
organ�zasyonlarındak� reklamlar y�ne çok
etk�l� unutulmayan reklamlardır, marka
olarak da Sn�ckers reklamları çok başarılı
reklamlar olarak aklımdadır.   
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Y�ne Coca Cola ve Peps� markalarının
karşılaştırmalı reklamlar ve otomob�l
markalarının karşılaştırmalı reklamları çok
yaratıcı reklamlar olarak z�hn�m yer etme
güçler� yüksek reklamlardır. Reklam seyretmek
tüm �let�ş�m öğrenc�ler�n�n key�fle yapacağı
�şlerden olmalıdır. B�l�nçaltını bol reklamla
doldurmalarını tavs�ye eder�m. 

S�z�n hakkınızda ufak b�r araştırma
yaptığımda k�taplarınızın olduğunu gördüm
"reklamın �y�s� ve kötüsü olur" dem�şs�n�z
bunu neye dayanarak söyled�n�z?

Reklamı teşv�k etmek �ç�n söylenm�ş b�r söz.
Geçm�ş dönemler�n �nanışı. B�r şek�lde konuş
nasılsa d�kkat çeker ve etk� eder demekted�r.
Ancak dünya değ�ş�yor. P�yasa değ�ş�yor. Ş�md�
günümüzde konuş da nasıl konuşursan konuş
demek c�dd� mal�yet demekt�r. Zırvalasan da
konuş demek �ş dünyasında büyük bütçeler�n
çöpe g�tmes�ne yol açar. 

Bunu reklamın �y�s� kötüsü olmaz b�r gün
faydasını görürsün d�yerek geç�şt�remezs�n�z.
Hang� �laç olduğu öneml� değ�l �laç al da nasıl
olursa olsun al, b�r şek�lde faydası olur demek
g�b� b�r şey. İlacın �y�s� kötüsü olur değ�l m�!
Aynen reklamın da �laç g�b� olduğu b�r
çağdayız. Onun da �y�s� ve kötüsü olur.
Bünyeye göre yan� ürüne göre alıcısına göre
�y�s� de kötüsü de değ�ş�r. O yüzden �y� anal�z
ed�p stratej� bel�rley�p takt�kler gel�şt�rmek
gerek�yor. O zaman reklamın �y�s�n� ve
kötüsünü görüp uygulayab�l�rs�n�z. 

Bunları yapmazsanız yalapşap reklam yapıp �y�
sonuçlar bekler durursunuz. Reklam çok c�dd�
b�r uzmanlık �ş�d�r. Bu uzmanların da en
n�tel�kl�s�n� arayıp bulursanız, reklamın �y�s�
kötüsü olur sözünün anlamını anlarsınız. Aks�
takd�rde kötülerden medet umarsınız. Yanlış
reklam mesajıyla yanlış mecrayla bütçeler�n�
büyük umutlarla harcayan ve batan çok f�rma
var. Bunlar reklamın �y�s� kötüsü oluru acı
tecrübelerle öğrenm�şlerd�r. 

Web s�ten�zde b�r yazınızda “�let�ş�ms�z �ş
dünyası büyüyemez” dem�şs�n�z pek�
reklamsız �ş dünyası büyüyeb�l�r m�?

İş dünyası geleneksel olarak esnaf
kafasındadır. Bu esnaf kafası sadece �ş yer� aç
ve müşter�y� bekle şekl�nde düşünür. Müşter�
onlar �ç�n k�m fark etmez. K�m olduklarıyla
�lg�lenmezler. Kısmett�r onlar �ç�n müşter�n�n
gelmes�. Bu düşünceyle ancak küçük
kalınıyor ve ancak toptancı oluyorsunuz. Bu
düşünce �ç�n �let�ş�m öneml� değ�l. İlet�ş�m�n
türler� b�l�nmez. 

Reklam ve halkla �l�şk�ler h�ç b�l�nmed�ğ� �ç�n
de küçük kalmaya mahkumdurlar. İş
dünyasına baktığımızda uzun yıllardır kend�
şehr�nde t�carette olduğunu söyleyen k�ş�ler�n
çok tanınmadığı, b�l�nmed�ğ� marka değer�ne
sah�p olmadıklarını görüyoruz. Küçük
kalmaya mahkumlar yan�. Buradan çıkmak
�ç�n de �let�ş�m� öğrenmem�z lazım. Büyümek
�st�yorsak, daha fazla �st�hdam yaratmak
�st�yorsak, daha farklı coğrafyalara g�rmek
�st�yorsak yan� marka olmak �st�yorsak �ş�n
özü �let�ş�m� öğrenmek gerek�yor. İlet�ş�m� ve
reklamı b�lmeyen kafaların büyümes�
mümkün değ�ld�r. Sadece bel�rl� b�r dönem
ş�şerler belk�, sonra da o ş�şk�nl�k geçer g�der
ve b�r arpa boyu yol g�tmed�kler�n� görürler. İş
yapış b�ç�mler� değ�şt� artık. Bunu �ş
dünyamıza anlatmamız lazım. Bu da ancak
�let�ş�m�n önem�n� anlayan, �nanan
müteşebb�slerle olur. 

Reklamı ve �let�ş�me �nanmayan, onları
harcama olarak gören �ş �nsanları ş�rketler�ne
ve ürünler�ne �let�ş�m� ve reklamı dah�l
edem�yorlar. Bunun sonucunda da çok uzun
sürel� p�yasada kalamıyorlar. Bunu doğru
örneklerle öğretmek zorundayız. Öğret�rsek
ülke olarak, şeh�rler olarak, ürünler ve
h�zmetler olarak marka değer� yaratmaya
başlarız. Sah�p olduğumuz markalar kadar
zeng�n oluruz. 
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Günümüzde, sürdürüleb�l�rl�k kavramı �ş dünyasının g�derek daha fazla
odak noktası hal�ne gelm�şt�r. Mevcut ekonom�k s�stem�n doğal dünyanın
sınırlarını aşmasıyla b�rl�kte, pazarlama profesyoneller�n�n amaç odaklı b�r
yaklaşımla sürdürüleb�l�r b�r ekonom�y� şek�llend�rme sorumluluğu
artmaktadır.  Sürdürüleb�l�rl�k, sadece b�r moda sözcük olmanın ötes�ne
geçerek, tüm sektörlerde faal�yet gösteren ş�rketler�n marka
planlamasının temel b�r unsuru hal�ne gelm�şt�r.  Bu dönüşümde,
tüket�c�ler�n bu alandak� beklent�ler�n�n öneml� b�r etk�s� bulunmaktadır.
Modern tüket�c�ler, markaların karbon ayak �zler�n� azaltma konusunda
somut adımlar atmasını talep etmekted�r.

1

2

3

Küresel ölçekte tüket�c�ler�n
sürdürüleb�l�rl�k beklent�ler� g�derek
artmaktadır. 2025 yılında sürdürüleb�l�rl�k,
tüket�c�ler�n satın alma kararlarında daha
da öneml� b�r faktör hal�ne gelmes�
beklenmekted�r.  Tüket�c�ler, markaların
çevresel uygulamaları konusunda daha
fazla şeffaflık talep edecek ve yüzeysel
�dd�alara karşı daha şüphec� olacaklardır.
Bu durum, üçüncü taraf
sert�f�kasyonlarının ve döngüsel ekonom�
modeller�n�n büyümes�n�
destekleyecekt�r.  B�rçok tüket�c�, çevre
sorunlarına karşı artan b�l�nçle, et�k
kaynaklı veya sürdürüleb�l�r olarak
üret�lm�ş ürünler �ç�n daha fazla ödeme
yapmaya �stekl�d�r.  Sürdürüleb�l�rl�k, 2025
yılında tüket�c�ler �ç�n temel b�r beklent�
hal�ne gelm�ş olup, çevreye ve sosyal
değerlere uygun markalar akt�f olarak
aranmaktadır.  İkl�m değ�ş�kl�ğ�n�n
ac�l�yet�n� h�sseden öneml� b�r küresel
tüket�c� kes�m�, ekonom�k zorluklara
rağmen sürdürüleb�l�r ürünler �ç�n
fedakârlık yapmaya devam etmekted�r.

4

4

5

6

Sürdürüleb�l�r Pazarlama ve İlet�ş�m: Tüket�c�n�n Yen�
Beklent�ler�

Tüket�c�n�n Sürdürüleb�l�rl�k Konusundak� Değ�şen Beklent�ler�

Türk�ye'dek� tüket�c�ler�n
sürdürüleb�l�rl�k konusundak�
tutumları da benzer b�r eğ�l�m
göstermekted�r. Türk tüket�c�ler�n
%43'ü sürdürüleb�l�rl�k konusunda
duyarlı markalara daha fazla ödeme
yapmaya �stekl�yken, %47's� bu alanda
adım atmayan markaların ürünler�n�
almayacağını bel�rtmekted�r. Ipsos
Türk�ye'n�n araştırmasına göre, Türk
tüket�c�ler� sürdürüleb�l�rl�k ve ESG
tutumlarına göre beş farklı segmente
ayrılmaktadır: Değ�ş�m Öncüler�, İstekl�
Destekç�ler, Seç�c� Gerçekç�ler, Sess�z
Kabullen�c�ler ve Uzaktan İzleyenlerd�r.
Y ve Z kuşakları daha seç�c� çözümler
ararken, Gen X ve Boomers
kuşaklarında sosyoekonom�k sev�ye
sürdürüleb�l�rl�k tutumlarında
farklılaşmaya neden olmaktadır. Türk
tüket�c�ler�, markaların çevreye duyarlı
olmasını ve geçm�ş faal�yetler�n�n
sorumlu b�r şek�lde �nceleneb�lmes�n�
beklemekted�r. Düşük karbon ayak �z�
ve yen�den kullanılab�l�r ambalajlar
g�b� özell�kler, markaların rekabette
öne çıkması �ç�n öneml� hale gelm�şt�r.

11
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Yeş�l badana (greenwash�ng), b�r
kuruluşun ürünler�n�n, hedefler�n�n veya
pol�t�kalarının çevre dostu olduğuna halkı
�kna etmek �ç�n yanıltıcı b�r şek�lde yeş�l
PR ve yeş�l pazarlama kullanmasıdır.
Tüket�c�ler�n yeş�l badana konusundak�
farkındalığı hem küresel ölçekte hem de
Türk�ye'de artmaktadır.  4

Tüket�c�ler, markaların yanıltıcı
uygulamalarının g�derek daha fazla
farkındadır ve şeffaf, özgün b�lg� talep
etmekted�r. 2025 yılında "yeş�l badana"
eğ�l�m�n�n ters�ne dönmes� ve
tüket�c�ler�n yüzeysel �dd�alara karşı daha
şüphec� olması beklenmekted�r.  Küresel
tüket�c�ler�n yaklaşık %70'�
sürdürüleb�l�rl�k �dd�alarını araştırmadan
güvenmemekted�r ve %57's� kullandıkları
markaların "yeş�l badana" yaptığına
�nanmaktadır.

4

7

eş�l badana �dd�alarına tüket�c�ler�n
tepk�ler� genell�kle olumsuzdur ve
ş�rketler üzer�nde c�dd� etk�ler� olab�l�r.
Yeş�l badana yapan ş�rketler �t�bar kaybı,
müşter� sadakat�n�n azalması ve hatta
yasal sonuçlarla karşılaşab�l�rler.

Yeş�l Badana (Greenwash�ng) ve Tüket�c� Farkındalığı

Örneğ�n, Keur�g'�n yanlış ger�
dönüşüm �dd�aları neden�yle para
cezası alması , Procter & Gamble,
ASOS, KLM, She�n ve Coca-Cola g�b�
büyük ş�rketlere karşı açılan yeş�l
badana davaları, tüket�c�ler�n bu
konudak� hassas�yet�n� ve ş�rketler�n
karşılaştığı r�skler� göstermekted�r.
Tüket�c�ler, sürdürüleb�l�rl�k
�dd�alarını sorgulamakta ve güven�l�r
kaynaklardan doğrulama
beklemekted�rler. Yeş�l badana,
tüket�c�lerde hayal kırıklığına,
şüphec�l�ğe ve güvens�zl�ğe yol
açarak gerçek sürdürüleb�l�rl�k
çabalarını da olumsuz etk�leyeb�l�r.

8

Başarılı Sürdürüleb�l�r Pazarlama ve
İlet�ş�m Kampanyaları

Başarılı sürdürüleb�l�r pazarlama ve
�let�ş�m kampanyaları, genell�kle
özgünlük, şeffaflık ve tüket�c� katılımı
g�b� ortak özell�klere sah�pt�r. 
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Patagon�a'nın "Bu Ceket� Satın
Almayın" kampanyası ve "Worn Wear"
programı, IKEA'nın "İnsanlar ve
Gezegen İç�n Poz�t�f" stratej�s� ve
Apple'ın karbon nötrlüğü taahhüdü
g�b� örnekler, sürdürüleb�l�rl�ğ� marka
özüne entegre eden başarılı
kampanyalardır.9

Coca-Cola'nın "Recycle Me"
kampanyası, Dell'�n e-atık ger�
dönüşüm çabaları ve Nescafé'n�n
enerj� tasarrufu kampanyası g�b� 2024
yılına a�t örnekler de d�kkat çek�c�d�r.
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Başarılı Sürdürüleb�l�r Pazarlama ve İlet�ş�m Kampanyalarının Ortak Özell�kler�

Surfers Aga�nst Sewage'�n
kanal�zasyon k�rl�l�ğ�ne d�kkat çeken
kampanyası ve Open Planet'�n �kl�m
h�kâyeler�n� öne çıkaran çalışmaları da
başarılı örnekler arasındadır.
Patagon�a'nın çevresel akt�v�zme
odaklanan "1% for the Planet" ve
"Worn Wear" g�r�ş�mler�, markanın
sürdürüleb�l�rl�ğe olan der�n
bağlılığını göstermekted�r.
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Geleneksel reklamcılığın d�j�tal dönüşümle
yen�den şek�llend�ğ� b�r çağda, sektörün genç
ve v�zyoner �s�mler� bu dönüşümün öncüsü
oluyor. Bu �s�mlerden b�r� de Ad�n AI’ın Kurucu
Ortağı ve CDO’su Sel�n Erg�n Acar. Almanca
İşletme eğ�t�m�yle başladığı yolculuğunu
d�j�tal reklamcılığın ver� odaklı dünyasında
başarıyla sürdüren Acar �le; yapay zekâ
destekl� kampanyalardan k�ş�selleşt�r�lm�ş
hedeflemeye, sosyal medya platformlarının
etk�s�nden küçük �şletmelere sağlanan
programat�k fırsatlara kadar pek çok konuyu
konuştuk. Reklamcılığın geleceğ�ne da�r hem
stratej�k hem de tekn�k �çgörüler barındıran
bu key�fl� röportaja s�z� de davet ed�yoruz.

Sel�n hanım b�ze b�raz kend�n�zden
bahseder m�s�n�z ?

Eğ�t�m�m� Almanca İşletme Yönet�m� üzer�ne
aldım staj tecrübem f�nans üzer�neyd� ancak
eğ�t�m�m sırasında pazarlamaya �lg�
duyuyordum. Ben�m mezun olduğum
dönemde geleneksel reklamcılığın
dönüşümü başlamıştı, daha ölçüleb�l�r, ver�
odaklı pazarlama mümkün mü? Bunu
araştırırken karşılaştım d�j�tal pazarlamayla ve
bu �ş� öğren�p yapmaya karar verd�m,
sektörün en �y�ler�n� yet�şt�ren d�j�tal
pazarlama ajansında çalışmaya başladım.

D�j�tal reklamcılığın geleceğ� hakkında ne
düşünüyorsunuz? Hang� yen� teknoloj�ler
sektörü şek�llend�recek?

D�j�tal pazarlamanın geleceğ� B�g Data’nın
mak�ne öğren�m�, d�l �şleme ve der�n
öğrenme Al teknoloj�ler� �le anlamlandırılması
üzer�ne gel�şecekt�r. Al pazarlama süreçler�n�
dönüştürmeye başladı, d�j�tal pazarlamayı
hol�st�k, etk�n ve efekt�f b�r yapıya ev�receğ�ne
�nanıyorum.

Başarılı b�r reklam kampanyası �ç�n hang�
araçları ve stratej�ler� kullanıyorsunuz?

Ben�m temel stratej�m� şek�llend�ren,
kampanyanın br�ef’�n� doğru almak ve
kampanya amacını ölçüleb�l�r, gerçekç�
KPI’lar üzer�nden bel�rlemekle başlar.
Örneğ�n, e t�caret satışlarını b�r öncek� aya
göre % 20 arttırmak veya reklam
hatırlanıldığında %8 artış g�b�. Sonrasında bu
amaca h�zmet eden kanallar ve kampanya
modeller� stratej�m�n temel�n� oluşturur.
Kurucu ortağı ve CDO’ su olduğum Ad�n’�,
br�ef’e uygun planlama, opt�m�zasyon ve
raporlama süreçler�n�n tamamında
kullanıyorum. Böylece KPI’lara Al
teknoloj�s�ne sah�p d�j�tal pazarlama yönet�m
platformuyla süreçler�m� ver�ml� ve etk�n hale
get�r�yorum.
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Reklamın k�ş�selleşt�r�lmes� konusunda nasıl
b�r yaklaşım �zl�yorsunuz?

K�ş�selleşt�rme konusu d�j�tal pazarlamada
yaygın b�r şek�lde tartışılıyor. Üçüncü taraf
çerezler�n kaldırılması gündem� k�ş�selleşt�r�lm�ş
hedeflemeye engel teşk�l ed�yor. Bu noktada
Google, Meta, T�ktok g�b� walled garden'lar,
kend� AI Aud�ence'larını öne sürüyor. Ben�m
yaklaşımım AI Aud�ence'ları, markanın araştırma
sonuçlarından gelen hedef k�tle tanımlarıyla
besleyerek genelden özele �nmek yönünde.
Böylece ön kabulle bu markanın müşter�s�
budur d�yerek potans�yel k�tleler� kaçırma
yanılgısına düşmeden segmentasyon
yapab�l�yorum. K�ş�selleşt�r�lm�ş reklam ve
web/s�te app deney�mler� de Ins�der veya
Creat�veAI g�b� teknoloj�ler tarafından sağlanıyor
ve günün sonunda CTR ve CVR �y�leşmes�
sağlıyor.
 
Sosyal medya platformlarının d�j�tal
reklamcılıktak� rolü ned�r? Hang� platformlar
en etk�l� sonuç ver�yor?

Sosyal Medya kanalları, telefona er�ş�m� olan
hemen her kullanıcıya ulaşma şansı verd�ğ� ve
kullanıcıların algor�tmaları kend� �lg� alanlarına
göre özelleşt�rd�ğ� platformlar olduğu �ç�n d�j�tal
pazarlamanın kalb�nde yer alıyor. Meta ve T�ktok
gen�ş çapta er�ş�m ve gel�şm�ş reklam
platformlarıyla bu alanın öncüsü platformlar.
Özell�kle Convers�on fazına özel reklam
formatlarıyla çok yoğun terc�h ed�l�yorlar. Meta
perakende markalarına özel çözümü COLLAB �le
rekabet avantajı sağlamış durumda. Bunların
dışında hac�m olarak daha kısıtlı ama hedef k�tle
etk�leş�m potans�yel� yüksek olan Snapchat,
D�scord, P�nterest, Tw�tch de yüksek potans�yel
barındırıyor.

D�j�tal reklamcılık alanında en fazla
karşılaşılan zorluklar nelerd�r?

En büyük zorluklardan b�r� reklam körlüğü ve
kullanıcıların reklamlara karşı duyarsızlaşması.
Ayrıca ver� g�zl�l�ğ� düzenlemeler�, çerezs�z
gelecek ve artan reklam mal�yetler� de sektörü
zorlayan başlıca unsurlar. Bunlara ek olarak,
platform algor�tmalarındak� sürekl� değ�ş�m de
kampanya yönet�m�n� karmaşık hale get�r�yor.

Programat�k reklamcılığın küçük ve orta
ölçekl� �şletmelere sağladığı fırsatlar
nelerd�r ?

Programat�k reklamcılık, KOBİ’lere düşük
bütçeyle doğru k�ş�lere ulaşma �mkânı
sunar. N�ş hedeflemeler� mümkün kılar.
Open Auct�on bazlı reklam satın almaya
konulan b�r�m mal�yet sınırları �le bütçe
kontrolü sağlar. Awareness �let�ş�m� yapan
KOBİ'ler �ç�n uygundur.

Programat�k reklamcılıkta doğru
hedefleme nasıl yapılır ve bu süreçte
kullanılan algor�tmaların önem� ned�r?

Programat�k reklamcılığın uzmanlığı SEM
ded�ğ�m�z Search Eng�ne Market�ng ve
sosyal medya reklamcılığından ayrışır.
Burada Programatt�c ekos�stem�ne hâk�m
olmak, DSP ded�ğ�m�z programat�k reklam
platformlarının hang� amaçla
kullanıldığının, hang� durumda hang�s�n�n
kullanılması gerekt�ğ�n�n b�l�nmes� ve
platformların �ç�nde operasyonel hak�m�yet
gerekt�r�r. 

Programmat�c ekos�stem�nde kampanya
türü, envanter, görünürlük, PNP ded�ğ�m�z
doğrudan kullanımlar, hedefleme
stratej�ler�, brand safety g�b� konular
kr�t�kt�r. Özell�kle hedefleme tarafında
platformların sah�p olduğu demograf�, �lg�
alanının ötes�nde data satın alma
anlaşmaları hedeflemedek� seçenekler� �ler�
noktaya taşır. Bu anlamda markanın amacı,
beklent�s�, hedef k�tle tanımlaması ve brans
safety beklent�s� doğrultusunda yayınlar
kurulmalıdır. Örneğ�n en uygun b�r�m
mal�yetle reklam göster�m� yapmayı tüm
reklamverenler �ster ama clean envanterde,
data kullanımlı hedeflemeye, yüksek
görünürlükle yaptığınız reklam
göster�m�n�n �ş sonucunuza yansımsası
onun �ç�n katlandığınız b�r�m mal�yetlere
fazlasıyla değeb�l�r.
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T�kTok, kısa sürel� v�deo formatıyla dünya genel�nde olduğu g�b�
Türk�ye'de de büyük b�r �vme kazanmıştır. Özell�kle son yıllarda kullanıcı
sayısındak� hızlı artış ve platformun genç demograf�k yapı üzer�ndek�
etk�s�, T�kTok'u pazarlama ve �let�ş�m stratej�ler� �ç�n vazgeç�lmez b�r
araç hal�ne get�rm�şt�r. 2024 yılı �t�barıyla Türk�ye'de 37.7 m�lyon
kullanıcısı bulunan T�kTok , bu rakamla dünya genel�nde öneml� b�r
konuma sah�pt�r. Platformun aylık akt�f kullanıcı sayısının globalde 1.69
m�lyarı aşması , Türk�ye'dek� kullanıcı k�tles�n�n de bu büyük
ekos�stem�n öneml� b�r parçasını oluşturduğunu göstermekted�r. Bu
gen�ş kullanıcı tabanı, markalar �ç�n er�ş�lmes� gereken büyük b�r
potans�yel anlamına gelmekted�r.

1

2

T�kTok'un halkla �l�şk�ler ve reklamcılık
sektörü �ç�n artan önem� yadsınamaz.
Başlangıçta daha çok eğlence odaklı
�çer�klerle tanınan platform, zamanla
�nfluencer pazarlaması, yaratıcı meydan
okumaları ve çeş�tl� reklam formatlarıyla
markaların hedef k�tleler�ne ulaşmaları
�ç�n güçlü b�r kanal hal�ne gelm�şt�r.
Türk�ye'de T�kTok reklam danışmanlığı
h�zmetler�n�n g�derek yaygınlaşması,
markaların bu platformun sunduğu
potans�yel�n farkında olduğunu ve bu
alanda uzman desteğ� arayışında
olduklarını açıkça göstermekted�r. Z
kuşağı ve genç yet�şk�nler tarafından
yoğun olarak kullanılan T�kTok,
markaların bu demograf�ye ulaşma ve
onlarla etk�leş�m kurma çabalarında
merkez� b�r rol oynamaktadır. Bu durum,
halkla �l�şk�ler ve reklam
profesyoneller�n�n T�kTok'a yönel�k
stratej�ler�n� gel�şt�rmeler�n� ve
platformun d�nam�kler�n� yakından tak�p
etmeler�n� zorunlu kılmaktadır. Türk�ye'de
T�kTok'un kullanıcı sayısı son yıllarda
kayda değer b�r artış gösterm�şt�r.

Türk�ye’de T�kTok Reklamlarının Yüksel�ş�:
Markalar Nasıl Kullanıyor?

Türk�ye'de T�kTok Kullanıcı
Demograf�s� ve Büyüme Trendler�

2023 yılının başından 2024'ün başına
kadar olan dönemde T�kTok'un reklam
er�ş�m potans�yel� 7.9 m�lyon (+%26.4)
g�b� öneml� b�r oranda büyümüştür.  Bu
büyüme hızı, platformun Türk�ye
pazarında ne kadar d�nam�k b�r yapıya
sah�p olduğunu ve markalar �ç�n sürekl�
artan b�r potans�yel sunduğunu
göstermekted�r. 

3
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Ocak 2023 �t�barıyla Türk�ye'de yaklaşık
30.8 m�lyon T�kTok kullanıcısı
bulunurken , bu sayı 2024 yılında 37.7
m�lyona yükselm�şt�r.  Bu �st�krarlı artış,
T�kTok'un Türk kullanıcılar arasında
g�derek daha fazla ben�msend�ğ�n�
kanıtlamaktadır. Kullanıcıların temel
demograf�k özell�kler�ne bakıldığında,
yaş aralığı öneml� b�r faktör olarak öne
çıkmaktadır. 2025 yılı başı �t�barıyla
Türk�ye'dek� �nternet kullanıcılarının
%88.3'ü (77.3 m�lyon k�ş�) ve sosyal
medya kullanıcılarının %66.7's� (58.5
m�lyon k�ş�) akt�f durumdaydı.  Sosyal
medya kullanıcılarının %46.6'sı kadın ve
%53.4'ü erkekt�r. Yaş dağılımında �se 18-
34 yaş aralığı d�kkat çekmekted�r (%10.0
18-24 yaş ve %15.4 25-34 yaş). Ancak,
T�kTok özel�nde bu dağılım farklılık
göstereb�l�r. Türk�ye'dek� T�kTok
kullanıcılarının %64.6'sı 18-24 yaş
aralığında ve %26.8'� 25-34 yaş
aralığındadır.  C�ns�yet dağılımında �se
%79.9 erkek ve %20.1 kadın kullanıcı
bulunmaktadır. Bu ver�ler, T�kTok'un
Türk�ye'de genel sosyal medya
kullanıcılarına kıyasla daha genç ve
erkek ağırlıklı b�r k�tleye h�tap ett�ğ�n�
göstermekted�r. Globalde de T�kTok
kullanıcı k�tles�n�n büyük b�r bölümünü
18-24 yaş aralığındak� k�ş�ler
oluşturmaktadır.

10
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Organ�k �çer�kle benzer b�r görünüme
sah�p olduklarından, kullanıcıların akış
deney�m�n� kes�nt�ye uğratmadan
marka mesajını �letmek �ç�n etk�l� b�r
yöntemd�r. Feed �ç� v�deo reklamlarına
b�r harekete geç�r�c� mesaj (CTA)
butonu ekleneb�l�r, bu da kullanıcıları
markanın web s�tes�ne, uygulama
�nd�rme sayfasına veya d�ğer
bel�rlenen hedeflere yönlend�reb�l�r.
TopV�ew Reklamları, kullanıcılar
T�kTok uygulamasını açtıklarında tam
ekran olarak görünen v�deo
formatıdır.  60 san�yeye kadar uzun
olab�len bu reklamlar, uygulamanın
açılışında �lk d�kkat çeken �çer�k
olduğu �ç�n yüksek görünürlük ve
marka b�l�n�rl�ğ� sağlama konusunda
oldukça etk�l�d�r. TopV�ew reklamları,
markaların büyük kampanyalarını
duyurmak veya akılda kalıcı b�r �lk
�zlen�m yaratmak �sted�kler�nde �deal
b�r seçenekt�r.

8

Brand Takeover Reklamları,
TopV�ew'a benzer şek�lde uygulama
açılışında tam ekran olarak görünür,
ancak genell�kle 3 �la 5 san�ye süren
daha kısa görsel veya v�deo
formatındadır.  Bu format, anında
d�kkat çekme ve yüksek er�ş�m
sağlama avantajına sah�pt�r. Genell�kle
marka b�l�n�rl�ğ�n� artırmak, yen� ürün
lansmanlarını duyurmak veya özel
etk�nl�klere d�kkat çekmek amacıyla
kullanılır. B�r gün �ç�nde yalnızca b�r
markanın Brand Takeover reklamı
göster�ld�ğ� �ç�n, bu format aynı
zamanda tekelc� b�r görünürlük sunar.

8

Hashtag Challenge, markaların kend�
başlattığı ve kullanıcıları bel�rl� b�r
hashtag altında �çer�k oluşturmaya
teşv�k ett�ğ� b�r reklam formatıdır.  Bu
tür kampanyalar, kullanıcıların
yaratıcılıklarını serg�lemeler�ne olanak
tanıyarak yüksek etk�leş�m ve kullanıcı
tarafından oluşturulan �çer�k (UGC)
elde etmey� hedefler.

8

Türk�ye'dek� Markaların Kullandığı T�kTok
Reklam Formatları ve Özell�kler�

T�kTok, markaların çeş�tl� pazarlama
hedefler�ne ulaşmaları �ç�n zeng�n b�r
reklam formatı yelpazes� sunmaktadır. Bu
formatlar arasında en popüler olanları
Feed İç� V�deolar, TopV�ew, Brand
Takeover, Hashtag Challenge ve Markalı
Efektler'd�r.8

Feed İç� V�deolar, T�kTok kullanıcılarının
"For You" (FYP) akışlarında organ�k
�çer�klerle b�rl�kte görünen kısa ve d�key
v�deo reklamlardır.  Bu reklamlar,
kullanıcıların beğen�s�n�, yorumunu ve
paylaşımını teşv�k ederek yüksek
etk�leş�m potans�yel� sunar. 

8
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Markalı Efektler, markaların kend� özel
f�ltreler�n�, st�ckerlarını ve artırılmış
gerçekl�k (AR) efektler�n� oluşturmasına
olanak tanır.  Kullanıcılar bu efektler�
kend� T�kTok v�deolarına entegre
edeb�l�rler, bu da markanın eğlencel� ve
akılda kalıcı b�r şek�lde tanıtımına
katkıda bulunur. Markalı efektler,
özell�kle genç k�tleyle etk�leş�m kurmak
ve marka b�l�n�rl�ğ�n� artırmak �ç�n etk�l�
b�r yöntemd�r.

8

Bunların yanı sıra, T�kTok Spark Ads adı
ver�len b�r format da sunmaktadır. Bu
format, markaların kend� organ�k
gönder�ler�n� veya �çer�k üret�c�ler�n�n
�z�nler�yle onların organ�k gönder�ler�n�
reklam olarak kullanmasına olanak tanır.
T�kTok ayrıca Collect�on Ads ve Lead
Generat�on Ads g�b� daha dönüşüm
odaklı reklam formatları da sunmaktadır.
Collect�on Ads, feed �ç� v�deo reklamı �le
b�rl�kte kullanıcılara uygulama dışına
çıkmadan ürün koleks�yonlarını
keşfetme �mkanı sunan etk�leş�ml� b�r
formattır.  Lead Generat�on Ads �se, feed
�ç� v�deo reklamları aracılığıyla
potans�yel müşter�lerden doğrudan
�let�ş�m b�lg�s� toplamak �ç�n kullanılan
b�r yöntemd�r. Bu reklamlar genell�kle
b�r harekete geç�r�c� mesaj butonu �çer�r
ve tıklandığında kullanıcıların
doldurab�leceğ� b�r �let�ş�m formu açılır.

9

T�kTok'ta başarılı reklam kampanyaları
yürüten markalar, çeş�tl� stratej�ler ve
takt�kler uygulamaktadır. Bu
stratej�ler�n başında hedef k�tley�
doğru b�r şek�lde bel�rlemek ve
segmentasyon yapmak gelmekted�r.
T�kTok'un gel�şm�ş reklam araçları,
markaların hedef k�tleler�n� yaş,
c�ns�yet, konum ve �lg� alanları g�b� pek
çok kr�tere göre hassas b�r şek�lde
bel�rlemes�ne olanak tanımaktadır. 

Başarılı Markaların T�kTok Reklam
Stratej�ler� ve Takt�kler�

Başarılı markalar, bu detaylı hedefleme
seçenekler�n� kullanarak reklamlarını
gerçekten �lg�l� kullanıcılara
ulaştırmakta ve böylece reklam
harcamalarının ver�ml�l�ğ�n� öneml�
ölçüde artırmaktadır.

İçer�k stratej�ler� de başarılı T�kTok
reklamlarının temel�n� oluşturur. T�kTok
kullanıcıları eğlencel�, yen�l�kç� ve hızlı
tüket�leb�len �çer�klere büyük �lg�
göster�r. Bu nedenle, markaların reklam
�çer�kler�n�n de yaratıcı, otant�k ve
platformdak� güncel trendlere uygun
olması kr�t�k öneme sah�pt�r. Kısa ve
etk�ley�c� v�deolar, kullanıcıların
d�kkat�n� çekmen�n en etk�l� yoludur.

T�kTok'un kısa ve d�key v�deo formatına
odaklanması, v�deo reklamlarının
platforma daha doğal b�r şek�lde
entegre olmasını sağlar. Başarılı
markalar, reklamlarında genell�kle
d�kkat çek�c� b�r başlangıç yaparak
kullanıcıların �lg�s�n� �lk san�yelerde
yakalamayı hedefler. Ayrıca, T�kTok'a
özgü b�r anlatım d�l� ve görsel st�l
ben�msemek, trend olan sesler� ve
hashtagler� kullanmak da �çer�k
stratej�ler�n�n öneml� b�r parçasıdır.
Kullanıcı taraf ından oluşturulan
�çer�kten (UGC) yararlanmak da
markaların otant�kl�ğ�n� ve
güven�l�rl�ğ�n� artırmaktadır.

18

SAYI 1M a y ı s  2 0 2 5



Influencer �şb�rl�kler�, T�kTok'ta marka
b�l�n�rl�ğ�n� artırmak ve hedef k�tleye
ulaşmak �ç�n sıklıkla başvurulan b�r
takt�kt�r.  Türk�ye'dek� popüler T�kTok
�nfluencerlarının m�lyonlarca tak�pç�s�
bulunmaktadır. Markalar, kend�
değerler�yle ve hedef k�tleler�yle uyumlu
olan doğru �nfluencerlarla �şb�rl�ğ�
yaparak çok gen�ş k�tlelere
ulaşab�lmekte ve potans�yel müşter�ler
üzer�nde güven oluşturab�lmeted�r.
T�kTok kullanıcılarının büyük b�r
çoğunluğu (%66'sı) markaların çeş�tl�
�çer�k üret�c�ler�yle ortaklık kurmasını
olumlu karşılamaktadır. Bu durum,
�nfluencer pazarlamasının T�kTok'ta ne
kadar etk�l� olab�leceğ�n�
göstermekted�r.

10

T�kTok'un gel�şm�ş reklam araçları,
markaların hedef k�tleler�n� yaş, c�ns�yet,
konum ve �lg� alanları g�b� pek çok
kr�tere göre hassas b�r şek�lde
bel�rlemes�ne olanak tanımaktadır. 
ürk�ye'de T�kTok reklamcılığının geleceğ�
umut vaad etmekted�r. Platformun
sürekl� büyüme trend� ve genç k�tle
üzer�ndek� etk�s�, markalar �ç�n öneml�
fırsatlar sunmaya devam etmekted�r

1.T�kTok Users by Country 2025 - World Populat�on Rev�ew, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025,
https://worldpopulat�onrev�ew.com/country-rank�ngs/t�ktok-users-by-country
2.[2025] 47 T�kTok Stat�st�cs: User Demograph�cs & Engagement - House of Marketers, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025,
https://www.houseofmarketers.com/t�ktok-users-stat�st�cs-demograph�c-data/
3.D�g�tal 2024: Turkey — DataReportal – Global D�g�tal Ins�ghts, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025,
https://datareportal.com/reports/d�g�tal-2024-turkey
4. Soc�al Med�a �n Turkey - 2023 Stats & Platform Trends - OOSGA, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025, https://oosga.com/soc�al-
med�a/tur/
5.D�g�tal 2025: Turkey — DataReportal – Global D�g�tal Ins�ghts, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025,
https://datareportal.com/reports/d�g�tal-2025-turkey
6. T�ktok Users �n Turkey Aud�ence - Start.�o, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025, https://www.start.�o/aud�ence/t�ktok-users-�n-turkey
7.T�kTok User Stat�st�cs 2025: Everyth�ng You Need To Know, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025,
https://www.searchlog�st�cs.com/learn/stat�st�cs/t�ktok-user-stat�st�cs/
8. .A 2023 Gu�de to T�kTok Ad Features and Formats - Asp�re, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025, https://www.asp�re.�o/blog/t�ktok-ad-
features-and-formats
9.T�kTok Advert�s�ng: Ads Formats and Specs �n 2025 - Adapty, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025, https://adapty.�o/blog/t�ktok-
advert�s�ng-formats/
10.T�ktok Advert�s�ng Consultancy �n Turkey - Crabs Med�a, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025, https://www.crabsmed�a.com/en/t�ktok-
advert�s�ng-consultancy/

Kaynaklar

Gelecekte T�kTok reklamcılığında yapay
zekâ (AI) destekl� �çer�kler�n ve
reklamların kullanımının artması da  
beklenmekted�r. Kullanıcılar ve markalar,
AI'nın �çer�k oluşturma, hedefleme ve
reklam opt�m�zasyonu g�b� alanlardak�
potans�yel�n� g�derek daha fazla
keşfetmekted�r. Markaların tek b�r �çer�k
üret�c�s�ne güvenmek yer�ne,
topluluklarıyla daha gen�ş ölçekte
bağlantı kurması ve otant�k h�kâyeler
anlatması trend�n�n de güçleneceğ�
öngörülmekted�r. 

 

T�kTok kullanıcılarının büyük b�r
çoğunluğunun (%81) platformun
kend�ler�n� yen� konular ve trendlerle
tanıştırdığını bel�rtmes�, markaların
yen�l�kç� ve �lg� çek�c� �çer�klerle
kullanıcıların �lg�s�n� çekme fırsatlarını
artıracaktır. Ayrıca, T�kTok'un e-t�caret
yetenekler�n�n gel�şmes�yle b�rl�kte,
platform üzer�nden doğrudan satış
yapma �mkânlarının da artması
beklenmekted�r.
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Influencer pazarlaması, markaların hedef k�tleler�yle etk�leş�m kurma
b�ç�m�nde öneml� b�r dönüşüm yaratmıştır. Geleneksel pazarlama
yöntemler�n�n yer�n� g�derek daha fazla alan bu stratej�, sosyal medya
platformlarında gen�ş k�tlelere ulaşan ve tak�pç�ler� üzer�nde öneml� b�r
etk�ye sah�p olan b�reylerle �ş b�rl�ğ� yapmayı �çermekted�r. Başlangıçta
büyük tak�pç� sayılarına sah�p makro ve mega �nfluencer'lar ön plandayken,
son yıllarda m�kro ve nano �nfluencer'ların yüksel�ş� d�kkat çekmekted�r. Bu
yen� nes�l �nfluencer'lar, daha küçük ancak son derece bağlı topluluklarıyla
markalar �ç�n öneml� fırsatlar sunmaktadır. 

Sosyal medya dünyasında �nfluencer'lar,
tak�pç� sayılarına göre farklı kategor�lere
ayrılmaktadır. M�kro �nfluencer'lar
genell�kle 10.000 �le 100.000 arasında
tak�pç�ye sah�p sosyal medya
kullanıcılarıdır.  Bazı kaynaklar bu aralığı
5.000 �le 100.000 veya 10.000 �le 50.000
olarak bel�rtse de , temel özell�kler� n�ş
b�r alana odaklanmaları ve bu alanda
uzman veya �lg�l� k�ş�ler olarak kabul
ed�lmeler�d�r.  M�kro �nfluencer'lar,
tak�pç�ler�yle daha yakın �l�şk�ler kurarlar
ve bu sayede gönder�ler� genell�kle daha
yüksek etk�leş�m oranları alır.  Tak�pç�ler�
tarafından daha otant�k ve ulaşılab�l�r
olarak algılanmaları, öner�ler�n�n
güven�l�rl�ğ�n� artırmaktadır.  Ayrıca,
büyük �nfluencer'lara kıyasla daha uygun
mal�yetl� olmaları, küçük ve orta ölçekl�
�şletmeler �ç�n caz�p b�r seçenek sunar.
M�kro �nfluencer'ların tak�pç�
sayılarındak� bu farklılıklar, �nfluencer
pazarlamasının d�nam�k ve sürekl�
gel�şen b�r alan olduğunu
göstermekted�r. Nano �nfluencer'lar �se
daha da küçük b�r tak�pç� k�tles�ne
sah�pt�r, genell�kle 1.000 �le 10.000
arasında tak�pç�ler� bulunur.

1

1

2

2

2

2

3

M�kro ve Nano Influencer’ların Yen� Gücü:
Gerçekten Etk�l� m�?

M�kro ve Nano Influencer Kavramları ve Özell�kler�

Tak�pç�ler�yle son derece yüksek
etk�leş�m oranlarına ve k�ş�sel �l�şk�lere
sah�pt�rler. Çoğu zaman günlük
hayattan k�ş�ler olarak algılanırlar, bu
da onların yüksek düzeyde otant�k ve
güven�l�r bulunmalarını sağlamaktadır.
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Bazı kaynaklar bu aralığı 100 �le 10.000
veya 500 �le 5.000 olarak tanımlar.  Nano
�nfluencer'lar, h�per-n�ş konulara
odaklanmaları ve genell�kle yerel
topluluklar veya çok özel �lg� alanlarına
sah�p gruplarla güçlü bağları olmasıyla
öne çıkarlar.  

3

5

Nano �nfluencer'lar genell�kle ücrets�z
ürün veya h�zmetler karşılığında �ş b�rl�ğ�
yapmaya �stekl�d�rler, bu da onları
özell�kle sınırlı bütçeye sah�p markalar �ç�n
caz�p kılar.  Nano �nfluencer'ların en
bel�rg�n özell�ğ�, küçük ama son derece
bağlı b�r k�tleyle kurdukları der�n ve k�ş�sel
bağdır. 

7
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2.What �s M�cro Influencer | Spr�nklr Glossary, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025, https://www.spr�nklr.com/soc�al-med�a-
glossary/m�cro-�nfluencer/
3.M�cro-�nfluencer Market�ng Gu�de: Facts and Uses | Sprout Soc�al, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025,
https://sproutsoc�al.com/�ns�ghts/m�cro�nfluencer-market�ng/
4.What Is a M�cro-Influencer? Why Do Brands Use Them? | Bu�lt In, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025,
https://bu�lt�n.com/art�cles/m�cro-�nfluencer
5.Who Are M�cro-Influencers & How to F�nd Them - Brand24, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025, https://brand24.com/blog/who-are-
m�cro-�nfluencers-how-to-f�nd-them/
6.What's a M�cro-Influencer? A 2025 Gu�de - Capt�ons, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025, https://www.capt�ons.a�/blog-post/m�cro-
�nfluencer
7.The 5 Types of Influencers, From Nano to Mega - StarNow, er�ş�m tar�h� N�san 11, 2025,
https://www.starnow.com/magaz�ne/art�cle/types-of-�nfluencers-77093/

Kaynaklar

Bu sam�m�yet düzey�, pazarlama
açısından benzers�z b�r f ırsat sunar.
Temel metr�kler açısından, hem m�kro
hem de nano �nfluencer'ların tak�pç�
sayısı aralıkları kaynaklara göre
değ�ş�kl�k göstereb�l�r. Ancak genel
olarak, m�kro �nfluencer'lar 10.000 �la
100.000 tak�pç� aralığında yer alırken,
nano �nfluencer'lar 1.000 �la 10.000
tak�pç� aralığında bulunur. En d�kkat
çek�c� metr�klerden b�r� olan etk�leş�m
oranları, genell�kle m�kro ve nano
�nfluencer'larda büyük �nfluencer'lara
kıyasla daha yüksekt�r.
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D�j�tal dünyanın sunduğu olanakları en �y�
şek�lde değerlend�ren gençlerden b�r�
Ahmet Gem�c�. Hem eğ�t�m hayatını
sürdüren hem de sosyal medyada gen�ş b�r
k�tleye ulaşan Gem�c�, örnek b�r öğrenc�.
Ün�vers�te öğrenc�s� k�ml�ğ�n� sosyal medya
etk�ley�c�l�ğ�yle b�rleşt�rerek farklı
mecralarda akt�f rol alan Gem�c� �le
gerçekleşt�rd�ğ�m�z bu key�fl� röportajda,
sosyal medyanın gençler �ç�n nasıl b�r fırsat
alanı sunduğuna yakından tanık olacaksınız.

Sosyal medyaya �çer�k üretmeye nasıl karar
verd�n�z?

Daha önce de ufak tefek köşe yazarlıkları
yapıyordum. Köşe yazarlığı yaptığım süreç
boyunca bu yazıları sosyal medyada
yayınlamaya başladım. Bu şek�lde hem
yazılarımı paylaşmak hem de yapmış olduğum
bazı sosyal medya �çer�kler�n� de oralarda
paylaşarak da çeş�tl� k�tlelere duyurmak adına
sosyal medyaya �lk adımı mı atmış oldum.

Sosyal medyada faal�yet gösterd�ğ�m �lk yıl
2006 yılıydı doğru hatırlıyorsam. 2006 yılı
c�varında zaten sosyal medya yen� yen�  
tanınmaya başlıyordu. Bu yıllarda tab��
büyümek çok hızlı oldu. Yan� açıkçası bu
şek�lde de başlamış oldum. 

Bu sosyal medya yolculuğunuzda s�z�
mot�ve eden şeyler nelerd�r? 

Hedef k�tle bu süreçte çok öneml�. S�z �çer�k
üretmeye başladıkça tak�pç� k�tlen�z s�zden
daha fazlasını bekl�yor ve s�ze �lg� göster�yor.
Bu karşılıklı etk�leş�m hem üret�c�y� mot�ve
ed�yor hem de tak�pç�y� �çer�klere daha fazla
bağlıyor. Aslında bu, �k� tarafın da b�rb�r�n�
besled�ğ� karşılıklı faydaya dayalı b�r �l�şk�. Bu
yüzden düzenl� ve kal�tel� �çer�k üretmek
kadar, k�tlen�n beklent�ler�ne de kulak
vermek gerek�yor.

İçer�k üret�m sürec�n�z nasıl gerçekleş�yor
ve �çer�k üret�rken nelerden �lham
alıyorsunuz? 

İçer�k üret�rken genelde daha farklı �çer�k
üreten k�ş�ler� örnek alıyoruz. Bu k�ş�ler nasıl
�çer�k üret�yorlar? Yan� nasıl farklı b�r şey�
gel�şt�reb�l�r�m? Bunları örnek alarak kend�ne
özgü �çer�kler üret�yorsun. Tab� y�ne burada
özgünlük de çok öneml�. Ne kadar da farklı
yerlerden örnekler alsan da özgünlük her
zaman öneml�d�r. 
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HAZIRLAYAN: 
ÖMER FARUK AZMAN & İSMAİL EKİCİ 

B�r Makro
Influencerın

Sosyal Medya
Tecrübeler�

Ahmet Gem�c� Yozgat Bozok
Ün�vers�tes� Mühend�sl�k M�marlık
Fakültes�  3. Sınıf Öğrenc�s�
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Instagram'da 140 b�n c�varı tak�pç�n�z var.
Tak�pç�ler�n�zle nasıl etk�leş�m
sağlıyorsunuz?

Tak�pç� k�tlemle etk�leş�m�m genell�kle
katıldığım programlar, etk�nl�kler ve
çalıştaylar aracılığıyla oluyor. Bu tür
etk�nl�klerde ed�nd�ğ�m b�lg�ler� hem
fotoğraf hem de h�kâye paylaşımlarıyla
sosyal medyada aktarıyorum. Ayrıca bu
etk�nl�klere nasıl katılab�lecekler�n� ve
kend�ler�n� bu alanlarda nasıl
gel�şt�reb�lecekler�n� tak�pç�ler�me anlatmaya
çalışıyorum.

Markalarla �ş b�rl�ğ�n�z oluyor mu?

Evet, özell�kle �lk zamanlarda Instagram
üzer�nden çeş�tl� markalarla �ş b�rl�kler�
gerçekleşt�rd�m. Bazen canlı yayınlar yaparak
bel�rl� sürelerde �çer�kler ürett�m ve bu
�çer�klerden gel�r elde ett�m. Hâlâ zaman
zaman bu tür �ş b�rl�kler� yapıyor ve bu
alanda akt�f olarak çalışmalarıma devam
ed�yorum. Ancak bu süreç sürekl� b�r döngü
�ç�nde �lerl�yor; sürekl� üretken olmanız ve
�çer�k üretmeye devam etmen�z gerek�yor.

Marka seçerken nelere d�kkat ed�yorsunuz,
seç�c� davranıyor musunuz?

Kes�nl�kle seç�c� davranıyorum. Tak�pç�
k�tlen�z� tanımak bu noktada çok öneml�.
Çünkü herkes�n tak�pç� k�tles� farklıdır;
bazıları akadem�k �çer�klere �lg� duyarken,
bazıları daha çok seyahat, eğlence veya
gündel�k yaşama yönel�k paylaşımları tak�p
eder. Ben�m tak�pç� k�tlem daha çok b�l�msel
�çer�klerle �lg�lenen, aynı zamanda gez� ve
gençl�k temalı �çer�kler� seven k�ş�lerden
oluşuyor. Bu nedenle çalıştığım markaların,
bu �lg� alanlarına h�tap etmes�ne d�kkat
ed�yorum.

Sosyal medya önces�nde telev�zyon
geçm�ş�n�z olmuş. Bu süreç nasıl başladı?

Telev�zyon sürec� sosyal medya �le büyümeye
başladıktan sonra gel�şt�. Önces�nde
gazetelerde köşe yazıları yazıyordum. Bu
yazılar ve sosyal medya üzer�nden ed�nd�ğ�m
k�tle sayes�nde farklı platformlarda
tanınmaya başladım. O dönemlerde
Facebook, Instagram, Tw�tter g�b� b�rçok
platformda akt�f şek�lde �çer�k üret�yordum. 

Bu süreçte çevremdek� arkadaşlarımın TRT’de
programlara çıkmaları bana da kapılar açtı.
Baykar’da staj yaparken, TRT’ye çıkan
arkadaşlarımın yönlend�rmes�yle ben de
davet ed�ld�m ve bazı programlara katıldım.
Zamanla TRT’de canlı yayınlara konuk olmaya
başladım.

İler�ye dönük sosyal medya planlarınız
neler?

Sosyal medya bence başarının %50’s�n�
oluşturuyor. Ne kadar başarılı olursanız olun,
eğer kend�n�z� tanıtmazsanız bu başarı
görünür hâle gelm�yor. Bu yüzden sosyal
medyada akt�f olmak, çalışmalarınızı gen�ş
k�tlelere ulaştırmak açısından çok öneml�.
Sosyal medya, s�z� gel�şt�r�p daha �y� yerlere
taşıyab�leceğ� g�b�, yanlış kullanıldığında ger�
de götüreb�l�r. Her şey s�z�n el�n�zde.

Öğrenc�lere sosyal medya konusunda
vereceğ�n�z tavs�yeler nelerd�r?

Sosyal medyayı b�l�nçl� ve olumlu b�r şek�lde
kullanmaya özen göster�n. Sosyal medya çok
güçlü ama aynı zamanda d�kkat gerekt�ren
b�r araç. En değerl� şey zaman ve �nsanlar
sosyal medyada çok fazla zaman
harcayab�l�yor. Bu da k�ş�n�n kend�n�
gel�şt�rmes�n�n önüne geçeb�l�yor. Sosyal
medya b�r satranç oyunu g�b�; doğru
hamlelerle çok �y� yerlere geleb�l�rs�n�z.
Öner�m, sosyal medyayı bel�rl� hedefler
doğrultusunda ve k�ş�sel gel�ş�m�n�ze katkı
sağlayacak şek�lde kullanmanız yönünde.
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Bu röportajımızda Yozgat Bozok Ün�vers�te
İlet�ş�m Fakültes� Dekanı Prof. Dr. Zülf�ye Acar
Şentürk �le etk�l� �let�ş�m�n altın kurallarını ve
�y� b�r �let�ş�mc� olmanın püf noktalarını
konuştuk. Key�fl� okumalar d�ler�z...

Betül Aydın & Can Yılmaz: Merhaba Zülf�ye
hocam, öncel�kle zaman ayırıp b�z�mle bu
röportajı yaptığınız �ç�n çok teşekkür eder�z.
Halkla İl�şk�ler ve Met�n Yazarlığı ders�m�z
kapsamında, “�y� �let�ş�mc� olmak” üzer�ne
sohbet etmek �st�yoruz. Bu konunun hem
akadem�k hayatta hem de gündel�k yaşamda
çok öneml� b�r yer� olduğunu düşünüyoruz.
S�z�n deney�mler�n�zden faydalanmak b�z�m
�ç�n çok değerl�.

Can Yılmaz: Hocam, s�zce b�r �nsanı “�y� b�r
�let�ş�mc�” yapan en öneml� özell�kler neler?
Gündel�k hayatta ya da �ş hayatında bu
özell�kler nasıl fark yaratıyor?

Zülf�ye Acar Şentürk: Her anlamda
kıymetl�… Çünkü �let�ş�m sadece �nsanla
değ�l, doğayla, müz�kle, yaşamla da kurulur.
Müz�k b�le ruh hal�m�ze göre değ�ş�r ve b�z�
dönüştürür. İy� b�r �let�ş�mc� öncel�kle
doğayı, �nsanı, hatta kend�n� d�nlemel�d�r.
Kalp ses�m�z� duymak, kend�m�zle �let�ş�m
kurmak �let�ş�m�n temel�d�r. Kurumları da
kalb�yle d�nlemek gerek�r. D�yojen’�n ded�ğ�
g�b�, “İk� kulağımız, b�r ağzımız var; çok
d�nley�p az konuşmak �ç�n.” Bu söz aslında
�y� b�r �let�ş�mc�n�n en temel özell�ğ�n�
özetler: D�nlemek.

Betül Aydın: Halkla �l�şk�ler g�b� �let�ş�m�n
merkezde olduğu b�r alanda, �y� �let�ş�m
kurab�lmek ne kadar bel�rley�c� s�zce? Bu
konuda kend�m�z� gel�şt�rmek �ç�n nereden
başlamalıyız?

Zülf�ye Acar Şentürk: İlet�ş�m, halkla
�l�şk�ler�n temel taşıdır. İy� b�r �let�ş�mc�
olmak, b�r kurumun k�ml�ğ�n�, değerler�n� ve
v�zyonunu doğru şek�lde �fade edeb�lmek
demekt�r. Bu yeteneğ� gel�şt�rmek �ç�n önce
d�nleme becer�m�z� artırmalı, sonra
anlamaya ve empat� kurmaya
odaklanmalıyız. Okumak, gözlemlemek,
eleşt�rel düşünmek de bu sürec�n
parçalarıdır. Kend�m�z� tanıyarak başlamak
gerek�r, çünkü başkasını anlayab�lmek �ç�n
önce kend�m�z� anlamamız gerek�r.

Prof. Dr. Zülf�ye
Acar Şentürk'ten
Etk�l� İlet�ş�m�n
Altın Kuralları
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Can Yılmaz:  B�ze hep “�y� b�r �let�ş�mc� önce
�y� b�r d�nley�c�d�r” den�yor. S�zce gerçekten
öyle m�? D�nlemek neden bu kadar öneml�?

Zülf�ye Acar Şentürk : Empat� klas�k
tanımıyla karşımızdak�n�n yer�ne kend�m�z�
koymak ve onun duygularını anlamaya
çalışmaktır. Anlayamayab�l�r�z ama çaba
göstermel�y�z. En çok eks�k kalan şey de bu
çabayı karşı tarafa yansıtamamamız. “Sen�
anlıyorum, çaba göster�yorum” demed�ğ�m�z
sürece süreç hep eks�k kalıyor. 

Empat�n�n temel� d�nlemekt�r ve şunu da
eklemek �ster�m: İnsan, bazı şeyler� başına
gelmeden tam anlamıyla anlayamaz. Empat�,
sadece teor�yle değ�l, deney�mle de gel�ş�r.

Yer� gelm�şken şu örneğ� vermek �ster�m:
“Ters Yüz” d�ye b�r an�masyon var. Oradak�
Üzüntü karakter� Neşe’ye “Olsun, en azından
d�nled�n” d�yor. Bu çok kıymetl�. D�nlenmek,
anlaşılmak kadar öneml�d�r. Empat�, koşulsuz
saygıdır. Karşımızdak�n� yargılamadan, olduğu
g�b� kabul etmekt�r. “Ben sen�n yer�nde olsam
ağlamazdım” demek yer�ne, “Ben de sen�n
yer�nde olsam ağlardım” d�yeb�lmek
�let�ş�mde büyük fark yaratır.

Can Yılmaz: İnsanlar bazen anlamak
�stem�yor g�b�.

Zülf�ye Acar Şentürk: Evet, çünkü �let�ş�m b�r
çaba ve herkes bu çabayı göstermek
�stemeyeb�l�r. Empat� de b�r yetenek g�b�
gel�şt�r�lmel�d�r ama özünde karşıya duyulan
saygıyla �lg�l�d�r.

Betül Aydın: B�raz da günümüzden
konuşalım hocam... Teknoloj� ve sosyal medya
hayatımızın tam ortasında. S�zce d�j�tal çağda
doğru �let�ş�m kurmak �ç�n nelere d�kkat
etmel�y�z?

Zülf�ye Acar Şentürk: Öncel�kle
mahrem�yet�m�ze d�kkat etmel�y�z. Her şey�n
açık olması gerekm�yor. Ne yed�ğ�m�z�, ne
g�yd�ğ�m�z�, �l�şk�ler�m�z� sosyal medyada
paylaşmak b�r zorunluluk değ�l. Herkes�n her
şey� b�lmes�ne gerek yok. Bu b�r özend�r�c�
unsur hal�ne geld�ğ� zaman, d�j�tal �let�ş�m
zararlı hale gel�yor. 

M a y ı s  2 0 2 5 SAYI 1

Sosyal medya aslında b�r b�lg� çöplüğü g�b�,
çok değerl� �çer�kler de var ama genelde
yüzeysel ve hızlı tüket�len b�lg�lerle dolu.
Okumak g�b� der�nlemes�ne öğrenme
b�ç�mler� yer�ne sürekl� kaydırmak, kısa
�çer�klerle oyalamak artık d�kkat�m�z� b�le
etk�l�yor. Araştırmalar, �nsanların d�kkat
süres�n�n 3-8 san�yeye düştüğünü göster�yor.
Bu, uzun süre odaklanmayı zorlaştırıyor.
D�ğer yandan sosyal medya doğru
kullanıldığında geçm�ş arkadaşlarımıza
ulaşmak, ağ kurmak, meslek� etk�nl�kler�
tak�p etmek �ç�n büyük b�r avantaj. Yan�
öneml� olan denge kurmak.

Betül Aydın & Can Yılmaz: Zülf�ye Hocam,
sam�m� ve �çten yanıtlarınız �ç�n çok teşekkür
eder�z. S�z�nle bu konuda sohbet etmek
b�z�m �ç�n gerçekten �lham ver�c�yd�. İy� b�r
�let�ş�mc� olmanın sadece meslek� başarı
değ�l, aynı zamanda �nsan �l�şk�ler�nde de ne
kadar öneml� olduğunu b�r kez daha anladık.
Zaman ayırdığınız �ç�n tekrar teşekkür eder�z.

Yozgat Bozok Ün�vers�tes� İlet�ş�m
Fakültes� Dekanı Prof. Dr. Zülf�ye
ACAR ŞENTÜRK
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Bu röportajımızda Yozgat Beled�yes�
Başkan Yardımcısı olarak görev yapan Tal�p
Karslıoğlu �le beled�yen�n halkla �l�şk�ler
h�zmetler� hakkında konuştuk.

Yozgat Beled�yes�n�n yaptığı Halkla
İl�şk�ler departmanının temel görevler�
nelerd�r?

Halkla �l�şk�ler�m�z çağrı merkez� ve halk
masası olmak üzere �k� bölümden
oluşmaktadır. Halk Masası,
vatandaşlarımıza beled�yem�zle �lg�l�
konular hakkında yüz yüze b�lg� vererek
�lg�l� departmanlara yönlend�rmekted�r.
Çağrı Merkez� B�r�m� �se vatandaşların
uzaktan beled�yem�z �le �lg�l� çalışmaları
hakkında d�lek �stek ve ş�kâyetler�n�
cevaplandırmak üzere h�zmet�nded�r. 7/24
çağrı merkez�m�z 0354 666 66 66 numaralı
telefonu �le vatandaşlarımıza kes�nt�s�z
h�zmet vermekted�r. Alınan çağrılar �lg�l�
departmanlara aktarılarak
vatandaşlarımızın d�lek, ş�kâyet ve �stekler�
en kısa zamanda sonuç b�ld�r�m�
yapılmaktadır.

Yozgat Beled�yes� olarak beled�ye ve halk
arasındak� �let�ş�m� güçlend�rmek �ç�n
neler yapıyorsunuz?

Halkla İl�şk�ler kısmında Yozgat Beled�ye
Başkanımız b�zzat kend�s� her gün cadde ve
sokaklarda vatandaşlarımızla b�reb�r d�yalog
kurarak veya esnaf toplantıları yaparak s�v�l
toplum kuruluşlarıyla yüz yüze görüşme
yaparak �let�ş�m� güçlü tutma çalışmaları
yapmaktadır. 

Başkanımız vatandaşın arasına karışarak �lk
elden d�lek ve öner�ler� sorunun
kaynağından almakta ve yer�nde tesp�t
etmekted�r. Vatandaşın derd�n� sokakta
d�nlemekted�r. En büyük halkla �l�şk�ler
budur.

Halkla İl�şk�ler de yen� teknoloj�ler� ve
d�j�tal platformları ne şek�lde kullanarak
Beled�ye �le halk arasında k� �let�ş�m�
güçlend�r�yorsunuz?

Daha çok sosyal medyada,  Facebook, X,
Instagram ve beled�ye otobüsler� �ç�nde
görsel tanıtım v�deoları yapılıyor. Bunların
�ç�nde en güçlü olanı sosyal medya
mecralarıdır. Karşılıklı �let�ş�m daha çabuk
oluyor ve hemen cevap ver�lerek ger� dönüş
sağlanmış oluyor. Bu platformlarda �let�ş�m
ve ger� dönüş çok hızlı gerçekleş�yor.

Yozgat Beled�yes� Başkan Yardımcısı Tal�p Karslıoğlu
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HAZIRLAYAN: HACER SAVAŞ“Yozgat Beled�yes�
olarak  halkımıza
h�zmete devam
ed�yoruz.”
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Beled�yen�n düzenled�ğ� sosyal sorumluluk
projeler�nde, halkla �l�şk�ler departmanının
rolü ned�r?

Halkla o projey� buluşturma görev� vardır,
öksüz ve yet�m çocukların g�yd�r�lmes�, çevre
k�rl�l�ğ�n�n önlenmes�, suyun tasarruflu
kullanılması amacı �le görsel yayınların
yayınlanması ve bunların vatandaşlara
b�ld�r�lmes�d�r. Ayrıca projeler� basın yayın
araçları �le vatandaşlarımıza duyurup gerekl�
olan algıyı oluşturmaktayız. 

Halkla �l�şk�ler çalışmaları sırasında
karşılaştığınız zorluklar nelerd�r?

Halkla �l�şk�ler departmanı çağrı merkez�ne
gelen çağrıların arasında Beled�yem�z�
alakadar etmeyen �şlerle �lg�l� gereks�z
sohbetlerde yer almaktadır. Günlük olarak
b�rçok asılsız ve alakasız çağrılar b�z�
zorlamaktadır. Bu sohbetlerde beled�yen�n
hem zamanı almakta hem de �şgücü
bakımından zorlanmaktadır.

Beled�ye olarak ne tür etk�nl�kler
yapıyorsunuz?

Su tüket�m�n�n tasarruflu kullanılması �ç�n
görsel ve yazılı yayınlar, çevre tem�zl�ğ�
konusunda duyarlılık oluşturma faal�yetler�,
sosyal ve kültürel alanlarda yapılan
çalışmalarda halkı b�lg�lend�rme, g�b�
çalışmalarda halkı b�lg�lend�rme faal�yetler�
g�b� etk�nl�kler düzenlen�yor.

Beled�yen�n halkla �l�şk�ler alanında
gelecektek� hedefler� veya projeler�
nelerd�r?

Halka �l�şk�ler konusunda hedef�m�z
vatandaşlarımızın �stek ve d�lekler�n�
�mkanlar dah�l�nde yer�ne get�rmekt�r. En
yakın projem�z olarak, k�ş�ler�n cep
telefonuna yol ve traf�k b�lg�ler�n�n
paylaşımı, su �le �lg�l� kes�nt� vs. g�b�
b�ld�r�mler�n yapılması ve e-beled�ye projes�
kapsamında mob�l apl�kasyon �le onl�ne
olarak ulaşmasını hedeflemektey�z.

Yozgat Bozok Ün�vers�tes� �le �şb�rl�ğ�n�z
var mı? Yoksa �şb�rl�ğ� düşünüyor
musunuz?

Evet var. B�rkaç projede �şb�rl�ğ�
çalışmalarımız yapılıyor. Suyun tasarruflu
kullanılması konusunda ve Yozgat’ın tar�h�
tur�zm ve sanatsal faal�yetler� �le �lg�l� 4 c�lt
eser çıkartılmış paydaşlar olarak başta
val�l�k, ün�vers�tem�z ve beled�yem�z ortak
çalışma yapmıştır. Yakın zamanda
Akadem�k ve �mar konusunda yol ve şeh�r
planlaması konularında da �şb�rl�ğ� yapmayı
düşünüyoruz. 
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 (4 C�lt Eser Val�l�k, Yozgat Bozok
Ün�vers�tes�, Yozgat Beled�yes� İşb�rl�ğ�)
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KADIN EMEĞİYLE BÜYÜYEN BİR
DAYANIŞMA HİKÂYESİ: ÇEKOOP

Yozgat’ın Çayıralan �lçes�nde kadınların ekonom�k ve sosyal güçlenmes� adına öneml� adımlar
atan ÇEKOOP Kadın Kooperat�f�, yerel kalkınmaya katkı sunan örnek projeler�yle d�kkat çek�yor.
“Yozgat Çayıralan �ç�n el ele” sloganıyla yola çıkan kooperat�f�n başkanı Gülten Bulut, kadın
emeğ�n� görünür kılmak, üret�m� kolekt�fleşt�rmek ve bölgeye değer katmak amacıyla
yürüttükler� çalışmaları anlattı. Bulut, kooperat�f�n kuruluş sürec�nden bugüne kadar olan
yolculuğunu, karşılaştıkları zorlukları ve geleceğe da�r hedefler�n� sam�m� b�r d�lle paylaştı.

Öncel�kle ÇEKOOP (Çayıralan Emekç� Kadınlar Kooperat�f�) ned�r?

ÇEKOOP, kadınların ekonom�k bağımsızlıklarını kazanmaları, madd� ve manev� sorunlarının
çözümü �le toplum hayatında daha akt�f roller üstlenmeler� amacıyla kurulmuş b�r kadın
kooperat�f�d�r. Üret�m sürec�ne katılan kadınlar, hem kend�ler�ne hem a�leler�ne hem de topluma
çok yönlü katkı sağlamaktadır.

ÇEKOOP’un kuruluş amacı ned�r?

Amacımız, kadınları üret�m süreçler�ne dâh�l ederek ekonom�k yönden güçlend�rmekt�r.
Kadınlarımız, kooperat�f çatısı altında b�rl�k, beraberl�k ve dayanışma �ç�nde hareket ederek hem
b�reysel hem de toplumsal kalkınmaya katkı sunmaktadır.

ÇEKOOP’un üyeler� k�mlerden oluşuyor?

Kooperat�f�m�z yalnızca kadınlardan oluşmaktadır. Üyeler�m�z farklı meslek gruplarından gelen
kadınlardır ve üret�me akt�f olarak katılarak hem kend�ler� hem de a�leler� �ç�n gel�r elde etmekte,
a�le bütçeler�ne katkıda bulunmaktadırlar.

ÇEKOOP’ta hang� faal�yetler yürütülüyor?

Kooperat�f�m�z, özell�kle organ�k ve yöresel ürünler�n üret�m�ne odaklanmaktadır. H�jyen
koşullarına d�kkat ed�lerek; turşu, mantı, er�şte, bazlama, s�rke, pekmez g�b� 60’tan fazla ürün
üret�lmekte ve bu ürünler Türk�ye’n�n dört b�r yanına kargo �le ulaştırılmaktadır. Bu sayede ülke
genel�nde �z bırakmayı hedefl�yoruz.

ÇEKOOP Kadın Kooperat�f� Başkanı Gülten Bulut
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ÇEKOOP’un sosyal sorumluluk projeler� var mı?

Evet. Ekonom�k faal�yetler�m�z�n yanı sıra, �lçe halkımızdan madd� desteğe �ht�yacı olan a�lelere
ve eğ�t�m�ne devam etmek �stey�p ekonom�k zorluklar yaşayan öğrenc�lere de �mkânlarımız
ölçüsünde destek olmaya çalışıyoruz.

Kooperat�f�n sürdürüleb�l�rl�k konusundak� yaklaşımı ned�r?

Üret�m�m�zde çevre dostu yöntemler kullanmaya özen göster�yoruz. Atık yönet�m�, ger�
dönüşüm ve çevre dostu ürünler �le sürdürüleb�l�r üret�m model�n� ben�mseyerek; doğaya
duyarlı, toplumla etk�leş�ml� b�r yol �zl�yoruz.

Geleceğe yönel�k hedefler�n�z nelerd�r?

Kooperat�f olarak hedef�m�z; üret�m çeş�tl�l�ğ�m�z� artırmak, daha fazla kadını �ş gücüne dah�l
etmek, yen� projeler gel�şt�rmek, daha çok �nsana ekonom�k anlamda destek olmak ve çevre
dostu yöntemlerle faal�yet alanımızı gen�şletmekt�r.

Kadınlara hang� konularda eğ�t�m ver�yorsunuz?

Kooperat�f�m�z bünyes�nde kadınların meslek� becer�ler�n� gel�şt�rmeler�, el sanatları ve doğal
gıda üret�m� konusunda b�lg� ed�nmeler�, g�r�ş�mc� ruh kazanmaları ve �ş sah�b� olab�lmeler� �ç�n
çeş�tl� eğ�t�m programları düzenlenmekted�r. Bu sayede üret�me katkı sağlayan güçlü kadınlar
yet�şt�r�yoruz.

Son olarak, kooperat�f�n�z�n çalışmaları hakkında eklemek �sted�ğ�n�z b�r şey var mı?

Kooperat�f�m�z�n amacı sadece üret�m yapmak ve kâr elde etmek değ�l; aynı zamanda kadınlara
destek olmak, onların ses�n� duyurmak ve dayanışmanın gücünü göstermek. Kadınlar b�r araya
geld�kler�nde neler başarab�lecekler�n� kanıtladılar. B�ze destek veren herkese gönülden
teşekkür eder�z.
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Bugün s�zlerle Halkla İl�şk�ler ve Reklamcılık
bölümünden mezun olmuş Gökçe YATGIN �le
gerçekleşt�rd�ğ�m�z röportajı sunuyoruz. Hem
öğrenc�l�k sürec�n� hem de mezun�yet sonrası
kar�yer yolculuğu hakkında sam�m� ve
b�lg�lend�r�c� b�r sohbet gerçekleşt�rd�k.
Gelecekte bu alanda kar�yer yapmayı düşünen
herkes �ç�n �lham ver�c� b�r �çer�k olmasını
umuyoruz. 

Öncel�kle s�z� b�raz tanıyab�l�r m�y�z? Hang�
ün�vers�teden ne zaman mezun oldunuz?

Merhabalar Ben Gökçe Yatgın Yozgat Bozok
ün�vers�tes� Halkla İl�şk�ler ve Reklamcılık
bölümü mezunuyum 2023 yılında mezun
oldum bölümün �lk mezunlarından b�r�y�m.

Bu bölümü terc�h etme sebeb�n�z neyd�?

Bu bölümü terc�h etmem�n temel neden�,
�let�ş�m kurmanın ne kadar öneml� olduğunu
daha �y� anlamaktı. Her süreç kend�ne özgü ve
zorlu; bu nedenle nerede, nasıl �let�ş�m
kuracağını b�len b�r� her zaman b�r adım önde
olur. Hem kend�n� hem de yaptığı �ş� daha �y�
tanıtab�l�r, daha etk�l� b�r şek�lde sunab�l�r. 

Özell�kle b�z�m yaşadığımız çağda her şey
�let�ş�m ve reklama dayanıyor. Bu yüzden �ş�n
temel�n� öğrenmek ve kend�me bu
doğrultuda b�r yol ç�zmek �sted�m.

Eğ�t�m sürec�nde teor�k dersler�n m� yoksa
uygulamalı dersler�n m� etk�l� olduğunu
düşünüyorsunuz?

Aslında bu soruya net b�r yanıt vermek çok
zor çünkü teor� ve uygulama b�rb�r�nden
oldukça farklı alanlar. İk�s�n�n de katkısı,
öğrett�kler� ve yaşattıkları deney�mler çok
farklı. Teor�k b�lg�, uygulamanın temel�d�r.
Belk� tek başına yeterl� görünmez ama sen�
hep �ler� taşır. B�r �ş� neden yaptığını
b�lmekle, sadece göster�ld�ğ� şek�lde yapmak
arasında büyük fark var. Teor�k altyapın
sağlam olursa uygulamada daha em�n
adımlar atarsın. Ben kend�m� b�r ağaca
benzet�yorum; her dalım farklı b�r b�lg�, her
yaprağım farklı b�r deney�m. Heps� b�r gün
ç�çek açacak. Bu yüzden �k�s�nden de
vazgeçemem.

Ün�vers�te hayatınızda s�z� en çok
etk�leyen proje ya da ders neyd�?

TOGG projes� ben� çok etk�led�, özell�kle m�ll�
duygularımı fazlasıyla harekete geç�rd�.
Ayrıca Selçuk Çet�n hocamızın verd�ğ� b�r
proje ödev� vardı; Yozgat’ın herhang� b�r
yer�n� tanıtmak üzer�neyd�. B�z Kral Kızı
Hamamı’nı seçt�k. Hem projey� hazırlarken
hem de orayı z�yaret ederken har�ka
deney�mler yaşadık.

Yozgat Bozok Ün�vers�tes�
Mezun Öğrenc� Gökçe Yatgın
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Bu projeler hakkında b�raz daha detay
vereb�l�r m�s�n�z? Projen�n s�ze katkıları oldu
mu?

Projey� üç k�ş�l�k b�r ek�p olarak yürüttük. B�r
arkadaşımız Yozgatlıydı, onun sayes�nde
oldukça b�lg� ed�nd�k. Yen� yerler görmek,
tar�h�n� öğrenmek ve bunları başkalarına
aktarmak çok güzel b�r duyguydu. Bu proje
sayes�nde Yozgat’ın aslında sanıldığından daha
fazla gez�lecek ve görülecek yer barındırdığını,
küçümsenmeyecek kadar özel b�r şeh�r
olduğunu fark ett�m. Yozgat’a olan sevg�m�z
daha da arttı.

Halkla İl�şk�ler ve Reklamcılık bölümü
beklent�ler�n�z� karşıladı mı?

Evet, beklent�ler�m� karşıladı. Ancak mezun
olup gerçek hayata atıldığımda her şey hayal
ett�ğ�m g�b� olmadı. Reklam alanında �lerled�m,
telev�zyon kanallarında çalıştım. Ancak hep
masa başı b�r Halkla İl�şk�ler �ş� hayal
ed�yordum. Sahada çalışmak zorunda kaldım.
Y�ne de kend�m� gel�şt�rmeye hep gayret ett�m.

Eğ�t�m sürec�nde teor�k dersler�n m� yoksa
uygulamalı dersler�n m� etk�l� olduğunu
düşünüyorsunuz?

Kes�nl�kle her �k�s� de öneml�. Teor�k dersler
temel b�lg� sağlar ve altyapıyı oluşturur.
Uygulamalı dersler �se öğren�len b�lg�n�n nasıl
kullanılacağını göster�r ve pek�şt�r�r. Teor�
olmadan uygulama eks�k kalır, uygulama
olmadan da teor� soyut kalır.

Staj yaptınız mı? Yaptıysanız bu deney�m s�ze
ne kattı?

Staj yapmadım çünkü bölümümde zorunlu staj
yoktu. Ama daha güzel b�r deney�m yaşadım.
Rektörlükte kısm� zamanlı çalıştım, yaklaşık 2-3
ay projelerde yer aldım. Sonrasında y�ne medya
merkez�ndek� hocalarıma ve arkadaşlarıma
destek verd�m. Pandem� mezunu olduğumuz
�ç�n hep�m�z o süreçte çalışmak zorunda kaldık.
Ben de o dönemde Show TV’de gündüz
kuşağında çalıştım. 5-6 ay süren sezonluk b�r
�şt�. Okullar yen�den açılınca bırakmak zorunda
kaldım ama bana çok şey kattı.

Mezun olduktan sonra �ş bulma sürec�n�z
nasıl gel�şt�?

İş bulmakta çok zorlandım. Okul hayatım
çok dolu geçm�şt� ama mezun olduktan
sonra kolayca �ş bulamadım. Bu da gar�p
b�r dönemd� ben�m �ç�n. İlk olarak b�r
ş�rkette f�nans uzmanı olarak çalışmaya
başladım. Sürekl� �nsanlarla �let�ş�m
hal�ndeyd�m. Ancak özel sektör bana uygun
değ�ld�, bu nedenle bırakmak zorunda
kaldım.

Bölümde okuyan öğrenc�lere tavs�yen�z
ne olurdu?

Kend�n�z� mutlaka gel�şt�r�n. Özell�kle
yabancı d�l çok öneml�. Ayrıca ş�md�den
kend�n�ze b�r sosyal medya hesabı açın. Bu
alanda en öneml� şey, kend�n�z� �fade
edeb�lmek ve d�j�tal dünyada görünür
olmaktır. Önce kend�n�ze yatırım yapın,
sonra zaten s�z terc�h ed�len k�ş� olursunuz.
Böylece �ş aramak zorunda kalmazsınız;
�şler s�z� bulur. Ben�m en büyük
p�şmanlığımdır, zamanında böyle b�r
hesabı açmamıştım. Y�ne de g�rd�ğ�m
yerlerde kend�m� tanıttım ve aranılan b�r
ek�p arkadaşı oldum ama d�j�talde görünür
olmak çok öneml�. Ülkem�zde her an her
şey değ�şeb�l�r. Pandem�de b�rden ortaya
çıkan ya da yok olan b�rçok meslek oldu.
Şansınızı �y� değerlend�r�n, zaman çok
kıymetl�.

S�zce bu mesleğ�n en key�fl� ve en zor
yanı ned�r?

Bu �k� sorunun cevabı da aynı: İnsanlar.
Öyle b�r� gel�r k� �ş�ne şükreders�n, öyle b�r�
gel�r k� "bu �şe neden g�rd�m" ders�n.
Karşındak� k�ş� güler yüzle gel�rse senden
mutlusu yoktur ama gerg�nse, bu sen� de
etk�ler. Aldığımız tepk�ler günlük
yaşantımızda büyük rol oynuyor. İstekler,
arzular her an değ�şeb�l�r, her şey b�r anda
ters�ne döneb�l�r. İnsanla çalışmak zordur
ama aynı zamanda çok öğret�c� ve key�fl�d�r. 
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Marka sadakat� kavramı, pazarlama ve tüket�c� davranışları alanında uzun yıllardır
temel b�r unsur olmuştur. Geleneksel olarak marka sadakat�, tüket�c�n�n tanıdık b�r
markaya karşı sürekl� olumlu duygular beslemes� ve eks�kl�klere, rak�p markaların
eylemler�ne veya pazar ortamındak� değ�ş�kl�klere rağmen bu markanın ürünler�n�
veya h�zmetler�n� tekrar tekrar satın alma konusundak� bağlılığını �fade eder. F�yat,
kal�te ve h�zmet g�b� faktörler�n etk�s�yle şek�llenen bu sadakat, �şletmelere ürün
yelpazes�n� gen�şletme ve rekabet avantajı sağlama g�b� öneml� faydalar
sunmuştur. Ancak günümüzde tüket�c� davranışlarının hızla değ�şt�ğ� b�r çağda,
özell�kle Z kuşağı olarak adlandırılan demograf�k grubun yüksel�ş�yle b�rl�kte,
marka sadakat�n�n geleneksel tanımları ve bu kavramı etk�leyen faktörler yen�den
değerlend�r�lmekted�r.

1997 �le 2012 yılları arasında doğan Z kuşağı,
�nternet�n ve mob�l teknoloj�n�n damgasını
vurduğu b�r dünyada büyümüştür.  Bu
kuşağın mevcut ve gelecektek� harcama
gücü göz önüne alındığında, markalar �ç�n
kr�t�k b�r tüket�c� segment� oluşturduğu
açıktır. Bloomberg'e göre, Z kuşağının
küresel harcama gücü 360 m�lyar doların
üzer�nded�r ve bu rakamın 2030 yılına kadar
12 tr�lyon dolara ulaşması beklenmekted�r.
Bu devasa ekonom�k potans�yel, markaların
Z kuşağının marka sadakat�ne nasıl
yaklaştığını anlamalarını ve stratej�ler�n�
buna göre uyarlamalarını zorunlu
kılmaktadır. Bu bağlamda, bu raporun temel
sorusu şudur: Geleneksel marka sadakat�
kuralları, Z kuşağının kend�ne özgü özell�kler�
ve değerler� d�kkate alındığında hala geçerl�
m�d�r?

1

3

Z kuşağının yüksel�ş� ve onların bel�rg�n
d�j�tal yetk�nl�kler� �le değerler�, geleneksel
marka sadakat� stratej�ler�n�n yen�den
değerlend�r�lmes�n� gerekt�rmekted�r.
Geçm�şte oluşturulan sadakat modeller�
genell�kle daha yaşlı nes�ller�n davranışları ve
mot�vasyonları üzer�ne kurulmuştur.  
kuşağının benzers�z yet�şme tarzı ve
değerler�, bu modeller�n onlar �ç�n daha az
etk�l� olab�leceğ� anlamına gelmekted�r. Bu
nedenle, Z kuşağının marka sadakat�ne
yaklaşımını anlamak, halkla �l�şk�ler ve
reklamcılık çabalarının gelecektek� başarısı
�ç�n hayat� öneme sah�pt�r. 

Z Kuşağının Marka Sadakat�: Esk� Kurallar Hala
Geçerl� m�?

Z kuşağının tüket�m alışkanlıkları ve
markalara karşı tutumları, pazarlama
profesyoneller�n�n stratej�ler�n� yen�den
şek�llend�rmeler�n� ve bu d�nam�k
demograf�k grupla kalıcı �l�şk�ler
kurmalarını gerekt�rmekted�r.

Z Kuşağını Çözümlemek: Özell�kler,
Değerler ve Tüket�m Alışkanlıkları

Z kuşağı, tamamen d�j�tal b�r çağda
büyüyen �lk nes�l olarak tanımlanmaktadır.
İnternet, akıllı telefonlar ve sosyal medya,
bu kuşağın �let�ş�m, eğlence ve b�lg�ye
er�ş�m b�ç�mler�n� der�nden etk�lem�şt�r.
Mob�l c�hazlar, Z kuşağı �ç�n sadece b�r araç
değ�l, aynı zamanda k�ml�kler�n�n ve sosyal
yapılarının ayrılmaz b�r parçasıdır.  Çoğu
zaman "yeş�l nes�l" olarak adlandırılan bu
kuşak, et�k değerlere ve uygun f�yatlı
ürünlere büyük önem vermekted�r.
Teknoloj�ye olan doğal yatkınlıkları, onların
mob�l öncel�kl� b�r z�hn�yetle e-t�carette
l�der b�r grup olmalarını sağlamıştır.

2

2

Tüket�m alışkanlıkları açısından Z kuşağı,
sosyal medya platformlarını akt�f olarak
kullanmaktadır.  YouTube, Instagram,
T�kTok ve Snapchat g�b� platformlar, onlar
�ç�n sadece eğlence ve �let�ş�m aracı değ�l,
aynı zamanda ürün keşf� ve b�lg� ed�nme
kaynaklarıdır. Z kuşağı, çevr�m�ç�
araştırmada oldukça yetenekl�d�r ve satın
alma kararı vermeden önce ürünler� ve
f�yatları karşılaştırmaktadır.  

3

3
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Hatta bazı araştırmalar, Z kuşağının haber ve
b�lg� ed�nme konusunda geleneksel arama
motorlarının yer�ne sosyal medyayı terc�h
ett�ğ�n� göstermekted�r.

Z Kuşağı ve Markalar: Yen� B�r Etk�leş�m
Çağı

Z kuşağının markalara karşı tutumu ve marka
sadakat� konusundak� davranışları, son yıllarda
yapılan çeş�tl� araştırmaların ve raporların
odak noktası olmuştur.  Bu araştırmalar, Z
kuşağının geleneksel pazarlama
yaklaşımlarına karşı daha eleşt�rel b�r duruş
serg�led�ğ�n� ve markalardan beklent�ler�n�n
oldukça farklılaştığını göstermekted�r. Z
kuşağı, markaların sadece ürün veya h�zmet
sunmanın ötes�ne geçerek, kend� değerler�yle
uyumlu b�r duruş serg�lemeler�n� ve toplumsal
sorunlara duyarlı olmalarını beklemekted�r.

4
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Marka seç�m�nde otant�kl�k, Z kuşağı �ç�n en
öneml� faktörlerden b�r�d�r.  Sam�m�yets�z ve
yapmacık pazarlama söylemler�ne karşı
oldukça hassas olan bu kuşak, markaların
gerçek ve şeffaf olmasını beklemekted�r. B�r
markanın h�kâyes�, değerler� ve et�k
uygulamaları, Z kuşağının o markaya olan
güven�n� ve bağlılığını doğrudan
etk�lemekted�r. Sosyal etk� de Z kuşağı �ç�n
kr�t�k b�r öneme sah�pt�r. Markaların çevresel
sürdürüleb�l�rl�k, sosyal adalet ve kapsayıcılık
g�b� konularda akt�f rol alması, Z kuşağının
gözünde onları daha değerl� kılmaktadır.
K�ş�selleşt�rme, Z kuşağının markalardan
beklent�ler�nden b�r d�ğer�d�r. Markaların,
b�reysel terc�hler�n� ve �ht�yaçlarını anlayan ve
buna uygun ürün, h�zmet veya deney�mler
sunması, bu kuşağın markaya olan bağlılığını
artırab�lmekted�r. D�j�tal deney�m �se Z kuşağı
�ç�n olmazsa olmazdır. Markaların çevr�m�ç�
platformlarda sunduğu kullanıcı dostu, hızlı ve
etk�leş�ml� deney�mler, Z kuşağının marka
algısını ve sadakat�n� öneml� ölçüde
etk�lemekted�r.

4

Z kuşağının markalardan beklent�ler�, sadece
ürünün kal�tes� veya f�yatıyla sınırlı
kalmamakta, markanın değerler�, eylemler� ve
topluma olan genel katkısı da öneml� b�r rol
oynamaktadır. Bu kuşak �ç�n b�r markayı
desteklemek, çoğu zaman kend� k�ml�kler�n�n
ve �nançlarının b�r yansımasıdır. 

Geleneksel Marka Sadakat�
Yöntemler�n�n Z Kuşağı Üzer�ndek�
Etk�nl�ğ�

Geleneksel pazarlama ve reklamcılık
yaklaşımları, Z kuşağı üzer�nde beklenen
etk�y� yaratmakta zorlanmaktadır.  C�lalı
ve kurumsal b�r �maj serg�leyen, genel
geçer mesajlarla hedef k�tleye ulaşmaya
çalışan markalar, Z kuşağının d�kkat�n�
çekmekte ve onların güven�n�
kazanmakta g�derek daha fazla
zorlanmaktadır. Z kuşağı, geleneksel
reklamcılık yer�ne, daha çok gerçek
kullanıcı deney�mler�ne, akran
tavs�yeler�ne ve sosyal medya �çer�kler�ne
güvenmekted�r. Bu nedenle, yüksek
prodüks�yonlu reklam f �lmler� veya basılı
�lanlar, Z kuşağının �lg�s�n� çekmek �ç�n
yeterl� olmayab�l�r.

5
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Geleneksel pazarlama yöntemler�n�n Z
kuşağı üzer�ndek� etk�nl�ğ�n�n azalmasının
temel nedenler�nden b�r�, bu kuşağın
otant�kl�ğe ve şeffaflığa verd�ğ� yüksek
değerd�r. Z kuşağı, markaların sadece
ürünler�n� değ�l, aynı zamanda değerler�n�
ve eylemler�n� de sorgulamaktadır. Bu
nedenle, markaların Z kuşağı �le etk�leş�m
kurarken daha dürüst, şeffaf ve sam�m�
olmaları gerekmekted�r. Performans
odaklı akt�v�zm veya yüzeysel söylemler
yer�ne, markaların gerçek değerler�n�
yansıtan ve somut adımlar atan b�r
yaklaşım ben�msemes�, Z kuşağının
güven�n� kazanmanın ve uzun vadel�
sadakat oluşturmanın anahtarıdır.
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Z Kuşağının Marka Sadakat�n� Etk�leyen Yen�
Faktörler ve Trendler

Z kuşağının marka sadakat�n� şek�llend�ren
geleneksel faktörler�n yanı sıra, sosyal medya
etk�ley�c�ler�, kullanıcı taraf ından oluşturulan
�çer�k (UGC), şeffaflık ve et�k değerler g�b� yen�
faktörler ve trendlerde öneml� rol
oynamaktadır.

Sosyal medya, Z kuşağı �ç�n sadece b�r �let�ş�m
aracı değ�l, aynı zamanda ürün keşf� ve marka
etk�leş�m� �ç�n de temel b�r platformdur.
Özell�kle YouTube, Instagram ve T�kTok g�b�
platformlarda yer alan etk�ley�c�ler, Z
kuşağının satın alma kararlarını öneml� ölçüde
etk�leyeb�lmekted�r. Etk�ley�c�ler�n otant�kl�ğ�
ve tak�pç�ler�yle kurduğu güven �l�şk�s�,
markaların bu kanal aracılığıyla Z kuşağına
ulaşmasını ve onların sadakat�n� kazanmasını
sağlayab�lmekted�r.

Kullanıcı tarafından oluşturulan �çer�k (UGC), Z
kuşağı �ç�n geleneksel reklamlardan daha
güven�l�r ve etk�l�d�r. Markaların, müşter�ler�n�
kend� deney�mler�n� paylaşmaya teşv�k etmes�
ve bu �çer�kler� pazarlama stratej�ler�ne
entegre etmes�, Z kuşağı �le daha güçlü b�r
bağ kurmasına yardımcı olab�l�r. UGC,
markanın otant�kl�ğ�n� artırır ve potans�yel
müşter�lere gerçek kullanıcı deney�mler�
üzer�nden b�lg� sunar. Şeffaflık ve et�k değerler
�se Z kuşağının markalardan temel
beklent�ler�ndend�r. Markaların üret�m
süreçler�, tedar�k z�nc�rler� ve sosyal
sorumluluk projeler� hakkında açık ve dürüst
olması, Z kuşağının güven�n� kazanmanın ve
uzun vadel� sadakat oluşturmanın kr�t�k b�r
unsurudur. Bu yen� faktörler�n marka
stratej�ler�ne entegre ed�lmes�, Z kuşağı �le
etk�leş�m kurmak ve onların sadakat�n�
kazanmak �ç�n hayat� öneme sah�pt�r.

1.Rand, S. (10 Mart 2025).  Understand�ng US Gen Z med�a consumpt�on trends: Ins�ghts for brands.
https://www.askattest.com/blog/research/gen-z-med�a-consumpt�on (Er�ş�m Tar�h�: 21.03.2025).

2.Porter, J. (2024). How does Gen Z feel about soc�al med�a? https://wabjdc.org/how-does-gen-z-feel-about-soc�al-med�a/  
(Er�ş�m Tar�h�: 10.03.2025).

3.  Rahn, H. (t.y.). Generat�on Z.  https://www.deltau.org/generat�on-z (Er�ş�m Tar�h�: 10.03.2025).
4.  Manc�n�, A. (6 Mayıs 2024). Gen Z Consumer Behav�or & Shopp�ng Hab�ts. https://www.�mpactmyb�z.com/blog/gen-z-

consumer-behav�or/ (Er�ş�m Tar�h�: 15.03.2025).
5.  DeBrusk, C., Kreac�c, A. (23 Ağustos 2023). How Gen Z Uses Soc�al Med�a Is Caus�ng A Data Pr�vacy Paradox,

https://www.ol�verwymanforum.com/gen-z/2023/aug/how-gen-z-uses-soc�al-med�a-�s-caus�ng-a-data-pr�vacy-
paradox.html, (Er�ş�m Tar�h�: 15.03.2025).

Kaynaklar

Markaların, sosyal medya etk�ley�c�ler�yle �ş
b�rl�ğ� yaparken d�kkatl� olması, otant�k ve
markanın değerler�yle uyumlu etk�ley�c�ler�
seçmes� gerekmekted�r. UGC stratej�ler�
oluşturulurken, müşter�ler�n katılımını
teşv�k eden ve markayla etk�leş�mler�n�
ödüllend�ren mekan�zmalar gel�şt�r�lmel�d�r.
Şeffaflık ve et�k değerler �se sadece
pazarlama �let�ş�m�nde değ�l, markanın tüm
operasyonlarında ve kültüründe
yansıtılmalıdır.
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D�j�tal çağın hızla gel�şen d�nam�kler�, �let�ş�m
alanını da köklü b�r şek�lde dönüştürüyor.
Geleneksel medya anlayışı yer�n� �nterakt�f,
katılımcı ve teknoloj�k altyapıya dayalı yen�
�let�ş�m b�ç�mler�ne bırakıyor. Bu dönüşüm,
�let�ş�m öğrenc�ler� olarak b�zlere hem büyük
fırsatlar hem de öneml� sorumluluklar yüklüyor.
Pek�, bu değ�ş�m�n merkez�nde yer alan b�zler,
kend�m�z� nasıl yet�şt�rmel�y�z? Geleceğ�n
�let�ş�m� neye ev�r�l�yor?

Bu soruların yanıtlarını, Yozgat Bozok
Ün�vers�tes� İlet�ş�m Fakültes� Yen� Medya ve
İlet�ş�m Bölümü öğret�m üyes� Dr. Öğr. Üyes�
Nazm� Ek�n Vural �le gerçekleşt�rd�ğ�m�z
röportajda aradık. Hem akadem�k b�lg� b�r�k�m�
hem de sektörel deney�m�yle b�ze ışık tutacak
çok değerl� görüşler�n� d�nleme fırsatı bulduk.
Yen� �let�ş�m teknoloj�ler�n�n sektöre ve eğ�t�me
etk�ler�n� konuştuğumuz bu key�fl� söyleş�,
�let�ş�m öğrenc�ler� �ç�n yol göster�c� n�tel�kte.

Merhabalar Nazm� Hocam, �lk sorumuzdan
başlayalım. Günümüzde hızla değ�şen d�j�tal
dünyada s�zce �let�ş�m öğrenc�ler� hang�
becer�ler� mutlaka ed�nmel�?

Merhabalar, d�j�tal dünyada artık tek b�r
becer�yle sınırlı kalmak mümkün değ�l. Mutlaka
esnek olmalısınız, eleşt�rel düşüneb�lmel�, d�j�tal
�çer�k üret�m�nden anal�t�k yetk�nl�klere kadar
farklı alanlarda kend�n�z� gel�şt�rmel�s�n�z. Ama
heps�nden öneml�s�, sürekl� öğrenmeye açık ve
yen�l�kler� hızlı kavrayan b�reyler olmak
zorundayız.

Sam�m� olun, merakınızı asla kaybetmey�n
ve "ben bunu b�lm�yorum" demekten
korkmayın, çünkü öğrenme hep böyle
başlar.

Anlıyorum, pek� yen� �let�ş�m
teknoloj�ler�n�n meslek� prat�klere etk�s�
hakkında ne düşünüyorsunuz?
Geleneksel �let�ş�m yöntemler� tamamen
m� yok oluyor?

Yen� teknoloj�ler kes�nl�kle mesleğ�m�z�
der�nden etk�l�yor, ancak geleneksel
�let�ş�m yöntemler� tamamen yok
olmayacak. Değ�şerek, dönüşerek
hayatımızda olmaya devam edecek. Bugün
b�le bazen b�r radyoda duyduğunuz sıcak
ses�n, ya da sam�m� yazılmış b�r mektubun
etk�s�, d�j�tal �çer�klerden daha güçlü
olab�l�yor. Öneml� olan bu araçları doğru ve
dengel� kullanab�lmek. Teknoloj�y� �y�
kullanın ama �nsan� dokunuşu asla
unutmayın der�m hep.

Yapay zekâ, artırılmış gerçekl�k ve sanal
gerçekl�k g�b� teknoloj�ler �let�ş�m
alanında ne g�b� dönüşümlere yol açıyor?
Gelecek yıllarda �let�ş�m sektörünü
tehl�keye atıyor mu?

Bu teknoloj�ler �let�ş�m alanını c�dd�
anlamda değ�şt�r�yor, yen� h�kâyeler
anlatmamızı, deney�mler� daha canlı hale
get�rmem�z� sağlıyor. Ama tehl�ke olarak
görmek yer�ne bunları �y� kullanmayı
öğrenmem�z gerek. Yapay zekâ ve
artırılmış gerçekl�k, �let�ş�mc�lere yen� yollar
açıyor. Asıl mesele bu teknoloj�ler�n b�z�
değ�l, b�z�m onları kontrol etmem�z. Eğer
�nsan odaklı kalırsak teknoloj� b�z� gel�şt�ren
b�r araç olur, aks� halde r�skler oluşab�l�r.

Dr. Öğr. Üyes� Nazm� Ek�n VURAL
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“Yen� teknoloj�ler
mesleğ�m�z� der�nden
etk�l�yor, ancak
geleneksel �let�ş�m
yöntemler� tamamen
yok olmayacak”
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Medya okuryazarlığı kavramı s�zce artık
yeterl� m�, yoksa "d�j�tal medya okuryazarlığı"
g�b� yen� kavramlara �ht�yaç duyuyor muyuz?

Medya okuryazarlığı artık başlangıç noktası g�b�
oldu, bu yüzden d�j�tal medya okuryazarlığı şart.
Çünkü bugün herkes d�j�tal platformlarda �çer�k
üret�c�s� ve tüket�c�s� durumunda. D�j�tal medya
okuryazarlığı, hang� b�lg�n�n doğru olduğunu
anlamamıza, algor�tmaların b�z� nasıl
yönlend�rd�ğ�n� fark etmem�ze yardımcı olacak.
Bu nedenle, d�j�tal farkındalık kazanmak artık
b�r terc�h değ�l, zorunluluk d�yeb�l�r�m.

Çok haklısınız Hocam. Pek�, b�r �let�ş�m
öğrenc�s� olarak teor�k b�lg�y� prat�ğe dökme
sürec�nde karşılaşab�leceğ�m�z zorluklar neler
olab�l�r? Bu konuda öner�ler�n�z var mı?

Teor� ve prat�k bazen b�rb�r�nden uzak
kalab�l�yor, bunu kabul etmek lazım. En büyük
zorluk, gerçek dünyadak� d�nam�klere uyum
sağlamak. Tavs�yem, daha öğrenc�yken sektörü
tak�p ed�n, staj yapın, proje üret�n. Kend�
projeler�n�z� başlatmaktan korkmayın. Hata
yapmaktan h�ç korkmayın, çünkü hatalarınız
s�ze en �y� tecrübey� kazandırır. Unutmayın, en
�y� öğrenme deney�mleyerek olur.

S�zce ün�vers�telerde �let�ş�m eğ�t�m�,
teknoloj�k gel�şmelere ne kadar ayak
uydurab�l�yor? Gel�şt�r�lmes� gereken yönler�
nelerd�r?

Ün�vers�teler olarak teknoloj�y� yakından tak�p
etmeye çalışıyoruz ama teknoloj� bazen b�z�m
hızımızdan daha hızlı gel�ş�yor. Burada en
öneml� nokta, öğrenme kültürünü d�nam�k hale
get�rmek ve öğrenc�ler�n yen�l�kler� sadece
tüketen değ�l, üreten poz�syonuna geçmeler�n�
sağlamak. Daha çok uygulamalı eğ�t�mlere,
atölyelere ve sektörle �ç �çe �ş b�rl�kler�ne ağırlık
vermel�y�z.

İlet�ş�m�n geleceğ� s�zce b�reysel
etk�leş�mden çok algor�tmaların
yönlend�rd�ğ� b�r yapıya ev�r�l�yor mu?
Ev�r�l�yor �se bu değ�ş�m�n avantajları ve
r�skler� nelerd�r?

Evet, algor�tmaların yönlend�rd�ğ� b�r dünyaya
doğru �lerl�yoruz ama �let�ş�m her zaman �nsan
temell� olacaktır. 

Algor�tmalar araçtır, ancak n�ha� kararları
y�ne �nsanlar ver�r.  Avantajı daha hızlı ve
hedeflenm�ş �çer�k sunumu olsa da, r�sk�
b�reysel özgürlükler�n kısıtlanması, yankı
odaları ve man�pülasyonlar olacaktır. Bu
yüzden algor�tmaları doğru anlamak ve
�nsan� boyutu h�ç unutmamak kr�t�k.

Mezun olduktan sonra sektörde fark
yaratmak �steyen b�r öğrenc�ye “mutlaka
şunu yap” ded�ğ�n�z b�r şey var mı?

Mutlaka kend� h�kâyen�z� yaratın der�m.
Kend�n�z� başkalarıyla kıyaslamayın. İlet�ş�m
sektöründe fark yaratmak �steyen b�r�s�,
önce kend� ses�n�, tarzını, �mzasını bulmalı.
Özgün olun, sam�m� olun ve en sevd�ğ�n�z
alanda uzmanlaşın. En çok da “ne olursa
olsun mutlaka üret�n” der�m. Çünkü üret�m
s�z� hem gel�şt�recek hem de görünür
kılacaktır. 

İlet�ş�m teknoloj�ler� gel�şt�kçe et�k
sorunlar da gündeme gel�yor. S�zce
gelecekte en çok tartışacağımız et�k
mesele ne olacak?

Gelecekte en çok mahrem�yet ve ver�
güvenl�ğ� konularını konuşacağız. İlet�ş�m
teknoloj�ler� k�ş�sel alanlarımızı daraltıyor,
b�z� sürekl� �zlen�r kılıyor. Ayrıca yapay zekâ
�le �çer�k üret�m� arttıkça "et�k �çer�k üret�m�
ve sah�c�l�k" meseleler�n� çokça tartışacağız
g�b� gel�yor bana. S�z�n nesl�n�z, et�k
farkındalığı çok güçlü tutmalı ve bu konuda
net duruş serg�leyeb�lmel�s�n�z.

Son olarak, s�zce �let�ş�m öğrenc�ler�
olarak kend�m�z� sadece meslek� alanda
mı gel�şt�rmel�y�z, yoksa çok yönlü olmak
daha m� �y� eğer öyle �se neden öneml�?

Bence kes�nl�kle çok yönlü olmalısınız.
İlet�ş�m, hayatın ta kend�s�d�r ve sadece
�let�ş�m b�lg�s� yeterl� olmaz. Sosyoloj�,
ps�koloj�, felsefe, sanat, tar�h g�b� alanlarla
mutlaka besley�n kend�n�z�. Çünkü gen�ş b�r
perspekt�fe sah�p �nsanlar daha yaratıcı,
daha empat� sah�b� ve daha yen�l�kç� oluyor.
Meslek� b�lg�n�z elbette kr�t�k ama k�ş�l�ğ�n�z,
b�r�k�m�n�z ve dünya görüşünüzle fark
yaratacaksınız. Bu yüzden hayatın her
alanına dokunun ve her anınızda kend�n�z�
gel�şt�r�n der�m.

M a y ı s  2 0 2 5 SAYI 1

36



ÖĞRENCİ KÖŞESİ
MAYIS 1. SAYI

YAZAN: HASAN CAN SELVİ & MEHMET FAHRİ ÖZEL

Reklam k�m� zaman d�z�n�n en
heyecanlı yer�nde çıkan b�r
rahatsızlık, k�m� zaman da aklımıza
kazınan b�r j�ngle �le yıllar sonra b�le
kend�n� hatırlatan b�r s�h�r ya da
büyü . Ama şu da b�r gerçek, yaratıcı
değ�lse, o reklam sadece b�r geç�ş
süres�d�r. Ama yaratıcıysa �şte o
zaman telev�zyonun ses�n� kısıp b�r
anda bunu �zlemel�s�n d�yen b�z
oluruz.

Reklamda yaratıcılık ded�ğ�m�z şey
aslında hem b�r zeka �ş�, hem de
b�raz del�l�k �ster. Çünkü k�m g�der
de kola �ç, hayat güzelleşs�n bu
elb�sey� g�y k� daha havalı gözükes�n
g�b� �dd�alı cümleler� bu kadar
özgüvenle söyler. İş�n aslı yaratıcı
reklamcılar b�raz da modern zaman
şa�rler� g�b�. 

Ne kadar yaratıcı reklam o kadar çok hedef k�tle. Ama onların
d�zes� b�lboard’da , Instagram da ya da Youtube reklamında
çeş�tl� akt�f sosyal medya platformlarında karşımıza çıkar.
Üstel�k kaf�yeden çok etk� peş�nded�rler. Bazen arkadaşlarla
otururken , ya şu reklama bayıldım d�ye başlayan sohbetler�n
b�r anda markanın pazarlama stratej�ler�ne dönmes� de ayrı
b�r tat. Geçen gün b�r arkadaş, sadece b�r ayakkabı reklamı
�zled� d�ye g�d�p 2000 TL’l�k spor ayakkabı aldı. Gerekçe: Çok
cool yapmışlar, ben de öyle h�ssetmek �sted�m. Ne d�yel�m
Reklamcılar görev�n� yapmış. Çünkü reklamda amaç b�razda
hedef k�tley� etk�lemek ve hoşuna g�decek b�r reklamı
tüket�c�ye sunmaktır. Tab� yaratıcı reklam, sadece kom�k
olsun, m�llet gülsünle b�tm�yor. İy� b�r f�k�r hem güldürür
hem düşündürür. B�r taşla �k� kuş vurur. Hatta bazen bütün
ormanı ayağa kaldırır. Mesela b�r deterjan reklamında
k�rlend� ama öğrend� d�yen b�r anne f�gürü, sadece çocukları
değ�l, anneler� de �kna eder. Çünkü �y� reklam, duygularla
oynarken ceb�m�z� de hedefler. Ama genell�kle en duygusal
yer�m�zden vurmayı terc�h eder. Ne yazık k� yaratıcı f�k�rler
sadece gönlümüzü değ�l, kred� kartı l�m�t�m�z� de
etk�leyeb�l�r. Bu da b�r reklamın ne kadar yaratıcı olduğunu
vurgular. Ama şunu da kabul etmek gerek. Bugün
reklamcılıkta yaratıcılık b�r lüks değ�l, hayatta kalma stratej�s�.
Herkes�n daha önce görülmem�ş b�r şey aradığı b�r çağdayız.
Hal�yle artık kampanya kel�mes� sadece �nd�r�mle değ�l, b�r
f�k�r şovuyla eşdeğer. Yoksa k�m durduk yere ç�kolatalı süt
�çerken ağlayan b�r çocuğu �zlemek �ster k�.

Sonuç mu eğer b�r reklam s�z� güldürdüyse, düşündürdüyse
ya da b�r şek�lde aklınıza kazındıysa, b�l�n k� orada yaratıcı b�r
z�h�n ben buradayım dem�şt�r. Ve evet, o z�hn�n b�raz çılgın
olması normald�r. Sonuçta sıradan düşünen b�r�, çamaşır
suyu �ç�n bembeyaz b�r devr�m g�b� cümleler kurmaz. O
yüzden sevg�l� okur sevg�l� �zley�c� b�r dahak� sefere reklam
�zlerken hemen kanal değ�şt�rme. Belk� de sana satılmak
�stenen�n ötes�nde zek�ce kotarılmış b�r f�k�rle karşı
karşıyasındır. Hem ne dem�şler; Reklamın �y�s� yaratıcı
olanıdır, kötüsü zaten geç�n�z efend�ml�kt�r.

Yaratıcılık mı ded�n�z ? Hemen b�r reklam arası verel�m
b�zce…
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Yozgat’ın kalb�nde yer alan Bozok
Ün�vers�tes�...

Yozgat’a geld�ğ�m �lk günü dün g�b�
hatırlıyorum. Hayaller�m, korkularım,
end�şeler�m ama en çok ta umut
doluydu �ç�m. Hayal�n� kurduğum
ün�vers�te hayatı, burada
başlayacaktı. Kend�m� gel�şt�rmek,
yen� �nsanlarla tanışmak, geleceğe
da�r adımlar atmak, her genc�n
hayal�d�r. Ama gün geçt�kçe
anladım k� ün�vers�te sadece ders
görmekten �baret değ�lm�ş; hayatla
ver�len b�r sınavmış ya bu sınavı
geçer başarılı olursun ya da oturup
b�r kenarda ağlar durursun. Ama
ben Bozok’ta açan n�lüfer olmayı
terc�h ett�m. 

Gel�şmek b�r şeh�rle veya b�r ün�vers�teyle değ�l �nsanın
kend� �ç�nde olan b�r şeym�ş. Geleceğe da�r her gençte
olduğu g�b� ben�m de �ç�mde korkularım, end�şeler�m var.
Mezun olunca ne yapacağım? D�plomam sadece duvarda
asılı mı duracak? Bu düşünceler� b�r kenara bırakıp,
yaşadıklarım, öğrend�kler�m sayes�nde hayata karşı b�r
duruş ed�nd�m.

Bozok’u keşfetmeye her geçen gün daha da devam ett�m.
Tab� her şey bu kadar pembe görünmüyor. Bozok
ün�vers�tes� her geçen gün gel�ş�yor, kend�n� daha da çok
yen�l�yor. Ama gel�şmek ya da yen�lenmek bazen yetm�yor.
Eğ�t�m kal�tes� hala c�dd� sorunlar barındırıyor. Akadem�syen
yeters�zl�ğ� h�ssed�l�yor öncel�kle bazı bölümlerde.
Kütüphaneye g�tt�ğ�mde yeters�z olan kaynaklar, fakülte
�çer�s�nde olan sosyal alanlarımız sınırlı, oturma alanlarımız,
etk�nl�kler, kulüpler �nsanların üstten bakışları ve b�rçok şey
daha b�z� umutsuzluğa sürüklemeye devam ed�yor...

Ün�vers�teye geld�ğ�mde aklımda olan �lk soru mezun
olunca ne yapacağım? 2. senemdey�m ve hala daha bu
soruya b�r cevap bulamadım. Bölümünden mezun
olduktan sonra �ş bulab�lecek m�y�m b�lm�yorum. Her geçen
yıl b�nlerce k�ş� mezun oluyor, gelecek kaygısı her genc�n
aklını meşgul ed�yor. Ne kadar çabalasak ta bazen b�r
boşlukta sürüklen�yormuş g�b� h�ssed�yorum. Ama gene de
çok güzel danışman hocalarım, dostluklarım ve küçükte
olsa bu şeh�rde kend�me da�r bulduğum güzell�kler... Şeh�r
küçük olab�l�r, Bozok küçük olab�l�r ama �ç�m�zdek� umutlar
her zaman büyük kalacaktır. N�lüferler açmaya, Bozok
güzelleşmeye her zaman gel�şmeye devam edecekt�r.
Umudunuzu h�ç b�r zaman kaybetmey�n. Bu yaşlarımıza b�r
daha gelmeyeceğ�m�z� unutmayalım. 

Bozok’ta Açan N�lüferler
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