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ONSOZ

Her sey bir merakla basladi. Uretmeyi merak eden insanoglu tarlayz,
tarlay1r merak eden insanoglu ayakta kalmay1 6grendi. Meraklar zinciri
uzakliklar1 giderme ve evreni bir ag olarak sarma istegi ile devam etti.
Yeni iletisim teknolojileri ve onun olanaklar1 iste bdyle dogdu.
Mileniumla beraber kiiresel cergevede insanoglunun hayatina giren
yeni medya ve uygulamalari, bazilari i¢in yeni bir donem, bazilar1 i¢in
yeni donemlerden sadece biri olarak ele alinsa da ulagilan ortak sonug
higbirseyin eskisi gibi olmayacagi yoniinde. Eve ulasilmadan
yonetilen ev araglari, tek tusla calisan iiretim ¢iftlikleri ve farkl
gezegenlerde insanoglunun izlerini gosteren sayisiz fotograflar. Evet,
higcbir sey eskisi gibi olmayacak ya da olamayacak; c¢ilinkii diinya
insanoglu icin tek bir liman olmaktan goktan ¢ikt1. Once topragi, sonra
denizi daha bildik bir yer olmasi igin kesfini siirdiiriiren insanoglu,
yiizlinii gokyiiziine ¢evirmis, merakinin pesine diisiip riiyalarinda yeni
oksijen fanuslarin1 gormekten kendini alamamistir. Ancak bu riiya
dilegelim ki kabusa doniismeden gokylizii tonunda olmaya devam

etsin.

Bu c¢alisma, siiphesiz ki biiyiik bir emegin {riini. Bunu kitabin
hikayesini ve arastirmacilarin c¢aligmalarim1 yakindan bilen bir
akademisyen olarak sdylemek biiyiikk bir mutluluk. Cok kiymetli
dostum Dog¢.Dr. Mikail Batu ile 2014-2015 yillar1 arasinda Londra’da
birlikte calisarak kendisinin ne kadar degerli bir akademisyen
oldugunu ve o6nemli ¢aligmalara imza attigim1 goérmek beni c¢ok

memnun etmisti. Cok kiymetli Do¢.Dr. Akan Yanik’in ise alan




acisindan ¢alismalarinin degeri yadsinayamayacak derecede ortadadir.
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Kitap, “yenidiinyanin” “yeni medyasimt ve bu medyada yapilan
kampanyalar” modern ve gercek¢i perspektiften ele almaktadir. ki
degerli akademisyenin iirettigi bu calisma, alan agisindan bir boslugu
doldurma ve her kesimden kisinin yararlanacagi bir eser olma

niteligine sahiptir.

Calismanin ilk boliimiinde yeni medya ayrintili bir sekilde ele alinmis
ve gerek sosyal gerek teknik iceri8i ile detaylandirilmistir. Bu kisim
yeni medya ile igili farkli ¢evreler tarafindan bilinmeyen birgok
bilgiyi okuruna ulagtirmaktadir. Calismanin ikinci bdliimiinde ise
sosyal medyanin cergevesi ¢izilmekte, sosyal aglar ayrintili bir sekilde
ornekleri ile anlatilmaktadir. Bu kismin devaminda sosyal medya
kampanyalarinin nasil yapilacagi ve yonetilecegi ile ilgili adim adim
icerik tretilmekte ve bu konuda literatiirde bulunmayan ¢ok 6nemli
oneriler sunulmaktadir. Kitap igerisinde birbirinden degerli 14
kampanya ve bu kampanyalarin ulagilmasi zor ayrintilar1 bir araya
getirilmektedir. Okuyucuylar, bu kampanyalarin videolara verilen
adreslerle ulasabilmekte ve daha fazla bilginin kapilarm
aralayabilmektedirler. Biiyiik bir keyifle okudugum, okurken
diisiindiiglim ve yeni arastirmalar i¢in merakimi arttiran bu degerli

kitabin ilgili tim okuyuculara hayirli olmas1 dilegi ile.

Dr.Unvan Atas

Pazarlama Iletisimi Boliim Baskani
Westminster Universitesi Business School
Londra/UK
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GIRIS

Iletisim, sadece karsilikli anlayss,
kabul gdérme ve ortak uzlagma noktasi
icin gosterilen bir sosyal caba degil
insanoglunun dogasinda olan
psikolojik ve hatta biyolojik bir
ihtiyagtir. Ayrica Maslow Ihtiyaglar
Hiyerarsisinde belirtilen tiim ihtiyag

seviyelerinin gergeklesebilmesi igin

temel bir kosuldur. Dolayisiyla her

cagda insanoglu, bu 6zel ihtiyaci yetenekleri dogrultusunda ¢ok cesitli
eylemlerle karsilamaya c¢alismis ve kullandiklar1 araglari veya
ortamlar1 siirekli olarak doniistiirmiistiir. Ornegin, ilkel dénemlerde
yalnizca viicudunu bir iletisim ortami olarak kullanan insanoglu,
zamanla resimleri ve sesleri birlestirerek anlamli fonetik bir dil
yaratmis ve bu birikimi yazi, grafik ve hareketli goriintii seviyesine
ulagtirmistir. Bu morfoloji temelli (bigimsel dilbilim) doniisiimde tas,
agac¢ kabugu, bez ve deri parcasi, kagit, 151k, elektrik sinyali, radyo
frekanslart ve nihayet sayisal kodlar kullanilarak hem yeni ortamlar

hem de yeni yetenekler elde edilmistir.

Morfoloji temelli donisime "Biz araglarimizi  sekKillendiririz,
araglarimiz da bizi sekillendirir" soziiyle odaklanan McLuhan

insanlik tarihini sdzlii kiiltiir, yazili (chirografik?) kiiltiir, tipografik

1 Chirographic: Yunancada “Kheire” ve “graphon” kelimelerinden olusur ve el
yazisi anlamina gelir. Bazi metinlerde sessiz s6z olarak kullanilmaktadir.




kiiltiir ve elektronik kiiltlir olmak iizere dort evreye bolmekte ve bu
evrelerin iletisim alanindaki {i¢ temel devrimle sekillendigini iddia
etmektedir (Mc.Luhan, 2002). M.O. 4.y ortalarinda yazimn
bulunmasin1 izleyen chirografik devrim so6zli kiltiiri, 15.yy
ortalarinda matbaanin bulunmasini izleyen tipografik devrim yazil
kiltiri ve 19.yy ile baslayan ve telgraf, telefon, radyo, televizyon,
bilgisayar gibi gelismeleri kapsayan elektronik devrim ise klasik
tipografik baski kiltiiriinii etkilemistir. Bu etkilesimler 1s18inda,
giinimiizde ozellikle elektronik devrimin kiiltiirel rolii i¢in bir¢ok
bilim insan1 birbirine benzer yaklasimlar ortaya koymaktadir.
Ornegin, Etzioni’nin aktif toplum, Masuda’nin enformatik toplum,
Drucker’in bilgi toplumu, Toffler’in ii¢iincii dalga ve Brzezinski’nin
teknotronik ¢ag (Yanik, 2016; Torenli, 2004: 36; Beniger, 1989)
tanimlamalar1 elektronik devrimin kiiltiirel ve sosyal rollerine
dikkatleri ¢ekmektedir. Sekil-1’de gosterilen medyanin gelisim
cizelgesi de (Konu, 2010) dikkatle incelendiginde iletisim devrimi ile

kiiltiirel devrimler arasindaki iliski net olarak goériilmektedir.
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Sekil.1: Medyanin Gelisim Cizelgesi
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(Kaynak: Konu, Sibel, 2010)

Medyanin her gelisim evresinde hem iletisim giderek kitlelesmekte
hem de iletisim araglarinin insan bedeninin bir uzantis1 olma siireci
hizlanmaktadir. Bedenin iletisim araglar1 vasitasiyla “yeni” uzantilar

kazanmasi siiphesiz bireyde farkli algi, diisinme ve hatta noérolojik



isleme bicimlerine yol a¢maktadir. Dolayisiyla, tek tek bireylerin
algilarindaki ve islem bicimindeki degisimin zamanla toplumu da
degistirdigi ve doniistiirdiigii kolaylikla iddia edilebilir (Yanik, 2015).
Walter Benjamin’in (1935) “Mekanik Uretim Caginda Sanat Yapit”
adli denemesi de benzer bir kuramsal varsayimda bulunur. Benjamin’e
gore, toplumu olusturan bireyler duyulardan birine 6nem katan ve onu
egemen kilan bir teknolojiyi kitleler halinde kullanmaya basladiginda,
sadece duyularin birbirleriyle olan iligkileri doniistime ugramaz. Ayni
zamanda tiim toplumun kavrayist da doniismektedir. Ciinkii farkl
“medya” yapilart farkli oranlarda duyu algilamasi yaratarak oOnce
kavrayisi besleyen duyusal verileri manipiile edip degistir daha sonra
ise bu degisim algilar1 doniistiirmeye baslar. Ornegin, sozlii iletisimde
“dil” organ1 bir ortam olarak, aracilik ettigi duygu ve disiinceleri
ancak biyolojik dogasinin izin verdigi sekilde ve smirlilikta
somutlastirabilir. Aymi sekilde tiim diger ortamlar da basta teknik ve
bicim yoniinden duygu ve disiincelere belirli sinirlilikta aracilik
etmekte ve onlar1 kendi dogasi iginde yeniden kurgulamaktadir. Bu
yorum McLuhan’in (1964) “ortam mesajdir” adli deklarasyonuyla
uyum gosterir. Bu nedenle iletisim devrimlerine yalnizca teknolojik
bir inovasyon olarak degil insanlk tarihini degistirebilme
potansiyeline sahip bir gelisme olarak bakmak c¢ok daha dogru bir

yaklasim olacaktir.

Konvansiyonel medya ile yeni medya arasindaki farkliliklar: dncelikle
morfolojik temelde ¢6ziimlemeyi amaglayan bu kitap, yeni medyanin

sunacagi yeni yetenekler ve yiiksek potansiyeli sadece teknik yonden
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degil psikolojik ve sosyolojik yonlerden de ele almaktadir. Ciinkii
giinimiizde her ne kadar yeni medyanin bigimsel ve teknik
iistiinliikleri 6ne cikarilsa da aslinda iletisim bigimlerini, kaliplarini,
davraniglarini, yontemlerini ve stratejilerini bastan asagi doniistiiren
giici cok daha 6nemli ve degerlidir. Fakat bu 6nemli giice ragmen
giinimiizde yeni medya kavrami maalesef ya bilimkurgu nesnesi
olarak ele alinmakta ya da yalnizca teknolojik bir inovasyon olarak
goriilmektedir. Bu yaygin kavrayis ve yaklasim maalesef yeni medya
kavraminin tamimlanmasinda Onemli bir sorun ve paradoks

yaratmaktadir.

Yeni medyayi sadece “yeni bir medya” olarak kavramlastiran ve temel
farklar eski-yeni diializmiyle agiklamaya ¢aligsan yaklasim sorununun
temelinde glinimiiz diinyasinin  pozitivist nicelik ve yenilik
takintisinin yattig1 rahatlikla sdylenebilir. Fakat yeni medya alaninda
yapilan Onemli galismalar ve yeni medyanin mucizelerinin bizzat
yasandig1 bir ¢aga girmemiz nedeniyle eski-yeni diializmine dayali
yeni medya sdylemlerinin ve kisir tartismalarin modas1 gegmekte ve
kavram daha rasyonel yaklasimlar esliginde ele alinmaktadir. Artik
yasamin her dakikasina etki edebilen yeni medya, sadece bakis agisi
olusturan enformasyon (haberdar etme) temelli bir ortam degil, neyi
nasil yapacagimizi belirleyen ve karar verme siirecinde etkin bir role
sahip olan bir fenomendir. Iletisimden eglenceye, bos zaman
yonetiminden calisma hayatina ve aligveristen cinsellige kadar her
alanda egemen bir araci role sahip olan yeni medya, yeni sosyal

kaliplarin  olugmasinda ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir araci




katalizordiir. Hatta klasik araci roliin 6tesinde “remediation” olarak
adlandirilan (Lister vd., 2009) yeniden diizenleme kapasitesine sahip
bir araci olmasi ve bu kapasitenin her teknolojik gelismeyle
olaganiistii derecede artmasi konuyu c¢ok daha Onemli hale
getirmektedir. Ozellikle Yakinsama 2.0 olarak adlandirilan medyanin
nesnelerin interneti modeliyle yakinsamasi ve makineler arasi
iletisimde (M2M) araci role sahip olmasi, yapay zeka yazilimlarinin
iletisim araclarina entegre olarak onlari otonom hale getirmesi ve
islem ile hiz kapasitesi sorununu ortadan kaldiran biiyiikk veri ve
blockchain altyapisinin yeni medya iizerinde yiikselmesi yakin

gelecekte “Remediation” yetenegini ¢ok daha fazla 6ne ¢ikaracaktir.

Yeni medyanin sundugu sayisiz imkanlar, is siireglerinin yeniden
yapilandirilmasina, yasam sekillerinde yiizeysel ve temel bazi
degisikliklerin meydana gelmesine yol agmaktadir. Ozellikle Web 2.0
temelli teknolojilerin toplumsal yoniinii vurgulayan sosyal medya,
yeni medyanin toplumsal hayatin bir pargast oldugunu acik bir sekilde
gostermektedir. Artik uyanildiginda ilk kontrol edilen, ulasimda ve
acik alanda elimizden diismeyen, bos zaman gegirme ve giindemi
takip etme mecrast olarak  goriillen, kurumsal iletisimin
gerceklestirilmek zorunda olundugu yeni mecra sosyal medya olarak
goriilmektedir. Sosyal medya sundugu imkanlar nedeniyle kisisel ve
kurumsal kullanicilar agisindan iginde bulunulmasi zorunlu bir hal
almistir. Oyle ki bu sanal toplum, insanlara ulasmak ve onlarla bir
seyler yapmak i¢in sundugu imkanlar nedeniyle en dogru mecra

olarak diisliniilmektedir. Ozellikle yapilan kurumsal temelli
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kampanyalar, yiiksek sayida hedef Kitleleri konuya dahil etme, marka
bilinirligini arttirma, kurumsal veya marka sadakati olusturma veya
giiclendirme ve kullanicilarda davramis degisikligi yaratma agisindan
biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu kitap, kisisel ve kurumsal yeni medya
ve sosyal medya kullancilarina &zellikle kampanya yonetimi
konusunda temel bilgileri aktarmak ve uygulamalarla konunun
somutlastirilmasin1  saglamak amacimi tasimaktadir. Yeni medya
konusunda ¢alisan iki akademisyen tarafindan yazilan bu kitabin alana

katk1 saglamas1 umulmaktadir.
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BOLUM 1.
YENI MEDYA

Cocugumuza aslamim deriz, oysaki aslan et¢ildir; diger bir ifade ile
baska hayvanlari oldiiriip yer. Diinyada ¢ocugunu esegim diye seven
hi¢bir aile yoktur. Oysaki esek otculdur ve hayati boyunca
baskalarimin yiikiinii tasir. Geleneksel medya ile yaratilan toplumsal
algi tam da budur. Kesin dogmalari aliriz ve farkinda olmadan bir
pargast oluruz. Yeni medya bu noktada pasif izleyiciyi aktif kaynak
statiistine tasiyabilen kiiresel boyutta bir teknoloji olarak karsimiza
ctkmaktadir. Kullanicinin yapmasi gereken tek sey ise yeni medyanin

labirentlerinde tek bir ¢ikis yolu oldugunu unutmamaktir.




1. Medyanin Doniisiimii: Yeni Medya

Gilinimiizden yaklasik 60 yi1l 6nce Marshall McLuhan (McLuhan ve
Fiore, 1967) iinlii “media is the mesage” deklarasyonuyla yalnizca
icerigin degil medyanin kendisinin de tiim yasam bi¢imini doniistiiriip
degistirecegine dair bir perspektif ortaya koymakta, teknolojik
gelismelerin iletisim ve etkilesim bigimlerini kokten degistirecegini
ongorerek medyaya caginin Gtesinde anlamlar yiiklemekte ve onu
odak noktasi haline getirmektedir. Hatta McLuhan, daha yeni medya,
nesnelerin interneti, biiylik veri ve yapay zeka kavramlarindan yillar
once, medya olgusunu genis bir perspektifle tanimlayarak, insan
bedenini ve duyularini uzantilayan her tiir teknolojiyi medya olgusuna
dahil etmektedir (McLuhan, McLuhan ve Zingrone, 1995). Benzer
olarak Manovich (2001) de, teknolojik gelismelerdeki yoniin
degistigini vurgulayarak fiziksel mekan ile biitiinlesmis ve bedeni
dislamayan yeni bir sistemin ve ortamin yiikselisini isaret etmektedir.
Sayisal bilgi ile sarmalanmis bu yeni ortam olgusunu 6nce “Artirtlmig
Mekan” (Augmented Space) olarak adlandiran Manovich, daha sonra
yeni medya olarak tanimlamistir. Yeni medya kavrami yakinsamanin
ilk evresinde (1960-1990) bilgisayarlarin islem giicline dayali sayisal
bir ortam olarak (Vikipedia, 2020; Manovich, 2001) tanimlanmakta ve
literatiirde  kavram  genellikle bilgisayarlarin  yiiksek  islem
kapasitesinden beslenen (Lister vd., 2009) ve sayisal kodlarin
algoritma esnekligine sahip olan “dijital bir ortam” olarak One
cikmaktadir  (Yanik, 2016). Fakat ozellikle yakinsamanin

(convergence) ikinci evresinde (1990 sonrasi), baglanti yetenegi dnem
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kazandiktan sonra yeni medya, yiiksek islemlerde dahi sinirsiz ifade
sunumunu destekleyen ve bunlar1 simetrik veya asimetrik tiim
etkilesim modelleriyle ger¢eklestirebilen “sosyal ve akilli bir ortama”
dontismistir (Manovich, 2001; McQuail, 2003; Manovich, 2003,
Lister vd., 2009, Yanik, 2016). Dolayisiyla yeni medyanin
bilgisayarlagtirilmis (computarized), sayisallastirilmis (digitized) ve
baglantili (connected) c¢ekirdegi yakinsamanin ilk evresinde tam ve
biitiinlesik olarak algilanamadigindan literatiirde kisir tanimlamalara
neden olmustur. Bu ilk evrede, yeni medyanin elektronik medya,
bilgisayar tabanli iletisim araglari, sayisal medya ve etkilesimli medya
olarak tanimlanmasi (McQuail, 2003; Dilmen ve Ogiit, 2006) teknik
acidan dogru olsa de, yeni medyanin kapsamini daraltip yeteneklerinin

kesfedilmesini golgeledigi i¢in kusurludur.

Asirt sayisal temsil vurgusunun yani sira kavrami niteleyen “yeni”
sifati da ilk evrede kavramin Oziindeki giicliin Oniine gec¢mis,
literatiiriin eski-yeni diializmine takilmasina neden olmus ve yeni
medyanin gergek potansiyelini golgelemistir. “Yeni” sifati soézciik
anlami1 olarak “eskinin karsiti, daha Oncekilerden farkli olan”
anlamina gelsede, yeni medya kendinden oncekilerin zitt1 degildir ve
eskiyi reddetmez. Bilakis yeni medya, kendinden Onceki araglar ve
modeller iizerine insa edilmekte ve hatta onlar1 doniistiirme
yetenegiyle kendisini var edebilmektedir. Ozellikle yakinsamanin
ikinci evresinde farkina varildigi iizere, yeni medya kavramindaki
“yeni” sifati, medya yapisindaki dinamik yakinsayici anlayisi, siirekli

doniisiimii, esnek ve karma modelleri vurgulamaktadir. Dolayisiyla




zaman i¢inde tanimlamalarin belli bir teknolojiye, 6zellige ya da
yenilige asir1 vurgu yapmasi kavramda istenmeyen indirgemelere
neden olmustur. Teknolojideki siirekli yenilenmeye ragmen, yeni

'

medyanin nasil kolayca "yeni" olarak tanimlanabildigini sorgulayan
temel tic gorlis bulunmaktadir. Yeni medyayr bir cag olarak
tanimlayan ilk goriise goére yeni medya kiiresel ve tarihsel bir
degisimin pargasidir. Yeni kavramini iitopik ve ideolojik bir sdylem
olarak goren ikinci goriise gore yeni medya Bati diinyasinin
istiinliigiinii ve hegemonyasini1 vurgulayan bir medya modelini isaret
etmektedir (Yanik, 2016; Dilmen ve Ogiit, 2006). Uciincii goriis ise
teknik ve kronolojik kapsamlarin otesinde yeni medyayr medya
sisteminde ve felsefesinde bir devrim olarak yorumlar ve farklh
karakteristik ozellikler tasidiginmi vurgular (Lister vd., 2009:12). Bu

goriigler detaylica irdelendiginde aslinda yeni sifati semantik

(anlamsal) bir yaklasimla ele alindiginda elestiriye fazlasiyla aciktir.

Yeni medyay1 yaratan Ugiincii Biiyiik Devrim (Lyotard, 1990) veya
Ikinci Medya Cag1 (Sanders, 1999) olarak adlandirilan siirecin arka
planin1 anlamak ve yeni medyanin tanimini, yeteneklerini ve
gelecegini ¢ozlimlemek icin anahtar kavram yakinsamadir. 1960°h
yillarla baslayan mikro elektronik alaninda yasanan donanimsal
gelismelerin yani sira sayisallagsma ve sebekelesme altyapisindaki akil
almaz hizdaki ilerlemeler sayesinde iletisim araglari, kazandiklar yeni
baglanti yetenekleriyle, once karsilikli olarak yaklasip (con-) daha
sonra  anti-gizgisel olarak Dbiitiinleserek  (-verge) yakinsama

(convergence) adi verilen bir model ile hizmet sunmaya baslamistir.
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McQuail’e gore (2003) gecmisten giinlimiize belli bir tarihsel ¢izgide
gelisimini siirdiiren iletisim araglari, yakinsamanin etkisiyle, yapisal
olarak yeni baglar kurma yetenegi kazanarak oOnce farklilasip
pargalanmaya baslamis ve daha sonra dogalar1 disinda yeni yetenekler
kazandiktan sonra tekrar biitiinlesmistir. Yakinsamanin kelime
kokeninde (con-verge-nce) vurgulandigr gibi (Cambridge Dictionary,
2008: 306) teknolojiler kazandiklar1 yeni baglanti yetenekleriyle dnce
giiclenip 0zel yapilara sahip olmakta fakat zamanla bir ortam tizerinde
(yeni medya) karsilikli olarak yaklasip (con-) anti-gizgisel olarak
biitiinleserek (-verge) daha 6zel ve hizli bir yeniligi yaratmaktadirlar.
“Converge” kelimesinin kokeni, tanim1 ve ornekleri (Sinirlar, yollar
veya patikalar birlestiginde, katildiklari veya bulustuklar: noktaya
dogru hareket ederler) dikkatle analiz edildiginde, yeni medyanin
devrimsel gelismeleri nasil yarattigi daha net anlasilmaktadir.
Ornegin, yalmzca telekomiinikasyon alanindaki telefon ve internetin,
bilisim alanindaki www altyap1 yazilimlarinin ve medya alanindaki
televizyonun yollar1 yaklastiginda (con-) Once ayri ayri teknolojik
yenilikler olarak piyasaya c¢ikmistir (Akilli telefonlar, akill
televizyonlar). Fakat daha sonra bu ayr1 ayri yenilikler antigizgisel
olarak biitiinlestiginde (-verge) Youtube, Twitch, Tiktok vb. benzeri
cok sayida Ozel ve yeni medya modelleri olusturmakta ve hatta
yepyeni igerik lretim bi¢imleri yaratmaktadir. Dolayisiyla
yakinsamanin  etkisiyle  bilgisayarlagtinnlmis  (computarized),
sayisallagtirilmig (digitized) ve baglantili (connected) bir gicli
cekirdege sahip olan yeni medya, zamanla, tipki atomik yapilar gibi

cevresindeki farkli enerjideki yeniliklerle baglar kurmakta ve




giiniimiizde basta Manovich’in isaret ettigi diger temel prensiplere ve

karakterlere sahip olmaktadir.

Yeni medyanin yakinsamanin giicliyle kurdugu her yeni bag ve ortaya
cikardig her yeni karakteristik yepyeni icerik iiretim modellerini ve
etkilesim bi¢imlerini olugturmakta ve yeni medya ¢ok daha farklh
rollerle sosyal hayata etki etmektedir. Manovich’e gore (2001: 27-48)
yeni medya ile ortaya ¢ikan bu yeni rolleri kavrayabilmek i¢in onu
yalnizca is yapma ve iletisim bigimlerini doniistiiren bir teknolojik
aygit olarak degil, okuma bicimlerini de doniistiiren 6zel bir ortam
olarak gormek gerekmektedir. Yani yeni medya kapsamindaki her
turlii gelismenin medya okuryazarlig1 perspektifinde analiz edilmesi
gerektigini vurgulayarak okuma big¢imindeki dontigiimlerin de
kesinlikle basit bir aligkanlik olarak yorumlanmamasini 6nermektedir.
Ciinkli donilisen yeni okuma bi¢imleri zamanla kullanicilarin duyu
organlarim1  kullanma oranlarin1  (Baudrillard, 2003) psikolojik
stireglerini (Thompson, 2009) ve hatta noérolojik stireglerini de (Small
ve Vorgan, 2008) déniistirmektedir. Ozellikle yeni medyanin
yakinsama yoluyla her tiirlii sinirliligi, eklemlenen ve genisleyen bir
kapasiteyle c¢ozebilmesi ve igerik sunumunda sinir tanimayan bir
ortam haline gelmesi duyusal, algisal, psikolojik ve ndrolojik
doniisimlerin siddetini her gegen giin arttirmaktadir. Ornegin,
yakinsak yeni medyanin online, artirilmis (augmented), sanal (virtual),
3 boyutlu, holografik vb. sunum yetenekleri salt bilgi ve yalin
gercekten olusan icerigi farkli sekillerde simiile ederek daha yiiksek
haz saglayan bir hiper-gerceklige doniistiirmektedir. igerigi ve hatta
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gercegi manipiile eden bu doniistiirme giicli akis teorisinde de dile
getirildigi gibi (Cziksentmihalyi, 1990) bir¢ok psikolojik ve norolojik
doniisiimlere neden olmaktadir. Bu doniisiimlerin siddeti ve hizi yeni

medyanin sosyal ve kiiltiirel etkisini daha belirgin hale getirmektedir.

“Salt bilginin” veya “yalin gercegin” dgrenme, eglence, doyum veya
haz i¢in yetersiz kaldig1 bir ¢agda yeni medya (Yanik, 2015), icerigi
ve sunum bi¢imlerini akis (flow) lizerinden (Cziksentmihalyi, 1990)
kontrol edip yeniden diizenleyerek (remediation) araci roliinii hem
kitlesel hem de bireysel profillere gore &zellestirebilmektedir. Yeni
medyanin sergiledigi bu giiciin temelinde basta akilli telefon olmak
iizere mobil cihazlar, giyilebilir teknolojiler, sosyal aglar, MMORPG
destekli dijital oyunlar, sanal ve artirilmis gergeklik sistemleri, Kinect
hareket temelli sistemler gibi sayisiz yaratici ve yenilik¢i yakinsak
ortam, sensor altyapisi ve otonom yazilimlar yatmaktadir. Bu yakinsak
altyap1 katilim, eglence, statii ve kendini gerceklestirme igin yeni
imkanlar yaratarak hem iletisimi ve bilgi transferini kolaylagtirmakta
hem de yiiksek etkilesimli bir katilima imkan tanimaktadir (Yanik,
2016). Aym1 zamanda bdylesine etkilesimli ve yakinsak bir ortamda
asimetrik kitle iletisiminde pasif kalan bireylerin yeni roller
istlenmesine de firsatlar tanimaktadir (Yanik ve Cheng 2016).
Boylece kiiresel kitle iletisim altyapilarinda meydana gelen gelismeler
ve yakinsama, biiyiik 6l¢ekli etkilesimli aglarin olusmasint saglayip
bu aglara iiye olan siradan insanlarin bile kendi medya yapilarini
kurmalarin1 desteklemekte ve onlarin yiiksek kaliteli igerik tretimini

kolaylastirarak {iiretilen icerigin siirlar ve kitalar boyunca iletilmesini




saglamaktadir. Hatta giinlimiizde bilisim, telekomiinikasyon ve medya
yakinsamasi Oylesine biiylik bir doniisiimii tetiklemektedir ki artik
yalnizca insanlarin degil makinelerin de cevreleriyle olan iletisim ve
etkilesim kurma potansiyelini 6nemli Slglide gelistirmis ve katilim
bigimlerini genisletmistir. Ozellikle mikroelektronik alanindaki
gelismelerin nesnelerin interneti (IoT), blockchain, biliyiikk veri ve
yapay zeka gibi yazilim gelismeleriyle birleserek M2M adi verilen
(machine to machine) makineler arasi iletisim ve etkilesimi de
doniistiirmesi yakinsamanin bir sonucudur. Makineler ve tiim nesneler
arasindaki bu 6zel iletisim, etkilesim ve katilim siiphesiz makinelerin
insanlarla olan iletisimini, etkilesimini ve birlikte yaratim siirecini
destekleyecek potansiyeller tasimaktadir. insan ve makine arasindaki
bag ise yeni medya aracilifiyla gercekleseceginden yakinsama ve yeni
medya gelecegin iletisim ve medya tartigmalarimi daha kompleks
sekilde doniistiirecegi Ongoriilebilir. Hatta giliniimiizde bile akilh
telefonlara yiiklii uygulamalar, kullanici verilerinden yola ¢ikarak
bilgi arama, fikirleri ifade etme, bos zaman1 degerlendirme, aligveris,
sosyallesme ve eglence gibi sayisiz davramigta kullanicisiyla
harmanlanmis bir kararlar olusturdugu varsayilmaktadir. Insan-
teknoloji etkilesimine odaklanan oncii teknoloji kabul modelleri
(Davis, 1989; Venkatesh ve Davis, 2000; Venkatesh vd. 2003;
Venkatesh, Thong ve Xu 2012) ve bu modeller 1s18inda gerceklesen

say1s1z arastirma soz konusu olan varsayimi desteklemektedir.
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Sonu¢ olarak yeni medya, yalnizca teknolojik bir yeniligi degil,
medya ve kullanicilarinin  arasindaki  iletisim  modellerini,
protokollerini ve yaklagimlarim kapsayan yeni bir iletisim
ekosistemini vurgulamaktadir. Yakinsamanin imkan tanidigi ve yeni
medyanin sundugu teknik potansiyelle ortaya ¢ikan bu ekosistem,
kisileraras1 ve kitle iletisim arasindaki sinirlar1 bulaniklastirmakta
(Neuman, 1991), iletisimdeki kontroliin kimde oldugu tizerine radikal
bir degisimin yaratmakta (Croteau ve Hoynes, 2003) ve iletisimde
kaynak ve hedefle birlikte arttk medyanin da bir taraf oldugunu
hatirlatmaktadir. Yani yeni medya, “Medium is the message”
deklarasyonunda vurgulandigi iizere, yalnizca pasif bir kanal degil,
anlatim giicii olan ve igerigi doniistiiren aktif bir taraftir. Dolayistyla
yeni medya sadece tasidigt icerikler veya kazandirdiklart uzantilar
yoluyla degil yapisal olarak kendisi de anlamlar iiretmektedir.
Wittgenstein’in ifade ettigi gibi; nasil ki bir harf sadece diisiinsel bir
kavrayisin soyut bir yankisiyken kagida distigi an bir beden
kazaniyorsa (Sayin, 2003: 59) sayisallastirilan her i¢erik de medyanin
sahip oldugu yetenekler 6l¢iisiinde bir kavrayisa sahip olur ve anlam
olarak gelisir. Sonu¢ olarak, yeni medya yalnizca igeriklerin
aktarildigi, yansitildigi ve saklandig: bir platform olarak degil (Key ve
Goldberg, 2003) aktarilan igerikten bagimsiz olarak kendi sosyal ve
psikolojik etkisini yaratan (Lipman-Blumen, 1984) ve bic¢imsel bir
egemenlige sahip olan bir ortam olarak diisiiniilmelidir. Tablo-1’de
sunulan iligski gostermektedir ki (Yanik, 2016), bilgiler, mesajlar veya
icerikler hangi ortam iizerinden aktariliyorsa SECI siireci (Yanik,

2017: 37-40) o ortamin sunum bic¢imlerinden etkilenmekte, farkli




kavrayis ve igsellestirme seviyelerinden dolayr dogurduklari sonuglar

benzerlik gostermemekte ve sonu¢ olarak alicinin pozisyonu da

degismektedir.

Tablo.1: Yeni Medya, Teknoloji ve insan iliskisi

o| MEDYA | 1.0
:(' Arkaya Web icerigine .
<§( Durum Yaslanma ' Dikkat Etme HakimYapi: Internet
2 (Lean Back) (Web of | Internet, TV, Yazici, E-Posta,
S - Content Arama Motorlart
§ Katilm Cok Az Attention)
MEDYA 2.0 Hakim Yap:: Web 20 )
= — Web Yapisinda | Kullanict Yaratimhi Igerikler
One  Dogru fletisimi (UCC), Weblog, Etkilesimli
Durum E'\%Illme _l Giiglendirme Dis Mekan Uygulamalar (I-
(Move 3 (Web of | OOH), Anlk Mesajlagma,
= Forward) Communication | Podcast, Sosyal Aglar, Viral
::‘ Katilim Az Empowerment) Caligmalar, Sosyal Ticaret,
s Widget Aracglar
S| MEDYA [ 3.0 HakimYapi: Semantik Web
E Durum Icine Dalma . Sinematik Oyunlar, Holografik
< (Jump In) Web Icerigine | Eglence ve Oyun, 3D Sohbet,
> : Dalma - Akis Akilli Arama, Cok Oyunculu
\\ (Web of | Online Rol Oyun Sistemleri,
.. Context Sanal 3D Algveris, Akilli
Katihm Gegici Immersion) Reklam, Konsol,
Oyunlagtirma, Sanal Mimik ve
Jest Yaratimi
MEDYA | 4.0 Hakim Yapi:  Nesnelerin
H - Interneti: Sanal ve
b er aman Zenginlestirilmis Gergeklik
[32] - [}
g| Durum | Akif g ,‘\l‘;‘;‘;e;ﬁf““‘a (VR-AR), Coklu Bulunma,
< (Always On) ™ 9 Konum Tabanli Web, Sanal
%) Baglanmak . R
z . (Web of Things Zeka AJanlafl,_ Bulut _B_111$1_n_1,
X Connectivity) Ses Analizi, Giyilebilir
S| Katlm | Yiiksek Y Teknolojiler, Dokunsal
Arayiizler, Nesne Tanima
Sistemleri
MEDYA | 5.0 Hakim Yap:: Biiyiik Veri ve
Devrede Robotik Zeka: Beyin-
o Web Yapisina . —. o
<| Durum Olma . . Bilgisayar Etkilesim Arayiizi,
. Norolojik .
< (Plug In) . Y Beyin Akis Kontrolii,
s Uzantiyla
b g 9 Baglantili Lens,
D Baglanmak X . - .
z Zenginlestirilmis Goriis, Noro-
= - (Web of .
¥ Web, Nano ve Noro Robotlar,
<| Katihm Kalici Thoughts Bivoloiik implantlar. Robot
> Extension) Y0'0) P ’

Protezler, Sessiz Iletisim,

insan 2.0

(Kaynak: Yanik, 2016)
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Tablo-1’de goriildiigii tizere yeni medya, bedeni ve insan mantigini
dislayan ve fiziksel kopusa neden olan siiper bilgisayarlar, yapay zeka
sistemleri ve robotlardan ibaret degildir. Yeni medya, ozellikle
nesnelerin interneti, biiyiik veri ve yapay zeka gibi teknolojik
gelismeleri arkasina alarak, bedeni ve mantigi dislamanin tersine,
bedeni ¢evreleyip yeni uzantilar kazandirarak bugiine kadar hig
gorilmemis etkilesim yontemleri kazandiracak devrimsel bir
gelismenin  anahtaridir. Bu devrimsel siiregte  insan-teknoloji
biitiinlesmesi Oncelikle birlikte deger yaratma kavraminin yiikselisini
saglayarak medyay1 tiiketilen bir nesne olmaktan ¢ikarmaktadir.
Boylece medya, herkesin kolektif zekasiyla ve katilimiyla
zenginlesen, donistiiriilen, siirekli yenilenen ve sonug¢ olarak kendi
kendini artikiile eden sibernetik bir organizmaya doniigmektedir.
Medya tartigmalarinda siklikla  kullanilan  Platon'un magara
metaforundan yola ¢ikarsak, yeni medya lizerindeki izleyici edilgen
profil kaliplarinin disina ¢ikarak artik bir noktaya bagl olarak
oturmamakta, etkilesimli kanallar iizerinden 1s1k kaynaginin nasil
hareket etmesi gerektigini soylemekte ve hatta kitlesel medya alaninda
hi¢ alistk olmadigimiz bir sekilde, kaynak rolii iistlenerek 151k
kaynagini hareket ettirmekte ve zaman zaman kendisi de 151k
sacmaktadir. Fakat bireyler yeni medya modeliyle aktif bir kaynaga
doniislip 151k kaynagi haline gelse de higbir bireyin dogrudan 1s18a
bakmadigint unutmamak gerekir. Yani yeni medya ortami ve
modelinde bile bireyler yalnizca 151k kaynagindan yansiyan golgelere
yani gostergelere bakmakta ve interaktivite kontrollii bir algisal

cercevede gergeklesmektedir.




2. Yeni Medyanin Temel Prensipleri

Medya tarihi 1s1¢1nda
1950'lerde Robert Innis ve
Marshall McLuhan'in
devrimci  eserlerine  kadar

uzanan yeni medya fikri ve

mantigin1 anlamak i¢in yeni
medyanin temel prensiplerini
ve Ozgiin karakteristiklerini ¢oziimlemek gerekmektedir. Bu prensipler
ve karakteristikler ise yeni medyanin yakinsama etkisiyle kazandigi
gelismis altyapida gizlidir. Yakinsamanin etkileri ve kazandig1 yapisal
ozellikler 1s181nda yeni medya dijital, ag yapili, yaygin (pervasive),
interaktif ve genellikle manipiile edilebilir nitelikler tasir. Bu {istlin
yapisal ve niteliksel 6zelliklerinden dolay1 yeni medya, herhangi bir
icerigi istenilen bir zaman veya yerde istenilen dijital aygit iizerinden
cagirabilmekte ve kurdugu cok yonlii interaktif kanallarla yaratici
katilima firsatlar taniyabilmektedir. Lev Manovich (2003) bu yapisal
ve niteliksel 6zelliklere odaklanarak yeni medyayr tanimlamis, onu
olusturan temel prensipleri siralamis ve temel karakteristikleri
hakkinda ipuglar1 sunmustur. Manovich’in yaptig1 bu tanimlama ve
aciklamalar literatiirde genis kabul gérmiis ve temel kabul edilmistir.
Yeni medyanin temel prensiplerine gegmeden dnce bu prensiplerin
dayandig1 bagliklar1 ele almak gerekmektedir. Manovich’in ortaya
koydugu ilk baslik yeni medya ve siberkiiltiir kavramlarinin

birbirinden ayr1 olarak ele alinmasi gerekliligiyle ilgilidir. Baslikta
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siberkiiltiir (cyberculture), internet ve ag iletisimiyle iligkili sosyal bir
fenomen olarak vurgulanirken yeni medya kiiltiirel nesneler,
gostergeler ve paradigmalarla ilgili bir olgu olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Dagitim platformu olarak yeni medya basgliginda ise yeni medyanin
dagitim ve sunum hizmetleri i¢in bilgisayar tabanli tekno-kiiltiirel bir
nesne oldugu aktarilmaktadir. Yeni medyanin yazilim tabanh
ozelligine dikkat ¢ceken basliginda ise yeni medya iizerinde akan her
dijital verinin diger veri ve enformasyonlarla kolayca manipiile
edilecegi ve farkl varyasyonlara doniistiirtilebilecegi
vurgulanmaktadir. Ciinkii veri tabami sistemlerine bagli olan yeni
medya, sistemdeki algoritma ve matrisler yardimiyla yeni
baglantilarin olusmasini destekleyebilen bir erdeme sahiptir. Ozellikle
bu manipiilasyon ve yeni baglant1 yaratma giicli bilgisayarlagsmanin
getirdigi hiz ile birlestiginde dnceden miimkiin olmayan tekniklerin,
arastirmalarin  ve uygulamalarin yapilabilmesini saglamaktadir.
Ornegin, manipiilasyon, hiz ve bilgisayar tabanli islem kolayligi
modelleme ve simiilasyon yetenegini giiclendirerek 6grenme, egitim
ve eglence odakli interaktif video oyunlari, I-OOH adi verilen
(interactive out-of-home) etkilesimli ve video tabanli pazarlama
araclari, 3D veya AR (artirilmis gerceklik) destekli igerik sunumlar

gibi firsatlar yaratmistir.




Resim.1: Weather Channel adhh TV Kanalinin AR Tabanh Hava Durumu
Sunumu

(Kaynak: https://nymag.com)

Manovich’in ortaya koydugu son baslik ise yeni medyay1 metamedia
ve Avant-Garde olarak gordiigii basliktir. Manovich metamedia
kavramini yeni yapilar yaratmanin yani sira eski yapilarin daha isler
hale getirilmesi ve doniistiiriilmesi olarak tanimlamakta ve yeni
medyanin bu rolii ¢ok 1iyi bir sekilde yerine getirdigini
vurgulamaktadir. Siiphesiz bu noktada yeni medyanin yakinsama
etkisiyle elde ettigi kazanimlarin biiyiik rolii vardir. Manovich yeni
medyanin Avant-Garde yoOniinii ise bilgiye erisim ve manipiile
edilmesinde yeni yollar yaratan Oncii bir yenilik¢i giic olmasiyla

iliskilendirir. Sonug olarak yeni medyay1 tanimlayan, onun dogasini,
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giiciinii ve farkli Ozelliklerini ortaya koyan caligsmalarin ¢ogunda
Manovich’in gelistirdigi yorumlarin, tanimlarin, karakteristiklerin ve
prensiplerin izi goriilmektedir. Bu kitapta yeni medyanin temel
karakteristiklerine ve yaratacagi etkilere ge¢meden Once yeni
medyanin ¢ekirdegindeki 4 temel prensibine deginilmektedir. Buna
gore yeni medyanin ¢ekirdegi sayisal temsil, modiilerlik,
degiskenlik, otomasyon ve kod cevrimi (Manovich 2001: 27-48)

olmak iizere 4 temel prensibe dayanmaktadir.

2.1. Sayisal Temsil (Numerical Representation)

Manovich (2001) yeni
medyay1 her seyden 6nce
sayisal formata cevrilen
klasik medyum olarak
gormektedir. Marx’in

deyisiyle, “kati olan her

seyin buharlasip gittigi”

bir diinyada (Berman

2004: 27) sayisallasma sadece teknik bir dil veya kod yi1gim degildir.
Sayisal temsil, yeni medyanin tiim  prensiplerinin = ve
karakteristiklerinin temelidir. Zaten yeni medya igerikleri, sunum
bicimleri ve aktarim yontemleri bilgisayarlar destekli sekilde
yaratilmasindan dolay1 temel olarak sayisal bigimli olmak zorundadir.
Sayisallastirma  (digitization) olarak adlandirilan siireg, diger
prensiplerin etkisini gosterebilmesi i¢in, analog verinin sayisal temsile

donitistliriilme islemidir. Sayisal temsile sahip olmayan hicbir veri,




ara¢ veya yoOntem yeni medya nesnesi olamaz veya ortam iginde
dontisemez. Dolayisiyla yalnizca yeni medya iizerindeki igerik ve
iletisim bi¢imleri degil onlar1 tagiyan ve aktaran aracilar da sayisal

temsile dayali bir altyapiya sahip olmalidir.

Sayisal temsilin yeni medyaya kattig1 6nemli yeteneklerden biri de
iletisim bilimi ile matematik arasinda bir yakinsama yaratmasi ve
bilimsel olarak iletisimin de doniismesine ve gelismesine firsat
tanimasidir. Sayisal temsil ile birlikte iletisim bilimini ilgilendiren her
aksiyon matematiksel algoritmalarla islenebilir hale gelmekte ve
hesaplama, olasilik, kontrol, tahmin, modelleme, simiilasyon gibi
birgok firsat bilimi daha degerli kilmaktadir. Boylece iletisim modeli
icindeki her unsur yeni medya i¢inde algoritmik manipiilasyona
ugramakta ve istenilen her etki kolayca yaratilabilmektedir. Ornegin,
iriin ¢ekimlerinde 151k, parazit ve kontrastlarin degisimi gibi foto
manipiilasyonlarin yapilmasi, Resim-1’de gosterilen The Weather
Channel 6rneginde oldugu gibi haber igeriklerinin 3D ve AR mashup
modelleriyle giliglendirmesi, 3D Mapping veya holografik projektor
uygulamalariyla etkilesimli ve fantastik pazarlama gosterilerinin (I-
OOH) gerceklestirilmesi veya tip, miihendislik ve is giivenligi gibi
uygulamali egitimlerin VR veya AR destekli gercek ortam
simiilasyonlartyla gergeklestirilmesi sayisal temsil 6zelligi dolayistyla
kolayca miimkiin olmaktadir. Tiim bu firsat ve yetenekleri yaratan
sayisal temsil, medya sistemini de programlanabilir hale getirerek
(Yiksel ve Yanik, 2014), degisen her tiirlii sarta aninda cevap

verebilen (Saka, 2012) ve doniisiimii tetikleyen tiim yenilikleri hizlica
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yakinsayabilen akilli bir medya modeli yaratmistir. Bu model i¢inde
yeni medya, kolektif zeka ve katilimla zenginlesen, siirekli yenilenen
ve sonu¢ olarak kendi kendini artikiile eden sibernetik bir
organizmaya doniismektedir. Ozellikle yakin zamanda etkilerini ¢ok
daha belirgin sekilde gorecegimiz mikro sensorlere dayali nesnelerin
interneti gelismeleri, biliyiik veri ve blockchain yontemleri ve yapay
zeka uygulamalar1 yeni medyanin kendi kendini artikiile eden
sibernetik bir organizmaya donlisme macerasini tam anlamiyla

hizlandiracaktir.

Sayisal temsile sahip veriler modiiler olarak birbirine baglandiginda
hem her bir veri pargasi bagimsiz olarak varligii siirdiirebilmekte
hem de diger tiim pargalarla biitiinlesmeyi saglayarak daha biiyiik ve
yeni bilgi kiimelerinin olusmasimi kolaylastirmaktadir. Ayrica
baglantili bir iletisim modeline sahip yeni medyadaki veriler diger
ortamlardaki dis kaynakli verilerle de kolaylikla eslesebilmekte ve
islenebilmektedir. Yani yapisal olarak sayisal temsile ve rastgele
baglanti noktalar1 olusturma yetenegine sahip yeni medya, anti-
cizgisel bir okumaya imkan taniyarak, ¢izgisel nitelikteki sabit ve
kuralli fonksiyonlarin &tesindeki esnek ve otonom algoritmalarla,
verileri yeni bilgi kiimeleri olusturacak sekilde organize etmeyi
kolaylastirmaktadir. Ornegin, Resim.2’de gosterildigi iizere, FaceApp
veya DeepFake Face Video gibi uygulamalar farkli resim ve video
iceriklerini kullanarak sesleri, canlilari, yiizleri, arka planlar1 ve hatta
hareketleri ayr1 ayr1 katmanlara ayirarak gercek zamanl

manipiilasyonlar (yaslandirma, cinsiyet degisimi, estetik degisim, ses




degisimi vs.) ve anti-¢izgisel kolajlar yaratabilmektedir. Artik
modelleme bile gerektirmeyen yalmizca video ve fotograf
arsivlerinden beslenen bu yapay zeka uygulamalar1 giiniimiizdeki en
son anti-cizgisel yeni medya yaratilart olmakla birlikte bu giiclin

siirlart hakkinda ipuglar1 da sunmaktadir.

Resim.2: Anti-Cizgisel DeepFake Video Teknikleri, Gelecegi ve Tehlikeleri

Dilinyanin Haberi

SEIN WAS RIGHT DECISION" A
o wor N
NOTHE O0LOSH B

[=]

(Kaynak: https://www.youtube.com)

Yeni medyanin yalnizca anti-gizgisel kapasitesi degil diger tiim
prensip ve yetenekleri de sayisal temsil prensibine dayanmaktadir.
Ciinkli sayisal temsile doniistiiriilen her icerik bir biitiin olarak
algilansa da aslinda en kiiclik pargalarina ayrilmak icin hazirdir.
Ornegin, konvansiyonel bir medya olan kitap veya gazetede bir

degiskeni tespit etmek i¢in (cinsiyet, sa¢ rengi, elbise, kelime, insan
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sayis1 vb.) ortam bastan sonra dogru yani ¢izgisel sekilde okunmalidir.
Ancak bu ¢izgisel okuma sonrast analiz, tespit ve sentez
gerceklesebilir. Oysaki tarayici vasitasiyla taranmig ve dijitallesmis bir
kitap ve gazetede icerik yeni medya ortamina aktarildi§i andan
itibaren bilgisayar tabanli aygitlar {izerinde basta OCR ve
katmanlastirma gibi tekniklerle bitlerine ayrilmaya baglar. Boylece
icerik iizerinde yapilacak analiz ve tespitler ¢ok daha kisa zamanda ve
cok daha net sonuglar verebildigi gibi ¢ok daha fazla varyasyonda
sentez  olusumunu  kolaylastirmaktadir.  Ornegin,  Shazam,
Phototranslator veya Google Lens gibi uygulamalara sahip yeni
iletisim teknolojilerinde, i¢ kaynakta yer alan bir iiriin, resim, metin,
miizik, video vb. igerik parcalar kaotik tarama modelleriyle once
bitlerine ayrilmakta daha sonra ise dis kaynaktaki parcalariyla
eslestirilmektedir. Ayrica bu eslestirme sonucunda farkli sentez

varyasyonlar1 yaratilip kullaniciya 6zel oneriler iletilebilmektedir.

Literatiirde yeni medyanin sayisal temsil prensibi hakkinda bazi yanlig
yorumlar ve bu yorumlardan kaynakli elestiriler bulunmaktadir.
Ozellikle yeni medya ve yeni medya nesnesi ayrimi bulaniklastikga
veya ayirt edici vurgular yeterli sekilde yapilmadiginda kavrama zarar
veren yorum ve elestiriler de artmaktadir. Bunlar yeni medyanin
gercek giiciinii ve potansiyelini gdlgeledigi gibi yanlis stratejilerin ve
tekniklerin uygulanmasimna da neden olmaktadir. Literatiir detaylh
analiz edildiginde, yorumlardaki negatif kirilmayi yaratan temel
dayanak Manovich’in (2001) yeni medyay1 sayisal formata g¢evrilen

klasik medyum olarak tanimlamasi ve basitlestirmesidir. Bu




tanimlama her dijital aygitin veya ortamin yeni medya olarak
goriilmesi gibi bir yanlis genellemeye ve yorumlara neden olmaktadir.
Yanlis yorumlarin ilki, bilgisayarda hazirlanip daha sonra kagida
basilan resimlerin yeni medya nesnesi olarak degerlendirilmesidir.
Oncelikle yeni medya bilgisayar tabanli iiretimden ziyade, bilgisayar
tabanli dagitim ve sunum bigimleri lizerinden tanimlanmaktadir. Bu
noktada bilgisayar tabanlidan kasit, yeni medyanin altyapisinda
barindirdig1 islemci birimiyle sayisal temsilleri eszamanli sekilde
okunmasi, islenmesi ve aktarmasidir. Yani bir televizyonu veya
telefonu bir bilgisayar vasitasiyla calistirmak degil, televizyon veya
telefonun islemci vasitasiyla bilgisayarlastirilmast (computerized)
kastedilmektedir. Dolayisiyla bilgisayarda veya telefonda hazirlanip
daha sonra kagida basilan resim, yazi veya grafikler dncelikle sayisal
temsil 6zellikleri tasimadigindan diger tiim prensipleri de saglayamaz

ve yeni medya nesnesi olma dzelliklerini tagimazlar.

Literatlirde en fazla goriilen ikinci tartisma ise Manovich’in (2002:
43) bilgisayar veya telefon iizerinde yaratilan usb ve cdroom bellek
gibi dijital birimleri yeni medya olarak kabul etmesidir. Ozellikle
Lister vd. (2009) ve Jenkins (2006) bu durumu elestirmekte ve
yeniden yorumlamaktadir. Manovich’in iddia ettigi gibi, kagit
izerindeki bir verinin taranarak bilgisayar ortamindan CD’ye
aktarilmasi onun yeni medyaya déniismesi i¢in yeterli degildir. Ileriki
basliklarda sunulacag: tizere CD veya USB bellekler yeni medyanin
diger prensiplerini tasimadigindan yeni medya olarak degil yeni

medya nesnesi olarak tanimlanmalidir. Ciinkii bu yeni medya
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nesnelerindeki sayisal temsiller ancak baska bir ortam (bilgisayar,
televizyon, telefon, tablet vs.) iizerinden modiilerlik, anti-¢izgisellik,
otomasyon, degiskenlik ve transkod prensiplerini icra edebilmektedir.
Dolayisiyla CD ve USB bellekler tek baslarina yeni medya modeli
icindeki aksiyonlar gergeklestiremeyen bir dijital nesnedir. Kuramsal
acidan baktigimizda da bir medya ile medya nesnesi arasindaki en
onemli fark, medyanin icerik bi¢imi degil ideolojik bir kaliba sahip
olmasidir. Dolayisiyla nasil ki bir kitap veya gazetenin tek bir sayfasi,
icerigi ne olursa olsun, onu tek basina konvansiyonel bir medya
yapmiyorsa, bir bilgisayar veya telefonun bellek birimide, sirf sayisal
icerik barindirtyor diye, tek basina yeni medya olarak adlandirilamaz.
McQuail’e gore (2003) sayisallagtirma isleminden sonra bir ortamin
yeni medyaya dontismesi i¢in belirli kriterlerin aranmasi zorunludur.
Benzer sekilde Key ve Goldberg (2003) de ortaya koydugu kriterlerle
sayisallagtirma isleminin yeni medya i¢in yeterli olmayacagini
vurgulamaktadir. Bu kriterlere gore sayisal doniigiim sonrasi ortam, ilk
adimda farkli dagitim kanallarina imkan verecek sekilde veri gegisine
acik hale gelmeli ve sayisal veri islenebilmelidir. Ikinci adimda ise
ortam verileri farkli kompozisyon bi¢imlerine doniisebilmeli ve en
kiicik wveri birimine rastgele erisim saglanabilmelidir. Hatta
McQuail’e gore (2003) bir yeni medya sayisallastirma sonrasi arag ile
okuyucu arasinda fiziksel iletisim alternatifleri gelistirmesi ve bdylece
icerigi etkilesimli hale getirerek manipiilasyonunu saglamalidir.
Dolayisiyla yeni medya her ne kadar sayisallagsmaya asir1 derecede
bagli olsa da yeni medyay1 sadece sayisal medya olarak diisiinmek

dogru bir yaklasim degildir. Sonug¢ olarak, Manovich’in yeni medya




hakkinda ortaya koydugu “sayisal formata g¢evrilen klasik medya”
anlayis1 paradokslar yaratan bir basit genelleme olarak kabul
edilebilir.

2.2. Modiilerlik (Modularity)

Yeni medyanin modiilerlik prensibi
sayisal temsil prensibi ile
bilgisayarlagtirma  karakteristiginin L
birlesimine dayanir. Bu birlesimin

sagladigr yetenekler 1s18inda yeni

medya, hem farkli baglamlara sahip
Ogeleri bir araya getirebilen sayisal XX P/;\“[v“ ~
temsil iretimini (Dilmen ve Ogiit o
2006) hem de manipiilasyona tabi

tuttugu verilerin orijinalligini koruyarak farkli varyasyonlarin
uretilebilmesini  (transcoding)  desteklemektedir. Konvansiyonel
medyada verinin bir kismimnin silinmesi tim verinin anlasilmasini
zorlastirirken, yeni medya altyapisinin sayisal ve modiiler olmasindan

otiirii veriler ¢ok kiicilik parcalara ayrilsa ve doniistiiriilse dahi orijinal

nesne hali korunur ve anlasilabilir.

Modiilerlik prensibinin arka plan1 olduk¢a teknik yapilar1 ve
protokolleri igermektedir. Bu teknik arka plan ve yiiriitiilmesi zorunlu
protokoller ¢ok net sekilde sunulmadiginda veya kavranmadiginda
yeni medya kavraminin giicli ve potansiyelini golgeleyen yorumlar ve

uygulamalar da artmaktadir. Modiilaritenin dayandigi teknik arka
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planin yeni medyaya kattig1 en onemli 6zellik, geleneksel medya
altyapisinda analog verinin bir kismimnin silinmesi tiim verinin
anlagilmasin1 zorlastirirken, yeni medya altyapisinda bu problemin
olmamasidir. Sayisal temsilin katkis1 ve modiilarite 6zelligi nedeniyle
dijital veriler ¢ok kiigiik pargalara ayrilsa dahi sayisallagtirma
asamasinda gelismis bir algoritmayla etiketlendiginden (tags) veri
hem manipiile edilebilir hem de orijinal 6zellikleri korunabilir.
Boylece veriler igerisinden ¢ok daha fazla degisken ve olasilik

yaratilarak farkli bilgi kiimelerinin olusmasi desteklenmektedir.

Modiilarite 6zelligi olmayan bir sayisal temsil tek bagina yeni medya
karakteristigini asla gosteremez. Yeni medyanin modiilarite prensibini
sergileyebilmesi i¢in belirli teknik katmanlara ve bu katmanlar
calistiran protokollere sahip olmasi gerekmektedir. Sayisal temsilden
sonra en Onemli ikinci temel prensip olan modiilarite, OSI (Open
System Interconnection) katmanlar1 arasinda serbest olarak gecisler
(random access) saglayabilecek teknik donanima, isletim
protokollerine (hem OSI hem de TCP/IP modelini destekleyen) ve ag
yeteneklerine (X.25, X.21 ve LAP-B ag yetenekleri) dayanir. Ancak
bu yetenekler sayesinde sayisal temsil edilmis bir bilginin en kii¢iik
pargasi (physical layers & bits) diger veri birimleri ile (bit layers, bit
frames, datagrams, segments, datas) karsilastirllmakta ve biitiin

kendisini olusturan tiim pargalari ile yeniden olusturulabilmektedir.




Tablo.2: Yeni Medyanin Modiiler Iletisim Katmanlari ve Altyapist

oo - DNS,
Bilgisayar programlarinin ag HTTP
tizerinde senkronize ETP ’
calismast  i¢in  arabirim Usenét
Uygulama saglandig katmandir. SNMP,
(Application) | Olusturulan API sayesinde SMTP’
programm ag iizerindeki X 400’
aktiviteleri ara yiiz lizerinden X5001
denetlenebilmektedir. TELNET
Ag sistemiyle birbirine bagl
iki nokta arasinda akan
Z verilerin ~ karst  tarafta
é g anlagilmas:  ig¢in  karakter Binary
£ & | ETKILESIM Sunum k?(d'i‘ma'alrmm’ ASCII, Veri
§ 8 (Interconnectio | (presentation S!flsllrmi anmm ve ANSI, (Data)
= 3 n) ) sifrelemelerinin esitlenmesini EBCDIC
= f’:o/ iceren katmandir. Bu yolla JPEG VS’
(71 farkli igletim sistemleri veya '
= program  verileri  yapilan
bi¢im esitlemesiyle sorunsuz
sunulabilmektedir.
Ag sistemiyle birbirine bagli
iki veya daha ¢ok noktanin
essiz bir anahtarlama | SMB, SQL,
Oturum numarastyla birbiriyle kuralli | RPC, PAP,
(Session) (integrity&reliablity) POP, SSH,
etkilesim kurdugu ve SCP
aciklayici adlandirma ile veri
takas1 yaptig1 katmandir.
Verilerin kiimelestirildigi
(segmentation), alintilar
yaratildign  (citiation), hata
AKTARIM Tagma | rtarmalarmn error | +cp UDP, veri
(Transmission) (Transport) recovery) ve akis SPX Kimesi
kontroliiniin (flow) yapildig1, (Segment)
—_ ¢ogullama (multiplexing) ile
<Zt ag lzerinde gilivenli bir
s 3 sekilde aktarildig1 katmandir.
<8
é k= Bir¢ok noktadan olugmus ag
s 2 sisteminin senkronize
=] calismas1 i¢in boliintiilerin
o2 MTU  degerleri  iginde | ARP,RIP,
= ILETiSiM AB boliimlendigi ~ (sequencing), OSPF, Paket
L o kurallar  atandigi, ikincil ICMP,
(Communicatio Baglantis1 logical dreslendigi IPva~6 (Datagra
n) (Networking) (.(_ngca). ... adresendigl, ' m)
yonlendirildigi (routing) ve IPsec,
trafik denetimi gibi siireglerin | Appletalk
(end to end delivery)
gergeklestigi katmandir.
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Blt' akisinin veyavPaketF‘ernj SLIP, PPP,
switch, NIC ve diger koprii |EEE
cihazlar vasitasiyla kabul L2TP’
Veri edildigi, hata kontroliiniin Ethernef 1- Bit
Baglantis1 yapildigt (FCS/CRC), birincil 2 Token Cercevesi
i (Data Link) (pyhsical) adreslendigi, MAC ’Rin (Frame)
s adreslerinin  atandigi  ve Y
. A - HDLC,
= giivenli bir sekilde iletildigi
§ o : S ARPA
= = (trailer bridging) katmandr.
9 BAGLANTI —
P (Connection) Ham haldeki bit akislarinin
5 S hub veya ag kartlarindan ISDN
) e giris veya c¢ikis yaptigi ve !
Z . NPT o DSL, USB,
E Fiziksel yonetildigi (transmition | "o el
&3 Katman methods)  katmandir. Bu Y Bit Akis1
- . I Kablo,
(Physical katmanda sinyal topolojisiyle FDDI RS- (Stream)
Layer) ilgili (kablo tipi, sinyal ve '
. < . . X, CAT-X,
voltaj  degerleri,  sinyal
oL RJ45
zamanlamasi1 ve doniigiimii
vs.) detaylar yonetilir.

(Kaynak: Yanik, 2016)

Tablo.3: Yeni Medyada Modiiler Tletisim Akisi

» > GONDERIM » >
Veriler uygulama yoluyla sunuma hazirlanir ve baglanti i¢in oturum yaratir. Veriler oturum sonrasi
gonderim igin tasima katmaninda paketlere, ag baglantis1 katmaninda ise boliintiilere (segment) ayrilir.
Ayni zamanda kars1 bilgisayarda dogru birlegsin diye sirali adreslenir ve paket haline getirilir. Veri
baglantis1 katmaninda belirli islemlerden sonra paketlere MAC ad1 verilen makine adresi atanir ve veri
cercevesi yaratilir. Son olarak fiziksel katmanda bu gerceveler bir bit dizinine donistiriilerek
sinyallestirilir (elektrik, radyo frekansi, 151k) ve iletime hazir hale gelir.

Karsilikli benzer katmanlar sanal bir iligki ile birbirine baghdir fakat sirah hareket ederler
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Karsilikh benzer katmanlar sanal bir iligki ile birbirine baghdir fakat sirali hareket ederler

» > ALIM » >
Fiziksel katmandan giris yapan sinyaller dijital temsillere dontistiiriiliir ve bit akis1 yaratilir. Daha sonra
veri baglantis1 katmaninda dijital bit dizinlerinin MAC adresleri ¢oziilerek veri ¢ergeveleri olusturulur. Ag
baglantis1 katmaninda gergevelerdeki mantiksal adreslemeler ¢oziilerek veri paketleri ortaya ¢ikarilir.
Daha sonra veriler program tarafindan okunabilmesi igin kiimelenir. Sonra karsi taraftaki oturum
anahtarinin gegerliligi kontrol edilir, veri kiimeleri sunum igin programin anlayacag: sekilde kodlanir ve
program veriyi okur.

(Kaynak: Yanik, 2016)




Yeni medya iizerindeki bilgi, kendisini olusturan diger parcalarin
toplamindan olugsmasina ragmen her par¢a kendi basina bagimsiz
sekilde manipiile edilebilir. Ancak Manovich’in modiilerlik
prensibindeki eksik olan nokta, bu modiilarite durumu sadece yeni
medya araglarindan degil yeni medya sisteminin altyapisindan da
kaynaklanmasidir. Yani sayisal temsilin bir sonucu olarak yeni medya
aygitlarinin modiilerligi desteklemesi 6nemli olmasina ragmen yeni
medya altyapisinin modiiler sekilde g¢alistigi ortaya konmadiginda
yanlis veya genel gecer goriisler olusabilir. Yeni medyanin modiiler
teknik arka planina hakim olunmadiginda anti-gizgisel akis ve
modiilarite sadece parga biitlin iligskisinden ibaret kalmakta ve yeni
medyanin bu 6nemli prensibinin degeri net olarak anlagilamamaktadir.
Bu nedenledir ki Tablo.2 ve Tablo.3’te yeni medyanin teknik

modiilerlik durumu net ve ayrintili olarak sunulmaktadir.

Sonug olarak yeni medya sayisal temsil ve modiilarite prensipleri
sayesinde veriyi en kiiglik parcalarina ayirarak (bitler) etiketlemekte,
paketlemekte ve veri paketindeki her bir bite rastgele erisimi miimkiin
kilmaktadir. Yani manyetik kaset veya plak gibi veriyi belli bir
dizilimde (¢izgisel) ve bir biitiin olarak tasiyan analog ortamlarin
aksine tiim veriyi anti-cizgisel erisimi miimkiin kilacak sekilde
parcalar ve katmanlar arasindan paketler olarak tasir. Boylece
iceriklerin bir boliimii biitiinden bagimsiz olarak var olabilir ve kendi
iclerinde farkli varyasyonlar olusturabilir. Ozellikle etkilesimli sinema
ve video oyunlarla ilgili literatiirde modiilerlik prensibinin bu 6zelligi
siklikla bahsedilir. Hatta ancak modiilerlik prensibiyle miimkiin olan

etkilesimli anlatt yeni medyanin kutsal kasesi olarak goriilmektedir
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(Frasca, 2003). Yeni medyanin modiilerlik prensibi etkilesimli
sinemay1 destekleyen bir ortam yaratarak (Manovich, 2001; Ryan,
2001) hikayenin izleyici tarafindan degistirilmesini miimkiin
kilmaktadir. Hikayenin yeni medya ortaminda oOnce modiilerlik
prensibiyle yiizlerce par¢a veya katmana ayrilmasi ve daha sonra
etkilesimli ortam Ozelligiyle daha kiigiik veri paketleri i¢cinde farkli
varyasyonlarla bir araya gelmesi farkli hikayeler yaratmakta (Sayin,
2007) ve yeniden bir araya gelen parcalar hikayenin yeni bir kimlige
kavugmasini saglamaktadir. Dolayisiyla yeni medya ortaminda her sey
acik bir kaynak (open source) haline gelmekte ve etkilesimli

manipiilasyonlar yoluyla farkli varyasyonlara dontisebilmektedir.
2.3. Yeniden Kodlama (Transcoding)

Manovich’e gore (2003) trans

kodlama veya kod doniistiirme, £1 g, % >
513 o

. . 9%
ortam nesnesinin farkli ortamlarda y 35 =
39 80
. - 398
gosterilmek i¢in uygun formata 5415

dontstiiriilmesidir. Benzer
sekilde Lister vd. de (2009) trans
kodlamay1 belirli bir formattan
baska bir formata c¢evrilmesi
olarak tanimlamakta ve bilgisayar diinyasinda tek bir niimerik format
olmadigindan yapitin birden fazla farkli niimerik formata
doniistliriilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Fakat ortam nesnesinin
format1 yani bi¢cimsel uzantis1 farkli ortamlarda goOsterilmek

dontstiiriildiigiinde bu teknik durum trans kodlamadan ¢ok




“Encoding” siireci olarak adlandirilmalidir. Encoding ile transcoding
kavramlar1 arasindaki temel farkin bulaniklagsmasi trans kodlama
prensibinin giiciinii de golgeleyeceginden bu kitapta dikkatle ele
alinmaktadir. Teknik olarak trans kodlama, ortam nesnesini farkli
ortamlarda gdstermek i¢in nesnenin 6z bicimiyle gosterilecegi ortamin
0zelliginin uyumlastirilmas1 ve doniistiiriilmesidir. Yani “Encoding”
dosya uzantisim (Super8, DVD, mp4, Divx vs.) doniistiiriirken
“Transcoding” igerigin ¢Oziiniirliikk, bit hizt (videobitrate &
audiobitrate), sikistirma formatt gibi niteliklerini gosterilecegi
medyanin Kkapasitesine (bilgisayar, telefon, televizyon vs.) ve baglanti
kalitesine (karasal, uydu, kablolu, DSL, UMTS, LTE vs.) gore siirekli
ve eszamanli olarak diizenlemesidir. Ornegin, Youtube iizerinden bir
video izlenmek istendiginde, medya trans kodlama yetenegi sayesinde
kullanicinin aygitim (akilli telefon, masaiistii bilgisayar, tablet veya
televizyon) ekran boyutunu, destekledigi ¢oziiniirliigiinii ve internet
hizin1 algilayarak es zamanli olarak yeniden diizenler. Baglant1 hizi
degistiginde veya goriintli farkli bir ortama aktarildiginda (mirroring)
ortamdaki aygitlar arka planda iletisime gecer ve trans kodlama
yenilenir. Ozetle ancak trans kodlama sayesinde bir icerige farkl
ortamlar tizerinden verimli ve hizli bir sekilde ulasilabilir ve igerik
medyadan bagimsiz olarak her tiirlii ortamda okunabilir ve yazilabilir.
Fakat konu medya oldugunda trans kodlama, teknik stirecin yani sira,
anlami olusturan tiim 6gelerin ontolojik, epistemolojik ve pragmatik
dontisimlere ugradigit ve anlamin bu doniisiimlerden tiireyen
faktorlerle yenileriyle degistirildigi kompleks bir kiiltiirel siireci de

kapsar.
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Yeni medyanin diger prensipleriyle birlikte yeniden kodlama, medya
ile baglantili yapilar1 ve o yapilara ait tiim kurallari, kabulleri,
sOylemleri ve igerikleri tanimlanabilir nesnelere doniistiirmeye calisir.
Ciinkii yeni medya sanildig1 gibi sadece teknik bir katman degil ayrica
kiiltiirel bir katmandan olusur. Teknik katman temel olarak algilama,
kaydetme, islem, paketleme, siralama, fonksiyon ve dinamik
degiskenler yaratma gibi sirali bir silireg ile kapsadigr her seyi
programlanabilir nesnelere ¢evirmektedir. Kiiltiirel katman ise olay,
eylem, davranis, tarz, tepki, taklit, sdylem, kompozisyon ve
yorumlama gibi yeni medyanin beslendigi igeriklerdir. Bu iki katman
arast iligski siiphesiz ki insan bilgisayar etkilesimi (HCI) literatiirii
kapsaminda degerlendirilmesi gerekmektedir. Ciinkii bilgisayarlas-
tirtlmis bir medya {izerinde yaratilan, islenen, akan, depolanan ve
okunan bir kompozisyon mutlaka bilgisayar mantiginin veya
pratiginin etkisiyle doniisiime ugrar ve o medyanin izini tagir.
Ornegin; dil organi, mektup, telefon veya televizyonun birbirinden
farkli yetenekleri ve kendilerine 6zel teknik katmanlari, gercekligin
farkli sekilde islenip (transcoding) aktarilmasina neden olmakta ve
gerceklik  aktarildigt  medyanin  sinirhiligina  gére  bigimlenip
dontismektedir. Dolayisiyla kiiltiirel katmani olusturan kompozisyon,
teknik katmanin ontolojik, epistemolojik ve pragmatik altyapistyla bir
kompozite doniismeye baglar. Kompozisyon, transkodlama sayesinde
koordinat sistemindeki birgok kesisimle harmanlandik¢a daha
kompleks bir kompozit haline gelir. Yeni medyanin hiper ortam
karakterini de yaratan bu yetenek 6zellikle pazarlama arastirmalarinda

ve kampanyalarinda ¢ok sayida proaktif firsat yaratmaktadir. Kitabin




ileriki bolimlerinde bu firsatlar ve Ornek kampanyalardan

bahsedilmektedir.

Manovich’in transkodlama yorumlart temel olarak Kartezyen
Koordinat Sistemi anlayigina dayanmaktadir. Yani yeni medyanin
transkodlama yetenegiyle tiim noktalar1 (yapi, olgu ve bicimleri)
etiketleyip eslestirerek varyasyonlar yarattifini vurgulamaktadir.
Fakat Manovich, Kartezyen Koordinat Sistemi anlayisini
derinlemesine agiklamamasi, &zellikle bu sistemin ne oldugunu
bilmeyenler i¢in, transkodlama prensibinin 6nemini goélgelemektedir.
Kalkiiliis, Babbage’in Analitik Motoru ve nihayet bilgisayarin
temelini olusturan iki boyutlu Kartezyen Koordinat Sistemi sadece
matematiksel bir teorem degil ayrica felsefi bir sistemdir. Descartes’in
ortaya attigt bu sistem ayrica kendisinin Onciiliigiinii yaptig
“Kartezyen Felsefe” anlayisinin da temelini olusturur. Descartes’e
gore, bitlin sistemler uzayda ortogonal olarak birbiriyle kesisen
yapilardan olusur. Bu kesisen koordinat sisteminde bir noktanin
pozisyonu ve degeri, uzaydaki konumuna ve kesisim sayisina gore
degisir. Dolayisiyla uzayda bir noktayr anlamak i¢in onun kesistigi
tim vektorleri gorsellestirmek ve bir koordinat sistemi {izerinden
bilesenlerine ayirmak gerekmektedir. Bu matematiksel yaklasimi
Kartezyen Felsefesi penceresinden yorumlarsak, evrende bir durum,
olay veya olgunun degeri ve dogrulugu yalnizca duyu organlarinin
ilettigi verilerle degil onlarin evrendeki konumu ve kesistigi sosyal
cizgilerle miimkiindiir. Ornegin, internet iizerindeki bir haberde

kullanilan fotografin igerigi ve gergek anlami onu olusturan bigimsel
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uzamlarin (icerik, boyut, tiir, bicim vs.) ve okuyucusunun sosyal
uzamlariin (kiltiir, ahlak, 6greti, kural vs.) 6tesindedir. Manovich’e
gore yeni medya, transkodlama ile bu haber fotografinin kaynagini ve
konumunu da i¢inde alan evrensel bir kodlama ve etiketleme yaratarak
bir koordinat diizlemi sunar ve olasi tiim kesisimi goriintiileyebilir.
Boylece tipki kozmogoni gibi gergekligin kokeni hakkinda genis bir
gori elde edilebilir. Fakat yeni medya bunu teknik olarak saglasa da
uygulamada kanal sahibinin bu goriiyli manipiile etme veya sinirlama
etkisi oldugu unutulmamalidir. Dolayisiyla, transkodlama yeni
medyaya temas eden tiim kesisim ¢izgilerini yani baglantili yapilar1 ve
o yapilara ait tim kurallar, kabulleri, soylemleri ve igerikleri
tanimlanabilir sayisal temsillere doniistiirlir, veri tabani iizerinde bir
koordinata (tags, nodes vs.) yerlestirir ve otomasyon prensibinin
katkisiyla gorsellestirir. Bdylece durum, olay veya olgunun degeri ve
dogrulugu c¢ok daha bilimsel sekilde ¢ozlimlenebilir. Giinlimiizde iki
boyutlu Kartezyen Koordinat Sistemi disinda ii¢ boyutlu kiiresel ve
silindirik  koordinat sistemlerinin de kullanildigin1 hatirlatmak
gerekmektedir. Bu 1{i¢ boyutlu sistemler derinlemesine analiz
edildiginde yeni medyanin gelecekte nasil bir polar ve dalgasal etki
yaratacagi net olarak goriilmektedir. Bu etkiler hakkindaki detayli
bilgiler bu kitabin ama¢ ve kapsamini dahil olmadigindan ele
alinmayacaktir. Fakat bu kitapta siklikla vurgulandig: {izere, sayisal
temsil ve transkodlama ile matematiksel bir form kazanan yeni
medyanin gelecekteki rolii, potansiyeli ve yaratabilecegi doniisiimler

hakkindaki tiim sirlar matematiksel ve teknik arka planinda gizlidir.




Sonug olarak, trans kodlama, yalnmizca bir yazim pratigi degil yeni

medya kavraminin vizyonunu yaratan tasarimsal bir siirectir.
2.4. Degiskenlik (Variability)

Sayisal temsil prensibi modiilerlik
prensibini miimkiin hale getirdigi
gibi  modiilerlik prensibi de
degiskenlik prensibini miimkiin
hale getirir. Birbirini destekleyen
katmanlar seklinde ilerleyen yeni

medya degiskenlik prensibiyle,

say1sal ve modiiler igerik yapilarini

algoritmalarin yardimiyla farkli varyasyonlar olusturacak sekilde
degisken bicimli eslestirmelere tabi tutmaktadir. Boylece yeni medya
nesneleri ile birbirinden bagimsiz versiyonlar yaratilabilmektedir. Bu
versiyonlar, aym1 objeden ¢ikmis olmalarina karsin birbirlerinden
tamamen ayriktirlar. Degiskenlik prensibinin arka planinda teknik
arabirimlerin gonderdigi sinyal ve veriler yatmaktadir. letisim
stirecinde mesajlar akarken yeni medya iizerindeki arabirimler ve
sensorler kanala dig ortamla ilgili (hava durumu, medikal veriler,
giindem haberleri, sosyal grup aktiviteleri, arama motoru kayitlari vb.)
verileri tagir ve modilerlik prensibiyle etiketlenmis her bir mesaj bu
dis kaynak verileriyle eslestirilerek manipiile edilir. Boylece mesaj
veya siire¢ farkli versiyonlara sahip olur. Degiskenlik prensibinin
sagladig1 bu altyap1 sayesinde ancak transkodlama ve otomasyon

prensipleri gerceklesebilmektedir.
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Degiskenlik prensibi iletisim siirecinde yeni medyayr kaynak ve
alicidan sonra tiglincii bir irade kaynagi haline getirebilmek i¢in ¢ok
sayida varyasyon yaratilmasi i¢in eslestirmeler saglar. Boylece yeni
medya kanalindaki hakim esik bekgisi, degiskenlik prensibi sayesinde
bu varyasyonlar arasindan kitlelere veya bireylere tercih edilen
varyasyonu aktarabilir ve hatta dikte edebilir. Siiphesiz varyasyonlarin
ilgili kitlelere veya bireylere aktarilma eylemi otomasyon prensibi
destegiyle miimkiindiir. Degiskenlik prensibi sadece otomasyon
prensibinin algoritmalarina gore ortami diizenler ve veri parcalarini

isleme uygun hale getirir.

2.5. Otomasyon (Automation)

Otomasyon prensibi yeni medyanin sayisal temsil ve modiilerlik
prensiplerinin teknik altyapt ve kapasiteyle biitiinlestigi noktada
ortaya ¢ikar. Otomasyon prensibi sayesinde yeni medya iizerinde
yaratim, manipiilasyon, doniistirme ve diger tim islemler sadece
kullanic1 etkilesimiyle degil otomatik olarak da gerceklesebilir
(Druckrey ve Sand 1996). Insan miidahalesinin kismen veya tamamen
yaratici siirecten ¢ikartilmasi seklinde yorumlanan otomasyon prensibi
(Linehan 1993) kullanicinin arabirim tizerindeki siirekli kontrol
zorunlulugunu ve gereksinimini azaltmaktadir. Yani otomasyon
prensibinin en 6nemli iddiasi, sayisal ve modiiler veri pargalar1 yeni
medya iizerinde insan etkisi olmadan sadece algoritmalar ve
protokoller yoluyla manipiile edilebilir ve farkli varyasyonlarin

otomatik yaratimi i¢in firsatlar sunabilir. Hatta Manovich (2003) ve




Ryan’a gore (2001) yeni medya kullanici olmadan da {iretim

yapabilme kapasitesine sahiptir.

Manovich’e  goére  (2001:  32) otomasyon iki  seviyede
gerceklesmektedir. Birincisi Photoshop veya kelime islemciler gibi
basit manipiilasyonlar1 kapsayan (kontrast, renk, filtre, klonlama,
sablon yaratma vs.) diisiik diizeyli otomasyondur. Ikincisi ise yapay
zekanin devreye girdigi yiiksek diizeyli otomasyonlardir. Ornegin,
yaklasik 25 yil once foto ve video manipiilasyonlar analog yapili
manyetik filmler {izerinde =zorlukla ve sadece insan emegiyle
yapiliyorken zamanla yerini Photoshop veya After Effects gibi
programlar yoluyla daha az insan emegi isteyen yontemlere birakmis
ve glinlimiizde ise yapay zeka destekli akilli telefon uygulamalari
yoluyla insan emegi olmayan manipiilasyon uygulamalarina
dontigmiistiir. Hatta yapay zeka destekli DeepFake video
uygulamalariyla sadece sosyal aglardaki fotograf ve videolar
kullanilarak hikayeler yaratilabilmektedir. Ornegin, Resim.3’te
gosterildigi iizere, Amper adl1 sirket tarafindan gelistirilen yapay zeka,
sanat¢t Taryn Southern’in sozlerini yazdigi Break Free Adli sarkiyi
dakikalar iginde besteleyebilmistir. Sarkinin hazirlanmasi1 igin
yazilima sadece saniyede kag¢ vurus olacagi (bpm), ritmi, sarkinin ruh
hali ve miizik tarz1 gibi degiskenler girilmis ve yapay zeka, internet
lizerindeki sayisiz miizigi dev bir kaynak olarak gorerek orijinale

yakin bir kolaj yaratmigtir.
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Resim.3: Otomasyon Prensibi ve i1k Yapay Zeka Miizik Albiimii
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(Kaynak: https://www.youtube.com)

Benzer sekilde New York Universitesi'nde Yapay Zeka arastirmalari
yapan Ross Godwin’in gelistirdigi Benjamin adli yapay zeka
Sunspring adli diinyanin ilk kisa filminin senaryosunu yazabilmistir.
Yapay zeka botundan aforizmalar1 igeren bu deneysel kisa filmde
Benjamin, sadece 80 ve 90’lart ele alan bilim kurgu filmlerinden

faydalanmistir.




Resim.4: Otomasyon Prensibi ve ilk Yapay Zeka Uriinii Kisa Film

I@ tech « Fallow
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fiction film about three pacple fiving ina
sirange future. Starring Thamas
Migdieditch, Elisabeth Gray and
Humphrey Ker, the movie was made by
director Oscar Sharp for the annual Sci-F
Londen lilm festival, The scripl was
authored by a recurrent neural network
calied long short-term memory, of LSTM
for shart. The entire film is currently
eailable on YouTube through the Ars
Technica channe’. Althaugh the move s

\k 3 L entertaining and funny, the plot Is almast
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tech fllech ofuture Wprogress Milm
‘Sunspring'’ is a short film written entirely e .
by an artificial intelligence algorithm O Q R

7,949 likes

e

(Kaynak: https://webrazzi.com)

Otomasyon prensibi, yeni medya objesinin herhangi bir
varyasyonunda veya herhangi bir aninda devreye girebilir. Kaynagin
aktif etkisi olmadan yani insan faktorii kismen veya tamamen
devreden cikarilarak, hikayenin bazi pargalari otomatik veya planh
olarak manipiile edilebilir. Yani otomasyon prensibi sayesinde yeni
medyanin kendisi kaynak ve alic1 arasindaki interaktif hikaye anlatimi
denklemine Gi¢lincli bir irade olarak girebilir. Hatta verilen talimatlar
1s18inda kaynagin iletisimini ve hikayesini modelleyip simiilasyon

haline getirerek hikaye yaratimini otomatik olarak yani kendi kendine
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stirdiirebilir. Gilinlimiizde basta Google, Facebook, IBM, Oracle ve
Microsoft tarafindan sunulan ve miisteri sorunlar1 veya sikayetleri igin
tasarlanan botlar kurum ile miisteri arasindaki iletisimi taklit ederek
yeni varyasyonlar yaratabilmekte ve otomatik olarak ¢oziim odakli
iletisim yaratabilmektedir. 2019 yilinda Facebook botlarinin kendi
aralarinda programlamaya aykir1 sekilde yeni bir dil gelistirmesi
olayindan yola ¢ikarak (Businessinsider, 2017; Webrazzi, 2017)
otomasyon ve otonom islem yetenegi Oylesine sinirsiz bir kapasiteye
ve potansiyele sahiptir ki yeni medyanin gelecegi tam anlamiyla bir
firsatlar kiimesidir. Siiphesiz isletmelerin bu kiimeyi kesfedip harekete
gecmesi Uretim, pazarlama, satis ve kurumsal iletisim yeteneklerine
tahmin edilmeyen boyutlarda katki sunacaktir. Sonu¢ olarak
otomasyon prensibini vurgulayan bu Orneklere dayanarak, yeni
medyanin insan emegi olmadan {iretim yapabilme iddiasi kabul

edilebilir bir gercekliktir.

3. Yeni Medyanin Temel Karakteristikleri

Yeni medya ge¢misten giiniimiize belli bir tarihsel ¢izgide gelisimini
slirdiirmiis olan ortamlarin yapisal olarak farklilismalart ve 6zellikle
yakinsama etkisiyle yeni bir forma doniisiimiinii ifade etmektedir.
Inovasyonlar yoluyla yeni bir forma déniisen ortamlarin yeni medya
olarak nitelendirilmesi icin dogalarindaki Ozellikler ile birlikte
teknolojik ve sosyal yapiya etkileri de goz Oniine alinmali ve
degerlendirilmelidir (McQuail, 2003). Belirlenecek olan kriterler veya
karakteristikler kapsaminda her bir ortam ve aygitin yeni medya

kapasitesi tanimlanmali ve digerlerinden ayrisacak sekilde




siniflandirilmalidir. McLuhan bu karakteristik farkliligi “Her arag
kendi nefes kesen etkisine sahiptir” soziiyle vurgulamaktadir. Fakat
bazen teknolojik gelismelerin bas dondiiriicii etkisi ortamlarin veya
aygitlarin karakteristiklerinin 6niine gecmekte ve gelismelerin ilk
andaki bas doniidiiriicii tesiri atlatildiktan sonra gercek yapi idrak
edilebilmektedir (McLuhan, 2002). Dolayisiyla iletisim araglart ve
ortamlar ge¢miste ortaya ¢iktigt zamana gore degerlendirilirken
giniimiizde artik tasidiklar1 prensip ve karakteristiklerle ayirt
edilmektedir. Literatiirde birbirinden farkli birgok karakteristik
siiflandirma olmasina ragmen genellikle bu siniflandirmalar 4 6zellik
cercevesinde sekillenmektedir. Ruggiero (2000) bu o6zellikleri su

sekilde sunmaktadir:
- Dagitim Kanallar1
- Komposizyon Big¢imleri
- Aragla Alict Arasindaki Fiziksel Durum
- Interaktif Yap1

Bilgisayar temelli yeni medyay1r konvansiyonel medyadan ayiran
prensipler ve karakteristikler bu dort 6zellik tizerindeki farkliliklardan
dogmaktadir. Bunlardan ilki olan “Dagitim Kanallar1” 6zelligi, yiiksek
tasima/depolama kapasitesi ve bilgiyi hizli iletme yetisine isaret
etmektedir. Yeni medya hem fiber ve uydu altyapilariyla genis band
ve yliiksek tasima kapasitesine sahiptir hem de yakinsama dolayisiyla
ortamdaki tlim aygitlar birbiriyle bir¢ok yolla (GSM Band, WiFi-
Hotspot, Bluetooth, VPN, NFC) baglantt kurabilmektedir.
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Glinlimiizde I[oT (nesnelerin interneti) ve M2M (Makineler arasi
iletisim) gelismeleri yeni medyanin “Dagitim Kanallar” 6zelligine
baglidir. Bunun yani sira yeni medya sadece yeni ve Ozel aglar
iizerinden degil konvansiyonel medyanin servislerinin ¢alistig1 klasik

dagitim yollar iizerinde de yayin yapabilmektedir.

Yeni medyanin ayirt edici ikinci o6zelligi olan “Komposizyon
Bicimleri” her bir kanal tizerinden farkli tiirden kombinasyonlart ayni
anda tasiyabilme becerisini ifade etmektedir. Yani ortamdaki her bir
kanal veya aygit her tirden veri kombinasyonunun kodlarimi
¢ozebilmekte, anlamlandirabilmekte ve yeniden kodlayabilmektedir.
Yeni medyanin sayisal temsil, modiilerlik ve transkodlama
prensiplerinin giiciiyle varolabilen bu 6zellik konvansiyonel medyada
bulunmayan bir erdemdir. Yeni medyada sayisal temsil prensibi tim
kompozisyon bigimlerini ortak bigime doniistiiriirken, modiilerlik ve
transkodlama prensipleri de her bir aygit ve ortam i¢in yeniden
cevrimi otomatiklestirir. Ornegin dijital bir video veya text dosyasi
yeni medya adli ortam igindeki tiim aygitlar iizerinden (pc, tablet,
televizyon, telefon vs.) okunabilirken, konvansiyonel medyada analog
olarak kodlanmis her bir kompozisyon bigimi (manyetik ses ve video
kasetler, karasal yaym sinyalleri vs.) farkli aygitlar izerinden

okunabilmektedir.

Yeni medyanin aywrt edici {glincli ozelligi olan “Aragla Alict
Arasindaki Fiziksel Durum” ilk iki ozellik 1s1ginda sekillenen bir
erdemdir. Bu 6zellik yeni medyanin merkez-cevre temelinde degil,

dogrudan hedefe yonelik noktadan noktaya (point-to-point) c¢aligma




modeliyle iliskilidir. Noktadan noktaya g¢alisma modeli sayesinde
farkli baglant1 kanallar1 ve yeni teknolojik aygitlar sayisiz yeni grup
iletisimi  konfiglirasyonlarmnin  kurulumuna olanak sunmaktadir.
Ozellikle giiniimiizde birbirinden farkli yeni grup iletisimi {izerinden
hizmet veren sosyal ag wuygulamalart bu 0Ozellik sayesinde
cesitlenebilmekte ve her bir igerik sadece ilgili kitleye veya kisiye
iletilebilmektedir. Konvansiyonel medyada her bir igerik merkezden
cevreye Kkitlesel olarak asimetrik dagitilirken, yeni medyada tim
icerikler noktadan noktaya hem kitlesel hem de birebir (one-to-one),
bire ¢ok (one-to-many) ve ¢oktan ¢oga (many-to-many) modellerle
simetrik ve bireysel olarak dagitilabilmektedir. Ayrica noktadan
noktaya iletisim modelinde yalnizca video ve ses igerikleri degil gps
konum verileri, saglik verileri, arama davranislar1 gibi sayisiz veri
kiimeleri de yeni grup iletisimi kombinasyonlarimin yaratilmasina
imkan tanir. Yani yeni medya yapisindaki her bir aygit sahip oldugu
sensor altyapistyla hem yeni verilerin iiretilmesini saglar hem de yeni

grup iletisimi i¢in firsatlar yaratir.

Yeni medyanim ayirt edici son dzelligi olan “Interaktif Yapr” ilk iig
ozellikten kaynaklanan gii¢ ile yliksek bir etkilesim yeterliligini isaret
eder. Yeni medyanin en oOnemli Ozelligi olan interaktiflik yani
etkilesim aygitin noktadan noktaya iletisim erdemine bagli olarak
degisir. Dolayisiyla yeni medya kapsamindaki her aygitin farkli
etkilesim becerilerine sahip oldugu unutulmamalidir. Konvansiyonel

medyadaki merkezden c¢evreye tek yoOnli asimetrik iletisim
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becerilerinin aksine yeni medya noktadan noktaya simetrik veya

asimetrik iletisim becerileri ortaya koyabilmektedir.

=9

Manovich’in “neyin yeni medya sayilip sayilmayacagi” tartismasinda
ve tanimlanmasinda yukaridaki 4 6zelligi net olarak gorebilmekteyiz.
Manovich’e gore (2001: 49) yeni medya benzesimsel (konvansiyonel)
medyanin sayisal gosterime doniismiis halidir. Yani bu yeni ortam,
dijital temsile doniistiiriilen analog ortamdir. Fakat analog ortamin
stireklilik yapisinin aksine, dijital olarak kodlanmis ortamda yapilar
ayriktir. Bu ayrnik yapili dijital kodlar sayesinde yeni medya
kiimesindeki tiim cihazlar hem her tiirlii verinin gosterime olanak verir
hem de rastgele erisime imkan tanir. Yani tiim dijital kompozisyon
bigimleri ayni dijital kodu paylasir ve tek bir aygit, bir multimedya
goriintiileme Ozelligi gostererek, tim kompozisyon bigimlerini
rahatlikla aktarabilmektedir. Analog kayitlarda bilgi kaybi dijital
kayitlardan ¢ok daha azdir. Yani fotograf, ses veya video analog
olarak kaydedildiginde aslina en yakin formatta kaydedilmis olur.
Fakat dijital kayitlar transkodlama ve sikistirma gibi teknik
detaylardan otiirli ka¢inilmaz bir veri kaybi igerir. Analog kayitlarin
bu avantajina ragmen analogtan analoga veya analogtan dijitale
doniistiirme islemlerinde veri kaybi cok fazla olurken dijitalden
dijitale veya dijitalden analoga doniistiirme islemlerinde veri kaybi
cok az olmaktadir. Yani her ardisik analog kopyalamada kalite kaybi
kaginilmaz olmasmna ragmen, dijital olarak kodlanmis medya

bozulmadan sonsuz bir sekilde dijital olarak kopyalanabilir.




Rogers (1986) ise yeni medya igin ayirt edici 3 ozellige ve karaktere
odaklanmaktadir. Etkilesim (interactivity), kitlesizlestirme
(demassification) ve eszamansizlik (dissynchronization) 6zellikleri her
ne kadar 3 ayrn Ozellik olarak siniflandirilsa da aym anda ve
biitiinlesik olarak kendini gosteren ozelliklerdir. Yani Rogers’a gore
yeni medyadaki etkilesim, noktadan noktaya, karsilikli ve eszamanli
tepkiye izin veren beceriler sayesinde degerlidir ve farklidir (Dewdney
ve Ri, 2006). Yazarin kavramlastirdigi eszamansizlik temel olarak
bireye icerigi alma zamanini belirleme yetenegini isaret eder. Yani
yeni medyada kullanic1 iletisimi istedigi zaman baslatabilmekte,
dondurmakta ya da bitirebilmektedir. Fakat yeni medyanin
eszamansizlik 6zelligi kendini en ¢ok eszamanl tepkilerde gosterir.
Ancak bdyle bir etkilesim yapisinda kaynak ile hedef icerik i{izerinde
etkin ve esit bir kontrol saglar. Gazete veya radyo ortamlarinda
siklikla goriilen okuyucu mektuplar, fakslar1 veya telefon iletisimi
gibi eszamanli olmayan gecikmeli bir etkilesim yeni medya i¢in
yetersiz bir etkilesim bi¢imidir. Boyle bir etkilesim ortaminda kaynak
ile hedef, iletisimin siirdiiriilmesinde ortak ve esit haklara sahip
olamaz ve kaynagin mesaj iizerindeki kontrolii ¢ok daha fazla olur.
Rogers’in vurguladigr etkilesim bigiminde es zamanlilik 6zelliginin
yani sira kitlesizlestirme de onemli bir ozelliktir. Kitlesizlestirmeyi
her bir birey arasinda 6zel olarak igerik aligverisi saglama veya bireye
ozel igerik degisimi olarak yorumlayan Rogers’a gore yeni medyadaki
etkin ve gelismis dagitim kanallar1 etkilesimin kitlesizlestirmesine

imkan tanir.
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Lister vd. (2009: 26) ise sayisal, etkilesim, hipermetinsel
(hypertextual), sanal, agsal (networked) ve benzetimli (simulated)
ozelliklerini yeni medyanin ayirt edici karakteristik ozellikleri olarak
siralar. Bu  oOzellikleri yeni medya c¢agini Oncesinden ayiran
karakteristikler olarak tanitan yazarlar yeni medyay1 sahip oldugu
teknolojik yenilikler iizerinden degerlendirmektedir. Fakat yazarlarin
yeni medyanin sabit temel prensipleri ile dinamik karakteristiklerini
ayni potada ele almasi elestiriye agik bir degerlendirmedir. Jan Van
Dijk’in yeni medya tanimina bakildiginda da benzer bir yaklasim
gorilmektedir. Dijk (2006: 10), yeni medyanin sayisal, entegre ve
etkilesimli  olma  Ozelliklerini  temel  Kkarakteristikler  olarak
gormektedir. Etkilesim 6zelligi hakkindaki degerlendirmeleri de temel
olarak literatiire uyumlu olmakla birlikte diisiik interaktivite,
eszamanli interaktivite ve yiiksek interaktivite gibi ii¢ farkli basamakta
ele almasi 6zellikle Rogers’in fikirleriyle uyumludur. Sonug¢ olarak
yeni medya kavramini niteleyen ozellikler ve karakteristikler farkli
bakis agilarniyla yaratilmakta ve yeni ile konvansiyonel medya
arasindaki ayirt edici faktorlere temel olusturmaktadir. Literatiirde
ozellikle eski ile yeni medya tartismasi olarak ele alinan bu farkhi
bakis agilarimi derlemek, ortak noktalarimi ortaya koymak ve hep

birlikte degerlendirmek olduk¢a dnemlidir.




3.1. Yakinsak Bir Anticizgisel Teknolojidir

Nicholas Negroponte 1979 yilinda MIT biinyesinde kurulacak bir
aragtirma merkezi i¢in yaptig1 bagis toplantisinda ilk kez yondesme
kavramindan bahsederek sektorel ve akademik cevrelerde farkindalik
yaratmistir  (Verhulst, 2007: 434). Negroponte konusmasinda
telekomiinikasyon, bilisim ve medya sistemlerinin ortak bir doniisiim
yasadigii ve bu doniisiimiin tam olarak anlasilabilmesi i¢in medya
parcalanmasi olarak goriinen degisimin aslinda tek bir biitiin olarak
ele alinmasi gerektigini ifade etmistir. Medya parcalanmasi ad1 verilen
aksiyonun giliniimiiz yeni medya sistemini yaratti1 gercegi gézoniine
alindiginda detaylariyla bahsetmek gerekmektedir. Medyanin
parcalanmasi, medya yapilarinin yakinsama etkisiyle bir¢ok
teknolojiyle harmanlanmasi ve olusan melez yapilarin yeni ve daha
kiiciik bagimsiz medya birimleri yaratmasidir. Ruggiero'ya (2000)
gore, medya pargalanmasi 06zelligi sayesinde medya yapilar
yakinsama etkisiyle zamanla kullanicilarina ¢ok daha fazla segenek

yaratma olanag1 sunabilmektedir.

Medya parcalanmasi denilen aksiyon siliphesiz giinimiiz modern
diinyasina ait bir olgu degildir. Aslinda her medya kendi doneminin
gelismelerinden etkilenerek zaman iginde pargalanmis ve bambaska
niteliklere sahip yeni bir medyamin dogusunu saglamistir. Ornegin,
Stimer ve Misir Medeniyetlerinde dogan yazili iletisim ortamu ilk
baslarda kitabe ve askeri kayitlar olarak karsimiza ¢iksa da zamanla
her ¢agin teknik, bilimsel ve sanatsal gelismeleri paralelinde yeni

ozellikler kazanarak mektup, kitap, gazete, dergi, telgraf, website,
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blog, sosyal ag icerigi gibi farkli medya formlarina parcalanmistir.
Aslinda her medya dogduktan sonra yakinsama etkisiyle Once
pargalanip sonra bir biitiin olarak birlesmektedir. Mesela televizyon
donemsel doniistimlerle birlikte karasal, kablolu, uydu ve internet gibi
yaym sistemlerine, VHS, CD-DVD ve online film gibi goriintiileme
yapilarina ve konsol, dahili ve online oyun gibi eglence formlarina
parcalandiktan sonra gilinlimiizde akilli tv yapisiyla tekrar

biitlinlesmistir.

Medya formlarinin yakinsama etkisiyle yeni yetenekler kazanmasi ve
bu yeteneklerin medya pargalanmasi yaratmasi siiphesiz izleyici veya
alici kitlelerini de pargcalamakta ve kitlelerini kaybeden konvansiyonel
medya isletmelerinin reklam verenlerini kaybetmelerine neden
olmaktadir. Yeni diinyada bu par¢alanma durumunu dogal bir siireg
olarak géren medya sahipleri, parcalanma sonrasi ortaya ¢ikan yeni
medya formlarin1 konvansiyonel medya formlariyla biitiinlestirerek
ortaya c¢ikan yeni segenekler iizerinde pozisyonlarini kaybetmemeye

calisirlar.

Medya parcalanmasi olarak adlandirilan bu pargalanma ve daha sonra
biitinlesme durumu aslinda yakinsama kavrammin ve Kkelime
kokeninin i¢inde net olarak aciklanmaktadir. McQuail’e gore (2003)
1960’11 yillarla baslayan mikro elektronik alaninda yasanan
donanimsal gelismelerin yani sira sayisallasma ve sebekelesme
altyapisindaki akil almaz hizdaki ilerlemeler sayesinde iletisim
araclari, kazandiklar1 yeni baglant1 yetenekleriyle, 6nce pargalanarak

miinferit aygitlara doniismiis daha sonra ise karsilikli olarak yaklasip




(con-) anti-gizgisel olarak Dbiitiinleserek (-verge) yakinsama
(convergence) adi1 verilen bir model ile hizmet sunmaya baglamistir.
Yani gecmisten gilinlimiize belli bir tarihsel ¢izgide gelisimini
stirdiiren iletisim araglari, yakinsamanin etkisiyle, yapisal olarak yeni
baglar kurma yetenegi kazanarak oOnce farklilagip parcalanmaya
baslamis daha sonra ise dogalar1 disinda yeni yetenekler kazandiktan
sonra tekrar biitlinlesmistir. Yakinsamanin kelime kokeninde (con-
verge-nce) vurgulandigi gibi (Cambridge Dictionary, 2008: 306)
teknolojiler kazandiklar1 yeni baglanti yetenekleriyle dnce gli¢lenip
0zel yapilara sahip olmakta fakat zamanla bir ortam {izerinde (yeni
medya) karsilikli  olarak yaklasip (con-) anti-gizgisel olarak

biitiinleserek (-verge) daha 6zel ve hizli bir yeniligi yaratmaktadirlar.

Yakinsama kavraminin ve kelime kokeninin vurguladigi parcalanma
ve biitlinlesme aksiyonlar1 gozoniine alindiginda yeni medyanin
birgok medyay1 ve aygit1 birbirine baglayan dev bir sistem oldugu net
olarak sOylenebilir. Bu parcalanma ve biitlinlesme durumu aslinda
telekomiinikasyon, medya ve bilisim endistrilerindeki piyasa ve

pazarlama kosullar i¢inde ¢ok daha net anlagilabilir.
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Sekil.2: Yakinsamanin Yarattigi1 Sektorel Goriintii

1978

Radyo ve
Televizyon Baski
Yagncnll | ve ve Yayincilik
inema Endustrisi
Endustrisi

Bilgisayar
Endustrisi

&
2000
Radyo ve Baski
oleEon, ve Yaymcilk
v Endiistrisi

Endiistrisi

Bilgisayar

Endustrisi

(Kaynak: Fidler, 1997)



Sekil 2°de goriildiigli lizere ayrik {i¢ endiistri bir teknolojik gelisme
ortaya c¢iktiginda oOnce kendi i¢inde inovasyonlar yaratarak yeni
aygitlar veya platformlar yaratir. Daha sonra ise yakinsamanin
etkisiyle her bir inovasyon konvansiyonel bir medya iizerinde
biitiinleserek yeni bir medyanmn yaratilmasini saglar. Ornegin
telekominikasyon alanindaki kablolu ve uydu iletisim gelismeleri
medya alaninda setiistii yayincilik adi altinda yeni bir televizyon
servisi yaratmistir. Bilisgim alani ise bu setiistii tv yayinciligiyla ilgili
daha hizli ve kaliteli donanimlar ve aygitlar gelistirmeye baslamistir.
Her bir endiistri ayr1 ayr1 gelismelerle ilerlerken yakinsama, bilisim
endiistrisi iizerinde firsat baskisi yaratarak tim aygitlar1 iizerinde
toplayan akilli televizyonlarin dogusunu saglamistir. Diger taraftan
yakinsamanin firsat baskisi telekomiinikasyon alanina etki ederek
fiber altyapili internet tv yayinciligl servisinin dogusunu saglamistir.
Son olarak yakinsamanin firsat baskis1 medya iizerinde etkili olarak
tim gelismeleri biitiinlestiren sosyal medya yayinciliginin dogusunu
saglamigtir. Dolayisiyla her bir gelisme Once endiistriler iginde ayri
ayrt inovasyonlar halinde ortaya ¢ikmakta daha sonra ise
yakinsamanin baskisiyla bu inovasyonlar biitiinleserek  yeni

platformalarin ve ortamlarin dogusunu saglamaktadir.

Yakinsak yeni medya yalnizca endiistriler lizerindeki inovasyonlari
biitiinlestirmemekte bunun yanisira anticizgisellik 6zelligiyle rastgele
erisim  yollart  yaratarak  icerikleri ~ve  mesajlann  da
biitiinlestirebilmektedir. Hikaye anlatiminin  matematigi  olan

cizgisellik olay orgiisiindeki davraniglarin ardisik olarak toplamu ile
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ifade edilebilen sabit ve kuralli fonksiyonlardir (Atabek, 2001).
Cizgisel sistemlerde herhangi bir noktadaki davranmis ancak Onceki
boliimlere bakilarak tahmin edilebilir. Cizgisel fonksiyonlarin
homojenlik ve toplanabilirlik olmak tizere iki karakteristik 6zelligi
vardir ve bu yapinin icerisinde pargalarin toplamu biitiinii verir. Ayrica
hikayenin yapist homojen oldugundan pargalarin arka arkaya
dizilmesi de hikayenin biitiinlinii verir. Fakat c¢izgisel olmayan
sistemlerde toplanabilirlik ve homojenlik olmadigindan en kiiciik bir
degisiklik hikayenin biitiinlinii degistirir. Dolayisiyla antigizgisel
sistemlerde ne parcalarin toplami1 ne de pargalarin sirayla dizilmesi
biitlinii vermez. Paralel olaylara ve miidahalelere izin vermeyen
cizgiselligin aksine anticizgisel sistemler zaman, mekan ve kosullar
dinamik bir sekilde akar ve miidahaleye agiktir. Ayrica her bir veri
say1sal temsil ve modiilerlik  prensibiyle parcalanip
simiflandirildigindan igerigin her bir detayr etketlenmistir ve erisime
hazir hale getirilmistir. Bdylece miidahale edilen hikayedeki
olasiliklar kolaylikla tahmin edilebilmektedir. Manovich (2001)
antigizgisel anlatiy1 etkilesimli sinema alanina sikistirsada, yapay zeka
gelismelerinin  6ziindeki antigizgisellik, sosyal medyadan ulusal

savunma sistemlerine kadar birgok alanda kendini gostermektedir.

Yeni medyanin sayisal temsil ve modiilerlik prensibi sayesinde her bir
medya arasinda rastegele erisim yollar1 yaratilarak antigizgisel bir
okuma gergeklesebilmektedir (Manovich 2001: 59). Teknik olarak
yeni medya yalnizca donanimsal bir unsur degil bunun yanmi sira

algoritmalardan ve yapay zeka unsurlarindan olusan melez bir ortam




oldugundan sunum bigimleri ¢izgisel nitelikteki sabit ve kuralli
fonksiyonlarin 6tesine gecebilmektedir. Negreponte’ye gore (1999)
sayisal temsil ve modiilerlik prensipleri yeni medya i¢indeki her bir
icerik pargasini en kiiciik atomik bitlere ayirarak siniflandirmistir.
Boylelikle her bir icerik her an erisilmeye, analiz edilmeye, islenmeye
ve filitrelenmeye hazir hale getirilmistir. Bu siniflandirma ve rastgele
erisim kapasitesi siiphesiz igerigin kontroliinde hem kaynaga hem de
hedefe oOnemli avantajlar saglamaktadir (Manovich, 2001: 50).
Ornegin, VHS video veya basili bir kitapta “kirmuz1 giysili” kisileri
tespit etmek i¢in video veya kitap bastan sonra dogru (cizgisel ve
kurall1 bir sekilde) taranmalidir. Oysaki yeni medyada icerigin biitlinii
anti c¢izgisel olarak bitlere ayrilmis sekilde siniflandirildigindan
taramalar ¢ok daha kisa zamanda ve ¢ok daha net sonuglar
verebilmektedir. Giinlimiizde anlik olarak bil(e)medigimiz bir resmi,
metni, sarkiyi, videoyu vs. yeni medya uygulamalari olan Google
Images, Shazam veya Sense ile kaotik tarama modelleriyle aratabilir

ve benzer bitlere sahip igeriklere anlik olarak ulasabiliriz.

Yeni medyanin yakinsak bir teknoloji olmasiin diger bir sonucu da
asenkron eszamansizlik (dissynchronization) yetenegidir. Ozellikle
Rogers’in (1986: 5) vurguladigi asenkron eszamansizlik, yeni medya
iizerinde iletisim kuran kaynak ve hedefin etkilesimlerini farkli veya
istenilen zaman ve yoOriingelerde (time lapse / orbital)
gerceklestirebilme 6zgiirliigiinii ifade eder. Benzer olarak Dijk (2006:
10) yakinsama ile rastgele erisim yollarina sahip olan bireyin asenkron

eszamansizlik yetenegi ile gercek veya istedigi zaman (on-demand or
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real-time access) ve istedigi ortam iizerinden (accessible on any-
digital device) mesaji alabilmesini devrimsel bir gelisme olarak sunar

ve iletisimin kontroliinde 6nemli firsatlar yarattigini vurgular.

3.2. Kitlesizlestirilmis Bir Etkilesimli Ortamdir

Yeni medyay1 “yeni” yapan ve ayni
zamanda geleneksel medyadan
aywran temel Ozellikleri zaman ve
mekandan bagimsiz olmasi ve
etkilesimi  en  list  noktaya

tasimasidir (Lievrouw 2011: 15).

Manovich’in  “etkilesimli  anlati
yeni medyanin kutsal kasesidir”
sOzil 1s181inda (Frasca 2003) yeni medya literatiirii de etkilesimi yeni
medyanin en degerli karakteri olarak gérmektedir. Bu fikre uyumlu
olarak literatiirde de etkilesim yeni medyanin ana karakteri olarak
diisiiniilmekte ve etkilesimdeki devrimsel doniisiimiin yeni medyay1
yarattigini aktarilmaktadir. Lister vd. gore (2009: 21-25) yeni medya
ile saglanan etkilesim o kadar giicliidiir ki ortam icinde kaynak ile
hedef arasindaki ¢izgi zamanla kaybolmaktadir. Benzer sekilde Levy
(1998), yeni medya iizerindeki okuyucu ve yorumcunun kurdugu
yogun etkilesim ve iletisim trafigi, igerik ve giindem iizerindeki
sahipligi zamanla belirsiz hale getirecegini aktarmaktadir. Rogers
(1986) ise alanla ilgili diger calismalardan farkli olarak yeni
medyadaki etkilesimin Kkitlesizlestirme (demassification) o6zelligi

oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica Kkitlesizlestirme yetenegini de




heterojen hedeflere homojen kitlesel icerikler gondermenin yerine
kitleyi olusturan her bireyin ortak ve benzersiz 6zelliklerine sistem
iizerinden otomatik ulasilarak 6zel igerikler gonderilebilme erdemi
olarak tanimlamaktadir. Kitlesizlestirilmis etkilesim yetenegi yeni
medyanin bilgisayarlastirilmis akilli ortam 6zelliginden ileri gelmekte
ve OSI modeline gére ortama bagli her bireyin ve igerigin miimkiin
olabilmektedir. Ozetle geleneksel medyada iiretilen icerikler tiim
kitlelere gonderilmek i¢in kodlanirken, yeni medya araglarinda
icerikler her bir birey i¢in ayr1 ayri kodlanabilmekte (Pavlik, 1998)
veya benzer bireyler benzesik gruplara ayrilarak her bir kiime i¢in ayr
icerikler olusturulabilmektedir (Real, 1996).

Aslinda teknik olarak bakildiginda, etkilesim tek baginda bir
karakteristik Ozellikten ziyade, yeni medya prensiplerinin ve
karakteristiklerinin biitiinlesik sonucu gibidir. Yani her bir prensip ve
karakteristik sonunda etkilesim kavramini vurgular. Bu durum
etkilesim tamimlarinin icinde net olarak goriilebilmektedir. Iletisim
ortaminin degisken bir niteligi olan etkilesim kavrami genel olarak,
iletisim ortaminda kullanicinin iletisimdeki bi¢im ve igerigini
degistirmeye katilimi olarak tanimlamaktadir. Ryan (2001) ise
etkilesimi, ¢evrimici iletisim ortaminda kullanicinin iletisimin bigim
ve igerigini gercek zamanda degistirme ve etkileme giicii olarak
tamimlamaktadir. Ornegin konvansiyonel medyada etkilesim tek yonlii
ve asimetrik sekilde gerceklesebiliyorken yeni medyada iletisime
katilan biitiin taraflar iletisimdeki bicim ve igerige ¢ok yonli ve
simetrik sekilde miidahale edebilmektedir. iletisim modelindeki

kaynak ve hedef ayrimini bulaniklastiran bu etkilesimsel yetenek,

YENi MEDYANIN DiJITAL TOPLUMU
SOSYAL MEDYA & ODULLU KAMPANYALAR

68




iletisimdeki bi¢im ve icerik iizerinde {ic tip firsat yaratmugtir. 11k firsat
kullanicinin rastgele erisim noktalar1 iizerinden istedigi kanal veya
arac1 segebilmesidir. Tkinci firsat kullanicinin ortam iizerinde akan
mesajlar arasinda istedigi igeri8i tercih edebilmesi veya istemedigini
filitreleyebilmesidir. Son firsat ise kullanicinin kanal veya igerik
secimini istedigi zaman, mekan ve kosulda gergeklestirebilmesi ve
geribildirimlerini programlayabilmesidir. Etkilesimdeki bu olanaklari
Platon'un Magarast metaforu {izerinden degerlendirdigimizde
giiniimiiz yeni medya sisteminde bireyler artik yaratilan golgeleri pasif
ve bagl sekilde izlememekte, 151k kaynaginin nasil hareket etmesi
gerektigini sOyleyerek golgelerin pozisyonlarini degistirebilmekte,
ayaga kalkip 151k kaynagini kendisi hareket ettirerek kendi golgelerini
yaratmakta ve hatta kendisi 151tk sagarak medya rolii
istlenebilmektedir. Fakat unutulmamalidir ki, medya sisteminde
bireyler higbir zaman dogrudan 1s1ga bakmamakta ve her kosulda
gercegin golgesini (gOsterge) yani manipiile edilmis yeni bir
gercekligi izlemektedir. Ciinkii medyaya aktarilan her icerik aslinda
bir fikrin simiilasyonudur. Yani medya sistemi temel olarak mesaj1
kodlama, tagima, degistirme ve aktarma ilkelerine sadik kalarak (Key
ve Goldberg, 2003) igerigin bicim ve durumu iizerinden alicinin
pozisyonunu degistirme amaci tasir. Ayrica yeni medya sonsuz
ozgilrliikte bir etkilesim sunmaz. Ortam {izerindeki etkilesim aslinda
hakimiyetin devridir. Medya ortamindaki diizenleyiciler ve sahipler
kontrolii bireylere biraktig1 takdirde hakimiyet devri gerceklesir ve
birey yiiksek bir etkilesim firsati yakalar. Birey hakimiyeti ele

aldiginda algoritmalar akis1 destekler ve etkilesime gecen tiim




bireyleri ototelik bir diinyaya ¢eker. Hakimiyetin devri 6zel kosullarda
bireylerden alinarak asimetrik iletisim kosullar1 yaratilabilir.
Dolayisiyla yeni medyada mutlak bir hakimiyet yoktur. Hakimiyet
yetkilerinin devredilme seviyeleri etkilesim seviyelerini belirler.
Ileriki sayfalarda Jan van Dijk ve Ryan’in etkilesim seviyeleri

hakimiyet yetkilerinin devri ile ilgili 6nemli detaylar sunmaktadir.

Bilgi akisinin konvansiyonel medyadaki gibi sabit olmadigi yeni
medyada, kullanici yeni medyanin sundugu erdemler ve hakimiyet
devri sayesinde igerik Tlzerine ilk oOnce hakimiyet kurar, sonra
etkilesime girer ve daha sonra bu akisi yeni bir deneyime cevirir.
Boylelikle kullanic1 yeni medya sayesinde, bir bakima, yapitin yazari
ile ortak olur (Manovich 2001: 55). Bu devrimsel nitelikteki
donligimii yaratan etkilesim kapasitesi sosyal ve fiziksel alan
sinirlarini radikal olarak yikmis ve kitlesel iletisimdeki tiim boyutlarda
onemli avantajlar yaratmistir. Vin Crosbie “Yeni Medya Nedir? adl
calismasinda kitlesel iletisim medyasinin {i¢ farkli boyutunun yeni
medya {lizerinde ¢ok rahatlikla sergilenebildigini vurgulamaktadir
(Yanik, 2016). Kisiler arast medyay1 ‘“one-to-one”, kitle iletisim
medyasini “one-t0-many” ve bireysellesmis (individualized) kitlesel
medyayr da “many-to-many” olarak tanimlayan Crosbie, etkilesimli
yeni medya ortaminda yaraticiligin sinir1 olmadigini aktarmaktadir.
Igerigin kullanicilarin is birligiyle yaratilmasi (Collaborative and
creative participation of contributors) ve igerigin olusturulmasinda

siirsiz manipiilasyon segeneginin sunulmasi hem igerigin sinirsiz
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yaraticilikla olusturulmasini saglamakta hem de sinirsiz ve kontrolsiiz

(unrestricted and unregulated) sekilde ilerlemesine neden olmaktadir.

Rogers’a gore (1986) isbirlik¢i, sinirsiz ve kontrolsiiz etkilesim
yetenegi geleneksel iletisim formlarmi bile doniistiirerek kaynak ve
hedefin karsilikli sekilde icerigi manipiile edebilecek bir iletisim
diizeyine  ulasmasin1  saglamaktadir.  Boylece  kullanicisim
enformasyonun pasif bir tiiketicisi degil aktif bir tiireticisi olarak
goren yeni medya sistemi (Aktas, 2007), ozellikle icerik tiiretme
noktasinda bireyleri medya sistemine entegre ederek (Dizard, 2000)
cevrimi¢i ortamda kazan-kazan sistemine dayali bir siirdiiriilebilir
etkilesim yaratabilmektedir. Ruggiero’ya gore (2000) yeni medya
modelinde etkilesim hem tiim taraflara fayda sunmakta hem de
eylemlerin, iceriklerin ve iletisimin kontrolii iizerinde de biiyiik
firsatlar yaratmaktadir. Icerik ve iletisimdeki kontrol yalnizca zaman
ve mekan boyutunda degil bu igeriklerin veya iletisimin strdiirildigi
sistem iizerinde de kendisini gostermektedir. Ozellikle veritabani
destekli taramalara imkan taniyarak genis kapsamli analizler
gerceklestirmeyi, kolay raporlama almayir ve gelismis tahminler
yaratmayr miimkiin kilmaktadir. Yani yeni medyanin etkilesimli
altyapist yalnizca insan-insan etkilesimini (Rice, 1984) degil insan-
veri ve insan-sistem etkilesimini de destekleyerek kullanicilarina ve
medya sahiplerine ¢ok gelismis uzantilar sunmakta ve 0&zellikle

giindem {izerinde hakim ve muktedir olma erdemi saglamaktadir.




Genel tanimlamalarin disina ¢ikip etkilesime teknik boyuttan yaklasan
Jan van Dijk’e gore (2006) yeni medya adli ortamda her aygitin
benzer etkilesim Ozelligine sahip degildir. Ortamdaki her aygit
etkilesimi farkli olarak 3 seviyede gerceklestirir. Bunlardan ilki diisiik
interaktivite, ikincisi eszamanli interaktivite, tgiinciisii ise iletisim
kuran taraflarin  yogun karsilikli iletisiminin oldugu yiiksek
interaktivite seviyesidir (Dijk 2006: 10). Flew’de (2002) benzer olarak
etkilesimin yeni medyanin merkezi bir kavrami oldugunu vurgular
fakat yeni medya adli ortamda her aygitin farkl: etkilesim dereceleri
oldugunu aktarir. Ryan (2001) ise Aarseth’in tipolojisinden uyarladigi
etkilesim modeli lizerinden etkilesimin cesitli seviyeleri oldugunu
vurgulamaktadir. Dahili/Harici ~ Etkilesim  (Internal/External
Interactivity) olarak adlandirdigi etkilesim modelindeki dahili
etkilesim seviyesinde kullanici kendisini kurgu diinyasinin bir pargasi
olarak goriir ve 6zne olarak hareket eder. Daha siirli bir etkilesim
seviyesi olan harici etkilesim seviyesinde ise kullanict kendisini kurgu
diinyasininnin ~ disinda  tutar. Kesif amagli/Ontolojik Etkilesim
(Exploratory/Ontological Interactivity) modelinde ise kesif amach
etkilesim seviyesi kullanicinin ortamda serbest¢e gezindigi olay
orgiisii lizerinde bir etkide bulunmadigr etkilesim seviyesidir.
Ontolojik etkilesim seviyesinde ise kullanict se¢imleriyle senaryonun
gidisatina yon vermekte ve tutumlariyla hikayenin seyrine etki
etmektedir. Bu ikili etkilesim modellerinin ¢apraz siniflandirmasi dort

kombinasyondan olusan etkilesim seviyelerini yaratmaktadir:
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a. Harici/Kesif amach
b. Dahili/Kesif amagl
c. Harici/Ontolojik
d. Dahili/Ontolojik

Yukaridaki etkilesim bigimleri ve seviyeleri hakkindaki literatiir
1s181inda, yeni medyanin yakinsak altyapist ve akilli yaygin bilisim
nesnesi olma 6zelligi tek yonli (one-way) veya cift yonli (two-way)
asimetrik iletisimi ¢ok yonlii (multi-way) simetrik bir iletisime
doniistiirerek kitlesizlestirilmis bir etkilesime firsat tanimaktadir. Bu
gelismis etkilesim firsati yalnmizca taraflarin birbirleri arasindaki
geribildirimi seklinde disiiniilmemelidir. Yeni medya tizerindeki
etkilesim hem taraflarin kendi aralarinda hem de medya sistemiyle
etkilesimini kapsamakta ve ozellikle birlikte deger yaratma kavramini

one ¢ikarmaktadir.

Son olarak, literatiirde etkilesim 6zelligiyle ilgili baz1 yorumlarin ve
yaklagimlarin  ciddi  paradokslara neden oldugu  dikkatle
degerlendirilmelidir. Ornegin etkilesimi yeni medyanin kutsal kasesi
olarak (Frasca 2003) kutsallastiran Manovich ilgingtir ki bu erdemi
yeni medyanin prensipleri i¢inde ele almamis ve bazi yeni ortamlarin
etkilesime izin vermemesini normal olarak kargilamistir. Manovich’in
etkilesim tizerindeki bu tereddiit igeren yorumu aslinda literatiirde
ciddi bir paradoks yaratmaktadir. Bu tereddiit igeren yorum her dijital
ve elektronik aygitin yeni medya olarak goériilmesine neden olmus ve
yeni iletisim teknolojileriyle yeni medya arasindaki farkin

kaybolmasina yol agmustir. Istatistikteki birinci tip hata da oldugu gibi




yeni medya olmayan dijital bircok teknolojinin yeni medya olarak
kabul edilmesi basta etkilesim prensibinin reddi olmak {izere birgok
yanlis degerlendirmeye neden olmaktadir. Literatiirde etkilesimle ilgili
diger Onemli paradoks yaratan yorum ise etkilesimin bigimine
yoneliktir. CD/DVD’lerdeki igeriklere tiklayarak ulagsmak, videolar
durdurup baslatmak ve kablolu TV’lerde sunulan se¢ ve izle eylemleri
etkilesim olarak yorumlanmaktadir. Etkilesim taniminda belirtildigi
iizere, etkilesimde Onemli olan igerigin manipiilasyonu ve bu
manipiilasyon yoluyla yapisal, bigimsel ve davranigsal degisimin
gerceklesmesidir. Croshie’ye gore “push and play” tarzi miidahaleler
sadece tek yonlii akisin durmasi ve yeniden baslatilmasidir (Yanik,
2016). Dolayisiyla “push and play” veya “seg-izle” tarzi miidahaleler
etkilesim degil komuta dayali basit eylemler olarak yorumlanabilir.
Fakat bu tip basit eylemleri Ryan (2001) Harici/Kesifsel Etkilesim
seviyesi olarak yorumlamakta ve zayif bir etkilesim bigimi olarak

degerlendirmektedir.
3.3. Akilli ve Melez Yaygin Bir Bilisim Nesnesidir

Yeni medya-insan biitiinlesmesiyle ger¢ek olan her seyin sanal
temsilinin yaratilmas1 ve sanal ortama transferi, transformasyon
momenti (Esser ve Witting 1997) ad1 verilen bir denge i¢inde sadece
nesneleri degil duygulari, degerleri ve algilann da doniistime
ugratmaktadir. Bunu yaratan temel gilig, yakinsamayla baslayan
doniistimle birlikte her yeni medyanin yaygin bilisim (pervasive
computing) nesnesi haline gelmesidir. Aslinda bu o6zellik yeni

medyayr klasik medyadan ayiran en 6nemli erdemlerden biridir.

YENi MEDYANIN DiJITAL TOPLUMU
SOSYAL MEDYA & ODULLU KAMPANYALAR

74




Yaygin bilisim nesneleri, her yerde ve her zaman siirekli ve goriinmez
bir etkilesim alam1 yaratir (Weiser 1993), nesneler cevreyle
algoritmalar sayesinde otomatik biitiinlesir (Koroglu 2009), ortama
niifuz eder ve stirekli bilgi akisini miimkiin kilarlar. Yaygin biligim
nesneleri bilgisayarlastirilmis (computerized) nesneler oldugu icin
gelismis OSI becerilerine sahiptir. Yeni medyanin yaygin ve akilli bir
bilisim altyapis1 ortamdaki tiim aygitlarin birbirlerine otomatik olarak
erisebilmesini, farkli veri formatlarin1 okuyabilmesini, bu verileri bir
amac¢ i¢in isleyebilmesini ve 0©zel bir arayiizle (GUI) ¢iktilar
olusturabilmesini saglamaktadir. Ozellikle yeni medya iizerindeki
icerigin yalnizca fiziksel ag baglantilariyla degil fiziksel olamayan
baglant1 modelleriyle de (Cloud, DLNA, NFC, Bluetooth, Uydu vs...)
ulagilabilir olmas1 yaygin bilisim nesnesi olma &zelligiyle miimkiin
hale gelebilmektedir. Dolayisiyla yeni medyanin sahip oldugu tiim
altyap1 yaygin ve akilli bilisim nesnesi olma 06zelligiyle anlamli hale

gelir ve bu 6zellik sayesinde altyapi biitiinlesik olarak hareket eder.

Akilli bir yaygin bilisim nesnesi 6zelligi tiim medya yapilar1 arasinda
giiclii baglar olusturup onlar biitiinlestirerek yeni medyanin ¢oklu ve
melez bir medya olmasinmi saglamaktadir. Dolayisiyla yeni medyanin
melez (hybrid) bir ortam 6zelligi medya yapisinin bir¢ok platformu ve
sistemi barindirmasindan ileri gelmektedir. Birbirinden bagimsiz
platformun, yapinin ve sistemin birbirlerine hiperlinkler ile baglandig1
yeni medya bu biitiinlesik yapisiyla bir hipermedya olarak goriilmekte
ve geleneksel medyadan ¢ok farkli bir ¢izgide hizmet sunmaktadir

(Macmillan 2006). Birden fazla degisik medyumun birlesmesi sonucu




olusan bu hipermedya veya multimedya yap1 kendi arasinda kurdugu
hiperlinklerle iceriklerin transmedya hikayelere doniismesini
saglamaktadir. Ilk olarak 1991 yilinda Kaliforniya Universitesi
Profesorii Marsha Kinder tarafindan kullanilan transmedya terimi
(Zimmermann, 2014: 20) Henry Jenkins’in “Convergence Culture:
Where Old and New Media Collide” adli kitabinda genis olarak ele
almmustir. Jenkins kitabinda transmedya kavramini, bir hikayeyi
anlatmak i¢in bir araya gelen ve is birligi yapan, oyun, film, sosyal
aglar1 gibi farkli medya yapilarini iginde barindiran bir medya grubu
olarak tanimlamaktadir (Jenkins, 2008: 98). Jenkins’in taniminda
goriildiigii tizere bir transmedya olan yeni medya adli ortamda hikaye
veya igerik izleyiciye tek bir medya organi iizerinden anlatmaz.
Hikaye her bir platform veya medya yapisinin 6zelligi 1s1ginda
pargalarina ayrilarak, her bir platform i¢in farkli deneyimler
yaratilmakta yani hikaye her bir platform i¢in ayr1 ayr
kodlanmaktadir. Burada her bir medya organi, kendi diliyle ve
yetenegiyle siirece dahil olmakta ve hikayeyi etkilesimli olarak
bi¢cimlendirmektedir. Boylece, izleyiciler her bir medya platformunda
farkl1 deneyim yasamakta ve parcalar farkli fakat anlaml bir biitiinii

yaratabilmektedir.

Baz1 c¢aligmalarda ise yeni medyanin karakteristikleri siniflandirma
olarak degil ancak tamimlar icerisinden okunabilmektedir. Ornegin
Barber (2008) “yeni ekran” Ozelliginin yeni medyayi geleneksel
medyadan biitiiniiyle ayiran 6zelliklerden oldugunu aktarmaktadir. Jan

van Dijk’in (2006) ortaya koydugu yeni medya ortaminda kisilerarasi
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iletisimin arttk dogrudan olmadigini, temsili ve gorsel algilama
iizerine temellendigini gergegi ve Lister vd.’nin (2009) igerigin
hipermetinsellik ~ 6zelliklerinin ~ gorsel unsurlar1  degerli  kildig

3

soylemleri Barber’in “yeni ekran” goriisiinii desteklemektedir. Yeni
ekran kavrami sadece dokunmatik ozellikler sunan bir teknoloji
anlamina gelmemektedir (Altunay 2012). Agsal (online), sanal
(virtual), artirllmis (augmented) ve holografik (Holographics) yapili
yeni ekran bigimleri, transmedya kavraminda oldugu gibi, igerigi
kendi bigimleriyle yeniden olusturmakta ve izleyicilerine igerigin
otesinde farkli deneyimler yaratabilmektedir. Geleneksel ekranlardan
farkl1 olarak, ag teknolojisi ve 3 boyutlu modelleme avantajlarini
kullanarak es zamanli temsiller {ireten yeni ekran yapisi “telepresens”
ad1 verilen uzaktan hazir bulunma durumunu yaratarak izleyicinin
gercekte var olmadiklar1 yerlerde temsili olarak varliklarii
stirdiirebilme imkani tanimaktadir (Altunay, 2012; Binark, 2007). Bu
durum, fiziksel olarak orada bulunulmadig1 halde, temsili ve algisal
olarak bulunma durumunu ifade etmektedir. Yeni medyanin ilk
donemlerinde video konferans sistemlerinde goriilen telepresens
temsili bulunma durumu (Jose, 2020) giiniimiizde sanal ve artirilmis
gerceklik gozliikleri, holografik teleprens sunumlari ve 3D Projection
Mapping adi verilen sistemlerle zirveye ulagsmistir. Yakin gelecekte
implant tarzi sanal ve artirllmig gerceklik uzantilari yeni medyanin
yeni ekran Ozelligini tahminlerin Gtesinde bir degere ulastiracagi
ongoriilebilir. Sonug olarak yeni medya sinyaller, sesler, iki boyutlu
ekran goriintiileri, holografik 3 boyutlu goriintiiler ve nihayetinde

beyin-bilgisayar etkilesimi ile ¢ok boyutlu duyusal temsili bulunma




potansiyeli barindirmakta ve telepresence yapiyr desteklemektedir.
Dolayisiyla yeni ekran oOzelliginin yeni medyanin temel bir

karakteristigi olabilecegi sOylenebilir.
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BOLUM 2.

SOSYAL MEDYA VE KAMPANYA YONETIMi

Eger sosyal medyada bir kampanya yapacaksaniz, bu kampanyanin
bir hikayesi olmali. Ciinkii algisal olarak etkileyici ve kalict olan ne
vaptiginiz  degil, insanlarin bunu hayat tecriibelerinde neyle

birlestirdigidir. Hikdyeniz yoksa kampanyaniz da yoktur.




1. Sosyal Medya

21. yiizyilda bilgi iletisim, ulasim, iiretim, tasima, egitim, saglik gibi
alanlara yonelik teknolojik gelismeler dijital diinyay1 sosyal hayatin
vazgecilmez bir parcast haline getirmistir. Bunun en Onemli
orneklerini 2020 yilinin baglarinda tiim diinyada yayilmaya baslayan
Covid-19 siirecindeki uygulamalarda gormek miimkiindiir. Bu siirecte
evlerine kapanan milyonlarca insan, teknolojinin yarattig1 firsatlari
maksimum seviyede kullanmis ve teknolojiden uzak oldugu
diistiniilen Sessiz Kusak veya Bebek Patlamasi (Babyboomer) Kusagi
bile dijital ortamda alisveris yapmay1 Ogrenmeye ¢alismislardir.
Giinlimiizde bir¢ok sorunun yaratilmasi da ¢oziilmesi de dijital ortam
araciligl ile gerceklesmektedir. Sorunun yaratilmasi diyoruz, ¢iinkii
gerek kisiler, gerek kurumlarin yaptigi aciklamalar, ortaya attiklar
iddialar, itiraf veya sikayetler, ¢oziilmesi gereken biiyiik sorunlara
doniisebilmekte, bunlarin ¢dziilmesi de dijital ortamin dinamiklerini
profesyonel bir sekilde kullanmayi1 gerektirmektedir. Bu baglamda
sunu soylemek gerekmektedir. Bilgi iletisim teknolojilerindeki
uygulamalar nasil doniistii de daktiloyu bile kullanamayan sessiz
kusak, teknolojiyi nispeten kullanabildi. Tam bu noktada karsilasilan
teknik kavram Web 2.0’dir. 2000’li yillarin basinda gelistirilen
teknolojik uygulamalar ile daha 6nce tek tarafli programlar, karsida
bulunan yani “alici” konumundaki kisilerin “geribildirimlerini”
kaynaga aktarma ve boOylece tam bir iletisim siireci gergeklestirme
olanag1 saglamis oldu. Kisilerin birbirleri ile sanal ortamda diyalog

kurmasin1 olanakli hale getiren, hizi ve paylasim miktarin1 sorun
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olmaktan ¢ikartan web agmi, Tim O’Relly 2004 yilinda Web 2.0
olarak adlandirmistir. Web 2.0, sanal diinyadaki kisileri bireysel ve tek
tarafli iletisim kurmaktan uzaklastirip gercek zamanli, ortaklasa ve
diyalog temelli iletisim sistemini yaratmistir. Web 2.0’1n en 6nemli
ozelliklerinden birisi yeni tasarim ve igerik gilincellenmesine zaman

kisitlamast olmadan izin vermesidir.

Tablo.4: Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar

Web 1.0 Web 2.0
BEigim Oiouma Yazma ve kathds bulunms
Igerifin fncalikli éEad Savfa Postzlama kaye
Drurum Statik Drinamik
AraciiFivla gorinir.. Herhangi bir web Tergvicilar, B5S olorronlan
Braycy
Tapia Kullamri kizmet Wb hizmeti
Igarifin veratilmast. Wb bodlavicy Herhangi birl @rafindan
erafindan

(Kaynak: Lincoln, 2009: 9)

Birgok site hem web 1.0 hem de web 2.0 ozelliklerine sahiptir.
Dolayisiyla bir sitenin hangi teknik 6zelligi tamamen gdsterdigi bazi
durumlarda karisabilmektedir. Ancak hareketli, yorum veya bildirim
gibi etkilesim konularina olanak taniyan uygulamalarin web 2.0
teknolojisini kullandigini sdylemek miimkiindiir. Web 1.0 biiyiik bir
kiitliphane olarak ifade edilebilir. Cok biiyiik olsa da sayil1 kitaba
sahiptir ve bir sinir1 vardir. Web 2.0 ise diinya ¢apinda bir kafe olarak
diisiiniilebilir. Insanlarin diyalog kurduklari, kiminle oturacaklarina
kendilerinin karar verdigi ve masada gecen konuyu kendilerinin
belirleyebilecekleri biiylik bir kafe. 2004’iin baslarinda ilk kez
goriilmeye baslanan (Akar, 2010: 15) web 2.0 ii¢ farkli boyutta ele




alinmaktadir. Bunlar, bloglar, sosyal aglar, kitleler, forumlar/ilanlar,
yaz1 panolari, igerik kaynaklarin1 kapsayan uygulama tiirleri; yetki
verme, katilimci, aciklik, ag, sohbet, topluluk, demokratiklesmeyi
kapsayan sosyal etkiler; RSS, wikiler, ajax, mahsuplar ve widgetleri
iceren olanak saglayan teknolojilerdir (Constantinides,
www.marketing-trends-congress.com). Web 2.0’a iliskin bazi
ozellikler asagida ele alinmistir (Rigby, 2008: 7-8):

e Birbirine gercek zamanli bagl diinya: 4.5 milyar civari insan
internete baglanmaktadir.

e Network etkisi: Bir {iriin veya hizmeti kullanan kisi sayisinin
artmasi ile onun degerinin artmasin ifade etmektedir.

e Ureten kullamicilar: Kullanicilar web 1.0 teknolojisindeki gibi
sadece alict  degil ireten/igerik  olusturan, paylasan
durumundadir.

e Etki genislemesi: Kullanicilar kiiresel olgekte hareket ettikleri
icin bilingli veya bilingsizce gergeklestirdikleri sosyal medya
davraniglarinin tamam biiytik etkiler yaratabilir.

e Maliyet: internet veya yazilimlarmin tamaminm mal oldugu
ticretler ¢cok diisiik ya da ticretsiz olabilmektedir.

e (Cok kaynagi birlestirme: Birgok farkli 6zellige sahip kaynagin
tekbir agda birlestirilmesi s6z konusu olabilmektedir.

e Kullanim kolayligi: Web 2.0 yazilimi, kullanim agisindan basit

ve kolaylik sunmaktadir.

Yukarida anlatilanlardan yola ¢ikildiginda web 2.0’ sosyal

medyanin teknik boyutunu agikladigi, sosyal medyamin ise kavram
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olarak kullanicilar tarafin1 ifade eden uygulama boyutunu karsiladigi
sOylenebilir. Sosyal medya ¢evrimici aglarin kiiresel capta bilgi ve
enformasyon paylagsma mecrasi olarak tanimlanabilir (Larisyc, 2009:
314). Ek olarak dijital diinya veya sanal ortam iizerinden fikir, bilgi,
haber igeriginde kelime, ses, resim veya video formunda insanlarin
birbirleri ile paylasma davraniglarinin mecrasi olarak agiklanabilir
(Safko, Brake, 2009: 6). Sosyal medya aglar araciligi ile baglanti
kurma, igerik iiretme ve yayinlama miimkiindir (Waters, vd., 20009:
106). Sosyal medya bir isbirligini, katilimi, kolektif zekanin
kullanilmasim, kiiltlirleraras1 birlesmeyi, nislerin blyiik kitlelere
ulasmasin1 ifade etmektedir (Sweeney, Craig, 2011: XVI). Sosyal
medyaya iliskin asagidakileri sdylemek de miimkiindiir (Brogan,
2010: 6-7):

¢ Paylasimlarin diizenli bir sekilde siralanmasini saglamaktadir.

e Podcastler ile ses ve goriintii dosyalarinin kaydedilmesini ve
mobil olarak kullanilmasini imkanli hale getirmektedir.

e Ortak c¢alisma temelli olmasi nedeniyle intranetlerin ¢ok
Otesinde grup konusmalarim1 kolaylagtirmakta ve degerini
arttirmaktadir.

e Ortak fikre sahip insanlarin kolaylikla bir araya gelmelerini
saglamaktadir.

e Insanlan diisinmeye, iiretmeye ve paylasmaya yonelik motive
etmektedir.

e Yonlendirilmemis, iizerinde oynanmamis ve engellenebilen

haberlerin ilgili kitleye ulagmasini saglamaktadir. Bu konu




demokratik siirdiiriilebilirlik agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir
(Ayn1 sekilde gergek haberin iizerinde de oynanilarak yalan
veya yanlis haberin de kitlelere ulagmasini saglamasi
miimkiindiir).

e Kurumlar i¢in is siirecine yonelik miisteri hizmetleri mecrasi
olabilmektedir.

o Tiiketici davranislarinin gézlenmesi ve anlasilmasi i¢in sinirsiz
bir gézlem evi roliine sahiptir.

e Yeni trendler ve moda olabilecek konu, iirtin hakkinda son
bilginin ulagilmasina olanak tanimaktadir.

e Rakiplerin takip edilmesi ve potansiyel kurumlarin gézlem
altina alinmasini1 kolaylastirmaktadir.

¢ Sundugu teknik 6zellikler ile (6rnegin etiketleme) gozden kacan
veya ana sayfalarda goriilmeyen spesifik konular1 da
kullanicilarin yakalamasini saglamaktadir.

e Toplumsal konulara yonelik duyarlilik gosterilmesi igin kitleleri
harekete gecirebilmektedir (Ayni sekilde kitlelerin algilarinin

yanlis yonetilmesi ile biiylik sorunlar da olusabilmektedir).

Chris Anderson’in (2013) kitabinda, dijital diinyanin imkanlari
kullanilarak nasil kolaylikla hedef kitleye ulasilabilecegi uzun kuyruk
yaklasimi ile anlatilmistir. Anderson kitabinda, satis noktalarinin
fazlaligi miimkiin oldugunda az satan iiriiniin, tek bir noktadan ¢ok
satan iirlinden daha fazla satilmis olacagmi iddia etmektedir. Bu
noktada kurumlarin internet araciligi ile diinyanin farkli noktalarinda

miisterilerinin karsisina daha fazla satis igin ¢ikmasi gerektigini ifade
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etmekte, Amazon ve Netflix gibi markalari1 06rnek olarak
gostermektedir. Anderson’in bu yaklasimi ¢ok sayida var olan sosyal
aglarda bulunmay1 daha onemli hale getirmektedir. Ancak sosyal ag
diinyasina iliskin de smirlari belirlemek veya netlestirmek zor
olabilmektedir. Sosyal medya kavramini bir semsiye gibi diisiiniip
sosyal aglari bu semsiyenin altina koymak, ¢le alinan ve alinacak
kavramlarin anlagilmasii kolaylastiracaktir. Semsiye aymi olsa da
farkli yazarlar ve uzmanlar sosyal medya aglarini farkli bagliklarda bir
araya getirmig ve konuya farkli agilardan yaklagmislardir. Asagidaki

listede bunlar1 géormek miimkiindiir.

Tablo.5: Sosyal Medyanin Siniflandiriimasi

Siiflandirma Kaynak

Isbirligine dayali projeler Kaplan ve Haenlein,
Bloglar 2010: 62-64.

Icerik topluluklar
Sosyal ag siteleri
Sanal oyun diinyalar1
Sanal sosyal diinyalar

Sosyal siteler: Facebook, Twitter, Myspace Dawley, 2009: 111.
Fotograf paylagimi: Flickr, Photobucket

Video paylagim: Youtube

Profesyonel ag siteleri: Linkedin, Ning

Bloglar: Blogger.com, Wordpress

Wikiler: Wikipedia, Wetpaint

Ierik etiketleme: MERLOT, SLoog

Sanal diinyalar: SL, Active Worlds, There, Whyville

Bloglar Keskin ve Bas, 2015: 55.
Sosyal aglar
Forumlar
Wikiler
Wordpress
Podcastler




Sosyal medya araglari: Facebook, Twitter, Bloglar,
Sosyal isaretleme

Medya paylasim siteleri: Flickr, Picasa, Web Albums,
YouTube

Toksar1 vd. 2014: 8-10.

Bloglar

Mikrobloglar: Twitter

Birlikte olusturulan siteler: NIKEiD

Sosyal yer imleri: StumbleUpon

Forum ve tartigma panolari: Google groups
Uriin incelemeleri: Amazon

Sosyal aglar: Bebo, Facebook, Linkedin
Video ve fotograf paylasimi: Flickr, YouTube

Hoffman ve Fodor, 2010:
44,

Sosyal aglar
Bloglar

Isbirlikgi siteler
Forum ilan panolar
Icerik toplayicilar

Constantinides, Fountain,
2008: 233.

Bloglar

Wikiler

Mikro bloglar

Medya paylasim siteleri
Sosyal ag siteleri
Sosyal imleme siteleri
Podcastler

Sanal diinyalar

Yanar ve Yilmaz, 2017:
25-26.

Sosyal ag siteleri: Facebook, Instagram, Twitter
Yaratici ¢alismalarin paylasildigr siteler:

e  Video paylasim siteleri: YouTube

e  Fotograf paylagim siteleri: Flickr

e  Miizik paylasim siteleri: Jamendo.com
Bloglar
Yalnizca davet ile katilma imkani olan sosyal aglar:
ASmallWorld.com
Is ag siteleri: Linkedin
Isbirlikci web siteleri: Wikipedia
Sanal diinyalar: Second life
Ticaret topluluklar:: Ebay, Amazon.com,
Gittigidiyor.com.
Podcastler: Serdar Kuzuloglu Podcastleri, TED
Konusmalart
Haber dagitim siteleri: Current TV
Egitim materyali paylasimi yapan siteler: MIT
OpenCourseWare, TUBA
Sosyal igaretleme siteleri: Digg, del.icio.us.

Mangold ve Faulds, 2009:
358.

(Kaynak: Duygun, 2020)
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Yukarida da gorildigi gibi sosyal medyanin nerede basladigi ve
bittigi konusunda farkli uzmanlarin farkli goériisleri bulunmaktadir. Bu
konuda detayli bir listeye sahip iki arastirmact Mangold ve Faulds’un
(2009), sosyal medyanin neleri kapsadigma dair ayrntili
siniflandirmast  konunun ¢ergevesini  genis bir  perspektiften
cizmektedir. Aglarin amagclari, igerikleri ve uygulama 6zelliklerinin
temel alindigr bu smniflandirmanin ayrintili aktarimi asagida yer

almaktadir.
1.1. Sosyal Ag Siteleri

1930’lu yillardaki grup dinamiklerinin ve Kkisileraras: pratiklerle
ilgilenen sosyometrinin® (Blumberg, Hare, 1999: 17) temelinin
olusmasindaki arastirmalara dayanan (Moreno, 1934: 35) sosyal ag
teorisi, kullanicilarin birbirleri arasindaki etkilesimi anlamina
gelmektedir (Scott, 1991: 11). Teori araciligiyla sosyal aglarda var
olan iletisim yapilari, davranis tlirleri bakimindan agiklanabilmektedir
(Schultz-Jones, 2009: 594). Sosyal aglar, sosyal medya g¢ercevesinde
farkli ozelliklere sahip olan, kisilerin istedikleri konularda paylagim
yapmalara ve sayfalari1 yonetmelerine izin veren uygulamalara
denilmektedir. Sosyal aglar icerisinde yalmizca kisisel etkilesimler
saglanmamakta ayni zamanda aile, isletmeler, egitim kurumlar ve
hobi topluluklari gibi farkli basliklarda da kullanicilar bir araya
gelebilmektedir (Lincoln, 2009: 122). Bu araglar sayesinde

kullanicilar ses, goriintii, yazi gibi farkli unsurlara alt yap1 olusturacak

* Sosyometri, kisilerin farkli durumlarda segimlerinde meydana gelen farkliliklarin
nedenlerini 6lgmektedir.




teknik ozellikleri profesyonel bilgileri olmadan kullanabilmektedirler.

Facebook, Instagram en ¢ok bilinen sosyal aglara 6rneklerdir.
1.1.1 Facebook

Facebook ismini, Amerika’daki yiiksek Ogretim kurumlarinin
ogrencilerine, akademik ve idari personeline doldurttugu ve onlari
tanitan bir form olan “paper facebooks”tan almistir. 2004 yilinda
Harvard Universitesi’nde dgrenciligi devam eden Mark Zuckerberg ve
arkadaslarinin  kurdugu bir sosyal agdir. Facebook, kuruculari
nedeniyle oncelikle Harvard Universitesi &grencilerinin  kendi
aralarinda iletisimi icin olusturulmustur. Daha sonra Boston’da
bulunan diger okullara da agilmis ve 60 giin igerisinde Ivy Ligi
okullarinin tamaminin oldugu bir sosyal aga doniismiistiir. 2006
yilina kadar Amerika’daki tiim Ogrenciler Facebook hesabi agma
hakkma sahip olmustur. ik yillarda Facebook yalmzca okul
ogrencilerinin hesap agtig1 bir ag oldugu i¢in hesaplar edu, ac, uk gibi
uzantili e-mail adresleri ile agilmaktayken sonraki yillarda karar
degisikligi ile egitim kurumlarinin disinda diger kurumlara da agilarak
diger e-mail hesaplar1 da kabul edilmistir. 11 Eyliil 2006 tarihinden
sonra bir¢ok elestiri sonrasi tiim kullanicilarina yas sinir1 getirmis ve
13 yasindan kiiclik olanlara hesap agma yetkisi kapatilmistir. Ancak
dijital diinyanin giivenlik kanallarindaki esneklik nedeniyle 13
yasindan kiiciik kullanicilar kendi sorumluluklar1 ¢ergevesinde
yaslarin1 biiylik gosterip hesap acabilmektedirler. Facebook,
kullanicilarin ~ tamidiklar1  ile iletisim  kurmalarmi, etkilesime

gecmelerini ve bunu uzun siire devam ettirmelerini amaglayan bir
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sosyal agdir. Buna ek olarak kurumlarin da hedef kitleleri ile iletisime
gectigi, lirlin ve hizmetlerini sunduklart ve yaratici kampanyalar ile
onlara farkli deneyimler yasattiklar1 “aracisiz” bir platformdur.
Facebook agi ile insanlar hazirladiklari sunumlart diger insanlarla
paylasabilmekte, sesli mesajlar gondermekte ve almakta, ekran
gorlintiisii  agmadan goriismeler yapabilmektedir. Kurumlar ise
rezervasyon alabilmekte, kurumsal gruplar kurarak yazigsabilmekte,
dosyalar ~ gonderilebilmekte =~ ve  alabilmekte,  miisterilerle
goriisebilmekte, fotograflar veya ilgili gorseller araciligiyla {iirlintin

ozelliklerini arsivleyebilmektedir (Sweeney, Craig, 2011: 52).

Tablo.6: Diinyanin En Cok Kullamlan Sosyal Aglar

DUNYANIN EN COK KULLANILAN SOSYAL AGLARI

(Kaynak: https://wearesocial.com, 2020)

We are social sitesinin Ocak 2020 yili verilerine gore diinyada en ¢ok
kullanicist olan sosyal ag 2 milyar 449 milyon kullanicist ile
Facebook’tur. Bu durum Facebook’u ozellikle kiiresel Olgekte

oldukg¢a 6nemli hale getirmektedir.




Tablo.7: 2016-2017 Yillar1 Arasinda En Cok Kullaniciya Sahip Sosyal Mecralar

2016-2020 En Cok Kullamciya Sahip Sosyal Mecralar (Diinya)

2016

Facebook

QZene

Tumblr

Iustagram

Twitter

Baidu Tieba

Sims Weibo

W

VEontakte

Pinterast

2017

Facebook

YouTube

QZone

Tumbir

Instagram

EBaidu Tiebs

Baidu Tiebs

Pinterest

Y

LinkedIn

21018

Facebook

YouTube

Instagram

Tumbir

QZene

Sina Weibo

Twitter

Baidu Tieba

LinkedIn

Reddit

2019

Facebook

YouTube

Instagram

QZone

TikTok

Sina Weibo

Reddit

Thwitter

Donban

LinkedIn

2020

Facabook

YouTube

Iustagram

TikTok

QZcue

Sins Weibo

Reddit

SnapChat

Trwitter

Pimterest

(Kaynak: https://medyaakademi.com.tr, 2020)

Yukaridaki tablo, Facebook’un diinya genelinde son 4 yilda en ¢ok
kullanilan sosyal ag oldugunu gdstermektedir. Bu durumu devam
ettirmek icin gelecege yonelik dnemli ve stratejik kararlarin alinmasi

gerekmektedir.
1.1.2. Instagram

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan yalnizca
iicretsiz fotograf paylasim sitesi olarak kurulmustur. Sonrasinda
Facebook tarafindan satin alinmig ve video paylagim ozelligi gibi
teknik birgok degisiklik yapilmistir. Gegmiste paylasilan fotografi,
daha sonra paylasildig1 giinde kullanicisinin karsisina ¢ikararak TBT
0zelligi sunmasi ve Instagram Stories ile fotograf ve videolarin 24 saat
icinde silinmesini saglamasi, Instagramin O&zellikleri arasindadir.
Ayrica dogrulanmig rozet (mavi tik) 6zelligi ile taninmis kimselerin,

kiiresel ve yerel isletmelerin sahte hesaplardan ayirt edilmesi
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Instagram kullanicilariin orijinale iliskin isini kolaylastirmaktadir.
Diinyada 1 milyan asan kullanici sayis1 bakimindan iigiincii sirada yer
alan Instagramin Tirkiye’de 40 milyon civar1 kullanicisi

bulunmaktadir.
1.1.3. Twitter

2006 yilinda Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan Williams
tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’'nde kurulan Twitter,
mikroblog kategorisinde de diisiiniilmektedir. Kullanicilarin ilk
kuruldugu yillarda 140, daha sonra ise 280 karakter ile sinirlandirtlmis
(glinimiizde gecerli karakter sayisi) tweet (civildama) olarak
adlandirilan génderiler paylagsabilmesi miimkiindiir. Baglarda yalnizca
yazilt metin lizerine kurulu olan igerik, sonraki yillarda fotograf ve
video eklentisine de izin vermistir. Kullanicilar paylastiklari tweetleri
herkese agabilir ya da ekli olmayanlara sinirlandirabilirler. Ayrica
kullanicilar baska kullanicilar1 takip edebilir ve onlarin takipgilerini
gorebilirler. Twitter uygulamasi, akilli telefonlarda kolaylikla
calisabilmektedir. Wearesocial sitesine gore 2020 yili itibari ile diinya
genelinde 340 milyon  Twitter kullanicisi  bulunmaktadir
(www.wearesocial.com, 2020). Twitter’mm amblemi olarak kullanilan
kusun adi Larry’dir (Kusun cinsiyeti kurum tarafindan erkek olarak

belirtilmektedir).




1.2. Yaratic1 Calisma Paylagma Siteleri
1.2.1. Video Paylasma Siteleri

Kullanicilarin ¢ektikleri veya bagkalari tarafindan ¢ekilen videolari
icretsiz  bir sekilde yikledikleri ve izleyicinin begenisine
sunabildikleri siteleri ifade etmektedir. Diinya genelinde en ¢ok
bilinen video paylasim sitesi Yotube’dur. 2005 yilinda Steve Chen,
Chad Hurley, Jawed Karim isimli girisimciler tarafindan Amerika
Birlesik Devletleri’nde kurulmustur. Videolar, WebM, Adobe Flash
Video ve H.264 teknolojileri kullanilarak gosterilmekte ve bdylece
kullanicilar i¢in video paylasma ve izleme olanagi yaratilmaktadir.
Hemen hemen her kategoride videoya rastlanabilen sitede genel olarak
miizik videolar1, egitim videolart ve kisa 0Ozgiin videolar
goriilmektedir. Youtube iicretsiz sosyal ag olmasi nedeniyle kisisel
veya kurumsal kullanicilar kendi kanallarimi acabilmekte ve kanal
takipgilerine yiikledikleri videolar1 ulagtirabilmektedirler. Youtube’da
acilan kanallar kayitsiz iiyelere agik ise abone olmadan izlemek
miimkiin olabilmektedir. Sayfaya abone olarak bagka videolar:
begenmek, begenmemek, paylasmak ve yorum yazmak miimkiin
olabilmektedir. Son yillarda Tiirkiye basta olmak tlizere bir¢ok iilkede
diger sosyal aglar1 geride birakan Youtube 2020 yilinda diinya
genelinde 2 milyar kullaniciyla Facebook’tan sonra ikinci en ¢ok

kullanilan sosyal ag olarak yer almistir.
1.2.2. Fotograf Paylasma Siteleri

Fotograf paylasma siteleri, amatér ve profesyonel fotograf

meraklilarina fotograflarla ilgili etkilesim ortam1 sunmakta ve spesifik
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bir alan yaratmaktadir. En bilinenlerinden birisi Flickr’dir. 2004
yilinda kurulan Flickr, kisisel fotograflarin paylasimi ve sanal bir
topluluga hizmet sunan, fotograf arastirmacilar1 ve blogcular
tarafindan yaygin olarak kullanilan bir web sitesidir. Milyarlarca
fotografi barindiran Flickr’daki fotograflarin herhangi bir hesap
acilmadan goriilmesi miimkiindiir; ancak bu siteye yiiklenecek yeni bir
fotograf icin {lyelik olusturulmasi zorunluluk tasimaktadir. Flickr
iizerinden kullanicilar, birbirlerinin fotograflarint begenebilmekte,
yorum yapabilmekte, etiketleyebilmekte ve etkilesimde
bulunabilmektedirler. Baslarda yalmizca fotograf paylasim sitesi olan

Flickr, 2008 yilinda video paylasimina da uygulamasini agmustir.
1.2.3. Miizik Paylasma Siteleri

Miizik paylasim siteleri miizik temelinde {icretsiz paylasimlarin
yapildigi aglar ifade etmektedir. Miizik paylasim sitelerine en iyi
orneklerden birisi Jamendo.com sayfasidir. 2005 yilinda Fransa’da
Sylvain Zimmer, Pierre Gérard ve Laurent Kratz tarafindan
“Kulaklarmizi Agin (Open Your Ears)” sloganiyla kurulan Jamendo,
miizisyenlerin eserlerini licretsiz bir sekilde paylastiklart ve
dinleyicilerin de iicretsiz bir sekilde dinleyebildikleri bir miizik
platformudur. Sitede paylasilmis sarkilar indirilebilir, ¢alma listesi
diizenlenebilir, istenilen sarki web ortamina tasinarak orada
yaymlanabilir, sitedeki diger miizik severlerle hem 6zelden hem de
forum {tizerinden fikirler paylasilabilir. Bu dogrultuda sitenin sadece
miizik dinlenilmedigini, miizik severlerin hem marka ile hem de kendi

aralarinda diyalog kurabildiklerini sdylemek miimkiindiir.




1.3. Bloglar

Weblogun kisaltilmast  olarak  kullanilan bloglar  g¢evrimigi
giinliiklerdir. Bloglar farkli resimleri, metinleri ve konular1 bir araya
getirmektedir (Yu, 2007: 482). Web 2.0’1n teknik imkanlarina sahip
olan bloglar aracilig ile siirdiiriilebilir bir sekilde herhangi bir konuda
yazmak/okumak, uzmanlik alaninda agiklamalar yapmak, diger
insanlarla paylagmak, bilgi sahibi olmak/etmek miimkiindiir. Bloglar
cogunlukla kisiler tarafindan yazilmaktadir. Ancak gruplar ve
kurumlar tarafindan yazilan kurumsal bloglar da mevcuttur. Bloglarda
kronolojik siralama terstir; diger bir ifade ile son paylasim sitenin bas
kisminda goriiliir. Gonderiler etiketlenebilmekte ve bdylece o konuda
arastirma  yapan  insanlarin  blog  sayfasina  ulagmalari
kolaylasmaktadir. Blog yazari olmak i¢in teknik bir bilgi sahibi olmak
gerekmektedir. Bu konuda diinya genelinde hizmet veren blogcu,
wordpress gibi sitelerin  basit adimlarim1 takip etmek yeterli
olabilmektedir. Bloglar farklt konular iizerine yazilmakta bdylece
farkli ilgi alanlarina sahip kisiler, tek bir blog tizerinden ilgi duydugu
konuya iliskin yazilar1 bir arada bulma imkanina sahip olmaktadir.
Ornegin araba veya orgii sektdriine ilgi duyan birisi, bu konularda
icerik olusturulan bloglar1 takip edebilir. Yazarlar, seffaf bigimde
kendi deneyimlerini  basit bir dille aktararak takipgilerini
bilgilendirebilmektedir. Takipgiler yazilarin altina yorum yapabilmek-

te veya Ozelden sorular da sorabilmektedirler.
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1.4. Sadece Davetli Sosyal Aglar

Sadece davetli sosyal aglar, bir sosyal agdaki iiyeler tarafindan davet
edilerek aga katilma ve iliye olmanin miimkiin oldugu aglan ifade
etmektedir. Bu aglar, belli bir amag¢ i¢in kurulmakta ve aglar
tizerinden sadece secilen hedef kitleler ile etkilesime gegilmektedir.
Bilinen sosyal aglardan birisi ASmallWorld’diir. 2004 yilinda Erik ve
Louise Wachtmeister ¢ifti tarafindan kurulan ASmallWorld, ayn1 yil
bitmeden ¢ogunlugu, bankaci, iinlii kisiden olusan 30 bin kullaniciya
sahip oldu. Farkli iyelik seviyeleri olusturulmus, abonelik sistemi
uygulanan sosyal bir agdir. Hedef kitlesi diger gezginlerle tanismak
isteyen Kuzey Amerikalilar ve Avrupalilardir. Milyonerler icin
MySpace olarak adlandirilan ASmallWorld, 2013 yilinda iiye sayisini
850 binden 250 bine indirmistir. Sirket daha sonra bu 6zel iiyelere
odaklanma stratejisini degistirip iiye olma siirecini yenileyerek yeni
iiyeler almaya baglamistir. Sirket, 2019 yilinda birgok farkli alana

yatirim yaparak hizmetine devam etmektedir.
1.5. Is Ag Siteleri

Is ag siteleri, kurumlarm istedikleri yeni profesyonel calisanlara
ulasabilmesini, farkli kurumlarda calisanlarin birbirleri ile etkilesimini
saglamayr amaglamaktadir. Bu sitelerde kurumsal sayfalar
acilabilmekte ve farkli kurumlarda yeni i3 bulma s6z konusu
olabilmektedir. Diinyada ve Tiirkiye’de en fazla bilineni Linkedin’dir.
2003 yilinda Reid Hoffman tarafindan kurulan Linkedin, is
diinyasindaki profesyonel ¢alisanlarin diger profesyonel c¢alisanlarla

belli bir ag iizerinden birbirlerine ulagmasini ve iletisim kurmasin




saglamak amaciyla kurulmustur. Aralarinda Tiirk¢e’nin de yer aldigi
20’nin lizerinde farkli dil secenegine sahip profesyonel etkilesim
misyonuna sahip sosyal bir agdir. Son yillarda sirketler, beyin avcilart
(brain hunters) yeni elemanlari i¢in Linkedin iizerinden aragtirma
yapmakta ve istedikleri kisilere ulasabilmektedir. Agmn slogam

“Diinyanin En Biiylik Profesyonel Sosyal Ag1” olarak belirlenmistir.
1.6. Isbirlik¢i Websiteleri

Isbirlik¢i siteler, kullanicilarina site icerisine istedikleri konuda
yazabilme, yazilarimi1 diizeltme veya giincelleyebilme ve siteden
kaldirma olanagi tamimaktadir. Diinyada ve Tirkiye’de en ¢ok
bilinenlerinden birisi Wikipedia’dir. 2001 yilinda kullanicilarina
hizmet vermeye baslayan online ansiklopedi misyonuna sahip ve wiki
ile encyclopedia kelimelerinin birlesiminden olusan Wikipedia’da
milyonlarca makale bulunmaktadir. Yazili igerige sahip wikilerde
biiyiik igerige sahip belgeler olusturulabilmektedir. Wikipedia gibi
wikilerin en cok elestirilen tarafi, sayfaya kullanicilar tarafindan

yanlig bilgilerin de girilebilecegidir.
1.7. Sanal Diinyalar

Gergek yasamda var olan hayatin kopyalanarak sanal ortama yeni
iletisim teknolojileri araciligi ile aktarilmasimi ifade eden sanal
diinyalar, kullanicilarin olusturduklar1 karakterler ile 3 boyutlu
modellenmis, ¢evrim igiligi zorunlu kilan oyun amagh sayfalardir.
Karakterlerin arkasinda gergek insanlar oldugu icin sanal ortamdaki

etkilesimler, gercek etkilesim olarak ifade edilebilir. Etkilesimler
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cogunlukla metinseldir; ancak sesli iletisim de miimkiindiir. En ¢ok

bilinenlerinden birisi Second Life’dir.
1.8. Ticari Topluluklar

Ticari topluluklar, bir web sitesi iizerinden iriinleri aliciyla
bulusturarak alic1 ile satict arasinda sanal ortamda aracilik eden
aligveris  sitelerini  ifade etmektedir. Amazon.com, eBay,
Gittigidiyor.com, Hepsiburada.com, N11.com gibi siteleri bu baslikta
ornek vermek miimkiindiir. Bu sitelerde farkli {irlinlerin saticilart da

farkli oldugundan 6deme sekilleri degisebilmektedir.

Tablo.8: Tiirkiye’de Ticari Aktiviteler

URKIYE'DE TICARI AKTIVITELER

o . ‘eb'de Bir Cevrimici T e

liriin veya Hizmet Perakende Magazasini Herhangi Bl_r_ Cihaz Masalistii veya ep Telefonu
Almak igin Onlien Herhangi Bir Cihazdan Araciligtyla Uriinii Laptop Aracihigyla Aracihgryla Online
Arastirma ivaret Etme Satin Alma Online Alisveris Alisveris Yapma

* Hootsuite

we
social

(Kaynak: www.wearesocial.com, 2020)

Bu sitelerden diinya genelinde bilinirligi ve hizmeti olan eBay’da en
cok tercih edilen 6deme PayPal, Western Union ve sanal ortamin
diger imkanlar1 lizerinden ger¢eklesmektedir. Bu siirecte satis1 yapilan
iirliniin listeleme ve satis yapildiginda bu fiyat lizerinden kesinti parasi

alimir. Miisteri yalnizca sitede goriilen iicreti ve kargo iicretini oder.



Eger para gonderiliyor ise araci kurumlara farkli sekillerde 6deme
yapmak gerekebilir. EBay ve bircok ticari toplulukta alisveris sonrast,
aligveriste bulunan kisilerin istedikleri takdirde birbirlerine puan
vermeleri, belli sayida yildiz isaretlemeleri veya yorum yapmalart,
diger miisterilere hem satilan iirlin hem de saticinin ticari anlayis
hakkinda fikir edinmelerini saglamakta ve riski azaltmaktadir. Ayni
sekilde saticilarin  da  misteriler i¢in  benzer  siiregleri

uygulayabilmeleri, diger saticilar i¢in riski azaltabilmektedir.
1.9. Podcastler

Podcast, broadcast ve ipod kelimelerinin hecelerinin birlesmesinden
olusan, iphonelarda dinlenen ve her tarafa gotiirlilebilen kayith
yayinlar anlamina gelmektedir. Cogunlukla ses ve daha az goriintii
temelli ¢aligmaktadir. Podcastte temel amag¢ egitim, bilim, eglence,
sosyal hayat, miizik, sohbet gibi konularda kaydin/yaymin tasinabilir
dinlenebilmesidir. Podcastler araciligi ile giindem takip edilebilir,
istenilen kisiler tarafindan farkli konular hakkinda bilgi sahibi
olunabilir, yliriiyiis veya ise giderken zamani bos gegirmek yerine
podcast dinleyerek yeni seyler 6grenmek miimkiin olabilir. Podcatler,
itune, spotify veya youtube kanallardan mp3 seklinde indirilerek
istenilen yerde dinlenebilir. Serdar Kuzuloglu Podcastleri, TED

Konusmalar1 6rnek olarak verilebilir.
1.10. Haber Dagitim Siteleri

Haber dagitim siteleri, igerigi goniilli kullanicilar tarafindan kisa
bloklar seklinde olusturulan haber ag1 olarak bilinmektedir. En

bilinenlerden birsi Current TV dir. Current TV, 2005 yilinda kurulmus
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ve 2013 yilinda Al Jazeera tarafindan alinarak farkli bir amagla yaymn

yapilan bir kanala doniistiiriilmiistiir.
1.11. Egitim Materyalleri Paylasim

Diinyada ve Tiirkiye’de ornekleri olan, egitim materyallerinin internet
lizerinden tiim diinyadaki ilgili kisilere {icretsiz olarak agildigi
sitelerdir. Diinyada MIT OpenCourseWare ve Tiirkiye’de Tiirkiye
Bilimler Akademisi'nin (TUBA) Acik ders sayfalari drnek olarak
verilebilir. Bu sayfalar aracilifiyla 7/24 istenilen ders materyallerine
licretsiz ulasilabilir ve kendi okulunun dersleri hakkinda ayrintili

bilgiler elde edilebilir.
1.12. Sosyal Imleme (bookmark) Siteleri

Sosyal imleme/isaretleme siteleri, sosyal aglarda kullanicilarin yararh
veya ilging bulduklari, yeniden ulagsmak istedikleri adreslerin
toplanmast ve depolanmasini saglamaktadir (Armstrong, Franklin,
2008: 7-8). Bu siteler araciligiyla istenilen linkler isaretlenmekte veya
favorilere eklenmekte, icerigi uygun kategoride olmasi i¢in uygun
anahtar kelimelerle etiketleme (tagleme) yapilmakta, etiketlenen icerik
begenilmekte ve bu dogrultuda da begeniye gore icerigin popiiler
olmasi siralanmaktadir (ranking). Diinyada ve Tiirkiye’de en popiiler
sosyal isaretleme sitelerinden bazilar1 Digg, deliicio.us, Reddit olarak

bilinmektedir.




2. Sosyal Medyada Kampanya Nasil Yonetilir?
2.1. Sosyal Medyada Kampanya Yapilma Gerekgeleri

Sosyal medyada yapilan kampanyalar, herhangi bir amag, plan,
program olmadan rastgele diisiincelerle yapilmaz. Kampanyalarin
kuruma, topluma, dogaya vb. birgok farkli tarafa deger katmasi ve bu
degerin miimkiin ise bir¢ok taraf i¢in ayni anda s6z konusu olmasi
gerekmektedir. Ancak kampanyalarin yapilma gerekgesinin ¢ikis
noktasi plansiz bir gerek¢eye da dayanabilir. Ornegin asagida plastik
kapak toplamaya yonelik 3 farkli kurumun yaptigr kampanyanin ayni
konuya iligkin temel gerekgeleri birbirinden farklidir (Bat, 2015: 9):

1. Kurum (Atasehir Belediyesi/istanbul) “400 yil gibi uzun bir siirede yok

olan plastik kapaklar1 geri doniisiime kazandirmak, kapaklardan elde edilen

gelirle engelli vatandaglara umut olmak adina ve topluma deger katmasi

nedeniyle béyle bir kampanyaya basladiklarini” agiklamustir.

2. Kurum: Ege Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi 6grencisi Kosovali K.
A’nin, engelli bir ¢ocugu annesinin tagidigim gordiikten sonra onlara
yardimer olmak igin internetten yapmis oldugu incelemeler ile Atasehir
Belediyesi’nden (1.Kurum) etkilenerek bu kampanyayr baslattiklarint

aciklamistir.

3. Kurum ise (Konak Belediyesi/izmir) bu kampanyaya baslamada, Ege
Universitesi’nin (2. Kurum) kampanyay1 bitirme kararmnin etkili oldugunu

sOylemistir.
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Sosyal medya kampanyalarin yapilma gerekgeleri genel olarak

asagida yer almaktadir.

Kurumsal Iletisimi Arttirmak: Kurumsal iletisim bir kurumun tim
kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim c¢alismalarim1 kapsamaktadir. Bu
anlamda sosyal medyada yapilan kurumsal iletisim c¢alismalar
aracilifiyla kurum ile hedef kitleleri arasinda tiim kurumsal iletisim
uygulamalar1 sanal ortamda hayata gegirilebilir ve kurumsal degerler
aktarilabilir. Sosyal medyada dogru kararlar ile kurumsal iletisim
calismalar1 yapmak, kurumun imaj ve itibarina olumlu yonde katki

saglayacaktir.

Kurumsal Imaji Desteklemek: Imaj, algilanan sey anlamina
gelmektedir. Kurumsal imaj ise bir kurumun hedef kitleleri tarafindan
nasil algilandigim1 ifade etmektedir. Sosyal medyada yapilan
caligmalar ile kurumun hedef kitleleri tarafindan nasil algilanacagi
belirlenebilir veya var olan imaji destekleyerek giiclendirme soz

konusu olabilir.

Kurumsal [Itibari Desteklemek: WKurumsal itibar, bir kurumun
sayginlig1 anlamina gelmektedir. Kurumsal sayginlik, hedef kitlelerin
kurumun imajini nasil algiladigi, kurum markasma yonelik ilgileri,
kurum kimligini nasil bildikleri ve kurum uygulamalari ile dogrudan
ilgilidir. Sosyal medyada yapilan kampanyalar tamamen kurumsal
itibara yonelik olmasa da calismalarin uzun dénemli etkisi itibara
yonelik destekleyici fikirler sunar. Kurumsal itibar, uzun yillar
gerceklestirilen ¢alismalarla olusturulan bir kavram oldugu i¢in bu

siireci yonetmek hassasiyet gerektirmektedir. Ozellikle sosyal medya

101




gibi tek bir paylasgimla tiim itibarin etkilenmesi s6z konusu olabilen
mecralarda itibart korumak, profesyonellerin yapmasi ile miimkiin

olabilmektedir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismalart  Gergeklestirmek:
Kurumlar hem kurumsal imaj ve itibarlarina katki saglamak, hem de
toplumsal sorumluluklarin1 yerine getirmek igin sosyal sorumluluk
calismalar gergeklestirmektedir. Bu siiregte dikkat etmeleri gereken
bazi &nemli konular bulunmaktadir. Ornegin yapilan sosyal
sorumluluk kampanyasinin kurumsal degerlerle ortiismesi, kurumun
hedefleri ile paralel olmasi, yillik ayrilan biitceyi gegmemesi, topluma
gercek anlamda fayda sunmasi, Ozellikle bulunulan g¢evrenin acil
ihtiyacini karsilamasi, iilke insaninin ihtiyag¢larini karsilamasi ve hedef
kitlelerin kurumun samimiyetine inanmasi gibi. Sosyal medyada
yapilan kurumsal sosyal sorumluluk calismalari, sosyal medyanin
sahip oldugu ozellikler nedeniyle daha fazla kisiye ulagsma, daha fazla
kisiyi kampanyaya dahil etme ve bu kisilerle etkilesimde bulunma
firsatt sunmaktadir. Ayrica hedef kitlelere giindelik hayatin
ciddiyetinden  uzak  “bos  zamanlarinda”  ulasma  firsati
yakalanabilmektedir. Boylece goniillii kitleyi, goniilden fethetmek

daha kolay olabilmektedir.

Hedef Kitleler Ile Etkilesimi Canl Tutmak: Kurumlarm yasadigi en
onemli sorunlardan birisi hedef kitleler ile etkilesimi yonetmektir. Bu
nedenle iletisim sorumlular ise alinir ve onlardan yapmalar1 gereken
bircok farkli baslikta is beklenir. Ancak her insan farkli demografik

ozellige ve kisilige sahip oldugu icin 6zellikle dijital ortamda (diger

YENi MEDYANIN DiJITAL TOPLUMU
SOSYAL MEDYA & ODULLU KAMPANYALAR

102




bir ifade ile jestlerin, mimiklerin olmadigi bir diinyada) onlarla
iletisimi yOonetmek, disiiniildiigiinden ¢ok daha biiyiik zorluklar
tagimaktadir. Sosyal medyada yapilan kampanyalar/calismalar ile
hedef kitlelerin kuruma olan ilgisi arttirilmaktadir. Bu dogrultuda daha
siki  kurumsal bag olusturularak  kurumsal sadakat de

gii¢lendirilmektedir.

Ozel giinlere, haftalara, aylara ve dinemlere ézgii kampanyalar:
Kurumsal planlarda yapilmasi gerekenler arasinda bir yil igerisinde
0zel gilin, hafta, ay ve donemlere 6zgii kampanyalar gergeklestirmek
yer almaktadir. Anneler/babalar giinii, orman haftasi, ramazan ay1 ve
mevsimsel kampanyalar bunlara 6rnek olarak verilebilir. Bu
donemlerde, 6zel giinler i¢in diisiiniilen sosyal medya kampanyalari
ile hedef kitlenin kampanyaya dolayisiyla kuruma/markaya yonelik
ilgisi arttirilabilir. Kurumlar bu kampanyalar1 6nceden planlayabil-
mekte ve yaratici c¢aligmalar ile hem ulusal hem uluslararasi
platformda giindeme konu olabilmektedir. Bu calismalardan biri
Kigili’nin 2018 yilinda 10 Kasim 2018 tarihinde Atatiirk’ti anmak igin
yaptig1 kampanyadir. Kampanya kapsaminda birkag¢ video ¢ekilmis ve
bu videolar sosyal medyada viral hale gelerek genis kitlelerin

begenisini kazanmuistir.

Belli Donemlerde Giindemin Gerisinde Kalmamak: Kurumlar, hig
planlart yokken de hizli bir kararla sosyal medyada kampanya
diizenleyebilmektedir. Ornegin gerceklesen dogal afetler, salgimlar,
ekonomik krizler, yerel 6l¢ekte gergeklesen ani sorunlar gibi. 23 EKim

2011 tarihinde 604 kisinin 6limiiyle sonuglanan Van depreminde
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bir¢ok kurum, 6zellikle sosyal medya kanallar ile sosyal sorumluluk
calismas1 yapmustir. 2020 yilinda tiim diinyada Covid 19 salgini olarak
bilinen virlis kaynakli hastalik i¢in ise yine birgok kurumun
bilinglendirme, maske, eldiven vb. dagitimi gibi sosyal medya

kampanyasi diizenledigi goriilmiistiir.

Web Sitesinde Yakalanamayan Trafigi Arttrmak: 21. ylizyilla
birlikte artan bilgi iletisim teknolojileri aracihigiyla dijital ortamin
onemi yadsmamayacak kadar fazladir. Ozellikle son 15 yilda tiim
tilkelerde iletisimin 6nemli bir pargasi olan sosyal aglar, kurumlarin
web siteleri araciligiyla kurduklar iletisimin Oniine gegebilmektedir.
Cinki kurumun kendisi ile iletisim kurmasini, sorusuna cevap
vermesini ve ¢oziim gelistirmesini isteyen hedef kitleler bunu web 2.0
teknolojileri aracilig1 ile teknik olarak yapabilmektedir. Kurumlar da
bunu fark ettikleri i¢in hedef kitlelerini sosyal aglarda yakalamak ve
onlarla diyalogu arttirarak rekabette One ¢ikmay1 hedefleyebil-
mektedir. Boylece hem kurumun web sitesine yonlendirme soz
konusu olabilmekte hem de web sitesinde yakalanamayan trafik

arttirtlabilmektedir.

Farkl Ihtiyaclart Karsilamak: Kurumlar yukarida belirtilen basliklar
disinda hedef kitleler, kurum calisanlari, kamu kurumlar1 veya iligkisiz
kamu tarafindan ortaya atilan bir konu ve bir¢ok diger konu hakkinda
da kampanya yapabilir. Bu kampanyalarda yine dikkat edilmesi
gereken kurumun degerleri ile paralel olmasi ve kurumun misyonu ile
ortiismesidir. Sosyal medyada yapilan calismalarin kurumlar i¢in en

onemli yanlarindan birisi yapilan g¢aligmanin/kampanyanin ek bir
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tanittima ihtiya¢ duymamasidir. Ciinkii tiim ¢alismalar hedef kitlelerin
karsisinda hatta etkisi ile olabilmekte ve bdylece kurum calismay1

yaparken markasini da dogrudan g6z oniinde bulundurabilmektedir.
2.2. Kampanya Stratejisini Olusturmak

[letisim alaninda strateji “bir isin nasil yapildigini” ifade etmektedir.
Diger bir ifade ile izlenecek, gidilecek yol anlamina gelmektedir. Cinli
yazar Sun-Tzu MO. 500 yillarinda stratejiye iliskin ana prensipleri
belirlemis ve Liddel-Hart’a ait olan “dolayli strateji” teorisine fikir
onciiliigi yapmustir (Akad, 2001: 23). Strateji, kurumsal boyutta ele
alindiginda eldeki verilerle nasil bir is yapilmak istendigine iliskin
amag, hedef ve misyonel degerlerin tiimiinii kapsadigini sdylemek
miimkiindiir (Uziin, 2000: 1). Strateji ile ilgili tanimlarda genellikle
bir plan ve programin oldugu, islerin nasil yapildiginin acikliga
kavusturuldugu, yaraticilik ve pratikligin géz 6niinde bulunduruldugu
goriilmektedir. Rakip kurumlarin yogun oldugu 21. ylizyil is alaninda
strateji, inovasyonu, vizyonel degerler ¢ercevesinde ilerlemeyi ve
cevresel faktorleri siirekli géz Oniinde bulundurup etkilesim icinde
olmay1 gerektiren bir yonetsel ara¢ olarak diistiniilebilir (Bozkurt,
2005: 76). Strateji, kurumdaki islevsel tiim siiregleri, kurumun amaci
dogrultusunda ele almay1 gerektirmektedir (Hatiboglu, 1986: 43). Bu
dogrultuda stratejik beklenti yeniligin ortaya ¢ikarilmasi degil kural
degerine sahip bir tutumdur (Godet, 2000: 4).
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Sekil.3: Strateji Olusturma Modeli

strateji tasarlamak

stratejinin tartigiimasi

\\‘ ‘_’ | gercekgi strateji
gercek digi strateji
N A,

aniden ortaya ¢ikan
// destekleyici stratejiler

(Kaynak: Maloney, 1997: 51)

Strateji olusturma siirecinde Oncelikle stratejik bir diisiinceye ihtiyag
duyulmaktadir. Bu diisiince, ilgili kisilerce detayli bir sekilde tartisilir
ve gercek dist oldugu diisiiniilen kisim stratejiden c¢ikarilir. Bazi
durumlarda stratejinin tamami gergek dist diistiniilerek iptal edilebilir.
Tartisma sonunda elde kalan fikirler ve eklenen yeni fikirlerle beraber
gercekei strateji olusturulur. Strateji uygulanirken bir¢ok engelleyici
veya stratejiyi tehlikeye diistirebilecek durum séz konusu olabilir.
Giliniimiizde bu tiir tehditler daha ¢ok teknoloji temelli olarak kurum
disindan gelebilmektedir. Ancak kurumlar a¢isindan hem is siire¢lerini
bilmeleri hem de bilgilerin giivenligi a¢isindan daha biiytik tehlikeler
kurum i¢inden kaynaklanabilir (Kegecioglu, Celikel, Cimarli, 1998:
29). Bu durum sadece isini veya siireci kotiiye kullanan calisanlarin
davraniglart olarak diisiinlilmemelidir. Gorevini kotiiye kullanabilen

yoneticiler, yanhs kararlar, gelecegi tahmin edememe, yanlis
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insanlarin ise alinmasi ve stratejik bir diislince gerektiren dngdriilerde

bulunamamak da dogru stratejilerin basarili olamamasini etkileyebilir.
2.3. Kampanyaya lliskin Alan Arastirmasi

Konunun Derinlemesine  Arastirilmasi: Kampanya yapilacak
konunun derinlemesine arastiritlmasini ifade etmektedir. Bu konuyla
ilgili yapilmis kampanyalar var m1, kampanyalar yoksa hangi detayin
one cikarilmasi daha iyi olabilir, var ise bu kampanyalardan nasil
farklilik olusturulabilir sorularina yanit aranir. Ayrica konunun daha
once ele aliman yanlart neler olmus, konuya yonelik bilimsel
aciklamalar nedir, konunun gilindelik hayattaki yerinin detaylarn
nelerdir, bu konuda hedef kitlelerin 6grenmeyi isteyecegi seyler neler

olabilir gibi sorulara da yanitlar aranir.

Projeyi Uygulayacak Kurumun Durumu: Bu konuda projeyi
uygulayacak kurumun kisaca kim oldugu, neler yaptigi, ¢calisma alani,
bu konuyla ilgili olabilecek yanlar1 ele almir. Kisaca kurumun,
aciklanan konuda neden proje yaptiginin “kurumsal alt yapisidir”
denilebilir.

Derinlemesine Goriismeler: Konu hakkinda ileri gelen veya detayli
bilgi sahibi olan kisilerle yapilan detayli goriismeleri ifade etmektedir.
Boylece birinci agizdan nelerin yapildigi, konuya hangi agidan
bakildigr ortaya konulabilir. Ayrica bu basglik altinda kurum
calisanlari, bilim insanlari, yerel yoneticiler veya hedef kitleler ile de

goriisme yapilabilir ve fikrileri alinabilir.
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Basin Medya Arastirmasi: Kampanya konusuna iliskin geleneksel
ve yeni medyada nelerin yapildig1 veya konunun bu ortamlarda nasil
gectigi derinlemesine ele alinir. Kampanya konusuna iliskin gegmisten
giinlimiize basin yansimalart toplanir veya yeni medyadaki

kampanyalar incelenir.

Rakip Analizi: Kampanyasi yapilacak konuda rakiplerin neler yaptigi
ve onlart nasil gergeklestirdikleri arastirilir. Bu arastirma hem
yapilanlar tekrar etmemek i¢cin hem de yapilmis caligmalarin yeni

fikirler vermesi anlaminda 6nem tasimaktadir.
SWOT Analizi

Kurumlar, yapilacak kampanyaya iligkin kurumun, konunun veya
durumun kurum i¢i etkenler olarak bilinen giiglii ve zay1f yonlerini, ek
olarak kurum dis1 etkenler olarak bilinen firsat ve tehditlerin neler
oldugunu bir resim seklinde goremeyebilirler. Bu noktada SWOT
Analizi kurumun gilicli ve zayif yanlarimi tablolastirarak genel
degerlendirme i¢in fikir verir. Ek olarak firsatlar1 ve tehditleri de yine
siralayarak kurumun stratejisinin temeli i¢in bazi ipuglarmi ortaya

koyar. SWOT Analizi genel itibariyle asagidakilerle agiklanabilir:

e Kurumun kim oldugu

e Kurumun yillik cirosu

e Kurum calisanlarinin potansiyeli ve kapasitesi
e Kurumun marka degeri

e Kurum kimligi

e Kurumun itibari
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e Kurumun algisi

e Konunun bilinirligi

e Konunun kurumla baglantisinin ne oldugu
e (evresel faktorlerin neler oldugu

e Rakiplerin kimler oldugu ve neler yaptiklar
e Dogal olaylarin kuruma etkisi

e Siyasi alan ve kurumun is siireci

e Kiiltiirel gevrenin kuruma etkisi

e Toplumsal dinamikler, vb.

Yukaridaki maddelere eklenebilecek birgok yeni madde sayilabilir. Bu
noktada Onemli olan kurumun giiclii ve zayif yonleri ile firsat ve
tehditlerini ayrintili géz Oniinde bulundurmak ve atlamamaktir. Bu
analiz aragtirma siirecinde konunun genis perspektiften goriilmesini

saglamaktadir.

PEST/PESTCOM Analizi

Cevresel faktorlerin kurum veya konu {izerinde etkilerinin neler
oldugunu inceleyen PEST" Analizi; Politik, ekonomik, sosyal ve
teknolojik alanlar iizerinde durmaktadir. PESTCOM™ Analizi ise
politik, ekonomik, sosyal, teknolojik, rekabetsel, organizasyonel ve
pazarin ele almip ayrintili incelenmesini ifade etmektedir.
PEST/PETSCOM Analizi ile bir kurum veya lriniin var oldugu

noktayi, etki altinda kalinabilecek dis ¢evresel faktorleri belirlemek

*PEST: Political, Economic environment, Social environment, Technological
environment kelimelerinin basharflerinden olugmaktadir.

"PESTCOM: Political, Ekonomic, Social, Technological, Competitive,
Organizational, Market kelimelerinin bagharflerinden olusmaktadir.
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miimkiindiir. Konuya bakis agisinin genislemesiyle firsat ve tehditlerin
somut hale gelmesi s6z konusu olmakta, firsatlar ele alinarak
avantajlardan yararlanmanin yolu agilabilir, tehditler ise miimkiin
oldugu kadar engellenebilir veya en aza diisiiriilebilir. Ozellikle
pazardaki degisimlerin saptanmasi, biiyiime veya kiigiilme
durumlarinda ortaya cikabilecek yeni durumlar karsisinda kurumun
neler yapacaginin planlanmast i¢in kullanigli bir ara¢ olarak
goriilebilir (Yavuz, http://blog.yyavuz.com). Kurumlarin yeni bir
kampanya yaparken stratejik planlar1 ¢ercevesinde ¢evresel faktorleri
bilmeleri, atacaklar1 adimlarda etkili olmaktadir. Ozelikle cevresel
faktorleri incelemek icin PEST/PESTCOM Analizi 6nemli ayrintilar

ortaya ¢ikarmaktadir.

Durum Degerlendirmesi: Durum degerlendirmesinde kampanya
konusunun son hali ele alinir. Yapilan arastirmalarla hangi verilere
ulasildigr bu verilerin kampanya i¢in neler ifade edecegi, kullanilip
kullanilmayacag1, var ise eksik bir aragtirma, onun neler oldugu gibi
konular agikliga kavusturulur. Kisaca aragtirma asamasinda nelerin
yapildigr ve var olan durumun ne oldugu ozet haline getirilerek

planlama asamasi i¢in bir temel olusturulur.

2.4, Kampanyanin Amagc, Hedef ve Taktiklerini Belirlemek

Amaglar, zaman ve sayilar yerine sozel ifadelerle agiklanmaktadir.
Hedef ise amaca ulasilmak istenen kisa siireli, kesin ve oOlgiilebilir
nitelige sahiptir. Amaca ulagsmak icin kisa siireli ve olgiilebilir olan
hedefleri gergeklestirmek gerekmektedir. Ornegin bir kurumun strateji

planlamasi ¢ergevesinde karini arttirmak bir amag olabilir ancak bu
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kart bir Onceki yila gore %15 arttirmak bir hedef olarak
degerlendirilebilir. Taktikler ise uygulama siirecinde neyin yapildig
ile ilgilidir. Dogru taktik, dogru hedef ile yapildiginda dogru amaca

ulasilabilir.

Sekil.4: Hedefler, Strateji ve Taktikler Arasindaki iliski

Y

Uygulama, Degerlendirme ve Kontrol - |
il

1

I

Hedeflerimizi olmahyiz?

diizeltmeye

ihtiyacimiz var
mi?

Hedefler

muyuz?

Su an
neredeyiz?

Neden
orday1z?

$imdiki pozisyon

Analiz |

[ — |-
TN Simdi Gelecek 7 |

(Kaynak: Pickton, Broderick, 2001: 411)
Taktikler stratejinin hayata gecirilmesine yardimci olmakta, onun
gerceklestirilmesi igin bir ara¢ olarak distiniilmelidir (Eren, 2000: 15).
Ek olarak amaci, hedefi ve taktigi birbirinden ayr1 diistinmek dogru
olmayacaktir. Cilinkii {i¢ kavramin da birbirini dogrudan etkileyen

anlamsal biitiinliigii bulunmaktadir.

2.5. Kampanya Isminin Bulunmasi
Her kampanyanin bir ismi bulunmak zorundadir. Kampanya isminin
belirlenmesi igin bazi hususlar1 géz oOniinde bulundurmak gerekir.
Bunlar, kampanyanin yapilma nedeni (Lay’s Yerel Lezzetlerini Ariyor
PepsiCo), hedef kitlesi (Esnaf Hikayeleri Vodafone), uygulama
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konusu/alan1 (Hayvan Haklart Projesi, Okumak Ne Giizel Sey
Projesi), kullanilacak mecra/mecralar (Pegasus Yeni Nesil Dijital
Kampanya, Facebook Cevrimdisi Doniisiimler Borusan), kampanya
zamani (Farkli kurumlar tarafindan yapilan ramazan kampanyalari),
kurum veya markanin isminin de O©ne c¢ikarilmasi (Eti Cocuk
Tiyatrosu, Omo ile Cocuklar Sokaga Ciksin) vb. olarak sirlanabilir.
Yapilacak kampanyada bu hususlarin hangisi 6ne c¢ikarilmak
isteniyorsa ve amag¢ neyse kampanya adi da ona gore belirlenir. Bazi
durumlarda kampanyanin slogan1  kampanya ismi ile aym
olabilmektedir. Ornegin Haydi Kizlar Okula Kampanyasi. Bazi
durumlarda ise kampanyanin uygulamasi/uygulamalari kampanyanin
adinin yerine gegebilmektedir. Tiirkiye’de ve diinyada gergeklestirilen
plastik kapak toplama kampanyalari, hedef kitle tarafindan mavi
kapak toplama kampanyast olarak bilinmektedir. Bunun nedeni
toplanan kapaklarin daha ¢ok mavi renkte olmasidir. Bu dogrultuda

dikkat edilmesi gereken seyler asagida siralanmustir:

e Daha oOnceden baska marka veya kurumlar tarafindan
kullanilmamis olmasi

e Kampanya adi ile kampanya konusunun ortiismesi

e Kampanya adi ile kampanyayr uygulayacak marka veya
kurumun ¢alisma alaninin uygun olmasi

e Kampanya admin harf, kelime ve anlam olarak yanhs
anlasilmayacak sekilde secilmesi

e Kolay anlasilan kelimelerden olugmasi

e Hedef kitlenin beklentisini kargilamasi
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e Akilda kaliciliginin kolay olmasi

e Az sayida kelimeden olugmasi

Kampanya ismi kurum yoneticileri tarafindan onerilebilecegi gibi
kurum c¢alisanlar1 tarafindan da onerilebilir. Ciinkii kampanya siireci
stratejik bir siirectir ve ayr1 bir ekip bu konuda emek harcasa da
calisanlarin tamamu tarafindan bilinmesi ve bazi konularda fikir

alinmasi1 gerekebilmektedir.
2.6. Kampanya Takviminin Olusturulmasi

Zaman kurum sahipleri ve yoneticileri tarafindan olduk¢a onemlidir.
Isler hizl1 ilerler ve miimkiin olan en kisa siirede islerin bitmesi istenir.
Bu durum kampanyalar i¢in gegerli degildir. Ciinkii kampanyalarin
genellikle planlama kisminda tiim siireclerini kapsayacak zaman
aralig1 belirlenir. Bu zaman araligi 1 hafta, 1 ay, 1 yil olabilecegi gibi
cok daha farkli zaman araliklar1 da belirlenebilir. Dijital ortam
kampanyalar1 ise genellikle bir yildan ¢ok daha az siire¢ igin
hazirlanan kisa donemli kampanyalar olarak bilinmektedir. Kampanya
takvimi belirlenirken, 6nemli giin ve geceleri, milli ve dini bayramlari,
geleneksel veya tarihi degeri olan torenleri gbzden gegirmek
gerekmektedir. Ciinkii bu tiir 6zel zamanlar hem kampanyanin
baslama-bitme tarihini etkileyebilmekte, hem de kampanya siirecinde
“gercek zamanli pazarlamaya” zemin hazirlayabilir. Diger yandan bu
0zel zamanlarda yaratici ¢alismalar yapilarak (hedef kitlelerin ilgisinin
arttigi donemler oldugu igin) akilda kalicilik arttirilabilir. Ek olarak
kampanya takvimi bu tiir 6zel zamanlara da denk getirilebilir. Bu

durum her y1l genellikle kola, pizza gibi hizli yemek/igecek (fast food)
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markalar1 tarafindan ramazan bayramlarinda yapilmaktadir. Ramazan
ayina 0zel yapilan kampanyalar ramazan bayramiyla en iist seviyesine
ulasir ve kampanya bitirilir. Bu zamanlarda hedef kitleye yonelik algi

yonetimi yapmak ¢ok daha kolaydir.

2.7. Kurumun/Markanin Hedef Kitlesine Uygun Sosyal Agin
Se¢imi

Her marka ilgili oldugu sektore gore farkli sosyal aglarla hedef
kitlesine ulasabilir. Ciinkii her ag1 kullananlarin o6zellikleri farkl
olabilmektedir. Giiniimiizde yapilan aragtirmalar bunu acik bir sekilde
gostermektedir. Sonuglar1 uluslararasi alan arastirmacilart tarafindan
kullanilan ve itibarli bir marka olan wearesocial sitesine gore sosyal
ag kullannmina asagida bakilmistir. We are social sitesine gore
Tirkiye’de 2020 yilinda en fazla sirasiyla Youtube, Instagram,

Whatsapp, Facebook ve Twitter kullanilmaktadir.

Tablo.9: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar

PERCENTAGE OF INTERNET USER TO 64 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

@ MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

YOUTUBE

INSTAGRAM

WHATSAPP

FACEBOOK

TWITTER

FB MESSENGER

PINTEREST

LINKEDIN

SNAPCHAT

TIKTOK
SKYPE

TWITCH
TUMBLR
REDDIT
WECHAT

UNE

we .
are. . *| Hootsuite
social .

(Kaynak: https://wearesocial.com, 2020)
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Sosyal aglarin kullanicilarinin yas profillerine bakildiginda farkliliklar
acik sekilde goriilecektir. Ancak oOncelikle Tirkiye’de sosyal medya
reklam kitlesinin profiline bakmakta fayda vardir. Tiirkiye’de sosyal
medya reklamlar1 genel olarak 18-44 yas arasi igin verilmekte spesifik
olarak ise 25-34 yas araligi icin verildigi sOylenebilmektedir. Bu
durum sosyal medya kullanicilarinin yas araligir ile paralellik

gostermektedir.

Tablo.10: Sosyal Medya Reklamecihig Kitle Profili

fasll SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCE PROFILE C

SHARE OF THE TOTAL ADVERTISING AUDIENCE* ACROSS FACEBOOK, INSTAGRAM, AND FB MESSENGER, BY AGE AND GENDER
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B FeMALE
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2.3% 24%
= ===

B-17 18 - 24 25-34 35 - 44 45 -54 55 - 64 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD 'YEARS OLD

as wo! o .
@ el : are. | Hootsuite*
] : : Sh

(Kaynak: https://wearesocial.com, 2020)

Dijital ortamda, yas, meslek, cinsiyet gibi farkli demografik
ozelliklere gore de ag segilebilir. Ornegin hedef kitle cogunlukla erkek
ise Instagram, kadin ise Snapchat segilebilir. Bu durum Twitter ve
Snapchat aglarinin hangi cinsiyetler i¢in se¢ildigine yonelik asagidaki

verilerde agik bir sekilde goriilebilir.
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Tablo.11: Twitter ve Snapchat Kitle Profili

Twitter INXB TWITTER AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL NUMBER OF PEOPLE THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON TWITTER

NUMBER OF PEOPLE THAT TWITTER'S REPORTED QUARTER-ON- PERCENTAGE OF

TWITTER REPORTS ADVERTISING REACH QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH COMPARED TO TOTAL IN TWITTER'S THAT TWITTER

ADVERTS ONTWITTER POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE

¥

11.80 18% -3.2% 21.6%

MILLION

Cx

PERCENTAGE OF
ITS AD AUDIENCE
THAT TWITTER
REPORTS IS MALE*

78.4%

we | .
are. . *| Hootsuite
social

Snapchat

SNAPCHAT AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL NUMBER OF PEOPLE THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON SNAPCHAT

NUMBER OF PEOPLETHAT ~ SNAPCHAT'S REPORTED QUARTER-ON- PERCENTAGE OF

SNAPCHAT REPORTS ADVERTISING REACH QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH COMPARED TO TOTAL IN SNAPCHAT'S THAT SNAPCHAT
ADVERTS ON SNAPCHAT POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE

7.70 12% +3.4% 69.4%

MILLION

C+

PERCENTAGE OF
ITS AD AUDIENCE
THAT SNAPCHAT
REPORTS IS MALE

29.0%

we o
are. . | Hootsuite
social

(Kaynak: https://wearesocial.com, 2020)

Kurum veya marka, iirin veya hizmetine yoOnelik Oncelikle hedef

kitlesinin bulundugu mecray1 belirlemeli ve bu mecranin yapisina gore

yaratic1 ¢aligsmalarini hayata gegirecek uygulamalar planlamalidir.

Gilinimiizde yapilan dijital kampanyalarin birgogu buna 6rnek olarak

gosterilebilir.
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2.8. Kampanyaya Uygun Gorsellerin Cercevesinin Belirlenmesi

Giinlik hayatta birgogumuz gorsel algimizi 6n planda tutarak
Ogreniriz. Yapilan arastirmalar insanlarin gorsel algilarinin daha fazla
on planda olabilecegini gostermektedir. Tiirkiye ve diinyadaki egitim
sistemlerinde de gorsel ve isitsel zekanin 6grenme tekniklerinde daha
fazla kullanildig1 acik bir sekilde goriilmektedir. Bu noktada
kampanyalarin da gorsel aktarimlarinin 6nemli oldugunu vurgulamak
gerekmektedir. Yogun glindeme sahip oldugumuz is hayatinda yolda
yuriirken, herhangi bir tasitla yoldan gecerken, seyahat sirasinda
dergileri kanistirirken genellikle durup ayrintili okumayiz. Fakat tek
bir fotograf karesi bir saniye ile bile olsa hafizamizda yer edebilir.
Kampanyalarda da kampanyanin amaci, ulasilmak istenen hedef,
ylizlerce kelimeyle anlatilmak yerine tek bir fotograf karesi veya
gorsel imajla anlatilarak ¢ok daha kalict olabilir. Fotograflarda dikkat
edilmesi gereken nokta, fotografin verilen mesaji dogru bir sekilde
aktarmasimi saglamaktir. Bunu saglamak i¢in kampanya yapilan
toplumun kiiltiirel Ozellikleri, hassas olunan noktalar, pozitif ve
negatif tepkilerin daha onceden tespit edilmesi ve buna gore gorsel

imajlarin olusturulmasi gerekmektedir.

117




Resim.5: Tiirk Ayakkabilarimin Tanitim i¢in Kullanilan Afis

(Kaynak: https://www.hurriyet.com.tr, 2020)

Italya’da diizenlenen MICAM ayakkabi fuarinda Tiirk ayakkabilarmimn
tanitimi i¢in kullanilan afis, Sekerli Mamuller Tanitim Grubu yonetim
kurulu baskaninin tepkisiyle karsilasti. Grup baskani, lokumun Kkutsal
oldugunu ve ayak altina alinmayacagimn sdylerken, ayakkab1 sektoriiniin ileri
gelenleri ise art niyetlerinin olmadigini, Tiirkiye’nin uluslararasi arenada
bilinen iki {irliniiniin birlestirildigini ve yaratici bir ¢calisma oldugunu ifade
etti (https://www.hurriyet.com.tr, 2020). Calisma sosyal aglarda da hem
desteklendi hem de elestirildi.

2.9. Sosyal Agda Hedef Kitleden Beklentiler

Sosyal agda kurumlar veya markalarin da hedef kitlelerden birtakim
beklentileri olabilmektedir. Ornegin kurumlar bazi hedef kitlelerden
begenmeleri veya takip etmeleri, bazilarindan paylasimda bulunmalari
veya retweet yapmalar1 beklentisi igine girebilirler. Bunlara ek olarak
agizdan agza kurumu, markayi, herhangi bir kurumsal paylagimi

aktarmalar1 ve boOylece etkilesimi yiikseltmeleri de istenebilir veya
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diisiiniilebilir. Ek olarak hedef kitlelerin kim olacaginin da biiyiik
onemi vardir. Baz1 kurumlar, sosyal aglarinda takip¢i sayisi fazla
goriinsiin diye farkli demografik 6zeliklere sahip kisileri sayfalarina
ekleyebilmekte sonrasinda sayfalarini yonetmekte biiyiik zorluklar
yasayabilmektedir. Bu nedenle sayfalarda zorunlu eklenenler degil
sayfaya istegiyle gelenler kurumlar i¢in énemli olmalidir. Onemli olan
bir baska konu ise istenen hedef kitlelerin sayfayr nasil takip
edeceklerine yonelik, nelerin yapilacagidir. Sayfa yonetimi bir sehrin
yonetimine benzemektedir. Sehirde sayfa yoneticilerinin isteginden
bagimsiz olarak rakipler de dahil bagka kisiler bulunmasi
kaginilmazdir. Bu nedenle sayfa yonetimi iyi planlanmali ve hedef
kitlelerin rahatsiz olduklari herhangi bir anda biiyiik sorunlar1 veya

krizlerin ¢ikabilecegi unutulmamalidir.
2.10. Hedef Kitlelerle Etkilesim Bashklarmin Belirlenmesi

Kurumlar yillik sosyal medya planlari gergevesinde hedef kitleleri ile
nasil etkilesim kuracaklarmi acik bir sekilde belirlemelidir. Ornegin
hedef kitlelerin paylasimlarina yorum yazilacak mi, sorulart agik
alanda yanitlanacak mi, yarismalar yapilacak mi, yilbasi, kurumun
kurulus y1ldoniimleri gibi 6zel zamanlar igin kura ¢ekimleri yapilacak
mi1, hediyeler verilecek mi ve verilecek ise nasil, ne i¢in ve ne
verilecek gibi sorularin yanitlar1 agikliga kavusturulmali ve bunlara
gore etkilesim i¢in bir kurumsal ¢izgi belirlenmelidir. Bu noktada en
dogru strateji kurumun kimligini sosyal aglarda nasil yansitmak
istedigidir. Bunun da temelinde kurumun degerleri, misyonu, ¢alisma

alani ve kendisini nasil gérmek istedigi gibi kavramlar yer alir.
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2.11. Etkilesimi Siirdiirecek Moderator Ekibinin Olusturulmasi

Kurumda etkilesim basliklarinin belirlenmesi kadar bu etkilesimi
stirdiirecek moderator ekibinin de olusturulmast ve bu ekibin
dogrudan yodnetime bagli olmasi 6nemlidir. Bu ekip dijital iletisim,
insan kaynaklari, pazarlama, halkla iliskiler/kurumsal iletisim, reklam
departmanlarindaki kisiler ile etkilesimde bulunarak ¢alismalidir;
ancak bu ekibin ayr1 bir gérev tanimi ve birimi olmak zorundadir.
Ciinkii sosyal medya, farkli sorumluluklar1 olan kisilere ek is olarak
verilmeyecek kadar oOnemli bir alandir. Ayrica “kurumun sanal
diinyadaki subesini” birka¢ kisinin ek isi olarak goérmek biiyiik

cerceveyi gorememek anlamina gelmektedir.
2.12. Kriz Plaminin Yapilmasi

Kurumlar sosyal aglarini, kurumsal misyonlari, vizyonlari1 ve degerleri
temelinde olusturmaktadir (Bat, 2014: 3792). Sosyal medyada kriz
yOnetimi, sanal ortamin Ozellikleri nedeniyle ayrintili diistinme, dogru
planlama yapmay1 gerektirmektedir. Sosyal aglarda farkli 6zellige sahip
hedef kitlelerin bulunmasi ve dolayisiyla farkli hedef kitlelerin takip
edilerek ona gore stratejiler hazirlanmasini zorunluluk haline getirmistir
(Bat, Yurtseven, 2014: 208). Genel olarak kriz Oncesi ve siirecinde

yapilmasi gerekenler asagida siralanmaktadir (Tellioglu, 2000: 55-57):

e Giindem ve gelismelere gore kriz iletisim planin giincellenmesi
ve gerekli eklemelerin ve degisikliklerin yapilmast,
e Kurum sozclisiiniin belirlenmesi ve gerekli egitimleri almig

olmasinin saglanmasi,
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Kriz siirecinde basinla iliskileri yonetecek basin merkezinin
kurulmasi ve basin toplantilari i¢in bir odanin ayarlanmasi,

Kriz basladiktan sonra ihtiya¢ duyulacak medya ve tekniklerin
belirlenmesi,

Kriz siirecinde kurum i¢i ve disi iletisim kanalarinin agik
tutulmasi ve gerekli yanitlarin yeni karigikliklart onlemesi i¢in
zamaninda verilmesi,

Kriz yonetim ekibi ile basin merkezi arasinda koordineli
calismanin olmasi ve krizi kontrol altina almak i¢in bu ekibin
atilan her adimdan haberdar edilmesi,

Kriz ile ilgili kurumun bilgi verecek tek yetkili birim haline
getirilmesi ve krizle ilgili konulara iliskin hizli bir sekilde
kitlelerin bilgilendirilmesi,

Verilen mesajlarin, hedef kitlenin demografik o6zelliklerini ve
cesitliligini goz onlinde bulundurarak anlasilir, diiriist, tarafsiz,
yapist olmasina dikkat edilmesi,

Kriz aninda iletisim kurulacak kisilerin listelerinin siirekli
giincellenmesi,

Verilen kararlarin kurum igi iletisim temelinde, Oncelikle
calisanlara duyurulmasi ve i¢ c¢alisanin konu hakkinda bilgi
verilerek yeni ve yanlis bilgilerin ¢ogalmasinin engellenmesi;

boylece kurumsal ruhun korunmasi gerekmektedir.
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Gergek hayatta yasanan krizlere gore sosyal medyada yasanan
krizlerin yapist degisebilmektedir. Sosyal medyada yasanan krizler,
kriz mecrast ve siireci bakimindan ele alindiginda farkli tiirlere

ayrilabilmektedir.

e Sosyal medyada basglayan ve yogunlukla sosyal medyada devam
eden krizler,

e Sosyal medyada baslayan ancak gergek hayatta devam eden
krizler,

e Kurumda yasanan krizin kurum ¢alisani veya konuyu bilen
birileri tarafindan sosyal medyaya aktarilmasi ile sosyal
medyada devam eden krizler,

e Sosyal medyada baslayan ve ger¢gek hayatta devam eden krizler.

Yukarida bahsedilen tiirler arasinda en zor olani gibi goriinse de
strateji ve taktik bakimindan en agik olanmi sosyal medyada baslayip
sosyal medyada devam eden krizlerdir. Bu tiir krizlerde mecranin
olanaklar1 veya tehlikeleri bilindigi i¢in buna goére hareket etmek
miimkiindiir. Diger tiirlerde hem sanal hem gercek hayata yonelik
calismalar yapilmasi gerekmekte ve ¢ok daha biiylik biitce ve
planlamalar zorunlu hale gelmektedir. Sosyal medyada gergeklesen
her kriz, krizi yasayan kurum veya markanin sektoriine, hedef
kitlesinin ~ Ozelliklerine, krizin igerigi ve boyutuna gore
degisebilmektedir. Ancak bu siire¢ ele alinirken iizerinde durulmasi
gereken bazi konular bulunmaktadir. Oncelikle kurumun sosyal
medyada kriz planin olmasi gerekmektedir. Olas1 krizlerin

degerlendirilip nasil tepki verileceginin planlarinin olusturulmasi
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biiyiilk 6nem tagimaktadir. Sosyal medyada kriz plani olusturulurken
kurumun ilgili departmanlarinin bir araya gelerek kapsamli bir agiyla
yol haritas1 ¢izmeleri biiylik onem tagimaktadir. Buna ek olarak dijital
ortamda paydaslar ve hedef kitleler, siirekli kurum sosyal ag
uzmanlar tarafindan takip edilmelidir. Ciinkii kii¢lik sorunlarin biiyiik
krizlere yol agmadan {istesinden gelinmesi miimkiin olabilmektedir.
Eger gerekli dnlemler alinmis ve planlar yapilmis ise dikkat edilmesi

gereken baska hususlar tizerinde durulabilir.

Kurumlarin belli standartlarda kimliklerinin bulunmasi gerekmektedir.
Bu yapiya gore kurum, hedef kitlesiyle iletisim tarzini netlestirmis
olacak ve herhangi bir sorun veya kriz durumunda buna gore siireci
takip ederek krizi yonetebilecektir. Eger kriz bagsladiysa acilen ve
panik icerisinde karar almak yerine, mevcut kriz planlart hizli bir
sekilde gozden gegirilerek, krizin Ongoriiliip Ongorilmedigi tespit
edilecek ve yol haritas1 belirlenecektir. Kriz siirecinde krizin konusu,
kapsami, kaynagmin ne oldugu ve bu krizden kimlerin etkilendigi
hizli bir sekilde tespit edilmelidir. Bu siiregte hizlilik biiyiik 6nem
tasimaktadir. Ciinkii s6z konusu mecra sosyal medya ve bu mecrada
saniyeler biiylik dnem tagimaktadir. Krizin kaynagi, boyutu agik bir
sekilde anlasildiktan sonra hizli bir sekilde konuya miidahale etmek
gerekmektedir. Yazilan climleleri, paylasilan fotograf, goriintii vb.
silmek en biiylik hatalar olarak siralanabilir. Bu siirecte miimkiin
oldugunca seffaf olunmasi gerekmekte ve samimi ifadeler
kullanilmast ~ biiyilk O6nem tasimaktadir. Tepki, karsidakinin

anlamadigin1 ima, miisterinin/takipg¢inin haksizligin1 ortaya koymaya
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calisma climleleri, sorun olan durumu krize doniistiirebilir ve konu
farkli sosyal aglara taginarak krizin boyutu da biiyiiyebilir. Bu noktada
kurumu veya markayr temsil eden sosyal ag yoneticilerinin haksiz
olduklar1 noktalar i¢in resmi veya kigisel olarak oziir dileyebilmesi
biiylik dnem tagimaktadir. Sorun biiyiimeden ¢oziilmiis olabilir. Kriz
sonrasi ise bu konu biiyiik bir tecriibe olarak goriilebilir ve krizden
dersler ¢ikarilarak sonraki krizlerin meydana gelmesi engellenebilir.
Ayrica kriz silirecinin yeni firsatlart beraberinde getirdigi akilda
tutularak siire¢ yonetilmelidir. Gliniimiizde Covid 19 siirecinde birgok
kurum, iriin ve hizmet konusunda kriz yasamakta ve yeni kurumsal
politikalar belirlemektedir. Bu siire¢ 6zellikle kurumlarin dijital
diinyada varliklarii gii¢lendirmis ve hedef kitleler salgin tehlikesini
onlemek i¢in dijital diinya iizerinden islerini yiiriitmeye calismistir.
Dolayisiyla kriz siireglerinin  kurumlarin i yapma seklini ve

yapilanmalarini etkiledigini de sdylemek miimkiindiir.

2.13. Sosyal Aglarin Olgiimii

21. yiizy1l yoneticileri, sonucunu somut olarak gorecegi is alaninda
ilerlemeyi diisiinmekte ve Olcemedikleri isten de kaginmaktadir.
Ozellikle sosyal medya gibi somut ortamlarda yapilan isin siireci ve
ulagilan sonuglar acik bir sekilde goriilebilmektedir. Bu nedenle
iletisim alaninda 6nemli olan 6l¢iimleme, sosyal medya mecralart igin
daha ¢ok onem kazanmaktadir. Sosyal aglarin bircogu farkli bir
uygulamaya gerek kalmadan kendi istatistiklerini olusturabilmekte,
hangi giin, hangi saat, hangi cinsiyet ve yas grubundaki ka¢ kisinin

neler yaptigi gibi istatistiki verileri kullanicilarina sunabilmektedir.
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Buna ek olarak sosyal ag kullanicilar1 veya kurumsal aglar1 yonetenler

farkli igerik yorumlama 6zelliklerine ihtiya¢ duyabilmektedir.

Sosyal medya alaninda farkli uzmanlar tarafindan gerceklestirilen ve
farkli noktalar1 6ne ¢ikaran ol¢glimleme kriterleri bulunmaktadir. Genel
olarak olusturulmus kriterlerden bazilar1 asagida yer almaktadir

(Mestci, 2017: 105):

e Tekil Ziyaretgi: Sosyal ag1 ziyaret eden tekil kisi ya da tarayici sayisi
e Tekil Ziyaret¢i Basina Maliyet: Siteyi ziyaret eden tekil kisi igin

uygulama giderlerinin toplami

e Sayfa Gosterimi: Sayfa ziyaret¢isi tarafindan acilan sayfa sayisinin
toplami

e Ziyaret: Sosyal ag kullanicisinin ya da ¢erez ile tanimlanmig bir
tarayicinin sosyal aga iliskin aktivite dizisi

e Geri Donen Ziyaretler: Sosyal ag kullanicilarinin, siteyi yeniden
ziyaret etme sayisi

e Etkilesim Orani: Sosyal aglarda bulunan bir tanitim paylasimi ya da
uygulama ile etkilesim gerceklestiren sosyal ag kullanici orant

e Harcanan Zaman: Sosyal ag kullanicisinin sayfaya giris anindan
baslayip sayfay1 sonlandirdig1 zamana kadar gegirilen toplam siire

e Video Kurulumlar:: Kullanicilarin, bir sosyal agda bulunan videoyu,
kisisel sayfalarina yerlestirme sayis1 (embed).

o (llintili Eylemler ve ilintili Eylem Basma Maliyet: Sosyal aglara
yapilan yiklemeler, video izlenmesi, ulasilan arkadaslar, profilde
paylasim, tekrar gonderimler, oyun oynanmasi, yapilan anketler,
gonderilen davetiyeler, mesajlar, yapilan yorumlar, agilan bagliklar,
vb.

Sosyal medyada, medya ve eglence sektoriine iligskin yeni uygulamalar

gelistiren Emerging Media & Innovation for 360 dijital pazarlama
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ajansinin sahibi Berkowitz, sosyal medya Ol¢limlemesine yonelik

ayrintili 100 yol belirlemistir. Berkowitz’in belirledigi sonuglar

asagidaki tabloda aktarilmaktadir (Berkowitz, www.marketersstudio.
com 2009°dan aktaran Steme, 2010: 20-25):

Tablo.12: Sosyal Medya Olciimlemesine Yonelik Ayrintil 100 Yol

2. Bilgi aktarma orani 3. Sosyal medya ile
kurumsal sitenin
arama motoru
siralamasinda
¢itkma  sirasmin
yiikselmesi

5. Zaman iginde bilgi | 6. Markay1
aktarma oranindaki destekleyen tiim
degisim sosyal siteler i¢in

arama
motorlarinda
paylasimin
degismesi,

8. Ikinci derece erisim | 9. Sosyal aktiviteler
(hayran, takipgi ve sayesinde sosyal
arkadas baglantilariin aglar1 aramalarin
ortaya konulmasi) artigt

11. Sayfanin 12. Sosyal medyada
yiiklenebilirligi agizdan agza

iletileri igeren
linklerin yiizdesi

14. Sayfadaki herhangi bir | 15. Yayncilarin
paylasimin etkisiyle linklerin
indirebilirligi sirast

17. Sayfanin ve sayfada yer | 18. Sosyal medyada
alan uygulamalarin agizdan agza ileti
giincellenebilirligi iceren coklu

medya  yiizdesi
(resimler, video,
ses, vb.)
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. Kullanici goriisleri 21. Benzer cevrelerde
icretli medyanin
devam etmesiyle
sosyal medya
unsurlarinin
paylasilmasi

. En sik gortuntillenme ya | 24. Ulastigi

da indirilme orani tiiketicilerin etkisi

. Begenilenler/Favoriler 27. Ulastig1
yayincilarin etkisi

. Yorumlar 30. Sosyal kanallara
katilan markalarin
etkisi

. Reytingler 33. Sosyal kanallar ile
ugrasan hedef
kitlenin
demografik
ozellikleri

. Sosyal imlemeler 36. Sosyal medya
araciligiyla
ulasilan  kitlenin
demografik
ozellikleri

. Abonelikler (RSS, | 39. Hedef kitlenin

podcast, video sosyal medya
hizmetleri) aliskanliklari/ilgil
erl

. Sayfa gorliniimleri | 42. Katilan

(bloglar,  mikrositeler tiketicilerin
gibi) cografi verileri

. Elde edilen sonuglarm | 45. letilerin sayisiyla

yapilan harcamalar1 giiven iliskisi
karsilay1p karsilamadigi

. Sosyal pazarlama | 48. Katilan

programlari oncesi, tiiketicilerin
sirast  ve  sonrasinda konustugu diller
duygu degisimi
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. Sosyal medya | 51. igerik kesif
tavsiyeleri araciligiyla yontemi (arama,
sitede gegirilen zaman kesif  motorlari

vb.)

. Bulunulan medyada | 54. Gozden gegirenler
olusturulan ticaret
(trafik) yiizdesi

. Etkilesim orani 57. Tiiketici  basina

sosyal etkilesim
siklig

. Alinan anketler /| 60. Marka iliskisi
kullanilan oylar

. Kullanicilar tarafindan | 63. Sanal hediyelerin
yazilmig ve ulagmis teshiri
bagvuru sayisi

. Igerigin bagil | 66. Eklenen etiketler
poptilaritesi

. Ugiincii sahis sosyal | 69. Kanallarla kayit
giriglerin kayitlari (6rnegin web,
(Facebook  baglantisi, masatistii
Twitter... ) uygulamalart,

mobil
uygulamalar,
SMS)

. Sohbet odalarindaki | 72. Wiki katkilari
katilimeilarin sayisi

. Kullanicinin drettigi | 75. Yardime1
icerigin diger kanallarda miisteriler
pazarlamacilar
tarafindan
kullanabilmesi

. Tiiketicilerin 78. 1lk baglant:
birbirleriyle iletisimde niyetinin etkisi
olmalarina olanak
saglayarak olusturulan
tasarruf

. Olusturulan miisteri | 81. Arastirma ve
geribildiriminin hacmi gelistirme

zamaninin sosyal
medya
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yorumlarina
dayanarak
kaydedilmesi

Geleneksel arastirmalar | 84. Cevrimigi satisa
icin harcanmayarak elde etkisi
kalan birikim

. Indirimli 6deme orani 87. Diger ¢evrimdisi
davraniglara etkisi

. Numuneler 90. Konum belirleyen
sayfalari
depolamak  i¢in
ziyaretler

. Miisteri/ziyaretci 93. Miisterinin yasam
oranini hatirlama degeri lizerine
etkisi

. Pazar payinda degisme | 96. Ucretli medyadan
gelen sonuglar
iizerinde var olan
medyanin etkisi

. Genel konulara katilim | 99. Ulasilan ¢alisanlar
(i¢ programlar
i¢in)

Berkotiwitz, farkli uzmanlar tarafindan belirtilen nicelik unsuru
yaninda nitelik unsurunu da degerlendirmede kullanmistir. Bu
dogrultuda bu degerlendirme, sosyal aglara ek olarak web 2.0
teknolojilerinin ~ kullanildigi ~ diger sanal ortamlar i¢in de

kullanilabilmektedir.

Sanal ortamda pazarlama ve sosyal aglar lizerine c¢alismalariyla
bilinen Sweeney’e ve sosyal medya konusunda stratejik ¢aligmalariyla
bilinen Craig’e (2011) gore agik olma(sunulma), katilim, tesir edilen
kisi ve eylem-sonug olarak dort baslikta sosyal medya olglimlemesi
yapilabilmektedir. Basliklara iliskin ayrintili bilgiler asagidaki tabloda

yer almaktadir
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Tablo 13: Sosyal Medya Olgiimlemesinin Dért Bashg

Katilim Etki (Viriitik Uygulama/Sonuglar
yayilma)

- Ziyaretci bagma | - Tavsiyeler - Alimlar

diisen sayfa | - Yer imleri - Talepler (ilanlar)

goriintiileme -Bir arkadasa | - Tletisim (rehber-

-Site/blog/sosyal gonderme kayit)

medyada harcanan | -Site/blog/sayfalarina | - Satiglarda artig

zaman, baglanma - Cagrilar (aramalar)

- Tiklanma - E-club kayitlari

-Tekrar  kullanan - Déniistimler

ziyaretgiler - RSS abonelikleri

- Yorumlar -Hayran, takipgi ve

- Mesajlar arkadas istegi sayisi

- Degerlendirmeler -Gonderilen

- Siralamalar Ozgegmis sayisl veya

- Tletiler goriisiilen adaylarin

- Sosyal imlemeler sayisl

- Hayranlar

- Takipgiler

- Arkadaglar

(Kaynak: Sweeney, Craig, 2011: 171-172).

Yukaridaki tabloda ele alinan bilgilere ek olarak Berkotiwitz’in de
belirttigi gibi sosyal agin takipe¢i sayisi, takipgilerin agda gegirdigi
zaman, agin toplam aktif kullanimi, kuruma, markaya veya bunlari
yakindan ilgilendirecek konulara iligskin paylasimlar, sayfanin bilgisini
bagka sayfalarda paylasma sayisi bu paylasimlarin niteligi ve
kurumsal agda gergeklestirilen uygulamalarla (hedef kitlelerle)

etkilesim oranlar1 sosyal medyanin 6l¢iimlenmesi agisindan 6nemlidir.
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2.14. Giindemden Bir Ornek: Yenilikte Ben de Varim

#yeniliktebendevarim  hashtagiyle acilan kampanya, Tiirkiye
Otomobili Girisim Grubu’nun (TOGG) iirettigi yerli arabanin, Bursa
Gemlik’teki tiiretim fabrikasinin temelini atma serefine sosyal ag
kullanicilarinin, etkinligin bir parcasi olmalart i¢in diizenlenen dijital
kurumsal iletisim kampanyasidir. Kampanya dahilinde 6ncelikle
https://www.yeniliktebendevarim.com/#  sitesine  girilmekte ve
asagidaki 3 asama takip edilerek kampanyanin bir parcasi
olunmaktadir. Sayfaya girildikten sonra birinci asamada ilgili

bosluga kullanici, ismini soy ismini yazmaktadir.

Ikinci asamada arabanin oldugu {i¢ gdrselden birisinin secilmesi
istenmekte ve segilen gorselin kullaniciya onerilen Facebook, Twitter

ve Instagram sosyal aglarindan birisinde paylasmalari beklenmektedir.
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Olusturdudun gdrseli cihazina indir ve

hashtagi ile sosyal medya
hesabinda paylas.

Akan Yanik

nilikteBenDeVarim
18 Temmuz 2020

Son olarak kullaniciya, ad1 ve soyadinin insaata yerlestirilecek 6zel

kapstilde yerini alacagi sdylenmektedir.
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TEBRIKLER!

Kullanici yukarida bahsedilen adimlari tamamladiktan sonra sayfanin
altinda kampanyanin asagida goriilen ana sayfasina

yonlendirilmektedir.

Kampanya, yapilan ¢aligmanin bilinirligi, farkli kesimlerden
insanlarin dahil edilmesi ve Tiirkiye’de ilklerden olmasi bakimindan

farkli ve yaratici bir igerige sahiptir.
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BOLUM 3.
SOSYAL MEDYADA KAMPANYA ORNEKLERi

Sosyal medya kampanyalarinda isin 6zii hakli mi olunacagi yoksa mutlu mu?
Haklilik sadece kisiye veya kuruma ozgii bir duyguyu tamimlayacaktir.
Clinkii birilerinin muhakkak haksiz olmast gerekecek. Oysa mutluluk her iki
tarafi da memnun edecek bir duygu. Dogru konu, dogru strateji, dogru hedef
kitle ve dogru uygulama ile istenilen sonuca ulasilabilir ve herkes mutlu

olabilir.
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Bolim 3’te, 11 farkli kategoride toplam 14 sosyal medya kampanyasi
yazarlar tarafindan olusturulan kiinye bagliklar1 ile ele alimmistir. Bu
bagliklar aracilig1 ile kampanyalarda neyin, nerede, ni¢in, nasil, ne zaman ve
kim tarafindan yapildig1 goriilmiis olacak ve okuyucular tarafindan yapilacak
yeni ¢aligmalar igin bir brogiir bilgisi sunulacaktir. Kampanyalar 2019
yilinda odiil almis ve wulusal oOzellik tasimaktadir. Kampanyalarin
secilmeleri, 6diil almig olmalari, hedef kitlelerin ve igeriklerinin farklilig:

gibi nedenlere dayanmaktadir.

1. Dijital PR Kampanyasi- “Ozelden Yazdik Kalpleri Kaptik”,
MC Donalds

Caligmanin Ajans: MPR iletisim Danismanligi

Kiinyesi Reklamveren: McDonald’s Tiirkiye
Kategori: I¢erik Uretimi
Odiil Social Media Awards Turkey Dijital PR Kampanyasi
Kategorisi
Calisma Ozelden Yazdik Kalpleri Kaptik
Slogani
Caligmanin Mac Donald’s Seven Geng Kitle
Hedef
Kitlesi
Ne Mac Donald’s Big Mac Uriinii
Nerede Sosyal Aglarda
Nasil Ulkelerin satin alma giiciinii gdsteren Big Mac Indexinden yola

¢ikilarak hazirlanan Big Mac Coin 50 iilkeye dagitildi. 1 Big Mac
Coin 1 Big Mac’e esitlendi. Smirli sayida Big Mac Coin’in
Tiirkiye’ye geldigini duyurmak ve geng¢ hedef kitlenin dikkatini
¢ekmek istendi. Bunun icin hedef kitlenin dijital diinyada takip
ettigi Mac Donald’s seven etki sahiplerine ulasildi. Ancak dijital
diinyada takip edilen ifluencerlara goénderilen onlarca ({iriin
arasindan siyrilmak gerekmekte idi. Bu nedenle kigisellestirmenin
iizerinde duruldu.

Bir paylasimla yiizbinlere ulasan 50 ifluencer segildi. Bu 50
influencerlarin en sevdikleri, sevmedikleri, kdpegi, kedisi, nikdh
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tarihi, dogum giliniine farkli 6zel noktalara temas eden minik

mektuplar olusturuldu.

Ne Zaman 2018

Neden McDonald’s ikonik iiriinii BIG MAC’in 50. Yasin1 Big Mac
Coin’lerle kutluyor.

Kim McDonalds

Strateji Kisisellestirme

Biitge 0

Ulagilan Kisi | 10.Milyon

Sayisi

Aldig1 Odiil | Social Media Awards Turkey Dijital PR Kampanyas1 Bronz Odiil
13. Felis Odiilleri PR Béliimiinde Felis

Video https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=i2nL5wVzB

Adresi Pl&feature=emb_logo

Kampanyanin Gorselleri
Burcu Esmersoy: 3.600.000 Kisiye ulasildi

McDonald’s.

Sevagili Burcu,
Duglnune katilamadik.

Geg olsun giig olmasin,
Sana mutluluklar diliyor,
‘Besi bir yerden'i takdim etmekten
Mutluluk duyuyoruz.

McDonald’s Tiirkiye
#bigmaccoin
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McDonald’s ..

Sevgili Rachel,
Diidiiklii tencerenin dodumuna yetisemedik.

Bizi ne kadar gok sevdidini biliyoruz. Sevgimiz hep karsilikl.
Ceasar, kocalik ve diidiikli tencerenle sana lezzetli,
Efsane, mutiuluk dolu bir annelik dileriz!

Bu Big Mac Coin'ler senin, afiyet olsun!

McDonald’s Tiirkiye
#bigmaccoin

McDonald's .

Elif selam,

Biliyoruz en sevdigin koku yasemin kokusu...
Bizim Big Mac'in kokusu da 50 yildir diinyay saryor.
Bu Big Mac Coin'ler 50'den fazla tlkede gegerfi...
Valizinde yer agmay unutma!

Afiyet olsun!

McDonald’s Tiirkiye
#bigmaccoin
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McDonald’s.

Selam Elvin,
Geziyorsun, yaziyorsun, oynuyorsun...
Valla on parmaginda on marifet...
Bak bu 'Big Mac Coin‘ler 50'den fazla (ilkede gegerli...
Istedigin yerde doya doya ye Big Mac'lerini...
Afiyet olsun!

McDonald’s Tiirkiye
#bigmaccoin

McDonald’s .

Berk selam,

Susamhi mis gibi ekmegi,

Leziz koftesi ve yaninda

Tadina doyum olmayan patatesi...
Hadi bil bu da nesi?
Bizim icin Big Mac, belki senin igin eski sevgili.
Sunu bil ki,
YEMEZSEN KAYBEDERSIN!

McDonald’s Tirkiye
UKSELEREK INSANI sannrm.sooa\u\ #bigmaccoin
JCUNU ZORLASTIRAN SEYE NE DENIR?

’E.I Eski Sevgilim
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frem selam,
Gunliklerinin hastasiyiz.
Latte’nin babasina,
Bizim de sana olan sevgimiz bitmez.
*Big Mac Coin'lerimizle Cadde’de yemege bekleriz.

McDonald’s Tiirkiye
#bigmaccoin

Tulu selam,
Glnliik anketlerinin
Biz de sana 5 soruluk bir anket hazirladik:
1- Kutudaki Big Mac Coin'le sadece Big Mac alinyor diye
bir Balik burcu Gzilir ma?
2- Kutudaki Big Mac Coin'i bir Akrep burcu nasil harcar?
3- ikizler tek Big Mac Coin'le yetinir mi?
4- Terazi kutudaki Big Mac Coin'le ne yapar?
5- Ya sen?
Bu Big Mac Coin’ler senin, keyfin yerine gelsin!

McDonald’s Tiirkiye
#bigmaccoin
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McDonald’s.

" T (. )
Merhaba Sonat,
andolsun ki hayatimin hi¢bir ddneminde Bizce de iizerine corekotuyla adinin yazildigi
(zerine ¢orek otuyla adim yazilmig dev Dev bir pideyle fotograf gektirmek biyik hata olur.
pideyle fotograf cektirmeyecegim Bu yiizden sana tam stories’e atmalik :
5 tane “Big Mac Coin” gonderiyoruz.
20 a0 t90NQeQLDO Ister sakla koleksiyon yap,
) ister restoranda birer Big Mac kap! :)
McDonald’s Tiirkiye
#bigmaccoin

Yukaridaki gorselleri: https://mediacat.com adresinden alinmuistir.

Rachel Araz

O rachelaraz 13m

Bu ne giizel not boyle? ®
50. senesiymis Big
Mac'in wow

(Y \
McDonald's

i Rachel

DOk tencerenin dogumun?
usemedi.

o
i \dar Gok sevaiini b
B g hep ks
Ceasar, kocalk ve Uikl tenc
i
ik dileriz!
juluk dolu DIt annell g
s e R

Weponald's ke

@ Send message

Kaynak: http://panel.pridaodulleri.org




samdanlari ya da sapik abi olayina girmediginiz icin
tesekktirler @McDonaldsTR #bigmaccoin

Merhaba Sonat,
Bizce de (zerine gorekotuyla adinin
yazildig
Dev bir pideyle fotograf cektirmek biryiik
hata olur.

Bu yiizden sana tam stories'e atmalik
5 tane “Big Mac Coin" génderiyoruz.
Ister sakla koleksiyon yap,

Ister restoranda birer Big Mac kap! :)

McDonald’s Tiirkiye
#bigmaccoin

Kaynak: https://twitter.com/sonat_isik
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ecevitbiktim « Takip Et

ecevitbiktim Big Mac 50. Yagin
kutluyor. 5 farkli tasanmdan olusan
Big Mac Coin ile 1 Big Mac
alinabilecek. #bigmac #bigmaccoin
#mcdonalds

QALY

27 begenme

Kaynak: https://www.instagram.com
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Fose

>-

Boyle kiyisel notlara
BA Y1 LI YO RUM!
Coook mutlu oldum. ne tathisniz! Belki
yeni bi mukbang gelir *# ilk mukbang
videom icin y»~ 1 kaydinn! @
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Boyle kisisel notlara

BA YI LI YO RUM!
Coook mutlu oldum, ne tathisniz! Belki
yeni bi mukbang gelir ®* ilk mukbang
vidonm iein v’ s kavdient @

Yukaridaki gorseller: https://mediacat.com adresinden alinmustir.
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2. Farkh Fikirler Kampanyasi-“Ben Robot Degilim”, VESTEL

Calismanin
Kiinyesi

Reklamveren: Vestel

Reklam Ajansi: Project House

CCO: Ergin Binyildiz

Sanat Yo6netmeni: Murat Hersan, Hasan Yildirim, Ahmet Hiisrev
Sefer

Metin Yazari: Benan Aka

Prodiiktor: Volkan Alkan, Sila Salgin

Dijital Yapimci: Mustafa Biilek

IT Direktorii: Alper Bayrakl

Fronted Developer: Giiner Selamoglu

Backend Developer: Batuhan Goksu

Sosyal Medya Uzmanlari: Burak Bolat, Osman Zeren

Marka Direktorii: Birol Ecevit

Marka Yéneticileri: Burtay Bastufan, Ozge Asan

Marka Ekibi: Tung Berkman, Feza Turungoglu, Hale Sabanci,
Cemre Aytung Dinler, Mertcan Unliier, Is1l Saglam, Ozgecan
Akbulut, Selim Celebi, Sametcan Oztiirk

Miizik: 3K1A

Odiil
Kategorisi

Social Media Awards Turkey Farkl Fikirler Kategorisi

Calisma
Slogani

Ben Robot Degilim

Calismanin
Hedef Kitlesi

Vestel.com.tr sitesini kullanan kisiler

Ne

Sokak Hayvanlarina Yonelik Cezanin Yeniden Gézden Gegirilmesi
ve Geregi Kadar olmasi

Nerede

Vestel’in web sitesini kullanan kisiler

Nasil

Sokak hayvanlar1 giiniinden 6nce Vestel, kurumsal web sitesinde
giivenlik kodu (Captcha) hazirlamistir. Hayvan fotograflarini géren
ziyaretciler, gilivenlik kodunu tamamladiklarinda beklemedikleri
bir mesajla karsilasmigtir. Resimdeki hayvanin dldiiriildiigiini ve
oldiiriilme seklini 6grenmiglerdir. 10 gergek hikayeden yola
cikilarak 10 giivenlik kodu tasarlanmistir. Ziyaretgilerin tepkilerini
dile getirmeleri istenmistir. Vestel tarafindan uygulanan giivenlik
kodu 100+ bagka web sitesi tarafindan da kullanilmigtir. 2 farkli
etiket saatlerce trend topic olmustur. Konunun konusulma orani 4
kat artmistir. Proje bagladiktan 14 giin sonra yeni yasa meclise
gelmistir. Daha Once para cezasi olan hayvanlara iskencenin sug
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olarak tanimlanacagi donemin Adalet Bakani Bekir Bozdag
tarafindan Mecliste dile getirilmistir.

Ne Zaman 2018

Neden Sokak Hayvanlarina Yonelik Bilingsizlik

Kim VESTEL

Strateji Gergekleri insanlara hatirlatma

Ulagilan Kisi | 13.Milyon+

Sayist

Aldig1 Odiil e Social Media Awards Turkey Farkl Fikirler Kategorisi
Altin Odiil

e Ben Robot Degilim projesi ile Sosyal Medya-Yaratici

Etkilesim Igerikleri ve Medya-Uriin ve Hizmet
kategorilerinde Kristal Elma kazandi.

Video 1. https://www.youtube.com/watch?time_continue=47&v=4

DuOaOamkhs&feature=emb_logo
2. https:/iwww.facebook.com/vestel/videos/1663697147053
419/?7v=1663697147053419

(9 ben robot degilim

Kaynak: https://www.facebook.com/
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https://www.facebook.com/

Tepkini gostermek istiyorsan
asagidaki ydnlendirmeyi takip ederek
bu ‘captcha'y: sen de sitene
ekleyebilirsin.

e

Kaynak: https://www.facebook.com

Kaynak: https://www.facebook.com
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https://www.facebook.com/
https://www.facebook.com/vestel/videos/1663697147053419/?v=1663697147053419

O ben robot degilim

Kaynak: https://www.facebook.com

Kaynak: https://www.facebook.com
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https://www.facebook.com/vestel/videos/1663697147053419/?v=1663697147053419
https://www.facebook.com/

[ ben robot degilim

hayvanlarin yasama hakkinl savunuyorum!

Kaynak: https://www.campaigntr.com

[ ben robot degilim

hayvanlarin yagama hakkini savunuyorum!

Kaynak: https://bigumigu.com
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https://www.campaigntr.com/vestel-ben-robot-degilim-ile-cannes-adayi/
https://bigumigu.com/

[J ben robot degilim
ve

hayvanlarin yasama hakkinl savunuyorum!

detayl bilgi

Kaynak: https://www.aksam.com.tr

[J ben robot degilim

hayvanlarin yasama hakkini savunuyorum!

Kaynak: https://www.aksam.com.tr

Kaynak: https://www.haberler.com
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https://www.aksam.com.tr/
https://www.aksam.com.tr/
https://www.haberler.com/

Ve hayvan dostlanmiza
yonelik her gln sayist
artan siddet olaylarina
karg: kayitsaz olamam.

Ben robot degilim ve
bu zalimliklere kargi
sessiz duramam.

Ben robot dedilim ve
hayvanlann yasama
hakkin savunuyorum

Hayvanlara siddet
DERHAL son bulmah.

Kaynak: https://www.haberler.com

Gergekten robot degilsen eger
#8enRobotDegllim hashtag'l ile tepkini goster.
Bir tweet'ten veya bir post'tan bir sey olmaz deme.
Olur.

Sesin milyonlara ulasabilir!

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=4DuOaOamkhs
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https://www.haberler.com/
https://www.youtube.com/watch?v=4DuOaOamkhs

3. Ger¢cek Zamanh Kampanya- “Dolu”, IKEA

Calismanin Reklamveren: IKEA Tiirkiye

Kiinyesi Ajans: TBWA\Istanbul

Odiil Social Media Awards Gergek Zamanli Kampanya

Kategorisi

Kampanyanin | Sosyal medya takip¢i sayisini arttirmak

Amaci

Pazarlama Temel olarak daha fazla satis hedeflendi. “Donemsel olarak 6ne

Hedefi ¢ikartilan {rinlerin hizlica stok tiiketimi, insanlarin kolayca ve
diisinmeden satin alabilecegi triinleri 6ne ¢ikartarak, doniisim
oranimi artirmak amaglandi”. https://www.iabturkiye.org/dolu

Calismanin Mevcut ve potansiyel IKEA tiiketicileri

Hedef Kitlesi

Ne Araba Brandasi/Araba Ortiisii

Nerede Sosyal Aglar

Nasil Dolu yagisindan sonra haberlerde yapilan yeni dolu uyarisiyla,
Istanbul’da yasayan halk, arabalarim dolunun yaratacag: hasardan
kurtarmak i¢in halilarla, battaniyelerle, kartonlarla, ortiip koruma
altina aldilar. https://bigumigu.com
Halkin kisisel koruma uygulamalariyla sehirde daha Once
goriilmemis goriintiiler olustu. IKEA ise bu renkli goriintiiyii firsata
¢evirmeyi bagardi. Markanin Instagram hesabinda “Sonraki doluda
daha renkli goriintiiler sergilemek isteyenlere...” notuyla paylasim
yapildi. Boylece miisterilerine araglarmi doludan korumanin
alternatif bir yolu sunulmus oldu. https://mediacat.com

Ne Zaman 2018

Neden Gtincel bir konunun stratejik olarak kullanilmasi

Kim IKEA
Sosyal medyada;
Yaklasik 100.000 begeni ve 4.000 yorum alindi,

Sonug

15.000 yeni takipgi kazanildi.
2.000.000 etkilesime ulasildu.
https://www.iabturkiye.org/dolu
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Aldigi Odiil Bronz MIXX Kategori: Ger¢gek Zamanl Etkilesim
Altin MIXX

Video https://www.cnnturk.com/video/turkiye/istanbulda-dolu-onlemi-
araclarinin-ustunu-hali-ile-orttuler

Kaynak: https://www.internethaber.com
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\ Tweet

Pati Seyler @patiseyler - Jun 27, 2018 v
Bu dolu yagmasina en ¢ok sevinenler kediler oldu e

0220 17Kviews

Kaynak: https://twitter.com

https://yolcu360.com
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https://www.dunyabulteni.net

& .Ca"
0

ikeaturkiye @ « Takip Et

ikeaturkiye @ Sonraki doluda daha
renkli gérlntiler sergilemek
isteyenlere...

35h
ozlemceviks HJAMSKSKLS BEN

BUNU DAHA YENI GORUYORUM
SISISISIAHQBQIANJAHAS SS

S5S @zeynepnisaaa

92h Yantia

Hlu_nll @brknaitnk

92n 1begenme Yamitla

oktemkymt resmen trk akli ile
daloa aecmissin vazik bu asil

T TR 3.468 diger kisi

Yorum ekie..

Kaynak: https://www.instagram.com 24.04.2020
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4. Gercek Zamanh Kampanya- “Vida”, KOCTAS

Calismanin | Reklamveren: KOCTAS

Kiinyesi Reklam Ajansi: Rafineri

Odiil Gergek Zamanli Pazarlama

Kategorisi

Calisma VIDA bizde hala 2.29 TL

Slogani

Kampanyani | Diinyanm farkli iilkelerinde medya organlarinda ilk sirada ¢ikabilen

n Amaci Diinya Kupast’n1 kullanarak miisterilerine Kogtas’taki fiyatlarin
uygun oldugu mesajini1 vermek.

Caligmanm | Evinin tamirat, onarim veya dekorasyon isleriyle kendisi ilgilenen,

Hedef yap1 marketlerin daimi miisterisi olan, futbola ilgi duyan agirlikli

Kitlesi olarak erkek hedef kitle.

Ne Uriin

Nerede Instagram, Facebook, Twitter — igerik paylagimi
Basin: Fanatik, Fotomag / 7x40 / yaym adedi 2
https://www.iabturkiye.org

Nasil “Rusya’da gerceklesen 2018 Diinya Kupasi’nda finale kalan
Hirvatistan Milli Futbol Oyuncusu ve ayni zamanda Besiktag JK’nin
savunma oyuncusu Domogoj Vida’nin, yiiksek transfer iicretine
gonderme yapan KOCTAS, gercek zamanli pazarlama kampanyasi
ile glindeme geldi. KOCTAS ger¢ek zamanli pazarlama kampanyast
ile insanlara tebessiim ettirerek giindemle baglantt kurup akilda
kaliciligini destekleyerek kendisi hakkinda konugturmay1 bagardi.
https://www.marketingturkiye.com.tr

Ne Zaman 2018

Neden Giindemdeki bir konuyu kullanarak kurumu 6ne ¢ikarmak ve sosyal
aglarda hem kurumun takibini artirmak hem de daha fazla
konusulmasini saglamak.

Kim KOCTAS

Sonug e  Twitter’da 33.351 begeni, 540 yanitlama, 9.450 retweet.

e Facebook’ta 683.790 erisim, 9.400 begeni, 500 yorum ve
688 paylasim.

e Instagram’da 11.118 begeni, 1.900 yorum, 229.334 erisim.

e Toplamda 53.869 begeni, 2.940 yanitlanma, 10.138
paylasim. https://www:.iabturkiye.org
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Aldig1 Odii

1 | Social Media Awards Turkey 2019 Giimiis Odiil

Video

https://www.youtube.com/watch?v=b04WCiWFMRs&feature=youtu
.be

ViDA

BiZDE HALA 2.29 TL

Diall
Sunta
Vidasi

3,56x16 mm

40 adet

\-.A""f

https://www.instagram.com

koctas @ « Takip Et

samet_can1903 tesekurler biz
bedavaya aliyoruz

93 1begenme Yamita

——  Yanutian gér (1)
ofurkank @cantekinirenn
@selensozutek

92h Yanitla
muhammedkenanx Vida 150
mifyon ien mg

88h 2begenme Yanitia

@ _enes07 ©

64h Yanstla

oQv A

? raciseymen ve 54.917 diger kisi begendi
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b, Koctas @ v
!4 @Xoctas

Son 1 ayda bazi vidalar cok degerlendi ama siz hi¢
merak etmeyin, bizde degisen bir sey yok... #CRO #FRA
#CROvsFRA #worldcup #russia #final

Tranzlzte Twest

ViDA

BiZDE HALA 2.29 TL

\w—-’/v

<
Diall 5
Sunta
Vidas:
3.5x16 mm

40 adet

8:00 PM - Jul 12, 2018 - Twitter Media Studio

7.6K Retweets 29K Likes

https://twitter.com
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Kogta§ e
12 Temmuz 2018 - ©

Son 1 ayda baz! vidalar ¢cok dederlendi ama siz hic merak etmeyin. bizde
degisen bir sey yok... #CRO #FRA #CROvsFRA #worldcup #russia #inal

ViDA

BIZDE HALA 2.29 TL

\a"‘/v

lv‘\
»

©#0:s 508 Yorum 632 Paylagim

https://www.facebook.com
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\‘l“ildas.sl
2 B v1b mm

Kaynak: https://twitter.com
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5. TEKZENBANT

Calismanin Reklamveren: TekzenAjans(lar) :Creasoup

Kiinyesi

Odiil Gergek Zamanli Kampanya

Kategorisi

Calismanin Tim dinyada bir sanat eserinin ilk kez farkli bir nedenle

Amaci konusulmasi konusuna dahil olup orijinal ¢alismadaki iiriin yerine
kurumun iriiniinii  6ne ¢ikarmak. Bdylece reklam konusu
olmayabilecek kiigiik Tirlinlerin de kendilerinde oldugunu
hatirlatarak miisterinin zihninde kalicilik saglamak.

Pazarlama Marka bilinirligini artirmak ve potansiyel miisteriler ile duygusal

hedefi bagi kuvvetlendirmek.

Calisma Gri Koli Bandi ile Sanata Doniisen Muz

Slogani

Calismanin Potansiyel ve mevcut TEKZEN miisterileri

Hedef Kitlesi

Ne TEKZEN BANT

Nerede Sosyal medya

Nasil Italyan sanat¢1 Maurizio Cattelan’in ‘duvara bantlanmis muz’ eseri
Amerika’nin Miami kentinde Perrotin Art Basel Miami’de 120bin
dolara 2 muz ve 150 bin dolara da iiciincli muz satig fiyatryla
sanatseverlerin karsisina ¢ikmisti. Gerek muzlarin bu iicretle satisa
¢ikarilmast gerek ti¢tinii yani 150 bin dolarhik muzun ayni sergideki
baska bir Italyan sanat¢i David Datuna tarafindan duvardan
sokiilerek yenmesi ve bunu da sanatginin sosyal aglarinda “ag
sanat¢1” diye paylagmasi tiim diinyada giindemin ilk siralarinda yer
aldi. Giindemi takip eden TEKZEN ise bu konuyu kendi ¢alisma
alantyla harmanlayip ger¢ek zamanli pazarlamayla miisterilerinin
karsisina ¢ikard1 https://twitter.com/hashtag/tekzen?lang=ca

Ne Zaman 2018

Neden Giindemden faydalanip markanin konusulmasini saglamak.

Kim TEKZEN

Sonug e 1 kg. muz + 1 koli band1 ile 23.42 TL’ye yaratilan

kampanya sonucunda; 5.173.728 kisiye erigildi, 142.455
begeni, 3839 yorum, 31.984 paylagim alindi.

e Sosyal medya postu Tirkiye’nin onde gelen
gazetelerinden Hiirriyet ve Habertiirk’te kendine yer

buldu.
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e Mediacat, Bigumigu, Marketing Tiirkiye, Pazarlamasyon
gibi 6nemli reklam bloglarinda ¢ikt1 ve organik sekilde
Eksi Sozliik’e sigradi.

e Bununla birlikte diinyanin 6nde gelen reklam bloglar1 Ad
Age, ads of the world ve adeevee kampanyaya yer verdi.
https://www.iabturkiye.org/gri-koli-bandi-ile-sanata-
donusen-muz

Aldig1 Odiil

Altin MIXX

tekzenturkiye
Sponsorlu

GRi
BANT

+8.50

Evin icin ne istersen

Qv N

54.069 begenme

tekzenturkiye Modern sanat eserleri lretmek igin de
ihtiyaciniz olan her sey Tekzen'de!

https://twitter.com
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@ tekzenturkiye & - Takip Et

®

2s

©Q

tekzenturkiye & Modern sanat
eserleri Gretmek igin de ihtiyaciniz olan
her gey Tekzen'de!

sngllkaraca @

2 begenme  Yanitla

turkan_cosar @ @ Q Q

2s  Yanitla

zeynepabdllah @ @

2 begenme  Yanitla

cihan_iritas Guzel ironi

N

&

av.birnurgorgucguzel ve diger kisiler begendi

Ayni akima Burger King’de katild1.

s\ Burger King France @
: @BurgerKingFR

N'avalez pas n’'importe quoi.

120 000S

0,01€

-
@
10:24 AM - 8 Dec 2019

https://www.superhaber.tv
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Pepsi @ v
@pepsi

Reply with your best offer.

9:57 AM - 6 Dec 2019

https://twitter.com

Fatagram da Daha Fazlaom GOr

oAy

oAt H
755,991 bedenme

mast ot

dedd Peakboo Tkl fak

Nusret, https://www.instagram.com
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® Carrefoure
caniowr December 9 at 9:16 AM . @

Avec nos produits bio, I'art culinaire est a
portée de tous.

With Our Organic Products, culinary art is
within reach of all.

Translated

1,59¢ 1,00¢

mﬁ ::h-i

>
Bananes Blo Carottes Blo Chicons B
2508 Learn More - Learn More N
https://twitter.com

@ vz [ Prota o |

https://www.instagram.com
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Adryaman'da ki ¢ig kéfteci Sait Onder:

https://twitter.com

#% Kayseri Bilyiiksehir Belediyesi #EvdeKal?, @ w
' g

@KayseriBs
Kayseri'de pasbhrma yemeyenler duvara muz asip 120.0008
deger bicer ¥® #MutfadiZenginSehirKayseri'de sizleri pastirma
yemeye bekliyoruz.

g

-
Vi
N

. %fﬁ’/r[ﬂ

err gegern

para ile di¢ciilmez

) 1.262 17:30- 10 Ara 2019

() §11 kisi bunun hzkkinda konuguyor >

"

https://twitter.com
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=1 Kahramanmarasg Biiyiiksehir Belediyesi @ L
@buyuksehirkm

R

Sanat eseri #MaragDondurmasi « olmasi gerektigi yerde &

“Cloves. guvebtifs yovide..*
AN,
S
(7 451 13:32-11 Ara 2012 ®
) 121 kisi bunun hakkinda konuguyor >
https://twitter.com
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6. icerik Pazarlama Kampanyasi- “28. Akbank Caz Festivali”,

AKBANK SANAT
Calismanin Kreatif Direktor: Arkin Kahyaoglu
Kiinyesi Yaratict Ekip: Yigit Karagdz, Bilge Tekin, Onder Diindar, Halil
Gokhan Tuna, Mine Pek, Ezgi Et¢i, Vehbi Bozdag
GMY: Ela Bilgisel
Marka EKkibi: Funda Eris, Yasin Ozhan, Birgiil Cavusoglu, Gokge
Ball
CSO: Toygun Yilmazer
Stratejik Planlama Ekibi: Ceren Sehitoglu, Dilara Celikkanat
Prodiiksiyon Ekibi: Evrim Saragoglu, Dilan Davutoglu, frem
Akalin
Yonetmen: Dogan Tanyer
Yapim Sirketi: 2012
Post Prodiiksiyon: ABT
Miizik: Jingle Jungle
Medya Ajansi: Mediacom
https://www.campaigntr.com
Kampanyanin | Akbank, Caz Festivali ¢aligmalari ile festivali duyurmayi, katilimi
Amaci tesvik etmeyi ve Cazi sahiplenen marka algis1 yaratmay1
amaglamaktadir. https://www.iabturkiye.org
Calisma 28’incisi diizenlenecek olan Akbank Caz Festivali’nin duyurusunu
Amaci yaparken, Akbank’in caz miizik festivalini “Sehrin Caz Hali”
sloganiyla sahiplenmeye devam etmesi hedeflendi.
Odiil Markali Icerik
Kategorisi
Calisma Sehrin Caz Hali
Slogant
Calismanin Caz Miizik ile ilgilenen ve ilgilenme potansiyeline sahip kisiler,
Hedef Kitlesi | lise ve tiniversite cagindaki gengler.
Nerede Internet, sinema, outdoor, basin, radyo.
Nasil 4 aylik bir ¢aligma ile Istanbul’daki eski sokak tabelalari,

Tiirkiye’nin alaninda iyi bilinen lutiyelerinin elinde birer sanata
doniistip gitar, davul ve kontrbas haline geldi. Biilent Akbay,
Mehmet Tamdeger, Ekrem Ozkarpat, Mahir Sarag, Oguz Demir,
Lutiye kadrosunu olusturmaktadir.
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Bu projede 47 adet tabela kullanildi. Enstriimanlar {iretildikten
sonra, caz diinyasinin 6nde gelen isimlerinden Kagan Yildiz, Eyliil
Biger ve Ferit Odman tarafindan ¢alinarak festival miizigi tiretildi.
Ana mecra olarak dijital ortamlar secildi ve buna ek olarak
acikhava, radyo, sinema ve basm kullanildi. Acikhavada sanat
etkinliklerinin oldugu yerler secildi. Basili mecralarda caz
severlerin takip ettigi dergi ve gazeteler kullanildi. Sinema i¢in ise
0zel sanat icerigi olan filmler segildi.

Ne Zaman 2018
Neden Bir sanat festivali ile anilmak ve bu alanda bir marka olmak.
Kim AKBANK
Sonug e  Etkinlik i¢in hazirlanan ve dijital platformlarda yayilan
igerikler 721.000 kez okundu.
e Kampanyanin tanitim gorselleri 6.200.000 gosterim aldi.
e Hazirlanan dijitale 6zgii videolar, ana film ve story
igerikleri, toplamda 53.000.000 kez izlendi.
e  Organizasyon katilimi1 20.000 kisi ile dnceki senelerdeki
gibi yiiksek gerceklesti.
e Kampiiste Caz etkinliklerinde %100 doluluk oranina
ulasildi.
https://www.iabturkiye.org
Aldig1 Odiil MIXX Awards Tiirkiye-Altin Odiil
Video e  https://vimeo.com/313866322/f7a4b7c61e

e  https://www.campaigntr.com/tbwaistanbul-akbank-caz-
festivali-icin-sozu-ustalara-birakiyor/

28 akbank

caz Jestivali
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LANSMAN

1->28

ACIK HAVA

1-»
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SOSYAL
MEDYA

DAVETIYE V
PLAKE

L gy
Pozitif - ®amobior
By filmde kullanilan sokak tabslalars, istanbul sokak tabelalariRd
*esinlenilerek 3zel olarak Gretilmistir.

-

Kaynak: https://www.campaigntr.com
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7. Kiiciik Biitceli Biiyiik Isler- “Askim Filtresiz Yasa”, DUREX

Kampanyanin | “Ferhat ile Mecnun” ve “Leyla ile Sirin”

Kiinyesi

Odiil Social Media Awards — Kiigiik Biitceli Biiyiik Isler

Kategorisi

Kampanya Askini Filtresiz Yaga

Slogan

Kampanyanin | LGBTI+ bireyler, aileleri ve bu konuda dnyargili kisiler

Hedef Kitlesi

Ne Durex

Nerede Sosyal Aglar

Nasil Durex Tiirkiye subesi, 26. LGBTI+ Onur Haftasi i¢in “Ferhat ile
Mecnun” ve “Leyla ile Sirin” temasiyla bir reklam tasarladi.
Reklam sirketin kendi sosyal aglarinda “Dans esini ruhuyla
secenler, miizigi hissederek dans ederler. Degil mi?” ifadesiyle
yayinlanmistir. Reklam “Askin cinsiyeti olmaz” sloganiyla
hemcins ¢iftlerin goriintiileri ve danslariyla bitiyor.

Ne Zaman Haziran 2018 26. LGBTI+ Onur Haftas1

Neden Toplumun LGBTI+lar1 kabul etmeleri ve insanlarin dogustan
getirdikleri 6zelliklerini gizlememeye ¢alismalar1 yonde mesaj
vermek.

Kim Durex

Ulasilan Kisi | 8 Milyon Erisim

Sayis1 2.810 Paylasim
11.000 Begeni

Aldig1 Odiil Social Media Awards — Altin Kategori

Video https://vimeo.com/311479482
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https://www.kaosgl.org
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Durex Tiirkiye & W
@Durex_TR
Bilinen ne asklar yasansa da kim bilir bilinmeyen ne
asklar yasanmustir. Askini filtresiz yasa! g gy
#Pride2018 #loveislove #zevkindoruknoktasi
#onurhaftas: #pride #happypride #lovewins

Tranzlate Twest

10:20 AM - Jul 1, 2018 - Twitter Web Client

1.3K Retweets 8.3K Likes

o gt v Oy

Duayen Sahsiyet @kriznspstisngsn - Jul 1, 2018 e
Replying to @Durex_TR
Ortaya koydugunuz tasaktan Stind sizler tebrik ederinm.

o 1 7 &0

Barbaros Altug 2 barbarosattug - Jul 1, 2018 e
Replying to @Durex_TR and @utkuoz

werim sizil

[

https://twitter.com
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Durex e
1 Temmuz 2018 - &

Bilinen ne asklar yasansa da kim bilir bilinmeyen ne asklar yasanmistir.
Askini filtresiz yasal gh & dp me#pride2018 #loveislove
#zevkindoruknoktas: #onurhaftasi #pride #happypride #lovewins

OO0 195 24 Yorum 72 Paylagim

https://www.facebook.com

“  Tweet

Durex Tiirkiye @ @Durex TR - Jul 1. 2018 v
Bilinen ne asklar yasansa dz kim bilir bilinmeyen ne asklar yasanmistir. Askim
filtresiz yaga! ﬂ?;nﬂ#PrideZOIB #loveislove #zevkindoruknoktas:

#onurhaftas) Spride #happypride #lovewins

Le

QO g2 T 13X Q ax

&

https://twitter.com/
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8. Mikrosite Kampanyasi- “Moda Senin Se¢imin” -LCW

Kampanyanin
Kiinyesi

Reklamveren: LC Waikiki

Reklam Ajansi: RABARBA

Yonetici Kreatif Direktor: Pemra Atag Agiktan

Kreatif Direktor: Murat Yaylagul

Kreatif Grup Direktari: Elif Ozldogru

Kreatif Ekip: Burcu Koken, Ayga Erig, Burak Glrses, Volkan Yanik, Gozde Yildinm, Alp Kiziltan, Ertung

Gun

Strateji: Oguz Savasan

Musteri Iliskileri: Gokhan Akbay. Melis Su Tanlak

Produiksiyon: Gokhan Akbay, Ipek Arabacioglu

Sosyal Medya Yonetimi: Melis Su Tanlak

Produksiyon Sirketi: Depo Film

Grading: ABT

‘Yonetmen: Serdar Donmez

Yapimer: Ender Sevim, Melisa Gurkan

Gorlnti Yonetmeni: Michel Dierickx

Sanat Yonetmeni ve Yaratici Grup: Murat Ugan

Kostlm Styling: Ayca Elkap

Post Produksiyon: Filmigleri

Medya Planlama Ajansi: Pecple Initiative

Muzik: Nilinisleri
https://www.marketingturkiye.com.tr

Odiil
Kategorisi

Mikrosite Kampanyasi

Kampanya
Slogani

Moda Senin Se¢imin

Kampanyanin
Hedef Kitlesi

Moda ile ilgilenen moda severler, sosyal aglarda influencerlarin
takipgileri

Ne

LC Waikiki Uriinleri

Nerede

Sosyal aglarda

Nasil
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Farkli Ulkelerden géris alindi

LC Waikiki, 3 kitada, 26 Ulkede yapilan arastirma sonucunda, kadinlarin giyimle ilgili bircok konuda farkh
tutum ve davranislar icinde olsalar bile ayni dustnip, benzer yaklastiklarini ortaya koydu.

» Endonezyali kadinlarin %77'si sosyal medyada paylasacag) fotograflar icin kiyafetine 6zen gosteriyor.
» Turk kadinlarinin %801 viicudunu taniyor ve viicut kusurlarini értecek sekilde giyiniyor.

+ Iranli kadinlarin %74'G stk giyime daha cok para harayor.

» Misirli kadinlarin %611 yas aldikca annesinin giyim tarzina yakin giyiniyor.

» Polonyali kadinlarin %56'si cogu zaman ayni tarzda giyiniyor.

» Kazak kadinlarin %57'si sadece markalardan aligveris yapiyor.

» Ermeni kadinlarin %60 modaya hizli sekilde uyum sagliyor

» GUrct kadinlarin %43'0 moda Grdnlerini cevresinde gordikten sonra satin aliyor.

» Bosnak kadinlarinin %901 kendine uygun ran buldugu yerden alisveris yapiyor.

+ Irakli kadinlarin %60 yasitlarina benzer giyiniyor.

» Arnavut kadinlarin %781 sezonun modasi olan yeni bir kiyafeti satin aldiginda kendini iyi hissediyor.
» Bulgar kadinlarin %701 bir strre giyim alisverisi yapmazsa giyecek kiyafeti kalmamis gibi hissediyor.

» Cinli kadinlarin %57'si cevresinde iyi giyinen insanlari takip ederek, daha tarz giyinmeye calisiyor.

» Rus kadinlarin %61 gunluk giyime daha ok para harayor.

https://www.campaigntr.com

LC Waikiki, 4 aylik bir siirece yayilan moda senin se¢imin
sloganiyla baslattigt kampanya i¢in bir mikro site tasarlamistir.
Kampanyada taninmig influencer’larin takimlarina girebilmek igin
her kesimden kiginin LC Waikiki iirtinlerinden olusan kombinlerini
paylasmalar1 istenmistir. Mikrosite {izerinde uygulanan arag (tool)
ile #modaseninsecimin hashtagine gelen tiim paylasimlar
gruplandirilarak takimlar olusturulmustur. Her takim igin segilen
bes kisi Istanbul, Ankara, Izmir ve Adana schirlerindeki LC
Waikiki magazalarindaki {irlinlerle tekrar kombin yapmalari
istenmigtir. En iyi kombin yapan 4 kisi finalde yarisma hakki
kazanmis ve halk oylamasiyla finalist belirlenmistir.
https://mika.agency

Ne Zaman 2018 Toplam 4 aylik bir siireg

Kim Moda severler ve Influencerlar.

Aldig1 Odiil Social Media Awards Mikrosite Kampanyasi Altin Odiil

Video https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=bDaGBGqE

U8Q&feature=emb_logo
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LC WAIKIKI

SECiIMIN

WEBSITESI
VIDEO PRODUKSIYON

Bir moda sertiveni: #modaseninsegimin

Tirkiye'nin 6nci moda markas: LC Waikiki ile dijital dinyada moda
konusunda bir ilki gergeklegtirerek, herkesin begenisini kazanan bir
yangma baglattik. “Moda Senin Segimin” projest igin 4 aylik bir déneme
yaylan bir moda seriiveni yarattik. Proje i¢in yangmamn tim
detaylanm anlatan bir mikro site tasarladik ve mikro site izerinde
yara toal ile hashtag'ine gelen tim
paylagimlan gruplara ayrarak, takimlann olugmasim sagladik. Sosyal
mecralarda duyurdugumuz yangmaya kathmeilar LC Waikiki
Grtnlerinden olugan kombinlerini #modaseninsegimin hashtag'i
Gzerinden paylagarak katilim saglads

Yapilan paylagimlarda amag projede yer alan ve moda konusunda
tanman influencer’lan etkileyerek takimlarnda yer almay bagarmakti

e OEDDEE)

P 0og [ OBEEE]
* =t j
=] 0000 e DODEE

e CEGEE

" #2 #3
Bagvuru Takimlar Jori
donemi olusturulur oylamasi

Her takim igin segilen § kigi: [stanbul, Ankara, fzmir ve Adana
gehirlerinde bulunan LC Waikiki magazalaninda yan final igin tekrar
kombin yapmaya davet edildi. Buradan sonra uzman jiiri taratindan
segilen her takimdan en etkili kombini yapmay bagaran 1 kisi, toplamda
4 kisi finalde yansmak igin hak kazand.. Ece Stikan'in tavsiye ve
yonlendirmeleriyle moderatarlagani ustlendigi yangmada finalistler
halk oylamasina gikarak oy topladi

Sonugta en yiiksek oyu alan ve yarigmanin kazanan olan; flayda Bican
ve takim lideri Beliz en ile Barselona'da moda workshop'u, facebook ve
sosyal medya egitiminin yaninda, gehirde moda izerine 4 gin stiren
keyifli bir tura giktik. Yanigma stresince tam 35 adet video hazirladik ve
biz bunu yaparken unutulmaz bir moda deneyimi yagadik

8
g Q

8

#4 #5 #6
Madaza ziyaretleri Halk Blylk
ve Finalist belirlenir oylamasi Odiil

(Kaynak: https://mika.agency)
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W)

kadin ndl modasini secer © #

Goriintiiler videodan alinmustir. https://www.youtube.com
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9. Mobil Odaklhi Kampanya “Dijital Hikaye”, IDEFIX

Kﬁmpat}yamn Reklam Ajansi:: McCann Istanbul
Kiinyesi Marka: idefix
Marka Temsilcileri: Cihat Kiiltiir, Taner Doguer. Gizem Kocak
Yaratic1 Yonetmen: Can Bilginer
Yaratica Ekip Lideri: Cemil Hasimi
Yaratic1 Ekip: Reha Uctz. Bilal Sartteke
Miisteri Iliskileri Ekibi: Zevnep Begiim Derindz, $Sahika Sukavan
Sosyal Medya Ekibi: Bade Varol, Onur Ersen
https://www.turkiyeninreklamlari.com
Odiil Social Media Awards Mobil Odakli Kampanya
Kategorisi
Kampanya Dijital Hikaye
Slogani
Kampanya Instagram’mn story ozelligi genellikle kisa siireli goriintii veya
Amaci videolar icin kullanilir. Bu ¢aligmada ise story o6zelligi okumay1
seven kisiler i¢in ayarlanmis. Hedef kitleye ilk kez storyden
eglenerek dijital hikdye okuma deneyimi yasatmak amaglanmustir.
Kampanyanin | Okumay1 seven ancak bunun i¢in zaman bulmakta zorlanan 18-55
Hedef Kitlesi | yaslari arasindaki dijital medya kullanicilari
Ne Dijital Hikaye
Nerede Instagram Storyde
Nasil Bu kampanya i¢in anlagmaya varilan 4 yazar ilk kez idefix i¢in
hikaye yazmistir. Resad Ekrem Kogu’nun bir tefrikas: da yillardan
sonra Instagram Story’den yayinlanarak ilgililerle paylasiimistir.
https://www.iabturkiye.org
Neden Sosyal ag kullanicilara farkli bir deneyim yasatmak.
Ne zaman 24 saat yaymn
Kim IDEFIX
Aldigi Odiil Social Media Awards — Mobil Odakli Kampanya —Altin Odiil
Sonug 37.857 kisi tarafindan 288.900 sayfa okundu.
Web sitesi trafigi %170 artt1.
Kampanya https://vimeo.com/313789012/2cf26d223d
Videosu
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Ardindan tekrar rastladim aym fotograta
Biraz daha dikkat ettim bu sefer,
Paylasan kendisi deqilda Bunu fark edince
gozum Ustinde yazaniara kayds
*Sinan’i kaybettik K610 gok katl bir saka gibs
ama degll iste. Dayanmak gok zor. Onun
*Devarmning gar*
Devamum gor'll nkladum. Yamuk yumnuk
yatugim kanepede topatlandim. Bagtan aldun:
*Sinan’ kaybettik: Kot gok koti: bir saka gibe
ama degil iste. Dayanmak ok zor. Onun sesi,
kahkahas hala kulak da. Kegke daha
cok dertlesebilseymigiz Sinan”

Rahatmz edici, laubali bir yazi. Sanki dalga
gegiyor giba, Tabit ki dalga gegmiyor
Kendince tiim duyarhligiyla ve samimayetiyle
Igini doklUyor Son gorevini yerine getiriyor
Altina baktim bir stirt begeni. Oltm babererinl
begenenler Olimlsrden sitim bejenenter
Utanmasam diyecadim, Slldssviciler
Elim gitmedi her gey yolunda diyen igazete
basmaya Yorum da yaz

Midefix

' Okumak ne glzel sey

Midefix

kumak ne gitzel sey
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«(®

idefix_com @ » Takip Et

oidugun yerle iliskilidir. Beni ben
yapan kitaplarimdr. .

Kitap kokusu sinmis odam ...
Mutiulugumun yegane sebebidir,

Kitaplan seven insanlari ise
kendimden cok severim .@

75h Yamstia
lotsofbooks_tr Vizyon sahibi
olmak @&

75h Yanitla

—  Yanutlan gér (1)

baxolupe nerde dijital Gykd

74h  Yanitla

oQv
102 begenme

20 KASIM 2018

Yorum ekie...

https://www.instagram.com
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10. Online Reklam Kampanyasi- “10 Kasim”, KIGILI

Kampanyanin Reklamveren: Kigili

Kiinyesi Ajans: Youthworks

Odiil Kategorisi Online Reklam

Kampanya 10 Kasimda 6niimiizii birlikte ilikleyelim.
Slogani

Kampanya Amaci

10 Kasim Atatiitk’tin 6lim yildoniimiinde hedef kitleleri,
kitlesel ve bireysel olarak derinden etkilemek ve ayni zamanda
markanin ana tiriinii ile sembolize edecek bir etkinlik yapmak.

Kampanyanin Atatiirk sevgisine sahip tiim vatandagslar

Hedef Kitlesi

Ne Atatiirk’ii anma torenine yonelik ¢agri.

Nerede Sosyal Aglar

Nasil 8 Kasim giinii, hangi markada oldugu oOnemli olmadan,
diigmesi kopmus ceketlerin Kigili magazalarinda {icretsiz
dikilmesine yonelik bir duyuru yapildi. Boylece 10 Kasim’da
Atatiirk’ii anmak i¢in ceketlerin hep beraber iliklenebilecegi
vurgulanarak saygiya yonelik metaforik bir anlam kullanildi.

Ne Zaman 8-10 Kasim 2018

Kim Kagih

Biit¢e Dijitalde 0 TL
Filmin tamaminin izlenme orani: % 99.5

S Toplam izlenme: 15.317.551

onug Toplam Etkilesim: 1.629.329
Aldig1 Odiil Social Media Awards Online Reklam-Altin Odiil
Video https://vimeo.com/313821666/0295332653
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https://vimeo.com/313821666/0295332653

b i Wl sae b uidie

‘ ‘ Hayatlanmiz, hayallerimiz, tarzlanmiz
birbirinden ne kadar farkh olursa olsun

Tuim ceketlerin onU ayni gun, ayni dakikada
saygyla kapanir bu Ulkede , ’
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Rakipler:

“ATA'miza B s x ®
uydugumuz biy(k

ATA'maza duydugumiz by Uk saygs ve dziemi
b Kadar guzel itade ettigp igin biz de Kige 'ya
ATA‘miza duydugussr Bayok “sapka cianyona™
ettigi icin biz de sayg: ve ozlemt bu kadar
Kiguir'ya "sapka e
¢tkariyoruz” sapka cakar
i

" , 'X‘ |

10 Kasim'da SnGmiizi
birlikte ilikliyoruz. 10 Kasin'da Sntmizd birlikte
11ikliyoruz
#AyIGUnAyrDakiKa ==

@kigiligiyim #ayn1Ganayna!

Ugur Dundar
Helal sana Abdullah Kigili...

VKNN85
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0 armanayse

142.178 views - Liked by begumoztan and
serhatgurcu

armanayse Muthig!!!! Bu minicik filme... Fikre,
konsepte, verdigi hisse... yarataciliga, mesaja...
& 4 44 Tebrik ediyorum,

500.720 views - Liked by oguzhanatliman and
serhatgurcu

demetakalin @kigiligiyim (@make_repost)

Bazi insanlar vardir ki oniinde diigme iliklenir!
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."’ ozgeulusoy 5s > 6

WY § @kigiligiyim

eksi

glindem tarihte bugiin #spor wiliskiler #siyaset #seyahat

kigili'nin 10 kasim reklami

sikela: timi |bugin  soru sor
canin kg fiyatinin 18.251

tiylerimi diken diken eden, beni agin etkileyen, ne olursa olsun gergekten bu glizel diisincenin
bu kadar basanli olmasina herkesin sayg! duymasi gereken reklam, tek kelimeyle mikemmel.

kyk borglarimin silinmesi kanun
texlifi

11201821218 oykusoyly
karabekir'in torunundan 15

temmuz tepkisi

bu zamana kadar size kazandirdigim her bir kurus helal olsun.

2018/2019 sezonu sonunda kime 9
tuylerim diken diken oldu. mukemmel olmus..emegi gecenlere sonsuz saygi ve sevgilerle.

diigecek takimlar
20182159 homerthe

ak parti tirkiyenin bagina gelen
eniyi seydir

reklam danigmanlan kimse zekasina tegekkiir etmek gerekir.
czn burak

ulan burda yaslanilir yerieri

kadin kalgasi memesi olmadan giizel olmus iyi dissiiniilmiis. baska seyler disiinerek ya da ima ederek zarar vermeyelim litfen.

yapilmis siiper klip

bazilan serbest piyasa diyor

* Yukaridaki gorseller Kigili markasinin 10 Kasim i¢in hazirladigi videosundan
almarak olusturulmustur.
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11. Sosyal Medya Kampanyasi- “Yeni Nesil Dijital Kampanya”,

PEGASUS

Kampanyanin | Reklamveren: Pegasus

Kiinyesi Ajanslar: Rafineri, Vizeum Medya

Odiil Sosyal Medya Kampanyasi

Kategorisi

Kampanya Yeni Nesil Dijital Kampanya

Slogani

Kampanya Dijital havayolu farkindalig: yaratarak Tiirkiye’ nin yolcularina

Amaci yeni deneyimler sunan marka imajini olugturmak ve benimsetmek.

Kampanyanin | Havayolu seyahatlerinde dijital medya olanaklarini kullanan

Hedef Kitlesi | kisiler.

Ne Pegasus Dijital Mecralarinin Tanitimi

Nerede Sosyal aglar, diger dijital ve geleneksel mecralar

Nasil Pegasus’un dijital kanallarini yeniledigini anlatmak icin herkesin
ekranlardan goriildiiglini anlatan bir film hazirlanmistir. Filmdeki
tim karakterler dijitale tasinmis ve film etkilesimli bir deneyime
dontstiiriilmiistiir.  Bunun i¢in her bir karakterin Dbirbiriyle
etkilestigini ve sahte (fake) olmadigini gostermek igin hesaplar
acilmigtir. Karakterlerin girdikleri siteler ve online yazilar, online
diinyada paylasilmistir. Filmi izleyenler bu hesaplara ve sitelere ve
karakterlerin okuduklar1 bloglara gittiklerinde, filmdeki QR kodlar1
okuttuklarinda hatta lokasyonlar1 arattiklarinda Pegasus’un
biraktig1 ipuglarint bulup ugma sansi yakalamistir. Pegasus
ipuglarina dikkat ¢ekmek igin Instagram, Facebook ve Twitterin
yaninda online video kanallarini, bannerlari, radyo spotlarini,
bloglari, sozliikleri ve influencerlar1 kullanmistir. Ek olarak hadi
uygulamasina da ipuglari konulmustur. Bdylece Pegasus, hadiyi
mecra olarak kullanan ilk marka olmustur (https://vimeo.com)

Ne Zaman 2018

Neden Pegasus’un Tiirkiye’nin dijital hava yolu oldugunu gostermek.

Kim Pegasus Airlines

Sonug e Sosyal medyada 10 milyondan fazla kisiye ulasilmustir.

e Toplam 7.5 milyon kez izlenmistir.

e  Pegasus mobil uygulamasi1 Appstoreda 162. siradan 4.
siraya yiikselmistir.

e 37.746 kisi takipgi ipuglarim takip etmis ve Pegasusla
iicretsiz ugma sansi kazanmistir.
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https://www.iabturkiye.org

Aldig1 Odiil Social Media Awards Sosyal Medya Kampanyasi1 Giimiis Odiil

Video e  https://www.youtube.com/watch?v=QezYabpGLCI
e https://www.youtube.com/watch?v=YWsyewDOuWc&fe
ature=youtu.be

AIRLINEHABER digitalage

x:‘r:ll(lenen Ugus Progra:rn Pegasus Plus Pegasus donisum
sosydnedya-m Vbu‘Safak optimizasyonunun ilk
Pegasus'un internet sitesi FiEvayltin dijtale tasidi meyvesini aldi
flypgs.com yenilendi

Trkiye'nin dijital hava yolu:

Pegasus .

HABER
TURK

.. Pc:gasus‘YlIlnYerli. ! ,
2 Medlacat =« OKPiT.a8r0 Du:alHavaYoluSurk: ecildi

.| Tarkiye'nin dijitakhavayolu o e ® - >
e PeBisus, “Yilin Yerli DijitalHava YolU Sirketi” seikdi

reklam filmi yayinda.

—neAzileo_ilee
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Pegasus Airlines | Ugus
Filtreleme Ozelligi

Pegasus Alrfines
25Mviews

Pegasus Airlines | Mobil Binig
Karty

B37K views + 4 weeks g0

Pegasus Airines - Pegasus
BolBol

5.1M views + S months ago

Pegasus Airlines - Pegasus
BolBol Nedir?
53K viaws + S months ago

Pegasus Airlines | Tiirkiye'nin Dijital Hava Yolu

4,853,242 views W 19K & 153 A SHARE ¢ SAVE  ees
Airtines | Yilbags
~ Pegasus Airlines :.:... h
@ Published on 1 Oct 2018 SUBSCRIBED 27K M aa;;y.:i.:tm' N

$Sen ne zaman ugmak istersen ben buradayim. Seyahat deneyimini bagtan agag
diiital iler ve benzersiz veni artik her aninda
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Google £l Nasr -

Tamid  Hodtalsr  Gomseller  Haberier  Videolr  Dahafara  Ayariar  Amglar

Yadagik 10.900.000 sonug bulundu (1,01 saniye)

o iAAAAA!
" [Rekam) dijital.flypgs.com/PCHRG

Igin pegini birakmadin, ugak bileti kazanma sansi yakaladin
Bu linki takip et, ekilige kati, bileti kazan, Misir'a ug!

»

Kahir =
B ,.wm

e
Nasr City - Wikipedia {2 R et
hitps:/jen wikipedia orgiwiki/Nasr_City ~ Bu sayfanin gevirisini yap
Nasr City Is a district of Cairo, Egypt. It is of the and . Nasr Map data ©2018 Google, ORION-NE
City is home to the new pramises of Al-Azhar Universly, the Cairo Intemational Conference Canter,
Cairo Intemational Stadium, & branch of the .. Nggr Citv

Culture - Education - Shopping

Nasr City, Kahire otelleri. Otelinizi hemen ayirin! Booking.com

com > Misir » Cay » Kahice v
$th Area Nasr City Apartment is located in Cairo, 5 km from City Stars, 7 km from Cairo Intl
Conference Centre, as well as 13 km from EI Hussien Mosque.

Al Nasr City Weather - AccuWeather Forecast for Alexandria Egypt
yl../126981 ~ Bu sayfanin gevirisinl yap

Get the Al Nasr City weatner forecast. Accass hourly, 10 day and 15 day forecasts along with up to
the minute reports and videos for Al Nasr City, Egypt from .

Al Nasr City, Egypt Enhanced Weather Satellite Map - AccuWeather.com Pegasus Airlines | Tlrkiye'nin Dijital Hava Yolu
y/../126981 + Bu sayfanin gevirisini yap Pegasus Ailines
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media first

L J L] x
& 5 C http/dijital fiypgs.comPCOSL

BUIS

TAMAM!
Belli ki sen benden de dijitalsin :)
Bakalim diger ipuclanni da bulup

daha fazla cekilis hakia
kazanabilecek misin?

*Yukaridaki goriintiiler https://vimeo.com/321477162 sayfasindaki videodan
almmustir.
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https://vimeo.com/321477162

12. Sosyal Medya Kampanyasi- “Ayhk Eksi 1257TL”, ASKIDA

NE VAR

Kampanyam Kar Amaci Giitmeyen / Kamu Hizmetleri

n Kiinyesi Bronz MIXX

Sosyal Pazarlama
Bronz MIXX
Aslida Ne Var
On The Move

Odiil Social Media Awards-Bronz Odiil

Kategorisi

Kampanya Aylik Eksi 1257TL

Slogani

Kampanya Maddi konuda sikint1 yasayan iiniversite dgrencilerinin durumuna

Amaci dikkat ¢ekerek, markalarda onlara yonelik farkindalik olusturmak
ve markalarin bu konuda destegini almak.

Kampanyan1 | Markalar ve tiniversite 6grencileri

n Hedef

Kitlesi

Nerede Sosyal Aglar

Nasil Universite 6grencilerine yemek, kitap, bilet gibi ihtiyag duyacaklar1
seyleri Ttcretsiz olarak saglamak fikrinden yola ¢ikilmigtir.
Kampanyada oncelikle iiniversite 6grencilerine yonelik aragtirmalar
incelenmis ardindan bazi rakamlar elde edilmistir. Universite
ogrencilerinin gelirlerinden ihtiya¢ duyacaklari rakamlar ¢ikarilmig
ve -1257 TL’ye ulasilmistir (600-1857).
Sonrasinda askida ne var hashtagiyle sosyal aglarda bu durumu
Ozetleyen bir metin yaymnlanmistir. Bu metinde {iniversite
ogrencilerine gelirleriyle ne yaptiklarini degil “ne yapmadiklarini”
sormuglardir. Kampanya bdylelikle trending topic olmustur. Bunun
tizerine sayfada markalara, genglere destek i¢in ¢agrida bulunulmus
ve 100 iin iizerinde marka askiya iiniversite Ogrencilerinin
faydalanacagi yiizbinlerce TL degerinde iiriin ve hizmet birakmuistir.

Ne Zaman 2018

Neden Universite dgrencilerinin gelir seviyesine dikkat ¢ekip marka ile
hedef kitleyi bulusturabilmek.

Kim Askida Ne Var
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Strateji Elestiriye daha yatkin olan hedef kitlenin bu egilimi bir pazarlama
stratejisi olarak kullanilmustir.

Biitge 0TL

Sonug e Kampanyada 140 bin tweet yazildi.

Sadece askida ne var hesabindan atilan tweetler, 2 haftada
16.8 milyon goriintiilendi.

Instagram hesaplar1 3.6 milyon kez goriintiilendi.
Sosyal medya hesaplar1 31.500 takipgi kazandi.

Profil ziyaretleri %700 artt1.

Web sitesi ziyaretgi sayis1 % 830 artti.

Uye say1s1 %37 artis gosterdi.

Kampanyaya destek veren markalar, yiizbinlerce takipgi
kazandi.

https://www.youtube.com

Aldig1 Odiil | Sosyal medya kampanyas1 —Bronz Odiil

Video https://www.youtube.com/watch?v=PzjRQItRaY'Y &feature=youtu.
be

12. Maddi Gelir, Borglar ve Goreli Yoksunluk
" Gengl gelin 6011500 TL aralipindad
¢ .

Gelirin en onemli kaynags maas ve aileden
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Insani Gegim Ucreti aragtirmasi:
Insani ge¢im igin kisi bag1 gelir en
az 1.857 TL olmal

Asgari cret, gelen zamla 2018 yili i¢in bin 603 liraya gikti

'O e 201508 gelen argla mspu oret bin 603 ey clon kacans
sy v O Ocvet (60) Teait Karmiayosi, TOMCn lstatinthi Boige

Universite Ogrencilerinin
Gelir Durumu

Oniversite :
Sgrencilerinin _ INtiyas duyduklan
aylik geliri aylik gelir

g— S— -
ey T = Ly B e L B

X =P R i )
D PR Dn( R e B R
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Tweet dizisi

% Kampdiiste Ne Var
Aragtirmalara gore Turkiye'deki
genglerin aylik gelir 600-1.500 TL
arasinda.

Bagka bir aragtirmaya gore Turkiye'de
asgari gecim igin 1.857 TL gerekiyor.
Bu durumda gengler eksi 1.257 TUyi
sinemaya gitmeyerek, daha az

S sosyallegerek, kitap satin almayarak
telafi ediyor.

GENGLER EXSI 1.257 r,|.
jLE NE YAPAMIYOR?

Tweet dizisi

% Kampliste Ne Var
@kampustenevar

Hashtag'imiz #AylikEksi1257TL ile sen
de ne yapamiyorsan’ yaz, paylagalim,
sesimizi duyuralim.

21.10.2018 23:02
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100+ Marka

yiiz binlerce TL degerinde
iriin ve hizmet

*Yukaridaki gorselleri https://www.youtube.com adresindeki videodan alinmigtir.
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13. Sosyal Sorumluluk fletisimi ve Viral Video- “Kaputa Vur”,

CELIK MOTOR

Kampanya Kategori: Video Reklamlar

nin . N -

Kiinyesi Odal: Bronz MIXX Kategori: Markal Igerik

Odal: Bronz MIXX
Reklamveren: Celik Motor

Ajans(lar) :Havas Worldwide istanbul

Odiil Social Media Awards Sosyal Sorumluluk iletisimi

Kategorisi

Kampanya | Kaputa Vur

Slogani

Kampanya | Tiirkiye’de genellikle soguk havalarda arabaya giren sokak kedilerini

Amaci arabadan uzaklastirmak i¢in kaputa vurma hareketinin 6nemine dikkat
¢ekmek, boylece bu hareketin 6nemini vurgulamak ve ikinciyeni.com
sayfasi i¢in bilinirlik saglamak

Kampanya | Tim hayvanseverler

nin Hedef

Kitlesi

Nerede Sosyal aglar ve web sitesi

Nasil Tiirkiye’de ozellikle soguk sechirlerde sokak kedileri arabanin
aksamlar1 arasina girerek 1smirlar. Bu nedenle soforler arabaya
binmeden arabaya giren bir kedi varsa ¢iksin diye kaputa vurur. Bu
davranis, bir sosyal sorumluluk hareketine donistiiriilerek
kampanyanin ana konsepti haline getirilmistir. Influencerlarin da
destegi alinarak kampanyanin organik yayilimi arttirilmastir.

Ne Zaman | 2018

Kim Havas Istanbul-Celik Motor

Strateji Sosyal hayatta var olan bir davranisi temel alarak konuya daha ¢ok
dikkat cekmek ve boylece akillarda kaliciligr arttirmak.

Sonug e Dijitalde 5.000.000 video gosterimi

e 1.300.000 etkilesim
e 40.000 tiklama
e  Yazili basinda 2.500.000 kisiye ulagim
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e 88.200.000 toplam gosterim
e 13.300.000 toplam erigim

e 5.000 video paylagimi

e Toplamda 122.617 begeni

https://www.youtube.com
https://www.iabturkiye.org

Aldip Social Media Awards Altin Odiil
Odiil
Video e  https://www.youtube.com/watch?v=N-mw9b4UHt4
e  https://www.youtube.com/watch?v=UN8vPdsbWe6c&feature
=emb_logo

e  https://www.youtube.com/watch?v=Mbc_ESPPB24

&« Tweet

Mkt Marketing Tiirkiye @
WM o) 1arketingTR
Tarkiye'nin en kapsamli sosyal medya oddlleri Social
Media Awards Turkey 2019'da Jari Odlleri
kategorisinde Grand Prix'yi kazanan proje Cehk Motor
ve Havas Istanbul'un hayata gecirdigi “#KaputaV

caligmasi oldu. #SMAT2019

GRAND PRIX Jcmﬁgw

KaputaVur

VA\/AS ISTANBUL
- - d( ofs.

https://twitter.com
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https://www.ikinciyeni.com

https://www.ikinciveni.com
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14. Yerellestirme- “Orkid Okula Devam Projesi”, P& G-ORKID

Kampanyanin

Kﬁnyesi Reklamveren: Orkid (P&G)
Reklamveren Yetkilileri: Ozge Tanju, Mehmet Cinar, Tunahan Kafa, Charlotte Le Flufy, Dave Landers
Reklam ajansi: Publicis NA
EVP Executive Creative Director: Joe Johnson
Associate Creative Director: Lindsay Cliett
Prodiiksiyon Sirketi: Prodigious
Yanetmen: Erin Heidenreich
Post Prodiksiyon: Gatti & Lopez — Editor Janis Vogel
Muzik Yapim: Heavy Duty
Beste: Drum & Lace

Odiil Social Media Awards Yerellestirme

Kategorisi

Aldig1 Odiil Social Media Awards Yerellestirme Altin Odiil

Kampanya Okula devam

Slogani

Kampanya Ped bagis1 yapmak ve geng kizlara hijyen egitimi vermek

Amaci amaclanmistir.

Kampanyanin | 18-24 yas grubu kadinlar,

Hedef Kitlesi | Konuyla ilgili olabilecek diger kisiler.

Ne Kadin pedi

Nerede Sosyal aglarda

Nasil Orkid ve TOCEV markalarinin sosyal aglarinda hedef kitlelerin
#okuladevam hashtagiyle yapacagi paylasimlar ve satilan iiriinler
icin ihtiya¢ duyan 6grencilere bagis yapilacag: ilk olarak Lets Talk
2018 Antalya’da duyuruldu. Ardindan arastirma ve projeyi anlatan
video filmi, televizyon ve dijital mecralarda yayinlandi.
Kampanyada sosyal medya ve dijital ortamlar, kampanyanin ana
mecrasi oldu. Kanaat liderleri i¢in egitim temasini vurgulamak,
projenin bilinirligini arttirmak amaciyla kara tahta, tebesir ve
kolluktan olusan kisisellestirilmis bir kit gonderildi. Boylece
kanaat liderleri takipgileri destege cagirdi ve verilen mesaj, daha
cok kisiye ulast1 (https://www.youtube.com).

Ne Zaman 27 Subat-27 Mart 2018

Neden Kizlarin okula devam etmelerini desteklemek

Kim Orkid
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Sonug

e  Geleneksel medyada toplam 53.000.000 izlenim

e Televizyonda yaymlanan projenin reklam filmi 15-24 yas
aras1 hedef kitlede 3.6 milyon kisiye ulast1.

e 1000’den fazla sosyal medya paylagimi yapildi.

e 113.000.000 erisim saglandi.

e Paylasimlarin yaklagik %85°1 organik gerceklesti.

e  Organik etkilesimle ortaya ¢tkan WOM’un 90%’dan
fazlas1 pozitif yonde.
(https://www.iabturkiye.org)

Video

e  https://www.youtube.com/watch?v=-yqjdeWI13g
e  https://www.youtube.com/watch?v=GDnFtdCVtic&featur
e=emb_logo

Ogretmenler,
kiz 6grencilerin regl déneminde
Tiirkiye'de devamsizlik yapma oraninin
her 10 kizdan 1'i ergenlik doneminde ekonomik O/ 3 4
durumlari nedeniyle hijyenik ped alamiyor ve 0
okulu kagiryor. oldugunu aktariyor.

Bu kizlar, @ 1 A
2 © =2 75

Egitimlerinin arkadaslklarindan Spertit ve dzgiivenlerini
faaliyetlerden
yani sira; ve sosyal aktivitelerden, H kaybediyor.
geri kaliyor

Ofkld bu konuyla ilgili farkindaligi artirmak ve
tilke geneline yayilan bir hareket baslatmak i¢in gegtigimiz yil TOCEV is birligi ile
hayata gegirdigi Okula Devam projesi ile...

4 milyondan
fazla

hijyenik ped
bagis yapti ve

binlerce geng kiza
ABC hijyen egitimi verdi.

https://www.marketingturkiye.com.tr
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Ozguivenle #okuladevam

Turkiye'de
her 10 kiz
ogrenciden 1’i
ergentik don: elerinin

2] - 2
e '

Tuv;u Ohcuma Istekli Cocuk Egiim Vakfi
"ok K het ¢ Z K} w

NASIL KATKIOA BULUNADIL IRSINGZ?

o =
Pl=

=0

Orkid
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m’ Gandem Disya Ewonomi SporAena Sext
Orkid'den "tabularla miicadelede” kadintara

[ [»]r[=la —A+m

L1 Kasim (DHA) - Orkid, sipeemodel Natalia Vod anovahin girgimiyle

. kadn saQul) konusunds tabularla micadels eden

Isa

a0
Greven Let Talik 2018 Semponyumuiin $ponsant oldu

ahat Video Keleber

ve sieglrihesilie

213




#okuladevam

frokuladevam

onldd

syapiyor

#okuladevam

. e
) | “pesTEX
y Kow
®tocevenline

#okuladevam
#orkid
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Nasil gdzel bir proje bu
Pob indvvam

#okuladevam

Ozgiivenle okula devam etmek tiim kiz
ogrencilerin hakki! #okuladevam projesine
nasil destek olabilecegini biliyor musun?

Turkywide her puklagh ber 10 kizdan 1 Myenk ped slamadds iin regl donemiennde ol Kagmyce,

Gers baganian duplyor ve gevenies azainyor Ancak b 0 506 verebiria! Torkiye e her kades

Sakm markam Oriod olarak Tirkdye'de 1 Kz Odrencierin chula devam etme hakks 0idudura
Sginiyonat ve TOGEV igdietl fie #ohidacevam peojesi baglotyonz!

Orkid olarak neler yapacagiz?

1+ Ekonomik nedeslerie IVyeni ped semayen iz tjenchere TOCEY aracliy'a ped bodwieyaceds
2. Kuz Sperciteririze biyee etin verecedy:

3 sotuladevam ethen de souysl medysds sopiemadl farondelk yrescas

Sen vokuladevam projesine nasil katkida bulunabilirsin?

1 Mlacahyn bt Ok o O k33 palort de kartann Srpivends okuls devam etmesie
Sesten clabibrun

2 Sosyal medyada Fekaladevaim e5RT0 e yIpecHDn pIreRTIata hem farardatk ywratatis tem de
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“Yukaridaki gorseller https://www.youtube.com/watch?v=-yqjdeWI113g adresindeki
videodan almmustir.
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SON SOZ

Sosyal medyada kampanya yoOnetimi yazarlarin bahsettigi yeni
medyanin ne oldugunu bilmek ve kampanya yonetimi adimlarini takip
etmekle miimkiin olmaktadir. Yalmz kitap boyunca bahsedilen seyler
icin Ozellikle vurgulanamsi gereken birka¢ Onemli husus da soz
konusudur. Kampanya yonetimi i¢in bahsedilen her bir adimda 3 altin
anahtari elden birakmamak gerekmektedir. Bunlar stratejik hikaye ve
zamanlama, ulasilabilirlik ve degerlendirmedir.

Stratejik hikdye ve zamanlama: Kimsin sen, seni ben neden seveyim,
bu kadar mesajin arasinda seni ben neden beynimde tasiyayim ve
dogru zamanda mi1 karsima ¢iktin? Sorularimin yanitint veren
anahtardir. Giinlimiizde insanlar var olan bilgileri degil, hayat
icerisinde yer alan ve birbiriyle baglantist olan ayni1 zamanda
kendilerinden bir seyler bulduklari markalara, kisilere, konulara
yonelmekte ve igsellestirmektedir. Eger konunun, kurumun, kisinin bir
hikdyesi varsa ve bu hikdye stratejik olarak diisliniilmiis,
benzerlerinden ayrisan, akilda kalici, etkileyici, zamanlama dogru
yapilarak iiretilmis veya takip¢inin karsisina ¢ikmig ise hem gercek
diinyada hem de sosyal medyada iizerinde Onemle durulmaktadir.
2020 yilinda COVID-19 Pandemisi siirecinde bu durum agik bir
sekilde birkez daha goriildii. Farkli hikdyesi olan veya yaratic1 hikaye
olusturabilen kurumlar, zaman1 dogru yoneterek rakiplerinden ¢ok
daha oOne c¢ikabildiler veya bunlart yapamayarak iflasin esigine
gelebildiler. Ornegin Tiirkiye’de pandeminin ilk aylarinda disar
cikma yasaklarinin oldugu giinlerde 65 yas istii olan ve aligveris
yapacak kimsesi olmayan insanlarin marketlere ulagmasi biiyiik sorun
oldu. Ayn1 zamanda sokak hayvanlarinin beslenmesi 6zellikle biiyiik
sehirlerde sorun haline geldi. Bu siirecte 65 yas Ustii kisilere yonelik
0zel kampanyalar diizenlenebilirdi. Ek olarak sokak hayvanlarini
besleyen veya bunu kurumsal sosyal sorumluluk misyonu ile yapan
kurumlar halkin dikkatini ¢ekebilirlerdi. Iste tam bu noktada bizim
kurum olarak bir duyarlili§imiz var ve bu duyarliligi dogru zamanda
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ve zamani dogru kullanarak hedef kitleye anlatiyoruz demek biiyiik
Onem tasidi.

Ulasilabilirlik: Kampanyanin siireci devam ederken kampanya
sahipleri ile hedef kitlelerin etkilesimini ifade eden anahtardir. Hedef
kitle kampanya silirecinde eger soracagi soru, verecegi fikir, dile
getirecegi bir sorunu var ise bunun zamaninda kampanya sahipleri
tarafindan alinmasini istemektedir. Bunun toplumsal hayattan farki
bulunmamaktadir. Hepimiz sistem igerisinde Onemli olmak veya
birsekilde saygi duyulmak isteriz. Saygi yoksa sevgi hi¢ yoktur ve
dolayistyla kampanya da yoktur. Diisiinlin, biiyilk bir heyecanla
misafirlie gidiyorsunuz, biiylik bir teklifiniz var ve elinizde de
kutular dolusu hediyeyle gelmissiniz. Ancak ev sahibi 15181 yandigi
halde kapiy1 agmiyor. Evde yok diye geri doniiyorsunuz. Sonu¢ ne
olabilir!

Degerlendirme: Degerlendirilemeyen diger bir ifade ile Olglilemeyen
bir ¢alismanin Onemini de sonucunu da anlamak miimkiin
olmamaktadir. Kampanyaya baslamadan siire¢ ve sonug itibari ile
nasil degerlendirilecegi, neye gore degerlendirileceginin belli dlgiitleri
olmak zorundadir. “Kampanyay1 baslatalim elde kalan kar bizim en
biiyiik sonucumuzdur” bakis acis1 ge¢mis yiizyilda kaldi. Giliniimiizde
kampanyaya baslamadan somut ve soyut karimiz ne olacak ve bu kari
uzun vadede nasil siirdiiriilebilir  kilabiliriz  diye digiinmek
gerekmektedir.

Sonug olarak sosyal medyada yapilan her konu, kurum veya durum
icin yapilan kampanyanin farkli stratejik siirecleri olsa da benzer
stireclerin takip edilip ama her adimda gereginden fazla dikkatli,
ozverili ve stratejik olmak gerektigi unutulmamalidir.
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