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Ozet

fletisim teknolojilerinde yaganan gelismeler, algi yonetimi icin hedef kitleye ulagimi
kolaylastirmistir. Gecmiste geleneksel medya araclariyla gerceklestirilen algi yonetimi
faaliyetleri bugiin sosyal medyanin ortaya ¢cikmasiyla yeni bir mecra kazanmistir. Etkilesimli
bir iletisim ortami olusturmasi, anindalik, kolaylik, maliyetsizlik gibi diger getirileriyle sosyal
medya lizerinden yapilan alg1 yonetimi, giinimiizde “yeni nesil alg1 yonetimi” biciminde
adlandirilabilir. Cesitli stratejilerle gerceklestirilen yeni nesil algl yonetimi faaliyetlerini
kurum ya da kuruluslar kullanabilecekleri gibi bireyler de kullanabilmektedir. Ayrica, sosyal
medya fenomenlerinin de bu faaliyetleri gerceklestirdikleri sodylenebilir. Bu baglamda
calismada yeni nesil algl yonetimi faaliyetlerinin sosyal medya fenomenleri boyutuyla
incelenmesi amacglanmistir. En ¢ok takipciye sahip ilk ii¢ sosyal medya fenomeninin
belirlenen tarih araligindaki paylasimlarina yonelik icerik ¢c6zimlemesinde bulunularak alg:
yonetimi stratejilerinin kullanilma durumu ve kullaniliyor ise hangi stratejilerin kullanildig:
saptanmis ve ele alinan érneklem kapsaminda sosyal medyada alg1 yonetimi stratejilerinin
sosyal medya fenomenleri tarafindan kullanildig1 sonucuna ulasilmigtir.
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Abstract

Developments in communication technologies have facilitated the access to the target
audience for perception management. Perception management activities carried out with
traditional media tools in the past have gained a new medium with the emergence of social
media today. Social media has benefits such as creating an interactive communication
environment, instantness, convenience, and no cost. Perception management over social
media can be called "new generation perception management". Institutions or organizations
can use the new generation perception management activities carried out with various
strategies, aswell asindividuals. It can be said that social media influencers also carry out these
activities. In this context, it is aimed to examine the new generation perception management
activities in terms of social media influencers. By analyzing the content of the first three social
media influencers with the most followers in the specified date range, the use of perception
management strategies and, if used, which strategies were used were determined, and within
the scope of the sample considered, it was concluded that perception management strategies
in social media were used by social media influencers.
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SOSYAL MEDYA FENOMENLERI
BAGLAMINDA YENI NESIL ALGI YONETIMI
STRATEJILERINE YONELIK BIR INCELEME

GIRiS

Hedef kitle konumundaki kisi, kurum ya da kuruluslarin algilarinin
yonetilmesiniifadeeden“algiyonetimifaaliyetleri”,iletisimteknolojilerindeki
donusumlerden etkilenmekte ve kendisine yeni mecralar, yeni olanaklar
yaratmaktadir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi sonrasi soz konusu faaliyetler
bu yeni mecrada da yurutulmeye baslanmistir. Geleneksel medyadan farkh
olarak cesitli ozellikleri icinde barindiran sosyal medya tizerinden yapilan
alg1 yonetimini “yeni nesil alg1 yonetimi” adiyla ifade etmek olanakhdir. Bu

baglamda, sosyal medya icerisinde yer alan sosyal medya fenomenleri de s6z
konusu alg1 yonetimi kapsaminda incelenebilir.

Sosyal medya fenomenlerinin alg1 yonetimi faaliyetlerine iligkin
alanyazinda herhangi bir calisma bulunmamaktadir. Ancak, sosyal medya
uzerinden gerceklestirilen alg1 yonetimi faaliyetlerine iliskin bircok calisma
vardir. Mengu ve Turk (2021, s. 175), dijital ortamdaki alg1 yonetimine iliskin
Turkiye'de birka¢ calismada bulunuldugunu ve bu ¢alismalarin cogunlukla
konuyu kuramsal acgidan ele aldigini belirtmis ve s6z konusu calismalara
Tagkiran (2016)'in daha iyi bir dijital alg1 yonetimi icin sosyal medya
kullanimini tartistigl, sosyal medya kullanimini onerdigi, kurumlar ve
hedef kitleleri arasindaki iliski yonetiminden sorumlu iligkisel paradigma
cercevesinde algl yonetimini irdeledigi (Taskiran, 2018) calismasini ornek
olarak gostermislerdir. Kirik ve arkadaslar1 (2020) da COVID-19 Salgini
doneminde iletisim ve algl yonetimi faaliyetlerine iliskin c¢alismada
bulunmuslardir. Dolayisiyla, bu calismada alg1 yonetimi faaliyetlerinin
sosyal medya fenomenleri boyutuyla ele alinarak alanyazinda katkida
bulunulmasi amaclanmistir. Alg1 ve yonetimi, sosyal medya, sosyal medya
fenomeni kavramlarina iliskin kuramsal cerceve aciklanmis ve sosyal medya
fenomenlerinin paylasimlar: ele alinan orneklem kapsaminda ve Eraslan
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(2018)'1n sosyal medyada algl yonetimi stratejileri dogrultusunda icerik
¢ozumlemesi araciligiyla incelenmistir.

1. Alg1 ve Yonetimi

Tirk Dil Kurumu (TDK, t.y.)'na gore algi, “bir seye dikkati yonelterek o
seyin bilincine varma, idrak”; algilamak ise “bir olay1 veya bir nesnenin varligini
duyu organlar ile kavramak, idrak etmek” biciminde tanimlanmaktadir.
Alanyazinda “alg1” kavramina iliskin tanimlamalar cok cesitlidir. S6zgelimi,
algi, bireylerin i¢ ve dis uyaranlar sonucunda duyu organlar1 tarafindan
algiladigl duyumlar1 anlamlandirmasini, farkina varmasini, idrakini,
tanimlamasini kapsayan bir stirectir (Turk, 2017, s. 14) ve “dis dunyadan gelen
uyaricilarin fiziksel olarak duyumlanmasi sonucu zihinsel yorumlanmasi”dir
(Ronnie vd., 2003, s. 2). Alg, bir olayin, nesnenin ya da iliskinin bes duyu
organiyla gorulmesi, isitilmesi, koklanmasi, tadilmasi, dokunulmasi ve
hissedilmesidir (Inceoglu, 2010, s. 77). Alg, Ciiceloglu (2018, s. 82)'na gore ise,
uyaricinin ve algilayicinin 6zelliklerinin etkilesiminin bir sonucudur.

Bubaglamda, Otara (2011, s. 22-23) algilama stireci etkileyen faktorleri;
zaman icerisinde ve deneyimler sonucu olusan kaliplarolarakifade edilebilen
“aliskanliklar”, var olan gereksinimleri, bireyin uyaranlari algilama bi¢imini
etkilemesi nedeniyle “motivasyon”, bilgi diizeyinin algilamada etkili olmas1
dogrultusunda “6grenme”, yogunlasilan alanda algi esiginin daha acik
olmasindan hareketle “uzmanlasma” ve sosyal arka planina gore her bireyin
farkli algilamalarda bulunabilmesine neden olan “sosyal gecmis” biciminde
aciklamaktadir.

Dokmen (2018, s. 120)’e gore, algilama, duyularin duyumlanarak
duzenlemesidir. Algilamanin ¢oziimlenmesi surecinde en onemli unsur
“duyum”dur. Duyumlar araciligiyla beyne iletilen verilerin beyinde
orgutlenip, yorumlanip, anlam kazanmasiyla algilama gerceklesmektedir
(Eraslan, 2018, s. 47). Algida duyumlanan uyaranlarin, alg1 surecinin algi
yonetimini uygulayanlarca duzenlenmesi so6z konusudur. Bu dogrultuda
duyumlamalar sonrasi gerceklesen algi islemleri, alg1 yonetimi kapsaminda
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etkilenerek istenilen yonde algilama saglanmaktadir. Bireyler, dis dunyada
karsilarina ¢ikan olay, olgu ya da durumlara cesitli tepkilerde bulunmaktadir;
dolayisiyla algi yonetimi bu tepkilerin istenilen yone cevrilmesini,
duzenlenmesini icermektedir (Pustu, 2017, s. 322).

Kavramsal acidan ilk olarak ABD Savunma Bakanlig1 buinyesindeki
birimlerce kullanilan algi yonetimi, ABD siyasi kararlarinin kendi tlke
sinirlar1 dahilinde ve tim diinyada kamuoyuna benimsetilmesi amaciyla
ortayacikmistir (Saydam, 2017,s.79) ve “Yabanci hedefkitlelerin istenilen yonde
etkilenebilmesi ve yonlendirilebilmesi amaciyla; duygularini, diisiincelerini,
amaclarini, tutumlariny, mantiklarini, istihbarat sistemlerini, liderlerini
etkileyecek nitelikte bilgilerin olusturulmasi, yayilmasi veya durdurulmasi
eylemidir” biciminde tanimlanmistir (Zaman, 2007, s. 17).

Alg1 yonetimi kavram, ilk olarak sistemli bir faaliyet dizgesinde tanimsal
bicimde kendisine yer bulmus ve her ne kadar kavram olarak yakin bir
tarihte ortaya ¢ikmis olsa da aslinda ilk insandan bu yana giindelik yasam
rutinlerinde ve topluluklar arasi iliskilerde de gorulmektedir. Bireylerin
dogada hayatta kalabilmeleri icin, kendilerini diger bireylere tanitmak,
kars:1 cinse kendilerini begendirebilmek amaciyla olusturmaya calistiklan
imaj yonetiminde bile alg1 yonetimi uygulamalarinin varhigl yadsinamaz.
Dolayisiyla alg1 yonetimi, bireyin sosyal cevresiyle iliskilerinde olas1 ya da
var olan olumsuz durumlara ve olumlu durumlar1 pekistirmeye yonelik
basvurdugu temel yontemlerdendir.

Bir baska anlatimla, algi yonetimi; daha fazla yarar, icerik ve daha az
belirsizlik elde edebilmek amaciyla hedef kitle konumundakilerin algilarinin
yonetilmesidir (Ronnie vd., 2003, s. 3). Bu dogrultuda; kisi ya da kurum,
kurulus, devlet gibi tlizel kisiliklerin kendi c¢ikarlarini saglayabilmek,
cikarlarinin sayisini artirabilmek ve olumsuz durumlar: ya da olasi olumsuz
durumlarin olasiliklarini azaltabilmek eregiyle cesitli eylemlerde bulunma
sureclerini kapsamaktadir.

Davranislari, sorgulamayi kapsayan her turla i¢ ve dis etkenler uzerinde
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etkide bulunabilen algi yonetimi (Pustu, 2017, s. 326); cesitli yontemler
kullanilarak gergeklestirilen eylemler butiiniidir. Ozer (2012, s. 163)’e gore,
alg1 yonetimi; davranislar1 ve nesnel objelere, olaylara, durumlara iliskin
bilgileri sorgulamay: etkileyen faaliyetlerdir. Seyhanlioglu (2017, s. 336)’'a
gore ise, alg1 yonetimi, bireylerin hedeflerine ulasabilmek amaciyla olumlu
nitelikte alg1, imaj yaratmaya calismasidir. Kisaca alg1 yonetimi, fark edilen
uyaranlarin beyne ulasan goruntulerinin yonetimidir. Algi yonetimi bir
baska anlatimla, dogrularin oldugu gibi algilanmasi ya da var olan olaylarin/
olgularin/durumlarin istenilen bicimde algilanmasini saglamay1 amaclayan
uygulamalar: icermektedir. Bu amaclara ulasabilmek icin alg1 yonetiminin
gerceklestirilmek istendigi hedef kitlenin kisilik yapilarinin, inan¢larinin,
degerlerinin, kiltirunin iyi bilinmesi gerekmektedir. Bu baglamda, farkh
bireylere yonelik algilama yonetimleri farkh olacag: gibi; farkh kulturlerin
algilama yonetimleri de farkli olabilmektedir (Tutar, 2008, s. 105). Bunedenle,
hedef kitleyi olusturan bireylerin bireysel algilar1 ve icinde yasadiklar:
toplumun algilar1 dogrultusunda alg1 yonetimi uygulanmaktadir (Ugurlu,
2008, s. 148). Dolayisiyla, toplumlarin duyarhlik duzeyine gore algilama
yonetimi farkhiliklar icerebilmektedir (Callamari ve Reveron, 2003, s. 2).

Iletisim ortami olmadan gerceklesemeyecek olan algi yonetimi,
hedef kitlenin ya da kitlelerin duygularini, diisiincelerini, motivasyonlarini,
gereksinimlerini, tutumlarini1 ve genel olarak temelde algilarim
etkileyebilmek, duzenleyebilmek icin gerceklestirilmektedir. Alg:
yonetiminde gercekte iletisim siireci yonetilmektedir (Turk, 2017, s. 17).
Bir kurumun, hedef kitleleri konumundaki tiiketicilerinin ya da genel
olarak tum paydaslarinin belleginde olumlu algilar olusturabilmek, var
olan olumlu algilar pekistirebilmek ya da olumsuz algilar1 olumlu algilara
donusturebilmek uzere girisimde bulundugu faaliyetler, algi yonetimi
faaliyetleridir.

2. Yeni Nesil Alg1 Yonetimi Ortami: Sosyal Medya

Sosyal medya, tretici ve tuketici kavramlarinin “kullanici” kavramina

donusmesini saglayan yeni iletisim teknolojileri sonucunda olusan iletisim
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ortamidir (Glingor, 2016, s. 390). Sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle
etkilesim halinde bulunduklar, icerik uretebildikleri, degistirebildikleri,
paylasabildikleri, yorum yapabildikleri, konusabildikleri ve tim bu
eylemleri es zamanli, aninda, kolay, kullanish ve maliyetsiz bir bicimde
gerceklestirebildikleri bir ortamdir. Sosyal medya bu baglamda, web
sitelerinde bilgi, deneyim ve bakis acilarinin paylasilmasina iliskin bir
kavramdir ve bu paylasimlar1 gerceklestirmede alternatif bir ortamdir.
Weinberg (2009, s. 1)’e gore, sosyal medya cografi duvarlar1 yikan ve yeni
cevrimici topluluklarin olusmasina, gelismesine zemin hazirlamaktadir.
Cevrimici ortamlarda bilgi aktariminda bulunabilmek amaciyla bir
araya gelen bireylerin kendi aralarinda faaliyetlerde, uygulamalarda,
davranislarda bulunmalarina atifta bulunmakta ve de bireyler arasinda
iletisimin gerceklesmesinde ve icerik paylasiminda kolaylik saglamaktadir
(Safko, 2010, s. 6).

Mayfield (2008, s. 5)’a gore sosyal medyanin temel 6zellikleri bes baslik
altinda incelenebilir:

1) Sosyal medyayla iligkili olan tum bireylerin katkisina ve geri
bildirimine 6zendiren “katilim”,

2) Sosyal medya icerisinde yer alan cogu hizmetin katilima, geri
bildirme ya da diger bir ifadeyle etkilesime acik olmasini ifade eden “aciklik”,

3) Cift yonli iletisimi saglayan yapisiyla “konusma”,

4) Kullanish ve etkili bir bicimde ortak ¢ikarlar ve ilgi alanlarina gore
toplanmayi saglayan “topluluk” ve

5) Bireylerin birbirleriyle baglanti kurma olanagi sunmasini aciklayan
“baglantililik”.

Dolayisiyla, sosyal medya, kisisel profil olusturma, ¢evrimici bir araya
gelme ve iletisimde bulunma olanag1 taniyan, bireylerin icerik paylasmalar:
ve duygu, dusuncelerini ifade etmeleri konularinda kolaylik saglayan bir
ortamdir (Kim vd., 2010, s. 219). Sosyal medya, kisilerarasi iletisim ve kitle
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iletisimini saglayarak bireysel ve sosyal dunyalar: birbirine baglayan yeni
medya cevresidir. Ayni zamanda, sosyal medya, bireylerin, gruplarin ya da
kitlelerin yazi, resim, fotograf, mesaj, video, muizik, oyun gibi pek cok bicime
sahip paylasimlarda bulunmalarini saglayan internet uygulamalari olarak
nitelendirilebilmektedir. Dolayisiyla, sosyal medya, kisileraras: iletisim
ve kitle iletisimi arasinda kalan, sinirlari kesin olmayan bir iletisim bicimi
sunmus (Dijk, 2018, s. 251-253) ve ag odakl1 yeni bir toplum yapisi1 olusmasina
da zemin hazirlamistir. Bu baglamda, aglarin egemen oldugu bu toplum
yapisi “ag toplumu” olarak bilinmektedir.

Ag toplumu, cagdas nitelikte gelisen ve modern yapida yuksek
orandaki enformasyon alisverisinin ve enformasyon-iletisim teknolojilerinin
bulundugu toplum yapisi biciminde de tanimlanabilmektedir (Dijk, 2018,
s. 41-42). Ag toplumunda temel birim olan bireyler aglar araciligiyla diger
bireylere baglanmislardir. Ag toplumunun sosyal birimleri olan bireyler
parcali ve daginik bir bicimdedir. Heterarsik (kendi kendini organize eden)
bir yapidadir ve diz, yatay sosyal yapilara sahiptir. Ag toplumunun tipki bir
orumcek ag1 gibi pek cok merkezi bulunmaktadir (Dijk, 2018, s. 71-72).

Bugiin, sosyal medyanin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte;
kitlesellik ve bireyselligin, iletisim boyutlarinin, butiinlesik bir butun
halinde kullanildig1 gozlemlenmektedir. Ayrica yazili, sozlu, isitsel, gorsel
tum iletisim turleri de bir arada kullanilmaya baslanmis; resmi, gayri resmi
hiyerarsik, esitlik¢i gibi iletisim duzeylerinin de birbirine karigmasi soz
konusu olmustur. Tim bu etkilerle yeni bir iletisim ortami ortaya ¢ikmistir
(Gungor, 2016, s. 389-390).

Bucercevede, bilgisayarteknolojilerineveinternete yonelik kullanimin
artmasi, hi¢ kuskusuz alg1 yénetimi faaliyetlerini de etkilemektedir. internet,
bireylerin algilarinin yonetilmesi icin olduk¢a verimlidir ve yaygin olarak
kullanilmaktadir. (Mengu ve Turk, 2021, s. 171). Sosyal medyanin ortaya
cikisinda dailetisim teknolojilerindeki gelismelerin rolu buyuktiir. Medyanin
ortaya cikisi, teknolojinin gelismesi ve alternatif medya aracglarinin olusumu
sonrasi etkilesimli medya ortamini olanaklh kilan sosyal medya giindeme
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gelmistir. Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel kitle iletisim
araclarinin ardindan gelen internet teknolojisi, beraberinde sosyal medyay1
da getirmistir. Sosyal medyanin ¢ift yonlu iletisimi saglamasi, aninda geri
bildirimde bulunmay: olanaklh kilmasi, algi yonetimi gerceklestirilmek
uzere bilgi aktariminda bulunulan hedef kitlenin s6z sahibi olabilmesi gibi
degistirdigi durumlar sonucunda algi yonetiminin dinamizmi de degismis;
yeni nesil alg1 yonetimi ortaya c¢ikmistir. Bu dogrultuda yeni nesil algl
yonetiminin sosyal medya tizerinden yapilan algi yonetimi faaliyetleri
biciminde tanimlamak dogru olacaktir.

Bu baglamda, teknolojide yasanan gelismelerle olusan dijitallesme,
algiyénetiminde de 6nemlibir etkiye sahiptir. Ozellikle internet teknolojisiyle
birlikte sadece cografi degil, idari sinirlar da asilmistir (Mengu ve Turk, 2021,
s. 175).

Dolayisiyla, sosyal medya, alg1 yonetimi calismalarinin yeni
nesil uygulama alanidir (Eraslan, 2018, s. 118). Sosyal medya uzerinden
gerceklestirilen alg1 yonetimi faaliyetlerini kapsayan yeninesil algi yonetimi;
bireylerin gundelik yasamlarinin birer parcasi haline gelen sosyal medya
araclarinin bir sonucu olarak ortaya cikmistir. Sosyal medya araciligiyla
bilgi ureticileri sadece medya patronlar: ya da devlet olmaktan ¢ikmis; bir
zamanlarin hedefkitlelerini olusturan bireyler de bu konuma erismistir. Yeni
nesil alg1 yonetimi; etkilesimli bir iletisim ortaminin olusmasi, anindalik,
kolaylik, maliyetsizlik gibi diger getirilerle bireylerin gtindelik yasamlarinda
yogunlastiklari sosyal medya lizerinden alg1 yonetimine iliskin faaliyetlerin
gerceklestirilmesini kapsamaktadir. Eraslan (2018, s. 119)’a gore, yeni nesil
alg1 yonetimi, sosyal medyanin ¢esitli nitelikteki ve ozellikteki araclarinin
kullanilmasiyla bir kisinin ya da grubun, hedeflenen kisi ya da gruba yonelik
yaptig1 sistematik yonlendirme strecidir.

Bu baglamda, bireylerin ureticilerin karsisinda tuketici olmaktan
daha cok birer kullanici olarak alg1 yonetimi stirecinin icerisinde yer almaya
basladiklar: soylenebilir. Alg1 yonetimine yonelik bilgi aktarimini saglayan
kaynaklarin karsisinda; bilgileri sorgulayan, yorumlayan, paylasan, etki
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alaninin olusmasina iliskin olumlu ya da olumsuz aktarimlarda bulunan
kullanicilar s6z konusu olabilmektedir.

Geleneksel Algr Yonetimi Yeni Nesil Alq1 Yonetimi
Aletif Proaknf
Tek vénli Cok yonla
Simurh alg: yénetimi malzemesi Coklu alg: yonetimi malzemesi
Dogrudan alg: yvénetim Bulanik (fuzzy) alg: vénetimi
Etki alani1 stnarh Etki alani simirsiz
Sl gen besleme olanaklar Coklu geri besleme olanaklar
Profesyonel elapler Swradan bireyler
Belirli olay veva durumlarda Gunlik vagamin her alaminda
Gergek tekil birevlerce Yapay zeka, smart bot
Katihm smurl Katilim sinirsiz
Mesa) odakh Alict (hedef kitle) odakh
Iletisim sturh Iletisim sirekli
Hedef kitle miktan sinirh Hedef kitle sinirsiz. gok gemis

Tablo 1. Geleneksel Alg1 Yonetimi ve Yeni Nesil Alg1 Yonetimi Karsilagtirmasi. Kaynak: Eraslan,
2018, s.108.

Internet ve beraberinde getirdigi sosyal medya, algl yonetimi
uygulamalari icin etkin bir zemin olusturmaktadir ve Weimann (2017)’a gore
alg1 yonetiminde sosyal medyanin tercih edilme nedenlerini asagidaki gibi
siralamak olanaklidir (aktaran Eraslan, 2018, s. 118-119):

- Kolay erisime olanak tanimasi,

- Duzenleme, sansir ya da hiitkiimet denetimi gibi durumlarin diger
tekniklere oranla az olmasi ya da hi¢ olmamasi,

- Dunya geneline yayi1lmis halde bulunan genis ve buyuk kitleler,

- lletisimin gizli olarak kalmas,
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- Hizli bilgi akisini saglamasi,
- Web varliginin ucuz bir gelisime ve bakima sahip olmasi,
- Multimedya ortaminin varligl,

- Kitle iletisim araclarinin, internetin bir anlati1 kaynagi olarak artan

bicimde kullanilmasi kapsaminda gerceklesen bicimlendirme becerisi.

Ayrica, sosyal medya uzerinden gerceklestiren algi yonetimlerini
ifade eden yeni nesil alg1 yonetiminde birtakim stratejiler uygulanmaktadair.
Uygun stratejilerle hedef kitlede hedeflenen amaca ulasma yoniunde
cabalarda bulunulmaktadir. Genel olarak sosyal medyada alg1 yonetimine
iliskin stratejileri Eraslan (2018, s. 128), sekiz madde halinde siralamistir:

- Tekrarlama; algl1 malzemesinin diizenli ve asiriya da ka¢madan
tekrarlanmasive budogrultuda da hedefkitlenin algi malzemesinin bellegine
yerlesmesini saglamaya yoneliktir.

- Periyodik zamanlarda dolasima sokma; alg1 malzemesinin her zaman
verilmek yerine belirli araliklarla verilerek on plana ¢ikmasinin, siradanhiga
dismemesinin saglanmasidir.

- Belirli gtinlerden once ve sonra dolasima sokma; alg1 malzemesinin
istenilen konu, olgu ya da duruma iligkin algilar1 olusturmak amaciyla 6n
alg1 olusumu ya da sonuclandirmaya iligkin alg1 olusumu noktasinda hedef
kitleye aktarilmasidair.

- Coklu sosyal medya aracglariyla ayni anda dolasima sokma; algi
malzemesinin bir bilgi bombardimani halinde hedef kitleye her yerden
aktarilarak giindeme oturmasini ya da belleklere yerlesmesini saglamaya

iliskindir.

- Mesru kaynaklardan c¢ikmis gibi gosterme; algl malzemesinin
guvenilirligini saglamak, inandiriciligini arttirmak amaciyla
uygulanmaktadir.
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- Dolasimdan c¢ekmis gibi goriinme; algl malzemesinin ortadan
kaldirilmis gibi gosterilse de gercekte hedefkitlenin belleginde var edilmesini
kapsamaktadir.

- Strayla dolasima sokma; alg1 malzemelerini bir arada vermek yerine
asama asama hedef kitleye aktarmaktir.

- Video-géruntii-mesaj ya da mesaj-goruntu-video ise; algl yonetimi
malzemesinin hedef kitleye aktarilmasi noktasinda bicimsel acidan nasil bir
yol izlenecegine iliskin stratejilerdir.

3. Alg1 Yonetiminde Sosyal Medya Fenomenleri

Sosyal medyanin etkilesimli, katilimi ve diyalogu olanakli kilan
yapisiyla icerikler sosyal medya kullanicilar1 tarafindan da tretilir hale
gelmistir. Bu baglamda, Toffler (2008, s. 348), bireylerin hem tiretici hem de
tiketici olmalarini “prosumer” (lire-tiketici) kavramiyla ifade etmektedir.
Bireyler, hem uretici hem de tiiketici olarak paylasimlarda bulunmakta ve
paylasimlar tuketmektedirler.

Dolayisiyla, sosyal medya, kullanicilar tarafindan olusturulan
cesitli konulardaki cevrimici iceriklerin yaygin bir bicimde tuketilmesini
saglamistir. Kullanicilar, sosyal medya araciligiyla aglarini bilgilendirmekte,
fikirlerini bildirmekte, uzmanliklarin1 paylasmakta ya da duygularini,
begenilerini ifade etmektedir. S0z konusu igerik olusturma surecinde
yetkinlik kazanarak hizla buyuk bir izleyici kitlesini kendisine ¢ekebilme ve
un kazanabilme olanagina sahip olan kullanicilar sonucta birer sosyal medya
fenomenine donusebilmektedir. (Audrezet, 2018, s. 557).

Snyder (2000)’e gore kavramsal olarak Camgirl’de izleyicilere
yayinlar yapan genc¢ kadinlarla ortaya cikan (aktaran Marwick ve Boyd,
2011, s. 141) sosyal medya fenomeni kavrami, sosyal medya platformlarinda
diger sosyal medya kullanicilar1 tarafindan izlenerek iine kavusan sosyal
medya kullanicilarina verilen addir. Agostino ve arkadaslar1 (2019), sosyal
medya fenomenini, diger sosyal medya kullanicilari tarafindan listelenen ve
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guvenilir bir kaynak olarak gorulen, aktif, yetkilendirilmis bir sosyal medya
kullanicis1 olarak tanimlamaktadirlar. Kisaca ifade etmek gerekirse, sosyal
medya fenomenligi, nis bir grup insan i¢in Uinli olma durumudur (Raun,
2018, s. 104).

Sosyal medyanin etkilesimli yapisiyla siradan bireyler de niceliksel
degerlerle (yuksek oranda izlenme, begeni, yorum, tiklanma, takipgi gibi)
unla olabilme olanagina sahip olmuslardir (Nizam ve Salgar, 2018, s. 139).
Bu iUin, normal iinden farkl olarak bulunulan sosyal medya platformundaki
izleyiciler, dinleyicilerle sinirhdir ve dolayisiyla sosyal medya fenomeni
kavramini karsimiza c¢ikarmaktadir. Bu baglamda sosyal medya
fenomenlerinin “Gn”iinun bulunulan platformdaki bir taninirhig: ifade
ettigini vurgulamak yerinde olacaktir. Unlii kavrami, Tiirk Dil Kurumu (TDK,
t.y.) tarafindan “Un salmis olan, taninmis, séhretli, meshur, sanli, namli,
namdar, anh sanli” biciminde tanimlanmaktadir. Ancak sosyal medyada
bulunulan platformdan genele ulasan bir in s6z konusu oldugunda ise s6z
konusu sosyal medya fenomeni artik bilinen anlamdaki “4nli” konumuna
da gecebilmektedir.

Bu baglamda, sosyal medya fenomeni kavrami cesitli es anlamh
ifadelerle de anilmaktadir. Sosyal medyada iin kazanan sosyal medya
kullanicilarini tanimlamada kullanilan fenomen kavrami Tirk Dil Kurumu
(TDK, t.y.)’na gore “olay” ve Oxford Sozligi'ne gore “goriintiilenen sey”
anlamindadir (Sezgin, 2016, s. 2147). ingilizcede “sosyal medya etkileyicisi”
anlaminda kullanilan “social media influencer” ifadesiyle nitelendirilen
sosyal medya fenomenleri, “micro-celebrity”, “B-listcelebrities” gibi adlarla
da bilinmektedir (Aslan ve Unlii, 2016, s. 53). Sosyal medyada birer etkileyici
olarak yer alan bu bireyler paylasimlariyla dogal olarak hedef kitlelerini
etkilemektedir. Bu baglamda hedef kitlelerine yonelik c¢oziimlemelerde
bulunarak uygun dilde ve igerikte paylasimlarda bulunan sosyal medya
fenomenleri, kendilerini izleyen, takip eden sosyal medya kullanicilariyla

“aile”bagigibigliclubirbagkurmaktavesoylemleriylebubagigiiclendirmekte
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(Pugh, 2010, s. 31) ve imajlarini korumak ve var olan imajlarini daha olumlu
kilmak icin caba sarf etmektedirler (Pugh, 2010, s. 14).

Sosyal medya fenomenleri kendilerine iliskin anlama ve
anlamlandirma saglamak icin sosyal medyay1 kullanarak diger sosyal
medya kullanicilarina kapsamli bir anlati gerceklestirmektedirler (Jacobson,
2020, s. 715). Dolayisiyla, sosyal medya fenomenlerinin stratejik iletisimi,
oldukca onemli bir konudur (Zerfass vd., 2016). Nitekim, yaptiklar: stratejik
faaliyetler dogrultusunda sosyal medya fenomenleri, farkindalik olusturma,
tutum ya da davranis degisikligi olusturma gibi cesitli sonuclar ve etkilerde
bulunabilmektedir (Macnamara, 2018). S0z konusu stratejik iletisimi
ayrintilandiran ve onu stratejik iletisim alanina yerlestiren daha kavramsal
yaklasimlar halen ender olarak goriilmektedir (Enke ve Borchers, 2019, s.
261).

Senft (2008, s. 8-9); sosyal medya fenomeni olunabilmesi i¢in gereken
teknikleri, “Uniin uretimi”, “Unin saglandigl uUnlinun marka olarak
benligini olusumu” ve “belirli bir duygusal emege katihmin saglanmas1”
biciminde siralamistir. Hudders ve arkadaslar1 (2020, s. 7) da, basarili bir
sosyal medya fenomeni olmak icin uzmanlhga, 6zgiinliige ve ictenlige sahip
olmak gerektigini belirtmislerdir.

Taskiran (2019, s. 153-154)’a gore Turkiye'deki insanlar sosyal medyayi;
sosyal etkilesim, bilgi arama, zaman gecirme, eglence, rahatlama, fikir
beyan etme, bilgi paylasimi ve kolaylik icin kullanim, iletisimsel kullanim ve
gozetleme gereksinimlerini karsilamak icin kullanmaktadir. Ayrica bireyler,
kendileri hakkindaki bilgileri baskalariyla paylasmak icin de sik sik sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Hi¢ kuskusuz, sosyal medya, insanlarin ruhsal ve
toplumsal gereksinimlerini karsilamak icin 6nemli bir aractir. Bu baglamda
sosyal medya fenomenlerinin de izlenme, begeni, takip, yorum gibi niceliksel
degerlere ulasabilmek, tin kazanmak, hobi vb. gesitli amaclar dogrultusunda
hedef kitlelerini etkilemek amaciyla sosyal medyay1 bir ara¢ olarak
kullandiklar1 ve hedef kitlelerinin algilar1 tizerinde etkide bulunduklar
soylemek yanlis olmayacaktir.
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4. Arastirma Yontemi

Sosyal medya tizerinden gerceklestirilen alg1 yonetimi faaliyetlerine
iliskin akademik calismalar sinirli olmakla birlikte cogunlukla kuramsal
cercevede ele alinmistir. Sosyal medya icerisinde yer alan ve bugun oldukc¢a
popiiler bir olgu haline gelen sosyal medya fenomenleri baglaminda sosyal
medya uzerinden gerceklestirilen “yeni nesil alg1 yonetimi” faaliyetlerine
iliskin herhangi bir akademik calisma bulunmamaktadir. Bu baglamda bu
arastirmada sosyal medya fenomenleri boyutuyla alg1 yonetimi konusunun
irdelenmesi amaclanmastir.

Arastirmada iki arastirma sorusu belirlenmis ve bu sorular
dogrultusunda ¢oziimleme yapilmistir:

1. Sosyal medya fenomenleri yeni nesil alg1 yonetimi faaliyetlerinde

bulunuyor mudur?

2. Sosyal medya fenomenleri hangi yeni nesil alg1 yonetimi
stratejilerini kullanmaktadirlar?

Dolayisiyla, sosyal medya fenomenlerinin sosyal medyakullanicilarina
yonelik gerceklestirdikleri yeni nesil alg1 yonetimi faaliyetlerinin incelendigi
bu calismanin alanyazina katkida bulunmasi hedeflenmektedir.

Calismanin evrenini Tirkiye'deki sosyal medya fenomenleri
olusturmaktadir WeAreSocial'in “Digital 2019” raporuna gore; Turkiye’deki
sosyal medya kullanicilari en ¢ok %92'lik oranla YouTube adli sosyal medya
platformunu kullanmaktadir (SlideShare, t.y.).. Ancak YouTube Tiirkiye'de
YouTuber ve YouTuber igerigi evrenlerinin tamamina ulasim arastirmacinin
zaman smirliligln nedeniyle saglanamayacagindan “kotali oOrnekleme
yontemi”’nden yararlanilarak “en cok takipciye sahip ilk 3 YouTuber”in
01.09.2018-31.08.2019 tarihleri arasinda paylasimda bulunduklar igerikleri
ele alinmigtir. Icerikler Eraslan (2018)'in “Algi Yonetimi Stratejileri”
bashg1 altinda topladigl maddeler temel alinarak “icerik c¢oziimlemesi”
gerceklestirilmis ve elde edilen veriler “kategorisel ¢oziimleme” araciligiyla

incelenmistir.
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Bu dogrultuda, gorgul teknikleri de kapsayan icerik ¢oziimlemesi;
¢ozumlenecek olan mesajlara ve amaclara gore degisiklik gosterebilmektedir.
Icerik coziimlemesinde; arastirmanin hedeflerinin belirlenmesi, 6rneklem
olusturulmasi, kategorilerin saptanmasi ve betimlemenin, yordaminin
yapilmasi gibi asamalar bulunmaktadir. “Kategorilendirme”de var olan
bir kategori sistemi uzerinden kategorilendirme ve mesaj ogeleri ele alinip
incelendikce olusturulan kategorilendirme olmak tuzere iki yaklasim
bulunmaktadir Bilgin (2014, s. 1-14). Arastirmada onceden saptanmis olan,
ilk yaklasima dahil kategorilendirme kullanilmistir.

5. Arastirma Bulgular

YouTube Turkiye’de 01.09.2019 erisim tarihinde en ¢ok takipg¢iye sahip
ilk ii¢ sosyal medya fenomeni 11 milyon takipciyle “Fenomen A", 6.8 milyon
takipciyle “Fenomen B”, 5.9 milyon takipciyle “Fenomen C"dir (SocialBlade,

ty.).

Zaman sinirliligl nedeniyle en ¢ok takipciye sahip ilk ti¢ YouTuber’'in
YouTube Turkiye’deki 01.09.2018-31.08.2019 tarihleri  arasindaki
paylasimlarinin alg1 yonetimi stratejileri kapsaminda incelenmesi sonucu

asagidaki bulgulara ulasilmigstir:
Fenomen A

- Tekrarlama: Igerik paylasiminin diizenli bir bicimde yapildig:
gozlemlenmektedir.

- Periyodik Zamanlarda Dolasima Sokma: Paylasimlarini periyodik
araliklarla dolasima sokmaktadir. YouTube Kanalinin kapak gorselinde
de “Her Cuma-Cumartesi-Pazar 19:00 Yeni Video” ibaresinde bulunuldugu
gorulmektedir.

- Belirli Giinlerden Once ve Sonra Dolasima Sokma: 10 Kasim 2018 ve
14 Subat 2019 tarihlerinde giiniin anlamina yonelik icerik paylasimlarinda
bulunmustur. Bu dogrultuda belirli gunlerde dolasima sokmaya yonelik bir
alg1 yonetimi stratejisinde bulunuldugu gozlemlenmektedir. Ek olarak, filmi
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gosterime girmeden once ve girdikten sonra da filme yonelik paylasimlarda
bulunmustur. Filmindeki diger basrol oyuncusunun da filmin gosterime
girmesi oncesi ve sonrasi yer aldig1 gorulmektedir.

- Coklu Sosyal Medya Araclariyla Ayni Anda Dolasima Sokma: Paylasilan
iceriklerin ozellikle “Instagram” adli sosyal ag ortaminda es zamanlh
olarak duyuruldugu ve paylasimlarin icerikleriyle ilgili de Instagram’da
paylasimlarda bulunuldugu gozlemlenmektedir. Instagram’da “story”
(hikaye) adi verilen bir gun sureli paylasimlarda YouTube'da yayinlanan
paylasimin duyurusu ya da dogrudan soz konusu paylasimla ilgili icerik
paylasiminda bulunulmaktadir. Instagram’da “post” adi verilen normal
paylasimlarinda ise daha ¢ok odul, film, yardim gibi “kisisel” ve “yardim/
hediye/cgekilis” icerik siniflandirmasina bagh olarak paylasimlarda
bulunuldugu gozlemlenmektedir.

- Mesru Kaynaklardan Cikmis Gibi Gosterme: Spekiilasyon olusturan
icerikler s6z konusu oldugu ya da uzmanlk anlami katabilmek i¢in kimi
paylasimlarinda “gercek” ibaresinde bulunarak paylasimlarina mesruiyet
kazandirmistir. Bir paylasimindaise sosyal medya tizerinde siklikla paylasilan
bir icerigin gercekligini sinamay1 amaclamistir. iki paylasiminda, paylasim
iceriginde s6z konusu olaylara iliskin birincil kaynak olarak aktarimlarda
bulunmaktadir. Kimi paylasimlarinda “yalan makinesi”"ne bagh oldugu
ve gercek dis1 bir bilgi aktarimi halinde bu durumunun ortaya cikacagi
guvencesini vererek bilgi aktarimlarinda bulunmaktadir.

- Dolasimdan Cekmis Gibi Gériinme: Onceden paylagsmis oldugu bir
paylasimi sonradan kaldirmis; daha sonra baska bir paylasimda bu durumu
aciklamustir. ilk paylasimi bir siire konusulmustur.

- Swrayla Dolasima Sokma: Sirali bir bicimde filmine yonelik
paylasimlarda bulunuldugu gozlemlenmektedir.

- Video-Gortintii-Mesaj Ya da Mesaj-Gortintii-Video: YouTube Turkiye'de
on milyon aboneye ulasmasi halinde evlenecegine iliskin bir ibarede
bulundugu ve s6z konusu abone sayisina da ulastig: ve takipgileri tarafindan
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bu soylemi hatirlatildig: icin ilk basta evlenecegine iliskin mesajlar verip,
ardindan Instagram hesabi tizerinden goruntuler paylasmis ve sonrasi video
paylasiminda bulunmustur. Ancak daha sonrasi bu paylasimlarin sahte
oldugunu ve filminin iceriginde yer aldigini ifade etmistir.

Fenomen B

- Tekrarlama: icerik paylasiminin dizenli bir bicimde yapildig:
gozlemlenmektedir.

- Periyodik Zamanlarda Dolasima Sokma: Paylasimlarini periyodik
araliklarla dolasima sokmaktadair.

- Belirli Giinlerden Once ve Sonra Dolasima Sokma: Yilbasina dzel icerik
paylasiminda bulunmustur.

- Coklu Sosyal Medya Araclariyla Ayni Anda Dolasima Sokma: Paylasilan
iceriklerin ozellikle “Instagram” adli sosyal ag ortaminda es zamanlh
olarak duyuruldugu ve paylasimlarin icerikleriyle ilgili de Instagram’da
paylasimlarda bulunuldugu gozlemlenmektedir. Instagram’da “story”
(hikaye) adi verilen bir gun sureli paylasimlarda YouTube'da yayinlanan
paylasimin duyurusu ya da dogrudan soz konusu paylasimla ilgili icerik
paylasiminda bulunulmaktadir. Instagram’da “post” adi verilen normal
paylasimlarinda daha cok “kisisel” ve “YouTube icerikleri"ne yonelik
paylasimlari bulunmaktadair.

- Mesru Kaynaklardan Cikmis Gibi Gosterme: Kullandig1aygitaraciligiyla
paylasimda bulundugu konuya iliskin gercekligi pekistirdigi paylasimlar:
vardir. Kimi paylasimlarinda da “yalan makinesi’ne bagli oldugu ve gercek
dis1 bir bilgi aktarimi halinde bu durumunun ortaya ¢ikacag: giivencesini
vererek bilgi aktarimlarinda bulunmaktadir.

- Dolasimdan Cekmis Gibi Gérunme: Bu bashiga yonelik herhangi bir
paylasimi bulunmamaktadir.

- Sirayla Dolasima Sokma: Album paylasimlar: ayni zaman diliminde
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sirayla paylasilmistir. Kimi paylasimlari da, iceriklerinde yer alan iki sosyal
medya fenomeni dogrultusunda olusturularak sirayla paylasilmistir.

- Video-Goéruntii-Mesaj Ya da Mesaj-Gortintu-Video: Bu basliga yonelik
herhangi bir paylasimi yoktur.

Fenomen C

- Tekrarlama: icerik paylasiminin diizenli bir bicimde yapildig:
gozlemlenmektedir.

- Periyodik Zamanlarda Dolasima Sokma: Paylasimlarini periyodik
araliklarla dolasima sokmaktadir. YouTube Kanalinin kapak gorselinde de
“Her Cuma 18:00’da Yeni Video!” ibaresinde bulunuldugu gorilmektedir.

- Belirli Giinlerden Once ve Sonra Dolasima Sokma: Film gosterime
girmeden once paylasilan icerikleri vardir.

- Coklu Sosyal Medya Araclaryla Ayni Anda Dolasima Sokma: Paylasilan
iceriklerin ozellikle “Instagram” adli sosyal ag ortaminda es zamanlh
olarak duyuruldugu ve paylasimlarin icerikleriyle ilgili de Instagram’da
paylasimlarda bulunuldugu gozlemlenmektedir. Instagram’da “story”
(hikaye) adi verilen bir giun sureli paylasimlarda YouTube’'da yayinlanan
paylasimin duyurusu ya da dogrudan soz konusu paylasimla ilgili icerik
paylasiminda bulunulmaktadir. Instagram’da “post” adi verilen normal
paylasimlarinda daha cok “YouTube icerikleri”"ne yonelik paylasimlari vardir.
Onemli giinlere yénelik paylasimlarda da bulunmaktadir.

- Mesru Kaynaklardan Cikmis Gibi Gosterme: “Yalan makinesi”’ne
baglh oldugu ve gercek dis1 bir bilgi aktarimi halinde bu durumun ortaya
citkacagl guvencesini vererek bilgi aktarimlarinda bulunulan paylasimi
bulunmaktadir.

- Dolasimdan Cekmis Gibi Goriinme: Bu bashga yonelik herhangi bir
paylasimi yoktur.

- Swrayla Dolasima Sokma: Sirali bir bicimde filmine yonelik
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paylasimlarda bulunuldugu gozlemlenmektedir.

- Video-Goéruntii-Mesaj Ya da Mesaj-Gortintii-Video: Bu basliga yonelik
herhangi bir paylasimi bulunmamaktadir.

Gerceklestirilen ¢oziimleme sonucunda; Fenomen A'nin “tekrarlama”,
“periyodik zamanlarda dolasima sokma”, “belirli giinlerden dnce ve sonra
dolasima sokma”, “coklu sosyal medya araclariyla ayni anda dolasima
sokma”, “mesru kaynaklardan ¢ikmis gibi gosterme”, “dolasimdan ¢ekmis
gibi gorunme”, “sirayla dolasima sokma” ve “video-goriinti-mesaj ya da
mesaj-gorunti-video” olmak tizere sekiz alg1 yonetimi stratejisinin tamamini
uygulamis oldugu; Fenomen B ve Fenomen C’'nin “tekrarlama”, “periyodik
zamanlarda dolasima sokma”, “belirli giinlerden 6nce ve sonra dolasima
sokma”, “coklu sosyal medya aracglariyla ayni anda dolasima sokma”, “mesru
kaynaklardan cikmis gibi gosterme” ve “sirayla dolasima sokma” olmak

uzere alt1 alg1 yonetimi stratejisini uygulamis olduklari gozlemlenmektedir.

Alg1 Yiénetimi Stratejisi Fenomen A Fenomen B Fenomen C
Telrarlama X X X
Perivodik Zamanlarda Dolagima Sekma X X X
Belirli Giinlerden Once ve Sonra Dolagima
X X X
Solma
Coklu Sesval Medva Araglarivia Ay Anda
X X X
Dolagima Solma
Megru Kaynaklardan Ciloms Gibi Gdsterme X X X
Dolasimdan Celonis Gibi Gariinme X - -
Swravla Dolagima Sokma X X X
Video-Garinti-Mesaj Ya da Mesaj-Garintii- X

Video:

Tablo 2. En Cok Takipciye Sahip ilk U¢ YouTuber’in Alg: Yonetimi Stratejileri
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Dolayisiyla, alg1 yonetimi stratejilerinin kullanilmasina yonelik
olarak;

- Fenomen A'nin “algi yonetimi stratejileri”nin tamamini bir ya da
birden fazla kullanmis oldugu;

- Fenomen B’'nin “alg1 yonetimi stratejileri"nin “dolasimdan cekmis
gibi gorunme” ve “video-gorintii-mesaj ya da mesaj-goriunti-video”
stratejileri disinda tamamini bir ya da birden fazla kullanmis oldugu;

- Fenomen C’'nin “alg1 yonetimi stratejileri”"nin “dolasimdan cekmis
gibi gorunme” ve “video-goruntii-mesaj ya da mesaj-goruntu-video”
stratejileri disinda tamamini bir ya da birden fazla kullanmis oldugu
gozlemlenmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, en c¢ok takipciye sahip ilk
u¢ YouTuber, soz konusu algi yOonetimi stratejileri’nden en az altisini
kullandiklar gorulmektedir.

Sosyal medya fenomenlerine genelleme yapabilmek uzere YouTuber”larin
ele alindig1 ve incelendigi bu calismada, sosyal medya fenomenlerinin alg:
yonetimi faaliyetlerine iliskin saptamalarda bulunulmak tizere yapilan
icerik cozumlemesi dogrultusunda ulasilan sonuclardan hareketle arastirma
sorular1 asagidaki gibi yanitlanmaktadir:

- Sosyal medya fenomenleri yeni nesil alg1 yonetimi faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar.

- Sosyal medya fenomenleri “tekrarlama”, “periyodik zamanlarda

” o«

dolasima sokma”, “belirli giinlerden 6nce ve sonra dolasima sokma”, “coklu

” o«

sosyal medya araclariyla ayni anda dolasima sokma”, “mesru kaynaklardan
cikmis gibi gosterme”, “dolasimdan ¢ekmis gibi gorinme”, “sirayla dolasima
sokma” ve “video-goriintii-mesaj ya da mesaj-goruntii-video” olmak uzere

siralanan sekiz alg1 yonetimi stratejisini de kullanmaktadirlar.
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SONUC

Gelisen iletisim teknolojileriyle ortam acisindan yenilik kazanan ve
bu dogrultuda sosyal medya tizerinde de kullanilan alg1 yonetimi faaliyetleri;
Eraslan (2018, s. 128)'1in da belirttigi gibi siradan kisi ya da gruplar tarafindan
kullanilabilecegi gibi ¢ok gelismis olanaklar: bulunan kurum ve kuruluslar
tarafindan da kullanilabilmektedir. Sosyal medya, etkilesimli yapisiyla
onceden siradan kullanici olan, ilerleyen surecte etkilesim sayilarinin
artmasiyla iin kazanan sosyal medya fenomenlerinin de kendi amaclarini
gerceklestirebilmek amaciyla kullandiklar1 birer ara¢ konumundadir.
fletisimin, taraflar arasinda duygu, disiince ve bilgileri iletmek, etkilemek
uzere gerceklestirildigi (Doruk, 2015) de g6z onune alindiginda, sosyal medya
fenomenlerinin gesitli amaglar dogrultusunda s6z konusu etkiyi saglamak
icin alg1 yonetimi faaliyetlerinde bulundugu soéylenebilir.

Eraslan (2018)'1n sosyal medyada alg1 yonetimistratejileri kapsaminda
icerik cozumlemesi araciligiyla gerceklestirilen bu calismada elde edilen
bulgulara gore; ele alinan orneklemde sosyal medya fenomenlerinin algl
yonetimi stratejilerini kullandiklar1 ifade edilebilmektedir. incelenen
sosyal medya fenomenlerinin genel olarak paylasimlari icerisinde
tekrara yer verdikleri; sosyal medya iceriklerini stratejik acidan uygunluk
durumuna gore periyodik zamanlarda, sirayla, belirli giinlerden o6nce/
sonra ya da ¢oklu sosyal medya araclariyla ayni anda paylasima soktuklari;
kimi paylasimlarinda mesru kaynaklar gostermeye yonelik bir aktarimda
bulunduklar1 saptanmistir. Paylasimlarin belirli bir strateji cercevesinde
yapilmasi, hedef kitlelerde istenen alginin ve alg1 dogrultusunda da etkinin
olusmasinda onem arz etmektedir. Dolasimdan ¢ekmis gibi gorinme ve
video-gorunti-mesaj ya da mesaj-gorunti-video seklindeki stratejileri
kullanan sosyal medya fenomeninin var oldugu da ayrica gozlemlenmistir.
Soz konusu iki stratejinin de hedef kitlede merak uyandirabilecegi ve
boylelikle algilari tizerinde etkide bulunabilecegi soylenebilmektedir.

Takipci, begeni, yorum gibi niceliksel amaclar ya da eglenme, kisisel
tatmin, Uin gibi niteliksel amaclar dogrultusunda hedef kitlede diisiinsel,
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duygusal ve davranigssal boyutlarda istenilen tutumlarin olusturulmasi
icin sosyal medya fenomenlerinin alg1 yonetimi stratejilerini kullandiklar:
ongorilebilmektedir. Sosyal medya fenomenleri, s6z konusu stratejilerle
bilingli ya da farkinda olmadan gerceklestirebilecek cesitli paylasimlarda
bulunarak hedef Kkitlelerinin algilarim1  sekillendirebilmektedirler.
Bu baglamda incelenen sosyal medya fenomenlerinin algi yonetimi
stratejilerinin tumunu gelecekteki calismalarda da saptanabilecek cesitli
amagclar dogrultusunda kullandiklari sonucuna ulasilmistir.

Alanyazinda sosyal medyada algi yonetimi faaliyetlerine iliskin
yapilan sinirli sayidaki calismalarin ¢ogunlugunun kuramsal cercevede
gerceklestirildigi (Mengu ve Tuirk, 2021, s. 175) ve sosyal medya fenomenlerine
yonelik calismalarin genellikle pazarlama, reklam, kanaat onderligi, stratejik
iletisim gibi konular1 kapsadig: (islek, 2012; Sabuncuoglu ve Giilay, 2014;
Aslan ve Unlii, 2016; Avcilar vd., 2018; Alikilic ve Ozkan, 2018; Saritas, 2018)
goz onune alindiginda alanyazina katkida bulunmasi amaclanan ve sosyal
medya fenomenleri boyutuyla alg1 yonetiminin incelendigi bu ¢alismanin
gelecekteki calismalar acisindan ornek olusturmasi beklenmektedir.

Dolayisiyla, bu calismada sosyal medya fenomenlerinin herhangi bir
kisi, kurum ya da kurulusa yonelik araci olarak degil, kendilerine yonelik
yeni nesil alg1 yonetimi stratejileri incelenmistir. Nitekim, alanyazinda
alg1 yonetimi faaliyetleri kapsaminda sosyal medya fenomenlerinin
incelendigi herhangi bir c¢alismaya rastlanmamistir. Bu dogrultuda
gelecekteki calismalarda etkileme (sosyal medya fenomenleri) ve/veya
etkilenme (sosyal medya fenomenlerinin hedef kitleleri) acisindan da
incelemelerde bulunabilmek tuzere tutumlarin duygusal, disunsel ya da
davranissal baglamda olguldigu arastirmalarda bulunulabilir. Alg1 yonetimi
faaliyetlerinin kullanim amaclari, sosyal medya fenomenlerinin tutumlar:
kapsaminda incelenebilir. Ayrica sosyal medya fenomenlerinin birer
araci olarak cesitli kisi, kurum ya da kuruluslarin amaclar1 dogrultusunda
gerceklestirdikleri alg1 yonetimi faaliyetleri de bir diger inceleme konusunu
olusturabilir.
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