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OZ: lletisim sektoriindeki birgok teknolojik yeniliklerin en dnemlilerinden biri de
dijitallegsmedir. Dijital yayinciligin baglamasiyla dijital TV platformlar1 gelismeye baslamis,
analog TV yayinlarim siirh kanal sayisi ve daha diisiik olan yayin kaliteleri, dijital
yayinlarda hem nicelik olarak artmis hem de nitelik olarak degigmistir. Dijitallesmenin
artmasiyla uydu, kablo ve karasal yayinlardaki kanal sayis1 artarken, dijital kodlarla daha
net ses ve goriintii elde edilmistir. Dijital yayincilik teknolojisi tek yonlii iletisimi karsilikls
iletisime doniistiirmiis ve etkilesime olanak saglamustir. "Ode izle" veya "goriilme basina
0de" gibi ticretli yaymnlari izleme imkanlart ile hava, trafik, borsa ve spor bilgilerinin
paylasimi, dijitallesmeyle beraber TV yayincilifinda gelinen son asamanin birer
uygulamasidir. Tim bu olanaklari, kurduklart teknik alt yapi ile yayginlasmasini
saglayarak, izleyicilerin kullanimina sunanlar dijital TV platformlaridir. TV izleyicisine gok
farkli igerik ve gesit sunan dijital TV platformlari, olusturduklar iiriin ve fiyat paketleri ile
iiriin alternatiflerini degisik yollarla izleyiciye tanitirlar. Klasik pazarlama yontemlerini
kullandiklar1 gibi, sosyal aglar1 da etkin sekilde kullandiklar1 goriilmektedir. Bu ¢alismada
Tiirkiye’nin 6nde gelen dijital TV platformlarinin sosyal paylasim aglarina ilgileri,
kullanma sebepleri ve kullanim bigimleri kendi sosyal medya sayfalarindan verilen
orneklerle analiz edilmeye calisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Dijital TV Platformlari, Sosyal Aglar

ABSTRACT: One of the most important of many technological innovations in the
communication sector is digitalization. By the beginning of digital broadcasting, digital TV
platforms have begun to develop, the limited number of channels of analog broadcasts and
the lower quality broadcasts have increased both in quality and in quantity. With the
increase in digitization, the number of channels in satellite, cable and terrestrial broadcasts
has increased, and clearer audio and video have been obtained with digital codes. Digital
broadcasting technology has transformed one way communication into mutual
communication and enabled interaction. “Pay-TV” and “pay per view”, as well as the
sharing of air, traffic, stock exchange and sports information, are the last stages of TV
broadcasting as a result of digitalization. Digital TV platforms are the platforms that make
these facilities available to viewers by providing them with the technical infrastructure they
build. Digital TV platforms, which offer a wide variety of content to TV viewers, introduce
product and price packages and product alternatives to the audience in different ways. As
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they use classical marketing methods, they seem to use social networks effectively. In this
study, we will try to analyze the relevance, usage reasons and usage patterns of social
media networks of Turkey's leading digital TV platforms with samples given from own
social media pages.

Key Words: Digitalisation, Digital TV Platforms, Social Networks

GIRIS

Iletisim alanindaki her tiirlii teknolojik gelisme iletisim sektoriinii ve sektorii
meydana getiren iletisim araglarmi daha da gelistirmis ve ileri gotiirmiistiir. [letisim
ortamlarinin gelisen teknolojiyle birlikte geniglemesi mecralarin cesitlenmesine ve
¢ogalmasina olanak saglarken, medya {riinlerinin igerik ve Kkalitelerinin
degismesine de olumlu katki yapmustir. Iletisim alanindaki teknolojik yenilikler
bircok alanda olmus, bunlar arasinda en Snemlilerinden birisi de dijital alanda
ortaya ¢ikmugtir.

Iletisimin her alaninda dijital islemler yoluyla icerik iiretimi giiniimiizde
oldukca yayginlasmistir. Televizyon yayinciliginin ilk basladigi donemlerden
itibaren kullanilan analog yayinlarin yerini uzun zamandir dijital kodlarla elde
edilen ses ve goriintli almistir. Dijital yayinciligin baglamasiyla, analog yayilarin
sinirli kanal sayilar1 artarken, daha diisiik olan yayin kaliteleri de ses ve goriintii
acisindan daha kaliteli ve anlagilir hale gelmistir. Teknolojinin gelismesiyle iletisim
stireclerine aracilik eden medyanin hemen her alaninda dijital kodlamaya dayali
yaymcilik kullanilmaya baglanmistir. Televizyon yayinciligi alaninda da
dijitallesmeye gecilmesi, dijital kodlarin vericiden aliciya gonderimi, yayin
kalitesinin arttirllmast ve televizyon aracilifiyla yapilacak birgok farkli
uygulamanin olusabilmesi teknik bir altyapi ile miimkiin olmaktadir. Bu nedenle
diinyada ve Tirkiye’de gerekli teknik alt yapiyr olusturmak, ayni zamanda
televizyon izleyicisine daha kaliteli ve daha fazla kanal sunmak i¢in dijital yaymn
platformlarinin ortaya c¢iktigi goriilmektedir. TV izleyicisine belli bir ticret
karsiliginda yayin sunan TV platformlari, sunduklar hizmeti hedef kitleye daha iyi
anlatabilmek ve hedef kitleyle daha yakin iligki i¢erisinde olmak i¢in, pazarlama ve
satig arttirict uygulamalar yaninda, sosyal aglari da aktif bigimde kullanma
egilimine girmiglerdir. Sosyal aglarin bireylerin kullanimi kadar 6zellikle
isletmeler tarafindan da kullanilma amagclarinin tespit edilmesine ydnelik olarak
yapilan ¢alismada, TV yayincilig1 alaninda hizmet veren dijital TV platformlarinin
sosyal aglar1 kullanma sebepleri, bigimleri, sosyal aglara gosterdikleri ilgi diizeyi
ve kullanim sonucundaki kazanimlar1 incelenecektir.

1. Dijitallesme ve Dijital TV Platformlar1

Dijital yayinciligin baslamasi dijitallesmenin gerceklesmesi ile miimkiin
olmustur. Dijitallesme ya da dijital yaymncilik “analog olarak iiretilen ses ve
goriintii bilgilerinin 0 ve 1’lerden olusan bitlere doniistiiriiliip gerekli olan kodlama
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teknikleri yapildiktan sonra farkli modiilasyon teknikleri ile alicilara iletilmesi
esasina dayanmaktadir” (Eralp,2010).

Yayinciligin dijitallesmesi alanindaki ¢aligmalara 1990 yilinda baglanmustir.
90’11 yillarin sonunda diinyanin biiyiik bir kesiminde kablo ve karasal yayinlar
analog bir sekilde yayinlarina devam ederken, uydu yayinlarinin biiyiikk oranda
dijitallestigi goriilmektedir. Ilerleyen yillarda kablo ve karasal yaymecilik
hizmetlerinde de dijital yaymecilia gecilmistir. Dijitallesme birgok yenilik ve
hizmet ¢esitliligine olanak saglamigtir. Dijital televizyon yayimciligi kullanicilara
daha kaliteli goriintii ve ses getirmistir. Uydu iizerinde ve kabloda yayinlarin
tasidigr kanal kapasitesini arttirmistir. Uydu aktaricisindan (transponder) sadece 1
analog televizyon kanali yayini yapilabilirken, dijital teknoloji ayni aktaricidan
daha kaliteli olarak, 4 ayr televizyon kanalinin yayin yapmasini saglamis ve bu da
4 kat daha fazla izleyici ve 4 kat diisiik maliyeti getirmistir (Eldeniz, 2003: 13).
Dijital televizyon yaymlarmin analogdan farki ve yayimcilik alanina getirmis
oldugu yenilikler birgok calismaya konu olmustur (Parker, 1999; Chalaby ve
Segell, 1999; Richeri, 2001; Prario, 2003) ve dort ana konu tizerinde birlesilmistir.
Bunlar:

-Dijital yayin, ayni transponder (uydu aktaricisi) iizerinde ¢oklu televizyon
kanali yayini yapilmasini saglamstir.

-Analog yayimlarda atmosferik sartlardan ve iletim ag1 hatalarindan dolay1
olusan parazitlerin, giriiltiilerin giderilmesi miimkiin olmamasina kargin, dijital
yayin teknolojisinde, her tiirlii parazit ve giiriiltii giderilerek ¢cok daha temiz ve
hatasiz iletisimi saglamak miimkiindiir.

-Dijital yayincilik, etkilesimliligi ve karsilikli veri iletimini getirmektedir.

-Dijital yaymcilikta dijital kodlu goriintii ve sesler, mevcut tim iletim
aglarma (kablo televizyon, uydu ve karasal yaymi) uyumlu olmasi yaninda, bir
telefon baglantisiyla televizyonu internete baglayarak interaktif hizmetlere erisimi
saglamaktadir.

Bir bilgisayar dili olan ve kodlamaya dayali olarak gelisen dijitallesme,
giinimiizde egitimden sagliga, spordan sanayiye iletisim teknolojilerinden
medyaya varana kadar hemen her alanda uygulanmaktadir (Kazan, 2017: 18).

Dijitallesmenin gelismesi, internetin yayginlagmasi, teknolojideki biiyiik
degisimler ve taginabilir cihaz teknolojisindeki gelismeler televizyon yayinciliginin
kapsamimi da tamamiyla degistirmistir. “Dijital TV yayincilig” ya da “6demeli
yaymcilik platformu” (OYP) televizyon yayinlarmin belli kurumlar tarafindan
dijital kodlara dayali bir alt yapiya dayandirilarak hedef kitleye sunulmasidir.
Dijital TV yayimcilig1 ayn1 zamanda dijital yayimecilik teknolojilerini temel almakla
birlikte, abonelik sistemi veya kullanici esasli galisan, televizyon programlarini
belli bir iicret karsiiginda izleme imkam veren ticari bir hizmettir (Odemeli
Yayincilik Platformu (Pay TV) Raporu, 2015: 3).
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Dijjital TV yaymnciligi platformlar1 yakinsamanin etkisi ve kullanici
tarafindaki elektronik cihazlarin c¢esitlenmesi ile Onemini hizlandirarak
arttirmaktadir (Odemeli Yayincilik Platformu (Pay TV) Raporu, 2015). Yayincilik
alanindaki gerek teknolojik gelismelerin gerekse bu gelismelere yapilan
yatirnmlarin iilkemizde de diinyadaki orneklerden geri kalmadigi goriilmektedir.
Tirkiye’de 2017 yili itibariyle dijital TV yayinciligi alaninda yaymn yapan
platformlar; Digittirk, D-Smart, Tiirksat, Tele Diinya, Filbox, Tivibu, Netflix,
Turkcell TV dir.

Gilinlimiizdeki teknolojik gelismeler dijital TV yayincili§i alaninda hizmet
veren sirketlerin sayilarmin ve hizmet verdikleri ortamlarin ¢esitli olmasina olanak
vermigtir. Dijital TV yaymi hizmeti veren sirketler ¢ogunlukla hizmetlerini
televizyonun yani sira mobil telefonlarda, tablette ve bilgisayarlarda da
vermektedirler. Ancak sadece televizyon yayinciligi yapanlar degil ayni zamanda
internet ve mobil sektorde hizmet veren sirketler de dijital TV yaymcilig1 alanina
dahil olmaya baglamiglardir. Vodofone TV, Apple TV, Puhu TV, Blu TV gibi
platformlarin kimisi sadece mobil ve tablet iizerinden TV yayinciligi hizmeti
verirken kimisi de televizyon, bilgisayar, mobil ve tabletlerde TV izlemeye olanak
vermektedirler.

Tiirkiye’de sifreli televizyon yaymciliginin baglamast 1993 yilinda CINES
ile olmustur. 90’larm sonundaysa artik dijital yaymn platformlar1 baglamig, Star
Digital ve Cine+Digital gibi firmalarla dijital yayincilik alaninda denemeler
yapilmigsa da basarisiz olunmus ve 2000 yilinda Digitiirk kurulmustur. Kuruldugu
donemde hedef kitleye sundugu farkli icerik paketleri, sahip oldugu futbol yaymn
haklarinin yaymlandigi LigTV, farkhi fiyat alternatifleri ve teknik olarak kaliteli
yayimncilikla 6demeli yayin platformlarinin onciisii olmustur. Paketler diginda
“diledigini se¢, 0de, izle” secenegiyle de kullanicilarin beklentilerini karsilamistir.
2007 yilinda Tirkiye’nin ikinci dijital TV platformu Dogan TV Holding
biinyesinde kurulan D-Smart olmustur. D-Smart, tamami HD kalitesinde sinema ve
dizi kanallari, National Geographic ve Discovery gruplar1 dahil 14 farkli belgesel
kanali, tiim ulusal kanallar, 84'i HD, 290’dan fazla kanal ile kullanicilarina dijital
igerik hizmetlerini sunmaktadir

D-Smart, miisterilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda 2012yilinda, internet
hizmetlerini D-Smart Net, 2014 yili sonrasinda ise D-Smart internet markasiyla
sunmaya baglamistir (D-Smart Hakkimizda, https://www.dsmart.com.tr/kurumsal-
hakkimizda, 01.02.2017). Dijital yaymn platformlarinin kurulusunu bir yil sonra
2008 yilinda Telediinya ve 2010 yilinda da bir TTNET kurulusu olan Tivibu
takip etmistir. Dijital TV pazarinin dikkat ¢ekmeye baslamasiyla ve gelisen 3G
teknolojisi ile birlikte =~ GSM sirketleri de kendi TV platformlarin1 kurmaya
baslamiglardir. 2014 yil1 igerisinde TurkcellTV+ kurulmustur (Tiirkiye nin Dijital
TV Platformlari, 2017). Son olarak da Filbox kurulmustur.



Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 319
Haziran 2017 Cilt 19 Say1 1 (315-335)

Dijital yayin platformlarinin en 6nemli 6zelligi internetle TV yayinlarim
birlestirmesi, etkilesimli yaymciligin 6niinii agmasi ve kanal sayisi ile igeriklerinin
artmasina olanak vermesi yaninda farkli beklentilere farkli tematik kanallari
sunmasidir.. Ulkemizde genel olarak spor kanallart bu platformlarin popiilerligini
sekillendirse de oOnemli bir kitlede belgesel ve dizi-film kanallarini tercih
etmektedir. Tematik kanallarin sayisi, kalitesi ve sunulan paketlerin fiyati platform
seciminde Oncelikli tercih sebebi olabilmektedir (Yurdakul, 2016).

Televizyon programlarinin internet, mobil ve tablet araciligiyla da hedef
kitleye ulasabiliyor olmasi, dijital TV platformlarini abonelerce tercih edilmede
etkili olacak degisik taktik ve uygulamalar1 bir arada kullanmaya itmistir. Dijital
TV platformlar1 gerek tiirdes rakiplerle gerekse bilgisayar, cep telefonlart ve
tabletlerle rekabette, hedef kitleye reklam ve tanitimlar yaninda dogrudan
ulasabilmek i¢in sosyal aglari aktif bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Dijital
yaym platformlarmin farkli hedef kitlelere farkli iiriin ve fiyat segeneklerini
sunarken, bir¢ok paket ve kampanyalar i¢in geleneksel tanitim yollar ve iletisim
kanallar1 yaninda sosyal paylasim aglarimi yeni bir kanal olarak kullanmasi,
teknolojinin geldigi son agamayla ilgilidir.

2. Sosyal Ag Kavrami ve Sosyal Paylasim Aglarimin Gelisimi

Bilgi toplumu ve teknoloji ¢agi olarak adlandirilan giiniimiiz iletigim
ortamini meydana getiren olgu internetin ortaya ¢ikmasidir. 1970°1i yillarin basinda
ABD’de Savunma Bakanligt ARPA Net adli bir proje baslatmig, bu projeyi once
tiniversiteler, daha sonra devlet kuruluslar1 kullanns, 1980’ler de ise adi internet
olarak degismis ve bir web teknolojisine doniismiistiir (Erkul, 2009: 1).

Internet birgok bilgisayar sistemini TCP/IP protokolii ile birbirine baglayan,
diinya capinda yaygin olan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim agidir. Internet, bilgiye
kolay, ucuz, hizli ve giivenli ulasmanin ve onu paylagmanin giiniimiizdeki en
gecerli yoludur (Goneng, 2003: 90). Internet ayni zamanda bir bilgi paylasim
agidir. Bu agda bilgisayar ortamina aktarilan her tiirli veri, hemen herkes
tarafindan  kullamilabilmekte =~ ve  kullanicilar ~ smirsiz  enformasyona
ulasabilmektedirler (Goneng, 2003: 89).

Bilginin paylagiminin karsilikli, anlik ve genis katilimli olarak gergeklesmesi
Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla miimkiin olmustur. Web 2.0 terimi, ilk
olarak 2004 yilinda kullanilmaya baslayan bir sdzciik olup, icerik ve uygulamalarin
bireyler tarafindan degil de biitiin kullanicilarin katilimiyla ve ortak girisimiyle
olusturulmasi, yaymlanmas: ve siirekli olarak degistirilmesidir. Britannica
Cevrimici Ansiklopedisi gibi kisisel web sayfalar1 ve igerik yayinlama Web 1.0
donemine aitken, Web 2.0 ile bunlarin yerini bloglar, wikiler ve ortak projeler
almistir (Kaplan ve Haenlien, 2010). Giinliimiizde online sosyal paylasim aglarinin
cogalmasi, video paylasim sitelerinin gelismesi, internet kullanicilarinin ortaklasa
ve paylasarak yarattig1 sistemler Web 2.0 doneminin baglamasiyla ifade edilebilir.
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Sosyal aglar web 2.0 teknolojisi ile ortaya c¢ikan, kullanicilarin birbirleriyle
baglant1 ve iletisim kurmalarina imkan veren, kisisel icerigin paylasilmas1 kadar
kisisel bir ag kurmalarin1 da saglayan online topluluklar olarak ifade edilebilir
(Kara, 2012:113). Web iceriginin kullanici tarafindan olusturulmasini saglayan
“kullanic1 yaratimli” bir model {izerine temellenmistir (Koseoglu, 2012).

Tarihi gecmisi ¢ok uzak olmayan ve ¢ok kisa siirede hizla yayilan sosyal
aglar; grup etkilesimini, igbirligi i¢in paylasilan alani ve sosyal baglantilari arttiran,
web ortaminda bilgi degisimini gruplayan uygulamalar dizisi olarak tanimlanabilir
(Boyd ve Ellison, 2007°den Akt.: Bilen, Ercan, Giilmez, 2014:116). Sosyal aglar;
kitlelerle baglanti kurmak i¢in sistemde zorunlu bulunan profilin paylasilmasina
olanak taniyan, bir baglantiy1 paylasanlarla diger kullanicilarin listesinin birbirine
eklemesi ve ayni zamanda sistemde bulunan her bir kisinin birbirilerini gérmesini
saglayan web tabanli servis olarak da tanimlanmaktadir (Vural, Bat, 2010: 3355).
Web tabanli servis olarak sosyal ag siteleri, zorunlu bir sistem araciligiyla genel bir
profil olusturmak i¢in kisisel ¢alismalara izin verir, diger kullanicilarin bir listesini
olusturur ve baglantida olan kisilerin birbirleriyle paylasimina olanak tanir, ayrica
sistem sayesinde digerleri tarafindan yapilanlari ve listedeki diger insanlarin
birbirlerini gérmesini sinirlayabilecek olanaklari tanir. Bu baglantilarin igerigi
siteden siteye degisebilir (Boyd ve Ellison, 2007: 222°den Akt.:Vural, Bat, 2010. s:
3356).

Sosyal aglar resim, video, igerik, profil, konum gibi bir ¢ok konuda paylagim
ve etkilesim saglayarak milyonlarca kullanicinin sosyal aglara dahil olmasini
saglamistir. Sosyal aglarin bilgisayar, tablet ve akilli telefonlarda kullanimimin
oldukea kolay olmasi, kullanicilar arasinda sosyal aglara ilgiyi daha da arttirmigtir.

Sosyal paylagim aglarinin 6nemli ortamlarindan birisi bloglardir. Ag
giinliigii olarak da bilinen bloglar, internet kullanicilar1 i¢in deneyimlerini,
fikirlerini, duygularin1 paylastiklari mecralar olarak goriilmektedir. Blog siteleri,
iki yonli iletisime yani etkilesime elveriglidirler, kullanicilar kolayca igerik
girebildikleri gibi bu iceriklere = yorum yazilabilmekte, baglantilar
verilebilmektedirler. Yorumlar, blog kiiltiirliniin ¢ok 6nemli bir dinamigidir ve bu
sayede yazar ve okuyucular arasinda iletisim saglanmaktadir. Ayrica, geri izleme
(trackback) mekanizmasiyla, belirli bir yazi1 hakkinda yazilan diger yazilarin
izlenebilmesi de miimkiindiir (Blog Nedir?,
https://tr.wikipedia.org/wiki/Blog,17.03.2017). Bu siteler yayinlart kronolojik
olarak arsivledikleri igin takip edilmeleri kolaydir. Blog sitelerinin bir¢ogu birbiri
ile baglantilidir, blog yazarlar iliskili olduklar1 diger blog sitelerini kendi
bloglarinda listeleyebilmektedirler. Bu nedenle blog sitelerinin i¢inde yer aldig
alan, “blog alemi” ya da “blog kiire” olarak Tiirk¢e’ye ¢evrilebilecek “blogosfer”
olarak adlandirilmaktadir (Murugesan, 2007°den Akt.: Oziidogru, 2014:37).
Goodfellow ve Graham (2007:396) diinyada ve Tiirkiye’de bloglarin oldukca
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popiiler olmasint ucuz ve tcretsiz olmasina, kurulum igin 6zel bir yazilim
gerektirmemesine, uzmanlik seviyesinde bilgisayar bilgisi gerektirmemesine,
iceriklerin kolaylikla gilincellenme ve yayilimma, RSS kullanarak takip
edilebilmesine, yorum eklenebilmesi ve okuyucu yazar arasinda diyalog
olusturmasina baglamaktadirlar.

Bloglarin ucuz maliyeti, kullanim ve ulasim kolayligi, ozgiir erisimli
olmalar1 ve denetimden uzak olmalar1 gibi 6zellikleri ortaya ¢ikmalarindan kisa bir
stire sonra bir¢ok alana yayilmalarina sebep olmustur. Bloglar kisisel hobi
bloglarindan, kurumsal tanitim bloglarina, egitimden politik kampanyalara ve sivil
toplum kampanyalarina kadar ¢ok genis bir yelpazede ve hatta pazarlama
faaliyetlerinde de kullanilmaktadir (Oziidogru, 2014:42).

Web 2.0 teknolojisi ile hiz kazanan ve insanlarin birbiriyle daha ¢ok
iletisime ve etkilesime gecmesine olanak saglayan sosyal aglar teknolojik
gelismelere bagli olarak degisik platformlarda, degisik bigimlerde gelismeye
devam etmistir. Duygularin, diislincelerin, resimlerin, videolarin, icerik ve
profillerin paylasilmaya, yorumlanmaya baslamasinin iizerinden ¢ok da uzun bir
zaman ge¢memesine ragmen uygulama hizi ve cesitliligi oldukca artmustir. Ilk
sosyal ag sitesi 1997 yilinda, SixDegrees.com adiyla kurulmustur. Bu site,
kullanicilara profil yaratma ve arkadaslarini listeleme imkani vermistir (Onat,
Alikilig, 2008:1119). ilerleyen yillarda sosyal ag sitelerinin sayis1 artarken,
kullanicilarin sosyal aglarda yapabilecekleri uygulamalar da hizla ¢esitlenmistir.
Ozellikle 2003 yilindan itibaren e-posta gruplari, bloglar, forumlar, kurum ici ve
miigterilerle olusturulan aglar, coklu hizli mesaj servisleri, video paylagim siteleri
ve sosyal medyay1 olusturan sosyal paylasim aglarinda siirekli bir artis gézlenmistir
(Vural, Bat, 2010:3349-3357) . Ortaya ¢ikan ¢ok sayida sosyal paylasim siteleri
i¢inde en dikkat ¢cekeni Facebook olmustur.

Facebook, Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan Subat
2004’te kurulan ve baslangicta Harvard Universitesi dgrencileri daha sonra ise tiim
kullanicilarin arkadas cevreleriyle iletisim kurmalarina yarayan bir sosyal ag
sitesidir. Ozmen (2009: 146), sosyal ag sitelerini kisilerin, kendilerine ait bir alan
olusturarak sistemdeki diger kullanicilarla bir araya gelmelerine, dijital ortamda
paylasilabilecek her tiirli materyali (video, fotograf, haber vb.) birbirleriyle
paylasmalarina ve etkilesim igine girmelerine olanak veren sanal ortamlar olarak
tanimlamistir. Facebook’da da diger sosyal paylasim sitelerinde oldugu gibi kisisel
bilgilerin ve arkadag listelerinin yer aldigi kisisel profil sayfasi bulunmaktadir.
Kullanicilar diledikleri kimseye mesaj gonderebilmekte, fotograf paylasabilmekte,
kisisel web sitelerini ekleyebilmekte, kendi sayfalarinda karsi paylasimlara yorum
yapip, mesajlar verebilmektedirler. Ayrica facebook kullanicilari, baska
kullanicilarin arkadaglarini kendi listelerine ekleyebilmektedirler. Bu “arkadaglik”
siireci facebook kullanicisinin baska bir kullaniciy1 kendi arkadas listesinde
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bulunmasi i¢in davet etmesi ve karsi tarafin da bu daveti kabul etmesi ile
baslamaktadir. Boylece olusturulan arkadas listesinde, daveti kabul eden bireyin
resim ya da ilgili linki iizerine tiklanarak karsilikli iletisimin kurulmasi
saglanmaktadir (Golder vd. 2007). Facebook c¢ok sayida uygulamaya olanak
vermekte ve gerek kisisel kullanicilar gerekse kurumlar acisindan pazarlama ve
reklama da imkan veren bir mecra olarak ¢ok fazla kullanilmaktadir. Dijital
pazarlama ajanst We Are Social, Hootsuite isbirligi ile hazirladig1 “Digital in 2017
Global Overview” raporunda 238 iilke ortalamasinda Facebook’un kullaniminin
tiim sosyal aglar igerisinde en 6nde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de ise Facebook
YouTube’un ardindan %356’lik kullanim oraniyla ikinci sirada yer almaktadir
(Internet Ve Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri 2017).

Cok kullanilan sosyal ag sitelerinden bir digeri olan Twitter da, Jack Dorsey
tarafindan 2006 yilinda mikroblog tabanli bir sosyal paylasim agi olarak
tasarlanmistir. Aga iiye olan kullanicilar, “tweet” adi verilen ve 140 karakteri
gecemeyen metin formatlh iletiler yazmaktadirlar ve kendilerine gonderilen iletileri
de takip edebilmektedirler. Twitter, 6zellikle “etkilesim” kavramiyla birebir Ortiisiir
ve sosyal medyanin temel karakteristigi olan etkilesimlilik sadece Twitter igin
degil, diger sosyal paylagim aglari i¢in de temel yapi tasi gibidir. Twitter
kullanicilar1 bir yandan igerik ftireticileri iken, diger yandan da igerigi tiiketen
kitlelere doniisebilmektedir (Altunay, 2010:34). Kisisel kullanicilar kadar
kurumlarin da ozellikle toplu mesaj paylasimi yapabildikleri bir mecra gibi
gordiikleri Twitter’1, etkin bir bicimde kullandiklar1 goriilmektedir.

Sosyal medya denildigi zaman akla Facebook ve Twitter’dan sonra gelen
Uclinci mecra Instagram’dir. Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
fotograflart kolayca diizenleyen ve bunu takipgilerle paylasmaya olanak veren bir
uygulama gelistirme fikri ortaya ¢ikmmstir. Ekim 2010°da Systrom ve Krieger bu
fikri en iyi sekilde pratige uygulayarak bugiin diinyanin en fazla kullanilan fotograf
diizenleme ve paylasim uygulamasini yaratmiglardir. Instagram, kullanicilarina
fotograf ve video kaydetme, bu kayitlar1 hazir yazilimlar ile diizenleyebilme, kendi
olusturdugu sosyal aglar ve fotograf paylasimi konusunda elverisli Flickr, Tumblr,
Facebook ve Twitter gibi mecralarda paylasilmasini saglayan bir sosyal paylagim
platformudur. Sistemin esas unsurunu Android ya da iOS tabanl isletim
sistemlerine sahip akilli telefonlar olusturmaktadir (Tiirkmenoglu, 2014: 95).
Instagram Nisan 2012’de Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinmustir.
Facebook tarafindan satin alinmadan 6nce 30 milyon abonesi olan Instagramin
2016 itibariyle abone sayis1 500 milyona ulagmistir (BBC News, 2016).
Instagram’da da etkilesim diizeyi diger sosyal paylasim aglarinda oldugu gibi
oldukga yiiksektir.

2011 y1li ortalarinda Google da kendi sosyal paylagim ag1 olan Google Plus’1
kullanima sunmustur. Google Plus, Google tarafindan yonetilen, temel olarak
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Gmail, Blogspot, Google Contact, Picasa, Gtalk ve Google Connect gibi genis bir
yelpazedeki sosyal aglarin kullanilmasina imkan veren bir kimlik dogrulama
hizmetidir. Google Plus’in Twitter ve Facebook ile bazi benzer o6zellikleri
bulunmaktadir. Ornegin Twitter’daki gibi takipgileriniz veya sizin takip ettiginiz
kisiler bulunmaktadir. Facebook ile benzerligi ise, Google Plus’ta da tipki
Facebook’ta oldugu gibi fotograf ve video eklenip paylasilabilmektedir. Benzer
Ozelliklerinin yaninda Google Plus’in diger sosyal aglardan farkli yonleri de
bulunmaktadir. Bunlardan birisi ¢oklu video goriismelerine olanak saglayan
Hangouts 6zelligidir. Bu 6zellik sayesinde video goriismesi olarak, diinyanin her
yerinden, konferans seklinde toplu goriismeler yapilabilmektedir. Google Buzz ve
diger Google projeleriyle de entegre olarak ¢alisan bu servis “konular”, “cevreler”
ve “Video Sohbet Odalar1” gibi sosyal ag diinyasinda yeni olan o6zellikleri de
icermektedir (Google Plus Nedir? Nasil Kullanilir?, http://bilgihanem.com/google-
plus-nedir-nasil-kullanilir/, 10.03.2017).

Sosyal aglar icerisinde video paylasimi alaninda ise YouTube belirgin
bicimde one ¢ikmaktadir. Youtube bir video paylasim sitesidir. Herkesin kendine
bir kanal agabildigi ve site yonetiminin izin verdigi videolar1 paylasarak, kendine
bir kitle olusturabildigi bir sitedir. YouTube, Subat 2005 tarihinde kurulmus, bir
video barindirma web sitesi olarak tasarlanmistir. Videolarin e-mail iizerinden
yollanamamasi sebebiyle 3 PayPal calisani tarafindan kurulmus olan bu site daha
sonra Ekim 2006°da 1.65 milyar dolar karsiliginda Google tarafindan satin
alimmigtir. Oldukga genis bir yelpazede video klibin yer aldigi site lizerinde
kolaylikla video izlemesi yapilabilmektedir. Videolara HTML 5 &zelliginin
eklenmesiyle Flash Player’a gerek duymadan video izlemesi gerceklestirilmektedir
(YouTube Nedir? Nasil Kullanilir?, http://bilgihanem.com/google-plus-nedir-nasil-
kullanilir/, 10.03.2017). Kisilerin video yiiklemesi yaptigi YouTube kanalin
kurumlar da tanitim, pazarlama ve reklam amacli olarak kullanabilmektedirler.

Web 2.0 teknolojisinin gelisimiyle ortaya ¢ikan sosyal aglar, sayilari ve
cesitleri itibariyle oldukga fazladir. Bunlar icerisinde kullanim kolayligi, resim ve
video paylasim ozelligi, etkilesim ve yorumlara imkan verme yonii, icerik ve
profillerin paylasimi agisindan en ¢ok kullanilan Facebook, Twitter, Instagram,
Google Plus, YouTube gibi sosyal aglar, kisiler kadar kurumlar tarafindan da
siklikla kullanilmaktadir.

3. Sosyal Paylasim Aglarinin Kullamim Nedenleri

Son yillarda sosyal aglarin kullaniminda ¢ok hizli bir yiikselis oldugu ve
bunun artarak devam edecegi yoniinde veriler bulunmaktadir. We Are Social ve
Hootsuite tarafindan yayimlanan “Digital in 2017 Global Overview” raporu
internet, mobil ve sosyal medya kullanici istatistikleri konusunda onemli bilgiler
sunuyor. Ocak 2017 verilerine gore diinyada 3.77 milyar global internet kullanicisi
bulunmaktadir. Bu niifusun 2.80 milyar aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir.
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Kullanicilarin 2.56 milyar1 sosyal medyaya mobilden baglanirken, toplam mobil
kullanict sayisi ise 4.92 milyar diizeyindedir. Diinyada kullanilan sosyal aglar
icerisinde Facebook kullanimi ilk sirada gelirken, ardindan sirasiyla YouTube,
Ozene, Instagram, Tumblr, Twitter gelmektedir. Aynmi raporda Tiirkiye’de internet
kullanicilarinin sayisinin 48 milyon, aktif sosyal medya kullanici miktarinin da
yine 48 milyon oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de sosyal aglarin tercih sirasinda ilk
sirayt YouTube alirken, daha sonra ise sirayla Facebook, Instagram, Twitter,
Google Plus seklinde siralandigi goriilmektedir (Internet Ve Sosyal Medya
Kullanici Istatistikleri, 2017).

Istatistiklerde de ortaya konuldugu iizere sosyal aglarin kullaniminin olduk¢a
yiiksek oldugu goriilmektedir. Sosyal aglarin ¢ok fazla kullanilma nedenlerinden
birisi olarak, sosyal ag sitelerinin iletisim becerilerini ve sosyal baglilig1 gelistirip,
akran igbirligine dayali Ogrenmenin gerceklesmesini destekledigi ileri
stiriilmektedir (Jones, Blackey, Fitzgibbon ve Chew, 2010°dan Akt.: Bilen, Ercan,
Gilmez, 2014: 117). Sosyal aglarda sunulan olanaklarin ve bireylerin
gereksinimlerini karsilamaya yonelik uygulamalarin varligi, her gegen giin daha
fazla sayida bireyin sosyal ag sitelerine iiye olmasini saglamaktadir (Karal, Kokog,
2010: 252). Sosyal aglarin kullanim amagclar1 arasindaki bir diger sebep, sosyal
aglarin hedefinin bireysel ilgi, tartisma, spesifik bagliklarin ele alinmasina dayanan
iligkileri ve bu iligkilerdeki katilimcilarin ilgi ve motivasyonlarinda heterojenligi ve
cok  yonliliigi saglamakla birlikte, bu ortamlarda siireg Onceden
tanimlanmadigindan bireylerin bu ortamlara katilimlarinda spontane ve 6zerk bir
motivasyon oldugu, bu katilimin da temelinde degerlendirme ve paylagim oldugu
ileri stiriilmiistiir (Pettenari ve Ranieri, 2006’dan Akt.: Bilen, Ercan, Giilmez, 2014:
117).

Facebook, Youtube, 1nstagram, Twitter, Google Plus, Flickr gibi kigisel
bilgi, resim, video, icerik ve profil paylasimi amaglariyla ortaya g¢ikan sosyal ag
sitelerinin kolay kullanimi, bilgilerin hizla giincellenebilmesi, analiz edilebilmesi
ve paylagilabilmesi kullanicilarin sosyal aglara ilgisini arttirmis, boylelikle hem
sosyal ag uygulamalarinin sayilari, hem de kullanmicilariin sayilar siirekli artarak
devam etmektedir. Sosyal ag siteleri stirekli gelistirilmekte, giincellenmekte ve her
gecen giin birtakim yeni 6zellikler kullanicilara sunulmaktadir. Bu durum kullanic
sayist ve profili kadar, sosyal aglarin kullamim alanlar1 ve amaclarim da
etkilemektedir (Usluel, Demir, Cinar, 2014:3).

Giinlimiizde, oldukg¢a fazla sayida kullaniciya sahip sosyal aglar bireysel
kullanicilar kadar, isletmeleri dogrudan miisterileriyle bulusturan 6nemli bir
pazarlama firsat1 olmustur. Sosyal medya, isletmelerin es zamanli ve dogrudan
nihai tiiketiciyle iletisim halinde olmasini geleneksel iletisim araglarina gore daha
diisiik maliyet ve daha biiyiik etkinlikte gerceklestirmelerini saglamaktadir (Kaplan
ve Haenline, 2010).
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Sosyal aglar sayesinde igletmeler tiiketicileri izleyebilmekte, diisiincelerine
ve tercihlerine yon veren durumlart belirlemekte ve tercihlerini yonlendirmeye
calismaktadirlar. Ozellikle popiiler sosyal aglarin, biiyiik birer tiiketici pazar1 haline
geldigi, tiiketicilerin diisiince ve taleplerini bu aglar iizerinden firmalarla
paylagsmaya istekli olduklar1 gézlenmektedir. Bununla beraber, firmalar geleneksel
pazarlama tekniklerinin yaninda sosyal aglardaki pazarlama yontemleri ile
tiiketiciler lizerinde farkli bir etki saglayabilmektedir.(Kara, Coskun, 2012: 74)

Sosyal medya etkinliklerinin dogrudan birey ve gruplart hedefleyen ve
onlara temas eden ve onlarla iletisim kuran yonii dogrudan pazarlama ile
benzerlikler gostermektedir. Isletmenin sosyal medya ortaminda sahip oldugu
takipgi kitlesi ayn1 zamanda isletmenin hedef kitlesi niteligi tasimaktadir. Sosyal
medya ortaminda sunulan cazip satin alma teklifleri ile hedef tiiketici kitlesine
dogrudan ulasilabilmekte dogrudan pazarlama etkinlikleri sergilenebilmektedir
(Koksal, Ozdemir,2013: 333).

Sosyal aglar, hiper hedefleme (reklam hedeflemesinin oldukga 6zel dlgiitler
temel alinarak yapilmasi) ve sosyal filtreleme (kullanicinin ilgilenebilecegi bilgileri
belirleyen teknik) oOzellikleri sayesinde, internette kullanicilara reklam
bombardimani yapilmasinin Oniine gegerek, dogru kisiye, dogru yerde, dogru
bilgilendirmenin yapilmasini saglamaktadir. Sosyal aglar giiglii ve gelismis yeni bir
pazarlama kanali olarak goriilmekte, pazarlamay1 duyarli, kisisel ve sosyal bir hale
getirmektedir (Shih, 2009°dan Akt.: Kara, Coskun, 2012: 75). Cesitli amaglarla
kurulan sosyal ag sitelerinin bireysel kullanicilar ve kuruluslar tarafindan
kullanilma nedenleri ¢esitlilik gosterirler. Yukarida anlatilanlar disinda, sosyal
aglarin kullanilma nedenleri su sekilde de siralanabilir;

* Sosyal aglar, isletmelerin tiiketicilerle iletisiminin en kestirme yoludur.

* Geleneksel iletisim araglarindan farkli olarak sosyal medya ile pazarlama,
miisteriyle iliski ve diyalog kurmaktadir (Drury, 2008: 275).

* Sosyal aglar isletmelere, hedef kitleleriyle temas kurmalarmi ve dogru
hedeflere ulagmalarini saglamaktadir (Dignan, 2007’ den Akt.: Onat, Alikilig, 2008:
1124).

* Sosyal aglarda fiyeler icin cesitli uygulamalar (widgets/applications)
gerceklestirilmektedir. Bu uygulamalarla firmalar, kendi {iriin ve hizmetlerine yer
vererek, kendi aglarini olusturarak pazarlama faaliyetlerini gelistirebilmektedirler.

* Sosyal aglar, igletmeler igin 6l¢iimleme yapabilme olanagi saglarlar.

* Sosyal aglar isletmeler igin pazar segmentasyonu yapabilme olanagi
saglamaktadir. (Onat, Alikilig, 2008: 1124)

+ Isletmeler, mevcut miisterilerine ulasmak, yenilerini kazanmak, giiven
vermek, bilinirliklerini arttirmak ve marka imajlarin1 korumak i¢in giderek artan
oranda sosyal aglar1 kullanmaktadir (Mills, 2012: 162-163).
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* Sosyal ag siteleri tiiketici sikayetlerinin en hizhi iletildigi ve ¢oziime dair
hemen iletisime ge¢ildigi mecralardir.

» Sosyal medyada tiiketiciler, icerik tiiketme, tartismalara katilma, ve diger
tiiketicilerin aktivitelerine katki saglama amaciyla bildiklerini paylagma gibi ¢esitli
aktivitelerde bulunurlar (Barutgu, Tomas 2013: 10).

Sosyal aglar; isletmeler agisindan tiiketicilerin, cinsiyet, yas, egitim, meslek
gibi demografik 6zelliklerinin sosyal aglardan takip edilmesinde ve bu bilgilerin
tiikketiciler tarafindan siirekli giincellenmesi, tiiketicileri tanimak ve onlara
ulasabilmekte en biiyiik rehber niteligindedir.

4, Dijital TV Platformlar Sosyal Aglar1 Neden Kullanmaktadir?

Dijital yaymciligin gelisimi ve buna bagli olarak dijital televizyon
platformlarinin ¢ogalmasi tamamen teknolojik gelismeyle paralel bir bigcimde
olmustur. Daha kaliteli yayin ve daha ¢ok segenegin hedef izler kitleye sunulmasi
platformlarin gelisimini hizlandirmistir. Ancak dijital platformlarin yayinlarindaki
daha yiiksek kalite ve ¢eside ragmen; licretsiz ve uydu kanaliyla TV igeriklerini
izlemeye alisik olan izleyicilerin, parali yaym platformlari olan dijital TV
platformlarina gegisleri, bu platformlarin sahip oldugu teknik {istiinliikler yaninda,
yogun pazarlama ve hedef kitleyi ikna calismalariyla olmustur. Ilk kurulduklar:
giinden bu yana dijital TV platformlarimin ne oldugu, neleri kapsadigi ve
avantajlarimin anlatildigi reklamlar yaninda, her tiirlii izleyiciye hitap eden farkli
kanallar1 kapsayan paket segenekleri ve fiyat seceneklerinin sunulmasi, belli
giinlerde farkli paket seceneklerinin hediye olarak (licretsiz) izlenebilme imkani,
cesitli donemlerdeki indirimler, iicretsiz kutu kurulumu gibi pazarlama ve satig
uygulamalar1 yogun bir sekilde gerceklesmistir. Internetin televizyonlara
baglanabilmesi interaktif televizyonculugun baslamasim saglamustir. Ilerleyen
donemlerde dijital TV platformlari, teknolojik gelismelere ve internete bagl olarak
yayinlar “geri izle”, “durdur izle”, “diledigin zaman izle” gibi 6zellikler yaninda
kanal, paket ve fiyat segeneklerini daha da cesitlendirerek hedef kitlenin ilgisini
¢cekmeye devam etmislerdir.

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini hedef kitlenin satin almas1 yoniinde ikna
edebilmesinde birgok faktor etkilidir. Hedef kitlenin demografik ozellikleri,
diistinceleri, satin alma karar bigimleri, {irlin ve hizmetin iyi anlatilmas1 ve hedef
kitleyle iyi iletisim gibi 6zellikler isletmelerin {iriin ve hizmetlerini hedef kitleyle
bulusturmasindaki 6nemli faktorlerdir. Web 2.0 teknolojisi sayesinde ortaya ¢ikan
sosyal aglar ve sosyal medya isletmelerin hedef kitlesini daha iyi tanimasi,
anlamasi ve dogrudan iletisim kurabilmesi i¢in Onemli mecralar olmustur.
Isletmeyle hedef kitleyi daha da yakinlastiran sosyal medya yalnizca ¢ok uluslu
isletmelere yonelik degil, aym1 zamanda biiyiik isletmeler, KOBI’ler ve hatta kar
giitmeyen, devlet kuruluslar1 i¢in de uygun ortamlardir (Kaplan ve Haenline, 2010:
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67). Bu nedenle bir¢ok isletme gibi dijital TV platformlar1 da hedef Kkitlesine
iiriiniinii anlatmak, hedef kitlesini daha iyi tanimak, onlarla daha yakin olmak i¢in
sosyal aglar1 siklikla kullanmaya baslamislardir.

FilBox

Sekil] Filbox Blog sitesi ekran goriintiisii

Kisisel hobi ve deneyimleri igeren bloglar kadar kurumsal bloglar da
ozellikle tanitim ve bilgilendirme yoniinden siklikla goriilen sitelerdir. Bloglar iki
yonlii iletisime agik olmalar1 dolayisiyla etkilesimin yogun oldugu alanlardir.
Ayrica yorumlar blog kiiltiiriiniin 6nemli bir o6zelligidir. Bloglarda yapilan
yorumlarin blog okurlar1 tarafindan rahatlikla goriilebilmesi ve herkese agik
olmasi, geri doniisler ve okur diisiincelerini 6grenmek agisindan 6nemlidir. Bu

sebeple dijital TV platformlar1 da bloglara 6nem vermekte; hedef kitleye yonelik
olarak TV yayinlar alaninda, teknolojik gelismeler, giinlik yaym akisindaki
programlar, platformlara dahil olan kanallar ve ayrilan kanallar gibi bir TV
platformunun yayincilikla ilgili bir ¢ok alaninda paylasimlar yapmaktadir.
Bloglarin kullanim ve ulagim kolayligi yaninda, ilgili alanlardaki bir¢ok farkl
bloglarin birbiriyle baglantili olmalari, blog sitesinde listelenmeleri dijital TV
platformlariin blog kullanimini olumlu yonde arttirmaktadir.
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Sekil 2: Tivibu Facebook Hesabi Sayfa Gériintiisii

Degisik sosyal aglarda kendilerine hesap agan dijital TV platformlart sifir
maliyetli icerik sunma ve tanitim mecrasina sahip olmaktadirlar. Uriin, fiyat,
ulasgtirma bilgileriyle satis sonrast hizmetlerle ilgili bilgiler kurumun internet
sitesine ek olarak sosyal aglar lizerinden de takipgilerle paylasilarak daha ¢ok hedef
kitleye ulasilmaya ¢aligilmaktadir.
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Sekil 3: Tiirksat Twitter sayfasindan bir gériintii

Etkilesim, “bir iletisim siirecinde herhangi bir iiglincii iletimin (veya
mesajin) bir oncekileri etkileme kapasitesi”dir (Rafaeli, 2005: 111°den Akt.: Aktas,
2007:33). Yorum ve begeniler tweet paylasimini yapan igin, takipgilerin
diisiincelerini 6grenmeye yonelik, geri bildirim ve etkilesim acisindan 6nemli bir
gostergedir. Dolayistyla dijital TV platformlan agisindan da paylastigi mesajlarina
yapilan yorumlar ve begeniler takipgilerin mesaja verdikleri tepkiyi anlamanin en
basit yoludur. Paylagilan mesajin farkli hedef kitlelere duyurulmasinda takipgilerin
yaptig1 yeniden paylasimlar (retweet) da aym sekilde takipgilerin mesaj igerigi
hakkindaki olumlu ya da olumsuz diisiincelerini gosteren bir diger gostergedir.
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Sekil 4. D-Smart Instagram hesabindan bir yorum sayfasi

Sosyal paylasim aglarinda her hangi bir dijital TV platformunun takipgileri,
ilgilendikleri icerigi diger “agdaslari”’na da aktararak yani kendi takipgileriyle
paylasarak daha c¢ok kitlenin TV platformlarindan paylasilan mesajdan haberdar
olmasint saglarlar. Boylelikle verilen mesajin alicis1 konumundayken ayni
zamanda kaynagi haline gelirler. Mesaj daha ¢ok kitleye dagilirken, verilen
linklerle de takipgilerin daha ¢ok ayrintili igerigi gorebilmesi ve haberdar olmasi
saglanmaktadir.

Turkeell TV+ g

e

Sekil 5: Turkcell TV Plus Facebook s-dyfa goruntusu

Isletmelerin paylastigi mesaj miktar1 ve sikligi, begeni, yeniden paylasim,
yorum sayisi, takipgi sayisi gibi kriterler sosyal aglar aracilifiyla hedef kitleyle
iletisime verilen 6nemin ne kadar ¢ok veya az oldugunun bir gostergesidir. Dijital
TV platformlart i¢in de sosyal paylasim aglarindaki sayfalarinda hedef kitleyle
iletisim trafiginin igerigi, yapist ve diizeyi; hedef kitleyi tanima, yakinlik kurma,
etkilesime geg¢me, beklentileri Ogrenme, bilgi aktarimi agisindan oldukca
Oonemlidir. Paylasimlara yapilan her begeni aslinda mesaja yonelik bir geri
bildirimdir. Ornegin calismanin yayna hazirlandigi 30 Nisan 2017 tarihinde
Facebook’da DigiTiirk’iin 448.390 takipgisi ve buna karsilik, sayfanin toplamda
463.002 “begeni” sayisi bulunmaktadir. Ayni tarihte D-Smart’in takipgi sayist
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170.262, begeni sayis1 170.580, Tivibu’nun 329.126 takipgi sayist ve 336.848
begenme sayist bulunmaktadir. Yapilan paylasimlarda genellikle yeni
kampanyalar, yeni paketler, indirimli fiyatlar gibi satig arttirici ¢abalar yaninda,
hizla gelisen teknoloji sonucunda ortaya ¢ikan dijital TV yaymciligi alanindaki
yenilikler de takipgilerle paylasilmaktadir. Boylece TV platformlar: iriinlerinin
tanitimin1 yaparken bir yandan da teknolojik gelismeler ve sektorle ilgili de
paylasimlar yapmaktadirlar.

Takipgi sayisi dogrultusunda biiyiik bir hedef kitleye iletilen {irlin igerigi
hakkindaki iletiler ve satis arttirici paylasimlar sik giincellenebilme 6zelligine
sahiptir. Sosyal aglar kanaliyla dijital TV platformlar1 kendi miisterilerinin
Ozellikle iizerinde durdugu konulari, memnuniyet diizeyleri ve sikayet konularini
aninda Ogrenebilme sansina sahiptirler. Bu durumda kurumun sosyal medya
editorleri araciligiyla sikayetler aninda dikkate alinmakta ve sikayetlerin ¢oziime
ulastirilmasi hiz kazanmaktadir. Ayrica sosyal medyada ve YouTube, Facebook,
Twitter, Instagram ve Wikipedia gibi internet sitelerinde kullanicinin igerige olan
artan ilgisiyle birlikte, tiiketicilerin isletmeler tarafindan hazirlanan pazarlama
icerigine aktif olarak katki sagladiklar1 goriilmektedir (Heinonein, 2011: 356).

@ sayisi yayinda!
¢ - Dil

© B o » @
g 3

. a < a <

Seki'l 6: Digiturk Google+ ekran goriintiisii
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Seki'l ‘7.' NetF li}c Tiirkiye YouTube kanali ekran gériintiisii

Dijjital Tv platformlarinin hemen hepsinin video paylasim kanali
YouTube’da hesaplar1 bulunmaktadir. YouTube kanaliyla yaptiklar1 video
paylasimlarinda kanallarin programlarinin videolar1 ve tanmitimlar1 yapilmaktadir.
Video paylagimlarim1 platformlarin  kendileri yaptigi gibi takipgiler de
paylagmaktadir. YouTube videolarinin zamana bagli olmaksizin, paylasildigi
tarihlerden ¢ok daha sonralar1 da izlenme olanaklar1 vardir. Bu nedenle
YouTube’da tanitim faaliyetlerinin ve hedef kitlenin verdigi olumlu ya da olumsuz
tepkilerin uzun bir siire¢ iginde devam ettigi goriilmektedir.

LI N/

v -
SiSionEssm wibud GRS
Kablo TV TURKCELL] Py

Yo e‘nmmﬁmm—‘

o
&F www.ivplatfiormlarcom > coere,

TV Platformiar

|/ A sovie

Digiturk, D-Smart, Tivibu, Filbox, TurkcellTV+, Kablo TV gibi platformlar
sosyal aglart yogun ve aktif bir bigimde kullanirken ayni zamanda, degisik fan
sayfalarinda da hesaplar agilmakta ve “TV Platformlar1” olarak paylagimlarin ortak
bir bicimde yapildig1 sosyal ag siteleri de bulunmaktadir. Adi gegen Dijital TV
platformlar1 bu sitelerde ayn1 anda ortak olarak ¢ok daha genis bir hedef kitleyle
iletisime gecmekte, platformlarmn sahip oldugu kanallari, yeni eklenenleri,
ayrilanlari, teknik gelismeleri, fiyatlar1 kampanyalan takipgilerle tek sayfada ve
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hepsi bir arada paylagmaktadirlar. Boylece takipgiler TV platformlart hakkinda
ayni anda bilgiye sahip olurken ayni zamanda platformlar1 kiyaslama sansina da
sahip olmaktadirlar.

SONUC

Dijital teknolojinin gelismesiyle birlikte TV yaymciligindaki degisim ve
ozellikle son on yilda bircok kanali biinyesinde toplayan TV platformlariin ortaya
cikist televizyonculuk alanindaki onemli gelismelerden birisidir. Web 2.0
teknolojisi sonucunda kullanima sunulan sosyal aglar da teknolojinin gelisimiyle
ortaya ¢ikan bir diger 6nemli gelismedir.

TV platformlan1 yaptiklar1 isi, sattiklari iirtin ve hizmetleri tanitmak,
pazarlamak, hedef kitleyle bulugmak, onlarin diisiince ve yorumlarimi 6grenmek,
hatta demografik olarak kim olduklarimi bilmek, yakin iliski ve iletisim iginde
olmak i¢in sosyal aglar1 aktif bir sekilde kullanmayi tercih ederler. Elde ettikleri
bilgiler; islerini daha ileriye gotiirmek ve hedef kitleyi daha dogru taniyip daha
dogru segmentlere ayirmak baglaminda TV platformlari tarafindan bir avantaja
dontstiirtilebilmektedir. TV platformlari ve sosyal aglarinin bir arada etkilesimli
olarak anilmasiyla ortaya ¢ikan birbirini tanima ve bilgilenme imkaninin; hem
takipgiler ve kullanicilar agisindan, hem de TV platformlar1 agisindan karsilikli
olarak art1 bir degere doniistiigli yadsinamaz bir gercektir.

Digitiirk, D-Smart, Tiirksat, Tele Diinya, Filbox, Tivibu, Netflix, Turkcell
TV+ gibi su anda Tiirkiye’de var olan TV yayin platformlari, sosyal aglar 6zellikle
de Facebook, Twitter, Instagram, Google+, YouTube gibi mecralar1 tim bu
siralanan sebepler dolayisiyla etkin bir sekilde kullanmaktadirlar. Sosyal aglarin
kullanimiyla elde edilen kazanimlar ve sosyal aglarin birgok konuda
Ol¢iimlenebiliyor olma o6zelliginden dolayi, TV platformlar1 tarafindan sosyal
aglarin  kullaniminin  ileriki donemlerde de artarak devam edece§i On
goriilmektedir.
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