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Message from the Editor

Greetings Dear readers of e-JNM,

We are happy to announce to you that our Volume 3, Issue 1 has been published. There
are 5 articles from 8 authors published in this current issue.

Dear readers, you can receive further information and send your recommendations and
remarks, or submit articles for consideration, please contact e-JNM Secretariat at the
below address or e-mail us to yenimedya@aydin.edu.tr.

Hope to stay in touch and meeting in our next Issue.

Editor

Assoc.Prof.Dr. Deniz YENGIN

Istanbul Aydin University Florya Campus 34295-istanbul TURKEY
Tel: +90 212 4441428

E-mail: denizyengin@aydin.edu.tr
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BiR TOPLUMUN AHLAKSAL METAFORU OLARAK SOSYAL
MEDYA VE MODERN ZAMANDA AHLAKIN EVRIMLESMESI

Arda ALMALI
Istanbul Ticaret Universitesi, Istanbul
ardaalmali@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-7009-7982

0Z

Ahlak, felsefenin temel konularindan birisidir. Ahlak ile ilgilenen felsefe dalina ahlak felsefesi adi
verilmektedir. Tarih boyunca ahlakin felsefe literatiiriindeki yeri filozoflarca tartisiimis, Toplum
kurallarini olusturan normlar, ahlaki baz alarak olusturulmustur. ingilizce “Morality” kelimesi, Arapga
ise “Hulk” kelimesi ahlakin karsiligidir. Modern zamanin toplumlar {izerindeki tiikketim ve hiz artigina
neden olan etkisi, genel ahlak kurallarin1 da tiiketmektedir. Giiniimiizde teknolojik gelismelerin hizli
evrimi, ahlakin genetik kodlarmi geri doniilemeyecek diizeyde etkilemektedir. Bu teknolojik
gelismelerin basinda telefon, tablet ve internet kullanimi bulunmaktadir. Daha derinlere girdigimizde
ise, sosyal medya kullaniomi ve toplumlarin bagimli hale getirildigi bir modern zaman seyri
izlenmektedir. Bu makalede sosyal medyanin toplum ahlaki {izerindeki etkisi incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Ahlak, Teknoloji, Sosyal medya

AS A MORAL METAPHOR FOR A SOCIETY, SOCIAL MEDIA AND
MODERN TIMES THE EVOLUTION OF MORALITY

ABSTRACT

A morality is one of the fundamental topics of philosophy. The morality philosophy is called which is
concerned the morality. By the during of the history the by philosophers debated place of morality in
philosophical literature.These norms are constituting the rules of society is based on the morality . The
moral word in English and the Hulk word in arabic are both for the Ahlak of Turkish. The modern
times in effect on the society increase in consumption and speed it also consumes common moral
codes. These days, the rapid evolution of technological developments has affected the genetic codes of
morality to an unrecoverable level. At the beginning of these technological developments;usage of
phone, tablet and internet. If we will go more deeper sides , we will see usage of social media which a
modern time where societies become dependent. At the This article we will see morality of society
how has affecting by social media.

Keywords: Morality, Technology, Social Media

GIRIS

Erdem kavrami, Antik Yunan’da ahlaki bir kullanima kavusmadan 6nce “bir varligin yerine getirmesi
gereken islevi en iyi bicimde yerine getirmesi” olarak anlagilmis, Homeros’un manzumelerinde “her
tir tstiinlik veya fazilet” i¢in kullanilmistir (Ocak 2011: 80-81). Antik Yunan geleneginden ve
toplum yapisindan Ortacaga ve daha sonra Yeni¢aga geldigimizde iiretim araglarinin degismesi bir¢ok
kavrama yeni anlamlar katmistir. Ornegin; Ortagagda bir “kdle” higbir sekilde para kazanamazdi, baglh
bulundugu evin ya da hanenin sahibine karsi her konuda sorumluydu ve kosulsuz itaat etmek
durumundaydi. Bir kéleyi belirlemek i¢in kole olarak kullanilan insanlarin alnina Latince kole
anlamma gelen “s” harfi damgalanirdi. Ingilizce “slave” sdzciigii dilimizdeki kole sdzciigiinii
karsilamaktadir. Avrupa toplumunda bir kolenin firar etmesi soylular tarafindan biiylik bir ahlaksizlik
olarak algilanir, yakalandigi taktirde firar eden kisi biitiin kasabanin kolesi olarak goriiliirdii (Marx
2009: 276-277).
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Ortacag Avrupa’sinda kilise genel ahlak kurallarina hakimiyet kurarken, Anadolu’da durum daha
farkliydi. Ortagag Avrupa’sinda Piiritenler kilise civarinda giilmeyi dahi yasaklamis, giilmenin cezasi
Giyotin ile idam olmustur. Anadolu’da Oguzlar1 inceleyen, Islamiyet’i yayma amacinda olan Ibn
Fazlan, onlarin genel ahlak yasalarini su sekilde ifade etmektedir: “ Bu dagdan gectikten sonra
Oguzlar diye bilinen bir Tiirk kabilesinin bulundugu yere ulastik. Onlar kil ¢adirlarda oturan ve
konup gégen Yoriiklerdi... Cok giic sartlarda yaswyorlardr... Kiiciik ve biiyiik abdestten sonra
yikanmazlardy, bilhassa kigin su ile hi¢cbir iliskileri yoktu. Zina diye bir sey bilmezler, béyle bir sug
islendi mi, sucu isleyen kisiyi ortadan ikiye bélerlerdi. Kadinlart yabanci erkeklerden
kagmazdi... ”(Sen 1975: 30-32).

Ortacag’dan Yenicag ve Yakingcaga geldigimizde {iiretim araglari degismekte ve modernitenin
lizerimizdeki etkisi artmaktadir. Burada medyanin toplum iizerinde bir baski unsuru oldugu ve aymi
zamanda baskilara karsi durdugu su goétirmez bir gergektir. 19. yy sonlari Osmanli Devletinde
dergiler, kitaplar, tiyatro oyunlari, gazeteler ¢ok O6nemli bir arag¢ iken, II. Abdiilhamid sansiir
uygulamistir. Biitliin gazeteler ve yayin evleri bosaltilmis, bazi edebiyat ¢evreleri ¢esitli semboller ile
soylemek istediklerini siir yazarak dile getirebilmislerdir (Kudret 2000: 5-11). 19. yy Avrupa’sinda ise
sanayi devrimi tamamlanmig, su giicii yerini buhar giiciine birakmistir. Artik Buharli trenler ile
Avrupa’nin bir ucundan diger ucuna ulasim daha kolay ve hizli olmaktadir. Teknoloji alanindaki bu
tarihsel evrimlesme siireci giliniimiiz diinyasinda yerini bambaska bir ortama birakti. Isinlanmanin
icad1 belki sadece teorilerde kaldi ancak hayatimiza internet adi verilen sanal bir 1sinlanma girdi.
Buharli trenler, basit makineler, ¢esitli iletisim araglar1 (telsiz, ankesorlii telefon, faks makinesi...)
artik Onemini yitirmistir. Kendi doneminin temel toplumsal normlarini yansitan bu araglar el
degistirmis yerini tabletler, akilli telefonlar, dokunmatik ekranlar, sinirsiz bir internet diinyasi ve tabi
bu diinyanin bir numarali problematigi olan ontolojik ac¢idan ben buradayim diisiincesi almistir.
Dokunmatik ekranlara dokunduke¢a tiiketim artmis, tiiketim arttitkca da toplumsal ahlak yasalari
gelenek haline gelerek unutulmaya yiiz tutmustur.

Diinya igerisinde yer edinmenin en dnemli yollarindan biri de, giiniimiiziin bagimlilik mekanizmasi
olan aileyi, 6grencileri ve her yastan bireyleri etkileyen sosyal medya kullanimidir. Bu makalede,
sosyal medyanin toplum ahlaki iizerine etkisinin aragtirilmasi amag¢lanmistir. Sosyal medya ve
toplumun ahlaki iizerine arastirma yapilmis, gilincel olarak kullanilan sosyal medya platformlarini
incelenmistir. Bunlardan en fazla ilgi géreni Facebook ve Instagram’dir. Bu g¢alisma hazirlanirken,
ozellikle ¢ok sayida gorsel 6genin kullanildigi Instagram {izerine, bu alanin fenomeni olan, medya
yapimcisi, fotograf¢i, sunucu ve oyuncu olan Hakan KA (Hakan Karayasar) ile bir roportaj
gergeklestirilmistir. Hakan KA ile yapilan sohbette, ‘Instagram’a katilma amaciniz nedir?”’
“‘Instagram ilk a¢ildiginda ne gibi diisiinceleriniz oldu?’’ seklindeki sorulara vermis oldugu cevap:
“Ac¢ik¢a soylemek gerekirse yeni yeni fotograf cekmeye baslamistim. Bir panikatak rahatsizligim vardi.
Bir psikolog arkadasim bana, ‘Sen fotograf ¢eken bir adamsin, 151k bilgin géziin iyidir.” dedi ve onun
onerisiyle telefonla fotograf ¢ekerken, bir makine aldim ve fotograflarimi bu platformda paylasmaya
basladim. Bunun ¢ok iyi bir rahatlama yontemi oldugunu diigiindiim. Istanbul 'un giinliik yasam: ¢ok
hosuma gitti. Cuma, Cumartesi yorgun olan Istanbul’un geceleri, Pazar sabahi o yorgunlugu
tizerinden atmaktaydi. Ve bu dinlenmigligi ¢ekmek, sonra bunu paylasmak ruhuma ok iyi geldi.
Yiiriidiigiim yolda yere degil, sagima, soluma ve yukariya bakmayr ogrendigim bir dénem yasryordum
fotograf sayesinde. Uzun zamandir yasadigim Istanbul 'u tekrar kesfetme sansi bulmustum.”

Instagram’in bir stres atma araci oldugunu vurgulayan Karayasar, ayni zamanda belli basli bazi
egolarin da ortaya ¢ikmasina neden oldugunu da ifade etmektedir. ‘‘Baska hangi sosyal medya
platformlarii kullantyorsunuz?’’ seklinde bir soru yoneltildiginde vermis oldugu cevap, makinesini
kapip fotograf ¢ektigi ve bunu dijital ortamda paylasabildigi her ortama girdigini sdylemektedir. Bu
durumu Karayasar su sekilde agiklamaktadir: “Birileri bizlere bir yer gisterdiginde, bizde de bu
enerjiyi o yere harcama egosu doguyor. Her yeni sosyal medya alani olustugunda, acaba bu alana
konumlanmali myyim hissi yaratiyor insanin i¢inde. Yeni bir sosyal medya alani olustugunda séyle bir
durum var: ‘Hemen pozisyonumu alayim!’ Eger uzun zaman ugrag verip tutunamadiysan da bu hissi
yagswyorsun, bir kitleye ulassan da ayni hissi yasiyorsun. Bu nedenle Famelock, Facebook gibi
platformlart da kullaniyorum.”
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Hakan KA ile yapilan sohbetin en oOnemli sorusu, sosyal medyanin toplum ahlakini bozup
bozmadigidir. Bu konuda Karayasar, ‘‘toplum ahlakini bozan en énemli etmenin genel geger internet
kullanim1’” oldugunu iddia ederek, Instagram’in sosyal medya platformlar1 arasinda en ahlaklisi
oldugunu savunmaktadir. 206.000 takipg¢i sayisina sahip olan bir kisinin Instagram’a bu denli bir deger
bigmesi dogal karsilanabilir. Ancak bir anlamda sosyal medyanin da bir internet algoritmasi oldugu ve
bagimlilik mekanizmasi haline geldigi unutulmamalidir. Zaten Karayasar da, sosyal medyanin bir
bagimlilik oldugunu, telefonlarin i¢imize isledigi bu zamanda bagka tiirlisiiniin pek miimkiin
olmadigimi belirtmektedir. Peki ger¢ekten sosyal medya ve toplum ahlaki iliskisi, birbiriyle dogru
orantili midir? Sosyal medya kullanimi ne kadar bagimlilik yaratir? Instagram ve benzeri platformlar
gergekten ahlaklt midir?

MODERN ZAMANLARIN YORUYEN BANDI: SOSYAL MEDYA AHLAKI

Doga bilimlerinin geleneginden hareketle insan davranisinin pozitivistlik bir ¢ergevede anlasilmasi,
bilginin kesfedilmek iizere orada dylece bizi bekledigi varsayimina dayanir; dogasi geregi “normatif”
olan bu yaklasima gore bilgi ve kesfin yeri laboratuvardir. Misra ve Gergen (1993), bu gelenek i¢inde
davranigin, kiiltiirel baglaminin bozularak kavranilmasi yoluyla, olgunun, baglamsiz oluslara, insanin
da, deneyci tarafindan yoneltilen uyaranlara, yasaya uygun olarak tepki veren makinelere -giiniimiizde
karmasik bilgisayarlar- indirgendigini belirtmislerdir (Gergen 2002: 463-464). insan davranisi, biiyiik
Ol¢lide iradi olmayan, refleks benzeri, sabit ve rutindir; adeta biyolojik olarak, yaradilisin sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir kavramsallastirmada dogal olarak sosyo-kiiltiirel baglamin yeri
yoktur ya da olsa olsa periferik bir rolii vardir. Sosyo-kiiltiirel baglam, dil, kendiligindenlik, belirsizlik
hatta cografya, miiphemlige hi¢ tahammiilii olmayan modernizmin tektiplestirici bilim paradigmasiyla
uyusmaz. Bauman (2003), miiphemligin kokiinii kazima ¢abasini, modern siyasetin, modern aklin ve
modern yasamin 0zii olan tipik bir modern pratik olarak tanimlar. Modern pratigin amaci, yabanci
topraklarin fethi degil, diinyanin tam bir haritasindaki bos noktalarin doldurulmasidir; aslinda bosluga
tahammiilii olmayan doga degil modern pratiktir. Bauman, bu &devin imkansizligimi vurgularken,
Moskovici (1988), toplumlarimizin, tarihte, kolektif gii¢lerin biiyiik birikimlerinden uzaklagsmis ilk
toplumlar oldugunu yazar (Bauman 2003). Gelenegin kutsal olana ve olmayana atfettigi prestijler,
modern toplumlarda yeni bir diisiinceye transfer edilmistir: Rasyonel olan ve olmayan. Bu diisiince ,
insanlar arasi iligkileri ve insanin dogayla iliskilerini iki ayri kategoriye ayirir. Bu ayrim, tipki
gergekligin bir 6zelligi kadar zorunlu ve apagik olarak, diisiincenin evrensel bir 6zelligi gibidir. Bir
yanda belirli bir anda ve belirli bir ortamda etkili eylemi tanimlayan rasyonellik vardir; bu rasyonellik
bir takim davranislar, fikirler ve yontemlerde somutlasir. Zorlayici niteligi dolayisiyla, ekonomi veya
teknikte rasyonel kurallara uymayan her birey veya her grup basarisizliga mahkum olur. Ote yanda ise,
duyarliligi, genel olarak inanglar1 ve Kkisilerin veya Kkitlelerin 6zelliklerini kapsayan rasyonel
olmayanin alani, yani bilincin bakisindan uzakta ve istisnai kosullarda cereyan eden tiim seylerin
alan1 vardir; bu karsitlik modernitenin sorunudur. Bunun temelinde, toplumun kumandasini, irrasyonel
olani i¢ine alma, kullanma ve 6ziimseme kapasitesine sahip oldugu varsayilan rasyonel kutba birakma
hedefi yatmaktadir. Dahasi, sadece rasyonel kutbun egemen oldugu bir duruma ulagmak igin tiim diger
toplumlar1 silme, batil inanglar ve kalintilar diizeyine indirgeme egilimi bulunmaktadir. Akil gii¢li,
hakli ve Batili bir kisvede sunulmustur; sanki yararli olan her seyin temelinde o vardir; insanlari
doganin terériinden ve arzularin olaganiistii illiizyonlarindan o kurtarip 6zgiirlestirmistir.

Bu baglamda akil ayn1 zamanda bir tutulmadir. Modernlesme ve ahlak arasindaki bir tutulma. Akil bu
tutulmay1 yalnizca bilgi ile saglayabilir. Bir aynay1 inceleyecek olursak, onun iizerindeki seylerden
baska bir sey bulamayiz. Onlara dokunmak istersek de aynadan baska bir seye dokunamayiz. Iste
bilginin her zamanki hikayesi budur (Nietzsche 2009: 177).

INSANLIGIN YENi ARAYISLARI: COGRAFi OLMAYAN KESiFLER
Cografi kesifler insanlik tarihinin en miihim olaylarindan biridir. 15. ylizyll oOncesi diinya
okyanuslardan ve ¢éllerden, devasa biiyiik,sonu olmayan ormanlardan ibaretti. Insanlik Stesini hayal
dahi edemiyordu. Fakat Kristof Kolomb ve Amerigo Vespucci’nin Amerika kitasini kesfi, bilinen
diinyayr tamamen degistirdi (https://www.ekopangea.com/2017/09/14/cografi-kesifler/). Cografi
kesiflerin insanlik tarihi agisindan 6nemi yalnizca cografi degildir. Avrupa’da din ve bilim alaninda da
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¢ok biiyiik bir degisim yasanmis, Ronesans ve Reform eski diinyanin geleneklerini moderniteye yavas
yavas teslim etmistir.

19. yiizyildan sonra moderniteye dogru evrilen diinya 6zellikle 20.yiizyilda olusan iki diinya savasi ile
insanligin yeniyi ve dogayi ele gegirerek nasil tekrar insana kullandiginin en birincil gostergesidir. Iki
diinya savasinda da iilkeler, devletle ve toplumlar bir teknoloji miicadelesine girmis, Insanin yaptig1
aletler insana hakim olmaya baslamistir. Bu hakimiyetin bir sinir1 da yoktur iistelik. Insanlik siirekli
iiretmekte ve zamanla tirettikleri dahi akillanmaktadir.

Gilniimiizde yeni iletisim ortamlari, 6zelikle internet, modern iletisim sisteminin en biiyiik destekgisi
olmaktadir. 1970’lerde baslayan ve 1990’lardan sonra hizla devam eden internet kullanimi, web
sitelerinin, portallarin yayginlasmasiyla kullanici sayisini artirmis, 2000’1 yillarda sosyal medyanin
islerlik kazanmasiyla her kesimden insani ilgilendirecek noktalara ulagsmistir. Giinlimiiziin sanal ortam
kullanicilar tarafindan bir aligkanlik haline gelen sosyal medya kullanimi, her kiiltiirden ve her
kesimden genis kitlelerin, sosyal taleplerine yanit verirken; ayni zamanda bu ortami elestirenlerin odak
noktasinda bulunmaktadir. Yeni iletisim ortamlarinin gelismesi, her kesimden bilgi iletisim
teknolojilerine olan ilginin artmasi, sosyal medyanin giiclinii arttirmakta, sosyallesme kavramina da
yeni bir boyut kazandirmaktadir. Sosyal medya, siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik
olmasi, sanal paylagima olanak tanimasi vb. agisindan en ideal mecralardan biri olarak kendini
gostermektedir. Insanlar sosyal medyada giinliik diisiincelerini yazmakta, bu diisiinceler iizerine
tartigsabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedirler. Ayrica kisisel bilgilerinin yaninda gesitli
fotograflar, videolar, paylasabilmekte, is arayabilmekte ve hatta bulabilmekte ayrica sikilmadan
gergek diinyayi sanal ortamda yasayabilmektedirler. Bu durum giin gegtikge tiim dikkatlerin bu alana
yonelmesine sebep olmakta ve yenilenen sanal diinyaya yeni bir kavramsal ger¢eve cizmektedir
(Bastan 2000).

KAVRAMSAL ACIDAN SOSYAL MEDYA

Son zamanlarda sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanli uygulamalarla yeni bir trend ortaya
¢ikmisti. Bu internet uygulamalari, kullanicilar ve kullanicilarin memnuniyetiyle haberdar ettikleri
kisiler araciligiyla bagvuranlar arasinda gittik¢e daha ¢ok artan bir etkilesim saglamaktadir. Bu igerik,
fotograf, video, metin ve medyaya iliskin karisik olusumlar icererek ¢esitlilik gosterir (Komito — Bates
2009: 232-244). Sosyal medya, zaman ve mekan algisini yok ederek kullanicilarin paylasimda
bulunmalarina ve tartigmalarina olanak saglayan bir iletisim tiiridir. “Teknoloji, telekomiinikasyon,
sosyal iletisimin kelimeler, gorseller, ses dosyalar1 yolu ile saglandig1 bir yapiya sahiptir. insanlar
hikayelerini ve tecriibelerini bu baglamda paylastig1 bir ¢er¢eveye de sahiptir”. Bireylerin kargilikli
olarak yaptiklar1 paylasimlar ve aralarinda gegen diyaloglar sosyal medyanin 6ziinii olusturmaktadir
(http://www.kurumsalhaberler.com). Sosyal medya icerisinde sosyal aglar1 ve internet tabanli gruplari
barindirmaktadir. Bu sayede bireyler, firmalarinin tanitimlarini yapmakta, farkli yerlerde bulunan
kisilerle iletisime gegerek arkadaslik iliskileri gelistirmekte, ¢esitli tiriinler hakkinda fikir alisveriginde
bulunmaktadirlar. Sosyal medya, smirsiz paylasimin yapilabildigi, en yeni fikirlerle birlikte yeni
firsatlarin sunuldugu yeni medya bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Katilimcilar: Sosyal medya, kullanicilarina gii¢ verir ve karsilikli etkilesimin kuvvetli olmasindan
dolay1 geri bildirim alabilmektedir.

Ac¢tklik: Sosyal medya platformlar1 geribildirime ve iiyelere agiktir. Bu platformlar mesgul etme,
yorum yapma, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret asilarlar. Bunlar ¢ok nadir ulasima
yonelik engeller koyarlar.

Konusma: Sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak bireylerin karsilikli olarak konusmasina
imkan saglamasindan dolay1 6n plana ¢ikmaktadir.

Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum igin izin verir. Topluluklar da boylece
sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlari gibi ilgili olduklari seyleri paylasirlar.
Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili isler gerceklestirir; diger siteler, arastirmalar ve
insanlarin ilgili olduklari herhangi bir konuda link verilmesine olanak tanir. Sosyal medyanin bu
ozellikler ¢ergevesinde geleneksel medyadan farki ise sOyle siralanmaktadir:
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Erigim: Geleneksel medyayla sosyal medyanin sahip oldugu o&zellikler genis bir Kkitlenin bu
teknolojilere ulagmasina olanak tanimaktadir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medya genel olarak 0zel sirketler ve hiikiimetler tarafindan kontrol
edilirken, sosyal medya, herkesin maliyetsiz bir sekilde kullanabilmesini saglamaktadir.

Kullamlirlik: Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya da egitim alinmadan igerik iiretimi
yapilabilmektedir.

Yenilik: Sosyal medya zaman algisint ortadan kaldirdigindan dolayr kullanicilar kisa bir siire iginde
baskalarina tepki verebilmektedirler.

Kalicilhik: Geleneksel medyada yayin, yayinlandiktan sonra iizerinde herhangi bir degisiklik
yapilamamaktadir. Ancak sosyal medya da yorumlar degistirilip diizeltilebilmektedir. Sosyal medya
bir toplumun davranigsimi etkileyerek ona yon verebilmektedir. 2007 yilinda Clear Swift yetkilileri,
sosyal medyanin kullanim genigligini tanimlamak i¢in arastirma gergeklestirmis ve su sonuglara
ulagsmislardir:

Amerikan calisanlariin %83’ ofis araglarini sosyal medyaya ulasmak i¢in kullanmaktadir.
Amerika’daki ofis ¢alisanlarinin %30’u ve Birlesik Krallik’taki ofis ¢alisanlarinin %42’si isle ilgili
konular1 sosyal medya uygulamalari araciligiyla konustuklarini itiraf etmistir. Ote yandan sosyal
medya i¢in diinya c¢apinda rakamsal bir degerlendirme yapildiginda sdyle bir tabloyla
karsilasilmaktadir (Kahraman 2009).

1. Twitter gegen yila oranla %1.500 biiylimiistiir.

2. Diinya niifusunun iigte biri sosyal aglara girmektedir.

3. Youtube’da giinde 100 milyon video izlenirken, 20 saatlik videolar yiiklenmektedir.

4. Facebook kullanicilart toplam 8 milyar dakikalarini bu platformda gecirmekte, ayni zamanda
Facebook iizerinden 285 milyon igerik paylasimi yapilmaktadir.

5. Facebook, 350 milyon aktif kullanicisi ile bir iilke olsaydi eger, Cin ve Hindistan’in ardindan diinya
iizerinde en kalabalik ti¢iincii iilkesi olabilirdi.

6. Youtube sahip oldugu 307 milyon kullanicisiyla birlikte Cin ve Hindistan’dan sonra diinyanin en
kalabalik ticiincii iilkesi olabilirdi.

7. ik kuruldugu giinden bu yana Twitter’a 6.7 milyar tweet gonderilmistir.

8. E-posta kullananlarin sayist yiizde 65.1 iken, sosyal aglari kullananlarin sayisi yiizde 68’i
bulmaktadir.

9. Tiirkiye, Facebook kullaniminin en fazla oldugu iigiincii iilke konumunda bulunmaktadir. Kullanici
sayisi 14 milyonu gegmektedir.

10. Tiirkiye, Friendfeed’in en popiiler oldugu iilke konumundadir.

11. Avrupa iilkeleri arasinda internette en fazla zaman gegiren iilke Tiirkiye’dir.

Sosyal medya, kullanim bakimindan karmasik bir yapida goriinse de basit bir iletisim simetrisine
sahiptir. Ornegin bir 6grenci sosyal medya iizerinden bir 6gretmen ve bir uzmanla iletisim kurarken,
ayni zamanda farkli kisiler bu 6grenciyle yine sosyal medya tizerinden iletisim kurabilmektedir. Bu
durum sosyal medyanin kullanim kolayligin1 da agiklamaktadir.

SOSYAL MEDYANIN ISLEYISi

Internet hakkinda bircok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilarina gore internet; cok sayida
bilgisayar sistemini birbirine baglayarak diinya geneline hizla yayilan ve devamli gelisen bir iletisim
agidir (Vural 2006: 46). Bir baska tanima gore ise; Internet, toplumsal ve teknolojik alanda her tiirlii
degisikliklerden etkilenerek bu degisime kendisini kisa siirede uydurabilen ve onemli olanaklar
sunabilen bir iletisim aracidir (Karagor 2007: 18-19). Radyo dinlemek, yayindaki programlari izlemek,
e-postalart okumak, reklamlari gérmek gibi bilgi ve eglenceye yonelik tiim iletisim firsatlarini
kullanicisina sunan internet, bu yoniiyle televizyon, radyo, gazete, dergi, billboard gibi gelencksel
araclarin melezidir (Gtlerarslan 2011: 29-30). Hayatimizin vazgeg¢ilmezlerinde olan internet
teknolojisinin 6zellikleri soyle Ozetlenebilir; Internet, iletisim teknolojilerinin bir koleksiyonudur,
yazili iletisim araglari, telefon, iletisim uydulari, yazili, sesli ve goriintiilii kitle iletisim araglari, kitap,
fotograf, bilgi kaydetme/ depolama teknikleri gibi tiim iletisim tekniklerini kullanir, internet tiin
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medya fonksiyonlarini yerine getirir, internet ticari firsatlar yaratir, internet etkilesimli(interaktif)
olarak iletisim saglar.

Kisacasi iki yonlii ve es zamanli iletisime imkan saglamasi, hizli olmasi, diisiik maliyet gerektirmesi
baslica avantajlar1 arasinda gosterilebilir (Bakan 2008: 373-389). internetin en dnemli farklarindan biri
de, diger iletisim araglar1 gibi tek bir kisi, kurum ya da iilkenin tekelinde bulunmamasidir. Internet, bu
teknolojiyi kullanan milyonlarca kisi, firma ve kurulusun ortak sahipligindedir.

Sosyal medya, kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkan1 taniyarak karsilikli
etkilesim yaratan ¢evrimigi araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir (Sayimer 2008:
54). Sosyal medya, bilginin, farkli bakislarin/diisiincelerin ve deneyimlerin kamu olusumlu web
sitelerince paylasimima olanak saglayan ve internet diinyasini hizla hayatimiza yerlestiren bir
uygulama alanidir .Sosyal medya, isminde medya olmasina ragmen geleneksel medyadan farkli
zelliklere sahiptir. Ozgiinliigiinii yaratan en onemli farklilig1, herhangi bir kisinin sosyal medyanin
igerigini yaratabilmesi, yorumda bulunabilmesi ve katki saglayabilmesidir. Sosyal medya en yiiksek
derecede paylasimin yapildigi, online medyanin yeni bir ¢esidi olarak firsatlar sundugu en yeni
fikirlerden birisidir.

YONTEM

Bu amagclar ¢ergevesinde yapilan ¢alismada alan arastirmasi yonetimi uygulanmig, verilerin elde
edilmesinde ise anket teknigi kullanilmistir. Anket formu, sosyal medya kullanim alisgkanliklari
lizerine arastirma yapildiktan sonra olusturulmustur.

EVREM VE ORNEKLEM

Arastirmanin  evrenini Yeditepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi ogrencileri olusturmaktadir.
Arastirmanin &rneklemi ise 2017-2018 egitim-6gretim yili giiz doneminde Yeditepe Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim, Radyo Televizyon ve Sinema, Gazetecilik ve
Reklamcilik boliimlerinden segkisiz (rastgele) yontemle belirlenen 6grenciler olusturmaktadir.
Orneklem dahilindeki boliimler ve bu boliimlerden arastirmaya katilan dgrenci sayilar1 belirtilmistir.
Anketimiz, Yeditepe Universitesi Iletisim Fakiiltesinde bulunan 4 boliimde 1-10 Aralik 2017 tarihleri
arasinda, her bir boliimden tesadiifi olarak segilen toplam 100 6grenciye uygulanmistir. Anket
sirasinda  katilimcilarla yiiz yilize goOriisiilmiis anlagilmayan sorular agiklanmistir. Anketi
yanitlayanlarin %35’ini Radyo Televizyon ve Sinema Béliimii 6grencileri, %30’unu Halkla iliskiler ve
Tanitim Boliimii 6grencileri, %20’sini Gazetecilik Bolimii 6grencileri, %15’ini ise Reklamcilik
Boliimii 6grencileri olusturmaktadir.

VERIi TOPLAMA ARACLARI

Arastirmada veriler, yiiz yiize goriismeye dayali anket teknigi uygulanarak elde edilmistir. 12 sorudan
olusan anket tesadiifi drnekleme metoduyla Yeditepe Universitesi Iletisim Fakiiltesinde bulunan
Halkla iliskiler ve Tanitim, Radyo Televizyon ve Sinema, Gazetecilik ve Reklamcilik bdlim
ogrencilerinden toplam 100 kisiye uygulanmistir. Anket formunda yer alan sorularin bir kismi1 yas,
cinsiyet gelir durumu gibi sosyo-demografik sorularken diger sorular sosyal medya kullanim
aligkanliklari, en ¢ok kullanilan sosyal ag, sosyal aglarin kullanim siklig1, sosyal aglarda gegirilen
zaman ile sosyal medya kullanim amaglarina yonelik sorulardir.

Anket formalar1 katilimcilara birebir sorularak uygulanmigtir. Verilen cevaplar anket formuna
islenmistir. Ankete katilanlarin daha dogru ve ¢ekinmeden yanit vermeleri agisindan anket formlarina
isimlerini yazmamalari 6nerilmistir.

BULGULAR
Bu bashk altinda Yeditepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ogrencileri tarafindan verilen cevaplar
asagidaki tablolarda aktarilmistir. Arastirmaya katilan 100 kisinin %59’unu erkekler %41’ini kadinlar
olusturmaktadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 18-24 yas araligindadir.
Katilimcilara sosyal medyayr kullanip kullanmadiklari sorulmus ve %100’iinden evet cevabi
almmustir. Bu veriler 1s1ginda katilimcilarin ¢ok yiiksek bir oranla sosyal medyayi kullandiklari

Research Article - Submit Date: 15.11.2018, Acceptance Date: 15.12.2018 6

DOI NO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2019.3/1.1-9
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eINM
ISSN: 2548-0200, January 2019 Volume 3 Issue 1, p.1-9

goriilmistiir. Sonuglar, sosyal medyanin gengler arasinda yaygin bir sekilde kullanildigini agik bir
sekilde belirtmektedir.

Katilimcilara en ¢ok hangi sosyal agi kullaniyorsunuz diye sordugumuzda %52’si Instagram, %401
Facebook, %6’s1 Twitter derken, %2’si diger se¢enegini cevaplamistir. Sonuglardan da anlagilacag:
lizere Instagram, katilimcilar tarafindan en ¢ok tercih edilen sosyal ag olmustur. Instagram’in gengler
arasinda daha ¢ok tercih edilme nedenleri arasinda, giin igerisinde gezip gordiikleri yerleri, ilgi alanlar1
veya kendilerine ait fotograf, video ve hikayelerini takipgileriyle paylasma o&zelligi ilgilerini
¢ekmektedir.

Katilimcilarin %95 gibi biiylik bir oran1 her giin sosyal aglari kullandigini belirtmistir. %5°1 ise
haftada iki giin sosyal aglar1 kullanirken, iki haftada bir ve ayda bir se¢enegini tercih eden katilimci
bulunmamustir. Son verilere gore, glinlimiizde 3 milyar 200 milyon kisi sosyal medya kullanmaktadir.
Facebook’un aktif kullanici sayist 2,19 milyar, Instagram’in bir milyar, Twitter’in 335 milyon kisiye
ulagmigtir. Rakamlar, genglerin giinliik aktiviteleri arasinda sosyal medyanin 6nemli yer kapladigini
gostermektedir.

Katilimcilar, sosyal aglarda giinde ortalama kag saat harciyorsunuz sorununa %60 ile 2-4 saat, %30 ile
1 saatten az, %10 ile 5-8 saat arasi cevabi verilirken, 8 saat ve lizeri segenegi tercih edilmemistir.
Katilimeilar en ¢ok 2 ile 4 saat arasinda sosyal medyada vakit gecirdiklerini sdylemektedir. Sosyal
medyanin en ¢ok kullanildigi zamanlar ise genclerin tek baslarina kaldiklar1 vakitler ve aksam
vakitleridir. 1 saatten az kullananlar ise, genellikle giin sonunda paylasimlart incelemektedir. 5 ile 8
saat arasinda kullanan kisilerde, sosyal medya bagimlilig1 olustugu diistiniilmektedir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim nedenleri sorusuna %35°1 eglence cevabi verirken, yeni kisilerle
tanigma ve yeni bilgiler 6grenme amagli sosyal medya kullananlarin orani %25’tir. %15’1 ise bos
zaman aktivitesi olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medyanin yeni bir sosyallesme araci
oldugu diisiiniildiigiinde, bu platformlar1 eglence amagli kullananlarin sayisinin yiiksek olmasi normal
olarak karsilanmaktadir. Ankete katilanlarin %251 sosyal medya iizerinden yeni kisilerle tanisip
ilerleyen zamanlarda iligkilerini sanal ortamdan ¢ikartip gergege doniistiirdiigii goriillmektedir. Ayni
sekilde sosyal medyay1 bir egitim araci olarak goriip yeni bilgiler 6grenenlerin oran1 da %25’tir. %15’
ise, hi¢bir amaci olmadan sadece zaman gegirmek i¢in sosyal medyayi kullanmaktadir.

Katilimcilar sosyal medyanin ahlaki degerlere etkisi sorusuna %45’er oranla olumlu ve olumsuz
cevabini vermislerdir. %5°1 ise kararsiz kalmistir. Sanal diinyanin kendi degerlerini olusturmasi ve
ahlaki degerleri kendi agisindan yorumlamasi katilimcilari iki yone ayirdigi goriilmektedir.

Katilimeilar bir dnceki sorunun aksine paylasimlarin ahlaki degerlere uygun olup olmadigi sorusuna
%46 oraninda hayir cevabi vermistir. Her tiirden paylasimin yapilabilmesi ve takip edilebilmesi
nedeniyle katilimcilarin %46°s1 sosyal medyanin ahlaki degerlere uygun olmadigini savunmaktadir.
Ayni sekilde, ilgi alanina gore paylasimlarin takip edilebildigini ve bu nedenle ahlaki degerlere uygun
oldugunu savunanlarinin orani da %44 ’tiir.

SONUC

Tarih boyunca toplumlar g¢esitli asamalardan ge¢mis, {iretim saraglarinin sekil degistirmesi ile insan da
dogaya karsi bir evrim gecirmistir. Bilimsel ve teknolojik gelismeler insan hayatini olumlu etkiler
iken, bir yandan da fazla tiikketime neden olmus, zamanin, zamanli-zamansiz kurallarii gelisigiizel
uygulamaya baslamistir. Oyle ki bu kolaylik beraberinde degersizlik, bagimlilik, ahlak gibi
kavramlarin da sekil degistirmesine ve yeniden yapilandirilma siirecine girmesine neden olmaktadir.
Sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasi kullanim yasinin bebeklik donemine kadar inmesi bir
tehlikenin isareti olabilmektedir. Ancak bu durumu, s6z konusu sorunu meydana getiren insanin
¢ozebilecegini soylemek miimkiindiir.

Sosyal medya artik hayatimizin 6nemli bir pargasi olmaktadir. Yaptigim aragtirmada da bu durumun
actk bir sekilde goriildigi sdylenebilir. Katilimecilarin tamamimin sosyal medya kullandigi
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goriilmektedir. Yine biiyiikk ¢ogunlugun her giin sosyal medya kullandigi, sosyal medyada vaktinin
dnemli bir kismini gegirdigi sonucuna varilmistir. Oyle ki, sosyal medya araciligiyla, igeriklere yorum
yapilarak, sosyal medya iizerinden arkadaslarla iletisim kurulmaktadir. Sosyal medya, hem eglence
hem rahatlama hem de bos zamanlarin degerlendirildigi, mesaj gonderilebildigi, giindemin takip
edilebildigi, bilgiye erisilebildigi bir arag¢ olarak kullanilmaktadir. Aslinda giinlik hayatimizda
yaptigimiz pek ¢ok sey, internet ve sosyal medya endeksli olmaktadir. Yaptigim arastirma sonucunda,
katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim diizeyleri %100 olarak belirlenmistir. Yine katilimcilarin en
¢ok kullandiklar1 sosyal paylagim aginin Instagram sonrasinda Facebook ve digerlerinin oldugunu
soylemek miimkiindiir. Katilimcilarin hemen her giin sosyal aglar1 kullanmalar1 sonucuna bagli olarak
gilinde ortalama 2-4 saat arasinda bu sosyal aglarda zaman harcadiklar1 goriilmektedir. Katilimcilar
sosyal paylagim aglarmi en ¢ok eglence amagli kullandiklarimi ifade etmislerdir. Sosyal medyanin
ahlaki degerlere etkisi %45’er oranla olumlu ve olumsuz cevabi verilirken, paylagimlarin ahlaki
degerlere uygun olup olmadigi ise sasirtivi bir sekilde %46 oraninda hayir cevabi verilmistir. Sosyal
paylasim aglarindan en ¢ok Instagram’mn katilimcilar tarafindan kullanilmasinin nedenlerini saymak
gerekirse; fotograf ve bilgi paylagsmak, eglenmek, bos zamanlarini degerlendirmek, bilgi sahibi olmak
ya da bilgiye erismek, mesaj gondermek, olaylar1 ya da giindemi takip etmek, fikir aligverisinde
bulunmak gibi nedenler 6ncelikli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sonug olarak, kiiresellesen diinyada
internet ve sosyal medya kullanimi hizla artan yaygin bir iletisim ve paylasim araci olarak karsimiza
cikmaktadir. Insan hayatinda dnemli etkileri olan sosyal paylasim aglarin1 daha etkili ve daha verimli
kullanmak 6nemli bir noktadir.

Internet ve sosyal medyanin etkili kullanilmasi i¢in birtakim maddeler &nerilebilir. Cocuklara ve
yetiskinlere yonelik internet okuryazarligi egitimi verilebilir. Bu sayede interneti saglikli kullanan
geng nesillerin yetismesinin 6nii agilacaktir. Internet ve sosyal medyaya yonelik afis, brosiir, kamu
spotu hazirlanabilir, bu konularda yarismalar diizenlenebilir. Boylece yetiskin bireylere, yanlis internet
kullanim1 konusunda bilgi verilmesi daha kolay olacaktir. Cocuklarin ve genglerin sosyallesmesi igin
aktiviteler diizenlenebilir. Sosyal medya genglerin sosyallesme vakitlerini engelleyerek onlari sanal bir
diinyaya hapsetmektedir. Genglerin tekrar dis ortamda yiiz ylize sosyallesmesi agisindan aktiviteler
yararli olabilir. Interneti veya sosyal medyay1 yasaklamakla sorunlarin ¢oziilemeyecegi konusunda
ozellikle egitimciler bilgilendirilebilir ve var olan sorunlar egitimle ¢oziilebilir.
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0Z

Internet, bir yandan marka yodneticilerine yeni gorevler ekleyen, diger taraftan pazarlama ve
markalagma i¢in benzersiz firsatlar sunan bir veri aktarim kanalidir. Bu baglamda giiniimiizde giderek
daha fazla sirket dijital pazarlama ve dijital markalasma alanindaki yeni teknolojileri, iirlin ve
hizmetlerin imajin1 ve markasini yaratmanin, gelistirmenin ve tanitmanin ana yollarindan biri olarak
kullanmaktadir. Bugiin, bircok marka i¢in dijital marka tamitimi sirket faaliyetleri igin Onemli
yerdedir. Bu siirecte sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasi tanitim faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde
giiclii bir ara¢ olmaya baslamistir. Artik markalar dijitallesmeye baslamakta, dijital ortamda yiiriitiilen
projelerin daha karli oldugunu diisiinmektedirler. Calismamizda dijital marka tanitim siirecinde sosyal
medya kullaniminin markalasma siirecine etkileri agiklanacak ve  orneklem olarak segilen Beko
iirlinliniin "Barcelona® ve "Adini Sen Koy' kampanyalarinin reklam analizi gergeklestirilecektir.

Anahtar kelimeler: marka, sosyal medya, markanin dijitallesmesi
DIGITALIZATION OF THE BRAND WITH SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

The Internet is a data transmission channel that adds new tasks to brand managers on the one hand,
and on the other hand offers unique opportunities for marketing and branding. In this context, today
more and more companies are using the new technologies in digital marketing and digital branding as
one of the main ways to create, develop and promote the image and brand of products and services.
Today, the introduction of digital brands for many brands is important for company activities. In this
process, the widespread use of social media has become a powerful tool in the execution of
promotional activities. The brands are now digitalizing and they think that the projects carried out in
the digital environment are more profitable. In our study, the effects of social media usage on branding
process will be explained during the digital brand promotion process and the advertisement analysis of
Beko product ‘Barcelona’ and’ Adini Sen Koy 'will be carried out.

Keywords: brand, social media, digitalization of the brand

GIRIS

Internet dncelikle bir iletisim, bilgi ve eglence kaynagi olmakla birlikte giderek ticari islemler igin bir
ara¢ gorevi gormektedir. Web'in bir is ortami olarak ortaya ¢ikmasindan bu yana, birincil kullanimi
pazardir. Web basarili isletmelerin ¢ogunda kritik bir dagitim kanali haline gelmistir. Bunlardan birisi,
sosyal paylasim siteleri araciligiyla marka iletisimini pazarlamak ve yayginlastirmaktir.

Kiiresel rekabet arttik¢a, bir kurulusun performansi ve stratejik konumu, bilgi teknolojilerini basariyla
kullanma becerisine daha fazla bagimli hale gelmistir. Internet, is ortamimi degistirerek yeni zorluklar
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ve firsatlar yaratmaktadir. Dijital teknolojiler, ekonomik faaliyetin bir¢ok kesiminde giderek 6nem
kazanmaktadir.

Internet, sirketler icin daha genis bir kitleye ulasma ve daha dnce miimkiin olmayan deger énermeleri
yaratma imkani saglarken, tanitim, etkilesim ve iliski kurma igin yeni araglar saglamaktadir. Bilgili
kararlar vermek i¢cin miisterilere daha fazla secenek ve daha fazla bilgi vermektedir. Internet, alicilarin
ve saticilarin birbirleriyle nasil etkilesimde bulunduklari, elektronik bir baglant1 yoluyla karsilastiklari
temel bir degisimi de temsil etmektedir ve etkilesim 6zellikleri, markalarin misterileri ile birebir
goriiserek diyalog kurmalarmi saglamaktadir. Internet, miisteriler, iliskiler, hizmet ve markalar
hakkinda temelleri degistirmektedir ve yeni marka olusturma stratejileri ve araglarina olan ihtiyact
tetiklemektedir.

Sosyal medya, markalar ve hedef kitle arasindaki geleneksel iletisimi degistirerek tiiketicinin marka
degerini olumsuz etkilemesi yani sira olumlu hale getirmesini de sagladi. Sosyal medya, markalara
bir¢ok avantaj saglayabilir (Gao ve Feng, 2016:866), bir markanin itibarin1 giivence altina alabilir,
satiglar1 artirabilir, tiiketicileri marka yaratma siirecine dahil edebilir, marka bilinirligini genisletebilir,
marka performansi, imaj ve puan noktalarini ayirt etmeye yardimei olur.

Markalar, sosyal medya ile tanigtiklar zaman ilk deneyip sonu¢ alamadiklarinda sosyal medya onlar
icin bir kabus haline doniisiir ve tekrar denemeye korkarlar.Sosyal medya ve dijital marka olusumu
markanin konumlandirilmasiyla olusup , biitge ve boyutu ile ilgili satiiglar1 arttirabilmek amaci tasir.
Hepimizin dijital diinyada bir kimligi, kisiligi vardir. Neyi sevdigimiz, neyi ne kadar tikladigimiz,
neye yorum yaptigimiz bizi belirleyen etkenler olmaktadir. Tiklama ile markalar artik hedef kitlelerini
daha kolay yakalamakta, bizi bizden daha iyi tanimaktadirlar. Sunu belirtmek gerekir ki; gergek diinya
ile dijital diinya arasinda olan bir diinyamiz var. Tiiketicinin yeni yasam alani dijital diinya olmakla
beraber, markalar da bu diinyada daha fazla gériiniir olmak istemektedirler. Bundan dolay1 pazarlama
ve iletigim ile ilgili faaliyetlerini de arttirmakta, bu faaliyetlere daha ¢ok agirlik vermektedirler. Dijital
diinyada markalar artik baska bir kimlikle tiiketici karsisina ¢ikarak, hedef kitlesine ulagsmaya
caligmaktadir. Teknolojik gelismelerle tiiketicinin istekleri her gegen giin degisiklige ugrarken,
isletmelerin tiiketicilerin bu isteklerini karsilayabilme adina alternatif yollar aradiklar1 goriilmektedir.

Makalede markalagma siirecinde marka tanitimi ve gelistirilmesinin dijitallesme siireci agiklanacaktir.
Bu siiregte sosyal medyanin rolii incelenecektir. Sosyal paylasim aglarindaki tanitimin iki yoni vardir:
Bir marka toplulugu yaratmak ve reklamcilik hedeflemek olmak tizere agirlikli olarak. Bu alanlarin
g0z Oniine alinmasi sirketin kendisinin itibarin1 gelistirme agisindan 6nemlidir: tiiketicilerin bu belirli
sirketlerin mallarini satin almayi tercih etmeleriyle ifade edilen tiiketici sadakati, is yapmada biiyiik rol
oynamaktadir. Marka toplulugunun himayesinde, onlarca ve yiizbinlerce insani birlestirebilir ve yiiz
binlerce, hatta milyonlarca insan1 hedefleyen reklam gosterebilirsiniz, ancak bu yontem, toplulugun
devam etmesinden ve siirdiiriilmesinden ¢ok daha maliyetlidir.Bu c¢alismanin amaci sosyal ag
lizerinden marka tanitimimin etkinligini belirlemektir. Amagla baglantili olarak sosyal medyanin
tanitim bigimlerini ve yontemlerini degerlendirilerek, bu siirecin sagladigi zorluklar ve kolayliklarin
belirlemek hedeflenmistir. Bu yonde, Beko markasinin dijital ortamda yaptigi caligmalar 6rnek olarak
secilmistir.

MARKANIN DiJITALLESMESI

Kiiresel pazarda teknolojinin gelisimi ile beraber yogunlasan rekabet ortaminda yiiksek kar elde etmek
ve biiyiimek i¢in rakiplerden farklanmak i¢in marka yaratmak onemli bir etkendir. Marka, firmalarin
se¢ilmig liriin veya hizmetini pazarlamak i¢in énemli bir aragtir. Markanin bilinirligi ve giivenirligi
rakipler arasinda marka igin avantaj saglar. Bireylerin zihinlerinde olumlu yonde ve uzun vadeli bir

yer kazanmak icin, sirketler markalarinm1 hedef kitleleri etkileyebilecek giiclii bir kaynak haline
getirmekteler (Noble, 2006:206).

Markalar, pazar segmentasyonu ve iirlin farklilastirma stratejisinin dogrudan bir sonucudur.
Markalasma, sadece dis diinyaya isim vermek ve sinyal vermekten daha fazlasini ifade eder; bu tiir bir
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iirlin ya da hizmet, bir kurulusun markasi ve izi ile damgalanmis demektir (Karpat, 2000:12). Bir
marka, faaliyet gosterdigi isletme baglaminda degerlendirile bilinir.

Giliniimiizde marka kavrami 19.yy sonlarinda kullanilmaya baslamistir. Bu dénemde sanayi devrimi ile
ortaya ¢ikan gelismis pazarlama teknikleri ile pazara markalarin sunumu 6nem kazanmistir. Pazara
sunulan markalarin basarili olmasi i¢in farkli stratejiler uygulanmaktadir. Markalasma pazara ¢ikarilan
iirlin veya hizmetin tanitim1 ve kabul etttirme siirecidir.

Uriin veya hizmetin taninma asamas1 markalasma siirecini kapsamaktadir. Dogru yaratilan bir marka,
istedigi algiya ulasabilme imkanini kazanmis olur. Son derece rekabet¢i bir ortamda markanin
tanitimi, istikrarli piyasa iligkilerinin gelistirilmesine yonelik mevcut sartlar altinda, bir kurumun
rekabet giiclinii artirmak i¢in temel unsurlardan biridir ve genel olarak, etkinligin, mevcut
teknolojilerin eksikliklerini géz oniine alarak piyasada bir markanin yaratilmasi ve tesvik edilmesidir.

Marka Tamitimi, farkliliklar yaratmakla ilgilidir. Zihinsel yapilar yaratmayi ve tiiketicilerin iiriin ve
hizmetleri hakkindaki bilgilerini, karar vermelerini agikliga kavusturacak ve bu siiregte firmaya deger
katacak sekilde diizenlemelerini igeriyor. Mallar, Hizmetler, Yerler, Etkinlikler ve Organizasyonlar,
kisiler veya hatta fikirler markalanabilir. Olumlu marka imajin1 olusturmak, her sirket i¢in ¢ok faydali
ve yararlidir. Sirketin tesvik edilmesine yardimci olur. Bir girigsimci kurulus i¢in maksimum kazang
saglayabilir. Ayn1 zamanda, girisimcinin miisterileri daha uzun siire tutmasini saglaaktadir. Bu,
miisterilerin zihninde sonsuz ve olumlu bir izlenim yaratarak uygulanabilir. Bir pazarlamaci,
insanlarin sirketiyle ilgili bir sey diisiinmesini engelleyemez. Bununla birlikte, kesinlikle sirket
hakkinda olumlu diisiinmeye motive olabilir. Bu nedenle, marka olusturma ve tanitim bir organizasyon
icin ¢ok dnemlidir. Tiiketici ve iiriin veya hizmet, yada marka arasinda duygusal bir bag olusumu igin
farklilagtirilmis, sahiplenici bir marka imajinin miisterilere sunulmasi énemlidir (Knapp, 2000: 89).

Smith (1915:157) ve Copeland’a (1923:282) gore iirlin veya hizmeti tanittmini saglayan marka ismi
olmadigi siirece tiiketicinin iiriinii satin alma eylemi diisiik ola bilmektedir. Gardner ve Levy ise marka
isminin sadece iirliin veya hizmetin farkli 6zelliklerini temsil eden, tiiketicilerin iirlin veya hizmeti
ayird etmesi i¢in gereken sembollerden olustugunu séylemisler (Gardner,Levy, 2009: 119).

Marka tanitiminin genel 6zelligi faaliyetlerin biitiinliigiidir ki, tanitimin tiim asamalarinin mantiksal
olarak bir-birine bagli olmasi ve organik olarak bir-brilerini siirdiirmesi gerekir. Marka tanitim
stratejisinin amaci, markanin ruhunu ve bu markanin altinda olmasi beklenen iiriiniin hedef kitlelerini
biitiinlestirmek olmalidir. Ancak bu sekilde sonu¢da basarili bir marka degil, etkili bir marka
olusacaktir (Aaker, 2003:440). Marka olusturma araglari, sirketin {iriin ve markalarindan alicilari
dogrudan veya dolayli olarak bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak istedigi pazarlama iletisim
araclaridir. Belli bir anlamda, markanin bir "sesi" olarak hareket ederler ve diyalog kurmak ve
tilketicilerle iligkiler kurmak igin bir platform olustururlar.

Reklamcilik - kisilestirme veya kisisel olmayan iletisim bigiminde markanin olusturulmasi i¢in ana
araclardan biridir. Bu, tiiketici lizerinde bilingli bir etkidir. Marka daima belirli bir imaja sahiptir ki,
marka bu imaj1 reklamlarla kazanir. Bu, sirketin satis hacmini ve karmi dogru yaklagimla ve yeterli
bir finansman seviyesiyle artirabilen en yaygin ve etkili promosyon aracidir. Televizyon, markay1
tanitmanin en etkili yollarindan biri olarak goriiliiyor ancak ayni zamanda en pahalisidir. Reklam
biitcesinin yaklasik yaris1 televizyona ayrilmigtir. Kanalin yayimn siiresinin ana alicilari, satin
alabilecekleri kiiresel ve ulusal markalardir (Kapferer, 2007:440).internet reklamciligi yeni bir
kavramdir, teknoloji ve reklam firsatlar gelistikce bu tanimda degismistir. Internetteki baslica reklam
tirleri www'de reklam, afis, e-posta reklamciligi, Haber gruplarinda reklam (Usenet), elektronik
ticaret sisteminde, sosyal aglarda reklam, olarak bilinmektedir. Internet, bize reklamin gelecekteki
etkinliginin dogru bir tahminini veren, sorunlu noktalari belirleyen, her bir pazarlama eyleminin
sonucunu ol¢en miikemmel analitik sistemleri barindirtyor. Buna ek olarak, kullanici davranig
analizine dayanarak, kullanicinin ilgi alanlarina, sosyo-demografik 6zelliklerine dayali olarak reklam
goriintiilemeye izin veren sistemler olusturulmustur. internet, mal ve hizmetleri markalasmak igin
genis firsatlar sunar.
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Halkla iligkilerde marka tanitiminin baslica gorevleri mecut tanitim organizasyonlarinda ¢alismanin
yani sira, uygun iletisim kanallarinin se¢ilmesidir. Tiiketici ile etkilesim kurabilmek ve mesajlarin
iletilmesi i¢in iletisim kanallar1 onemli yere sahiptir. Simdi, gazete ve dergilerdeki duyurularla birlikte,
kiiresel web'ide aktif olarak kullanmak gerekiyor. Bugiin marka tanitimlarinda dijital platformlarin
giicii goz ardi edilemez. Giinlimiizde artik markayi dijital platformlar tizrinden tanitmak artik yiiksek
sonuglar elde etmek i¢in gereklidir.

Her seyin dijitallestigi bir diinyadaki gercek zorunluluk, isletmelerin rekabetten once kendi is
modellerini bozmak ig¢in yenilik arayist i¢inde olmasidir. Yenilik stratejileri olmaksizin, sirketler
giderek daha metah haline getirilmis diinyada rekabet avantajlarini kaybedeceklerdir.

Teknoloji degisimi katlanarak hizlanarak yeni dijital platformlar ve cihazlar ortaya ciktigi igin
isletmelerde teknolojinin bu hzina ayak uydurmak zorundalar. Ayrica, yeni neslin teknoloji ile ile
bagimli iligkisi de sirketlerin yeni nesil tiiketicileri kazanmak i¢in bu platformalarin kullanimina genis
yer vermelerini gerektirir.

19901 yillardan baslayarak Internet, sosyal etkilesim ve alisveris icin uygun bir secenek oldu.
Gilniimiizde marka tanitimi, halkla iliskiler gelistirme ve diger marka bilinci olusturma faaliyetleri igin
dijital platformlar 6nem kazanmistir. Bu platformlarda belirli bir hedef kitle ve bu hedef kitleyle
interaktif etkilesim kura bilme imkan1 vardir. Diger tanitim araglari ile kiyaslandiginda online araglar
maksimum esneklik ve uygun fiyat avantajlari saglar. Bu ayni zamanda aga olan talebi ve hatta
modern is i¢in onu kullanma gereksinimini belirler.

Dijital ortamda markalasma, etkili marka taktikleri ve stratejileri segebilmek i¢in anlagilmasi gereken
kendi ozelliklerine ve dinamiklerine sahiptir. Dijital medyanin yikselisiyle marka olusturma ¢ok
yonlii, birbirine bagli ve kismen pazarlamacilarin kontroliiniin 6tesine gecti ¢linkii tiiketiciler ve
isletme miisterileri tartigmalara katilmak, icerik olusturmak ve paylasmak ve birbirleriyle konugmak
icin genis se¢enekler igeriyorlar (Hennig-Thurau et al. , 2010:311). Daha 6nce, sirketler onlardan
kaynaklanan bilgileri kontrol edebiliyordu, ancak bu artik dogru degil, en azindan ayni derecede degil
(Kaplan ve Haenlein, 2010:59) . Dijital medya, 6zellikle de sosyal medya, sadece gonderilecek
mesajlarin degil, gercek hikayelerin anlatilmasini gerektirir (Fournier ve Avery, 2011:193). Bu yeni
iletisim ortaminda, Dijitali-marka bilinci, pazarlama mesajlarini iletmek yerine, markanin etrafindaki
konusmalari kolaylastirarak miisteri iliskilerini yonetmekle iliskilidir.

Miisterilerle olan temas noktalarinin sayisi arttik¢a sirketler ¢evrimici ve ¢evrimdigi ortamlarda tutarl
markalagsma eylemleri {iretmek igin ilgi gdstermekteler (Helm ve Jones, 2010:545). Yeni medya,
cesitli kitlelerle etkin bir sekilde iletisim kurmak isteyen sirketleri daha seffaf ve diiriist olmaya
zorlamistir. Goriintii ile kimligin arasindaki bogluklar daha biiyiik bir risk haline gelmistir (Nandan,
2005:264).

DIiJITAL MARKA OLUSUMUNDA BEKO’NUN SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Sosyal medya, Internet iizerinden yapilan bir gesit kitle iletisim aracidir. Sosyal medya, etkilesimleri,
isbirlikleri ve igerigi paylasmay1 kolaylastirmayr amaglayan g¢evrimi¢i uygulamalar, platformlar ve
medyadir (Richter, Koch, 2007:480). Sosyal Medya, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temellerini
olusturan ve kullanict tarafindan {iretilen igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren
Internet tabanli bir grup uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:59). ilk e-postanin 1971'de
gonderilmesinden beri sosyal medya varligini siirdiiriiyor ancak diinyanin bugiin sosyal medya olarak
gordiighi sey nispeten yeni bir kavramdir. (O'Dell, 2011). Facebook ve Twitter, sosyal medya
alanindaki en 6nemli iki oyuncu, ancak sirasiyla 2004 ve 2006'da ortaya ¢iktilar (O'Dell, 2011). Son
on yilda teknolojideki ilerlemelerle tiiketiciler her zamankinden daha fazla ¢evrimigi iiriin satin aliyor.
Modern toplumda, farkli sosyal roller, ¢esitli sosyal alanlarda birlesmeye meyillidir. Facebook gibi
sosyal medya platformlarinda ¢esitli rollerde hareket ediyoruz, ancak bu rollerin tiimii farkli sosyal
rollerimizle iligkili farkli kisiler tarafindan gézlemlenen tek profillere eslenmektedir.
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Sirketin kurucusu Vehbi Kog, 1901 yilinda Ankara’da dogdu. 1926’da babasinin ticarethanesini devir
ald1. 1938 yilinda Istanbul’da Kog¢ Ticaret’i kurdu. 1950 yilinda Kog sanayide ciddi adimlar atti.
Otomotiv, beyaz esya, elektronik cihazlar gibi birgok malin yerli tiretimiyle ilgilendi. 1963 yilinda
Kog¢ Holding’i kurdu (URL-1). Bundan sonra bir¢ok yeni sirketin kurulusu gergeklesti. O yillarda bir
salga ve konserve yatirimlari igin bu alanda tecriibeli isim Bejenaro ile bir ortaklik kurulmaya karar
verildi. Bu ortaklik sonucunda Bejenaro’nun ve Kog¢’un birlesmesi ile BEKO markasi ortaya ¢ikti
(URL-2). Gelisen teknolojik imkanlar ve beraberinde gelen pazarlama faaliyetleri birgok markanin
marka imajint daha da kuvvetli hale getirici ¢galismalar ortaya koymasini saglamistir. Beko markasi da
bu kuvvetlendirici ¢aligmalarla ilgili rakipleri arasinda yapmis oldugu basarili ¢alismalarla adindan s6z
ettirmistir. Beko, “Diinya markasi” olma hedefiyle yola ¢ikmigtir ve bu hedefine ulasabilmek igin
¢esitli kampanyalar yaparak hedefine ulasma yolunda adimlar atmistir.

Beko’dan UNICEF’e 1 Milyon Euro Bagis Kampanyasi

Beko, ana sponsoru oldugu Eat Like a Pro girisimi ile baslattigi kampanya ile 1 Milyon Avro hedefine
ulagmigtir. Beko, Instagram ve Twitter hesaplarinda #EatLikeAPro hashtagi kullanarak her gonderi
i¢cin UNICEF’e 1 euro bagis yapilmaktadir. Ana sponsoru oldugu FC Barcelona ile ¢ocuklari saglikli
beslenmeye yonlendirebilmek amaciyla baslattigi Eat Like A Pro (Sampiyonlar Gibi Beslen) girisimi
hedefine ulasti. 11 giinde hashtag 1 milyon sosyal medya hesabinda paylasildi. Beko’nun 6zellikle
¢ocuklarda goriilen obezite ile miicadele i¢in baslatmis oldugu farkindalik kampanyasi 600 bin
¢ocugun hayatinin degismesini hedefledi.

Beko ile Sampiyonlar Gibi Beslen

Sekil 1: Beko-UNICEF Kampanyasi
Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/beko-fc-barcelona-ve-uniceften-obeziteye-
karsi-global-adim/. 03.12.2018

Sekil 2: Beko-UNICEF Kampanya Gorseli
Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr/haberleri/camp-nou?p=4. 03.12.2018

Beko Gerc¢ek Zamanh Twitter Projesi: EIClasico

Marka, izleyici tarafindan , “ElClasico” olarak yani FC Barcelon-Real Madrid magini ger¢ek zamanli
olarak Twitter hesabindan anlatti. Ispanya’nin koklii kuliiplerinden Barcelona ile Beko bir anlasma
imzalayarak, “takim ruhu sahada da evde de ayn1” sloganiyla bir reklam filmi yayimladi. JoinOurTeam
hashtagi ile sosyal medyada yayinlanan bu reklam filminde Lionel Messi, Gerard Pigue, Andres
Iniesta, Neymar Jr yer aldi. Beko bu reklam filmiyle beyaz esya tiriinleriyle birlikte aile kavramina her
zaman destek verdigini gostermis oldu. Kampanya boyunca Beko’nun twitter hesab1 4000’den fazla
takip¢i kazanmis oldu (URL-3).
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sahadada
evde de ayni!

SEENEND i

Sekil 3: Beko-Twitter Projesi
Kaynak: https://www.google.com.tr/bekoprojesijoinourteam. 03.12.2018

Beko dayanikli ev aletleri iiretmektedir. Reklam filmlerine baktigimizda markanin reklamlara
tanitimlara ihtiyaci oldugunu gorebiliriz. Bunun nedeni ise , daha ¢ok dis piyasaya yonelen markanin,
i¢ piyasada ¢ok fazla bilinmemesiydi. Fakat daha sonraki ¢aligmalar ve kampanyalarla, marka istenilen
seviyeye ve reklama ulagmistir.

BEKO Aile Kampanyasi Filmi

TBWA /istanbul tarafindan gergeklestirilen ve 2011 yilinda baslayan Beko Aile Kampanyasi filmi seri
sekilde yaymlanmistir. Kampanyanin dijital ayaginda Beko yer almistir ve marka Facebook sayfasinda
“Admi Sen Koy” uygulamasina katilan ziyaretgilere yeni isim Onerileri karsisinda Beko’dan ¢amasir
makinesi kazanma sans1 vermistir (URL-4).

Beko Tiirkiye’nin en onemli markalarindandir. Uluslararasi piyasalarda markasini tanitmis ve bu
tanitimlara da kampanyalarla, reklamlarla devam etmistir. Ar-ge ¢alismalarinda 6nem veren markanin
iretmis oldugu triinlerin kalitesi yiiksek olmakla birlikte, bu kalite miisterinin giivenini, destegini
saglamada 6nemli bir etken olmustur. Beko “ Bir Diinya Markas1” slogani i¢ piyasa da 6ncii olmustur.
Beyaz egyanin uluslararasi sektérde kendin tanitmasi zordur fakat marka bunu basarmistir. Ulusal ve
uluslararast piyasalarda taninmasinda o6nemli rol oynayan reklamlar iist liste markaya Odiiller
getirmistir (Borca, 2002: 420). Marka, 2017 yilinda diinyanin en biiyiik 100 markasi i¢erisinde yerini
almay1 bagarmuistir.

Beko’nun Dijitalde Dikkat Ceken Kampanyasi: Akilli Coziimler

Marka, hedef kitlesine ulagsmasinin yaninda dijital kanalla vermis oldugu mesajin akilda kalici
olmasini saglayarak onemli bir projeye imza atmis oldu. Youtuber Cem Korkmaz, Sedef Ozkan,
Korcan Cinemre, Vine fenomeni Salih Zafer Kut’un yer aldig1 video markanin facebook sayfasinda
yer aldi. Video 2 milyona yakin goriintiillenmeye ulasti ve 5 binden fazla da begeni aldi. Beko akilli
televizyonlardaki o6zellikleri tiiketiciye tanitabilmek adina hazirlamis oldugu bu videoyla markanin
“akil” odagindaki mesaji da bu sekilde pekistirmis oldu.

Sekil 4: Beko-Akilli Coziim Uygulamasi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch. 03.12.2018
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Kampanya www.bekodanakillicozumler.com sitesinde ve markanin facebook sayfasinda sorulan
sorulara cevaplar verilmesini sagladi. Hazirlanan tanitim videosuna yaraticilik katilarak daha fazla
kitleyle etkilesim bulunulmasi ve dikkat ¢ekmesi saglandi (URL-5).

Dijital platformlar ve yeni teknolojiler vasitasiyla, markanin tanitimu ile ilgili faaliyetlerin hepsi dijital
ortamda hayata gegirilmesi ortaya ¢ikan dijital marka yonetimini sirketlerin rajkipleri arasinda
rekabet avantaji kazanmasi igin 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Biiyiikzkan'a (2005:195) gore
dijital marka yonetimi miisteri odaklidir ve gliniimiizde gelismis teknolojiler ile daha etkili ve verimli
sonuglar almay1 kolaylastirmaktadir. Sosyal aglar ve Internet'in etkisi internetten haric kademeli
olarak yayilmistir. Daha fazla sayida sirket, sosyal medyayi tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in yeni ve
etkili bir kanal olarak gérmeye baslamistir. Sosyal medyada olusan mesaj agda hizla yayilabilir ve
orada uzun siire kalabilir. Buda sirketlerin kendi markalarininin tanittiminda 6nemli bir yere
sahiptir.Sosyal medya oOncelikli olarak kisilerin lizerinde mesajlar ilettigi platformlar degil, daha
ziyade bu platformlarda yayinlanan igerikler olarak goriilmelidir. Sosyal medyadaki iletisimin ilk ve
en 6nemli 6zelligi - agdaki tiiketicilerin goriigleri genellikle kutuplanmis ve kritik olmasidir. Aglardaki
tilketicilerin sert ifadelerini izleyerek ve denetleyerek, sirketler olumsuzluklar iizerinde ¢alisarak kendi
marka imajlarimi gelistirmeye imkan saglar.

Bir diger 6nemli 6zellik: sosyal medyada sdylenen sey, tiiketicilerin ger¢ekten ne diisiindiigiidiir.
Kimse bu kisileri goriiglerini dile getirmeye zorlamadi - genellikle bunu kendi baslarina yapiyorlar.
Elbette, "6zel" PR faaliyetleri hari¢ olmak iizere, ancak bunlar dikkate alinmamaktadir.Sosyal medya,
marka popiilerliginin artirilmasi, agiz yoluyla iletisimin kolaylastirilmasi, satislarin artirilmasi, bir
isletme baglaminda bilgi paylasilmasi ve tiiketiciler i¢in sosyal destek iiretilmesi gibi firmalar i¢in
farkli degerler onermektedir. Buna ek olarak, bireylerin sosyal medya araciligiyla agi, ortak degerler
saglar ve giliven ilizerine olumlu bir etki yaratir. Giliniimiizde sosyal medya, giiven olusturma
mekanizmalar1 yoluyla ve miisterilerin ¢evrimigi irlinleri satin alma niyetlerini etkileyen pazarlama
stratejileri gelistirmektedir.

BEKO REKLAM COZUMLEMESI “BEKO AILE KAMPANYASI REKLAM FiLMi-ADINI
SEN KOY”

BWA/istanbul'un gergeklestirdigi ve 2011 senesinden bugiine kadar devam eden Beko Aile
Kampanyasi reklam filmi serisine yeni bir film daha eklenmistir. Beko bebeginin kafa sesi ve evdeki
gelisen olaylara verdigi tepkilerin gosterildigi reklam filmi serisine ekledigi bu yeni reklam ile izleyici
Beko evine konuk olmaktadir (URL-6).

Beko’nun reklam filmi serisinin yayima giren iigiincii filminde,Beko bebgin abisi, Beko kurutmali
¢amagir makinesinden yeni ¢ikan kiyafetini giymektedir. Bebek ise,islak sandigi bu kiyafeti
giymemesi konusunda abisine engel olmaya ¢alismaktadir. Abisinin makineden kiyafetleri alip
giymesi ve bebegin kafa sesinden duyulan itirazlar izleyiciyi komk bir sekilde izlemektedir. Bebek
makineye, “Yikata Kuruta” adi vermektedir. Bu reklam filmi, ¢amasir makinesinin hem yikama hem
kurutma o0zelliginin yaninda, baby protect Ozelligi ile de yiiksek derecede hijyen sagladigini
anlatmaktadir.

Kampanyanin dijital ayaginda Beko Facebook sayfasinda “Adin1 Sen Koy” adli uygulamaya katilan
ziyaretciler, yeni isim oOnerileriyle Beko kurutmali ¢amasir makinesi kazanma sansi elde etmistir.
Filmin prodiiksiyonunu Anima tstlenirkeni yonetmeni Mehmet Kurtulustur. Beko bebegi seslendiren
ise Okan Yalabik olmustur (URL-6). Beko “Adini Sen Koy” adli yarigsmada, en yaratict ismi 6neren
juri degerlendirmesi sonucu ¢amasir makinesi hediye etmistir. Kampanya 4 hafta stirmiistiir.
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Sahne 1: Beko bebegi ve abisinin konusmasi

Bicim Icerik Diizanlam Yananlam

Beko 2 erkek Kiigiik Kiigiik Beko’nun
bebegi ve | kardes, kardes ve kardesin makinalarina
abisinin tanitimi abisi abisine yeni her gegen giin
makine yapilan arasinda yikanan getirdigi yeni
ile ilgili gamasir gecen kiyafetinin ozelliklerden
konusmas | makinasi, | eglenceli 1slak oldugu yikama-

1 cicekler konusma, icin kurutma
makinanin | giymemesi serisinin her
kurutucu gerektigini aile tarafindan
ozelligini sOylemesi, rahatca
gosterme makinanin kullanilabilece

kurutucu gi gosteriliyor.
ozelliginin 6n

plana

¢ikartilmasi

Sahne 1°de iki erkek kardes gosterilmistir. Bebek , Beko’nun diger reklam serilerinde yer alan bebek
ve “Beko bebek” olarak tanitilmaktadir. ilk sahnede bebek ve abisinin arasinda gegen komik bir
diyaog olarak izleyici karsisina g¢ikmaktadir. Bu sahnede abi makinadan yikanan kiyafetini alip
giyerken bebek abisine “ yeni yikandi onlar1 giyme, 1slak hasta olursun ““ demesine ragmen abinin alip
bu kiyafetini giydigini gostermektedir. Reklam Beko’nun diger Aile Kampanyasi reklamlarinda
oldugu gibi bir evde ¢ekilmektedir. Arka planda ¢igeklerin yer almasi, izleyiciye hos bir goriinti
sunarken, aile reklamiyla marka, izleyenlerin de evine girmeyi hedeflemektedir.

Sahne2: Anne figiirii

Bicim | Icerik Diizanlam Yananlam
~ Anne figiirii Baba, | Kii¢iik kardes ve Beko Beko’nun izleyici
~ ve annenin beko abisi arasinda bebegin gibi makinanin
makineyi bebek gecen eglenceli | makinadan sadece yikama
kullandiktan | ve abi konusmaya alinan yaptigini
sonraki bu beko bebegin kryafetin diislindiirmesi ama
mutlulugu sahnde | abisini babasina | hala islak tanitim ile
yer alir. sikayet oldugunu yikamadan sonra
etmesiyle sanip kurutma 6zelliginin
konusma daha babasina on plana
da eglenceli abisinin bu | c¢ikartilmasi, baba
olur, beko bebek sekilde figiiriiyle de aile
abisinin kryafet hasta kavramina
kurumadan olacagini markanin deger
makinadan alip sikayet vermesi.
giydigini sdyler. etmesi

Sahne 2’de baba reklama dahil olur, ve beko bebegin babasina abisinin kiyafeti i1slak halde alip
giydigini siskayet etme sahnesi yer alir. O sirada makinanin tanitimi ve yeni makinanin ne gibi
ozellikleri oldugunun tanitildig1 boliim izleyici karsisina gikar.

Tanitimda, Beko ¢amasir makinesinin ¢amasirlart hem yikadigi, hem kuruttugu belirtilerek , bununla
beraber bakterileri de yok ettigi maksmum koruma sagladnigini belirtilmistir. Reklam filminin bu
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sahnesinde daha ¢ok makinenin ne gibi 6zellikleri oldugu, diger iiriinlerden farki ortaya koyulmaya

calisilmistir.
Sahne3: Beko bebek ve annesinin bu iiriine isim bulma sahnesi
Bicim Icerik Diizanlam Yananlam
Beko Beko Kiiciik kardes | Beko bebek Beko’nun bu
Bebek ve | bebek, ve annesinin makinanin reklamda yeni
annesinin | anne makine ozelligini 6n iirline isim
iirline figiiri ve | basinda plana vermeyisi, her
isim iirlin makineye bir | ¢ikartarak bu kullanicinin
bulma odakli bir | isim bulmasi makineye kendince isim
sahnesi gorsel kendince bir koymasi,
mevcuttur isim buluyor ve | kullanicinin
“yikata kuruta” | kendiyle iiriinii
adin1 veriyor. biitiinlestirip,
kendi adini
koyacaklari bir
uriini
kullanmalarini
istemesi

Sahne3 ‘te , “Beko akilli ¢éziimler sunarark hayatinizi kolaylastiriyor” slogani ile markanin hem
yikama hem kurutma o6zelligi akilligdziim olarak sunularak izleyicinin hayatini kolaslastirmasi igin
hem yikama hem kurutma olarak ayni anda iki 6zelligi bulunduran bu makineyi almasi gerektigi
vurgulaniyor.Son sahnede Beko bebek ve anne makinanin bagindadir. Beko bebek makinaya kendince
“Yikata Kuruta” adini vermektedir. Burada Isim konulmasinin nedeni Beko’nun bu ozelikleri
barindiran makineye bir isim vermeyisindendir. Burada verilmek istenen mesaj, bebegin kendince bir
isim verdigi, kullanicilarin da kencince bu iiriinler 6zdeslesip ona istedikleri ismi koyabilecekleri
olmasidir.

BEKO REKLAM COZUMLEMESiI “BEKO-FC BARCELONA SAHADA DA EVDE DE
AYNI” REKLAM FiLMi

Beko ‘nun bu reklam kampanyasinda futbolda oldugu gibi evde de ailenin bir takim halinde hareket
ettigi ve bu iki takim ruhunun birbirlerine her zaman destek oldugu,basarilar1 da bu birliktelikle
kutladiklart anlatilmistir. Beko triinleri takimin bir pargasi olarak her zaman ve her yerde destek
vermektedir. Fc Barcelona’nin taninmis oyunculari Neymar Jr., Gerard Pique, Luis Suarez ve Andres
Iniesta’nin yer aldigi reklam kampanyasinda Beko’nun hedefi diinyanin her yerindeki insanlara
ulasabilmektir. #joinourteam hastagi ile de kullanicilar1 bu takimla biitiinlesdirip, takimin bir parcasi
olmaya davet etmektedir.

Sahne 4. Sahaya ¢ikma

bi¢cim icerik diizanlam yananlam
Barcelona Barcelonali Yanyana iki | Anne baba
It futbolcularin sahne yer mutfaga
futbolcula | ve evdeki aile almaktadir. girerken
r, kadin, bireylerinin Sag tarafda | futbolcular
erkek ve ayni anda aile bireyleri, sahaya
¢ocuktan | sahaya ¢ikma sol tarafda giriyor.
olusan sahnelerinin futbolcular. Her ikisi
aile karsilastirilms: | Her iki taraf de takim
bireyleri ayni anda ruhu
gorev basinda | edasiyla
islerinin
basina
geciyor .
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Sahne 4'te, Barcelonali futbolcular, diger tarafda aile bireyleri-anne, baba, ¢ocuk gdsterilmektedir. Bu
sahnede 2 ayr1 boliim kullanilmistir. Sag tarafda aile bireylerinin mutfaga giris sahnesiyle, sol tarafda
fut olcularin sahaya giris sahnesi ayni anda gosterilmektedir. Burada anlatilmak istenen, her iki tarafin
gorevleri farkli olsada, bu markanin hem sahada, hem evde basarili olarak kendini gdsterebiliyor
olmasidir.

Sahne 5. Kenetlenme sahnesi

Figiir bicim icerik diizanla yananla
m m
Kenetlenme Barcelonali Barcelonali | Yanyana | Futbolcul
futbolcular, futbolcular1 | iki sahne armn
kadin, erkek | n ve evdeki yer sahada
ve ¢ocuktan aile almaktadi | kenetlenm
olusan aile bireylerinin r. Sag esi ile,
bireyleri ayni anda tarafda aile
kenetlenip aile yemek
bir olma, bireyleri | masasinda
birlesmesi ve sol bir arada
tarafda yemek
futbolcula | yemesi
r.Kenetle ayni
nerek her | anlamdadi
bir r.
gorevin
iistesinde
n birlikte
gelirler.

Sahne'5 te de, ayni sekilde iki ayr1 boliim yer almaktadir. Sag tarafda aile bireyleri ayn1 masa etrafinda
tolanarak, birlikte yemek yemektedirler. Sol tarafda ise, futbolcular sahaya ¢iktiktan sonra yuvarlak
olusturmaktalar. Anlatilmak istenen, sag tarafda sag tarafdaki bireylerin ayni masada toplanmasi ile,
sol tarafda futbolcularin sarilmasi her iki tarafinda kenetlendigini gostermektedir. Her seyin iistesinden
takim ruhu ile gelinebilecegini gostermektedirler.

Sahne 6. Evde basari

Sekil Figiir bi¢cim icerik diizanlam yananlam
§ ok z i = Basarim1 | Barcelonali | Futbolcularla | Beko iiriinleri ve Basarili
— S nve futbolcular, | aile bireyleri Barcelonali olan takim
£ : takim aile ayni anda futbolcular yan ile kendi
i~y s ruhunun bireyleri mutfakta yana alaninda
& sahada eglenceli getirmis.beko basarili
ve evde zaman drtinleri ile, olan beko
devami gecirmesi. takim basarisi markasinin
Takim ruhu | 6zdeslestirilmist | bir arada
on planda. ir. gosterilmes
i

Bu sahnede, Beko iiriinlerinin bulundugu evde aile bireyleri ile birlikte Barcelonali futbocular yer
almaktadir. Futbolcular ve aile bireyleri bir takim ruhu edasi ile yemek yapmakta, bu eglenceli anlar
izleyiciye mutlu sonu géstermektedir. Anlatilmak istenen bekonun kullanmis oldugu sloganda oldugu
gibi takim ruhunun sahada ve evde etkili oldugu, bu ruhun her tirli basariyr kazanacagini
gostermektedir.
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Sonug olarak, dijital araglar markalagsma i¢in sadece marka iletisimi agisindan degil, daha 6nemlisi
piyasadaki zayif sinyalleri izlemek i¢in yeni firsatlar saglamaktadir. Edinilen bilgiler markay1 ve tim
sirketi daha miisteri odakli bir yonde gelistirmeye yardimei olabilir. Dijital ¢cagdaki marka merkezi bir
gii¢ olarak kabul edilebilir. Bilgi teknolojileri ve dijital platformlarin yeni olmasina ragmen ¢ok hizli
bir sekilde yaygnlagsmistir. Dijital platformlar esasende sosyal medya hedef kitleye ulasim agisindan
daha hizlidir. Sosyal medya, sirketlerin gelecege yonelik marka siirdiireblinrligini olusturmak
amaciyla verimlilik kazanablecegi bir ortamdir.

Sosyal medya mecralarinda bireyler sadece etkilesim kurmakla kalmamakta, hedef kitleye iiriin veya
hizmetlerinin reklamini da yapmaktadir. Dijital marka bilinci olusturma iletisim araglari tiiketicilerin
marka bilinirligi olusturmak i¢in pazarlama siirecinde pasif olmak yerine aktif bir rol oynamalarini
saglar. Tiiketicilerin markayla etkilesime girmesi - modern pazarlamanin yeni bir gostergesi - marka
toplulugunun biiyiikliigl, "begenilen" sayisi, indirilen uygulamalar ve markayla ve markali igerikle
iletisimde harcanan siire ile tahmin edilmektedir. Aktif sosyal ag kullanicilar1 ve Internet,
reklamverenler i¢in en cazip segmenti temsil eder. Ancak, bu kitleyi ¢gekmenin yan1 sira SMM (Social
Media MArketing) stratejileri, marka imaji niteliklerini olusturmak ve miisteri baglhiligini
giiclendirmek i¢in olanak saglar. Artik sosyal medyada stratejik ise yatirim yapan markalar, gii¢lii bir
rekabet avantaji elde ediyor - artik pasif tiiketicilerin degil, aktif potansiyel tiiketicilerin hayatlarinda
siirekli yer almaktalar. Sosyal aglardaki topluluklar, sirketlerin kendi sitelerinde tiiketicilerini
irlinlerini toplamalarini, sorularini yanitlamalarini ve isteklerini karsilamalarini saglar; boylece {iriin
ya da markaya sadakatlerini arttirir, olumlu imajlarini tiiketicilerin goéziinde giiglendirir ve sonug
olarak karlar1 artirir. Sirketlerin sosyal medyadaki varliklarini gelistirmeleri ve her bir tanitim
araglarmi etkin bir sekilde kullanabilmesi icin, dijital stratejinin gelistirilmesi, Internet kampanyasinin
etkinliginin degerlendirilmesi ve etkin Internet kullanicilarinin giinliik olarak kullandig1 popiiler sosyal
aglarda itibar risklerinin yetkili bir bigimde yonetilmesi gereklidir.

Incelemis oldugumuz BEKO markasi, sektorde 50 yildan fazla bir siirede hizmet vermektedir.
BEKO'nun anlami kurucularinin isimlerinin bas harflerini olusturmaktadir. 50 yili agkin siiredee
marka kendi kimlik olusumunu gelistirmis ve saglamlagtirmistir. Yapmis oldugu reklamlarla ulagsmak
istedigi kitleye ulagmayr basarmistir. Gliniimiiz kosullarinda artik marka tanitimlarimi sadece
geleneksel medya iizerinden degil, hatta dijital (yeni) medya iizerinden yiiriitmeye baslamis ve hedef
kitlesine daha kolay ulagmistir. Yaptigi ve incelemis oldugumuz reklam kampanyalarindan yola
¢ikarak BEKO markasinin bu yonde de basarili oldugunu ve her zaman kendini giincelledigini
soylemek miimkiindiir. Varmis oldugumuz sonug, BEKO'nun o6zellikle son yapmis oldugu
reklamlardan da goriildiigii {izere, sosyal medyada dijitallesen basarili bir marka oldugudur.
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Artirilmis gerceklik, gercek yasami sanal gergeklikle i¢ ice gegirmektedir. Dijital doniisiimle birlikte
artirtlmis gergeklik insanlarin hayatina girmis ve kullanim yelpazesini eglence, egitim, askeriye,
tasarim, spor, saglik alanlarina genisletmistir. Artirilmis gerceklik gazetecilik anlayisini da etkileyerek
haber sunumlarinin farkli bir yapiya biiriinmesine sebep olmustur. Yeni medyayla birlikte degisen
giinliik yasam pratiklerimiz haber kuruluslarini artirllmis gercekligi kullanma yoluna itmistir.
Teknolojik gelismelerin hizla ilerledigi diinyamizda insanlar artik haberi okumak veya izlemek yerine
o ani yasamak istemeye baslamistir. Bu calisma artirilmis gergekligin haber sunumunda nasil
kullanildigii ve bir odak grup goriismesi yoluyla, farkli formdaki uygulamalarin izleyiciler/okurlar
tarafindan nasil algilandigini arastirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: artirilmis gergeklik, sanal gercgeklik, gazetecilik, haber, yeni medya

CHANGING NEWS PRESENTATION WITH THE AUGMENTED
REALITY

ABSTRACT

Augmented reality has combined real life with virtual reality. With the help of digital transformation,
augmented reality has taken a step to people’s lives and it has extended its field of use to education,
military, design, sports, health etc. Augmented reality has also influenced journalism and caused news
to be presented in various new ways. Our daily life practices, which have been changed by the new
media, have caused news organizations to use augmented reality. People living in a technologically
fast developing world now would like to live the moment instead of simply reading or watching it on
the news. This study aims to search how augmented reality is used in news and how implementations
in various formats are perceived by audience, by conducting a focus group research process.

Keywords: augmented reality, virtual reality, journalism, news, new media.

GIRiS

Internet, geleneksel medyanin tiim imkanlarmi kapsamakla birlikte (metin, goriintii, grafikler,
animasyon, ses, video, gercek zamanli yayin) etkilesimlilik, istege bagli erisim, kullanici kontrolii
olmak iizere ¢ok daha genis bir yelpazede imkanlar sunmaktadir (Pavlik, 2001: 10). Yeni medya
teknolojileriyle gelisen etkilesimli hikdye anlatimi insanlarin habere ulagma isteklerini de degisime
ugratmistir. Bu dogrultuda medya kuruluslar1 haber sunumunda yeni teknolojik imkanlari uygulama
yoluna gitmistir. Haberi izlemek ya da okumak yerine haberde gelisen olayi yasamanin cazibesi,
artirtlmis gergeklik teknolojisinin bu alanda uygulanmaya baslanmasinin itici giicii olmustur. Sanal ve
gercek nesnelerin biitiinlestirilmesiyle olusan artirilmis gergeklik teknolojisi, kullanici igin katilimct
bir deneyim yaratmistir (Akt: Kiicliksarag ve Saymmer, 2016: 79). Giiniimiizde bu teknoloji,

Research Article - Submit Date: 15.11.2018, Acceptance Date: 15.12.2018 22
DOINO: 10.17932/IAU.EINM.25480200.2019.3/1.22-44
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eINM
ISSN: 2548-0200, January 2019 Volume 3 Issue 1, p.22-44

mithendislik, ticaret, eglence, sanat, mimari, turizm, oyun ve egitim gibi genis bir yelpazede
kullanilmaya baslanmistir (Akt: Somytirek, 2014: 68).

Iletisim, bir edimdir. Bilgi ve haberlerin karsilikli degisimidir (Crowley ve Heyer, 2017: 18). Bu
anlam zamanla genislemis ve giiniimiizde etkilesime ge¢mek vurgusu one c¢ikmistir (Giingdr,
2015:41). Ortaya ¢ikan her iletisim araci, bulundugu donem igerisinde biiyiikk degisikliklere yol
agmistir. Zorluklara ¢dziim lretmek igin zekayi ve yaraticiligi devreye sokan insanlar teknolojik ve
toplumsal ilerlemeye katkida bulunmusglardir (Basalla, 1988: 17,18). Massimo Baldini, iletisim
olgusunun dijitallesmeye kadar olan siirecini lige ayirmistir: cirografik devrimle yazinin bulundugu ve
bilginin kayit altina alindigi dénem, tipografik devrimle matbaanin bulunarak kayit altina alinan
bilginin ¢ogaltildigi donem, elektronik devrimle birlikte elektrikli telgrafin bulunmasiyla siiregelen
donem (Baldini, 2000: 5). Bu siire¢ hizla ilerlemis ve iginde bulundugumuz diinya Shannon ve
Weaver’in matematiksel iletisim kuraminda anlattigi 0 ve 1’lere indirgenmistir (Yengin, 2014: 35).
Hizla gelisen dijital teknoloji yeni medyayi siirekli yeni imkanlarla donatirken igerik liretim ve tiiketim
siirecleri de geleneksel medyadaki formlarindan bambaska formlara déniismiistiir (Karadag, 2017: 88).

Yazi, kagit, gazete, televizyon, sinema gibi doneminde biiylik iletisim kolayligi ve hizi sunan
geleneksel medya teknolojileri artik insanlarin ihtiyaglarini karsilama konusunda yeni medyanin
imkanlar1 gz Oniinde tutuldugunda yetersiz kalmaktadir. Bilgisayar sistemleri ve internetle birlikte
yasanan dijital déniisiim yeni bir dénemin kapilarin1 agmustir. fletisim olgusu, yeni medyayla farkli bir
yapiya biirlinmistiir. Yeni medyanin etkisiyle degisime ugrayan igerik iiretim ve tiiketim siiregleri,
medya kuruluslarini da buna ayak uydurma arayisina itmistir. Bu arayislar kapsaminda bagvurulan
yollardan biri de artirilmis gergekliktir.

Bu ¢alismada artirilmig gergeklik konusunda literatiir taranasi yapilmis ve yazili ve gorsel medyada
artirtlmis gergekligin uygulandigi haber sunumu 6rneklerinin izleyiciler tarafindan nasil algilandigi
ortaya ¢ikarilmistir. Odak grup gériismesi yonteminin uygulandigi ¢calismada toplanan veriler 1s1ginda,
artirtlmis gergeklikle sunulan haberlerin izleyicilere hangi agilardan cazip geldigi ve normal haber
sunumuna gore hangi hususlarda kullanim ve doyum avantaji yarattig1 arastirilmistir.

ARTIRILMIS GERCEKLIK

Artirilmis gergeklikle ilgili ¢esitli tanimlar mevcuttur. Bir tanima goére artirllmis gergeklik gergek
diinya nesneleri yerine dijital ortam iirlinlerinin kullanildig: gergeklik ortamidir (Milgram ve Kishino,
1994: 1322). Bir bagka tanima gore sanal gergekligin fazlasiyla uygulamaya dokiilmesidir. Sanal
nesnelerin gergek diinya lizerine bindirilmesiyle olusturulan sistemler biitiiniidiir (Azuma, 1997: 362).
Berryman’e gore de artirilmis gergeklik, gergek ile dijital teknolojileri biitiinlestiren teknolojilerin bir
dizisidir (Akt. Arslan ve Elibol, 2015: 1794).

Diger bir deyisle, artirilmis gergeklik, gergek diinya ortamu {izerine, deneyimi gelistirmek amaciyla
yerlestirilmis sanal nesnelerle olusturulan, ger¢ek ve sanal nesnelerin biitiiniinden olusan ortamlardir
(Erbag ve Demirer, 2014: 9). Artirilmig gergeklik teknolojisi insanlarin herhangi bir olay1 anlamak i¢in
ya da herhangi bir durumu oldugundan daha iyi, daha net kavrayabilmesi i¢in dnemli bir teknolojidir.

Craig’e gore artirllmig gerceklik, fiziksel diinyaya sanal/yapay bilginin eklenmesiyle olusan gergek
zamanli ve etkilesimli bir ortamdir ve hem uzamsal hem de yasayamayacagimiz deneyimlere ulastirma
potansiyeli bulunmaktadir (Altinpulluk, 2015: 124). Literatiirdeki bu tanimlar dogrultusunda
ozetlemek gerekirse artirilmis gergeklik, tamamen yeni olusturulan sanal bir ortam olmayip iginde
bulundugumuz gerceklige sanal nesneleri ekleyerek gergeklige farkli bir boyut kazandirilmasidir.
Milgram ve Kishino “Gergeklik-Sanallik Siirekliligi” adin1 verdikleri bir sekil gelistirmislerdir.
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HARMANLANMIS GERCEKLIK

Gergek ortam  Artirilmis gergeklik Artirilmis sanallik ~ Sanal ortam

Sekil 1. Milgram ve Kishino’nun (1994) Gerg¢eklik-Sanallik Siirekliligi
(Kaynak: Azuma vd., 2001: 34)

Bu sekle gore i¢inde bulundugumuz gergeklik, sanal objelerle ne kadar ¢ok etkilesime gegerse o kadar
sanal ortama dogru ilerlemektedir. Seklin solundan sagina dogru siireklilik ne kadar ¢ok artarsa
gergeklikle olan baglanti o kadar zayiflamaktadir. Artirilmis gergeklik teknolojisi iginde
bulundugumuz gergeklikten kopmadan gergek ile sanal nesneleri harmanlayarak bu sanal nesnelerle
iletisime gegmemizi saglamaktadir.

Uygulama alaninda ¢ok yeni olan artirilmis gergeklik teknolojisinin temelleri 1960 yilinda atilmistir.
Ancak 1901 yilinda Oz Biiyiiciisii romaniyla {inlenmis yazar L. Frank Baum, ilk kez ger¢cek hayata
veri aktaran elektronik ekranlardan s6z ederek bu alanda ses getirmistir (Altinpulluk ve Kesim, 2016).
Morton Heilig, 1960'l1 yillarda Sensorama adinda {i¢ boyutlu animasyon &zelligine sahip bir cihaz
gelistirilerek o donemde bulunan diger teknolojik araglara gore fark yaratmistir (Yengin ve Bayrak,
2017: 92).

Ancak artirilmis gergeklik teknolojisinin giiniimiizdeki kullanimina benzeyen en yakin calisma
Sutherland’in olmustur (Aslan ve Erdogan, 2017: 207). 1968 yilinda Sproull ile gelistirdikleri “The
Sword of Damocles” (Demokles’in Kilic1) ile Head Mounted Display (HMD) yani basa takilabilen
ekran teknolojisinin temeli atilmistir (Yengin ve Bayrak, 2017: 93). 1974'te olduk¢a basarili bir
caligma olan Videoplace ile Myron Krueger, videolar ile sanal gorsellerin i¢ ice gegmesini saglamuistir.
1982 yilinda artirilmis gergeklik teknolojisinin ilk defa televizyonda 6rnekleri goriilmiistiir.

Dan Reitan ve ekibi yaptiklar1 ¢alismalar sonucunda ilk etkilesimli artirilmis gerceklik sistemi olan
RADAR" gelistirerek hava olaylar1 i¢in video goriintiileri yayimlamistir. Tom Caudell ise Boeing
sirketinde arastirmaci olarak g¢alisirken 1992°de ilk defa artirilmis gergeklik terimini kullanmustir.
Caudell, artirilmis gerceklik teknolojisini kullanarak ugak sistemlerindeki elektrik baglantilarini
anlatma konusunda teknik elemanlara biiyiik kolaylik saglamistir (Akbas ve Giingor: 2017: 601).

Julie Martin, 1994 yilinda artirilmis gergekligin alanini farkli yonlere ¢gekmistir. Martin, “Siber Uzayda
Dans” olarak adlandirdig: ilk artirllmig gergeklik tiyatro oyununu gergeklestirmistir. 1996 yilinda ise
CyberCode sirketi 2 boyutlu isaretleyicileri kullanan ilk artirilmis gergeklik sistemini olusturmustur.
ABD'in Kuzey Carolina Universitesi ise ilk 3 boyutlu artirilmis gergeklik teknolojisini gelistirmistir.

Ronald T. Azuma 1997 yilinda artirilmig gergeklik tizerine detayli bir akademik ¢alisma yapmustir.
Azuma artirilmis gergeklik teknolojilerin hizli gelismesinden dolayr 2001 yilinda yine bu alanda
detayli bir aragtirma yapmustir. Yapilan aragtirmalarinin  sonucunda artirilmis  gergeklik
uygulamalarinin ger¢ek ve sanal ortami birlestirdigini, senkronize olarak g¢alistigin1 ve ii¢ boyutlu
uygulamalar oldugunu belirtmistir. Artirllmis gerceklik teknolojileri saglik, {iretim, arastirma ve
eglence ortamlarinda sik¢a kullanilmistir (Azuma, 2001, 34-37).

ABD Uzay ve Havacilik Dairesi (NASA) x-38 hava aracini 6zel bir artirilmis gergeklik kontrol
panelini kullanarak ugurmustur. Ayni yil igerisinde giyilebilir teknolojiler konusunda oncii isimlerden
Steve Mann hem kamera hem bilgisayar olarak kullanilabilen “EyeTap”i gelistirmistir. 2000 yilinin
baslarinda Bruce H. Thomas ve arkadaslar1i ARQuake olarak isimlendirilen ilk kigisel artirilmis
gergeklik oyununu yaratmistir. Hirakazu Kato’nun gelistirdigi ARToolKit adli kod kiitiiphanesiyle
sanal grafiklerin ger¢ek ortama transferi kolaylasmistir. Bu yolla artirilmig gergeklik ortamlarinin
maliyetleri ve programlama islem basamaklar1 azaltilmistir (igten ve Bal, 2017: 403).
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Artirilmis  gergeklik teknolojisinin egitim kurumlarindaki ilk uygulama alani MagicBook projesi
olmustur. Bu projede 6grencinin kullanimina sunulan kitap, bina ve yapi resimlerine sahiptir. Sistemde
ilgili sayfadaki isaretleyici algilandiginda, 6grencide bulunan aragla bakilarak bu isaret iizerinde
tasarimcinin tasarlamis oldugu ti¢ boyutlu sanal nesneler goriilmektedir (Karal ve Abdiisselam, 2015:
156). Artirilmis gerceklik teknolojisiyle uygulanan MagicBook projesi, 6grencilerin gilinliik hayatta
duyu organlariyla algilayamadiklari durumlart modellenmis sekilleriyle gergek ortamda gorme firsati
yakalamasini saglamistir. Geleneksel kitap formatindan ¢ikilarak Ogrencilerin ilgisi ¢ekilmeye
caligtlmistir (Billinghurst vd., 2001: 6). 2000'li yillardan sonra artirilmis gergeklik teknolojisindeki
gelismeler hizlanmistir.

Arastirmact Rob Kooper ve Blair Maclntyre Real-World Wide Web (RWWW) tarayicisini olusturarak
ilk artirllmis gergeklik tarayicisi fikrini hayata gecirmistir. Michael Mdohring, mobil telefonlarda
calisan ¢ boyutlu artirilmis gergeklik uygulamasini kullanarak isaretleyicilerle canli video
gosterimleri sunmustur. Artirilmis gergeklikle hazirlanan “Bamzooki” adli ¢ocuk yarigsma programi
2004’te BBC kanalinda yayimlanmistir. Kooper ve Maclntyre'nin Real-World Wide Web (RWWW)
fikrinden yola c¢ikilarak 2008’de Wikitude tarayicisi ve 2009°da Layar tarayicist farkli sirketler
tarafindan gelistirilmistir.

2012’de tlkemizde egitim ve Ogretim alaninda; manyetik alani incelemek i¢in hazirlanan MagAR
cihazi, temel geometrik optik deneyleri igin hazirlanan OptikAR yazilimi, geometrik cisimler igin
hazirlanan ARGE3D yazilimi gelistirilmistir (Akt: Karal ve Abdiisselam, 2015: 157). 2016’da
piyasaya siirlilen Pokemon Go oyunu artirilmis gergeklik tabanli oyunlar arasinda ¢ok ilgi gorerek 50
milyon'a varan indirilme sayistyla rekor kirmistir.

Artirilmis gergeklik tabanli uygulamalarin ¢ok ilgi gérmesi iizerine 2017 yilinda Apple ARKit, Google
ARCore adi altinda artirilmis gergeklik tabanli uygulamalari piyasaya siirmiistiir. Artirilmis gergeklik
teknolojisinin  2000'li yillardaki gelisim sigramasi, bu teknolojinin ucuzlamasina ve mobil
telefonlar/tabletler gibi ¢esitli cihazlarin yayginlasmasina baglanabilir. Artirilmis  gergeklik
teknolojisinin kilometre taslar1 Sekil 2a ve sekil 2b’de gorsel olarak sunulmaktadir.
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ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJISININ TARIHCESI

Artirlimis Gerceklik, distindigiintz kadar yeni degil, teknolojinin tam anlamiyla kullanisi 19001 yillarin
baslarina kadar uzaniyor. Kisaca bu ge¢cmise g6z atarak AR'nin gelisim asamalarini inceleyelim.

1901

Gercek Hayata Veri Aktaran Ekran

L. Frank Baum, ilk kez gercek hayata
veri aktaran elektronik ekranlardan bahsetti.

1960 %

Morton Heilig, (ic boyutlu ve bircok aroma
kokularini icinde barindirabilen bir simulatér

gelistirdi. 03 \ 1968

Ivan Sutherlan ve Bob Sproull tarafindan
kafaya takilabilen ekran (Head Mounted Display
[HMD]) teknolojisinin temelleri atiidi

/ Videoplace

Myron Krueger, Videoplace ile videolarla
gorsellerin i¢ ice gegcmesini sadlad

1982 g

Dan Reitan ve ekibi, televizyonda gosterilen

ilk interaktif AR sistemi olan RADAR'|
-I 992 gelistirdi ve hava olaylar icin video gorUntileri yayinland:

06

Tom Caudell, Boeing sirketinde calisirken
ilk defa artinimis gerceklik terimini kulland.

1994

Julie Martin tarafindan ilk AR tiyatro oyunu
gerceklestirildi, Oyun “Siber Uzayda Dans”
olarak adlandinimaktadir.

CyberCode tarafindan 2D isaretleyicileri
kullanan ilk AR sistemi olusturulmustur.

i 1997

Ronald T. Azuma, artirlmis gerceklik Gzerine
kapsamli bir akademik ¢alisma yapmistir.

Sekil 2a. Artirilmis Gergeklik Teknolojisinin Tarihgesi
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1998

lojisi

ABD'nin arolina Universitesi, ilk
3D AR teknolojisini gelistirdi

1999

- NASA, x-2 aracini 6zel bir AR

Dilgisaya
cat etti

artinimi
hay

2008'de Wikitude ta

e 2008-2009

lanan ARGE3D

an indiriime
sleri alt Gst ett

Sekil 2b. Artirllmis Gergeklik Teknolojisinin Tarihgesi

Gergeklikten kopmadan sanali yasayabilme imkani sunmasi, kullanicilarin artirilmig gerceklik
teknolojilerine ilgisini artirmistir. Birgok sektdrde daha kolay uygulanabilir olmasi itibariyla artirilmis
gerceklik teknolojisi, sanal gerceklik teknolojisine gore daha yaygin ve pazar payi olarak daha
ondedir.

Sanal diinyada olusturulan ortamin sadece sanal ortami temel almasi, artirllmis gergeklik uygulama
ortaminin ise mekan ve zamandan bagimsiz olarak gercek diinyay1 temel almasi giincel uygulamalarda
daha cok cesitlilik ve kullanim genisgligi saglamaktadir (Wang ve Dunston, 2007: 363). IHS Markit
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arastirma sirketi tarafindan agiklanan son raporda 2017 yilinda %72 artis gosteren sanal ve artirilmig
gergeklik pazarinin 3,2 milyar dolara yiikseldigini goriilmektedir. Raporda, VR (Virtual Reality-Sanal
Gergeklik) kullanim adedinin 2021 yilina kadar 28 milyondan 75,7 milyona ¢ikacagi ve buna bagli
olarak pazar biiytikliigiiniin 5,9 milyar dolara yiikselecegi dngoriilmektedir.

Artisin nedenlerinin basinda AR (Augmented Reality — Artinnllmis Gergeklik) ozellikli oyunlara
duyulan ilgi gelmektedir. 2017 yilinda bu tarz oyunlara harcanan miktar 2 milyar dolar1 ge¢mis
durumdadir. Google ARCore ve Apple ARKit uygulama gelistirme arabirimlerinin piyasaya
siiriilmesinden sonra oyunlara olan ilginin arttig1 dikkat ¢ekmektedir. Sekil 3’te yer alan AR ve VR
tiikketici harcamalari grafiginden bu durum net bir sekilde anlasilmaktadir (URL1-IHSMarkit).

Lumus Vision arastirma sirketi tarafindan yapilan yeni bir arastirmaya gore 2025 itibariyla oyun
sektoriinde ulasilacak gelirin 11,6 milyar dolar olmas1 beklenmektedir. Saglikta bu rakamin 5,1 milyar
dolar, miithendislikte 4,7 milyar dolar, canli etkinliklerde 4,1 milyar dolar, video-eglencede 3,2 milyar
dolar, gayrimenkulde 2,6 milyar dolar, perakendede 1,6 milyar dolar, askeriyede 1,4 milyar dolar ve
egitimde ise 7 milyon dolar olmasi1 6ngoriilmektedir (URL2-TEB Blog).

Artirilmis Gergeklik Teknolojisinin Yapisi

Artirillmig gergeklik teknolojisi iki kategoriye ayirarak incelenmektedir. Bu kategoriler optik temelli ve
video temelli teknolojiler olarak ayrilmaktadir (Azuma, 1997: 361). Kategorilere ayrilan bu
teknolojiler gercek ile sanal diinyanin iist liste binerek olusan artirilmis gerg¢ekligin sahnelendigi yerin
izlendigi platformlaridir.

Artinlmis Gergeklik

Gorintuleme
Ortamlarn

Video Tabanl
Sistemler

Optik Tabanh
Sistemler

Monitor, televizyon Telefon, tablet ve
istege bagh Oculus, video kameraya bagli
Vuzyx, Oled Moverio bilgisayar

GoogleGlass, Recon,
Meta ve Laster

J

Sekil 3. Artirllmis gergeklik goriintiileme ortamlari semast

Optik tabanli sistemlerde kullanicilarin baslarina gegirdikleri optik tabanli donanim vasitasiyla
gergeklikten kopmayarak sanal nesneleri deneyimlemesi amaglanmaktadir. Giinliimiizde optik tabanli
donanimlara Google Glass, Recon Jet ve Laster SeeThru gozliikleri 6rnek olarak verilebilir. Google
Glass’in  {istlinde bir hoparlér, kamera ve goriintii izlemeye yarayan bir goriinti haznesi
bulunmaktadir. Google Glass, 5 mega piksel kamera, 16 GB dahili hafiza, Wifi ve bluetooth gibi
ozelliklere sahiptir (URL3-CHIP). Tasariminda sag goziin altina denk gelecek ufak bir ekran
iizerinden kullanicilarin farkli iceriklere erismesine imkan verebilen Recon Jet, ivmeodlger, jiroskop,
altimetre, termometre gibi sensorlerle farkli veriler hakkinda bilgi verebilmektedir. Goézlik HD

Research Article - Submit Date: 15.11.2018, Acceptance Date: 15.12.2018 28
DOINO: 10.17932/IAU.EINM.25480200.2019.3/1.22-44
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eINM
ISSN: 2548-0200, January 2019 Volume 3 Issue 1, p.22-44

kamerayla video ¢ekim yapabilmektedir (URL4-DONANIMHABER). Laster SeeThru denizciler igin
riizgar verileri ve koordinatlarint da gosterebilmektedir. Laster SeeThru, mobil cihazlara gelen mesaj,
e-posta, telefon ¢agrilarini gosterebildigi gibi miizik dinleme, oyun oynama, kitap okuma, internette
dolasma ve fotograflar1 goriintiileyebilme gibi 6zellikleri de sahiptir (URL5-DONANIMHABER).

Yukarida belirtilen cihazlarin g¢alisma prensibi optik ekranda bulunan sanal nesnelerin gergek
diinyadaki nesnelerin tek bir noktada birlesmesiyle artirilmis gergeklik goriintiisiiniin elde edilmesidir.
Ancak bu sistemin ¢aligma sirasinda oldukga fazla is yiikii olusmaktadir. Azuma bu durumu optik
tabanli sistemler i¢in olumsuz bir durum olarak nitelendirmistir. Buna bagli olarak da senkronize
olarak gosterim isleminin saglikli bir sekilde yiiriitiilmesinin zorlastigini sdylemektedir. Ortaya ¢ikan
bu olumsuz durumun giderilmeye caligildigi durumlardaysa maliyet yiikselmektedir (Azuma, 1997:
379).

o i
20 i i
o T |
S i
i
el i
Diinya OT-AG Ekran insan Gozii

Sekil 4. Optik Tabanli Artirilmig Gergeklik (OT-AG) Uygulama Ortami
(Kaynak: Karal ve Abdiisselam, 2015: 166)

Video tabanli sistemlerdeyse ger¢ek diinyanin goriiniimiinii sanal monitérlere aktarmak i¢in video
kameralar kullanilmaktadir. Video tabanli artirilmis gergeklik uygulamasi optik tabanli sistemlere gore
daha basarili bir yapiya sahiptir. Bu sistemin iki farkli ¢alisma prensibi vardir. Birincisi bulunulan
gergeklikteki goriintiilerin kamerayla g¢ekilerek dijital ortamda olusturulan sanal objelerle bilgisayarda
birlestirilmesidir. Dolayisiyla izleyen kisi ekrana baktiginda ger¢ek goriintiilerle sanal nesnelerin
birlestigini deneyimlemektedir.

. Gozluk
o Monitor (istege bagh)
Takipgi
N~ e
~ ‘
Konumlar Video Kameralar
Gergek Dinya
videosu
Y Y
Sahne | o | Birlestirici
uretici Grafik
goriintdleri

Sekil 5. Video Tabanli Artirilmis Gergeklik Sisteminin Kavramsal Semasi
(Azuma, 1997: 363)

Video tabanli sistemin diger c¢alisma prensibinde monitér tabanli artirilmis gergeklik (MT-AG)
platformu, kafaya takilabilir donanimlardan daha ¢ok mobil cihazlar olan telefon tablet gibi sistemler
kullanilarak deneyimlenmektedir. Ornegin bir kitapta dzel olarak hazirlanan fotograflara telefon, tablet
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ya da bilgisayarin video kamerasiyla baktiginiz zaman kitap igerisinde bulunan fotograflar hakkinda
gergekte var olmayan ii¢ boyutlu bir sekilde bilgi veren birisinin oldugu goriilebilmektedir.

Resim 1. Monitor tabanli artirilmis gergeklik uygulamasinin uygulanis bigimi

Artirilmis gergeklik teknolojisi ¢ok genis bir alanda kullanilmaktadir. Siradaki boliimde artirilmig
gergekligin gazetecilik pratikleri agisindan kullanimi incelenmektedir.

ARTIRILMIS GERCEKLIK GAZETECILIiGI

Yeni medya ve dijital teknolojideki gelismeler gazetecilik sektoriinii de degisime ugratmistir. Insan
diinyay1 anlati aracigiyla tanimakta, anlatiy1 ise medya araciligiyla algilamaktadir. Medya teknolojileri
dontistirken anlati bigimleri de degismistir (Sahoglu ve Polat, 2018: 115). Yazili basin internet
ortamina gegerek yeni teknolojileri kullanmaya baslamis, geleneksel medya yeni medya teknolojilerini
adapte etmistir. Degisen hikdaye anlatimi ve bu anlatimi destekleyen teknolojilerle alisiimisin diginda
bir yayincilik ortaya ¢ikmistir. Yeni medya ortaminda hali hazirda 360 derece videolarla ¢ekilen
haberler kullanicilara sunulmaktadir.

Kullanicilarin artik haberi izlemek yerine haberi yasayarak 6grenme arzusu artirilmig gergeklik
teknolojisinin gazetecilik sektoriinde kullanilmasinin orneklerini ortaya ¢ikarmistir. Yapilan basarili
orneklerin ardindan bu anlayista sunulan haberler kullanicilar tarafindan ¢ok ilgi gdérmiistiir.
Dolayistyla bu durum yeni medya ortamlarina adapte olmaya calisan basili yayin ve televizyon
kuruluslarin1 artirilmis  gergeklik teknolojisini kullanmaya yoneltmistir. Gazetecilik ve medya
baglaminda artinnlmig gergeklik; ses, grafik, fotograf, video, elde tasman ya da giyilebilir ekran
lizerinde, kisilerin belirli bir cografi konum ve bulundugu yer baglaminda spesifik yerlerle es
zamanlilik saglayarak, canli video gosterimindeki animasyon gibi verilerin katmanlara ayrilmasina
imkan tanimaktadir (Degirmencioglu, 2016: 602).

Artirilmis gerceklik teknolojisi kullanilarak ilk haber sunumu Columbia Universitesi Yeni Medya
Merkezi tarafindan yapilmistir. 1997°de Aziz Patrick Giinii’nde, New York'ta escinsel dernek
iiyelerinin gegit torenine dahil olmamalar1 nedeniyle yapilan protesto ve polisin ¢ok sayida gdstericiyi
tutuklamasi 360 derece video ¢ekimi yapilarak anlatilmistir. Columbia Universitesi’'nde 1968 yilindaki
ogrenci ayaklanmasi da gergek goriintiiler, videolar ve ses kayitlart kullanilarak artirilmig gergeklik
teknolojisiyle yeniden canlandirilmistir (Pérez Seijo, 2017: 114). Haber anlatiminin Gtesinde diger
artirtlmis gergeklik gazetecilik uygulamalari da bulunmaktadir. Yeni medya ortamlarinda yayimlanan
haberler hakkinda Pavlik ve Bridges’e gore bu katmanli etkilesimli yapi, cografi olarak etiketlenmis
(geo-tagged) grafikler; yerlesik cografi es zamanli fotograflar, haber ve enformasyona ek bir baglam
yiikleyen videolar; mobil araglariyla kolay ve hizli bir sekilde ayrintili bilgi almak i¢in vatandaslarin
dogrudan ek igerik, metin, video, web sitesine ulagmasini saglayan QR kodlarin kullanimi; konum
temelli sosyal paylagim siteleri araciligiyla sosyal medya kullanimi; artirilmis gergeklik veya sosyal
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medya yoluyla haber iiretimi i¢in olasi haber kaynaklarimin belirlenmesinde uygun konum
bilgilerinden yararlanilmasi bu uygulamalar arasinda yer almaktadir (Pavlik ve Bridges, 2013: 42). Bir
olay sonrasi yapilan haberlerin i¢inde bulundurdugu yeni medya teknolojileri sayesinde okurlara farkli
bir deneyim saglanmaktadir.

Artirllmis gergeklik teknolojisi ¢evrim i¢i ortamlarda yayginlasarak haber sunumlarini degisiklige
ugratmistir. Degisen haber sunumlariyla birlikte basili yayincilar okurlariyla iletisime ge¢mek ve
iceriklerini cazip kilabilmek i¢in yeni ve etkilesimli yollara gereksinim duymustur. Artirilmis gergeklik
teknolojileri ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 diinyalar1 bir araya getirmekte, basili yayinlarin icine adeta
hapsoldugu tek tarafli konugmay1 diyaloga ¢evirmek igin bir alternatif sunmaktadir (Koéroglu, 2012:
37). Artirilmis gerceklik uygulamalariyla basili sayfalarda yer alan pasif goriintiiler aktif olarak sayisal
verilere doniismektedir.

Artirilmis gerceklik teknolojisini kullanarak haber sunumuna giden kuruluslar arasinda New York
Times, USA Today, Wall Street Journal, Boston Globe, Financial Times ve BBC gibi uluslararasi
kuruluslar 6ncii olmustur. Bu kuruluslar artirilmis gergeklik uygulamalari olarak Junaio ve Aurasma’yi
kullanmistir. Daha yaygin kullanilan Aurasma’nin sundugu teknolojik rahatlik 2011 yilinda New York
Times, Wall Street Journal ve BBC’yi bu uygulamayla haber sunumuna ydneltmistir. USA Today ve
Boston Globe 2010 yilinda Junaio uygulamasini kullanarak haber sunumuna gitmistir. Ancak Aurasma
uygulamasindan daha Once piyasaya siiriilmesine karsin Junaio, teknik kapasitesinin yetersizligi
sebebiyle daha sonra kullanilmamistir. Artirilmis gerceklik teknolojisi kullanilarak gergeklestirilen
haber sunumunda gazeteler, mansetten verdikleri bir olayin haberini mobil telefon ya da tablet
vasitasiyla isaretleyiciler kullanilarak video halinde de sunabilmektedir.

e R
FHE STRAITS TIMES
‘.. Riot breaks

out in
Little India

Resim 2’de artirillmis gercgeklik teknolojisinin basili gazete yayinlarina gomiilerek kullaniciya nasil
sunuldugu goriilmektedir. Artirilmig gergeklik teknolojisi, sunulan haberlerdeki degisikligin yani sira
gazete iizerinden verilen reklamlar1 sunmak i¢in de biiyiik kolaylik saglamaktadir. Gazete reklam
koseleri pasif durumdan aktif duruma gecerek gazeteyi okuyan kisilere farkli bir deneyim
sunmaktadir.
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Resim 3. Monitdr tabanli alrllmls gergeklik kullanilarak reklam sunumu (URL7-YOUTUBE)

Resim 3’te Hiirriyet gazetesinin reklam kosesinde yer alan Fiat Egea otomobil reklami, mobil
telefonun kamerasi tutuldugunda isaretleyiciler tetiklenmekte ve hazirlanan reklam videosu oynamaya
baglamaktadir.

Artirillmig  gergeklik teknolojileri alaninda dikkate deger uygulamalar arasinda MIT Media
Laboratuvarinda gelistirilen “Sixth Sense” projesi yer almaktadir. Bu projede bireylerin enformasyonla
aracisiz etkilesime girebilecegi bir ortam hedeflenmektedir. (Koroglu, 2012: 37). Gelistirilme
asamasinda olan bu proje, gazete ve dergilerdeki gorsel igeriklerle aracisiz bir sekilde etkilesime girme
olanagi saglamaktadir. Bu anlamda Harry Potter film serisinde bulunan hareketli ve sesli gazeteler akla
gelmektedir.

Resim 4. MIT Media Lab’de gelistirilen “Sixth Sense” projesinden bir gorsel (URLS-
PRANAVMISTRY)

Artirillmig  gergekligin  degistirdigi gazetecilik pratikleri televizyondaki haber sunumlarinda da
gozlemlenmektedir. Video tabanli artirilmis gergeklik teknolojileri televizyonlardaki haber
biiltenlerinin sunumlarimi biiyiik degisikliklere ugratmistir. Bu teknolojiyi kullanan televizyonlarda
konuyla ilgili olusturulan 6zel sanal materyaller stiidyo igerisinde bulunan gergeklikle birlestirilerek
daha etkilesimli bir deneyim saglanmaktadir. Bu sistemin temel noktasinda tamamen bilgisayar tabanli
islemler yer almaktadir. Sistemin ¢alisma prensibi 6zel sensorlerle donatilan kameranin stiidyo
igerisinde sunum yapan kiginin ger¢cek zamanli takip edilmesine dayanmaktadir. Stiidyonun genel
yapisinda sinema sektoriinde kullanilan greenbox perdesi bulunmaktadir. Ancak bazi durumlarda
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greenbox perdesi kullanilmayarak fiziki stiidyo igerisinde bilgi amacli olusturulan sanal grafikler ya da
sanal nesneler katmanlar vasitasiyla yerlestirilmektedir. Bu sistemlerde artirilmis gergeklik
teknolojilerinin kullanilmas: ig¢in Avid Brainstorm, ChyronHego, Ross, Ventuz, Vizrt gibi yayin
motorlart gerekmektedir. Uygulamanin gergeklesmesi i¢in onceden ii¢ boyutlu sanal materyaller
hazirlanmaktadir. Fiziki bir ortam olan stiidyoda sunulan haber sirasinda konuyla ilgili olusturulan
sanal nesneler gergeklik {izerine eklenerek haber sunumu gerceklesmektedir. Bu uygulama video
tabanli artirllmis gergeklik teknolojisi kullanilarak yapilmaktadir. Bu uygulamanin 6rnekleri altta yer
alan gorsellerde gosterilmektedir.

The
Weather
Channel

Resim 5. The Weather Channel kanalinda artirilmis gergeklik teknolojisi kullanilarak sunulan hava
durumu (URL9-YOUTUBE)

Resim 5’te The Weather Channel kanali Amerika Birlesik Devletleri’ni etkisi altina alan Tornado
kasirgas1 sirasinda olusabilecek durumlar hakkinda bilgi vermektedir. Geleneksel bir haber sunumu
gibi baglayan program artirilmis gergeklik uygulamalart kullanilarak s6z konusu kasirganin bolgeye
ulastiginda ne gibi hasarlar verebilecegini anlatmaktadir. Yapilan haber sunumunda stiidyo igerisine
elektrik diregi diismektedir. Ardindan sunucu bu duruma tepki vererek sanki gercekten stiidyonun
icerisine elektrik diregi diistiigli hissini izleyiciye gecirmektedir. Bu anlamda artirilmis gerceklik
teknolojisinin temelinde bulunan sanal nesnelerin fiziki bir hissiyat uyandirmasi 6zelligi bu haber
sunumunda gézlemlenmistir.

Resim 6. El Cezire ingiltre kanalinda AR teknolojisi kullanilarak haber sunumu
(URL10-YOUTUBE)

Research Article - Submit Date: 15.11.2018, Acceptance Date: 15.12.2018 33
DOINO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2019.3/1.22-44
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eINM
ISSN: 2548-0200, January 2019 Volume 3 Issue 1, p.22-44

Resim 6’da El Cezire Ingiltere kanalinda sunucu kutsal topraklar Kudiis hakkinda artirilmis gerceklik
teknolojisi kullanarak ii¢ boyutlu goriintiilerle bilgi aktarmaktadir. Daha oOncesinde iki boyutlu
fotograflarla anlatilan haber sunumu ii¢ boyutlu bir sisteme tasinmistir. Boylelikle daha anlasilir daha
etkilesimli bir haber sunumu gézlemlenmigtir. Artirilmis gergeklik teknolojisi Greenbox teknigine gore
hileli bir yaklasim gostermemektedir. Yapilan denemeler her gegen giin geliserek basarili uygulamalar
ortaya konmaktadir.

ARTIRILMIS GERCEKLIKLE SUNULAN HABERLERIN IZLEYICILERDEKI ALGISI
UZERINE ODAK GRUP CALISMASI

Arastirmanin Amaci

Uygulama alani olarak olduk¢a genis bir yelpazeye sahip olan artirilmis gergeklik teknolojisi bir
siiredir geleneksel medyanin haber sunumlarinda da kullanilmaktadir. Artirilmis gergeklik sayesinde
islenen konular izleyicilere anlatilmak yerine adeta canlandirilmaktadir. Ayrica geleneksel yontemlerle
anlatilmast zor olan bazi karmasik konularin ¢ok daha kolay ve anlasilabilir bir sekilde sunulmasi
mimkiin olmaktadir. Aragtirma, artirilmis gercekligin uygulandigi haber sunumlarini katilimecilarin
nasil algiladiklarini ve katilimeilarin artirllmig gergeklikle iiretilen igerigi hangi amaglarla kullanmak
istediklerini deneyimsel degerler {izerinden ortaya ¢ikarmayi hedeflemektedir.

Arastirmanin Yontemi ve Bulgular

Bu calismada veri toplama araci olarak nitel arastirma yontemlerinden biri olan odak grup goriismesi
kullanilmigtir. Odak grup goriismesi teknigi, deneklerin aragtirma konusu (kavram, iiriin, diisiince vb.)
hakkinda ne hissettiklerini ve arastirma konusunun hayatlarinin bir bdliimiinii nasil bigimlendirdigini
kesfetmeyi amacglamaktadir (Yengin, 2017: 137). Bir bagka tanima goére odak grup goriismesinin
amaci, ¢ok fazla bilinmeyen bir konu hakkinda katilimcilarin bakis agilarina, yasantilarina, ilgilerine,
deneyimlerine, egilimlerine, diisiincelerine, algilarina, duygularina, tutum ve aliskanliklarina dair
derinlemesine, detayli ve ¢ok boyutlu nitel bilgi edinmektir (Simsek ve Yildirim, 2006: 151-153).

Odak grup goriismesi, Istanbul Aydin Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yeni Medya boliimii lisans
dgrencilerinden olusan 15 kisiyle gergeklestirilmistir. Goriisme 1 Kasim 2018’de Istanbul Aydin
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yeni Medya béliimii dersliginde gergeklestirilmistir. Odak grup
goriismesi 65 dakika siirmistiir. Gorlismeye baslamadan Once katilimcilar, ¢alismanin amaci ve
icerigiyle ilgili bilgilendirilmistir. Katilimcilarin onaylar1 alinarak, goriisme esnasinda ses ve video
kaydr yapilmistir. Katilimcilara goriismenin basinda 6n test sorulari yoneltilerek artirilmig gergeklik
hakkindaki ilgi ve bilgi diizeyleri 6grenilmistir. Daha sonra artirilmis gergeklik teknolojisi kullanilarak
yapilan haber sunumlarindan olusan ii¢ video izlettirilmis ve bu videolarla ilgili goriisme
gergeklestirilmistir. Odak grup goriismesi tamamlandiktan sonra her soruyla ilgili belirlenen ifade ve
diisiinceler arastirmacilar tarafindan degerlendirilmistir. Analiz islemlerinde 6grenciler sirasiyla OG1,
0G2, 0G3, 0G4, OGS, 0G6, 0G7, 0GY, 0G10, OG11, 0G12, OG13, 0G14, OG15 olarak
kodlanmustir.

Odak grup goriismesinde 6grencilere kapal uclu su 6n test sorular: yoneltilmistir:

- Artirilmis gergeklik teknolojisi kullanilan bir haber sunumu izlediniz mi ya da okudunuz mu?

- Artirilmig gergeklikle sunulan haberleri 6gretici buluyor musunuz?

- Artirilmis gergeklik teknolojisi haber sunumunda farkli bir sunum anlayist ortaya g¢ikarabilir
mi?

Istanbul Aydin Universitesi Yeni Medya lisans béliimiinde 6grenim goren, yaslar1 18 ila 26 olan 15
gengle yapilan On testte “Artirilmig gergeklik teknolojisi kullanilan bir haber sunumu izlediniz mi /
okudunuz mu?’ sorusuna katilimcilarin 9°u hayir 6’s1 evet yanitini vermistir.
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Artirilmig gergeklik teknolojisi kullanilarak bir haber sunumu
izlediniz mi / okunuz mu?

= Evet ® Hayir

Grafik 1. Artinllmis gerceklik teknolojisi kullanilan haber sunumu izleyen / okuyan kisilerin dagilimi

On testte sorulan “Artirilmis gerceklikle sunulan haberleri dgretici buluyor musunuz?” sorusuna 15
ogrenciden 6’s1 olumlu yanit vermis 6’s1 ise “fikrim yok” demistir.

Artinlmis gergeklik teknolojisi kullanilarak sunulan haberleri
Ogretici buluyor musunuz?

'_1

B S,

Kisl SAVISI

=

1 2 3 4 5 & 7

» Cok Ogretici Buluyorum ® Biraz Ogretici Buluyorum

® Fikrim Yok m Ogretici Buluyorum

Grafik 2. Artirllmis gercgeklik teknolojisi kullanilarak sunulan haberleri 6gretici bulan kisilerin
dagilimi

On testteki “Artirilmis gerceklik teknolojisi haber sunumunda farkli bir sunum anlayisi ortaya
¢ikarabilir mi?’ sorusuna 15 katilimcidan 12°si olumlu yanit vermistir. Katilimcilar artirilmis gergeklik
teknolojisi hakkinda yeterince fikir sahibi olmasalar da bu teknolojinin haber sunumunda farkl
deneyimler yasatabilecegi goriisiiniin bu grupta hakim oldugu gézlemlenmistir.
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Arttirilmis gerceklik teknolojisi haber sunumunda farkl bir
sunum anlayisi ortaya gikartabilir mi?

Cok farkh bir sunum orataya gikabilir
Farkl Bir sunum ortaya ¢ikabilir.

W Fikrim Yok

Grafik 3. “Artirilmig gergeklik teknolojisi haber sunumunda farkli bir sunum anlayisi ortaya
¢ikarabilir mi?” sorusuna goriis belirten kisilerin dagilim1

Katilimeilara artirilmis gergekligin kullanildigr tic haber videosu izlettirilmistir. Birinci videoda
(URL11-YOUTUBE) New York Times gazetesi, mobil haber uygulamasi iizerinden sundugu
haberinde Giiney Kore’de gergeklesen PyeongChang 2018 Kis Olimpiyatlari’nda segilen en iyi dort
sporcuyu konu edinmektedir. Haberi okuyan kisi; sporcu hakkinda bilgi sahibi olurken sporcunun
habere konu olan hareketlerini yazinin belirli araliklarinda mobil uygulama iizerinden agilan kamera
vasitasiyla haberin okundugu mekanda tamamen {i¢ boyutlu olarak inceleyebilmektedir.

Ikinci videoda (URL12-YOUTUBE) Weather Channel hava durumu kanali, Amerika Birlesik
Devletleri’nde olas1 bir kasirgayla ilgili izleyicileri bilgilendirmektedir. Haber sunucusu Jim Cantore,
ilk etapta stiidyoda geleneksel anlayista bir haber sunumu yapmaktadir. Sunum devam ederken arka
planda konuyu destekleyecek bir animasyon gosterilmektedir.

Sunucunun kasirga hakkinda daha detayli bilgiler vermeye baslamasindan itibaren stiidyo igerisine
kasirga sirasinda gergeklesebilecek ugan cati, otomobil ve ¢esitli kesici olabilecek dijital nesneler
diismektedir. Sunucu stiidyoya gercekten bir ¢ati ve araba diismiis gibi davranarak dijital nesnelere
tepki vermektedir. Tepki verdigi dijital nesneler tlizerinden konu hakkinda bilgilendirme yapmaktadir.
Sunucu, dijital nesnelerle etkilesime gegerek kasirgayi birebir yasamis, gelecek olan kasirganin ne gibi
sonuglar doguracagini yasayarak anlatmistir.

Ugiincii videoda (URL13-YOUTUBE) Straits Times gazetesi, hazirladig1 mobil uygulama sayesinde
gazete igerisinde yayimlanan haberlerin videolarini okurlarina izleme imkani sunmaktadir. Gazete,
Singapur'un "Kii¢iik Hindistan" diye anilan bdlgesinde yerli bir sofériin kullandigi otobiisiin Hintli
is¢iye carpmasinin ardindan, yaklasik 400 kisilik 6fkeli kalabaligin polise saldirdigi ve 18 Kkisinin
yaralandigi olay1r mansetten yayimlamistir. Gazetenin hazirlamis oldugu mobil uygulama {izerinden
acilan kamera, gazetenin mansetinde yer alan fotografa yoneltildigi sirada yayimlanan haberle ilgili
video gosterime girmektedir.

Odak grup goriismesinde artirilmis gerceklik kullanilarak yapilan haber sunumlan
izlettirildikten sonra ogrencilere 6nceden hazirlanan goriisme formunda acgik uclu su ii¢ soru
yoneltilmistir:

- Birinci videoda, New York Times gazetesinin mobil uygulamasinda sundugu artirilmis
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gergeklik kullanilarak hazirlanan haber, sunum bakimindan avantaj sagliyor mu?

- Ikinci videoda Weather Channel televizyon kanalinin kasirga sirasinda yasanabilecekler ve
almabilecek onlemler hakkinda sundugu haberde artirilmis gergeklik teknolojisinin kullanimi
olumlu etkiler birakiyor mu?

- Ugiincii videoda basili yayin yapan gazetenin artirilmis gerceklik teknolojisi kullanarak
sundugu haber ilgi ¢ekiyor mu?

On test sonucu artirilmis gerceklikle degisen haber sunumu hakkinda fikri olmadigi anlasilan
ogrenciler bile videolar1 izledikten sonra bu teknolojiyle hazirlanmis haberlere olumlu yanitlar
vermistir. Bu dogrultuda 6grencilere sorulan soru ve 6grencilerin verdigi cevaplar su sekildedir:

Birinci videoda New York Times gazetesinin mobil uygulamasinda sundugu artirilmis gerceklik
kullanilarak hazirlanan haber, sunum bakimindan avantaj saghyor mu?

OG2: Daha iyi bir haber sunumu agisindan avantaj sagliyor.

OG3: Haber sunumu agisindan ciddi anlamda avantaj sagliyor. Takipei kitlesini artirmak igin farkli bir
deneyim sunuyor.

OG4: Boyle haber okumak gercekten hos bir deneyim oldu. Sunum bakimindan diger haber
sunumlarina gore avantaj ve yarar sagliyor.

OG5: Daha fazla merak uyandiran bir deneyim gergeklesiyor. Sunum agisindan dikkat edici ve
gelistirilmesi gereken bir uygulama.

OG7: Uygulanan yontemin haber sunumu agisindan avantaj sagladigini soyleyebilirim. Bu teknoloji
kullanildigi i¢in bile herhangi bir haberi takip ederim.

0G9: Dijital medyada gelismeye agik ve gelistirilmesi gerektigine inandigim bir haber sunum
yontemi ve bu agidan bakildiginda avantaj sagladigini sdyleyebilirim. Bu sunum sekli beni bu tarz
haberleri okumaya itiyor.

0G10: Evet, avantaj sagliyor. Okudugumuz haberleri karsimizda gérmek biiyiik bir etki yaratiyor.
OG11: Sunum bakimindan avantaj saghyor. Ciinkii habere cesitlilik katip haberi zenginlestiriyor.

0G12: Haber sunumu agisindan avantaj sagliyor. izlemeyi artirtyor. Gorseller ¢ok ilgi gekici geldigi
i¢cin okuyucuyu tam anlamiyla kusatiyor.

0G14: Artirllmis gerceklik teknolojisi yapisi geregi haberi daha dikkat ¢ekici hale getiriyor.

Ogrenciler New York Times gazetesinin artirilmis gergeklik teknolojisi kullanarak hazirladigi haber
sunumu i¢in olumlu yanitlar vermistir. Yapilan haber sunumunun ilgi ¢ektigini; haber okuma edimine
farkli bir deneyim ve avantaj sagladigini; sunulan habere gesitlilik kattigini ve islenen konunun
zenginlestirildigini belirtmiglerdir.

Grupta yer alan 6grencilerden bazilartysa New York Times gazetesinin artirilmis gergeklik teknolojisi
kullanarak sundugu haberlerin avantaj saglayacagina olumsuz bakmasalar da bu teknolojinin daha
sade, daha kullanisli olmas1 gerektigi yoniinde goriis bildirmislerdir.

OG1: Avantaj saglayip saglamayacagi hakkinda fikrim yok. Bu uygulamanin gelistirilmesi gerektigini
diigiintiyorum.

0G6: Acikgast benim ilgimi geken bir video degildi. O yiizden haber sunumu agisindan avantaj
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saglayacagi hakkinda kararsiz kaldim.

OG8: Haber sunumu ¢ok karisik geldi. Daha da gelistirilerek daha sade, daha kullamish bir yapiya
biiriinebilir.

0G13: Mobil teknolojinin su anki durumundan dolay1 bu platforma fazla olabilir. Cok fazla mobil
veri harcamasi s6z konusu oluyor.

OG15: ilk anda izlenildigi zaman dikkat ¢ekici geldigini sdyleyebilirim. Ancak ileriki asamalarda bu
uygulama hizlanmazsa insanlar bu durumdan sikilabilir.

Artirilmis gerceklik teknolojisinin haber sunumu agisindan avantaj sagladigini belirten katilimcilar
bununla birlikte bu teknolojinin mobil platformlar igin daha da gelistirilmesi ve daha hizli bir yapiya
biiriinmesi gerektigini sdylemistir. Bir katilimci bu teknolojinin kullanildigi haberleri izlemenin daha
fazla mobil veri kullanimina neden olacagi yoniinde olumsuz bir goriis belirtmistir.

ikinci videoda Weather Channel televizyon kanalimin kasirga sirasinda yasanabilecekler ve
alinabilecek 6nlemler hakkinda sundugu haberde artirilmis gerceklik teknolojisinin kullanimi
olumlu etkiler birakiyor mu?

OG1: Artirllmis gergeklik teknolojisinin kullanimi olumlu etkiler birakiyor. Haber daha ilgi ¢ekici ve
daha etkili oluyor. Bu tarz haber sunumlari bilgilendirme anlaminda olduk¢a yarar sagliyor.

0G2: Hava durumu ¢ok iyi sunulmus. Normalde siradan bir haberi artirilmis gergeklik teknolojisiyle
g06ziimii kirpmadan izleyebilecegim haber sunumuna getirilmis.

OG3: Artirilmis gergeklikle kasirga sirasinda alinacak 6nlemler hakkinda daha anlasilir bilgiler elde
ediliyor. Gergeklik saglaniyor.

O0G4: Oldukca basarili bir artirilmis gerceklik haberi sunumu olmus. Kasirga aninda neler
yapabilecegimizi sanki o an1 yasiyormusuz gibi 6grendik.

OG5: Olumlu bir etki biraktigini sdyleyebilirim. Artirilmis gergeklik teknolojisi haber sunumunda ¢ok
onemli bir fayda saglarken gazetecilige yeni bir soluk getirdi.

0G6: Etkileyici ve dikkat ¢ekici bir haber sunumu oldugunu sdyleyebilirim. Olumlu etkiler
birakmasinin yani sira bu tarz haber sunumlarinin ¢ok fazla izleyici kitlesine ulasabilecegini

sOyleyebilirim.

OG7: O anlar1 gergekten yasiyor gibiydi sunucu. Boyle bir sunumla program izlemek gok keyif verici
bir deneyim.

OGS8: Giizel ve faydali bir haber sunumu olmus gercekten. Kasirga sirasinda neler yapilabilecegini
sanki gercekmis gibi hissederek 6grendim.

0G9: Habercilige yeni bir boyut kazandirip insanlara ulasabilecek etkiler birakiyor.
0G10: Durumun ciddiyetinin farkina varilmasini saglamak i¢in oldukga etkileyici bir yontem.

OG11: Olaylar1 daha somut bir sekilde gorebilme imkéan1 saglayarak daha anlasilir daha akilda kalict
bir haber sunumu gergeklesmis.

0G12: Asirnya kagilmadig siirece gayet yerinde ve basarili bir haber sunumu.

OG13: Sikic1 olabilecek haberleri eglenceli hale getiren bir sunum olmus.
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OG14: Hig haber izlemeyen biri merak ederek bu haberi sonuna kadar izleyebilir. O ani yasatarak
sunulan haber ¢ok akilda kalic1 bir deneyim saglayabilir.

OG15: Bugiine kadar izledigim en iyi haber sunumu. Bir olay bdyle gercekei anlatildiginda daha
akilda kalic1, daha merak uyandirici oluyor.

Grupta yer alan 6grenciler, artirilmis gergeklik teknolojisinin, izledikleri videolar i¢indeki en basarili
uygulamasini televizyon kanalinin haberinde gdzlemlemistir. Ogrenciler, televizyonda artirilmis
gergeklik teknolojisiyle sunulan haberlerin ¢ok ogretici oldugunu, merak uyandirdigini, akilda
kaldigim ve siradan bir dykiiyii bile cazip hale getirdigini belirtmislerdir. Ogrencilerin, artirilmis
gergeklik teknolojisi kullanilarak sunulan haber videosunu sasirarak izlemeleri arastirmacilar
tarafindan da gézlemlenmistir.

Uciincii videoda basih yayin yapan gazetenin (Strait Times) artirllmis gerceklik teknolojisi
kullanarak sundugu haber ilgi ¢cekiyor mu?

OG1: ilgimi epey ¢ekti. Bu deneyimi yasayan herkesin begenecegini diisiiniiyorum.

OG2: Fazla ilgi cekici oldugunu diisiiniiyorum. Bu teknolojiyle daha nitelikli, daha iyi haberler
okuyabiliriz.

OG3: Artinlmis gergeklik teknolojisiyle daha gergekei, daha akilda kalict haberlerin iiretilmesi
kolaylasiyor.

OG4: Basili yayin yapan bir gazete igin gercekten ¢ok akilcr ve basarili bir uygulama. Bu tarz bir
deneyimle haber okumak isterim.

OGS5: insan1 daha heyecanli kiliyor ve istekle takip etmesini sagliyor.
0G6: Basili yaym olmasina ragmen yeni medyaya uyarlanmis basarili bir 6rnek.
OG7: Basili gazete okuyan biri degilim ama bu teknoloji kullanildiginda ilgimi ¢ekti.

0G10: Yeni medyanin yiikselisi karsisinda diisen tirajlarin, bu teknoloji entegre edilerek artirilmasina
yonelik giizel bir uygulama.

OG11: ilgi ¢ekici bir uygulama olmus. Sadece resimle kalmayip pasif olan gazeteyi aktif hale
getirmis.

0G12: Gazetelere boyle bir teknolojinin entegre edilmesinin her yas grubunun hosuna gidecegini
diigiintiyorum.

OG13: Tiim kitle tarafindan ilgi gorecek bir uygulama olmus.

OG14: Haber okumayi ilgi ¢ekici hale getirmisler. Yapilan uygulama sayesinde yasanan olaylar ¢ok
daha dikkat ¢ekici bir hal almis.

OG15: Yaratici bir uygulama olmus ve bu asamasinda bile oldukga ilgi gekici.

15 katilimcidan 1371 Straits Time gazetesinin artirilmig gergeklik teknolojisi kullanarak okuyucularina
sundugu deneyimi olumlu degerlendirmistir. Ogrencilerden bazilari, yeni medyanm yiikselisi
karsisinda tiraj ve etki kaybeden gazetelerin bu duruma karsi miicadele edebilmeleri i¢in artirilmis
gergeklik teknolojisi kullaniminin iyi bir yontem olabilecegini belirtmislerdir. Katilimcilardan ikisi ise
dijitallesen diinyada dijitallesmis olan uygulamalarin gelencksel medyada uygulanmasini zorlama bir
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uygulama olarak gormiistiir.

OG8: Artik her seyin dijitallestigi cagimizda bu tarz girisimlerin fazla dikkat cekecegini
diistinmiiyorum.

0OG9: Bu tarz bir uygulama pek ilgimi ¢ekmedi. Cok zorlama bir uygulama olmus.

Odak grup goriismesinde toplanan veriler 1s1ginda, artirilmis gergeklikle sunulan haberlerin
izleyicilere hangi a¢ilardan cazip geldigine ve normal haber sunumuna gore hangi hususlarda kullanim
ve doyum avantaj1 yarattigina dair su saptamalar yapilabilir:

Artirillms Gergeklik,
* Habere yeni bir soluk getirmektedir.
* Haberi siradanliktan kurtarmaktadir.
* Haber sunumunu daha ilgi ¢ekici kilmaktadir.
* Bazi durumlarda haberi daha eglenceli hale getirmektedir.
* Kullaniciy1 saran ve igine ¢eken bir deneyim saglamaktadir.
* Haberi ger¢ekmis gibi hissettirmektedir.
* Bilgilerin daha kolay anlasilmasini saglamaktadir.
* Gelistirilmeye agik ve kullanim alani ¢ok genis bir uygulamadir.
* Geleneksel medyanin yeni medyayla rekabetinde avantaj unsuru olabilecektir.

SONUC

Bu ¢alismada artirilmis gercgeklikle sunulan haberlerin izleyicileri hangi agilardan cezbettigi ve bu tarz
haber sunumunun normal haber sunumuna gore hangi hususlarda kullanim ve doyum avantaji yarattigi
arastirtlmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore izleyiciler medya igeriklerini birtakim
ihtiyaglarint gidermek i¢in kullanmakta ve bu kullanimin sonucunda bir doyuma ulagmaktadir
(Yaylagil, 2016: 72). Artirilmis gergeklik kullanilarak hazirlanmis medya igerigi ile izleyiciler
arasindaki islevsel iligkinin arastirildigi c¢alismada odak grup goriismesi yoluyla katilimcilarin
medyada yasanan donilisimlerle ortaya ¢ikan yeni haber sunum sekillerini hangi ihtiyaglar
dogrultusunda, hangi beklentilerle izledigi ortaya ¢ikarilmaktadir.

Katilimeilarin artirilmis  gergeklikle degisen haber sunumuyla ilgili genel diisiince ve yorumlari
cogunlukla olumlu yénde olmustur. Ogrenciler artirilmis gergeklik yoluyla haber sunumunun daha ¢ok
ilgi ¢ektigini; daha fazla merak uyandirdigini; haber okuma edimine farkli bir deneyim ve avantaj
sagladigini; sunulan habere gesitlilik kattigini; islenen konuyu zenginlestirildigini; haberi daha 6gretici
kildigini; haberin akilda kaliciligimi artirdigini; siradan bir 6ykiiyii bile cazip hale getirdigini
belirtmislerdir.

Haber sunumunda artirilmis gergekligin kullanilmasiyla ilgili bazi olumsuz goriisler ve tecriibeler de
dile getirilmistir. Katilimcilardan bazilar1 yeni medya ve dijital doniisiim ¢aginda geleneksel medyanin
bu yolla yaptiklar1 yeniliklerin zorlama oldugunu ve inovasyon anlaminda bir sey katmadigini
diisiinmektedir. Yine bazi katilimeilar haberde artirilmig gergeklik kullaniminin mobil platformlar igin
daha da gelistirilmesi ve daha hizli bir yapiya biiriinmesi gerektigini sdylemistir. Artirilmig gergeklikle
hazirlanmis haberleri izlemenin daha fazla mobil veri kullanimina neden olacagi da 6nemli bir
unsurdur.

Calismada katilimcilarin, izledikleri haberlerde gergekligi yakalamak ve bu gergeklikle giiclii bir bag
kurmak istedikleri i¢in artirllmig gergeklikle hazirlanmis haber sunumlarimi izledikleri ya da
okuduklar1 anlasilmistir. Artirilmis gergeklikle sunulan haberler normal haberlere gore daha fazla
merak uyandirmakta ve ilgi ¢ekmektedir. Odak gruba izlettirilen videolar, daha oOnce artirilmig
gergeklikle hazirlanmis haber deneyimi yasamamis olan hatta haber izleme aligkanligi bulunmayan
bazi katilimcilarin bile ilgisini ¢gekmis ve haberden bekledigi bilgiyi tam anlamiyla anlamasi ve almasi
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yoniinden doyuma ulagmasini saglamistir.

Katilimeilar artirilmis gergekligin en iyi uygulandigi alanin televizyon oldugunu ve en ilgi gekici
sunumlarin bu ortamda yapildigini diisiinmektedir. Televizyonda yapilan sunumlarda gorselligin daha
¢ekici olmasi ve sunucunun stiidyodaki sanal objelerle daha fazla etkilesime geg¢mesi katilimcilarin
ilgisini daha fazla ¢ekmektedir.

Katilimcilar haber izleme deneyimini sunulan konuyla daha gii¢lii bir bag kurarak ve o an1 yasayarak
gergeklestirmektedir. Bu anlamda artirilmis gergeklik, geleneksel medyada izleyici ilgisini kaybetmis
programlarin bunu telafi etmek adina bagvurabilecekleri yontemlerden birini olusturabilir.
Katilimeilarin biiytik ¢ogunlugu artirilmig gergeklik kullanilarak hazirlanan haber sunumlarinin medya
kuruluslarina avantaj saglayacagi goriisiindedir.

Katilimeilar artirtlmis gerceklik kullanilarak yapilan haber sunumunu, yeni medyayla degisen
gazetecilik pratiklerinin bir ornegi olarak degerlendirmektedir. Katilimcilar artirilmis gergeklikle
yapilan haber sunumlarinin gelistirilmesiyle, yeni medya karsisinda kan kaybeden gelencksel
medyanin kitleleri daha fazla ¢ekebilecegini diistinmektedir.
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ABSTRACT

Knowledge and understanding of how Augmented Reality develops an illusion of an alternative reality
that needs to be critically considered with philosophical and technical points of view. Researchers
have been investigating on exploring different techniques to generate enhanced experiences for the
users. In this article, the technological reality scenarios embodied within several Augmented Reality
techniques are explored and a classification scheme is proposed in detail. Additionally, for the
purposes of enhancing the cohesion of an augmented visual content to the actuality, an Augmented
Reality software based on a segmentation using RGB-D camera system that handles the occlusion
problem will also be explained and an enhancement method will be discussed.

Keywords: augmented reality, perception of reality, occlusion problem, depth camera, segmentation

ARTIRILMIS GERCEKLIK ETKILESIMLERININ GELISTIRILMESI:
RGB-D SEGMENTASYONUNA DAYALI BiR YONTEM

0Z

Artirilmis Gergeklik, icerdigi alternatif ger¢eklik yanilsamalari ile birlikte ele alindiginda, konunun
felsefi ve teknik bakis agilariyla birlikte tartisilmasi gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Giintimiizde
arastirmacilar, zenginlestirilmis kullanici deneyimleri yaratabilmek i¢in farkli bigimlerde arastirma
yontemleri gelistirmektedirler. Bu makalede, ¢esitli Artirilmis Gergeklik teknikleri iginde yer alan
teknolojik gerceklik senaryolari arastirilmis ve ayrintili bir siniflandirma semasi Onerilmistir. Ek
olarak, artirilmig gorsel i¢erigin gergeklige uyumunu arttirmak amaciyla, 6n arka iligkilerine dayali iist
iiste oturma problemini ele alan ve RGB-D kamera sistemini kullanan segmentasyona dayali bir
Artirilmis Gergeklik yazilimi da agiklanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: artirilmis gerceklik, gerceklik algisi, 6ne ge¢me problemi, derinlik kamerasi,
segmentasyon

INTRODUCTION

Our eyes intake countless images and it is increasingly difficult to keep from being exposed to such
visual bombardments including the spread of Augmented Reality implications. Our fields of view that
allow us to observe reality are about to go through a rapid technological evolution. The reflecting and
reflective surfaces that have become a daily part of our lives in new lifestyles dictated to us by present
technology enable us to interpret and perceive differently the reality we witness in the real world. On
top of the reflecting and reflective surfaces, the transparent surfaces with their ever-evolving
technology can make much more effective manipulations in our visual perceptions with techniques
like Augmented Reality. Things we see rapidly cease to be what we observe and various
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individualizations that create differences are observed in the visual perceptions of individuals.
Although the added realities (created in our individualized visual perception fields) are products of a
virtual world, these virtual objects (created in our metamorphosed visual perception analyses without
their material features) trivialize the measure of the reality that we construct in our minds due to their
frequent practical implications.

Our naked eye enables us to observe, interpret, and perceive what is happening in the world around us.
Despite all the forefront technological developments, there has been no change in the physiological
structure of the eye. However; this technological perception of reality which human witnesses with his
/ her very own eye, has been exposed to new philosophical questionings. Some of these concerns are
based on the artificial reality-simulations such as simultaneous Virtual Reality and Augmented Reality
as well as the developments in manipulation techniques applied in recording and recorded images. It
may become difficult to believe the things that our eyes will witness as technology continues
developing.

According to G.K. Pal and Pravati Pal (2001), a healthy human eye can see lights between nearly 400
and 700 nm in wavelength. Considering the presupposition that light shows wave property, according
to the data from these measurements, a human eye cannot see lights outside of certain vibration rates.
However the determined wavelength range differs from living beings to living beings and some
creatures can even see infrared and ultraviolet spectrums.

Throughout history, the reality of the invisible was always thought to be of speculation. In order to
prove something’s existence, it is obliged to be perceived similarly by a population of people.
However, efforts such as illusions, whose reality is just made-up do still exist as abnormalities in the
perception of reality even though everyone sees in the same way. Human nature, though enjoying
pattern and order, has always been the suspect of abnormalities, defining them as unusual. While some
authorities tried to deny magic and wizardry, some other communities preferred to use these activities
as harmless entertainment tools.

Figure 1. Brunelleschi’s Mirror Apparatus

(Source: http://info.aia.org)

Optics are based on the linearity presupposition and benefited from Euclidean axioms while
developing in time. Another scientist accepting linearity as a perspective and proposing a model on
how humans describe the world, is Filippo Brunelleschi. Brunelleschi asserts the idea of Linear
Perspective and shows what kind of a method is to be used in order to turn the three-dimensional
world we see into a two-dimensional form rather than producing a difference in our visual habits. In
order to prove his Linear Perspective idea, Brunelleschi turned a front elevation drawing of the
Florentine Baptistry of San Giovanni into a canvas by using the Camera Obscura method (Tsuji 1990).
Looking through a hole the size of a lentil, the viewer can see a baptistery image stabilized on a two-
dimensional surface thanks to the mirror standing just opposite the drawing and held by him.

Research Article - Submit Date: 15.11.2018, Acceptance Date: 15.12.2018 46

DOINO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2019.3/1.45-56
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM
ISSN: 2548-0200, January 2019 Volume 3 Issue 1, p.45-56

Alongside of the image observed in the mirror, mobile and stable objects of the real world, such as
clouds in the sky or people portrayed around the building in the two-dimensional image, create
another reality environment with the two-dimensional surface. The optical test held by Brunelleschi in
the 14th century can be seen as the pioneer of the applications in which today’s screen and view of
reality dually perceived.

The mirror used as the screen in the aforementioned test started to be used as reflective and reflecting
surfaces recently. We are currently working with applications in which reality and virtuality engage.
When we put the reality and virtuality into two different poles, Milgram et al. (1994) explained that
these realities or virtualities leave a mark in our perception with the Mixed Reality notion.

Fig. 2: Reality-Virtuality Continuum (Milgram et al. 1994)

l—— Mixed Reality (MR) ]

< >

Real Augmented Augmented Virtual
Environment Reality (AR) Virtuality (AV) Environment

Milgram et al. defines Augmented Reality as superimposition of the virtual objects upon the real
world, thus it stands not as an alternative to replace the reality but to supplement and augment the
observed reality. Considering Augmented Reality applications of the past, the Pepper’s Ghost Effect
(Sidharta, R., Hiyama, A., Tanikawa, T., & Hirose, M 2006, Brooker, J. 2007, Kuhn, Amlani &
Rensink 2008) becoming popular again recently under the light of technological developments is
thought as one of the pioneers of this field. John Henry Pepper used Pepper’s Ghost visual effect as an
illusion method in the 17th century in order to put the ghost characters into the stage simultaneously
with the players. By setting objects at a specific angle, on a plane invisible to the audience, the objects
themselves became visible and impressed viewers as if they were virtually existing on the stage.

Fig. 3: Pepper’s Ghost Illusion (Schweitzer, M., Zerdy, J., 2014)

Today Pepper’s Ghost illusion method is applied more successfully thanks to certain technological
developments. Through the denser lights of reflective projectors and enhancements applied on the
reflecting material’s surface, this illusion method became commonly used in popular applications as
well. In 2012, at the Coachella Valley Music and Arts Festival, using Pepper’s Ghost effect, the
previously recorded video of Tupac Shakur’s (famous Hip hop singer who lost his life in 1996) was
reflected onto stage with another hip hop singer, Snoop Dog, making the performance as if live. This
concert using illusion can be considered as a sample of mixed reality.

Although there had been many movies such as Song of the South (1946), Who Framed Roger Rabbit
(1988) in which similar illusions had been applied successfully by using visual effect methods, this
simultaneously performed concert experience in Coachella Festival had a much more powerful effect
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on audience the audience in terms of mixed reality. That is because both a person who is not alive and
another one who is alive stood together on a concert stage in front of the audience at the same time as
well as performing a real concert performance together.

As the developments in technology towards changing our reality perception are investigated; besides
the complicated constructions, Augmented Reality has come to be included in human’s daily life with
some practical implications (Azuma 1997, Kaufmann and Schmalstieg 2003, Kamphuis et al. 2014).
In this article, while mentioning the differences of the dimensions resulted by Augmented Reality,
other applications discussing metamorphosing reality perception are emphasized as well. What kind of
applications Augmented Reality, becoming an interesting subject of visual illusion, turned or to be
turned into in terms of performing arts is also included in this article’s field of interest.

REALITIES BEYOND OUR SIGHTS

Due to the fact that the human eye can only display sensitivity to a light which exists in a determined
wavelength, other light events cannot be seen with the naked eye. This situation brings an opportunity
to enhance the image process techniques in the field of computer vision. Some infrared technologies
were used recently in order to distinguish the objects in field of image processing in front of the
camera and to identify their movements. Today, depth cameras equipped with motion recognition
features such as Kinect, Xtio, and Creative Senz 3D, process the images with the infrared detector
cameras by reflecting the invisible infrared rays on the surfaces. With this method, these infrared rays
produce what we cannot see with the naked eye, forming images and figures that we do not distinguish
in our field of view.

Technology turned the invisible into visible and enabled a number of applications to be developed. In
addition to infrared technologies, thermal photography, x-ray and so many others with rays are
invisible in the naked eye, are used in many fields of life such as restoration of art objects,
photography, wireless communication, medical applications, and astronomy.

Through the techniques such as infrared, thermal photography, and x-ray used in investigation and
restoration of some painted works of art, many of the drawing processes of a painting are now visible
and it is also now possible to gather various information about the painting. One of the most
spectacular discoveries of this subject was revealed after the x-ray studies on Picasso’s ‘The Old
Guitarist — 1903°. As a result of the analysis, a woman with a bending head in the table can be seen. It
is a mystery as to why to the reason this hidden woman figure, is not portrayed in the piece of art and
there is only a composition of a man playing guitar in the painting.

In 1895 with the discovery of X-Ray by Wilhelm Conrad Rontgen, a new era began, not only about
the human body’s internal structure, but also the internal makeup of many other materials. Emerging
at the beginning of the twentieth century, this development reinforced the ecole of defining the
invisible, pioneered by the art movements such as Cubism and Futurism with the brand new discovery
of technology. Moreover, artists of the era such as Picabia, Kupka, and Duchamp made x-ray the
subject of their paintings (Henderson 1988). New reality strains witnessed by X-Ray played a big role
in broadening new horizons.

Various technological developments in field of screening offer an invisible reality to humanity with
brand new methods. The realities without human effect, also defined as true realities, have changed
with a set of technological discoveries and different approaches of art. A new meta-reality state has
emerged by metamorphosing over time.

Actual Real — {SciencetArt} — Technological Real
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While the natural reality sometimes protects its nature inside of the technological reality, it is
sometimes suppressed and covered. For instance; the natural reality world in the Virtual Reality is in a
way replaced by another world produced with Computer Graphics. However; the human body is not
completely satisfied with reality although its visual perception is covered with Virtual Reality
environments. That is because even though the main source of our perception enabling us to watch the
reality is our eyes, they are not the only force causing us to live in reality. Some other factors such as
touching, talking, balancing and moving, provide our existence in the environment we exist in. For
this reason, Virtual Reality is not the actual reality, on the contrary, it is the reality, which can be
observed in the actual world. (Yoh, 2001).

CATEGORIES OF AUGMENTED REALITY EXPERIENCES

In contrast to Virtual Reality experiences, Augmented Reality experiences encompass physical objects
of actuality in their embodied environments with various representations. The notion of Mixed Real is
categorized with the user interfaces in the categorization conducted by Milgram et al representing
reality and fictionalized reality. Nevertheless; Augmented Reality was improved over time and formed
its own sub-categories. Augmented Reality experiences can be grouped into the three following
categories.

Transparent Augmented Reality

In this form of experience, users are exposed to a visual representation where objects of augmentation
are exposed on a transparent surface such as a clear window or a haptic eyeglass with a relatively
smaller projection window. An example of a clear, or see-through Augmented Reality experience is
the aforementioned, Peppers Ghost effect commonly known as Holographic Projection. Peppers Ghost
method which was used as a visual effect at the end of the nineteenth century was revisited again
recently with the developments in projection technology and the effect has become popular again. On
the other hand, one can perform this Augmented Reality experience by wearing specially produced
haptic devices, Augmented Reality glasses. The experience is special for the individual because the
image only occurs in the visual area of person wearing the glasses. Since there is a need for using
extra device, there is an intervention to the actuality of the individual. That is why, this Augmented
Reality enables the individual to experience an Augmented Realism whose reality questioning is
neglected, because of the characteristically produced devices. For example; thanks to the AR glasses
in the automobile industry, extra information via glasses is presented to the technical staff inspecting
the parts of the automobile and it is aimed to enrich existing information. The experiencer can sustain
his/her occupation in a pragmatist manner and salubriously without questioning the reality of the
augmented information and visual images in a screening area.

Projected Augmented Reality

In this method, through the projection on objects having physical volume and images occurring on
surfaces create the augmented fictional reality thanks to the obtained dimensional sense. Since
Augmented Reality experience doesn’t require a device to wear, it is possible for many people to
experience at the same time as well as it is quite easy to be involved in the environment. Although it
resembles the traditional projection methods in terms of these properties, considering volumetrical
properties of the projection surface, with the specially produced and reflected images, the Projected
Augmented Reality method reinforces the reality perception in the audience through 3D perception.

The Projected Augmented Reality technique is used in many applications of art and design. Projection
mapping applied in the projects such as Rowe’s (2014) Glowing, Pathfinder Bugs, Pest Control,
Infestation and Living Timeline on physiological objects states that the participants are highly
involved in the more effectively fictionalized reality.
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Framed Augmented Reality

Widely known as Window on World, this type of Augmented Reality is viewed by a camera on a
surface and the augmented substance shows compliance with visuals such as light conditions and
perception of perspective. Sample applications regarding this field have developed rapidly especially
with the common use of mobile devices and could reach wider masses with practical uses aiming to
meet daily needs. A participant experiencing at Mobile Framed Augmented Reality can control the
area he/she is actively observing with the use of a mobile device. Even though it is similar to the
headset glass applications in transparent augmented reality, the formed environment can only be seen
from one monitor here.

The same situation can also be seen in Public Framed Augmented Reality applications. Participants
witnessing an existing framed AR system looking at the monitor, without using any device, can still
have the experience. The National Geography Channel's advertising activity in 2011 serves as an
example for Public Framed Augmented Reality.

Fig. 4: National Geography Channel Advertising Activity (2011)
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In this activity, thanks to the display system and position of the camera in the environment, some of
the 3D animations are augmented in the giant screen participants are looking at. With the condition
that participants shall not pass the graphically bordered frame of view, animations are formed in
accordance with the perspective at the depth z. However; augmented visual equipment in such kind of
applications do not stay behind the people in the environment, rather they stay on top of the screen.
This limits the movement ability of the participant. And thus, this activity turns into a play-alone
activity rather than a play-along with interaction. Participants may ignore the occlusion problem by
being obliged to adapt themselves to the movements of the augmented objects.

Table 1. Categories of Augmented Reality Experience

Method Transparent AR Projected AR Framed AR

Exposition Projection/ Projection on Projection on Screens
Haptic Devices

Reflection on 3D Bodies
Surfaces
Experience  Shared Individual Shared Shared  Individual
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Realistic Augmented Reality

Due to the fact that Augmented Reality is rendered as real-time, augmented images have to adapt to a
dynamic and ever-changing environment. The first priority in this aim is to settle the augmented
images in compliance with the environment’s perspective and 3D reality perception of the person. The
preferred method in many applied techniques is to provide an image of the environment with
geometrical transformations of the augmented images. Nevertheless; in addition to the geometrical
relation, some variants such as color, tone, density, angle of the source of light cause some changes in
visual perceptions of the objects. If these mentioned variants can be applied to the augmented objects
simultaneously, it will considerably increase the proximity of the object(s) to the real image.

For instance; it would be possible to create a synchronous and simultaneous photomontage for an
augmented choreography to be produced for performing arts (on stage) when the information of how
to use light on the interior is simulated in a 3D environment. On the other hand, in environments
whose physical conditions cannot be under control, integration of the augmented object into the image
screen can be enhanced if the light conditions are recreated for a 3D environment by the sensors which
are able to perceive sun rays. Another factor gaining importance in obtaining visual elements close to
reality in accordance with light is shadow. It is highly significant to superimpose shadows made by the
virtual objects in 3D environments on the base they are standing visually with the required conditions
in terms of objects in the given environment. That’s why; it should also be considered that the
shadows occurring virtually are indeed constructing two-dimensional visual elements in the
augmented spaces. As in the dance choreography sample, producing the shadow’s direction created by
a virtual dancer in accordance with light conditions will considerably hinder the reality anxiety of the
person.

Another parameter used to reinforce the reality perception is sound. Sound could be considered as a
less problematic phenomenon in augmenting compared to visuals. When our emotional perception is
oriented to the sounds of an environment, it attempts to understand the change by increased awareness.
When augmenting the sound, real sounds are mixed with the added sounds in the same auditory space.
However; adaptation of the spatialization character into the soundscape to be added is required to be
able to make a sound compliance.

Ramo et al propose a model which can manipulate the transparent structure of sounds obtained by a
binaural microphone in Augmented Reality earphone. Cohen et al present a study aiming at increasing
navigation and situation awareness by producing a location based application with the proposed
augmented audio reality. Subject of Augmented Sound Reality is very significant for Augmented
Reality and it needs to be widely addressed. It is a positive factor for the sense of reality that the
sounds of augmented virtual characters or objects are experienced in the environment of possible
interactions. In order to achieve this, it is necessary to apply some spatialization methods on virtual
voice source.

RELATED WORKS ON AUGMENTATION REFINEMENTS

There are still ongoing studies on some methods to compensate the differences between the spatial
properties and visual qualifications such as the character and shadow of the light reflected and created
respectively by the augmented object as well as the perspective of this object, which result from the
Transparent and Framed Augmented Reality methods. The results of these research projects
developing special methods for this augmentation situation help in understanding the complex
structure of the topic. While proposing a Depth-Aware method, Hennessey et al recommend an image
degradation process by adding 2D static images into existing 2D composition. Moreover, through this
method, they provide augmentation related to the occlusion states of the objects by image
segmentation. Kan et al conduct a blurring process of the augmented objects in compliance with the
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lens detecting display area by an image processing method including depth-of-field information. Thus,
stating that augmentation effect turns into a more realistic image, they could manage to soften the
obvious sharpness of the 3D objects in terms of clarity.

Fischer et al proposed the softening of the transition from object to the background by applying anti-
aliasing methods in the pixels where the augmented objects and the background coincide. Moreover,
they tried to increase realism by adding a motion blur effect to the objects in case of any camera
movement. As a result of the developments and enhancements in the display quality of the cameras
used for getting images by time, there will be no need for the superfine image qualities of the added
objects’ to be exposed to degradation. However; many visual factors such as shadow controls,
perception analysis related to motion and light characteristics will still be particular subjects to be
studied in order to increase the augmented reality. One of the problems faced in reality perception
increased through the interaction of virtual and real objects is the occlusion problem. In order to
supply the possible interactions between augmented objects without physical substantial properties
and existing objects, scenarios are to be evaluated in virtual space and the results are to be applied in a
virtual environment after being computed in a congregated space.

Z-DEPTH OCCLUSION PROBLEM ON FRAMED AUGMENTED REALITY
EXPERIENCES

Commonly, feature detection algorithms based on various image-processing techniques were recently
applied in order to calculate the perspective information of the environment in Augmented Reality
applications. Related to the obtained perspective information, augmented objects are settled into the
image field orderly with the dynamically calculated transformations. When using RGB only cameras,
3D depth information of the environment cannot be investigated because the images obtained from
RGB cameras are turned into RGBA information as pixels in a two-dimensional image matrix
representation. However, 3D representation of the reflecting image from the camera is possible with
the use of depth sensing cameras. Various investigations and applications about this subject can be
performed with the use of the sensor-fitted cameras such as Kinect, Xtion named as RGB-D and
equipped with an infrared perception system and an infrared projection system which is gaining
popularity especially on the market. Infrared light patterns spreading the environment by infrared
projectors are interpreted by the infrared cameras and hence, their pixel based depth information can
be obtained.

Non-actual augmented elements by Framed Augmented Reality technique functions are located on the
z-dimension of the real image obtained with the help of RGB cameras. Even if the added elements to
the environment are located in compliance with the perspective condition of the obtained image field,
their realities are considerably questioned due to the fact that they cannot show the front-back depth
relation with the real elements in the environment visually.

Fig. 5: Framed Augmented Reality Z-Depth Problem
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RELATED WORKS

Some studies aimed at creating visual compositions according to z-depth information about
Augmented Reality are conducted in various fields of computer sciences. Included in this particular
field of study are the various methods such as: segregation of the objects by various image processing
methods and determining the depth, segregation of the moving objects by the background and
foreground image processing analysis, reconstruction of the environments in a 3D space by the
cameras and sensors (which are able to determine depth information), and determining ordering
relations. In their study Lepetit and Beger (2000) present a project which can perform the segregation
automatically and make augmented objects both in the front and back through the segregation of the
objects standing on the screen by drawing contours manually. Following the Layered Graph Cut
algorithm applied by Kolmogorov et al, Ventura et al (2008) could make a human hand image both at
the front and the back side of an augmented object thanks to the background-foreground analysis
obtained through using color histogram methods. Kamat et al (2011) reformed the real and virtual
objects in OpenGL Frame Buffer obtaining 3D information of the environment with depth buffer by
using Time-of-Flight (TOF) cameras. However; obtained real image is presented as 3D scanned mesh
geometry.

IMPLEMENTATION

Information of virtual objects’ location whether at the front or back of the z-axis is required for the
occlusion problem occurring related to the real and unreal interactions probably to be occurred in
Augmented Reality environments. While virtual objects are moving in compliance with a coordinate
system that could be used as reference in a 3D space setting, they would create occlusion situations
with the real objects.

In this study, in order to overcome the occlusion problem specifically in Framed Augmented Reality,
z-depth perceiving RGB-D cameras based on the infrared camera principle are used due to the fact
that depth information at the region of interest is required. Beside the color values of the pixels, depth
information can also be obtained thanks to the used Kinect Sensor. Thus, RGB and Depth data can be
used for a specific resolution to perceive and describe a 3D environment.

Openframeworks based C++ programming environment and OpenCV libraries are used for the
production of the prototype software. Data obtained from depth buffering by using Kinect sensor are
processed as Gray Image with a method through which the distance values turned into grey colors.
Persons or objects standing in determined near and far threshold borders are separated from both back
and the front planes by applying a pass filter. Filtered gray image is utilized in order to apply alpha
masking to the original RGB image by using GLSL shader technique. Thus, information of a physical
element included in the defined depth borders at the front or at the back related to an object augmented
into the stage by layers may be comparable. A person or an object appearing between the minimum
and maximum threshold distances is separated from the ground by masking and thus, image field can
be recreated as three layers, which are AR, content, and person. The locations of the obtained layers
are as follows: RGB image at the bottom, masked person and AR object at the up front. Entering the
determined minimum and maximum depth borders, it enables the person to stand in front of the AR
object with the mask.
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Fig. 6: Depth Order: (a) Camera View (b) Layered Augmented Object (¢) Alpha Transparent Masked
Image (d) Composition

Fig. 7: Implementation Results: (Left) Actual image behind and in front of the AR image, (Right)
Actual image in front of the AR image

PRACTICAL IMPLEMENTATIONS AND DISCUSSIONS

The depth camera based segmentation method mentioned in this article is possible to be used in many
Augmented Reality visual applications. For instance; it could be used in increasing the feeling of
depth which can enable the occurrence of the reality illusion in terms of virtual characters or objects’
interactions between the actor at the projection methods of dance and performance arts presenting
special conditions. While virtual augmented actors move in accordance with the previously
determined locations, real actors can perform their choreographies to make interactions through the
marked information on the stage. Compliance of the virtual and real characters can be taken under
control by supplying a location in a virtual environment prepared for an application developed for the
dance performance. Simultaneous location information of the virtual actor can be reflected to the
surface by a projection method supplied from a higher point in order for the actor to be able to follow
the marking points. Thus, as stated in this article, the actor can appear whether in the front or back
variant of the moving virtual object when the limiting of the minimum and maximum depth are stable.
In a study following this one, the minimum and maximum depth could be dynamically varying.
Another development to be made in the further phases of this conducted study is the simultaneous
animation of the virtual character if there is a 3D biped built body structure. There have been some
studies conducted on augmenting biped characters in space (Yoon et al 2013, Vera et al 2011,
Sinthanayothin et al 2012, Aitpayev et al 2012). The depth camera based segmentation method
proposed in this study could be implemented to solve some of the occlusion problems of 3D
augmented avatars.
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CONCLUSION

The association between unreal and real offered by Augmented Reality to humanity provides new
opportunities to our rapidly changing and developing visual perceptions. Now being integrated into
our technological lives with the use of different applications, Augmented Reality is a phenomenon
which is required to be properly categorized into different scenarios and deeply understood. It is aimed
in this article to classify what kind of a technological metamorphosis the reality notion has been going
through. Augmented Reality applications which have recently become widespread, are sub-
categorized and some of the definitions are scrutinized. Connecting the real and unreal is a technically
challenging issue.

Different enhancing methods applied to increase the reality in mentioned augmented reality scenarios
are investigated. Thanks to the segmentation applied with the RGB-D masking method proposed for
the occlusion problem occurring as a consequence of the interactions of virtual and real objects,
ordering relation at the z-axis between the objects fictionalized, is under control. Thus, while an
augmented object can sometimes occur in front of the real object, it can also sometimes be behind.
Increase of the reality sense attempted to be attained by Augmented Reality is only possible after
solving problems caused by occlusion state.

With the implementation of mixed reality techniques, the anxiety levels of being placed in an artificial
environment could be lowered and the users of such systems would be keen to participate in such
interactive situations. Advancements in computational power for the use of real time interactive
systems are enhancing and this accelerated move permits the researchers and developers to create
superreal environments with outstanding features. Game industry has been celebrating new
approaching advancements in computer graphics technologies, but we would need to also include
fields of interests such as educational platforms, artistic projects and medical implementations.

RGB-D Cameras are becoming widely used for end custmers in the forms of gaming consoles and
mobile devices. Efficient integration of multiple camera processing with the inclusion of infra-red
based depth data provides extensive opportunities for creating realistic augmented reality scenarios.
As it has been widely discussed in this paper, occlusion problem has been standing as a major obstacle
to overcome the affirmation of placing rendered elements into real environments. Further studies in
the rendering conditions such as the use of proper lighting techniques, shadowing and texturing will
improve the use of RGB-D systems in providing convincing results.
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Sosyal medya kullaniminin toplum tarafindan yayginlagsmasi, kurumlar ve insanlarla iletisim seklimizi
degistirirken, iiriinler, markalar ve siyasal konularla da etkilesim seklimizi degistirmektedir. Ozellikle
geng nesil tarafindan yogun bir bigimde kullanilan sosyal medya, giiniimiiz iletisiminde Onem
kazanirken, ayni zamanda yine geng¢ niifusun 6grenim gordiikleri {iniversitelerin kendi tanitim ve
glindemlerini olusturabilmeleri agisindan da etkili bir medya haline gelmistir. Yiiksekdgrenim
kurumlari, kitleler tarafindan en yogun sekilde iiniversite tercih déneminde arastirilir. Universitelerin
tercih donemindeki tanmitim faaliyetlerinde sosyal medyayr kullanmasi, {iniversite tercihini
gergeklestirecek adaylar ile tniversiteler arasinda yeni halkla iligkiler uygulamalarinin olusmasini
saglamaktadir. Aragtirmada, Tirkiye’de en ¢ok Ogrenci niifusuna sahip ii¢ vakif ve {i¢ devlet
universitelerinin tercih donemindeki -iiniversite tercih donemi Oncesi, tercih donemi ve sonrasini
kapsayacak sekilde- 290 Twitter paylasimi igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Verilerin
analizinde SPSS kullanilmistir. Arastirmanin sonucu, {niversitelerin tercih donemindeki halkla
iligkiler kapsaminda Twitter ortaminda gergeklestirdikleri faaliyetleri dogru yapmaya ¢aba sarf
ettikleri ancak, ortam enstriimanlarinin eksik veya yetersiz kullanimi1 ve yapilan paylasimlarin dogru
bir sekilde yapildigindan emin olunamamasi sonucu, {iniversitelerin tercih tanittm ddénemlerinde,
halkla iligkiler faaliyeti olarak kendini tanitma ve gilindem olusturma faaliyetleri kapsaminda,
Twitter’in yeterince etkili bir sekilde degerlendirilemedigi, kullanilamadigi ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar Kelimeler: Universiteler, Halkla Iliskiler, fmaj Yonetimi, Twitter, Sosyal Medya, Icerik
Analizi

A CONTENT ANALYSIS OF TWITTER SHARINGS
BY FOUNDATION AND STATE UNIVERSITIES
IN THE CONTEXT OF CORPORATE IMAGE

ABSTRACT

While the proliferation of the Social Media use by the society changes our way of communication with
institutions and people, it also alters our way of interaction with products, brands and political issues.
The Social Media, intensively used by the young generation in particular, have not only gained
importance in today’s communication but also become an effective media in that the universities at
which again the youth population studies are able to form their own promotion and agenda.
Institutions of higher education are most intensively investigated during the university preference
period by the masses. Universities’ use of the Social Media in their promotion activities during the
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preference period provide the formation of new public relations practices between those candidates
who will prefer a university and the universities. Within this scope, some 290 Twitter sharings during
the preference period — to cover the periods before, during, and after university preference — by the
three foundation universities and three state universities with the largest student population in Turkey
were examined with the method of content analysis in the research. SPSS was employed in data
analysis. As a result of the research, it turned out that the universities made an effort to accurately
carry out the activities they performed on Twitter within the scope of public relations during the
preference period but that as a result of the incomplete or inadequate use of the media instruments and
the failure to be sure that the sharings were performed accurately, Twitter could not be utilized or used
effectively enough within the scope of universities’ activities of forming their own promotion and
agenda as public relations activities during the preference promotion periods.

Keywords: Universities, Public Relations, Image Management, Twitter, Social Media, Content
Analysis

GIRIS

Gilniimiizde gengler kariyer hedeflerini destekleyecek nitelikte yiiksekogrenim segimleri yapmak ve
geleceklerini gilivence altina almak istemektedir. Bu nedenle iiniversite tercih donemi hem aday
dgrenciler hem de iiniversiteler agisindan 6nemli olmaktadir. Universiteler kendilerini tercih edecek
ogrenciler basta olmak iizere ¢alisma yapmayr hedefledikleri kitlelere egitim-6gretim igeriklerini,
teknolojik ve bilimsel faaliyetlerini etkili yontemler ile duyurmak, diger iiniversiteler ile arasinda fark
yaratmak ve kurumlarina deger katacak faaliyetleriyle dne ¢ikmaya calismaktadir. Universitelerin
halkla iligkiler birimleri bu amaclar dogrultusunda birgok alanda es zamanli faaliyetler yiiriiterek
kurum imajimm1 destekleyecek calismalar yapmaktadir. Yeni medya ortaminda halkla iligkiler
caligmalarinin bir pargasi olarak goriilen sosyal medya hesaplari, kurumlarin imaj yénetimi konusunda
onemli bir isleve sahiptir. Bu kapsamda orgiitler ve kurumlar ¢esitli faaliyet, bildiri, duyuru vb.
paylasimlar1 sosyal medya hesaplarindan hedef kitlelere ulastirmak istemektedir. Sosyal medya
paylasimlari, igerikleri ile kurumun imajin1 yansitmali, faaliyet alanlarmmi ve kendilerini tanitma
¢abalarini, ulasilmak istenen hedef dogrultusunda yapilandirmalidir. Kullanicilara iletilmek tizere
yapilan paylasimlarin mevcut iletisim stratejilerini destekleyecek nitelikte olmasi, amaca yonelik bir
medya ortami olusturulmasinda 6nemlidir.

Yiiksekogrenim kurumlari, hedef kitleleri tarafindan en yogun sekilde tiniversite tercih siire¢lerinde
arastirilir. Arastirmalarini sosyal medya ortamindan gergeklestirmeyi tercih eden kitleler, dncelikli
olarak kamuoyu tarafindan yogun kullanilan sosyal medya aglarina erisim saglamaktadir. Boylece
ilgilendikleri iiriin veya hizmetle ilgili objektif yoruma ulasabileceklerini diisiinmektedirler.
Sikayetimvar.com gibi kullanict memnuniyetinin diger kullanicilarla paylasilmasina imkan saglayan
hizmetler buna oOrnek olusturmaktadir. Giiniimiiziin popiiler sosyal medya aglarindan biri de
Twitter’dir. Kurumlarin ve bireylerin yiiksek diizeyli (goriintli, video, ses vb.) ve anlik igerik
paylasmalar1 ve bu paylasimlarin genis kullanici alanina hitap ediyor olmasi Twitter’in giindem takibi
ve kurumlarin imajlarini yansitabilecek bir alan olarak kullanilmasini ortaya ¢ikartmistir. Twitter’in
sagladig1 ozellikler sebebiyle kurumlar, kullanicilariin igerik paylasimlarini dikkate almaya baslamis
ayni zaman da kendileri de igerik iliretmeye ve paylasmaya baslamistir. Bu kapsamda galismanin
amaci, Tirkiye’de en ¢ok Ogrenci niifusuna sahip ii¢ vakif ve {i¢ devlet iiniversitelerinin (Beykent
Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi, Istanbul Bilgi Universitesi, Istanbul Universitesi, Marmara
Universitesi, Selguk Universitesi), halkla iliskiler faaliyeti olarak iiniversite tercih ddénemindeki
gergeklestirmis  olduklart  Twitter paylasimlarinin = genel egilimlerinin  nasil  oldugunu ve
gergeklestirilen hakla iligkiler faaliyetinin kurum imajma destek saglayip saglayamadigini ortaya
koymaktir.
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HALKLA ILiSKIiLER ve YENi MEDYA

Halkla iligkiler, kurumlar ve hedef kitle arasindaki iletisim siirecinin tamamini kapsayan ayni zaman
da yonetim faaliyetlerinin de islevsel halde devam ettirilmesini saglayan 6nemli bir alandir (Kdksal ve
Ozdemir, 2013: 329). Ingiltere Halkla fliskiler Enstitiisii, halkla iliskileri “kurum ile hedef kitlesi
arasinda karsilikli iyi niyette ve anlayisa dayali iliskileri siirdiirmeye yonelik, 6nceden planlanmis
cabalar” olarak ifade etmistir (Frank, 1983: 2). Degisik alanlarda faaliyet gosteren halkla iligkiler
kavraminin literatiirde pek ¢ok farkli tanimi bulunmaktadir (Peltekoglu, 2007: 6; Kalender, 2008: 19;
Kazanci, 2011: 71). iletisim ve teknolojinin ilerlemesiyle zamanla gelisen halkla iliskilerin, faaliyet
alanlar1 da geniglemistir. Halkla iliskiler uygulamalarinin, imaj yonetimi, etkinlik yonetimi, sosyal
sorumluluk, itibar yonetimi gibi ¢esitli alanlara yayildigir goriilmektedir (Bilgin, 2010). Bu tanimlarin
ortak noktasinda, kavramin bir orgiitii, pozitif yonde tanima ve tanitma cabalari oldugu agiktir
(Ledingham ve Bruning, 1998: 57-58).

Universitelerin sorumluluklar temelde arastirma, dgretim ve yayim olarak goriilse de ayn1 zaman da
iilkenin ve i¢inde bulunduklar1 bélgenin sosyal ve kiiltiirel gelisiminde énemli bir rol oynamaktadir.
Universiteler igerisinde bulunduklar1 bdlge ile biitiinlesmeli, bolgenin gelismesine, kiiltiirel yapisinin
ilerlemesine faaliyetleri ile katki saglamalidir. Kurum, stratejilerini bu ydnde belirlemelidir.
Universitelerin halkla iliskiler birimleri, kurulus yapis1 ve uygulamalari ile énem arz etmektedir.
Universitelerin i¢ ve dis hedef kitleleri, kendilerinden beklenti igerisinde bulunan gruplardan olusur.
Bu gruplar ile yapilacak c¢aligmalar iiniversitenin taninmasini, {iniversiteye olan giiveni ve itibari,
iniversitenin kurum imajim1 ve ¢ikarlarini destekleyecek nitelikte olmalidir. Gergeklestirilecek
caligmalarin Universite yararina olabilmesi igin halkla iligkiler birimleri eylemlerini hedef kitleye
yonelik yapmali, onlarin beklentileri ile isleyislerini ilerletmeli ve isbirliginin devamliligini
saglamalidir (Giiltekin, 2012: 1). Bu amag ile beraber, kamuoyu ile saglikli bir iletisim yiiriitiilmesine
yonelik ¢alismalar gelistirilerek siirdiiriilmelidir. Kiiresellesme ile ortaya ¢ikan {iist diizey rekabet
ortami, kurumlari alanlarinda basarili olabilmeleri adina stratejik iletisim yontemleri olusturmayi ve
kullanmay1 zorunlu hale getirmistir.

Hedef kitleye gii¢lii ve giivenilir bir kurum imaji vermek isteyen kurumlar, kurumsal imaj yonetimi
siirecini uygulamak durumundadir. Imaj, hedef kitle {izerinde kurum veya birey hakkindaki tutum,
davranis ve inanglarin toplami olarak nitelendirilmektedir (Bulduk ve Bulduk, 2014: 146). Bu
baglamda, kurum imajinin i¢ ve dis hedef kitleler iizerindeki inandiricilik ve giiven yaratmak ile bu
giiveni siirdiirmek gibi onemli bir islevi yerine getirdiginden bahsedilmektedir (Bilgin, 2010: 136).
Kurum kimligi kendi goriintiisiinii tanimladigi, kurum imajinin ise kurumun sosyal yansimasi
oldugundan bahsedilir (Okay, 2013: 50). Kurumsal imajin, giiniimiizde kuruluslarin siirdiiriilebilirligi
ve basarili olabilmelerine 6nemli katkilar saglayan bir unsur oldugu belirtilmektedir (Biber, 2007: 78).
Baska tanima gore ise; kurumun, birey veya toplum tarafindan nasil algilandigi ve birey veya
toplumlarin kuruma yonelik, diisiincelerini, algilamalarini ifade etmektedir (Fombrun, 1996: 47).
Kurum ve hedef kitle arasindaki iletisimde taraflarin sahip oldugu imaj ortiistiigli zaman, taraftalar
arasinda dogrulugun esas alindig bir iletisim ortaya ¢iktigindan bahsedilmektedir (Okay, 2000: 168).
Stirekli degisen is yasami, kurum hizmetlerinin hedef Kkitleler tarafindan algilanmasimi da
degistirmekte, etkilemektedir. Meydana gelen degisim ve etkinin kurum imaj1 iizerine de etkileri
ortaya ¢ikmaktadir. Degisen imajin hedef kitleler tarafindan nasil algilandigi, yerel ve ulusal
diizeydeki medya iligkilerinin de yeniden ele alinmasina neden olmaktadir. Bu nedenle hedef kitleler
tarafindan kurumun ne yapip yapmadigi ilgili kurumsal iletisim yoluyla saglanmasi gerektigi
belirtilmektedir (Glizelcik, 1999: 181). Kurumlarin tanima ve tanitma faaliyetlerinin teorik bilgisi ve
uygulamast CPR tarafindan yonetilmektedir. Sirdirilebilir bir iletisim igin kurumlarin veya
isletmelerin toplumun giivenini kazanmaya yonelik yapmis oldugu hedef kitle stratejilerinde ¢ift yonlii
iletisim denilen kurumsal halkla iliskiler CPR-Corporate Public Relations- kavramini uygulayabilir
olmas1 gerekmektedir (Bilgin, 2010: 133).

Kurum imajmin degerlendirilebilmesi ve istenilen bigimde devam ettirilebilmesi igin iletisim
formlarinin biitiin olarak ele alinmasi ve siire¢ i¢erisinde imaj yonetiminin dikkatle planlanmasi ve
uygulanmasi, kurumlarin basarisi agisindan énem tagimaktadir. Kurumlarin halkla iligkiler faaliyetleri
sadece kurum imaji1 iizerine ¢alismamaktadir. Ayni zaman da olusturulan imaji destekleyici igerikte,
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mevcut faaliyet ve hizmetlerini pazarlama ihtiyact duymaktadir. Hedef kitlede istenilen tepkiye
erismek i¢in ¢esitli biitliinlesik halkla iliskiler faaliyetleri planlanmaktadir. Bu faaliyetler ¢ok ¢esitlidir.
Kurumu ya da kurum liderini konumlandirma, kriz yonetimi, medya iligkileri, pazarlama metotlarini
giiclendirici faaliyetler vb. bahsedilen uygulamalar karsimiza pazarlama amaglarina hizmet eden
MPR-Marketing Public Relations- kavramini ortaya koyar. MPR pazarlama hedefini ve miisteri
beklentilerine yonelik gelistirmeyi hedefleyen bir halkla iligskiler uygulamasidir (Bilgin, 2010: 150-
155). Universiteler de bu tanimlamalar dogrultusunda, dogru bir imaj ydnetimi ve hedef kitleleri ile
giiclii bir iletisim bagi kurmak adina ¢alismalart kamuoyu ile her ortamda paylasmali ve aktif bir
iletigim ag1 siirdiiriilmelidir.

Glniimiiziin en 6nemli iletisim ortamlar1 olarak kabul edilen “sosyal medya” (Twitter, Facebook,
Youtube, Instagram, vb.), kullanicilarin birbiriyle ag yapisi vasitasiyla etkilesim ve paylasim sagladigi
alanlardir (Gligdemir, 2012: 40-41). Sosyal medya, ag teknolojileri kullanilarak, ortamda bulunan
kullanicilarin etkilesimini saglayan arag, hizmet ve uygulamalarin biitlinlinii temsil etmektedir (boyd
ve Ellison, 2007; boyd, 2008: 92). Sosyal medyanin; iletisimin kelimeler, gorseller, ses dosyalari
araciligiyla saglandigi bir yapiya sahip oldugu belirtilmektedir (Calisir ve Cakici, 2015: 273). Yeni
medya ortamlarinin ayni zaman da hem isleyis hem de islevleri agisindan geleneksel Kkitle iletisim
araclarindan (televizyon, radyo, gazete vb.) etkilesimcilik, anindalik, iireticinin ve tiiketicinin yer
degistirilebilir olmasi, ekonomik olusu, bireysellik ve kitlesellik, iletilerin degistirilebilir olmasi,
hipermetinsellik gibi farkli birtakim &zelliklere sahip oldugu belirtilmektedir (Giingér, 2011: 312;
Birsen, 2015: 40-46). Bu farkli 6zellikler sebebiyle yeni medya, kurumlarin, imajlari ve iletisim
caligmalari i¢in dikkate aldiklar1 birer ortam haline gelmistir.

Yeni medya icerisindeki sosyal aglarin ve bu aglar iizerinden yiiriitilen iletisim g¢alismalarinin
insanlarin tutumlarin1 da belirledigi goézlemlenmektedir. Kurumlar igin sosyal medya, varlik
gosterilmesi ve etkin kullanilmasi zorunlu iletisim ortamlart haline gelmistir. Yeni medyanin, hedef
kitlelerin detayli bilgi edinebildikleri, hizmetler hakkinda yorum yapabildikleri, ortak diisiinceye sahip
insanlarin topluluk olusturma imkani tanidig1 ve tiim bu siirecin anlik olarak takip edilebildigi bir
ortam sagladigindan bahsedilmektedir (Giigdemir, 2012: 28-29). Ozellikle, Web 2.0'la birlikte
kullanicinin iiretici tiikketiciye doniismesiyle (Binark, 2015: 56), yeni medya ortamlarinin kurumlarin
halkla iliskiler kapsaminda gerceklestirdikleri tanima ve tanitma faaliyetleri agisindan ¢ok dnemli bir
alan olusturdugu ifade edilmektedir (Ozata, 2013: 30-37). Ancak, kurumlarin yeni medya ortamlarina
bakildiginda, aktarimin ve etkilesimi kuvvetlendiren iki-yonli iletisim caligmalarinin da yetersiz
kalindig1 goriilmektedir (McAllister-Spooner, 2009: 321). Halkla iliskiler uzmanlar1 yeni medyanin
gelisim gosteren yapisini anlayarak kurumlarin yeni ortamda dogru bir sekilde ilerlemesini
saglamalidirlar. Bu nedenle de kurumlarin iletisim stratejileri olusturulurken, ortam gerekliliklerine
0zgii igerik tiretilmeli ve planli uygulamalar gergeklestirilmelidir (Yagmurlu, 2011: 10-12).

Halkla iliskiler kapsaminda kurumlarin, yeni medya ortamlarmi etkili bir sekilde kullanilmasi
durumunda, kurum hedef kitleden geribildirim alabilmekte ve hedef kitleye en hizli sekilde doniis
saglanabilmektedir. Boylece hedef kitlenin gdziinde kuruma yonelik olumlu bir imaj olusmaktadir.
Yeni medya ortamlar iizerinden dogru planlanan halkla iliskiler faaliyetleri, hedef kitlelerin diisiince
ve isteklerini kurum veya kurulusa aktarabilmesi, hem de kurum veya kurulus agisindan hedef
kitlesinin goziinde olumlu imaj olusturulmasini saglamaktadir. Etkilesimin hizli ve ¢ok yonlii
olabilmesi sebebiyle yeni medya, geleneksel medyaya gore daha yaygm kullanim gérmektedir.
"Digital in 2018 in Western Asia” isimli aragtirmaya gore; Tiirkiye’de toplam 51 milyon sosyal medya
kullanicist mevcut ve Tirkiye’deki 51 milyon sosyal medya kullanicisinin, %36’sinin Twitter
kullanicist oldugu belirtilmektedir (Dijilopedi, 2018). Rakamlar, kurumlarin halkla iliskiler
uygulamalar1 agisindan Twitter ortaminin 6nemli bir mecra konuma geldigini gostermektedir.
Twitter'in yeni medya igeriginin kolay takip edilmesine imkan tanidigi igin tercih edildiginden
bahsedilmektedir (Ozata, 2015: 85). Mikrobloglar, kullanici deneyimlerinin diger kullanicilara
aktarilmasinda O6nem tasimaktadir. Bu baglamda kuruluslar hakkindaki bilgilerin yayilmasini
hizlandirabilen ve genislemesini sagladigi belirtilmektedir (Ozel ve Sert, 2015: 166). Twitter,
kullanicilarin agizdan agiza iletisiminin hizli yayilma &zelligine sahip oldugu yani viral bir ortam
oldugu bilinmektedir. Twitter’in viral bir ortam olmasi, herhangi bir felaket haberinin genis kitlelere
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duyurulmasi (Murzintcev ve Cheng, 2017) veya toplumsal olaylarda aktivistlerin 6rgiitlenmesiden
kullanildig1 goriilmektedir. Bazi sivil sosyal hareketlerin sosyal medya araciligiyla hizlandirildigi, bu
anlamda da Hindistan'daki sivil toplum hareketleri i¢in kesin kuvvet ¢arpani oldugundan
bahsedilmektedir (Kumar ve Thapa, 2015: 1299). Twitter’da bir sOylenti hakkindaki viralligin
etkilerini ele alan ¢alisma, yiiksek seviyedeki viralligin mesajin inandiriciligini  arttirdiginda
bahsetmektedir (Kim, 2018: 4818). Bu anlamda olumlu veya olumsuz herhangi bir konu hakkindaki
diisiince ve yorumlarin ortamda ne kadar yayilim sagladiginin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Kuruluslarin, iletisim stratejileri dogrultusunda halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerini en hizli sekilde
genis tiiketici/kullanici kitlelerine yayilmasinda Facebook ve Twitter gibi sosyal medya araglarinin
tercih ettigi goriilmektedir (Beydogan vd., 2016). Sosyal aglarin her birinin kendine 6zgii kullanim
amaclari, yani odaklandiklari temel yapi1 taslart mevcuttur (Tuncer, 2013: 19). Twitter, kullanicilara
kullanim amaglar1 dogrultusunda olanaklar sunmaktadirlar. Genel anlamda insanlarin o an da nerede,
ne yaptiklari, neler hissettikleri gibi bilgileri anlik olarak, 280 karakterle ifade edebildikleri sosyal
medya uygulamasidir (Milliyet Blog, 2010). Twitter kullanicilar1 ¢ift yonlii iletisim imkanina sahiptir.
Paylasimlar anlik tepkiler ile sonuglanmaktadir. Twitter iizerinden yapilan paylasimlar konu sikliklari
ve etiketlenmeler (hashtag) ile kullanicilar arasinda agizdan agiza kavrami ile ifade edebilecegimiz
sekilde aktarima doniismekte ve giindem olusturulabilmektedir. Olusan giindemin kullanicilar igin
gecerli bilgi olarak kabul edilme egilimi oldugundan bahsedilmektedir (Kim, 2018: 4818). Bu iki
islevin dengeli bir sekilde kullanilmasi kisiler ile kurumlar arasindaki diyalogun gelismesini
saglamaktadir. Bunun da etkilesim kurulmasini saglayacagindan bahsedilmektedir (Berkowitz, 2007:
128). Twitter’in kendine ait bir sozliigii bulunmaktadir. En sik kullanilan ifadeler sunlardir; Tweet,
280 karakterden olusan metinlerdir. Igeriginde fotograf, videolara iliskin URL bilgileri, web sayfasi
adresleri, gibi yine metinler bulunabilmektedir. Retweet, bir kullanicinin, bagka bir kullanicinin
yazmis oldugu tweet’i kendi hesabinda yeniden paylasmasidir. Etiket (Hashtag), atilan tweet’leri
belirli bagliklar altinda gorebilmek i¢in kullanilan, “#” sembolii ile ayristirilan kelimelerdir. Ekran adi,
Twitter platformunda yer alan her bir kullaniciya ait essiz alami ifade eder, @ isareti konularak da
gosterilir. Atif (Mention), bir tweet icerisinde bir bagka kullaniciyr referans gostermek ic¢in kullanici
adinin @ ifadesi ile birlikte kullanilmasiyla gergeklesen atiftir.

Bu dogrultuda kurumsal Twitter hesaplarinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde; paylasim
akisimin diizenli, kullanict genelinin tamamina hitap edilecek sekilde, sade, sosyal medya ortaminin
dogasina uygun, yanlis algiya yol agmayacak sekilde gergeklestirilmesi gerektigi sdylenir (Sweeney ve
Craig, 2011: 60-61). Kurum veya kuruluslarin, hedef kitle ile iletisimde kalmak, kitleyi yonlendirmek;
kurum, {iriin, hizmet ve sektér hakkinda sdylenenleri takip etmek; iiriin ve hizmetler hakkindaki
tanittm yapmak ve geri bildirimleri toplamak; kurum, {iriin ya da hizmet hakkinda bilincin
artirilmasina yardimer olmak; ¢ift yonlii iletisimi saglamak; giindem olusturmak ya da bilinmesini
istenen konularin kullanicilar arasinda aktarimini saglamak; kurumlarin yapmis oldugu etkinliklerin
bilgilendirme amagli sosyal paylasiminda bulunmak amaciyla Twitter’t kullandigi belirtilmektedir
(Chaney, 2009: 113-116). Karsimiza ¢ikan durum hakla iligkilerin tanima ve tanitma islevinde
Twitter’t onemli mecra haline geldigini gostermektedir. Yukarida belirtilen kullanim sebeplerinden
dolay1 bireysel ve kitlesel anlamda paylagim firsati sunan Twitter {iniversiteler tarafindan da tercih
edilen ve yogun sekilde kullanilan sosyal mecradir.

Arastirma

Twitter viral yapisi sayesinde kurumlarin kendileri hakkinda bilgiyi yaymasi ve genis Kitlelere
ulastirabilmesi acisindan 6nemli bir iletisim araci haline gelmistir. Bu yoniiyle de yeni medya
ortaminda gergeklestirilen halkla iliskiler faaliyetleri, sirketlerin imaj yonetiminde etkili olmaktadir.
Bu kapsamda, Tiirkiye’de en ¢ok dgrenci niifusuna sahip ii¢ vakif ve ii¢ devlet liniversitelerinin tercih
doneminde Twitter paylasimlari icerik analizi yontemiyle ele alinmis, verilerin analizinde SPSS
kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda analiz edilen tweetler, tiniversite tercih donemi Oncesi, tercih
donemi ve tercih donemi sonrasini kapsayacak sekilde 01- 20 Agustos 2018 tarihlerini igermistir.
Toplamda 290 tweet icerik analizi yontemiyle analiz edilmis, analiz veri girisi farkli giinler olmak
kaydiyla, 18 Eyliil - 01 Kasim 2018 tarihleri arasinda, 45 giin siirede tamamlanmigtir. Arastirmada,
hesabin agilis tarihi, hesaptan atilan toplam tweet sayisi, hesabin takip¢i sayisi, hesaplarin takip
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ettikleri hesap sayilari, atilan tweet’lerin tarihi, tweet igerigi, atilan tweetlerde kurumsal logo kullanilip
kullanilmadigi, atilan tweetlerin kelime sayilari, atilan tweetin halkla iliskiler kapsaminda yapilan
hangi faaliyete yonelik oldugu, tweetin igeriginin gergeklestirilen faaliyeti destekleyip desteklemedigi,
atilan tweette hashtag kullanilip kullanilmadigi, kullanilan hashtag igeriginde iiniversite adina yer
verilip verilmedigi, atilan tweetteki hashtag igeriginin gerceklestirilen faaliyet ile ortiisiip Ortiismedigi,
atilan tweette fotograf kullanilip kullanilmadigi, kullanilan fotograf igeriginin kurumun imajima katki
saglayip saglamadigi, kullanilan fotograf igeriginin gergeklestirilen faaliyeti destekleyici sekilde
kullanilip kullanilmadigi, atilan tweette video kullanilip kullaniimadigi, video igerigi, tweetin begeni
sayisi, tweetin aldigi yorum sayisi, tweetin aldig1 yorum durumu, tweetin retweetlenme sayisi, atilan
tweetlerin kurum imajini yansitip yansitmadigi, atilan tweetlerde kurum imajini desteklemeye yonelik
belirli standartlara dikkat edilip edilmedigi, atilan tweetlerde gesitli paydas ¢alismalarina yer verilip
verilmedigi, tweetin igeriginde link paylasilip paylasilmadigi, tweet igeriginde hangi kurum linkinin
paylasildigi gibi 27 madde tizerinde analiz gergeklestirilmistir.

Arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

Hipotez 1: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih doneminde Twitter’1
bilgilendirme ve duyuru amach kullanir”.

Hipotez 2: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinda kurumsal kimliklerini desteklemek amach logo kullanir”.

Hipotez 3: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinda fotograf kullanir”.

Hipotez 4: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinda en fazla 35 kelime kullanir”.

Hipotez 5: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasim
iceriklerinde link kullanir”.

Hipotez 6: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasim
iceriklerinde paydaslarimin kurumsal hesap linklerine yer verir”.

Hipotez 7: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinda video kullanir”.

Hipotez 8: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinda hashtag kullanir”.

Hipotez 9: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlari begeni alir”.

Hipotez 10: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlari gercgeklestirilen faaliyeti destekleyecek sekilde yorum alir”.

Hipotez 11: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlari retweetlenir”.

Hipotez 12: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlari gerc¢eklestirilen faaliyeti destekler”.

Hipotez 13: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter paylasim
icerikleri MPR ve CPR’den olusur”.

Hipotez 14: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlarinda kullanilan hashtag icerigi, gerceklestirilen faaliyet ile ortiisiir”.

Hipotez 15: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlarinda kullanilan hashtag iceriginde genellikle iiniversitenin adi yer alir”.

Hipotez 16: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlarindaki fotograf icerigi kurumun imajina katki saglar”.

Hipotez 17: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlarindaki fotograf icerigi faaliyeti destekleyici nitelikle kullanilir”.

Hipotez 18: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlari, kurum imajin yansitir”.

Hipotez 19: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlari kurum imajini1 desteklemeye yonelik belirli standartlarda gerceklestirilir”.

Hipotez 20: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak Twitter paylasimlarinda, kurum
imajini olumlu gostermek adina isbirligi icinde oldugu paydaslara yer verilir”.
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Arastirma kapsamindaki verilerin frekans dagilimlar1 asagida belirtilmektedir.

Atilan tweetlerin %7,2’si Beykent Universitesi, %33,1’i Istanbul Aydin Universitesi, %15,9’u Istanbul
Bilgi Universitesi, %4,8’i Istanbul Universitesi, %22,8’i Marmara Universitesi, %16,2’si Selcuk
Universitesi Twitter hesaplarindan  atilmistir. Tweetlerin = %56,2’si  Vakif, %43,8’i Devlet
Universitesi’ne ait Twitter hesaplarindan atilmistir. Tweet hesaplarinin %25,5°i 2009 yilinda, %38,3’ii
2010 yilinda, %15,9°u 2011 yilinda, %20,3’i 2012 yilinda a¢ilmistir. Analiz edilen Twitter
hesaplarindan %29,3’liniin toplamda 6 bin Tweet attig1, %27,2’sinin toplamda 3 bin Tweet attig1,
%20,3’linlin toplamda 5 bin Tweet attigi, %15,9’u toplamda 11 bin Tweet attigi, %7,2’sinin ise
toplamda 7 bin Tweet attig1 goriillmektedir. Analiz edilen Twitter hesaplarinin %49,3’i 20 ile 22 bin
arasinda takipgiye, %22,8’1 41 bin takipgiye, %15,9’u 71 ile 722 bin arasinda takipgiye, %7,2’si 34 ile
35 bin arasinda takipgiye, %4,8’1 53 ile 54 bin arasinda takipgiye sahiptir. Analiz edilen Twitter
hesaplarinin, takip ettikleri hesap sayist 110 ile 152 arasinda olanlar %51,7, takip ettikleri hesap sayisi
12 olanlar %20,3, takip ettikleri hesap sayist 329 ile 331 arasinda olanlar %15,9, takip ettikleri hesap
sayist 67 ile 92 arasinda olanlar %12,1°dir. Tweetlerin %26,9’u 01-06 Agustos 2018 arasinda,
%47,6’s1 07-14 Agustos 2018 arasinda, %25,5’1 15-20 Agustos 2018 tarihleri arasinda atilmistir.
Tweetlerin %44,5°1 bilgilendirme, %41,7’sinin duyuru, %6,7’sinin canli yayin, %4,2’sinin, roportaj,
%?2,8’inin bagar1 hikayesi iceriginde oldugu tespit edilmistir. Tweetlerin %79,3’linde kurumsal logo
kullanilmis, %20,7’sinde kurumsal logo kullanilmamuistir. Tweetlerin %26,1°1 1 ile 9 kelime arasinda,
%42,1’1 10 ile 19 kelime arasinda, %22,9°u 20 ile 29 kelime arasinda, %8,6’s1 30 ile 35 kelime
arasinda, 0,4°#i 43 kelimeden olusmaktadir. Tweetlerin %0,4’1i KSS, %59,1’i MPR, %40,6’s1 CPR
faaliyetidir. Atilan tweet igeriginin %51’1 gerceklestirilen faaliyeti destekledigi, %49 unun
gergeklestirilen faaliyeti desteklemedigi tespit edilmistir. Tweetlerin %35,2’sinde hashtag kullanilmis,
%64,8’inde kullanilmamistir. Tweetlerin %61’inin hashtag iceriginde {iniversite adinin gegtigi,
%39’unun hashtag iceriginde {iiniversite adinin gegmedigi tespit edilmistir. Atillan tweetlerin
%52’sinde kullanilan hashtag iceriginin gerceklestirilen faaliyet ile ortiistiigli, %48 inin ise kullanilan
hashtag iceriginin gergeklestirilen faaliyet ile ortiismedigi tespit edilmistir. Tweetlerin %64,8’inde
fotograf kullanilmis, %35,2’inde fotograf kullanilmamistir. Tweetlerin %84’°linde kullanilan fotograf
iceriginin kurum imajina katki sagladigi, %16’sinde ise kullanilan fotograf i¢eriginin kurumun imajina
katki saglamadigr tespit edilmistir. Tweetlerin  %82,9’unda kullanilan fotograf igeriginin
gergeklestirilen faaliyeti destekleyici nitelikte kullanildigi, %17,1’inin ise gergeklestirilen faaliyeti
destekleyici nitelikte kullanilmadig: tespit edilmistir. Tweetlerin %83’linde videoya yer verilmedigi,
%17’sinde ise videoya yer verildigi tespit edilmistir. Tweetlerdeki video igeriginin %30,4’l
bilgilendirme, yine %30,4’ii duyuru, %25°1 canli yaym, %14,’3’l roportaj igeriginden olusmaktadir.
Tweetlerdeki videolarin %69,4°’4 0 ile 999 arasinda goriintiilenme, %20,4’4 2000 ve {sti
gorilintiilenme, %10,2’si 1000 ile 1999 arasinda goriintiilenme sayisina sahiptir. Tweetlerin %39,4°1 1
ile 9 arasinda, %50,9°u 10 ile 49 arasinda, %6,2’si 50 ile 99 arasinda, %2,8’1 1000 ve iistii, %0,7’si ise
herhangi bir begeni almamustir.

Tweetlerin %18,6’s1 1 ile 8 arasinda, %0,3°i 17, %0,3’1 28, %0,3’{ 138 yorum aldigi, %80,3 iiniin
yorum almadig tespit edilmistir. Tweetlerin %11°1 olumlu, %8,6’s1 olumsuz, %80,3’u herhangi bir
yorum almamuistir. Tweetlerin %69,2°si 1 ile 9 arasinda, %8,4’i 10 ile 19 arasinda, %1,4’1 21 ile 23
arasinda, %0,31 39 kez retweetlendigi, %20,6’sinin ise retweetlenmedigi tespit edilmistir. Tweetlerin
%84,7’sinin kurum imajin1 yansittig, %15,3’iliniin ise yansitmadigi tespit edilmistir. Tweetlerin
%68,1’inin kurum imajimi desteklemeye yonelik belirli standartlarda gergeklestirildigi, %31,9’unun ise
kurum imajint desteklemeye yonelik belirli standartlarda gergeklestirilmedigi tespit edilmistir.
Tweetlerin %39,1’inde kurumun isbirligi i¢inde oldugu paydas kurumlarin hesap mentionlarina yer
verildigi, %60,9’unda ise kurumun igbirligi icinde oldugu halde paydas kurumlarin hesap
mentionlarina yer verilmedigi tespit edilmistir. Tweetlerin %51 inin tweet igeriginde link paylasildigi,
%49’unun ise tweet igeriginde link paylasiimadigi tespit edilmistir. Tweetlerin %21,4’liniin tweet
iceriginde i¢ paydas, %78,6’smin tweet igeriginde dis paydas lizerinden paylasimda bulunuldugu tespit
edilmistir.

Yukarida belirtilen frekans dagilimlarina gore {niversitelerin tercih donemindeki Twitter
paylasimlarmin genel egiliminin agsagidaki bulgular neticesinde oldugu tespit edilmistir.
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m Kullanildigi = Kullaniimadig

‘(’!ﬁlgl :'”nj,&'ii'mg;v.e duyuru tweette logo tweette fotograf tweetin en fazla 35 neden
amacli tweet kullanip kullanmadigi kullanip kullanmadigi olustugu o
Grafik 1: Universitelerin Tercih Déneminde Gergeklestirmis Olduklar1 Twitter Paylagimlarmin Ne

Amagl1 Oldugu, Logo, Fotograf Kullanip Kullanmadig1 ve Kelime Kullanim Grafigi.

o Kullanildigi/Aldigr = Kullanilmadigi/Almadigi

i 'nde link kullanilip tweetin begeni alip almadigi tweetin retweetlenip tweet iceriginde ku
llaniimadig retweetlenmedigi kullanilip kullan { I

Grafik 2: Universitelerin Tercih Déneminde Gergeklestirmis Olduklar1 Twitter Paylasimlarinda Link,
Kurum Dis1 Link Kullanip Kullanmadig1 ve Begeni, Retweetlenme Grafigi.

m Kullanildigi/Aldigi = Kullanilmadigi/Almadigi

ette video kullanilip kullaniimadigi tweet iceriginde hashtag kullanip
kullaniimadigi

Grafik 3: Universitelerin Tercih Déneminde Gergeklestirmis Olduklar1 Twitter Paylasimlarinda Video,
Hashtag Kullanip Kullanmadigi1 veya Tweetlere Alinan Yorum Grafigi.
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Tweetlerin genelde bilgilendirme ve duyuru amaglt atildigi, atilan tweetlerin genelinde kurumsal imaj
olusturmaya yonelik logo ve fotograf kullanildig1 ve atilan tweetlerin genelde en fazla 35 kelimeden
olustugu tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti
olarak tercih doneminde Twitter’1 bilgilendirme ve duyuru amag¢h kullanir” hipotezi (Hipotez 1)
kabul edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak
tercih donemindeki Twitter paylasimlarinda kurumsal Kimliklerini desteklemek amach logo
kullamir” hipotezi (Hipotez 2) kabul edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universiteler
halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlarinda fotograf kullanir”
hipotezi (Hipotez 3) kabul edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universiteler halkla iliskiler
faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlarinda en fazla 35 kelime kullamir”
hipotezi (Hipotez 4) kabul edilmistir. Atilan tweetlerin yaridan fazlasinda (%51’inde) tweet iceriginde
link paylasildig: tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universiteler halkla iliskiler
faaliyeti olarak tercih donmemindeki Twitter paylasim iceriklerinde link kullamir” hipotezi
(Hipotez 5) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 1.).

Atilan tweetlerin biiyiik ¢ogunlugunda (%78,6’simin) kurum disi linkin paylasildigi tespit edilmistir.
Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih
donemindeki Twitter paylasim iceriklerinde paydaslarinin kurumsal hesap linklerine yer verir”
hipotezi (Hipotez 6) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 2.).

Atilan tweetlerin az bir kisminda (%17’sinde) video kullanildigi, kullanilan videolarin ise
bilgilendirme, duyuru ve canli yayin amacli kullanildig: tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya
gore, “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlarinda
video kullanir” hipotezi (Hipotez 7) kabul edilmemistir (bakiniz Grafik 3.).

Atilan tweetlerin yaridan fazlasinda (%64,5’inde) hashtag kullanilmadig: tespit edilmistir. Yukarida
belirtilen bulguya gore, “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinda hashtag kullamir” hipotezi (Hipotez 8) kabul edilmemistir (bakiniz Grafik 3.).

Atilan tweetlerin biiyiik ¢ogunlugunun begeni aldigi tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya
gore, “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlari
begeni alir” hipotezi (Hipotez 9) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 2.).

Atilan tweetlerin biiylik c¢ogunlugunun (%80,3’liniin ) yorum almadigi, yorum alan tweetlerin
%11’inin olumlu, %8,6’sinin olumsuz yorum aldigi tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore,
“Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlar
gerceklestirilen faaliyeti destekleyecek sekilde yorum ahr” hipotezi (Hipotez 10) kabul
edilmemistir (bakiniz Grafik 3.).

Atilan tweetlerin biiyilk c¢ogunlugunun (%79,3’liniin) retweetlendigi tespit edilmistir. Yukarida
belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki
Twitter paylasimlar: retweetlenir” hipotezi (Hipotez 11) kabul edilmistir. (bakiniz Grafik 2.).
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® Kullanildigi/Destekledigi/Ortiistiigii/Sagladig Kullanilmadigi/Desteklemedigi/Ortiismedigi/Saglamadig
16
39
49 48
99.7
61
52
paylagimlarinin faaliyeti paylasim iceriginin kullanilan hashtag iceriginin tweette Universite fotograf iceriginin kurum
destekleyip desteklemedigi MPR ve CPR olmasi faaliyet ile ortiisiip adinin yer alip almadigi imajina katki saglayip
ortlismedigi saglamadigi

Grafik 4: Universitelerin Tercih Doneminde Gergeklestirmis Olduklar1 Twitter Paylasimlarinin
Faaliyeti Destekleyip Desteklemedigi, Paylasim Igerigi, Kullanilan Hashtag Igeriginin Faaliyetle
Ortiisiip Ortiismedigi, Tweette Universite Admin Yer Alip Almadigi, Fotograf Igeriginin Kurum

Imajina Katki Saglayip Saglamadigimi Gosteren Grafik.

m Kullanildigy/ Yansittigi/Yer Verdigi Kullanilmadigi/Yansitmadigi/Yer Vermedigi

17,1 15,3
31,9

60,9

fotograf iceriginin faaliyeti kurum imajini desteklemeye kurum imajinin yansitip isbirligi icinde oldugu paydaslara
destekleyici sekilde kullanip yonelik belirli standart kullanilip yansitmadigi yer verip vermedigi
kullaniimadigi kullaniimamasi

Grafik 5: Universitelerin Tercih Déneminde Gergeklestirmis Olduklar1 Twitter Paylasimlarinda

Fotograf Igeriginin Faaliyeti Destekleyip Desteklemedigi, Kurum Imajini Desteklemeye Y &nelik

Belirli Standart Kullanilip Kullanilmadigi, Tweetlerin Kurum imajin1 Yansitip Yansitmadigi ve
Tweetlerde Isbirligi Iginde Olan Paydaslara Yer Verilip Verilmedigini Gosteren Grafik.

Yukarida belirtilen frekans dagilimlarina gore, iiniversitelerin tercih doneminde gerceklestirdikleri
halkla iligkiler faaliyetinin kurum imajina destek saglayip saglamadigi konusundaki bulgular sdyledir:

Atilan tweetlerin yaridan fazlasinin (%51’inin) gergeklestirilen faaliyeti destekledigi tespit edilmistir.
Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iligkiler faaliyeti olarak tercih
donemindeki Twitter paylasimlar gerceklestirilen faaliyeti destekler” hipotezi (Hipotez 12) kabul
edilmistir (bakiniz Grafik 4.).

Atilan tweet igeriklerinin bilylik bir ¢ogunlugunun (%99,7’sinin) MPR ve CPR’den olustugu tespit
edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih
donemindeki Twitter paylasim icerikleri MPR ve CPR’den olusur” hipotezi (Hipotez 13) kabul
edilmistir (bakiniz Grafik 4.).

Atilan tweetlerin yaridan fazlasim (%52’sinin) hashtag igeriginin gerceklestirilen faaliyet ile
ortlistigii tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iliskiler
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faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlarinda kullamilan hashtag icerigi,
gerceklestirilen faaliyet ile ortiisiir” hipotezi (Hipotez 14) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 4.).

Atilan tweetlerin yaridan fazlasinin hashtag iceriginde (%61’inde) {iniversite adinin gectigi tespit
edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih
donemindeki Twitter paylasimlarinda kullanilan hashtag iceriginde genellikle iiniversitenin adi
yer alir” hipotezi (Hipotez 15) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 4.).

Atilan tweetlerin biiyilik bir cogunlugunda (%84’{inde) kullanilan fotograf igeriginin kurumun imajina
katk1 sagladigi tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iliskiler
faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlarindaki fotograf icerigi kurumun imajina
katki saglar” hipotezi (Hipotez 16) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 4.).

Atilan tweetlerin biiyliik bir ¢ogunlugunda (%82,9°’unda) kullanilan fotograf iceriginin faaliyeti
destekleyici nitelikte kullanildig1 tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gére, “Universitelerin
halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlarindaki fotograf icerigi
faaliyeti destekleyici nitelikle kullanilir” hipotezi (Hipotez 17) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 5.).

Atilan tweetlerin biiylik bir ¢ogunlugunun (%84,7’sinin) kurum imajini yansittig1 tespit edilmistir.
Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih
donemindeki Twitter paylasimlari, kurum imajim yansitir” hipotezi (Hipotez 18) kabul edilmistir
(bakiniz Grafik 5.).

Atilan tweetlerin biiylik bir ¢cogunlugunun (%68,1’inin) kurum imajin1 desteklemeye yonelik belirli
standartlarda gerceklestigi tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya goére, “Universitelerin halkla
iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlar1 kurum imajini desteklemeye
yonelik belirli standartlarda gerceklestirilir” hipotezi (Hipotez 19) kabul edilmistir (bakiniz Grafik
5).

Atilan tweetlerin yaridan fazlasinda (%60,9’unda) kurumun isbirligi i¢cinde oldugu paydaslarinin
hesaplarinin mentionlanmadig1 tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gére, “Universitelerin
halkla iliskiler faaliyeti olarak Twitter paylasimlarinda, kurum imajini olumlu géostermek adina
isbirligi icinde oldugu paydaslara yer verilir” hipotezi (Hipotez 20) kabul edilmemistir (bakiniz
Grafik 5.).

Sonug

Yeni medya ortaminda halkla iligskiler ¢alismalarinin bir pargasi olarak goriilmekte olan sosyal medya
paylasimlari, kurumlarin hedef kitleleri ile dogrudan iletisime gegebilecekleri etkili bir iletigim ortami1
olusturmaktadir. Fotograf, video, ses gibi igerik zenginliginin yan1 sira giindem olusturma ve giindemi
takip etme Ozelligine sahip olan Twitter paylasimlarinin ele alindigi aragtirmanin sonuglari;
iniversitelerin tercih donemindeki gergeklestirmis olduklar1 Twitter paylasimlarinin  genel
egilimlerinin nasil oldugu ve Twitter lizerinden gergeklestirmis olduklar1 halkla iligkiler faaliyetinin
kurum imajina destek saglayip saglayamadigi agisindan degerlendirilmistir.

Arastirmanin birinci sonucu, paylasilan tweetlerin genelde bilgilendirme ve duyuru amagcli atildigini,
atilan tweetlerde genelde kurumsal imaj olusturmaya yonelik logo ve fotograf kullanimina dikkat
edildigi, atilan tweetlerin en fazla 35 kelimeden olustugunu ortaya koymaktadir. Tweetlerde kullanilan
fotograf iceriginin kurum imajina katki sagladigi ve kullanilan fotograf igeriginin gerceklestirilen
faaliyeti desteklemek amaciyla kullanildig1 ve bunu da gergeklestirirken kurum imajin1 desteklemeye
yonelik belirli standartlarda gerceklestirme ¢abasi iginde olundugu agiktir. Buna ilaveten, atilan
tweetlerde link kullanildigi, hatta, tweetlerin biiylik bir ¢ogunlugunda kurum dis1 link kullaniminin
liniversitelerin yeni medya ortamindaki halkla iliskiler ve giindem olusturma faaliyetlerine olumlu
yonde katki sagladig tespit edilmistir. Tweetlerin biiylik bir cogunlugunun retweet edilmesi ve begeni
almasi buna isaret etmektedir. Ancak, atilan tweetlerin ¢ok az bir kisminda gergeklestirilen faaliyete
iligkin video kullanilmasi, adaylarin ziyaret edemedigi Universiteler hakkinda sosyal medya
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araciligiyla bilgi edinmesinde bosluklar olusturmaktadir. Ortaya ¢ikan durum, tniversiteler tarafindan
gergeklestirilen halkla iliskiler uygulama gergekliginin sosyal medya {izerinden yeterince
yansitilamadigini géstermektedir. Yine tweetlerin biiylik bir kisminda ( -ki bu yaridan fazla) hashtag
kullanimimna 6nem verilmemesi, paylasimlarin ¢ok az oranda olumlu yorum almasina neden oldugu
agiktir.

Yeni medya ortaminda gergeklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerinde kurumlarin yiiksek begeni ve
kabul gérme -bildirimin kabul edildigi, paylasilmaya deger goriildiigii yani retweetlenmesi- oranina
sahip olmasi genel gecer kabul goérmiis bir durumdur. Kurumlarin yeni medyada halkla iliskiler
faaliyeti olarak gergeklestirdikleri giindem yoOnetimi ¢alismalarinda, 6zellikle de Twitter kapsaminda,
kurumlarin, kendiliginden kendileri hakkinda olumlu yorum yapacak hayranlara ihtiyaci vardir ki,
siirekli akan, giindemin degistigi bir mecrada olumlu imaj ¢izerek giindemde kalinabilsin. Hatta
kurumlarin sosyal medya ortamindaki ¢alismalarini ulastirmak istedikleri, hedefledikleri nokta da
budur. Ancak iiniversitelerin tercih doneminde gerceklestirmis olduklari giindem yoOnetimi
faaliyetlerine bakildiginda Twitter ortaminda —ki Twitter olumlu ya da olumsuz konusma medyasi-
yeterli oranda olumlu yorum alinamadigi goriilmektedir. Ayrica, hashtag kullanma oranmin diisiik
yilizdede olmasi buna ragmen, begeni ve retweetlenme oraninin yiiksek yiizdeyle karsimiza ¢ikmasi,
hem Twitter ortaminda faaliyeti gergeklestirenler agisindan, hem de kullanicilar agisindan hashtag’in
Twitter’daki anlamsal karsiliginin farkinda olunmadigini, Twitter’da hashtag kullanimmin hem
kurumlar hem de kullanicilar agisindan 6nemli gériilmedigini veya Twitter’da aragtirma kapsaminda
gergeklestirilen faaliyetlerde hashtag kullanim egiliminin gelismedigini gostermektedir. Oysaki ¢ikis
noktas1 hashtag iizerinden olan halkla iliskiler ¢alismalar1 oldugu g6z Oniine alindiginda bunun
konumuz kapsaminda eksiklik olarak karsimiza ¢iktigi goriilmektedir. Hashtag kullanim egilimi
olmadig1 i¢in halkla iliskiler kapsaminda Twitter’a 6zgii glindem belirleme ve giindeme dahil olma
¢abalari yetersiz kalmaktadir.

Arastirmanin ikinci sonucu, liniversitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinin gergeklestirilen faaliyeti destekleyip desteklemedigi konusunda ise, atilan tweet
igeriklerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun MPR ve CPR’den olustugu, gergeklestirilen halkla iliskiler
faaliyeti kapsaminda kullanilan hashtag igeriklerinde genelde ftniversitenin adina yer verilerek
iniversitelerin 6n plana ¢ikartilmaya calisildigr, bu kapsamda da Twitter paylagimlarimnin
gergeklestirilen tercih donemi tanitim faaliyetiyle oOrtiistiigi ve atilan tweetlerin kurum imajimi
yansittig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Ancak, tercih donemindeki Twitter paylagimlarinin gergeklestirilen faaliyeti destekleyip
desteklemedigi konusundaki oranin yari yariya olmasi, faaliyeti gerceklestiren kisi ve gruplarin
yaptiklari, gerceklestirdikleri faaliyetleri dogru yapip yapmadigindan emin olamadiklart seklinde
yorumlamak miimkiindiir. Kisaca, bir faaliyet gergeklestirilmekte ancak yapilan faaliyetteki
uygulamalarin dogru yapilip yapilmadigina iliskin emin olunamadig1 goériilmektedir. Buna ilaveten,
Twitter paylasimlarinda {iniversitelerin isbirligi i¢inde olundugu paydaslara yeteri kadar yer
verilmemesi, tiniversitelerin mevcut potansiyel kabiliyetlerinin yeteri diizeyde ortaya konulamadigini
bizlere gostermektedir. Adaylar, liniversite sektor isbirligi yani mezun olunduktan sonra mezunlarin
nerelerde calisabilecekleriyle ilgilenmektedir ki, bu konuda kendilerinde olumlu imaj olusturan
iiniversiteleri tercih etsinler.

Ortaya ¢ikan durum {iniversitelerin tercih donemindeki halkla iligkiler kapsaminda Twitter ortaminda
gergeklestirdikleri faaliyetleri dogru yapmaya ¢aba sarf ettikleri ancak, ortam enstriimanlarinin eksik
veya yetersiz kullanildigi ve yapilan paylasimlarin dogru bir sekilde yapildigindan emin olunamamasi
sonucu, Twitter’in yeterince etkili bir sekilde degerlendirilemedigi, kullanilamadigini ortaya
¢ikmaktadir.
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KAYNAK GOSTERME iLKELERI

Kaynakgada, sadece yazida gonderme yapilan kaynaklara yer verilmeli ve yazar soyadina
gore alfabetik siralama izlenmelidir.

Metin i¢i Kaynak Gosterimi

Yapilan ¢alismalarda, baskalarinin diisiinceleri alint1 ya da gonderme seklinde verilmelidir.
Kisa alintilar tirnak isareti i¢inde gosterilmelidir. 4 satirdan uzun alintilar ise ayri1 bir paragraf
olarak 1 cm igeriden blok halinde, 11 punto ile yazilmalidir.

Bu durumda tirnak isareti kullanilmamalidir.

Gondermelerde yazar soyadi, yayin tarihi ve sayfa numarasi bilgileri parantez iginde
aktarilmalidir.

Tek ve iki yazarli yayinlarda her iki yazarin soyadina da parantez i¢inde yer verilmelidir.
Ikiden fazla yazari olan yayinlarda génderme yapilirken sadece birinci yazarin soyadi verilir,
diger yazarlar i¢in “ve digerleri” ifadesi kullanilmalidir.

Tiizel kisiler tarafindan yazilmig yayinlarda tiizel kisi ad1 ¢ok uzunsa veya kisaltilmig bigimi
¢ok biliniyorsa ilk gondermeden sonra kisaltma yoluna gidilebilir. Kisaltma kullanilmasina
karar verilirse ilk gondermede kurum adinin ag¢ik hali yazilmali ve yaninda koseli parantez
icinde kisaltmasi verilmelidir.

Bir yazarin ayni tarihte yaymlanmis birden fazla yaymindan yararlaniimissa, yayinlari
birbirinden ayirmak i¢in sirasiyla “a,b,c,...” ibareleri kullanilmali ve bu kullanim gerek metin
icinde kaynak gosterme sirasinda gerekse kaynakga boliimiinde yer almalidir.

Gonderme Ornekleri

Tek yazarh kitaplar ve makaleler:

Metin igindeki yollamada (kitap):

(McQuail, 1987: 55).




-Ayn1 yazarin, ayni yil birden fazla eserine yollama yapilmasi durumunda:

(McQuail, 1987a: 55; 1987b: 40).

-Alint1 yapilan yazarin baska bir yazardan alinti yapmis olmasi durumunda:

(Aktaran: McQuail, 1987a: 55).

Kaynakcada:

McQuail, Denis, (1987). Mass Communication Theory.: An Introduction, Beverly Hills, CA:
Sage Pulication Inc.

Cavit, Binbasioglu, (1988a). Genel Ogretim Yontemleri, Ankara: Binbasioglu Yaymevi.
Cavit, Binbasioglu, (1988b). “Odevlerin Ogrenmeye Etkisi”, Egitim, 65, 362-369.

Metin icindeki yollamada (makale):

(Varis,1984: 32).

Kaynakcada:

Varis, Tapio, (1984). “International Flow of TV Programmes”, Journal of Communication,
34(1), s.143-152.

iki yazarh kitaplar ve makaleler:

Metin icindeki yollamada (kitap):

(Perelman ve Olbrechts, 1971: 10).

Kaynakcada:

Perelman, C. ve Olbrechts-Tyteca, L., (1971). The New Rhetoric, Notre Dame: University of
Notre Dame Press.

Metin icindeki yollamada (makale):

(McCombs ve Shaw, 1998: 108).

Kaynakcada:

McCombs, M. E. ve Shaw D. L., (1972). “The Agenda-Setting Function of Mass Media”, The
Public Opinion Quarterly, 36, (2), s.176-187.

ikiden cok yazarh kitaplar ve makaleler:

Metin icindeki yollamada (kitap):

(Lazarsfeld vd., 1996: 45).

Kaynakcada:

Lazarsfeld, P. F., Berolson, B. ve Gaudet, H., (1944). The People Choice, London: Colombia
University Press.

Derleme yayinlar icinde yer alan makaleler:

Metin icindeki yollamada:

(Schramm, 1994: 53).

Kaynakcada:

Schramm, Wilbur, (1992). “Haberlesme Nasil Isler”, Unsal Oskay (der.), Kitle Haberlesme
Teorilerine Giris, Istanbul: Derya Yayinlari, s.95-134.

Kurum yayinlari:

Metin icindeki yollamada:

(DPT, 1989: 145).

Kaynakcada:

DPT, (1989). Altinci Bes Yillik Kalkinma Plani, 1990-1994, Ankara.
Yazar1 Olmayan Kitap:

Metin icindeki yollamada:

Kitap Ad1 Kisaysa:

(Kiitiiphanecilige Giris, 1987).

Kitap Adi1 Uzunsa:

(Sanal..., 1995: 70).

Kaynakcada:

Kiitiiphanecilige Giris, (1987). Ankara: Dil ve Tarih-Cografya Fakiiltesi Yayinlari.
Goriisme:

Metin icindeki yollamada:




(O. Kologlu ile kisisel iletisim, 13 Mart 2007).

Kaynakcada:

Orhan Kologlu ile 13 Mart 2007 tarihinde gergeklestirilen kisisel iletisim.
Elektronik Kaynak

Metin icindeki yollamada:

(Cubukeu, 2009).

Kaynakcada:

Cubukcu, Mete, (2009). “Bu Kimin

Zaferi?”, http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/473346.asp. Erisim Tarihi:15.06.2010.
Yazar1 Olmayan Elektronik Kaynak

Metin icindeki yollamada:

(Disisleri Bakanligi, 2010).

Kaynakcada:

Disisleri Bakanligi (2010), http://www.mfa.gov.tr/default.tr.mfa. Erisim Tarihi:16.06.2010.
Tiim web site

www.iletgazi.edu.tr

Kisisel web sayfalari

Landis, Barbara, (1996). Carlisle Indian Industrial School

History, Attp.://home.epix.net/~landis/histry.html Erisim Tarihi: 20 Ekim 2001.
Gazete va da Aktiiel Dergilerde Yer Alan Yazilar

Metin icindeki yollamada:

(Nadi, 1950).

Kaynakcada:

Nadi, Yunus, (1950). “Kuvvetin Sirr1”, Cumhuriyet, 9 Temmuz.

Gazete ya da Aktiiel Dergilerde Yer Alan isimsiz Yazilar

Metin icindeki yollamada:

(Cumhuriyet, 7 Mayis 1924).

Kaynakcada:

Cumhuriyet, 7 Mayis 1924.

Metin icerisinde ayni gazetelerin farkl kopyalarina atif yapilmissa:
Cumhuriyet, 1950-1960, Hiirriyet, 1948-1960.

Belgeler

Metin icindeki yollamada:_

(Ticaret Bakanligi, Karar Sayisi, 21/48/26).

Kaynakcada:

Ticaret Bakanligi, Muamelat Umum Miidiirliigii Kararlari, Erigsim: T.C. Basbakanlik Arsivi.
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