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ABOUT e-JNM
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Focus and Scope

The aim of e-JNM is to create a source for academics and scientists who are doing research in the media,
technology and communication that feature formally well-written quality works. And also create a source
that will contribute and help develop the fields of study. Accordingly, e-JNM’s intentions are on
publishing articles and scientific works which are guided by a scientific quality sensibility. In this context,
e-JNM is qualified as an “international peer-reviewed journal™. It is a peer-reviewed international journal
published three times a year.

Peer Review Process

The editorial board peruses the submitted material with regard to both form and content before sending it
on to referees. They may also consider the views of the advisory board. After the deliberation of the
editorial board, submitted material is sent to two referees. In order for any material to be published, at
least two of the referees must approve it. The revision and improvement demanded by the referees must
be implemented in order for an article to be published. Authors are informed within three months about
the decision regarding the publication of their material. All the papers are controlled academically with
the TURNITIN program.

Publisher
Istanbul Aydin University, TURKEY

Open Access Policy

Electronic Journal of New Media (e-JNM) adopted a policy of providing open access.

This is an open access journal which means that all content is freely available without charge to the user or
his/her institution. Users are allowed to read, download, copy, distribute, print, search, or link to the full
texts of the articles in this journal without asking prior permission from the publisher or the author. This is
in accordance with the BOAI definition of open access.

Publication Charge

No publication charge or article processing charge is required. All accepted manuscripts will be published
free of cost.

Principles of Research and Publication Ethics

In scientific papers sent to eINM, the guidelines related to the Scientific Research and Publication Ethics
of Higher Education Institutions, the recommendations of the International Committee of Medical Journal
Editors and the International Standards for the Authors and Authors of the Committee should be taken
into attention. Plagiarism, forgery in the data, misleading, repetition of publications, divisional publication
and individuals who do not contribute to the research are among the authors are unacceptable practices
within the ethical rules. Legal actions will be taken in case of any ethical irregularity related to this and
similar practices.

a)Plagiarism: Placing the original ideas, methods, data, or works of others, partly or completely, without
making reference to the scientific rules, is dealt with in the context of plagiarism. In order to avoid
plagiarism, the authors should refer to the scientific rules in a manner that is appropriate and should pay
attention to the references of all scientific papers in their research.
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b)Forgery of Data: The use of data that does not exist or is modified in scientific research is data in the
scope of forgery. Authors should analyze their data in accordance with ethical rules and without exposing
them to a change in validity and reliability during the process.

c)Detortion: Changing the records or data obtained from the study, showing the devices or materials that
are not used in the research as used, changing or shaping the research results according to the interests of
the people and organizations that are supported are considered within the scope of distortion. The authors
should be honest, objective and transparent in the information they provide in relation to the research
process. They should avoid violating the rules of ethics.

d)Repetition: Presenting the same publication as separate publications without referring to the previous
publications is considered within the scope of repetition of publications. The responsibility for the
publication of the publications submitted for evaluation in another place or in the evaluation process
belongs to the authors. The authors should refrain from repeating the original and original research and
they should pay attention to submit their original and original research.

e)Divisional Publication: The results of a research are discussed in the scope of dissemination and
disseminating the results of the research in a way that disrupts the integrity of the research and
disseminating it in more than one way, and publishing these publications as separate publications. The
authors should consider the integrity of the research and avoid the divisions that will affect the results.

f)Authorship: The inclusion of people who do not contribute to the research or not to include the people
who have contributed is considered within the scope of unfair writing. All authors should have
contributed sufficiently to the planning, design, data collection, analysis, evaluation, preparation of the
research and finalization of the research.

Publication Ethics

e-JNM requires all authors to adhere to the ethical standards as prescribed by the Committee on Publication
Ethics (COPE) which take privacy issues seriously and is committed to protecting your personal
information.

Plagiarism Policy

All the papers submitted have to pass through an initial screening and will be checked through the
Advanced Plagiarism Dectection Software (CrossCheck by iThenticate)

Copyright

Copyright aims to protect the specific way the article has been written to describe a scientific research in
detail. It is claimed that this is necessary in order to protect author's rights, and to regulate permissions for
reprints or other use of the published research. e-JNM have a copyright form which is required authors to
sign over all of the rights when their article is ready for publication.

Waiver Policy

Electronic Journal of New Media is an open-access journal which means that all content is freely available
without charge to the user or his/her institution. Users are allowed to read, download, copy, distribute,
print, search, or link to the full texts of the articles in this journal without asking prior permission from the
publisher or the author. Also, eJNM does not charge any fees from the authors. Due to EJNM does not use
waiver policy.
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Copyright without Restrictions

The journal allows the author(s) to hold the copyright without restrictions and will retain publishing rights
without restrictions. The submitted papers are assumed to contain no proprietary material unprotected by
patent or patent application; responsibility for technical content and for protection of proprietary material
rests solely with the author(s) and their organizations and is not the responsibility of thee-JINM or its
Editorial Staff. The main (first/corresponding) author is responsible for ensuring that the article has been
seen and approved by all the other authors. It is the responsibility of the author to obtain all necessary
copyright release permissions for the use of any copyrighted materials in the manuscript prior to the
submission.

What are my rights as author?

It is important to check the policy for the journal to which you are submitting or publishing to establish
your rights as

Author. e-JNM’s standard policies allow the following re-use rights:

The journal allow the author(s) to hold the copyright without restrictions.
The journal allow the author(s) to obtain publishing rights without restrictions.
You may do whatever you wish with the version of the article you submitted to the journal.

Once the article has been accepted for publication, you may post the accepted version of the article on your
own personal website, your department's website or the repository of your institution without any
restrictions.

You may not post the accepted version of the article in any repository other than those listed above (i.e. you
may not deposit in the repository of another institution or a subject-matter repository) until 12 months after
publication of the article in the journal.

You may use the published article for your own teaching needs or to supply on an individual basis to
research colleagues, provided that such supply is not for commercial purposes.

You may use the article in a book authored or edited by you *_at any time after publication in the journal.
This does not apply to books where you are contributing a chapter to a book authored or edited by someone
else.

You may not post the published article on a website or in a repository without permission from e-JNM.

Call For Papers

e-JNM will bring together academics and professionals coming from different fields to discuss their
differing points of views on these questions related to “new media”.

Main Topics Of e-JNM

* New Media (web 3.0, interactivity, convergence, virtuality, social media, iots, etc.)
* Digital Culture (cultural studies, media studies, media theory, visual culture, etc.)

« Digital Application (virtual reality, augmented reality, etc.)

* Digital Arts (cinema, television, photograph, illustration, kinetic, graphics etc.)
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Editoriin Mesaji

Sevgili e-JNM Okuyuculari,

Bu sayida Cilt 5, Say1 3 yaymimizi sizlerle paylagsmaktan mutluluk duyuyoruz.
Dergimizin yayinlanan bu sayisinda kabul edilen 10 yazarin 8 makalesi bulunmaktadir.
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eserlerinizi yaymlatmak i¢in génderimlerinizi liitfen asagidaki e-posta adresine iletin.
Bizlere e-JNM Sekreterligi yenimedya@aydin.edu.tr adresinden ulasabilirsiniz.

fletisimde kalmak ve bir sonraki sayimizda bulusmak umudu ile.

Editor
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Message from the Editor

Greetings Dear readers of e-JNM,

We are happy to announce to you that our Volume 5, Issue 3 has been published. There
are 8 articles from 10 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

Asst. Prof. Dr. Tamer BAYRAK

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

E-mail: tamerbayrak@aydin.edu.tr

URL: yenimedya.aydin.edu.tr
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BUYUK VERI ISIGINDA ALGORITMALARIN DONUSTURUCU
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Auf | Toker, K. A. (2021) Biiyiik Veri Isiginda Algoritmalarin Doniistiiriici Giicii: Kaltur
Makineleri, Yeni Medya Elektronik Dergisi, 5 (3), 204-218

0z

Algoritmalar, yeni ¢cagin teknoloji ile donanmasinda ve {iretiminde temel altyapiy1 saglamis, her gegen
giin bu iiretimin hizlanmasia ivme kazandirmig ve kiiltiirel hayata yeni pratikler kazandirmistir. Bu
pratiklerin nihayetinde; son on yilda veri bilinci ve dijital benlik gibi kavramlar hayatimiza girmistir.
Arastirmacilar nezdinde artan elestirel ve ontolojik ¢alismalar; internet araciligiyla hayatimizda yer eden
ve her gecen giin “daha akilli” hale gelen yeni medya uygulamalarinin, kiiltiirii biiyiik veri ¢cergevesinde
yeniden sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Giindelik yasam pratikleri agisindan olduk¢a 6nem arz
eden bu gelismeler yeni ve farkli “etik” tartismalarmi beraberinde getirmistir. Algoritmik
kategorizasyonlar dili, sosyal teoriyi ve sosyal uzmanlig: giiclii sekillerde doniistiiriip cagin en 6nemli
fenomenlerinden biri olarak tanimlanirken, bu makale yeni sosyal baglamlari ve algoritmalar tarafindan
atanan yeni sosyal kimlikleri, ortamlar;; doniisen bu ortamlar icerisindeki yeni kaygilara
odaklanmaktadir. Calismanin temel sorusu; algoritmalarin toplumsal yasanti ekseninde olusturdugu ya
da olusturabilecegi sinirliliklar; bunlar olurken yasanan kiiltiirel doniigiimlerin olas1 etkileridir. Nitel
icerik analizi yontemiyle hazirlanan ¢alismada, bu sorunun cevabi giincel literatiir 1$181inda irdelenmis,
kiiltiirel doniisiimler ve bu doniisiimlerin giindelik yasantiya olan etkisi agiklanmaya ¢aligilmustir.

Anahtar Kelimeler: Algoritma, Veri Bilinci, Biiyiik Veri, Yankt Odalari, Dijital Hakikat Serumu

THE TRANSFORMING POWER OF ALGORITHMS IN THE LIGHT
OF BIG DATA: CULTURE MACHINES

ABSTRACT

Algorithms have ensured the main substructure in the technological area and production of the new era,
accelerating this production day by day and getting gain to cultural life. At the end of these
practices;concepts like data awareness and digital self have entered our lives in the last decade. In the
eye of researchers increasing critical and ontological studies reveal that new media applications which
appear in our lives by means of the internet and become "smarter" with every passing day, reshape the
culture within the framework of big data. These developments, which are very important in the way of
daily life practices, brought new and different “ethical” debates with them. While algorithmic
categorizations are influentially transforming the language, social theory and social speciality and
describing them as one of the most important phenomena of the era, this article focuses on new social
contexts and new social identities, new concerns in these transforming ambients appointed by
algorithms. The basic question of this study ; the limitations that algorithms create or may create on the
axis of social life; these are the possible effects of the cultural transformations that took place while they
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were happening. In the study prepared with the method of qualitative content analysis, the answer to this
guestion was examined in the light of current literature, and the cultural transformations and the effects
of these transformations on daily life were tried to be explained.

Keywords: Algorithm, Data Awareness, Big Data, Echo Chambers, Digital Truth Serum

GIRIS

Cevrimigi bilgi aracilar1 (Facebook ve Google, Instagram vs.), giin gectikce geleneksel medya
kanallarmin yerini almakta ve boylece kismen toplumlarmm yonetimi ve goézetimini saglayan
mekanizmalar haline gelmektedirler. Sosyal aglarda yogun miktarda bilgi ve bu bilginin ortalama
kullanictya getirdigi yiik ile basa ¢ikmak igin, bu ¢evrimigi platformlar uzun zamandir -strekli kendini
glincelleyen- kisisellestirme ozellikleri, her bir bilgiyi filtreleyen algoritmalar sunmaya baglamustir.
Bilgileri filtreleyen bu ¢evrimici hizmetlerin yalnizca algoritmalar olmadig1 yadsinamaz bir gergektir.
Bireyler birakilan dijital izler sayesinde kendini yeniden iireten algoritmalarin tasarimini etkilemekle
kalmaz, ayn1 zamanda algoritmalarin c¢alisir durumda oldugu ortamlarda filtreleme siirecini kendi
rizalari ile etkileyebilirler.

Ginlimiiz medya tiiketiminde algoritma kelimesinin tiiketicideki karsiligt; varilmak istenen yere daha
hizli varmak, zamandan kazanim elde ederek mekanik sekilde karar vermek olarak anlasilmakta ve
kullanicilar tarafindan bu dogrultuda uygulanmaktadir. Medya igeriklerinin sunumunda gunlik haberler,
kisisel reklamlar, kiiltiirel olgular ve iirlinler; bunlarin filtrelenmesi, siralanmasi gibi siiregler
algoritmalar tarafindan {iiretilmektedir. Algoritmalara bagl olusan icerik ve platform Onerileri, bir
sonraki tliketilecek Uriin tavsiyeleri; adeta tliketicinin cihazinda belirleyici filtrelerdir. Bir diger deyisle
artik internet baglantisi olan herkes “diisiinen ve sdylenenin en iyisini, en idealini” belirlemede rol
almaktadir.

Algoritmalara temel teskil eden ve bir bakima algoritmalara islerlik kazandiran bilesen ise verilerdir.
Insanoglu, tarihin baslangicindan beri iirettigi bilgileri siniflandirip iizerine koymaya ¢alismis, dogay1
ve bagli bulunduklar1 (biiyiik-kiigiik fark etmeksizin) topluluklart kontrol edebilmek i¢in bu iiretilen
verileri bazen biriktirmis, bazen manipiile etmis ama her zaman mesruiyet ve ilerleyebilme noktasinda
ihtiya¢ duymustur. Bu iiretilen veriler giiniimiiz diinyasinda veri iiretim araglarmin gesitliligi ve dijital
altyapilarla beraber hem hacim olarak devasa boyutlara ulasmig hem de verileri isleme semalar1 ve
formlar1 daha kompleks hale gelmistir.

BUYUK VERI

Istatistik biliminin giindelik yasantiya dahil olmasiyla bireyler ve toplumlar verileri; gercekligi
ongorebilmek ve buna gore pazar olugturmak, savas agmak, kiiltiirel girisimlerde bulunmak gibi kitlesel
eylemlere girismede faktor olarak degerlendirmis ve bu bilgilere gore analizlerde bulunmustur. Tiim bu
birikimlerin olusturdugu en dnemli gergeklik ise kiiltiirli belirlemesi ve onceki ylizyillarda olmadig:
kadar kiiltiirel hayat1 belirlemede verilerin olduk¢a baskin bir rol oynamasi olmustur. insanlar uzun
zamandir verileri, giindelik hayatlarm ve kiiltiirlerini belirleyen faktorler olarak tanimlamus,
degerlendirmis, analiz etmis ve hesaplamistir. Verilerin nitel, sayisal, sezgisel, yorumlayici, ampirik ya
da matematiksel olmasi, ¢agin kiiltiirel dontisiimlerini de bize aktarir ve olasiliklart ifade eder (Uricchio,
2017). Misir’da Nil nehrinin tasma zamanlarini hesaplamak amaciyla ortaya ¢ikan geometriden, ikinci
diinya savasinda Nazilerin Enigma kodunu ¢6zmeye ¢alisan Alan Turing’e kadar siiregelen gelismeler
g0z Oniine alindiginda, bu ilerleyisin kiiltiirel olasiligin temelini olusturdugu sdylenebilir.

Veri Bilimi bir dizi ilkeyi problem tammlarini, algoritmalart ve biiyiik veri
kiimelerinden gelen a¢ik olmayan ve kullamish kaliplari ayiklamak icin gerekli
siiregleri kapsar. Veri bilimi unsurlarinin ¢ogu, makine 6grenmesi ve veri madenciligi
gibi ilgili alanlarda gelistirilmistir. Aslinda veri bilimi, makine ogrenmesi ve veri
madenciligi terimleri siklikla birbirinin yerine kullanilir. Bu disiplinler arasindaki
ortaklik,  verilerin  analizi  yoluyla  karar  vermenin iyilestirilmesine
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odaklanmaktadwr. Veri bilimi bu alanlardan beslenmekle birlikte, daha genis bir
kapsama alanina sahiptir. (SUtgl & Aytekin, 2019:79)

En onemli 6zelligi anlik ve hizli etkilesim olan internet ortami, bu karsilikli etkilesimin bir tezahiirii
olarak -kendinden énceki tlim iletisim araglarinin ortaya koydugu gibi- kendi kilttirel zeminini yaratmis
bulunmaktadir. Her donemin kendi iletisim ortamlarim yarattigi diistiniildiigiinde hizi, etkilesim miktar1
ve yogunlugu kendinden oOncekilere nazaran benzersiz olan internet ortaminin yarattigi kiiltlirel
doniisiimii Arik “Internet ortamu, kisisel bilgisayar kullaniminmn yayginlasmasi ve mobil teknoloji ile
dev sanal aglar1, sanal kitleleri, sanal cemaat oriintiilerini ortaya ¢ikarmis; kendi kiiltiirlinii yaratmis ve
tipk1 oncekiler gibi yeni bir yasam bi¢imini dayatmistir” seklinde tanimlamistir. (Arik, 2019:129). Bu
bilgi alisverisi yogunlugunun sonucu olarak; insan irkinin dogada varolusundan beri siiregelen siirecte
elde edilen veriler tarihin hi¢bir diliminde giiniimiizde iiretilen veri miktarindan daha fazla olmamustir.
Google verilerine gore, insanoglunun tarih sahnesine ¢ikisindan 2003 yilina kadar iirettigi toplam veri;
her tiirlii sanat eseri, bilimsel igerik ve birikim 5 milyar gigabyte miktaridadir. Giiniimiize baktigimizda
yalnmiz 2010 yili ortalamasinda insanligin irettigi veri miktar1 iki giinde 5 milyar gigabyte civarindadir.
Yani insanoglu, tarihin baslangicindan itibaren tirettigi toplam bilgi ve birikimini 2010 yilinda iki giinde
bir iretebilir hale gelmistir (Siegler, 2017). Veri iiretiminin bu olaganiisti miktar1 elbette dijital
olanaklar ve yeni tekno-fenomenler sayesindedir.

BlyuUk veri terimi ilk olarak 1990’11 yillarin baginda kullanilmaya baslanmis ve terminolojide kendine
yer edinmis, 2000’li yillardan itibaren yaygim sekilde kullanilmaya ve veri analistleri tarafindan
islenmeye baglamistir. 1999 yilinda veri analistleri tarafindan biylk veri olarak kastedilen toplam
verinin miktar1 1 Gigabyte iken ic¢inde bulundugumuz zaman dilimi “zettabyte” cagi olarak
adlandirilmaktadir. (Oz & Alan, 2020). Biiyiik veri konusunda giiniimiizde oldukga giiclii boyuta ulasan
sosyal bilimsel calismalar, cesitli yaklasimlar sergilemektedir. Iletisim calismalarinin iki ana
damarindan biri olan elestirel ¢alismalar “elestirel veri ¢aligmalar1” basligi altinda ayr1 bir ¢aligma alani
insa etmistir. Illiadis ve Russo’ya gore (2020:2); veri bir iktidar bigimidir. Cok genis sayida kullanicinin
veri bilgisine ve kar amacli veri bilgileri bankasina ve bu verilerin 1s18inda olusan duygu algoritmalarina,
veri isleme araglarma sahip olan orgiitler, duygular ve kiiltiiri etkileme yetenegine sahiptir. Blyuk veri
caligmalariyla ilgili elestirel konularin ¢oklugu ve ¢esitliligi veri diinyasinin kendi ¢ok boyutlulugundan
kaynaklanmaktadir. Biiyiik veri, ¢aligma alani olarak islenmesi oldukca zor ve her saniye biiyliyen bir
alandir.

Bu biytimenin sebebi ise yeni araglara bagl yeni doniisiimler ve sosyo-kiiltiirel hayata yaptigi major
etkilerdir. Her gegen giin artan veri miktari, bireyin ve toplumun sordugu sorulara yanit iiretmek yerine
heniiz sorulmamis sorulara yanit iliretmektedir. Van Dijk’a gore bu enformasyon yogunlugu
insanoglunun daha c¢ok kafasini karistirmis, berrak alanlarda bulanmaya baslamistir.

Gergekten de enformasyon iirvetimi kismen ozerklesmis, kendi kendine biiyiiyen bir siirece
doniigmiistiir. David Schenk bu fenomeni ‘“veri dumam” olarak adlandirimuistir.
Enformasyon arzimizin enformasyonun artik degerli veya gii¢lendirici olmak yerine asirt
bol hale geldigi ve bizi ¢aresiz birakacak kadar c¢ok kullanissiz ve gereksiz veri ile
kirlendigi iddia edilmektedir. Enformasyon bollugu arttk hayat kalitemizi yiikseltmek
verine stres, kafa karisikligi ve hatta cehalet iiretmeye baslamistir. (Dijk, 2016: 302).

Biiylik veri; ¢oklu, 6zel kaynaklara sahip, biiyiik hacimli, karmasik, biiyiiyen veri kiimelerinin genel bir
adidir. Veri depolama ve veri toplama teknolojilerinin hem niteliksel hem de hacim olarak hizla
geligmesi ile birlikte bilyilik veri fiziksel, biyoloji, biyomedikal bilimler dahil olmak iizere tiim bilim
miihendislikleri alaninda genislemektedir. Biiyiik veri, bilyiik boyutlar1 ve dogas1 geregi barindirdigi
karmagikliklar nedeniyle mevcut metodolojiler veya veri madenciligi yazilim araglariyla
yonetemedigimiz veri kiimelerini tanimlamak i¢in kullanilan yeni bir terimdir (Sttgl & Aytekin, 2019).
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Sltcl ve Aytekin’e gore (2019:154) biiyiik veri ve veri bilimi sadece istatistik, bilgi islem ve bilisim
gibi disiplinleri ve alanlar1 degil, geleneksel olarak veri ile daha az ilgili alanlarin yaninda sosyal bilimler
ve isletme yonetimi gibi alanlari da kapsar. Veri bilimi yeni bir disiplinlerarasi alan olarak ortaya
cikmigtir. Bu konuda bircok yaym bulunmasina ragmen, ¢ogu istatistik, veri madenciligi, makine
Ogrenmesi ve genis veri analitigindeki mevcut kavram ve konulara odaklanir.

Yine elestirel veri g¢aligmalarima gore biiylik veri, doga bilimleri ve sosyal bilimlerdeki mevcut
sOylemleri sorunsallastiran, elestirel degerler sistemine ihtiya¢ duyar. Bu sorunsallar sosyal bilimciler
icin 6nemli yer tutmaktadir. Ilk akla gelen sorunsallar; “biiyiik veri toplumdan, toplumsal siire¢lerden
nasil etkilenmekte ve bunlarla gergeklesen etkilesim nasil olusmaktadir? Sonuglar1 nelerdir? Biz bu
etkilesimleri nasil 6l¢ebiliriz?” seklindedir.

Tim bu sorularin diginda, hal-i hazirda sekillenmis olan yapilara baktigimizda da yeni gelismeler her
gecen giin birbirini takip etmektedir. Biiyiik verinin enformasyon iiretim sekillerine ve toplumsallagmay1
iireten dinamiklere yaptig1 etki énemli dlgiidedir. Ornek olarak; haberlesme ve gazetecilik alaninda
biiyiik doniigiimler yasanmistir. Giiniimiizde veri gazeteciligi olarak adlandirilan yeni bir medya alani
ortaya ¢ikmistir. Heniiz on yil Oncesine kadar “gazeteci” olarak bir meslek grubu dillendirildiginde
insanlarin aklina gelen profil; fotograf makinesi, ses kayit cihazi, not defteri vs. iken gilinlimiizde
gazeteci; veri setlerini analiz edebilen, kod bilen, ileri derecede excel vb. programlar kullanabilen, belli
bagl istatistik ve gorsel tasarim programlarina hakim, elde ettigi bu verileri gérsellestirebilen kisilere
c¢agmmizin gazetecisi denmektedir. Kamu kuruluglarinin ve kamu kuruluslar tarafindan denetlenme
ylikiimliiliigii olan 6zel kuruluslariin seffaflik ilkesince paylagsmak zorunda oldugu verilere ulasilarak
onemli haber metinleri g¢ikarilabilmektedir. Toplumsal vakalara gore satig istatistikleri
yorumlanabilmekte, kamu kurumlarinca alinan kararlarin etkileri 6nceki yillardaki kararlarla etkileri
kiyaslanabilmektedir (Oz & Alan, 2020). Bu ve benzeri durumlar da enformasyon akigma dahil
durumlardir. Veri madenciligi olarak adlandirilan bu alan yeni tanimlar ve uzmanlik alanlar1 yaratmakta
ve her gecen gln kendini yeniden tretmektedir.

Dijital izler

Dijital izler, sosyal medya kanallarini ve interneti kullanim sekillerimize gore olusturdugumuz tiiketim
aliskanliklarimizi ifade eder. Internet kullanimi esnasinda ilgi alanlari, iiriin aramalari, profil tiklamalari,
begeni tuslar1 gibi faktorler dijital izlerimizi olusturan veri tanelerini meydana getirmektedir. Aga bagh
medya ortamlari 6zel ve kamusal hayata giderek daha fazla niifuz ettikge, kullanicilar; iletigim kurarak,
satin alarak, paylagarak veya arayarak kendilerinin muazzam veri izlerini yaratmaktadirlar. Bilhassa
Covid-19 pandemisi siiresince normal seyrinin oldukga tizerine ¢ikilan ve belki on yilda alinacak siirecin
bir yilda alinmasini saglayan dijital kullanim aliskanliklari, kitlelerin dijital izden ¢ok dijital profillerini
olusturmasima sebebiyet vermistir. Ornek vermek gerekirse evden ¢ikmadan ihtiyaglarmi gidermek
isteyen bir bireyin mobil aplikasyon araciligryla verdigi siparisten aylik tiikketim aligkanliklart; temizlik
iirtiinleri tercihleri, kozmetik ihtiyaclari, kuru bakliyat olarak hangi markalar: tiikettigi ve bunlarin
diginda hazir yemek olarak neler siparis ettigi, hatta konum bilgisine gére hangi yerlerde hangi saat
araliklarmda nasil beslendigi, giinliik hayatta toplu tagimayla m1 yoksa 6zel aragla m1 seyahat ettigi,
okuma aligkanliklari, serbest zaman etkinlikleri, bos saatlerinde tiikettigi diziler, filmler, sosyal medya
kullanim aligkanliklar1 ve kullanim siireleri verilerin olugsmasina sebep olan ilk akla gelen olgulardir.

Insanlar siirekli degisen cevrimici davranislarina, goz atma gegmislerine, begenilerine, cevrimici aktiflik
strelerine gore kategorize edilmektedir (Kotliar, 2020). Tiim bu bahsettigimiz hareketlerin, islemlerin
kayitlarin veri tabanlarinda bir araya getirilip belirli bir bireyin biriktirdigi tim ¢erceveye dijital iz
denmektedir. Dijital izler, giiniimiiz verilerinin depolanma ve isleyis seklini gbz 6niine aldigimizda
biiyiik veriyi olusturan en 6nemli kaynaklardandir. Kisisel bilgiler son yillarda giderek dijital hale
doniismiis, neredeyse giiniimiizde analog bir veri isleme sistemi kalmamistir. Onceki donemlerden kalan
analog bilgiler ise dijitallestirilerek veri tabanlarinda saklamaya alinmistir. Son on yilda gelisen veri
tabani teknolojisi ile birbirinden farkli bir¢ok veri ¢esidi (cografi kodlama, yeniden yazim, yorumlama,
ontolojik bilgiler vs.) birbirine entegre edilip, farkli disiplinlerde olsa da yeni bilgiler elde edilmistir
(Weaver & Gahegan, 2007:329). Bu izler sonucu olusan veri tabanlarinin sosyal siireglere etkisi,
denetlenebilirligi ve etik sonuglar1 yeni tartismalar meydana getirmistir. Zira bu veriler sayesinde icerik
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yoneticileri her tiirli satis, pazarlama, kitlesel ve kiiltiirel yonetim lizerinde s6z sahibi olabilir. Daha
Onemlisi dijital diinyada herhangi bir sekilde var olan insan bu siirecin mutlaka dahilinde bulunmaktadir.

Ornek vermek gerekirse son yillarin en ¢ok kullanilan ve iizerinde konusulan medya ortami olarak
Facebook, kisisel verilerimizden gelir yaratmak konusunda diinyanin en basaril sirketlerinden biridir
ve Instagram, Whatsapp gibi uygulamalar1 da satin almasiyla bu konuda giderek daha giiglii hale
gelmektedir. Kullanici bagka bir sitede gezinirken gordiigii bir tirtiniin reklamini1 Facebook algoritmalar1
sayesinde anlik olarak Facebook’ta da gorebilir, Instagram'da kullanic1 tarafindan paylasilan bir tatil
fotografi yine kullaniciya Facebook'ta o bolgeden bir otel reklami olarak geri donebilmektedir. Cilinkii
Facebook, kullaniciy1 platformu digindaki web siteleri ve uygulamalarda da izleyebilmektedir. Begen
(Tepkiler) tusunun oldugu her sayfa acildiginda Facebook datasinda dijital profiller olugmaya
baglamaktadir. Facebook’un edindigi verileri yalnizca kendi basina elde etmemekte, ABD’de bulunan
kredi raporlama sirketi Experian, online-offline ticareti birlestiren veri sirketleri Axciom, Datalogix ve
Epsilon gibi biiyiik data sirketleri ile gerceklestirdigi ortak caligmalar araciligi ile kazanmaktadir
(Aktaran: Arik: 2019). Bu veriler Facebook ile ¢alisan (kiiglik-blytiik fark etmeksizin) ticari kurumlarin
ne isine yarayabilir? Uriinlerini satin alma veya hizmetlerini kullanma olasilig1 en yiiksek olan belirli
miisterileri hedefleyebilir. Jeodemografi - insanlarin yasadig1 yer ile olas1 demografik ozellikleri
arasindaki iliskiler - pazarlamacilarin, kimlik ve yerlesim yerinin istatistiksel modellerine dayali olarak
tiiketicilerin davranissal tepkilerini tahmin etmelerini saglar. Isletmeler, yalnizca iiriinlerini satin alma
olasilig1 en yiiksek olan miisterilere pazarlama yaparak, isletme maliyetlerini diisiirebilmekte ve bdylece
daha diistik fiyatlar sunabilmektedir. Ayrica isletmeler, kredi verilip verilmeyecegini veriler sayesinde
kestirebilmekte ve eger veriliyorsa, kullaniciya anlik olarak ¢ok genis yelpazede opsiyonlar
sunabilmektedir. Ge¢miste, bu tiir kararlarin tamamlanmasi giinler hatta haftalar siirmekteyken, simdi,
zaman icinde entegre edilen kisisel kredi karti islemlerinden derlenen veri tabanlarina eriserek,
igletmeler saniyeler i¢inde kararlar alabilmektedir.

Facebook 2012 yilinda haber akisi formunu degistirip yeni bir tema kullanmaya baslayinca Facebook
kullanicilar1 kargasa i¢ine diismiis ve bu yeni haber kaynagindan sikdyet etmek amaciyla yeni gruplar
kurup kampanyalar baslatmislardi. Ancak Zuckerberg verileri gorebilmekteydi, insanlarin neye
tikladigini bilgisini kontrol edebilmekteydi. David Kirpatrick'in The Facebook Effect'te belirttigi lizere,
"Insanlar Facebook'ta ortalama olarak News Feed lansmanindan daha fazla zaman gegiriyorlardi”
(Kirkpatrick, 2011). Tuketicilerin sikayet etmesine ragmen, kullanicilarin gergekte neye tikladiklarini
Zuckerberg gorebilmekteydi. Silikon Vadisi girisimcilerinin sdyledigi gibi, bu "diinyay1 degistirmek"
degil, ama insanlarin zamanlarim gergekten yapmak istedikleri seylerle gii¢lendirilmesi, verilerin bu
noktada sdylemden ve g6zlemden 6teye gecmesidir. Dijital hakikat serumu adi verilen bu durum,
verilerle davraniglara dayali reklam ve propaganda olusturabilme ada endistriye oldukca gucli bir
alan birakmaktadir.

“Bugtin kendimizi hi¢bir talimat, hi¢bir zorlama olmaksizin goniillii olarak gozler oniine
seriyoruz. Verilerimizi, kendimize iliskin enformasyonu, hakkimizda kimin, ne zaman,
hangi vesileyle, neyi bildigini bilmeksizin gonulli olarak internette koyuyoruz. Bu kontrol
edilemezlik ozgiirliigiin ciddiye alinmas1 gereken bir krizini gosterir. Ayrica goniillii
olarak ortaliga sagilan veriler de bizzat veri giivenligi kavramni islevsiz kilar.” (Chul
Han: 2019: 20)

Dijital Hakikat Serumu

Kullanicilar tarafindan birakilan onca iz veri tabanlarina islenmekteyken, ¢ogu kullanicinin giindelik
hayatta biiyiik verideki bilginin tam tersi sdylemler iginde oldugu goriilmektedir. Bireyin topluluklar
icinde kabul gormeme kaygisi ile; benligi, diisiinsel yapisi ve tutumlarini bir kenara birakip, kendisi ile
ters diisen cevap vermeye dikkat ettigi gercegi, dijital hakikat serumunun temel ¢ikis noktasidir. Bireyin
kimse tarafindan izlenmedigini hissettigi anlarda, web uzantili sitelerde ve diger dijital ortamlarda
aradiklar1 konular, anahtar kelimeler biiyiik verinin istatistiklere gecemeyen ve saptanamayan gercekleri
elde etmesine sebep olmaktadir. Arama motorlari, streaming yayincilik hizmeti veren uygulamalar vs.
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gibi ortamlarda yapilan aramalar ya da tercihler, veri olarak birey hakkinda oldugundan ¢ok daha
fazlasin ortaya koymaktadir. Anketlerde yalan sdylenmesinde rolii olan etkenlerden bir digeri de;
bireylerin anket yapan yabanci {izerinde iyi bir izlenim birakma arzusunun giiglii olmasidir. Bu nedenle
kosullar ne kadar kisisel meselelerden uzaklasirsa, insanlar o kadar diiriist olmaktadir. Dogru cevap
almak icin internet anketleri telefon anketlerinden, telefon anketleri de yiiz ylze anketlerden daha
hakikate yakin durmaktadir. Insanlar tek baslarina olduklarinda, odada baskalar1 oldugunda kabul
ettiklerinden daha fazlasini kabul edeceklerdir (Davidowitz, 2018: 87).

Google’1n eski ¢alisanlarindan veri bilimci Seth Stephen Davidowitz tarafindan 6ne siiriilen bu kavram,
kullanicilarin bilyiik veriye aktardigi tutum ve davranislarin profesyonel arastirma sirketleri tarafindan
yuriitillen anketlerden daha gii¢lii ve daha 6ngoériilebilir sonuglar verdigini nitelemistir. Davidowitz,
calismasinda yer alan "Dijital Hakikat Serumu" bashkli boliimde Michigan Universitesi'nden Prof.
Roger Tourangeau ile anketler ve ¢esitli arastirma yontemleri hakkinda sdylesi yapmis ve bu boliimde
“Insanlarm yaklagik iigte biri gercek hayatta yalan soyliiyor. Dogal olarak bu aliskanliklar anketlere
aktariliyor" seklinde bir sonuca varmigtir. Davidowitz bu duruma 6rnek teskil edecek bir ka¢ vakadan
bahsetmistir. insanlar internet ortaminda ve sosyal aglarda arkadashiga her ne kadar inanmadiklarim
ifade etseler de silikon vadisinin en ¢ok kazananlar1 sosyal ag sirketleri olmustur. Insanlar her ne kadar
BDSM vb. siddet i¢eren medya iiriinlerinden haz etmediklerini sdyleseler de “Grinin 50 Tonu” isimli
eser diinya ¢apinda bestseller olmus ve 125 milyon kopya satmustir.

Davidowitz bu etkiyi, blyUk verinin geneline mal eder ve insana dair vazgecilmez bir huy olarak yalan
beyanatta bulunmanin, yeni araclarla daha rafine veri elde edilebilir hale getirildiginden bahseder.
“Biiyiik verinin iki giicli yam1 da budur: belli internet kaynaklari insanlarin bagka bir yerde
etmeyecekleri seyleri kabul ettirir. Bunlara dijital hakikat serumu diyebiliriz. Google aramalarini
diisiiniin. Insanlar1 daha diiriist kilan kosullar1 diisiiniin. internet? Evet. Yalniz bagina olma? Evet. Anket
yapan kimsenin olmamasi1? Evet”(Davidowitz, 2018: 87). Google gibi arama motorlar1 sayesinde elde
edilen verilerin anlik ve hizl akis1 siyasi, ekonomik, kiiltiirel vs. olaylar ve etkinliklerde daha gercek ve
miidahale edilebilir hale doniismektedir.

Kendinize yalan séyliiyor olsaniz bile, Google yine de hakikati bilebilir. Se¢imlerden birkag
gtin once siz de komgularimizdan bazilari da sandiga gidip oy kullanacaginizi diisiinmekte
hakli olabilirler. Ama eger hi¢biriniz nasil veya nerede oy verilecegine dair bilgi edinmek
icin arama yapmadiysaniz; benim gibi veri bilimciler yasadiginiz bolgede se¢ime katilim
oranmmin gergekte diisiik ¢ikacagini kestirebilirler (Davidowitz, 2018:88).

Veri Bilinci

Modern Diinya Edebiyati’nin en dnemli isimlerinden George Orwell ve Distopya Edebiyatt denilince
ilk akla gelen isimler Aldoux Huxley, Ray Bradbury; geride biraktigimiz 2020 yilinda (pandemi
sebebiyle dijital tikketimin onceki yillara nazaran yogun yasandig1 yil) en ¢ok konusulan ve eserleri
tekrar bestseller listelerine giren yazarlardan olmuglardir (URL-1). Bu yazarlarin edebi kisiliklerinin ve
eser niteliklerinin yazildig1 ¢agdan ¢ok glinlimiizde fazlasiyla deger gormesi; artan endiseler, bilgiye
duyulan giivensizlik, modern insanin bilgi islem ¢aginda diistigli -ve muhtemelen daha da diisecegi-
bulanik ve belirsiz alanlar1 daha iyi 6ngdrebilme ihtiyaci ile ilgilidir. Hem kamu kuruluglarinin hem de
ticari kuruluslarin yeni teknolojiye duydugu istek ve giivenlik ihtiyaci; kisisel mahremiyet haklarina
iligkin tartismalarin siddetini giiniimiizde olduk¢a artirmaktadir.

Internet, kendi gergekligini tiim toplumsal iliski bigimlerine yansitmasinda oldugu gibi kiiresel dlgekte
iletisimin niteligini ve pek ¢ok toplumsal pratigi radikal bir bigcimde doniistiirmiistiir. Bu yeni ortamin
kendine 6zgii kurallar1 bulunmakta ve buraya dahil olan tiim bireylere kendi kurallarin1 dayatmaktadir.
Dolayisiyla bu yeni ortam yeni toplumsal kimlikler, yeni davranis kodlar1 ve yeni bir kiiltiirel atmosfer
dogurmus, tipki kapitalizmin gelisiminde oldugu gibi aslinda 6zgiirliik ve demokrasi sloganlari egliginde
bireylerin sémirilme ve kontrol altinda tutulma idealleri hayat bulmustur (Arik & Arik, 2020).
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Biiyiik veri, glindelik hayatin birgok alania dokundukga ve sosyal diizen tizerinde giiglii etkilere sahip
oldukgca, biiylik veri uygulamalar1 etrafindaki ilgi alaka, incelemeler, calismalar giin gegtikge daha ciddi
boyutlara ulasmaktadir. Bununla beraber, 6zellikle biyuk verinin etkisinin giin gectikce hissedilir hale
gelmesi yeni etik tartismalarin yasanmasina sebep olmustur. Teknolojik ilerlemenin giiniimiize
yansimalar1 bu denli ciddi boyutlara ulasmigken basat olarak addedilebilecek geleneksel etik kavramlar
yeniden gozden gegirilmeli ve gliniimiiz yasam formlarina adaptasyonu saglanmalidir. Hume, Kant,
Bentham ve Mills ile 19. yiizyilin sonlarinda modern etigin baslangicindan bu yana 6ne ¢ikan; kisisel
ahlaki sorumluluk gibi énermelerin 6nemi her gegen gun ciddi boyutlara ulagmaktadir. Biiyiik veri ve
teknoloji alaninda yasanan giiniimiiz reformlar1 dyle goriinmektedir ki etigin; bilhassa bireysel
ozgiirliikkler ve demokratik kazanimlar alanindaki gelisimler yeniden diisiiniilmeyi gerektirmektedir.
Biiyiik veri, insanhigin gelisimi géz Ontine alindiginda her ne kadar yeni bir olgu gibi goriinse de
barindirdig: etik zorluklar (mahremiyet, yonetim, kiiltiir vs.) oldukc¢a eskidir.

Gozetim: Buyuk Biraderden Blyuk Veriye

Dijital platformlarin her gegen giin daha giiclii sekilde doniistiirdiigii endiistri, kiiltiir, iletisim ve
yonetisgim  sistemleri gilincel literatirde “ana akim” olarak tabir edilen olguyu yeniden
sekillendirmektedir. Oldukca kompleks sistemleri, siyaset, kurumlar ve kendine has pazar yonetimi ve
-kaginilmaz olarak- teknoloji ile i¢ ice olmalar1 sebebiyle dijital platformlar birgok disiplinin alanina
giren interdisipliner bir alandir. Her ge¢en an katlanarak biiyuyen dijital platformlarin inovasyon boyutu
bu platformlarin yapilarmin artan karmagikligi ve bu yapinin bir¢ok farkli sektore yayilmasinin bir
sonucu olarak yeni aragtirma zorluklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Biiylik veri, su¢ dnleme, saglik ve ticari girisim dahil olmak iizere bir dizi sektor i¢in 6nemli faydalar
sunmaktadir. Ornegin, giivenlik sektdriinde, GCHQ gibi kurumlar, terér tehditlerini tespit etmek ve
belirlemek i¢in (bazen yasadisi ve yeterli denetim olmaksizin) oldukca ylksek miktarda veriler
toplamustir. Saglik sektoriinde biiyiik veri, grip salginlarini tespit etmek ve tibbi kaynaklari tahsis etmek
i¢in kullanilmaktadir (HRBDTP, 2016). Ticari sektdrde, Amazon gibi ¢cevrimici perakendeciler, tiiketici
egilimlerini belirlemeye ve reklamlar1 veya Onerileri kisisellestirmeye yardimce1 olmak i¢in biiyiik veriyi
kullanmaktadir.

Bunca onem arz eden faydalaria ragmen, modern veri toplamanin kalitesi ve miktar1 ayn1 zamanda en
0zel, samimi ve kisisel bilgilerimizin her zamankinden daha erisilebilir hale geldigi anlamina
gelmektedir. Ayrica, veri paylasim teknolojilerinin geligimi, kisisel bilgilerimizin artik izole edilmis
silolarda bulunmadigi, veri toplayicilar arasinda bir para birimi gibi islem gordiigii anlamina gelir.
Elestirmenler her gegen giin “kitlesel gdzetim” uygulamalarina, bu uygulamalarin insan haklar1 ve
demokrasi Uzerindeki etkilerine daha fazla dikkat gekmektedir (Bauman vd., 2014). letisim kaliplari,
sosyal medya davranisi ve internet gegmisleri gibi bilgiler - tiiketici tercihlerimiz, siyasi iliskilerimiz ve
cinsel yonelimlerimizle ilgili ¢ikarimlarla birlikte - birlestirilir ve ti¢lincii sahislarin kullanimina sunulur
(HRBDTP, 2016). Bunlar, izlenebilir veri iiretmeden herhangi bir davranigta bulunmanin zor oldugu
gelismis bir “gdzetim toplumunun” 6zellikleridir.

Insanlar genellikle kendileri hakkinda internetten veri toplandigmi bilmekte; ancak cergevesini
bilememekte, bu konuda kaygilanmakta; ancak endiistrinin diglilerinden biri olmaya devam etmekte, bu
verilerin nasil ve nerelerde kullanildigi konusunda bilgi sahibi olmamakla birlikte edilgen tutumunu
strdirmektedir (Arik, 2018:149). Biiyiik Veri ¢aginda, tiiketiciler ve hizmet kullanicilar kisisel bilgi
akislar1 iizerinde nispeten daha az kontrol uygularlar ve siradan tiiketim faaliyetleri son derece 6nemli
ve incelemeye tabi hale gelir. Bu verilerin smiflandirilmasindan kaynaklanan sosyal siniflandirmaya
tabi olmalari, karsilagtirmali olarak yogunlastirilir ve ticarilestirilir. Biiyiik veri analitiklerinin yarattig:
degeri somiirme konumunda olan sirketler, giiclii pazar konumlara sahiptir.

Post-Fordist donemde iktidar hi¢ olmadigi kadar genislemis ve tam da Foucault'nun “igkin iktidar”
olarak tanimladigi gergeklige yaklagmistir. Siirekli gdzetlenen, verileri, tercihleri depolanan halkin tiim
mahrem bilgilerine vakif iktidarlar, adimlarin1 atarken bu verilerden faydalanmislar ve bu sayede
hiikmetme becerileri gelismistir. ‘Kiiresel panoptikon’ bu dénemde giindelik yasami kontrolii altina
almis ve bireysel mahremiyeti kamuya dahil ederek, insan haklarim1 hi¢e sayarak egemenligini
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pekistirmistir (Arik & Arik, 2020). Bu noktada biiyuk veri, gézetim toplumunda temel bir rol oynamakta
ve potansiyel olarak totaliter kontrol edici ideolojinin yeni bir bi¢imini olusturmaktadir. Buyik Veriyi
dizenleyen dijital makine; nitelikleri, diyalektigi, elestiriyi ve aragsal olmayanlar1 yok eden yeni bir
seylestirme bi¢imi yaratmaktadir.

Bir baska yaklasimla ele aldigimizda; agirlikli olarak pazar sahiplerine hizmet sunmak i¢in olusturulan
bu ¢aligmalar, pazari insa etmekte ve kiiltiirel dinamikleri kontrol altinda tutmaktadir ve bu hizmetler
tipik olarak bu, "miisteri i¢goriisii" olusturmak i¢in Biiyiik Veri tarafindan tiretilenler de dahil olmak
tizere birgok farkli bilgi bigiminin kombinasyonunu i¢cermektedir (Ball & Webster, 2020). Pazar
otoritelerinin bilgisinde olmasi agisindan biiylik 6nem arz eden miisteri i¢ goriisii gogunlukla elde edilen
veriler ve olusturulan algoritmalar sayesinde hi¢ olmadigi kadar gerc¢eklik payini biiyiitmektedir.

Biiyiik veri, yukaridan asagiya 'komuta ve kontrol' yonetisim modlarini ortaya ¢ikaran ve yogunlastiran
modernist bir problematik olarak gortlmelidir (Chandler, 2019). Fuchs’un ortaya koydugu bu bakis
acisinda gore biiyilik veri yaklasimlari, insan ve insan olmayan veya 6zne ve nesne arasindaki ayrimi
yapay olarak abartan modernist bir yaklasimi takip etmek yerine, bu 6nemli ayrimlar1 tamamen
atlatmaya caligir.

Biiyiik veri insan davraniglarinin 6ngdriilmesini miimkiin kilar. Boylelikle de gelecek hesaplanabilir ve
yonlendirilebilir hale gelir. Dijital psikopolitik 6zgiir karar vermenin olumsuzlugunu seylerin
durumunun olumluluguna doniistiiriir. Sahis kendini niceligi saptanabilir, 6l¢iilebilir ve yonlendirilebilir
bir sey olarak olumlar. Chul Han’a (2019:21) gore bu durumda biiyiik veri; sahsin ve 6zgiir iradenin
sonunu ilan eder.

Veri setlerine dayali olarak gergeklesen algoritmik gozetim ise algoritmalarin kullanilmasiyla teknoloji
tarafindan gergeklestirilen gozetimdir. Algoritmalar, bir tiir ¢ikt1 elde etmek i¢in, bir girdiden hesaplama
yapmak i¢in kullanilan islemsel programlardir. Bu algoritmalar daha sonra insanlar hakkinda
aciklamalar ve egitimli tahminler yapmak i¢in gesitli teknolojilerde kullanilir. Otomatik karar verme
seklidir. Boyd, Levy, Marwick (2014) algoritmik goézetimi, "Kimi bildiginizle ilgili bilgilerle birlikte,
‘buyik veri’ olgusunun temelini olusturan teknik mekanizmalar (tahminsel analizler ve dneri sistemleri
gibi), uygulamalar ve tercihler” seklinde tanimlar. Bu sistemler gézetimdir. Ciinkii mevcut ve ge¢cmis
davraniglarmi izleyerek insanlar hakkinda yargilarda bulunmaktadirlar. Algoritmalar tarafindan
hesaplanan bilgiler, modern gézetimde biyik bir rol oynamaktadir.

ALGORITMALAR VE GELISIMI

Kelime itibariyle algoritmanin; hesaplama ve problem ¢dzme, sistematik olusturma ve kurallar dizisi
gibi anlami vardir. Algoritma, belirli bir hesaplanabilir problemler setini ¢dzmek i¢in iyi tanimlanmus,
bilgisayarda uygulanabilir talimatlar dizisi olarak tanimlanmaktadir. Temelde algoritmalar, belirli bir
dizi problem i¢in ¢dziim bulma siirecini kolaylastirmak i¢in olusturulmaktadir. Algoritmalar insanlar
tarafindan kodlanabilir veya makine 6grenimi yoluyla kendi kendilerine 6gretilebilirler. Bu anlamiyla
algoritma, birtakim hesaplamalarin ve donanim kombinasyonunun adimsal siralanmasidir. Matematigin
ilk ortaya ¢ikisinin ve belli basli matematiksel formiilasyonlarin kullanilmasmin Stimer Medeniyeti’ne
dayandig1 bilinmektedir. Algoritmanimn bilimsel ¢alisma olarak ortaya ¢ikisinin ise Tiirk bilim insani
Harezmi’nin ¢aligmalart ile basladigi kabul edilmektedir. Algoritma sézciigiintin kendisi; (isminden ayni
zamanda cebir-algebra kelimesinin de tiiretildigi) Iran Tiirklerinden olan Ebsi Ca'fer Muhammed bin
MUsa el-Harezmi’nin 9. yy’da kaleme almis oldugu “Hisab-iil Cebir vel Mukabele” (tamamlama ve
dengeleme ile hesaplamanin kitab1) adli eserden tiiretilmistir. Harezmi tarafindan ortaya koyulan bu eser
algoritma hesaplamalarinin ve cebir matematiginin temelini olusturmaktadir. Harezmi’nin ortaya
koydugu hesaplama Hint-Arap rakamlariyla hesaplama yoludur. ingiliz filozof Adelard of Bath
tarafindan 12. yy’da ¢evirisi yapilan eser ile algoritma hesaplamasi ilk kez batt medeniyetinde yer etmis
ve Bath’in eserinde gecen “algorismus” sozciigii ile tanimlanmustir (Ausiello, 2013).

Algoritma terimi giiniimiizde ise artan teknoloji kullanimi ve teknoloji okuryazarligi sayesinde
anlaminin barmdirdig1 basitligine orantisiz sekilde yamtlar cagristirmaktadir. Onceki teknolojilerin
aksine, makine 6grenimindeki gelismeler, algoritmalarin kendi kendini optimize etmesine ve kendi
iyilestirmelerini olusturmasina olanak saglamustir. Algoritmalar artik kendi kendini yazabilir ve kendi
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kendini tekrar yaratabilmektedirler (Uricchio, 2017). Medyanin ve kiiltiirel yasamin dijitalize olmasiyla
birlikte algoritmanin kullanicidaki algisi; kolay hesaplama, zamandan kazanma, emek tasarrufu seklinde
yer almistir. Harari’ye gore “Insanlar daha iyi tavsiyeler alabilmek ve algoritmanin nihayetinde kendileri
adina karar alabilmesini saglayabilmek i¢in bilgilerini memnuniyetle karsilarlar. Bu tarz seyler hangi
filmi izleyeceginize karar vermek gibi basit iglerle baslar” (Harari, 2018: 62).

Veri setleri, dil, anahtar kelimeler, iletisim yollar1 ve diger teknik verilerle ilgili seciciler gibi segiciler
kullanilarak filtrelenir (\Venice Commission, 2015:11). Ornegin, yeni potansiyel siiphelileri belirlemek
icin onceden tanimlanmig siipheli telefon numaralari segici olarak kullanilabilir. Siiphe altindaki birkag
kisiyle temas halinde olan bir kisi, daha fazla inceleme igin potansiyel bir hedef olarak vurgulanabilir
(Venice Commission, 2015: 11-12). "Algoritma" terimi ¢ok basit bir sekilde "girdiyi ¢iktiya dontistiiren
hesaplama adimlar1 dizisi" olarak tanimlanabilirken, makine 6grenimi algoritmalar1 yeni edinilen
bilgiler temelinde isleme islemlerini 6zerk olarak degistirir.

Toplumsal yap1 incelenirken, bakmamiz gereken somut gergeklik, belirli bir alanda, belirli insanlar1 bir
araya getiren fiili mevcut iligkilerdir (Bottomore, 1977: 112). Algoritmalarin gelecegi kimi ¢evrelerce
bozulma olarak nitelendirilirken kimi c¢evrelerce teknolojinin olagan ilerleyen ritiielleri olarak
belirtilmektedir. Ancak ortaya ¢ikan yeni algoritmik diizenin; mimariden sanata, siyasal
propagandalardan iktidar erklerinin yonetim bigimlerine kadar yarattigi etki gegici bir teknolojiden
fazlasi oldugunu ortaya koymaktadir. Algoritmalar gliniimiizde, Harezmi’den Pascal’a kadar uzanan
seriiveninde hi¢ olmadig1 kadar kiiltiirel bir gii¢ haline gelmistir. Bu durumun ortaya ¢ikisiyla alakali
olarak ise 1980’li yillarin sonuna dogru biiyiik verinin ortaya ¢ikisi ve bu verilerin islenebilecegi bir
diizlem yaratma ¢abasi, yliksek hizli aglarin olusmasi gibi sebepler siralanabilir. Burada sosyal bilimsel
olarak ortaya ¢ikan sorunsallardan biri ise sudur: ortaya ¢ikan bu yeni imkanlar ve yeni diizen; yeni
sosyal formlar ve demokratik imkanlar mu1 yaratacak yoksa her yeni iletisim imkaninin ortaya
demokratiklesme umuduyla ¢ikisinin sonrasinda anlasildig1 gibi eskinin egemen ¢ikarlarma mi1 hizmet
edecektir?

Algoritmalarmn ortaya ¢ikarttigi ve durmaksizin kendini yeniden iireten bu kiiltiir; sanayilesme sonrasi
ortaya ¢ikan birey-toplum, 6zne nesne iligkisini yeni sosyal kanallar araciligiyla kimi zaman adeta
pekistirmig, kimi zaman da degistirmistir. Bu agidan algoritmalar iginde bulundugumuz cagi
tanimlamaktadir. Finn’e gore (2020: 30) tatil rezervasyonlari, muhtemel es Onerileri, tek tiplestirilmis
yazili sinav degerlendirmeleri ve baska pek ¢ok kiiltiirel isi yapmak konusunda gilivendigimiz giinliik
teknik sihrin parcgalar1 olarak bugiin kullandigimiz algoritma baglamidir. “Algoritmalar; ¢oktandir
borsaya hiikmediyor, miizik besteliyor, araba siiriiyor, yeni makaleler yaziyor, uzun matematiksel
kanitlar ortaya koyuyorlar ve yaratici yazarlik konusundaki giicleri yeni yeni sekillenmeye basliyor”
(Finn, 2020: 29). Finn’in isaret ettigi diger bir dnemli nokta ise; kurumlarin biiyiik veriden elde edilen
ciktilar ile algoritma birlesmelerini yoneten kara kutular1 6zenle korumasidir.

Diinyayr etkin bir sekilde hesap edilebilir kilma arzusu, yiizyilin ortasinda fiize savunmasi
icin kullamilan bilgisayarlarin insanlarin yerini aldigi ilk balistiklerden, Siri ve Google
arama ¢ubuguna kadar bilgisayar tarihindeki bir¢ok ufuk acici dna gotiiriir. Bu, algoritma
cagimi saglama alan ideolojidir ve onun insan bilgisinin ve genel itibariyle karmagsik
sistemlerin durumu hakkindaki bastan c¢ikarict iddialari, kiiltiir ve kiiltiir makineleri
arasindaki iliskinin merkezi gerilimini bicimlendirir (Finn, 2020: 43).

Algoritmik hesaplamalar biiylik veri baglamlarinda c¢alisir. Cevrimi¢i okurken, begenirken ve
paylasirken yarattigimiz ve geride biraktigimiz bilgi miktari, en az bilgisayarlar ve depolama ve izleme
yetenekleri nedeniyle ¢cogaliyor. Ancak biiyiik veri, boyutundan ¢ok, aranabilen, toplanabilen ve diger
veri kiimeleriyle iggenlestirilebilen verileri karakterize eder (Shorey & Howard, 2016). Buytk verinin
elde ettigi veriler sayesinde algoritmalarin giindelik hayata olan etkisinden kagilamayacagini Harari
(2018: 62) su sekilde aktarir:
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Cekip gitseniz ailenizden hatta kendinizden ve sinif arkadaslarimizdan saklanmaya devam
etseniz de amazon’dan, alibaba'dan ya da gizli polisten saklanamazsiniz. Internette
gezerken, Youtube'dan bir sey izleyip sosyal medyada paylasilanlar: okurken algoritmalar
gizliden gizliye sizi gozetler, analiz eder ve size gazli i¢ecekler satmak isteyen, veriler
sayesinde cinsel egilimlerinizi dahi ¢oktan tespit etmis olan Coca-Cola tercihlerinize gore
ustii ¢iplak kizlarin ya da oglanlarin rol aldigi reklamlar ile birden karsiniza ¢ikar. Sizin
haberiniz bile olmaz. Ama onlarin olur ve bu bilgi milyonlar degerindedir.

Birakilan izlerde doniisen verilerin dogrulugu ve gercekligi ise diger istatistiki yontemlerle
karsilastirildiginda; yeni dijital ortamlarin yarattigi yeni yaklasimlarla kendini tirettigi goriilmektedir.
Uricchio’ya (2017) gore algoritma ve veri ikilisinin su anda bilgiye (Google) ve sosyal diinyaya
(Facebook) erisimimizi sekillendirmede oynadigi rol ve bunlarin finans (algoritmik ticaret) ve yonetisim
(algoritmalara gore gergeklesen giivenlik tedbirleri) genis veri hazinelerinin ayrigtirilmasi, nihayetinde
de bu olgularin kiiltiirel ¢aligmalarina bakmak diisiik bir oncelik gibi goriinmektedir. Ancak giin
gectikce bu dinamiklerin kiiltiirii yaratmada baskin rol oynadiginmi goriilmektedir. Teknik olanaklarin her
gecen giin gelismesi ve liretilen her cihazda otonom kontrol motivasyonunun olmasi algoritmalart ¢ok
daha gucli hale getirmektedir.

Miihendisler insanlarin duygularint g6z hareketlerini ve yiiz kaslarina bakarak tespit
edebilen bir yazilim gelistiriyor su siralar. Televizyona iyi bir kamera eklememiz
durumunda algoritma hangi sahnelere giildiigiimiizii hangi sahnelere tiziildiigiimiizii ve
hangi sahnelerde sikildigimiz anlayabilir. Sonra algoritma biyometrik sensérlere
baglamirsa her bir karenin kalp atisimizi tansiyonunuzu ve beyin faaliyetimiz nasil
etkiledigini anlayabilir. (Harari, 2018: 63).

Boyle bir ¢alismanin basariya ulagmasi halinde, kullanicilardan bugiin oldugundan ¢ok daha giiclii
veriler elde edebilecek olan dijital mecralar, blyuk veri-algoritma entegrasyonunu siiphesiz kusursuz
kullanacaktir. Yine bu durum karsisinda olusabilecek senaryolardan Harari su sekilde bahsetmistir:

Aklimizdan ¢ikip gidebilir ama Netflix, Amazon ya da televizyon algoritmasinin sahibi her
kimse o kigi bizim kisilik tipimizi ve ruhumuzun tellerine nasil dokunacagini bilecek. Boyle
bir veri Netflix'i Amazon u tiiyler iirpertici bir dogrulukia bize en uygun filmleri se¢gmesine
yarayabilecegi gibi ne okuyacagimiz, nerede ¢alisacagimiz ve kiminle evienecegimiz gibi
hayatimizin onemli kararlarmi da bizim adimiza almalarint saglayabilir”(2018: 64)

Algoritmalar bir alandan digerine sigrayabilmektedirler ve bunu ¢ok sik yapmaktadirlar. Salgin
hastaliklar alaninda yapilan bir arastirma gise tahminleri i¢in fikir elde etmede kullanilabilmektedir.
Istenmeyen postalar icin kullanilan filtreler AIDS viriisiinii yeniden tamimlayacak sekilde
kullanilabilmektedir (O’Neil, 2020). Peki giiniimiizdeki kapali ve aciklanmayan algoritma
hesaplamalarina miidahil olunabilir mi? Bu durum giiniimiizde silikon vadisinin ¢ok da seffaf olmadigi
bir noktadir. Pek ¢ok ticari algoritma, 6rnegin Google sirketinin algoritmalari neye gore ve nasil
diizenledigi siki bir sekilde korunan sirdir. Bu algoritmalara erigsime sahip olunabilse bile, uzmanlik
meselesi onemli bir problemdir. Bilhassa hukuk kurumlarmin gelecek zaman diliminde dijitalize olmasi,
ticaretin, ise alimlarin, kamu kurumlarinin bir kisim is yiiklerini algoritmik sisteme devretmesi
gergeklesir ise algoritmalar hayati rol potansiyeli tasimaktadir. Peki siradan kullanici bu durumla nasil
basa ¢ikacak? Bu verileri ve algoritmalar1 daimi olarak denetleyecek, yonetecek ayri bir uzman simnifin
yaratilmasi ise ¢ok uzak bir ihtimal degildir. Gelecek zaman diliminde ortaya ¢ikabilecek, “Algoritmist”
veya “Algoritma Uzman1” olarak adlandirilabilecek meslek grubu bu verileri yonetebilme niteliklerini
tastyacaktir. Bu meslek grubu algoritmalarin -blyuk veriye dayanarak- verdigi bir karara itiraz etmek
icin kisilere aracilik yapacaktir (Oz & Alan, 2020). Tipk: avukata gider gibi ¢dziim arayan birey
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algoritmiste gitmek durumunda kalacaktir. Birakilan dijital izler sonucu algoritmanin kisiler hakkinda
verdigi hiikiim, bir is bagvurusunda, kredi bagvurusunda, kamu atamalarinda engel teskil edebilir. Bu
noktada kisi algoritmiste gidip bu verilerin nitel bir sekilde incelenip ne denli engel teskil ettigini veri
uzmani algoritmistlerin hazirladigi veri islenme bi¢imine bakarak raporlar sonucu algoritmanin verdigi
kararina itiraz edecek savunma olusturacaktir. Bu dogrultuda veri-kamu diizeni entegrasyonu sagduyulu
ve ideal sekilde diizenlenebilir ve su ana kadar algoritma diizenlerini, verilerini paylagsmayan bir ¢ok
sirket (google, facebook gibi) verilerinin bir kismini seffaf hale getirmek zorunda kalabilir. Ozel
kuruluglara, sirketlere i¢ algoritmist bulundurma zorunlulugu da getirilebilir. Yaklasik on yildir bir cok
sirket ve kurulus is saglig1 ve giivenligi sistemine dahil olup denetlenebiliyor ve bagimsiz galigabiliyorsa
yine veri isleme gerekliligi olan sirketler bu noktada i¢ algoritmistlerle ve kuruluslarla galismasi
ongorilmektedir.

Bireyin Algoritmalarla Kisilik Savasi: Kisisellestirilen Algoritmalar

Aldoux Huxley, Cesur Yeni Diinya adli distopik eserinde toplumlarda ideal yonetim ve bireysel huzur-
mutlulugu saglamak adina; laboratuvar ortaminda Onceden iizerinde calisilmis ve dolleme islemi
yapilmig yumurtalari1 dogmadan alfa, beta, gama ve epsilon olarak simiflandiran, tiim insanlarin
dogumundan birlikte beyinlerini yikayarak; eylemde bulunmasi, diisiinmesi gereken her seyi 6greten bir
devletin anlatildig1 itopyadan bahsetmis ve anlatisini bu temalar tizerine oturtmustur (Huxley, 2000).

Ortam kullanicilar1 tercihlerini acik ve samimi sekilde -ortami daha etkin kullanabilme adina-
kendilerine sorulan sorular sayesinde ortami kigisellestirebilmektedir ya da filtre baloncuklarini
kullanarak kisisel algoritmalarini olusturabilmektedir. Bu sayede saptanabilir kriterler araciligiyla
kisisellestirilmis bilgiler alabilir, kisisellestirilmis fonksiyonlar arasinda gezinebilir. Ancak, kullanicinin
ilgi alanlar1 zamanla degisirse ve kullanici filtresini giincellemezse, ilgisini ¢ekebilecek bir¢cok detayi
gozden kagirabilir (Hunt & McKelvey, 2019). Kullanicinin ilgi alanlarimm algoritmalar tarafindan
formiilize edilmesiyle insanlarin egilimleri ortam yoneticileri tarafindan sinanmakta ve
yonlendirilebilmektedir. Algoritmalarin veri bilimciler Cathy O’Neil ve Ed Finn tarafindan “Kiiltiir
Makineleri” olarak adlandirilmasinin altinda yatan temel sebeplerden biri de budur. Bu noktada rasyonel
bir sekilde; bilingli ve teknoloji okuryazarligi yiiksek bir kullanici tarafindan, ya da oldugu degil olmak
istedigi kigiymisgesine tercihlerde bulunan kisiler, kendilerine ortam tarafindan bigilen alanin i¢inde
kalabilir mi? Bu durum kullanici ile kullanilan ¢evrimigi ortam arasindaki sistematik savastir. Bir énceki
boliim bashg: altinda bahsettigimiz “dijital hakikat serumu” gibi veri ile insan arasindaki organik
iligkileri ortaya koyan olgular siiphesiz biiyiik verinin -nesnel bilgiye ulagsmak anlaminda- guciline gig¢
katmaktadir. Veri saglayict dijital enstriimanlar, insanlarin davraniglari ve olusturulan ana akimlar
sayesinde karsisina ¢ikan birgok bilingli tutumlari -ihlal etmek yerine- manipiile edip olaganiistii sekilde
amacma ulasabilmektedir. Bu duruma; goérsel paylasim yapmaktan kagman ve kendi gorsel
paylasimlarinmi kilitli hesaplarda gergeklestiren bir kullanicinin, karsisia ¢ikan ve dijital mecralar
tarafindan akim haline getirilen “yaslandiginda nasil goriineceksin?”, “farkli renkte gozlere sahip
olsaydin nasil olurdun?” seklinde hizmetler veren uygulamalar1 kullanarak yiiz verilerini gondermesi
bir drnektir. Bu sekilde yiiz verilerini saglayan binlerce ya da milyonlarca insan oldugu diisiiniildiigiinde
yazilim {ireticisinin ve biiyiik verinin elinde kendilerine miintesip algoritmalar1 bekleyen devasa bir yiiz
verisi sisteminden s6z etmek mimkaindr.

Narin’e gore kullanic1 odakli kisisellestirme teknolojilerinin maksadi, asir1 enformasyon yikii ile
karsilasan okuru rahatlatmak olsa da sonuclar1 her zaman olumlu olmamaktadir. Bagka bir anlatimla,
kigisellestirilmis haber akisi ilk bakista ¢cok faydali, zaman kazandiricit ve hedef odakli bir teknoloji
olarak goziikse de neden oldugu sorun alanlar1 da bulunmaktadir. Otomatik filtreleme nedeniyle,
kullanicilar 6nyargilarini agmalarina yol acabilecek enformasyonla hi¢ karsilagsmamakta; yalnizca kendi
seslerine yakin olanlara maruz kalmaktadir. Boylece farkinda olmadan kendi 6nyargilarini giiglendiren
enformasyon konu ve kaynaklarina kilitlenmektedirler (Narin, 2018).

Guntmiz internetindeki her bir gonderici, icerik Ureticisi giderek daha zor izleyici bulmaktadir. Dijk’a
gore (2016: 302) insanlar eski radyo televizyon yayinciligi medyasi bes yiizden fazla kanal sunmaya
basladiginda izleyici bulmanin giderek zorlastig1 izlenimine kapilmustir. Internetteki kanal ve site sayisi
o kadar yiiksektir ki sadece ¢ok ufak bir kismi bir birey tarafindan kullanilabilir. Gergekten de
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(neredeyse) hi¢ kimse tarafindan kullanilmayan siteler vardir. Portallar, arama motorlari ve yonlendirme
servisleri; bu asir1 bolluk icerisinde se¢im yapmak bir nevi zorunluluktur. Algoritmalarin varligini mesru
kilan diisiinsel ve teknik altyap1 da tam bu noktada yatmaktadir. Sonsuzlugun igerisinden kendi benligini
dijital baglantilar araciligiyla yaratmak. Bu diisiinceden yola ¢ikarsak, algoritmalar bireyleri ¢okluklar
ve y1gin olarak gordiigiinii sdylemek miimkiindiir. Deleuze’lin "sonsuza kadar alt boliimlere ayrilabilir
bireyler" temsiliyeti bu sonsuz ¢esitlilik igerisinde kendini bulmaya ¢aligan insanlarla 6rtiisen bir tabirdir
(Deleuze, 2016).

Algoritma Panoptikonu: Yanki Odalar1

Oskay, ¢agdas toplumsal yasamda kamusal alan sorununu, yasam alanlarinin hem birbirinden ayr1 gibi
gorliinmesi hem de bu iki alanin gercekte bir birlik olugturmasi sorununu, giiniimiiziin toplumlarindaki
iletisim sorunlarinin anlasilmasi i¢in Oncelikle ele alinmasi gereken sorunlar olarak tanimlamistir.
(Oskay, 2014: 307). Yenicagin kamusal alani olarak adlandirilan sosyal aglar ve dijital mecralar
Oskay’1n isaret ettigi sekilde ciddiyetini korumakta, bir o kadar da bu yeni alanlar topluluklara anti-
demokratik zeminler hazirlamaktadir.

Saglikl1 ve verimli iletisimin oldukga zorlastigina dair bir baska yaklasimda iletisim teknolojilerinin ¢ok
yOnlii gelisimine karsin insanin giderek daha ¢ok yalnizlagmasi, pargalanmasi ve iletisimsizlige diismesi
olgusu one ¢ikmaktadir. Cakir (2013: 79) “iletisim araglarinin teknolojileri giderek dijitallesmekte,
incelemekte, uzmanlagmakta, kurumsallagmalar1 yogunlagmakta, etkileri artmakta, ulastiklar
cografyalar genislerken etkiledikleri insan gruplari her gecen giin cogalmakta ama madalyonun diger
yliziinde gercek anlamda iletisim giderek gerilemektedir” seklinde bu kanallarin yok ettigi alanlari isaret
etmistir (Cakir, 2013).

Dijital mecrada yer alan ve soz konusu yeni medya ortamlarini yaratan sunucularin birgogu ticari
kuruluglardir. S6z konusu yanki odalarinin yaratilmasindaki baslica ve en tutarli sebep kullanicinin siire
ve etkilesim olarak sunucudaki etkinligini daimi kilmaktir. Bunu gergeklestirmek amaciyla ¢gogunlukla
algoritmalar1 kullanirlar ve kullanicinin hosuna gidecek igerikleri 6niine sunarlar. Bu noktada teknik
anlamda iletisimin ugradigi bir degisim ya da dogasina gergeklestirilen bir miidahale s6z konusudur.
Kullanicin olusturdugu dijital izler ve hakkinda biriken verilere entegre olarak haber akisinda ya da
yaptig1 aramalarda kendi egilimlerine ve kisisel formlarina uygun igeriklerle karsilasmaktadir. Dijital
mecralarin bu noktada kullanicisini “mutlu etme ve igeride tutma” motivasyonu, kullanicisini sinirlayip
belli diisiince kaliplari igerisine hapsetmekte ve sosyo-kiltirel gercekliklerden koparmaktadir. S6z
konusu dijital mecralarda bir araya gelen insanlar eger; yalniz kendi dogrularim1 konusuyor, tek ve
gecerli dogrunun kendi yargilari oldugunu diisliniiyor, tiim bunlarin sonucu olarak da kendi yarattiklari
bu yapay hakliliktan dolay1 birbirlerine giliven asilayip dzgiivenleri artiyorsa o topluluk muhtemelen bir
yanki1 odasina kapanmis bulunmaktadir. Dijital mecralardaki kullanicilar, higbir sekilde seffaf olmayan
ve aciklanmayan algoritmalar sebebiyle yalniz kendisi gibi diigiinen, yasayan, ¢alisan insanlar1 gérmekte
ve kendi tutumlarina alternatif tutumlardan haberdar olamamaktadirlar.

Bazi arastirmacilar kisisellestirilmis haber akisi teknolojilerinin yayilimi nedeniyle vatandaglarin bilingli
kararlar almak icin gerekli bilgilere maruz kalamayacagi endisesi tagimaktadir. Dahasi internetin
partizan bir "yanki odasi"na doniisecegi diisiiniilmektedir. Web bize istenmeyen giiriiltiiyi filtreleme ve
kendi yanki odalarimizi yaratma imkanmi vermektedir (Narin, 2018). Republic.com adli kitabinda
Sunstein (2002, akt: De Waal & Schoenbach), agikea kisisellestirmenin, katilmadigimiz gerg¢eklerden
ve fikirlerden kaginmamiza yardimci olacagi ve insanlari mevcut inanglarina uygun ¢evrimici gruplara
katilmaya yonlendirecegi endisesini One siirmiistir. Demokratik diisiincenin dogas1 geregi,
vatandaglarin dogru inanglara sahip oldugu ve bu tiir inanglar1 olusturdugu zaman en etkili oldugu i¢in,
bireyler bazen Onceden var olan goriisleriyle celisecek bilgilerle karsilagmalidir. Sunstein, agik
kisisellestirmenin ¢eligkili bilgileri sinirlayarak miizakereci demokrasiyi zayiflatacagini savunmaktadir.
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Internet tabanli galisan cihazlarin hayatimiza girmesiyle, insan kendi hikayesini yaratabilme ve var
olabilme noktasinda farkinda olmadigi bir bosluga diismiistiir. Veriler, veri setinin yapisi, modeller,
yazilim sistemleri ve araylizlerin tiimii kiiltiirel iiretimde belirleyici rol oynamaktadir ve bu nedenle
insani sorgulama icin giderek daha énemli kavramlar haline gelmektedir. Yapilan literatiir caligmasinda
—bilhassa elestirel veri caligmalarinin isaret etti@i lizere- sonu¢ olarak; algoritmalar ve veriler,
erigebildigimiz seyleri filtrelemekte, metinleri ¢ok da seffaf olmayan nitelikte ve mantikla tiretmekte,
metinleri yeniden sekillendirerek onlart olumsal, degisken ve kisisellestirilmis hale getirmektedir.
Belirli bir amac1 optimize etmek i¢in insanlar1 veri izleri ile modelleyerek onlar1 daha etkin miisterilere,
segmenlere veya iscilere doniistiirmenin pesinde olan sirketler sadece kiiltiirleri degil, ekonomik
dinamikleri de tekellestirmektedir. Herkesin sosyal hizmet veren biiyiik sirketlerin bedelsiz ve maassiz
calisant oldugu gilinlimiiz diinyasinda kiiltiirel olarak biiylik bir doniisiim yasanmaktadir. Kontrol
mekanizmalari; Foucault’un “igkin iktidar”mdan da 6teye gecip ideal insan modelini fazla masrafa
girmeden (zira insanlar cihazlar1 kendi rizalari ile almakta) soyut matematiksel formiillerle yaratabilme
potansiyeline erigsmiglerdir. Tiim bunlar, insanlara ve nesnelere sekil, kalite veya karakter asilayan
algoritmalara islerlik kazandirmakta ve kitleler her an ham veri iiretmektedir. Kullanicilarin biraktigi
dijital izler ise; ise alimlardan kredi puanlamalarina kadar genis alanda yeni metotlarin gelistirilmesine
sebep olmakta hatta bu durumun yeni is alanlar1 yaratacagi ongoriilmektedir.

Elestirel ekoldeki sosyal bilimciler bu uygulamalara yonelik sosyal, politik ve yasal zorluklara dikkat
¢ekerken, bilgisayar ve bilgi bilimindeki tartismalar daha az ilgi gérmektedir. Bu makale, bilgi ve
bilgisayar bilimlerinde gelistirilen elestirel bilgiyi ciddiye almay1 ve veriye dayal giivenlik ve dijital
gozetim ile ilgili kamusal tartigmalara elestirel bir miidahale gelistirmek icin tartismalarin yeniden
yorumlanmasini 0nermektedir. Algoritmalar tek bir alan iizerinden tanimlamak mimkin ya da kolay
degildir. Bunun nedeni ise kavramin 6zensiz kullanilmasi, kavramin genislemesi ve bilhassa modern bir
mite doniismesidir.

Sosyal bilimlerde algoritma konusunun son zamanlardaki yiikselisi, etkileyici bir ¢alisma yelpazesini
beraberinde getirmektedir. Calismanin temel sorusu ekseninde 6ne ¢ikan bilgiler yorumlandiginda ve
elestirel bir aragtirma nesnesine donistiiriildigiinde, konu bir dizi bagka kavramlar ve iligkiler iginde
kaybolma egilimindedir. Bu durumun yerine algoritmanin gergekte ne olduguna dair bazi
varsayimlarimizin ve inanglarimizin yeniden gozden gegirilmesi gerekmektedir. Duyarliligin her gecen
giin arttig1 bir kavram olarak oniimiize ¢ikan algoritmalar, yalnizca yeni ve heyecan verici bir
teknobilimsel uygulama alanin1 -kavramsal, ampirik ve metodolojik olarak- kesfetme firsati vermekle
kalmamakta, ayn1 zamanda yeni bir zemin ve ortam Uretmek igin neler yapabilecegini diisiinmemize
izin vermektedir.

Algoritmalar, 6zellikle ilk adimda, onu yaratan aktorlere yani insanlara baglidir. Hesaplamalarin
kendileri ve trettikleri sonuglar, insan miidahalesine daha az bagimlidir. Bu, algoritmik hesaplamalar
yanlis gittiginde veya istenmeyen etkilere sahip oldugunda kimin veya neyin sorumlu olabilecegi
sorularii giindeme getirmektedir.
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ABSTRACT

As an emerging technology, Virtual Reality (VR) is perceived as a platform with the potential to change
the artwork generation methods and consumption paradigms The immersion, presence and interaction
features of VR provides for art unique opportunities to find new forms of expression. The potential of
VR in the artistic context will be revealed more clearly as researches in this area increase. The way art
uses VR, how it interprets it, and the change VR will cause in art will expand the perspective for both.
It is seen that in most of the researches on the relationship between VR and art, this relationship is
considered in a general context. Very few researches has been done on the use of writing for artistic
purposes in VR and a limited number of practical studies have been produced. From this point of view,
in this article, the relationship between experimental typography and VR art is examined with examples.
The most effective use of writing in both a linguistic context and as a visual expression has been within
the scope of conceptual art and this has brought new discourses and perspectives to the art. In this
regards, the inclusion of VR in the combination of writing and art may provide completely different
results in conceptual and intellectual contexts. The intersection of writing, art and VR has a rich potential
for different perspectives and new patterns. In this paper, the use of writing as the main narrative element
in VR Artworks has been discussed as an experimental typography study. Experimental typography is
a practice based on exploration and interpretation, seeking new forms of visual expression apart from
traditional patterns. VR Artworks based on experimental typography may reveal various contents that
explore the role of language for art as structured images in virtual environment. Within this article, three
VR Artworks based on the experimental typography are examined and it has seen that they all presented
different visual solutions than the clean, meticulous 3D visualization approach used in most VR
applications. In this context, it has been suggested that the use of experimental typography in VR Art
can expand the narrative language of VR.

Keywords: Virtual Reality Art, Experimental Typography, Immersive Typography

SANAL GERCEKLIK SANATI VE SURUKLEYIiCi DENEYSEL
TIiPOGRAFi

0z

Gelismekte olan bir teknoloji olarak Sanal Gergeklik (SG), sanat iiretimi ve tiikketimi paradigmalarini
degistirme potansiyeline sahip bir platform olarak goriilmektedir. SG’nin daldirma, varlik ve etkilesim
ozellikleri yeni ifade bigimleri bulma konusunda sanata benzersiz olanaklar sunmaktadir. SG’nin
sanatsal baglamda potansiyeli bu alanda yapilan uygulamali ¢calismalar ve arastirmalar arttikga daha net
ortaya konacaktir. Sanatin SG’yi kullanig bi¢imi, onu nasil yorumladigir ve SG’nin sanatta yaratacagi
degisim her iki alanda da perspektifi genisletecektir. Bugiine kadar SG ve sanat iliskisi iizerine yapilan
aragtirmalarin ¢ogunda bu iliskinin genel baglamda ele alindig1 goriilmiistiir. Yazinin SG’de sanatsal
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amagla kullanimini iizerine ¢ok az arastirma yapilmis ve sinirli sayida uygulama calismasi tiretilmistir.
Buradan hareketle bu makalede SG’de sanatsal baglamda yazinin kullanimini arastirilmistir. Yazinin
gerek dilbilimsel gerekse gorsel ifade bigimi olarak en etkin kullanimi, kavramsal sanat kapsaminda
olmus ve bu sanata yeni sdylemler ve bakis agilar1 kazandirmistir. Bu bakimdan, yazi ve sanat
birlikteligine SG’nin de dahil olmasi, kavramsal ve disiinsel baglamda ortaya bambaska sonuglar
¢ikarabilir. Yazi, sanat ve SG’nin kesisim noktasinin farkli perspektifler yakalama ve yeni oriintiiler
kesfetme konusunda yiiksek bir potansiyeli vardir. Bu makalede SG sanat projelerinde ana anlati 6gesi
olarak yazinin kullanimi deneysel bir tipografi ¢alismasi olarak ele alinmistir. Deneysel tipografi,
geleneksel kaliplarin disinda, kesfe ve yoruma dayali, yeni gorsel ifade bigimleri aramaya yonelik bir
pratiktir. Deneysel tipografiye dayali SG sanat ¢alismalar1 yapilandirilmis imgeler olarak dilin sanattaki
roliinii sanal ortam i¢inde kesfeden farkli icerikler ortaya koyabilir. Bu makale kapsaminda deneysel
tipografiye dayali iic SG sanati ¢aligmasi incelenmis ve ¢ogu SG uygulamasinda kullanilan temiz, 6zenli
3D gorsellestirme yaklasimdan daha farkli gorsel ¢oziimler ortaya koyduklari goriilmiistiir. Bu
baglamda SG sanatinda deneysel tipografi kullaniminin SG’nin anlatim dilini genisletebilecegi one
siirtilmiistir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Gergeklik Sanati, Deneysel Tipografi, Siiriikleyici Tipografi

INTRODUCTION

Today, the decrease in the production cost of virtual reality technologies and the introduction of devices
for individual use of VR have increased the interest in VR. While R&D and use of virtual reality was
limited to academic institutions, research centers and military before, it became commonly known and
became a trend as of 1990's. However, this trend did not last long, and a number of initiatives failed on
the way.

Many studies state that stereoscopic devices developed in the 1950s and 1960s were pioneering studies
of VR technologies. Morton Heilig prototyped his idea of multi-sensory theater in 1962, which he
explained in his article The Cinema of the Future in 1955. This is considered a milestone in terms of
VR. This device was called Sensorama. The purpose of this device was to simulate the experience of
driving a motorcycle in a city with a stereoscopic color display, stereo-sound system, vibrating seat, fan
and scent system. The next step in terms of important discoveries was taken by lvan Sutherland, also
known as the pioneer of computer graphics. Another milestone in the history of VR was when Ivan
Sutherland developed the first Head Mounted Display (HDM) with head tracking feature in 1968. “The
helmet had two mini CRT displays that projected images directly into the user's eyes and you could
track the head movements through a mechanical and ultrasonic interface” (Gobira and Mozelli, 2018:
3). After Sutherland's HDM, studies on VR were carried out by military and scientific circles. The
development of VR technologies continued with the following: VCASS (Visually Coupled Airborne
Systems Simulator) developed by Thomas Furness of US Air Force's Armstrong Medical Research
Laboratories in 1982, VIVED (Virtual Visual Environment Display), developed in 1984 by Dr. Mike
McGreevy and Jim Humphries of NASA Ames, Dr. Scott Fisher's VIEW Project (Virtual Interactive
Environment Workstation) and the Virtual Wind Tunnel, developed at NASA Ames Research Center in
the early 1990s. The first VR devices sold on the market, DataGlove (1985) and Eyephone HMD (1988),
were manufactured by the VPL company. The CAVE VR system was developed in 1992 with the
features enable stereoscopic images to be projected on the wall, which provided a better image quality.
As an alternative to using HDM, for CAVE, the user wore LCD shutter glasses. While all these intensive
R&D activities were continuing, computer scientist Jaron Lanier coined the term virtual reality in 1987.

In the 1990s, virtual reality got the public's attention and became hugely popular. But before the end of
1990s, this interest declined within a short period of time and VR ceased to be a center of attention. This
situation is attributed to the rapid spread of personal computers and internet access in the 1990s. The
center of attention of the industry, researchers and the public shifted towards the Internet. On the other
hand, high cost, public expectations and technological limitations of that period can also be listed as
important factors as well. It can be seen that, in recent years, VR have had a rapid upward trend. Many
variables can be mentioned in terms of this second upwards trend of VR. Particularly, Oculus Rift DK
1, which was initiated in 2012 with the support of Kickstarter and launched in 2013, had a very important
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role. VR was once again the center of attention, especially with Facebook's acquisition of Oculus in
2014. A more advanced version, Oculus Rift, was released in 2016. Also in 2016, HTC Vive,
PlayStation VR, Samsung Gear VR, and Google Daydream were launched as well. “Both the technical
quality and the availability of VR devices were considerably improved in the past decade with the
exponentially growing investment in the development and commercialization of these technologies by
prominent companies” (Raz, 2019: 1000).

Having experienced its second trend after the 1990s, VR systems were now low-cost, mobile and
practical. These features allowed VR to reach a wider audience. Today, interest in VR is increasing in
almost every field such as gaming, cinema, education, health, art, advertising, tourism, industry; and
opportunities provided by VR are being discovered. With the same speed, VR content becomes
increasingly diverse each day. Content diversity can be exemplified with developments such as
singleplayer and multiplayer VR games, 360-degree films, documentaries, narratives, meditation apps,
simulations, sports apps, educational apps, events, conferences, and collaboration platforms where
meetings can be held. Apps for drawing, painting, animation, modeling can be listed as hew expression
tools for artists and designers.

VR is not only an emerging technology, but also a new communication system. According to Biocca
and Levy (1995:16) “VR is the just the forward edge of general evolution of present communication
interfaces like tv, computes and the telephone toward the emerge of metamedium”. New communication
tools have always been the factors affecting art and design. VR performs the communication process
using interaction, visualization and other sensory stimulis. In this respect, the most important effect of
VR on art and design is that it is an immersive and multi-sensory experience. The innovations that VR
will bring to the forms of artistic expression will expand with the increase of researches. Various
researches and VR Art experiences have been made for the artistic use of VR. However, the interaction
of VR and art is a dynamic and diverse field that requires more research and practice. For example,
very few researches has been done on the use of writing for artistic purposes in VR and a limited number
of practical studies have been produced. From this point of view, in this article, the relationship between
experimental typography and VR art is examined with examples.

VIRTUAL REALITY

Virtual reality is a computer-generated 3D virtual environment that can interact and manipulate with the
user in real time. Head, hand and body tracking systems are used by the user to be able to experience
this virtual environment with one or more senses, move and interact. Gigante (1993: 3) defines virtual
reality as “The illusion of participation in a synthetic environment rather than external observation of
such an environment. VR relies on a three-dimensional, stereoscopic head-tracker displays, hand/body
tracking and binaural sound. VR is an immersive, multi-sensory experience”. Bryson (2013) uses the
term effect instead of illusion and argues that this is not an illusion but a cognitive effect: “Virtual
Reality is the use of computer technology to create the effect of an interactive three-dimensional world
in which the objects have a sense of spatial presence” (Bryson, 2013: 4). VR offers an interactive and
immersive experience through a simulated 3D environment. “Virtual reality refers to immersive,
interactive, multi-sensory, viewer-centered, three dimensional computer generated environments and
the combination of technologies required to build these environments” (Cruz-Neira, 1993).

The ultimate goal of virtual reality is to make the user feel the sense of being there while experiencing
the virtual environment, even if they are physically located elsewhere. Being there defines the concept
of presence, which is one of the key features of virtual reality. Another key concept of VR is immersion.
Although the concepts of presence and immersion are related with one another, these two concepts do
not have the same meaning. Immersion is about the technological capability of virtual reality systems.
According to Slater et al. (1996) immersion is “an objective description of what any particular system
does provide”. In other words, the vividness of the virtual environment provided by the VR system
determines the level of immersion. VR is a viewer-centered experience; therefore, it requires the user to
have a virtual body in a virtual environment. The factors that has an effect on the immersion level can
be listed as matching of the user's real body with virtual body movements, the user's interaction with the
virtual environment, multi-sensory features providing a reality effect on the user's consciousness and so
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forth. “Immersion consists in the possibility to experience a virtual environment from a first-person
perspective and in the sensorial isolation from the real world, as well as in the technological degree of
sophistication” (Chirico, 2018: 2).

An attempt to explain the concept of immersion only in terms of technological capability may not be
enough to fully understand the concept. The quality of VR content (games, applications or 360 videos)
is also very effective in creating an immersive virtual environment for the user. In addition, although it
is a concept related to the technological capability of virtual reality systems, there are also claims
suggesting that immersion is a subjective psychological experience (McMahan, 2003; Miitterlein, 2018).
The concept of presence is mostly associated with subjectivity. The degrees of presence are related to
the level of immersion, and they vary from person to person. The fact that users really feel there when
they are in the virtual environment can be explained by the concept of presence. “Presence is a state of
consciousness, the (psychological) sense of being in the virtual environment, and corresponding modes
of behavior” (Slater et al, 1996: 165). VR attempts to create the same effect that the sense of being there
provides to people when they perceive their physical reality with their senses, through simulating this
feeling. For users to experience the effect of reality is related to experiencing a sense of presence. “This
reality may be attempting to replicate our reality, or it may be an abstract and completely synthetic
reality, in either case the end goal is to create the illusion that the viewer is inhabiting this simulated
space” (Kelley and Tornatzky, 2019: 2). Presence is correlated with immersion and they have a positive
correlation. But immersion is not the only factor affecting presence. Studies prove that VR content that
stimulates emotions also increases presence. Studies show that there is a correlation between presence
and emotion (Bafios et al., 2004; Freeman et al., 2005; Diemer et al., 2015; Visch et al., 2010). This
situation also proves the significance of the quality of the content (games, films, educational apps, etc.)
provided by virtual reality. The VR content should be able to create an emotional effect on the users and
provide immersive experiences.

VIRTUAL REALITY ART

The use of VR as an art medium goes back to the 1990s. Due to the fact that VR equipment was an
expensive technology and there was no widespread sales network, a limited number of VR Artworks
were made in those years. Brenda Laurel and Rachel Strickland's Placeholder (1992), Char Davies's
Osmose (1995), Maurice Benayoun's The Tunnel Under the Atlantic (1995), Char Davies's Ephémere
(1998) and Blast Theory's Desert Rain (1999) used VR as an art medium; and these artworks can be
listed as pioneering first-generation VR Artworks, which are considered as one of the best examples
even today. Interactive installations of VIDEOPLACE by Myron Krueger (1974) and The Legible City
by Jeffrey Shaw (1989), which inspired VR artworks, are revolutionary studies for full-body interaction
in a computer-generated environment. After the launch of Oculus Rift (2016), which was the more
advanced version of Oculus Rift DK 1 (2013), the use of VR as an art medium increased.

Immersion, presence, and interaction features of virtual reality provide unique opportunities for artists
and designers. These unique opportunities support creativity and inspire artists to explore conceptually
new perspectives and methods. In this sense, it can be said that VR has more potential to expand the
perception, examination and interpretation of artists compared to all other mediums. The use of VR by
the artists should be evaluated from different aspects. First of all, VR has a unique potential for artists
who seek providing new dimensions as well as developing different languages and striking discourses
to their artworks. What is more important is that the key group that will be able to discuss VR in an
intellectual context are the artists. Artists who consider virtual reality in the context of being, reality,
presence, perception, body, medium, and so forth (should) look beyond technology. The potential of
VR as an art medium was also emphasized by predecessors of VR. According to Brenda Laurel (1995:
90), as artists discover the expression potential of VR, VR technology and tools will evolve accordingly
“Artists, who have always had to think about the interplay between intellectual and physical responses
to their work, may play a more pivotal role in the development of VR than technologists, who may be
content with the computers as a medium that exclusively addresses the disembodied human intellect”.
Jaron Lanier, who coined the term virtual reality, has always been a computer scientist who can look
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beyond technology. Lanier provided 52 definitions of VR in Dawn of the New Everything (2017).
Among these definitions, two are quite striking:

First VR Definition: A twenty-first-century art form that will weave together the three great twentieth-
century arts: cinema, jazz, and programming (Lanier, 2017: 3).

Forty-third VR Definition: A new art form that must escape the clutches of gaming, cinema, traditional
software, New Economy power structures, and maybe even the ideas of its pioneers (Lanier, 2017: 237).

In Lanier's words (2017), VR as "a new art form" means or should mean more than technology for
artists. Artists play an important role for the exploration, development, and evolution of the potential of
Virtual Reality as a developing field.

Tina Sauerlaender, one of the leading VR Artwork curators, criticizes the perception of VR as just an
entertainment tool and says that accepting VR Artwork only as a movie, game or edutainment is a
misconception (URL-1). VR is a new medium for the general audience, and therefore, the general
audience perceives VR just as the commercial groups are marketing it. Also, according to Marshall
McLuhan “people using a new medium have a difficult time breaking out of the thinking involved with
the previous ones” (Transcribed by Bailenson, 2018). Nevertheless, artists have a natural gift to think
outside of the box, different from the general audience. They can understand VR more conceptually. As
Sauerlaender also describes it, “Visual artists are usually interested in a reflection of societal or cultural
conditions or they explore the possibilities and limits their medium has to offer” (URL-1).

The fact that VR provides the user the opportunity to participate in the experience, to interact with the
content, and to manipulate it has caused the traditional artist-viewer roles of the art medium to change.
The person experiencing the content is no longer just a viewer, but an active participant. In addition, the
fact that VR is more effective than any other medium in conveying emotions and creating a sense of
empathy may provide a stronger connection between the artist and the participant. The fact that the
physical world is completely blocked inside virtual reality enables the virtual environment to immerse
the user and connects the user to the content with its multi-sensory features. At this point, the quality of
the content presented to the user is the most important factor in terms of the VR experience. This content
may be 360-degree video, a realistically modeled virtual environment, a completely abstract experience,
or a combination of all these. The capabilities of VR to simulate experiences that are impossible in the
physical world also provide a unique opportunity for artworks.

3D modeling programs (Maya, 3D Max, etc.) and game engines (Unity, Unreal Engine) are used on the
computer to create VR content, and coding is also performed in certain processes. In other words, a
significant part of the VR content production process takes place on a 2-dimensional computer screen.
However, it is also possible to perform drawing, painting, animating, 3D modeling and sculpting in the
virtual environment with easy and practical VR apps. One of the important reasons for the wider use of
VR among artists and designers in recent years is the increase in Creative VR Apps (Tilt Brush, Medium,
Quill, Gravity Sketch, etc.) used in virtual environment. The opportunity to create content using artistic
tools in an unlimited virtual environment provides an immersive VR experience not only for artists and
designers, but for all kinds of users. From the user perspective, drawing, painting or modelling through
6 Degrees of Freedom (6-DoF) in VR is much more comfortable and easier than constantly looking at
a 2D computer screen. Because this is what is natural for human beings. Apart from its ease-use feature,
Creative VR apps are also satisfying in terms of tool diversity. These apps require a 6-DoF VR Headset
such as HTC Vive, Oculus Rift S/Quest, and Valve Index. There are Creative VR Apps that are also
used through Windows Mixed Reality and PlayStation VR, more restrictively though.

It is possible to export artwork created in VR applications in various formats (.Fbx, .Obj, .Glb, Alembic,
etc.). In addition, Unity SDKSs are required to import the artworks into the Unity game engine. Some
applications enable artworks to be exported as 360-degree video/photo. Considering that even the oldest
of these applications was launched 5 years ago, it can be understood how new they are. As Applications
and VR hardware develop, more comprehensive features will be able to be provided to users. Currently,
there is still a dependence on 2D computer environments to develop comprehensive VR experiences.
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IMMERSIVE EXPERIMENTAL TYPOGRAPHY IN VR ART

In order to define experimental typography, the term typography must first be explained. Typography
is the design of letters in a certain rule, order, and harmony. Typography is a repeatable system that can
combine in endless ways and refers to the arrangement of letters in composition rather than their design.
In other words, typography is about how letters all together look to the eye in a system. According to
Ambrosse and Harris (2005: 6), “Typography is the means by which a written idea is given a visual
form. It can produce a neutral effect or rouse the passions, it can symbolise artistic, political or
philosophical movements, or it can express the personality of an individual or organisation”.

At this point, the terms calligraphy and lettering should also be explained as they are included in the VR
Artworks examined within the scope of this study. Calligraphy is defined as the art of beautiful writing
in almost every resource. Calligraphy is an art based on certain rules and principles that vary from
culture to culture. In terms of application, the purpose of it is to provide an aesthetic and elegant
expression to the writing. But calligraphy is not just beautiful writing. It is considered a value with
philosophical depth and spiritual aspect in most cultures. Traditional calligraphy is performed on paper
with ink, brush, and pen (reed, bamboo, wood, metal). It is also performed on different surfaces using
more diverse materials in modern interpretations.

Lettering is based on creating an original and unique composition, hand-made or through digital
programs, rather than creating a system where letters can be reunited with different combinations.
Unlike calligraphy, lettering is the art of drawing letters. “Calligraphy is based on penmanship; it’s
essentially writing letters. Lettering, on the other hand, is based on draftsmanship, i.e., drawing letters”
(URL-2). Typography, calligraphy, and lettering have the power to influence the emotions of the
reader/user and shape their attention and perception. Therefore, they transfer ideas and information not
only by a method based on reading but also by conveying visual meanings and influencing emotions.
Although each of these is an art medium, they are also elements used in artworks. The letters are both a
phonetically readable representation of a text and a visual representation of a thought. In this respect,
they provide a visual meaning to the meaning of the text; a meaning that words cannot express.

The use of writing in VR for artistic purposes can be considered as a new type of relationship between
VR and language. It provides a new relationship experience between a user and text in the virtual
environment. Considering applied studies using the writing as a core element of the VR experience
Screen: Bodily interaction with text in immersive VR (Carroll et al., 2003) and Cave Writing: Toward
a platform for literary immersive VR (Becker et al., 2005) can be listed as important early examples. In
Carroll's Screen project, a new kind of reading experience consisting of the interaction of body and text
was created in the virtual environment. Becker's Cave Writing project, on the other hand, is a research
conducted with interdisciplinary student groups on the next-generation literary experiences in the virtual
environment.

Writing-based VR Artworks are similar to the linguistic approach of conceptual art in a way. Since
concept and thought are desired to stand out in conceptual art, the artistic production method mostly
consists of formal texts. Conceptual art is defined as “post-object art or art-as-idea, artwork whose
medium is an idea or a concept” (URL-3). In this respect, it is commonly believed that the basis of
conceptual art is a textual content, it does not need an object, and is not related to formal appearance.
Using the language in the context of conceptual art, the artists presented their works in writing. Although
the use of writing in artworks dates back to much older times, conceptual artists were the first to provide
words with a key role. The texts have an imaginative value in the artworks of artists such as Joseph
Kosuth, Fiona Banner, and Jenny Holzer (neo-conceptual artists) who use linguistic analysis in their
conceptual artworks. Regardless of whether the text is readable or not, the conceptual context is reflected
by the visual impact of the writing. It is not appropriate to evaluate all VR Artworks based on writing
within the scope of conceptual art. However, the ideal thing is that the artworks should have a strong
conceptual aspect regardless of the medium.

It is very difficult for the text to provide easy reading for writing-based VR Artworks. Users have an
non-restricted freedom in VVR. Every time the users change their angle of viewing, they will see the
forms of the letters from a different perspective. "Since it is not always possible to guarantee the angle
of the view relative to the angle of the text, one cannot be certain of maintaining the integrity of the
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letterform” (Small, 1999: 34). Since it is not preferred to show the content to the user from a fixed point
as it is in 2D environment or to restrict the user's viewing angle and mobility, which conflicts with the
existence of VR; one should not expect a perfect result in terms of readability. This opinion does not
include interface designs and menus that provide navigation in VR, as those are beyond the scope of
this study. The writing-based VR Artworks (mostly) cannot provide an ideal environment for reading.
Reading will be even more difficult, especially in animated and interactive experiences that contain
intense use of letters. On the other hand, reading of such projects is not the primary purpose anyway.
Conceptual and intellectual context should be able to be provided together with the holistic structure of
the immersive experience. With elements such as VR experience, typographic fiction, movement, sound
and interaction, the conceptual discourse of the artwork should be provided for the user experience.
Therefore, in VR Artworks, instead of transferring the readability feature of typography in 2D
environments to 3D virtual environments, a better choice would be to focus on exploring the new aspects
that VR provides for the users. From this point of view, text-based VR Artworks can also be evaluated
as experimental typography works.

Experimental typography is a practical approach based on exploration and interpretation, which is
different from the traditional patterns. All kinds of materials and techniques can be used, letter forms
can be distorted and even abstracted. The purpose here is to provide concept-based solutions that focus
on creativity, not functionality. Experimental typography works seek new forms of visual expression
and finding an original language of expression without prioritizing legibility and readability principles.
From this point of view, if the visual concept of VR artworks is based on typography, calligraphy, or
lettering, it can be said that the result will be experimental typography. Although typography,
calligraphy, and lettering express different things terminologically, they reflect the characteristic of
experimental typography when there is a purpose of artistic use in the virtual environment. There are
two reasons for this situation. The first reason is that typography, calligraphy, and lettering cannot fully
meet the definitions, features, rules, and principles attributed to them when they are used with VR
technology in artistic contexts. The second reason is that if typography, calligraphy, or lettering are used
as the main narrative element in VR Artwork, whether they are readable or not, they become visual
images. It should also be noted that this interpretation does not include the use of typography,
calligraphy, and lettering in the VR interfaces and menus. They can only be considered experimental
typography works in line with their use as the main narrative element in VR Artworks.

Three VR Artworks have been analyzed within the scope of this article. Chalkroom (2017) by Laurie
Anderson and Hsin-Chien Huang, Code of Silence by the author and The Spirit of Autobiography by
NPM and HTC VIVE have been analyzed in terms of their use of experimental typography in VR Art.

Chalkroom

Chalkroom a.k.a. La Camera Insabbiata (2017), the Best VR Experience Award winner at the 74th
Venice Film Festival, is an interactive VR Art installation co-created by Laurie Anderson and Hsin-
Chien Huang. Consisting of eight different rooms that the user can fly and explore in the virtual world,
this VR artwork consists of handwritten text and drawings written with white chalk on huge chalkboards
representing memories. Once the user is inside the VR, he/she moves towards the center of the
Chalkroom, moves along a dark corridor covered with handwriting and drawings on the walls,
accompanied by Laurie Anderson's audio narration. As the beginning of the immersive story, this section
prepares the user for the VR experience. After the arrival at the center, the user can freely fly among the
rooms that provide different contents and can freely explore them. The names of these eight rooms that
provide different themes are as follows: The Cloud Room, The Dog Room, The Sound Room, The
Writing Room, The Anagram Room, The Water Room, The Dance Room and The Tree Room (Figure
1).
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Figure 1. Chalkroom by Laurie Anderson and Hsin-Chien Huang, The Tree Room, 2017.
Source: URL-4

The virtual environment decorated with images, symbols, and handwriting creates an uneasy sense of
curiosity and gives a feeling of being lost in the dark labyrinths of the mind. In the Cloud Room, the
user can interact with the nebula vortex of words. The user can perform sculpting with his/her own voice
in the Sound Room and can fly around the tree made of letters in the Tree Room. As the user navigates
through mazes of huge chalkboards, they get involved in the story by experiencing different forms of
interaction in each room. The fragmented words may create new meanings by reconstructing of them
with user interaction.

While navigating through the Chalkroom, the user will perceive the visual effect of the texts and
drawings as a whole and will randomly read the texts that attract his/her attention. In this respect,
Chalkroom provides limitless exploration variations, and enables each user to have a unique experience.
As Laurie Anderson (URL-5) stated, Chalkroom “is a library of stories, and no one will find them all".
Scribble writing and sketches on chalkboards resemble notes kept by the stream of consciousness
method. This is quite the opposite of legibility and readability principles of typography, traditional basic
composition arrangement and clean design solutions. The free and intuitive understanding of the writing
is similar to the anomaly characteristic of experimental typography. The irregularity of the texts, the
marks of the wooden eraser, the letters flying around, the dusty and dirty surfaces present an atmosphere
different from the usual VR experiences. The carefully crafted colorful 3D modelling seen in most VR
apps offer a dark world filled with sketches and imperfect handwriting instead of bright, clear, and
beautiful landscapes (Figure 2).
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Figure 2. Chalkroom by Laurie Anderson and Hsin-Chien Huang, The Dance Room, 2017.
Source: URL-6

Anderson, who has also created artworks on music, film and sculpture throughout her art life, stated that
she always tried to generate the experience of "being completely disembodied™ in all of her works. In
her own words, VR means: “Virtual reality does what I’ve always wanted to do as an artist from the
time I’ve started, which is a kind of disembodiment” (URL-7). Chalkbaord successfully combines the
conceptual and intellectual context with the opportunities provided by VR. It is an experience that
expands perception in the context of body, being, mind, language and narrative. Chalkbaord not only
demonstrates the unique possibilities the VR environment can offer for the narration of immersive
stories with experimental typography, but also demonstrates the different uses of VR in contrast to
conventional practices.

Code of Silence

Very few studies have been carried out on writing-based VR Artworks. Although the use of VR as an
art medium dates back to the 1990s, there are very few artworks in which writing plays a central role as
a visual element. In the literature, the number of studies on the use of writing in VR Artworks is quite
limited. Therefore, an individual project named Code of Silence (2020) was carried out in order to create
a writing-based VR Artwork and explore the potential of VR in terms of experimental typography. As
a result, each stage of the process could be experienced personally. The Code of Silence was created
with the Oculus Rift S Headset in Tilt Brush, VR painting application, and later environmental elements
were added through the Unity game engine to develop a VR experience in which users can navigate.
Users can navigate in a virtual environment with the teleport feature. The 360-degree video of Code of
Silence can also be viewed with 3-DoF (3 Degrees of Freedom) VR headsets such as Google Cardboard,
Samsung Gear VR, and Google Daydream.

Code of Silence consists of red spheres of various sizes waiting to be discovered in an environment of
vast dark black sea and gloomy sky. The spheres are intended as a personal library of memories, and
each sphere functions as a storage for memories of a different person. Memories are recorded by writing
on the inner walls of the spheres. Users can navigate in the virtual environment with the teleport feature
and enter into the huge sphere in the center (Figure 3).
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Figure 3. Code of Silence by author, 2020.

The texts inside this sphere are quoted from Haruki Murakami's novel Kafka on the Shore (2002). The
inner wall of this sphere is completely covered with handwritten texts. The texts are written with the 3D
Brushes of the Tilt Brush App. There is also a lettering design inside the upper hemisphere of the big
sphere. For the lettering, a 3D composition was created by carefully drawing each letter. Although
writing in the space is a different action from usual habits, Tilt Brush App offers a comfortable and
smooth writing experience. For this project, before I started working inside VR, | developed my ideas
and concepts by drawing 2D sketches. Then | started drawing in VR in light of the final draft. But while
working on my task, the endless freedom of drawing in a VR environment led me to modify my idea in
reference draft. Although the main concept of Code of Silence and the intellectual aspect of it did not
change, | personally experienced the potential of VR to change perception and interpretation in the
creation processes (Figure 4).

Animative brushes were used in certain places outside and inside the spheres. The motifs on the floor
and ceiling of the inner surface of the sphere were animated with animative brushes that provide the
effect of flame. After the sphere was completed with Tilt Brush, it was imported into the Unity game
engine. Dark black sea moving with calm waves and gloomy sky were added via Unity. In addition, a
deep dark ambient music was added for the users to experience the unease feeling at high levels. The
aim here is to trigger emotions and immerse the user in artwork completely and enable user to experience
the feeling of presence at the highest level. The main purpose of these environmental elements added
via Unity was to support the content of the text inside the spheres. Because it might be difficult to read
the entire handwriting texts on the inner walls of the sphere. Although the handwriting is readable to a
certain extent, the text continues as uninterrupted spirals through the sphere. On the other hand, the
important thing in this project is that the writing turns into an image, and therefore, leaves a visual effect.
VR provides an endless exploration area for experimental typography. In this respect, the potential of
VR in terms of experimental typography is not limited to the technological opportunities only. It also
supports the intuitive and conceptual approach of experimental typography with its features of
interaction, immersion, and presence.
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Figure 4. Code of Silence by author, 2020.
The Spirit of Autobiography

The Spirit of Autobiography (2017), co-developed by Taiwan's National Palace Museum (NPM) and
HTC VIVE, is described as the world's first VR calligraphy installation. It was inspired from
Autobiography, the world-famous wild cursive script masterpiece by Tang dynasty monk Huaisu. Wild
cursive script is described as a free and endless style that includes smooth contours, bold character
combinations, and elegant circular movements. Master calligrapher Huaisu's Autobiography is dated
back to 777 AD, and its original dimensions are 28.3 cm by 755 cm (Figure 5).
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Figure 5. Autobiography by Huaisu (fragment), handscroll, ink on paper, 28.3x755 cm, 777.
Source: URL-8

Huaisu's Autobiography consists of poetic tributes to his calligraphy works by his contemporaries.
While some lines refer to natural phenomena, in certain passages there is a narrative of Huaisu's being
the heir to the wild and crazy cursive script of Chang Hsu, who pursued unconventional and unstoppable
qualities. “The entire work was done with fine yet strong brushwork, the features continuous throughout
for an unlimited range of unusual expressions, making this a masterpiece of cursive script” (URL-9).
The most famous passage includes the following statement: “My brush varies as the snake glides poised
into his post, or thrashes in tune with the windstorm upon the walls” (URL-9). The narrative in the VR
experience reflects the speed, rhythm, and independent nature of the depiction and wild cursive script
in this famous passage. The calligraphy was placed 360-degrees allowing immersion of the user in VR.
Calligraphy transforms into snakes and dragons, floating in the virtual environment with smooth
movements, while dancers transform the fluidity of brush movements into dance forms (Figure 6). In
another scene, the calligraphy works slowly come out of the ink dripping into the water and fly towards
the sky. Finally, users can join this experience by practicing calligraphy writing with their virtual brush.
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Figure 6. Spirit of Autobiography by Taiwan's NPM and HTC VIVE, 2017.
Source: URL-10

Autobiography consists of poetic tributes to his calligraphy works by his contemporaries. While
Calligraphy also has a philosophical aspect. It is an ancient art of discipline, mind and spirituality. In
this sense, VR is the most effective medium to make a person feel the philosophical depth of calligraphy
and reflect its conceptual infrastructure with immersive narratives. The Spirit of Autobiography VR
installation effectively reflects the smooth and rhythmic nature of the text, with Huaisu's wild and crazy
brushwork.

CONCLUSIONS

Although the use of virtual reality as an art medium dates back to the 1990s, only a limited number of
projects were able to be carried out due to the high cost of VR equipment and due to the lack of a
widespread sales network. The introduction of VR Headsets for individual use as of 2016 enabled more
VR Artworks to be generated. The immersion, presence and interaction feature of VR provide artists
with unique possibilities and inspire them to discover new methods and interpretation styles. The
relationship between art and VR can enable development, evolution and expansion for both directions.
The role of art in the exploration of opportunities that VR may provide has also been emphasized by the
predecessors of VR. Against the perception of VR as an entertainment tool, artists will/should be the
ones to deal with the subject in a more intellectual context. The VR Artworks Chalkroom, Code of
Silence and The Spirit of Autobiography, which are examined within the scope of this article, provide
the user with the conceptual discourse and intellectual aspect of the works with elements such as
typographic fiction, movement, sound and interaction. In this sense, the fictional structure of the content
and the effective use of multi-sensory features are significant in order to provide an immersive
experience to the users.

VR is perceived as a platform with the potential to change the artwork generation methods and
consumption paradigms. The increase in artworks generated with creative Creative VR apps that enable
drawing, painting, animating, 3D modeling and sculpting in the virtual environment can be considered
as the beginning of this change. We are in an age in which the possibilities and potential of VR are still
being discovered for both content producers and users. The way art uses VR, how it interprets it, and
the change VR will cause in art will expand the perspective for both. In this respect, VR Artworks, the
content of which is created by using writing, may play a role in the exploration of not only the
technological capabilities of VR, but also its conceptual and intellectual aspects.
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Writing is the most important invention of human history. It enables meaningful signs that come together
systematically to establish a visual-based communication among people. Moreover, writing is a tool that
has the power to convey memories, information and ideas through time and space. The most effective
use of writing in both a linguistic context and as a visual expression has been within the scope of
conceptual art. This situation has brought new discourses and perspectives to the art. In this context, the
inclusion of VR in the combination of writing and art may provide completely different results in
conceptual and intellectual contexts. The intersection of writing, art and VR has a rich potential for
different perspectives and new patterns.

Using typography, calligraphy, and lettering in VR technology for artistic purposes can be considered
as an experimental approach. When typography, calligraphy, and lettering entered the virtual
environment for artistic purposes, through the characteristic of VR technology and the course of the
immersive narrative, they transform into visual forms of expression, which changes current definition.
In this regard, they can be considered as experimental typography works if they are to be used as the
main narrative element in VR Artworks. Experimental typography is a practice based on exploration
and interpretation, seeking new forms of visual expression apart from traditional patterns. It attempts to
find an original language. VR Artworks based on experimental typography may reveal various contents
that explore the role of language for art as structured images in virtual environment. In addition, the use
of experimental typography in these VR Artworks can expand the narrative language of VR by providing
different results from the formal approach in traditional VR experiences that are known for their intense
use of writing. In this respect, the potential of VR in terms of experimental typography is not limited to
the technological opportunities only. It also supports the intuitive and conceptual approach of
experimental typography with its features of interaction, immersion, and presence. The use of
experimental typography still having few examples in terms of VR Artworks is an issue that needs to
be studied more both practically and theoretically.
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oz

Aralik 2019°da, Cin’in Wuhan eyaletinde ortaya ¢ikmis olup, Ocak 2020’ de tanimlanan ve tim diinyada
ciddi oranda 6lumlere yol agan Covid-19 ile birlikte, hepimizin hayati 6nemli 6lgiide etkilenmistir.
Ulkeler hastaligin yayilmamasi i¢in birtakim &nlemler almistir. Bu dnlemlerden biri olan ve is, egitim
ve sosyal yasantimizi degistiren karantina uygulamasi ile birlikte insanlarin birbiriyle olan iletisim
sekilleri de degismistir. Bu siiregte yiiz ylize goriisme tehlikeli oldugu i¢in egitim, is ve gilnlik
sosyallesmelerimiz bile goriintiilii goriisme uygulamalar1 Uzerinden yapilmaya baslanmustir.
Arastirmanin 6rnekleminde yer alan goriintiili goriisme uygulamalarinin arayiiz tasarimlart ve
arayuzlerde yer alan tasarim unsurlari, grafik tasarim agisindan incelenmistir. Arastirmada incelenen
uygulamalar, kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilmis uygulamalardir. Bu sebeple kullanici
deneyimi dahil edilmeden, kullanicilarin halihazirda tercih ettigi bu uygulamalarin sahip oldugu arayiiz
tasarimlarinin, karsilastimali olarak bicimsel analizinin yapilmasi ve arayiizlerin tasarim ilkelerine gore
degerlendirilerek yorumlanmasi amaglanmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini Webtekno’un yayinladigi,
diinya ¢apinda isletmelerin en ¢ok tercih ettigi gorintiili gériisme uygulamalari olan Zoom Cloud
Meetings, Skype, Free Conference Call, Google Meet, GoToMeeting olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Iletisim, Yeni Medya, Arayiiz Tasarimi, Gériintiilii Gériisme
Uygulamalar

COMPARATIVE ANALYSIS OF INTERFACE DESIGNS OF VIDEO
CALL APPLICATIONS

ABSTRACT

In December 2019, we all had a significant impact on our lives, together with Covid-19, which emerged
in Wuhan, China, which was identified in January 2020 and led to significantly deaths worldwide. The
countries have taken measures to prevent the disease from spreading. With the quarantine practice,
which is one of these measures and changed our work, education and social life, the way people
communicate with each other has also changed. In this process, face-to-face conversations are
dangerous, so even our education, work and daily socializations are being conducted through video-call
applications. The design elements in the interface designs and interfaces of the video-call applications
in the example of the research have been examined in terms of graphic design. Applications reviewed
in research are the most preferred applications by users. For this reason, it is aimed to make a
comparative formal analysis of the interface designs of these applications that users currently prefer,
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without including the user experience, and to evaluate and interpret the interfaces according to the design
principles. The sample of the research is Zoom Cloud Meetings, Skype, Free Conference Call, Google
Meet, GoToMeeting, which are the video call applications published by Webtekno and most preferred
by businesses worldwide.

Keywords: Covid-19, Communication, New Media, Interface Design, Video Call Applications.

GIRIS
Insanlarin birbirleri arasindaki etkilesimi saglayan iletisim sekilleri, teknoloji ile birlikte giinden giine
gelismektedir. Bu teknolojik gelismeler ile birlikte hayatimiza birgok yeni kavram girmistir. Hepimizin

kullanmakta oldugu bilgisayar ve telefonlar ile internet, web siteleri, sosyal medya gibi kavramlar “yeni
medya” kavraminin olugsmasini saglamistir.

Yeni medya, temel olarak hedef kitleye veya kullaniciya dijital alt yapili bir iletisim ortami sunan,
teknolojik gelismeler ile birlikte de yenilenip degisen ve gelisen bir ortami tanimlamaktadir. Yeni
medyay1 geleneksel medyadan (kitap, gazete, radyo vb.) ayiran 6zelligi, internet alt yapili teknolojiler
ile sosyal iletigimi ve etkilesimi saglamasidir (Lievrouw&Livingstone, 2002). Aslinda var olan her kitle
iletisim araci, bir oncekine kiyasla daha teknolojik sayildigi igin hitap ettigi kullaniciya yenilik ve farkli
kullanim pratikleri saglar (Gitelman, 2006). Bu teknolojik gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan yeni kitle
iletigim araci da yeni medya kavraminin kapsamina girmektedir. Giiniimiizde yeni medyanin hayatimiza
dahil ettigi tiim bu teknolojik araglar ile birlikte geleneksel medyaya olan ilgi giderek azalmaktadir. S6z
konusu olan yeni medya kavrami, 2019 yili Aralik aymda ortaya ¢ikan ve tiim diinyada etkisini gdsteren
Covid-19 ile birlikte de hayatimizda daha biiyiik bir etki alanina sahip olmugtur.

Koronavirls (Covid-19), 13 Ocak 2020 yilinda tanimlanan, Cin’in Vuhan Eyaletinde tespit edilen, ates,
oksiiriik ve nefes darlig ile birlikte solunum yollarinda belirti gosteren bir hastaliktir. Viriis ilk olarak o
bolgedeki insanlarda goriilmiistiir. Daha sonra insandan insana bulasarak diinya ¢apinda bir salgina
doniigsmiistir (URL-1). Tum dinyada ciddi oranda 6llimlere yol agan bu hastaligin daha fazla
yayilmasmi engellemek i¢in her iilke bir takim dnlemler almak zorunda kalmistir. Bu siirecte pandemi
ilan edilmis ve iilkemiz de dahil olmak {iizere bir ¢ok iilkede karantina uygulamasi baglatilmistir.
Karantina surecinde egitim, is hayati ve sosyal yasantilarimiz etkilenmis, tiim goriismelerimiz,
toplantilarimiz ve Ogrencilerin almakta oldugu dersler goriintiilii goriisme uygulamalar1 iizerinden
yapilmaya baslamistir. Yaygin olarak kullanilmaya baglanan bu goriintiilii gériisme uygulamalarinin
sahip oldugu bazi 6zellikler de digerlerinden daha fazla tercih edilmesine sebep olmaktadir.

Bir uygulamanin digerlerine gore daha fazla kullanilmasinin birgok sebebi vardir. Bu sebepler arasinda
uygulamanin kullanilacagi cihazin teknik Ozellikleri (yeterliligi), Ucretli veya (Ucretsiz olarak
kullanilabilmesi (licretliyse miktar1) gibi sebepler sayilabilir. Bir diger sebep ise uygulamanin sahip
oldugu arayiiz tasarimlaridir.

Bu arastirmada incelenen uygulamalar, kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilmis uygulamalardir. Bu
sebeple kullanict deneyimi dahil edilmeden, kullanicilarin halihazirda tercih ettigi bu uygulamalarin
sahip oldugu arayiiz tasarimlari, grafik tasarim agisindan irdelenecektir.

Aragtirmanm amact, gorintilu goriisme uygulamalarinin arayiliz tasarimlarinin  karsilastirmali
incelemesini yaparak, goérsel tasarim unsurlar1 ve tasarim ilkelerine uygun olup olmadigini ortaya
¢ikarmaktir. Gorsel iletisimin anlagilabilirligini ve kolayligini saglamak agisindan degerlendirildiginde,
tasarlanan goriintiilii gériisme uygulamalar1 araylzlerinin ne 6lgiide etkili oldugu arastirmaya konu
edilerek, arayiiz tasarimlar1 gérsel tasarim unsurlar1 ve tasarim ilkeleri dogrultusunda bicimsel analizi
yapilmistir.

Arastirmanim Srneklemini Webtekno sitesinin yaynladigi, diinya ¢apinda isletmelerin en ¢ok tercih
ettigi gorlintiilii goriisme uygulamalar1 olan “Zoom Cloud Meetings, Skype, Free Conference Call,
Google Meet, GoToMeeting” olusturmaktadir (URL-2). Webtekno, 2013 yilindan beri igerik treten,
kendi yazar kadrosuna sahip, teknoloji ve oyun alanlarinda haberler ve incelemeler yapan tarafsiz bir
teknoloji haber portalidir (URL-3).
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Arastirmada yer alan gorseller, Windows 10 ve Android isletim sistemli cihazlar Uzerinden,
uygulamalarin ekran goriintiileri alinarak olusturulmustur.

ILETiSiM VE YENI MEDYA UYGULAMALARI

“Tletisim, insanmn varlik siirdiirme bi¢iminin bir {iriinii ve insanin varlik siirdiirme bicimindeki
gelismelere gore degisimlere ugrayan insana 6zgii bir olgudur” (Oskay, 2019: 15). Becer’e gore,
“iletisim, gonderici ve alici olarak adlandirilan iki insan ya da insan grubu/kitlesi arasinda gerceklesen
bir duygu, diisiince, davranig ve bilgi alisverisi” olarak tanimlanabilir (Becer, 2019: 11). Batu ve
Kalaman ise iletigimi; “insanlarin dogrudan veya dolayli olarak duygularini ve diigiincelerini bireyden
bireye, bireyden gruba, gruptan bireye, gruptan gruba, toplumdan gruba veya toplumdan topluma, yazi,
konugsma ve gorsel iletisim araglariyla bilingli olarak aktardigi ve bir bag olusmasini sagladigi,
anlasilabilir ve dinamik bir mesaj aligverisi siireci” olarak tanimlamaktadir (Batu & Kalaman, 2018: 28).

Birbirimizle iletisim kurma ihtiyacimiz insanligin baglangicindan beri var olmustur. Bu ihtiyag
dogrultusunda gelistirilen iletisim ¢esitlerinden bazilar1 karmasik bazilar1 ise basittir (Galitz, 2007).
Iletisim basta ilkel sekilde var olmustur fakat giiniimiizdeki teknolojik gelismeler ile birlikte, teknoloji
etrafinda sekillenmektedir. Iginde bulundugumuz teknoloji ¢aginda, iletisim artik internet iizerinden
saglanmaktadir. Bize daha hizli bir yol saglayan teknoloji, artik gorsel ve isitsel duygulara hitap eder bir
hal almigtir (Dogan, 2015).

Internet ve iletisim teknolojilerinin yarattigi yeni diinya diizeni, bircok alanda oldugu gibi
medya alaninda da biiyiik degisiklikler meydana getirmistir. Geleneksel medya ya da
klasik  iletisim  yontemlerinin  ¢ergeveledigi ve bugiin eski medya olarak
konumlandirdigimiz medya, giiniimiizde yerini bir¢ok tiirevini de icinde barmmdiran ve
Yeni medya olarak kavramsallagtirilan bir diizeni yaratmigtir (Bulunmaz, 2011: 26).

Yeni medyanin hayatimiza dahil ettigi iletisim ortamlar1 hepimiz i¢in vazgeg¢ilmez bir hale gelmis ve
giinliik yasantilarrmizda bile siirekli olarak kullanilmaya baslanmustir. iginde bulundugumuz gagda ve
yeni bir kiiltiriin olustugu bu ortamda, insanlarin iletisim sekilleri teknolojik gelismelere gore
degisirken, yeni medyanin sagladigi iletisim ortamlar1 da insanlarin ihtiyaglarina gore sekillenmektedir
(Altunay, 2015). 2020 y1li itibariyle birebir gézlemleyebildigimiz pandemi siireci de bu duruma ornek
olusturmaktadir. Goriintiilii goériisme uygulamalari hepimizin hayatinda zaten kullaniliyor olmakta
oldugumuz uygulamalardi. Fakat pandemi siireci ile birlikte yiizylize goriismeler miimkiin olmadig1 ig¢in
bu yeni medya uygulamalari, is hayatimizda, okul hayatimizda ve giindelik iletisimlerimizde bile daha
sik kullanir hale geldik. Sahip oldugumuz diizen, uymamiz gereken giinliikk programlar bu yeni ortama
gore dizenlendi ve uygulamalar icin alternatifler gelistirildi. Baz1 gortntiilii gériisme uygulamalari
iicretsiz oldugu i¢in tercih edilirken bazilar1 binlerce kisiyle goriismeye olanak sagladigi icin kurum ve
kuruluslar tarafindan tercih edildi. Kimimiz bu uygulamalari zaten cihazimizda yiiklii oldugu igin tercih
ettik, kimimiz ise okul veya igyeri tarafindan uygun goriilen uygulamalar1 kullanmak zorunda kaldi.
Bazi uygulamalar ise sahip olduklar1 arayiiz anlasilabilir olmadig1 icin tercih edilmedi. Kisacasi
uygulamalari tercih etmemize neden olan birgok etken vardi ve cogunlukla uygulamanin sahip oldugu
ozellikler, o uygulamanin tercih edilmesinde rol oynadi. Bu arastirmada yer alan Zoom Cloud Meetings,
Skype, Free Conference Call, Google Meet ve GoToMeeting uygulamalarinin 6zellikleri ise asagida yer
almaktadir.

Zoom Cloud Meetings: Bulut teknolojisini kullanarak hizmet veren ve kullanima sunuldugu 2011
yilindan beri oldukga yaygin olarak kullanilan bir video konferans aracidir. 2 milyondan fazla
kullanicis1 olan bu uygulama hem sesli hemde gorintlll goriismeye olanak saglamaktadir. Zoom
programiin hem tcretli hem de ticretsiz paketleri bulunmaktadir. Zoom programinda iicretsiz paketleri
kullanarak 100 kisiye varan goriismeler yapabilirsiniz. Ucretli kullanim ile daha fazla kisi ile goriismeye
imkan tanimaktadir (URL-4).

Google Meet: Kullanicilarinin 100 katilimeilik hacme sahip online toplantilar olusturabilmesini
saglayan bir video konferans uygulamasidir. Sirketler, okullar ve diger kuruluslar i¢in de 250 kisiye
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kadar katilimci ile toplanti yapmay1 saglayan ve 100.000'e kadar izleyiciye canli yayin yapma gibi
ozellikleri vardir (URL-5).

Skype: Mobil cihaz, bilgisayar, Xbox ve Alexa lizerinden bire bir konusmalar ve grup konusmalari
yapmay1 saglayan bir goriintiilii gériisme ve mesajlasma uygulamasidir. Uygulama 50 kisilik gruplarla
ticretsiz bir sekilde goriismeye yapmay1 saglamaktadir (URL-6).

GoToMeeting: 250 kisiye kadar online toplantt yapmaya imkan saglayan bir video konferans
yazilimidir. Tam zamanli olarak istediginiz uygulamay1 paylasabileceginiz bir platformdur (URL-7).

FreeConferenceCall: 1.000 katilimciya kadar iicretsiz, HD sesli konferans goriigmelerini yapmayi
saglayan bir goriintiilii gériisme uygulamasidir. Sessize alma ve kaydetme, kilitleme, katilimcilar:
goruntileme, Soru-Cevap ve daha fazlasini igeren konferans 6zelliklerine sahiptir. Uygulama, sundugu
hizmet i¢in adil oldugunu diisindiigiiniiz miktar1 bagis yapabilme segenegi sunmaktadir (URL-8).

KULLANICI ARAYUZU/USERS INTERFACE (Ul) TASARIMLARI

Yeni medya ile hayatimiza giren uygulamalar ve teknolojik gelismeler ile birlikte kullandigimiz aletler
sayesinde aslinda hepimiz arayiizlere aginayiz. Bugiin kullandigimiz birgok cihazda ister istemez cihazin
arayliziiyle etkilesime girmis oluruz. “Arayiiz kelimesi en yaygin anlami ile bir bilgisayar terimi olarak
kullanilir. Daha genel anlamda, bir mekanizma ile onun kullanicist arasindaki etkilesime aracilik eden
ylizeye veya ortama arayiz denir” (URL-9). Televizyon izlerken kanal degistirmemizi saglayan
kumanda tzerindeki tuslar, fotograf ¢ekmemizi saglayan deklansor tusu, kullandigimiz araglardaki
direksiyon, pedallar, tuslar vb. etkilesimi saglayan tiim unsurlar araylizlerinin birer parcasidir.

Aslinda arayiiz, insanligin teknolojiyle olan iligkisine dahil edilebilecek tiim yollar1 saglamaktadir.
Insanin teknolojiyle olan iliskisini belirleyen, insan ve makineyi tanimlayan sinirlar1 gizen arayiizdiir.
Ozellikle, arayiiz bir insan-bilgisayar etkilesiminde bir iliski bicimi olarak ele alinmaktadir. Arayiizler
icin bir 6n tanimlama yapmamiz gerekirse su sekilde tanimlayabiliriz: Arayuz, iki veya daha fazla varlik,
kosul veya durum arasinda, yalnizca bu farkli varliklar birbirleriyle aktif bir etkilesime girdiklerinde
ortaya ¢ikacak sekilde elde edilen bir iliski bicimidir (Hookway, 2014).

Kullamici arayiizii, bir bilgisayarin veya yaziliminin insanlarin gérebilecegi, duyabilecegi,
dokunabilecegi, konusabilecegi veya baska sekilde anlayabilecegi veya yonlendirebilecegi
bir par¢asidir. Kullanici arayiiziiniin “girdi ve ¢ikti” olmak iizere esasen iki bileseni vardir.
Girdi, bir kiginin ihtiyaglarimi veya arzularini bilgisayara nasil ilettigidir. Bazi yaygin giris
bilesenleri klavye, fare, iztopu, kisinin parmagi (dokunmaya duyarl ekranlar igin) ve
kisinin sesidir (sozlii talimatlar icin). Cikti, bilgisayarin hesaplamalarmin sonuglarim ve
gereksinimlerini kullaniciya nasil ilettigidir. Giiniimiizde en yaygin bilgisayar ¢kt
mekanizmasi goriintii ekramdir ve bunu kisinin isitme yeteneklerinden yararlanan
mekanizmalar izlemektedir (Galitz, 2007: 4).

Kisacasi kullandigimiz cihazlara baktigimizda gordiigimiiz tiim 6geler cihazin arayiiziinii, bu 6gelerden
cihazla etkilesimimizi saglayan alanlar ise kullanici arayiiziinii olugturmaktadir.

Insanlarin arayiizler ile etkilesimlerinde iyi planlanip tasarlanmis arayiiz tasarimlari, uygulamanin
anlagilabilir olmasi1 agisindan énem tagimaktadir. Kisinin ihtiyaglari dogrultusunda ve insan-bilgisayar
etkilesimi de goz 6ntinde bulundurularak yapilan tasarimlara “kullanici araytizii tasarimi” denilmektedir.
Insan-bilgisayar etkilesimini etkili kilmak isteyen tasarimcilarin, insanlarin ihtiyaglarimi (fiziksel
smirhiliklar, egitim, tecriibe, ilgilendikleri alanlar, yetenekler, yas grubu vb.) géz 6niinde bulundurarak
bir tasarim olustururken ayrica bilgisayarin donanim ve yazilimmin teknik 06zelliklerine ve
siirlamalarina da dikkat etmesi gerekmektedir (Galitz, 2007). Ciinkii arayiiziin bulundugu cihaz veya
programin kullanim amacina uygun tasarlanmasi tercih edilmesini ve kullanilabilirligini etkilemektedir.

Bir arayuz tasariminda ele alinacak konular basili bir iiriinde ele alinacak konulardan genel olarak
farklilik gdstermektedir. Basili bir {iriniin aksine ekranlarda, animasyonlar, kaydirma g¢ubuklari, sabit
duran, kaydirilabilen, genisletilebilen 6geler gibi birgok 6ge bulunur. Fakat tasarimi yapilacak olan
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ekran arayiiziiniin karmagik tasarlanmamasina dikkat edilmelidir (Ambrose & Harris, 2019). “Birgok
iletisim organi, gorsel ve sozel mesajlarmi etkili ve c¢ekici bir hale getirmek amaciyla grafik
tasarimcilarla is birligi icine girerler” (Becer, 2019: 13). Grafik tasarim, arayiiz tasarimlarinin insan-
bilgisayar etkilesiminde daha etkili bir sonug¢ verip, iletisimin kurulmasina yardimci olabilmektedir.
Gorsel iletisimde kullanic1 arayiizleri bazi temel grafik tasarim ilkelerine gore tasarlandiginda daha
basarili sonug¢ alinmasin saglamaktadir. Tasarimcilara rehberlik eden bu ilkeler, ekran arayiizlerinde
yer alan mentilere, kontrol panellerine veya semboller gibi diger tim ogelere uygulanabilmektedir
(Marcus, 1995). Becer’e gore tasarimin 5 temel ilkesi bulunmaktadir:

Denge: Tasarimda denge ‘Simetrik’ ve ‘Asimetrik’ olarak ikiye ayrilir. Simetri eksen ile ayrilmig bigim
benzerligine denmektedir. Asimetri ise simetrinin tersine, iki taraf arasindaki orantisizliga denir.
Birbirine benzemeyen unsurlarin olusturdugu denge olarak da kullanilmaktadir (Becer, 2019).

Oran ve Gorsel Hiyerarsi: Iki veya daha fazla gorsel unsurun genislikleri, yiikseklikleri ve tasarim
ylizeyinin eni ile boyu arasindaki uyuma oran denir. Gorsel hiyerarsi, tasarim i¢indeki gorsel unsurlar
vurgulanmak istenen mesaja gdre boyut, renk, aciklik-koyuluk (ton), uzaklik-yakinlik ve konuma goére
Olctlendirmek demektir (Becer, 2019).

Gorsel Devamlihik: Izleyicinin goziiniin, tasarim yiizeyinde, bir unsurdan digerine dogru, bir ¢izgi ya
da kivrim boyunca kesintisiz hareket etmesine devamlilik denir (Becer, 2019).

Batlnluk: Tasarim ilkeleri arasinda en 6nemli olan biitiinliiktiir. Kompozisyonda bir arada kullanilacak
unsurlarin birbirleri arasinda anlam ve uyum olusturmasina biitiinlik denir. Genellikle ayni temel
bicime, 6zelliklere ya da duyuya sahip unsurlar ideal bir bittnlik olustururlar (Becer, 2019).

Vurgulama: Baglik, metin, illiistrasyon, fotograf gibi gorsel unsurlara, boyut biiyiitme, kalinlagtirma,
koyu ton ya da canli renk kullanimi, degisik kompozisyonlar vb. yontemler uygulanmasina vurgulama
denir (Becer, 2019).

Tasarim ilkeleri icerisinde yer alan tasarim unsurlar1 ise “Cizgi, Doku, Bosluk, Sekil, Renk, Ton/Deger”
olarak siralanabilir (Grzymkowski, 2018: 116-119).

YORUMLAR VE BULGULAR

Aragtirmanin bu boliimiinde gorsel tasarim ilkeleri ve unsurlarina goére, Zoom Cloud Meetings, Skype,
Free Conference Call, Google Meet ve GoToMeeting uygulamalarinin mobil ve bilgisayar araytzlerinde
yer alan giris ve konferans arayuzleri incelenmistir.

: :
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Resim 1. Zoom Cloud Meetings (Soldan saga: Bilgisayar Giris Araylizi, Bilgisayar Konferans
Araylizii, Mobil Giris Arayiizli, Mobil Konferans Arayiizii).
Kaynak: Zoom Cloud Meetings Uygulamasi iizerinden ekran goriintiisii alarak olusturulmustur.

Zoom Cloud Meetings uygulamasinin giris arayiiziinde, mavi ve turuncu karsit renkleri kullanilarak
vurgu yapilan 4 adet buton, ilk dikkat ¢eken unsur olmaktadir. Elden ve Ozdem’e gre “Semt pazarlari
tezgahlarinda en fazla insan kalabaligi turuncu renkli meyve sebzelerin basinda toplanmaktadir. Bu
durum turuncunun, insanlar1 ¢eken bir renk oldugunun gostergesidir. Dolayistyla da turuncu iletisimin
rengi olarak tammlanir” (Elden & Ozdem, 2015: 99). Bu baglamda yeni bir toplant1 baslatmay1 saglayan
‘new meeting’ tusunun turuncu olarak tasarlanmasi, iletisime c¢agri yapar nitelikte olup, tasarimda
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basariy1 saglamaktadir diyebiliriz. Diger 3 butonun mavi olarak tasarlanmasi kontrast olusturdugu igin
‘new meeting’ butonuna yapilan vurgu artmaktadir. Mobil arayizde yer alan butonlar yatay bir sekilde
konumlandirilmistir. Buton {izerinde kullanilan semboller anlasilir tasarlanmistir ve islevlerini
gorsellestirme agisindan basarilidir.

Uygulamanin konferans arayiiziine geldigimizde ise kullanicinin etkilesimde bulundugu butonlarin alt
kisimda bir serit halinde yer aldigin1 gormekteyiz. Arastirmada yer alan goriintiilii goriisme
uygulamalarinda diizen genel olarak bu sekilde tasarlanmigtir. Goriintiilii gériisme uygulamalarinda
uygulamanin verdigi hizmet ve kullanim amaglart dolayisiyla aktif olarak kullanilan butonlar; ses,
goriintii ve ¢ikis butonlaridir. Eyetracking (g6z hareketlerini izleme) yontemi ile kanitlandigi gibi insan
gbzii tasarimin odak noktasi olarak kompozisyonun ortasina odaklanmaktadir (Elden & Ozdem, 2015).
Bunu goz oniinde bulundurarak, etkilesimin saglandig1 bu serit iizerinde orta kisimda yer alacak olan
butonlarin “ses, goriintii ve ¢ikis” butonlar1 olmasi, dikkat ¢ekici olmalarini ve farkedilebilirligini saglar
diyebiliriz. Fakat Zoom Cloud Meetings uygulamasinin odak noktasinda, 6zellikle yesil renk ile
vurgulanmis “ekrani paylag” butonu dikkat ¢ekmektedir. Uygulama bu agidan degerlendirildiginde
tasarimin yetersiz kaldigini séyleyebiliriz. Serit iizerindeki butonlarda kullanilan simgeler anlagilirdir.
Fakat sag alt kisimda yer alan video ve ses butonlarinin, aktifligi veya pasifligi bir renkle ya da biiytikliik
ile vurgulanmadigi i¢in kullanicilarin dikkatinden kolayca kagmasina sebep olabilir. Bu da uygulamada
kullanicilarin istemeden ses ve goriintiiyii, agik veya kapali birakmasina sebep olabilmektedir.

Resim 2. Ug Nokta Teknigi
Kaynak: Zoom Cloud Meetings Uygulamasi iizerinden ekran gorunttsi alarak olusturulmustur.

Nelson’a gore tasarimda biitiinliigii olusturmak igin birgok teknik vardir. Bu tekniklerden biri de “ii¢
nokta” ad1 verilen tekniktir. Insan gozii tasarimda yer alan ii¢ 6geyi hayali bir {icgen olusturacak sekilde
tamamlamaktadir. Tasarimcilarin, tasarimda dikkat cekmek istedigi dgeleri bu yontem ile yerlestirmesi
batunlik ilkesini saglamaktadir (Nelson, 1989). Buna gére Zoom’un tasarimina baktigimizda ekranin
ortasinda yer alan goriintii (video veya sunularin bulundugu) ile sag alt kisimda yer alan “ses,
video/gorlintii” butonlar1 ve sol alttaki “gikis” butonunun olusturdugu ti¢gen (Resim 2), tasarimda
biitiinliigii saglamaktadir.

O macomserarcacrn sem

i |

Resim 3. Free Conference Call (Soldan saga: Bilgisayar Giris Arayiizii, Bilgisayar Konferans
Arayiizli, Mobil Girig Araylizii, Mobil Konferans Arayiizii).
Kaynak: Free Conference Call Uygulamasi lizerinden ekran goriintiisii alarak olusturulmustur.
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Free Conference Call uygulamasinda karsimiza ¢ikan girig sayfasi, kompozisyon diizeni itibariyle Zoom
Cloud Meetings uygulamasiyla benzerlik gosterdigini sOyleyebiliriz. Uygulamanin telefon arayiizii
bilgisayar arayliziine gore tasarim agisindan dikkat ¢ekici bir farklilik gostermektedir. Bilgisayarda
turuncu buton {izerine dikkat ¢ekilirken, mobil uygulamada mavi bir buton tasarimin odak noktasini
olusturmaktadir. Bu baglamda mobil ile bilgisayar arayiizlerinde kullanilan tasarim unsurlarinin
tutarsizlik gosterdigini sdyleyebiliriz. Bu uygulamanin tanmabilirligini de etkileyen bir sorun
oOlusturabilir. Ekranda yer alan vektorel imgelerin tasarimi desteklemesi de butonlarin islevlerinin
anlagilabilirligini kolaylastirmaktadir.

Uygulamanin konferans araytiziinde, kompozisyon gri agirlikli bir sekilde tasarlanmstir. “Gri diplomasi
rengidir, tarafsizligi simgeler. Canli bir renk ile kullanilarak canlilik duygusu yakalanmasi gerekir”
(Elden & Ozdem, 2015: 101). Bu tasarimda ise canhilik ifadesi icin serit iizerinde yer alan aktif
butonlarda mavi renk kullanilmig ama soguk bir ton olmasi sebebiyle yetersiz kalmistir. Renklerin
anlamlarn ¢esitli kiiltiirlere gore degisebilmektedir. Fakat renklerle ilgili sahip oldugumuz bazi bilgiler
tiim insanlar igin ortaklik tagimaktadir. Ornegin, kirmizinin dalga boyunun en yiiksek renk olmasi
sebebiyle dikkat ¢ekici bir renk olmasi bilinen bir gercektir. 2007 yilinda yapilan deneysel bir ¢aligma
ile kanitlanmigtir (Yoto, Katsuura, Koichi & Shimomura, 2007). Bu sebeple 6zellikle dikkat ¢ekilmesi
istenen noktalarda (tehlike, uyar1 gibi durumlarin ifade edildigi yerlerde) kirmizi rengini siklikla
gormekteyiz. Uygulamalarin arayiizlerinde kirmizi rengi genel olarak “cikis/ayril/kapat/goriismeyi
sonlandir” butonlarinda kullaniimaktadir. Hepimizin alisik oldugu, telefonumuza gelen ¢agrilari
sonlandirdigimiz buton da kirmizi renkte tasarlanmistir. Buna benzer aliskanlik durumlari da tasarimeiy1
ve tasarimu yonlendirmektedir.

& Ezgi
| » & n
] ns s oA
Skype'ta sohbet etmeye ey ot
bagioym
=
— [ vsaeen o
i a (8 L]

Resim 4. Skype (Soldan saga: Bilgisayar Giris Arayiizil, Bilgisayar Konferans Arayiizi,
Mobil Girig Arayiizii, Mobil Konferans Arayiizii).

Kaynak: Skype Uygulamasi tizerinden ekran gériintiisii alarak olusturulmustur.

Skype’in giris arayiiziinde yer alan kategorilerin, slitunlarla ve g¢izgilerle net bir sekilde ayrim
saglanmistir. Nelson’un “cerceve taslaklar1” olarak siiflandirdigi bu kompozisyon tiiriinde tasarimda
yer alan dgeler belirli kategorilere gore ¢erceve icine alinmaktadir (Nelson, 1989). Ekranin sol tarafinda
kullanicinin sohbet ettigi kisi ve gruplar dikey bir siitun ile ayrilarak bu kompozisyon tiirii uygulanmis
ve bilgisayar ile etkilesiminde kullaniciya kolaylik saglanmasi amaglanmustir. Bilgisayar arayiizi
kullanic1 profili izlemimi vermekte iken, mobil arayiizii daha ¢ok mesaj uygulamasi hissi vermektedir.
Uygulamanin kompozisyonuna, logosuna ¢agrisim yapar nitelikte mavi renk hakimdir. Ekranda yer alan
butonlarda da ayni tonda mavi renk kullanilmistir. Uygulamalarda mavi rengi sik¢a gérmekteyiz. Mavi
Amerika Birlesik Devletleri’nde kurumsal anlamda en ¢ok bilinen bir renktir (Sable & Akcay, 2010).
Aragtirmada yer alan 5 uygulamanin da ABD’ye ait olmasi sebebiyle mavi rengin bu sik kullanimini
agiklayabiliriz.

Skype’n konferans arayiiziinde Zoom Cloud Meetings ve Free Conference Call uygulamalarindan farkli
olarak alt kisimda yer alan seridin odak noktasinda, temel islemleri yapmay1 saglayan {i¢ ana butonu
gdrmekteyiz. Sembollerin arkasina yerlestirilen dairelerde buton oldugu izlenimini arttirmaktadir. Aktif
butonlar siyah serit ilizerinde beyaz renk kontrasti kullanilarak vurgulanmstir. Kontrast renkler
(tamamlayict veya karsit), renk ¢emberinde birbirlerinin tam karsisinda yer alan renklerdir. Bir arada
kullanildiklarinda tasarima canlilik katip, gorsel biitiinliigii saglarlar (Ambrose & Harris, 2019).
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Butonlar iizerinde kullanilan ikonlar diger uygulamalarda da oldugu gibi anlasilir tasarlanmstir. fkonlar
birer imgedir. Imgeler canlandirilmas: istenilen goriintiileri sekillerle ifade etme bicimidir. Gorsel
iletisimde 6nemli bir dgedirler. Imgeler, sembol veya ikon seklinde var olabilirler ve kullanim sekilleri
de anlam olarak degismelerini saglayabilir. Semboller temsil ettikleri kavramlarin soyut ifadelerdir
(cinsiyet sembolleri veya sevgiyi temsil etmesi i¢in kalp sembolii kullanilmas1 gibi). Ikonlar ise neyi
temsil ettigi hemen anlagilabilecek grafik unsurlardir (Ambrose & Harris, 2019). Skype uygulamasinda
yer alan ikonlardan “tepki” butonundaki ikonun sar1 renkli bir “emoji” ile gosterilmesi de dikkat gekici
olmasini saglamistir. Yukart dogru bakan bir bagparmagi gdsteren bu emoji paylasilan, yazilan veya
sOylenen bir seyi onaylama anlamina gelmektedir (Kavuran & Batar, 2019).  Konferans
uygulamalarinda emojilere yer verilmesi sozlii veya yazili olarak, konusmaya dahil olmak istemeyen
katilimeilar i¢in kullanis saglamaktadir.
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Resim 5. Google Meet (Soldan saga: Bilgisayar Giris Araylizl, Bilgisayar Konferans Arayuizii, Mobil
Girig Arayiizii, Mobil Konferans Arayiizii).
Kaynak: Google Meet Uygulamasi iizerinden ekran goriintiisii alarak olusturulmustur.

Google Meet arayiiziinde diger uygulamalarin aksine uygulamanin bilgisayar arayiiziinde bir “web
arayiizii” tasarimi1 gormekteyiz. Ciinkii uygulama web sitesi ilizerinden kullanilabilmektedir.
Kullanicinin etkilesimde bulunacag: iki girig butonu, biiyiikliik kullanarak vurgulanmis ve tasarim yalin
tutulmustur. Butonlarin {izerindeki renkler Google Meet logosundaki renkler kullanilarak
olusturulmustur fakat sabit degillerdir. Logoda yer alan renklere gére zaman zaman degigsmektedir. Bog
alanlar da uygulamanin amacina uygun illiistrasyonlarla desteklenmistir. Fakat bu gorseller de degisim
gostermekte ve bazen fotograf olarak da karsimiza ¢ikabilmektedirler. Kullanilan metinlerde fontlar,
biiyiik ve kiigiik bicimlerde yerlestirilerek tasarimda hiyerarsi ilkesi saglanmustir.

Konferans arayiizii goriiniim itibariyle telefonlarin ¢agri arayiizlerine benzer yalinlikta bir
kompozisyona sahiptir. Uygulamanin butonlar1 arka plan rengine gore zitlik saglayan bir renk ile
tasarlanmigtir. Mobilde yer alan pasif butonlar, siyah arka zemin lizerine beyaz tasarlanirken, bilgisayar
araylzlnde beyaz Uzerine kirmizi olarak tasarlanip, kullanicinin dikkatinin ¢ekilmesi amaglanmistir.
Tasarimi basitlestirmek ve kullanimi  kolaylagtirmak igin Google Meet ve GoToMeeting
uygulamalarinda sohbet, kisiler ve ayarlar gibi diger secenekler, arayiiz tasariminin st kisimda
konumlandirilmustir.

Resim 6. GoToMeeting Uygulamasi (Soldan saga: Bilgisayar Giris Arayiizii, Bilgisayar Konferans
Araylizii, Mobil Giris Arayiizii, Mobil Konferans Arayiizi).
Kaynak: GoToMeeting Uygulamasi lizerinden ekran goriintiisii alarak olusturulmustur.
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GoToMeeting uygulamasinda bilgisayar arayiizii ise diger dort uygulamadan farkli olarak olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Secenekler ¢erceve taslaklari kompozisyon diizeni kullanilarak birbirinden
ayrilarak kategorize edilmistir. Butonlar tizerindeki yazilarda bold (kalin) karakterler kullanilarak vurgu
yapilmak istenmistir. Telefon arayiiziinde de yine logonun turuncusuna kontrast olacak bir mavi se¢ilip
dengeli bir kompozisyon olusturulmustur. Bu renklere uygun illiistrasyonla tasarim giiclendirilmistir ve
estetik bir goriiniim olusturulmustur. Segenekler siitunlarla ayrilarak anlasilabilir bir tasarim sunmustur.
Konferans arayiiziinde diger uygulamalarin aksine farkli bir tasarim unsuru ile karsilasmaktayiz. Arka
planda yer alan bir desen ve doku ile tasarim desteklenmektedir. Butonlar alt seritte 4 adet ile
smirlandirilarak basitlestirilmistir. Aktif butonlar yesil renk ile vurgulanmisg ve ¢ikis butonunda yer alan
kirmizi renk ile de kontrast olusturmustur.

Genel olarak arastirmada yer alan uygulamalar tasarim ilkeleri dogrultusunda incelendiginde dikkat
cekicilik ve anlagilabilirlik agisindan GoToMeeting uygulamasinin daha basarili oldugunu
sOyleyebiliriz. Diger uygulamalara gére GoToMeeting uygulamasinda yer alan butonlarin daha biiyiik
bir tasarima sahip olmasi ve yine butonlar lizerinde kullanilan kirmizi-yesil kontrast renkler ile dikkat
cekicilik ve okuma-anlama kolayligi arttirilmistir. Free Conference Call uygulamasinda kullanilan
butonlarin yakinligi, renkleri dolayisiyla daha zor anlagildigi i¢in tasarimda yetersiz kalmstir.

SONUGC

Gilinlimiizde, yeni medya uygulamalarmin hayatimizin biiyiik bir alaninda kullanilmasiyla birlikte
telefon, tablet ve bilgisayar gibi elektronik cihazlar da hepimizin olmazsa olmazlari arasinda yerini
almistir. Bu cihazlarla etkilesime girerken cihazin sahip oldugu arayiiz ile de etkilesime girmis oluruz.
Bazi arayiizler kolay anlasilir iken bazilar1 ise daha karmasik tasarlanmustir. insan-Bilgisayar
etkilesiminde etkili bir kullanic1 arayiizii tasarimi yapmak, kullanim kolaylig1 agisindan Onem
tagimaktadir. Kullanict arayiizii tasarimi, hem cihazin tercih edilmesinde hem de cihaza yuklenecek
uygulamalarin se¢ilmesinde 6nemli rol oynayan pargalardir.

Kullanici arayiizii tasarimlarinin daha etkili bir i¢erik sunmasi i¢in tasarimda anlasilabilirligin
saglanmasi1 gereklidir. Arayiizlerde ise anlasilabilir bir tasarim, yalinlik ve dikkat ¢ekicilik lizerine
kuruludur. Tasarimcilar ise anlasilabilir bir tasarim yapmak ic¢in vurgulama, biitlinliik, devamlilik,
hiyerarsi ve denge ilkelerini bir arada, diizen ile kullanarak, yalinlik ve dikkat ¢ekiciligi saglayabilirler.
Yani, arayiizlerde kullanilacak tasarim elemanlar1 birbirini desteklemelilerdir.

Arastirmada yer alan uygulamalar incelendiginde, GoToMeeting uygulamasmimn tasarim ilkelerini
kullanmada daha basarili oldugunu gérmekteyiz. Uygulamanin tasariminin yalin tutulmast, zit renklerle
dikkat cekiciligin saglanmasi, illiistrasyon ve doku ile desteklenmesi, uygulamanin arayiiziinii basaril
kilmaktadir. Bu durum uygulamanin {icretli olmasina ragmen, lcretsiz uygulamalardan c¢ok tercih
edilmesinin bir agiklamasi olabilir. Free Conference Call uygulamasi ise mobil ve bilgisayar
araylzlerindeki tasarim farkliliklar1 ve konferans araylzinde dikkat cekiciligin saglanamamasi
sebebiyle diger uygulamalarla karsilastirildiginda tasarim agisindan yetersiz kalmaktadir. Zoom Cloud
Meetings uygulamasinin arayiiziinde, ses ve goriintii butonlarinin dikkat ¢ekici sekilde tasarlanmamasi,
uygulamanin baglica iki 6zelligini kullanmay1 gii¢ kilmaktadir. Uygulamanin araytizii Free Conference
Call uygulamasiyla benzer diizene sahiptir. Fakat tasarim, renkler ile desteklenip vurgulanarak Free
Conference Call uygulamasina goére bagari saglamasm saglamigtir. Google Meet ve Skype
uygulamalarinin tercih edilmesi markalarin tanmabilirligi ile de alakali olabilir. Fakat uygulamalarin
araylizleri de tasarim agisindan basar1 saglamaktadir. Google Meet sahip oldugu yalinlik ile herkesin
anlayabilecegi bir tasarima sahiptir. Skype’in arayiizii ise Google Meet’e gore karisik olmasina ragmen,
tasarim elemanlar1 arasindaki biitiinliik ile diger uygulamalar arasinda GoToMeeting uygulamasindan
sonra basarili sayilabilecek bir tasarima sahiptir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, uygulamalarin sahip oldugu arayiiz tasarimlari, Urliniin tercih
edilmesini etkilemektedir diyebiliriz. Kullanici arayiizlerindeki tasarimsal diizenlemeler, gorsel tasarim
ilkeleri ile butlnlik olusturmakta ve bu sekilde hedef kitleye ulagsmada tistiinliik saglayabilmektedir.
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Goriintiili goriisme uygulamalarinda yer alan ses ve goriintii butonlari kullanicinin en ¢ok etkilesimde
oldugu butonlardir. Bu butonlar ile uygulama tzerinden sesli ve gorintli iletisim saglanir. Bu sebeple
bu butonlarin digerlerine gore daha dikkat ¢ekici olmasi gerekmektedir. Uygulamalarin arayiizleri
tasarlanirken bu butonlarin bir renk veya biiyiikliik kullanarak vurgulanmasi 6nerilir. Butonlarin altinda
yer alan yazilar herkese gore okunabilir bir boyutta olmayabilir, bu ylzden buradaki yazilar da blyuk
puntolar ile yazilabilir. Uygulamalar logo renklerini tasarim igerisinde kullanabilir ya da arayuzleri
marka kimligine uygun tasarlayip markanin akilda kaliciligini saglayabilir.
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Kiiresel ¢apta salgina neden olan Covid-19 pandemisi bir¢ok tlkede sosyolojik, ekonomik, siyasal ve
ekonomik alanda 6nemli degisimlerin yasandig1 bir donem olarak varligin1 korumaktadir. Bu alanda
pandeminin etkisi markalar ve hedef kitleleri agisindan degerlendirildiginde markalarin iletigim ve
pazarlama stratejilerinde katilimci, yenilik¢i, duyarli stratejiler izledigi, kullanicilarin ise agik, seffaf,
giivenilir iletisim stratejileri yoneten ve pazarlama stratejileri alaninda da erisime ve etkili iletisime
onem veren markalar1 tercih ettikleri gozlenmektedir. Bu donemde sosyal medya kullanimlarina
bakildiginda pandemi siireci ile birlikte insanlarin giinlilk yasamlarindaki yeni davranis bigimlerinin
ortaya ¢ikmasi gibi benzer durumlar dijitalde de gézlenmektedir. Markalar yoniinde 6zellikle kozmetik
markalar1 dijital yonde bu siireci dogru analiz ederek dijitale uygun stratejiler liretmesi sosyal medya
platformlarr1  hem kullanicilar hem de markalar agisindan zengin pazarlama vitrinlerine
donistiirmektedir. Bu baglamda, bu calismada Flormar markasmin dijital pazarlama ve iletisim
stratejileri yoniindeki ¢alismalari i¢erik analizi kapsaminda incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Covid 19, Dijital pazarlama, Iletisim, Yeni Medya, Flormar.

ORIENTATION OF COSMETIC BRANDS IN DIGITAL MARKETING
AND COMMUNICATION PROCESS IN COVID 19 PANDEMIA
PROCESS: FLORMAR BRAND EXAMPLE

ABSTRACT

The Covid-19 pandemic, which caused a global epidemic, continues to exist as a period of significant
changes in sociological, economic, political and economic fields in many countries. When the impact
of the pandemic in this field is evaluated in terms of brands and target audiences, it is observed that
brands follow participatory, innovative and sensitive strategies in their communication and marketing
strategies, while users prefer brands that manage open, transparent and reliable communication
strategies and attach importance to access and effective communication in the field of marketing
strategies. When looking at the use of social media in this period, similar situations such as the
emergence of new behaviors in people's daily lives with the pandemic process are also observed in
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digital. In the direction of brands, especially cosmetic brands, by analyzing this process accurately in
the digital direction and producing strategies suitable for digital transforms social media platforms into
marketing showcases rich in terms of both users and brands. In this context, in this study, the studies of
Flormar brand on digital marketing and communication strategies will be examined within the scope of
content analysis.

Keywords: Covid 19, Digital marketing, Communication, New Media, Flormar.

GIRIS

Kiiresellesen diinyada markalar ve kullanicilar agisindan 6nemli gelismelerin gergeklestigi bir donem
olmustur. COVID-19 pandemisi hem markalarin iletisim ve pazarlama anlayisinda hem de dijitaldeki
kullanicilarin davraniglarinda 6nemli degisimlerin gerceklestigi bir zemin hazirlamistir. Cin’in Wuhan
eyeletinde baslayip diinyayr ekonomik, siyasal ve makalenin igeriginde yer verilecek olan sosyal
anlamda etkisi altina alarak global bir karantina siirecine neden olmustur. Giindelik hayattaki siradan
sayilacak bir iletisim sekli bile minimuma inerken bu yasamin sosyal medya yansimasi maksimum
seviyeye ulasarak dijitallesmeyi zorunlu ve katilimci kilmistir. Kiiresellesen diinyada markalarin
yalnizca dijital igerikler iiretmesi yeterli olmamaktadir. Bu yonde kozmetik markalarinda da Uretilen
iceriklerin internet kullanicilariyla bulugsmasi, markanin ¢atisi altinda bulunan tiriin/hizmetler hakkinda
bilgilendirici ve katilimci igerikler olusturulmasi, hashtaglar ve etkilesimi arttirici bir dil ile mesajlarin
olusturulmasi, bu igeriklerin tanitilarak pazarlamasmin yapilmasi, kullanici deneyiminin merkezde
oldugu influencer marketing ¢aligmalarina 6nem verilmesi gerekmektedir. Bu durum da sosyal medya
platformlarmi markalarin en gok tercih ettigi pazarlama vitrinlerine doniismiistiir. Bu baglamda, bu
calismada Flormar markasinin dijital pazarlama ve iletisim ydnelimleri incelenmistir. Flormar
markasinin dijital alanda yapmis oldugu ¢alismalar 6rnekler kapsaminda igerik analizi ile aragtirilmisgtir.

TARIHSEL YONDEN PANDEMIi SURECLERI

Pandemi tarihi incelendiginde insanlik tarihini sosyolojik, siyasal, ekonomik, psikolojik ve daha birgok
acidan etkileyen yirmi bir ¢esit pandemi doneminin yasandigr goriilmektedir. Pandemi siirecinin
insanlar lizerindeki etkisi ve dijital pandemi ile iligkisi agisindan ise Covid-19 pandemisi ayri bir 6nem
tasimaktadir. Insanlik tarihi boyunca yasanan pandemilere bakildiginda Kara Veba milyonlarca kisinin
6limune sebep olarak sosyal, siyasal ve ekonomik alanlarda dinamikleri 6nemli 6lgiide degistirmistir.
Veba hastaligr Kara Oltim olarak da bilinen ve 320 yil kadar énce goriildiigii diisiiniilmektedir (Arda,
1997: 60-78). Veba salginin dnlenemez bir felaket oldugu algisi toplumun biitiin kesimlerinde endise
verici bir duygu olarak yer bulmustur. Algisal siirecin olugsmasindaki en 6nemli nedenlerden biri ise; o
donem igerisindeki yonetimin salgina kargi gostermis olduklar1 tutumdur (Flinn, 1987: 27). Salginin
gozle gorilebilir etkilerinin yani sira algisal boyutta felaket olarak nitelendirilmesi toplumu olusturan
bireylerin o0 dénem i¢indeki davraniglarinda da 6nemli etkiye sahip olmustur.

Kolera pandemisi 1817-1824 yillar1 arasinda Kalkuta ¢evresinde olusan ve Giineydogu Asya, Ortadogu,
Dogu Afrika ve Akdeniz kiyilarina kadar yayilmis bir salgin hastalik olarak tarihe adin1 yazdirmistir
(URL-1). Kolera’nin etki alani incelendiginde Giineydogu Asya, Ortadogu, Dogu Afrika ve Akdeniz
kiyilarma kadar yayilarak yiizbinlerce insanin 6liimiine sebep oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu pandeminin
etki alan1 ve yayilim hiz1 g6z oniine alindiginda toplumu olusturan bireyleri farkli bolgelere go¢ etme
davranisina yonlendirildigi goriilmektedir. Salgin yalnizca oliimlerle sonuglanmamis ayni zamanda
hayatta kalan bireylerin davraniglarinin degismesinde yerlesim yerleri hakkinda sorgulamalar
yapmalarinda da etkili olmustur.

1918-1920 yillar1 arasinda Birinci Diinya Savasi ile ayn1 donemde ortaya ¢ikmis HINZL virlistinin
olimcal bir alt tirtiniin yol agtig1 grip salginina Ispanyol Gribi adi verilmistir. Ispanyol gribine ait ilk
vakanin 1918 senesinin ilkbahar aylarinda meydana geldiginin diisiiniilmesi buna paralel olarak da
askerlerin agir sekilde hastalanmasi ve belirtilerin viriisle es deger olmasi bu hastalanmanin nedeninin
bir salgin olabilecegi diisiincesinin ortaya atilmasina zemin hazirlamistir (URL-2). ispanyol gribini daha
onceki pandemilerden ayiran 6zelligi zayif, yasl ve cocuklardan ziyade saglikli geng insanlar1 etkilemis
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olmasidir (Ferrara, 2000) Pandeminin gerceklestigi zaman ve baglam gz oniine alindiginda saglikl
gen¢ insanlarin Olimi tarimsal drlinlerin verimliliginin diismesine de neden olmustur. Yapilan
arastirmalarda salgin Oncesi ve salgin sonrasindaki tarimsal verim ¢esitliligi incelendiginde azalmalar
olugu sonucuna varilmigtir. Saglikli geng bireylerin 6liimii isgiiciindeki insan-Uretim dengesini énemli
ol¢iide etkilemistir. Pandeminin etki alan1 incelendiginde ise Ispanya disinda Fransa, ingiltere ve Italya
gibi Avrupa iilkeleri de agir darbe almistir. Ispanyol Gribi 18 ay gibi bir siire igerisinde 500 milyondan
fazla kisiye bulagarak 50 milyon insanin 6liine sebep olmustur.

Ebola virusiinin ilk olarak ortaya ¢ikisina bakildiginda 1976 yilinda Ebola Nehri yakinlarinda bulunan
glnumiizdeki adiyla Demokratik Kongo Cumbhuriyeti'nde ortaya ¢iktigi bilinmektedir. Bu tarihten
itibaren periyodik zaman dilimlerinde gesitli Afrika tilkelerindeki insanlar1 enfekte eden bir viriis olarak
rastlanilmistir (CDC,2019). Ebola viriisii hastaligi (EVH), vahsi hayvanlardan insanlara gegerek insan-
insan etkilesimi ile bulagsmaktadir. (Saglik Bakanligi, 2020). 2014 yilindaki Ebola salginina bakildiginda
Bat1 Afrika bolgesinde etkiledigi iilkelerde yasayan insanlarin gelirlerinin azalmasima ve yoksullugun
artmasina sebep olmustur (Bray, 2014). Bu durumun temel nedenlerinden biri salginin yogun olarak
yasandigi bolgelerde insanlara viriis bulastigi i¢in tarim hayatina devam edememeleri ayni1 zamanda
farkli bolgelerde yasayan tarim is¢ilerinin viriis bulagma korkusuyla bolgeye gitmek istemeleri tarimsal
iiretimi olumsuz olarak etkilemistir. Bunun sonucunda da bdlgenin ana gelir kaynagi olan tarimsal
tiretimin durma noktasina gelmesiyle iilkeler ve ¢iftciler de kendilerine diisen pay1 almislardir. Ebola
pandemisi yalnizca tarim sektoriinii degil ayn1 zamanda altin ve elmas madenciliginin de azalmasina
neden olmustur. Bu konuyla ilgili bir raporda Diinya Bankasi’nin raporudur. 2016 yilinda Dilnya
Bankasi'nin raporunda Ebola salgininin diinyanin ¢esitli yerlerinde ve cesitli sekillerde insanlari
etkiledigi goriilmektedir. Salgin yoniinde yapilan ¢alismalarda pandeminin neden oldugu 6zel sektor
isgiicii kayb1 yiizde 50 olarak gériilmiistiir (Cdc, 2014).

Covid-19 viriisiiniin tarihsel siire¢ icerisindeki ¢izelgesine bakildiginda ilk olarak 31 Aralik 2019
tarihinde Diinya Saghk Orgiitii’niin Cin Ulke Ofisi, sebebi o an icin bilinmeyen zatiirre vakalari
bildirmis ve 5 Ocak 2020 tarihinde ise, daha Once insanlarda tespit edilmeyen yeni bir koronaviriis
oldugunu medyaya sunmustur. ilk olarak 2019- nCoV olarak ifade edilen bu hastalik, daha sonrasinda
Covid-19 olarak isimlendirilmis ve Cin’de ortaya ¢iktiktan sonra, {i¢ ay gibi kisa bir siire i¢erisinde tiim
diinyay1 etkisi altina alan ve biiyilik 6l¢iide hala devam eden bir viriis olarak adini tarihe yazdirmistir
(URL-3).

Covid-19 pandemisi saglik sektoriinde pek cok krize sebep olurken, bu durumun kamuoyuna yansimasi
da kagmilmaz olmaktadir. Viriisiin etki alanin her gecen giin daha da geniglemesi tilkelerin yalnizca
kendi iglerinde ne durumda olduklarmin takip edilmesiyle sinirli kalmamakta ayni zamanda diger
iilkelerdeki vaka sayilarmi ve kamuoyunun ne diisiindiigiiniin medyada yer almasi da yakin takip
gerektiren bir konu olmustur. Ornegin Tiirkiye’ye de yaymn yapan bir haber kanali Italya’daki
pandeminin etkisini, saglik kuruluslarinin ne durumda oldugunu, kamuoyunun bu siirecte neler
diislindiigiinii haber yapmasi, {ilkedeki durumu gozler dniine seren birkag kare fotograf ve videoya haber
kaynaginda yer vermesi bu siirecte karsilastigimiz bir durum olmustur. italya’da yasayan bir Tiirk
Ogrenci sosyal medya platformundan canli yayin acarak i¢inde bulundugu durumu paylasabilmektedir.

Covid-19 pandemisini diger pandemilerden ayiran en biiyiik 6zelliklerinden biri de insanlarin konu
hakkinda yorum yapabildikleri ve bildikleri seyleri paylasabildikleri bir ortamin saglanmasidir (internet
ortami). Internet teknolojilerinin zaman ve mekansal farkliliklar1 ortadan kaldirmast erisilebilirligi de
beraberinde getirmistir. Bu erisilebilirlik durumunu marka stratejileri agisindan degerlendirildiginde
hem markalar hem de kullanicilar agisindan essiz firsatlarin hazirlandigi bir ortam olusturmaktadir. Bu
siiregte markalar hedef kitlelerine “sizin yaninizdayiz” mesajin1 pek ¢ok kanaldan vermeye devam
etmekte, hedef kitle ise duygu ve diisiincelerinin 6nemsendigi mesajini almaktadir. Bu durumda hedef
kitle algisinda markaya yonelik olarak olumlu imaj olugsmasina veya var olan imajin pekismesine katki
saglamaktadir.
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COVID-19 PANDEMISININ SOSYAL MEDYADA TUKETICi DAVRANISLARINA ETKISI

Insanoglunun iletisim ihtiyacinmi karsilamadaki énemli devrimlerden birinin temelleri 1970°li yillarda
bilgisayar ve internetin temellerinin atilmasiyla baglamistir. Tarih 1990°1arm ikinci yarsini gosterdiginde
ise internetin ticarilesme amaci olarak kullanilmasi ve yayginlik kazanmasiysa varligini siirdiiriilebilir
bir noktaya tasimistir (Tokg6z, 2015: 395). Diger yandan internet kullaniminin sosyal medya ile birlikte
giindelik hayatin ayrilamaz ve biitiinleyici bir pargasi olmast hem markalarin iletisim ve pazarlama
stratejilerinin planlanmasinda hem de kullanicilarin hayatlarinda 6nemli bir alan kaplamaktadir. Internet
teknolojilerin tarihgesine bakildiginda her zaman su an tagidigi 6neme sahip olmadig goriilmektedir.
Baslangic olarak internet teknolojisi web 1.0 olarak adlandiriimaktadir. Web 2.0 teknolojisi ise sosyal
aglarm olustugu bir alan1 kapsamaktadir. Son donemlerde ise web 3.0 teknolojisi kullanilmakta ve
etkileri tartisitlmaktadir (Yildirim, 2019: 34).

Internetin gelisim c¢aginda kullanicilar agisindan Web 2.0 ayr1 bir 6nemi bulunmaktadir. Ciinkii bu
donemin en 6nemli 6zelliklerinin basinda, kullanicilar olusturduklar igeriklerde igerik kapsamina
miidahalede bulunabilmektedirler. Gilinlimiizde internet kullanicilar1 hem fikir olarak igerik iiretmekte/
icerigin kendisi olabilmekte hem de bu igerigi tiiketmektedir. Ozellikle kullanicilar agisindan
bakildiginda sosyal medya bir kavram olmaktan 6teye gecerek igerik iiretimi konusunda pek ¢ok firsatin
olustugu bir pencere agmaktadir.

Sosyal medya kavraminin toplumsal hayatta bir karsilik bulmasiyla birlikte daha fazla kullanilir bir
duruma gelmistir. Bu durum da dijital pazarlamanin internet mecrasindaki gelismeleriyle
sekillenmektedir. Sosyal ag ya da sosyal paylagim sitesi olarak adlandirilan bu mecra (Eldeniz, 2010:
26- 27) kullanicilarin kendileri ile ilgili ister gercek ister yansitmak istedigi sekilde kisisel bilgilere yer
verebilecegi, arkadas edinebilecegi, etkilesim saglayabilecegi, network alanmi olusturabilecegi, video,
fotograf ve daha birgok ara¢ ile diizenlemelerin yapilabilecegi bir mecradir. Sosyal medya
platformlarmin etkilesimci, zamansal ve mekansal sinirlamalar1 ortadan kaldiran, merkeziyet¢i olmayan
gibi 6zelliklerinin bulunmasi onu geleneksel medyadan ayirarak internet kullanicisinin aktif ve katilimei
oldugu bir alan tanimaktadir.

Bu paylasim aglan kullanicilar agisindan bakildiginda kendi duygu ve diisiincelerine gore profillerin
olusturuldugu (hocam vitrin metaforu vardi onu bir tiirlii hatirlayamadim siz biliyorsaniz ekler misiniz?),
x kigisinin takip ettigi/etmedigi markalarin paylastigi postlar1 begenmesi, diisiincelerini yorum olarak
yazmas1 ve bir etkilesimi baglatmasi, yapilan yorum altina markanin sosyal medya ekibi tarafindan bir
geri bildirimde bulunuldugu zaman kiginin markayla olan baginin giiglenmesi sonrasinda ise kullanicin
markaya ait olan iiriin ve hizmetler, satin almasi ve miisteri sadakatinin olusmasi vb durumlar
yasanmaktadir.

Markalar acisindan bakildiginda ise geleneksel medyada yiiriitiilen reklam faaliyetlerinin benzerlerini
sosyal medya platformlarinda da yan1 yeni medyada da yiiriittiigii goriilmektedir. Markalar kurumsal
kimliklerine uygun olan ve iriin/hizmetin temel vaatleriyle uyusan influencerlarla birliktelikler
yiiriitmektedir. Buradaki kilit nokta ise marka ile is birligi yapan influncerlarin hedef kitle ile baglanti
kurabilmesi ve maka kimligine uyumlu olmasidir. Bu sayede kullanicilar/hedef kitle kendilerinden biri
gibi gordukleri influencerlarla bag kurmakta hem markanin sosyal medya hesaplariyla hem de
influencerin kisisel hesabiyla etkilesim halinde olmaktadir. Bu durum kullanicinin algisinda “bu
iriinti/hizmeti satin aldigimda ve kullandigimda artik nasil gériinecegimi biliyorum” veya bir yorumuna
cevap verildiginde “aklima takilan sorulari sordugumda karsimda bir muhatap bulabiliyorum ¢unki
marka tarafindan dnemseniyorum” algist olusmakta miisteri sadakati ve markaya olan olumlu imajmn
pekismesine de katki saglamaktadir. Ozellikle de hayatin her alaninda sosyal mesafe kisitlamalarmin
oldugu, iletisim diizeyinin minimumda tutuldugu Covid 19 pandemisinde sosyal medya platformlarinin
Onemli bir rolii olmustur.

Covid-19 pandemisi global olarak biyik 6l¢iide sosyolojik, siyasal, psikolojik ve ekonomik alanlarda
yikima neden olmustur. Covid-19 virtistiniin pandemi olarak etki etmesinden bu yana ¢ok sayida tilke
aldig1 tedbirlerde sosyal mesafe stratejisini benimsemistir. Bu duruma bagh olarak yiiz yiize azalan
iletisim sosyal medya ortaminda insanlarin daha fazla iletisim kurarak birbirine baglamadaki rolii
artmistir. insanoglunun en temel ihtiyaglarindan biri olan iletisim ihtiyacim sosyal medya platformlart
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araciligiyla karsilayacagi ve onlenemez ve kisitlanamaz bir durum oldugu gercegi gozler Oniine
serilmigtir.

Dijital donem igerisinde dijital pazarlama alaninda internet ve sosyal medyanin gelisim siireci iletigim
ve bilginin dolagimini hizlandirmistir. Bu yonde erisim konusunda hizli bir gelisme kaydedilerek
pazarlama alaninda da kullanilan internet kullanicilarinin beklentilerini karsilayacak yonde erisim,
etkilesim ve icerik Uretme durumlarini arttirmayi saglamaktadir (Del Vicario vd., 2016). Dijital cagin
yarattig1 bu doniisiim internet kullanicilariin ayni zamanda da igerigin hem {ireticisi hem de tiiketicisi
konumuna getirmektedir. Bu durum internette var olan igerik akisin1 6nemli Ol¢iide etkilerken ayni
zamanda da biiyiik veri kavraminin olusmasina da katki saglamaktadir.

Covid 19 pandemi siireci ayni zamanda dijital pandemi siirecine donlismektedir. Global olarak sosyal
mesafe onlemlerinin alindig1 gerek yurt i¢i gerekse yurt disi seyahat kisitlamalarinin yasandigi hatta
kimi zaman sokaga ¢ikma yasaklarinin uygulandig, birbirinden farkli sektdrlerin derinden etkilendigi
ve igyerlerinin kapatilmasi gibi durumlar diinya ¢apinda toplumlarin ekonomik, sosyal ve psikolojik
yapilarinin degismesine neden olmaktadir. Pandemi siireci ile birlikte diinyanin farkli yerlerinde
yasayan insanlarin giinliik yasantilarindaki rutinlerinden uzaklasti§i bu siiregte sosyal medya
platformlar1 her zamankinden fazla olarak hayatin giindemine oturmaktadir (Ferrera, 2020, s.1).

COVID-19 PANDEMISININ PAZARLAMA VE ILETISIM STRATEJILERI UZERINDEKI
ETKIiSi: FLORMAR MARKASI ORNEGi

Tarih boyunca yasanan pandemi ornekleri incelendiginde viriisiin 6liimciil nitelikte olmasinin yani sira
insanlarin bu siiregte sosyal, siyasal, ekonomik, psikolojik ve daha bir¢ok agidan nasil tepkiler verdigi
merak konusu olmustur. Ozellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte zaman ve mekan kavrami ortadan
kalkmustir. Insanlar bu zorlu siirecte ne hissettiklerini sosyal medya platformlaridan diinyanim bir ucuna
ya da farkl bir sehirde yasayan insanlarla paylasabilmektedir. Birey pandemi siirecinde hissettiklerini
oldugu gibi ya da tam tersi nasil yansitmak istiyorsa o sekilde mesajlar ve igerikler olusturarak tiim
diinyayla paylasabilmektedir. Covid-19 pandemisi bu agidan degerlendirildiginde global markalarin
pazarlama ve iletigim stratejilerinin dijitale yogunlasmasi agisindan zamansal bir deger katmistir.

Sosyal medya etkilesimini artirmak ve hedef kitlesiyle stirdiiriilebilir bir bag kurmak isteyen markalar
pek ¢ok mecradan mesaj bombardimani hazirlamaktadir (Geser, 2007). Kimi zaman bir post altina
yorum ve begeni ile kimi zaman hashtaglerle kimi zamanda marka kimligiyle uyumlu olan influencerla
bu bag1 kurmay1 hedeflemektedirler.

Bu surecteki en 6nemli katkiyr Web 2.0 teknolojisi saglamaktadir. Web 2.0 teknolojisi sayesinde
bireysel yonde olan yayinciliga olanak saglanmistir. Etkilesim ve icerik yaratma gibi 6zellikler de g6z
onunde bulundurularak internet kullaniminda yiiksek hizda kullanici sayisinda artis gézlemlenmistir.
Web 2.0 teknolojisiyle birlikte olusturulan i¢erikler kullanici1 yoniinde kolaylik olusturulmasi ve iletigim
kuran taraflarin birbirleriyle etkilesim olusturmalarina kolaylik saglamasina olanak tanimstir (O’Reilly,
2005).

Web 2.0 teknolojileri sayesinde internetin gelisiminde son yillarda artan bir hizla gelisen bir diizeye
ulagmasim saglamistir (Levy, 2009: 1219). Kiiresellesen diinyada internet ortamindaki kullanici
sayisiin her gecen giin artis saglamasi, insanlarin giinlilk hayatlarinin bir pargasi olma durumu
yayginhigimi korumaktadir (Franklin ve Mark, 2007:25-35). Kullanicilarin interaktif olarak katilime1
oldugu bu mecra Web 2.0 teknolojisinin gelismesine/ evrimlesmesine katki saglamistir. Web 2.0
uygulamalar1 sayesinde internet kullanimi interaktif bir bicime donlismiistiir. Bu ortamda kullanicilari
eszamanli yonde bilgi ve igerik iiretme ¢abasinda olmaktadirlar. Giindelik yasam gergevesinde internet
ve sosyal medya kullanimi yeni pazarlama ve iletisim trendlerini de beraberinde getirerek kullanici
kolayligina olanak saglamaktadir.

Dijital pazarlamada 4.0 Pazarlama da oldukc¢a 6nemli bir yere sahiptir. Son donemlerde markalar 4.0
pazarlamay1 kullanarak dijital pazarlama alaninda 6nemli yenilikleri biinyesinde barmdirmaktadir. Bu
yaklagim pazarlama alaninda dijital yontemleri, araclar1 ve uygulamalari biinyesinde barindiran yeni bir
sistem olarak gorilmektedir (Jara ve ark., 2012). Uygulama icerisinde bu sistemle dijital alanda
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bireylerin yonelimlerinin yenilenmesini tesvik etmektedir. Bu uygulamada pazarlama yaklagimi
cercevesinde ¢evrimigi ve ¢evrimdigt sistemler arasindaki etkilesim alanini birlestiren donanimlar ve
dijital biitlinlesmeyi saglayan bir yap1 olarak dnem kazanmaktadir. Sektorel ¢apta dijital alanlarda marka
yonunde degil ayn1 zamanda miisteri yoniinde olusturulan igerikler de 6ne ¢ikarmaktadir (Vassileva,
2017). Pazar bunyesinde rekabetin hizla arttig1 dijital donemde, markalar Pazarlama 4.0’1n olanaklarini
kendi blnyelerinde kullanarak 6nemli bir rekabet avantaji saglayabilmektedir. Miisteriler dijital donem
icerisinde markalarla etkilesime girerek iletisim ve dijital pazarlama alaninda 6nemli yeteneklere
kavusabilmektedirler.

Covid-19 pandemisi, dijitallesme, web 2.0 ile kullanici etkilesimi, sosyal medya kullanimi ve markalarin
iletisim ve pazarlama stratejileri gibi anahtar kavramlar hi¢ olmadigi kadar 6nem tasimaktadir. Sosyal
medya Ozellikle toplumu olusturan bireylerin davranislarini etkilemesi bakimindan deger tasirken
(Kirschenbaum, 2004: 99) diger yandan da kullanicilarin davranig ve tutumlarini yonlendirme agisindan
avantajli bir yapiya sahiptir. Ozellikle kullanicilarmn yorum ve begeni sunduklari ortamlardan
geribildirimleri alma durumlar1 bu konuya 6rnek olmaktadir (Gilbert ve Karahalios, 2009: 2) Buradaki
kilit nokta markalarin bu siireci dogru analiz ederek etkili bir sekilde yonlendirmesiyle ilgilidir.

Bu baglamdaki ilk 6rnek Flormar markasidir. Flormar markasi pek ¢ok diisiiniir tarafindan sanatin ve
modanin baskenti ilan edilen Milano’da kurularak 1970 tarihinde Istanbul’a tasinmistir. “Renklerin
odaginda bi¢imlenen giizellik yolculugu” mottosu ile hareket eden markanin 110 iilkede 40 bin satig
noktasi bulunmaktadir. Markanin bir diger mottosu da renk bilimini makyaj sanati ile me¢ ederek
yenilikgi Urlinler Gretmektir. Bu durumdan hareketle Turkiye pazarinin ilk 500 ihracatgisi arasinda yer
almaktadir.

Bagimsiz arastirma sirketi Euromonitor Reinventing Global Color Cosmetics tarafindan agiklanan
raporda kozmetik kategorisinde yer alan markalar incelenmistir. Euromonitor International bagimsiz
stratejik pazar arastirmasi sunmada diinyanin 6nde gelen sirketidir. Bu rapora gére Flormar markasi her
4 glinde 1 magaza agan, her 1 dakikada 250 adet iirlinii hedef kitlesiyle bulusturan ve bu baglamdan
bakildiginda da kiiresel olarak en hizli biiyliyen marka seg¢ilmistir. Diinyanin 6nde gelen
pazar arastirma sirketi Euromonitor'un 2014 y1li verilerine gore Tiirkiye'nin 1 numarali makyaj markasi
secilmistir (URL-4).

Markanin kurumsal felsefesine bakis atildiginda ise vizyonu “Kadinlara en yakin duran, yenilik¢i
giizellik markas1 olmak”, misyonu ise “Kadinlarin beklentilerinden yola ¢ikarak kaliteli, renkli ve ¢cok
cesitli tiriinler sunmak” olugturmaktadir. Markanin kurumsal felsefesini olusturan temel yapi taglari ise;
yenilik¢i, dinamik, takim ruhu olan, tutkulu, sorumluluk sahibi ve sonu¢ odakli gibi kavramlar
gergevesinde sekillenmektedir.

Flormar markasinin hedef kitlesi ile tirlin/hizmet anlayisindaki uyuma bakildiginda ise; geng, renkli,
eglenceli ve hayat dolu aligveris deneyimi ile cilt bakimmdan makyaja, aksesuardan parfiime kadar
zengin secenegi tek catr altinda sunarak kaliteden taviz vermeden erisilebilir fiyatlarla kadinlara en yakin
duran giizellik markasi olmay1 hedefledigi goriilmektedir. Bu dogrultuda marka hem ar olan hedef
kitlesiyle hem de potansiyel hedef kitleleriyle renkler araciligiyla kendisini ifade etmeyi, trendleri takip
etmeyi ve en Onemlisi, her durumda giizel goriinmeyi seven kadinlarin en yakin arkadasi olmay1 marka
stratejilerinin temelinde konumlandirmustir.

Covid 19 pandemi surecinin baslangi¢ asamasindan bu yana hedefkitlesiyle etkilesimini kaybetmeyecek
iletisim stratejileri uygulamaya calistigi gozlemlenmistir. Bu baglamdaki ilk 6rnek markanin Covid-19
pandemisi hakkinda bilingli oldugu ve siirece aktif olarak katildigini gésteren kurumsal web sayfasinda
yer verdigi “Covid-19 6nlemleri duyurusu” bashig: altindaki mesajlardir.
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19 Mart 2020

DEGERLI FLORMAR PAYDASLARI

28 Misan 2020
DEGERLI FLORMAR PAYDASLARI

Flormar Allesi olarak, 50 willik kozmetik
tecriibemizi, K

virlisle micadele kapsaminda

drettigimiz PurActive jel kolonya ile to sadhdl
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dénemde siz deg@erli misterilerimizin 1z PurActive jel kolonya ve el
calisanlarimizin ve is ortaklanmizin glivenligi birincil remin n 20 bin adetlik hijyenik bakim
onceligimizdir setind, ilk ak kendi caliganlarimiza, ardindan
TEV (Tirk Egitim Vakfi) destedi ile huzurevlerinde
Bu kapsamda 19 Mart 2020 tarihinden itibaren ikamet eden bilyiklerimize ve tesislerde galisan
Tarklye'nin 52 se a dostlanmiza,es zamanl olarak Yemeksepeti Banabi
gegici ola aracihdn ile siparis veren 50 yasg ve Gzerindeki
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vatandaslara licretsiz olarak ulastirnyoruz

glivenle g Suphesiz bu ik achr

tum hijyen

Anlayisiniz ve desteginiz icin t
yakin zamanda saglikh glnlerc
bulugmay: dileriz.

Flormar Tiirkiye

uz. Saghkh gil

ek dilegimizie.

Flormar Tiirkiye

Resim 1. Flormar Covid-19 Onlemleri Duyurusu
Kaynak: URL-5

Covid-19 pandemi siireci global alanda pek ¢ok sektorii derinden etkilemistir. Flormar markasi Tiirkiye’
nin 52 sehrinde bulunan 184 magazasinin gecici olarak kapatma kararmi “degerli miisteriler,
calisanlarimiz ve is ortaklarimizin giivenligi birincil 6nceligimizdir” ifadelerini kullanarak vermistir. Bu
stirecte satig faaliyetlerini web sayfasindan devam ettiren marka basin bildirisinin igerisinde internetten
yapilacak aligveriglerin web adresine de yer vermistir. Tek bir basin bildirisinde agiklayici bir dil
kullanan marka boylelikle hedef kitlesinin” bu siiregte nereden nasil aligveris yapabilirim?” sorusuna da
cevap vermektedir. Boylelikle sokaga ¢ikma kisitlamalarinin oldugu ya da viriisiin bulagsma hizinin
yogum oldugu yerlerde zaman gecirmek istemeyen ama ayni zamanda da aligveriglerini tamamlamak
isteyen kullanicilar internet siteleri tizerinden istedikleri {iriinii satin alabilmektedir.

Flormar markasinin 28 Nisan 2020 tarihinde yayinladig: basin bildirisi markanin internet sayfasinda
“Covid-19 Onlemleri Duyurusu” sekmesinde yaymlanmustir. Bu bildiride dikkat cekilmesi gereken
birkag husus bulunmaktadir. Oncelikle marka bildiri baghginda “degerli” sifatim kullanarak hedef
kitlesine hem i¢ hem de dis paydaslarina hitap etmektedir. Marka kendisinden bahsederken ¢aliganlarini
kapsayacak sekilde “aile” kavramini kullanmasi da bir deger drnektir. Covid-19 kapsaminda “PurActive
jel kolonya ve el kremi” olarak yeni bir trin Grettiklerini belirten marka pandemi siirecinde hedef
kitlesinin istek ve ihtiyaglarini dogru analiz ettigi mesajini vererek dénemin ihtiyaglarina uygun bir {iriin
tasarladiklari mesajin1 hedef kitlesine vermeye amaglamistir. Bu durum hedef kitle dolayisiyla
internetteki kullanicilariin (web sayfasinda yaymlaniyor internet kullanicilar1 gorebilir) algisinda
yalnizca iirliin satmaya calisan siirecten habersiz bir marka gibi olumsuz bir imaji degil pandemi
gergegiyle yilizlesen ve ihtiyag dogrultusunda {iriin iireten bir marka imajinin olusmasma katki
saglamigtir. Yeni iretilen bu {irliniin dagitim asamasinda oncelikle ¢alisanlarina yer verilmesi de
markanin “aile” kavramini kullanirken samimi bir yaklagim sergiledigine 6rnek olmaktadir. TEV (Tiirk
Egitim Vakfi)’in destegi ile huzurevlerine, Yemeksepeti Banabi araciligiyla siparis veren 50 yas
iizerindeki vatandaglara da icretsiz olarak bu kiti ulastiran Flormar, dogru markalarla yapilan is
birliklerin 6nemini ortaya koymaktadir. Biitiin bu siire¢ internet kullanicilarinin gozleri ontinde
gerceklesmektedir.

Covid-19 pandemisinin markalarin iletisim ve pazarlama stratejileri izerindeki etkisinin bir diger 6rnegi
de markalarin dijital ortamda sosyal medya hesaplarindaki etkilesimi nasil ve hangi araglarla sagladigi
konusu olusturmaktadir. Flormar markasinin instagram hesabindaki kullanici sayis1 826 bin, gonderi
sayis1 ise 3496’dir. Instagram biosundaki bilgiler arasinda #FlormardaGiivenliAlisveris hashtagi
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bulunmaktadir. internet kullanicilar1 {iriinii satin aldiklarinda, kullandiklarinda veya diisiincelerini ifade
etmek istediklerinde bu hashtag adresini kullanarak etkilesimi artirmaktadir. Uriinlerin hayvanlar
iizerinde test edilmedigine dair bilgi verilmesi durumu da kullanicilarin dikkatini ¢eken bir diger bilgi
olarak sayfada yer almaktadir. Ciinkii internet teknolojilerinin her gecen giin daha da gelismesi ve
kullanicilarin da bilgiye olan erisiminin daha da kolaylasmasi bir diger anlamda bilingli tiiketici
kavramini da ortaya ¢ikarmaktadir. Kullanicilar her giin farkli markalardan mesaj bombardimanina
tutulmaktadir, satin aldiklar1 hizmet veya {iriiniin hayvanlar iizerinde test edilmemis olmasi bilingli
tilketicinin dikkatini ¢ekmektedir. Son olarak bioda verilen bilgi ise; markanin yeni ¢ikarmis oldugu
teknoloji ile kozmetik sektoriinii bir araya getiren sanal makyaj uygulamasia yonlendirme linkidir.
Uygulamanin ilk 1 haftada 1.000.000 deneme ile kullanilmasi dikkat ¢ekici, etkilegimi artirici, sektdriin
ihtiyacina uygun bir uygulama imaj1 oldugunu gdstermektedir.

Covid 19 pandemisinin kozmetik sektoriindeki etkileri arasinda “tester” adi verilen, kullanicilarin satin
almak istedikleri {irlinli satin alma eylemini gergeklestirmeden oOnce deneyebildikleri bir
durumdur/uygulamaydi. Ancak viriisiin temas yoluyla bulusmasi bu uygulamanin tamamen rafa
kaldirilmasi ile son bulmustur. Bu bilgiye ek olarak iilkelerin viriisiin yayilim hizina gore sokaga ¢ikma
kisitlamasi, awm, magaza kapatma karar1 almasi gibi durumlar da siklikla yasanmaktadir. Bu durumda
kullanicilarin satin alma davraniglarin1 dolayisiyla da markalarin pazarlama ve iletisim stratejilerini
yeniden diizenlemeleri gereken bir alan olarak kendini gostermektedir.

Flormar markas1 kozmetik pazarindaki bu agig1 gorerek sektoriinde oncii olabilecek bir uygulama
gergeklestirmistir. Sanal makyaj uygulamasi adi verilen bu uygulamada ilk olarak kullanicilarin
kullanim sozlesmelerini kabul etmesiyle deneyebilecekleri bir uygulamadir. Kullanicilar bu metni
uyguladiktan sonra markanin hangi tirtiniinii segmek isterlerse kendi yiizlerinde (makyaj malzemeleri;
ruj, maskara, allik vb) nasil durduklarinin filtreler araciligiyla iiriiniin satin almadan 6nce deneyebilme
imkani bulmaktadir. Ayni1 zamanda oje secenegini de sunan marka bu uygulamayla sektérde oncii olan
bir hareketi baglatmistir.

o flormarturkiye = d
= a flormar =
flormar ISANAL MA
 UYDULLLISLE < s
VUERTEREN G D ERGIRLR] Q
GUYENLE DENE]
" Modale Uygul

#FlormarSanalMakyaj
L 4 q
e =t | | R 3

flormarturkiye Flormar Sanal Makyaj uygulamas: ile yizlerce
rengi tek tikla denel Is

Resim 2. Sanal Makyaj Uygulamasi
Kaynak: URL-6

Sanal Makyaj Uygulamasinin ilk bir haftada 1.000.000 deneme almasi markanin birbirinden farkli
kitleleri olan influencerlar is birligi yapmasinin ve bu influencerlarim iiriinleri ve uygulamay1 kullanirken
paylastiklar storyler, hashtagler, takipgilerine “siz de uygulamay1 hemen kullanarak beni ve markay1
etiketlemeyi unutmayin” gibi verdigi mesajlar etkilesimi artirmaya katki saglamaktadir.

Covid 19 pandemisiyle miicadelede insanlarin sosyal yasamlarinin etkisinin olduk¢a biiyiik oldugu
gbzlemlenebilir bir ger¢ek olarak gecerliligini korumaktadir. Bu siirecte ¢ogu kullanici sosyal medya
hesaplarinda eskisine oranla daha fazla kullanabilmektedir. Markalarda bu siiregte var olabilme ve yeni
miisterileri kazanabilmek adina ¢ok sayida is birligi yapabilmektedir. Flormar markasi pandeminin
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ilanindan bu yana agik, anlagilir ve seffaf bir iletisim stratejisi kullandigini ifade ederek hem hijyen adi
altinda bir iirlin iretmesi hem de dijitaldeki kullanicilarla etkilesimi artirmak amaciyla bir uygulama
geligtirmesi sosyal yasamda hayatlarina dahil olma durumu gézlemlenmektedir.

SONUC

Covid 19 pandemisi diinya genelinde insanlarin yeni yagam bigimlerine ayak uydurmaya calistigi bir
donem olarak tarihte yerini almaktadir. Bu siiregte virlisiin yayilma hizin1 kesme amaciyla maske
kullaniminin olmasi, hijyen iiriinlerine olan talebin artmasi, e ticaret sektoriine olan talebin artmasi,
sokaga c¢ikma kisitlamalarinin uygulanmasi, yeme-igme, magaza sektoriinde gegici/devam eden
kisitlamalarinin olmasi, evden calisma metoduyla is yerlerinin uzaktan calismaya gecmesi bazi
durumlarda iste ¢ikarmalarin yasanmasi, egitimin uzaktan egitim olmasi ama her ailenin bunu
karsilayacak giliclinlin bulunmamasi gibi durumlar toplumsal yasamdaki giindemi oldukga
doldurmaktadir.

Covid 19 pandemisi ile birlikte, dijital pandemi/ dijital doniisiim kavramlar1 da ortaya ¢ikmaktadir. Bu
siiregte yalnizca saglik sektoriinii degil ayni zamanda iletisim, geleneksel medya, sosyal medya,
gindelik hayattaki minimum bir rutini bile etkilemistir. insanlar bir iiriin ya da hizmet satin almak
istediklerinde en yakiniyla yiiz yiize fikir aligverisi yapabiliyorken bu siirecte sokaga dahi ¢ikilamayan
bir durumla karsilasilmaktadir. Bu durumda insanlar1 yeni arayiglara yonlendirmektedir. Bunlardan biri
de sosyal medya hesaplarini aktif kullanarak markalarin iletisim ve pazarlama stratejilerini yakin mercek
altina almaktir.

Kullanicilar web 2.0 teknolojisi ile dijital diinyada hem tiretici hem de tiiketici konumundadir. Dijital
pandemi siirecinde bireylerin yagsam tarzlarindaki degisimler, Flormar markasinda da iletisim dilinin ve
mecrasinin dijitale evrilmesi hem kullanicilar hem de markalar agisindan farkli bir donem olmaktadir.
Bu sirecgte kullanicilar Flormar gibi kozmetik markalar1 da miisterileriyle iletisim kurabilecekleri
yorum, begeni, hashtag kimi zamanda influencerlar araciligiyla bag kurabilmeye yonelmistir. Ozellikle
basin agiklamalar1 ve sanal makyaj uygulama trendleri bu yonde etkin olmustur. Kozmetik markalari
rakip markalardan farklilagabilmek icin, farkli olarak hazirlanan mesajlara, yaratici igeriklere, giivenilir
is birliklerine ve 6zellikle bu siirecte duyarli oldugu mesajin1 dogru konumlandirabilen markalara olan
tercih edilebilir marka imaj1 algisina nem vermektedir.

Bu ¢aligmada, Flormar markasinin dijital pazarlamada iletisim ve dijital pazarlama alaninda yapmis
oldugu c¢ahigsmalar incelenmistir. incelenen igeriklere kapsaminda, markalarin dijital platformda
kendilerini sunmalarmm ve 4.0 Pazarlama gibi alanlarda kendilerini gostermeleri, miisterileri ile
iletisimlerini miisteri memnuniyeti ¢ercevesinde ¢evrimici sunum ve etkilesim ile gerceklestirmeleri,
yeni medya alaninda ve sosyal medya platformlarinda kendilerini geligtirerek sunmalar1 markalarin
basarilarini artirmada énemli bir etken oldugu goriilmektedir.
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oz

Sosyal medya, giliniimiiziin modern diinyasmda popiiler ve vazgecilmez bir iletisim araci haline
gelmistir. Ciinkli her yastan insana hitap edebilen igerikleriyle, tiim diinya insanmin ilgisini
cekebilmektedir. Bu ¢ekicilige toplumun biitiin bireyleri oldugu gibi ¢ocuklar ve genglerde dahil
olmaktadir. Sosyal medya kullaniminin yaginin diistiigii gliniimiiz teknoloji ¢caginda ¢ocuk ve genglerin
sosyal medya kullanimlariin olumlu/olumsuz etkileri bulunmaktadir. Bu etkilerden birisi de siddet
kavramidir. Dijital ortamlarda kurulan sanal iletisim sosyal medya mecralarinda siddeti
mesrulastirmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya ortamlarinda siddet kavrami, gorsel siddet, duygusal
siddet, psikolojik siddet, ifsa ve ling gibi kavramlara doniismiis durumdadir. Siddet kavrami, sosyal
medya uygulamalar1 vasitasiyla oncelikle ¢ocuklar ve gencler olmak (zere toplumun her kesimine
sunulmaktadir. Kullanicilar sosyal medya platformlarinda insa ettikleri agik profillerle anlik iletigim ve
etkilesim kolayligina ulasirken ayn1 zamanda kendilerini agik hedef haline getirmektedirler. Sosyal
medya platformlarinda siddet ¢cogu zaman bilingli ve planli bir sekilde uygulanirken bilingsiz
kullanicilar tarafindan farkinda olunmadan da uygulanabilmektedir. Bu nedenle bireylerin sosyal medya
uygulamalarini kullanirken hangi eylem ve sdylemlerini siddet kavrami kapsamina girip girmedigini
bilmeleri, siddetten korunabilmeleri ig¢in oldukga oOnemlidir. Siddet tiirleri ile ilgili farkindalik
kazanmak, siddetin yaygilasmasinin, siber zorbaligin ve siddetin normallesmesinin 6niline gegecektir.
Bu ¢aligmanin amaci, bireysel sanal yasamlar kuran Sosyal Medya kullanicilarindan lise gagindaki
ogrencilerin siddet ve sosyal medya siddeti algilarini belirlemek ve 6grencilerde farkindalik olusturacak
¢6zlim Onerileri gelistirmektir. Bu amagla aragtirmada yontem olarak internet yoluyla nitel veri toplama
araclarindan olan e-posta yoluyla goriisme yontemi kullanilmistir. Ulasilan veriler ortadgretim
ogrencilerinin siddet algilarini belirlemek amaciyla analiz edilerek, sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Medya, Yeni Medya, Sosyal Medya, Siddet, Sosyal Medya Siddeti.

SOCIAL MEDIA PERCEPTION OF VIOLENCE OF SECONDARY
EDUCATION STUDENTS

ABSTRACT

Social media has become a popular and indispensable communication tool in today's modern world.
Because with its content that can appeal to people of all ages, it can attract the attention of people all
over the world. Children and young people are included in this attraction as well as all members of the

! Bu Calisma 12, 13, 14 Nisan 2021 tarihlerinde Istanbul Aydin Universitesinde diizenlenen 3. Uluslararasi
Iletisim ve Teknoloji Kongresi’nde &zet bildiri olarak sunulan calismadan iiretilmistir.
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society. In today's technology age, where the age of social media usage is decreasing, the use of social
media by children and young people has positive/negative effects. One of these effects is the concept of
violence. Virtual communication established in digital environments legitimizes violence in social
media. Therefore, the concept of "violence" in social media environments has turned into concepts such
as visual violence, emotional violence, psychological violence, disclosure and lynching. The concept of
violence is presented to all segments of society, primarily children and youth, through social media
applications. Users reach the ease of instant communication and interaction with the open profiles they
have built on social media platforms, while at the same time they make themselves an open target. While
violence is often applied consciously and in a planned manner on social media platforms, it can also be
applied unconsciously by unconscious users. For this reason, it is very important for individuals to know
which actions and statements are included in the idea of violence while using social media applications,
in order to be protected from violence. Raising awareness about the types of violence will prevent the
spread of violence, cyberbullying and the normalization of violence. The aim of this study is to
determine the perceptions of violence and social media violence of high school students, who are Social
Media users who create virtual lives for themselves, and to develop solutions that will raise awareness
in students. For this purpose, the method of interview via e-mail, which is one of the qualitative data
collection tools via the internet, was used in the research. The data obtained were analyzed and presented
in order to determine the violence perceptions of secondary school students.

Keywords: Media, New Media, Social Media, Violence, Social Media Violence.

GIRIS

Insan, diinya iizerinde var oldugu ilk andan bugiine kadar barinma, korunma, yasamini sirdirme,
tiiriiniin devamini saglama gibi temel ihtiyaglarini karsilamak i¢in kendi tiiriiniin diger bireyleriyle bir
arada yasamistir. Bu duruma bagl olarak zorunlu bir sekilde iletisim kurma, etkilesimde bulunma,
gevresini anlama/anlamlandirma ve kendini ifade edebilme yeteneklerini gelistirmistir. Degisen zaman
ve cag ile birlikte iletisimi ve etkilesimi saglayan araglar da degismis; iletisimin Oniindeki zaman,
mekan, smirlar gibi zorluklar ortadan kalkmustir. Ozellikle internet ¢agyla birlikte anlik ve smirsiz bir
iletisim miimkiin hale gelmistir. Bu doniisiim dilimizde yer alan ¢esitli kavramlarin anlam ve bigim
degistirmesine neden olmustur.

Dijitallesen giiniimiiz diinyasinda teknolojinin gelismesiyle birlikte bircok farkli kanalin oldugu iletigim,
kaynak ve hedefin enformasyona olan etkilesimine bir¢ok farkli se¢enek sunar hale gelmistir. Sunulan
bu ¢esitlilik baglaminda teknolojinin ardillarindan olan geleneksel medya araglar1 (dergi, TV, gazete,
radyo vb.) ile baskalagim icerisine girmistir. Geleneksel medya araglariin bakis agis1 olarak taninan
konvansiyonel medya kisa bir zaman diliminde yerini yeni medya kavramina birakmaya baglamistir. Bu
yerine birakmanin en biiyiik nedeni olarak ise bireylerin, iletisimin tek yonliiliiglinden sikilmasi ve bu
durumdan kurtulmak istemesi gelmektedir. Her gecen giin daha da dijitallesen diinya da insanlarmn
siirekli bir etkilesim iginde olan bilgi aktarimina dahil olma arzusu bu durumun meydana gelmesine
neden olmaktadir. Bu nedenle tek tarafli olarak varligini siirdiiren geleneksel medyanin yerini hedefin
de stirece dahil edildigi ve aktif olarak siire¢ icerisinde yer alan yeni medya modeline teslim etmistir
(Bayrak, 2017: 33). Kullanicilarina ¢ok yonlii iletisim, zamandan ve siirlardan bagimsiz olarak
etkilesim kurma diinyanin herhangi bir yerinde herhangi bir kiiltiire sahip insanlarla arkadaglik kurma
olanagi tantyan yeni medya modelinde bu agiklik, tehlikeleri de beraberinde getirmistir.

Bununla birlikte yeni medya bireylerin dijital diinya igerisinde; hislerini, diisiincelerini, olumlu ve
olumsuz bulduklart seyleri 6zgiirce iletisime doniigtirme ve aktarma konusunda motive etmektedir.
Ayrica dijital platformlarda bireyler tiim topluma agik birer profil olusturarak bu profilleri aracilig ile
farkli tiirden fiili saldirt ve hakarete ugramalarina uygun bir zemin olmaktadirlar. Cebecioglu ve
Altinparmak’in (2017: 424) da belirttigi iizere bu durumun sonucu da kaginilmaz olarak dijital siddet
olarak tanimlanmakta ve siddetin yeni bir tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Siddet ve siddet icerikli uygulamalar toplumlarin higbiri tarafindan kabul géren davranislardan degildir.
Bunun aksine medya organlarinin siddet igeriklerini birer reyting malzemesi olarak kullanmasi ise
iizerinde titizlikle durulmasi gereken konulardan biridir. Medya tiim baglam sonucunda bir taraftan
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saldirganlik unsurlar1 6gretirken bir yandan da toplumu siddet kavramina karsi duyarsizlastirarak,
siddeti siradan bir olay haline getirmektedir. Bunun sonucunda ise toplumda siddete meyilli bireyler
yetismesinde 6nemli bir unsur olusturmaktadir (Pinar, 2006: 8). Medyanin genellikle Gretmeden
tlketmeyi empoze ettigi kirli mesajlarla toplumdaki tiim sosyo-ekonomik dengeleri bozmanin yaninda,
Ozellikle genclerin zihinlerini olumsuz etkileyerek onlarin sosyallesmelerini engellemektedir. Bu
olumsuz mesajlarin tesiriyle beden ve ruh saglig1 bozulan, savunmasiz konumdaki ¢ocuklar dogal olarak
siddete itilmektedir (Kayhan, 2015: 63).

Toplum igerisinde ergen ve cocuklar arasinda birbirleri ile alay etme, tacizde bulunma, siddete
bagvurma, tehdit etme ve grup icerisine dahil etmeme seklinde yiz yize psikolojik zarar vermenin
yaninda fiziksel zararinda goriildiigii akran zorbalig1 olarak literatiirde tanimlanan giddet tlirlinden de
bahsedilmektedir. Bunun yani sira siber zorbalik davraniglarina 6rnek olarak bagkasinin rizasi olmadan
cinsel icerikli goriintiiler yayinlamak, bireyi kii¢iik diislirtici davraniglarda bulunmak, bagskasmnin
kimligine biiriinerek sanal diinya da onun gibi hareket etmek ve santaj gibi birgok farkli sucu
kapsamaktadir (Ozmen, 2018:959).

Ortadgretim 6grencilerinin sosyal medya siddeti kavramina yonelik yapilan literatiir arastirmalarinda
daha ¢ok, ¢cocuklarin ve dgrencilerin siddete nasil yonlendirildikleri, medyada yer alan siddet kiiltiiriiniin
cocuklar lizerinde nasil etkiler biraktig1 incelenmistir (Krahé, Moller, Huesmann, Kirwil, Felber ve
Benger, 2011; Anderson ve Digerleri, 2010; Siyez ve Baran, 2017; Ozmen, 2008).

Sosyal medya platformlarinin esnek yapisi bireye 6zgiir bir sdylem olanagi sunmaktadir. Bu durum
sosyal ag hesabina sahip olan her birey i¢in gegerlidir. Bu 6zgiirlik imkdni1 zaman zaman bagka
bireylerin kisisel ve sosyal alanlarini tehdit etme noktasina gelmektedir. Bu noktada 6zellikle kimlik,
kisilik arayisinda olan geng bireylerin hangi s6ylem ve eylemlerinin sosyal medyada siddeti kapsamina
girecegini bilmeleri gerekmektedir. Bu nedenle ortadgretim oOgrencilerinin sosyal medya siddeti
algilarin1 anlamay1 hedefleyen bu aragtirmada oOncelikle “siddet” ve “sosyal medya siddeti”
kavramlarmin agiklanmas1 gerekmektedir.

SIDDET KAVRAMI

Siddet denildiginde akla gelen ilk sey “fiziksel gii¢ kullanim1” olsa da kavram yapis1 geregi ¢ok genis
sinirlar1 olan bir tanimlama gerektirmektedir. Bagkalarina fiziksel olarak zarar verme, hak ihlali, zorla
alikoyma, cinsel istismar, zorbalik, taciz, s6zIii saldirilar, psikolojik baski, mobbing gibi eylemleri siddet
kavrami altina toplamak miimkiindiir. Kavrama yonelik biiyiik yanilgilardan biri de siddetin sadece
bagkalarina yonelik oldugudur. Bireyin kendisine yoOnelik zarar veren eylemleri de siddet kavrami
altinda incelenebilir. Tahrig, yaralama, psikolojik baskilar, benligine yonelik nefret sdylemleri bireyin
kendisine yonelik olarak gergeklestirdigi siddet ornekleridir. Bireylerin kendi oOzlerine karsi
uyguladiklar1 en belirgin siddet tiirlerinin basinda ise intihar gelmektedir (Kursun, 2016:7). “Siddet”
kavrami kokenini Latince Violentia’dan alir. Kavram, etimolojik olarak Arapga dilinden Tirkge’ ye
yerlesmistir. Kotli davranis, kaba giic gosterme, saldirganlik ve sertlik anlamlarinda kullanilmaktadir
(Kursun, 2016:7). Isiker (2011:8) ise siddet kavramimi giinliik dilimizde saldirganlik anlaminda da
kullanildigin1 ancak saldirganligin; genel olarak kin, 6fke, nefret gibi duygulara hitap eden siddeti de
kapsayan daha st bir kavram olarak ifade etmekte oldugunu belirtmektedir. Genel olarak siddet kavrami
literatiirde ise, “kanuna uymamak, kisiye zarar vermek, hakaret etmek, onurunu kirmak, sik(net ve
huzura son vermek; birbirinin hakkimi ¢ignemek, hirpalamak, incitmek, canini acitmak icin zor
kullanmak; yikict asart davranmiglarda bulunmak ve agir derecede ofke ifade eden davramislar” olarak
tammmlanmustir (Erten ve Ardali, 1996:143).

Insanin dogasinda var olan ve iggiidiisel olarak gelisen siddet kavramu, bu ydniiyle pek gok farkli disiplin
alanlarini ilgilendiren bir kavramdir. Ciinkii bu kavram farkli yer ve zamanlarda bigcimsel degisimler
gegirerek ortaya cikabilmektedir. Korunma, hayatta kalma gibi diirtiisel nedenlerle anlik bir refleks
olarak gergeklesebildigi gibi; kavramsal tanim dogasina uygun olarak planli ve programli bir sekilde de
uygulanabilmektedir. Karisik, katmanli ve ¢ok yonlii bir yapiya sahip olan bu kavramin arka planinda
cok farkli nedenler yatabilmektedir (Yumrukuz, 2017; Smeets, Oostermeijer, Lappenschaar, Cohn, Van
Der Meer ve Popma, 2016).
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Orneklere bakacak olursak aile iginde kontroliin ve denetimin siirekli bir sekilde siddet yoluyla
saglandigina sahit olan bir ¢ocugun, akran iliskilerinde ve sosyal yasaminda karsilastigi herhangi bir
problemin ¢éziimii i¢in siddet yoluna bagvurmasi muhtemeldir. Ekonomik yetersizlikler yasayan bir
bireyin ihtiyaglarini, isteklerini karsilayabilmek igin siddeti tercih etmesi miimkiindiir. Kendisini
gelistirmemis, kiiltiir ve egitim konusunda yeterli donanima sahip olmayan bireylerin giinliik
yasamlarindaki problemlerini siddet yoluyla ¢6ziime kavusturmaya calismalari da beklenen bir durum
olmaktadir. Bu orneklerden de goriildiigii lizere siddet, cesitli nedenlerle ve gesitli amaglarla ortaya
¢ikmaktadir (Babvey, Capela, Lipizi, Petrowski, Ramirez-Marquez 2021; Kayhan, 2015; Geng, 2007,
Pmar, 2006). Bu katmanli yapmin arastrmamizi ilgilendiren boliimiinii anlayabilmek i¢in siddetin,
sosyal medya platformlarindaki bigimsel yapisini ve igerigini; yani “sosyal medya siddeti” kavramimin
da incelenmesi gerekmektedir.

SOSYAL MEDYA VE SIDDET

Sosyal medya tanim olarak; Web 2,0 araglarini temel alarak kullanicilarina bilgiyi tiretme, yorumlama
ve yeniden dolagima sokma olanagi saglayan, anlik ve siirsiz tepkilere izin veren, ¢ift yonlii ve
interaktif bir medya sistemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Boyd ve Ellison, 2007:211). Bu kavram
cogunlukla Twitter, Facebook, Instagram, Tiktok, YouTube, Twitch vb. sosyal ag platformlarini akillara
getirmektedir. Erkul (2009:3) ise sosyal medya aglarda icerigin biiyiik ¢ogunlugunu bireylerin
belirledigini ve siirekli bu uygulamalar ile etkilesim halinde olduklarimi ileri surmektedir. Buradan
hareketle sosyal medya, zaman ve mekan kisitlamasi olmadan paylasimin, etkilesimin ve karsilikli
tartigmanin temel oldugu bir iletigim tiirli oldugunu ifade etmektedir. Ciinkii bilgi, fotograf, goriintii,
haber, metin ve verinin hizli bir sekilde iletilebilmesi, dijital oyun, elektronik posta, video konferans,
sohbet odalari, sosyal paylasim aglar1 gibi hizmetlerin varligt medya teknolojisini giiniimiiziin
vazgecilmezleri haline getirmistir. Bununla birlikte bilgi ¢arpitma (dezenformasyon), bilgi kirliligi ve
tekrari, sahtecilik, fikir korsanligi, yasadisi islemlerin internet iizerinden gerceklestirilmesi bu
teknolojinin dezavantajlar1 arasinda yer almaktadir (Babvey, Capela, Lipizi, Petrowski, Ramirez-
Marquez 2021: 1-5).

Medya siddetinin ergenler lizerindeki saldirgan etkisinin daha iyi anlagilmasi, medya siddeti ve ergen
suclulugunun olumsuz etkisini 6nlemek icin esastir. Ciinkii genel saldirganlik modeli, bireysel
saldirganlik tizerindeki etkiyi agiklamak i¢in bireysel gelisimi, psikolojik durumlari, sosyal yonleri ve
diger faktoérleri biitiinlestiren bir modeldir (Han, Xiao, Jou, Hu, Sun, Zhou, 2020: 1-3). Bu model,
arastirmacilarin medya siddetinin saldirganlik tizerindeki etkilerini daha fazla arastirmalari i¢in iyi bir
teorik cerceve saglar. Ciinkii genel saldirganlik teorisi ¢ergevesinde saldirganligin ii¢ kosulu 6n plana
¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi kisisel (6rnegin bireylerin kisilik yapilar1) ve durumsal (6rnegin siddet
iceren medya) nedenler, ikincisi i¢sel durumdaki degisiklikler (6rnegin bilis, uyarilma, algi ve duygu),
tiglinciisti ise degerlendirme ve karar verme sireci olarak ifade edilebilir (Anderson, Anderson ve
Deuser, 1996: 366-368). Kisisel ve durumsal faktorler, kimi ne zaman, nerede ve hangi kosullar altinda
saldirgan davranis sergileme olasiliginin en yiiksek oldugu hakkinda bilgi saglar (Han, Xiao, Jou, Hu,
Sun, Zhou, 2020: 1-3). ¢ durum, saldirganhigin neden ortaya ¢iktigini agiklamaya yardimeci olur.
Degerlendirme ve karar verme siireci ise saldirganliga yonelme hususunda degerlendirme ve karar
verme surecini ifade eder. Teoriye gore, medya siddetine maruz kalma bireyleri cesaretlendirerek
saldirgan davramigta bulunmaya tesvik edebilir ve sosyal medya kullanicilarmin saldirgan
davraniglarinda onemli degisikliklere neden olabilir (Kursun, 2016; Buckley ve Anderson, 2006).
Bununla birlikte teori, medya siddetinin gesitli degiskenler baglaminda bireylerin kisilik yapilariyla
uyumlu olmayan saldirgan davranislarda da bulunmasina neden oldugunu belirtmektedir. Agresif
diisiinceler ve senaryolar bellekte toplanir ve ¢agrisim yolu ile birbirine baglanir (Berkowitz, 1984: 410-
413). Siddet medyasi bu ¢agrisim yolu senaryolarini harekete gecirebilir ve saldirgan diistinceleri kisa
vadede daha goriiniir hale dontstiirebilir (Anderson ve Digerleri, 2010; Murray, 2008; Anderson ve Dill,
2000). Boylece biligsel ve fizyolojik uyarilmanin yani sira bireylere cesaret vererek saldirgan davranigta
bulunmalarina yardimci olur. Boylece bireylerin i¢sel durumdaki degisikliklere bagl olarak medya
siddetine iliskin kararlarin1 yeniden diizenlemelerine, nihayetinde saldirgan davranista bulunup
bulunmayacagina etki eder. Bu durum saldirganin hedefiyle fiziki ortamda bulunmamasindan dolay1
medya Uzerinden hedefe ait bilgilerin ele gegirilmesi yoluyla hedef kitleyi psikolojik ve fiziki zora
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sokacak davraniglarin artmasma yonelik eylemde bulunmasini kolaylastirir. Bu nedenle uzun sdreli
tekrarlayan eylemler altinda, siddet iceren medyaya maruz kalmak, bireysel psikolojide ve saldirgan
davranislarda daha kalic1 degisikliklere (&rnegin takinti hastaligi gibi) yol agabilir (Ozmen, 2018;
Bushman ve Anderson, 2001).

Literatiirde siddet ve sosyal medya kullanimi arasindaki iliskiye yonelik hem nitel hem de nicel bir¢ok
iligkisel aragtirma (6rnegin, Anderson ve dig 2010, Ferguson, 2007) yapilmis ve siddet ile sosyal medya
kullanim1 arasinda yiiksek, orta ve alt diizeyde anlamli bir iligkinin var oldugunu ortaya konulmustur.
Aragtirmalarda sosyal medya kullanimi1 ve siddet arasinda reaktif ve proaktif olmak iizere ikiboyutlu bir
yap1 oldugu bir¢ok arastirmada 6n plana ¢ikarilmistir (Ozmen, 2018; Siyez ve Baran, 2017; Smeets,
Oostermeijer, Lappenschaar, Cohn, Van Der Meer ve Popma, 2016; Palabiyikoglu, 1997). Proaktif
siddet, kigkirtmadan bir seylere sahip olma veya hedefi korkutarak ona hitkmetmek i¢in bilingli, planl
ve amagcli saldirma girisimini ifade eder (Colins, 2016). Reaktif siddet ise kendini gdsteren bir savunma
tepkisi tiirii olup, 6zellikle provokasyonlara veya hayal kirikliklarina karsi duygusal olarak yukli bir
mesaji belirtir. Arastirmacilar, proaktif ve reaktif saldirganligin tutarli olmadigin1 bulmuslar ve
saldirganlik Olclimiiniin bir gostergesi olarak kaygi uyarilmasi vasitasiyla proaktif davranisin
ongoriilebilir oldugunu ancak rekabetei tepki siiresi gorevlerinde reaktif saldirgan davranisin tahmin
edilemez oldugunu ifade etmislerdir (Krahé, Méller, Huesmann, Kirwil, Felber ve Benger, 2011:630-
635). Bu konuda arastirma yapan Mavnacioglu (2009: 64) giinlik yasamimizda var olan ve varligini
insanin varligiyla devam ettiren siddet kavraminin; sosyal medya platformlarinin agikligi, esnekligi ve
smirsizligindan faydalanarak bigim ve igerik boyutuyla bir doniisiim yasayip karsimiza sosyal medya
siddeti olarak ¢ikmakta oldugunu belirtmistir. Sosyal medya uygulamalarini kullanan bireylerin ¢ogu
0zel hayat sinirlarin1 yok sayan tiirde ig¢erik olusturdugunu ve 6zel bilgilerini agik¢a paylastiklarindan
dolay1 birbirlerinin kisisel alanlarina dokunabilir konuma gelmeleri bu bireylerin sosyal medyada
gOrinur bir hedef haline getirmistir. Clinkl sosyal medya platformlar1 benzer ilgi alanlarma ve yakin
diistincelere sahip kisilerin birbirlerini tanimasina ve iletisim kurmasina olanak tanimaktadir (Boyd ve
Ellison, 2007: 210-214). Bu platformlarn kullanicilarina sundugu zamansal ve mekansal sinirlardan
kurtulma, anlik tepkiler verme, denetimsiz s6z sdyleme ve anonimlik gibi deneyimler kullanicilart
cezbettigi kadar, birer agik profil olarak onlar1 hedef haline getirmektedir. Sosyal medya platformlari
yapisl itibariyle bireysel kullanicilarmi katilime1 olma, igerik iiretme, bilgi akisina aktif katilim, bilgiyi
yeniden yorumlama ve dolagima sokma gibi konularda cesaretlendirmektedir. Kullanicilar gercek
yasamlarinda oldugu gibi bu platformlarda da belirli bir profile sahip olurlar. Olusturduklar1 bu hesaplar
yoluyla gercek yasamda yapmaya imkan bulamadiklari ya da cesaret edemedikleri seyleri
gerceklestirebilirler. Aninda tepki, karsilikli konusma ve igerik tiretip yaymanin basitligi kullanicilarin
katilim oranlarini arttirirken dolasima sokulan gercekliklerin denetime tabii tutulmamasi (taciz,
giivenlik, siber zorbalik, hirsizlik vb.) cesitli tehlikeleri de dogurmaktadir. Ozellikle gelisen mikro
Blog’lardaki ling ve ifsa kiltlirline maruz kalan kullanicilari intihara sevk edebilmektedir. Sosyal medya
platformlarimin bu yapisi sosyal medya siddetinin yayginlagmasina, siradanlasmasina neden olmaktadir.

ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, ortadgretim diizeyindeki 6grencilerin sosyal medya siddetine yonelik algilarini
tespit etmek, aragtirmaya katilan 6grencilerde sosyal medya siddetine iliskin farkindalik olusturmaktir.
Arastirma, Konya ilinin Kadinhan ilgesinde ortadgretim diizeyindeki iki okulunda 16 6grencinin (8
kadin 8 erkek) siddet, sosyal medya ve sosyal medya siddeti kavramlarini nasil algiladiklarina dair bir
fikir vermeyi amaglamaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu arasgtirmanim Covid-19 déneminde yapilmis olmasi nedeniyle tedbirlere uymak ve insan sagligini
tehlikeye atmamak i¢in arastirmada yontem olarak internet yoluyla nitel veri toplama yontemlerinden
biri olan e-posta yoluyla gériisme yontemi tercih edilmistir.

E- posta yoluyla yapilan goriismeler, donemin hassasiyetine uygun olarak arastirmaciya zaman, maliyet,
pratiklik ve verimlilik a¢isindan da kolaylik saglamaktadir.

ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM
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Konya ili Kadmmham ilgesinde Ortadgretim diizeyindeki Ogrenciler aragtirmanin evrenini
olusturmaktadir. Amagli 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilerek 16
katilimer ile goriigme yapilmistir. 8 kiz ve 8 erkek dgrenciye e-posta yontemiyle sorular sorulmustur.

KATILIMCILARIN KULLANDIKLARI SOSYAL MEDYA UYGULAMALARI

Katilimeilarin aktif bir sekilde hangi sosyal medya uygulamalarini kullandiklarini tespit etmek igin
sorulan soruya verdikleri cevaplara gore asagidaki tablolar olusturulmustur.

Tablo 1. Katilimcilar Tarafindan Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalari

Uygulama Erkek Kisi sayis1 Kiz Kisi sayis1
Facebook 3 -
Instagram 7 7
Twitter 1 -
Tik Tok 5 3
Diger - -
TEMA VE ALT TEMALAR

Kavramlar, bireylerin i¢inde bulunduklari toplumu, diinyayr nasil yorumladiklarmin belirgin
gostergelerinden biridir. Bir konu ya da durumu ifade etmek i¢in kullanilan kavramlar, kavramlarin
hangi amaglarla kullanildig1, bireyin o konu ya da durumu hangi boyutta ve nasil algiladigina isaret eder.
Bu nedenle kavramsal boyut temasinda ortadgretim diizeyindeki katilime1 dgrencilerin “sosyal medya,
siddet ve sosyal medya siddeti” kavramlarma iligkin goriisleri ana tema ve alt temalar olarak
sunulmustur.

Tablo 2. Arastirma Sonucu Elde Edilen Ana Tema ve Alt Temalar

Temalar Alt Temalar

flgi Merkezi Olma, Y&nlendirme, Yiiksek/Diisiik Ozgiiven,

Sosyal = Medyada  Siddet Mutlu/Mutsuz Olma, Sinirlenme, Zarar Verme, Intikam

Algist Alma Duygusu
Givenlik Kurbani rencide etme, hesap bilgilerini ¢alma, g¢alinan
hesap bilgileriyle diger arkadaslarini rahatsiz etme.
Uzilme, Kizma, Korkma, Acima, Sinirlenme,
Akran Magduriyeti Kicumsenme, Sosyal Medyada Dalga Konusu Olma,
Dislanma.
BULGULAR

Ortadgretim Ogrencilerinin sosyal medya siddeti algilar1 e-posta goriigmesinde sorulmus ve
katilimcilardan gelen cevaplar kayit altina alinmigtir. Gériismede katilimcilarin cinsiyetlerine gore
kodlandiklari isimler ve sosyal medyada gecirdikleri ortalama streler Tablo 3’te ayrintili gosterilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Giinliik Sosyal Medya Uygulamalarinda Gegirdikleri Ortalama Siireler

Sira

No Katilimcilarim Kod Adi Cinsiyet Gegirilen Siire
1 Kadmhanlh Erkek 2 Saat
2 Eren Erkek 7-8 Saat
3 Tirkiye Erkek 4-5 Saat
4 Tintin Erkek 2,5 Saat
5 Efsane Erkek 2-3 Saat
6 Siyah Erkek 1 Saat
7 Dragon Erkek 12 Saat
8 Kara Erkek 2-3 Saat
9 Simay Kiz 7 Saat
10 Papatya Kiz 7-8 Saat
11 Uyumsuz Kiz 2 Saat
12 Su Kiz 2 Saat
13 Devrim Kiz 4-5 Saat
14 Cimbom Kiz 3-4 Saat
15 Piyam Kiz 3 Saat
16 Cicek Kiz 4-6 Saat

SOSYAL MEDYA SIDDETi ALGISI TEMASINA iLiSKiN BULGULAR

Bu temaya ait alt temalar ilgi merkezi olma, begenilme, yonetme, yonlendirme, yiiksek/diisiik 6zgiiven,
mutlu/mutsuz olma, sinirlenme, zarar verme, intikam alma duygusu seklinde gergeklesmistir. Yapilan
aragtirmalar ergen gelisimi ve refahi igin akran etkilesimleri, arkadagliklar ve statinin derin etkilerini
belgelemistir (Choukas-Bradley ve Prinstein, 2014; Rubin, Bukowski ve Bowker, 2015). Cocuklara
kiyasla ergenler, akranlartyla 6nemli 6l¢iide daha fazla zaman gegirir. Daha fazla akran temelli strese
maruz kalir ve akran stresine karsi artan duygusal tepki sergiler (Rudolph, 2014).

Literatiir incelediginde yapilan arastirmalarda sosyal medya siddeti: Siddet igerikli paylagimlarin oldugu
web materyalleri, video-konsol oyunlari, film fragmanlar1 ve miizik klipleri (Anderson, vd., 2003:93)
seklinde tanimlanirken, Avcr (2011:3) ise siddet davranisini; televizyon, internet, bilgisayar-video
oyunlar1 ve miizik klipleri gibi ¢esitli materyallerde ¢ocuklarin burada aldiklar1 modeller sayesinde
siddeti pekistirdiklerini ifade etmektedir. Bu baglamda siddet igerikli filmlere, bilgisayar-video
oyunlaria ve miizik igeriklerine maruz kalmanin geng bireylerde siddet ve saldirganlik davraniglarini
arttirmada 6nemli bir unsur olarak gorulmektedir. Siddet igerikli filmlere, video oyunlarina ve miizige
maruz kalmak, genglerde saldirgan ve siddet davraniglarini arttiran 6nemli bir degisken olarak
gorilmektedir. Yumruksuz (2017: 91) ise ¢alismasinda eski ¢aglarda yiiz yiize gerceklesen savas
icerikli oyunlarda ve Urinlerde siddetin mevcut oldugunu, kitlesel medya araglarinin meydana
¢tkmasiyla beraber kontrollii, eklektik ve editoryal bir denetim icerisinde sinema, TV, spor Urinlerinin
siddet dgelerine yer verdikleri sonucunu ortaya koymaktadir. Bu konuda Palabiyikoglu (1997: 124)’da
caligmasinda medya organlarinda yer verilen siddet gorintiilerinin, izleyici kitlesinde kendisini
kahraman 6gesi ile 6zdeslestirerek siddete kars1 tutumunu tatmin ettigi ve bu tutumdan dolay1 medyada
yer verilen siddet igerikli goriintiilerin siddeti toplumda azalttig1 one siiriilse de aragtirmalar; medyanin
siddete egilimi daha fazla tetikleyici ve Ogretici bir islev ortaya koydugunu ifade etmektedir. Sosyal
medya siddetinin 6nemli bir boyutu, siddetin akilli cihazlar araciligiyla sosyal medya profillerinin
arkasina saklanarak ger¢eklesiyor olmasidir.

Dijital siddet 6gesini diger siddet ogelerinden farkli kilan diger bir sebepte islenen suga teknolojik
araglarin karistyor olmasidir. Buradan hareketle bireylerin sanal ortamda siirekli izlenmesi ve rahatsiz
edilmesi s6z konusu olmaktadir. Bunun sonucu olarak da bireyler istenmedigi bir iletisim sekline maruz
kalmakta, yiizlerce istenmeyen e-mail okumakta, teknolojik aletlerine viriis gonderilmekte, istenmeyen
uygunsuz igerikli enformasyonun sanal ortamda paylasilarak bireylerin teknolojik bir arag ile tehdit
edilmesi s6z konusu olmaktadir (Chrisholm, 2006: 81; Cebecioglu ve Altiparmak, 2017:424).
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Calismaya katilan Ogrencilerin sosyal medya siddet algisinin nedenleri olarak sosyal medya
uygulamalarinda biitlin ilgiyi kendinde toplama, diger kullanicilar ve akranlar tarafindan begenilme,
onlar1 yonetme ve yonlendirme, yiiksek/diisiik 6zgiiven saglama, okulda veya diger ortamlarda birilerine
sinirlenme, kiskanma ve zarar verme anlaminda diger bireyleri kiigiik diisiiriicli paylasimda bulunma
ihtiyaci hissetmektedirler.

Bu konuda katilimcilara sosyal medyada siddet algisindan ne anladiklarini bu kavrami nasil
yorumladiklarin1 belirlemek amaciyla; “Sosyal medya kavrami sizce ne ifade ediyor?” sorusu
yoneltilmistir. Bu soruya katilimcilardan Simay rumuzlu 68renci, “sevdigim insanlarla iletisime ge¢mek
ve giincel bilgilerden haberdar olmak icin kullandigim bir arag, ancak ¢ok fazla giivenlik sikintisi var,
bu da magduriyetlere neden oluyor”. Katilimciya ne gibi sikintilar yasadiklari sorulmus ve bu konuda
bagma gelen sikintilar1 kisaca su sekilde ifade etmistir. Simay “mesela dnceki instagram hesabim
hacklendi, yani calindi. Calmman hesapta ilk basta arkadaslarumla ben konusuyormusum gibi
konusulmus, daha onceki yazismalaruimi okumus, bazilarini diger sosyal medya uygulamalarinda
paylasilmis, mesela “Simay, Ahmet 'ten hoslantyormus gibi ekran alintilar: paylasimis” Tabi bu durum
simif arkadaglart arasinda dalga konusu oldu, kendimi hem Ahmet’e karst hem de diger arkadaslarima
kars1 kotii hissettim yani”. Ayni soru erkek katilimcilara da yoneltilmistir. Erkek katilimcilardan
Kadinhanli rumuzlu 8grenci bu soruya: “Insanlarin bir araya gelip paylasim yaptigi bir ag sistemidir.
Eglenceli vakit gegirmeye yarar. Ancak tehlikeli taraflari da vardir.” cevabini vermistir. Bu cevap
Uzerine katilimciya ne gibi tehlikeler barindirdigi, bagina gelen bir olay olup olmadigi sorulmustur.
Katilime1 6grenci yasadigi problemi instagram kullanirken basima geldi. Hesabimdaki her seyi
kopyalamiglar. Benim hesabummis gibi arkadaslarima yeniden takip istegi gondermigler. Daha sonra
arkadaglarima, faturali telefon varsa hediye ¢eki veriyorum gonderdigim linke tikla kayit yap, demisler.
Bu yolla insanlarin bilgilerini ¢aliyorlarmuis. Bir de bazi arkadaslarimdan borg para istemisler, seklinde
anlatmigtir. Siyah rumuzlu Ogrenci ise sosyal medya kavramimi; “Dogru kullanmilirsa yararli
olabilecekken, yanlhs kullamiminda batakliga siiviikleyebilecek uygulamalardir.” diyerek tammmlamistir.
Bu cevap flizerine katilimer 6grenciye yanlis kullanimla ilgili yasadigi bir problem olup olmadigi
sorulmustur. Ogrenci kendi okulundan yasanan bir olay1 kisaca su sekilde anlatmistir; bir arkadasimiz
strekli iddia oynuyordu. Bir stire sonra facebook/instagram sayfas: tizerinden yasa dist bahis oynatan,
para karsiligi kupon satan hesaplardan iddia oynamaya basladi. Hesaplar dolandirict olduklart icin
tahminleri tutsa da parasini alamryordu, parasint istedigi zamanda asagilama, bagirma gibi yildirma
politikalar: giidiiyorlardi.

Katilimcilarin  cevaplarina bakildiginda &grencilerin  zarar goérme, sinirlenme, mutsuz olma,
yonlendirilme gibi temalar etrafinda sosyal medya siddetine maruz kaldiklar1 ya da sosyal medya
siddetine taniklik ettikleri griilmektedir.

GUVENLIK TEMASINA ILISKIN BULGULAR

Bu temaya ait alt temalar, kurbani rencide etme, hesap bilgilerini calma, ¢alinan hesap bilgileriyle diger
arkadaslarini rahatsiz etme ve zarar verme seklinde gergeklesmistir. Sosyal medya platformlarmin ¢ok
yonlii olmasi, anlik ve siirsiz etkilesime izin vermesi ve gortiniirliigiin gercek yasamdan ¢ok daha genis
alanda ve ¢ok daha hizli bir sekilde gerceklesmesi, bireylerin giivenlik anlaminda ¢ok daha biiyiik bir
tehdit altinda olduklarimi gostermistir. Bu platformlarda kurbanin cevap hakkini kullanma ve etkili olma
ihtimali de ger¢ek yasamdakinden daha distiktiir. Farkli zaman dilimlerinde, farkli mekénlarda, farkl
kullanicilarin  verdikleri, verecekleri tepkilere cevap vermek, gergekleri ifade etmek miimkiin
olmamaktadir. Bu nedenlerle sosyal medya platformlarindaki kasitli saldirilarin ¢gok daha yikici sonuglar
dogurabilecegi bilinmektedir.

Sosyal aglarla ilgili glivenlik problemlerini, kimlik hirsizli§1, hesap kopyalama, sahte iiriin satma, kotii
amach yazilimlar, istenmeyen e-postalar basliklar1 cercevesinde incelemek miimkiindiir. Ozellikle geng
kullanicilar i¢in hesap kopyalama, kotii amagh yazilimlar ve sahte {iriin satis1 tehlikeleri ¢cok daha
belirgin giivenlik sorunlari arasindadir. Sosyal aglarin giivenlik sorunlari ile ilgili yapilan ¢aligmalarda,
kullanicilarin gesitli tedirginlikler yasamalarina ragmen kisisel bilgilerini, konum bilgilerini, hayat1 ile
ilgili 6nemli tarihleri, meslek bilgilerini paylastiklar1 goriilmiistiir. Varol ve Aydin (2010) 1004 katilimct
ile yaptiklar1 ¢alismasinda; sosyal platformlar {izerinde bilgi ve veri paylasimi giivenliginin sosyal ag
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kullanicilan tarafindan giiven vermedigi ancak buna karsin bu platformlarda kullanicilarm kisisel
bilgilerini dogru olarak verdikleri sonucuna ulasilmigtir. Farkli bir calismanin sonucunda ise sosyal ag
kullanan bireylerin sahsi fotograflarini, videolarimi1 ve kisisel bilgilerini glvenmedikleri bu
platformlarda paylastiklart belirlenmistir. Ayrica erkek ve kadin kullanicilarin  birbirleri
karsilastirildiginda kadin kullanicilarin daha fazla bu tarzda paylasim yaptiklar1 sonucuna ulasilmistir.
(Yildirim ve Varol, 2013:3).

Calismaya katilan 6grencilerin hesap bilgilerinin ele gecirilmesi, kisisel bilgilerinin paylasilmasi, ele
gecirilen hesaplardan arkadaslarinin rahatsiz edilmesi, zarar gorme gibi nedenlerle giivenlik kaygilar
yasadiklar1 goriilmiistiir. Arastirmaya katilan 6grencilerin bu alanda yasadiklar1 sorunlari tespit etmek
adma onlara; “Istemediginiz mesajlar aliyor musunuz? Kisisel bilgi ya da fotograflariniz izniniz
olmadan kullanildi mi?” sorular1 yoneltilmistir. Erkek katilimcilardan Efsane rumuzlu 6grenci, “bazen
argo sozciikler iceren mesajlar aliyorum” cevabini vermistir. Katilimeiya “bu durumda ne yapiyorsun”
sorusu yoneltilmis; katilime1 6grenci “mesaji gonderen kisiyi engelliyorum,” cevabini vermistir. Ayni
soruya uyumsuz rumuzlu katilimer “argo sézcukler ve cinsellik iceren mesajlar aliyorum” cevabini
vermistir. Katilimciya “bu durumda ne yapiyorsunuz” sorusu yoneltilmistir. Katilimei, “argo sozctkler
iceren mesajlart géndereni dncelikle nazik bir dille uyaryyorum. Devam ederse engelliyorum. Cinsellik
iceren mesajlart génderen hesaplar: aninda spamlayip engellivorum,” seklinde agiklamistir. Devrim
rumuzlu katilimct yasadigi bir problemi kisaca, “fotograflarim degil ama mesajlarim iznim olmadan
kullamildr.  Instagram uygulamasimi aktif bir sekilde kullaniyorum. Hesabimdan sosyal medya
fenomenlerini takip ediyorum. Sevdigim fenomenlere ve Youtuberlara mesajlar atiyorum. Instagram
hesabim ¢alindiginda bu mesajlarim dalga gegilerek paylasiimisti. Kendimi kiigiik diismiis hissettim,”
diyerek aciklamustir. Kara rumuzlu 6grenci ise giivenlik temasina iliskin olarak fake hesaplarla ilgili
endise yasadigini belirterek su ifadeleri kullanmistir: “Bazen kullandigim sosyal medya hesaplarina
tamimadigim kigilerden, profil fotografi olmayan ya da film karakterlerinin fotograflarini kullanan
hesaplardan mesajlar aliyorum. Bu hesaplart kimlerin kullandigini, hangi amacgla kullandigini,
kullanan kisinin yasim, cinsiyetini bilmedigim igin korkuyorum”. Tirkiye rumuzlu katilimer ise
giivenlikle ilgili kaygilarmi su ifadelerle dile getirmistir: “Ben daha ¢ok spam mesajlardan korkuyorum.
Bu tarz mesajlarda genelde tiklandiginda bilgisayara, telefona viriis bulastiran linkler var. Bu yolla
kisisel bilgilerimin ele gecirilip kotii amagh kisiler tarafindan kullanilmasindan korkuyorum.”

Aragtirma sonucunda elde edilen verilere gore ortadgretim Ogrencilerinde sosyal medya ile ilgili
giivenlik endiselerinin daha ¢ok sosyal medya hesaplarinin ¢alinmasi, bu hesaplardan kendilerinin ve
arkadaslarinin zarar gérmesi, kisisel bilgilerinin ele gecirilmesi ¢ercevesinde sekillendigi goriilmektedir.

AKRAN MAGDURIYETi TEMASINA iLiSKiN BULGULAR

Magduriyet kavrami akillara kisinin ilgisi, istegi, rizas1 olmadan maruz kaldig1; yasamini olumsuz yonde
etkileyen olay ve durumlari akillara getirmektedir. Akran magduriyeti ise daha ¢ok okullarda zayif
konumda olan ogrencilerin yasadigi olumsuz durumlar1 hatirlatmaktadir. Akran magduriyetinin
temelinde zorbalik kavramui vardir. Literatiir incelediginde alanda yapilan ¢alismalarda zorbalik
kavrami: Bir sahis veya grup tarafindan kendisini savunamayacak durumda olan bireye karsi
gergeklestirilen fiziksel veya psikolojik sonuglari olan ve siireklilik ifade eden siddetin bir tiirii olarak
tanimlanmaktadir (A¢ikgdz, 2017: 36). Zorbalik, zorbay: yapan kisinin sectigi bireye karsi planl bir
sekilde fiziksel ya da psikolojik bir ac1 vermesine hizmet eden saldirganca davranislarin bir alt tiiriidiir.
Zorbaci, kurbanini segerken kendisinden daha zayif veya kendi giiclinii karg1 tarafa gdstermesi s6z
konusu olabilmektedir (A¢ikgoz, 2017: 37).

Akran zorbalig1 ise, gliniimiizde daha ¢ok okullarda goziiken diisiik seviyeli siddetin en yaygin goriilen
bigimidir. Kontrol altina alinmadig1 veya fark edilmedigi siirece ciddi sonuglar dogurmasi kaginilmaz
olmaktadir. Ge¢mis donemlerde akran zorbaligi ¢ocuklarin gelisim evrelerinin bir parcasi olarak
gorlilmekte iken giiniimiizde 6grenme iizerinde ¢ok derin ve kisiligi etkileyen olumsuz etkilerin gelistigi
fikri gliclenmektedir. Bu baglamda okul igerisinde alay konusu olmak, darp edilme, tehdit edilme grup
icerisine almmama korkusu ¢ocuklarin G6grenme yeteneklerini gelisimlerini olumsuz yonde
etkilemektedir (Geng, 2007: 10). Giinlimiizde ise geleneksel akran zorbaliginin yeni bir yiizii vardir.
Akran zorbaligi artik siber zorbalik bigiminde de gorilebilmektedir. Siber zorbalik fiziksel gevre
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igerisinde gergeklestirilen giddet tiirleri igerisinde degerlendirilebilir. Siber zorbaligin en temel farki igin
icerisinde internet, cep telefonu, tablet gibi sanal iletisim ortaminin bulundugu teknolojik aletlerin
kullanilmasidir (Baker-Erdur ve Kavsut, 2007: 33). Siber zorbalik tiiriinde zorbaci ile kurban arasinda
fiziksel bir temas olmamasina ragmen zorbalik sonucunda kurban psikolojik zarar gérmektedir. Baker
ve Kavsut (2007: 33) zorbaliga ugrayan geng bireylerde 6z saygi eksikligi, depresyon, korku, utanma,
derin iizlintl gibi duygular yaygin olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Akran zorbaligin ¢esitleri icerisinde yer alan iligkisel zorbalik tiirii ise akran zorbalig tiirleri arasinda
tespit edilmesi en zor olan zorbaliktir. Sistematik ve detayli planlanmus bir kurgu ile kurbanin benligini
zayiflatma ya da yok etme amacini glitmektedir. Bu plan sonucunda en ¢ok uygulanan davranis ise bireyi
grup icerisine almamak, dislamak ve yalniz birakmak olarak goriilmektedir (Ag¢ikgdz, 2017: 38). Bu
tanim g¢ercevesinde bakildiginda arastirmaya katilan ogrencilerin iligskisel zorbalik alaninda bir siber
zorbaliga maruz kaldiklar1 gériilmektedir.

Calismaya katilan 6grencilere, sosyal medya siddeti kavrami altinda kendisine yer bulan siber zorbalik
algilarim1 belirlemek amaciyla “sosyal medya hesaplarinizdan arkadaslarimizt  kiigiik diisiirecek
paylasimlar yapiyor musunuz? Sizle ilgili boyle bir paylasim yapildi mi1?” sorusu yoneltilmistir. Tintin
rumuzlu katihme, Instagram hesabimdan yakin arkadasima saka yapmak icin onunla dalga gectigim
paylasimlar oldu. Bunlari yaparken onun kendisini kétii hissedecegini diigiinmedim, cevabimi vermistir.
Ayni soruya Piyam rumuzlu 6grenci, filmlerden ya da animasyonlardan komik oldugunu diisiindiigiim
sahneleri paylasip arkadaslarim etiketleyerek burada bizi géordiim sanki gibi paylasimlar yapiyorum.
Bu paylasimlart yaparken arkadaglarumin rencide olacagim, kiiciik diisecegini diisiinmedim. Ayni
seyleri onlar da bana yapiyor. Eglenme amaciyla yapiyoruz, cevabini vermistir. Ayni soruya Dragon
rumuzlu 6grenci, ozellikle pandemi doneminde giiniimiin biiyiik bir kismini ortalama on saatimi
internette gegiriyorum. Instagram ve Tiktok hesaplarimi yogun bir sekilde kullaniyorum. Okul
arkadaslarimdan argo sozciikler iceren mesajlar aldigim zamanlar oluyor. Beni kiiciik diisiiren bir
paylasim yapilmadi ama argo sézciikler iceren mesajlar beni rahatsiz ediyor, cevabini vermistir.
Arastirmaya katilan Ogrencilerin cevaplarina bakildiginda bilingli ve bilingsiz bir sekilde akran
zorbaligma ve bu zorbaligin yeni ylizii olan siber zorbaliga maruz kaldiklar1 ve siber zorbalik
uyguladiklar1 gérilmistiir.

SONUC

Aragtirma sonucunda elde edilen verilere ve internet erisimi temasi altinda incelenen ilk bulgulara gore,
ortadgretim diizeyindeki 6grencilerin 6zellikle Covid-19 nedeniyle internet erisimlerinin arttigi, Wifi
kullaniminin yayginlastigi, 6grencilerin gliniin biiylik bir bolimiinii internette gecirdikleri ve sosyal
medya uygulamalarini aktif bir sekilde kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu durum Babvey, Capela, Lipizi,
Petrowski, Ramirez-Marquez (2021) ¢aligmasiyla benzer bulgulara sahip olup ilgili ¢aligma da covid-
19 déneminde g¢ocuklarin ve genglerin sosyal medya kullanim siirelerinin artis gosterdigini ifade
etmiglerdir. Yine ilgili caligmada sosyal medya kullamm siireleriyle iligkili olarak sosyal medya
siddetine iliskin akran magduriyeti, taciz, giivenlik, hirsizlik, kin, kii¢iik diigiiriicii sdylemler ve akran
magduriyeti iceriklerinde dnemli bir artis oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bizim ¢aligmamizda benzer
sonuglara ulasilmis olup bu durumu desteklemektedir.

Katilimeilarin sosyal medya uygulamalarini ¢ogunlukla zaman gegirmek, eglenmek, video izlemek,
arkadaslarindan haberdar olmak gibi amaglarla kullandiklar1 bu arastirmanin ikinci bulgusudur. Bu
amaglarin yani sira gelismeleri takip etmek, giindemden haberdar olmak ve ders igerikleri izlemek
amagl kullanimlar da katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Ancak giindem takibi ve ders igerikleri,
eglenme ve zaman geg¢irme amaglarindan sonra tercih edilmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen
veriler tema ve alt temalar seklinde analiz edilmistir. Sosyal medya siddeti, giivenlik ve akran
magduriyeti temalarimin baskin oldugu goriilmiistiir. Giivenlik temasina iliskin problemlerin temelde,
sosyal medya hesaplarmin ele gecirilmesi, bu hesaplarin kopyalanmasi, kimlik bilgilerinin ele
gecirilmesi, hesaplardan bagka insanlarin rahatsiz edilmesi seklinde gergeklestigi bulgusuna ulagilmstir.
Bu ydniiyle ortaggretim 6grencilerinin sosyal medya giivenligi ile ilgili endiseler tagidiklarini sdylemek
mimkiindiir. Akran magduriyeti temasina iligkin problemlerin ise daha ¢ok 6zel konusmalarin ele
gecirilip internette paylasilmasi, kisisel fotograflarin internette paylasilmasi, istenmeyen mesajlarin
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alinmasi, argo ve cinsellik igeren mesajlar, eglence amagli da olsa kiiciik disiiriicii paylasimlar seklinde
gelistigi belirlenmistir. Katilimer 6grencilerin bu gibi durumlara maruz kalmamak i¢in hesaplarini
gizliye almalari, olumsuz i¢erikli mesajlari ve hesaplar1 spamlayarak sikayet etmeleri sosyal medyadaki
akran zorbaligina yani siber zorbalik siddetine dair belirli bir algiya sahip olduklarimni gostermektedir.
Arastirma sonucunda elde edilen bir diger bulgu ise sosyal medya siddeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu temada katilimcilarin sosyal medya siddeti kavramina yonelik farkindalik gelistirdikleri tespit
edilmigtir. “Sizce sosyal medya siddeti nedir?” Sorusuna gelen cevaplar arasinda, taciz, psikolojik
saldir, kigisel verilerin ele gegirilmesi, fotograflarin izinsiz paylasiimasi, kotii s6z, k6tu yorum ve argo
kullanimi gibi genis yelpazede cevaplarin olmasi katilimcilarin sosyal medya siddeti kavramia yonelik
bilgi sahibi olduklarini destekler nitelik tasimaktadir. Bu tema altinda sorulan “sosyal medya kavrami
sizce ne ifade ediyor?” sorusuna katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar ve bu cevaplar araciligiyla
yasadiklar1 problemleri ifade etmeleri sosyal medya siddeti kavram bilgisinin pratikte de gegerli
oldugunu gostermistir.

Sosyal medya uygulamasi kullanmanin popiilaritesi, siber siddete yonelimi arttirmaktadir (A¢ikgoz,
2017; Yumrukuz 2017; Isiker, 2011; Anderson ve digerleri, 2010; Geng 2007). Bu alanda yapilan bir¢ok
arastirma, medya siddetine maruz kalmanin kisa vadede bireysel saldirganligi arttirdigini ortaya
koymustur (Isiker, 2011; Murray, 2008). Bununla birlikte medyadaki siddete maruz kalmanin etkileri
{izerine de galismalar yapilmustir. Ilgili aragtirmalarda sosyal medya siddeti ile saldirganlik, magduriyet
ve gilivenilirlige iligkin duygu, diisiince ve davraniglart arttirabilecegi goriisii yayginlik kazanmistir
(Anderson ve digerleri, 2010; Huesmann, 2007). Bu ¢alismanin bulgular1 da bu durumu desteklemekte
olup Konya ilinin tasra ilgelerinden biri olan Kadinhani ilgesindeki ortadgretim dgrencilerine yonelik
olarak yapilan sosyal medya siddeti algis1 arastirmasi 6grencilerin sosyal medya siddeti kavramini
bildiklerini, sosyal platformlarda siddet magduru veya siddet uygulayan olmamak igin bilingli bir
sekilde hareket ettiklerini gostermistir. On alti katilimcidan iki katilimcmin sosyal medya siddeti
kavramimi bilmediklerini ifade etmeleri medya okuryazarligi derslerinin yaygmlastirilmas1 ve uzman
kisiler tarafindan bu egitimlerin verilmesi gerektigini diigiindiirmiistiir. Dolayisiyla medya siddetinin
ogrenciler {izerindeki etkisinin belirlenmesi ve daha iyi anlagilmasi i¢in daha kapsamli arastirmalara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya siddeti tizerine yapilacak ¢aligmalarda, iki yonlu
etkiler (sosyal medya siddetinin pozitif ve negatif etkileri) de dahil olmak {izere nedensel iliskileri,
sosyal medya uygulamalarinda harcanan zamanin demografik degiskenler, ekonomik durum, kisilik
yapilari, yalmzlik, psiko-sosyal durum ve duygu degisikligi gibi etmenlerle iliskili olup olmadigi
aragtirtlmalidir. Bununla birlikte kiiltiir, toplumsal cinsiyet, din, bireylerin psiko-sosyal hali gibi
degiskenlerin psikoloji, sosyoloji ve pediatri uzmanlari tarafindan degerlendirilmesi 6nemlidir. Sosyal
medya uygulamalarinin bireyler iizerindeki etkisinin belirlenmesi, bireylerin sosyal medya siddet tiirleri
ile ilgili farkindalik kazanmasi, siddetin yayginlasmasmin, siber zorbaligin ve siddetin
normallesmesinin 6niine gegerek, toplumsal huzur ve refahin saglanmasi adina sosyal medya siddeti
lizerine akademik c¢aligmalara ihtiya¢ duyuldugu gozlenmistir. Bu ¢alismanin da bu alanda yapilacak
yeni ¢alismalara katki saglamasi1 beklenmektedir.
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Giliniimiiz modern zamanlarinda iletisim ve enformasyon teknolojileri alaninda yasanan gelismeler
bireylerin duygu, diisiince ve bilgi paylasimina olanak saglayan yeni platformlarin olugmasini
saglamustir. Igerik iiretiminin kullanicilar tarafin etkilesimli olarak gergeklestirildigi sosyal medya
ortami, eski yap1 ve aligkanliklarin hizl bir sekilde degismesine sebep olmustur. Bu doniisiim siirecinin
onde gelen yapilarindan medya, siyasi yonelimleri etkileyen bir faktor haline gelmistir. Siyasi aktorlerin
siyasal eylem bicimleri, cagdas kosullara uygun olarak hem resmi hem de gayri resmi baglamlarda
degisime ugramistir. Klasik propaganda teknikleri ve geleneksel medya aracglar1 yoluyla iletilen siyasi
mesajlar yerini, yeni bir egilim olarak “dijital propaganda ve ¢evrimigi siyaset” donemine birakmustir.
Arastirmada odak nokta, yeni medya teknolojilerinin toplumda yarattig1 siyasal tutum ve davranislar
izerindeki etkilerini belirlemektir. Bu ¢aligmada, 24 Haziran 2018 tarihli cumhurbaskanligi secimine
kadar adaylar arasinda Twitter kullaniminda en yiiksek orana sahip olan IYT Parti adayr Meral Aksener
ile mecray1 en az oranda kullanan Adalet ve Kalkinma Partisi’nin aday1 Recep Tayyip Erdogan’in se¢im
kampanyalar1 kapsaminda sosyal medya kullanimlar1 Twitter 6rnegi lizerinden incelenmistir. Adaylik
bagvurularmin sona erdigi 5 Mayis 2018 ile se¢im sonuglarinin agiklandig1 25 Haziran 2018 tarihi
arasinda, Aksener ve Erdogan tarafindan paylasilan tweetler islevleri, tiirleri, icerikleri bakimindan nicel
bir analize tabi tutulmus; adaylarm dijital iletisim stratejileri ve performanslari grafik veriler iistiinden
karsilagtirmali olarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Iletisim, Yeni Medya, Sosyal Medya, Twitter, 24 Haziran 2018 Secimleri

DIGITALIZATION IN POLITICAL COMMUNICATION: A
COMPARATIVE TWITTER ANALYSIS ON 24 JUNE 2018
PRESIDENTIAL ELECTIONS

ABSTRACT

In today’s world, developments in the fields of communication and information technologies have
created new platforms enabling individuals to share their feelings, opinions and knowledge. Social
media users can interactively contribute to content production causing behaviors and habits to change
in a rapid way. Media, as one of the main characters, have expectedly affected political tendencies as
well. The way political actors do politics has varied both official and unofficial aspects in accordance
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with contemporary conditions. Political messages, which were conveyed via classic propaganda
techniques and traditional media tools, have replaced with digital propaganda and online politics. Focus
of this essay is the impact of those new media technologies on society’s political attitude and behavior,
and investigating 2018 presidency elections in Turkey.Leading actors of this essay are the most active
Twitter user candidate Meral Aksener (IYI Party) and the least active Twitter user candidate Recep
Tayyip Erdogan (AK Party) among all candidates. Those presidency candidates were studied according
to their social media activities throughout Twitter example. Functions, sorts and contents of the tweets
written by Aksener and Erdogan between 5 May 2018 and 24 June 2018 are quantitatively analyzed;
digital communication strategies and performance of the candidates are comparatively commentated.

Keywords: Political communication, new media, social media, Twitter, 24 June 2018 Elections

GIRIS

Gunlimiizde, yeni medya teknolojilerinin etkisiyle degisime ugrayan ve dijitallesen yeni diinya, kendiyle
birlikte bir¢ok olgunun da déniismesine sebep olmustur. Oyle ki insanlik tarihinin var olusundan beri
stiregelen siyaset olgusu bile doniisiime ugramis ve ¢aga ayak uyduran bir forma sokulmustur. Bilgi ve
iletigsim teknolojilerindeki gelismelerle ticaret, egitim ve siyaset gibi kavramlar ait olduklar1 alandan
¢ikip mobilize olmus ve cebimize girmeyi basarmistir. Online egitim, mobil ticaret ve ¢evrimigi siyaset
gibi yarim asir dnce diisiiniilmesi gii¢ olan degisimler, su an hayatimizin tam merkezinde yer edinmis
durumdadir. Siyasetin tarihsel siirecine bakildiginda, ilk donemlerin Antik Yunan’da genis halk
arenalarinda kitlelerin toplanip demokratik yonetim ve bireysel haklar iistiine tartismalar yaptigi bir dizi
etkinlik olarak gectigini gorebiliriz. Icinde bulundugumuz ¢agda ise siyaset, sosyal medya araclari
sayesinde zaman ve mekan kisitlamasina bagli kalmadan mobil olarak gergeklestirebilecegimiz bir
siirece doniigmiistiir. Siyasetin dijital doniistimii o kadar hizli ve koklii yasanmustir ki kitleler dogru veya
yanlis oldugunu diisiinmeksizin sosyal aglar {izerinden siyasi tartigmalar yasamaya, orgiitlenmeye,
kampanyalar gelistirmeye baglayarak ¢evrimigi siyasetin dneminin artmasina vesile olmustur. Twitter,
Facebook gibi kanallar, ayn1 zamanda kitlelerin kiiresel gapta bilgi edinip haberlesebilecekleri iletisim
aglarmin olusmasina olanak tanimistir. Boylelikle kullanicilara bu aglar iizerinden yalnizca kendi
iilkelerinde olup biten olaylar degil, diinya genelinde yasanan tiim geligsmeleri takip edebilecekleri bir
mecra yaratilmistir.

Bu baglamda diistiniildiigiinde, teknolojik gelismeler, siyasal iletisimin uygulama bigiminde yapisal
degisiklikler yaratirken, bir yandan da yeni medya ile olan baglantisinin giiclenmesini saglamaktadir.
Siyasal iletigimin bahsi gecen bu dijitalize olma doneminde 6zellikle sosyal medyayla olan iliskisi
gelismis ve siyasal kampanyalari, 6rnegin Barack Obama’nin 2008 yilindaki kampanyasi, ¢evrimigi
aglarda daha faal hale gelmesine neden olmustur. Sosyal ag kullanicilart mecranin o denli i¢indedirler
ki liderlerin konvansiyonel medya araclariyla hazirladigi siyasi kampanyalarla onlara ulagmalarini
beklemek ¢ok uzun siireceginden, kullanicilar bu mecraya dahil olmay1 ve bu araglar1 tanimay1 amag
edinmiglerdir. 2017 yilinda bir arastirma girketi tarafindan hazirlanan ¢aligmada genclerin sosyal medya
kampanyalarimi ilging bulmasi ile oy kullanmasi arasinda yiiksek oranli bir korelasyon saptanmistir.
Kampanyalar1 ilging bulanlarin %76's1 sosyal medya kampanyalarinin oy tercihlerine etki ettigini
sOylemektedir. Yani eger sosyal medya igerigi ilgi ¢ekiyorsa oya etkisi anlamlhidir, degilse diisiiktiir
(Xsights, Medyaya Giiven Arastirmasi, 2015, 2016, 2017). Arastirma dogrultusunda o6zellikle geng
secmenlerin siyasi sureci sosyal medya kanallari tizerinden takip edip gesitli goriislerini yine bu kanallar
araciligiyla sekillendirdikleri sdylenebilir. Bu duruma bagh olarak, siyasi aktdr ve partilerin de geng
secmenin nabzini tutmak ve geri bildirim almak adina yaygin olarak kullanilan sosyal medya araglarinda
var olmaya c¢alistig1 gézlemlenebilir.

Son donemde Twitter ve Facebook’un yayginlasmasi ve kullanim oraninin artmasi ile segim
donemlerindeki galigmalara geleneksel medyanin yani sira sosyal medya calismalar1 da eklenmistir. Ote
yandan demokratiklesme siireci sekteye ugrayan, hiikiimet baskisiyla karsi karsiya kalan ve segim
kampanyalari i¢in devlet tarafindan biitce taninmayan mubhalif politikacilar i¢in de sosyal medya bir
alternatif olmustur. Geleneksel medyada olanin aksine yiiksek biit¢eler harcanmasina gerek kalmadan
da genis kitlelere ulasabilme rahatlig1 saglayan sosyal medya, bu yoniiyle de siyasi olusumlar tarafindan
fazlasiyla ilgi gédrmektedir.
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Daha ¢ok 30 yas alt1 geng ve potansiyel segmen kitle tarafindan tercih edilen, uygun biitge karsiliginda
genis topluluklara erisebilme, paylasim yapabilme ve siyasi bir olusuma gerek olmadan goniillii
katilimcilar ile eyleme gegebilme olanagi saglayan sosyal medya araglarinin neden tiim siyasi aktorler
ve partiler tarafindan her se¢im siirecinde degerlendirilmedigi ise akillar1 kurcalayan bir soru olmustur.
Literatiirde bahsi gegen konular dahilinde bu soruya verilebilecek en olasi yanit; siyasal iletigim siirecini
etkili bicimde sonuglandirmak i¢in, kampanyanin hazirlandigi1 déneme ve hedef kitleye uygun medya
araglarinin kullanimiyla miimkiin olacagidir.

Bu baglamda bakildiginda Tiirkiye’de 24 Haziran 2018 tarihinde yapilan Cumhurbaskanligi
secimlerinde, diger adaylara kiyasla Meral Aksener’in sosyal medyada, 6rnegin Twitter’da, fazlasiyla
aktif oldugu anlagilirken; se¢imin galibi Recep Tayyip Erdogan’in ise sosyal aglarin kullanimi yerine
geleneksel kitle medyasiyla temellendirdigi bir se¢im kampanyas1 gerceklestirmis oldugu
gorilmektedir.

Calisma bu noktada aragtirma kapsammi genisletmek adina; yeni medya kullaniminin siyasal
iletisimdeki roliinii ve se¢cim donemlerinde sosyal medya kullaniminin siyasi aktdr veya partilerin
taninirhi@ina etkisini inceleyerek; 24 Haziran 2018’de gergeklestirilen cumhurbaskanligi se¢iminde
sosyal medya kanallarmin kullanim oranlarmi Twitter OSrneklemi iizerinden degerlendirmis ve
geleneksel medya iletisimi yiiksek olan kampanyanin hangi dinamiklere bagli olarak se¢im sonucunda
daha basarili oldugunu agiklamaya ¢aligmistir.

BiR KAVRAM OLARAK SIYASAL ILETiSIiM

Siyasal iletigim hem se¢im zamanlarinda hem de se¢im zamanlar1 disinda, halkin destegini saglamak
amaciyla hiikiimetler ve siyasi partiler tarafindan medyamn kullanildig iletisim ¢aligmalaridir. Siyasal
iletisim kapsam itibariyla, siyaset bilimi ve kitle iletisimini temel alir ve bu alanlarin her ikisiyle de
yakindan iligkilidir. Siyasal iletisim, bir {ilkenin siyasi parti liderlerinin yan1 sira farkli iilkelerden 6nde
gelen diinya liderlerinin de politik ifadelerinin ve medya mesajlarinin analizini igerir. Aziz (2013: 3) ise
siyasal iletisim kavramini en genel haliyle "belli ideolojik amaglarini, toplumda belli gruplara, kitlelere,
iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistirmek, uygulamaya koymak tizere
siyasal aktorler tarafindan cesitli iletim tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletisim" olarak
tanimlar. Bir bagka deyisle siyasal iletisim, kitle iletisiminin en 6nemli alanlarindan biridir. Siyasal
iletisim siyasal ortami belirli bir ama¢ dogrultusunda etkilemek icin baslatilan iletisim siireci olarak
tanimlanabilir. Bu siiregte iletisimi siyasal hale getiren en 6nemli faktor iletinin kaynagi degil, kapsami
ve amacidir. Bunun yam sira, siyasal iletisimi yalnizca sozlii ve yazili agiklamalarla sinirlandirmak
dogru olmayacaktir. Cilinkii siyasi mesaja yonelik hedeflenen kiyafet, makyaj, sa¢ bicimi veya logo
tasarimi gibi gorsel ifadeler de siyasal bir kimlik ve imaj gelistirme amaciyla kullanilmaktadir (Riaz,
2015: 162). Siyasal iletisim kavraminin tanimlanmasimin hala ¢ok zor oldugunu dile getiren Tokgdz
(2010: 517-518), buradaki ana sorunun vurgulanmasi gerekli olanin kavramin iletisim boyutundan mi1
yoksa siyaset boyutundan mi yaklagilarak tanimlanmasi gerektiginin anlagilmamasi oldugunu savunur
ve siyasal iletisimin yaygin olarak kullanilan bir kavram oldugunu ancak kavramin anlaminmn pek
bilinmedigini ve anlagilamadigini belirtir. Ayrica yazar gliniimiizde siyasal iletisim kavraminin popiiler
olma durumunu, kavramin bir taraftan siyasetle diger taraftan iletisimle olan yakin iliskisinden
kaynaklandigini dile getirir. Siyasal iletisim siirecinin kapsaminin ise siyasal kampanya, se¢im donemi
ve secim dis1 donem agisindan ¢esitli farkliliklara sahip oldugu gézlemlenmektedir. Se¢im doneminde
gerceklestirilen siyasi iletisim ¢alismalarinin siyasal rekabette {istiinliiglin yaratilmas: ve ikna
caligmalar1 dahilinde siirdiiriilmesi hedeflenirken; se¢im kampanyalarinin disinda kalan dénemdeki
iletisimin kurumsal iletisim baglaminda ele alimasi gerektigi belirtilmektedir (Oztug, 2004: 18).
Reklam, propaganda ve halkla iliskiler uygulamalarinin siyaset temelinde ele alindig: siyasal iletigim,
se¢im doneminde en yogun diizeye ulasirken; se¢im digindaki donemde ise bagkanlar, partiler veya
siyasi olusumlar tarafindan gergeklestirilen tartisma programlari, demegler, geziler ve yardim
kampanyalari gibi ¢esitli halkla iliskiler faaliyetleri ile iletisimin siirekliligi saglanmaya ¢alisilmaktadir
(Yolgu, 2011: 4). Diger bir ifadeyle, siyasal iletisim ¢alismalarinin se¢imin hemen ardindan bittigini
diisiinmek ve siyasi unsurlarm iletisimi yalnizca bu kampanya donemi i¢inde gergeklestirmesini
beklemek dogru bir kani olmaz. Tiim bu tanimlar 1518inda genel anlamiyla siyasal iletisim, iletigimin
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siyasal siireclerdeki roliidiir. Esasen siyaset i¢cinde var olan iletisim, yalnizca belirli bir donem i¢in degil
stireklilik saglanarak yapilan biitiinlesik ¢alismalardir. Siyasi partiler, devlet baskani, hiikiimet gibi
siyasal silirece dahil olan tiim aktdrler kamuyla olan bu iletisim siirecinin mutlak bir pargasi haline
gelmigtir.

TURKIYE'DE SiYASAL ILETISIM VE MEDYA ILISKIiSINE GENEL BAKIS

1923 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti kurulduktan sonra, ¢ok partili doneme gegene kadar gergeklestirilen
siyasi kampanyalarin se¢imler iistiinde etkili oldugunu sdylemek pek miimkiin degildir. Tek partili
donemin sona ermesinin ardindan se¢im ¢aligmalarinin 6nemi ve rolii tlizerine goriisler sunulmaya
baglanmistir (Toker, 1990: Aktaran Tokgoz, 2010: 173). Aziz (2003) de Tiirkiye nin tek partili donemde
etkili siyasal iletisim c¢aligmalar yiiriitmedigini, konu hakkindaki ilk somut 6rneklerin 1950 yilindaki
secimde Demokrat Parti (DP) ve Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) arasinda yasandigindan
bahsetmektedir. Dénemin kisith teknolojisiyle yaym yapan Ankara ve Istanbul radyolar: se¢imle alakali
bilgi verme, iktidar ve muhalefete yonelik haber yapma ve se¢im konugmalari kapsaminda ¢aligmalarda
bulunmustur. Elektronik kaynakli ¢aligmalarin yani sira, Demokrat Parti farkli sloganlarla tasarlanan
ambleminin de yer aldig1 afislerle de kampanya siiresince duvarlarda yer edinmistir. Se¢im dénemi
boyunca siirdiiriilen siyasi iletisim kampanyasi basariya ulasmis ve Demokrat Parti oylarin %53’ tinii
alarak iktidara gelmistir (2003: 84).

Radyo, bahsi gegen donemin en yeni ve kitlelere erismede en hizli aract olarak bilindiginden se¢im
kampanyasmin basariya ulagmasinda etkili bir ara¢ olarak kullanilmistir. Ancak yine Aysel Aziz’in
notlarinda, Demokrat Parti’nin iktidara geldigi yili takip eden 10 senelik siiregte, 1950-1960 yillar
arasinda, elektronik tek kitle iletisim araci olan radyonun muhalefet tarafindan propaganda amacgl
kullanimi yasaklanmugtir. Yazili basinda ise muhalif taraflara iliskin haber, kampanya konusmasi ve
yorumlarin yalnizca partiye destek veren gazetelerde yayinlanmis olmasi, medyanin genelinde bir
iktidar baskis1 hissedildigini kanitlar niteliktedir (2003: 85).

27 Mayis 1960 askeri darbesi sonrasinda yiiriirliige giren 1961 anayasasinda 6zellikle siyasi kampanya
donemlerinde tarafsizlik ilkesi benimsenmis ve radyo yayinlari 6zerk bir yapida kurulan TRT’ye
verilmistir (Aziz, 2003: 85). Anayasa gilivencesiyle hazirlanan se¢im yasalarina bagl olarak, siyasal
partilere se¢im 6ncesi donemde radyo aracilifiyla tanitim, propaganda ve kampanya yapma hakki iade
edilmistir (Tokgoz, 2010: 174). Bu sayede 1950-1960 yillar1 arasindaki donemde hikumet tekelinde
propaganda araci olarak kullanilan radyo ve basili medya araglar1 yeni anayasanin yiiriirliige girmesiyle
se¢im donemlerinde tiim partilerin esit olarak faydalanabilecegi bir hal almistir.

1968 yilinda baslayan televizyon yaymlar1 ise siyasi partiler tarafindan se¢im kampanyalarinda
faydalanacaklari yeni bir kitle iletisim araci olarak goriilmiis; 1970’li yillarin ortalarindan itibaren siyasi
partilere bu mecrada da radyodan yararlanma bi¢imiyle ayn1 dogrultuda se¢im kampanyasi diizenleme
hakki taninmistir (Aziz, 2003: 85). Cankaya (2008) Tiirkiye’de profesyonel anlamda ilk siyasal iletisim
caligmalarinin 5 Haziran 1977 tarihli milletvekili se¢imlerinde gerceklestirildigi belirtilmektedir (2008:
156). 1977 secimleri sonrasinda ise milletvekili ve belediye se¢im donemi siyasal iletisim kampanyalari
yiiksek biitgeler harcanarak ve gittikge profesyonellesen bir anlayisla {liretilen ¢aligmalar halini almustir.
Stireg i¢inde gazete, radyo ve televizyon gibi mecralar kullanilarak olusturulan kampanyalar, her
dénemin iletisim teknolojisi miimkiin kildig1 diizeyde farkli strateji ve yontemler de gelistirmistir.
Internetin hayatimiza girmesiyle, cok genis kitleleri mekandan ve zamandan bagimsiz bir bigimde
iletisim kurmaya ve bir sanal ortam i¢inde haber alma, bilgi edinme, eglenme ve paylagsma gibi eylemleri
gergeklestirmeye itmistir. Internet, smirlar1 ortadan kaldirarak 6zgiir bilgi paylasmanin da 6niinii
acmustir (Celik ve Karaaslan, 2003: Aktaran Akdag, 2009: 294). Aziz ise Tiirk se¢im kampanyalarinda
profesyonel ¢izginin 6 Kasim 1983’te yapilan milletvekili genel segimleri ile yakalandig
diistincesindedir. 12 Eyliil 1980 darbesi sonrasinda iglevini bir siireligini yerine getiremeyen demokratik
anlay1s, secimlerin yeniden yapilmasina izin verilmesiyle tekrar anlam kazanmigtir. Ancak bu dénemde
eski partiler yasakli oldugundan, se¢im kampanyalar1 yalnizca yeni kurulan partiler ve partilerin yeni
liderleri tarafindan diizenlenmistir (2003: 86).

1983 genel secimiyle birlikte, siyasi partiler se¢im surecinde kullanacaklar1 kampanyalarin daha
profesyonel bicimde hazirlanmasi i¢in reklam ajanslariyla ¢aligmaya baslamis ve bu donemde yazih
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basinda siyasal reklam 6rnekleri verilmistir (Tokgdz, 2010: 178). Baskanligin1 Turgut Ozal’m yaptigi
ANAP, donemin {inlii reklamcis1 Ege Ernart ile yiiriittiigii calismayla Tiirkiye’de Amerikan tarzi siyasi
iletisim kampanyasinin ilk 6rnegini uygulamistir. Biitlinciil olarak tiim iletisim metotlarinin kullanildig
kampanya boyunca kitle iletisim araclarindan da yogun bir bigimde faydalanilmistir (Aziz, 2003: 86).
Genis kitleler tarafindan bilinirliginin arttirilmasi adma, gorsel, sozlii ve yazili medya araglariyla
kampanya boyutlandirilarak farkli topluluklar tarafindan kampanyadan haberdar olunmasi da
saglanmistir.

1990’larin basinda Tiirkiye’de 6zel radyo ve televizyon yayinciliginin baglamasiyla siyasal iletisim
kampanyalar1 da icerik ve bicim ydniinden degisim gostermistir. Yasaya aykir1 olarak yayinciliga
baglayan ozel televizyon ve radyo kanallari, 1991 se¢imlerinde agik agik bazi partilerin lehinde ve
aleyhinde yaymn yaparak kamuoyunu etkilemeye calismislardir. Ozel kanallarin bu tavri, medyadaki
tekellesme ve medya patronlarinin iliski kurdugu siyasi liderleri veya partileri herhangi bir yayin
yasasini dikkate almadan agikca desteklemesi ve diger cephedeki siyasi olusumlarin aleyhinde
propaganda yapilmasiyla belirgin olarak kendini gostermistir (Aziz, 2003: 89-90). 1993 yilinda Ozal’in
aniden 6liimiiniin sonrasinda, donemin bagbakani Siileyman Demirel cumhurbagkani olmus ve Tansu
Ciller de Turkiye’nin ilk kadin bagbakani olarak goérevine baslamustir. “Ciller, sik sik Gumriik
Birligi'nden s6z ederek, yabanci kurulus adlari, 6zel kisaltmalar kullanarak, bilgisayar ve ekran
gosterileriyle basina bazi proje sunumlari yaparak, Batil1 ve modem bir imaj olusturmustur” (Inceoglu
ve Ozerkan, 1997; 117). Ciller bu yillarda dis goriiniisiinden yiiriiyiisiine, kullandig1 terimlerden
sOylemlerindeki ifadelere kadar her seyi imaj ¢aligmalan kapsaminda olusturmustur. Siyasal iletigim
yalnizca se¢im donemi yapilmadigi gibi sadece direkt konusmalar, yorumlar ve kampanyalar tizerinden
de yapilmamaktadir. Ciller i¢in olusturulan ‘enerjik kadin’ imaj1 veya kullandig: terimlerin iki dilli
olmasi onu toplumun goziinde giiglii ve vizyoner bir bagbakan yapmak i¢in yeterli olmustur.

1995 secimlerinde ise, medyanin siyasal kampanya siirecindeki tarafli tutumu iyice hissedilmis,
neredeyse her medya kurulusu destekledigi aday veya parti digindaki diger olusumlara tavir almis ve
yayin organlari araciligryla karalama kampanyalarina girismislerdir. Ornek olarak Star TV nin DYP ve
partinin genel bagkan1 Tansu Ciller’e tepkili yaklasimi, Dogan Grubu medyanin ANAP’1 desteklemesi
ve Erbakan’in sag goriislii kanallar tarafindan tutulmasi verilebilir (Aziz, 2003: 90).

Giliniimiizde siyasal iletisim siireci, Ozellikle iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler
dogrultusunda degisime ugramis ve siyasi aktorler sosyal medya iizerinden yazili ve gorsel olarak
yaptiklar1 duygu, diisiince ve hizmet paylasimi ile gazete, televizyon, reklam panolar1 gibi alanlara
ihtiyag duymadan sosyal medya profesyonellerinin tavsiyeleri 1s1iginda kampanyalarini
stirdlirebilmektedirler. 12 Haziran 2011°de gerceklesen genel secimle birlikte Tiirkiye'de yasanan
siyasal iletisim siirecinde sosyal medya araglarmin etkin bir bigimde kullanilmaya baslandigi
gorlilmistiir. Twitter gibi sosyal aglar, siyasi parti ve liderlerin se¢cim kampanya siirecinde yaptiklari ve
rutin haline gelen faaliyetlerin yani sira segmenlerin bu organizasyonlardan haberdar olmasi ve etkilesim
yaratmasi i¢in de siklikla kullanilmigtir (Tarhan ve Fidan, 2016: 414). Tiirkiye’de ilk kez 10 Agustos
2014 yilinda referandum sistemiyle yapilan cumhurbaskanligi se¢imi de adaylarin sosyal medyayi
yiiksek oranda kullandig1 bir secim olmustur. Recep Tayyip Erdogan, Ekmeleddin fhsanoglu ve
Selahattin Demirtag’in aday oldugu cumhurbaskanlig1 se¢im siirecinde; kampanya dahilinde Twitter
iizerinden paylasilan igeriklerle “gilivenilir, diiriist, demokrat, barig¢1l” bir yonetici imaj1 ¢izilmeye
calistlmistir (Karl, 2015: 11).

7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 genel se¢cimlerinde, “Tiirk kamuoyu 6nceki segimlere benzer hava
durumunu yansitan atmosfer olaylarinin yaninda, iklim degisikligi imaji veren siyasal iletisim
faaliyetlerinin siyasal yapisi, siyasal aktorler, segmenin algi ve davranisi, medya ve siyaset iliskileri gibi
olaylarla da yiiz yiize gelmistir. (Damlapimar, 2016: 23). 24 Haziran 2018 tarihine geldigimizde ise
cumhurbaskanlig secimleri kapsaminda Recep Tayyip Erdogan, Muharrem Ince, Meral Aksener,
Selahattin Demirtas, Temel Karamollaoglu ve Dogu Peringek aday olmustur. Adaylarin hemen hepsi
¢evrimici siyasal iletigim siirecini bagarili bir bigimde yonetmistir.
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SIYASAL iLETISiM VE YENi MEDYA

1960 sonras1 donemde gelisen yeni medya, iletisimin etkilesim temelinde ¢ift yonlii gergeklesmesine
olanak sagladig1 noktada radyo, televizyon gibi gelencksel medya araclarindan ayrigsmaktadir. Binark,
yeni medyay1 Ozelliklerinden yola ¢ikarak "dijital kodlama sistemiyle iletisim siirecinin aktorleri
arasinda es zamanli ve ¢ok yogun kapasitede, yiiksek hizda karsilikli ve ¢ok katmanl etkilesimin
gergeklestigi multimedya bigimselligine sahip, iki yonli “melez” iletisim araglar1" olarak
tanimlamaktadir (2007: 50). Yeni medya araglar1 geleneksel medyadan ayristiklar1 bu noktalarda,
toplumun i¢indeki her bireyin fikrini dile getirip kitlelere seslenecegi ve hakkinda konusmak istedigi
seyleri 6zgiirce sdyleyebilecegi ortamlar olmustur. Medya patronlarinin tekelinde, devlet sansiiriiyle ve
tarafsiz habercilik zihniyetinden uzak olan geleneksel medya araglarinin tersine, yeni medya kanallar1
kamuoyunun diledigince goriis bildirebilecegi ortamlar halini almistir. Yeni medya araciligiyla yapilan
iletisim modelinde, gonderici de alic1 da ¢ift yonliidiir yani iletisim sirasinda hem ileten hem de iletiyi
alan taraf taraf olmaniz miimkiindiir. Ayn1 zamanda bu kanallar araciligiyla hizli ve etkili geri bildirim
yapilip doniit alinmasi miimkiin oldugundan etkili siyasal iletisim siirecinin yiiriitilmesine de imkan
tanimaktadir. Bu anlamda siyasi partiler ve aktorler toplumun sosyokiiltiirel yapisi, ekonomik
aligkanliklar1 ve medya tiiketme pratikleri hakkinda degerlendirmelerde bulunarak dijitallesen toplumlar
icin yeni medyadan, geleneksel medyanin giiciine inanan kitleler i¢inse televizyon, radyo gibi araglardan
faydalanmay tercih edebilir.

Coklu kanal ve ¢oklu medya kampanyalarinin basladigi 1990’11 yillardan itibaren kampanyalarda
televizyonun 6nemli bir yeri vardir, ancak bunun yaninda internet, radyo, gazete gibi tiim iletisim
araglar1 artik siirecin icindedir. Imaj odakli kampanyalar devreye girmistir. Bu donemde “hedef
reklamlar” sofistike medya ve pazarlama operasyonlarina kadar profesyonel danismanlarin hazirladigi,
reklamlardan kamuoyu yoklamalarina, pazarlama ve profesyonel haber yonetimi gibi siyasetle ilgili
daha ¢ok aktoriin devreye girdigi bir donem baslamistir. Se¢menler gruplara ayrilir, kampanyanin
stratejik pozisyonu belirlenir, ihtiya¢ ve duygulara gore belirlenen mesajlar segcmen gruplarina yayilarak
aktarilir. Titiz mesaj disiplini, anlik siireci yiiriitme becerisi arastirmalar hatta odak gruplar ile
desteklenir, konu ve sorunlar kategorilestirilip reklamlar hazirlanir. Amerika’da Clinton zamaninda
baslayan siyasetin pazarlama disiplinini benimsemesi ve siyaset¢inin {iriin olarak konumlandirmalar1
glinumiizde daha da gelismistir. Bu siiregte yeni iletisim teknolojilerinin ve sosyal medyanimn dahil
olmasiyla; gelismis bir iletisim aginda fiziksel engellerin kalktifi, siyasal iletisimin cografyasmin
farklilastig1 yeni bir doneme girilmistir. Bu donem siyasetciyi, fikirlerini ve vizyonunu deneyimlemeyi
miimkiin kilmistir.

Sosyal medya ise yeni medya araglar1 ile gerceklestirilen, iki yonlii iletisimi miimkiin kilan, kullanici
tarafindan igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren internet tabanli bir grup uygulama
olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bir baska tanimlama ile sosyal medya, insanlar
ve bilgi kaynaklar1 arasinda kisisellestirilmis, 6lgeklenebilir, hizli ve kullanigh dijital ¢ok yollu iletisim
kanallar1 olarak tanimlanabilir (Katz, Barris ve Jain, 2013: 12).

Cevrimigi bir haber ve sosyal ag hizmeti olarak Twitter, kullanicilarin tweet olarak bilinen 140
karakterlik kisa mesajlar1 yaymlamalarini ve okumalarini saglayan bir mikroblog platformu olarak siyasi
iletisimde 6nem kazanmistir. Twitter 2006 yilinda kurulmus ve 10 yil1 agkin bir siirede, 321 milyon aktif
kullanic1 sayisina ulagmugtir. Twitter’in resmi raporlarina gore kanal, giinde 500 milyonun iizerinde
tweet iireten yarim milyar kullaniciya sahiptir. Twitter, her bir tweet'in bir kisinin sesini duyurdugu ve
kullanicinin takipgileri ile iliskisini giiclendirdigi modern bir politik ara¢ olarak betimlenebilir. Twitter,
diinyadaki cesitli bagkanlar, kongre iiyeleri, valiler ve diger politikacilar tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir.

Sosyal medya daha fazla segmene farkli mesajlarla ulagsmak isteyen siyasetgiler i¢in "mikro anlarda"
yakalama konusunda yeni firsatlar sunmustur ve bu sayede siyasetgiler sadece s6z vermekle kalmayip,
deneyim de yasatabilir hale gelmislerdir. Bu anlamda sosyal medya sadece segmene siyasetginin ve
fikirlerinin tanitildigi bir platform olarak goriilmemelidir. Sosyal medya siyasetcilerin se¢men ile
etkilesime gectigi, birlikte eglendigi, yeni baglantilar kurdugu, yeni kisilere ulastigi, hedef kitlesine
kendisinden bahsetmesi i¢in yeni nedenler yarattig1 ve materyaller sundugu, segmenle diyaloga girdigi
bir iligki ylirlitme bigimi olarak kabul edilmelidir. Bir anlamda siyasetci sosyal medya araciligi ile
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partisinin Oniine gecebilecek bir hale gelmis, teorik olsa da oniindeki firsatlar cogalmistir.

Medyanin tarafsiz oldugu toplumlarda, medya kuruluslari, ¢esitli kanallar ve politikacilar araciligryla
siyasal tartigma ortaminin kurulmasi ve kamuoyu tartigmalariin olusturulmasi i¢in temel saglar. Bu tiir
toplumlarda katilim ve demokrasi atmosferi tesvik edilerek yeni medya teknolojilerinin gelismesine
firsat taninabilir. Ancak yeni medyanin toplumlarda bagimsizlig1 ve demokratiklesmeyi 6giitleyen rolii,
iilkelerin gelismislik seviyesine gore degisim gostermektedir. Oyle ki demokratik gelisimin yasanmadig
iilkelerde medya yalnizca iktidarmn kitleleri kontrol etme amaciyla elinde tuttugu bir aractir. Bu tiir
diizenlerde, medyanin tek gorevi iktidar yanlis1 paylasimda bulunmak ve muhalif kesime kars1 kara
propaganda c¢alismalar1 yapmak ve liderlerin taninirligini arttirmaktir. Yeni medya teknolojilerinin ve
internet baglantisinin erisiminin gli¢ oldugu bu tiir geri kalmis toplumlarda siyasi bagimsizligin
saglanmasi pek miimkiin olmadigindan dijital medyanin topluma demokratik deger kazandirma goérevi
islevsizlesmektedir (Yazici ve Karli, 2016: 125).

Demokratik sistem ile internet arasinda paralellik oldugunu ifade etmek gerekir. Oyle ki, demokrasi hem
yagamin 0zgiir ve ¢ogulcu bigimde yasanmasi i¢in bir arag olurken, ayni zamanda temel insan haklart,
¢ogulculugun korunmasi, yurttaslarin her anlamda katilimiin saglanmasi yoniinde kendi kendini siirekli
iyilestirmesi gibi temel ideallere sahip bir rejimdir” (Cankaya, 2015: 15). Son donemlerde
gergeklestirilen arastirmalarin ve ¢alismalarin bircogunda, sanal ortamda halkin siyasete ve karar alim
stireglerine katildig1 tespit edilmistir. Bu gelisme, siyasal iletisimin ¢evresini genigleten bir durum olarak
degerlendirilmektedir (Karagor, 2009: 127).

Bugiin artik yeni medya teknolojilerinin farklilastirdig1 ve kullanicilar etkisi altina alan dijital bir
diinyanin varligindan séz etmek miimkiindiir. Bilgi edinme, iletisim kurma ve vakit gegirme gibi
amaglara hizmet eden internet, hizli bir bigimde gelismesi ve genis kitlelere yayilmasi sonucunda
bireylerin yasam bi¢imlerinde degisikliklerin yasanmasina sebep olmustur. Twitter ve YouTube gibi
internet siteleri bireyler ve topluluklar arasinda kiiresel baglantilar kurulmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Fotograflarimizi ve videolarimizi farkli internet sitelerine ylikleyip, baskalariyla
paylasabiliyoruz. Mobil telefonlarin kullanimi bile yasamlarimizda ¢ok popiiler' bir yere oturmus
durumdadir. Facebook, diinya ¢apinda insanlar arasinda sosyal etkilesimlerde bulunmak i¢in en dnemli
platformlardan biri haline gelmistir. Cografi uzakliklar sosyal etkilesimlerle yer degistirmis durumdadir.
Tiim bunlar neredeyse her kesimden insanin esit bir sekilde kiiresel iletigimin bir pargasi olabildigi yeni
teknoloji devrimi sayesinde gergeklesmistir. Yeni medya teknolojilerinin kullanimi sadece gelismis
iilkelerdeki bireyleri ve topluluklar1 degil, ayn1 zamanda gelismekte olan {ilkelerdeki ve basta internet
ve mobil telefonlar olmak iizere yeni medya teknolojilerini kullanarak kiiresel toplumun bir pargasi
haline gelmis bulunan gecis asamasindaki iilkelerdeki insanlar1 da etkilemistir (Denton ve Woodward,
1998: 11).

Yeni medya teknolojilerinin kullanimi, yalnizca gelismis {ilkelerdeki bireyleri ve topluluklari
etkilemekle kalmamis, ayn1 zamanda gelismekte olan iilkelerin halklarini da 6zellikle internet ve cep
telefonlart gibi yeni medya teknolojilerini kullanarak kiiresel toplumun bir pargasi haline getirmistir
(Riaz, 2015: 161).

Siyasal iletisim c¢aligsmalarinda kullanilan kitle iletisim araglarindan gelencksel medya olarak
adlandirilan; televizyon, gazete ve radyonun yaninda yeni iletisim teknolojileri araclari olan basta
internet ve cep telefonu olmak iizere ¢ok sayida kitle iletisim araci sayilabilir. Ancak son zamanlarda
siyasal iletisim ¢aligmalarinda en fazla yararlanilan kitle iletisim araglarinin basinda internet yer almaya
baglamis bunun yaninda cep telefonlar1 da sik kullanilmaktadir. Bu iletisim araglar1 sayesinde bireyler
diistincelerini dogrudan birbirlerine aktarabilme olanagina kavusmaktadirlar (Karagor, 2009: 124).

Sosyal medyanin bir siyasal iletisim araci olarak ilk kez kullanilmaya baglandigr 1990’11 yillardan
itibaren, bu mecranin siyasal alana ve demokrasiye etkilerine iligkin tartismalar giindeme gelmistir.
“Siyasal iletisimde ii¢lincii ¢gag” olarak adlandirilan bu donemde, sosyal medyanin ozellikle siyasal
bilgiyi toplumun genis kitlelerine yayma, yeni fikirlerin gelismesini saglama ve siyasal katilim diizeyini
arttirma  baglaminda demokrasinin saglikli isleyebilmesindeki roliine iliskin degerlendirmeler
yapilmigtir (Blumler ve Kavanagh, 1999: 211-213).

Kitle iletisim araglari, demokratik bir 6neme sahiptir, ¢iinkii halkin birer vatandas olarak haklarim
kullanabilmeleri icin gerekli olan enformasyon éncellikli olarak medyadan gelmektedir (Ozkan, 2004:
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4). Kitle medyasinin segmenlerin bilgilendirilmesindeki etkisi konusundaki arastirma sonuglari, sasirtic
bicimde son derece yetersizdir. Kesin olan bir konu, siyasetle ilgili kisilerin daha fazla siyaset haberi
takip ettigidir. Ancak yine de bu bulgulari, uzun siireler boyunca giinliik medyada goriiniir olmanin
se¢menlerin bilgilenme diizeyine veya se¢im giinii verecekleri karara etkileri dogrultusunda genellemek
kolay degildir (Prat, Stromberg, 2011: 28).

Kitle iletisim araclarina paralel olarak degisim yasayan siyasal iletisim teknikleri, giiniimiizde ise
ozellikle sosyal medyanin etkisiyle bir imaj gosterisine donlismiistiir. Bu gosteri mantiginda siyasi bir
olay veya sahsa dair haberler, bilgi verme amacindan saparak magazinsel boyuta ulasmakta ve siyasi
sahsin iinlii biri gibi sunulmasina firsat tanimaktadir. Yaratilan bu diizende, siyasi figiirler medyada 6zel
hayatlartyla daha ¢ok yer bulmakta, toplum tarafindan bilinirligi artmakta ve yine sosyal medya
sayesinde her hareketi takip edilebilir bir “iinlii’ye doniismektedirler (Kellner, 2010: 122).

Sosyal medya araglari, siyasi partiler ve politikacilar tarafindan gittikge daha fazla kullanilmaktadir.
Sosyal medyanin giiciiniin politikacilar tarafindan fark edildigi ¢agda, sosyal medya hem Tiirkiye'de
hem de diinyada se¢im donemlerinde iletisim stratejilerine dahil edildi. Genel olarak, ézellikle sosyal
medya, ¢agdas se¢cim kampanyasi stratejilerinin ayirt edici bir 6zelligi olmustur. Sosyal medya,
secmenlere, bire bir ve samimi iletisim firsati tanirken hizli ve kolay erisim, kendiliginden dogru bilgi
saglama ve sOylentileri 6nleme Ozellikleri nedeniyle tercih edilmektedir. Politikacilar se¢menlerle
baglarmi giiclendirmek, politikaya kars1 tutumlar1 hakkinda fikir vermek ve se¢menlerin siirece dahil
olmasini saglamak igin sosyal medya araglarmi yogun olarak kullanmaktadirlar. Sosyal medya araglari,
se¢cim dénemlerinde kampanyalarin en giiclii noktalarindan birini olusturmaktadir. Ozellikle sosyal
medya araglarindan biri olan Twitter, anlik mesajlagsma ve etkili iletisim saglamasi sayesinde ¢evrimici
se¢im propagandasinda tercih edilmektedir.

Riaz konu hakkinda McLuhan’1n Kiiresel Koy kavramini referans gostererek yeni medyanin 6nlenemez
biliyiimesinin diinyay1 bir kdye cevirdiginden bahsetmektedir. Diinyanin farkli yerlerinde oturan
insanlarin, cep telefonlar1 ve internet {izerinden birbirleriyle yakin temas halinde olduklar: bilinen bir
gergektir. Yeni medya yalnizca geleneksel basili ve elektronik medyay1 giiclendirmekle kalmayip, ayni
zamanda diinyanin farkl yerlerinde yasayan insanlarin yagsamlari iizerinde biiyiik bir etkisi yaratmistir.
Diger medya etki alanlarina ek olarak, yeni medya teknolojisi politik iletisimi de biiylik olgiide
etkilemistir (2015: 161).

Kiiresel capta oldugu gibi Tiirkiye’de de sosyal medyanin giicii siyasiler tarafindan fark edilmistir.
Sosyal medya, segmen kitlesine kolay ve hizli ulagim, birebir ve i¢ten iletisim imkani1 sunmakta, dogru
bilgilerin aninda verilebilmesi ve soylentilerin 6niine gecilebilmesini saglamakta, gorsel iletisim
imkanlari ile daha etkili mesajlarin se¢gmenlere iletilmesini saglamakta ve tiim bu yonleri ile siyasiler
icin vazgecilemez bir iletisim araci olmaktadir. Sosyal medyanin giiciliniin farkina varan ana akim ve
diger kiigiik siyasi olusumlar, bu nimetten faydalanmak icin siyasal iletisim kampanyalarina sosyal
medyay1 da dahil etmektedirler.

ARASTIRMA VE BULGULAR

Aragtirma kapsaminda, 24 Haziran 2018 tarihli cumhurbagkanligi se¢imlerinde sosyal medyayi en
yogun oranda kullanan aday Meral Aksener ile en diisiik oranda kullanan aday Recep Tayyip Erdogan’in
se¢im kampanyalar1 kapsaminda sosyal medya kullanimlar1 Twitter mecrasi iizerinden incelenmistir.
Adaylik bagvurularmin sona erdigi 5 Mayis 2018 ile se¢im sonuglarinin agiklandigi 25 Haziran 2018
tarihleri arasinda, Aksener ve Erdogan tarafindan paylasilan igerikler grafik diizeyde analiz edilerek
nicel verilere dayandirilmis ve adaylarin dijital iletisim stratejileri ve performanslar1 karsilagtirmali
olarak degerlendirilmistir.

Arastirmaya paralel olarak, We Are Social 2018 raporuna gore Tiirkiye’de internet ve sosyal medya
kullanimu ile kitle iletisim araglarina sahip olma oranlar incelenmistir. Tiirkiye’de medya kullanimi
istatistiklerine bakildiginda 51 milyon sosyal medya kullanicist oldugunu ve bu kullanicilarin 44
milyonunun sosyal medyaya baglanmak i¢in mobil cihazlar kullandigi goriilmektedir. Yetiskin
insanlarin %98’1 cep telefonu kullanirken, bunlarin %77’si akill telefon kullanmaktadir. Ayrica %99 un
bir televizyonu varken Kisisel bilgisayara sahip olma oran1 %48’dir. Insanlarin %84°ii her giin internete
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girerken, internette glinde ortalama 7 saat gegirmektedirler ve bunun 2 saat 48 dakikasini sosyal
medyada harcamaktadirlar. Internet kullaniminin en yogun gergeklestigi arag %62 oran ile mobil telefon
iken, ardindan ikinci sirada %36 oran ile kisisel bilgisayarlar gelmektedir. En aktif sosyal medya
platformu %55 oran ile YouTube olurken, onu %53 oranla Facebook, Whatsapp (%50), Instagram
(%46), Facebook Messenger (%37) ve Twitter (%36) takip etmektedir (We Are Social). Bu arastirma
gdz Oniinde bulundurularak veriler dahilinde 6ncelikle Aksener ve Erdogan’in Twitter profil 6zetine
deginilmis ardindan takipgi ve biiylime istatistikleri farkli dinamiklerle temellendirilerek kiyaslanmistir.
Adaylarin ileti verileri ve etkilesim performanslar1 grafikler {izerinden karsilagtirilmis ve en basarili
iletiler analiz edilmistir. En son asamada ise adaylarin sektordeki diger siyasi liderlerle kiyaslanmasi
yapilmistir.

Tiirkiye siyasiler sektoriinde meral aksener kullanici adiyla yer alan Meral Aksener’in Twitter hesab1
takipgi sayist, 05.05.2018 - 25.06.2018 tarihleri arasinda 2.452.256 kisiden, 307.152 artarak 2.759.408
kisiye ulagmis ve toplam takipgi sayis1 %12,53 artmistir. Meral Aksener’in hesabindan dénem boyunca
paylasilan 614 ileti, 3.766.276 begeni ve 703.268 retweet almigtir.

Twitter’da siyasiler sektorii altinda incelenen Recep Tayyip Erdogan’in RTErdogan ismiyle kullandig1
Twitter hesabinin takipgi sayist ise 05.05.2018 - 25.06.2018 tarihleri arasinda 12.915.454 kisiden,

268.156 artarak 13.183.610 kisiye ulasmistir. Se¢im déneminde hesabin toplam takipci sayisi ise %2,08
artmistir. Erdogan, dénem boyunca hesaptan 58’1 fotograf ve 9’u video olmak {izere toplam 184 ileti
paylasmus; bu iletiler, 4.583.777 begeni ve 1.143.674 retweet almistir.

Grafik 1. Meral Aksener’in Twitter Hesabinin Giinlere Gore Takipgi Sayist

Yukaridaki tabloda Meral Aksener’in donem boyunca takipg¢i sayisindaki artis grafigi verilmistir. Cizgi
grafik takipei sayisinin kampanya doneminde yiiksek bir ivme kazandigini gostermektedir. Art1 yonde

%12.53’lik bir takip¢i sayis1 degisimi ile takipgi sayis1 307.152 kisi artarak toplam takipgi sayisi
2.759.408’a ulagmistir. Bunun nedeni olarak Aksener’in Twitter profil 6zetinde verilen paylagim
sayisinin fazlaligi gosterilebilir. Segimlerin yapildigi 24 Haziran 2018 tarihinde ise grafikteki en blyuk
artisin yasandigini soyleyebiliriz. Bunun sebebi kullanicilarin se¢im sonuglarina dair dogru haber
edinmek i¢in girdikleri bir kaynak arayisi olabilecegi gibi; se¢im sonucu basarisizligina ragmen
Aksener’e verilmek istenen destek mesajlar1 da olabilir.
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Grafik 2. Recep Tayyip Erdogan’in Twitter Hesabinin Giinlere Gore Takipgi Sayisi
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Kampanya siirecinde Erdogan’in takipgi sayis1 %2.08 degisim orani ile 268.156 kisi artarak 13.183.61
olmustur. Recep Tayyip Erdogan’in giinlere gore degisen takipgi sayisini gosteren grafik, stirekli bir
artigin goriilmesi sebebiyle Aksener’in grafigi ile benzerlik tagimaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi
gereken nokta, Erdogan’in Aksener’e kiyasla neredeyse ligte biri oranda yaptig1 paylasim sayisi sonucu
bu ivmeyi yakalamis olmasidir. Aksener’in grafiginde gozlemlenen secim gecesi takip¢i sayisinin ani
artigt Erdogan’in grafiginde de karsimiza ¢ikmistir. Her iki hesap i¢in de bu artig say1 bazli olarak
yaklasik yiiz bin kisi kadardir.

Grafik 3. Meral Aksener’in Twitter Hesabinin Giinlere Gore Takipgi Degisimi

Glinlere gore takip¢i degisiminin gosterildigi grafikte Meral Aksener’in adayliginin kesinlestigi tarih
itibariyla takipgi hareketliligi yasandigi goriilmektedir. Se¢im tarihinde en yiiksek takipei sayisina
ulasan hesap, se¢im sonuglarinin agiklandigi 25 Haziran 2018 giinii takip¢i sayisinda gerileme
yasamistir.

Grafik 4. Recep Tayyip Erdogan’in Twitter Hesabinin Giinlere Gore Takip¢i Degisimi

Aym grafigi Recep Tayyip Erdogan’in hesabi iizerinden inceledigimizde ise, se¢cim kampanya
doneminin ortalarinda eksilere diisiisiin oldugunu gozlemlemek miimkiindiir. Buna ragmen segim
sonuglarinin agiklandig1 ve Recep Tayyip Erdogan’in se¢cimden galip olarak ¢iktigi 25 Haziran 2018
giinii takipgi sayisinin donem i¢indeki en yiiksek seviyeye ulastigi acik¢a goriilmektedir. Se¢im dncesi
doneme kadar neredeyse sabit olan degisim, Mayis aymin ikinci yarisinda eksi seviyelere kadar
diismiistiir.
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Grafik 5. Meral Aksener’m Twitter Hesabmin Giinlere Gore Ileti Igeriklerinin Dagilimi

Aksener’in giinlere gore ileti iceriklerinin dagilimm gosteren grafikte, adaym Haziran 2018’e kadar
yaptigi paylagimlarin metin agirlikli oldugu ancak secime bir ay kala atilan tweet’lerde fotograf, video
ve baglantilara yer verdigi anlasilmaktadir. Aksener iletisim siirecinde Twitter {izerinden paylastigi 229
fotograf, 93 video, 103 baglanti ve 183 metinle en ¢ok paylasim yapan aday unvanini kazanmistir.

Grafik 6. Recep Tayyip Erdogan’m Twitter Hesabiin Giinlere Gére ileti Igeriklerinin Dagilimi
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Recep Tayyip Erdogan’in hesabina ait paylasimlar ise Mayis ayinin basindan ortasina kadar olan
donemde metin bakimindan yogunluk yasarken, Aksener’de oldugu gibi se¢im déneminin sonlarina
dogru fotograf ve baglant1 paylasimlarindaki oran artmaktadir. Erdogan kampanya dénemi boyunca
Twitter iizerinden 58 fotograf, 9 video, 70 baglant1 ve 47 metin paylagmistir.

Grafik 7. Meral Aksener’in Twitter Hesabinin Giinlere Gore Etkilegim Sayisi
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Aksener’in giinlere gore en ¢ok etkilesim aldig1 paylasimlar1 gosteren grafigi, giinlere gore takipci
degisiminin gosterildigi grafikle benzerliklere sahipken giinlere gore atilan ileti miktariyla herhangi bir
iligki kurulamamaktadir. Demek ki kullanici yalniz Twitter paylagimlarmin etkisiyle degil geleneksel
medyada goriiniirliik gibi baska dinamikler sayesinde de takipgi sayisinda bir artis yasamaktadir. Ote
yandan giinlere gore takipgi sayisinin etkilesim orantyla paralellik gostermesi, hesabi yeni takip eden
kullanicilarin da hesaba etkilesim kazandirdigi anlamina gelmektedir. Calisma dahilindeki dénem
siiresince, Meral Aksener 3.766.276 begeni, 703.268 retweet toplaminda etkilesim sayis1 4.469.544 ve
etkilesim oran1 %0,388 olmustur.
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Grafik 8. Recep Tayyip Erdogan’in Twitter Hesabinin Giinlere Gore Etkilesim Sayisi

Erdogan’in se¢im kampanyasi siiresince giinlere gore en ¢ok etkilesim aldig1 icerikleri gosteren grafik
hem takip¢i degisimini gosteren grafikle hem de giinlere gore atilan tweet sayisinin oraniyla fazlaca
benzerlik tasimaktadir. Yani Erdogan’in paylasimlan arttik¢a takipg¢i sayist ve etkilesimleri de ayni
oranda artmistir. Bu siiregte paylasimlarina gelen 4.583.777 begeni ve 1.143.674 retweet ile toplam
etkilesim sayis1 5.727.451 olmustur. Takipgi sayisinin etkilesim sayisina kiyasla hesaplanan etkilesim
orani ise Erdogan i¢in %0,378"dir.

Aksener’le kiyaslandiginda etkilesim sayisi diisiik olmasina ragmen, grafikler arasindaki bu benzerlik
kullanicinin istikrarli bir takipgi kitlesinin olduguna ve olusturulan igeriklerin bu kitle tarafindan takip
edilerek etkilesim yaratildigina isaret etmektedir. Yukaridaki grafiklerde Aksener ve Erogan’in Twitter
hesaplarina yonelik uzun donemli performans incelemesi yapilmis ve bu kapsamda giinlere gore takipgi
sayisi, takip¢i degisimi, iletiler ve etkilesimlerin orani karsilastirilmistir. Grafiklerden elde edilen veriler
sayesinde, Meral Aksener’in Twitter hesabinin takip¢i hareketleri, etkilesimler ve igerik paylasim
oraninin yiiksek oldugu sdylenebilir. Cumhurbaskanligi segim kampanyasi siiresince Aksener’e kiyasla
sosyal medyay1 daha az oranda kullanan Recep Tayyip Erdogan’in hesabina iliskin grafiklerden
hareketle siire¢ icinde hesap hareketliliginin yogun olmadigin1 ve buna ragmen istikrarl takipgi kitlesi
sayesinde etkilesim sayisinda bir azalma yasanmadigini séylemek miimkiindiir.

25.06.2018 tarihinde incelenen hesap dogrultusunda Recep Tayyip Erdogan’in, kamu ve siyaset alaninin
alt bashg1 olarak siyasiler sektoriindeki 553 hesap arasinda en ¢ok takipeisi olan 1. hesap oldugu ifade
edilebilir. Sektordeki ayni hesaplari icinde Meral Aksener ise en gok takipgisi olan 10. hesaptir. Meral
Aksener donem boyunca Erdogan’dan 3 kat daha fazla paylasim yapmasina ragmen en ¢ok takip edilen
siyasi lider siralamasinda arka siralarda kalmigtir.

Meral Aksener’in Twitter’da en ¢ok ileti paylagtig1 glin ¢arsamba, en ¢ok ileti paylastigi saat 13.00 iken
Erdogan’in en yogun paylasim yaptig1 giin pazar, en yogun paylasim saati ise 16.00’dir. Meral
Aksener’in se¢im siliresi boyunca paylastigi iletilerde en c¢ok kullanilan kelimeler; Twitter,
#MilletimizleS6zlesme, Haziran, Allah ve Tiirkiye olmustur. Erdogan ise en ¢ok Tiirkiye, Tesekkiirler,
Vakti, Vakit ve Twitter kelimelerini kullanmustir.

Meral Aksener’in 8 Mayis 2018 tarihinde attig1 “Goklerden gelen bir T A M A M vardir...” yazil tweet
donem iginde 152.153 begeni, 31.769 retweet alarak %11.21 etkilesim oraniyla en ¢ok etkilesim alan
iletileri arasinda birinci sirada yer almaktadir.
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Meral Ak o
- Fle =

TAM A M. #TurkiyelYiOlacak

Resim 1. Meral Aksener’in T A M A M Tweeti
Kaynak: Twitter (2018).

Cumhurbaskani Erdogan’in “milletimiz ‘tamam’ derse kenara ¢ekiliriz” sdzlerine gonderme niteliginde
olan bu tweet hizla yayilarak Twitter basta olmak {izere ¢esitli sosyal aglardan binlerce ‘T A M A M’
paylasimimin gelmesine neden olmustur. Aksener’in en ¢ok etkilesim alan ikinci iletisi ise 97.405
begeni, 36.349 retweet ve %9.06 etkilesim oramiyla 21 Haziran 2018’de paylastigi “Sayin
@RT _Erdogan , damadiniz Anadolu Ajansi'na "24 Haziran se¢im aksami 21.30 itibariyle bizi %52
olarak ilan edeceksin" dedi mi, demedi mi? Bu goziimiiz gibi korumamiz gereken segmen iradesini yok
saymak degilse nedir?” bu iceriktir. Aksener’in tweet’te dogrudan Erdogan’1 etiketleyerek hesap sorar
bir ifade kullanmas: takipgilerin dikkatini ¢ekmis ve yiiksek etkilesim yaratmigtir. Aksener’in 8 Mayis
2018 tarihli “T A M A M. #TiirkiyelYIOlacak” tweeti de 98 bini askin begeni ve 20 binin iistiinde
retweet alarak se¢im siiresince en ¢ok etkilesim alan {i¢iincii i¢erik olmustur.

24 Haziran se¢im giiniinde Sanlurfa’da sandiklarda saibeli durumlar yasandigina dair yasanan
endiseleri gidermek adma attig1r “Sanlurfa'daki gelismeleri yakindan takip ediyoruz. Milletin oyunu
6zgurce ve guven icerisinde kullanabilmesi devletin namusudur. Konuyla ilgili devlet gdrevlilerini,
devletin namusuna sahip ¢ikmaya davet ediyorum. #Se¢im2018” igerikli tweet, 70 binin iizerinde
etkilesim almigtir.

Yine ayni tarihte, se¢cim sonuglart agiklanirken paylastigi “Gorevli ve miisahit kardeslerim,
sandiklarimizdan ayrilmiyoruz! AA'nin manipiilatif sonuglarindan bagimsiz, sandiklara son ana kadar
sahip ¢ikiyoruz! Islak imzali ve miihiirlii niishalar1 alana kadar sandik basinda bekliyoruz!” iletisiyle
Anadolu Ajansi’nin se¢im sonuglarini yaniltici olarak aktardigini belirterek sandik gorevlilerinin ve
misahitlerin destegini istemistir.

18 Mayis’ta Tiirkan Saylan’in 6liim y1l doniimiinde paylastigi “Tiirkiye'yi Feto i¢in 19 y1l 6nce uyaran,
bilim ve iyilik insan1 Tiirkan Saylan'i, Fetd istedi diye goziinlizii kirpmadan feda ettiniz. Kendisini
rahmetle antyorum.” igerik ise 50 binin tizerinde etkilesim almigtir.

24 Haziran tarihli bir bagka tweet’te ise “Sandiklara tiim engel ve zorluklara ragmen sahip ¢ikan tim
gorevli ve miisahitlerimize yiirekten tesekkiir ederim. Allah hepinizden razi olsun. Simdi sira oy
sayimini giivence altina almada. Ayni ruh ve 6zveriyle calismaya devam, giinesin dogmasi yakin! Allah
yar...” sozleriyle oy sayiminda yasanabilecek aksakliklara karsi sandik gorevlilerini dikkatli olmalar1
hususunda uyarmaktadir.

15 Haziran tarihinde attig1 tweet’te “Kiigiicliik bir canliya reva goriilen vahset iilkemizdeki deger
ucuzlamasinin ac1 bir tezahiirii. Ufacik bir yavru kdpege kiyanlarm layiklarini ahirette bulmalarini Yiice
Allah'tan niyaz ediyorum. Keske dogru kanunlar ile bu diinyada da bulabilecek olsalardi.” diyerek
bacaklar1 kesilerek vahsice katledilen yavru kdpege olan iiziintiisiinii dile getirmistir.

Secimin bir giin 6ncesinde, 23 Haziran’da, paylastigi bu “Aziz milletim, yarmn karar giinii. Bu karar1
verirken iktidar giiciiniin iistiiniize nasil bastirdigini, hakli oldugunuz bir¢ok konuda hakkinizin nasil
elinizden alindigin1 hatirlamanizi rica ediyorum. Hatirlayin ve mutlaka sandiga gidin. Gidin ki, gilines
artik... “igerik ile takipgilerini oy verme konusunda eyleme gecirmek adina sozler sarf etmis ve 50 bine
yakin etkilegsim almgtir.

3 Haziran tarihinde Fenerbahce Spor Kuliibii niin baskanlik secimlerine génderme yaptig1 “iktidar eliyle
yapilan baskilara ragmen demokratik iradesinden taviz vermeyen Fenerbahge Spor Kuliibii kongre
iiyelerini tebrik eder, yeni donemin tiim Fenerbahge camiasi i¢in hayirlara vesile olmasimi dilerim.”
icerigi ise 40 bini kisi tarafindan begenilip paylagilmistir.

Recep Tayyip Erdogan’in 24 Haziran gecesi resmi olmayan se¢im sonuglarina dayanarak secimi
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kazandigini ilan ettigi paylasimi 312.801 begeni, 113.695 retweet ve %5.84 etkilesim oraniyla hem
sayfanin en ¢ok etkilesim alan igerigi olmus hem de sektoriin en basaril iletileri iginde ikinci siraya
yerlesmistir.

é Recep Tayyip Erdogan @ m

Devam!

Resim 2. Recep Tayyip Erdogan’m Devam Tweeti
Kaynak: Twitter (2018).

Sosyal medyada siiregelen ‘tamam’, ‘devam’ tartismasinda ayni zamanda muhalefete gonderme
niteligindeki bu yalin igerik, kullanilan Tiirk bayragi ile de birlestirici bir imaj ¢izilmesini saglamistir.

24 Haziran gece yarisindan sonra atilan bir baska tweet’te ise “Birazdan Ankara’da balkondayiz.”
mesajiyla, bir rutin haline doniigmiis olan balkon konusmasinin sinyalleri verilmis ve 150 bine yakin
etkilesim alimmuigtir. 100 bini agkin begeni ve retweet oraniyla, en ¢ok etkilesim alan ti¢ilincii ileti ise
“Simdi elini uzat, en giiglii devir baglasin. #ZumriidiiAnka Tiirkiye i¢in kanatlansm.” sloganiyla
paylasilan kampanya reklam filmi olmustur. Yine 24 Haziran geceyarisi atilan “Balkondayiz.” tweet’i
100 bine yakin begeni ve paylagim almistir.

1 Haziran tarihinde Twitter {izerinden Cumhurbaskan1 Erdogan’a gelen bir sahur davetine Erdogan’in
“Cayimiz hazirsa geliyorum.” yanit1 on binlerce etkilesim almistir. Davette bulunan kullanicinin aslinda
devlet yurdunda kalan bir 6grenci olmasi olayn hikdye boyutunu canli tutarak etkilesim oranmin da
artmasina neden olmustur. Buna benzer bir olayla, 22 Mayis’ta gittigi bir iftar masasindan fotograf
paylasan ve “Bugiin iftarda Hiiseyin Cahit Sargin amcamizin ve ailesinin evine misafir olduk. Alicenap
milletimizin sofralarindan Ramazan bereketi hi¢ eksik olmasim.” notunu ekleyen Erdogan’in iletisi 90
bine yakin etkilesim almistir.

25 Mayis tarihinde Necip Fazil Kisakiirek’in 6liim yil doniimii dolayisiyla sairin Utansin siirinden bir
kita paylasarak “Mekanin cennet olsun Ustad...” notu ve #NecipFazilKisakiirek etiketiyle yaptigi
paylasim, 60 bin begeni ve 20 bin paylasim almistir. Yine ayni oranda etkilesim alan ramazan tebrigi
mesajin1 Erdogan: “Milletimizin ve tiim Islam aleminin, basi rahmet, ortas1 magfiret, sonu cehennem
azabindan kurtulus olan miibarek Ramazan-1 Serifini tebrik ediyorum. Cenab-1 Allah'tan, bizleri birlik
ve beraberlik iginde Ramazan Bayrami'na kavusturmasini niyaz ediyorum...” sozleriyle paylagmistir.

Segime bir hafta kala, 17 Haziran’da gergeklestirdigi istanbul mitingini ise Tiirk bayraklarinin yogun
olarak yer aldigi bir kare esliginde “Askim, sevdam... Tesekkiirler Istanbul!” sozleri ve
#VakitlstanbulVakti etiketiyle paylasarak 70 binin {istiinde etkiletisim almistir.

Se¢im kampanyasi siiresince Meral Aksener’in etkilesim dagilimina baktigimizda 614 adet toplam
iletinin ileti bas1 6.134 begeni, 1.145 retweet ve 7.279 etkilesim aldig1 sdylenebilir. Bu oranlar Recep
Tayyip Erdogan’in paylastig1 184 ileti i¢in ise 24.911 begeni, 6.215 retweet ve her ileti basma 31.127
etkilesim demektir. Diger siyasilerin de dahil oldugu ‘sektor’de ise ortalama 164 ileti, 565 begeni, 121
retweet ve 686 etkilesim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu demek oluyor ki Meral Aksener, se¢im
dénemi boyunca yaptigi paylagimlarla sektor ortalamasinin ¢ok listiinde yer almaktadir.

Yukarida bahsi gecen veriler dahilinde, Meral Aksener’in ‘sektor’ olarak tabir edilen siyasi ortamda
bilinirligi heniiz yiikselise ge¢misken 24 Haziran 2018 cumhurbagkanligi se¢imlerinde sosyal medya
iizerinden basarili bir kampanya ylriittiigii goriilebilir. Dénem igerisinde diger tiim cumhurbaskani
adaylarina kiyasla daha ¢ok paylagimda bulunmus ancak sektorel bilinirligi yiiksek adaylarin eristikleri
etkilesim sayisini1 yakalayamamistir. Recep Tayyip Erdogan ise daha ¢cok geleneksel medyay1 kullandig:
secim kampanyasi siiresince sosyal medya kanallari, 6rnegin Twitter, lizerinden yaptig1 paylagimlardan
yiiksek etkilesim oranlar1 almistir.
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SONUC

Siyasal iletigim, siyaset ve iletisim bilimlerinin adeta ortak bir bileseni olarak son 70 senedir profesyonel
anlamda kendini ortaya koymus ve 6zelikle politikacilarin, siyasi orgiitlerin ve onlarla iletisime gegmeye
calisan kamunun en biiylik destekgisi halini almistir. Siyasal iletisim, ge¢gmisten giinlimiize kat ettigi
mesafe boyunca her dénemin yeni medya araglarindan yararlanmis ve her ‘yeni’ gelen aracin bir
oncekini rafa kaldirdigina sahit olmustur. Basili medyay1 benimseyen halkin radyo teknolojisine hayret
etmesi gibi, ‘goriintiilii radyo’ icat edilince de radyolarin fisi ¢ekilmistir.

Ozellikle iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelismesiyle toplum rahata ve kolaya alismis bir sekilde hep
daha fazlasini istemeye baslamistir. Hem kamu hem de siyasiler nezdinde bunun bodyle oldugu
diisiiniiliirse halki etkileyecek kampanyalar yiiriiten siyasi organlarin da halka paralel ilericilikte
davranmalar1 gerekmektedir.

Siyasi aktor ve partiler, bu diisiinceye kapilarak her yeni medya aracinda daha ¢ok kitleye ulagsmanin
vermis oldugu rehavetle internet ¢agna kadar gelmislerdir. Literatiir taramasinda da yer verildigi
sekliyle, oOzellikle siyasal iletigim alaninda ‘yeni’ olanin basar1 getirecegine duyulan giiven, bu
calismanin verdigi sonug neticesinde sekteye ugramustir.

Oyle ki Tiirkiye’deki sosyal medya ortaminin siyasal iletisime etkisini 6l¢gmek ve etkin kullanilan yeni
medya kanallarinin siyasal iletisim siirecinde nasil bir doniistiiriicii rol oynadigin1 gérmek amaciyla
yapilan arastirmanin neticesi beklendigi gibi olmamistir. Kapsam olarak 5 Mayis 2018 ile 25 Haziran
2018 tarihleri arasinda Meral Aksener’in ve Recep Tayyip Erdogan’m yalmzca Twitter mecrasi
iistlinden yaptig1 paylagimlar incelenmistir. Cikan sonuglar ¢izgi ve siitun grafigi olusturularak okuyucu
tarafindan daha kolay analiz edilir hale doniistiirilmiistiir.

Literatiirde yer alan en genel yargilar; siyasal iletisimin tarih boyunca yeni medya araglarindan
etkilendigi, iceriklerini ve formunu ona gore sekillendirdigi, iletisim teknolojilerindeki her yeni icat
sonrasinda eskisinin degerini yitirdigi ve geleneksel medya araglarinin dijitale kiyasla etkisini kaybettigi
yoénundeydi.

Ancak bahsi gecen se¢im donemi boyunca Twitter paylasimlari ile ilk siraya oturan Aksener, kampanya
dahilinde geleneksel medyay1r sosyal medyaya tercih eden Recep Tayyip Erdogan’in hesap
incelemelerinin dahil oldugu arastirma tiim bu genel yargilar1 reddeder niteliktedir. Bu genel gecer
yargilar ancak diinyadaki tiim toplumlar ayni sosyo-ekonomik diizeye gelip, aym kiiltiirel seviyeyi
paylastiginda ve iletisim ve bilgi teknolojilerine erisimde esit kolayliga sahip olduklar1 gergeklesebilir.

Aragtirmanin detaylar1 gosteriyor ki Meral Aksener, 24 Haziran 2018 cumhurbagkanligi se¢im
kampanyasini glinlimiiziin en popiiler sosyal medya aglarindan biri olan Twitter T{izerinden
gergeklestirmis. Recep Tayyip Erdogan ise geleneksel medyayi1 secerek, televizyon kanallarinda, gazete
mansetlerinde goriiniirliigiinii korumustur. Cumhurbaskani adaylar1 arasinda Twitter kullaniminda en
diisiik orana sahip olan Erdogan, bu secim siireci sonunda cumhurbaskani se¢ilmistir.

Bu noktada, tizerinde durulmasi gereken en 6nemli konu; Tirk toplumunun sahip oldugu uzun siire
televizyon izleme pratikleri, gegen yila oranla %13 artig gosteren internet kullanim orani ve sosyal
medyaya erisebilecegi akilli cihaz, kisisel bilgisayar vb. araglara sahip olma diizeyi yiiksek olan bir
toplumda tiim geleneksel medya araglarini bir yana birakip yalnizca sosyal medya kanallari iizerinden
ylriitiilen bir siyasal iletisim kampanyasinin ne derece islevsel olacagidir.

Arastirma kapsaminda sosyal medya kullanimimin yani sira geleneksel medyadan da yogun bigimde
faydalanarak en yiiksek oy orantyla cumhurbaskani secilen aday Recep Tayyip Erdogan ile Tiirkiye’nin
yeni medya araglar ve sosyal medya kullanim pratiklerinin kullanim oraninin avantajindan faydalanan
ve secimi dordiincli sirada tamamlayan aday Meral Aksener’in Twitter kullanim bigimleri
karsilastirilarak incelenmistir. Sonug olarak, siyasal iletisimin dijital medya araglar ile kurdugu bu
paralellik, adayin arastirma verilerinin analiz edilmesiyle ¢iiriitiilebilir konuma gelmistir. Aksener ve
Erdogan’in se¢im basarisi, sosyal medya fiizerinden gosterilen performansin tam tersi olarak
neticelenmistir.
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ABSTRACT

The aim of the study is to find out how SMEs used Social Media during Corona and how customers
received it, to determine what should be continued or avoided by SMEs in the future. In this study, an
interpretivist approach was adopted through problem-centred interviews with three SMEs. The second
part of the study used an objectivist approach, where an online-based survey with a purpose sampling
was conducted. The results were evaluated by means of thematic analysis.

The SMEs interviewed considered Social Media essential during Corona. This was due to limited
resources and the feeling of being overwhelmed by the situation. For customers a Social Media presence
is also considered indispensable, and that the followership is based on the desire for the latest
information. However, it also became clear that the survey participants do not believe the information
on Social Media and prefer information on the website or at the location itself.

No answers could be found about how the experts would answer sans or post Corona. Furthermore, due
to anonymisation efforts, it was not possible to clarify the attitude of the survey participants specifically
to the individual SMEs.

Keywords: Social Media, SME, SMEs, Covid-19, Pandemic, Communication

COVID-19 KRIZINDE KOBI'LERIN ILETISIM POLITIKASINDA
SOSYAL MEDYA KULLANIMI

0z

Caligmani amac1, KOBI'lerin Korona sirasinda sosyal medyayi1 nasil kullandigini ve miisterilerin bunu
nasil aldigim ortaya ¢ikarmak, gelecekte KOBI'ler tarafindan nelerin siirdiiriilmesi veya nelerden
kaginilmasi gerektigini belirlemektir. Bu ¢alismada, iic KOBI ile problem merkezli goriismeler yoluyla
yorumlayici bir yaklagim benimsenmistir. Calismanin ikinci bolimiinde, amag¢ oOrneklemesi olan
cevrimigi tabanli bir anketin yapildig1 nesnelci bir yaklagim kullanilmigtir. Sonuglar tematik analiz
yoluyla degerlendirilmistir.
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Goriigiillen KOBI'ler, Korona sirasinda sosyal medya kullammmi gerekli gérmiistiir. Bu, smirli
kaynaklardan ve durumdan bunalmis olma hissinden kaynaklanmaktadir. Miisteriler i¢in bir sosyal
medya varlig1 da vazgegilmez kabul edilmis ve giincel bilgilere duyulan istek iizerine kurulmustur.
Bununla birlikte, ankete katilanlarin sosyal medyadaki bilgilere inanmadiklar1 ve web sitesindeki veya
lokasyondaki bilgileri tercih ettikleri de ortaya ¢ikmigtir.

Uzmanlarim sans veya post Korona'ya nasil cevap vereceklerine dair hi¢bir cevap bulunamamstir.
Ayrica, anonimlestirme c¢abalar1 nedeniyle, ankete katilanlarin 6zellikle bireysel KOBI'lere yonelik
tutumunu netlestirmek miimkiin olmamustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kobi, Kobiler, Covid-19, Pandemi, Iletisim

INTRODUCTION

What started back in 2019 with a mysterious lung-disease in Wuhan, China, and was perceived at the
time to be thousands of kilometres away, became the all-dominant topic. Attempts to prevent the spread
of Corona led to a radical shut-down of economies. In Germany, the first lockdown started in March
2020, affecting all non-'essential businesses', including many not only the big department stores and
brands, but especially small and medium-sized enterprises (SMEs) (Schwartz & Gerstenberger, 2020;
Tagesschau, 2020). Even after the lockdown, in mid-April, circumstances were not yet back to the way
they were before the lockdown, but people quickly got used to the 'new normal'. Part of the 'new nor-
mal’ was also the increased need for information. Special TV-formats reported exclusively on the latest
Corona-related developments. However, people did not only look for information in the ‘classic media’,
the thirst for new knowledge about the pandemic also drove them to the internet. This can be seen in a
study by AGOF (2020) in the second and third week in March 2020, 58.9 million Germans were online,
compared to 59.9 million for the whole of 2019. This means that almost as many people were online in
the two weeks as in the whole of last year 2019 combined. Paulsen, Nietan, and KI6R (2020) indicated
that this use of 'new media' is not exclusively concentrated on the younger generations, which is hardly
possible given the huge number of online users, but that the use of the internet is distributed across all
age groups.

Businesses, especially SMEs, have limited capacity to reach customers or be available. One way to
inform customers, apart from telephone and window notices, is the new media, especially Social Media.
This leads to the question of how SMEs have used Social Media in the Corona crisis, when they are
already struggling with limited capacities and have to follow the ever-changing information from the
governments, leaving rather little time for something that many companies still see as not necessary for
their own business.

In this study, an interpretivist approach was adopted through problem-centered interviews with three
SMEs. The second part of the study used an objectivist approach, where an online-based survey with a
purpose sampling was conducted. The results were evaluated by means of thematic analysis.

LITERATURE REVIEW AND HYPOTHESIS DEVELOPMENT
SMEs

Small and medium-sized enterprises (SMEs) are particularly affected by the Corona crisis (cf.
Schumacher 2020). According to a representative survey by the KfW, in 2020, 61% of SMEs recorded
a drop in turnover due to Corona. These companies lost an average of 46% of their turnover, which
means that each affected company must cope with the loss of approximately €46,000. At the time of
the survey (May 2020), German SMEs experienced a total annual turnover of approximately €88 billion.
Many of the respondents also assumed that the consequences of the Corona crisis and the whole string
of problems that will follow, will continue to affect them for a long time (cf. Schwartz/Gerstenberger
2020). This means that Germany will continue to be marked by the pandemic for a long time, as the
majority of companies in Germany consist of SMEs (cf. IfM Bonn 2019).
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SMEs are present in nearly every sector, and the approaches to defining SMEs are as varied as the fields
in which these companies operate. In particular, the distinction between SMEs and family businesses is
sometimes unclear, and in Germany at least, a distinction is still made between SMEs and ‘Mittelstand’.
In this context, the term SME is used precisely when it is a question of quantitative differentiation from
large enterprises. The term ‘Mittelstand’, on the other hand, is often used when it comes to the
qualitative differentiation from large companies. (cf. Ulrich 2011: 19 ff.). Nevertheless, the terms SME,
medium-sized business, family business, owner-operated business, and family-run business can be
considered synonyms, not only because of the ambiguities of differentiation, but also because of the
high average number of different types of businesses (cf. IfM Bonn 2020a). However, in order to make
a general distinction, especially regarding the question of when a company is considered ‘large’, the
company’s size is typically used as a basis. Qualitative criteria are then utilised to define a family
business, which can also be a large company (cf. Krdmer 2014: 24; Reinemann 2011: 7).

Further definitions are provided by the European Commission, which is also the basis for the German
Commercial Code (European Commission, 2003; Fleischer, 2018; Reinemann, 2011). These two
definitions expand the quantitative categories by 'balance sheet total'. The definition from the European
Commission (EC), which includes the ‘balance sheet total’ in addition to the previously used
quantitative characteristics ‘employees’ and ‘annual turnover’. Furthermore, the subdivision is made
differently:

Table 1: SME definition European Commission

Company size Number of persons Annual turnover Balance sheet total
employed

Micro enterprises Upto9 Up to € 2 million Up to € 2 million
Small enterprises Up to 49 Up to € 10 million Up to € 10 million
Medium-sized companies  Up to 249 Up to € 50 million Up to € 43 million

Source: Own presentation based on European Commission, 2003

German Commercial Code (HGB)

The definition from the German Commercial Code (HGB; §267) is then derived from this official
definition by the EC (Fleischer, 2018).

Table 2: SME definition German Commercial Code (HGB)

Company size Number of persons Annual turnover Balance sheet total
employed

Micro enterprises Up to 10 Up to € 700,000 Up to € 350,000

Small enterprises Up to 50 Up to € 12 million Up to € 6 million
Medium-sized companies Up to 250 Up to € 40 million Up to € 20 million

Lage companies More than 250 More than € 40 million More than € 20 million

Source:Own presentation based on Fleischer, 2018

Deloitte Mittelstandsinstitut

In the previous three definitions, only quantitative criteria were used for evaluation. Since these
definitions are drifting apart, especially concerning the ‘annual turnover’ and the ‘balance sheet total’,
which makes it difficult to classify a company for example in the event that it comes to legal affairs
such as quarrels or the possibility of receiving government support specifically for SMEs, a definition
was developed by the University of Bamberg at the Deloitte Mittelstandsinstitut. This definition now
considers quantitative as well as qualitative characteristics. To still be considered a medium-sized
company according to this definition, the company must possess a ‘medium-sized character’, meaning
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it is economically and legally independent. In addition, the ownership, control, and management of the
company is personal—in other words, these companies are owner-managed or managed by a family
(Ulrich, 2011).

Table 3: SME definition Deloitte Mittelstandsinstitut

Company size Number of persons Annual turnover
employed

Micro enterprises Up to 30 Up to € 6 million

Small enterprises Up to 300 Up to € 60 million
Medium-sized companies Up to 3,000 Up to € 600 million

Lage Companies More than 3,000 More than € 600 million

Source: Own presentation based on Ulrich, 2011

This study utilises the IfM definition, especially regarding the selection of companies for the empirical
portion of this study. This is due to the fact that the IfM has adapted its definition to that of the EC and
is thus similar in terms of both the number of employees and the annual turnover, especially in the case
of micro and small enterprises (IfM Bonn, 2020b; Kramer, 2014).

Types

According to Kramer (2014), four archetypes of SMEs can be identified. In these four archetypes, six
main characteristics are represented with their peculiarities to varying degrees (weak-medium-strong).
These types of companies are briefly described below:

Type 1

The first type comprises a mostly owner-managed company with a simple organisational structure and
operating in a niche market. The management behaviour can be described as intuitive, and reactions are
less planned and more improvised. Nevertheless, the management style can be classified as
authoritarian despite rather flat hierarchies. This type features a close relationship with customers and
suppliers, also due to its regional focus. With this focus, this type of company exhibits a high degree of
social responsibility. These companies rarely possess a sophisticated controlling or incentive system for
the various stake-holders (e.g. employees), and the lack of such a system results in a lack of
transparency.

Type 2

The second type features a high degree of formalisation and, unlike type one, has implemented several
systems. This type offers standardised, less innovative mass products for an international market. Due
to the large number of systems (planning & control, control & incentive), processes in these rather
hierarchical companies are kept lean. Due to these hierarchies and centralised decision making, these
companies are inflexible. These highly bureaucratically arrested companies feel neither high social
responsibility nor a strong relationship with the stakeholders. In the second type, the company
objectives are of a monetary nature; the aim is to reduce costs and maximise profits, which is also
reflected in a mediocre level of resources.

Type 3

The third type is distinguished from the first two by its high level of innovation. These companies offer
products or services of high quality and novelty, making them performance leaders. Companies of the
third type feature a strong financial and human resources base, but only a limited programme, which
can be adapted to the customer’s needs. Strategic planning is important in these companies, but it is not
the focus of attention. The decisions are made together with the employees, so there are few hierarchies
and a high level of transparency regarding the employees. This cooperation and involvement of the
employees serves these companies as an incentive system in addition to helping them avoid institutional
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controlling. Although these type-three companies possess a strong relationship with internal and
external stakeholders, they feature only medium to low social responsibility.

Type 4

The fourth and final type exceeds the other three types mostly due to its activities on numerous
international markets and its higher number of locations. This distribution of locations provides these
companies with a high degree of formalisation and pronounced hierarchies. Decision making is usually
conducted in the individual divisions, and thus is decentralised, sometimes involving the employees.
Despite the companies’ size, they can react comparatively flexibly, which can also be attributed to the
strong resources available. The variety of products and the high level of resources allow these
companies to act as performance rather than cost leaders. To achieve the purely monetary goals and to
coordinate all divisions, type-four companies feature a determined corporate planning, which is
monitored with a strong controlling and incentive system. As with type two, social responsibility and
relationships with the various stakeholders are not particularly pronounced (Krémer, 2014).

Specialties of SMESs

There are approximately 3.5 million SMEs in Germany, differ from large companies not only in size,
but also in special characteristics (IfM Bonn, 2019). One of these specialities includes the dominance
of the human factor. This is reflected, on the one hand, in the personal leadership, which contrasts with
the management leadership in large companies, and on the other hand, in the personal relationships with
the various stakeholders (Immerschitt & Stumpf, 2019; Kramer, 2014).

In SMEs, the company’s economic success is often linked to the economic existence of whole families
(Krémer, 2014; Meyer, 2000). In contrast to companies managed by external managers, there is a highly
personal motivation to lead the company to economic success (Immerschitt & Stumpf, 2019; Ulrich,
2011). Furthermore, SMEs often feature strong identification with the employees and a close
community with the entire company. Hierarchies are often rather flat, and unlike large companies, there
is a wide range of functions (Schulz & Leder, 2013; Ulrich, 2011). These institutional characteristics
are also reflected in the companies’ management, which consists of people who lead intuitively and are
described as generalists who improvise rather than acting systematically and in a coordinated manner
(Immerschitt & Stumpf, 2019; Kramer, 2014; Ulrich, 2011).

Due to the fact that many SMEs are affiliated with their region, they experience a social responsibility
towards this region and its people (Immerschitt & Stumpf, 2019). Both the customers and the suppliers
will have been in contact with such companies for many years. Due to this long-lasting relationship, it
is a peculiarity of SMEs that they have to consider the different interests of external and internal
stakeholders in their decisions in order to be and remain successful (Kramer, 2014). However, these
decisions are made by the management even if they are not of economic importance and could possibly
be made by the employees themselves (Ulrich, 2011). On the one hand, this is due to the connection
between the company and the entrepreneurs’ personal economic existence. On the other hand, it is also
due to the fact that entrepreneurs manage intuitively and rarely in a delegative fashion (Ulrich, 2011).
As a result, many of the decisions are of an operational nature, and less attention is paid to strategic
planning, which is rarely recorded in writing and even less frequently reviewed for achievement
(Kramer, 2014; Ulrich, 2011).

Despite the high level of customer proximity and the often high quality of service, SMEs are considered
to possess a limited capacity for innovation, partly due to limited resources, both human and financial.
Furthermore, SMEs usually possess little equity, and therefore must resort to loans, but since SMEs
usually also possess a rather weak market position, obtaining capital is typically associated with high
costs. Additionally, SMEs tend to employ fewer academics and more skilled workers, but these have
an extremely high level of qualification. This imbalance is due to the fact that SMEs are considered by
many to be unattractive. Specialists and managers prefer large companies due to better career
opportunities and higher salaries (Hakansson & Klandt, 2000; Kramer, 2014).

As far as the use of information and communication technology is concerned, SMEs only indicate that
the larger a company is, the more complex the systems are, and the more likely it is that the company
will possess its own IT department, no matter how large it ultimately is. However, what can be seen as
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specific to SMEs is that, when technology of this kind is available, it tends to be less adaptable and is

designed and purchased for ‘the moment’. However, this speciality can be explained by the low strategic
orientation of many SMEs (IfM Bonn, 2020a; Kramer, 2014).

In summary, although these specialities distinguish SMEs from large companies, they are not present
in all SMEs to the same extent. Furthermore, the limited financial and human resources in SMEs mean
that many tasks also have to be performed by management, which in this case is less able to plan
strategically, which subsequently limits the scope for taking steps for the future, such as technologically
or in terms of internationalisation.

Social Media

As the Internet developed, social networks evolved. The first websites where users could get in touch
with each other consisted of discussion forums. Today’s social networks still retain this factor of users
getting in touch with others, no matter whether they are private individuals, business partners, or entire
companies and brands (Kreutzer, 2018). These social networks work through social software, though
just as with Web 2.0, there remains no generally accepted definition for this term. Often, social software
is summarised with software systems in general and understood as programs that support
communication, interaction, and collaboration between people (Hinterholzer & Jooss, 2013). In his
consideration of social software, Krdmer (2014) added the definition of Cook and enriched it with the
definition provided by Schmidt. Cook states that social software possesses the functions of network
building, collaboration, and communication (Cook, 2008). Schmidt leaves out the collaboration factor
and views the functions as relating more to the management of relationships, information, and identities
(J. Schmidt, 2006). Apart from the cooperation factor, the following list of factors common to all social
networks confirms these definitions.

All social networks possess the same four basic functions: First, users create a profile intended to tell
other users who the person is, what they are interested in, and so on. Second, beyond the basic
information a profile offers, users can also add further elements to this. These elements include, for
example, posts in the form of photos, videos, texts, and external links. The next function concerns the
display of contacts, revealing who the user has ‘connected’ to in this network. The fourth and final
function is the most original—namely, communicating with other users in this one network. This can
occur one-to-one between two users privately or in private or public groups with several people. Some
networks have created a communication service for this purpose or are based solely on this factor, such
as WhatsApp (Kreutzer, 2018).

In this study, the definition of social networks is based on the definition of social software, as these
definitions correspond to the applications of Social Media, and experts understand the term ‘social
software’ only as the technical consideration of the topic. As such, social networks describe platforms
on which people network, communicate, and collaborate on the Internet using images, sounds, and text
(Bendel, 2020). Over the course of time, several Social Media platforms have appeared and disappeared
(Cleffmann, Feuerabend, Kollmann, & Zoebeli, 2013; Fischer, 2019). Those that remain active and
market-determining today have continued to develop. Therefore, making a clear distinction between
social networks, messenger services, and media-sharing platforms has become increasingly complicated
(Kreutzer, 2018). As previously mentioned, there is a rise and fall to Social Media. Sites such as
Myspace, ICQ, and MSN used to be essential for users for a while, but then eventually died out.

Social Media and SMEs

Social Media has become an integral part of the everyday life of many consumers, which is why more
and more SMEs have established a presence in such networks since at least 2013. Many of these
companies are aware of the diversity of Social Media , and indeed, the platforms offer considerable
potential, such as establishing close customer contact and becoming ‘good friends’ (A. Schmidt &
Hoyer, 2012). However, in 2013, Social Media was not seen as a success factor for SMEs; rather, many
SMEs were simply overwhelmed by these diverse possibilities (Creditreform, 2012). In a study
published in 2013 with 400 participants, the Vienna University of Economics and Business
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Administration and the University of Liechtenstein stated that Social Media is not a success factor for
SMEs and that such overstretch largely occurs due to a lack of resources. The basic requirements, such
as human resources with the proper know-how, must be created first. At the same time, the goals sought
by many SMEs via Social Media , such as increasing awareness, customer acquisition, and improving
customer relations (it&t, 2014; Wintermann, Baethge, & Boberach, 2018), can only be achieved if the
Social Media follows an entrepreneurial approach, takes risks, and demonstrates a proactive and
innovative attitude (Industrieanzeiger). However, in the 2013 study, those responsible within the SMEs
seem to be afraid of possible damage to their image. This fear is also reflected in the fact that almost
20% reported being unsure whether and to what extent Social Media can benefit their own company,
and 16.2% of the decision-makers expressed the opinion that Social Media is simply not important in
the respective industry. However, this last statement contradicts the claim made by almost 7% of the
respondents that competitors do not use social networks. Conversely, this means that approximately
93% of the competitors use social networks, illustrating some inconsistency in this respect. The study
also found that SMEs consider Social Media to be inexpensive and less time-consuming. This
consideration of Social Media as less complex is also indicated by the fact that controlling takes place
only to a rather small extent and almost exclusively of a quantitative nature (A3Marketing, 2013).

Three years later, a new study, ‘Mittelstandskommunikation 2016’°, was conducted as a cooperation
between the University of Leipzig, Fink & Fuchs AG, and the magazine Presseprecher (Fink, 2016b).
Among the 561 companies surveyed, 270 decision-makers from SMEs also expressed their opinions.
In 2016, the goals were also clearly focussed on increasing awareness (90.4%) and building or
strengthening their own brand (85.2%). The companies further identified establishing and maintaining
a customer relationship as communication goals. Not much had changed in the past three years, and
goals such as employee motivation or crisis management were relegated to the bottom of the list (cf.
(ZerfaB, Fink, & Winkler, 2016). The problems had not changed much either, with the lack of resources,
largely financial, remaining the biggest (Fink, 2016a). However, this time, the respondents also
identified the lack of a communication strategy as an obstacle. The sense of digital business
communication was also still questioned, with 9.3% claiming that the fear of negative reactions is
always present, and clear responsibilities are also often lacking. However, these obstacles are not
reflected in the reluctance to use social networks, as 84.1% of the respondents claimed they use social
networks in their communications, and only 74% stated that these networks are important. Regardless,
the percentage of companies that carry out controlling has also risen significantly. More than 60% of
respondents stated that they measure their success. Furthermore, many of the surveyed companies
focussed more on sales, demonstrated by the fact that only 33.7% conduct an active dialogue on the
Internet, though the respondents admitted that active dialogue is important (55.3%) (Fink, 2016b). What
is also apparent here, however, is that the management in SMEs is of considerable importance, due to
the fact that if the management supports communication measures, it will also adapt to the change (Fink,
2016a). This strong influence of the management could already be seen in the previous sections, which
clarifies the possibility of typification of SMEs. Other smaller surveys in 2018 and 2020 revealed that
SME:s still do not have Social Media well under control. Under the direction of Prof. Bettina Fischer
PhD., 58 companies were surveyed by the Rhine-Main University of Applied Sciences in 2018 for a
qualitative review. The companies consider the use of social networks to be quite significant, but they
still do not exhibit any strategic orientation in their Social Media efforts. This lack of strategy can also
be seen in the fact that the respondents cited a lack of time as an obstacle, and thus only conduct limited
controlling. Companies still lack resources and know how to plan and use Social Media profitably
(Munz, 2018). In 2020, the market research institute Civey surveyed 500 SMEs regarding their use of
Social Media, also taking into account the Corona crisis. The results revealed that Social Media
continues to be used, especially in times of crisis, to achieve the goals of customer acquisition, customer
loyalty, and increased awareness through marketing, as already mentioned in 2013. Especially if the
SMESs’ decision-makers were in the younger semesters, a high level of satisfaction concerning the use
of Social Media for customer acquisition and loyalty can be seen. This new research again illustrates
that a lack of knowledge regarding the profitable use of Social Media prevents many companies from
establishing a Social Media presence in the first place. As a result, 86.5% of companies without a Social
Media presence do not plan to establish one in the future. Approximately only 4% were affected by the
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Corona crisis and the restrictions and problems associated with this for becoming active in social
networks (Hohmann, 2020).

Over the years, it has thus become clear that Social Media and its relevance for business has been well
received by SMEs, but it still fails due to the will of the management, lack of strategy, limited resources
(human and financial), and a fear of negative feedback. Regardless, the companies’ objectives have
evolved from the ‘original’ objectives, such as customer acquisition, relationship management, and
awareness raising. It can also be noted that even a major crisis such as Corona seems to change little in
the companies’ behaviour, at least in terms of communication and Social Media (Fink, 2016b;
Hohmann, 2020; Munz, 2018).

Differences between SMEs and large companies in the use of Social Media

One of the primary reasons for the differing use of Social Media by SMEs and large companies concerns
the digitalisation of companies, because only those who know and possess the technical possibilities
can use Social Media. There is also a difference within the SMEs, as small companies with a maximum
of nine employees exhibit the same high degree of digitalisation as large companies. The middle group
of SMEs lacks this degree of digitisation, but this gap is also decreasing (Wintermann et al., 2018).

The general use of Social Media is equally widespread among large companies and SMEs (Ambrosch,
2020), but differences can be seen, above all, in the choice of platforms. On the common platforms such
as Facebook, Instagram, and LinkedIn, the types of companies are equally well represented, and even
if they possess their own blogs, SMEs and large companies are equally well represented despite the fact
that they may be more labour-intensive. Differences also exist on YouTube and Twitter, as SMEs are
active less often and large companies are also stronger in the operation of Wikis or online communities,
partly due to the resources, but also because of the need to build up knowledge collections such as a
Wiki in the first place (Arns, 2012).

As SMEs’ goals are focussed on reaching the customer, as stated in previous sections, the next
difference concerns the use of Social Media in relation to their own (future) employees. According to
one study, 27% of the large companies use platforms for HR issues compared to only 8% of SMEs, and
more than a third of large companies conduct market research on Social Media , whereas only 17% of
SMEs do so (Arns, 2012). Although both company types share a similarly strong focus on increasing
awareness through Social Media, according to Bitcom, the next difference lies in the way this is
achieved. Large companies employ Social Media roughly twice as often to build relationships with
multipliers as journalists. Overall, the difference between these company sizes is that SMEs plan and
implement Social Media in a less targeted and strategic manner (Arns, 2012).

This lack of a strategy is associated with the often limited resources of SMEs. This impact of resources
is also demonstrated by the fact that only 10% of SMEs can afford to engage an external service provider
for Social Media, which could make up for any lack of human resources and know-how. Large
companies, by contrast, employ such external services three times as often, and the ‘fear of using Social
Media in SMEs’ again reveals the dependence on resources. Specifically, SMEs are less likely to have
a legal department to deal with potential pitfalls (Arns, 2012).

Even if there are more detailed differences between SMEs and large companies regarding their use of
Social Media, it should be noted here that, in addition to the difference factor ‘resources’, the factor
‘professionalisation’ can be seen as a decisive difference. In many SMEs, Social Media is conducted
on the side or by a few responsible persons, whereas in large companies, this is dealt with by entire
departments in cooperation with external service providers. Even if this can be attributed to resources,
the lack of guidelines and training in particular reveals that Social Media is conducted less
professionally by SMEs, as whether or not a company handles something professionally depends on the
company’s size, because otherwise, according to this theory, every small company would work
unprofessionally and only large companies would work professionally (Knickmeier, Esslinger, &
Schwering, 2013)).
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Success factors of strategic Social Media use in SMEs

Even though, in 2013, Social Media was not considered a success factor for SMEs, and many companies
exhibited signs of being overburdened in later years, Social Media continues to be used by many SMEs
and, with the proper strategies and resources, they are seen as offering potential for the future. Due to
the diverse design possibilities involved, Social Media offers a wide range of potential benefits, and
thus high compatibility for SMEs (Krdmer, 2014; A. Schmidt & Hoyer, 2012). However, like so many
others, this success is also subject to conditions. As stated in the previous sections, the attitude of the
managing director is essential for Social Media success, so a condition for success is that the company
offers not only a supportive positive environment, but also an open corporate culture, which should
begin with the managing director (Weis, Hofer-Fischer, & Kremmel, 2013; Winkler, 2020). At this
organisational level, it is also important that both the entire company is behind Social Media from the
very top and that the corporate culture matches (Weis et al., 2013). Factors such as the age of the
workforce play a role here, as it is not necessary for ‘digital natives’ to grow used to Social Media, since
they take it for granted. Accordingly, employees who must grow used to this should be offered
opportunities to acquire this specific knowledge, such as through training (Caprano & Ergenzinger,
2013). Like the social web, the corporate culture must also be open, participative, and convey
authenticity so that it becomes part of everyday life in the company itself, allowing it to act dynamically
and cooperatively in dialogue (Meyer, 2013). To this end, management must provide rules, such as
Social Media guidelines (Creditreform, 2012). Within these limits, however, employees must be
allowed to move freely, and thus provide a scope for creativity. These regulatory factors can be seen as
part of the structural level of success factors. However, this level also includes the provision of a
separate budget for Social Media and the consistent integration of support along the entire value chain
(Caprano & Ergenzinger, 2013).

A fundamental success factor concerns the strategic level. The frequent lack of a clearly formulated
strategy covering the entire company has already been highlighted in previous sections as one of the
reasons for failure. Therefore, it is essential to formulate this strategy in line with the customer’s specific
communication needs and the company’s own capabilities (Meyer, 2013).

A further success factor derives from the customer perspective, such as integrating and listening to the
customers. Therefore, SMEs must also interact with customers on their platforms not only to build
customer loyalty, but also to determine what content appeals to the customer, due to the fact that creating
interesting content represents one of the greatest challenges. However, this challenge must be met,
because users will take away the ‘like” and ‘follow’ of Social Media sites if the content does not add
value, and only the user himself can tell what this value is (Caprano & Ergenzinger, 2013; Cleffmann
et al., 2013). Social Media means communicating with customers and not simply using information to
persuade them to buy. The dialogue must take place at ‘eye level’, which is why SMEs must also exhibit
openness, closeness, and empathy online, as well as accept and use criticism profitably (Caprano
& Ergenzinger, 2013). This dialogue can be strategically limited to a few topics and platforms, which
takes account of the excessive demands and limited resources (Winkler, 2020). Furthermore, SMEs
must be courageous and try things out. Beyond this, they must also act entrepreneurially online in order
to identify forward-looking target groups, as the authors of the first study pointed out in 2013
(Industrieanzeiger).

Research Article - Submit Date: 16.04.2021, Acceptance Date: 14.06.2021
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2021/ejnm_v5i3007
Copyright © e-Journal of New Media

294



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, September 2021 Volume 5 Issue 3, p.286-313
Research Article

Table 4: Working hypothesis

# Working hypothesis

WH1 | The majority of companies have a Social Media strategy

WH2 | The choice of Social Media in particular SN is based on the companies' knowledge of their
customers

WH3 | The companies use Social Media to communicate with their customers, therefore only
beneficial messages that are adapted to the channels are played.

WH4 | During Corona the focus of Social Media efforts was on maintaining contact with
stakeholders, so that (new) customer acquisition was less focused.

WH5 | The existence of a strategy makes SMEs feel secure in relation to Social Media, regardless of
any possible classification, even in times of crisis.

WH6 | The companies initially underestimated Corona's economic impact and therefore did not
change their Social Media strategy.

WH7 | As a result of Corona, companies have been less willing to take risks with regard to the
content in Social Media presentations.

WH8 It is important for customers to be involved in Social Media by the company.

WHS8.1 | Customers use Social Media in relation to companies to obtain detailed and timely
information on current events such as re-openings and current services.

WH8.2 | Part of the companies' Social Media strategy is the active involvement of customer feedback.

WH9 | The increased need for information on Corona is also reflected in the structure of companies'
Social Media content, more than half of the Social Media content has a Corona reference.

RESEARCH METHODOLOGY

The research in this study will be based on ontology through an interpretivist approach. It is based on
the assumption that individuals experience reality simultaneously but grasp different aspects of it, which
in turn is influenced by prior social interaction and culture. Thus, individuals always perceive and
interpret reality subjectively and it differs from person to person (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2015).
The rationale for choosing this approach is that communication policy partly aims at influencing the
individual's perception of the situation (Bruhn, 2014). The interpretivist approach, instead of the
positivist approach, is to analyse the individual's perception of the crisis, i.e. how the participants
perceived the situation and thus built a reality for themselves (Saunders et al., 2015). In the second part
of the field research, however, an objectivist approach is followed due to the quantitative nature of the
online survey. Because of the fact that in this work different approaches merge into each other and the
research is both qualitative and quantitative in nature, the researcher finds herself in the role of a
detective as well as in the position of a scientist (Saunders et al., 2015).

Data Collection

The collection of data is done through the creation of primary data. For this purpose, qualitative semi-
structured interviews will be conducted with three. The sampling will follow a purposive sampling
approach (Fisher & Buglear, 2010). The selection of SMEs is subject to the criteria of representing
manufacturing industry as well as service providers and retail trade SMEs (Bakery, medical services &
decoration store). The interviewees differ in age, gender and period of business ownership. The
interviews are expected to last between 30 minutes and one hour (Saunders et al., 2015).
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Table 5: Company & interviewees names

Company sector | Interviewees
Bakery 11
Candles 12
Physiotherapy 13

The second part of the primary data collection will take place through an online survey. The sampling
approach will be purposive sampling. As the survey is addressed to the customers of the respective
SMEs, e.g. by displaying a QR code in the business premises or posting the survey link on the online
platforms belonging to the SMEs. This results in a simple random sampling from the totality of the
customers with the participants/answers. The targeted interviews have a problem-centred character,
they focus exclusively on the topic of the work. Furthermore, the interviews will follow the phases
developed by Déring and Bortz (2016). According to this, the interviews start with an explanation
phase, in which the interviewer informs about the circumstances of the interview and the topic (Kurz,
Stockhammer, Fuchs, & Meinhard, 2009). In this part, the participant is also assured that the answers
will be treated confidentially and anonymity is guaranteed. It is also explained that there will be no
evaluation of the answers, so that the participants know that there are neither right nor wrong answers.
This is followed by a request for biographical data (Déring & Bortz, 2016).

The semi-structured interviews require an interview guide. This will contain the most important
guestions and themes that have emerged from the working hypotheses. These are in turn based on the
critical literature review and the previous theoretical discussions. When the interviews are conducted,
the actual order of the questions may change, depending on how the interviews proceed (Bogner, Littig,
& Menz, 2014). Furthermore, ad-hoc questions based on the guide can occur if necessary. These serve
to clarify or specify explanations given by the interviewee. This increases the quality and counteracts
misunderstandings (Kurz et al., 2009). The interview guide serves as an orientation aid and also makes
it possible to compare the interviews. A certain level of standardisation is created by the uniform aspects
of the guide.

The standardised online survey, requires a fixed sequence of questions. This will include the most
important specific questions and themes that have emerged from the working hypotheses. These are
based on the critical literature review and the previous theoretical discussions. The sequence is subject
to thematic order as well as psychological aspects, such as asking the demographic questions at the end
to avoid a break-off at the beginning and to build trust. The answer options will never contain more
than seven options so as not to overwhelm the participant. A pre-test is conducted to prevent
misunderstandings and comprehension problems (Raab-Steiner & Benesch, 2012). Ten people will fill
in the questionnaire on paper and write down commends.

The interviews are recorded with the permission of the participants and special aspects or anchor points
for follow-up questions are noted by hand. Later, the transcription takes place and a copy is sent to the
participant. This gives the opportunity to change, add or delete statements (Déring & Bortz, 2016). Only
with the participant's approval does the analysis take place.

Data Analysis

Due to the subject matter of this study, it is advisable to consult the thematic analysis according to Braun
and Clarke (2006) for data analysis. The reason for this is that thematic analysis does not correspond to
basic methodological assumptions and is therefore very flexible and adaptable. As a result, it is used in
a wide range of disciplines (MAXQDA, 2021). This suits this study as it is intended to provide first
tentative steps in researching the impact of Corona on SMEs. The aim is thus not to create a plausible
robust theory that can be verified by data. Rather, in correspondence with the thematic analysis of Braun
and Clarke, a detailed description of the acquired data is to follow. In keeping with the selected analysis
method, the aim is thus to penetrate behind the obvious and superficial content and to decipher a
meaning, as well as to make transparent what lies behind it. A further advantage of this analysis method,

Research Article - Submit Date: 16.04.2021, Acceptance Date: 14.06.2021
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2021/ejnm_v5i3007
Copyright © e-Journal of New Media

296



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, September 2021 Volume 5 Issue 3, p.286-313
Research Article

in view of the mixed survey methods and the resulting different data formats, is that this method can be
used independently of the survey method and with existing data (Flick, 2017; Stainton Rogers, 2011).

RESULTS

The evaluation of the quantitative survey was divided into gender and between Social Media users and
non-users. A division into age groups was largely omitted in the detailed examination of the outcomes,
as the answers of 21-30-year-olds, for example, did not significantly differ from those of 51-60-year-
olds, as, for example, both age groups selected here as examples possessed a main interest in following
SMEs on Social Media in order to obtain the latest information. Only in the use of the individual Social
Media channels did differences arise; among the age groups, TikTok is only present in the younger
participants, and Instagram is more significant in the younger age.

WH1 The majority of companies have a Social Media strategy.

Except for the Bakery, none of the interviewees agreed that they possess a Social Media strategy and
proceed according to it. In summary, it can be said about the feedback collection and implementation
component that the SMEs accept feedback, but do not implement continuous collection, and this is
largely performed in a two-way conversation. The SMEs also unanimously stated that they did not set
budgets and that they did not have a staff member who consistently takes care of Social Media. In all
three companies, the responsibility for Social Media resided with the management. Furthermore, even
if the companies, according to the indicators and their own statements, have not written down a strategy
and only use Social Media because it ‘belongs’, is ‘necessary’, and is ‘popular’, all three experts stated
that they do control Social Media activities.

For the first working hypothesis, it can thus be stated that only one of the interviewed experts has drawn
up a Social Media strategy for his SME. At the same time at least partial components of a strategy are
employed in the SMEs and that, despite all three SMEs lacking a written, defined strategy nevertheless,
they monitor their Social Media efforts and draw conclusions from them.

WH2 The choice of Social Media (and social networks in particular) is based on the companies’
knowledge of their customers.

The companies unanimously stated that they are active in Social Media because they think they can
reach their customers there. However, the choice of platforms is also based on personal experience and
use of the platforms. 12 stated that she decided to use Facebook in the beginning due to the fact that
she also uses it privately and has seen how others have used it for professional purposes. 11 also stated
that he found the handling of the platforms Facebook and Instagram more pleasant than that of Twitter.
Furthermore, one would have noticed that the customers, especially the younger ones, are more likely
to stay on Instagram and that their own user behaviour has also changed with the growth of the
Instagram platform. 11 likewise stated that his young employees and assistants also make him aware of
new trends and channels. 13 chose her Social Media channels because she considers them to be the
most common (i.e., most popular). The addition of YouTube, however, was based on the fact that she
or her employees had expressed the desire to offer the courses online during the lockdown and to
integrate them on the website, but this channel was also taken up due to customer requests.

WH3 The companies use Social Media to communicate with their customers; therefore, only
beneficial messages that are adapted to the channels are played.

The majority of the companies utilised Social Media primarily for communication purposes, focussing
on the factor of promotional communication due to the nature of SMEs. Both 12 and |1 stated that they
want to acquire and communicate with customers through Social Media, such as by inviting interaction
in either the form of surveys in stories or by linking the business to the customers’ photos. Only 13
stated that she uses Social Media only to be present and inform her customers and is less concerned
with communicating and interacting to build a relationship. At Physiotherapy, even if the news is
negative, it is published directly without being modified specifically, but I3 attempted to adapt the other
news to the channels, such as by using different visual components or wording. At Candles, there has
not been any negative news during business hours so far, but generally, the topics are selected
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specifically and then posted on Instagram and directly on Facebook through a software offer from
Facebook Inc.. The Bakery also uses the Facebook tool, and thus does not change the message in
relation to the channel. Regarding the point of negative news, according to 11 ’s statement, in the more
than 40 years of operation, there has not been any negative news, and if there was, such content would
not be posted.

WH4 During Corona, the focus of Social Media efforts was on maintaining contact with
stakeholders, so less focus was placed on (new) customer acquisition.

I3 stated that the goal during Corona was to keep customers up to date with the latest developments.
Candles also sought to inform customers about what was happening and the possibility of reopening
soon. The Bakery likewise aimed to inform customers that they are not affected by the lockdown and
that they can now also buy ‘crisis products’, such as flour and yeast. Physiotherapy stated that one of
their goals was to increase their experience in Social Media and that they were more willing to take
risks and try more Social Media postings. 12 further claimed that they tried a new service, consisting
of free delivery if the products bought are worth more than €50 to keep customers, but despite the goal
being to keep customers, she also stated that she was rather quiet in Social Media during the Corona
period. In all three SMEs, the interviewed experts thus indicated that the main focus was on retaining
customers.

WHS5 The existence of a strategy makes SMEs feel secure in relation to Social Media, regardless of
any possible classification, even in times of crisis.

Only one company claimed to utilise a strategy, even if it is not set down in writing. Regarding the
Bakery, 11 stated that they adhered to the strategy present in his head. As the other SMEs also possess
sub-components of a strategy according to the answers to working hypothesis one, they were also asked
how far they have naturally continued Social Media during Corona. 12 stated that she had posted less,
but at least once a week, and that her rules helped her keep to her daily routine. 13 claimed there were
no changes in Social Media during Corona, but as she has no rules, it is not clear if they would have
given her more security.

WH®6 The companies initially underestimated Corona’s economic impact, and therefore did not
change their Social Media strategy.

All three SMEs stated that they had underestimated Corona, including due to the great distance from
the virus’ country of origin. The companies also have not changed their Social Media practices. All
three stated that they were facing considerable losses. However, some specificities can be observed due
to the SMEs’ different industry affiliations: Physiotherapy was able to flatten the sales collapse as well
as decreasing profits by treating patients, especially after the lockdown, but this SME still experienced
losses in relation to membership applications for sports courses or the cancellation of such membership
especially for example for the training on equipment. Candles stated that the regular customers not only
came back after the re-opening, but they even experienced an increase in customers. 11 had to cope
with a drop in turn-over of at least 60% due to missing cake orders and deliveries of rolls and snacks.
However, with its well-known ‘toilet paper cake’ and the sale of flour, yeast, and sourdough, the Bakery
was able to get back on its feet and dispense with the registration of short-time work, even hiring
additional staff. Despite the fact that the SMEs claimed to have underestimated Corona, corona became
relevant for postings on Social Media, even at the beginning of the pandemic.

WHY7 As a result of Corona, companies have been less willing to take risks regarding the content in
Social Media presentations.

Two of the three SMEs have tried out new things, at least to some extent, and thus have also taken the
risk of failure. The companies have tried out new things on Social Media; for example, 13 opened a
YouTube channel for Physiotherapy and uploaded videos of recommended sport exercises there. At the
same time, she also stated at the beginning of the interview that she wanted to gain experience in Social
Media and was more joyful in trying things out in relation to Social Media. At the Bakery, photos were
linked, for example, to reports about the ‘toilet paper cake’; according to 11, this had previously been
done in the past with celebrity cake orders, such as from BVB players, but more intensively during
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Corona. 11 also stated that he was more concerned about Social Media performances and that he now
uses hashtags differently, becoming more creative overall.

Only 12 felt highly overwhelmed by Corona, so she did not become more risk-averse in her Social
Media efforts, but instead introduced a new service.

WHS8 It is important for customers to be involved in Social Media by the company.

Among the available reasons for following SMEs on Social Media, the respondents chose the answer
option ‘interaction with the company’ as the least common, regardless of gender. Additionally, in the
later weighting of the reasons for following Social Media, the ‘interaction’ option was rated ‘1=not
important” by almost 40% of women and almost 35% of men (see Figure 2). However, the survey
indicated that the respondents largely follow companies on Social Media because of the possibility to
obtain the latest information and be offered interesting content. Furthermore, simple contact by Social
Media was listed by respondents as the third most frequent reason, regardless of gender. Among the
men interviewed, ‘interaction with likeminded people’ was also mentioned as an important reason for
following Social Media (see Figure 1). Among the women, only 5% of those interviewed rated this as
‘5=very important’ (see Figure 2).

Why do you follow companies on social media?
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Figure 1: Why do you follow companies on Social Media?

Source: Own survey
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Figure 2: What is important to you when you follow a company on Social Media?
(Differentiation between women and men)

Source: Own survey

WHS8.1 Customers use Social Media in relation to companies to obtain detailed and timely
information on current events, such as re-openings and current services.

As previously mentioned in the evaluation of working hypothesis eight, the respondents, irrespective of
gender, stated that the reason for people to subscribe to SME channels on Social Media is, above all, to
obtain the ‘latest information’. An estimated 82% of the women and almost 85% of the men listed this
as a reason, followed by ‘interesting content’ (women 60%, men 58%; see Figure 1). Furthermore, in
the subsequent weighting of the importance of the reasons, ‘latest information’ and ‘interesting content’
were the most important for both genders (see Figure 2). Participants also agreed that the information
on the SME Social Media channels is more up to date, easier to find, and more accessible compared to
the website or printed information. Women in particular, at almost 80%, stated that they found it easier
to access information via Social Media, while 64% of men reported likewise (see Figure 3). This focus
on information and interesting content, as well as the respondents’ opinion that it is easier to find
information using Social Media, is also reflected in how people want to be informed. The most common
option consisted of ‘image/graphics and text’, followed by ‘image/graphics only’ and ‘film/video and
text’, with 34% of men and 22% of women indicating that they receive information via film or video
(see Figure 4).

How do you evaluate these statementsin relation to companies on How do you evaluate these statements in relation to companies on
social media platforms?- Women social media platforms? - Men
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Figure 3: How do you evaluate these statements in relation to companies on Social Media
platforms? (Differentiation between women and men)

Source: Own survey
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How would you like to be informed by the companies on social
media?
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Figure 4: How do you like to be informed by the companies on Social Media?
Source: Own survey

WHS.2 Part of the companies’ Social Media strategy concerns the active involvement of customer
feedback.

Even if the companies lack a defined Social Media strategy, as can be seen in the previous sections, for
all three interviewees, it is important to actively use customer feedback. I3 stated that she does not
receive much feedback on Social Media, and she does not ask for feedback on a large scale, such as in
the form of an online survey, but instead receives such through direct discussions with customers. This
feedback is then also implemented within the framework of possibilities, but the person from whom the
criticism originates is not explicitly identified in the improvement.

12 also claimed that she receives feedback more through discussions in the shop, but also partly through
Social Media appearances. However, she has not yet had to point out changes to the critics, as these
customers have actively noticed the improvements themselves.

11 also answered with approval when the feedback question first came up, but even there, he was more
reserved, as he pointed out that not every negative feedback should be taken into account and that he
would question everything. When the feedback question was asked, he then stated that he did not
actively ask for suggestions for improvement—at least, not in relation to Social Media, but rather to the
products. As far as implementation is concerned, 11’s attitude was similar in that he did not place a great
deal of focus or weight on the criticism he received but he kept it ‘in mind’.

WH9 The increased need for information on Corona is also reflected in the structure of companies’
Social Media content, with more than half of said content featuring a corona reference.

The Social Media presentations of two of the three SMEs almost exclusively offered information on the
Corona topic and the respective company. All three companies also reported in the interview that, at
some point, they continued posting, but did not post anything Corona-related (in the first wave). This
again revealed a discrepancy between the companies. At Candles, the time for continuing was reached
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relatively quickly—as soon as the ‘shock’ was processed. In the case of Bakery, according to 11, this
point was reached in approximately May after Easter, when private parties were possible again and cake
orders resumed. For the last SME, Physiotherapy, the time for resuming other themes was only reached
in June/July.

In addition to answering hypotheses 8 and 8.1, the quantitative survey asked whether the participants
believed that their followers” companies had provided sufficient information regarding Corona on the
Social Media channels. An estimated 73% of the women were of the opinion that the companies had
provided sufficient information while 64% of the men shared this belief.

In the following, the questions raised at the beginning of this work are answered and any results not
previously discussed are presented. These additional findings are presented here because they were not
previously needed to test the working hypotheses, but they do provide a more far reaching view of the
theory and state of research presented previously.

How are these reactions to the latest developments communicated?

According to the Westley & MacLean communication model, the SMEs surveyed would have to select
a theme from a number of different themes (X1-Xn) and then adapt this to the channel, where it would
in turn be adapted depending on the recipient (Narula, 2006; Perry, 2002; Ries, 2010). The experts
interviewed for this study listed different approaches to this task. 13 indicated that possibly
counterproductive topics should be selected, such as limiting the number of participants. In addition,
they sought to adapt the message to the channel and the corresponding recipients. 11, meanwhile,
indicated that counterproductive topics should not be published in Social Media and that a topic will be
posted simultaneously and unchanged on all channels he uses. With regard to Corona, 11’s themes were
chosen in such a way that they are conducive to the company, such as postings regarding the possibility
of purchasing yeast and flour from the baking paradise. 12 stated that she would also post negative
topics in the future if necessary, such as a product recall, due to her perception that she could not reach
her customers otherwise. However, even 12 does not adapt the news to her two channels. Additionally,
12 has not reacted in any progressive way to the Corona developments, and it was only when the closure
was ordered by the state that a reaction was made. It can thus be claimed that the ‘reactions’ to the latest
developments concerning Corona have been communicated differently by each of the interviewed
SMEs.

However, what makes the SMEs similar is that, simply because of the information overload and the
multitude of possible news items available on a daily basis (especially in the early days of Corona),
SMEs in Social Media have to make a choice between content to post, similar to the ‘news value theory’.
According to this theory, a decision is made for or against reporting on the basis of various dimensions.
Depending on whether the event fulfils characteristics in quality, intensity and the combination of these
and other characteristics, it is reported or another news item is preferred (Maier, Glogger, Retzbach, &
Stengel, 2018). The subsequent adaptation according to Westley and MacLean, and the use of
‘knowledge’ resulting from ‘intra-transactions’ as well as the inclusion of ‘para-feedback’ according to
Friih and Schonbach, is not taking place or is doing so only to a limited extent (Friih, 1991; Klosa,
2016). This could be justified by the characteristics of SMEs. By linking the company’s eco-nomic
success with the economic existence of entire families, the interviewed experts were initially interested
in securing day-to-day business operations and neglected strategic orientation.

How is Social Media used in the communication policy in SMEs?

Regarding the question of how to use Social Media in SMEs’ communication policy, it can now be
stated that all three consider the use of Social Media in communication policy as indispensable. At the
same time, however, according to the definition of IfM, this use is not particularly strategic regardless
of the company’s size. None of the interviewed SMEs demonstrated any signs of a planning process of
communication policy.

In particular, the component ‘Design of the communicative message’ (Meffert, Burmann, &
Kirchgeorg, 2013) is not well planned by the companies. Here, 12 and 11 indicated that they do not adapt
the message to the respective channel and its target group, but rather feed it in centrally via a tool from
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Facebook Inc. Accordingly, Westley and MacLean’s communication model only works to the extent
that the choice of channel was made once at the beginning, such as the choice of using Facebook and
Instagram in the case of I1. This actively illustrates that he only once included any existing knowledge
about the target group in his ‘intra-transactions’ (according to Frith and Schonbach) leading to the
decision (Hoppmann, 2010). If we now examine the last model used in this work by Schulz von Thun,
the expert interviews indicated that the SMEs’ focus remained on the ‘factual level” when designing the
message, and the followers, who are mostly also customers of the SMEs, then actively consider the
‘appeal level’ (Schulz von Thun, 2020). The elaboration of the relationship via Social Media in
communication policy, however, is not direct, but rather solely indirect. Additionally, the ‘self-
revelation level’ is not prominently pursued by the companies. Therefore, at least with regard to the
interviewed SMEs and their Social Media appearances, it can be stated that the equivalence of levels
intended by Schulz von Thun is not seen or fulfilled by the companies. However, since much of the
communication takes place unconsciously and is perceived subjectively by the recipient, the exact
understanding of the posts differs from person to person.

Furthermore, in other surveys, the channels selected by the interviewed experts include Facebook and
Instagram, the channels most frequently used by Germans (ARD & ZDF, 2020; EARSandEYES GmbH,
2019; Statista Global Consumer Survey, 2020). Additionally, the alleged obstacle that the interviewed
SMEs lack the resources necessary to interact with followers is negligible in light of the survey results,
because at least for the questioned participants, it seems to be rather unimportant to interact with the
company, and the latest information is decisive for companies to follow Social Media.

Do customers react to this use of Social Media?

If we now look at the mainly received side of the customers, the quantitative survey first revealed that
63% of the respondents use Social Media. If we then examine age and gender, we see that especially
women between 21 and 30 years of age and women between 51 and 60 years of age use Social Media,
but also unsurprisingly, the older the respondents become, the less they use Social Media. However, it
is also apparent that companies have chosen the apparently appropriate Social Media channels, because
according to this survey, customers predominately use Facebook, Instagram, WhatsApp, and YouTube.
All three surveyed companies are present on at least two of the preferred channels. Only WhatsApp is
not used by any of the companies for customer communication, possibly due to the terms of use of
Instant Messenger or the DSGVO (Elbs, 2019).

The surveyed SMEs utilise Social Media primarily at the ‘factual level’ and to be present to the
customer. The quantitative survey reveals that customers appreciate this focus, as more than 80% of the
participants claimed that the latest information comprises one of the reasons why they follow companies
(see Figure 1, 2). The percentage was even slightly higher for men (85%) than women (83%; see Figure
1). At approximately 60%, the statement ‘Interesting content’ comes in second. Therefore, the
followers’ expectations correspond to the use of Social Media by the three interviewed SMEs.
Furthermore, the interaction with the company was the least mentioned as a reason for following, and
even regarding the importance of the available reasons, only roughly 8% of the women and 15% of the
men described this as ‘very important’. Only the interaction with likeminded people was considered
even more irrelevant by 5% of the women interviewed. The men, meanwhile, rated this as ‘very
important” with about 21% (see Figure 2 for what is important). The very idea of Social Media to
‘network, communicate and collaborate’ does not seem to be considered important by either SMEs or
followers of this kind of relationship.

Do SMEs use it actively or, in times of crisis, do they prefer not to use Social Media for communication?

Over the course of this work, it has become clear that Corona has shaped the year 2020 like little else.
In almost all areas of life, Corona has changed something, and after the so-called ‘first wave’ during
which this work was largely created, people have adapted and started an almost ‘normal’ life again in
this ‘new normal’. As a result, the number of infected people during the ‘second wave’ significantly
increased. In the quantitative survey, 78% of the interviewees claimed that they were more informed
during Corona (see Figure 5).
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Do you have the feeling that you have become more informed
during Corona?

mYes = No
n 209

Figure 5: Do you have the feeling that you have become more informed during Corona?

Source: Own survey

However, the behaviour of the interviewed SMEs has, at least in two of the three companies, shifted
towards increased and partly different communication with the customers in order to meet the
customers’ information needs. The quantitative survey has further revealed that the companies have
generally succeeded in doing so. Regardless of the use of Social Media, though, the respondents
(especially the women) stated that they felt sufficiently informed. If the focus is then placed on Social
Media, 13’s hope that she has informed her followers sufficiently is confirmed, and therefore, 12’s
statement is understandable due to the subjectivity that she could have done more in her opinion.
Against the background that approximately 74% of the women and 70% of the men stated that they felt
sufficiently informed by the companies on Social Media platforms, their concerns from the
customer/follower perspective are generally unfounded (see Figure 5). However, how their customers
specifically felt about Candle & Co. could not be examined in this survey due to the guaranteed
anonymity of the participants. Examining the SME appearances of the surveyed SMEs, the question
whether ‘communication phases can be identified that are independent of the corporate sector’ can be
confirmed. The following four phases can thus be identified in the SMEs’ Social Media appearances:
no postings at all related to Corona, almost exclusive Corona content, a transition phase, and final
resumption of normal posting (see Figure 6).
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The survey indicates that customers use Social Media for self-information during Corona. However, it
was found that little more than half of the interviewees had visited the companies’ websites, and men
in particular were more likely to drive to the location to check whether the shop was open than to look

L

at Social Media (see Figure 7).
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Source: Own survey

Regardless of whether the respondents use Social Media or not, people up to the age of 70 preferred to
inform themselves via the company website or drove to the location; only then does the source of
information ‘Social Media’ follow, with the exception of 21-30-year-old women, who claimed that
they were more likely to inform themselves via Social Media than to drive there (see Figure 8). In
addition, the text field also indicated that the respondents had obtained information via Google/Internet
in general or via radio and TV.

2. Where did you find out about changes in your preferred companies during...
Summe von | have written an e-mail Summe von If possible, 1 have contacted via WhatsApp Summe von In/at the location itself Summe von Social media presence Summe von Telephone Summe von Website

Werte

Figure 8: Where did you find out about changes in your preferred companies during Corona —
answers divided into gender and age.

cda i M e |

How old are you? - Gender

Source: Own survey

In summary, customers actively use Social Media for information, and obtaining the latest information
constitutes the reason for subscribing to a company’s Social Media presence. Companies should thus
inform during Corona through all available channels, including Social Media with its various forms. In
particular, however, the website should be kept up to date, such as in the form of a weblog integrated
into the website.

CONCLUSION

In conclusion, it can be stated that the interviewed companies, likely including numerous entrepreneurs
as well as normal consumers, were absolutely taken by surprise by Corona and were or remained
exposed to an uncontrollable situation never before seen. During this time, the focus was usually already
limited and focussed exclusively on securing the company’s own business, the employees involved,
and the livelihoods that depend on it, which corresponds to the nature of SMEs. The lack of strategy,
combined with limited resources, represented the most challenging obstacles for SMEs’ use of Social
Media in communication policy even before ‘times of crisis’. In previous largescale studies, SMEs have
recognised the importance of Social Media in communication with stakeholders, and the SMEs
interviewed for this work also consider the use of Social Media to be indispensable. Furthermore, the
government has ordered measures to contain the virus, such as by keeping a minimum distance of at
least 1.5 metres between persons, as well as other regulations restricting businesses. However, this has
still not contributed to a redistribution or a spread of Social Media efforts, such as to intercept physical
proximity through digital proximity. Another point that emerged from the interviews concerns the
reluctant integration of employees into Social Media activities. In all three SMEs, the bosses were
responsible for the Social Media activities, possibly due to limited resources or hierarchical
management (which is typical for SMEs), wherein ‘the last word is with the boss’. This is
disadvantageous in terms of the SMEs’ success factors for Social Media and limits the company’s
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perspective on Social Media. However, for employee involvement, guidelines would have to be created
independently of Corona, for which SMEs lack resources.

Furthermore, it has been found that customers follow companies on Social Media more to obtain the
latest information and less to interact with them, though they also become followers to obtain interesting
content. One of the success factors here concerns the customers’ integration, but according to the
experts, this takes place only to the detriment of SMEs and preferably offline, whereby the topic does
not or hardly ever relates to Social Media. However, in order to determine what the customers and
followers are truly interested in, communication on the topic of Social Media is essential. Especially in
Corona times, interaction with customers was neglected in this respect, and even if it was stated in the
expert interviews that more enquiries were processed on Social Media, despite the approaches to
reviewing the activities, a controlling approach that covers more than, for example, the number of likes
under a posting remains lacking.

The aim of this work was to find out more about the use of Social Media in SME communication
policies during the Corona crisis. The interviewed experts and the observation of the three SMEs” Social
Media appearances revealed that Social Media was employed with the intention of informing the
customers during Corona and to stay in their minds, such as by reminding them that the shop is still
open (in parts) or that a new service or product is offered. The goal was not to actively cultivate the
relationship, maintain closeness between the SME and the customer, or arouse emotions to maintain the
relationship, and thus achieve loyalty, which can lead to a repurchase. However, since, according to
Schulz von Thun, every message consists of four parts, it can be assumed that the psychographic goals
were certainly conveyed in the messages. If, in addition to this, the customers’ (offline) reactions are
taken into account, as in the case of Candle & Co., where customers stood at the door with flowers after
reopening, it can be assumed that the SMEs have also achieved the relationship management and other
non-monetary goals by using Social Media in their communication policy during Corona.

It has further been revealed, that communication with the recipient by means of Social Media begins
with selecting the events to be reported. Furthermore, it was found that SMEs use at least some of the
knowledge generated in intra-transactions, the message about the selected event is not completely
adapted to the respective medium, and the message itself is not or only insufficiently adapted. For at
least two of the three SMEs surveyed, this can be explained by their claim that the Social Media
channels they use are provided by the same company and that Facebook Inc. offers the ‘Facebook
Business Manager’, which allows a post to be shared in parallel with onetime ‘creation’ and one-click
uploads simultaneously on both connected platforms. Therefore, no adaptation is needed or made.

Additionally, it has been found that communication from the recipient (i.e. the follower) back to the
communicator (i.e. the SME) does not take place as continuously as from the communicator to the
recipient. Although para-feedback is sent and perceived (e.g. comments or likes under a posting), no
inter-transactions take place from which the SMEs actively and progressively gain new knowledge
about their followers. This cannot be blamed on the SMEs alone, because the survey conducted for this
work indicates that the customers follow companies in order to receive information and interesting
content and not to communicate with the company, such as by writing comments or reviews. In this
respect, providing a ‘thumbs up’ takes less time and cognitive capacity.

LIMITATION AND STUDY FORWARD

This work offers only a limited opportunity to explore the use of Social Media in SMEs’ communication
policy during Corona. It has not been possible to illustrate exactly what the use of Social Media in
communication policy looks like for SMEs that implement or are able to implement all or at least a
large part of the success factors presented, because the SME can raise the corresponding resources of
all kinds. Furthermore, it could not be revealed how the interviewed experts would have answered the
interview questions without the ‘Corona’ factor. Furthermore, due to only one cooperating company
and the omission of traceable links due to anonymity efforts regarding the participants, it could not be
investigated how the customers would have answered the respective questions regarding the company
at hand.
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During the preparation of this work, however, not only limitations have arisen, but also opportunities
for further research efforts. For example, a consideration between SMEs with large companies would
offer one way to compare the use of Social Media between large and small companies during Corona.
In turn, this would enable taking a closer look at whether access to the necessary resources alone makes
the use of Social Media during Corona desirable as well as how customers would perceive and evaluate
this likely difference. Furthermore, in light of the second Corona wave, the use of Social Media in
SMEs’ communication policy could be compared between the first and second or further waves. This
could help determine whether the phases identified in the first wave are repeated and, above all, how
the followers react to it, such as to be shown only the omnipresent topic ‘Corona’ again or whether
people have already arrived at a ‘new normal’ in such a way that they only give the latest information
as a reason for following Social Media if it is not Corona-related information. In addition to likely
numerous other research opportunities, it would also be possible to look back at the interviewed SMEs
and determine if anything has changed in their use of Social Media following the interviews. For
example, this could include SMEs rethinking the obviously missing Social Media strategy and its
subsequent documentation. Alternatively, the interview questions may have resulted in the companies
accepting that Social Media is inevitable, as well as prompted them to acquire knowledge about Social
Media in order to improve their Social Media presences.

This work represents only a first tentative step in researching the impact of Corona on SMEs. It is
intended to provide a first indication of how SMEs have used Social Media during Corona and whether
customers appreciate this or whether, in times of global crisis with no end in sight, consumers trust the
information provided by traditional media more. This work can thus be classified as a microscopic
barometer of a limited, not representative public opinion with the possibility to follow some of the
working hypotheses in greater depth.
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Appendix

Social media in small and medium-sized enterprises

Dear participant

We all probably imagined the current 20s to be very different.

Instead, 2020 is marked by the corona crisis, it has influenced our lives and is still omnipresent.

Small and medium-sized enterprises in particular were hard hit by the restrictions, such as the lockdown and the subsequent conditions.
Since during Corona many processes have shifted even more to the digital world and communication via social media has become even more
important due to 'social distancing', | made this the topic of my master thesis.

| would like to explore how small and medium-sized companies use or have used social media in their communication with customers during
Corona.

It is therefore also important for me to know how you as a customer feel about the use of social media by small and medium-sized companies.
For this purpose, | have prepared a short questionnaire which will only take a few minutes of your time.

All the information you provide there is anonymous and will be used exclusively by me to prepare my thesis.

| would like to thank you in advance for your time and honest answer.

Rebecca Spenner

Continue

Figure 9: Permission taken for the online survey
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oz

Yapay zeka (YZ) kavrami, pazarlama uygulamalari i¢in nispeten yeni bir kavram olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Bu nedenledir ki, bu konuyla ilgili kapsamli arastirma ve calisma eksikligi de
bulunmaktadir. Bununla birlikte, pazarlama alanindaki yapay zeka konusu; ¢alisma kapsamini belirli
uygulamalara ve kullanim oOrneklerine gore daraltmayi hakl kilacak kadar da genis bir konu olarak
degerlendirilmektedir. Bu sebeple, bu calismanin amaci, YZ hakkinda, pazarlama konusunda ¢alisan
gerek is gerekse akademi insanlarinin bilgi edinmeye baslamalari i¢in dogal bir baslangic noktasi
olusturmak, gerekli bilgileri sunarak literatiire bu noktada katki saglamaktir. YZ konusunda bilgi
edinmek isteyen bireyler i¢in dogal bir baslangi¢ noktasi olarak sekillendirilen bu galigma, pazarlama
alaninda caliganlarin, giinliik uygulamalari ile en alakali olan konulara odaklanmistir. Bu noktada, bu
calismada, yapay zeka ve ilintili kavramlara da yer verilmis, bu kavramlarin pazarlama alani ile nasil
iliskili olabilecegi, bu alanda nasil kullanilabilecegine dair yapilara deginilerek bir takim ¢ikarimlarda
bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yapay zeka, Pazarlama, Pazarlamada Yapay Zeka, Sosyal Medya.

AN EVALUATION ON THE USE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN
MARKETING STUDIES

ABSTRACT

The concept of artificial intelligence (Al) is still a relatively new concept for marketing applications.
For this reason, there is a lack of comprehensive research and study on this subject. However, the subject
of artificial intelligence in marketing; is considered as a wide enough subject to justify narrowing the
scope of the study according to specific applications and usage examples. For this reason, the purpose
of this study is to create a natural starting point for Al people who are working on marketing, as well as
business and academia, to contribute to the literature by providing the necessary information at this
point. This study, which is shaped as a natural starting point for individuals who want to learn about Al,
focuses on the issues that are most relevant to the daily practices in the field of marketing. At this point,
in this study, artificial intelligence and related concepts were also included, and a number of inferences
were made by addressing the structures of how these concepts can be associated with the marketing field
and how they can be used in this field.

Keywords: Artificial Intelligence, Marketing, Artificial Intelligence in Marketing, Social Media.
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GIRIiS

Yapay zeka kavrami, siklikla karsilastigimiz ve genellikle pozitif bilimlerle iligkilendirdigimiz bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak giiniimiizde YZ kavrami, Endiistri 4.0’1n da etkisiyle,
sadece pozitif bilimleri degil, pek ¢cok diger bilim alanlarini da etkilemis bulunmaktadir. Dijitallesme ile

igletmeler; hem {irlin ve hizmetleri i¢in daha genis bir pazara agilabilirken bir yandan da tiiketicilere dair
ihtiya¢ duyduklar1 verileri de elde edebilmektedir.

Ozellikle sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile bireyler, yasadiklar1 deneyimleri sosyal medyada
paylasmaya baslamistir. Yapilan bu paylasimlar her gegen giin, bir dnceki glinden de fazla miktarda
artmakta ve biiyiik veriler, internet ortaminda gergek zamanl olarak yer almaktadir. Kendilerine dair
kigisel bilgilerini, hobilerini, sevdikleri, sevmedikleri nesneleri, eylemleri, durumlar1 sosyal medyada
paylasan kisilerin sundugu bu bilgiler, 6zellikle pazarlama ¢aligmalar1 i¢in oldukg¢a degerli ipuglar
sunmaktadir. Daha once de sdylendigi iizere, bu veriler kiimelenerek ¢ogalmaktadir ve bu verilerin
ayiklanarak, igletmelerin pazarlama ¢aligmalarinda kullanilmasi giderek zorlagsmaktadir. Bu nedenle de
bu noktada, siklikla da adi gegen ‘yapay zeka’ kavraminin araclarindan faydalanilmasi gerekli
olmaktadir.

Tiiketici yolculugunu anlama gorevi giderek daha karmasik bir hal almistir. Tiiketiciler; ihtiyag¢larini,
isteklerini, tutumlarini, degerlerini vb. pek cok farkli sekillerde (yorumlar, blog gonderileri tweetler,
begeniler, videolar, sohbetler vb) ve pek ¢ok farkl kanallarda ifade etmektedir. Tiiketiciler tarafindan
olusturulan bu verilerin, hacmi, liretim hiz1 ve biiylimesi de siirekli devam etmektedir (Kietzman,
Paschen ve Treen, 2018). Bir¢ok pazarlama uzmani, bahsi gegen bu biiyiik veri akisindan anlamli ve
faydali ¢gikarimlar olusturabilmek i¢in YZ uygulamalarina yonelmektedir. YZ, pazarlama ¢aligmalarinin
yapilig bi¢imlerini biiyiik 6lgiide degistirebilme potansiyelini de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle,
pazarlamada YZ kavrami ve uygulamalar1 {izerinde durulmasi gereken bir husus olarak karsimiza
c¢ikmaktadir. Bu sayede, mevcut uygulamalarin kullanimlarina, potansiyel kullanim durumlarina
bakarak, ileride yapilacak calismalar i¢in iyilestirme planlar1 diizenlenebilmekte ve gelecege de daha
saglikli bir 6ngoriisel bakis agisi ile yaklasilabilmek miimkiin olabilmektedir.

Bu caligmada ele alinan ve bahsi gecen YZ tiirii, genellikle perde arkasinda calisan, dar yapay zeka
olarak da tanimlanan yapay zekadir. Dar YZ, spesifik bir alandaki gorevleri yerine getirmede oldukga
etkin olan uygulamalar1 ifade etmektedir. Ornegin; Siri’nin arkasindaki ses tanima &zellikleri,
Amazon'daki dneri sistemi gibi pek ¢cok uygulama da giinliik hayatimizda mevcut bulunmaktadir.

Pazarlama alanindaki YZ konusu; ¢alisma kapsamini belirli uygulamalara ve kullanim 6rneklerine gore
daraltmay1 da hakli kilacak kadar genis bir konu olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle, bu ¢alisma
icin amac; YZ konusuna ilgi duyan, pazarlama alaninda calisan bireylerin, bilgi edinmeye baslamalari
icin dogal bir baslangi¢ noktasi olusturmak ve literatiire bu noktada katki saglamaktir.

YAPAY ZEKA KAVRAMI VE TARIHCESI

1956 yilinda, Dartmouth kolejinde gergeklestirilen Dartmouth yaz aragtirma projesi, YZ kavraminin
resmi dogusu olarak kabul gérmektedir (Kline, 2011). Yapay zekanin ilk kullanimi genellikle belirli bir
bireye atfedilmektedir ki bu isim John McCarthy olarak bilinmektedir (Kaplan, 2016, s.13). YZ
kavraminin dogusunun 1956 yilinda gergeklestirilen Dartmouth Konferansi’na dayandigi bilinmektedir.
Bahsi gegen konferansta; sibernetik, yapay sinir aglari, sinyal isleme, mantik teorisi ve bilissel bilim
gibi farkli alanlardan Ray Solomonof, Marvin Minsky, Claude Shannon, John McCarthy, Nathan
Rochester gibi 6nemli bilim insanlar1 bir araya gelerek ¢alismistir (Kaplan, 2016).

Yapay zeka terimi ilk kez 1956 yilinda bu konuda ilk akademik konferansi diizenlediginde John
McCarthy tarafindan ortaya atilmig olsa da, makinelerin gercekten diisiiniip diislinemeyecegini anlama
yolculugu, ondan ¢ok daha 6ncesinde baglamistir. Vannevar Bush’un, As We May Think (1945) isimli
calismasinda, insanlarin kendi bilgi ve anlayislarimi giiglendiren bir sistem Onermistir. Bes yil sonra,
Alan Turing, makinelerin insanlar1 simiile edebilmesi ve satrang oynamak (1950) gibi akilli ‘seyler’
yapma yetenegi lizerine bir makale yazmistir (Sterne, 2017, s.9).
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Ele alindig1 alana gore pek ¢ok YZ tanimi yapilmis ve alanin 6zellikleri ¢er¢evesinde YZ tanimlari da
farklilik kazanmistir. Ancak pek ¢ok farkli bakis agisi ile ele aliniyor olsa da YZ tanimi, genel olarak
temel bir sistemde degerlendirilerek sekillendirilmistir. Bu tanimlar genel olarak yapay zekay1; insanlar
tarafindan sergilenmesi durumunda, ‘akilli’ olarak degerlendirebilecegimiz bilgisayar programlari veya
makineler olarak nitelemektedir.

1955'te, Dartmouth Arastirma Projesi yapay zekayt; “bir insanin bdyle davranmasi halinde akilli olarak
adlandirilacak sekilde bir makine yapma” durumu olarak tanimlamistir (McCarthy, Minsky, Rochester
ve Shannon, 1955; akt. Kaplan ve Haenlein, 2019). YZ kavraminin kurucusu olarak bilinen John
McCarhty 1956 yilinda, yapay zekayz; bir insanin yapmasi halinde zeki olarak adlandirilacak sekilde bir
makine tiretme, akilli makineler yapma bilimi ve mithendisligi olarak tanimlamaktadir (akt. Rajaraman,
2014). Russel ve Norvig ise (2016) yapay zekayt; verileri insan zekasimi simule edecek sekilde toplayan,
isleyen ve bunlara gore hareket eden teknolojik bilesenlerin bir toplulugu olarak tanimlamiglardir.
Ayrica YZ insanlar gibi, yeni veri ve bilgi edinerek (Makine Ogrenmesi araciligiyla) zaman iginde
ogrenebilmekte ve yasanan degisikliklere uyum saglayabilmektedir (Canhoto ve Clear, 2019).

YZ; bir sistemin harici verilerini dogru bir sekilde yorumlama, bu verilerden 6grenme ve bu 6grenmeleri
esnek adaptasyon yoluyla belirli hedeflere ve goérevlere ulasmak i¢in kullanma becerisi olarak da
tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2019). Nabiyev (2012) de yapay zekanin, bilgisayar ya da
bilgisayar destekli bir makinenin, genellikle insana 6zgii nitelikler tasiyarak durumlara ¢6ziim yollar
bulmasi, anlamasi, anlam ¢ikartmasi, genellemesi ve gecmisteki deneyimlerinden de dgrenerek yiiksek
mantik siireglerini gerceklestirme gorevlerini yerine getirme yetenegi olarak bilim diinyasinda
tanimlandigini séylemistir. Sterne (2017, s.9) de yapay zekay: bilgisayarin insanlar gibi davranma
durumu olarak tanimlamistir. Google’in YZ sirketi DeepMind'in kurucusu ve CEO'su Demis Hassabis
tarafindan yapilan yapay zeka tanimi ise; “makineleri akilli yapma bilimi” dir (URL-6).

YZ, ¢ok ¢esitli tezahiirler i¢in bir semsiye terim olarak kabul gérmektedir. YZ ¢atisi igerisinde, makine
O0grenmesi ve derin 6grenme, ses tanima, goriintii tanima, sanal asistanlar ve arama 6nerileri gibi yapay
zekanin gercek diinyadaki uygulamalarini {ireten kategorileri de icermektedir. Daha once belirtildigi
gibi, bunlarmn hepsi dar YZ formlaridir. Genel yapay zeka ve hatta siiper yapay zeka (SAI) fikri ise
pazarlamacilarim kullanmasi igin suan i¢in mevcut olmaktan uzak fikirler olarak goérilmektedir
(Cannella, 2018). Bu nedenle bu ¢alismada bahsi gegen, ve ele alinan YZ “dar YZ’ turudur.

Literatiirde yapay zekanin sadece bir bilim ve miihendislikten o6te oldugunun da vurgulandigi
goriilmektedir. Ornegin Latman (2007) YZ olarak nitelendirilen kavramin, sadece akilli programlama
ve mithendislik dallarini etkilemenin 6tesine gegecegini, gecim kaynaklarimizdan, benlik algimiza kadar
pek cok konuda da etkili olacagini belirtmistir (akt. Kaplan, 2016:7).

Yapay zeka uygulamalari giderek artan bir endiistri yelpazesinde kullanim gorse de, hepsinin ortak ii¢
bileseni bulunmaktadir (bkz. Tablo 1).
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Tablo 1. Bir YZ ¢oziimiiniin temel bilesenleri

Veri Girisi (Input Data) Gegmis Zamanli: 6rn. Miisterinin gegmis islem
verileri, harici kredi derecelendirme bilgileri.
Gergek Zamanli: 6rn. Magazalardaki isaretgiler
(beacon) veya cevrimigi etkinligin izlenmesi

Bilgi: Kabul edilmis veya reddedilmis ge¢mis iirlin
onerileri.

Isleme Algoritmas: (Processing algorithm) Denetimli 6grenme: 6rn. Kanser tespiti
Denetimsiz /unsupervised 6grenme: Orn. Birlikte
satin alinan 6geleri tanimlayin veya bir fotograf
veritabaninda ilgili gorselleri bulun.
Takviyeli/Reinforced 6grenme: 6rn. Masa oyunu
Cikt1 Karar1 (Output decision) Sonug: 6rn. Kredi derecelendirme puani
Sonuglarin se¢imi: 6rn. Youtube’un hizmet
sartlarini ihlal edebilecek ve igerik kiratorleri ekibi
tarafindan daha fazla analiz yapilmasi gereken
videolarin segimi.

Eylem: 6rn. Kendi kendine giden otomobil,
stirmek, yonlendirmek i¢in tam 6zerklige sahiptir.

Kaynak: Canhoto, A. I., & Clear, F. (2019).

Yapay Zeka Turleri

YZ tiirleri, bir takim kriterler g6z 6niinde bulundurularak kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategorilerin
hem kronolojik bir kapsamda hem de YZ’nin gelisim tiiriine goére yapilabilmesi miimkiin olmakta ve
literatiirde ¢esitli siniflandirmalar yer almaktadir (6rn. Boyatzis, 2008; Hopkins & Bilimoria, 2008;
Luthans, Welsh, & Taylor, 1988; McClelland & Boyatzis 1982; Stubbs Koman & Wolff, 2008), (akt.
Kaplan ve Haenlein, 2019). Bu literatiir, genellikle iistiin performansin {i¢ beceri veya yeterlilik tiirtiniin
varhigi ile gii¢li bir sekilde iligkili oldugunu iddia etmistir ki bunlar: bilissel zeka (6r. goriintli tanima
ve sistematik diisiinme ile ilgili yeterlilikler), duygusal zeka (6rnegin, uyarlanabilirlik, kendine giiven,
duygusal benlik, farkindalik, basar1 yonelimi) ve sosyal zeka (6rn. empati, ekip calismasi, ilham verici
liderlik) olarak siralanabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019). Bu ¢alismada, YZ kavraminin yapisina
gore Zayif ve Giiclii YZ tiirleri agiklanarak, Zayif YZ tiirlerinin pazarlama ¢aligmalarindaki yerine
deginilmektedir.

Zayif/ Dar (Weak/Narrow) Yapay Zeka ve Giiclii/Genel Yapay Zeka (AGI)

Zayif/Dar YZ; spesifik eylemleri, ¢ok iyi yapabilen, Gii¢lii Yz ise insanlar gibi diislinen, genel bilgiye
dayali, sagduyu ve empatiyi taklit edebilen sistemler olarak nitelendirilmektedir (Sterne, 2017, s.10).
Zayif YZ, nispeten uzunca bir siiredir hayatimizda olan bir kavramdir. Amazon’un satin almis
olduklariniza ve/veya ilgilendiginiz kategorilere gore bizlere iirlin onermesi, Netflix’in daha 6nce izleme
istatistiklerimizi g0zeterek bizlere film 6nermesi ve Oneri sistemindeki gorsellerde kisisellestirmeye
gitmesi, Spotify’in dinledigimiz miizikleri gozeterek bize benzer miizikler 6nermesi uzunca bir siiredir
hayatimizda olan ve zayif YZ olarak nitelendirebilecegimiz sistemlerdir. Cannella de (2018), Zayif YZ
olarak da bilinen Dar YZ’nin belirli gorevleri ger¢eklestirmede etkili oldugunu belirterek bu durumu
aciklamak i¢in; goriintii tanima, tahmine dayali analiz, miisteri gruplama vb. gibi 6rnekler vermistir.
Gunumuzde, belirli bir gorevi yerine getirebilecek makinelerle daha ¢ok ilgilenme egiliminde
olunmaktadir. Dogru e-posta bashigimin secilmesi, genis bir kitleyi hedefleme i¢in gruplandirma
yapilmasi, satin alma olasiligini arttirmak igin bir sonraki en iyi islemin secilmesi buna 6rnek olarak
verilebilmektedir ki bunlar da yine zayif YZ kapsaminda yer alan uygulamalardir (Sterne, 2017).

Giiclii YZ, makinelerin kendilerine ait bir zihne sahip oldugu veya en nihayetinde kendi zihinleri olacagi
diistincesi iizerine kurulmusken zayif YZ, gercek zekayr simule eden bir kavram olarak
degerlendirilmektedir (Kaplan, 2016). Giiglii YZ’nin amaci ise makinenin entelektiiel kapasitesinin
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islevsel olarak bir insana esit oldugu noktaya kadar YZ gelistirmektir (akt. Sterne, 2017). Ozetle,
makinelerin programlanip zeki davranislar gosterebilmesi zayif yapay zeka olarak bilinmekte ve kabul
gOrmektedir. Makinelerin programlanip zeki, suurlu olabilmeleri ise giiglii yapay zeka kavramini
nitelemektedir (Pirim, 2006, 5.85).

Pazarlama Calismalarinda YZ Uygulama Bicimleri

YZ, isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgileri, potansiyel tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari
bilgilerle en etkili sekilde eslestirilmesine olanak tanimaktadir (Sterne, 2017, s.6). Kaplan ve Haenlein
(2019) giiniimiizde, YZ semsiyesi altinda yer alan tiirlerdeki YZ araglarina erisimimiz oldugunu
belirtmis ayrica bu kavramin Alan Turing’in seminal ¢alismasindan bu yana, yaklasik yarim yiizyili
askin siiredir literatiirde tartigildigini vurgulamistir.

Bugiin, birinci nesil YZ uygulamalar1 hemen her yerde karsimiza ¢ikabilmektedir. Ornegin; YZ yardimi
ile Facebook’ta goriintiilerdeki yiizlerin taninmasi ve kullanicilarin etiketlenebilmesi saglanmis, Siri’nin
kullanict sesini anlayarak buna gore hareket edebilmesi gergeklestirilmig, Tesla’nin kendi kendine
gidebilen otomobiller gelistirebilmesi saglanmistir (Kaplan ve Haenlein, 2019). Bununla birlikte,
YZ’nin pazarlama alanindaki uygulamalari, giiniimiizde markalarin uygulayabilecegi ¢ok ¢esitli modern
yazilim ve hizmetlere ek olarak hizla gelismektedir. YZ teknolojisinin uygulanmasi, her zamankinden
daha erisilebilir oldugundan, pazarlama potansiyelinin ¢esitli formatlarinda ortaya ¢iktigint gérmek ve
bazi 6ngoriiler elde etmek miimkiin olabilmektedir. Bu noktada, YZ nin isletmeler tarafindan kullanim
konseptlerine, tiirlerine ve orneklerine deginilmesi gerekli olmaktadir. Caligmanin sonraki adiminda
bahsi gececek ve markalarin pazarlama ¢alismalarinda kendileri ve tiiketicilerine fayda saglayacak
uygulama bagliklar1 olusturulurken Cannella’nin da (2018) c¢aligmasinda yer alan bazi kategori
bagliklarindan faydalanilmistir.

a. Hiper Kisisellestirme

Tiiketicilerin, bilingli kararlar verebilmek i¢in aktif olarak bilgi arayisinda olduklar1 bu gelismis
tilketim ¢aginda, tiikketici davranislari, yogun olarak yine tiiketiciler tarafindan olusturulan iceriklerden
etkilenmektedir. Bu noktada, tiiketici davraniglarini etkileyebilmek i¢in hiper kisisellestirme kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir.

Hiper kisisellestirme kavrami konusunda net bir fikir birligine varilmis olmasa da hiper
kisisellestirmenin, geleneksel kisisellestirme tekniklerinin bir adim daha 6tesinde oldugunu séylemek
mumkundir (URL-11). Hiper kisisellestirme, her bir kullaniciya daha alakali igerik, iiriin, hizmet
bilgileri saglamak i¢in YZ tekniklerinden ve ger¢ek zamanli verilerden faydalanmaktadir ki bu durum,
kisisellestirilmis pazarlama ¢alismalarini daha ileri bir seviyeye tasimaktadir (URL-24).

Ascend? arastirma raporunda, hiper kisisellestirme stratejilerine dair veriler yer almaktadir. Calisma,
26 Kasim 2018 haftasinda gergeklestirilmis olup 143 pazarlama profesyonelinin konu hakkindaki
goriislerini yansitmaktadir. Ankete katilan pazarlama profesyonelleri/yoneticilerinin sadece %9’u
hiper kisisellestirme stratejilerinin gelistirilmesini tamamladiklarini belirtmistir. Ankete katilanlarin
%62’si ise ya sadece hiper kigisellestirme konusunda konusgtuklarini ya da hiper kisisellestirme
hakkinda heniiz bir sey yapmadiklarini belirtmistir (URL-9).

Hiper kisisellestirme i¢in kullanilabilecek bazi veriler ise asagida goriildiigii gibi siralanabilmektedir
(URL-11);

. Isim, cinsiyet

. Zaman, sezon ve konum

. Meslek

. Medeni hal

. Kullanilan cihaz

. Satin alma ge¢misi

. Ziyaret edilen web sayfalar

. Web sayfalar1 ve veya uygulamalarda gecirilen siire

Gortildiigi iizere hiper kigisellestirme kullanan isletmeler, tiiketicileri ile daha 6nceleri miimkiin
olmayan bir seviyede yakinlik ve iliski kurabilme potansiyeline de sahip olabilmektedir.
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Hiper kisisellestirme 6rnekleri arasinda karsimiza Spotify, Netflix gibi markalar ¢ikmaktadir. Bahsi
gecen platformlarda, kullanicilarin 6nceki faaliyetleri géz oniinde bulundurularak begenebilecegi
secenekler yapay zeka ve makine Ogrenmesi destegi ile olusturulan algoritmalar ile karsisina
cikarilmaktadir. Béylece kullanicilar, begenebilecekleri materyallere daha kolay ulasabilmektedir.

Netflix’in yani sira Spotify da benzer bir sekilde ¢alisarak kullanicilarin daha 6nce dinlemis oldugu ve
begenmis oldugu miizikleri baz alarak kendilerine kisisellestirilmis miizik listeleri sunmaktadir.

b. Daha Derin Ongériler Elde Edebilme

YZ, verileri izleme ve entegre etme konusunda isletmelere olduk¢a Onemli firsatlar sunmaktadir.
Tiiketici/miisteri segmentasyonunun, makro ve mikro diizeylerde tiiketici davraniglarma iliskin derin
bilgilerin elde edilmesinde yine YZ dnemli bir rol oynamaktadir.

Isletmeler, tiiketiciler hakkinda kapsamli bilgiler elde edebildigi igin, sunmus olduklar1 pazarlama
mesajlar1 da kisisellestirilmis olabilecek bu durum da geri doniigslerde basari elde edilmesini
saglayabilecektir. Ayrica daha derin Ongdriilerin elde edilmesi, tiiketicilerde yasanabilecek hayal
kirikliklarmi azaltabilecek, direkt pazarlama (1-1) caligmalarmin gerceklestirilmesini saglayarak,
tikketiciler ile uzun soluklu iligkiler kurulmasinda yardimci olabilecektir (Cannella, 2018).

Mevcut pazarlama c¢alismalarinda elde edilen veriler birgok farkli kaynaktan saglanabilmektedir ancak
bu verilerin manuel olarak derlenmesi, tablolastirilmasi ve analiz edilmesi ¢ok uzun zamanlar
almaktadir. Yapay zekanin sunmus oldugu gelismis bilgi isleme giicii sayesinde giin boyunca
tiikketicilerin ¢evrimigi ortamlarda gergeklestirdigi eylemler, izlenebilir ve Slglimlenebilir olmustur.
Isletmeler; web sayfalari, e-postalar, sosyal medya platformlari gibi gesitli mecralardan gelen tiiketici
verilerini birlestirerek bir baglam olusturabilmektedir (URL-25).

Ayrica YZ tabanli pazarlama analiz araglari sayesinde, karmasik/ yapilandirilmamis veriler, anlamli ve
verimli bir sekilde analiz edilebilmekte, bliylik veri ve yapay zeka kavramlarinin yakinsamasi sayesinde
veriler ger¢cek zamanl ve ¢evrimigi olarak kullanilabilir hale gelebilmektedir. Makine 6grenimi ile de
igletmeler zengin ve genis veri kiimelerine erisip bunlar1 anlamlandirabilme imkanima sahip
bulunmaktadir (URL-25).

C. Aracisiz Erisilebilirlik (Frictionless Accessibility), Direkt iletisim, Direkt Pazarlama,
Kisisellestirme ve Chatbotlar

YZ araciligi ile igletmeler, daha 6nce insan emeginin kullaniminin zorunlu oldugu, tiiketiciye doniik
aktivitelerin de otomasyonunu saglayabilmektedir. BOylece tlketiciler, karar verme sirecinden
aligverisi gerceklestirme siirecine kadar yasamis olduklar1 seriivende, daha az ‘insan’ faktorii ile
etkilesim kurarak, iletisimdeki insan aracilarina gerek duymadan islemlerini gerceklestirebilmektedir.

Tuketiciler; pek ¢ok secal (self servis) kanali ile (sohbet botlari, sesle ¢alisan uygulamalar, kisisel
asistanlar vb.) isletmeler ile iletisim halinde olabilmektedir. Bir markaya rahatca erisebilen tiiketiciler,
isletmeler ile etkilesim saglayarak daha sorunsuz bir tiiketici deneyimi elde edebileceklerdir (Cannella,
2018).

Boston Consulting tarafindan yapilan bir arastirmada, kisisellestirme ¢aligmalarinin isletme gelirlerini
%6'dan, %10’a cikarabilecegi ve Oniimiizdeki 5 yil icinde kisisellestirme g¢aligmalarini basariyla
uygulayan isletmelerin % 15'ine, 800 milyar dolar gelir getirmesi beklenmektedir (Abraham v.d. 2017).
Yapilan bir diger calisma da, kisisellestirilmis ve harekete gecirici mesajlardan, %42 daha yiiksek
doniisiim oranlar1 elde edildigini, %40 daha yiiksek siparis degerleri saglanmakta oldugunu ve %600
oranlarinda daha yiiksek genel doniisiim elde edilmekte oldugunu géstermistir (URL-37).

Chatbot'lar ise; bir insan kullanicinin, kendilerine otomatik olarak yanit veren bir botla konusmasina
izin veren, metin tabanl konugsma uygulamalaridir. Y6neticilerin, % 95'i sohbet botlarinin kullaniminin
yakin gelecekte artacagina inanmakta, ancak SAP tarafindan yiiriitiilen bir arastirma, Fortune 500
sirketlerinin sadece % 9'unun chatbot kullandigin1 gostermektedir (URL-20). Aspect Software (2016),
tilketicilerin tigte ikisinin bir ‘insan’ miisteri hizmetleri temsilcisiyle etkilesim kurmak zorunda
olmadiklarinda kendilerini daha iyi hissettiklerini ve tiiketicilerin yarisinin mesajlasma yoluyla miisteri
hizmetleri etkilesimlerini gergeklestirmeyi tercih ettiklerini belirtmistir (URL-20).
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Gerek satin alma deneyimini daha fazla kisisellestirerek gerek otomatik miisteri destek hizmetleri
sunarak YZ, isletmeleri herkes i¢in daha etkin hale getirmektedir. Bu gelismeler, daha 6nce emek yogun
igleri otomatiklestirerek 6zellikle direkt satis yapan isletmeler i¢in dnemli kolayliklar1 da beraberinde
getirmektedir. Ayrica, dogrudan satistaki yapay zeka, miisteri hakkindaki verileri toplamak ve analiz
etmek, son derece akilli ve otomatik miisteri hizmetleri sunmak, tiriinleri yeniden stoklamanin ne zaman
gerekli olacagini tahmin etmek i¢in de kullanilabilmektedir. Uzmanlagsmis yapay zeka botlari artik
miisterilerden gelen bilgileri ayristirabilmekte, ¢6ziimler sunabilmekte ve hem distribitorlerin hem de
tilketicilerin kendileri i¢in en iyi tiriinleri segmelerine yardimci olabilmektedir (URL-29).

d. Programlanmis Reklamcilik (Programmatic Advertising)

Son yillarda, dijital medyada alim satim bigimleri de 6nemli 6l¢iide degismistir. Programli reklamcilik
sistemi artik deneysel bir teknoloji olmaktan ¢ikmis, reklamcilik igletmelerinde alinan kararlarda etkili
bir unsur haline gelmistir. Yeni dijital trendler; kullanicilari, eylemlerinin eksenine yerlestirerek reklam
calismalarinda yeni bir paradigma olusturmustur (URL-16).

Programli reklamcilik, reklam alaninin otomatik olarak alinip satilmasina saglayan agik artirma tabanl
bir sistem olarak bilinmektedir. Hem reklam verenler (reklam alani satanlar) hem de yaymncilar (reklam
alan1 satanlar) YZ kullanarak programli reklamcilik yoluyla elde ettikleri sonuclari optimize
edebilmektedir (URL-36).

Geleneksel medya satin alma siireci ise; fiyatlandirma, yerlestirme ve pek ¢cok detayin koordinasyonunu
iceren emek yogun bir siiregtir. Programli reklamcilik; dijital medyada satin alma dinamiklerini
degistirmistir. Pazarlama c¢alisanlari, tiiketici verileri ile desteklenmis Ongoriiler ile siirecleri
otomatiklestirerek yiiksek oranlarda hedeflenmis ve kisisellestirilmis reklamlar sunabilmektedir
(eMarketer, 2017, akt. Cannella, 2019). Ayrica mobil reklamcilik harcamalarinin %75,7°si ve ¢evrimigi
reklamcilik harcamalarinin % 71,8’1 YZ ve makine 6grenimi kullanan platformlarda ger¢eklesmektedir
(URL-12).

YZ sistemleri; makine 6grenimi araciligiyla, karsilastiklari yeni kaliplardan Ogrenebilmekte ve
eylemlerini buna gére uyarlayabilmekte oldugu i¢in, programli reklameilik, gercek zamanli ortam yapisi
i¢in uygun bir arag olarak goriilmektedir. Yapay zeka, reklam verenlerin tekliflerini, miisteri bilgilerine
gore diizenlemelerine ve satin almak istedikleri reklam alan1 i¢in dogru teklif fiyatin1 belirlemelerine
yardimci olabilmektedir. Bu durum, reklam harcamalarini da azaltmaya yardimci olabilmektedir (URL-
36).

e. Yeniden Hedefleme (Retargeting)

Yeniden hedefleme, Uriin ve hizmetler ile daha 6nceden ilgilenmis, ilgi duydugunu etkilesim kurarak
belli etmis kitleye erisilmesini saglamaktadir. Bunun da &tesinde, her bir kullaniciya, onlara 6zel bir

deger ve teklif sunulmasina yardime1 olarak, hedefleme ¢alismalarina da mitkemmellik getirmektedir
(URL-14).

Bir diger tanima gore yeniden hedefleme; makine dgrenimi ile yakindan baglantili dijital bir reklam
bigimi olarak da goriilmektedir. Ugiincii taraf veriler (6rne@in tarayici cerezleri) ve birinci taraf veriler
araciligi ile kullanicit hakkinda izlenen bilgilere (goriintiileme ge¢misi, yakin zamanda satin alinan
iiriinler, diger davranislar ve benzeri) en uygun reklam satin almasinin gergeklestirilmesini saglamada
onemli bir rol izledigi diisiiniilmektedir. Yeniden hedefleme ile genellikle miisterilere daha alakali
mesajlar sunmak i¢in kigisellestirme stire¢lerinden faydalanmaktadir. Bu durum da geleneksel cevrimici
reklamlara kiyasla yeniden hedefleme calismasi yapilan reklamlarda daha yiiksek tiklama oranlari
saglanmasina yardimei olmaktadir (URL-3).

Yeniden hedefleme ile bir web sayfasinda daha 6nce herhangi bir islem yapmadan ayrilan kullanicilar
hedeflenmektedir. Yeniden hedefleme, dncelikli olarak bir reklam araci olarak goriilmektedir. Ancak
yeniden hedefleme; sadece metin veya gorsel iceren reklamlarla smirli olmamaktadir. Kisa mesajlar,
anlik bildirimler, uygulama i¢i bildirimler, promosyonlar, e-postalar ve benzeri de yeniden hedefleme
araglari olarak goriilmektedir (URL-8). Yeniden pazarlamanin basit bir islem gibi goriilmesi bir yanilgi
yaratmaktadir. Yeniden hedefleme, isletmelerin web sayfalarimi ziyaret edip herhangi bir islem
yapmayan kullanicilari, satin almaya tesvik edici ¢alismalari, onlarla baglant1 kurmay1 icermektedir.
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f. Goriintii Tamima ve Bilgisayarla Gérme (Image Recognition and Computer Vision)

Goriintli tanima ve bilgisayarla gérme, pazarlama ¢aligsmalarinda pek ¢ok kullanim olanag1 sunmaktadir.
Teknik agidan bu teknolojiler yapay zekayi; verimliligi artirmak igin pixel gruplarmi bir araya
toplayarak, bilgisayarlarin goriintli verilerini (sinir aglar1 ile) daha verimli sekilde analiz etmesini
saglayan evrigimli sinir aglari (CNNler) seklinde kullanmaktadir (URL-22).

Gorlintii tamima alanindaki son gelismeler O6zellikle dijital pazarlama calismalarinda gorsellerin
kullanilmast igin tercih edilmekte ve pazarlama ¢alismalarina faydali araglar sunmaktadir (URL-38).
Goriintli tanima teknolojisi, yillardir Facebook'ta yliz tanima ve Google'da gorsel arama islevi i¢in
kullanilmaktadir. Artik bu teknoloji, pazarlama tabanli diger ¢cogu uygulamalarda da goriilmektedir.
Goriintli tanima teknolojisi, pazarlama calisanlarinin tiiketicilerine izleyerek onlar1 anlamalarma ve
onlara uygun sekilde onlarla etkilesim kurmalarina olanak tanimaktadir (Cannella, 2018, s.45).

Insanlar, uzun yillardir markalar ve {iriinler hakkindaki goriislerini sosyal medya platformlarinda
paylagmaktadir. Tim bu verilerin etkin bir sekilde izlenmesi ve dl¢limlenebilmesi, markalara kapsamli
bilgiler saglayabilecektir. Ancak sosyal medyada paylasilan goriintilerin %80’inden fazlasinda
goriintiiyli tanimlayici herhangi bir baglam, etiket veya hashtag yer almamaktadir (URL-28). Bireylerin
sosyal medyada paylastiklar1 fotograflar, tiiketici davraniglarmi, isteklerini ve ihtiyaclarimi da temsil
etmektedir. Bir internet kullanicisi, yeni bir iirlinlin fotografini, bu {iriiniin ismine dair herhangi bir bilgi
olmadan paylastiginda, sosyal medya izleme c¢alismalari bu durumu ¢ogunlukla yakalayamamaktadir.
Bunun sonucu olarak igletmeler, miisterileri hakkinda bilgi edinmek ve onlarla iletisim kurmak igin
biiyiik firsatlar1 da kagirabilmektedir. Ancak goriintii tanima sayesinde, paylasilan gonderilerde gorsele
acik bir metin sozii eslik etmese bile iiriin ile icerik eslestirmesi yapilabilmektedir. Yapay zeka tabanl
gOriintli tanima araglari, fotograflar i¢in sosyal medya platformlarini arastirmakta, bunlart manuel olarak
inceleyen bir kisi ile karsilastirildiginda da bu islemi ¢ok daha hizli bir bigimde gergeklestirebilmektedir
(URL-13).

O’Reilly tarafindan, YZ pazanyla ilgili yapmis oldugu yakin tarihli bir arastirma, ABD’deki
isletmelerin, YZ alaninda 6zellikle goriintii tanima 6zelligine yatirim yaptigini gostermektedir Goriintii
tanimanin kullanim alanlari oldukga ¢esitlidir. Goriintii tanimanin kullanimina dair bir takim 6rnekler
ise asagidaki gibi siralanabilmektedir (URL-30);

. Goriintiilerin etiketlenmesi: daha sonra smiflandirmak veya aramak i¢in goriintiilerle iligkili
etiketleri veya anahtar kelimeleri ¢ikarmak.

. Kullanicilarin yiize gore dogrulanmasi: giivenlik, kimlik dogrulama, miisterilerin profillenmesi
/ segmentasyonu, fiziksel magazalarda tanimlama.

. Fikir analizi: fiziksel magazalarda hissin veya aligveris deneyiminin tespiti.

. Miisteri analizi: Tikettigi triinlerdeki logolarin veya metnin tespiti ile kullanictyr daha iyi
tanimak.

. Hastaliklarim teshisi: Onceki teshislerle karsilastirmaya dayal: tanisal goriintiileme.

. Artirilmig gergeklik: Oyun, sanal katalog, ortamla gelismis etkilesim.

. Plakalarin tespiti: Glivenlik, segmentasyon, tanimlama.

Sosyal aglardaki ve diger ortamlardaki goriintii verileri, miisteri tercihlerini anlamak i¢in analiz
edilebilmektedir. Bu veriler, kisisellestirilmis pazarlama i¢in kullanilabilmektedir. Gartner arastirmasi
da, goriintii tanima teknolojisinin miisteri hakkinda bilgi toplayarak ve iiriin yerlestirmedeki egilimleri
tespit ederek satig verimliligini artirabilecegini gostermektedir (URL-7).

g. Sosyal Medya Go6zlemleme (Social Media Monitoring)

Sosyal medya platformlari, isletmelerin pazarlama ¢aligmalarinda hem tiiketici yonelim verilerini elde
etmeleri hem de aktif dijital pazarlama ¢aligmalarimi gergeklestirebilmeleri adina 6nemli bir platform
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. YZ kavrami, markalarin sosyal medyadaki pazarlama caligmalarini
Olusturma ve yonetme bigimlerini doniigtiirme potansiyeline sahip bulunmaktadir.
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Sosyal medya, isletmelerin pazarlama calismalar1 ve gelisimlerine arttirmak i¢in net ve iyi olarak
belgelendirilmis verilere sahip bulunmaktadir. Bu nedenle, sosyal medyanin, yapay zeka ile entegre
edilmesi ayr1 bir 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte, her giin milyarlarca igerigin sosyal medyada
paylasiliyor olmasi yine pazarlama caliganlari i¢in bir agidan da zorluk olusturabilmektedir (URL-27).
(akt. Cannella, 2018). Market and Market tahminlerine gore sosyal medya icin YZ pazarinin, 2018
yilinda 633 milyon Dolar iken 2023'e kadar 2.1 milyar Dolar’in lizerine ¢ikmasi beklenmektedir (URL-
21).

YZ, her giin kullandigimiz popiiler sosyal aglarin énemli bir bileseni olarak da goriilmektedir. Ornegin
(URL-21);

. Facebook, fotograftaki yiiz tanimadan, reklamlar1 uygun kullanicilara hedeflemeye kadar pek
¢ok caligma igin gelismis makine 6grenimi teknikleri kullanmaktadir.

. Instagram (Facebook'a ait) gorselleri tanimlamak i¢in yapay zekadan faydalanmaktadir.

. LinkedIn, uygun is onerileri sunmak baglanti kurmak isteyebileceginiz kisileri dnermek yayin
akigina uyumlu igerikler sunmak i¢in yapay zeka kullanmaktadir.

. Snapchat yiiz ile ilgili ger¢ek zamanl hareketleri islemek yer belirlemek filtre kullanmak icin
yapay zekadan faydalanmaktadir.

Dijital cagda pazarlama; isletmeler ve tiiketiciler agisindan kurulan dinamik bir iliskiden olusmaktadir.
Markalar, milyonlarca sosyal medya kullanicisi tarafindan olusturulan igerikler ile etkilesim igerisinde
olmaktadirlar. Bu organik (ve inorganik) etkilesimlerin etkisini anlamak, analiz etmek olduk¢a
onemlidir ve bunun i¢in yapay zekadan faydalanilarak bu siire¢ saglikli bir bigimde
gerceklestirilebilmektedir (Cannella, 2018, s.46).

Perakakis vd (2019) verileri analiz edecek ve bu verilerden herhangi bir insan mudahalesine gerek
kalmadan pazarlamacilar i¢in otomatik olarak faydali sonuglar ¢ikaracak yenilik¢i bir akilli sistem
(S.I.A. social intelligence advisor) 6nermislerdir. Bu sistem, asagidaki adimlara dayanmaktadir:

1. Veri toplama: Web ve sosyal medya platformlarindan veri toplama uygulamasidir. Veriler genellikle
anonimlestirilir.

2. Toplanan verilerin YZ mikro analizi (Duygu analizi, metin analizi, goriintii tanima, vb.): Bu adimda,
toplanan her gonderi, anlamsal bilgilerle zenginlestirmek i¢in akilli algoritmalarla ayr1 ayr1 analiz edilir
(yazildig1 dil, yazarin cinsiyeti, konumu vb.).

3. Sosyal akilli analiz/ Sosyal YZ Analizi: Bu adimda veriler tekil gonderiler yerine bir kiime olarak ele
alinir. Bu sekilde, desenler kesfedilir ve yararl bilgiler otomatik olarak ¢izilebilir.

4. Uzman tavsiye: Ayrica, 3. adimdaki sonuglar sadece kullanicilara gosterilmez, ayn1 zamanda farkl
durumlar igin kisisellestirilmis tavsiye setleri olusturulabilir. Bu tavsiyeler, pazarlama eylemlerini
gelistirmek i¢in yardimci olmay1 amaglamaktadir.

5. Yeniden degerlendirme: Sistemin amaci, bir markanin sosyal medyadaki ¢evrimi¢i pazarlama
caligmalarini genel olarak iyilestirmek oldugundan, 6lgiimii diizenli zamanlarda izlemek ve tekrarlamak
onemli olmaktadir. Metriklerin iyilesme gosterip gostermedigini degerlendirmek i¢in yeni degerler ile
eskileri arasinda bir karsilastirma yapilabilmektedir.

h. Béliimleme, Hedefleme ve Pazarlama Arastirmalarinda Segmentasyon (Segmentation and
Targeting)

Data Science Central'daki ‘24 Istatistiksel Modellemenin 24 Kullanim1’ baslikli makalesinde Vincent
Granville, miisteri profili olusturma olarak da adlandirilan pazar boliimlemesini; genis bir hedef pazarin,
tiketici alt kiimelerine boliimlenmesini igeren bir pazarlama stratejisi olarak nitelendirmistir (akt.
Sterne, 2017).

Boliimlere ayrilmis pazarlama, genel olarak pazarlama kampanyalarinin verimliligini ve etkinligini
artirabilmektedir. E-posta pazarlama yazilimi sirketi Campaign Monitor tarafindan hazirlanan bir rapor,
boliimlere ayrilmis kampanyalardan elde edilen gelirde %760 artis oldugunu gostermektedir (URL-17).
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Miisterileri boliimlere ayirmak i¢in yapay zeka kullanmak, geleneksel/manuel boliimlendirmeye gore
bir dizi avantaj da sunmaktadir. Bu avantajlar agsagida goriildiigii gibi siralanabilmektedir (URL-15):

. Insanlarin tespit edemeyecegi verilerdeki gizli kaliplar1 bulabilme.

. Hizla degisen bir pazarda béliimlendirmenin otomatik giincellenmesi.
. Sinirsiz say1 ve boyutlarda bollimlerin olusturulabilmesi.

. Daha yliksek diizeylerde kisisellestirme yapabilmesi.

. Cok az bakim ve veya insan miidahalesi gerektirmesi.

. Olgeklenebilir olmast.

Hetorejen gruplarin daha kiigiik ve spesifik gruplara ayrilmasi olarak da bilinen bdliimlendirmenin
klasik tdrleri ise agsagida goriildiigii gibi siralanabilmektedir (Malesevic, Kojic ve Savic, 2014);

1. Cografik bolimlendirme (bdlge, eyalet, sehir, vb.)
2. Demografik boliimlendirme (yas, cinsiyet, gelir, meslek, vb.)
3. Psikografik bélumlendirme (sosyal simif, yasam tarzi, kisilik, vb.)

4. Davranigsal Boliimlendirme (satin alma aligkanliklari, gerekli faydalar, kullanici durumu, kullanim
orani, hazir olma durumu, vb.).

1. Miisteri Boliimlendirme Calismalarinda Goriintii Tanima Teknolojisi Kullanimi

Goriintli tanima ve bilgisayarla géorme teknolojileri, pazarlama calismalar1 i¢in gerekli olan miisteri
boliimlendirmeleri ve hedeflemeleri igin yeni yollar sunmaktadir. Ornegin; Pinterest isimli sosyal medya
platformu, kullanicilarin ilgisini ¢ekecek icerigi dnermek igin goriintii tanima 6zelligini ve yapay zeka
teknolojilerini kullanmaktadir. Goriintii tanima; isletmelerin miisterilerini daha iyi anlamalaria ve buna
gore boliimlere ayrilmalarma imkan tanimaktadir. Internet kullanicilarinin paylastig: icerik ve gorseller,
onlar hakkinda degerli bilgileri de ortaya koymaktadir. Bu bilgiler daha sonra kisisellestirilmis
reklamlarla hedeflenecek tiiketicileri boliimlendirmek i¢in kullanilabilmektedir.

Ornegin, Coca-Cola’nin Gold Peak buzlu ¢ay markas1 Facebook ve Instagram'da, buzlu cay igen ve
mutlu duygular sergileyen insan gorselleri bulmak i¢in goriintii tanima teknolojisini kullanmuistir.
Fotograflardaki bu gostergeler, Gold Peak tarafindan reklam hedefleme ve miisteri bélimlemede de
kullanilmigtir. Bu durum, goriintll tanima ¢aligmalarinin, tiiketicileri basarili bir sekilde boliimlendirme
ve hedefleme igin nasil kullanilabilecegini bir 6rnektir (Cannella, 2018).

j. Yiiz Tamima, Biyometri ile Etkilesimli Pazarlama

Insanlarin benzersiz biyolojik 6zelliklerini izleme ve analiz etme bilimi olan biyometri, pazarlamacilar
icin de ilging olanaklar sunmaktadir. Bu teknolojilerin su anda g¢ogunlukla giivenlik alanlarinda
kullanilmasina ragmen, pazarlamacilarin miisterileri tanimlamasia ve daha kisisellestirilmis mesajlar
olusturmasina yardimci olabilme potansiyeline de sahiptir (URL-31). Glnumiizde, pazarlama
calismalarinda yiiz tanima teknolojilerinin kullanimi 6zellikle etkilesimli pazarlama kampanyalarida
ve deneyimsel pazarlama ¢aligmalarinda goriilebilmektedir.

Yiiz tanima kullanarak gerceklestirilen etkilesimli pazarlama caligmalarinda, katilimcilarin (hizmeti
kullanan internet kullanicilarinin) biyometrigi okunarak, tiiketicinin duygu ve ruh hali hakkinda veriler
yakalanirken onlara eglenceli bir deneyim sunulmaktadir. (Cannella, 2018). Expedia’nin, Aloha’niz1
Kesfedin kampanyasi (Discover Your Aloha), bu duruma iyi bir 6rnek teskil etmektedir. Bu kampanya
kapsaminda, kullanicilarin web kamerasi agik olmakta ve kullanicilara, Hawaii’'nin farkli kisimlari
izletilmektedir. Yiiz tanima teknolojisi ile Hawaii goriintiilerini izleyen kullanicilarin, 6zellikle hangi
kisimlarda daha olumlu tepki verdikleri, hangi béliimleri daha ¢ok begendikleri tespit edilmektedir. Bu
islem sonrasinda da en olumlu tepki verdikleri bélge icin, indirim kuponu vb. promosyon segenekleri
sunulmaktadir (URL-18). Ayrica miisterilerin bir markanin pazarlama c¢aligmalariyla nasil etkilesimde
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bulunduguna dair derin ve dogru verilere sahip olmak, daha az kapsaml dijital pazarlama metrikleriyle
elde edilemeyen bir veri analizi kalitesi de sunmaktadir (Cannella, 2018).

k. Yerellestirme

Yerellestirme, basarili bir pazarlama galigsmasi gergeklestirebilmek icin, en az miisteri profili olusturma,
boliimlendirme, strateji belirleme kadar 6nem tagimaktadir. Pazarlama ¢aligmalarinin basarili olabilmesi
icin, hitap ettigi toplumun yerel 6zelliklerinin isletmeler tarafindan bilinmesi gerekli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapay zeka, pazarlama kampanyalarini yerel pazar ihtiyaglarina uyacak sekilde diizenlemek ve optimize
etmek icin bir ara¢ olarak da kullanilabilmektedir. Bir pazarlama kampanyasin1 yerellestirmek, oncelikle
belirli bir cografi konumdaki normlara ve geleneklere uymak isteyen ¢ok uluslu kampanyalar yiiriiten
biiyiikk markalar tarafindan kullanilmaktadir Bununla birlikte, hem biiyiik hem de kii¢iik markalar YZ
kullanarak pazarlama ¢abalarini yerellestirmekten faydalanmaktadir. (Cannella, 2018).

YZ ile web sayfalarinin, {iriin ve hizmetlerin yerellestirilmesi, her zamankinden daha kolay, daha hizl
hale gelmis bulunmaktadir. Kiiresel miisteri erisimini bir iist diizeye ¢ikarmak isteyen isletmeler igin,
slireci baslatmak adina bir takim 6nemli ipuglar1 asagida goriildigii gibi siralanabilmektedir (URL-34):

1. Yerellestirin, sadece terciime etmeyin

Cok fazla isletme, e-ticaret sitelerini basit bir ¢eviri hizmeti araciligiyla ¢alistirmanm, Ingilizce
konusulmayan bir pazardaki varligini siirdiirmek i¢in “yeterince iyi’ olacagina inansa da bu inang hatal
bulunmaktadir. Web sayfasi sadece metinsel bir ¢evirinin de Otesinde, hitap edilen pazara gore gorsel
olarak da tekrar diizenlenmeli, hitap edilen hedef kitlenin sosyokiiltiirel 6zelliklerine uygun sekilde
yerellestirilmelidir.

2. Yerel 6l¢u birimleri, para birimi ve ticaret diizenlemeleri

Para birimleri ve fiyatlarin yerel pazara uyarlanmasi gerekmektedir. Uriin aciklamalarinda yer alan
agirlik birimleri, 6l¢timleri kiyafet boyutlar1 vb. de hitap edilen hedef kitlenin kullandig1 birimlere gore
diizenlenmesi 6nem tagimaktadir. Bu diizenleme ayni zamanda hiikiimetlerin ticari diizenlemeleri,
nakliye sartlar1 ve sinirlamalari, yerel telefonlar, teslimat adresi formati, 6deme segenekleri, vergileri
vb. kapsamalidir.

3. Kodlama ve Kullanict Deneyimi Tasarimi (UX Design) 6gelerine dikkat edilmesinin gerekliligi

Farkli pazarlardaki tiiketiciler, web site tasarimi ve kullanici deneyimi (UX) s6z konusu oldugunda
farkli tercihlere sahip olabilmektedir. Renk, goriintii, tasarim ve diizen, web sitesi ziyaretgisini,
isletmeleri kesfetmede ve onlar ile aligveris yapmaya ikna etmede 6nemli rol oynamaktadir.

4. Kiiresel Diisiiniin Ancak Arama Motoru Optimizasyonu Caligmalarini Yerellestirin

Arama Motoru Optimizasyonu igeriginin bolgesel arama algoritmasi 6nceliklerine gore yerellestirilmesi
onem tagimaktadir. (Lokal olarak girilmesi planlanan pazara uygun igerik olusturulmasi, anahtar kelime
secimi, arama motoru optimizasyonu ¢alismalariin gergeklestirilmesi gerekli olmaktadir).

5. Yasal uyumlulugun saglanmasi

Gizlilik ve gilivenlik sorunlar1 da pazara gére biiyiik farkliliklar géstermektedir. E-Ticaret sitelerinin,
hedeflenen bolgenin yerel gizlilik ve glivenlik yasalarma uymasi ve isletmelerin yalnizca yasal olarak
izin verdigi verileri toplamasi 6nemlidir. Gegerli tiim yerel gizlilik yasalarina uyulmamasi, yalnizca para
cezalarina degil, kotii iin ve potansiyel olarak gelecekte is yapamama durumlarina da neden
olabilmektedir.

6. Temkinli Bir Girisimci Olun

Hizla gelisen pazarda, isletmelerin stratejik planlarini1 destekleyip desteklemeyecegini gorebilmeleri igin
yeni firsatlar1 incelemeleri gerekli olmaktadir. Yeni firsatlar ve ¢evrimigi satis kanallar1 en iyi stratejik
ig girisimlerinin bir bileseni olarak kabul edilmektedir. Yapay zeka destekli yerellestirme araglarinin
standart ve daha uygun fiyath hale gelmesi, isletmelerin de yeni pazarlama agilmalarindaki blyik
endigelerinin de azalmasina yardimci olmaktadir.
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SONUC

Bu c¢alisma yapay zekanin, pazarlama faaliyetlerinde hangi teknikler ile kullanilmakta oldugunu
incelemekte olup konuya dair birtakim &rnekler de vererek pazarlama ve yapay zeka teknolojisi
hakkinda temel bir ¢er¢ceve sunmaktadir.

Glinlimiizde ¢ogu insanin yapay zekayi bir robotik konsepti olarak gordiigii aciktir, ancak temelde
glinimiizde yaygin olarak kullanilan daha genis teknoloji araliklarini igerir (Greenberg, 2017;
Nadimpalli, 2017).

Calismada ele alinan olgular, yapay zekanin hem i¢ hem de dis organizasyon faaliyetlerini etkileme
giiciine sahip oldugunu géstermektedir. Orgiit i¢i calismalar ele almacak olursa, yapay zekanim, ¢ok
sayida gorevin daha hizli, daha iyi ve daha diisiik maliyetle yiiriitiilmesine izin verecegini sdylemek
miimkiin olacaktir.

Kaplan ve Haenlein (2019) yapay zekanin; orta vadede, sadece basit gorevleri degil ayn1 zamanda
danigmanlik, finansal hizmetler, hukuk gibi daha karmasik ve bilgi agirlikli endistrileri bile etkileyerek
bu alanlarda degisimler yasanmasina neden olabilecegini belirtmistir.

Bunun yani sira, daha genis bir perspektiften de ele alindiginda, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki
iletisim ve iliskiyi de etkileyen yapay zeka calismalari, genel anlamda toplum yapisi ve toplumsal
iligkileri de etkileme giiciine sahip bulunmaktadir. Ancak bu durum, iizerinde ¢alisilmasi gereken baska
bir alan olarak goriilmeli ve bu noktada daha kapsamli c¢alismalar yapilarak, literatiir bu noktada da
zenginlestirilmelidir.

Isletmelerin is yapis bicimlerini 6nemli derecede etkileme potansiyeline sahip olan yapay zeka
uygulamalari, isletmeleri ydnetimsel agidan da etkilemektedir. Onceleri, emek-yogun calismalar
gerektiren bazi gorevlerin, insan gucune minimum gereksinim duyularak (hatta bazen gereksinim
duyulmadan) gergeklestirilebiliyor olmasi, ¢alisan gorev ve profillerini de etkilemekte ve bunun dogal
bir yansimasi olarak orgiit i¢i yonetim bigimlerini de etkilemektedir. Bu noktada, degisime ve yeni
teknolojilere acik olan liderler, zamanin getirmis oldugu bu degisim siirecini daha iyi yonetebilecek ve
teknolojiden de maksimum fayday1 saglama giiciine erisebilecektir.

Uzerinde durulmasi gereken bir diger husus da, ¢ahisanlarin, islerini kaybetme korkusu nedeniyle
yasayabilecekleri stres ve kotii ruh hali olmaktadir. Bu noktada, pek ¢ok {itopik senaryolar bulunuyor
olsa da, halen 6zellikle pazarlama, reklam, halkla iliskiler alanlarinda ¢alisma yapan isletmeler, insan
yaraticiligl ve temasina ihtiya¢ duymaktadir. Yapay zeka, giinimiizde ve yakin gelecekte de pazarlama
calismalarinda 6zellikle arastirma siireclerini saglamlastiran, otomatiklestiren, hatay1 minimize eden bir
sistem olarak insan yaraticiligina ek bir sistem olarak goérev almaktadir. Pucciarelli ve Kaplan da (2016)
yapay zekanin tiim isleri degistirmesinin miimkiin olmadigint ancak dis kaynaklardan saglanacak daha
fazla goreve caligsanlarin adapte olmasinin gerekliligini vurgulamis, yapay zeka kavrami ile birlikte
yasam boyu 6grenme ve kariyer esnekligi kavramlarinin da 6ne ¢iktigini belirtmistir.
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General Rules

1. The language of the articles is Turkish and English

2. Ifthere is an institution that supports the study, the last word of the article title
should be placed on (*) and the information on the same page as the footnote
should be given.

3. Manuscripts should not exceed 12.000 words including bibliography and
annexes.

4. Articles should be organized according to the APA reference system. Please
make sure that the references in the text are in the references

Editing of topics:

All work submitted to our journal must have the following characteristics:

Studies submitted as a basic spelling rule must be written in accordance with APA
(6.0) style. examples and exceptions are listed below:

* Page Layout, entries must be written in a Microsoft Word program and the
page metrics must be organized as follows:

Paper Size: A4 Portrait
Top Margin: 2.5 cm
Bottom Margin: 2.5 cm
Left Margin: 2.5 cm
Right Margin: 2.5 cm
Paragraph Head: 1 cm
Block Quote: Left 1 cm
Font: Times New Roman
Font Style: Normal

Main Text Size: 11 point
Block Quote: 9 points
Footnote Text Size: 9 points
Inside the Table: 9 points
Paragraph Spacing: 6 nk
Line Spacing: Single (1)

* Type of Font
Times New Roman style should be used. Turkish Abstract English Abstract should be
in 11 pt, main text should be 10 pt. Text, Turkish-English abstract and the sources
used should be justify. Text should be written using single line spacing, 1 line spacing
between paragraphs should be left.

* Headlines
The manuscript should be composed of main headings and sub-headings.

*  Main Title
Times New Roman character, using capital letters, bold and must be in Microsoft
Word format in 14-pt format. Author name, abbreviations, author ORCID number and
e-mail addresses should be written with two lines of space after the title and the name
of the author should be written in 11 pt font size.



* Abstract
Abstract title should be written with two lines of space after Turkish keywords. Times
New Roman should be in bold, 11 pt, justified, and in single word Microsoft Word
format using capital letters. Should not exceed 600 words and abstract should be bold,
11 pt. and all text should be written in Microsoft Word format in Times New Roman
style. Keywords in abstract should be in italic, bold type and 11 pt. At least three,
maximum five key words should be written with the first letter and the other letters
with small letters. In abstract, subject of the article, research method and result should
be given.

* Sections
Section subtitles INTRODUCTION, CONCEPTUAL FRAME, LITERATURE
SCANNING, RESEARCH METHODOLOGY, FINDINGS, CONCLUSION, etc),
which are formed according to the content of the article, should be all uppercase, 11
pt and bold, and they should be typed without numbering.

*  Main Text
Subtitles should be written in 11 pt, bold and capital letters and the text should be in
11 pt., Times New Roman style in Microsoft Word format. Articles should be written
in a single column, justified, and in a single space between paragraphs. The subtitle of
the first section should start with a line space after the keywords and there should be
no spaces in the following paragraphs. Article length must not exceed 20 pages with
shapes and figures

* Tables, Figures, Graphics and Pictures
If the tables, figures, graphics and pictures used in the text are not originally created
by the author (s), they can be used in the text by showing “source”. Tables, figures,
graphics and pictures should be placed to fit the text and the headings should be
written in 11 font size and centered. Tables and graphs used in the text should be
listed as Table 1., Table 2. / Chart 1., Chart 2. etc. and so on. Table numbers and titles
should be written before the table. Figures, graphics and pictures of the numbers and
the headers (figure, graphic and picture) then the bottom of the Figure 1., Figure 2./
Picture 1., Picture 2. etc. should be written as ordered. The first letters of the words
used in the tables, figures, graphics and image titles should be initials large and the
others are small.

¢ Conclusion
The title should be written in bold, 11 pt, capital letters and text in 11 pt. Times New
Roman style in Microsoft Word format.

REFERENCE PRINCIPLES
In the reference part, only referred sources in the article should be included and the
alphabetical order should be followed according to the surname of the author.

* In-Text Resource Display
In the works, the opinions of others should be shown as quotation or reference.
Short quotes should be shown in quotation marks. Quotes longer than 4 lines should
be written as a separate paragraph, 1 cm inside and 11 pt.
In this case, quotation marks should not be used.



In the references, surnames, date of publication, and page number information must
be given in parentheses.

In the case of one and two authored publications, the surnames of both authors should
be included in parentheses.

With more than two author references, only the first author’s surname should be given
and ‘and others’ statement should be used for other authors.

In publications written by legal entities, the abbreviation can be made after the first
reference if the legal entity name is too long or the abbreviated form is very known,.
If it is decided to use the abbreviation, the name of the institution should be written in
the first submission and the abbreviation should be given in square brackets next to it.
If it is referred to different publications published on the same date, the words “a, b, c,
...” should be used in order to distinguish the publications from each other, and this
usage should be included both in the bibliography section and the references in the
text.

Reference Examples
* Reference to books and articles of a single author:
In text (book):
(McQuail, 1987: 55).
* Reference to more than one work of same writer in the same year:
(McQuail, 1987a: 55; 1987b: 40).
e If the writer has quoted from another author:
(Transcribed by McQuail, 1987a: 55).
In Bibliography:
McQuail, Denis, (1987). Mass Communication Theory: An Introduction, Beverly
Hills, CA: Sage Pulication Inc.
Cavit, Binbasioglu, (1988a). General Teaching Methods, Ankara: Binbasioglu
Publishing House.
Cavit, Binbasioglu, (1988b). “The Impact of Homework on Learning”, Education, 65,
362-369.
In the text (article):
(Varis, 1984: 32).
In Bibliography:
Varis, Tapio, (1984). & Quot; International Flow of TV Programs & quot ;, Journal of
Communication, 34 (1), pp.143-152.
* Books and articles of two authors:
In text (book):
(Perelman and Olbrecht, 1971: 10).
In Bibliography:
Perelman, C. and Olbrechts-Tyteca, L., (1971). The New Rhetoric, Notre Dame:
University of Notre Dame Press.
In the text (article):
(McCombs and Shaw, 1998: 108).
In Bibliography:
McCombs, M. E. ve Shaw D. L., (1972). “The Agenda-Setting Function of Mass
Media”, The Public Opinion Quarterly, 36, (2), s.176-187.
* Books and articles of more than two authors:
In text (book):
(Lazarsfeld et al., 1996: 45).
In Bibliography:



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

* The articles included in the compilation publications:
In text:
(Schramm, 1994: 53).
In Bibliography:
Schramm, Wilbur, (1992). “How Communication Works”, Unsal Oskay (ed.),
Introduction to Mass Communication Theories, Istanbul: Derya Publications, pp. 95-
134.

* Institutional publications:
In text:
(SPO, 1989: 145).
In Bibliography:
DPT, (1989). Sixth Five Year Development Plan, 1990-1994, Ankara.
* Books without an author:
In text:
e If the title of the book is short:
(Introduction to Librarianship, 1987).
e If the title of the book is long:
(Virtual ..., 1995: 70).
In Bibliography:
Introduction to Librarianship, (1987). Ankara: Language and History-Geography
Publications.
* Interview:
In text:
(Personal communication with O. Kologlu, March 13, 2007).
In Bibliography:
Personal communication with Orhan Kologlu on 13 March 2007.
* Electronic Source:
In text:
(Cubukcu, 2009).
In Bibliography:
Cubukgu, Mete, (2009). “Whose Victory Is This?”,
Http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/473346.asp. Access Date: 15.06.2010.
* Electronic Source with no author:
In text:
(Ministry of Foreign Affairs, 2010).

In Bibliography:
Ministry of Foreign Affairs (2010), http://www.mfa.gov.tr/default.tr.mfa. Access Date:
16.06.2010.
All web site
www.iletgazi.edu.t is
* Personal web pages
Landis, Barbara, (1996). Carlisle Indian Industrial School
History, http://home.epix.net/~landis/histry.html, Access Date: December 20, 2001.
* Articles in Newspapers or Current Journals:
In text:



(Nadi, 1950).
In Bibliography:
Nadi, Yunus, (1950). “The Secret of Power”, Cumhuriyet, July 9.
e Untitled Articles in Newspapers or Current Journals
In text:
(Cumbhuriyet, 7 May 1924).
In Bibliography:
Cumhuriyet, 7 May 1924.
If there are references to different copies of the same journals in the text:
Cumbhuriyet, 1950-1960, Hiirriyet, 1948-1960.
*  Documents
In text:
(Ministry of Commerce, Decision No. 21/48/26).
In Bibliography:
Decision of the Ministry of Commerce, Directorate General of Access, Access. T.C.
Prime Ministry Archive.



GENEL KURALLAR

1. Dergide yayimlanan yazi ve makalelerde kullanilacak dil Tiirk¢e ve
Ingilizcedir.

2. Calismayi destekleyen bir kurum varsa, makale basliginin son kelimesi

iizerine (*) konularak, ayni sayfada dipnot olarak destek veren kurum bilgileri

belirtilmelidir.

Gonderilen yazilar kaynakga ve ekler dahil 12.000 kelimeyi asmamalidir.

4. Makaleler APA referans sistemine (APA 6.0) gore diizenlenmelidir. Liitfen
metin i¢inde verilen referanslarin kaynakg¢ada olmasina 6zen gosteriniz.

[98)

Yazim Kurallan

Dergimize gonderilen tiim ¢aligmalarin agsagida belirtilen 6zellikleri tagimasi
gerekmektedir:

Temel yazim kurali olarak gonderilen ¢alismalarin APA (6.0) stiline uygun yazilmis
olmasi gerekmektedir. Ornekler ve istisnalar asagida listelenmistir:

e Sayfa Diizeni: Yazilar, Microsoft Word programinda yazilmali ve sayfa
Olciileri asagidaki gibi diizenlenmelidir:

Kagit Boyutu: A4 Dikey

Ust Kenar Bosluk: 2.5 cm

Alt Kenar Bosluk: 2.5 cm

Sol Kenar Bosluk: 2.5 cm
Sag Kenar Bosluk: 2.5 cm
Paragraf Basi: 1 cm

Blok Alinti: Sol 1 cm

Yazi Tipi: Times New Roman
Yazi Tipi Stili: Normal

Ana Metin Boyutu: 11 punto
Blok Alinti: 9 punto

Dipnot Metin Boyutu: 9 punto
Tablo I¢i Bilgiler: 9 punto
Paragraf Araligi: 6 nk

Satir Araligi: Tek (1)

*  Yaz Tiirii

Times New Roman yazi karakteri kullanilmalidir. Tiirkge “Oz” Ingilizce “Abstract”
bolumleri 11 punto, ana metin 11 punto, yararlanilan kaynaklar b6limi ise 1 punto
olmali; metin, Tiirk¢e-Ingilizce 6zet ve yararlanilan kaynaklar iki yone yash olarak

hizalanmalidir. Metin tek satir araligi kullanilarak yazilmali, paragraflar aras1 1 satir
bosluk birakilmalidir.



* Bashklar
Makale ana baslik ve alt basliklardan olusacak sekilde diizenlenmelidir.
e Ana Bashk

Times New Roman karakterinde, biiylik harfler kullanilarak, kalin, 14 punto seklinde
Microsoft Word formatinda olmalidir. Yazar ismi, kisaltmalari, yazar ORCID
numarasi ve e-posta adresleri bagliktan sonra iki satir bosluk birakacak sekilde
yazilmali ve yazar ismi kiiciik, soyadi biiyiik olacak sekilde 11 punto yaz1
karakterinde yazilmalidir.

« Oz

300 kelimeyi gegmemeli ve “OZ” kalin, 11 punto olmali, 6zet metni 11 punto olarak
tiim metin Times New Roman yazi stilinde iki yana yash ve tek paragraf seklinde
Microsoft Word formatinda yazilmalidir. Anahtar kelimeler italik, kalin yaz1 tipinde
ve 11 punto olmalidir. Makaleye uygun en az ii¢ en fazla bes anahtar kelimenin ilk
harfleri biiyiik diger harfleri kiiciik olacak sekilde yazilmalidir. “OZ”de makalenin
konusu, aragtirma yontemi ve sonucuyla ilgili kisa bilgiler verilmelidir.

* Abstract

Abstract ana baslik tiirk¢ce anahtar kelimelerden sonra iki satir bosluk birakilarak
yazilmalidir. Times New Roman karakterinde, biiyilik harfler kullanilarak, kalin, 11
punto, iki yana yash ve tek paragraf seklinde Microsoft Word formatinda olmalidir.
600 kelimeyi gegmemeli ve “ABSTRACT” kalin, 11 punto olmali; tiim metin Times
New Roman yazi stilinde Microsoft Word formatinda yazilmalidir. Abstract’taki
anahtar kelimeler (keywords) italik, kalin yazi tipinde ve 11 punto olmalidir.
Makaleye uygun en az ii¢ en fazla bes anahtar kelimenin(keywords) ilk harfleri biiyiik
diger harfleri kiiclik olacak sekilde yazilmalidir. “ABSTRACT’ta makalenin konusu,
arastirma yontemi ve sonucuyla ilgili kisa bilgiler verilmelidir.

« Boliimler

Makalenin igerigine gére olusturulan boliim alt basliklar1 (GIRIS, KAVRAMSAL
CERCEVE, LITERATUR TARAMASI, ARASTIRMA METODOLOIJISI,
BULGULAR, SONUC, ...gibi) hepsi biiyiik harf olacak bigimde, 11 punto ve kalin
(bold) olmalidir ve numaralandirma kullanilmadan yazilmalidir.

« Ana Metin

Alt bagliklar 11 punto, kalin ve biiyilik harf kullanilarak yazilmali ve metin kism1 11
punto, Times New roman yazi stilinde Microsoft Word formatinda olmalidir.
Makaleler tek siitun, iki yana yasli olacak sekilde ve paragraf aralarinda tek aralik
olacak sekilde yazilmalidir. Tlk boliimiin alt baslig1 anahtar kelimelerden sonra bir
satir bosluk birakarak baslamali ve bunu takip eden metin paragraflarinda bosluk
olmamalidir. Makale Uzunlugu sekiller ve figiirler ile birlikte 20 sayfay1
gecmemelidir.



« Tablo, Sekil, Grafik ve Resimler

Metinde kullanilan tablo, sekil, grafik ve resimler yazar(lar) tarafindan 6zgiin olarak
olusturulmamis ise “kaynak” gosterilerek metin i¢inde kullanilabilir. Tablo, sekil,
grafik ve resimler metin kismina uyacak sekilde yerlestirilmeli ve bagliklar1 11 punto
ve ortalanarak yazilmalidir. Metin i¢inde kullanilan tablo ve grafikler Tablo 1., Tablo
2./ Grafik 1., Grafik 2. ... vb gibi siralanmalidir. Tablo numaralar1 ve bagliklar
tablodan dnce olacak sekilde yazilmalidir. Sekil, grafik ve resimlerin numaralari ve
basliklar1 kendinden(sekil, grafik ve resim) sonra altta olacak sekilde Sekil 1., Sekil
2./ Resim 1., Resim 2. ... vb gibi siralanarak yazilmalidir. Tablo, sekil, grafik ve
resim bagliklarinda kullanilan kelimelerin ilk harfleri biiyiik digerleri kiigiik olacak
sekilde olusturulmalidir.

*  Sonug¢

Baslik kalin, 11 punto, biiyiik harflerle ve metin kismi da 11 punto Times New
Roman yazi stilinde Microsoft Word formatinda yazilmalidir.

KAYNAK GOSTERME ILKELERIi

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

Metin I¢i Kaynak Gosterimi
Yapilan ¢aligmalarda, bagkalarinin diisiinceleri alint1 ya da génderme seklinde
verilmelidir.

Kisa alintilar tirnak isareti i¢inde gosterilmelidir. 4 satirdan uzun alintilar ise ayr1 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 iginde yer
verilmelidir.

Ikiden fazla yazar1 olan yaymlarda génderme yapilirken sadece birinci yazarin soyadi
verilir, diger yazarlar i¢in “ve digerleri” ifadesi kullanilmalidir.

Tiizel kisiler tarafindan yazilmis yayinlarda tiizel kisi ad1 ¢cok uzunsa veya kisaltilmis
bi¢imi ¢ok biliniyorsa ilk gondermeden sonra kisaltma yoluna gidilebilir. Kisaltma
kullanilmasina karar verilirse ilk gondermede kurum adinin acik hali yazilmali ve
yaninda koseli parantez i¢inde kisaltmasi verilmelidir.

Bir yazarin ayni tarihte yaymlanmis birden fazla yayiindan yararlanilmissa, yayinlari
birbirinden ayirmak i¢in sirastyla “a,b,c,...” ibareleri kullanilmali ve bu kullanim
gerek metin i¢inde kaynak gosterme sirasinda gerekse kaynakca boliimiinde yer
almalidir.



Gonderme Ornekleri

Tek yazarh kitaplar ve makaleler:

Metin igindeki yollamada (kitap):
(McQuail, 1987: 55).

-Aym yazarin, ayn 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).

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

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

Metin icindeki yollamada (makale):
(Varis,1984: 32).

Kaynakc¢ada:
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).

Kaynakc¢ada:

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).

Kaynakc¢ada:
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).



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

Derleme yaynlar icinde yer alan makaleler:

Metin icindeki yollamada:
(Schramm, 1994: 53).

Kaynakc¢ada:

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

Kurum yayimnlari:

Metin icindeki yollamada:
(DPT, 1989: 145).

Kaynakc¢ada:
DPT, (1989). Altinci Bes Yillik Kalkinma Plani, 71990-1994, Ankara.

Yazar Olmayan Kitap:

Metin icindeki yollamada:

Kitap Adi Kisaysa:

(Kiitiiphanecilige Giris, 1987).

Kitap Adi Uzunsa:

(Sanal..., 1995: 70).

Kaynakc¢ada:

Kiitliphanecilige Giris, (1987). Ankara: Dil ve Tarih-Cografya Fakiiltesi Yayinlart.

Goriisme:

Metin icindeki yollamada:

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

Kaynakc¢ada:

Orhan Kologlu ile 13 Mart 2007 tarihinde gergeklestirilen kisisel iletigim.

Elektronik Kaynak

Metin icindeki yollamada:

(Cubukcu, 2009).

Kaynakc¢ada:

Cubukgu, Mete, (2009). “Bu Kimin

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

Yazar1 Olmayan Elektronik Kaynak
Metin icindeki yollamada:
(D1sisleri Bakanligi, 2010).

Kaynakc¢ada:
Dugisleri Bakanligi (2010), http://www.mfa.gov.tr/default.tr.mfa. Erisim
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