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EDITORDEN...
Merhabalar. ..

Insanoglu var oldugu ilk giinden beri duygu ve diisiincelerini hep baskalarma
aktarma ihtiyacit hissetmistir. Bu ihtiyacit yerine getirirken kimi zaman
sadece beden dili ve sesi kullanmig kimi zaman da cesitli araglardan
yararlanmigtir. Zaman igerisinde bu araglar ¢esitlenmistir.

Kitle iletisim araglar1 ile birlikte kiiciilen diinya, internet ile daha da
kiiciilmiistiir. Ticaretten haberlesmeye, eglenceden egitime, yonetimden
sagliga kadar birgok alanda kullanilan internet tabanli araglar ile online
olarak gerceklesen dijital iletisim en Onemli iletisim yontemlerinden biri
haline gelmistir.

Son donemlerde sikga kullanilan dijital iletisim kavrami, iletisim
bilimlerinde yer alan akademisyenler tarafindan bu arastirma kitab1 igin
kaleme alinmistir. Her boliimde farkli bir konu iizerinden konuya
yaklasilarak, cesitli ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Birinci boliimde, Ogr. Gor. Hact Mehmet ACAR ve Dr. Ogr. Uyesi Tamer
KAVURAN’1n “Etkilesimli Medya Uygulamalarinda Gorsel Tasarim: LG
Acapella Mix Omegi” baslikli arastirmasina yer verilmektedir. Calismada
LG Acapella Mix uygulamasi analiz edilerek, etkilesimli medya
uygulamalarinda gorsel tasarim unsurlarmin  kullanimi  iizerine bir
degerlendirme yapilmuistir.

Ikinci béliimde ise Dr. Ogr. Uyesi Feridun NIZAM ve Merve CALIK in
“Mecralar Aras1 Gegis ve Interaktivite ile Reklamda Oyunlastirma” baslikli
arastirmasina yer verilmektedir. Yeni medyanin sagladigi bir imkan olarak
internet yayin platformu-reklam etkilesimini kullanan bir reklam
kampanyasini ele alan ¢alismada, reklam veren ve hedef kitle agisindan bu
uygulamanin getirdigi yeniliklere deginilmistir.

Ucgiincii boliimde Ars. Gor. Tuba ALTUNBEY ’in “Halkla Iligkilerde Sosyal
Medyanin Tanitim Amagli Kullanimi: Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu
Ornegi” baglikli arastirmasina yer verilmektedir. Sosyal medyanin, interaktif
olmasi ve daha ¢ok hedef kitleye ulagma imkani1 sunmas1 agisindan halkla
iligkilerde Onemli bir yere sahip oldugunu vurgulayan calismada;
Tirkiye’nin Otomobili Girisim Grubu’nun sosyal medyada yer alan halkla
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iligkiler ¢aligmalarinin tanitim amagh nasil ele alindig1 halkla iligkiler ve
sosyal medya iliskisi ekseninde agiklanmaya calisilmigtir.

Dérdiincii boliimde ise Ars. Gor. Hatice ERTURK iin “Dijital Iletisim ve
Finansal Teknolojinin Bir Araya Gelmesi: Wechat Ornegi” baslikli
aragtirmasina yer verilmektedir. Calismada, bir iletisim araci olarak meydana
cikan WeChat’in zamanla nasil biitiin bir toplum tarafindan kullanilmaya
baslandigi ve hayatin hemen her alanina nasil niifuz ettigi ortaya
konulmustur.

Besinci boliimde Ogr. Gor. Ilkay YILDIZ n “Saglik iletisimi Kapsaminda
Saglik Bakanhigi’nin Dijital Iletisim Kanallarii Kullanimi (Saglik Bakanlig
Web Sayfasi Ozelinde)” bashikli aragtirmasina yer verilmektedir. Saghk
alaninda kullanilan dijital iletisim araglarmin ele alindigi calismada,
dijitallesmeye paralel olarak biiyliyen bilgiye ulasma ihtiyacin1 Saghk
Bakanligi’nin nasil ¢éziime kavusturdugu ve daha hizli ve giivenilir bilgi
aktarmak icin sectigi dijital iletisim araglarina yaklagiminin nasil oldugu,
Saglik Bakanligi’nin web sitesi 6zelinde agiklanmaya galigiimistir.

Konuya ilgi duyan ve kitabi edinerek okuma nezaketini goésteren tiim
okuyucularimiza sevgi ve saygilarimla...

Doc. Dr. Nural IMIiK TANYILDIZI
Editor

“Kitabimizin béliimlerinde yer alan arastirma yazilarinin bilimsel ve
hukuki sorumlulugu béliim yazarlarina aittir.”
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Etkilesimli Medya Uygulamalarinda Goérsel Tasarim:
LG ACAPELLA Mix Ornegi

GIRIS

Dijital teknolojilerin ve internetin gelismesinin bir sonucu olarak
yayginlagsan akilli cep telefonlar1 ve mobil cihazlarin giinliik yasamin bir
parcas1 haline gelmesi, etkilesimli medya iiriinlerinin de insanlarin siklikla
kullandiklar1 bir iletisim araci olmasina yol agmistir. Bu nedenle bir gorsel
iletisim araci olan etkilesimli medya uygulamalarinin tasarimlar1 da giin
gectikce Onem kazanmaktadir. Teknolojik bir {iriin olan etkilesimli medya
uygulamalarinin tasarlanma siirecinde, giiniimiiz teknolojik olanaklarinin
yani sira diger grafik tasarim iriinlerinde oldugu gibi sanatin ve estetik
kaygilarin etkisi altinda olusturuldugu siklikla rastlanir bir durumdur.
Kurumsal web siteleri, elektronik kitaplar, elektronik dergiler, dijital
oyunlar, interaktif cd’ler vb. uygulamalar1 etkilesimli medya iirlinlerine
omek olarak gosterebiliriz.

Etkilesimli medya uygulamalarimin tasarlanmasinda ¢ogu zaman
disiplinler arasi bir ¢aligma ortaminin olusturulmasi gerekir. Tasarim, metin,
senaryo, grafik, illlistrasyon ve bilgisayar yazilimi gibi uzmanlik gerektiren
bu disiplinler, etkilesimli medya iirlinlerini birlikte tiretirler. Yani etkilesimli
medya {rlinleri bir bakima ortaklasa gerceklestirilen bir c¢alismanin
sonucunda meydana gelir. Her bir disiplinin ayri1 ayri 6nemli olmasinin
yaninda hi¢ kusku yok ki en 6nemli hususlardan biri gdrsel tasarimdir.

Bu arastirma, LG Acapella Mix uygulamasimi analiz ederek
etkilesimli medya uygulamalarinda gorsel tasarim unsurlarmin kullanimi
iizerine bir degerlendirme yapmay1 amacglamaktadir. Arastirmanin kuramsal
boliimiinde etkilesimli medya kavrami, gorsel iletisim ve grafik tasarim
ilkeleri literatiir taramasi yapilarak irdelenmistir. Analiz boliimiinde ise bir
etkilesimli medya firiinii olan LG Acapella Mix uygulamasinin analizi
yapilmistir. Bu baglamda aragtirmanin evrenini etkilesimli medya iriinleri
olustururken, drneklemi ise diinyaca iinlii elektronik firmas1 LG Electronics
tarafindan gelistirilen ve kurumsal web sayfasindan yayinladigi LG Acapella
Mix uygulamasidir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, giiniimiiz
etkilesimli medya iirlinlerinin diger grafik tasarim iiriinlerinde oldugu gibi
donemin teknolojik olanaklari, tasarim trendleri ve c¢esitli sanat akimlarindan
etkilendiklerini sdylemek miimkiindiir.
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Dijital Iletisim Yaklasimlar

1. GORSEL ILETISIM VE GRAFIiK TASARIM

Tiirk Dil Kurumu (sozluk.gov.tr) tarafindan iletisim terimi, “duygu,
diisince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina
aktarilmasi, bildirisim, haberlesme, komiinikasyon” seklinde tanimlanmistir.
[letisim, insanlarin en temel ihtiyaglarindan biridir. Tarih boyunca insanlar,
kendileriyle, bagka insanlarla veya hayvanlarla hem bireysel olarak hem de
kitlesel olarak cesitli sekillerde iletisim kurmuslardir. Ugar, (2004: 16)
iletigimin belki de insanoglunun sahip oldugu en degerli 6zellik oldugunu ve
iletisimin olmamasi halinde insanlarin birbirilerini anlamasinin miimkiin
olmadigmi sdyleyerek bunun bir sonucu olarak da ¢ok biiyikk yikim ve
kargasa ortamiin ortaya ¢ikacagini ifade eder. “Bir insanin uyku disindaki
zamanmi nasil gecirdigi analiz edildiginde iki tiir faaliyet i¢inde oldugu
goriiliir: Ya iletisim kuran kisi roliindedir, ya da kendisiyle iletisim
kurulmaktadir. Iletisim, bir insam yakin ve uzak g¢evresine baglayan
halkadir.” (Becer, 2011: 11). Mutlu’ya (2012: 149) gore iletisimin tanimi
icin iki diisiince ¢izgisini saptamak miimkiindiir. Ilki iletisim yoniinii one
cikarmaktadir ve Gonderici-Mesaj-Kanal-Alict ¢izgisel modeliyle bir fikrin,
duygunun, tutumun vb. birinden bir bagkasina nasil aktarildigin1 ortaya
koyarken ikinci yaklasim ise karsiliklilik, ortak algilama ve paylasma gibi
unsurlarin altin1 ¢izmektedir.

Glingoér’e (2011: 37) gore iletisimin kullanilan simge bigimi
bakimindan sézlii, sozsiiz, yazili ve gorsel olmak iizere dort farkli tiirii
vardir. SozIlu iletisim, seslerin sozciiklere doniismesi ile gergeklestirilen
iletisim bigimidir. S6zsiiz iletisim, beden dili diye adlandirilan el, kol, yiiz ve
g6z hareketleri ile gerceklestirilmektedir ve bu iletisim bigiminin sozli
iletisimden Once insanlar tarafindan kullanilmaya baslandig1 diisiiniiliir.
Yazil iletigim tiirii, sozIii iletisimin kayitlara gegen hali olarak diistiniilebilir.
Yazil iletigsim, toplumsal biitlinliiglin saglanmasi bakimindan 6nemli bir role
sahip olmasinin yan sira insanlik tarihinin kayit altina almasi bakimindan da
biiylik 6nem arz etmektedir. Yazili iletisimin temelini olusturan gorsel
iletisim ise dogrudan gbdze ve gorsel algiya hitap eden iletisim tliriidiir.
“Gorsel iletisimin temel amaci iletisim siirecinin meydana geldigi iki taraf
arasinda, verici ve alici arasindaki bilgi aligverisini, kisaca bildirigimi
saglamaktadir. Bildirisim; karsilikli olarak yapilan bildirim eylemlerinden
olusur. Bildirim ise herhangi bir bilginin tek tarafli olarak karsiya
aktarilmasidir.” (Ertan ve Sansarci, 2017: 89).
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Etkilesimli Medya Uygulamalarinda Goérsel Tasarim:
LG ACAPELLA Mix Ornegi

Insanlar gérme duyular ile cevresinde olup biteni gdzlemleyebilir ve
algilayabilirler. Tarih Oncesi donemlerde magara duvarlarina yapilan
resimlerden anlasildig1 iizere, o donemde yasayan insanlar gordiiklerini ve
yasadiklarin1 yorumlayabiliyor ve resmedebiliyorlardi. Gorsel iletisim
caligmalarinin ilk 6rnekleri olan bu resimlerde genellikle av sahneleri yer
almaktaydi (Ugar, 2004: 17). “Tarihin derinliklerine gidildiginde
insanoglunun yaziy1 bulununcaya kadarki donemde, en etkin kullandig:
iletisim aract resimler, simgeler ve isaretlerdir.” (Ketenci ve Bilgili,
2006:266). Bu resim, simge ve isaretlerin grafik tasarimin temelini
olusturdugunu sdyleyebiliriz. Insanlarn tarih 6ncesi dénemlere dayanan bu
resim ve simgelerle iletisim kurma aligkanligi giiniimiiz diinyasinda da
devam etmektedir.

“Cevresinde  gozlemledigi  nesneleri  gorsellestiren,  onlari
yorumlayan insanoglu, hayal giiciiniin de yardimiyla farkli bir boyut
kesfetmis, hatta kimi zaman gérmediklerini, goriinemeyen soyut kavramlart
da gorsellestirerek yeni sanat tiirleri yaratmistir.” (Ugar, 2004: 19). Bu sanat
tiirlerinden biri de kuskusuz grafik tasarim sanatidir. “Grafik tasarim terimi
ilk kez 20. yiizyiln ilk yarisinda metal kaliplara oyularak yazilan ve ¢izilen
ve daha sonra da cogaltilmak {izere basilan gorsel malzemeler igin
kullanilmistir.” (Becer, 2011: 33). Sonralar1 gelisen teknoloji ile birlikte
grafik tasarim terimi sadece basilt malzemeler i¢in degil ayn1 zamanda farkh
gorsel iletisim {rlinleri i¢in de kullanilmaya baslamistir. Giiniimiizde afig
tasarimlarindan el ilanlarina, kitap kapagi tasarimlarindan ambalaj
tasarimlarina kadar uzanan genis bir basili iiriin yelpazesi i¢in kullanilan
grafik tasarim, dijital iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasi ile
birlikte reklam filmlerinden web sitelerinde yer alan bannerlara kadar
gorsellik ve tasarim igeren tiim TUriinler igin kullanilmaktadir. Yani,
etkilesimli medya uygulamalarimin gorsel tasarimlari da grafik tasarim
stirecinden gegen grafik tasarim riinleridir.

“Grafik tasarim, gorsel bir iletisim sanatidir. Birinci isglevi de, bir
mesaj iletmek ya da bir iiriin ya da hizmeti tanitmaktir.” (Becer, 2011: 33).
Grafik tasarimm bu temel islevini gergeklestirebilmesi biiyiikk Oneme
sahiptir. Iletisim siirecini tam olarak yerine getiremeyen bir grafik {iriin
gorsel agidan ne kadar cekici goriinlirse goriinsiin tasarim bakimindan bir
degerinin oldugu soylenemez. Ote yandan grafik tasarim siirecinin bir
problem ¢6zme siireci oldugunu da sdyleyebiliriz. Bu siirecte ham maddenin
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fikir oldugu disiinildiigiinde yanlis teknik uygulamalar nedeniyle iyi
fikirler, kotli birer grafik iiriine doniisebilmektedir. Problem c¢ozmeye
yonelik bulunan iyi fikirler, dogru teknik uygulamalar ile birlikte iyi birer
gorsel iletisim araci haline gelebilmektedir. Ayn1 zamanda grafik tasarim
stirecinin 1iyi bir sekilde isletilmesi grafik tasarimcinin goérevidir. “Tasarimci
uygulama yontemlerinin yam sira gorsel algilamanin dogasimi, gorsel
yanilsamanin roliinii ve sozel ile gorsel iletisim arasindaki iligkileri de
bilmek ve gbz ardi etmemek zorundadir.” (Ketenci ve Bilgili, 2006: 279).
Grafik tasarimcinin bireysel yetenekleri, yaraticiligl, sanat ve estetik kaygisi
ile kullanacag1 teknik uygulamalar, ¢ogu zaman siirecin ve ortaya g¢ikacak
olan iiriiniin akibetini belirlemektedir. Oyle ki, Ambrose ve Harris (2012:
22) tasarimcilarin metin ve imgelerin diizenlenmesi ve sunumuyla diinyay1
anlamaya ¢alisan modern hikaye anlaticilar1 oldugunu sdylerler. “Tasarimct,
ele aldigi konunun tasidigi anlam ya da igerigi yalin bir gorsel dille
yansitmak i¢in birgok deneme yapar, iglerinden konuyla bagdasabilecek
olanmi secip uygulamaya geger. Uygulama siirecinde, her tasarimci, konuyu
simgeleyebilecek 0znel yorumlar gelistirmektedir.” (Turgut, 2013: 9).
Ayrica, “grafik tasarimci, izleyicinin algisina hitap ederken her tiirli
gostergeyi kullanarak kendisine gore bir dil olusturur. Bu dili olustururken
sembolleri metinler ile destekler ve izleyicinin ¢ozliimleyebilecegi bir sonucu
ortaya koyar.” (Ertan ve Sansarci, 2017: 90).

1.1. Grafik Tasarim Ogeleri

Grafik tasarim calismalarinda genel olarak cesitli tasarim ogeleri
kullanilmaktadir. Arasgtirmanin bu boliimiinde grafik tasarim 0Ogelerini
olusturan kompozisyon, renk, tipografi, doku, hareket ve yon unsurlarina yer
verilmistir.

1.1.1. Kompozisyon

Kompozisyon, bir aradaligi ifade etmektedir. “Yapiti olusturan
ogelerin belirli diizen baglantilar i¢inde bir araya getirilmesi ve bu ¢alisma
sonucunda ortaya ¢ikan yapitin kendisi” (S6zen ve Tanyeli, 2018: 174)
olarak tanimlanabilir. Tasarimlarda yer alacak olan tasarim elemanlarinin
belirli bir diizende verilmesi ile olusturulan kompozisyonlar gorsel iletisim
acisindan kullanicilara kullanim kolaylig1 saglayabilmektedir.
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Etkilesimli Medya Uygulamalarinda Goérsel Tasarim:
LG ACAPELLA Mix Ornegi

Sanatin hemen her alaninda oldugu gibi kompozisyon etkilesimli
medya tasarimlarinin da 6nemli gorsel unsurlarindan biridir. Etkilegimli
medya uygulamalarinin tasarimlarinda kompozisyon, tasarimlarin igeriginde
yer alan resim, yazi, hareketli goriintii vb. gibi diger tasarim elemanlariin
ekran ilizerinde diizenlenmesini ifade etmektedir. Yani ekranda yer alan
tasarim elamanlari ile arkla planin uyumlu bir sekilde sunulmasidir.

1.1.2. Renk

Renk 6gesi, gorsel kimligin olusturulmasi ve anlamlandirilmasinda
onemli bir role sahiptir. “Grafik tasarimc1 kavramsal ¢oziim, tipografi,
kompozisyon gibi pek ¢ok sorun ile basa ¢ikmaya ¢alisirken bir yandan da
renk O0gesini tasariminin bir elemani olarak olusturmak durumundadir. Renk
ayn1 zamanda bir tasarim 6gesidir.” (Ugar, 2004: 45). Her ne kadar renk
bilimi arastirmacilar1 renklere farkli anlamlar yiiklese de genel olarak
renklerin insanlar tiizerindeki psikolojik etkileri ve insanlarin renklere
verdikleri anlamlar benzerlikler gosterebilmektedir. Ancak renklerin
algilanis bicimleri kiiltiirel farkliliklarla paralellik izlemektedir. Yani ayni
renkler, farkli toplum ve Kkiiltiirlerde farkli anlamlara gelebilmektedir.
Omegin beyaz renk, bati toplumlarinda saflik ve temizli§i sembolize
ederken uzak dogu kiiltiiriinde ise yasin rengidir. Yine, bazi renkler, belirli
toplum ve kiiltiirlerde hi¢bir anlam ifade etmezken ayn1 renkler, bagka kiiltiir
ve toplumlar tarafindan o renge farkli anlamlar yiiklenerek o rengin biiyiik
oneme sahip olmasmi saglayabilirler. Ornegin, Ugar’a (2004: 48) gore
beyaz, arilik, zafer, baris, nese, teslimiyet, merhamet, saflik, bekaret,
masumiyet ve adaletin rengi iken, siyah renk, bati kiiltiiriinde 6limii ve
matemi temsil etmektedir. Siyah, Cin’de kisin ve kuzeyin, Eski Misir ve
Kuzey Afrika iilkelerinde ise verimli topragin ve yagmurla sismis bulutlarin
rengine benzedigi i¢in bereketin rengidir.

Genel olarak renklerin neyi ifade ettiklerine kisaca bakildiginda
¢ogu zaman sar1 renk, neseli ve olumlu bir giice sahip oldugu ve altin rengini
animsattigi icin deger kavrammin imlenmesinde siklikla kullanildig
sOylenebilir. Kirmizi, tutkunun, atesin, askin, kanm ve hayatin rengidir.
Mavi renk, gokyiiziiniin, suyun ve denizlerin ayn1 zamanda sonsuzluk ve
huzurun rengidir. Yesil renk ise mavi ile sar1 rengin birlesiminden olusur ve
her iki rengin 6zelliklerinin ahenkli birlikteligini blinyesinde barindirir. Ayni
zamanda yesil renk, baharm, canliligin, olumlu dinginligin ve huzurun

e 12 o



Dijital Iletisim Yaklasimlar

rengidir. “Turuncu en sicak renklerden biri olarak kabul edilir. Ozellikle
ergenler ve cocuklar i¢in disa doniik, sen, dikkat ¢ekici ve cazibelidir. Canli
ve goz alict dogasi, kirmizinin tutkusunu igermekle birlikte, sarinin neseli
yapisiyla sakinlestirilmigtir boylece genel olarak sicaklik hissini ortaya
c¢ikarir.” (Ambrose ve Harris, (A), 2013: 112).

1.1.3. Tipografi

Tipografinin temelini yazi olugturmaktadir. Dolayisi ile tipografinin
ne oldugunu anlamak icin Oncelikle yazinin ne oldugu bilmek gerekir.
Yaziy, dile dair tasarlanmis gorsel isaretlerin kullamildig: bir iletisim araci
olarak tamimlamak miimkiindiir. Yazi, diisiincenin degil yapisal olarak dili
temsil eden gorsel iletisim aracidir. “Yazi, tipografiye doniiserek okuyucu
iizerinde etki yaratma giiciine sahip olabilir. Tipografi; dilin, insanligin, form
ve bicimlere yansimig varlik yansimasidir” (Ucgar, 2004: 92). Tipografi,
sanatsal bir takim uygulamalar ile yaziya gorsel bigcim verilmesi ile ortaya
¢ikan gorsel iletisim aracidir ve yazinin ana fikrine bigimsel yorumlamalar
yapilmasidir da denilebilir. Ayn1 zamanda tipografi, bir tasarima kisilik ve
duygu kazandiran 6nemli bir grafik tasarim unsurudur (Ambrosse ve Harris,
2012: 38).

“En yaygin ve vazgecilmez gorsel iletisim ve grafik tasarim
unsurlarindan biri olan tipografinin birinci islevi okunmaktir” (Ketenci ve
Bilgili, 2006: 243). Ancak, “okunakli bir yazi, etkili bir mesaj i¢in yeterli
degildir. Harflerin diizenlenis bigimi, iletisim ydntemi ve bosluklar da
anlagilirhigr dogrudan etkiler. Okunakli tipografi, bilgiyi nesnel olarak ileten
bir aragtir” (Becer, 2011: 185).

Tipografi gelisiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan yazi karakterleri
teknolojik gelismelerle birlikte oldukca ilerleme kaydetmistir. Giiniimiizde
tasarimcilar c¢aligmalarii olustururken binlerce yazi karakteri arasindan
tasarimina en uygun olan fontu segme sansina sahiptir. Fakat tipografi,
yalnizca yazi karakterleri arasindan se¢cim yapmak degildir. Secilen yazi
karakterinin tarihi, bicimi ve rengi gibi yapisal durumlar1 tasarimi etkileyen
onemli unsurlardir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde tipografinin sayisiz farkl
duygu ve disiinceyi hissettirmesi nedeniyle anlamlandirmada farkliliklar
olugmasima neden olabilmektedir. “Fontlarin farkli tarz ve bigimleri, ifade
ettikleri kelimelerin de 6tesine gegen bir bi¢imde iletisim kurulmasini saglar;
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farkli yaz1 karakterlerinin farkli kisilikleri oldugu soylenir ve bir
tasarimcimin belirli bir ¢alisma igin odaklanacagi fontlar da iste bu
kisiliklerdir” (Ambrosse ve Harris, 2012: 38).

1.1.4. Doku

Etkilesimli medya  tasarimlarimin  genellikle arka  plan
uygulamalarinda kullanilan doku 06gesi, gorsel tasarimin  Onemli
elemanlarindan biridir. Yiizeylerin belirli bir dokuda veya diiz bir sekilde
kullanilmasindan dolay1 cogunlukla renk &gesi ile birlikte tasarlanip
uygulanmaktadir. “Ayn1 ya da benzer cisimlerin bir araya gelerek
olusturdugu doku ve orgiiler, neredeyse dokunulasi bir etki yaratarak
izleyicinin konuyu hissetmesini saglar. Doku belirginlestirilerek, yiizeyin
fiziksel ozellikleri algilanabilir duruma getirilir” (Akbas, 2007: 144).

1.1.5. Hareket

Sézen ve Tanyeli'ne (2018: 85) gore hareket, resim diizlemi
iizerinde yer alan betilerin yogunlasip seyrelmesinden ve pozlarindan
kaynaklanan duragan dengenin bilingli bigcimde bozulmasi etkisidir.
Etkilesimli medya tasarimlarinda kullanilan hareket Ogesi resimsel
duraganligin bilingli bozulmasinin yaninda animasyon kullanimi ile yer
degistiren tasarim elamanlarmin durumu icin de kullanilabilir. Ornegin
egitim amagli hazirlanan bir oyun tasariminda sayilarin ekrana hareket
ederek yansimasi veya renk degisikliklerine ugramasi hareket unsuru
icermektedir. Etkilesimli medya tasarimlarinda yer alan hareketli goriintiiler,
“gercek goriintillere dayali videolar, ¢izgi filmler, canlandirmalar, sanal
gerceklik uygulamalart  ve simiilasyonlar gibi farkli uygulamalan
kapsamaktadir.” (Eristi, 2017: 113).

1.1.6. Yon

Erigti’ye (2017: 114) gbre yon, tasarimlarda yer alan yazi da dahil
olmak iizere tiim gorsel 0gelerin ne sekilde konumlandirildig ile iligkilidir.
Dolayist ile tasarimdaki hareketi yonlendirmek de tasarimin islevselligi ile
ilgilidir. “Gorsel sanatlarda, bir nesneyi etkili kilmak igin yoOnlerin,
dogrultularin etkilesiminden yararlamlabilir. Ornegin, bir figiiriin bigimsel
yapisindaki dogrultular, diger 6gelerin dogrultulariyla etkilesime girerek,
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biri, bir digerini daha da algilanabilir hale getirebilecektir.” (Turgut, 2013:
151). “Bir tasarim iizerindeki cizgiler ve noktalar degisik noktalara
yonelerek bir hareket olustururlar. Tasarimci, verecegi mesaj dogrultusunda
bu hareketi yonlendirmekle yiikiimliidiir.” (Becer, 2011: 62).

1.2. Gorsel Tasarim ilkeleri

Aragtirmanin bu boliimiinde genel olarak gorsel tasarim ilkelerini
olusturan biitiinliik, oran oranti, gorsel hiyerarsi, denge, vurgu ve kontrastlik
konularina yer verilmistir.

1.2.1. Biitiunliik

Biitiinliik, bir arada olmayi, daginik olmamayi, bir parga halinde
eksiksiz olmay1 ifade etmektedir. “Biitiinliik, 6gelerin birbirine goriiniir ya
da goriinmez baglarla baglanmasidir” (fotografya.gen.tr). Emre Becer,
(2011: 72) tasarim ilkelerinin belki de en Onemlisinin biitlinlik oldugunu
vurgulamaktadir. Bir tasarimda kullanilan gorsel unsurlarin biitiinlik
olusturacak sekilde sunuldugunda dagmikligin ve pargalanmishigm Oniine
gecilebileceginden bahsederken tasarimcinin, kompozisyonu olusturan
gorsel unsurlart secerek gruplandirmasi ve bu unsurlar birbirileri ile uyum
icerisinde diizenlemesi gerektigini belirtmektedir. “Biitlinliik olusturmak i¢in
farkli yontem ve teknikler izlenebilir. Aktif ¢alisma alan1 bordiir veya kontur
cizgileri ile simrlanarak, gerektigi kadar bosluklar veya beyaz bosluklar
birakilarak, yatay veya dikey eksenler kullanilarak biitiinliik saglanabilir.”
(Arikan, 2008: 17).

Ayrica biitiinlik, iceriksel ve bigimsel olarak iki baslik altinda da
incelenebilir. Iceriksel biitiinliikte konu neyi anlatiyorsa onu ifade eden ve
destekleyen elemanlar ¢ercevede yer alir. Farkli konulara ¢agrigimlar yapan
gorsel unsurlar konu ve anlam biitiinliiglinii bozacagi i¢in tasarim yiizeyinde
yer alan ve anlam kargasasina yol acan bu elemanlar kompozisyondan
cikarilmalidir. Bigimsel biitiinlikte ise benzer gorsel elemanlarin
kompozisyon iginde tam olarak gdsterilmeleridir.
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1.2.2. Oran oranti

“Insan godziiniin ve algilama biciminin oransallikla iliskisi
yadsinamaz. Goziimiiz bi¢imlerin birbiriyle iligkilerinde bir diizeni ve
oransal iligkiyi arar.” (Ugar, 2004: 150). Oran oranti, “biitiiniin pargalari ve
pargalarin birbirileri ile boyutsal ve konumsal agidan karsilastirmali
iligkileri” (Arikan, 2008: 17) seklinde tanimlanabilir. Becer’e (2011: 68)
gore tasarmmlarda kullanilan gorsel unsurlarin orantisal iligkileri, algi ve
iletisimi dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle tasarim yiizeyinde kullanilan
gorsel unsurlarin oranlari 6nemlidir. Tasarim yiizeyi iizerinde birden fazla
gorsel unsur oldugunda bunlarin bir birilerine gore boyutlarinin farklilik
gostermesi muhtemeldir ve tasarimei, bu gorsel unsurlarin bir birine karsi
olan orantiy1 belirlemektedir. Ote yandan gorsel tasarim ilkelerinden biri
olan oran orant1 konusu gorsel hiyerarsi ile de iliskili bir husustur.

1.2.3. Gorsel Hiyerarsi

Hiyerarsi, toplumsal yasamin hemen her alaninda insanlarin
karsisina ¢ikan bir kavramdir. Kelime anlami “asama sirasi”dir
(sozluk.gov.tr). “Gorsel Hiyerarsi, tasarim igindeki gorsel unsurlari
vurgulamak istenen mesaja gore Olciilendirme anlamina gelir.” (Becer, 2011:
69). Gorsel sanatlarda ise hiyerarsi, tipografi, fotograf, ¢izgi, resimleme,
doku vb. tasarim elemanlarinin belirli bir 6ncelige ya da 6neme sahip olmasi
ve bu Oncelik ya da dnem sirasina gore tasarim elemanlarinin sunulmasidir.
Gorsel tasarim ¢aligmalarinda “tasarlanan tiim Ogelerin ayn1 vurgu, etkide
olmas1 gorsel karmasa yaratip iletinin izleyiciye ulagsmasinda aksamalara
neden olmaktadir. Ciinkii, tasarim Ogelerinin tamami ayni anda
algilanamayacagindan belirli bir oncelik sirasi i¢inde kurgulanmasi dogru
olacaktir.” (Turgut, 2013: 127). Ayrica, kompozisyonlarda ‘hiyerarsiyi
kurmak adina gruplama, renk veya benzerlik gibi pek ¢ok yontem vardir. Bu,
izleyicinin tasarimi okumasima yardimei olur bdylece mesajin veya igerigin
ulasiminda kolaylik saglar.” (Ambrose ve Billson, 2013: 128).

Grafik tasarim triinlerinde kullanilan tipografi, fotograf, illiistrasyon
gibi tasarim elemanlar arasindaki oncelik sirasi, biiyiikliik, renk, kontrastlik
ve bosluk gibi uygulamalarla hiyerarsik diizene sokulabilmektedir.
“Tasarimci, gorsel hiyerarsi yoluyla okuyucunun goziinii tasarim {izerinde
yonlendirebilme olanagimi  bulur.” (Becer, 2011: 70). Hiyerarsinin
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tipografide kullaniminda ise “metin govdesine eslik eden baglik igin
mantikli, diizenli, gorsel bir kilavuzdur. Punto biiylikliigli ve/veya tarziyla
farkli oGnem derecelerini belirtir.” (Ambrose ve Haris, (B), 2013: 84). Baslik,
alt baslik, spot, ara baglik ve govde belirli bir hiyerarsik diizende verilerek
okunurluk artirilabilir.

1.2.4. Denge

Gorsel iletisim galismalarinda kullanilan dengeyi “bir sanat yapitini
olusturan 6gelerin, biitlin icinde kompozisyon diizenini bozmayacak bigimde
dagilis1” (Sozen ve Tanyeli, 2018: 84) seklinde tanimlamak miimkiindiir. Bir
baska deyisle “tiim hareketin sonlandig1 bir dagilim durumu olarak gorsel
denge; yiizeyde tasarim elemanlarinin orantili dagihimiyla elde edilen bir ilke
olarak tammlanabilir.” (Arikan, 2008: 18). Denge, “fiziksel anlamda iki
varligm esitlik durumunu anlatsa da, gorsel denge, terazideki esitlik durumu
degil, birbirine karsit olan iki 6ge ya da alanda, nicelik agisindan az olanin,
¢ok olan karsisinda etkili ve vurgulu olabilmesidir” (Turgut, 2013: 139).
Ambrose ve Billson’a (2013: 126) gore denge, simetrik, asimetrik ve statik
olmak iizere li¢ farkli sekilde tasarimlarda yer almaktadir. Simetrik denge,
merkezden dengelidir ve daha resmi bir igerige ve kullanima sahiptir.
Asimetrik denge ile olusturulmus kompozisyonlar daha az kati ve genellikle
iceriginin kullanilmast bakimindan daha ¢esitlidir. Statik denge ile
olusturulan tasarimlar ise ya bilerek diizensiz birakilmis, ya az diisiiniilmiis
ya da sinirli okunabilirligi olan tasarimlardir.

1.2.5. Vurgu

Grafik tasarim iriinlerinde kullanilan tasarim elemanlarmin ylizey
iizerinde hangi etkide duracag: vurgu ile ilgili bir durumdur. Gorsel hiyerarsi
ile de iligkili olan vurgu, belirli bir gorsel 6genin 6n plana ¢ikmasini
saglamaktadir. Ornegin bir tasarim yiizeyinde kullamlan diger gorsel
unsurlar arasindan tipografi vurgulanmak istenebilir. Tasarimda vurguyu
olusturmanin gesitli yollar1 vardir. Bunlar, boyut, ton ve renk gibi
uygulamalardir. “Grafik tasarimda kullanilan unsurlardan hangi hiyerarsik
dizinde daha 6nemli ise oncelikle o unsura vurgu yapilabilir.” (Arikan, 2008:
19). Burada dikkat edilmesi gereken husus konu hakkinda iyi aragtirmanin
yapilmis olmasi ve mesaj aktariminda neyin Oncelikli oldugunun iyi tespit
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edilmesidir. Oncelik siras1 belirlenmez ve vurgulanmak istenen gérsellerin
sayis1 fazla olur ise vurgu kavrami yok olabilmektedir.

1.2.6. Kontrastlik

Kontrastlik da grafik tasarim c¢alismalarinda belirginligi artiran
onemli kompozisyon 6gelerinden biridir. Kontrastlik i¢in “her tiir sanatsal
kompozisyonda renk degerleri ya da diger nitelikler acisindan ogeler
arasindaki karsitlik” (S6zen ve Tanyeli, 2018: 175) seklinde bir tanimlama
yapmak miimkiindiir. Kontrastlik, renklerle olabilecegi gibi her tiirlii zit
yapinin  kullamm ile de gergeklesebilmektedir. Ornegin biiyiik/kiigiik,
acik/koyu, yatay/dikey vb. her tiirlii zit yapilar kompozisyonda kontrastlik
yaratmak i¢in kullanilabilir. Tasarimlarda kontrastlik kullanimi ile
belirginlik artirilabilir. Belirginligi artirilan ve gorsel acidan desteklenen
mesajlar daha da etkin hale getirilebilmektedir.

2. DINAMIK WEB SAYFASI VE WEB 2.0
TEKNOLOJISI

Icerik verileri veri tabanindan degil de html dili igeren siteler, statik
web siteleri olarak tamimlanir.  “HTML kodlarmi ASP, PHP gibi
programlama dilleriyle kullanildiginda web sitesi dinamik bir hal almig
olmaktadir. Dinamik web sitelerinde veriler, HTML kodlar1 arasinda degil
de veri tabaninda tutulup uygun alanlara ilgili igerik c¢ekilmektedir.”
(weebtasarim.com). Bdylece web sayfalarinin  diizenlenmesi  ve
giincellenmesi kolaylikla yapilabilmektedir.

Dinamik web sayfalar, kullanici1 kaydi gibi bir isleme dayali olarak
veri tabaninin olusturuldugu, istenilen ozelliklere gore icerik olusumunun
olanakli kilindig1 sayfalardir. Dinamik web sayfalarmin tasarimlari farkli
zamanlarda acildiginda farkl tasarimlarla sekillenebilmektedir. Genellikle
eglence, oyun, aligsveris, bankacilik gibi kisiye 6zel kullanilabilen site
tasarimlar1 dinamik web sayfalar1 ile gerceklestirilebilmektedir. Ornegin
Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya siteleri dinamik web
sayfalaridir ve kigiye gore sekillenebilmektedir. Dinamik web sayfalari,
“html dili ile birlikte kullanilan, html gibi basit bir editor (Not defteri gibi)
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programi ile dogrudan yazilabilen ya da Dreamweaver gibi gorsel
programlarla daha kolay yazim i¢in desteklenebilen tasarimlardir. Bu dillerin
de html gibi kendine 6zgii komut yapilart bulunmaktadir.” (Coklar, 2017:
222).

Web sayfalari, Web 2.0 ile birlikte dinamik bir yapiya doniigmiistiir.
Dinamik web sayfalarinin kullaniciya 6zgii icerik belirleme olanagi sunmasi,
icerik giincelleme ve ekleme gibi islemlerin kolay ve hizli bir sekilde
gerceklestirilebilmesi gibi avantajlarina karsin statik web sayfalarina oranla
daha yavas olmasi, gelistirilmesi zor ve karmasik bir yapiya sahip olmas1 ve
giivenlik riskinin de daha fazla olmasi gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Web 2.0 teknolojisi, dinamik web sayfalarinin gelisiminde 6nemli
bir yere sahiptir. Web 2.0 teknolojilerini anlamak i¢in dncelikle Web 1.0
teknolojilerine kisaca deginmek faydali olacaktir. “Internetin insan yasamina
etki etmeye basladigi donem olan 1993-2003 aras1 10 yillik donem Web 1.0
donemi olarak anilmaktadir. Web 1.0 diye isimlendirilen birinci nesil
internet teknolojileri Web 2.0’dan 6nce kullanilan teknolojilerdir” (Goksu,
2016: 12). Web 1.0 teknolojisinin kullanildig1 dénemde internet kullanicilart
sadece okuyucu konumundaydilar. Internet siteleri statik bir yapidaydi ve
kullanicilar igerik yonetimine sahip degildi. Kullanicilar internet sitelerinin
iceriklerine  herhangi bir sekilde miidahale edemez ve katkida
bulunamazlardi. Yani kullanicilar web sayfalarina girer, bilgiyi alir ve
cikarlardi.

Web 2.0 teknolojilerinin kullanilmasi ile birlikte internet sayfalar
hem kullanict dinamikleri agisindan hem de tasarim agisindan farkli bir
boyut kazanmigtir. 2004 yilindan itibaren kullanilmaya baslanan Web 2.0
teknolojisiyle internet kullanicilar1 aktif bir konuma gelmislerdir. Internet
kullanicilari, web sitelerine kendi olusturduklar icerikleri aktarabilmekte,
yayinlayabilmekte ve dogrudan iletisime gecebilmektedirler. Web 2.0
teknolojilerinin en 6nemli 6zelligi ise kullanicilar arasinda etkilesime olanak
saglamasidir (Goksu, 2016: 14). Web 2.0 teknolojisi ile birlikte insanlar,
bilgilerini, tecriibelerini, birikimlerini ve fikirlerini bagka internet
kullanicilar1 ile paylasabilmektedirler. Ornegin, “Vikipedi, Youtube, Flickr,
Eksi sozliik, Twitter, Instagram, Facebook vb. siteler gibi diger kullanicilarin
aktivitelerini gorebildikleri, takip edebildikleri, iletisime
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gecebildikleri, ortak aktivite yapabildikleri internet siteleri veya kullanilan
programlardir” (webegitimaraclari.com).

3. ETKILESIMLI MEDYA KAVRAMI

Son yillarda bilgisayar teknolojilerinin gelismesi, internetin
yayginlasmasi ve mobil cihazlarin insan hayatina girmesi ile etkilesimli
medya triinleri cogalmis ve ginlilkk yasamin hemen her alaninda insanlarin
karsilagtiklar1 iletisim araci haline gelmistir. Tiirk Dil Kurumu etkilesim
kavramini “birbirini karsilikli olarak etkileme igi” olarak tanimlamaktadir
(sozluk.gov.tr). Bir ¢oklu ortam tasarim iiriinii olan etkilesimli medya
tasarimi, bazi kaynaklarda interaktif medya tasarimi olarak da gegmektedir.

Disiplinlerarast bir c¢alismanin {iriinii olan etkilesimli medya
tasarimlari, farkli uzmanlik alanlarina sahip kisileri bir araya getirirler.
Tasarim, metin, senaryo, grafik, illiistrasyon ve bilgisayar yazilimi gibi
uzmanhk gerektiren bu disiplinler, etkilesimli medya iiriinlerini birlikte
iiretirler. Dolayisi ile etkilesimli medya tiriinleri genellikle bir ekip ¢aligmast
olarak meydana gelmektedir. Baslica etkilesimli medya tasarimlari,
kurumsal web siteleri, elektronik kitaplar, elektronik dergiler, dijital oyunlar,
interaktif cd’ler vb. uygulamalardir.

Etkilesimli medya tasarimlarinin en belirgin 6zelligi olarak
tasarimlarda gorsel ve isitsel unsurlarin bir arada sunulmasidir denilebilir.
Boylece etkilesimli medya tasarimlarinda birden fazla sanat tiiriinii gérmek
miimkiindiir. Resim, miizik, grafik, animasyon, fotograf gibi diger sanat
alanlarinin pargalarindan olusabilir. Yani etkilesimli medya tasarimi, “ne tek
basina sinema, fotograf, grafik tasarimi ne de enddistri tasarimi, bilgisayar
miihendisligi ya da mimarligin bir iist koludur. Ancak tiim bu alanlardaki
deneyim ve birikimin, iki ya da ii¢ boyutlu ortamda biitiinlesik olarak
kullanildig1 bir tasarim {iriiniidiir” (Ozcan, 2008: 15). Ote yandan “etkilesim
kavrami, hangi ortamda gerceklesiyor olursa olsun Ogrenme-6gretme
stireclerinin tasariminda ele alinmasi gereken ve bu siireclerin basarisina etki
eden en temel kavramlar arasinda yer almaktadir.” (Cuhadar, 2017: 124).
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“Sanatgmnin  her ne olursa olsun, ressamin, boyanin
kimyasint bilmesi gerektigi gibi, bu tiir tasarimi1 yapanlarin
da bilgisayarin dogasmi bilmesi ¢ok Onemlidir. Tim
bunlarin yaninda interaktif medya tasariminin enddistri
tirtinleri tasarimina ¢ok yakin oldugu da kabul edilmektedir.
Endiistri iiriinlerinde, trlinii ¢alistrmak amaciyla gereken
insan eylemleri i¢in yapilan solid user interface tasarimi ile
interaktif medya’nmin graphic user interface tasarimini
birbirinden ayiran ¢ok dnemli farklar yoktur. Sadece biri ii¢
boyutlu formda iken oObirii iki boyutlu formda yer
almaktadir. Ancak endiistri iriinlerinden farkli olarak
interaktif medya’da, yukarida saydigimiz, fotografik,
sinemasal, illiistratif, tipografik ve miiziksel unsurlar
devreye girmektedir.” (Ozcan, 2008: 14).

Etkilesimli medya tasarimlarmi etkin kilan en 6nemli hususlardan
biri de gorsel tasarimdir. Gorsel tasarim, “coklu ortamlar ile kullanici
arasindaki etkilesimi bagarili hale getiren bir siirectir. Tasarim ve kullanici
arasindaki iligskinin siirekliligi, anlaml1 olmas1 ve niteligi ise gorsel tasarim
slirecinin bagarisin1 belirlemektedir.” (Eristi, 2017: 98). Bununla birlikte
etkilesimli medya tasariminin bir gorsel iletisim Uriinii  oldugu
diigiiniildiigiinde grafik tasarimda kullanilan biitlinliik, oran oranti, ritim,
denge, vurgu, kontrastlik gibi tasarim ilkeleri dogrultusunda olusturulmasi
gerektigi de sOylenebilir. Ayrica ¢izgi, renk, yon, doku, 6l¢ii, mekan, bigim
gibi kompozisyon o6geleri de etkilesimli medya tasarimlarinda kullanilan
grafik tasarim elemanlaridir. Etkilesimli medya uygulamalarmin tasarim
asamasi, “etkinlik-zaman planlamasmin yapildigi, tasarim standartlarinin ve
takim tiyelerinin belirlendigi bir asama olarak gelistirme asamasi i¢in bir yol
haritas1 sunmaktadir. Bu asamada elde edilen standartlar, alanyazinda yer
alan c¢oklu ortam ilkeleri ve modelleri géz Oniine alinarak bir tasarim
gergevesi olusturulur.” (Kuzu Demir, 2017: 71).

Etkilesimli medya iiriinlerinin tasarlanmasinda 6nemli noktalardan
biri de arayiiz tasarimidir. “En genel tanimi ile arayiiz kavrami, kullanici ile
makine arasindaki iletisimi saglayan bir yazilim uygulamasi veya parcasi
olarak tanimlanabilir.” (Cuhadar, 2017: 125). “Meniiler, diigmeler, kaydirma
cubuklar1 gibi denetim araclar1 yardimiyla kullanicilar ile bilgisayar ve
dolayisiyla ¢oklu ortam uygulamasi arasinda karsilikli bir etkilesim
olusturulmaktadir.” (Cuhadar, 2017: 127). Arastirmanin 6rneklemi olan LG
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Acapella Mix uygulamasinin arayliz tasarimi da kullanici ve makine
arasindaki iletisimi saglayacak sekilde tasarlanmaistir.

4. YONTEM

4.1. Arastirmanin Yontemi, Amaci ve Onemi

Niteliksel arasgtirma yontemiyle gerceklestirilen bu arastirmada
konuyla ilgili kaynaklarin analiz edilmesiyle toplanan nitel veriler ile
gercekei bir degerlendirmeye ulasilmaya calisilmistir. Aragtirmada literatiir
taramas1 yapilarak, gorsel iletisim, grafik tasarim, gorsel tasarim ilkeleri,
Web 2.0 teknolojisi ile etkilesimli medya kavramlar1 arastirilmis ve
calismanm kuramsal alt yapisi olusturulmustur. Arastirmanin orneklem
seciminde ise internet ortaminda arama motorlart vasitasiyla tarama
yapilmigtir. Tarama sonucunda arastirmacilar tarafindan tesadiifi olmayan,
yargisal Orneklem metoduyla konuya en yakin ve baglantili oldugu
disiiniilen bir web sayfasi segilerek arastirma kapsaminda degerlendirmeye
tabi tutulmustur.

Aragtirma, LG Acapella Mix uygulamasini analiz ederek etkilesimli
medya uygulamalarinda gorsel tasarim unsurlarinin kullanimi {izerine bir
degerlendirme yapmay: amaglamaktadir. Arastirma, etkilesimli medya
tasarimlarinda gorsel tasarim 6gelerinin kullanimmi gostermesi ve 6rnek bir
uygulama analizi yapmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.

4.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Sinirlar1
Aragtirmanin evrenini etkilesimli medya uygulamalar1 ve gorsel
tasarim Ogeleri olustururken, aragtirmanin 6rneklemi olarak LG Acapella

Mix uygulamasi secilmistir. Arastirma, etkilesimli medya, gorsel tasarim
ogeleri ve LG Acapella Mix uygulamasi ile sinirli tutulmustur.
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5. LG ACAPELLA MiX UYGULAMASI VE ANALIZi

LG Acapella Mix uygulamasi, farkli ses ve melodi gesitleriyle
kullanicilarin kendi miiziklerini olusturabilmesini olanakli kilan dijital bir
uygulamadir. LG tarafindan yarigsma diizenlemek amaciyla hazirladigi
Acapella Mix uygulamasinda bulunan sesler, insan seslerinden olugmaktadir.
Daha ¢ok eglence amagli hazirlanan bu uygulamada farkli seslerin bir araya
getirilmesiyle ¢ok sayida kombinasyon elde edilebilmekte ve farkli miizikler
olusturmak olanakli hale gelebilmektedir.

Uygulama, kullanicilar tarafindan siiriikle birak ydntemiyle
kullanilabilmektedir. Bunun da uygulamay1 kolay kullanilabilir bir yapiya
getirdigini soylemek miimkiindiir. Uygulamada sesler, ses, melodi, beat ve fx
diye dort bolimden olugmaktadir. Sesler, kullanicilar tarafindan secilip
miizik olusturma boliimiine aktarilarak istenilen miizik olusturulabil-
mektedir. Ayrica, kullanicilarin kendi miiziklerini olusturabildikleri gibi
“rastgele olustur” butonu ile wuygulamanin kendisi tarafindan bir
kombinasyon olusturmast da saglanabilmektedir. Kullanicilar tarafindan
hazirlanan miizikler, daha sonra dinlemek veya bagka bir platformda
paylasabilmek amaciyla kaydedilebilmektedir. Ornedin, bu miizikler
Facebook, Twitter, Youtube vb. gibi sosyal medya platformlarina
tasinabilmektedir.

Gorsel 1. LG Acapella Mix Web Sayfas1 Aciis Ekrani. LG.
Erigim: 05.01.2020. https://lgacapella.com

LG Acapella Mix uygulamasinin web sitesinin agilis sayfasinda
(Gorsel 1) mavi arka planda “LG Acapella Mix” yazist diiz ve keskin hatlara
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sahip yazi karakteri ile hareketli bir sekilde sayfanin ortasina
konumlandirilmistir. Yazi, negatif (beyaz) sunularak kontrastlik artirilmas,
yazida vurgu 6gesi kullanilarak kompozisyonda belirginlik saglanmistir.
Arka plan gorseli, renk ve doku 6geleri kullanilarak olusturulmustur ve arka
plan gorselindeki 1siklar sayesinde mekanin, bir konser sahnesi oldugu
anlasilmaktadir.

LG T
ACAPELLA MIX- BZi TAKP EDiN [ Y
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Gorsel 2. LG Acapella Mix Web Sayfasi, Mix Olusturma Ekrani. LG.
Erisim: 05.01.2020. https://lgacapella.com

Uygulamanin ana sayfasinin (Gorsel 2) iist kisminda beyaz zeminde
“LG Acapella Mix” logosu ve “Bizi takip edin” ifadesi ile birlikte birer
sosyal medya platformu olan facebook ve twitter’in logolar1 bulunmaktadir.
Sayfanin alt kisminda ise mor bir zeminde LG logosu ve diger kurumsal
bilgi i¢erigi sunan linkler yer almaktadir. Alt kisimda kullanilan renk ile LG
markasimin kurumsal kimligine gonderme yapilmistir. Sayfanin arka
planinda ise yine agilis sayfasindaki gibi 1s1kli mavi zemin kullanilmistir.
Uygulamanin ana kullanim alani olan miizik olusturma kismi ise sayfanin
ortasina konumlandirilmistir. Burada iist kisimda kayit yapma, durdurma ve
kaydetme gibi islemlerin yapilabildigi ikonlarmm bulundugu bir alan yer
almaktadir. Soldan saga dogru ise kullanici tarafindan doldurulmasi i¢in igi
bos birakilan bir insan silueti gosterilmektedir. O siluetin alt tarafinda da
dort boliimden olugan ve hem gorsel olarak hem de ¢ikardiklar1 sesler
bakimindan birbirinden farkli insan figiirleri bulunmaktadir. Biitiin bu
gorseller belirli bir diizende verilerek kompozisyonda biitiinliik saglanmistir.



Dijital Iletisim Yaklasimlar

ACAPELLA MIX’ BIZi TAKP EDMN [1 ¥

KATILIMKOSULLARI |  COPYRIGHT © 2019 LG ELECTRONICS |  TUM HAKLARI SAKLIDIR

Gorsel 3. LG Acapella Mix Web Sayfasi. LG.
Erisim: 05.01.2020. https://lgacapella.com

Kullanicilar, alt taraftaki sesleri yukaridaki siluetin iizerine
stirtikleyerek istedikleri gibi sesleri dinleyebilmekte, degistirebilmekte ve
gerektiginde iptal edebilmektedirler. Uygulamada her bir ses igin farkli bir
karakter kullanilmistir (Gorsel 3). Sekiz farkli sesi bir araya getirerek kendi
karisim miiziklerini olusturabilmektedirler. Burada kontrol ve nasil bir
kombinasyon  olusturulacagi  tamamen  kullanicilarin  inisiyatifine
brrakilmustir.

0'000 eeo ©
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Gorsel 4. LG Acapella Mix Karakterleri Yakin Plan Goriiniimii. LG.
Erigim: 05.01.2020. https://lgacapella.com

LG Acapella Mix uygulamasinin gorsel tasarimi incelendiginde bazi
bulgular1 gozlemlemek mimkiindiir. Uygulamada kullanilan figiirler
karikatiirize edilmis figiirlerden olugmaktadir. Bu figiirler genellikle geng
karakterleri gostermektedir ve tipleme acisindan olduk¢a g¢esitlilik
icermektedir. Ayrica, LG Acapella Mix uygulamasinin tasariminda grafik
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tasarim Ogelerinin ve gorsel tasarim ilkelerinin kullanildig1 gézlenmektedir.
Kullanilan cizgiler olabildigince diiz ve sade bir tasarim anlayisi1 ile
sunulmaktadir. Figiirler olusturulurken golge ve renk gecisi gibi herhangi bir
efekt kullanilmamistir ve renkler yiizeysel bir sekilde uygulanmigtir. Ayrica
renklerde hem ton (agik-koyu) olarak hem de renk olarak kontrastlik
kullanimi da gozlenmektedir. Figiirlerin bulundugu alana ve uygulamanin
web sayfasinin tamamina bakildiginda gorsel tasarim ilkelerinden denge
unsurunun iyi bir sekilde kullanildig1 s6ylenebilir. Uygulamanin tasariminda
bulunan yazilar, logolar, illiistrasyonlar, arka plan resmi ve diger gorsel
dgeler sayfa iizerinde dengeli bir yerlesime sahiptir. Ote yandan uygulamada
hareket unsurunun da yeterli diizeyle kullanildigini sdylemek miimkiindiir.
Secilen figiirler, ¢ikardiklar1 seslerle birlikte dans ederek hareket
etmektedirler. Boylece figiirler ve figiirlerin ¢ikardigi sesler arasindaki
uyumun yakalanmasi saglanmigtir. Bununla birlikte acilig ekranindaki LG
Acapella Mix yazisinin hafif sola dogru egik bir sekilde verilmesi de hareket
hissi uyandirmaktadir. Arka plan resmi incelendiginde ise doku unsurundan
bahsetmek miimkiindiir. Konser sahnesi goriinlimlii bu resimlemedeki renk
tonunun, figiirler ekrana yerlestirildiginde 6n plan ve arka plan iliskisini
sagladigini da sdylemek miimkiindiir. Figiirlerin 6n planda vurgulanmasi ile
diger tipografik ve gorsel tasarim elemanlarinin belirli bir hiyerarsik diizende
verilmesi de tasarim elemanlar1 arasindaki onem sirasini gdstermektedir
(Gorsel 4).
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SONUC

Arastirmada etkilesimli medya {iriinlerinde gdrsel tasarim unsurlari
degerlendirilmistir. Gorsel iletisim, grafik tasarim, gorsel tasarim unsurlari
ve etkilesimli medya kavrami irdelenmistir. Ortaya ¢iktig1 glinden bu yana
grafik sanatinin uygulanma siirecinde bazi temel 06ge ve ilkelerden
yararlanildig1 goriilmektedir. Kompozisyon, renk, tipografi, doku, hareket ve
yon grafik tasarim g¢alismalarinda kullanilan baslica 6gelerdir. Biitiinliik,
oran oranti, gorsel hiyerarsi, denge, vurgu ve kontrastlik ise baslica gérsel
tasarim ilkelerini olusturmaktadir. Grafik sanati tarihi incelendiginde
tasarimcilarin donemin sanat anlayigindan, teknolojik olanaklarindan ve ayni
zamanda ¢esitli sanat akimlarindan etkilendigi ve bu dogrultuda sanatlarini
icra ettikleri de sdylenebilir. Bu baglamda etkilesimli medya tasarimlart da
internet teknolojilerinin ortaya c¢ikmasi ile ¢esitli dijital uygulamalarla
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle Web 2.0 teknolojilerinin hayata gecmesi ile
etkilesimli medya tasarimlar1 bambaska bir boyuta ulasmistir. Kullanicilar,
uygulamaya miidahil olabilmekte; bicim ve igerige miidahale
edebilmektedir. Gelistirdigi bicim ve igerigi baska kullanicilarla
paylasabilmektedir. Yani bu noktada agiga cikan en 6nemli 6zelliklerden
birinin etkilesim oldugunu sdyleyebiliriz. Ayrica, arastirmanin Orneklemi
olarak segilen ve bir etkilesimli medya {irlinii olan LG Acapella Mix
uygulamasimin tasariminda da goriildigli gibi giniimiiz internet ve dijital
teknolojilerin  gelisimi etkilesimli medya tasarimlarinin olusturulmasi
stirecinde de rol oynamaktadir. Uygulamanin tasarimi incelendiginde hem
giintimiiz teknolojik olanaklarinin izlerini hem de geleneksel olarak grafik
tasarim  Ogelerinden ve gorsel tasarim ilkelerinden faydalanildig:
izlenmektedir.

Sonu¢ olarak gilinlimiizde insanlarin siklikla karsilastiklar:
etkilesimli medya tasarimlarin niteligini etkileyen bir¢cok farkli etken
bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Gorsel tasarim da bu etkenlerin en
onemlilerinden biridir. Gorsel tasarim unsurlari diisiiniilerek gerceklestirilen
etkilesimli medya c¢alismalari, ister giiniimiiz teknolojik olanaklari
dogrultusunda olusturulsun ister belirli bir sanat akimindan etkilenerek
olusturulsun nitelikli ve amaca hizmet eden tasarimlarin ortaya ¢ikabilecegi
soylenebilir. Ote yandan tasarimcinin kavramsal anlayisi, sanatsal bakis
acisi, estetik algis1 ve yetenekleri, ortaya ¢ikan etkilesimli medya {irliniiniin
niteliginde dnemli bir rol oynamaktadir. Dolayis1 ile diger gorsel iletisim ve

e D7 o



Etkilesimli Medya Uygulamalarinda Goérsel Tasarim:
LG ACAPELLA Mix Ornegi

grafik tasarim ¢aligmalarinda oldugu gibi etkilesimli medya tasarimlarinda
da gorsel tasarim unsurlar1 ve grafik tasarim ilkeleri ile tasarimcinin bakis
acis1 ve uygulama bigimi biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Mecralar Arasi Gecis ve Interaktivite ile Reklamda Oyunlastirma

GIRIS

Giliniimiiziin iletisim teknolojileri internet ve sosyal medya temelinde
yeni bir boyut kazanirken, reklam sektorii de bu gelismelerden ¢ok farkl
yonlerden etkilenmistir. Internetin erisilebilirligi, hiz1 ve kapasitesinin
artmasina es zamanli olarak  insanoglunun televizyon izleme
aligkanliklarinda oldugu gibi, reklam izleme aliskanliklarinda ve reklama
maruz kaldiklar1 ortamlarda da bir¢cok degisiklik oldugu goriilmektedir. Ayni
zamanda reklam {iretim siireglerinde de bu teknolojik gelismelere bagli yeni
yontemler, yeni igerikler, yeni tiirler ortaya ¢ikmistir. Geleneksel medya
doneminde reklami yapilan {iriin veya hizmetin reklam filminin televizyon
aracilig1 ile gosterimiyle, radyo-gazete vb. geleneksel iletisim araglari ile
hedef kitleye ulasmasi miimkiindii. Bugiin ise neredeyse istenilen her
reklama veya marka ile ilgili merak edilen her seye online olarak birgok
yoldan ulagmak miimkiin olmaktadir. Internet, tiiketiciye daha hizli
ulasabilmeyi saglamasi, hedef kitleyi interaktif bir bicimde reklama dahil
etmesi ve tepkinin 6l¢timlenmesinin neredeyse anlik olacak kadar daha kolay
olmas1 gibi gerekcelerle reklam verenler tarafindan son yillarda daha sik
tercih edilmeye baglanmistir.

Bu c¢alismanin konusunu da internet ve interaktivite temelinde
“oyunlastirma” mantigiyla izleyiciye interaktif bir ortam hazirlayan ve
reklamcilik sektorii icin yeni bir iletisim boyutu kazandiran H&M giyim
markasinin interaktif reklami “#HMSelectedbyKeremBursin™ baglikli reklam
kampanyasi olusturmaktadir. Reklam filmi, advergaming — oyunlastirma
temelinin yam sira mecralar arasi etkilesim baglaminda da ilk kez
uygulandigi i¢in 6rneklem olarak secilmistir. Nitekim Black Mirror dizisinin
“Bandersnatch” interaktif filminde de karsimiza ¢ikan, senaryonun izleyici
secimleriyle ilerlemesi felsefesine dayanan kampanyada oyunlastirma ve
interaktivite es zamanli olarak kullanilmakta ve boylelikle reklam karakteri
olan Kerem Bursin’in hangi macerayr ve dolayisiyla hangi
kiyafetleri/iiriinleri sececegine izleyici karar vermektedir. Hedef kitle
acisindan adeta bir oyun niteliginde olsa da, aslinda reklamveren firma
acisindan hedef kitlenin trendlerinin, se¢imlerinin ve tercihlerinin
belirlenmesi i¢in essiz bir firsat olusmaktadir. Boylelikle hedef kitle
interaktif olarak siirece dahil olmanin hazzini yasarken, marka agisindan da
adeta “zahmetsiz” bir analiz yapma imkamyla karsilikli kazan¢ durumu
ortaya ¢ikmaktadir.
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Calismanin  6nemi, yeni medyanin sagladigt bir imkan olarak
mecralar arasilig1 (internet yayin platformu — reklam etkilesimi) kullanan bir
reklam kampanyasini ele almamizin yani sira; reklam veren marka agisindan
da izleyici tercihlerini kolayca Ogrenebilecek yeni bir hedef kitle analiz
yontemi kullaniliyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Calismayla “herhangi
bir secim aninda izleyiciler sunulan iki secenek arasindaki tercihleriyle,
markanin hedef kitlesi hakkinda daha zengin ve spesifik bilgilere ulasmasim
sagladigi, bunun yaninda markanin elde ettigi verilerle izleyicinin daha
onceki tercihleri baz alimarak buna uygun iiriin ve hizmetler tiretebilir ve
kisiye 6zel deneyimler sunabilecegi” bulgusuna ulasilmistir.

Teknolojik gelismelerin  etkisiyle giindelik hayatin neredeyse
tamamin1 kapsayan interaktif ortamlar, reklamin hedef kitlesini, ayni
zamanda reklamin igerigine katki saglayabilen, hatta daha da ileri seviyede
yaptig1 secimlerle adeta bir etkilesimli oyun havasinda, reklamin igerigini ve
akigini bizzat belirleyen konuma getirmistir.

Rekabetin ve ikna amacinin hicbir zaman sona ermeyecegi reklam
sektoriinde farklilik yaratarak hedef kitleyi etkilemede reklami yapilan iiriin
ve hizmetlerle ilgili deneyim olanagi sunulmasi ve reklamin tiiketicinin
bizzat katilip ilgilendigi bir deneyime doniigmesi hatta ve hatta her bir
potansiyel hedef kitle i¢in kigisellestirilmis reklam fikirlerini interaktif
teknolojiler sayesinde uygulayabilmek miimkiindiir.

Web 2.0 ile yalnizca internet alaninda degil aym1 zamanda medya
alaninda da koklii degisiklikler yasanmistir. Web 2.0 Oncesi donemde
medya, biiylik medya gruplarmin tekelinde olan ve yalnizca tek yonlil
iletisimin miimkiin oldugu bir iletisim aract olarak kullanmilmaktaydi.
Bireyler yalnizca, kendilerine sunulan ¢esitli fakat sinirhi igerikleri
tiilketebiliyor ve medya iletisimi etkilesimden wuzak bir sekilde
gerceklesiyordu. Web 2.0 ile birlikte medya, biiylik sirketlerin tekelinden
cikmig; her internet kullanicisi ayni zamanda bir igerik iireticisi haline
gelmistir. Boylece tliketiciler medya gruplarinin sunduklari igeriklerin yani
sira, bireysel yayincilar tarafindan sunulan neredeyse sonsuz igerige
ulasabilme ve diledigini se¢ebilme 6zgiirliigline sahip olmustur (Kahraman,
2014: 19-20).
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fletisim siirecinin edilgen bireyleri, kendilerine iletisim arac1 iizerinde
hissedilebilir bir kontrol ayricaligi tanmiyan iletisim  bicimlerine
yonelmiglerdir. Bilgi ve iletisim teknolojisindeki hizli ve koklii degisimler
sadece teknolojik boyutta degil, toplumsal boyutta da etkili olmaktadir.
Sayisal teknolojideki geligsmelerin, telekomiinikasyon ve kitle iletisim
alaninda kullanilmasi 6zellikle internetin diinyada yayginlagmasi sonucunda
toplumsal yasam, degisimlerin etkisinde kalmistir. Yeni toplumsal yap1 bu
degisimin etkisiyle bilgi-iletisim ¢ag1 olarak adlandirilmaktadir (Ozcaglayan
1998: 24-25). Ispanyol sosyolog ve sehir bilimcisi Manuel Castells’e (2005:
2-3) gore; etkilesimli bilgisayar aglar1 yeni iletisim big¢imleri ve kanallari
yaratarak, hayati sekillendirirken, aym1 zamanda hayat tarafindan da
sekillendirilmektedir. Yeni teknolojilerin kullanim merkezleri arasinda ne
denli yakin bir iliski varsa, toplumlarin doniisiimiiniin de o denli hizh
oldugunu ileri siirmektedir. ingiliz Sanayi Devrimi’nin yol agtig1 toplumsal
evrilmenin teknoloji tabanini buhar teknolojisi olustururken, bugiinki
enformasyon toplumu adi verilen diinyanin teknoloji tabanini da etkilesim ve
ctkilesimli olma terimleri iizerine sekillenen enformasyon teknolojisi
olusturmaktadir. Uydu teknolojisinin bilgisayar teknolojisi ile birlesmesi,
sayisal (dijital) teknolojinin iletisim alanina girmesi, ardindan fiber optik
teknolojisi ve lazer teknolojisinin yayin sistemleri, telefon, faks ve diger
haberlesme alanlarinda kullanima baglanmasiyla birlikte yaymciligin ¢ehresi
(yapis1) tamamen degismistir (Durmaz, 1999: 1). Bu gelismeler televizyon
yaymciligin (geleneksel) yapisimi degistirerek, televizyon yaymciliginda
diger medya ortamlarinin da esgiidiimlii olarak kullanilabildigi bir platform
haline gelmesini saglamistir. Yapisal anlamdaki en 6nemli degisim ise
televizyonun artik etkilesimli bir hale gelmesidir.

Televizyonun degisen yapisi, televizyonlarm en biiyiik gelir kaynagi
olan “televizyon reklamlarimin” da donlismesine neden olmustur. Klasik
televizyon reklamlarin1 inceledigimizde alisilmis ¢ekim teknikleri,
senaryolar vb. vyapiya sahip olduklarimi goriiriz.  Etkilesimli TV
yaymciliginin ise en iist diizeyinde, reklam programlari senaryosundan,
cekimine, kurgusuna, yaymina kadar, 6zel olarak hazirlanmaktadir. Hedef
kitlesi ve bu kitleden gelebilecek, her tiirlii yansima (soru, istek, detay
bilgisi) diisliniilerek, hazirlanan programlar ayrica farkli iletisim kanallarina,
erigim olanaklarma gore de diizenlenmektedir. Bu teknikte reklam1 yapilacak
Uriiniin, gorsel isitsel tanitimi, tekst, grafik, canli goriintii kullanilarak
yapilmakta, iriinle ilgili her tiirlii, fiyat renk ve Olgilit bilgileri,
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detaylandirilmakta ve en son kademede ise iiriiniin satis1 i¢in ddeme, satin
alma bilgileri yiiklenerek, izleyicinin iiriinii, aninda satin alabilmesi miimkiin
olmaktadir (Durmaz, 1999: 339).

Yeni medyada bireyler, kurumlar ve igletmeler, daha genis olgekli ve
etkin bir yapi igerisindedirler. Bu anlamda, yeni iletigsim ortamlari, isletme ve
kurumlara, geleneksel yapidan farkli olanaklar sunarken, onlari, bu
olanaklara paralel yapisal ve mantiksal birtakim degisimlere de
gotiirmektedir. Bu degisim, kurumlarin, internet ve sosyal mecralarini
aktivize etmek ve bunu devamli kilmak, hedef kitlelerin tepki ve
konumlarina gore aksiyon alip bu yeni ortamlar iizerinden yeni stratejiler
iiretmek, popiiler ortamlarda etkin olarak yer almak gibi uygulamalari
kapsar.

Kurumlar, tiiketicileriyle farkli iletisim araglar1 araciligiyla temasa
geemektedir. Bu araglarin geleneksel isleyise sahip olanlar, reklam
stirecinde pasif Ozellikte olan bire ¢oklu yapida iletisim kurmaktadir. Yeni
iletisim ortamlarinda ise, geleneksel yapidan farkli olarak c¢oktan cokluya
iletisim yani etkilesimli iletisim kurulabilmektedir. Bdylece, alic1 ve
gonderici arasindaki etkilesimle, mesajin hizlica degistirilebilmesi ve
alicinin da aktif bir sekilde siirece katilabilmesi olanagi ortaya ¢ikmigtir
(Altunbas, 2001:369). Etkilesim sayesinde reklamcilikta, gonderici ve hedef
arasinda dogrudan ve daha tatminkéar bir iligki baslamis ve her iki taraf da
mesaj iiretici ve yonlendirici olarak bu iliskide aktif olarak rol almigtir.

Calisma kapsaminda degisen izleyici yapist etkilesimli televizyonla
olan iligkisi ele alinip etkilesimli reklam kavrami agiklanmaya ¢aligilmistir.
Daha sonra da H&M  markasinin  Tiirkiye’de  olusturdugu
#HMSelectedbyKeremBursin” reklam filmi incelenmistir. Calismada temel
varsayimlar olarak sunlar ele alinmistir:

1. Televizyonda senaryoyu degistiren izleyicinin reklam filmlerinde de
etkin olmasiyla reklam sektoriinde yeni bir uygulama alam
dogmustur.

2. Kitle iletisim mecralarinda ortaya ¢ikan yenilikler reklam sektoriinde
yeni uygulamalara doniistiiriilmektedir.
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3. Reklamin rahatsiz edici Ozellikleri ve izleyicinin reklamdan
kurtulma c¢abast yerini eglenceye ve hedef kitlenin gonilli
katilimina birakmistir.

4. Oyunlagtirma kullanilan reklam kampanyalari, marka agisindan
hedef kitle analizinde avantajhidir.

5. Farkli segeneklerin sunulmasi ve izleyicinin bunlar1 se¢mesi ile
hedef kitleyi yakindan tanima imkani olugmakta ve marka, hedef
kitlenin ihtiyag¢larina ve tercihlerine gore hareket etmektedir.

6. Mecralar arasi gilincel gelismeleri reklam kampanyasi ve medya
planlamasinda  kullanmak, marka  agisindan  farkindalik
yaratmaktadir.

1. TEKNOLOJI VE INTERAKTIVITE: YENI MEDYA
ILE DONUSEN IZLEYICI VE ETKILESIMLI
TELEVIZYON

Web teknolojilerindeki gelismeler, bireylerin pasif izleyiciden aktif
kullanictya déniisiim siirecinde belirleyici olma 6zelligi tasimaktadir. Web
1.0 ve Web 2.0 teknolojileri baglaminda degerlendirildiginde Web 1.0
teknolojisi, elektronik bilgi kaynagi olan ve kullanictyla herhangi bir
etkilesimin olmadigi, kullaniciya arama yapmaktan baska bir secenek
sunmayan HTML sayfalardan ibaretti. Ancak gliniimiiz internet
teknolojilerinin karsiligi olan Web 2.0 ise, sistemlerinde kullaniciyr daha
giiclii, birinci smmif bir nesne yaparak kullanicin etkilesimini
kolaylastirmaktadir. Cift yonlii isleyisi ile kullaniciya sagladigi katilim ve
etkilesim oOzellikleriyle var olan bu teknoloji kullanicilarin igerik
iiretebilmesine imkan vermektedir (Turan, 2014:100).

Yasanan bu teknolojik gelismeler paralelinde medya igerikleri
karsisinda aktif konuma gelen bireyler, geleneksel medya ortamlarindaki
metinleri evirip, yeniden anlam iireterek bu iiretim siirecine dahil olurlar.
Ancak burada dikkat ¢eken ve g6z ardi edilmemesi gereken bir husus vardir.
Soyle ki iiretim siirecinin aktif olan bireyleri ayn1 zamanda bu siirecin metin
iceriklerini tiiketen bireyleridir. Medya igerikleri karsisinda izleyicinin bu
yeni konumu iretici (producer) ve tiiketici (consumer) arasindaki sinirlarin
birbirine yaklagmasi olarak ifade edilen prosumer- iire-tiikketici kavramiyla
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ifade edilmektedir. Alvin Toffler’ in 1980 yilinda yayimladig1 Ugiincii Dalga
isimli kitabinda tre-tiiketiciyi, tiikettigi {irlin ve hizmetleri kendisi iireten
kisiler olarak tanimlamaktadir. Bu durumda tiiketici konumundaki, birey
pasif konumdan aktif- iireten konuma doniismektedir. Toffler’ e gére bu
doniisiimiin nedenleri;

1- Insanlarm azalan calisma saatleri ile dogru orantili olarak artan
bos zamanlari.

2- Ilerleyen teknolojik gelismelerle birlikte zihinsel olarak calisip
yorulan insanlarin ¢esitli aktivitelerle kendilerini rahatlatmak istemeleri.

3- Bireylerin iiretmis olduklar iceriklerle bireysellesmek istemeleri.
Tiim bu istenglerin sonucunda ise Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisindeki
kendini gerceklestirme arzusu saglanmis olacaktir ( Toffler, 2008: 345).

Geleneksel medyadan fire- tiiketim siireci baglaminda ayrilan yeni
medyada salt bi¢gimde izler, dinler, okur olan bireyler anlam iireten, kendi
ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda igerigi ydnlendiren konumdadir.
Kullanicilarin {iretip dolasima soktuklari bu igerikler, kullanici tiirevli
icerikler olarak iire-tiiketicinin katilimi ve karsilikli etkilesimi noktasinda
onem arz etmektedir. Medya iceriklerini ihtiya¢ ve beklentileri noktasinda
kullanan ve yoOnlendiren bireyler genel anlamda dort tir gereksinim
karsilamak amaciyla medyayr kullanmaktadir. Izleyicinin aktifligi tezi
lizerine bigimlenen ‘Kullamimlar ve Doyumlar’ yaklasimima gore insanlar
medyayi insanin kendi kendisini takdir etme, toplumsal etkilesimi saglama,
heyecan duyma ve eglenme amagli kullanmaktadir (Giingér, 2013: 123-124).
Izleyicinin televizyonu etkin bir sekilde kullandigini iddia eden ‘Kullanimlar
ve Doyumlar’ yaklasimi, izleyicinin televizyonu neden izledigi sorusuna
verilen cevapta, izleyicilerin bazi ihtiyaglarini tatmin etmek igin televizyona
yoneldikleri sonucuna varmigtir. “McQuail ve arkadaglarinin yaptigi
calismada ise, izleyicinin televizyon sayesinde karsiladiklari ihtiyaglari su
sekilde siralamiglardir:

1- Opyalanma, kagis; giinlik hayatin sikintilarindan uzaklasma,
eglenme, katharsis saglama.

2- Kigisel iliskiler yani; televizyon dolayimiyla baskalartyla iliski
kurmak, yalnizlik duygusunun hafiflemesi.
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3- Kisisel kimlik; program igerigiyle izleyicinin kendi yagami arasinda
bag kurmasi, olasi sorunlarla ilgili bilgi edinme ve var olan
degerlerin pekistirilmesi.

4- Gozetim altina alma, diinya olaylarindan haberdar olma, bilgilenme”
(Akt. Aydin, 2007: 120-121).

Bu dogrultuda “bloglarda yayinlanan igerikler; Twitter’ da olusturulan
ve dolagima giren tweetler; Facebook’ ta kisisel sayfalarda yer alan igerikler,
olusturulan hayran sayfalarinda ve kurumsal sayfalarda yer alan izleyici,
hayran, kullanict yorumlari; e- ticaret sitelerinde iiriin ve hizmet hakkinda
olusturulan geribildirimler, kullanici tiirevli iceriklerin farkli mecralardaki
ornekleridir” (Turan, 2014:109). Giiniimiizde insanlar bu anlamda yeni
medyayla interaktif bir iliski kurarak birtakim sosyal ortamlara katilarak
toplumsal iliski gereksinimlerini karsilayabilmektedir.

2. ETKILESIMLI (INTERAKTIF ) REKLAMLAR

Interaktif reklamlarn kullanici odakli tasarlanip gelistirilmekte
olmasini, dijitallesmeye paralel olarak ortaya g¢ikmasiyla iliskilendirmek
yerinde olacaktir. Pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin en 6nemli unsuru olan
kullanicinin bu noktada rolii ¢ok biiyiiktiir. Kullanicinin reklama olan
tutumu, etkisi, Onerileri veya ilgisini yakalayabilmek i¢in teknoloji ile
hayatimiza giren, yeni iletisim teknolojilerinden ve alt bagliklarindan
yararlanmak, reklam ve pazarlama stratejileri gelistirmekte oldukca
dnemlidir (Ozmen, 2013:367).

Dijitallesme ile hayatimiza giren etkilesimlilik kavrami, geleneksel
reklam mecralan ile dijital reklamlar1 birbirinden farklilagtiran en onemli
unsurdur (Yiiksektepe ve Hasioglu, 2017: 271). Dijital cagda etkilesim
kavrami, bir¢ok alanda oldugu gibi reklam sektdriinde de daha basarili
olabilmenin, kullanicinin ilgisini ¢ekerek, hizli gecislerin oldugu bu
donemde firmalarin ayakta kalabilmesinin en etkin yolu olarak
degerlendirilir. Hareketsiz veya kullaniciyla etkilesim i¢inde olmayan bir
reklam ile hareketli gorsel, isitsel imgelerin kullanildigi etkilesimli bir
reklam tiirii karsilastirildiginda; etkilesimli reklam tiirti, tiiketicinin daha
fazla ilgisini ¢ekerek, firmanin daha kolay bir sekilde adini ve {iriiniinii
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tanitmasin1  saglarken aym zamanda hedef kitleyi de daha fazla
etkilemektedir (Sahin, 2018:27). Yeni medya ile yasamimiza giren {iretici ve
tilketiciyi birbirine baglayan etkilesimlilik faktorii zaman ve mekéan
kisitlarini ortadan kaldirarak iletisimin iki yonlii olmasiyla beraber kitle
iletisim aygitlarmin igerik ve diisiince olarak yeniden sekillenmesine neden
olmustur. Boylece reklamin odaklandigi nokta bir iirlinii tanitmak ve satigini
gerceklestirmekten ¢ikarak; tiiketicinin ihtiyag ve beklentilerine karsilik
verebilecek ayn1 zamanda onlar1 eglendirirken, iiriin veya marka ile ilgili
bir¢cok bilgiye sahip olmalarin1 ve reklamin ig¢inde yer alarak bir parcasi
olmalarin1  saglar (Ozkaya, 2010: 462). Kisaca etkilesimli reklamlar,
dogrudan tiiketici odakli bir reklam igeriginin olusturulmasini ve bilgi
akiginin tiiketici ile tiretici arasinda gergeklesmesini beraberinde getirmistir.
Etkilesim kavramim agiklayan ¢ift yonlii veri iletiminin, teknolojinin hizli
doniigiimii diigiiniildiigiinde dogal bir siire¢ oldugunu soyleyebiliriz. Dijital
reklamda etkilesim, en genel tanimiyla, kullanicinin reklama dahil olmasidir
(Yi1lmaz, 2017: 264). Dijital teknolojilerin sundugu kisisellestirme ve
etkilesim fikri, demografik ozelliklerin belirlenip daha hedefe yonelik
reklamin Otesinde tiiketicinin reklam siirecinin icinde yer aldigi,
kisisellestirilmis ve reklamin igerisinde tiiketicinin de var oldugu bir siire¢
ile meydana gelir (Giiney, 2006:81). Varnal1 ise (2013:59) benzer sekilde;
pazarlama ve dijitallesme sonucunda gergeklesen en 6nemli degisimin; tiriin-
marka ve tiiketici iligkisini daha etkili hale getirerek c¢ift yonliilestirmesi
oldugunu belirtmistir. Ayrica dijitallesme ile hayatimiza giren etkilesim veya
diger adiyla interaktivite kavramlarinin, dijital reklamcilikta kullanilan en
onemli yeniliklerden oldugunu ifade etmistir (Erdem, 2014:163).

Geleneksel reklamlarda, tiiketiciler kendilerine izletilen, okutulan
veya dinletilen iiriin segenekleri arasinda bir karar verme siireci yasarken,
giinlimiizde yeni medya ve dijitallesme ile tiiketicinin ilgi, istek ve
ihtiyaclarina gore bir iirlin ¢ercevesi sunulur (Cakir, 2004:175). Kircova
(2008:34), geleneksel iletisimde mesaj tek tarafl iletilir ve kullanilan
iletisim aracinin niteligine gore cevap sliresi birka¢ giin veya birka¢ hafta
bile siirebilir. Bu sebeple internetin iletisimde olusturdugu kolaylik ile
gonderilen mesaj saniyeler i¢inde aliciya ulasir ve bu sekilde iletisimde hiz,
giincellenebilme ve en oOnemlisi karsilikli etkilesim kurulabilir. Dogan
(2002:41) ise; fiziksel pazar anlayiginda bulunan zaman ve mekan
kavramlarindaki kisitlamalara karsi olarak marka ve iirlinle daha etkili ve
kisitlanmadan bir bag kurmasi ile hem ulusal hem de uluslararas1 pazarda
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¢ok daha 6nemli bir yere sahip olunabilecegini belirtir. Etkilesim reklam
sektdriinde ne kadar sik kullaniliyor olsa da eksik kalan yonleri ya da dikkat
edilmesi gereken taraflar vardir. Ozmen’e (2013:368) gére bu eksikliklerden
bazilar;; “gorsel ve islevsel olarak kullaniciya istedigini veremeyen,
donemine uyum saglayamayan kendini gelistirip siirekli giincellenemeyen
web siteleri veya mobil uygulamalar, arama motoru reklamlarinda dogru
arama kelimesini {irlin veya markaya yonlendirememek, kullaniciya
gonderilen rahatsiz edecek boyuttaki atilan spam mesajlar, sadece reklamin
tiklanma sayisim1 goz Oniinde bulundurarak iiriinii ne kadar inceledigi,
sayfada ne kadar siire gec¢irdigi, sonucunda {iriinii alip almamaya karar
verdigi gibi bilgilerin yok sayilmasi, facebook, instagram gibi sosyal medya
uygulamalarinda topluluk sayfasi olusturarak ka¢ begeni kag takip gibi basit
bilgilerle veri elde etmeye ¢alismak dogru reklam stratejilerini gelistirmede
yetersiz kalir ve bununla orantili olarak basari diizeyi de yiliksek olmaz”.
Dogru stratejiler gelistirmek i¢in; arama motorunda dogru kavram ve
kelimelerin olmasi, tiiketicinin bu sayede aradigi iiriine daha kolay ulagmasi,
dogal (organik) optimizasyon ile aranan kelimenin ilk baslarda yer alarak
tiikketici sayfaya yonlendirilebilmesi, kisisellestirme 6zelligini ile kullanici
sayfada ne gormek istiyorsa veya ihtiyact olan {iriinler hangisi ise
uygulamanin ana sayfasinda yer almasini saglamak, iiriinleri fiyat, ¢esit veya
talebe gore siralamak ve bu siralamay1 kullanicinin da tercihine birakmak,
etkilesimli reklam tiirlerini en dogru sekilde kullanarak tiiketiciye bunu bir
deneyim haline getirmesini, eglenirken, {iriin hakkinda bilgi sahibi olmasini
ve diger amaglarmi gerceklestirebilmesi, iiretici ve reklamcinin hedefini
gerceklestirmesinde 6nemli adimlardir.

3. BANDERSNATCH’TEN
“4HMSELECTEDBYKEREMBURSIN”E
MECRALAR ARASI OYUNLASTIRMA VE
INTERAKTIVITE

Gecmiste gazete/dergi, radyo, televizyon gibi gelencksel formlarda
gergeklestirilen “reklam” uygulamalar1 internetin ortaya cikisiyla birlikte
yeni bir bigim kazanmigtir. Reklam igeriklerinin web tabaninda hedef kitleye
sunuldugu bu yeni reklamcilik tiiriiniin genellikle reklamverenler icin bir
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cazibe alan1 haline geldigini sdyleyebiliriz. Reklamverenin ¢ok dnemsedigi
diistik maliyet, cografi sinirlarin ortadan kalkmasi, 6l¢iilebilirlik ve tiiketici
isteklerinin hizla karsilanmasi gibi baslica avantajlarin saglandigi bu
ortamda rakiplerin de sayis1 artmaktadir. Kiigiik igletmelerin biiylik sirketlere
kafa tuttugu bu diinyada var olabilmek i¢in yenilikleri takip edip tiiketici
merkezli bir reklam kampanyasi siirdiiriilmesi gerekmektedir. Tiiketiciyle
karsilikl1 bir reklam iletisiminde tiiketici reklama dogrudan dahil olmakta ve
etkin bir bigimde reklamin bir “oyuncusu” olmaktadir. Etkilesimli Reklami,”
bir {iriin, bir hizmet ya da bir fikrin tiiketiciye iletilmesinde sayisal teknoloji
Ogeleri olan goriintii, ses, metin ve hareketin bir biitiin halinde, tiiketiciden
yanit alabilecek bicimde birlestirilip, karsilikli iletisim teknolojisinde,
tilketicinin kendi istegi ve kontrolii ile dahil oldugu reklam etkinligi” olarak
tanimlamak miimkiindiir. “Etkilesimli reklam” kavrami bize Oncelikle
“internet reklamlari”n1 animsatmaktadir. Ciinkii internet teknolojisi; goriintii,
ses, metin hareket gibi 6geleri bir arada bulundururken, internet {izerinden
kurulan iletisimin yanit verilip alinabilir sekilde devamini saglamaktadir.
Kullanicilar béylece yanit alimip verilen ortami, sanal bir ortamdan c¢ok
gercek bir ortam gibi algilayip karsilarinda cevap alacaklar1 bir birey ya da
kurum temsilcisinin var oldugu duygusu ile iletisime devam etmektedirler
(Kalafatoglu, 2017: 52).

Televizyon izlerken ayni anda sosyal medya kullanilmasi, halkla
iligkiler kampanyalarinda geleneksel iletisim araglarimin yaninda yeni
iletigim araglarinin kullanilmasi, televizyon reklamlarina ek olarak internet
icin hazirlanan reklam filmleri ve videolarin olusturulmasi tiiketicilerin bu
siirecte aktif olarak yer almasini kolaylastirmistir. Etkilesimli reklam
kampanyas1 ile reklam sektoriine yeni bir boyut kazandiran H&M
markasinin #HMSelectedbyKeremBursin reklam filmi interaktif ortami ile
izleyicileri reklam filmine dahil etmistir.

Klasik televizyon izleme deneyiminden interaktif izlemeye gecis de
dijitalin ruhuyla uyumlu bir 6neri olarak giindeme geliyor ve markalar bu
yontemle tiiketicilerini pasif izleyiciden aktif katilimciya doniistiirme sansina
sahip oluyor. Bu alanda daha 6nce farkli denemeler olsa da ilk olarak “Black
Mirror: Bandersnatch”le tiim diinyada glindeme gelen interaktif film
deneyimi, 2018’in en ¢ok konusulan iletisim olaylarindan biri olmustu
(dijitalajanslar.com).
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BLACTK W!RROR
BANDERSNATCH

Gorsel 1. Bandersnatch tanitim gorseli
Geng bir programcinin maceralarini konu edinen filmde gen¢ adam,

kapsamli bir fantastik romani video oyunu haline getirir. Ancak romandan
doniistiirdiigii bu oyun, onun hayatinin alt iist olmasina neden olur. Geng
adam bir siire sonra ger¢eklik ve sanal diinyay1 sorgulamaya baglar. Biiylik
bir kargasaya yol acan adam, ¢ok ge¢meden kendisini zorlu bir miicadele
icerisinde bulur. Oyun gelistirici bir gen¢ olan ‘Stefan’, 'Bandersnatch'
admdaki bir kitaptan uyarlamaya ¢alistig1 bir video oyunu iizerinde ¢alisiyor.
Filmde 'Bandersnatch'in yazari olan 'Jerome F. Davies', bu kitab1 yazarken
baska giicler tarafindan kontrol edildigini 6ne siirerek haliisinasyonlar
gormeye basliyor. Biz de 'Stefan' ile beraber film icinde tercihler yaparak
ilerliyoruz (sabah.com). Interaktif olarak izleyicinin secimlerine bagl bir
sekilde ilerliyor ve tiim kararlarin neden oldugu sonuglar goriilmek istenirse
toplamda 5 saat 12 dakikada bitirilebilir (ntv.com).

ACCEPT EFUS

Gorsel 2. Teklifi “kabul et” ya da “reddet” Bandersnatch secim sahnelerinden
bir 6rnek
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SHOUT AT DAD THROW TEA OVER COMPUTER

Gorsel 3. Bandersnatch secim sahnelerinden bir 6rnek: “Babaya bagir” ya da
“Bilgisayara cay firlat”

THROW TEA OVER COMPUTER

Gorsel 4. Gorsel 7°deki sahnede secilen “babaya bagir” yerine bu kez
“bilgisayara cay firlat” secenegi ile filmin ilerleyisi

oo A3 <



Mecralar Arasi Gecis ve Interaktivite ile Reklamda Oyunlastirma

In‘throtigh your nose. Breathe.
[Breathelin through the nose’and out.

Gorsel 5. Bandersnatch secim sahnelerinden bir 6rnek: “Babam 6ldiir” ya da
“Geri bas!”

Gorsel 6. Cesedi gommek ya da dogramak arasinda Bandersnatch se¢cim
sahnelerinden bir 6rnek
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FLUSH THEM

Gorsel 7. Haplar1 almak ya da tuvalete atip sifonu ¢ekmek arasinda
Bandersnatch secim sahnelerinden bir 6rnek

Gorseller icin kaynak:
(https://www.imdb.com/title/tt9495224/mediaviewer/rm1924429056 E.T.:

21.4.2020)

21, yuzyl
medya platformul
Folin Stefan'a yerdima
gelir. Stefan babay
8ldardagana
itiraf eder.

‘eslim tarihiny
yetisir mi2

BIRAZ DAHA

HAYIR AGIKLAMAYA
BAHSET

GALIS

(Ama degisir)

A

Yolun erisimi

w CESEDI DOGRAICESEDI GOM

Terapistle bulusur.
Oyunda sadece
irade yanilsamasinin
oldugunu agiklar.

Meta Netflix

Kontrolu kaybettigini
d0sand04a igin

Bandersnatch
5/5 yildiz alir.

Yilbasi.
2,5 yildiz

1LACI IC

mental gokis

Pearl Ritman,
gergek zamanii oyunu
yeniden yaratmak

igin ifham alir.

AT GITSII

BILGISAYARI PARCALA
(Ise yaramaz)

Gorsel 8. Filmin fanlar: tarafindan hazirlanan Bandersnatch secim
sahnelerinin ilerleyisini gosteren haritadan bir kesit (Ince, 2020).

“Interaktif iceriklerin revagta oldugu bir dénemde H&M, Kerem
Biirsin’li bir reklam filmi yaymlandi. “Her yolculuk farkli kararlarla
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sekillenir. Bu hikdye senin segimlerinle belirlenecek.” diyen H&M, Kerem
Biirsin’in  etrafinda sekillenen hikayelerle reklam filmini izleyicinin
olusturmasina zemin hazirladi (Marketing Turkiye)”.

“hmsunar.com” adresinde yer alan interaktif reklamda Kerem
Biirsin’in hikdyesini yaptiklar1 sec¢imlerle izleyiciler olusturuyor. Film,
Kerem Biirsin’in H&M magazasina yeni sezon iriinlerini denemek igin
girmesi ve o esnada Yaprak Medine’yle karsilasmasiyla bagliyor.

Gorsel 9. H&M interaktif reklam baslangici

Kerem Biirsin deneme kabinindeyken baglayan secenekler reklam
stiresince devam etmekte ve izleyiciler oyuncuyu yodnlendirerek farkl
maceralar yagsamasini sagliyorlar.
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KEREM BURSIN'IN KADERI
SiZiN ELIiNiZDE!

Gorsel 10. “Kerem Bursin’in kaderi sizin ellerinizde!” slogamyla tercih
yapmaya hazirhk

KEREM BURSIN'IN KADERI
SiZiN ELINIiZDE!

TEK BASINA GIZEMLI BIR YOLCULUGA GIK ARKADASLARINLA EGLENCEVE KATIL

Gorsel 11. Bandersnatch benzeri seceneklerin hedef kitleye sunumu
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KEREM BURSIN'IN KADERI
SiZiN ELIiNIiZDE!

N

TEK BASINA GIZEMLI BIR YOLCULUGA CIK ARKADASLARINLA EGLENCEYE KATIL

Gorsel 12. Secenekler arasindan interaktif bir sekilde se¢cim

KEREM BURSIN'IN KADERI
SiZiN ELINIZDE!

Gorsel 13. Interaktif bir sekilde secim sonrasi, o secime uygun olarak Kerem
Biirsin’in “Arkadaslarinla Eglenceye Katil” tarziyla deneme kabininden ¢ikisi
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Etkilesimli reklamin sagladigi interaktiflik hedef kitlenin katilimini
taniyan yeni medya sayesinde hedef kitlenin katilimi kolaylasmis ve 6nem
kazanmistir. Hedef kitlenin internetteki trafigi internet saglayicilari ve gesitli
platformlar tarafindan kontrol altinda tutulabildigi igin, etkilesimli reklamin
oOlciilebilirligi geleneksel reklama gore daha kolaydir. Bu olglimlere 6rnek
olarak tiklanma sayilarint vermek miimkiindiir (Karpuz, 2017:83). H&M
markasi da twitter platformunda izleyicilerin etkilesimi ve tiklanmalarindan
yola ¢ikarak reklam filmi i¢in en c¢ok segilen haftalik finali paylagmistir
(twitter.com).

H&M Turkiye 8 @hmturkiye - 22 Kas ~
#M #HMSelectedbyKeremBursin filmi senin segcimlerinle belirleniyor. Bu hafta en
cok bu final secildi, senin favori finalin hangisi? Linke tikla: hmsunar.com

Gorsel 14. Secimlerle belirlenen filmin finalinin haftalik olarak sosyal
medyadan duyurulmasi
9. - 13. Gorseller icin kaynak:

https://www.instagram.com/p/B47CW20ACAg/?utm_source=ig_embed&ut
m_campaign=embed_video_watch_again E.T.: 25.4.2020

Etkilesimli reklamla tiiketici kendini “diisiince ve cevaplarina deger
verilen, reklamin mesajin1 yonlendiren ve isteklerine gore harekete gecen
deger verilmis bir “kiymet” ya da “6nemli kisilik” diizeyine yiikseltmektedir.
Elbette boyle bir algmin temelinde karsilikli iletisimin etkilesimden kaynakli
kontrole olanak tanimasi bulunmaktadir. Ancak unutulmamalidir Kki;
etkilesimli reklam uygulamalarinda da geleneksel reklam uygulamalarinda
oldugu gibi verilmek istenen reklam mesajinin igerigi ve reklamin kesin satig
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amact degismemektedir. Etkilesimli reklamin basarisinda ve farkliliginda;
tilketiciye sundugu eglenceli ve ayrintili bilgi edinme veya bilgi saglama
olanagini karsilikli iletisim dzellikleri esliginde kullandirip, yine tiiketicinin
kendi insiyatifi ile reklamin hedefi haline getirilmesi yatmaktadir
(Kalafatoglu, 2017: 52).
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SONUC

Etkilesim, insanlarin markalar ile daha yogun ve samimi iliskiler
kurmasina olanak saglamaktadir. Etkilesimli reklamlar, igletmelerin daha ilgi
cekici ve eglenceli hale gelmesine olanak tamyarak daha iyi baglantilar
kurmasini saglar. Bu reklamlar izleyicilere {iriinii satin almalari igin
bilgilendirmenin 6tesinde onlar1 da siirece dahil ederek uzun siire izlemeye
tesvik ederek kampanyalarizin etkisini artirabilir.

Global bir marka olan H&M’in Tiirkiye’deki ilk lokal yiizii Kerem
Biirsin ile ¢ektigi #HMSelectedbyKeremBursin’in interaktif reklam filmi
birebir izleyici ile etkilesim saglamasiyla one c¢ikmistir. Bu interaktif
formatla marka bazi énemli avantajlar saglamistir. Oncelikle bu reklam
formatinda aktif izleyici katilimina imkan verdigi i¢in katilimindan elde
edebilecegi veriler ve pazarlama altyapisiyla kampanyalarini olusturabilir,
izleyicilerin Onceki tercihlerini, davramiglarii baz alarak yeni iiriin ve
hizmetlerini iiretebilirler. #HMSelectedbyKeremBursinbir se¢im aninda
izleyicilere yalnizca iki segcenek sunmaktadir. Ancak farkli seceneklere gore
izleyiciler birden fazla film izlemektedir. Bu sayede marka ayni reklam filmi
altinda bircok iriiniin tamitimmi yapmakta, ¢esitli demografik 6zelliklere
sahip hedef kitlelere ayn1 anda ulagmaktadir.

Calisma kapsaminda inceledigimiz reklam, geleneksel mecralarda
yayinlanan reklamlarla interaktif reklamlarin arasindaki farki da ortaya
koymaktadir. Etkilesimli reklam olgiilebilir olmasi nedeniyle isletmeler
oldukga giincel veriler saglar. Markanin resmi twitter sayfasindaki gonderide
de goriildiigii gibi isletme eldeki verilerinden yola ¢ikarak en ¢ok hangi
reklam finalinin tercih edildigini paylasmustir. Isletme gergeklesen geri
bildirimlere gore mevcut etkilesimli reklami1 gostermeye devam edebilir,
gosterimden kaldirabilir yahut goésteriminden bir takim diizenlemelere
gidebilir. Geleneksel araglarda kisacik bir an ekranda kalmak veya basili
mecrada yer edinebilmek icin biiyiik biitceler harcanirdi. Inceledigimiz
filmde birden fazla senaryo olusturulmustur ve dijital ortamlarda
sunulmustur. Satmm alim maliyetlerinden kurtardigi i¢in, yeni medya
etkilesimli reklamin maliyetinin daha diisiik olmasini saglar.
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Halkla Iliskilerde Sosyal Medyanin Tanitim Amaclh Kullanimai:
Turkiye’nin Otomobili Girisim Grubu Ornegi

GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte kurum ve kuruluslarin tanitim
kanallar1 ve halkla iligkiler uygulamalar1 da degismeye baglamistir. Halkla
iligkilerin tamitim amach kullandig1 kanallardan biri de sosyal medyadir.
Sosyal medya, interaktif olmasi ve daha ¢ok hedef kitleye ulagma imkan
sunmast acisindan halkla iliskilerde Onemli bir yere sahiptir. Sosyal
medyanin giderek etkisinin artmasi halkla iliskiler uygulamalarinin bu
alanlarda goriniirligliinii de artirmistir. Halkla iligskiler uygulayicilar
kuruluslarimin =~ kurumsal hedeflerine ulasmak igin sosyal medya
teknolojilerinden daha fazla yararlanmaya baglamislardir.

Halkla iligkiler, katilimdan tanitima uzanan ¢ok genis bir yelpazeye
sahiptir. Halkla iliskilerde hedef kitleyle bilgi, haber, tanitim gibi her alanda
iletisim halinde olmak i¢in her kurumun iletisim araglarina ihtiyaci vardir
(Tanyildiz1 ve Demirkiran 2018: 175-176). Halkla iliskiler uygulayicilari,
kurumlarini tanitmak, kurumsal duyurularini yapmak, hedef kitlelerinin ilgi
alanlarina iliskin bilgiler sunmak i¢in g¢aligmalarinin biiyiik bir kismini
sosyal medya ortamina tagimigtir (Vural ve Coskun:2006: 183). Kendine
0zgii 6zellikleri ile kurum ve kuruluslara hedef kitlelerine ulasma noktasinda
onemli avantajlar saglayan sosyal medya, Onemli bir iletisim araci
olmaktadir.

Halkla iliskiler uygulayicilar1 kuruluslarinin kurumsal hedeflerine
ulagsmak i¢in sosyal medya teknolojilerinden daha fazla yararlanmaya
baslamuslardir. Insanlarin sosyal medyay1 yogun olarak kullanmasi kurum ve
kuruluslarin1 da bu alana yoneltmistir. Okay ve Okay (2013: 561), sosyal
medyanin gliniimiizde ¢ogu kurulus ve kurulusun yoneticileri i¢in 6nemli bir
mecra oldugunu ve sosyal medya uygulamalarindan kuruluslarinin nasil en
etkin sekilde faydalanacaginin yollarim aradiklarini ifade etmektedirler.

Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi olarak bir araya gelmelerine ve
birbirleriyle her tiirlii sosyal etkilesime katilmalarina, iletisim kurmalarina ve
tartismalarina olanak taniyan web tabanli yazilim ve hizmetleri igeren bir
terimdir. Bu etkilesim, metin, ses, goriintii, video ve diger ortamlari tek tek
veya herhangi bir kombinasyon halinde kapsayabilmektedir. Sosyal medya
yeni igerigin olugturulmasini, mevcut icerigin Oonerilmesi ve paylasilmasini,
iriinlerin, hizmetlerin ve markalarin  gézden  gecirilmesini ve
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degerlendirilmesini, giiniin sicak konusunun tartigilmasini, deneyimlerin,
hobilerin, ilgi ve tutkularin dijital kanallar araciligiyla dagitilmasini ve
paylasilmasini kapsamaktadir (Ryan, 2009: 152).

Literatiir incelendiginde bu alanda yapilmis ¢alismalar mevcuttur.
Demir, Tarhan ve Gorkemli (2019), sivil toplum kuruluglarinin sosyal
aglardan olan Instagram ve Twitter’t halkla iligkiler faaliyetleri agisindan
nasil kullandiklar1 incelenmislerdir. Incelenen kurumlarin hesaplarmi daha
¢ok bilgilendirme amagli kullanildigi sonucuna ulasilmistir.

Dugan ve Aydmn (2018), T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin sosyal
medya hesaplarmi tanitim amaghi incelemistir ve igerik analizi ydntemini
kullanmigtir. Calismada bakanligin sosyal medyayr kamuyu bilgilendirme
cercevesinde tek yonlii bir iletisim araci olarak kullandigi, bakanligin rutin
etkinliklerinin sosyal medyada paylasildigi ve iilkenin tarihi, kiiltiirel ve
turistik degerlerinin taniim amagli kullanilmadig1 sonucuna ulagmistir.

Kocabag (2016), “Halkla iligkiler araci olarak sosyal medya: Argelik
ve Bosch markalarinin kurumsal facebook ve twitter hesaplar1 {izerine bir
inceleme” ¢alismasinda markalarm sosyal medya hesaplarmin ii¢ aylik
paylasimlarini igerik analizi yontemiyle incelemistir. Arastirma cergevesinde
markalarm hedef kitlesiyle olan iletisimindeki yogunlugu belli bir dénem
icerisine sikistirdigr  belirtilmistir.  Arastirma kapsaminda markalarin
kurumsal hesaplarimi daha ¢ok  “bilgilendirme ve tamitim”  amacl
kullandiklart ve iki yonlii iletisimi saglayabilme konusunda etkin bir sosyal
hesap yonetimini gergeklestiremedikleri sonucuna varilmistir.

Yenicikt1 (2016) c¢aligmasinda, sosyal ag sitesi olan Instagram’in
isletmeler agisindan halkla iliskiler araci olarak nasil kullanildigmin ortaya
koymaya ¢alismistir. Orneklem olarak alinan sirketlerin kurumsal Instagram
hesaplarini, marka kimligi, marka farkindaligi, etkilesim, icerik ve satig
6zendirme 6zellikleri baglaminda analiz edilmistir.

Candz (2016), “Otomotiv sektoriinde halkla iligkiler araci olarak
sosyal medyanin kullanimi: Renault ve Mercedes Benz 6rnekleri tizerine bir
arastirma” calismasinda otomotiv sirketlerinin sosyal medyayr nasil
kullandiklarina cevaplar aramigtir. Literatiir taramasi ve igerik ¢oziimlemesi
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yontemini kullanmigtir. Calismasinin sonucunda Mercedes-Benz firmasinin
sosyal medyay1 daha etkin kullandig1 bulgusuna ulagmustir.

Bulunmaz (2011), otomotiv sirketi Fiat’in sosyal medyay1 kullanimin
incelemistir. Calismanin sonucunda Fiat, hedef kitleyi merkeze alan,
karsiliklr iletisimi ve marka imajini1 kuvvetlendirici ¢alismalari gercevesinde
sosyal medya ile ilgili ¢aligmalar gergeklestirmistir.

Wright ve Hinson (2010), yeni medyanin halkla iligkiler alaninda nasil
kullanildigimi ele almiglardir.  Arastirmada sosyal medyanin istenilen
diizeyde kullanilmadi sonucuna ulagilmugtir.

Bu arastirmanin diger arastirmalardan farki Tiirkiye'nin Otomobili
Girisim Grubu’nun yeni bir marka olmasi ve Orneklem olarak daha once
incelenmemis olmasidir. Aragtirmanin amaci Tirkiye'nin Otomobili Girigim
Grubu’nun sosyal medyada yer alan halkla iliskiler ¢aligsmalarin tanitim
amagcli nasil ele alindigini ortaya koymaktir.

1. HALKLA ILISKILER

Halkla iligkiler, ¢cok farkli disiplinlerin ortak noktasinda yer almasi,
yeni iletisim teknolojilerini ve yontemlerini kullanmasi, uygulama
alanlarinin genisligi ve ¢ok fazla sayida islevi yerine getirmesinden dolay1
oldukga genis bir kavramdir (Tuncer, 2020: 173). Halkla iliskiler, temelde
hedef kitle ile nasil, ne zaman ve ne sekilde bir iletisim igerisine girilecegini
tespit eden ve bu sekilde insanlarin davraniglari, yaklasimlar1 ve algilamalar
iizerinde yoOnlendirici etkiye sahip olmayi saglayan (Barry, 2003: 15)
kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme siirecidir. Halkla iligkiler, “orgiitle
toplumun karsilikli ¢ikarlar1 arasinda, iki yonlii bir haberlesme ve bilgi
aligverisine dayanarak denge saglama faaliyetidir”. ( Mihg¢ioglu, 1970: 92).

Halkla iligkiler, “6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist
ve saglam baglar kurup gelistirerek onlar1 olumlu inan¢ ve eylemlere
yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yo6n vermesi, boylece
karsilikli yarar saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki planli ¢abalari
kapsayan yoneticilik sanatidir” (Asna, 2006: 23). Uluslararasi Halkla
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Iliskiler Birligi’nin (IPRA) yaptign tamma gore “Halkla iliskiler bir
isletmenin ya da 6zel veya kamusal bir kurulusun baglanti kurdugu veya
kurabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve bunu
devam ettirmek i¢in yaptigi siirekli ve orgiitlenmis bir yonetim gorevidir”
(Caglar ve Yilmaz, 2007: 4).

Halkla iligkiler, bir 6rgiitiin sundugu hizmetin gelistirilmesi amaciyla
yiriitillen ve kamuoyunu etkilemeye yonelik tiim iliski bigimlerini igeren
(Ertekin, 2000: 19) hedef kitleyi tanima, orgiitii hedef kitleye tanitma ve
karsilikli iyi niyete dayali planli ¢abalardir. Halkla iliskiler alaninda tanima
ve tanitma fonksiyonlarmi yerine getirirken etkin bir sekilde kullanilan
araglarm basinda internet gelmektedir. Orgiitler halkla iliskiler, siire¢ ve
uygulamalarin1 ~ gergeklestirirken, interneti bilgi ve belge toplamak,
gelismeleri takip etmek, medyaya bilgi saglamak, kamularm ilgisini ¢cekmek,
i¢c ve dis hedef kitle ile haberlesmek, kamunun destegini almak ve anlik
gelismeleri duyurmak amaci igin kullanmaktadir (Lesly 1998: 437;
Tanyildiz1 ve Karatepe: 2011: 523-524). internet tabanli iletisim ortamlarinin
en Onemlilerinden biri sosyal medyadir. 2018 yilinda yapilan bir arastirmada
diinya genelinin %42 si sosyal medya kullanicisidir (Giinaslan, 2019: 10).
Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yaygm olarak kullanildigr giiniimiiz
kosullarinda sosyal medya araglarinin yayginlasmasi ile orgiitlerin halkla
iliskiler uygulamalarinda degisiklikler ve giincellemeler olmustur (Isler ve
digerleri, 2013: 175-176). Halkla iliskiler alaminda yapilan tanitim
caligmalarinda sosyal medya etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Sosyal medya, halkla iligkiler uygulayicilar1 tarafindan olusturulan
icerigi dogrudan tiiketicilere ulastirmasi, genis kullanici kitlesi ve diisiik
maliyeti nedeniyle giiniimiiz diinyasindaki ¢ogu isletme i¢in gerekli bir
iletisim yontemi haline gelmistir.

2. HALKLA ILISKILERDE SOSYAL MEDYA
KULLANIMI

Sosyal medya, insanlarin fikir, igerik ve diislincelerini ¢evrimigi
olarak paylagmalarini saglamaktadir. Sosyal medya, herkesin sosyal medya
icerigi olusturabilecegi, yorum yapabilecegi ve igerik ekleyebilecegi ana
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akim medyadan farklidir ( Scott, 2011: 38). Sosyal medyanin, orgiitiin
haberlerini duyurma, cesitli konular {izerinde goriis bildirme ve kamuoyu
olusturma, web sitesine yoOnlendirme, kriz donemlerinde halkla birebir
iletisim kurma ve yeni iliye kazanma (Onat, 2010: 118-119) gibi islevleri
halkla iliskiler uygulamalarinda daha ¢ok kullanilmasini saglamaktadir.

Koksal ve Ozdemir (2013: 325) sosyal medyayr “katilimcilarmin
cevrimi¢i ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime gecme, gruplara
katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla katkida bulunma imkani
saglayan sosyal igerikli web siteleri” olarak tanmimlamistir. Sayimer (2012:
123) ise sosyal medyay1, “kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi
paylasim imkan taniyarak karsilikli etkilesim yaratan c¢evrimigi araglar ve
web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir” seklinde aciklamaktadir.

Mayfield (2010: 5), sosyal medyanin ozelliklerini katilim, agiklik,
konugma, topluluk ve baglantililik seklinde agiklamaktadir.

Katihm: sosyal medya kullanicilarin katilmimi ve geri bildirimlerini
desteklemektedir.

Agciklik: sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu geri bildirimlere ve katilimlara
aciktir. Oylamay1, yorumlart ve bilgi paylasimini tesvik etmektedir. Sosyal
medyada korumali igerige erismenin ve bu igerigin kullanilmasinin dniindeki
engeller nadiren goriilmektedir.

Diyalog: geleneksel medya yaynla iligkilidir fakat sosyal medya iki yonlii
iletisime olanak tanimaktadir.

Topluluk: sosyal medya, topluluklarin hizli bir sekilde sekillenmesine ve
etkili iletisim kurmasina firsat sunmaktadir. Topluluklar, fotograf, politik bir
konu veya favori bir TV sovu gibi ortak ilgi alanlarin1 birbiriyle
paylasabilmektedirler.

Baglantihhik: Cogu sosyal medya, linkler aracihifiyla diger sitelere,
kaynaklara ve insanlara baglantilar saglamaktadir.

Sosyal medya, uygulayicilarin web sitelerini, {rlinlerini veya
hizmetlerini ¢evrimici sosyal kanallar araciligiyla tanitmalarini ve geleneksel
reklam kanallar1 araciligiyla ulasilan hedef kitleden ¢ok daha biiyiik bir
toplulukla iletisim kurmalarin1 saglayan bir siirectir (Weinberg, 2009: 3).
Kurum ve kuruluslar sosyal medyayi, yaptiklart ¢alismalari kamuoyuyla
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paylagmak, kamuoyu olusturmak, kamuoyunu bilgilendirmek ve
kamuoyunun destegini alabilmek ic¢in kullanmaktadirlar (Dugan ve Aydin,
2018: 1). Sosyal medya uygulamalari, diyaloga yatkin yapilariyla, tanitim
iglevi agisindan halkla iligkiler uygulamalarini gelistirici rol oynamaktadir
(Yagmurlu, 2011: 7). Kurum ve kuruluglar, sosyal medyay: iiriin ve
hizmetlerini kamuoyuna tanitma noktasinda etkin olarak kullanabilirler.

Sosyal medya kullanimi isletmelerde yaygin olarak kullanilmaya
baslanmistir. Ozellikle bir¢ok sirket islerini gelistirmek igin sosyal medyay1
ara¢ olarak kullanmaktadir. Halkla iliskilerde sosyal medya kullanimi
yayginlasmustir. Igerik olusturmak ve paylasmak i¢in onemli bir platform
haline gelmistir. Bu baglamda, sosyal medya halkla iligkilerde kurallart
degistirmis ve meslege yeni zorluklar ve firsatlar getirmistir (Joo ve Teng,
2016: 1). Halkla iliskiler uygulayicilari, kurumsal hedeflerine ulasmak
(Curtis ve digerleri, 2010: 90) ve sosyal medyanin dogasini anlayarak,
kurumlarin1 bu sistem iginde var edebilmek i¢in gesitli araglar1 kullanmak
zorundadir (Yagmurlu, 2011: 11). Kurum ve kuruluslar hedef ve amaglari
dogrultusunda kullanacaklar1 sosyal medya araglarinin yonetimi i¢in ayri bir
birim veya ekip kurmalidirlar. Sosyal medya hesabimin yonetimi igin
kurulan ekip ya da birim hedef kitle ile kurum arasindaki iletigimin
stirekliligini saglamalidir (Kocabas, 2016: 90). Kurumsal hesaplarin aktif
olmasi ve tanmtimi yapilan driin ve hizmetle ilgili paylasimlarinda
giincellenmesi gerekmektedir. Boylece hedef kitle iirlin ya da hizmetle ilgili
ihtiya¢ duydugu bilgiye ulasabilmektedir.

Sosyal aglarmn halkla iliskiler amagh olarak kullanilmasinm getirdigi
temel faydalar cift yonlil etkilesime izin vermesi, yeni iirlinleri ve hizmetleri
aninda duyurabilmesi, diisiik maliyet ve yiiksek hiz 6zelligi, geribildirim ve
calisanlarla kisisel iletisim kurma imkani, sosyal ag sitelerinde takipgilerin
profilleri {izerinden bagka kullanicilara erisim seklinde siralanmaktadir
(Dondurucu, 2004: 209). Sosyal medya kuruluslara hedef kitlesiyle
diyaloglar ve iligkiler gelistirme ve onlarla iletisime ge¢me noktasinda
onemli bir aractir ve halkla iligkilerde sosyal medyay1 kullanmanin gesitli
faydalar1 vardir (Valentini, 2015: 170). Sosyal medyanin halkla iligkiler arac1
olarak kullanilmasinin sagladig: c¢esitli faydalar su sekilde siralanmaktadir
(Asman Alikili¢, 2011: 16-19):
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Yeni Paydaslara Ulasma: Sosyal medya g¢evrimici topluluklar
olusturarak yeni paydaslar kazanabilir. Bdylece kurum ya da
kuruluslar hedef kitleleriyle temas kurarak hedeflerine ulasabilirler.
Sosyal Paydaslarla Dogrudan iletisim ve Etkilesim: Kurumlar ve
markalar sosyal medya araciligiyla herhangi bir kitle iletisim araci
olmadan sosyal paydaslari ile dogrudan iletisim kurmaktadir.
Mesajlarin = Yayilmast:: Halkla iliskiler uygulayicilart olumlu
mesajlarin yayilmasi noktasinda sosyal medyay1 énemli bir iletigim
aract olarak kullanabilirler.

Medya Karmasi Olarak Kullanici Giidiimlii Igerik Siteleri: Kurum
ve kuruluslar halkla iligkiler uygulamalarinda geleneksel medyaya
ek olarak sosyal medyay1 da kullanabilirler.

Hedef Kitle ile Isbirligi: halkla iliskiler uygulayicilari, sosyal medya
da kurum ve kuruluglart hakkinda yer alan mesajlar1 degerlendirip
geri doniis yaparak hedef kitlesiyle is birligi yapabilirler.

Geri bildirim ve Diizeltici/Onleyici Faaliyetlerin Yapilmasi: Sosyal
medya ortamlarinin interaktif 6zelligi sayesinde hedef kitleden geri
bildirim alinabilmektedir. Kurumlar bu geri bildirimlere gore
diizeltme yapabilir veya 6nlem alabilir.

Katilm ve Adaptasyon: Halkla iliskiler uygulayicilar1 sosyal
medyayr kullanarak hedef kitlesiyle iletisim ve etkilesim
kurmaktadir. Boylece kurum ya da kuruluslar hedef kitleden gelen
onerileri ve istekleri 6grenebilirler. Buda kurumlara yeni iirlinlerini,
yeni strateji ve politikalarin1 hedef kitleye aktarmalarinda biiyiik
kolayliklar saglayabilmektedir.

Ag Olusturma: orgiitler ile hedef kitleler arasinda bir bag
olugturmaktir. Kurum ya da kuruluslar hedef kitleleriyle uygun olan
sosyal aglardan iletisim kurmaktadir.

Giiven: halkla iliskilerin temel prensiplerinden biri de giiven ve
seffafliktir. Sosyal medya kullanicilarinin eline, kendi igeriklerini
olugturmast ve paylasmalar1 sayesinde onemli bir glic gecmistir.
Kullanicilarin  birbirleriyle, kurumlarin iiriin ve hizmetlerini
onermeleri ve olumlu davramislarini paylasabildikleri sosyal aglar
sayesinde kurumlara yonelik seffaflik ve gliven duygusu ortaya
cikmaktadir

Kurumsal itibar: kurum ve kuruluglar hedef kitle ile sosyal aglar
iizerinden etkilesimde bulunarak var olan itibarlarim1 koruyabilir
veya ylkseltebilirler.
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Zerfass ve arkadaslar1t (2009: 60) yapmuis olduklari, European
Communication Monitor 2009 ¢alismasinda (Yagmurlu: 2011:8) sosyal
medya uygulamalariin halkla iligkiler agisindan cesitli iletisim stratejileri
icerisinde kullanilabilecegini vurgulamistir. Bunlar (Zerfass ve digerleri,
2009: 60):

- Yenilik ve samimiyeti gosterir.

- Paydaslara ve hedef kitleye yonelik amaglar gerceklestirir.

- Yeni diisiinceleri ortaya ¢ikarir. Hedef kitlenin iirlin ya da hizmetle
ilgili ne diislindiigii anlamaya yardimei1 olur.

- Hedef kitlesiyle ¢ift yonlii iletisim kurarak hedef kitlenin iiriin ve
hizmetle ilgili olarak diisiinceleri takip eder.

- Yeni iliskiler ortaya ¢ikarir ve kamuoyu dnderleriyle iletisim kurma
firsat1 verir.

Sosyal medya araglarindan twitter hem kisisel hem de orgiitler i¢in
etkin olarak kullanilmaktadir. Twitter, oOrgiitlerin diinya c¢apinda yeni
miisterilerine ve hayranlaria iicretsiz ulasmasini saglamaktadir (Weber,
2009: 8). Twitter, hem kisisel hem de profesyonel ugraslar i¢in son derece
o6nemli bir aragtir ve glinlimiizde en popiiler olan mikroblogging sitelerinden
biridir (Akar, 2018: 85).

Kurum ve kuruluglar tarafindan Twitter c¢esitli bilgilerin ve
duyurularin  yayimlanmasi maksadiyla kullanilmaktadir. Kurum ve
kuruluslar tarafindan yayimlanan igeriklerin, insanlara 6zellikle kendilerinin
yogun olarak kullandiklar1 bir formda ulastirilmasi, gonderilen icerige daha
fazla deger kazandirmaktadir. Twitter, 6zellikle paylasilan icerigin niteligi
ve dikkat c¢ekiciligi nispetinde kamuoyunda genis etki yaratabilme
potansiyeline sahip en etkili sosyal medya platformudur (Giilaslan, 2018:
47).

Sosyal medya uygulama alan: olarak kurum ve kuruluglarin twitter’1
kullandig1 baslica yollar1 Akar (2018: 94-96) su sekilde siralamaktadir: bilgi
ve icerik paylasimi, tanitim faaliyetleri, tiiketicilerle etkilesim, ag kurma,
markalama, itibar yOnetimi, miisteri hizmetleri, isletmeden tiiketiciye
pazarlama, isletmeden igletmeye pazarlama ve halkla iligkilerdir.
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3. TURKIYE'NIN OTOMOBILI GIRISIM
GRUBU’NUN TWITTER HESABININ
INCELENMESI

3.1. Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu Hakkinda
Genel Bilgi

Fikri miilkiyet haklarina Tiirkiye'nin sahip oldugu, kiiresel olgekte
rekabet edecek bir otomobil markasi yaratma hedefiyle Anadolu Grubu,
BMC, Kok Grubu, Turkcell, Zorlu ve Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi is
birligiyle 25 Haziran 2018'de Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu Sanayi
ve Ticaret A.S.'yi (TOGG) kurulmustur. TOGG elektrikli ve baglantili yeni
nesil otomobiller gelistirmektedir ve bu otomobiller etrafinda bir mobilite
ekosistemi olusturmaktadir. Bu ekosistem sayesinde genis kitlelerin hayatini
kolaylastirip, zararli emisyonlan sifirlayarak temiz bir gelecege katkida
bulunmay1 hedeflemektedir. 2022 yilinda dogustan elektrikli, baglantili ve
giincel otonom seviyesine sahip, orta biiylikliikte (C segmenti) bir "sportif
¢ok amagh otomobil (SUV)" ile yola c¢ikmayr planlamaktadir
(https://togg.com.tr/content/kesfet).

3.2. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya, kurumun hedef kitleleri ile iletisimini saglamada ve
onlara ulagsmada en etkili araglardan biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Aragtirmanin amact Tirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun sosyal
medyada yer alan halkla iliskiler c¢aligmalarin tanitim amagli nasil ele
alindigini ortaya koymaktir.

3.3. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin 6rneklemi Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun
twitter, hesabi olarak belirlenmistir. Orneklem olarak Tiirkiye'nin Otomobili
Girisim Grubu’nun hesabinin belirlenmesinde yeni bir marka olmas1 ve bu
alanda yapilmig herhangi bir ¢alismanin olmamasi etkilidir. Arastirmanin
Onemi ise yapilan literatiir taramasi 15181nda ¢aligmada ele alinan Tiirkiye'nin
Otomobili Girisim Grubu’'nun daha oOnce herhangi bir c¢alismada
kullanmilmamis olmasidir. Arastirma 23 Aralik 2019- 22 Nisan 2020 tarihleri
ile stnirlandirilmastir.
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3.4. Arastirmanin Sorular
Arastirmanin sorulari ise su sekilde olusturulmustur.

e Tirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu'nun sosyal medyay1 tanitim
amagcli kullanmakta midir?

o Tirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun sosyal medyada
paylasilan mesajlarinin igerigi nelerden olugsmaktadir?

e Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun paylagimlarinda giindeme
yonelik konular yer almakta midir?

e Tirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun hedef kitle ile etkilesimi
nasildir?

e Tirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun sosyal medyada yer alan
paylasimlarinda daha ¢ok hangi halkla iligkiler modeli kullanmigtir?

3.5. Arastirmanin Yontemi

Halkla iliskiler, sosyal medyay1 kurumlarin iiriin ya da hizmetlerinin
gorlinlirliiglinii  artirmak ig¢in  kullanmaktadir. Calismada Tiirkiye'nin
Otomobili Girisim Grubu’nun twitter hesab1 igerik analizi yOntemiyle
incelenmistir. Icerik analizi, yazili ve sozlii materyallerin sistemli bir
analizidir (Balc1, 2016: 220). Igerik analizi, metinlere ve metinlerin i¢inde
bulunduklar1 baglamlara yonelik anlamli ve gecerli ¢ikarimlar yapabilmek
i¢cin kullanilan bilimsel bir arastirma teknigidir (Krippendorff 2004: 18).
Icerik analizinde birbirine benzeyen veriler belirli kavramlar ve temalar
ger¢evesinde bir araya getirilerek okuyucunun anlayabilecegi sekilde
diizenlenerek yorumlanmaktadir (Yildirrm ve Simsek, 2018: 242). Igerik
analizinde temel ama¢ s6zel olmayan dokiimani nicel verilere
doniistirmektir (Balci, 2016: 220).

Tiirkiyenin Otomobili Girisim Grubu’nun twitter hesab1 Eyliil 2018
yilinda agilmasina ragmen 23 Aralik 2019 tarihine kadar paylasim
yapilmamustir. Arastirmanin verileri 23 Aralik 2019- 22 Nisan 2020 tarihleri
arasmi kapsamaktadir. Tlirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun 23 Aralik
2019- 22 Nisan 2020 tarihleri arasinda resmi twitter hesabindan yapilan
paylasimlarin tiimii icerik analizi yontemiyle incelenmis ve analiz edilmistir.
Sosyal medya uygulamasi olan twitter lizerinden yapilan bu galigmada
oncelikle kategoriler olusturulup kodlamalar yapilmistir. Kodlama cetveli
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Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun sosyal medya hesabinin genel
gorlinlimiinii, gdnderilerin tiirlerini, gdnderilerin zamana gore dagilimlarini,
gonderilerin teknik 6zellikleri ve gonderilerin igeriklerine gore dagilimlarin
kapsamaktadir. Kodlama sonucunda analizler yapilmistir ve elde dilen
veriler tablolar olusturularak verilmistir.

3.6. Bulgular
Aragtirmanin  bu bdoliimiinde arastirmaya konu olan Tiirkiye'nin
Otomobili Girisim Grubu’nun resmi Twitter hesabi incelenerek tablolar

halinde ayrintili bir sekilde verilmistir.

Tablo 1: Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun twitter hesabinin genel

goriiniimii
Tweet Takipci Takip Kurum Web
Sayisi Sayisi Ettikleri Sayfasi
Tiirkiye'nin
Otomobili 44 347266 13 Var
Girisim
Grubu’nun

Arastirma kapsaminda tabloda Tiirkiyenin Otomobili Girigsim
Grubu’nun twitter hesabinin genel goriinimii sunulmustur. Tiirkiye'nin
Otomobili Girisim Grubu’nun twitter hesabinda diger sosyal ag sitelerinin
linki bulunmaktadir. Kurumlarin sosyal ag sitelerinde yer alan linkler
hesaplar arasinda baglant1 oldugunu ve hedef kitlenin bilgiye daha gabuk bir
sekilde ulasabilecegini gostermektedir.

Tablo 2: Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun génderilerinin tiirii

Gonderilerin Tiirit Frekans Yiizde
Video 20 455
Fotograf 21 47,7
Metin 3 6,8

Toplam 44 100,0
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Yukarida yer alan tabloda Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun
gonderilerinin  tiiri yer almaktadir. Arastirma kapsaminda Tiirkiye'nin
Otomobili Girigim Grubu’nun goénderilerinin ¢ogunlugunu video ve
fotograftan olusturmaktadir. Gonderilerin %47,7’si fotograftan, %45,5’1
videodan ve %6,8’i de metinden olusmaktadir. Tirkiyenin Otomobili
Girisim Grubu gonderilerinde gorsel Ogeleri agirlikli olarak kullanmistir.
Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun yeni bir marka olmasi ve
irinlerinin  6zelligini tanitmak icin gdnderilerinde video ve fotograf
kullanim1 6n plana ¢ikmaktadir. Cing1 (2015: 148), videolarin, tanitim
caligmalarinda yogun olarak tercih edildigini belirtmektedir. Videoda yer
alan {irlinliniin tim detaylaryla goriintiilenebiliyor ve duyulabiliyor olmasi
etkin olarak kullanilmasini saglamaktadir. Tanitim ¢aligmalarinda video
kullanimi kullanicilarin hem zamandan tasarruf etmeleri hem de uzun
metinleri okumaya tahammiilleri olmamasi seklinde agiklanmaktadir.

Tablo 3: Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun gonderilerinin zamana
gore dagilim

Frekans Yiizde
Hafta ici 37 84,1
Hafta Sonu 7 15,9
Toplam 44 100,0

Yukarida tabloda gdnderilerin paylasim giinleri yer almaktadir.
Arastirma kapsamida Tiirkiyenin Otomobili Girisim Grubu gonderilerinin
biiyiik ¢cogunlugunu (%84,1) hafta i¢i paylasmistir. Hafta sonu paylasilan
gonderi oran1 %15,9°dur. Tiirkiyenin Otomobili Girisim Grubunun twitter
hesabini hafta i¢i daha aktif kullandigin1 sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 4: Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun gonderilerinin teknik

ozellikleri
Hashtag (#) Mention (@) Retweet URL Kullanim1
kullanimi kullanimi1

Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Evet 39 88,6 5 11,4 2 45 21 47,7

Hayir 5 11,4 39 88,6 42 95,5 23 52,3
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Toplam 44 100,0 44 100,0 44 100,0 44 100,0

Aragtirma kapsaminda Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu
paylasimlarinin  ¢cogunlugunda (%88,6) hashtag kullanmistir. Hashtag
kullaniminda genel olarak kurum ismi, proje ile ilgili 6zellikler ve trend
topic olan konular yer almaktadir. Paylasimlarda hashtag kullanilmasi
tweetlerin  kategorize edilerek aramalarda daha kolay bulunmasini
saglamaktadir. Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun en ¢ok kullandig:
hashtagler #TOGG, #YeniLigeYolculuk ve #TiirkiyeninOtomobili seklinde
siralanmaktadir. Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu hashtaglerde TOGG
ismine ¢ok sik vererek marka farkindalig1 olugturmak istemistir. Tiirkiye'nin
Otomobili Girisim Grubu’nun paylasimlarinda Mention (@) kullanim oram
%11,4’tiir. Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun paylastig1 gonderilerin
%47, 7’sinde URL adresi kullandigi goriilmektedir. En diisiik ylizdeli
kategori ise %4,5 ile retweet kullanimidir. Tiirkiye'nin Otomobili Girisim
Grubu’nun gdnderilerinde yer alan retweetler Tiirkiye'nin Otomobili Girisim
Grubu’nun yonetim kurulu baskaninin ve genel miidiiriin kendi sayfalarinda
paylastiklar1 mesajlardan olusmaktadir.

Tablo 5: Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun gonderilerinin icerikleri

Frekans Yiizde
Tanitim 18 40,9
Bilgilendirme 7 15,9
Duyuru 6 13,6
Tebrik/Tesekkiir 5 11,4
Yarisma 1 2,3
Gilindeme Y6nelik 4 9,1

Konular

Diger 3 6,8

Total 44 100,0

Paylagilan  gonderilerin  igerigiyle ilgili tablo incelendiginde
Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu agirlikli olarak (%40,9) tanitim igerikli
mesaj paylasmistir. Tanitim icerikli mesajlardan sonra yer alan gonderilerin
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icerigi %15,9 bilgilendirme, %13,6 duyuru, %11.,4 tesekkiir, %9,1 glindeme
yonelik konular, %6,8 diger konular ve  %2,3 yarisma seklinde
siralanmaktadir. Tirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu yeni bir marka
olmasindan dolayi iiriin tanitimina agirlik vermistir. Son donemlerde kurum
ve kuruluslar twitter’s kullanarak hem iriinlerini tanitmakta hem de daha
fazla hedef kitleye ulasmaktadir. Gonderilerde yer alan duyurular
Tiirkiye'nin Otomobili Girigim Grubu’nun tanittiminin ne zaman yapilacagina
yonelik mesajlardir. Paylasilan gonderilerde yer alan diger segeneginde bas
sagligr ve 6zel giin kutlama mesajlar1 ve takipgilerine favori arabalarinin
hangisi olduguna dair anket ¢alismasi yer almaktadir. Tiirkiye'nin Otomobili
Girisim Grubu yapmis oldugu paylasimlarda (%9,1) giindeme yonelik
konulara da yer vermistir. Paylasimlarinda yer alan yarisma ile arabanin
Ozelliklerinin yer aldig1 bir bulmaca olusturulmus ve kazananlarin listesi
daha sonra ilan edilmistir

Tablo 6: Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun génderilerin retweet ve
begeni sayilar

Gonderilerin igerigi Tweet Retweet Begeni
Tanitim 18 95.9K 417.3K
Bilgilendirme 7 8.6K 67.3K
Duyuru 6 28.6K 164.1K
Tebrik/tesekkiir 5 1.7K 42K
Yarisma 1 1K 8.3K
Gilindeme Yo6nelik Konular 4 1.8K 54.4K
Diger 3 8.4K 55.9K
Toplam 44 146K 809.3K

Twitter’ da takipgi, yorum, retweet ve begeni sayilarinin 6niinde “K”
ifadesi yer almaktadir. 1K denildiginde ifade edilmek istenen say1 1.000’dir.
Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun kurumsal twitter sayfasindaki
paylasimlar 809.3K begeni alirken, kullanicilar tarafindan duvarlarinda
146K kez paylagilmistir. twitter’ da tanitim igerikli paylagimlar 417K,
bilgilendirme igerikli paylagimlar 67.3K, duyuru igerikli paylasimlar 164.1K,
tebrik/tesekkiir icerikli paylasimlar 42K, yarisma igerikli paylasgimlar 1K,
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giindeme yonelik konular1 iceren paylasimlar 54.4K ve diger igerikli
paylasimlar 55,9K begeni almistir. Paylasilma sayilar1 incelendiginde tanitim
icerikli paylagimlar 95.9K, duyuru igerikli paylagimlar 28.6K, bilgilendirme
icerikli paylagimlar 8.6K, tebrik/tesekkiir igerikli paylasimlar 1.7K, ,
giindeme yonelik konular1 igeren paylasimlar 1.8K ve diger icerikli
paylasimlar ise 8.4K kez kullanicilar tarafindan paylasildig: tespit edilmistir.
Tiirkiye’nin Otomobili Girisim Grubu’nun twitter hesabinda kullanicilar
tarafindan en ¢ok retweet ve begeni alan paylasim tanitim igerikli génderidir.
Keskin ve Tanyildiz1 (2015: 476), gonderilerin retweet yapilasini ve begeni
almasmi kullanicilarin interaktif katilim ve geri bildirim saglama bi¢imleri
olarak ifade etmektedirler. Kullanicilarin igerige karsi tutumunu ve katkisini
ifade eden bu fonksiyonlar iletisimin yogunlugu ve niteligi hakkinda bilgi
vermektedir.
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SONUC

Orgiitlerin ~ halkla  iliskiler ~ faaliyetlerini  gergeklestirirken
yararlandiklar1 mecralardan biri de sosyal medyadir. Aragtirma da
Tiirkiye’nin Otomobili Girisim Grubu’nun sosyal medya hesabinin hakla
iliskiler acisindan tanitim amach nasil kullamldigi incelenmistir. Icerik
analizi yonteminin kullanildig1 aragtirmada tanitim yoniinden halkla iligkiler
caligmalart analiz edilmistir. Elde edilen bulgular ve sonuglar su sekildedir:

e Yapilan analizler ve elde edilen veriler degerlendirildiginde
Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun Twitter hesabin1 daha ¢ok
tanittm amagl  kullandigi sonucuna ulagilmistir. Tirkiye'nin
Otomobili Girigim Grubu’nun Twitter {izerinden tanmitim igerikli
gonderilerinde daha ¢ok arabanin oOzelliklerinin  paylagtigi
goriilmektedir.

e Tiirkiyemin Otomobili Girisim Grubu’nun paylagtigt gonderiler
cogunlukla fotograf ve video igeriklidir ve gonderilerinin
cogunlugunu hafta i¢i paylagsmistir.

e Tiirkiyenin Otomobili Girisim Grubu’nun gonderilerinde #hashtag
ve URL kullanim1 6ne ¢ikmaktadir.

o Tiirkiyemin Otomobili Girisim Grubu’nun twitter gonderilerinin
iceriginde tamitim, bilgilendirme duyuru, tebrik/tesekkiir ve
giindeme ydnelik konular yer almaktadir.

o Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun paylagimlarinda giindeme
yonelik konular yer almaktadir. Bu konuda paylasilan gonderilerin
icerigin de twitter da trend topic olan konular yer almaktadir.

e Tirkiye’nin Otomobili Girisim Grubu’nun kullanicilar tarafindan en
cok retweet ve begeni alan paylasimi tanitim igerikli gonderidir.

e Tiirkiyemin Otomobili Girisim Grubu, gonderilerinin altina
takipgileri tarafindan yapilan yorumlara cevap vermemistir. Kurum
ya da kurulus ile takipgileri arasinda etkilesime olanak taniyan
Twitter’in  Tirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu tarafindan

kullanilmadigmi  géstermektedir. Fakat halkla iligkiler
uygulamalarinda hedef kitlenin istek ve beklentilerine cevap vermek
onemlidir.

e Tirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu, halkla iligkiler modellerinden
daha ¢ok kamuoyu bilgilendirme modelini kullanmugtir.
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Arastirmanin sonucunda su Onerilere yer verilmistir:

e Sosyal medyada kullanici yorumlar dikkate alinmalidir.

e Tiirkiyenin Otomobili Girisim Grubu sosyal medyanin ¢ift yonlii
iletisim 6zelliginden yararlanmalidir.

e Tirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu’nun twitter paylasimlarini
daha aktif ve tanitimi yapilan iiriin ve hizmetle ilgili paylagimlarini
da giincellenmesi gerekmektedir.

e Tirkiyenin Otomobili Girisim Grubu’nun tanmitim igerikli
gonderilerinin  hedef kitle agisindan farkindaliklarini 6lgen bir
calismasiyla desteklenmesi daha iyi olacaktir.
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Dijital Iletisim ve Finansal Teknolojinin Bir Araya Gelmesi:
WeChat Ornegi

GIRIS

Koken olarak paylagsmak anlamina gelen iletisim, genel anlamiyla
taraflarin birbirlerine duygu, diisiince, bilgi, haber ve hallerini ses, yazi,
hareket, resim ve benzeri araglarla iletmesidir. ilk insandan itibaren gelisen
iletisim kanallar1 glinimiizde dijital ortamlar sayesinde hizlanmis,
yogunlagsmis ve cesitlenmistir. Nasil ki McLuhan’a gore sekil verdigimiz
giysilerimiz derilerimizin uzantilari ise simdi de derilerimizin yeni uzantilart
var: Dijital teknolojiler. Internetin sivil hayata girmesi ile bilgisayar ve mobil
telefonlarin yayginlik kazanmasi dijital iletisimin de oldukga hizli bir sekilde
artmasina zemin hazirlamistir. Cagri cihazlar1 ve mobil telefonlar iizerinden
alman kisa mesajlar zamanla yerini ¢oklu medya paylasimina birakmustir.
Artik toplumun biiyiik bir boliimii medyanin bir pargasi haline gelmistir.
Oyle ki kullandiklar1 mobil telefonlarla egitim seviyeleri ne olursa olsun
bireyler, sahit olduklar olaylarn kayit altina alarak vatandas gazeteciliginin
birer muhabiri haline gelmistir.

Ulkemizde WhatsApp, Telegram, Facebook, Messenger gibi iletisim
programlart yaygin olarak kullanilmaktadir. Diinyada ise bu siralamada
WeChat uygulamasi 1,1 milyar kullanicist ile iist siralarda yer almaktadir.
Cin’de gelistirilen WeChat, 2011 yilinda sesli ve yazili mesajlagma programi
olarak kullanicilarin hizmetine sunulmustur. Ancak WeChat’in digerlerinden
ayrilan en Oonemli Ozelligi ise ayn1 zamanda finansal teknoloji olmasi ve
kendi i¢inde bir tiir bankacilik hizmeti de barindirmasidir. WeChat dylesine
kapsamlidir ki Cin’de tamistiginiz kisiler kartvizit yerine WeChat linkini
vermektedir. Bir spor takiminda oyuncular igin antrenman detaylari, eger
cocugunuz okula gidiyorsa okul programlari, sinema biletleri, haber
paylasimlari, lokantalarin haritadaki konumlari, bir kase ¢orbadan ev
esyalarina kadar satin alinan {iriinlerin 6demelerinin yapilmasi... Tiim bunlar
WeChat ile miimkiindiir. Cin’de yasami kolaylagtiran bir uygulama
olmasinin yaninda Cin Hiikiimeti agisindan bakildiginda ise kendi
vatandaglarim1 ya da WeChat uygulamasimi kullananlar1 izlemek igin
bulunmaz bir firsattir. Istihbaratin her ne kadar kelime olarak negatif bir
cagrisim yaptig1 diisliniilsede Cin Hiikiimeti bu uygulamanin da katkilariyla
Covid-19 salgininda vatandaslarini izleyerek enfekte olanlara karsi proaktif
onlemler almigtir.
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WeChat uygulamasi hakkinda yapilan ¢aligmalar oldukea ¢esitlilik arz
etmektedir. WeChat Pay’in Cin’de kullaniminin yaygin olmasiin ardinda
yatan sebeplerin incelendigi ¢alismada (Wang ve Gu, 2017) uygulamanin
kolay olmasi, hediyeler verilmesi, ¢ogunlugun uygulamay1 kullanmasi 6rnek
gosterilmistir. Cin Hiikiimeti’nin WeChat iletisimini izlemek ve kontrol
etmek i¢in kullandigi yontemlerin degerlendirildigi ¢alismada (Harwit,
2017), WeChat'in sosyal ve politik par¢alanmaya nasil katkida bulundugu;
vatandaslarm teknolojiyi kiiglik grup odakli, yerellestirilmis hedeflere
ulagsmak icin kullanma firsatlari; Cin Hiikiimeti tarafindan hizla yayilan bu
teknolojinin otoritesine meydan okumamasini saglamak ig¢in kullanilan
yontemler ele alinmistir. WeChat kullanicilarinin begenme (like) davranisini
etkileyen faktorlerin incelendigi ¢alismada (Gan, 2017) {i¢ tiir memnuniyetin
WeChat kullanicilarinin begenme davranigimi olumlu yonde etkiledigi,
bunlarin hedonik memnuniyet (zevk), sosyal memnuniyet (sosyal destek) ve
faydact memnuniyet (bilgi arama) oldugu sonucuna varilmistir. Sosyal
medyanin saglk bilgisi edinimi {izerindeki etkisinin incelendigi ¢alismada
(Zhang vd, 2017) WeChat kullanicilarmin saglik ile ilgili bilgilere ulagsma
sanslarinm yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Bununla beraber WeChat’in
hizmet kalitesinin incelendigi (Lien, Cao ve Zhou, 2017), WeChat 6zelinde
iletisimde yaz1 yerine duygu durumlar belirtmek i¢in kullanilan emojilerin
analiz edildigi (Zhou, Hentschel ve Kumar, 2017), WeChat grup mesajlasma
platformundaki gruplarin nasil bir araya geldiginin ve gruplar arasindaki
iligkilerin incelendigi (Qiu vd, 2017), dil 6grenimi agisindan WeChat
gruplarinin etkinligini incelendigi (Shi, Lou ve He, 2017) protesto eylemleri
sirasinda WeChat’in halk tarafindan nasil kullanildiginin incelendigi (Deluca
ve Brunner, 2016) Cin’de sivil toplumun gelismesinde WeChat’in etkisinin
incelendigi (Tu, 2016) ¢aligmalar bulunmaktadir.

Caligmada, bir iletisim aract olarak meydana ¢ikan WeChat’in
zamanla nasil biitlin bir toplum tarafindan kullanilmaya baglandig1 ve
hayatin hemen her alanina nasil niifuz ettigi litaratiir taramas1 yapilarak
ortaya konulmustur. Calismada, okuyucularin iilkemizde pek bilinmeyen
WeChat isimli uygulama hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve bu sayede
alternatif fikir iiretebilmeleri i¢in bir ufuk agma amaclanmaktadir. Calisma
alaninda yazilan Tiirk¢e ilk kaynak olmasi bakimindan énem arz etmektedir.

Caligmada iletisim ve dijital iletisiminin tarihsel seyri izlenerek
ulastigi son noktaya kadar olan seriiveni ele alinmig, WeChat isimli
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uygulamanin iletisim, finansal teknoloji, istihbarat ve Covid-19 salgmi ile
miicadele siirecinde oynadigi rol ortaya konulmaya c¢alisiimistir.

1. ILETISIM VE ILETISIMIN DIJITALLESMESI

Klasik tanimla iletigim, bir iletinin, bir kaynaktan hedefe ¢esitli araclar
ile iletilmesidir (Erdogan, 1997: 60). Ancak bu tanimda iletisimin toplumsal
karsiigi  {izerinde durulmamaktadir. Insanoglunun birincil  varlik
kosullarindan biri iletisimdir. Kisinin kendisi, baskalar1 ve tabiat ile kurdugu
etkilesim ile ancak var olabilir. Insanin homo sapiens’den homo loquens’e
gecisi iletisimin sozciiklerle saglanmasi ile miimkiin olmustur (Poe, 2010:
26).

Iletmek, ileti gibi koklere sahip olan iletisim sozciigii, ingilizce
communis kokenli communication kelimesinin karsilig1 olsa da birbirlerini
tam karsilayamamaktadir. Terimin Ingilizce’de yer alan ifadesinde genel
anlamda toplumsal bir siire¢, 6zel anlamda ise bireyler arasinda bir siireg
ifade edilmektedir. Bu kapsamda iletisim kelimesinin anlam itibariyle
toplumsal karsilig1 bulunmamaktadir.

Insanlar var oldugundan beri iletisime ihtiya¢ duyarlar. Bunu, bazen
dogrudan konusarak, bazen magara duvarina ¢izdigi bir resimle ya da tenine
kazidig1 bir dévme ile gergeklestirir. Iletisim her ne kadar tiim canlhlarin
birbirleriyle etkilesimi olsa da genel anlamda insanlarin birbirleriyle
iletisimleri {izerinde dururuz (Gokge, 1998: 6). Insanlar Platon’un deyimiyle
biriyle degil birbirleriyle konusmak i¢in konusur. Bunu istemedigi zamanlar
olsa da buna mecburdur (Poe, 2010: 27). Konusmaya dayali iletisim her ne
kadar zaman igerisine teknolojinin gelismesiyle yolunu degistirse de hala
aslina sadik bir bicimde devam etmektedir (Rosengren, 2000: 2). Iletisim
elbette ki sadece konusarak gerceklesmez. Bazen bogazimiza diiglimlenen
sessiz sozciikler de higbir sey sdylemesek de sozsiiz bir iletisim saglar (Isik,
2006: 9).

Iletisim insanhigin tarihi ile yasit olsa da modern iletisimi yazili
basmin gelismesi ve okumanin ¢ogalmasi ile baslatmak gereklidir (Kaya,
2007: 2). Modern iletisimin gelismesini iletisim araclarmin gelismesi ve
yayginlasmas1 sonucuna baglayabiliriz. Iletisim araglarinin gelismesi ise
teknik, ekonomik ve sosyal gelismelerden etkilenmistir (Inugur, 1978: 15).
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Kullanilabilir kagidin gelistirilmesi, matbaanin icadi ve diger teknik
araclarin gelismesi yazili basim araclarini ¢esitlendirmis ve gelistirmistir.
Kagit tretiminin ucuzlamasi ve kolaylagsmasi ayrica ilan ve reklam
gelirlerinin artmasi gazetelerin kitlelere ulagsmasini kolaylagtirmistir. Bu
sayede basili iletisim daha da geliserek basim ve yaym kurumlarinin
artmasmi saglamistir. Imparatorluklarin yikilmasi ve demokrasinin diinya
geneline yayilmasi sonucu halklarin haber alma ihtiyacinin artmasi da
iletisim araclarina olan talebin artmasina yol agmustir. iletisim araclari
iktidara  gelmek isteyen gruplarin  propaganda zemini olarak
kullanmalarindan da etkilenmistir (Isik, 2018: 19-22).

Iletisim araglarimin tarihi seyrini kil tabletlerden giiniimiize degin dort
déneme ayirmak miimkiindiir (Inugur, 1978: 17).

Birinci donem; her ne kadar yazinin icadiyla baslatilsa da aslinda
simge ve imgelerin kullanilmaya baslandig1 ve hesap taglarinin bulundugu
(Crowley ve Heyer, 2007) zamandan Fransiz Ihtilali'ne kadar olan uzun
donemi kapsadigini sdylemek daha dogru olacaktir.

Ikinci donem; Sanayi Devrimi’ne kadar olan dénemdir. Ne var ki
baslangicinda sansiirii barindirsa da sonlara dogru insanlar rahatlamaya
baslamislardir.

Ugiincii dénem; Birinci Diinya Savasi’na kadar olan donemdir. Bu
donemde yazili basm 6zellikle sehir hayatinin vazgegilmezi haline gelmistir.

Dordiincii donem ise giiniimiize kadar olan modern donem diye de
adlandirabilecegimiz dénemdir. Iletisim araglari bu dénemde cesitlenmis ve
gelismistir. Bu sayede smurlarin oldugu diinya degismis ve yavas yavas
kiiresel bir koy haline gelmistir.

Lasswell tarafindan iletisim “kim, ne soyledi, hangi kanal ile, kime
sOyledi ve hangi etkiyle” bigiminde formiile edilmistir. Bu model, iletisim
stireci ve toplumsal islevi ile ilgilidir. Lasswell’e gore iletisim i¢in i¢ islev
vardir: Cevrenin gozetimi, toplumun bilesenlerinin korelasyonu, nesiller
arasinda kiiltiirel aktarim. Daha sonraki calismalarinda bu islevlere
eglendirmeyi de eklemistir (Mattelard, 1998: 33). Aristo’nun iletisim
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modeline benzeyen bu iletisim modeli ¢ok izleyicili ve c¢ok kiiltiirli bir
toplumda mesaj akisini dnermektedir.

fletisim ile ilgili calismalar1 Antik Yunan’a kadar gotiirmek
miimkiindiir. Sokrates okulunda iletisim becerileri lizerinde durmustur.
1700’Li yillarda Adam Smith’in Uluslarin Zenginligi’nde bahsettigi ve
klasik iktisadin temel metni olan eserinde yer alan is bolimii {izerinde
durmak gereklidir. Bu eserde bilindigi iizere mevcut bir igin belli pargalara
boliinerek farkli kisilerce es zamanli yapildiginda daha kisa siirede bitirilerek
verimin artacagi iizerinde durulmustur. iletisim imkanlar1 da is béliimiine
dahil edildiginde ekonomik gelismenin artacagi vurgulanmaistir.

20’nci yiizyilin baglarinda iletisim alaninda yapilan galismalar goze
carpmaktadir. 1930’larda Mayo ve arkadaglan tarafindan yapilan sosyal-
psikoloji aragtirmalarini iletigim kapsaminda degerlendirebiliriz. Yonetici ve
calisan iliskilerini ele aldigi Hawtorne Deneyleri olarak da bilinen
caligmalarinda Mayo, calisma yasaminda insan faktoriinii incelemistir.
Korzynski ise iletisimden kaynakli yanlig anlasilmalarin 6niine gegmek igin
metotlar gelistirmistir (Eren, 2018: 18). Mead’mn kurucusu oldugu sembolik
etkilesimcilik hareketi de bu yillarda dogmustur. Giinlitk yasamdaki iligki ve
bundan kaynakli iletisimin sosyal psikoloji alani i¢in vazge¢ilmez bir kaynak
oldugu goriisiine dayanmaktadir (Gokulu, 2019: 174). 1940’a geldigimizde
ise sosyal entegrasyon cagi ile karsilasilmaktadir (Eren, 2018: 18). 1950-
1980 arast donem ise Dbireysel olarak insanlarin  kendilerini
gerceklestirdikleri bir donemdir. Bu dénemde Ikinci Diinya Savasi sonrasi
toparlanma hareketleri baglamigtir. Bu donemin &nemli ¢aligmalar ise:
Ruesch ve Bateson’in (1951) iletisimin sosyal, kiiltiirel, akil saglig1 ve insan
iligkileri agisindan inceledikleri psikiyatri ¢aligmalari; Hall’in The Silent
Language (Sessiz Dil) kitabinda kullandigi ve aym1 zamanda bu alanin
kurucusu sayildigi (Leeds-Hurwitz, 1990) Kkiiltiirlerarasi iletisim {iizerine
yaptig1 ¢alisma; Goffman’in (1956)’de yayimladig1 ve tiyatroda sahnelenen
roller ile kigiler arasi iletisimin birbiri ile uyumlu oldugu metaforuna
dayandirdigi calismasi; Festinger’in (1957) tiim tutum ve davramislarimizi
uyum i¢inde tutmak ve uyumsuzluktan kaginmak i¢in igsel bir giice sahip
oldugumuzu belirttigi biligsel uyumsuzluk teorisidir. McLuhan’a bakacak
olursak kisaca teknolojinin insanlar1 degistirecegini sdylemektedir. Sadece
diisiincelerimizi, kavramlarimizi degil anlam iliskilerini ve algilama
modellerini de hicbir zorluk ¢cekmeden teknoloji degistirecektir. Tarihi,
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kabile, matbaa ve elektronik cag olarak iice ayiran McLuhan, kabile
donemini s6zilin yaygin bir bicimde kullanildig1 ve katilimin en iist seviyede
oldugu bir donem olarak niteler. Matbaa déneminde ise artik sézden kopus
baglamis ve beraberinde bireyselcilik meydana gelmistir. Iginde
bulundugumuz elektronik c¢agi ise bir kahin gibi soziin ortadan kalkacag: bir
donem olarak nitelemistir (McLuhan, 1964). McLuhan teknolojinin global
bir kdy kurulmasinda devrimsel bir ara¢ olarak kullanilacagini 6ne
surmiistiir.

1980’lere gelindiginde ise toplumsal ve diyalektik caligmalar agirlik
kazanmistir. Ayrica feminist teorinin de bu donemde temelleri atilmaya
baglanmistir. 1990’lar ve devaminda yeni iletisim teknolojilerinin ortaya
cikist iletisim tanimlarimi bastan asagi degistirmistir. Artik gonderenden
aliciya bilgi aktarimi olan klasik tanim ¢okmiis ve taraflar dijital bir siliiet
haline gelmistir (Kose, 2017: 10).

Iletisim kurmanin dért temel fonksiyonundan bahsetmek miimkiindiir.
Bunlar bilgi, motivasyon, kontrol ve heyecanlandirmadir. Bilgi edinmek ve
bilgi aktarmak i¢in insanlar birbirleri ile iletisime gegerler. Hiyerarsinin var
oldugu organizasyonlarda ast-iist iliskilerinde de iletisim sayesinde moral ve
motivasyon saglanabilmektedir. Insanoglu hem ¢evresini hem tabiat1 kontrol
altina almak ister ki bu da iletisim sayesinde miimkiindiir (Kaya, 2007: 67).

Iletisim siirecindeki 6geler genel olarak kaynak, ileti, kodlama-kod
acma, kanal, alici, geri-bildirim ve giiriiltii olarak siralanmaktadir
(Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998: 48).

2. YENI ILETiSIM TEKNOLOJILERI

fletisim teknolojileri bu denli gelismemisken diinyanin herhangi bir
yerinde meydana gelen bir gelismeden haberdar olabilmemiz olduk¢a uzun
stirer hatta bazen hi¢ haberimiz bile olmazdi (Maalouf, 2009:59). Haberdar
oldugumuzda ise ¢oktan etkisini yitirmis bile olurdu. Ornegin; eger
Avustralya kitasinda yasanan yangin, teknolojinin bu kadar gelismedigi bir
zamanda yasansaydi haber aldigimizda belki de sonmiis olacakti. Iste
iletisimin hizlanmas1 ve bu sayede bilginin hizla yayilmasindan Otiirii
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toplumlar arasinda etkilesim de artmistir. Artan bilgi ihtiyaci ve bilgiye
erisme kolaylig1 sayesinde giiniimiizde diinyanin en fakir yerindeki kisi bile
gectigimiz yiizyildaki en zengin kisinin erisebildigi bilgiden daha cok bilgiye
erigebilmektedir (Stiglitz, 2002:26).

Geleneksel medya radyo, televizyon ve yazili basin araglariyken
yeni medya araglart uydu yayinciligi, teleteks ve video tekst olarak
UNESCO tarafindan belirtilmistir. (Giigcuk, 2019: 5). Ancak yeni iletisim
teknolojileri ile bu ayrima yeni materyaller eklenmistir: Mikroislemciler,
tasginabilir telefonlar, e-posta, fiber optik... (Timisi, 2003: 80). Yeni iletisim
teknolojileri sosyal aglar, kisisel yayin araglari, icerik takip etme araglar,
mobil iletisim sistemleri gibi pek ¢cok baslikta kategorize edilebilir.

Geleneksel iletisim teknolojilerinde azinlik elinde bulunan aygitlar
cogunlugu yonlendirmek lizere kurulmustur ve tek yonliidiir. Yeni iletisim
teknolojilerinde ise ¢ogunluk istedigi bilgiye istedigi anda ulasabilmekte ve
kendi de bu alana bilgi iireterek katki saglamaktadir. Bu sebeple bireysellik
de 6n plana ¢ikmaktadir (Timisi, 2003: 82).

Neumann, yeni iletisim teknolojilerini bir halat ¢ekme metaforuyla
aciklar. Teknoloji ve medya olanaklar birbirlerini ¢ektik¢e gili¢lenir. Sosyal
mesafelerin 6neminin olmadig1 ve etkilesime girdikce daha da giiclenecegi
bir mecra olarak goriir (Croteau ve Hoynes, 2003: 321). Yeni iletisim
teknolojileri multimedya bicimselligi olan ve karsilikli etkilesimi iginde
barindiran yogun ve dijital katmanli (van Dijk, 1999: 6) 0 ve 1’lerden olusan
sayisallagmis ve mikroislemciler sayesinde bilgisayar diline ¢evrilen medya
araglaridir. Yeni iletisim teknolojileri tek yonlii, ¢ift yonlii, ¢ok yonlii
iletisime olanak tanimaktadir. iletisime dahil olan katilimcilar karsilarinda
bulunan igerige miidahale edebilmektedir. Bu da yeni iletisim
teknolojilerinin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerini doguran ana sebep teknoloji ya da bir
baska ifadeyle dijitallesmedir. Bu yeni medyanin 6zellikleri ise dijitallesme,
etkilesim, kitlesizlestirme, yakinsama, eszamansizlik, multimedya ve
Olglimleme seklinde siralanabilir.

Dijitallesme diger bir deyisle sayisallagmay1 her tiirlii yazili, gorsel,
isitsel verilerin mikroiglemciler vasitasiyla “bit” ya da bilgisayar diline
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donistiiriilmesi olarak tanimlayabiliriz. Dijitallesmenin ana gayesi verileri
“0”lar ve “1”ler halinde saklayarak hem maliyetlerin azaltilmasi hem de
verilerin giivenli ve yiliksek hizda iletilebilmesidir (McQuail, 2010: 555).
Dijital hale gelen verilerin saklama maliyeti ve imkani da geleneksel
kosullarla kiyaslanamayacak kadar biiyiiktiir.

Dijitallesme sayesinde medya araglar1 kiiciilmiis ve avug icine hatta
parmak ucuna sigar hale gelmistir. Burada kisisel medyanin kullanimi da
etkili olmustur. Geleneksel yapinin yerini alan dijitallesme sayesinde sadece
iletisim alan1 degil hemen hemen her sektor hizli bir gelisme kaydetmistir.

Klasik tanimi ortadan kaldiran yeni iletisim teknolojilerinin bir diger
Ozelligi de etkilesimdir. Geleneksel medya araglarinda alicilarin neredeyse
hi¢ miidahale sans1 olmayip pasif bir halde bulunmaktaydilar. Ancak yeni
iletisim araglarinda alic1 ve vericinin mutlak smirlari bulunmamaktadir. Kimi
zaman alict ve verici yer degistirebilir. Alici bir anda igerige miidahale
edebilir, geri bildirimde bulabilir hatta kendisi de yeni bir igerik
olusturabilir. Bireylerin birgok farkl: tiirde iletisim kurmasina olanak taniyan
yeni iletisim araclari, bireylerin haber ihtiyaglarin1 karsilamaktan oteye
gitmekte; kisiyi bilgilendirme ve haber haline gelme gibi ozellikleri de
barindirmaktadir (Tanyildizi, 2020: 63; Aktuglu, 2006: 7). Bu baglamda tek
yonlii iletisimi ortadan kaldirmasi nedeniyle etkilesim yeni iletigim
teknolojilerinin en 6nemli 6zelligi sayilabilir.

Kitlesizlestirme kitlelerden bireysellige dogru bir gegistir. Geleneksel
medya ortaminda reklamlar biitiin bir kitleye hitap ederken yeni iletigim
teknolojileri sayesinde bireylerin tercihleri yapay zekalar ile islenir ve
bireylere kendi tercihleri ve imkanlar1 6l¢iisiinde reklamlar sunulur. Ornegin;
kiiglik bir biitge ile kol saati almak istediginizde her baktiginiz iiriin bilgisi,
kaydedilir, islenir ve ekraniniza tamamen size hitap eden, renk, boyut ve
fiyat ozellikleri sunan iriinler konulur. Halbuki geleneksel medyada bdyle
bir durum s6z konusu degildir ve tiim kitleye ayni iirlin sunulur. Bir baska
ornek de sosyal medya platformlarindan verilebilir. Takip edilen kisiler
tamamen siyaset¢ilerden olusuyorsa kullaniciya sunulan takip onerileri yine
siyasetgilerden ya da onlarla iligkili kisilerden olusacaktir. Yani tamamen
kullanicinin tercihlerine gore imkanlar sunulmaktadr.
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Yakinsama ya da yondesme ifadesi geleneksel medya ortamlarinda
farkli kaynaklarda olan iceriklerin yeni iletisim teknolojileri sayesinde ayni
anda ve farkli igeriklere ulasilabilmesi anlamina gelmektedir. Ornegin;
gazete ve televizyon geleneksel kosullarda simdikinden daha farkli imkanlar
dahilinde igerik iiretebiliyorken simdi hepsi online ortamda hem igerik
iiretiyor hem de dagitim kanallarm kullanabiliyor. Artik internet sayesinde
haber, bilgi, miizik ve goriintiiye tek bir ag ile erigmek miimkiindiir.
(Lievrouw ve Sonia, 2009: 427). Analog yayin yapan televizyonlarin dijital
hale gelmesi ile hem goriintii kalitesi hem de sunulan yayin imkanlari
artmistir. Gegmiste santral vasitasiyla kullanilabilen telefon yakinsamanin
sagladig1 imkanlar ile avug i¢i bilgisayarlar haline gelmistir.

Yeni iletisim teknolojileri bireyi, mesaji alma konusunda zaman ile
sinirlamaz. Egzamansizlik olarak ifade edilen bu durum sayesinde aksam
haberlerini beklemeye gerek yoktur. Haberlere haber saatinden 6nce veya
gecenin  ge¢ vakitlerinde ulasmak miimkiindiir. Geleneksel iletisim
zamanlarinda alict mesaj1 almak isterse telefon ¢aldigi zaman telefona cevap
vermek zorundadir. En azindan kaynagin kim oldugunu bilmek isterse buna
mecburdur. Simdi ise akilli telefonlar sayesinde cevap verilmeyen bir
telefonun kimden geldigi, kaynagm kim oldugu bilinmektedir.

Eszamansizlik sadece zaman kisitin1 ortadan kaldirmaz mekan
tercihini de aliciya birakir. Mesaja erisebildigi siirece istedigi her mekani
kullanabilir. Burada dikkat ¢ekilmek istenen husus alici ve vericinin iletigim
kurabilmek i¢in ayni zaman ve mekanda bulunmasi gerekmedigidir.

Goriintii, ses, video, miizik, grafik, metin gibi verilerin ayn1 anda
erisilmesine olanak tamiyan bir iletisim teknolojisi olarak anilan
multimedyanin kokeni sadece hesap makinesi islevi goren devasa
biiyiikliikteki bilgisayarlardir (Ozgaglayan, 1998: 146-147). Multimedya
artik banyodaki dus kabininden, arabamiza; buzdolabindan, kol saatimize
kadar hemen her yerde bizimledir. Banyoda dus alirken telefonumuzu
cevaplayabilir, arabamiz1 siirerken kisa mesajlar alabilir, mutfakta yemek
yerken buzdolabindan miizik dinleyebilir ve kol saatimizden video
izleyebiliriz. Bu saydiklarimiz sadece kiigiik birer 6rnektir. Multimedya ile
bankaya gitmeden akilli telefonlarda yer alan bir uygulama sayesinde akill
robotlarla iletisime gegerek ve onun yardimiyla finansal islemler
yapilabilmektedir.
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Olgiimlenebilme yeni iletisim teknolojilerinin ne kadar ileriye
gittiklerinin bir gostergesidir. Geleneksel iletisim araglarinda 6lgiimlerin
anlik yapilmasi bir yana yapilan 6l¢iimlerin de ne kadar giivenilir oldugu hep
tartismaliydi. Ornegin; bir televizyon programmin izlenme oranlar
konusunda her zaman net verilere ulagsmak miimkiin degildi. Net verilere
ulasilsa bile programi izleyen kisilerin ne tepki verdikleri, begenip
begenmedikleri, arkadaglarina tavsiye edip etmedikleri bilinemiyordu. Simdi
ise ornegin Tweeter’da karsilasilan bir icerigin, kimler tarafindan izlendigi,
nasil tepki verdikleri ve paylasimda bulunup bulunmadiklar1 anlik olarak
bilinmektedir. Bu paha bi¢ilmez bilgi sayesinde kisi ya da kurumlar verilen
tepkilerden yola ¢ikarak kendini gelistirebilir ve degistirebilir. Etkilesime
giren kisilere 6zel igerik olusturabilirler. Bunu salt pazarlama ilkelerine
indirgemek oldukea s1g bir bakis agisidir. Toplam kalite yonetimi agisindan
da konu ele alinarak elde edilen veriler islenir ve daha kaliteli igerikler
olusturulabilir. Daha iyi ve aliciya 6zel icerikler hem alici igin hem de
gonderici i¢in zaman ve maliyet azaltici imkanlar barindirmaktadir.

3. YENI ILETISIM ARACLARI

Iletisim araglar1 zaman icerisinde gelisim gdstermistir. Insanligin ilk
zamanlarindaki iletisim araglarini dahil etmezsek kronolojik sira soyledir:
Telgraf, 1832; Daktilo, 1868; Telefon, 1875; Fonograf, 1887; Radyo, 1896;
Faks Makinesi, 1924; Televizyon 1923; Ilk Bilgisayar, 1947; Kisisel
Bilgisayar, 1970; Cep Telefonu, 1982; Internet, 1989; Sosyal Medya, 2003
(Journalist, 2016).

Calismada internet ve onun ortaya ¢ikardigi sosyal medya araglar
iizerinde durulacaktir.

3.1. internet
Ikinci Diinya Savas bittikten sonra iilkelerin askeri ve teknolojik
donanimlarmi artirdigt soguk savas donemi baslamistir. Bu donemde

6zellikle SSCB’nin uzaya gonderdigi yapay uydu ABD’yi endise sevk etmis
ve ABD de galigmalarini hizlandirmigtir.
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Boyle bir donemde ilk olarak ARPANET ismi ile askeri haberlesme
ag1 gelistirilmistir. Tamamen askeri amaglarla kurulan bu sosyal ag zamanla
iiniversitelere ve aragtirmacilara agilarak bugiinkii anlamda internetin
temelleri atilmigtir.

Pek c¢ok insan internet ve web kavramlarinin ayni oldugu
kanisindadir; ancak farkli kavramlardir. Internet aglardan olusan bir iletisim
yapisi, web ise internet iizerinde c¢alisan ve kendi isaretleme dili olan bir
bilgi aracidir. Web’in isaretleme dilleri HTML, protokolii HTTP ve basitge
adres diyebilecegimiz URL’dir. Web 1989 yilinda Tim Berners Lee
tarafindan gelistirilmistir. Fizik¢i olan Lee’nin ilk amaci kendi gibi
fizikgilerle bilgilerini paylasmak i¢in bir veri taban1 kurmakti; ancak pek de
diisiindiigli gibi olmadi. Hazirladig1 veri tabani pek ragbet gérmedi; ama
sonugta World Wide Web dogdu. 1990°da ilk tarayici (browser) tasarlandi.
1991°de ise bugiinkiilere gore oldukg¢a basit goriinse de ilk web sayfasi
tamtildi’.

Web 1.0 olarak adlandirilan bu dénemde web sayfalari duragan ve
sadece tek yonlii mesaj vermeye odakli bir haldeydi. Etkilesimden s6z etmek
pek miimkiin degildi. Temel amac¢ Ozellikle isletmeler icin kendileri
hakkinda bilgi vermekten ibaretti ve sayfalar1 uzun siire giincellenmiyordu
(Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 2). Bu donemde mesajlar az
sayidaki kaynaktan ¢ok sayida aliciya ulasiyordu ve alicilar hemen hemen
pasif konumdaydi. Alici ve gonderici arasinda sinirlar netti ve mesajlara
miidahale edilemiyordu. Gonderici mesaji iiretiyor ve alict mesaji okuyordu.
Bilgi portal1 olarak tasarlanmistt. BBC, CNN gibi haber portallar1 bu
donemde hayat buldu. Web 1.0°da kullanic1 etkilesimi ve igerik
olugturmadan bahsetmek oldukc¢a zordur. O giinkii web sayfalar1 kullanici
yorumlari ve geri bildirime imkan vermeyen sadece kataloglardan olusan bir
aligveris sitesi gibi diisliniilebilir (Lee, DeWester ve Park, 2008: 337).

Bes yil igerisinde gelistirilmis siiriimleri hala kullanilan Internet
Explorer ve Opera gibi bir dizi tarayicilar gelistirildi. JavaScript ve CSS ile
web sayfalar1 sadece belgelerin bulundugu alandan siyrilarak goérselligin
artirtlmasini sagladi.

! Hala aktif olan web sayfasi icin bkz: https://www.w3.org/History/19921103-
hypertext/hypertext/ WWW/TheProject.html
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1995-2000 yillar1 arasinda kii¢iik ve orta dlgekli isletmelerin biiyiik
isletmelerle rekabetini giiglendirecek web siteleri tasarlandi. Eger ki bir
isletmenin web sitesi varsa ve daha goriiniir hale geldiyse bu ayn1 zamanda o
sirketin piyasa degerini de artirmaya bagladi (Lee, DeWester ve Park, 2008:
336). Teknolojiye bir anda yapilan yatirimlar balon etkisi gosterdi ve 2001
kiiresel krizinin dolayli sebeplerinden biri haline geldi.

2004 yilina gelindiginde O’Reilly Web 2.0 deyimini kullandi.
Kullanicinin ~ sayisinin ~ artmasiyla yeni bir platforma donistiigi
diisiincesinden hareketle yeni uygulamalarin gelistirilmesi gerektigini one
stirdii (O’Reilly, 2006).

Web 2.0 ile kullanicilara bilgi liretme, paylasma ve diger kullanicilar
ile etkilesim kurma gibi imkanlar dogmustur. Web 1.0’in tek tarafli yapisi
kirilmigtir. Web 2.0 ile tek yonlii iletisim ortadan kalmis ve iletisimin yonii
degismistir.

Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 karsilastirmasi
WEB 1.0 WEB 2.0

Okuma Okuma veyazma

Sirketler Topluluklar

istemci-sunucu Esleraras:
HTML, Portallar XML, RSS
Taksonomi Etiketler

Paylasma

Sahip olma
Netscape Google
Donanim Maliyetleri Band Genisligi Maliyetleri
Dersler Karsilikli iletisim
Reklamcilik Kulaktan kulagailetisim

Platformlar

Bilgi Portallan

Kaynak: Naik ve Shivalingaiah. (2008) Comparative Study of Web 1.0,
Web 2.0 and Web 3.0, International Caliber, 499-507’den derlenmistir.

Web 2.0 ile etkilesimin artmasi ve iceriklere miidahale edilebilmesi
gibi kolayliklar beraberinde etik sorununu da getirmistir. Bunun yaninda her
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platformun birbiri ile baglant1 kurabilmesi hald sorun olarak durmaktadir
(Choudhury, 2014: 8099). Web 2.0’in ana O&zelligi paylasimei, seffaf ve
etkilesime agik olmasidir. Ancak kullanict odakli bir yaklagim elbette ki
giivenlik sorunlarin1 ortaya ¢ikarmistir. Bu sebeple acik kod kaynakli
yazilimlar kisisel verilerin ¢alinmasi tehlikesini de dogurmustur (Nath ve
digerleri, 2014: 87).

Sosyal medya platformlar1 olarak adlandirilan Facebook, Twitter ve
Instagram gibi paylasim kanallar1 bu dénemde ortaya ¢ikmistir. Bu kanallar
araciligryla kullanicilar gercek zamanl iletisim kurabilir ve etkilesimde
bulunabilirler (Hiremath ve Kenchakkanavar, 2016: 708). 2006 yilina
gelindiginde New York Times gazetesinde John Markoff yapay zekalar ele
aldigi yazisinda makinelerin sadece komutlar1 izlemekle kalmayip
makinelerin de 6grenebilecegi calismalarin yapildigini duyurmus ve yeni
donemi Web 3.0 olarak adlandirmistir (Markoff, 2006). Temel olarak Web
3.0 ile makineler kullanici deneyimlerini basitlestirmistir. Kullanici igin ve
kullanici segenekleri {izerine makineler bilgileri sunmaktadir. Web 1.0 pasif
kullanict deneyimi sunarken, Web 2.0 ile kullanici aktif hale gelmis, Web
3.0 ile de aktif kullanicinin deneyimleri makineler ile kolaylastirilmistir.
Yi1gm halinde bulunan bilgilerin i¢inde kullanicinin kendini kaybetmemesi
ve en Onemlisi zaman ve maliyet tasarrufu agisindan makinelerin miidahale
etmesi kagimilmazdi. Makineler kullaniciya durumuna uygun sorular
sorabilir ve diger makineler ile iletisime gecerek elde ettigi veri tabaninda
analizler yaparak kullaniciya hizmet edebilir. Web 3.0 sayesinde makineler
verileri depolar, analiz eder ve hem {iretici hem de tiiketici tatmin diizeyini
artirir. Web 2.0°nin temel amaci igerigi gelistirmekken Web 3.0°{in amaci ise
veri tabanlarini birbirine baglayarak kullanici deneyimindeki tatmin diizeyini
artirmaktir. Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki temel farklar asagida yer
almaktadir.
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Tablo 2: Web 2.0 ve Web 3.0 karsilastirmasi

WEB 2.0 WEB 3.0

Okumaveyazma Portatif kisisel web

Topluluklar | Bireyler
Igerik paylasma Dinamikicerik birlestirme
AX B RDF

Etiketleme

Google (Basic) iGoogle, iYahoo

Kaynak: Naik ve Shivalingaiah. (2008) Comparative Study of Web 1.0,
Web 2.0 and Web 3.0, International Caliber, 499-507’den derlenmistir.

Web 3.0°da makinelerin kullaniciya gore i¢erik olusturmasini basit bir
ornekle anlatabiliriz. Ornegin; bir arama motoruna yazilan ayni igerik farkli
kisiler i¢in farkli sonuglar getirmektedir. X kisisinin aradig1 kalem ile Y
kisisinin aradig1 kalem kelimesi farkli sonuglar getirecektir. Bunun sebebi
kisilerin web ortaminda biraktiklar dijital izlerden kaynaklanmaktadir. Daha
onceki deneyimler farkli sonuglarin gelmesine neden olmaktadir. Web
geemisi analiz edilerek kisiye 6zel sonuglar getirilmektedir. Asagida Web’in
ilk ti¢ siiriimi{i hakkinda G6zet tablo bulunmaktadir. Tabloda goriildiigh tizere
zaman gegctikce ve teknoloji gelistikge hem kullanici etkilesimleri artmakta
hem insanlar dijitallesmektedir.



Dijital iletisim ve Finansal Teknolojinin Bir Araya Gelmesi:

WeChat Ornegi

WEB 1.0
100 bin website

Yayinlanan Kullamecinin
cerik olusturdugu
icerik

drbbdddddddbbbibbbbbbbb bbbt
(1] (1111
¥ (1] (I1L1]

drvbddddddibbbiidbibb bbb it
drbbdddddddbbbibbbbbbbb bbbt
1] (111 1]

thiid triid

drbbdddddddbbbiidbidb bbbt

dehbbddddddbbbibbbbbbbb bbbt

(1] (111 1]

dtbbddddddibbtiidbidbbb it

++Hiiiiiiiﬂl*++i!iHi"HHn:::
L

50 milyon kullanic

WEB 2.0

100 milyon website

Yayinlanan Kullanicinin
icerik olusturdugu
icerik

WEB 3.0

1 milyar website

Yayinlanan Kullanicinin
icerik olusturdugu
icerik

AAAAA

T T Y
HEHHHHHHHHHHHH

1 milyar kullanicl

i dd

tiekidddibiibiii

dibkbiid Tt

dhhid

dhhbd

il

il

thhid

1 iiid

dhhid
L1 dhhbd
drdtbdbbbiddbbbddbbbbbidibiiiie
drbbbdbbbidibbidibibbbidibbiiie

2,5 milyar kullanic

Kaynak:
https://paws.wcu.edu/ncluke/digital_literacy/cloudcomputing_web2.0_define
d.htm adresinden derlenmistir.

Web’in tarihsel gelisimi devam etmektedir. 2020 yilinda baglayacagi
ongoriilen Web 4.0 i¢cin simbiyotik web de denilmektedir. Web 4.0 ile
makine ve insanlarin zihinsel anlamda etkilesime girebilecekleri ara yiizlerin
olusacag: fikri hakimdir. Isletim sistemlerinin bulut teknolojisinde yer
alacagi ve herkesin Oyle ya da bdyle web ile etkilesim halinde olacagi
diisiiniilmektedir. Makineler, web igerigini okuma konusunda zekice
davranacak ve web sitelerini iistiin kalite ve performansla hizli bir sekilde
yiiklemek ve daha fazla komuta ara yiizleri olusturmak i¢in Once ne
yapilacagina karar vermek ve yiiriitmek seklinde tepki verecektir (Solanki
and Dongaonkar, 2016: 77).

Web 4.0, okuma-yazma-yiiriitme-eszamanlilik ag1 olacaktir. Endiistri,
siyasi, sosyal ve diger topluluklar gibi kilit topluluklarda kiiresel seffaflik,
yonetisim, dagitim, katilim, isbirligi saglayan c¢evrimici aglara kritik bir
katilm kitlesi saglayacaktir. Web 4.0 veya webOS, isletim sistemi gibi
caligmaya bagslayacak bir ara katman yazilimi gibi olacaktir. WebOS insan
beynine paralel olacaktir ve oldukca zeki etkilesimlerin olacag: agiktir. Web
4.0 ve teknolojileri hakkinda kesin bir fikir olmamasina ragmen, Web’in
akilli bir web haline gelmek i¢in yapay zekay1 kullanmaya dogru ilerledigi
aciktir (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 8).

092 %



Dijital Iletisim Yaklasimlar

Web’in tarihsel siirecini kisaca Ozetlemek gerekirse; Web 1.0,
kullanicilara istedikleri zaman istedikleri yerden {iriin veya hizmet aramak ve
satin almak icin bir platform sagladi. Web 2.0, kullanicilarin goriislerini ve
fikirlerini sosyal medya araciligiyla diinyadaki diger kullanicilarla
paylagmalarini sagladi. Web 3.0, web sayfalarina internetle basa ¢ikmak igin
gereken insan biligsel ¢abalarini azaltan makine 6grenimi ekledi. Web 4.0’
simbiyotik dogasi geregi, web ile yeni bir “insan sosyal katilimi1” dénemi
getirecektir. (Solanki and Dongaonkar, 2016: 77).

3.2. Sosyal Medya

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerinin hizla gelismekte olan bir
uygulamasidir. Bu nedenle sosyal medya olarak neyin dikkate alindiginmi ve
temel islev ve Ozelliklerinin neler oldugunu belirlemek icin sosyal medya
tanimin1 gézden gegirmek ve tartismak dnemlidir.

Sosyal medyanin aslinda tam olarak bir tanim1 yoktur. Bunun sebebi
hald gelisiyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Sosyal medyanin sayisiz
uygulamasi, wiki, blog olusturma, sosyal ag ve podcast gibi gelismeleri
icerir. Kaplan ve Haenlein (2010: 61) alti farkli sosyal medya tiiriinii
tammmlamaktadir: Isbirlikci projeler, bloglar ve mikro bloglar, igerik
topluluklari, sosyal ag siteleri, sanal oyun diinyalar1 ve sanal topluluklar.
Cesitli teknolojiler arasinda bloglar, resim paylagimi, vlog’lar, duvar ilanlar,
e-posta, anlik mesajlasma, miizik paylasimi ve kalabalik kaynak kullanimi
yer alir. Sosyal medyanin gelisimi, “sosyal medya” taniminin siirekli
gelisimine neden olmaktadir; bu nedenle “sosyal medya” ile ilgili cok sayida
tanim bulmak miimkiindiir.

Boyd ve Ellison (2007: 211), sosyal ag sitelerini, bireylerin smirl bir
sistem iginde herkese acik veya yar1 herkese agik profil olusturmalarina,
baglant1 paylastiklar1 diger kullanicilarin bir listesini eklemelerine ve
goriintiilemelerine ve baglant: listesini ve sistem i¢inde bagkalari tarafindan
yapilan baglantilar1 gozden gecirmesine olanak taniyan web tabanli
hizmetler olarak tanimlamaktadir.

Kaplan ve Haenlein (2010: 61), sosyal medyayr Web 2.0’1n kullanict
tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasima ve paylasilmasina olanak
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tantyan ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa eden bir grup internet
tabanli uygulama olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya tanimlarim1 Dbirlestiren ortak diisiince, bilgi
teknolojilerinin ve bilgi ve icerigin birlikte yaratilmasina yol agan sosyal
etkilesimin karisimidir. Bir¢ok 6zelligi ile diger medyalardan ayrilmaktadir.
Tiim bireylere katilim imkani tanimakta, bireyler arasinda etkilesim
kurulmasia, resim ve igerik iiretilmesine izin vermektedir (Tanyildiz1 ve
Demirkiran, 2018: 164). Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik sosyal
medyanin ana Ozelligi haline gelir; ayrica, igerik birden fazla kullanici
tarafindan degistirilebilir, yeniden tanimlanabilir ve gelistirilebilir.

Teknoloji, kullanicilarinin igerik olusturma siirecinde birbirleriyle
baglanti kurmasina ve birden fazla kanal kullanarak bunu siirekli olarak
degistirmesine izin verir. Sosyal medya, televizyon, radyo, gazeteler ve diger
basili yayinlara dayanan geleneksel medya yelpazesini genisletmektedir.
Hem geleneksel hem de sosyal medya, genis kiiresel kitlelere ulasma imkéani
saglar; ancak sosyal medya bunu neredeyse hicbir maliyet veya 6zel kaynak
olmadan yapar. Fiziksel hedef Kitleyi olusturan herkes ile tek tek yiiz yiize
iletisim kurmak imkansizdir. Sosyal medyanin sundugu sanal gerceklik ve
otomasyon uygulamalari, kullanicilarda yiiz yiize iletisim algisi
olusturmaktadir (Keskin ve Tanyildizi, 2015: 467). Sosyal medya,
kullanicilarinin  herhangi bir 6zel egitim, yeterlilik hatta materyallerini
yaymlama izni olmadan aktif olarak katilmalarimi saglayan dogal bir
demokratik yapiya sahiptir. Aciliyet ve yenilik, sosyal medyay1 geleneksel
medyadan ayiwran tamamlayic1 Ozelliklerdir. Sosyal medya kullanicilar
olaylarin1 hemen yayinlayabilir ve onlar hakkinda yorum yapabilir, aninda
tepki alirlar ve yaratma siireci siirekli devam eder. Yeniden bicimlendirme,
sosyal medyanin bir baska 6zelligidir, ancak geleneksel medyada mesaj
yaymlandiktan sonra degistirmek pek miimkiin degildir. Sosyal medya,
katilimcilarin igerigi hakkinda yorum yapmalarini, degistirmelerini ve
yeniden diizenlemelerini saglar. Sosyal medyada insanlar birbirleriyle fikir
alisverisinde bulunabilir.

Kietzmann ve Hermkens (2011: 241-250) sosyal medya g¢ergevesinde
belirli fonksiyonel bloklari tanimlamaktadir: Kullanicilarin kimliklerini nasil
olusturduklarini temsil eden ‘“kimlik”; kullanicilarin baskalariyla nasil
iletisim kurdugunu ve sohbet ettigini gosteren “konusmalar”; kullanicilarin
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paylastigr ve ayni anda bagkalariyla paylastig1 bilgi bitlerini gdsteren ve
diger kullanicilarin paylasilan igerigi degistirmesine olanak taniyan
“paylagim”; kullanicilarin bagkalarina erisilebilirligini temsil eden “varlik”;
kullanicilarin ~ birbirleriyle iligkilerini  gosteren “iliskiler”; oncelikle
kullanicilarin giivenilirligini temsil eden “itibar”; ve kullanici tarafindan
olusturulmus topluluklar1 veya alt topluluklar ortaya ¢ikaran “gruplar”.

Sosyal medya kanallar1 amaglarma goére asagidaki bigcimde
tanimlanabilir.

Sosyal medya kanalh Amag

Kullanicilara bilgi ulastumak icin arkadas topluluklarini bir

Ea f araya getirmek (Facebook, Twitter, Linkedin vb.)

Bloglar Kisisel web sitesi araciligryla bilgi paylasmak ve yazilara yorum
& yapan aktiftakipci toplulugu olusturmak

Video ve fotograf Begeni ve yorum alan video ve fotograf paylasmak (Youtube,

paylasim siteleri Vimeo, 9gag)

Cevrimici sohbet Cevrimici forumlar aracilifiyla sohbet etmek ve tartisma

odalar konularma katilmak (Reddit)

Kaynak: Scott, D. M. (2010). Real-time: How marketing & PR at speed
drive measurable success. Hoboken: John Wiley & Sons, Inc., s. 37.

3.3. Facebook ve WhatsApp

Facebook, 2004 yilinda Harward Universitesinde kataloglama ihtiyaci
iizerine kurulmustur. Baslangigta 450 kisinin liye oldugu aga 22 bin fotograf
yiiklenmigtir. Zamanla ABD’de yer alan bazi iiniversite 6grencileri bu aga
baglanmistir. 2006 yilinda ise diinyaya agilarak en yaygin kullanilan sosyal
ag haline gelmistir. 2020 yilinin ilk ¢eyreginden itibaren aylik 2,6 milyardan
fazla aktif kullanicisiyla Facebook, diinyadaki en biiylik sosyal agdir.
2012’nin {igiincli ceyreginde, aktif Facebook kullanicilarinin sayisi bir
milyar1 agarak, ilk sosyal ag haline gelmistir. Aktif kullanicilar, son 30 giin
boyunca Facebook’ta oturum agmis olan kullanicilardir. 2020 yilinin ilk ¢
aymda, yaklagik 3 milyar kisi her ay sirketin temel iiriinlerinden (Facebook,
WhatsApp, Instagram veya Messenger) en az birini  kullanmistir.
Facebook’un Messenger isimli telefon uygulamasi ise 1,3 milyar aktif
kullaniciya sahiptir. Facebook en ¢ok Hindistan, ABD, Endonezya ve
Brezilya’da kullanilmaktadir (Statista, 2020a).
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Nisan 2020 itibariyle, 2 milyar kullanici aylik olarak WhatsApp
kullanmaktadir. Subat 2014’te, Facebook, Whatsapp’1 19 milyar ABD dolar1
karsiliginda satin almistir. Whatsapp’in finansal teknolojisi olan ve
kullanicilarma finansal islemler yapabilme olanagi taniyan WhatsApp Pay,
WhatsApp’in en ¢ok kullamildigi Hindistan’da Subat 2018’de deneme
stirimiinii tanitmistir. Subat 2020°de dijital 6deme sisteminin agsamali bir
onayr almmistir. WhatsApp Pay, WeChat Pay’den esinlenerek
gelistirilmistir. Eger WhatsApp Pay Hindistan’da, WeChat’in Cin’de
yakaladig1 basariya ulasirsa, finansal 6zelligi diger lilkelerde de kullanima
sokacagi beklenmektedir (Business Standard, 2020, ve HT Tech, 2020).
WhatsApp’in finansal bir {iriin ¢ikarmasinda dniinde bir WeChat 6rneginin
olmasi ile beraber hem Hindistan’da ¢ok sayida kullanicisinin olmast hem de
teknolojik  altyapisimin ~ bu  islemler i¢in  uygun olmasindan
kaynaklanmaktadir.

3.4. Fintech (Finansal Teknolojiler)

Etimolojik ve genel perspektifte Fintech, hizla finansal kurumlar i¢in
vazgecilmez hale gelen ve teknolojilerin bankacilik ve finansal hizmetleri
destekleme veya etkinlestirme yollarini siirekli olarak etkileyen yeni bir
finansal hizmetler sektoriinil ifade eder.

Freedman (2006: 1) finansal teknolojiyi, hisse senetleri, tahviller, para
ve sozlesmeler gibi finansal {iriinleri modelleyen, deger veren ve isleyen yap1
sistemleri ile ilgili olarak tanimlamaktadir.

Schueffel (2016) Fintech’i, son kirk yilda 200°den fazla bilimsel
calismanin analizini yaptiktan sonra “finansal faaliyetleri iyilestirmek i¢in
teknoloji uygulayan yeni bir finans endiistrisi” olarak tanimlamigstir. Yeni
¢ikmis bu terimin, girisimleri miimkiin kilan yeni ve oncii finansal hizmetler
veya uriinler saglayan girketler ile iligkilendirilebilecegini diislinebiliriz.

Waupsh (2016) Fintech iiriinlerinin li¢ grubunu beyaz etiket, dogrudan
ve altin etiket olarak {i¢ baslik altinda incelemistir. “Beyaz etiket”, finansal
kurumlar araciligiyla finansal kurumlarin son kullanicilarina sunulan iiriin
tiiriidiir. Bu ftriinler finansal kuruluslar tarafindan gelistirilmemekte; ancak
bunlar1 gelistiren bir Fintech saticisindan satin alinmaktadir. Ikincisi,
“dogrudan etiket (tiiketicilere veya isletmelere)” Fintech platformlarindan
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tiiketicilere ve isletmelere teslim edilir. Ugiincii tiir, yukaridaki ikisi
arasinda, “altin etiket’tir ve her iki iirlinlin de Ozelliklerine sahiptir.
Dogrudan oldugu gibi, altin etiketli Fintech iiriinleri de kullanic1 sorunlarmi
azaltmak i¢in benzersiz ¢ézlimlere sahip markali ¢oziimlerdir. Ancak bunlar,
finans kurumlart i¢in beyaz etiketli iiriin ve hizmetler gibi rekabet etmelerine
yardimct olacak sekilde de tasarlanmistir. Bunlar finans kuruluglan
tarafindan da dagitilmaktadir.

Fintech ve geleneksel finans kurumlarinin biiylik bolimi arasindaki
temel farkliliklardan biri, gelismis, yenilikgi ve dijital teknolojilerin
kullanilmasidir. Geleneksel finans endiistrisinin biiylik yerlesik bilgi
teknolojisi (BT) altyapilar vardir ve sektdr gelirlerin biiyiik bir kismin1 BT
ve sunucular1 gibi altyapisina harcamaktadirlar. Ancak ortaya ¢ikan Fintech
sirketleri, seylerin interneti (IoT) cihazlari, cep telefonlari, blockchain
tabanli yenilikler, biiylik veri analitigi ve makine 6grenimi gibi daha gelismis
teknolojileri kullanan {iriinler {ireten sirketlerdir. Bu teknolojileri kullanarak
Fintech sirketleri, biiyiilk dlglide bankacilik diizenlemeleri disinda faaliyet
gosterirken, transferlerden ve ticaretten kitle fonlamaya kadar ucuz ve kolay
erigilen hizmetler sunmaktadir (Mohamed ve Ali, 2018: 14).

3.4.1. Fintech’in gelisim siireci

flk Sanayi Devrimi'nin iiretimi mekanize etmek ve arttirmak icin
buhar giicii ve suyu kullandigi sanayi devriminin dort asamasi olmustur.
Ikinci Sanayi Devrimi, toplu {iretimi yaratmak igin elektrik enerjisi kullandu.
Ugiinciisii, {iretimi 6zerk yapmak igin gelismis elektronik ve bilgi
teknolojisini kullandi. Simdi, gegen ylizyilin ortalarindan beri baglayan ve
gerceklesen dijital devrimi One ¢ikaran dordiincii Sanayi Devrimi’ndeyiz. Bu
donem ekonomik, fiziksel, biyolojik ve dijital kiireler arasindaki cizgileri
bulaniklastiran teknolojilerin ve siber-fiziksel sistemlerin birlesmesiyle
karakterize edilmektedir.
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Tablo 3: Endiistri devriminin asamalar

ikinci Asama Ugiincii Asama Dérdiincii Asama

1780'den 18. yy'm sonuna  1870'den 1960-1970 1970'den giinimiize
kadar 20.yy'm bagma

kadar
Mekanikten baglayarak, su Is béliimiinedayalh  Uretimde daha fazla Siber fiziksel sistemler
ve buharla calisan ilk elektrikle seri otomasyon saglamak icin
mekanik firetim tesisleri iiretim elektronik ve BT kullanimi

Kaynak: Kagermann (2014)’den diizenlenerek aktarilmistir.

Fintech evriminin ii¢ ana donemini tartigmak onemlidir. Fintech 1,0
olarak bilinen ilk donem, finans endiistrisinin agamali olarak teknoloji ile
baglantili olmasina ragmen, 1866'dan 1987’ye kadar yaygin bir sekilde
analog bir endiistriydi.

Bir sonraki donem 1987 yilinda basladi; gelismis iilkelerde finansal
hizmetler endiistrisi sadece onemli oOlciide kiiresellesmekle kalmadi; ayni
zamanda yenilik¢i ve dijital teknolojilerden yararlandi. Bu dénem Fintech
2,0 olarak nitelendirildi ve bu donem 2008 yilina kadar devam etti. Bu
donemde Fintech, finansal iriinler ve hizmetler sunmak igin teknolojiyi
kullanan geleneksel diizenlenmis finansal endiistri tarafindan biiyiik dl¢iide
kontrol edildi.

2008’den bu yana, ¢ok sayida yeni girisimlerin (start-up) ve yenilik¢i
teknoloji sirketinin dogrudan c¢esitli isletmelere ve kamuya finansal
hizmetler ve firiinler sunmaya basladigi Fintech 3.0’in ortaya ciktigini
donemdir. Asagidaki boéliimlerde, her Fintech dénemi ayrintili olarak ele
almmaktadir.

Tablo 4: Fintech gelisim siireci

1866-1987 19872008 2009 - giiniimiz

Dénem Fintech 1.0 Fintech 2.0 Fintech 3.0 Fintech 3.5
Cografya Kuresel / gelistirildi  Kuresel Gelistirildi Gelismekte

Temel unsurlar Altyap1 Bankalar Start-up'lar / Yeni katihmeilar / yenilikgiler
Origin Analogbaglantilar  Dijitallegme 2008 finansal krizi ~ Tagiticr avantaji

Kaynak: Arner, Barberis ve Buckley (2015)’den diizenlenerek aktarilmistir.
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Fintech 1.0

On dokuzuncu yiizyilin sonlarinda teknoloji ve finans birlesmesi,
Birinci Diinya Savagi’nin baslangicina kadar siiren ilk finansallagsma
doneminin temelini olugturmustur. Bu donemde telgraf, Atlantik 6tesi kablo,
buharli gemiler ve demiryollar, sinirlarin Gtesinde finansal islemler,
transferler ve 6demelerin diinya capinda hizli bir sekilde aktarilmasina
olanak tanimistir. Bu arada, teknolojik gelismeler temel kaynaklarla birlikte
yeni yeniliklerin ve diger mevcut teknolojilerin daha derin arastirilmasini ve
gelistirilmesini saglamistir. Pantelegraf, 1865 yilinda Giovanni Caselli
tarafindan icat edildi; bu da bankacilik igslemlerinde imzalar1 dogrulamak icin
yaygin olarak kullanildi. Ilk telgraf 1838'de tamitildi ve onu 1866°da ilk
transatlantik kablonun dosenmesi izledi. Bu baglanti on dokuzuncu yiizyilin
sonlarinda ilk sinir otesi finansal islem icin temel altyapiy1 sagladi. Federal
Rezerv Bankalar1 tarafindan Mors kod sistemini kullanilarak bankalar
arasinda iletisim ag1 kuruldu ve bu ag sayesinde para transferleri saglandi.

1950°1i yillara gelindiginde kredi kartlar1 da hayatimiza girmis oldu.
Kiiresel teleks agi, 1966 yilinda uygulamaya konuldu ve bu, finansal
teknoloji gelistirmenin bir sonraki asamasi i¢in gerekli iletisimi saglamada
cok onemli bir rol oynadi. Ingiliz Barclays Bankas1 1967°de ilk otomatik
vezne makinesini (ATM) piyasaya siirdii, bu sayede miisterilerine giiniin her
saatinde nakit para almalarim sagladu.

Diinya Capinda Bankalararasi Finansal Telekomiinikasyon Dernegi
kisaca adlandirilan SWIFT, siir oOtesi 6demelerin iletilmesi sorununu
¢dzmek icin 1973 yilinda kurulmustur. ilk ¢evrimigi aracilik E-Ticaret, 1982
yilinda, bireysel bir yatinmci tarafindan ilk elektronik ticareti
gerceklestirdiginde kuruldu. 1ilk ¢evrimici bankacilik platformunun
Ingiltere'de 1983 yilinda Nottingham Building Society (NBS) miisterileri
icin Iskogya Bankasi tarafindan tamtildigimi da belirtmek gerekir.
1980’lerde, New York’tan Tokyo’ya borsalar, tiiccarlar i¢in gercekten
sofistike bir cevrimi¢i hizmetin Onkosulu olan elektronik hale geldi
(Zimmerman, 2016).
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Fintech 2.0

1987 yil1 tarihi bir yil olarak kabul edilmektedir. Bunun sebebi biiyiik
buhran yili olarak adlandirilan 1929 ekonomik krizinden bu yana goriilmiis
en biiyiik sosyo-ekonomik yikimdir. Kara Pazartesi olarak anilan bu krizde
pek cok borsa ¢okmiistiir. Yasanan krizin nedenleri konusunda hala net bir
fikir birligi yoktur. O zaman Onceden belirlenmis fiyat seviyelerine gore
otomatik olarak alinip satilan finansal hizmetler saglayicilar1 tarafindan
bilgisayarli ticaret ve finans sistemlerinin kullanimina odaklanilmistir.
Reaksiyon, fiyat degisimlerinin hizin1 kontrol etmek icin 6zellikle elektronik
pazarlarda ¢esitli mekanizmalarin kullanilmasina yol agmustir (Arner,
Barberis ve Buckley, 2015: 15).

1980’lerin  sonlarinda yogun bicimde dijitallestirilmis finansal
hizmetler endiistrisi, faks1 kullanarak finans endiistrisi katilimcilari, finansal
hizmet saglayicilar1 ve diinya ¢apindaki miisteriler arasindaki e-islemler
iizerine kuruldu.

1995°te internetin sivil hayat gegisi ile finansal teknolojinin sigramasi
icin zemin hazirlanmis oldu ve 1997-1998 Asya-Rusya mali krizine
gelindiginde ise finansal teknoloji ilk smavimi vermis oldu ve kendi
limitlerini gordii.

2001 yilinda ABD’de toplam ¢evrimici miisterisi 1 milyonu bulan
sekiz banka bulunmaktaydi. Ulkeler risklere karst bu alanda yasal
diizenlemeler olusturmaya bagladi. 2005 yilinda ise subesi olmayan dijital
bankalar Ingiltere’de hayat buldu. 2000°1i yillarda Paypal insanlarin 6deme
bi¢imlerini degistiren ilk Fintech sirketi olarak karsimiza ¢ikti. EBay ise
tilketicilerin agik artirma yoluyla ¢evrimigi ticaret yolunu acgan bir Fintech
sirketi olarak Paypal’1 izledi. Kiiciikk bir kartopu olan finansal teknoloji
boylece yoluna biiyiiyerek devam etti (Desai, 2015).

Bu donemde, e-bankacilik ¢éziim saglayicilarinin finansal kurumlar
tarafindan yonetilmesi ve denetlenmesi bekleniyordu; ancak artik boyle bir
durum s6z konusu degildir. Birgok bankada “banka” teriminin kullanimu,
finansal kurum olarak usuliine uygun olarak diizenlenmis sirketlerle sinirl
olmakla birlikte, farkli finansal hizmetler sunan Fintech sirketleri olarak
adlandirilan birgok yeni giris, girisim ve firma vardu.
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1994 yilinda Bill Gates tarafindan dogru bir sekilde belirtildigi gibi,
“bankacilik esastir, bankalar degildir.” Hizmetler finansal islemler igin
gerekli olacak; ancak banka subeleri kiigiilecek; ¢linkii bu tiir hizmetler artik
herhangi bir cep telefonundan saglanmaktadir (Mohamed ve Ali, 2018: 20).

Fintech 3.0/3.5

Bu donemin baglangici olarak 2008 kiiresel finansal krizinin bir
donliim noktasi oldugunu ve Fintech’in bu dénemde biiyiimeyi artirdigini
sOylemek miimkiindiir. Kriz ortaminda iki tiir kesim mali krizden
etkilenmistir. Bir yandan, kamuoyu geleneksel bankacilik sistemine
giivensizlik gelistirdi. Ote yandan, bircok finansal profesyonel ya islerini
kaybetti ya da gelirlerini kaybetti. Isini kaybeden egitimli niifus Fintech
piyasasina yoneldi. Bagka bir deyisle kriz Fintech i¢in bir firsata donistii.
Bankacilik sistemindeki insanlarin kizginligi, finansal inovasyon igin
mitkemmel bir iireme alan1 olusturdu. Ayrica teknoloji ile gozlerini diinyaya
acan Z kusag1 (milenyum kusagi) biiyiimeye baslamis ve bankacilik hizmeti
almaya baglamisti. Bu kusagin tercihleri, iletisim kuramadiklar1 bankacilar
yerine, anladiklar1 ve ustalastiklart mobil hizmetlerden yanaydi. Bu ortamda
iyi tasarlanmis platformlar veya mobil uygulamalar aracilifiyla daha diisiik
maliyetle yeni ve kaliteli hizmetler sunan Fintech saglayicilart sektorde
yerini aldi. Bati’da her ne kadar krize kars1 ve gelisen teknoloji imkaniyla bir
tepki olarak kurulmus olsa da Asya ve Afrika’da Fintech sistemlerinin
kurulmasmin ardinda yatan sebep ise ekonomik kalkinma talebidir. 2011
yilinda Google, elektronik 6deme sistemi olan Google Wallet’1 duyurdu ve
ardindan Apple Pay ve Samsung Pay piyasaya siiriildii (Arjunwadkar, 2018:
10-42).

Bugiin gelinen noktada Fintechler diinyanin hemen her iilkesinde
faaliyet gostermektedir. Banka subesinde yapilan biitin islemlerin
yapilabildigi uygulamalarin yaninda, kisisel biitce planlamalar1 yapan,
kurumsal vergi diizenlemeleri ve takibi yapan, bor¢ alip verme islemlerine
aracilik eden pek ¢ok sirket bulunmaktadir. Bunlardan biri de kigilerarasi
mesajlagma programi olarak ortaya ¢ikan WeChat isimli uygulamadir.
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3.5. WeChat

WeChat, WhatsApp ve Facebook’tan sonra, Cin’de ve yurtdisinda
aylik 1,16 milyar aktif kullanicisi ile Cin’deki en popiiler sosyal medya
uygulamalarindan biridir (Statista, 2020D).

Uygulama, Cin’in en biiyliik teknoloji sirketlerinden biri olan
Tencent’e aittir. 2011 yilinda bir mobil anlik mesajlasma uygulamasi olarak
lanse edilmistir. O zamandan beri, WeChat’te anlik mesajlasma (6rnegin,
birebir 6zel sohbet, grup sohbeti), WeChat Moments (yani kullanicilarin
paylasabilecegi Facebook’un Zaman Cizelgesi’ne benzeyen bir islevsellik,
metin tabanli gilincellemeler, resimler yilikleme ve kisa videolar veya
makalelerin paylasilmasi) ve Public Account platformu (yani, bireysel
yazarlarin ve igletmelerin genel kitleler icin yazmasina izin veren blog
benzeri bir platform) sunmaktadir. WeChat kullanilarak giinliik olarak 45
milyar mesaj gonderilmektedir (Montag vd. 2018).

WeChat’in piyasa degeri 2019 yil sonu itibariyle 11,5 milyar dolardir.
16-64 yas arasindaki Cinli niifusun %79’u WeChat kullanmaktadir. Mobil
uygulama olarak Cin’de en ¢ok indirilen onuncu uygulamadir. Giinliik 410
milyondan fazla sesli ve goriintiilii goriisme saglamaktadir. Cin’deki toplam
mobil veri trafiginin %34’tinii WeChat kullanimi olusturmaktadir. Cin’de
mobil internet zamaninin yaklasik %30u WeChat’e harcanmaktadir.
WeChat’in kendi iginde 2 bin mini oyunu bulunmakta ve 400 milyon kisi bu
oyunlarla vakit gegirmektedir. Aylik 800 milyon WeChat Pay kullanicisi
bulunmaktadir. WeChat Pay’de 50 milyon aktif satici, 72 milyon isletme,
giinde 1 milyar islem gerceklestirmektedir. WeChat’in {ist kurulusu
Tencent’in piyasa degeri Mayis 2020 itibariyle 537 milyar dolardir (Igbal,
2020). Subat 2019 itibariyle Cin’de kullanicilarin % 26’s1 giinde yarim
saatten fazla uygulamaya zaman ayirmaktadir (Statista, 2019).

3.5.1. WeChat ve uygulamalarindan ornekler

Bu akilli telefon uygulamasmin sosyal medya boliimiiniin WeChat’in
yalnmizca bir yoniinii temsil ettigini belirtmek oOnemlidir. Gergekten de
WeChat, sadece sosyal medya olmaktan daha genis anlamda goriilmelidir.
Farkli bir agidan WeChat, ¢esitli bilgileri elde etmek i¢in bir platform olarak
goriilebilir. WeChat-Public-Account islevi, kullanicilarin farkli bir kamu
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hesabin1 takip ettiklerinde her tiirlii bilgiyi almasini saglar. Aslinda, gittikce
daha fazla kurulus, 6rnegin isletmeler, {iniversiteler ve yerel yonetimler,
belirli kullanicilara bilgi iletmek ve onlarla etkilesim kurmak i¢in bir kanal
olarak WeChat-Public-Account'u kullanmaktadir. Guangzhou vatandaslari-
nin kimlik kartlarin1 saklamasi i¢in bile kullanilmaktadir (Igbal, 2020).
Pekin’deki bir mahkeme, davacilarin hakimlerle sohbet etmesine, davalari
hakkinda durum giincellemeleri almasina ve mahkeme emirlerini ihlal
edenleri bildirmesine izin vermek i¢in bir WeChat hesabi agmistir
(Straitstimes, 2017).

WeChat Mayis 2020 itibariyle kullanicilant i¢in bir kredi notu
uygulamas1 da baglatmigtir. WeChat Pay ile dogrudan ilintili olan bu
uygulama ile kredi notu, tiliketicilerin kisisel ve kredi kayitlarina,
aliskanliklarina ve kullanicilarin “giivenilirligini” temsil ettigi sdylenen diger
faktorlere dayanan yapay zeka sistemi ile hesaplanacaktir. Eger bir WeChat
kullanicisi devlet karsiti, anarsist veya politik bir sey soyliiyorsa, bu onlarin
“giivenilmez” olarak etiketlenmeye agik ve savunmasiz birakacak ve o
kisinin kredi notunu diigiirecektir. Hatta bu tarz sohbetlerin yapildigi bir
sohbet grubunda olmak, her ne kadar higbir konugmaya dahil olmasa da ilgili
kisinin negatif puan almasina yol agacaktir. (Gill, 2020).

3.5.2. Finans sektoriinde WeChat

WeChat sosyal medya uygulamasi olmasmin yaninda hayatin hemen
her yerindedir. Ulkemizde heniiz faaliyete gecmese de iilkemizde en ¢ok
kullanilan haberlesme uygulamasi1 WhatsApp araciligiyla para alip
gonderebilecegimizi, alis-veris yapabilecegimizi, faturalar1
Odeyebilecegimizi disiinebiliriz. WeChat Pay ile tiim yukarida sayilanlar
miimkiindiir. Cin’de WeChat’in bu amagla kullanim1 olduk¢a yaygindir.
Ayrica kullanicilar QR kod kullanarak ATM’lerden para c¢ekebilir ve 6deme
yapabilirler (Liu, 2018: 114).

WeChat kullanicilarinin “WeChat Pay” 6deme hizmetini kullanmak
istiyorlarsa gercek kimliklerini Tencent araciligityla dogrulamalar1 gerekir.
Aksi takdirde islevlerin kullaniminda bir kisitlama vardir. Kullanicilarin
banka hesaplarint WeChat Pay hesabina baglamak istemeleri halinde, kimlik
dogrulamasi gerekmektedir. Kullanicinin kimlik bilgileri diger WeChat
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kullanicilar1 tarafindan goriilemez. WeChat kullanicilar1 kendileri i¢in her
zaman bir takma ad segebilir (Liu, 2018: 21).

WeChat Pay’in c¢aligma prensibi de tipki bankalarin mobil
uygulamalar1 gibi ¢aligmaktadir. Once kullanicinin kimligi dogrulanir ve
ardindan banka hesab1 uygulama ile eslestirilir. Uygulama kullanilarak bir
O6deme yapilmak istendiginde cari hesaptan para ¢ekilir, eger bakiye
yetersizse, kullanicinin ¢ek hesabi ya da kredi kartt hesabindan &deme
yapilir. Ancak bakiyenin yetersiz oldugu durumlar igin fazladan %0,1 islem
ticreti tahsil edilir. Banka hesabi olmayan kigiler igin ise WeChat kendisinin
sundugu “red pocket” isimli ciizdam1 bulunmaktadir. Bu hesap da tipki
WeChat Pay gibi ¢alismaktadir (Liu, 2018: 119-140).

Business Insider’a gore, 2018’de yaklasik 900 milyon kisi WeChat
Pay’1 aylik olarak kullanmaktadir (Jacobs, 2018). 2019’a gelindiginde ise
giinde 1 milyar para transfer islemi gerceklesmistir (Tencent 2019).
Graziani’'nin arastirmasina gore, 2017 yilinda gen¢ niifusunun % 97,31
aligveris ve ddemeleri icin, daha yasli niifusun ise yaklasik % 50’si WeChat
Pay’i kullanmaktadir. Buna ragmen yaslh niifusun kullanimi gérece olarak
daha az kabul edilebilir. Bunun sebebi ise kredi kartt kullaniminin Cin’de
kullanilmaya 1986’da baglanmasidir. Kullanicilarin WeChat Pay tercih
etmelerinin sebebi ise kullaniminin hizli ve kolay olmasiyla beraber kisilerin
yaninda nakit para tagimak istememeleridir. WeChat’in kullanim yerleri ise
cogunlukla aligveris merkezleri, c¢evrimigi aligveris siteleri, seyahat ve
eglence olmakla beraber hemen hemen her alandadir (Graziani, 2018).

WeChat Pay 25 iilkede daha hizmet vermektedir. Ancak bu tlkeler
Hong Kong ve Malezya’yr liste disi tutarsak daha ¢ok Cinli turistlerin
kullanimi i¢in hizmet vermekte olup uygulamanin bu iilkelerde kayda deger
pazar paylr bulunmamaktadir (Scott, 2018). Yine de Cinli turistlerin
harcamalar1 yabana atilir cinsten degildir. 2017 yilinda Cinli turistlerin
Japonya’ya ziyaretlerinde harcamalarimin  %20’si  WeChat Pay ile
saglanmistir (Graziani, 2018). WeChat Pay ile diinyada gecerli baglica para
birimleri ve Asya-Pasifik bolgesinde gecerli para birimleri ile aligveris ve
0deme yapmak miimkiindir. Ancak TL mevcut uygulamada heniiz
desteklenmemektedir. TL cinsinden yapilan &demeler o anki USD kuru
lizerinden gergeklestirilmektedir.
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3.5.3. WeChat ve sansiir

WeChat’in bu denli biiyiimesine ragmen, WeChat kullaniminin
toplumsal ve bireysel diizeyler {iizerindeki potansiyel etkileri {izerine
arastirmalar su anda azdir. Bu alanda sistematik arastirma yapilmamasinin
pek ¢ok nedeni bulunmaktadir. Birincisi, sosyal medya kullaniminin etkileri
lizerine artan aragtirmalara ragmen, oOnceki aragtirmalar agirlikli olarak
Facebook ve WhatsApp gibi Bati iilkelerindeki en popiiler sosyal medya
platformlarina odaklanmistir (6r. Wilson vd. 2012 ve Montag vd. 2015).
Bununla birlikte, potansiyel kiiltiirel farkliliklar ve WeChat’in daha karmagik
biitiinlesmis islevleri goz Oniine alindiginda, Bati iilkelerindeki Onceki
bulgular, WeChat’in Cin ve yiiksek kullanim sayilarma sahip diger
iilkelerdeki potansiyel etkilerini belirlemek icin genisletilemez olusudur.
Ikincisi, Asya’daki popiilerligine ragmen, WeChat hala Bati iilkelerinde
yasayan birgok kisi tarafindan iyi bilinmemekte ve kullanilmamaktadir.
Gegis maliyetleri yiiksek oldugundan, mevcut sosyal medyadan yenisine
gecis yapmalari kolay degildir.

Cin pazan, sirketleri, platformlarinda yaymlanan veya iletilen
icerikten sorumlu tutan yasalar ve diizenlemeler nedeniyle internet platformu
saglayicilart igin benzersiz zorluklar sunmaktadir. Sirketlerin igerigi
denetlemek ve igerik denetimleri hakkindaki hiikiimet diizenlemelerine
uymak i¢in insan kaynaklarina ve teknolojilerine yatirim yapmasi
beklenmektedir. Bu tiir denetleme ve uyumluluk faaliyetlerinde bulunmayan
sirketler para cezasima carptirilabilir veya isletme ruhsatlar1 iptal edilebilir.
Bu arada, Cin’in igerik kontrolleriyle ilgili yasalar1 ve yonetmelikleri, sosyal
diizen ve istikrar1 bozmak veya devlet onuruna ve ¢ikarlarina zarar
vermekten, sosyalizmin alt ¢izgisini gegmek gibi yasak konularla genis bir
sekilde tammlanmistir (Knockel vd. 2020). Onceki arastirmalar, belirsiz bir
sekilde tanimlanmig olan bu kilavuz ilkelerin, sirketleri ve kisileri benzer
sekilde otosansiir yapmaya yonelttigini gostermistir (Link, 2002).

Onceki caligmalar, WeChat’in hizmet sartlar1 altinda ¢alisan
kullanicilar i¢in yaygim politik sansiir uyguladigini gostermektedir. S6z
konusu hesaplara genellikle Cin kayitli hesaplar denir. Uygulama kurulurken
tipki WhatsApp’da oldugu gibi telefon numarasi {lizerine kurulmaktadir.
Baslangicta anakara Cin telefon numaralarina kayith hesaplar bu hizmet
sartlarina girer ve kullanic1 daha sonra hesaplarini Cinli olmayan bir telefon
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numarasina baglasa bile bu sartlarla baglh kalir. Cin’e kayith hesaplara veya
hesaplardan gonderilen dosyalar ve diger icerikler politik duyarlilik
acisindan degerlendirilir. Iletisim iceriginin hassas oldugu tespit edilirse,
platformdaki Cin kayith tiim hesaplar igin sansiirlenir (Knockel vd. 2020).

Sansiirleme ile ilgili bir diger ¢aligmada Knockel ve Xiong (2019),
WeChat’in Cin kayith hesaplar tarafindan gonderilen goriintiileri iki farkli
gbzetim altinda yerlestirdigini ortaya ¢ikarmistir. Buna gére WeChat,
goriintiiniin daha Once hassas olarak siniflandirilip siniflandiriimadigin
degerlendirmek i¢in 6nce bu goriintiileri dosya denetimine tabi tutar; bu,
dosyanin veri tabaninda olup olmadigini kontrol ederek belirlenir. Bu karma
indeks kontrolii gercek zamanl olarak yapilir. Gonderilen ya da alinan dosya
dizindeyse, gercek zamanli olarak sansiirlenir. Bilinen hassas dosyalar veri
tabaninda olmayan goriintiiler ise igerik gdzetiminden gecirilir. Bu tiir bir
gbzetim, kara listeye almman herhangi bir goriintiiniin gorsel olarak benzer
olup olmadig i¢in analiz edilen goriintiiyii igerir. Ayrica, goriintiideki metin
¢ikarilir ve metnin herhangi birinin kara listede olup olmadigini belirlemek
icin analiz edilir. Gorintiiniin hassas oldugu tespit edilirse, gelecekteki
gercek zamanli sansiirli etkinlestirmek igin hassas dosyalar veri tabanina
eklenir.

WeChat, sirketin ¢esitli kosullar altinda kullanicilarin igerigini
sormadan her tiirli verilerini isleyebilecegini, bunun 1rk veya etnik koken,
din ya da felsefi goriis, kisisel tibbi veriler olduguna bakilmaksizin kisisel
bilgileri toplayabilecegini ve bu verileri isleyebilecegini belirtmistir.
Bununla beraber kullanicinin cep telefonu numarasini, ses biyometrisini,
konum bilgilerini, hareketini, iletisim bilgilerini, arkadas bilgilerini ve
o0deme kayitlarini da iceren bilgilere erisimi bulunmaktadir (WeChat, 2018).
Sosyal medya gozetimi ve igerik denetimleri WeChat’e 06zgii degildir.
Gozetim, tiim ana kar amaclh sosyal medya islerinin temel bir 6zelligini
olusturur. Sirketler iirlinleri uluslararasi alanda biiylitmek i¢in zorladikga,
yillik kurumsal seffaflik raporlarinda belgelenen taleplerin gosterdigi gibi,
kagmilmaz olarak hiikiimetten igerik kaldirma veya kullanic1 verileri
saglama konusunda baskilar yasayacaklardir (Knockel vd. 2020).
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3.5.4. Covid-19 salginiyla miicadelede WeChat’in rolii

Cin Hiikiimeti’nin bu sekilde elde ettigi verileri sadece kendi rejimini
korumak ve insanlar iizerinde tahakkiim kurmak i¢in kullanmasinin yani sira
Covid-19 salgim sirasinda da bu uygulamadan faydalanmigtir. Mart 2020
ortasindan itibaren 300 milyon WeChat kullanicisi, koronaviriis salgini ile
ilgili pandemik giincellemelere, ¢evrimici konsiiltasyona ve Al (yapay zeka)
destekli 6z degerlendirmeye erismek igin WeChat Health’i kullanmistir.
(Igbal, 2020).

Cin Hikiimeti’nin sansiir ve miidahalesi Covid-19 yavas yavas
kendini gostermeye bagladiginda da olmustur. Li Wenliang isimli doktor 30
Aralik 2019°da WeChat programi kullanarak doktor arkadaslarini yeni bir
salgin baslayacagi konusunda uyarmistir. Haberin yayilmasmi takiben
doktor, polis tarafindan tutuklanmakla tehdit edilmistir. Bir ay sonra ise
enfekte olarak yasamin yitirmistir. Bununla birlikte vatandas gazeteciligine
ornek teskil eden ve hastane Oniinde viriis nedeniyle 6len kisilerin ceset
torbalarini goriintiileyen bir kisi ortadan kaybolmus ve hala kendinden haber
alinamamaktadir. Cin insan Haklar1 6rgiitii ise bu sekilde ortadan kaybolan
ya da cezalandirilan 350 kisi oldugunu belirtmistir (Sade, 2020).

Covid-19 ile miicadele kapsaminda Cin’de WeChat’in kullanimi igin
iilkenin pek ¢ok yerine, metro istasyonlarina, kamu binalarina hatta site
giriglerine karekod (QR) okuyucular yerlestirildi. Uygulama ekraninda
kisiye 0zel bilgiler iceren karekodlar kullanicilar tarafindan bu okuyuculara
okutturulmas: saglandi. Karekod kullanicinin seyahat ge¢misleri, temel
saglik bilgileri gibi birtakim veriler barindirmaktadir. Eger kullanici
karekodu okuttugunda yesil renk yanarsa sadece kontrol memuruna atesini
Olctiirlip yoluna devam edebilir. Ancak kirmizi renk yanarsa bu kullanicinin
enfekte oldugunu ya da hastaligin birtakim belirtilerini gosterdigini ifade
etmektedir. Boyle bir durumda kullanici derhal bir saglik kurulusuna
yonlendirilmektedir. Ugiincii ve son kod olan sar1 renk yandiginda ise bu,
kisinin enfekte olmus birisi ile vakit gegirdigi ve enfekte olmus olabilecegi
anlamina gelir. Boyle bir durumda ilgili kisi ya bir saglik kurulusuna ya da
evde karantina altina alinmas1 gerektigini ifade etmektedir (Ademoglu,
2020).
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Bununla beraber, WeChat ile saglik personeli ve halk i¢in salgin
sirasinda cevrimi¢i akil sagligi egitimi yaygin olarak kullanilmistir.
Depresyon, anksiyete ve uykusuzluk i¢in ¢evrimici biligsel davranigci terapi
de dahil olmak iizere gevrimici psikolojik kendi kendine yardim miidahale
sistemleri de gelistirilmistir (Liu vd, 2020).

Ayrica, WeChat, Covid-19 salginiyla miicadeleye yardimci olmak
icin, Facebook ve Microsoft gibi biiyiik teknoloji platformlariyla ortaklik
kurmus ve kiiresel bir platforma diger teknoloji firmalarini davet etmistir.
COVID-19 Global Hackathon olarak amilan bu platforma, teknoloji
firmalarindan saglik hizmetleri, savunmasiz niifusun giinliik ihtiyaclari, is
zorluklar, topluluk ve sosyal iligkiler, egitim ve eglence gibi alanlarda proje
sunmalart beklenmektedir. Mayis 2020 itibariyle yaklasik 19 bin firma
katilim saglamistir (Loo, 2020).

WeChat’in halk saglig ile ilgili etkisini gosteren bir ¢aligmaya gore

(Sun vd., 2020), WeChat hesab1 araciligiyla saglik egitimini tesvik etmenin
etkili, stirdiiriilebilir ve uygulanabilir bir strateji oldugu belirtilmistir.
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SONUC

Iletisim, insanlik tarihi boyunca insan ile birlikte gelismis ve
gelismeye devam etmektedir. Onceleri hareket ve seslere dayanana iletisim,
duvarlara ve diger materyallere ¢izilen resim ve yazi ile seriivenine devam
etmis, son iki yiizyil i¢inde yasanan teknik gelismelere paralel olarak once
mors alfabesi ardindan da ses ve gorlintii iletimi ile baska bir boyut
kazanmigtir. Tek yonlii ve etkilesimi olmayan bu iletigsim sekli, teknolojinin
ilerlemesi ve 6zellikle internetin hayatimiza girmesiyle hizla ¢esitlenmistir.
Internetin kendi i¢inde gelisimi ve akilli telefonlarin ortaya ¢ikisi ve gelisimi
ile birbirini destekleyen bu ikili, sosyal iletisim uygulamalarini hayatin bir
parcast haline getirmistir. Bugiin arttk hemen herkes akilli telefonlarinda
sosyal iletigim uygulamalarindan en az birini kullanmaktadir. Bir iletigim
kanali olarak dogan sosyal iletisim araclart Web 2.0 doneminde ortaya
cikmustir. Iletisimin dijitallestizi donem olarak niteleyebilecegimiz bu
donemde, iletisimin taraflar1 arasinda etkilesim baslamistir.

Teknoloji gelistik¢e ve yapay zekalarin etkisi arttikga sosyal iletigim
araglar da c¢esitlenmis ve kendi i¢inde farkli 6zellikler ortaya ¢ikarmistir.
Bugiin gelinen noktada sosyal iletisim araglari ile ses, goriintii, belge iletimi
saglamak miimkiindiir. Internet agmin gelisimi finansal sektorde de
kolayliklar ve yeniliklerin dogmasini saglamistir. Bu yeniliklerin
dogmasinda 2008 yilinda yasanan kiiresel kriz de etkili olmustur. Geleneksel
finansal sektorde calisan ve bir anda issiz kalan nitelikli isgiicli unsurlari,
teknolojinin de yardimiyla finansal teknolojinin gelisimine katkida
bulundular. Su an gelismis ve gelismekte olan lilkelerin hepsinde finansal
teknolojiler kullanilmaktadir.

Hem sosyal medya aract hem de finansal teknoloji iiriinii olan WeChat
isimli uygulamanin ¢ok boyutlu islemler gergeklestirmesinin ardinda ise
finansal teknolojilerin gelisimi yatmaktadir. Finansal teknolojiler en basit
anlamiyla herhangi bir banka subesine gitmeden tiim bankacilik islemlerinin
bir uygulama iizerinden yapilabilmesini ifade eder. Oyle ki bu sistem
neredeyse bir bankanin fiziksel olarak varligina bile ihtiyag duymaz. Bu
finansal sistemin isleyisi, dogal olarak kisiye 6zel verilerin elde edilmesini
zorunlu kilar. Zira akilli telefon aracilifiyla girilen bu sistem, kullanicinin
kimlik tespitinin dogru sekilde yapilmasi ile miimkiindiir. Bu ise kaginilmaz
olarak katilimciya ait bir¢ok verinin islenmesi anlamina gelir. Kullaniciya ait
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bu ayrintil1 verilerin ticari sirketler i¢in ¢cok kiymetli bilgiler oldugunda ise
kusku yoktur. Hedef kitleye ait ayrintili bilgiler ve kisisel tercihler, ticari
sirketler kadar hiikiimetler (ve hatta rakip sirket ve iilkeler) i¢in de olduk¢a
onem arz etmektedir. Ciinkii hedef kitleyi tamimak sirketlere ve
hiikkiimetlere/siyasi iktidarlara gelecege yonelik atacaklari adimlarda biiyiik
kolayliklar saglayacaktir. Nitekim WeChat uygulamasi kapsaminda
imzalanan gizlilik sozlesmesinde bu verilerin kullanabilecegi agikca ifade
edilmektedir.

Kullaniciin ¢ok sayida verisine erisilebilmesi oldukea tartigmali bir
konudur. Kisi hakkinda ulagilabilecek her tiirlii istihbari verinin bir
uygulamanin elinde bulunmas: irkiitiiciidiir. Cin Hiikiimeti bu konudan
olduk¢a memnun goriinmektedir. Ciinkii sosyal aglar {izerindeki denetimleri
ve eristigi bu bilgiler sayesinde iktidarinin devamlilifini garantilemektedir.
Bununla birlikte belirtmek gerekir ki bu karamsar tablo bir anda ortaya ¢ikan
Covid-19 salgin1 ve bu salginla miicadelede faydali bir islev gérmiistiir.
Salginin yayilmasinin Oniine gecilmesinde WeChat etkili bir sekilde
kullanilmigtir. Elde edilen verilerin iglenmesi sonucu kimlerin enfekte
oldugu, kimlerin olabilecegi ve kimlerin saglikli oldugu tespit edilebilmistir.
Ayrica bu sistem sayesinde diizenli araliklara hastalikla miicadele icin egitim
materyalleri de halkla paylagilmistir.

Ozetle, sosyal medya araglari ile elde edilen ayrintili bilgilerin iyiye
kullanilabilecegi gibi kotliye de kullanilabilmesi miimkiindiir. Her bilgi ve
aracta oldugu gibi O6nemli olan, bu bilgi ve aracin kullanimmin ne tiir
denetim mekanizmalari ile dengelenecegi hususudur.
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Saglik Iletisim Kapsaminda Saglik Bakanligi’nin Dijital iletisim
Kaynaklarini1 Kullanimi (Saglik Bakanligi Web Sayfas1 Ozelinde)

GIRIS

Giliniimiizde yasanan iletisim araglarindaki g¢esitlilik her alanda oldugu
gibi saglik alaninda da kendine yer bulmustur. iletisim dijitallesmeyle yeni
ve ileri boyutlar kazamrken kendi degisimini saglik alaninda da
hissettirmistir. Bu durum hastanelerde calisan personellerden tutun da
bunlarin en basindaki kisi ve kurumlar bile yeni diizenlemeler yapmaya
itmigtir. Daha fazla enformasyon olusmus, bdylece bireylere enformasyonu
iletme de daha kolay ve etkili yol olan dijital iletisim kanallarinin kullanimi
da 6nemli hale gelmistir.

Dijital iletisim kanallarin1 kullanarak bireylerle, daha etkili, daha
kolay ve daha hizli bir iletisim kurmay1 hedefleyen Saglik Bakanligi, bu
yolla daha verimli bir bilgi akis1 saglamistir. Ayrica getirdigi e hizmetlerle
toplumun biiylik bir kesiminin isini de kolaylastirmistir. Boylelikle saglik
iletisimi daha da gelistirilmistir. Clinkii saglik iletisimi sadece hasta
olundugunda ya da hasta yakini olarak hastanede bulunulmasi gereken
durumlarda gergeklestirilen bir iletisim tirii degildir. Saglik iletisimini
saglikla ilgili olan her alana yaymak da djjital iletisim kanallarinin aktif
kullanilmasiyla gergeklestirilecek bir durumdur.

Bu calismanin amaci 6zellikle son yillarda daha fazla konusulan
saglik iletisiminde dijital iletisim kanallarinin kullanilma durumunu ortaya
koymaktir. Dijitallesmeyle beraber daha fazla bir kesim tarafindan kullanilan
sosyal aglar, etkisini saglik alaninda da gostermektedir. Saglik Bakanligi’nin
web sitesinin incelenmesi ile beraber diger sosyal aglarin kullanilma
durumunu ortaya koymasindan dolayr bu calisma 6nem kazanmaktadir.
Calismanin ana hipotezini “Saglik Bakanlig1 dijital iletisim kanallarini aktif
sekilde kullanmaktadir” olusturmaktadir. Dijital iletisim kanallar1 6zelinde
ise gesitli alt hipotezler olusturulmustur. Bu hipotezler soyle siralanabilir:
“Saglik Bakanligi facebook’u aktif kullanmaktadir”, “Saglik Bakanligi
Instagram’1 aktif sekilde kullanmaktadir”, “Saghk Bakanligi Twitter’i aktif
sekilde kullanmaktadir”, “Saglik Bakanligi Linkedin’i aktif kullanmaktadir”,
“Saglik Bakanlig1 Youtube’yi aktif kullanmaktadir.” Bu hipotezler 15181nda
once Saglik Bakanligi’nin web sayfasi bir dijital iletisim kanali agisindan
incelenmis, daha sonrasinda web sayfasinda bulunan sosyal aglari ne derece
kullandig1 aragtirilmistr.
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1. DIJITAL ILETISIM KAVRAMI

Dijital iletisim kavraminmi agiklamadan dnce dijitallesme kavramini
aciklamak daha iyi olacaktir. E. Schmidt ve J. Cohen, giiniimiizdeki
dijitallesmeden dolay1 ¢agimiza “Dijital Cag” adin1 vermislerdir. Onlar
giinlimiizdeki dijitallesmenin her alanda olduguna vurgu yaparak,
dijitallesmeyi ¢alismanin olmazsa olmazi saymiglardir (2014: 281). Tanim
olarak dijitallesme; Oncelikle bilgisayar yazilimlariyla, yazi, ses, resim ve
video gibi farkli sekillerdeki bilgilerin “0” ve “1” den olusan ikili kodlara
(binary code) doniistiiriilmesidir. Boylelikle dijitallesen bilgiler, elektronik
cihazlar tarafindan kullanilabilir ve kolaylikla bir ortamdan digerine
aktarilabilir (Atabek, 2001: 37). Buradaki “1” ve “0” “on” ve “off” u veya
ses, 151k, video dalgasimin varligi ya da yoklugunu temsil eder (Pavlik,
2013:173). Aktas’a gore dijitallesme, analog haldeki enformasyonun
bilgisayarlar tarafindan okunabilir ve internet ortaminda aktarilabilir bir
formata doniistiirilmesidir (2017: 18). “Enformasyon ¢aginda baskin olan
iglevler, siirecler giderek aglar etrafinda Orgiitlenmektedir. Aglar
toplumlarimizin  yeni sosyal morfolojisini olusturur. Aglar olusturma
mantiginin yayilmasi da iiretim, deneyim, iktidar ve kiiltiir siireclerinde
isleyisi, sonuglart ciddi bigcimde degistirir.” (Castells, 2008:621). Castells’in
ozellikle iizerinde durdugu aglar bilgi ve iletisim teknolojilerinde yaganan
gelismeler paralelinde medyada da ciddi bir degisim ve doniisiime yol
acmistir (Daghidere, ve ark.2015:16). Boylece dijitallesmeyle birlikte
internet lizerinden bilgilerin hazirlanmasi, sunulmasi, gonderilmesi
kolaylagsmis ve bu durum toplumlar i¢in avantaj olusturmustur.

Dijital iletisim kavrami ise giiniimiizde yeni olan kavramlardan biridir.
Glinlimiizde ¢ok hizli gelisen ve degisen teknolojilerle birlikte ortaya ¢ikan
dijital iletisim kavrami dijital araglarla kurulan iletisimi ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Dijital araglar kullanilarak kurulan iletisimde oncelik bir
bilgisayara ve dolayisiyla da bir internet baglantisina sahip olmaktan
geemektedir. Zaten internet dijital iletisimi diger iletisim tiirlerinden
belirleyici sekilde ayiran en 6nemli ozelliktir. internet, Amerika Birlesik
Devletleri (ABD) Savunma Bakanligi tarafindan kurulan ve ARPANET
olarak adlandirilan sistemle 4 {iniversitenin bilgisayarlarinin birbirine
baglanmasiyla ortaya ¢ikmis, 1989 yilinda CERN tarafindan gelistirilen
protokol ile yeni boyut kazanmistir (Castells, 2010: 45-51). Tirkiye'de ise
ilk internet baglantisi 12 Nisan 1993'de ODTU Bilgi islem Daire
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Basgkanligi'na ait ydnlendiriciler ve PTT'den saglanan 64 Kbps kapasiteli
kiralik hat kullanilarak gergeklestirildi ve ABD'deki NSFNet 3 ile baglanti
kuruldu (Altun, 2003). internet, kisilerin ontolojik olana mahkumiyetlerini
asabilen ve belki de fiziki olarak asla bir arada bulunamayacak kisilerden
kiiresel bir kamu yaratabilen bir olanaktir. Internet mekanin tanimini fizikle
simirli olmaktan ¢ikartarak yeni bir ontoloji yaratir o da sanal mekanlardir
(Tungel,2014:69). Sanal mekanlarda sadece kisiler degil artik kurum ve
kuruluslarda bulunmaktadir. Internetin iilkeler arasinda hizli bir sekilde
gelistirilmesiyle tiim bilgiler artik internet ortamina taginmis ve boylece
dijital iletisimin de ilk adimlar1 atilmistir.

Everett M. Rogers, dijitallesen araclarla giiniimiizde internetin ii¢
temel belirleyici 6zelligi oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica Rogers bu 3
belirleyici 06zelligin dijital araclarin geleneksel medya araglarindan
ayrildigini da belirtmektedir: “Kitlesizlestirme: Geleneksel medyanin iletiyi
dar ya da genis bir kitleye ulagtirma durumu yeni medya igin tek tek
bireylere ya da gruplara ulagtirabilmek dogrultusunda gelismis bir 6zellesme
gostermektedir. Kitlesizlestirme ile sadece tek yonlii akisin hedef alicisinin
degisen niteligi degil, ileti kaynaginin ugradigi alicidakine benzer nitelik
degisimi anlatilmaktadir. Kitlesizlestirme daha ¢ok yeni medyanin eposta-
blog, forum ve sohbet enstriimanlarinda goriilmektedir. Karsilikli etkilesim:
Yz yiize iletisimin “kendiliginden” etkilesimli niteligi ile kiyaslanamasa da
ya da etkilesimlilik hali belli “menii” bagliklar1 ve igeriklerle sinirli olsa da
bu iki yonlii, cok ortaml isleyis ve enformasyonun ayri tabakalar biciminde
yapilandirilmis olmasi yeni medyaya klasik iletisim araglarinin “gérece” tek
yonlii igleyisleri karsisinda onemli bir {istiinliik ve ayricalik saglamaktadir.
Etkilesim niteligi ile birlikte anilan blog ve forum enstriimanlari
kendiliginden, eger etkilesime doniik uygulamalara sahipse web sayfalarinin
son kullanict katmani ad1 verilen yiizleri senkron ya da asenkron etkilesime
olanak tanmimaktadir. Asenkron olabilme: Yeni medya ortami kullanicilaria
iletisim siirecini baglatilabilme, dondurulabilme ve bitirebilme olanagini
zamansal olarak tanimaktadir. Ancak daha da dnemlisi mevcut teknolojide
cevrimici ve ¢evrimdist iletisim olanagi olarak tabir edilen yazilimsal niteligi
teknik olarak miimkiin kilmasidir. Bir kullanici, politik diisiincelerini yeni
medyanin sagladig1 platformda bir kisi ya da gruba hedef alicilar o zaman
diliminde iletisimi gergeklestiren yazilimin basinda olmadan iletebilmekte,
hedef alict cevrimigi oldugunda goénderildigi herhangi bir formatta soz
konusu iletiyi okuya, izleye ya da dinleyebilmektedir.”
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Kisacast dijjital iletisim internet araciligiyla farkli kanallarla
gonderilen bilginin islevinin arttirilmis halidir. Bu islevi arttirilmis bilgiyi
gilinlimiizde her yerde gorebilmek de miimkiindiir. Dijital araclarla sadece bir
kisiye oldugu gibi birkag¢ kisiye hatta kitlelere bile dogrudan bilgi aktarimi
gerceklestirilebilir. Boylelikle bilginin yayilma hiz1 arttirilmis oldugu gibi,
buna ulasmada da sorunlar ortadan kaldirilmis olur.

2. Dijital Iletisim Kanallari

Dijital iletisim kanallar1 toplumdaki geleneksel iletisim kanallarinin
etkinligini kaybettirmemis, onlarla yondesen bir yapi igerisine girmistir.
Boylelikle yeni, dijital iletisim kanallar1 ile doniisen toplumun etkilesimi
artmigtir. Turan (2014:99) bu etkilesimi soyle agiklamistir: “yeni medya
ortamlarinin katilim, etkilesim ve kullamici tiirevli igerik iiretimine olanak
taniyan yapisi, izleyiciden kullaniciya, iire-tiiketiciye dogru bir doniisiimiin
yasanmasina yol agmistir.” Buradan da anlasilacagi gibi dijitallesmenin
getirdigi yeni medya olanaklar1 ile toplumda hem {iretici hem de tiiketici
konumunda bulunan bireyler, kendi trettikleri igeriklerle her seye aninda
miidahalede bulunabilmektedir.

Peki bu dijital iletisim kanallar1 ve bu kanallar1 geleneksel iletisim
kanallarindan ayiran o&zellikler nelerdir? Dijital iletisim kanallarimi web
sayfalari, sosyal medya aglar1 (facebook, Twitter vs.), bloglar, forumlar,
mobil uygulamalar, sohbet-canli destekler gibi genis bir yelpazede
diisinmek gerekmektedir. Ciinkii glinlimiizde her alanda artik dijitallesme
yasandig1 icin her alanda dijitallesmenin farkli kullanimlar1 mevcut hale
gelmistir. Bu calismada sadece web sayfalar1 ve sosyal medya aglari
iizerinde durulmaktadir.

2.1. Web Siteleri

Internetin yaygin kullanilmasindan sonra hemen hemen her kurum ve
kurulus yada bireyler web sitesi kurma, tasarlama ve iletilerini bu yolla
hedef kitleye gonderme yolunu se¢mislerdir. Web sitesi kurmadaki en temel
ama¢ web sitesini kuran kiginin kendini ya da kurumu tanitmaktir. Philip
Lesly’nin de bu konudaki goriisii soyledir: “Bilgi ve belge toplamak,
gelismeleri takip etmek, medyay: takip etmek, medyaya bilgi saglamak,
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kamularin ilgisini ¢ekmek veya farkli kamulardan girdi saglamak, e-posta
araciligi ile i¢ ve dis hedef kitle ile haberlesmek, kamunun destegini almak
ve anlik gelismeleri duyurmaktir”(1998: 437). Beceren, Web sitelerini kitap
okuma Ornegiyle agiklamigtir. “Kitap okurken goriilen bir dip not,
okuyucuyu kitabin bagka bir sayfasina gotiirebilir. Web sayfalarinda da, bir
ana sayfa (Home Page) ve ona bagl diger sayfalardan olusan bir yap1 vardir.
Ana sayfa, baglanilan web sitesinin rehberi gibidir. Ziyaretgileri, 6grenmek
istedikleri bilgilerin bulundugu diger sayfalara yonlendirir. Ana sayfada
bulunan basliklar, alt1 ¢izili ya da farkli karakterlerde yazilmis bir linktir.
Ziyaretci Mouse’u bu linklerin {izerine getirerek Enter’e basar ise, gitmek
istedigi web sayfasina ulasabilir (1997:37). Kisacast web sitelerinin
kurulumuyla kurum ve kuruluslarla hedef kitle arasinda bir koprii
kurulmustur.

2.2. Sosyal Medya Aglar

Sosyal ag; "bir ya da birden fazla toplumsal iligkiyle birbirine
baglanmis, dolayisiyla toplumsal bir bag olusturan bireyler (daha ender
durumlarda ortakliklar ve roller)” seklinde tanimlanmaktadir (Marshall,
1999: 4). Body & Ellison ise, sosyal medyayr sinirlart belirlenmis bir
ortamda bireylere, herkese agik ya da yart agik profil olusturmaya olanak
saglayan, baglantida bulundugu diger kullanicilarin listesini agik¢a ortaya
koyan ve sistem igerisinde digerlerinin etkilesimde bulundugu kisilerin
listesini gOsteren internet tabanli hizmetler olarak tanimlamaktadir
(2007:211). Warschauer’de (2009) sosyal medyay1, ¢ogu insanin &zelikle
genc kusaktaki bireylerin toplumun diger ferleri ile iletisim kurduklari,
sevinglerini, degerlerini ve bilgilerini paylastig1, farkli fikirlerini tartigtigi
ortamlar olarak tamimlamistir. Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein’e
gore (2010), sosyal medya; teknolojik ve ideolojik alt yapilarla kurulan web
2.0’1n internette igerik olusturmasina izin vermesi ve bu igeriklerin bagka
kullanicilarla degis tokusuna ve paylasimina imkan tamimasidir. Giindiiz ve
Pembecioglu sosyal medyay1 soyle tanimlamistir (2013): “ Son on yilda
daha hizli yayilan bir egilimi, temelde, bireylerin internet olanaklarini1 daha
¢ok haberlesme ve iletisim i¢in kullanmalari egilimini ifade etmektedir.
Sosyal medya giiniimiizde, ‘alternatif medya’ ya da tekellesmeye
kiiresellesmeye karsi olan bireylerin kendi haberlerini, kendilerinin yazip
irettigi bir kitle iletisim araci ya da ifade bicimi olarak ortaya ¢ikmistir.”
Sosyal medya ya da yeni medya; gelisen bilgisayar, internet ve mobil
teknolojisi ile ortaya g¢ikan, kullanicilarin zamandan ve mekandan bagimsiz
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bir sekilde interaktif olarak etkilesimde bulunduklar1 sanal medya ortamidir
(Sanlav, 2014:29). Ichiyo Habuchi’nin “tele- cocooning” kavrami ise; bir
kimsenin digerleriyle fiziksel herhangi bir temas olmadan iletisime
gegmesini ifade etmek igin kullanilmaktadir. Buna &rnek olarak da
Japonya’da geng ciftler iizerine yapilan bir aragtirmayr Ornek vermistir.
Ciftlerin birbirlerinden kilometrelerce uzakta olup, yliz yiize ayda birka¢ kez
goriigebilseler de, beraber uyandiklari, beraber ¢aligtiklari, beraber yedikleri
ve yataga beraber girdikleri goriilmektedir (Jenkins,2016:37). Glinlimiize
yaklastik¢a sosyal medya aglarinin siirekli degisiklik gostermesi bu konuya
iligkin tanimlamalarinda artmasina ve degismesine sebebiyet vermistir.
Sosyal medya aglarina baz1 6rnekler asagida agiklanmigtir:

2.2.1. Facebook: Giiniimiizde en yaygin olarak kullanilan sosyal medya
aglarindan biri facebook’tur. Kelimenin kdkeni “paper-facebooks”tur. Bu
terim Amerika Birlesik Devletleri {iniversiteleri ve okullardaki 6grencilerin,
ogretmenlerin ve calisanlarin doldurdugu, onlari tanitan formun ismidir
(Cam, 2012:30). Mark Zuckerberg’in basitce ‘sanal okul yillig1’ mantigiyla
2004 yilinda hayata gecirdigi Facebook, bastaki amacinin ¢ok tesine gecen
bir proje oldu (Irak, Yazicioglu, 2012:16). Facebook’a popiilerligini
kazandiran olgu anlik iletisime imkan vermis olmasidir. Facebook’a kadar
olan sosyal aglar insanlarda sadece sanallik hissi uyandirirken Facebook
sanalligin yaninda gerceklik hissini de insanlarda etkili sekilde yerlestirmeyi
basardi. Bunu da suan goriis(e)mediginiz eski arkadaslarinizi bulmak igin
insanlara yardime1 olmasina borgludur da diyebiliriz.

Kurumsal olarak bakildiginda Facebook sayfalari, kurumsal iletisim
faaliyetlerinin siirdiiriildiigii etkili alanlardan biridir. Sayfa igerigindeki
uygulamalar ve iligki pratikleri, hedef kitleyle olan iligkinin gii¢lendirilmesi
ve paydaslarin gerekli enformasyona katilim saglayarak paylagmasi
acisindan olduk¢a dnemlidir (Keskin ve Tanyildizi, 2015:468). Bu anlamda
Saglik Bakanligi da Facebook sayfasini etkin kullanmakta ve diizenli
paylasimlar yapmaktadir.

2.2.2. Twitter: Facebook’un getirdigi yiiksek basari tabiki bu alanla ilgili
olan baska insanlar1 da yeni tasarimlar yapmaya itti. Twitter’e gelene kadar
bir¢ok sosyal ag denendi fakat bunlar facebook kadar basar1 yakalamayinca
giincel ve popiiler kalamadilar. Flickr, FriendFeed gibi sosyal aglar1 bugiin
kimse bilmiyor. Twitter’in ilk ortaya ¢ikisini Bugra Ayan (2016) kitabinda
sOyle anlatiyor: “26-27 Subat tarihlerinde, Jack Dorsey, Noah Glass, Evan
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Williams ve Biz Stone insanlarin durumlarini mesaj olarak paylasabilecegi
bir proje iizerinde konusuyorlar. Bu konusma sonrasinda bir proje yapmaya
kara veriliyor. Orijinal fikri Jack Dorsey’e ait olan bu proje, “durum” olarak
adlandiriliyor. Mart aymnin ilk giinlerinde isim olarak “Twitter” segiliyor.
Projenin isim babaligin1 Noah Glass yapiyor.” Twitter’i farkli kilan sey
Fcebook’da olmayan birseyleri ortaya koymasindan kaynaklandi. Twitter ilk
ciktigi zaman kullanicilarin internet baglantisina bile ihtiyaglart yoktu.
Facebook’tan kullamim olarak daha basit ve sade bir siteye sahipti. Irak ve
Yazicioglu Twitter’i soyle tanimlamistir (2012): “Twitter, internette kisa
mesaj demekti. 140 karakterde ne sdylemek isterseniz sdyleyin. SMS’ten tek
farki, sizi takip eden herkes okusun.”

Saglik Bakanlhigi Twitter hesaplarini da aktif kullanmaktadir.
Ozellikle Saghk Bakani Dr. Fahrettin Koca, iginde bulundugumuz
Coronaviriis giinlerinde toplumu daha ¢ok diizenli bir sekilde attigi twitler
sayesinde daha hizli ve etkili bilgilendirmis durumdadir.

2.2.3. Linkedin: Linkedin, diger sosyal aglardan farkli olarak bir is agi
(Business Network) kurmak ve bu is koluyla ilgili tanidigimiz insanlarin
tanidiklarin1  gorebilmeniz igin olusturulmus bir sosyal ag olarak
tanimlanmaktadir (Bakan, 2014:47). Linkedin diger sosyal aglardan farkl
olarak sanal ortamda c¢alisma olanaklarin1 inceleyebilmek ve profil
olusturabilmek ic¢in olusturulmus olmasi onu farkli kilmaktaydi. Buradaki
temel amag sanal bir cv hazirlamak ve herkes tarafindan goriiniir olmasini
saglamakti (Yildiz, 2018:5413). Linkedin bugiin kimine gore “kravath
facebook™, kimine gore herkesin kendisini miidiir, uzman olarak tanittigi
sahte bir ego diinyas1 (Ayan, 2016:254).

2.2.4. Instagram: Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan,
2010 yilinda, sosyal aglara yeni bir soluk getirerek herkesi etkisi altina alan
bir sosyal agdir. Instagram’mn sosyal aglara getirdigi en biiyiik yenilik
cekilen fotograflara filtre uygulamasidir. Bu filtreler sayede fotograflardaki
hatalar kapatilmis ve paylasilacak olan fotograflar daha cazip hale
getirilmistir. Instagram’in bir diger 6nemli 6zelligi ise paylasilan fotografi,
diger sosyal medya aglarinda da es zamanli olarak paylasabilmektir. Bu da
ekstra zaman harcamay1 ve daha fazla ugragsmay1 6nlemis olmaktadir. Son
zamanlarda yeni bir uygulama da Instagram kullanicilar tarafindan tercih
edilen “hikaye” boliimiiniin yer almasi olmustur. Kullanicilar hikéye
boliimiine yolladiklar1 fotograf, video gibi paylagimlarinin iiziin siire
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sayfalarinda kalmalarim1 tercih etmediklerinde bu boliim devreye
girmektedir. 24 saat sonra otomatik olarak silinin bu 6zellik son zamanlarin
en ¢ok ragbet géren Instagram 6zelligi olmustur (Firenk,2018:19).

Tim bu dijital iletisim kanallar1 teknolojinin de gelismesine paralel olarak
saglik iletisimi konusunda da aktif kullanilmaktadir. Gelecek yillarda da tiim
yenilikleri ve kullanislartyla var olmaya devam edecektir. Saglik kurum ve
kuruluslarinin da buna ayak uyduracagi ve gelismeleri yakindan takip
edecegi bir gergektir.

3. Saglik Iletisimi Kavrami

Saglik tiim insanlarin diinyadaki en 6nemli sermayesidir. Isik saglig
sOyle tanimlamigtir: “Saglik, bireyin bir baska kisiye devredemeyecegi ve
yerini bagka herhangi bir sey ile dolduramayacagi en temel insan
haklarindan biridir. Bu baglamda saglik kavrami, kisilerin saglik ile alakali
ihtiyaglarin1 karsilamak igin olusturdugu degerleri, normlari, inanglari,
etkilesimleri ve iletisim yollarim1 igermektedir” (2019:148). Diinya saglik
orgiitli (2019), saghgr soyle tammlamstir: “ saglik, sadece hasta ve engelli
olmama hali degil, ayrica bedensel, ruhsal ve sosyal agidan tam bir iyilik hali
icinde olmaktir.”

Saglik iletisimi kavrami ise 1900’li yillarin sonlarina dogru ABD’ de
ortaya ¢ikmis bir kavramdir. 20. yiizyilda giderek gelisen ve biiyiiyen saglik
hizmetleri sektdrii bu kavramin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Saglk
iletigimini ilk etapta Onemsemeyen hekimler bu durumun tibba zarar
verecegi gorlslinii  benimsemislerdir. Bundan dolayr hastalarina daha
mesafeli davranma egilimi gostermislerdir. Bu durum sonucunda da hasta
hekim arasindaki iliskide ¢ok fazla gelisememistir (Thomas, 2006:40). 20.
yiizyilin ikinci yarisindan sonra sosyal bilimcilerin saglik alanina daha fazla
ilgi gstermesi ile beraber saglik iletisimi sosyolojik ve psikolojik yanlariyla
da 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Bu siirecten sonra ulus devletleri saglikli
bir toplum olusturma adina bu alanda bazi politikalar ve stratejiler
gelistirmeye baglamistir (Karagdéz, 2016:36). Giiniimiize yaklastikca bu
politikalar ve yonelimlerle saglik iletisimi daha iyi bir konuma gelmis
durumdadir. Giiniimiizde saglik iletisimi sadece hekim hasta iletisimi
olmaktan ¢ikmis, saglik okuryazarligi, kisilerarasi iletisim kapsaminda hasta
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ile iletisimlerin gelistirilmesi, farkli kiiltiirlerdeki dil ve sive farkliliklarina
yonelik iyilestirmeler gibi cok daha genis bir alan1 kapsamaktadir.

fletisim Sozliigii kitabinda saghk iletisimi tanim sdyledir: “Saglik
kurumlarindaki (doktor, hasta, hasta yakini, hemsire, hasta bakict vb.
arasindaki) iletisimi arastiran bir iletisim aracidir. Saglik iletisimi 6zellikle
kanser gibi 6liimciil hastaliklardaki doktor ile hasta arasindaki hassas iletigim
tarzlar1 {izerindeki calismalarla baslamis, daha sonra ozellikle AIDS
hastaliginin yayginlagsmasiyla daha da genisletilmistir” ( Mutlu, 2012:263).
Saglik iletisimi, genel olarak saglik hizmeti tiiketicilerinin, saglik riskleri ve
tedavi segenckleriyle ilgili enformasyon elde etme siirecidir (Cinarli,
2008:40). ABD’nin ve diinyanin 6nde gelen saglik kuruluslarindan olan
CDC ise saglik iletisimini “saglig1 gelistirmek, kisilerin ve toplumun saglikla
ilgili kararlar1 tizerinde etkili olmak ve bilgilendirmek icin iletisim
stratejilerinin incelenmesi ve kullanimidir” seklinde tanimlamaktadir (Akt.
Cinarli, 2008:42). Saglik iletisimi; sagligin gelistirilmesi amaciyla insanlar
arasinda saglik konularinda yapilan bilgi aligveriginin, etkilesimin
gerceklesmesini saglayan temel bir yap1 tasidir (Oztiirk, 2020:12). {letisimin
oldugu her yerde bilgi aligveriginin oldugu da asikardir. Bu nedenle saglik
iletisimi denildiginde de akla ilk gelen saglikla ilgili bilgilerin aktarimidir.
Buradaki iletisim, bireylerin saglik alaninda elde edecekleri tiim bilgilerin
dogru ve farkli anlamlara gelmemesini icermektedir. Saglik iletisiminin
onemi de bu dogru bilgiyi elde etmekten gelmektedir.

Saglik hizmeti almak isteyen Kkisilerin dijital iletisim kanallar
araciligtyla, fiziki olarak bir hastanede ya da herhangi bir saglik kurulusunda
bulunma zorunlulugu da ortadan kalkmustir. Ozellikle hastalik kapma
risklerinin yiiksek oldugu donemlerde, dijital iletisim kanallarinin getirdigi
olanaklar kullanilarak islemler yapilabilir. Bu durumda toplum sagligi
acisindan ekstra dnemlidir.

3.1. Saglik Iletisiminin Stratejik Onemi

Saglik iletisiminde 6nemli olan konu toplumda yasamini siirdiiren
bireylere kendilerini nasil daha saglikli hale getirebileceklerinin
anlatilmasidir.  Yani  saglik  durumlarmnin  yiikseltilmesinin ~ nasil
saglanacagmin ogretilmesidir. Giiniimiizde dijitallesen diinya ile bu durum
medya araclari aracilifiyla daha fazla hizlanmig durumdadir. Dijital iletisim
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araglarinin yogun kullanimimin saglik iletisimini daha aktif hale getirdigi bir
gercektir. Dijital medya araclarindan biri olan sosyal medya ise, hastaneler
ve saglik kuruluslar1 tarafindan saglik iletisimine katkida bulunmasi
amaciyla kullanilan temel araglardan biri haline gelmistir (Robledo
2012:78). Saglik kuruluglart sosyal medyayi agiklik ve seffaflik ilkelerini
gozeterek kullanmali, topluma yanlis ve eksik bilgi vermekten kaginmalidir.
Ciinkii insan saglig1 6telenecek ya da bos verilecek bir konu degildir.

Saglik kuruluslarinin yani sira toplumda bireyler de yeme igme gibi
saglig1 dogrudan etkileyen konulardan tutun da, bagkalarinin yasadig1 saglik
deneyimlerini dahi 6grenmek istemektedir. Sosyal aglar1 kullanan bireyler
sanal sosyal topluluklar olusturup, bu alanlarda seslerini de daha giir
cikarabilmektedir. Saglik alaninda bilgiye duyulan ihtiyac, gerek sosyal
medya aglarinin daha fazla kullanimimi gerektirmis, gerekse reklamlarla
desteklenir hale gelmistir.

Her ne kadar bilgiye ulasma konusunda dijital iletisim kanallarinin
bir¢cok avantaji bulunsa da olumsuz yanlarn da goz ardi edilemez. Saglik
iletisimi acisindan dijital iletisim kanallarinin etkin kullaniminin olumsuz
yanlarindan biri denetleme konusundadir. Yeterinde denetimden gecmeden
yayinlanan bilgiler saglik agisindan problem olusturmaktadir. Neticede
toplumda yasayan bireylerin bircogu kaynagini sorgulamadan, giivenilir olup
olmadigin teyit etmeden paylagilanlara dogrudan inanmakta ve uygulamaya
gecmektedir. Internet araciligiyla cok hizli iiretilen ve tiiketilen bilgilerin
kaynag1 sorgulanmadan igeriklere giivenilmemelidir. Saglik kuruluglar
olarak degerlendirildiginde, bu tarz kurumlar da yalan yanls bilgilerle
donatilmis, gegerliligi olmayan igeriklere maruz kalabilirler. Dijital iletisim
kanallarinin etkin kullaniminin bir diger olumsuz yan1 ise konusunda uzman
olmayan Kkisilerin igerik tiretmeleri ve bunu hizla yaymalaridir. Bu tarz
olumsuz igerikler genellikle takipgi, abone sayisini arttirmak amaciyla
hazirlanmaktadir. Bu gibi durumlar, toplumu yanlis yonlendirebilecegi igin
sakincalidir. Atkinson (2009:2), olumsuz bir durum olarak internet
kullanimina sahip olmayan insanlarin, sosyal medyadaki bilgi akislarindan
yoksun kalmasini da bir olumsuzluk olarak degerlendirmektedir.

Calismanin ana eksenini olusturan web sitelerinin de saglik iletigimi

acisindan ele alinmasi yerinde olacaktir. Web siteleri interneti kullanmanin
ilk adimin1 olusturmaktadir. Saglik kurumlar1 kendine has 6zelliklerde web
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sayfalar1 tasarlayarak topluma bilgi vermeyi amacglamaktadir. Kawasaki,
ozellikle sosyal medya da igerik olusturmanin zorlugunu su sozleriyle
anlatmistir: “sosyal medyada her giin karst karsiya kaldigimiz en biiyiik
zorluk, paylasacak igerik bulmaktir. Biz buna “igerik canavarini beslemek”
diyoruz. Bu igi yapmanin iki yolu vardir: igerik yaratmak ve igeriklerle
oynamak (kiirasyon)”(2014:27). Igerik yaratmanin zorlugu géz Oniine
alindiginda saghk iletisiminde bu durum ¢ok tehlikeli hallere
gelebilmektedir. Ozellikle web sitelerinde bulunan icerik ve gorsellerin
konuya uygun, uzman goriigii tarafindan hazirlanmis olmasina dikkat
edilmelidir. Sayfa sik sik giincellenmeli, gerekli ekleme ve ¢ikarmalar
zamanina uygun sekilde yapilmalidir. Saglikla ilgili 6nemli gelismeler, son
dakika haberleri gibi konular web sitesinde yer almalidir. Web sitelerinde
facebook, Twitter gibi sosyal medya aglarina verilen linkler kontrol edilmeli,
hatalar1 giderilmelidir.

Sonug¢ olarak, kuruluslarin saglik iletisimi c¢aligmalarinda bir sosyal
medya iletigim stratejisi gelistirmeleri 6nem tagimaktadir. Sosyal medya
iletigim stratejisi, daha biiylik iletisim faaliyetinin bir parcasidir ve genel
iletisim amaglarina uygun olarak tiim iletisim plan ve faaliyetlerine dahil
edilmelidir (CDC’den akt. Oztiirk ve Oymen 2014:116).

3.2. Saghk Haberciligi

Saglik haberciligi tanim olarak, kitle iletisim araglarinda saglikla ilgili
bilgilerin haber yazma kurallarina uyularak yazilmasindan sonra
yaymlanmasi  anlamma  gelmektedir.  Saghk  haberciligi, saglik
enformasyonunun basin ve elektronik ortamda sunulmasidir (Karagdz, 2012:
38). Saglik genel olarak herkesin diisiindtigii ve ilgilendigi konular arasinda
oldugu icin saglikla ilgili verilen haberlerin de okuyucu kitlesi oldukca
yiiksektir. Ciinkii saglik, saglikla ilgili yeni buluslar, gelismeler, hayvan
saglig1 bile merak konusu olabilmektedir.

Burada saglik muhabirine de o6nemli isler diismektedir. Saglik
mubhabiri, tip ve saglikla ilgili bir olay1 haberlestirirken gazeteciligin temel
kurallarina uygun bir sekilde hareket etmelidir. Yanlis bilgi aktarmamali,
haberin dogrulugundan emin olmadig1 siirece olay1r haberlestirmemelidir
(Y1ldiz ve Tanyildizi, 2015:127).

o 132 %



Saglik Iletisimi Kapsaminda Saglik Bakanligi’nin Dijital Iletisim
Kanallarini Kullanimi (Saglik Bakanlhigi Web Sayfasi Ozelinde)

Gergeklere dayali ve dogru bir saglik haberciligi i¢cin en Snemli
unsurlardan biri, haberin okura sunuldugu andan sonraki denetim siirecidir.
Etkin bir denetim siireci, konunun tiim taraflarinin ortak ve birlikte
davranmasiyla en iyi sekilde gerceklesecektir. Bilgili bir kaynak, uzman bir
saglik- tip habercisi, duyarli bir yayincilik politikas: ve dikkatli bir okur eger
bu konuda etkin bir isbirligi gerceklestirebilirlerse daha nitelikli saglik ve tip
haberlerine ulagmak miimkiin olabilecektir (Y1ldiz, 2006:41).

3.3. Calismanin Yontemi

Bu c¢alismada Saglhik Bakanligi’'min web sitesi igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Daha sonrasinda web sayfasinda bulunan alternatif
dijital iletisim kanallarina gecis saglanmis ve bu kanallarin aktif kullanilip
kullanilmadigina bakilmustir. Oncelik web sayfasina verildigi igin web
sayfas1 diger dijital iletisim kanallarina oranla daha detayli incelemeye
alinmistir. Icerik analizi en popiiler haliyle tarihsel siralamada gesitli bilim
insanlar1 tarafindan sdyle tanimlanmistir: “Icerik analizi, iletisimin yazili,
acik iceriginin nesnel, sistematik ve nicel tanimlarin1 yapan bir arastirma
teknigidir” (Berelson, 1971: 18). “Bilimsel bir yaklasim olarak igerik
coziimlemesinde sozel, yazili ve diger materyallerin igerdigi mesaji, anlam
veya dilbilgisi agisindan nesnel ve sistematik olarak siniflandirma, sayilara
doniistirme ve ¢ikarimda bulunma yoluyla sosyal gergegi arastirma soz
konusudur” (Tavsancil ve Aslan, 2001: 22). “Igerik ¢dziimlemesi, sosyal
bilimcilerin ve 0Ozellikle iletisim aragtirmalart alaninda c¢alisan bilim
adamlarinin, medya mesajlari lizerinden ¢ikarimlar yapmalarini saglayan bir
aragtirma teknigidir” (Stempel, 2003: 103). Fiske ise icerik analizini sdyle
tammlamistir: “Igerik ¢oziimlemesi iletilerin, agik ve goriinen iceriginin,
nesnel, dlgililebilir ve dogrulanabilir bir agiklamasimi yapabilmek amaciyla
kullanilmaktadir” (2015: 248). Tamimlamalardan yola ¢ikarak igerik
analizini degerlendirmek daha da kolaylasmaktadir. Igerik analizi, belirli bir
icerikte konuya uygun dnceden hazirlanan bir kodlama cetveli yardimiyla,
sOylenilen ya da gosterilen seylerin otesindeki anlamlarini ve kullanimlarini
ortaya ¢ikaran bir arastirma yontemidir. Bu yontem sosyal bilimler alaninda
daha saglikli verilerin islenmesine olanak verdigi i¢in de &nemlidir. Igerik
analizinin kullanim alam da bu nedenle her gegen giin artmaktadir. igerik
analizini yapabilmek icin Tanyildizi’nin “Belediyelerin Halkla iliskiler
Calismalarinda Web Siteleri: Iki Farkli Ulke Ve ki Farkli Belediye Analizi”
adli calismasinda kullandigt kodlama cetveli calismaya uyarlanarak
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kullanilmistir. Tanyildizi calismasinda kodlama cetvelini alanda yapilan
diger calismalarla beraber, Sayistay’in 2006 yilindaki “e-devlete Gegiste
Kamu Kurumlari Internet Siteleri” bashkli Performans Denetimi
Raporu’ndan yararlandigini belirtmistir. Ayrica Tanyildizi, Firat Universitesi
Iletisim Fakiiltesi ve Indnii Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi’nde
alanla ilgili olan dort akademisyeninde goriislerine bagvurdugunu belirtmistir
(2011:528). Bu agidan ¢alismanin daha giivenli oldugu diistiniilmektedir.

3.4. Saghk Bakanlig: Tarafindan Kullanilan Dijital
Iletisim Kanallarina Ait Bulgular ve Yorum:

Bu calismada Saglik Bakanligi’nin web sitesi incelenmistir. Yapilan
arastirmada Saglik Bakanligi’nin 1 kurumsal web sitesinin oldugu ortaya
ctkmistir. Bunun yaminda her ile ait Saghk il Miidiirliiklerinin de kendi
biinyelerinde web siteleri bulunmaktadir. Saglik Bakanligi’nin web sitesinde
Tiirk¢e yayin disinda yabanci dil olanagi olarak Ingilizce dili bulunmaktadir.
Web sitesi gdzli yormayan agik tonlardaki renklerle tasarlanmis, zit renkler
bir arada kullanilmamigtir. Web sitesinde giincel haberlerin gectigi bir kisim
bulunmaktadir ve bu kisim sitenin en biiyiik bolimiinii olusturmaktadir.
Tiklamasma gerek kalmadan haberler, duyurular belirli siirelerle sayfadan
gegmektedir. Sitenin sol tarafinda meniiler bulunmaktadir. Meniiler kirmizi
renkte tasarlanmistir. Her meniiniin yanina (+) isareti konularak meniilerin
acilmasina olanak taninmistir. Meniilere tiklandiginda kirmizi renk degil,
g0zl yormayan beyaz tonlarinda bir renk ve daha okunakli olan yazi stiliyle
alt meniiler agilmaktadir. Meniilerin yogun ve uzun olmasi nedeniyle daha
iyi kullanila bilinsin diye bdyle bir yol se¢ilmis olabilir.

Web sitesinde fon miizigi bulunmamaktadir. Sayfalar arasinda uyum
mevcuttur. Sayfalar ¢ok uzun sekilde degil daha anlasilir sekilde
tasarlanmistir. Sitede herhangi bir reklam ya da site dis1 herhangi bir igerik
mevcut degildir. Bu da kullanicilarin siteyi kullanmasini kolaylastirmaktadir.
Gerek meniiler gerekse ana sayfadaki igerikler agik, anlagilir ve sade sekilde
anlatilmistir. Icerikler fotograflarla desteklenmis, ekstra uygulamalar da
cesitli gorsellerin  kullamimi1 da sayfayr hareketlendirmistir. Ornegin
“Beslenme ve Obezite” basghigi altinda sigman bir gorselin kullanilmasi,
“Saglik Turizmi” baghgi altinda da bir ucaga stetoskopun takilmis olmasi
buna giizel 6rneklerdir.
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Saglik Bakanligi’nin tanitilmasina yonelik olarak web sitesi
incelendiginde su sonuglara ulasilmistir: Web sitesinde kurumun adi ve
logosu bulunmaktadir. Fakat 6zellikle kurumun adi sayfaya gore ¢ok kiiciik
ve sayfanin sol istiinde kiigiiciik kalmaktadir. Bu kismin &zellikle daha
dikkat c¢ekici ve daha biiyiik olarak yazilmasi gerekmektedir. Kurum logosu
da yine aymi sekilde sayfaya oranla kii¢iik kalmaktadir. Kurum logosu,
kurumun isminin yaninda isimle beraber kullanilirsa daha etkili olacag
disiiniilebilir. Kurumu tanitmaya yonelik olarak “Bakanlik” meniisiinde
Bakanlik yoneticilerine yer verilmis, gorev ve yetkiler tanimlanmuis,
bakanligin tarihgesi agiklanmistir. Bu meniide “kurumsal kimlik ve logo”
kisminda daha biiyiik bir logo ve isim goriilebilmektedir.

Bakanligin web sitesi iizerinden gerekli goriilen diger miidiirliikler
hakkinda bilgi almak da miimkiindiir. Saglik Bakanlig1 biinyesinde hizmet
veren tiim midirliikklerin web sitelerine ulasim hakki vardir. Bu
miidiirliiklerin her birisi i¢in linkler bulunmaktadir. Ornek vermek gerekirse
Kamu Hastaneleri Genel Miidiirliigii’ne tikladiginizda bu miidiirliige ait web
sitesi karsmiza cikmaktadir. Her bir miidiirlik kendine ait web sitesini
tasarladig1 i¢in her web sitesinde soru, istek, goriis ve Oneriler kisimlar1 da
ayr1 ayri tasarlanmistir. Ornegin Halk Saghg Miidiirliigiine tikladigimizda
hem halk saghigiyla ilgili bircok igerige, hem de genel olarak bir ast
takviminin bulundugu bilgilendirme kismimin bulundugu goriilmektedir.
Yine ayni miidiirliikte yayinlarimiz baghgr adi altinda ii¢ kategori
cikmaktadir. Bu ii¢ kategoride de halka sagligr miidiirliigiine ait yazilar,
rehberler, calismalar ve eylem planlar1 bulunmaktadir. Ayrica miidiirliigiin
web sitesinin en tstiinde dijital iletisim kanallarina ait bilgilendirme de
dikkat ¢gekmektedir.

Saglik Bakanligi’nin ana sayfasinda dijital iletisim kanallarina ait bir
gorsel ya da yazi bulunmamaktadir. Fakat menii den “iletisim” sekmesine
gecis yapildiginda dijital iletisim kanallarina ait gorseller bulunmaktadir.
Sayfanin {istiinde dijital iletisim kanallarina ait olan ii¢ kiigiik gorsel
bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla Facebook, Twitter ve Linkedin’ e aittir.
Fakat sayfadan asagi dogru inildiginde “sosyal medyada bizi takip etmek
icin” baghg1 gorlilmektedir. Ve bu basligin hemen altinda dort adet dijital
iletisim kanalinin goérsel bulunmaktadir. Bunlar ise sirasiyla; Twitter,
Facebook, Youtube ile Instagram aglarina aittir. Toplumla daha yakindan
iletisim kurmak adina iki dijital iletisim kanali daha eklenmistir. Bunlar ise
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“T.C. Saglik Bakanlhig1 goriis, Oneri ve sikayetleriniz i¢in;” bashigi altinda
bulunan CIMER VE 184 SABIM hattidir. Sayfanin hemen sag tarafinda
duyurular bulunmaktadir. Burada bakanliga ait en giincel duyurular
bulunmaktadir. Bu kismin altinda “sohbete katilin” bagligi altinda Saglik
Bakanligi’nin, Cumhurbagkanligim ve Saglik Bakami Fahrettin Koca’nin
giincel olarak attig1 en son twet bulunmaktadir. Bunlarin hepsi ayni esnada
goriilmemektedir. Diger twetleri gorebilmek icin o sekmeyi asagiya dogru
cekmek gerekmektedir. Saglik Bakanligi’min Twitter hesabma bakildiginda
bu dijital platformu aktif kullandigi goriilmektedir. Giinde 2-3 saat
araliklarla twet paylastig1 goriilmektedir. Ayrica hem Cumhurbagkanligi’nin
hem de Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin kigisel gonderileri de burada
paylasilmaktadir. Saglik Bakanligi'nin Twitter’de 1,6 Mn takipgisi
bulunmaktadir. Saglik Bakanligi’nin Facebook hesabina tiklandiginda bu
dijital platformunda aktif kullanildigi goriilmektedir. Twitter’de yapilan
paylasimlarin hepsinin Facebook hesabindan da paylasildig1 goriilmektedir.
Twitter ’den farkli olarak Facebook’ta bir karsilikli yazisma butonu sizi
karsilamaktadir. Burada “konusabilecegim miisait biri var mi1?”, “yeriniz
nerede?”, “ Randevu alabilir miyim?”, “sundugunuz hizmetler nedir?” gibi
hazir sorular bulunmaktadir. Bunlardan herhangi birine tikladigimiz da
tikladiginiz soru hemen kars1 tarafa gonderiliyor. Bu etkinlik bireylere
zamandan tasarruf sagladigi gibi hizli bir iletisim imkani da sunmaktadir.
Saglik Bakanligi’nin Facebook’da 1.696.848 takip¢isi bulunmaktadir. Saglik
Bakanligi’nin Youtube kanalina bakildiginda bu platformun diger dijital
iletisim kanallar1 kadar aktif kullanilmadigi goriilmektedir. En son yapilan
paylasim “Bagaksehir Sehir Hastanesi’nin aciligi” na dairdir. Bundan 6nceki
paylagimi ise iki glin Oncesinde yapilmistir. Saglik Bakanligi Youtube
kanalindan 2-3 giinde bir video paylasimi yapmaktadir. Saglik bakanligmin
Instagram hesabindan ise genellikle Covid-19 hastaligina yonelik
paylasimlar yapildigr goriilmektedir. Diger dijital iletisim kanallarinda
oldugu gibi Saglik Bakanlig1r bu platformu da aktif kullanmaktadir. Saglik
Bakanligi’nin Instagram da takipei sayisi 1.6 Mn’dir.

Saglik Bakanlhigi’min sosyal aglardaki takip¢i sayilart paylastig
iceriklerle artmis bulunmaktadir. Saglik Bakanligi, stratejik amac ve
hedefleri c¢ergevesinde hareket ederek saglik hizmetlerinin  sunumu
konusunda sosyal medya araglarimi aktif olarak kullanmis ve ozellikle
Onleyici saglik hizmetini sosyal medya hesaplarinda yiiriittiigi
bilinglendirme kampanyalari ile desteklemistir (Erkek, 2016:149).
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SONUC

Dijital iletisim aracglarinin toplumlart nasil hizla doniistiirdiigi
goriilmektedir. Bu donilisim sadece belli kisilere ya da kurumlara ait
olmayip, her tlirden yapiy1 ve her yastan insam kapsamaktadir. Habere,
bilgiye, goriintiiye ulasmada zaman ve mekan kisitlamasinin kalkmasi bu
degisimin ana nedenlerindendir. Toplumda &grenilmek istenilen bilgiler
sadece birka¢ tik uzagimizdadir. Saglik iletisiminde dijital iletisim
kanallarinin  etkin kullanimiyla toplumlara daha iyi bilgi aktarimi
saglanmaktadir. Boylece toplumla daha iyi iliskiler kurulmakta, insanlar
almak istedikleri bilgileri dogrudan kaynagindan alabilmektedir. Sagligin bu
yonde gelistirilmesinde saglik iletisiminin énemli bir rolii vardir.

Gelisen dijital iletisim kanallari, onlimiizdeki yillarda da degiserek
biiyiiyecektir. Bu nedenle sadece 0Ozel sirketler degil kamu kurum ve
kuruluglar1 da bu iletisim kanallarin1 daha iyi yonetebilmek igin ekipler
olusturmali, personel ihtiyaglarin1 tamamlamalidir. Hizmet verecek
personellerin egitimleriyle yakindan ilgilenmeli ve degisen diinyadaki
rekabet ortamina kendilerini hazirlamalidir. Ciinkii dijital iletisim kanallari,
giinimiizde toplumdaki herkes tarafindan kullanilmaktadir. Cok biiyiik bir
kitle tarafindan kullanilan kanallardan kurum ve kuruluslarin kendilerini geri
cekmeleri, ya da bu teknolojik yeniliklerden (bilerek ya da bilmeyerek)
geride kalmalari toplumla aralarina daha biiylik ugurumlar agilmasina
sebebiyet verecektir. Bu anlamda Saglik Bakanligi’nin dijital iletisim
kanallar1 da saglik iletisiminde kilit bir rol tistlenmektedir. Genellikle saglik
kuruluslar dijital iletisim kanallarmi reklam, pazarlama, tanitma gibi ticari
yonden kullanirken, Saglik Bakanligi bu kanallar1 daha ¢ok toplumu
bilgilendirmek amaciyla kullanmaktadir. Saglik Bakanligi’nin toplumu
bilin¢lendirmek adina kullandig1 dijital iletisim kanallar aktiftir. Toplumu
ilgilendiren genel konulardaki duyurular bizzat Saglik Bakani tarafindan
yapilmaktadir. Bdylece toplumla devlet arasindaki etkilesim de arttirilmis
durumdadir.
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ONERILER

1-Saglik Bakanlig1 6zellikle igerik olustururken toplumun ihtiyaglarini
gbzetmeli, topluma uygun igerik hazirlamalidir.

2-Saghik  Bakanlhigi  dijital iletisim  kanallarimt  kullanarak
bilgilendirmeyi hedeflemeli ve bu dogrultuda bilgilendirme ¢aligmalarina bu
kanallarda daha fazla yer ayirmalidir.

3-Toplumdaki saglik okuryazarligini arttirici ¢aligsmalar yapmali ve
boylece insanlarin zararli ve kotii i¢eriklerden kendilerini nasil korumalari
gerektigi anlatilmalidir.

4-Tum iilkede saglikla ilgili en giincel ve haber degeri olan konular
hakkinda paylasimlar yapmali ve bu tarz gelismeler zamaninda topluma
sunulmalidir.

5-Dijital iletisim kanallarindaki bilgilendirmeler mutlaka konunun
uzmanlari tarafindan olusturulmalidir. Ciinkii saglik alani hata payinin sifir
oldugu bir alandir.

6-Saglik alaninda sunulan hizmetlerden bazen toplumun haberi
olmamaktadir. Bunun oniine gegmek i¢in 6zellikle daha biiylik kentlerde
hangi tiir calismalarin ve hizmetlerin sunuldugu topluma aktarilmalidir. Bu
durum sadece Saglik Bakanligi’nin web sitesiyle sinirli kalmamali tiim iller
de de bilgilendirme yapilmasi saglanmalidir.

7-Saglik Bakanlig: tarafindan alanlarinda uzman olan hekimler basin
yayin organlarimi daha fazla kullanmak igin tesvik edilmelidir. Bu amagla
uzman hekimlerin, dogent ve profesorlerin bilgilerini daha fazla aktarmak
icin, haber biiltenlerine daha fazla katilmasina olanak tanimmmalidir.
Boylelikle toplumda saglikla ilgili akilda kalan sorulara daha hizli cevaplar
bulunmus olacaktir. Bu gibi basin yayin ¢aligmalarim1 Saglik Bakanlig1 da
web sitesine tagimali ve sosyal aglarinda paylagmalidir.

8- Saglik Bakanlig: tarafindan saglikla ilgili 6zel gilinler 6zenle takip
edilmeli, gliniin anlam ve Onemine dair bilgiler paylagilmalidir. Boylece
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hangi 6zel giinlin neden toplum olarak kutlandigina da agiklik getirilerek,
toplumda farkli bir agidan da bilgilendirme faaliyeti yapilmis olacaktir.

9- Dijital iletisim kanallarin1 devlet kurumlar1 daha resmi bir sekilde
kullanmaktadir. Saglik Bakanligi web sitesinde haraketlilik kazandirmali ve
daha farkli calismalar yapmalidir. Ornegin, saglik alaninda hizmet veren
kisilerin basar1 dykiileri web sitesinin bir meniisiinde bulunmali, bu kisilerin
uzmanlik alanlarina yonelik bilgiler verilmelidir. Boylelikle toplumda daha
olumlu bir psikoloji olusturulup, 6zellikle saglik alaninda galismak isteyen
geng bireylere ilham verilmelidir.

10-Saglik Bakanligi’'nda dijital iletisim kanallarindan sorumlu olan
kisilere 6zel egitimler diizenlenmeli, bu egitimler basin yaym organlarinda
haberlestirilmelidir. Boylelikle personelin iletisim alaninda alacagi egitimler
diger kamu kurum ve kuruluglar i¢in 6rnek bir davranis sayilacaktir.

11- Son olarak, Saglik Bakanligi web sitesini daha diizenli hale
getirmeli, Ozellikle kurum logosu ve kurum adi daha da biyiitiilmelidir.
Sosyal aglarin paylasildigi sayfa diizenlenmeli, iki ayr1 yerde bulunan
simgeler tek tarafta toplanmalidir.
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