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OZET

Bu tez ¢alismasinda oncelikle, dijital mecralarda giderek artan igerik iiretiminin
kavramlastirilarak ‘Sosyal Copliikk® teriminin olusturulmasi amaglanmistir. Bu
dogrultuda ‘Biiyiik Veri’ ve ‘Sosyal Medya’ terimleri betimlenmis, bu terimlerden
istifade edilerek ‘Sosyal Coplik’ terimi tanimlanmistir. ‘Sosyal Copligin’
tanimlanmasinin ardindan ‘Sosyal Copligi’ olusturan nedenler agiklanarak
tilkketici davranislart ve ‘Sosyal Copliikk’ arasindaki iligskinin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmstir.

Aragtirmada nitel bir veri toplama metodu olan yari1 yapilandirilmis goriisme
metodu kullanildi. Bu metodun sec¢ilmesindeki ana amag, nitel arastirmalarin
dogasinin bir sonucu olarak siirece odaklanmak ve anlami ortaya c¢ikarmakti.
Calisma grubu olarak reklam profesyonelleri segildi. Reklam profesyonellerinin
hem birer tiiketici hem de birer pazarlama iletisimi profesyoneli olmasindan
hareketle yar1 yapilandirilmis goriisme sorulart ile veri toplama siireci
gerceklestirildi.

Gortigme ¢iktilarina betimsel analiz ve igerik analizi yontemleri uygulandi. Veriler
6 ana tema altinda kategorize edildi: Dijital mecralarda karsilasilan igeriklere dair
goriisler, kanaat onderi / fenomenlere dair goriisler, marka topluluklarina dair
gorisler, promosyon kampanyalarina dair goriisler, trollere dair goriisler ve bot
hesaplara dair goriisler.

Arastirma sonucunda, katilimcilarin satin alma karar1 alirken ‘Sosyal Copliik’
kaynakli problemler yasadigi belirlenmistir. Katilimeilar dijital mecralarda dogru
ve glivenilir bilgiye ulagsmakta problem yasadiklarini belirtmislerdir. Katilimcilar,
reklam profesyoneli olarak ise ‘Sosyal Copliikten’ kaynaklanan nedenlerle
tiketiciyi anlama ve dogru i¢c gorliyii belirleme konularinda sorunlar
yagsamaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Biiyiik Veri, Sosyal Medya, Sosyal Coplik, Dijital

Mecralar, Tiiketici Davraniglari.
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ABSTRACT

In this thesis study, it is aimed to conceptualize the increasing content production
in digital media and to define the term 'Social Garbage'. In this context, the terms
'Big Data’ and 'Social Media' are described and these terms are used to define the
term 'Social Garbage'. After defining 'Social Garbage', it is aimed to reveal the
relation between 'consumer behaviour' and 'Social Garbage’ by explaining the
reasons that contribute to 'Social Garbage'.

In order to collect research data, a semi-structured interview method was
preferred. Advertising professionals were selected as a sampling group. Since the
advertising professionals were both consumer and marketing professionals, they
are the best sampling group to understand consumer behaviour.

Descriptive analysis and content analysis methods were applied to the interview
outputs. The data were categorized under six main themes: opinions on content in
digital media, opinions on influencers, opinions on brand communities, opinions
on promotional campaigns, opinions on trolls and opinions on bot accounts.

It was determined that the participants were experiencing problems owing to
‘Social Garbage’ while chosing brands and products. Participants stated that they
had problems in reaching accurate and reliable information in digital media.
Participants, as an advertising professional, are experiencing problems in terms of
understanding the consumer behaviour and determining the insights due to the
‘Social Garbage.'

Keywords: Big Data, Social Media, Social Garbage, Digital Media, Consumer

Behaviour.
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GIRIS

Tarih, pek ¢ok acidan insanin medenilesme yolculugu olarak yorumlanabilir. ilkel
insandan giiniimiize deneyimledigimiz sayisiz felaket ve insanlik olarak imza
attigimiz basarilar bizi modern zamanlara tasidi. Gliniimiizde belki ilkel ve vahsi
yanimizi  hala torpiileyemedik, fakat insanlik olarak binlerce yilda
olusturdugumuz deneyim havuzu yine de daha medeni bir hayat kurmamiza
imkan tanidi. En basit tabiriyle giinliik yasamda adabi muaseret kurallarina
sahibiz. Saygin iletisim icin genel geger kurallar {iretebilmisiz. Temizlik, hijyen
gibi konularda ilkel atalarimizin ¢ok Oniindeyiz. Bu olgularimizi yeni nesillere
tasimak i¢in bilyiikk arzu duyuyor, ¢aba gosteriyoruz. Kiiclik yaslarda aldigimiz
aile ve okul egitimi, yetiskin bedenlerimizde olgun motor refleksler olarak ortaya
cikiyor. Fakat yasam bir siire¢ ve siirecte karsilastigimiz degisimler ve gelismeler
icin ayn1 hizda medeni ¢dziimler {iretmek her zaman miimkiin olmuyor. Iletisim
teknolojilerinin  hizla gelistigi bu donemde biiyik ve daha Onceden
deneyimlemedigimiz problemler ile karsilasiyoruz. 3 boyutlu diinyada, hayatin
akisinda birbiriyle kolaylikla gecinebilen ya da minimum seviyede olumlu iletisim
kurabilen kitleler, bu yetkinliklerini yeni iletisim mecralarina tagiyamiyorlar. Bir
tweet iizerinden harlanan kiiciik bir tartisma, ¢ok kisa siirede agiza alinmayacak
kiiftirlerle dolu bir kavgaya hatta kimi zaman dijital mecralarin digina tasarak
gazetelerin 3. sayfalarina tasinan kanli vakalara doniigiiyor. Bu durumlarda elbette
suglu dijital mecralar degil. Fakat dijital mecralarin dogasini anlayamamak, bu
mecralar icin 3 boyutlu yasamdaki gibi medenilesmis kisilikler olusturamamak

bliyiik rol oynuyor.

Yasadigimiz toplumda medenilesmis bir birey olarak adlandirilabilecek yiiksek
lisans mezunu, beyaz yaka bir calisan herhangi bir piknik yerinde yerlere ¢op
atmamasi gerektigini biliyor. Fakat ayni beyaz yaka ¢alisanin ayni piknik yerinde
kag tane fotograf ¢ektirip sosyal medyada paylagsmasi gerektigi konusunda net bir
fikri yok. Fotograf paylasmak iyi bir sey mi, kotii bir sey mi; bu soru i¢in de tam
bir yanit yok. Peki, bu beyaz yaka calisan iyi anlarin1 paylasmaya calisirken;

- Bir fotograf ¢copliigii olusturuyor olabilir mi?
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- lyi anilarin1 paylasmak arzusunda oldugu fotograflar, ayn1 zamanda baska

birilerini rahatsiz, mutsuz ediyor olabilir mi?

- Paylagtig1 fotograflar ¢ekimin yapildig1 yer, isletme, restoran, aligveris

merkezi i¢in olumlu ya da olumsuz ne gibi neticeler yaratiyor?

Fotograf iizerinden olusturdugumuz tiim sorular diger tiim benzer icerikler (metin,
sesli mesaj, video vb.) icin de gecerli. Bu sorunlara net bir yanit bulmak kolay
degil. Fakat bu sorular1 sormamiza neden olan dijital mecralardaki
hareketlerimizin, farkli sektorler ve arastirmacilar igin biiyiikk heyecan uyandirdigi
kesin. Cilinkii gliniimiiz teknolojisi ile tim bu dijital mecralarda olusturdugumuz
hareketler birer ‘davranigsal birikinti’ (Tong vd. 2008) olarak kayit altina aliniyor.
Bu davranigsal birikintilerin anlamli bir biitiine doniismesi ihtimali birgcok
sektorde oldugu gibi pazarlama diinyasinda da biiyiikk heyecan uyandirtyor.
Ciinkii, boylece bugiine dek ¢oziilmesi zor olan sorular kolaylikla yanitlanabilir
hale gelebilir. Ornegin, bir hotel isletmecisi, hangi lezzetlere mutfaginda yer
vermesi gerektigini kolaylikla belirleyebilir ya da bir meyveli siizme yogurt
tireticisi hangi meyvelerle karisim olusturmasi gerektigine dogru bir sekilde karar

verebilir olacak.

Tim bu ifade ettiklerimiz, glinlimiiziin popiiler 2 kavraminmi ‘Biiyiik Veri’ ve
‘Yapay Zeka’ya isaret ediyor. Dijital teknolojiler, veriyi kaydetmemizi miimkiin
kilarken, ‘Yapay Zeka’ veriden en verimli sekilde istifade etmemizi saglayacak.
Bu biiyiik heyecan yaratan dngoriiyii kuvvetlendiren kanitlarin sayist her gegen
giin arttyor. Tarim sektorii, saglik sektorii gibi alanlar ‘Biiyiik Veri’den elde
ettikleri ciktilar ile yeniden yapilaniyor, kendilerini sekillendiriyorlar (Dogan
2014). Fakat s6z konusu insan davraniglari oldugunda veriyi manalandirmak o
kadar kolay degil. Ciinkii insan davraniglarini kagida dokmek tarim ve saglik gibi
sektdrlerden ok daha mesakkatli bir siire¢ gerektiriyor. Insanin tabiatindan gelen
Ozellikler, davraniglarin analiz edilmek iizere verilestirilmesini zorlastirtyor. Bu
yiizden pazarlama sektoriinlin karsilagtigt en biiyiik sorunlardan biri; toplanan
verinin karmasikligi, verideki hatalar; kaba tabirle verinin kirli olmasi, kirli veri

ile lirlin ve iletisim stratejisi kurgularken basarisiz olmak. (Abdula, Anlas ve
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Varnali 2018). Peki, veri neden kirli? Oncelikli olarak markalar, veriyi toplamak
icin yanlis yontemler belirlemis olabilir. Ornegin bir hediye kampanyasinda
hizlica indirim koduna ulagmak isteyen tliketici gerekli bilgileri hatal1 paylasmis
olabilir. Belirlenen yontemler dogru segilmis olsa dahi uygulama, kategorize etme
gibi siirecler hatali ilerliyor olabilir. Her sey dogru kurgulansa bile yukarida
belirtildigi lizere insan davranislarinin kompleks yapisi, isletmeleri yanlisa

yonlendiren unsur olabilir.

Veri, dijital mecralardaki insan hareketleri lizerinden olusturuldugunda zorlu
problemler bizi bekliyor. Ciinkii dijital mecralardaki davranislarimiz ile 3 boyutlu
hayattaki davranislarimiz Ortiismiiyor. Kendimizi farkli ifade etme arzusu, bir
grubun pargasi olmak, imaj ingasi gibi nedenlerle dijital kimliklerimiz gergekte
oldugumuz kisinin biitiiniinden farklilasiyor. Bu ylizden dijital kimliklerimizle
limit tanimadan mecralarda  biraktiZimiz ~ davramigsal  izler;  veriyi
karmagiklastirtyor, kirletiyor. Bu sebeplerle dijital mecralardan elde ettigimiz ve
altin degerinde gordiiglimiiz veri havuzu, pazarlama departmanlarini hayal

kirikligina ugratan bir ¢opliige doniisebiliyor.

Ote yandan her dilde bir karsilig1 olan sdzde belirtildigi gibi ‘birinin ¢opliigii
digerinin hazinesidir.” Fakat dijital mecralarda olugsan sosyal c¢opliigiin bir
hazineye donilismesi mesakkatli siiregleri basariyla atlatmay1 gerektirecek. Ve bu
muhtemelen beklenenden cok daha fazla zaman alacak. Isletme ve markalar
bircok hata yapacak, hata yaptikca hazineyi ortaya ¢ikarmaya daha c¢ok
yaklasacaklar. Fakat es zamanli olarak yepyeni teknolojik gelismeler hayatimiza
dahil olacak, insan evrilmeye devam edecek, dijital kisiliklerimiz medenilesirken
davranis mekanizmalarimiz farklilasacak; bu sebeple isletme ve markalar her
zaman ¢0zmek zorunda olduklari yepyeni problemler ile karsilasacaklar. Bu
zincirleme siirecte belki de mutlak basariyr hic elde edemeyecegiz. Yine
hatalarimizin sayisinin giiniimiize oranla azalacagi ve ¢ok daha basarili olacagimiz

su gotiirmez bir gercek.

Bu ¢aligma 6ncelikle glinlimiizde hala yeni sayilabilecek iletisim teknolojilerinin

pazarlama bilimi agisindan yaratacagi farkliliklari tartismayr amagliyor. Bu
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sebeple ilk olarak ‘Biiyliik Veri’ kavraminin ortaya ¢ikisi ve ifade ettikleri ele
alinacak, ardindan ‘Biiyiik Veri’yi olusturan etmenlerden — Kkategorilerden biri
olarak ‘Sosyal Medya’ kavrami islenecek, son olarak bu 2 kavramin 1siginda
‘Sosyal Coplik’ tanimlanarak, ‘Sosyal Copliigii’ olusum siireci ve tiiketici

davranislarina etkisi incelenecek.



1. BUYUK VERIi
1.1. Biiyiik Veri Nedir?

Duke Universitesi’nden Dan Ariely, 2013 yilinda ‘Biiyilk Veri’ kavramin
ergenlik doneminde genglerin yaptigi seks sohbetlerine benzetmisti. “Her geng
hakkinda konusuyor, kimse gercekte nasil yapildigim1 bilmiyor, herkes bir
digerinin seks yaptiginin dedikodusunu yayiyor ve boylece herkes seks
yapiyormus gibi gorliniiyor” (Tattersall ve Grant 2016, 89). Ariely’nin yaptigi
gonderme gibi giiniimiiz pazarlama diinyas1 siirekli ‘Biiylik Veri’nin 6éneminden
bahsediyor, ¢i8ir acici taraflarina vurgu yapiyor ama giiniin sonunda ‘Biiytlik

Veri’den istifade etmeyi tam anlamiyla bagsaramiyor.

Iletisim teknolojilerinin ~ gelismesiyle beraber ‘Biiyilkk Veri’ kavrammnin
poplilerlesmesi gercekten de anlasilmast ve mevcut faydalarinin ortaya
cikmasindan ¢ok daha hizli gergeklesti. Televizyon programlarinda, basili
mecralarda, sosyal medyada, TEDx vb. konferanslarda farkli meslek gruplarindan
birgok kisinin ‘Biiyiik Veri’ kavramina atifta bulunduguna sahitlik ettik ve etmeye
devam ediyoruz. Tarihin geri kalan tiim donemlerinden ¢ok daha fazla verinin
uretildigi ve kaydedilebildigi giinlimiizde ‘Biiyilkk Veri’ kavraminin merak
uyandirmast olduk¢a normal. Konu ile ilgili istatistikler, ‘Biiylik Veri’ye itham

edilen bu ilginin nedenini acik bir sekilde gdsteriyor:
“I. Diinyadaki biitiin verinin %90°1 son iki yi1lda olusturulmustur.

2. Diinya niifusunun %40’ma denk gelen 2,923 milyon internet kullanicisi
bulunmaktadir. Online popiilasyonun da %73,4’ii internete mobil telefonlarindan

erismektedir.

3. Dijital diinyanin %70’1 olan 900 exabyte veri, kullanicilar tarafindan

olusturulmaktadir.
4. Firmalar, tiim verilerinin %80’ini saklamaktadirlar.

5. 2020 yilinda verilerin {igte birinin bulutta saklanacagi 6ngdriilmektedir.



6. Beyaz Saray, ‘Biiyiik Veri’ projeleri i¢cin 200 milyon dolar yatirim yapmaktadir.

7. Veriye erisimin %10 artmasi Fortune 1000 sirketlerine 65,7 milyon dolar ek net

gelir getirmektedir.

8. 2013°de 2.712.239.573 internet kullanicisi, Google’da yaklasik olarak 1,2

trilyon arama yapmustir.
9. Giiniin her dakikasinda 570’in tlizerinde yeni web sitesi kurulmaktadir.

10. Her ay YouTube’u 1 milyar 6zgiin kullanici ziyaret etmekte ve 6 milyar saatin

uzerinde video izlemektedirler.

11. Aylik 271 milyon aktif kullaniciya sahip olan Twitter’da giinde 500 milyon

tweet atilmaktadir.

12. Facebook’un 1,07 milyar1 mobil olmak {izere 1,32 milyar aktif aylik

kullanicist bulunmaktadir.

13. 200 milyon aktif aylik kullanicis1 olan Instagram’da giinde 60 milyon fotograf
paylasilmaktadir.

14. LinkedIn, 200’{in lizerinde tlilkeden 300 milyondan fazla iiyeyi ve 3 milyondan
fazla firmay1 barindirmaktadir” (Sinang 2014, 11).

Dijital ortamlarda meydana gelen etkilesimler iizerine istatistikler yaymlayan ve
miisteri talepleri dogrultusunda arastirmalar yapan ComScore, 2017 yilinda ‘Total
Home Panel’ adim1 verdigi, yeni bir arastirma platformunun duyurusunu yapti.
ComScore bagkan yardimcisi Dan Hess, konu ile ilgili yaptig1 aciklamada
evlerimizde bugiine kadar sahip olmadigimiz sayida ekran ve dijital olarak
birbiriyle baglanti kurabilen akilli cihaz bulundugunu, tiiketici davranislarini tam
olarak anlamak ve miisteri talepleri dogrultusunda i¢ goriiler elde etmek i¢in tiim
bu cihazlarla olan iliskimizin analiz edilebilmesi adina gelismis bir sisteme ihtiyag
duyduklarini belirtti (Hess 2017). Su an ABD’de 125001 askin hanede bulunan
‘Total Home Panel,” sistemi ile ComScore ev i¢i eglenceden, nesnelerin

internetine uzanan genis bir ¢ercevede veri topluyor, analizler yapiyor.



‘Biiyiik Veri’ kavraminin heyecan uyandiran bir diger 6zelligi ise her sektor i¢in
degerler tagimasi. ‘Biiyiik Veri’ yalnizca bilgisayar bilimcileri ya da
pazarlamacilar i¢in degil saglik, tarim, insaat ve akla gelebilecek her sektorde
deger tastyan kapsayici bir nitelige sahip. Google’in yaptig1 ve Nature dergisinde
yayimlanan ¢alisma bu duruma 6zel bir 6rnek teskil ediyor. ‘Google, Trends
sistemi lizerinden kullanicilarin yaptigi aramalara gore ABD’de grip salginim
inceledi. Hazirlanan algoritma ile en popiiler 50 milyon arama verisi analiz
edilerek gribin goriilecegi bir sonraki cografya tespit edilerek grip viriisii takip
edildi. Sistemin basaris1 heyecan uyandiriciydi, konu ile ilgili duyuru ve haberler
yapildi. Bu duyuru ve haberlerin ardindan kamuoyunun ilgisi, hasta olmayan
kullanicilarin Google’da grip ve grip ile ilgili terimleri aramasini beraberinde
getirdi. Boylece basariyla ¢alisan algoritma, hata yaparak bir sonraki bolgeyi
dogru tahmin edemedi. Beklenmedik kullanici davraniglari, sistemin yanilmasina

neden oldu’ (Tattersall ve Grant 2016, 89).

Bu oOrnekler, verinin biiyiimesiyle verinin anlasilirligi arasinda dogru bir oranti
olmadigmna; bu yiizden de biiylik yatirimlar, farkli sistemler, yeni kantitatif ve
kalitatif arastirma metotlarma [Or: Netnografi (Varnali 2013)] ihtiyag
duyulduguna kanit olusturuyor. Bu durum ayni1 zamanda net ve yalin bir ‘Biiyiik
Veri’ tanimi yapmanin zorlugunu da kanithiyor. Kuskusuz bu kavramin adi,
insanlik tarihin hi¢bir déoneminde goriilmemis sekilde verinin depolanabilmesi,
aranabilmesi, paylasilabilmesi, transfer, analiz ve gorsellestirme islemlerinin
yapilabilmesinden kaynakli ‘Biiyiik’ sifatin1 tasiyor. Fakat aymi ozelliklerden
otlirii 10 y1l sonrasinin verisi, bugiinden ¢ok daha biiylik olacak. Ya da bir baska
deyisle bugiin ‘Biiyilk Veri’ ile ifade ettigimiz kavramimn ‘byte’ cinsinden
biiytikligii, birkag sene Oncesinden ¢ok daha fazla. Matematikteki ‘sonsuz’lu
islemlere benzer bu durum, kavrami tanimlarken net ifadelerin kullanilmasini

zorlastiryor.

Genis ¢erceveli tanimiyla ‘Biiyiikk Veri’ depolama maliyeti ¢ok diistik, {izerinde
islem yapilabilme kapasitesi ¢cok fazla olan devasa veri gruplarini ifade ediyor
(Tattersall ve Grant 2016). Farkli kaynaklar, birbirlerine benzer tanimlar

kullansalar da bu tanimlarin yalinlig1 ve netligi yukarida belirtilen sebeplerden
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otliri problemlidir. Bu yiizden ‘Biiyiik Veri’yi elen alan calismalarin biiytlik
cogunlugu kavramin karakteristigine 6zel vurgu yapar. Bdylelikle tanimdaki

muglakliklar giderilirken, kavramin anlasilirligi kolaylasir.
1.2. Biiyiik Verinin Karakteristigi

Karakteristik ifadesi, farkli kaynaklarda ‘bilesen, 0Ozellik’® olarak da yer
almaktadir. Fakat baslik altinda islenecek konularin birer nitelik olmasi ve bir
insan karakteri gibi zaman igerisinde farklilasmasi sebebiyle bu ¢alismada

‘karakteristik’ ifadesi uygun goriilmiistiir.

‘Biiyilk  Veri,” potansiyeli sebebiyle bugiine dek cevaplayamadigimiz
problemlerin ¢dziimiinde rol oynamanin yani sira, sormaya dahi c¢ekindigimiz
sorular1 dile getirmemize imkan taniyor. Fakat 6te yandan kavramin tam olarak
anlasilamamas1 ve kavramin siirekli evrimlesiyor olmasmin neden oldugu
problemler, teorik olarak giiglii bir sekilde temellendirilmesini zorunlu kiliyor. Bu
sebeple ‘Biiyiik Veri’ kavramindan 6nce erken donem bir e-ticaret ¢aligmasinda
bir araya getirilen 3 kavram Miktar (Volume), Hiz (Velocity), Cesitlilik (Variety)
(Laney 2001) ‘Biiyiik Veri’yi agiklamaya g¢alisan birgok caligmada ana karakter
unsurlar olarak ifade ediliyor. Ilerleyen zamanlarda ortaya ¢ikan farkli calismalar
bu karakter unsurlarina Degiskenlik (Variability), Karmagsiklik (Complexity)
(https://www.sas.com/en_us/insights/big-data/what-is-big-data.html), Dogrulama
(Verification) (Sinang 2014, 30), Diristlik (Veracity), Deger (Value),
Gorsellestirme (Visualization) (Malthouse ve Li, 2017, 227) gibi eklemeler

yapiyorlar. Bu eklemelerin bazilar1 benzer anlamlari ifade ederken, geriye kalanlar

‘Biiyiik Veri’nin tamamen farkli niteliklerine isaret ediyor.


https://www.sas.com/en_us/insights/big-data/what-is-big-data.html

Miktar Hiz Cesitlilik
(Volume) (Velocity) (Variety)

Deger Gorsellestirme  Dogrulama Degiskenlik Karmasiklik
(Value) (Visualization) (Verification) (Variability) Complexity

Sekil 1.1. Biiyilik Verinin Karakteristigi

‘1. Miktar (Volume): Veri artik birbirinden ¢ok farkli kaynaklardan (finansal
islemler, sosyal medya, akilli makine sistemleri vb.) toplanabiliyor. Geleneksel
metotlar yetersiz kalirken, Hadoop gibi yeni teknolojiler ile verinin depolanmasi
cok daha kolaylagti. Giiniimiizde terabayt ufak bir Ol¢ii birimi haline geldi.
‘Petabayt, eksabayt, zettabayt gibi yeni terimler olustu.

2. Hiz (Velocity): Veri, hi¢ olmadig1 kadar hizli sekilde tiireyebilme ve yer
degistirme yetenegine kavustu. Bu da farkli merkezlerin ayni veriye ulasip islem

yapabilmesini beraberinde getirdi.

3. Cesitlilik (Variety): Verinin dretildigi ve toplandigi kaynaklarin farkli olmas,
datanin uzantisinin da farklilagmasina neden olmaktadir. Ses, goriintii, metin,
islem gibi ¢esitli formatlar veriyi olustururken, analiz islemleri i¢in bu formatlarin

birbirine doniistiiriilmesi ihtiyaci ortaya ¢ikti.



4. Variability (Degiskenlik): Verinin gesitliligi sebebiyle her donem ayni sekilde
analiz edilmesi miimkiin degildir, bu da degiskenligi beraberinde getirir. Ornegin
trendler sebebiyle ‘Sosyal Medya’dan elde edilen verinin niteligi donem donem
farklilasabilmektedir; bir tweet ger¢ek anlami disinda yan anlamlar barindirabilir.
Bu durum ‘Sosyal Medya’ verisinin dahil oldugu islemlerde farkli metotlara

ihtiya¢ duyulmasina neden olabilir.

5. Karmasiklik (Complexity): Verinin farkli kaynaklardan, farkli uzantilar ile
toplaniyor olmasi; verinin eslesmesi, baglanmasi, biitiinliikk olusturmasi gibi
durumlar acisindan sorunlar olusturmaktadir.’

(https://www.sas.com/en us/insights/big-data/what-is-big-data.html)

‘6. Dogrulama (Verification): Verinin tagmmasi, iletilmesi gibi siireglerde
giivenirlik olmazsa olmazdir. Bu sebeple verinin her daim dogru kisilerce
yonlendirilmesi, goriiniirliikk ve gizlilik gibi konularda gereken tiim Onlemlerin

alinmasi gerekmektedir.

7. Gorsellestirme (Visualization): Verinin anlasilir sekilde sunulmasi, bir deger
tasimas1 acisindan c¢ok Onemlidir. Gorsellestirme metotlart (grafik, tablo,
animasyon vb.) veriden elde edilen ¢iktilarin tasvir edilmesi i¢in kullanilmaktadir.
Bu yiizden verinin olabilecek en sade ve anlasilir sekilde resmedilmesi verimlilik

adina biiyiik 6nem tasir.

8. Deger (Value): Veri; kurum ve sirketlerin kararlarin1 kolaylagtirmali, gerekli
duyuldugunda kolayca erisilebilir olmalidir. Veri, artt deger yaratmadik¢a
anlamin yitirir’ (Sivarajah vd. 2017, 265).

Bu karakteristik unsurlar1 daha anlasilir kilmak i¢in ‘veri’ kavraminin énemini bir
kez daha tartismak gerekiyor. Bir Onceki bolimde yer alan istatistiklerde
“Diinyadaki biitiin verinin %901 son iki yilda olusturulmustur,” (Sinang 2014, 11)
ifadesi muglak bir mesaj tasiyor. Aslinda veri, tarihin baslangicindan bu yana
strekli ~ olusuyor.  Fakat verinin kayit altina alinmasi, sonradan
degerlendirilebilmesine imkan tanidigi igin asil 6nemi arz ediyor. Bu agidan

tarihte yazinin kesfi ve binlerce yil sonrasinda matbaanin icadi mihenk taglarini
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olusturuyor. Yazi oOncesi sozli kiiltirde data ¢ogu zaman olustugu gibi
kayboluyordu. Ciinkii kayit mekanizmasi insan zihniydi ve insan zihninin
giivenilir bir depolama aygit1 oldugunu ifade etmek pek miimkiin degil. Yine de
icat ettigimiz kimi metotlar -kafiyeli sekilde manzum s6zlii eserler tiretmek- ezber
yeteneklerimizi artirdi. Béylece binlerce yil 6ncesinden kimi veriler, sozli kiiltiir
ile yazinin icadina kadar taginabildi. Fakat bu yolculukta belki de glinlimiizdekine
es deger blyiikliikte veri yok oldu. Tespit edilmesi miimkiin olmayan bir kisim
veri de nesiller arasinda aktarilirken degisiklige ugradi. Yazi, daha iyi bir kayit
araci olmasina ragmen; yazili dokiimani iiretmek ve onu iyi bir sekilde muhafaza
etmek pek mimkiin degildi. Bu ylizden matbaaya kadar olan siireg, verinin
taginmast icin sozli kiiltiire kiyasla ¢ok daha gelismis olsa da yine de ilkel bir

dénemi isaret ediyor.

Matbaa; verinin kaydedilmesi, tasinmasi ve degerlendirilerek sayisal ve sosyal
bilimlerin gelisimi adina biiyiik rol oynadi. Giinliimiizde matbaa hala deger arz
ediyor. Hatta kimi agilardan mevcut teknolojik data depolama metotlarindan daha
giivenilir ve avantajli. Ornegin matbaa ile basilmis bir dokiimani incelemek igin
elektrik kullanimi bir zorunluluk degil. Yine de matbaanin giinlimiiz
teknolojilerine kiyasla ilkel bir ara¢ oldugunu ifade etmek gerek. Bilgisayar ve
internet teknolojilerinin  yarattigr iletisim devrimi ‘kayit ve depolama’
yeteneklerimizi hayal etmenin dahi zor oldugu bir seviyeye tasidi. Artik neredeyse
insan ile insan, insan ile marka&kurulus, insan ile cihaz ve cihaz ile cihaz
arasindaki tiim temas noktalar1 (touch point) (Aksoy, 2005) gozlemlenip kayit
altina almabiliyor. Ilkel dénemlere kiyasla, veri olustugu anda bir daha

kaybolmamak iizere depolaniyor.
SAS, ‘Biiyiik Veri’yi besleyen temas noktalarini 3 kategoride 6zetliyor.

1) Veri Akisi (Streaming Data): Kuruluslarin bilisim merkezlerine, web baglantili
tiim cihazlardan gonderilen veriyi ifade eder. Bu verinin hangi kisminin depolanip
hangi kisminin depolanmayacaginin karari oldukg¢a Onemlidir. Dogru verinin
depolanmasi, gelecek analizlerin verimliligine ve saglikli neticeler elde edilmesine

imkan tantyacaktir.
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2) Kamuya Agik Kaynaklar (Publicly Available Sources): Biiyiik birer veri
kaynagi olan kamuya acik sistemleri icerir. Amerika Birlesik Devletleri’nin
data.gov web sitesi gibi Tiirkiye Cumhuriyeti’nin E-Devlet Kapisi1 ve TUIK

(Tiirkiye Istatistik Kurumu) bu kategoriye drnek olusturur.

3) Sosyal Medya (Social Media): Dijital mecralarda meydana gelen sosyal
etkilesimden elde edilen veriyi ifade eder. Bu veri kategorisi genellikle yapisiz ya
da yar1 yapilandirilmig formattadir. Bu sebeple analiz edilmesi ve

anlamlandirilmasi olduk¢a zordur.

‘Sosyal Medya,” bu c¢alismanin kapsami igin bu 3 Kkategori arasinda en
onemlisidir. Ciinkii sosyal medyadaki temas noktalar1 insan ile insan, insan ile
marka&kurulus, marka&kurulus ile marka&kurulus arasinda gerceklesmektedir.
Insanin dogasi, farkli mecralarda farkli davranma i¢ giidiisii ile yukarida
belirttigimiz  ilizere sosyal medyadan elde edilen verinin genellikle
yapilandirilmamis olmasi; verinin net ve yalin bir sekilde kategorize edilmesini ve
analizini zorlastirir. ‘Sosyal Copliik’ adiyla tanimlamaya c¢alisacagimiz bu durum,
verinin kirlenmesine neden olarak pazarlama ve satis kurgularmin yanlis
belirlenmesini beraberinde getirir. Yanlis kurgular 6nce marka algisina zarar verir,
ardindan miisteri ve satis kaybina sebep olur. Hatada 1srar edildigi zamanlarda ise

geri donilisi miimkiin olmayan sonuglar ortaya ¢ikabilir.

Gilintimiizde ‘Biiytlik Veri’ teknolojinin gelismesiyle ilgili tiim tartigmalardaki en
kapsayict kavrami olustururken, ‘Sosyal Medya’ ‘Biiyiik Veri’nin igerisinde yer

alan en 6nemli alt kiimelerden birini olusturuyor.

Konu iletisim teknolojilerine geldiginde ise ‘Sosyal Medya’ tartismada pastanin
en biiyilk ve onemli pargasint olusturuyor. Bu konumuyla ‘Sosyal Medya nin
tanimlanmasi, gegirdigi evrim, insan hayatina ve pazarlama diinyasina etKisi;
Ozetle biitiinliiklii olarak anlasilmasi ‘Biiylik Veri’den ‘Sosyal Copliige’ uzanan

kiime zincirinin en 6nemli halkasini olusturuyor.
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2. SOSYAL MEDYA
2.1. Tletisim Kavramina Genel Bir Bakis ve Mecra-Medya Tartismasi

“letisim sdzciigli, Latince kokenli ‘communication’ kelimesinin karsiligidir.
Birbirlerine ortamlardaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degismeleri haber
veren, bunlara iligkin bilgilerini birbirine aktaran, ayni olgular, nesneler, sorunlar
karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tasiyip
bunlar1 birbirine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami
icinde gerceklestirilen tutum, yargi, diisiince, duygu bildirisimlerine iletisim

denilmektedir” (Oskay 2011, 9).

Tanimda yer alan ‘Bilgilerini birbirine aktaran’ tamlamasi igerisinde bilgi sahibi,
bilgi ve bilgiyi alan olmak iizere 3 ayr1 olgu barindirtyor. Oskay Iletisimin ABC’si
kitabinda bu olgular iletiyi gonderen kaynak, iletiyi alan hedef kitle ve iletinin
kendisi olarak 3 ayr1 6ge ile ifade ediyor. Bu kiimeleme basit iletisimi anlatmak
icin yeterliyken, Oskay calismasinin devam eden kisminda birgok temel iletisim

semasinda oldugu gibi 4. bir 6geye yer veriyor: kanal.

Mesaj Gonderen —3m  Mesaj . Mecra ——Jt  Mesaji Alan

Sekil 2.1. Basit iletisim diyagrami

Oskay kanal kelimesini Ingilizcedeki tekili ‘medium’ ¢ogulu ‘media’ olan terimin
karsilig1 olarak kullaniyor. Bu g¢alismanin dogasi geregi kanal yerine ‘mecra -
medya’ kavramlar1 kullanilacak. Mecra en temel tanimiyla bilgi sahibinin,

bilgisini aktarmak i¢in kullandig: araci ifade etmektedir (Aksoy 2005).

Ornegin bir haberci elde ettigi bilgiyi televizyon, gazete ya da vb. bir mecra ile
hedef kitlesine iletir. Bir yazar hayal ettiklerini kitap mecrasi ile okuyuculari ile
bulusturur. Bir kisi ¢ok begendigi bir videoyu akilli telefon mecrast ile

arkadaglariyla paylasabilir. Yalnizca bu 6rnekler bile mecranm iletisim i¢in ne
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denli 6nemli oldugunu, hatta dogru ve daha giiglii bir ifade ile iletisimin ‘olmazsa

olmaz’1 oldugunu gozler dniine seriyor.

Fakat bir ¢eviri problemi sebebiyle ‘medium-media’ kelimelerinin anlamini tam
olarak kavrayamiyoruz. Ingilizce ‘Media’ kelimesinin Tiirkge karsiligi ‘Medya.’
Ust boliimde belirtildigi iizere ‘Media’ aslen Tiirkgedeki mecra anlamina gelen
Ingilizce “Medium’ kelimesinin ¢oguludur (Nalgaoglu 2003). ‘Medium’ kelimesi
Ingilizce’de aym1 zamanda ‘Orta,” ‘Orta Nokta,” vb. anlamlar1 karsilamak icin
kullanilmaktadir. Terimin bu anlamlari, Latince kdkeni incelendiginde etimolojik
bir cagrisim ile ‘ortam’ kelimesini karsimiza cikartyor.

(http://dictionary.reference.com/browse/medium?s=t).

90’lh yillarda ve 2000’lerin basinda Windows isletim sistemlerinde ‘Ortam
Dosyasi1’ klasorii bulunuyordu. Bu klasor orijinal dilde ‘Media’ kelimesi ile ifade
ediliyordu. Klasoriin i¢inde medya ile Ozdeslesebilecek gorsel materyaller
arsivleniyordu. Belki de giiniimiizde medya i¢in ‘Ortam’ c¢evirisi kullanilmaya
devam edilseydi, bugiin yasanan kimi anlam karmasalar1 daha diisiik bir seviyede
yasanacakti. ‘Sosyal Medya’ yerine ‘Sosyal Ortam’ kullanimi; en azindan
kullanicilara dijital dahi olsa bir ortamin, alanin igerisinde olduklarini
hissettirecekti. En basit kiyaslamayla — yalnizca bir ihtimal olarak- ortamda
paylasim yapmanin 3 boyutlu gercek diinyadaki karsiligi olan deneyimler,
kullanicilart dijital diinyada da daha 6zenli davranmaya yoneltecekti. Boylece
thtimaller zincirinin bir halkasi1 olarak, bu calismanin kapsaminda tanimlanmaya
ve ¢oziimlenmeye caligilan ‘Sosyal Coplik’ terimi ¢ok daha sade ve yalin bir
cergevede ele alinabilecek, dnceki boliimlerde ifade edilen ‘Copliigiin Igerisindeki

Hazine’ daha kolay giin 15181na ¢ikarilabilecekti.

Fakat televizyon, radyo, gazete, dergi gibi klasik medya araglar1 geleneginden
hareketle, yeni teknolojilerin sagladigi benzer teknik alt yapiya ve niteliklere
sahip dijital mecralar ‘Social Media,” ‘Sosyal Medya’ olarak adlandirildi. Medya
kavraminin, dijitale tasinmasi standart kullanicilar arasinda anlasilmasini daha da
zorlastirdi. Clinkii bu yeni dijital mecralarda kullanici; izleyici olmanin yani sira

hi¢ deneyimlemedigi iireticilik vasfina da kavustu.
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Tek kelimelik bir terimin, kavramin (‘Medium — Mecra’ ‘Media — Medya’)
ardinda olusan kompleks yapiyr anlamak; ancak ve ancak gii¢lii bir teorik
aciklamayla miimkiin olabilir. Bu yiizden Marshall McLuhan’in giinlimiizden
onlarca y1l dnce hayat verdigi fikirler, her gecen giin daha ¢ok 6nem kazaniyor ve

yasanan problemlerin ¢dziimiinde rol oynuyor.

Mecra mesajdir (McLuhan 1967). ‘Global Koy,’ ile beraber Marshall McLuhan’1in
en popiiler 2 teorisinden biri olan ‘Mecra mesajdir’ (Medium is the message)
‘mecra — medya’ kavramini derinlemesine inceliyor. Genel medya tartigmalari;
medyanin igerigi, kullanicilarin medyada maruz kaldiklar1 haber, metin, gorsel vb.
lizerinden hayat bulurken, McLuhan mecranin kendisinin insan hayatina ve
diistinlis sekline etkisini ele aliyor. McLuhan’a gore her yeni mecra (telgraf,
radyo, televizyon vb.) insan yasamimi ve zihnini geri dondiiriilemez sekilde
bicimlendirerek, diisiinme mekanizmasina yon veriyor. Bu dogrultuda televizyon
Oncesi oturma odalariyla, televizyon sonrasi oturma odalarini kiyaslamak
aciklayici olacaktir. Televizyon oncesi koltuk ve diger mobilyalarin yerlesimi,
odada yer alan bireylerin diyalog kurmasina yonelikti. Birbirine bakan koltuklar,
konusmay1 ve sohbet etmeyi tesvik ediyordu. Televizyon sonrasi evlerdeki
mobilya yerlesimi, televizyon mecrasini merkeze alarak gerceklestirilmeye
baslandi. Bu da diyalog temelli tasarimin doniiserek, mecra — izleyici iliskisi
cevresinde sekillenmesini beraberinde getirdi. Benzer bir durum, giinlimiizde
etkisini ¢cok daha net sekilde hissettiriyor. Artik ‘Google’lamak (Aydogdu 2007)
adl1 bir tabire sahibiz. Bu tabir ‘Google’ arama motorunu kullandigimiz her arama
aktivitesini karsiliyor. Fakat bunun otesinde McLuhan’in ifade ettigi gibi

kullanicinin distiniis seklini belirliyor.

1) Kaullanic1 Google’dan erisilebilen bir bilgiyi (telefon numarasi, adres,

yemek tarifi vb.) farkli bir sekilde arama ihtiyaci duymuyor,

2) Bu bilgiye Google’dan kolaylikla erigebiliyorsa, herhangi bir sekilde (not

alma, hafizada tutma vb.) kayit altina alma ihtiyac1 da duymuyor,

3) Kullanict aradigr bilgiye Google’in algoritmasi nasil yonlendiriyorsa o

sekilde ulasiyor. Ornegin, ‘Kiiresel Isinma’ terimini ‘Google’layan bir
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kullanici, terimin agiklamasindan o6nce ‘Kiiresel Isinma Bir Yalan mi?’

icerigi ile karsilagabiliyor.

Bu ornekler - McLuhan’in ifade ettigi gibi - mecranin kendisinin, mecrada yer
verilen igeriklerden ¢ok daha etkili sekilde insan yasamina ve zihnine yon
verdigine kanit olusturuyor. McLuhan, tim c¢alismalarinda ‘elektronik temelli
teknolojik gelismelerin insanlar1 ¢ok daha bilingli kilacagini diisiiniiyordu’ (Altay
2003, 14). Gergekten de gelisimine anbean taniklik ettigimiz yeni teknolojiler ile -
en azindan bilgiye ulagsmak ac¢isindan ele alindiginda — insanoglunun ¢ok daha
bilingli olmasi miimkiin. Fakat bu beklentinin tam anlamiyla karsilandigin
sOylemek zor. Bu caligmada bir¢ok sefer belirtildigi lizere dijital kisiliklerin tam
olarak medenilesememesi, sosyal medya gibi yeni kavramlarin net bir sekilde
anlasilamamasi bu durumda 6nemli faktorleri olusturuyor. Fakat ¢ok degerli bir
diger unsur ise teknoloji ile niteligi artan mecralarin (iletisim araglarinin),
beklenmedik bir sekilde netligini ve anlagilirligini kaybetmesi. Bu durumu
anlamak i¢in bir eylem olarak iletisimin evrimsel siirecini ele almak agiklayict

olacaktir.

Onceki boliimde sozlii ve yazil kiiltiir arasindaki farklar1 ‘Biiyiik Veri’ kavrami
acisindan ele almistik. Sekil 2’de yer alan basit iletisim diyagramin
diistindiigiimiizde sozli kiiltiirde ‘seslerin, kelimelerin, ciimlelerin’ yazil kiiltiirde
ise ‘harflerin, yazili kelimelerin, yazili ciimlelerin’ iletisimin mecras1 oldugu

sOylenebilir. Peki, ses ve s6z Oncesi insanoglu nasil iletisim kuruyordu?

‘Insanm tiirettigi diller ve dil sistemlerinin hayvani iletisim sistemlerinden gok
daha nitelikli ve kompleks oldugu asikardir’ (Hurford 2008, 251). Fakat insan
sesini kullanmay1r ogrenmeden ve sozclikleri tiiretmeden Once iletisim
mekanizmas1 hayvanlarinkine ¢ok benzerdi. ilkel insan, kolektif davranmay:
basarabilmesin ragmen ihtiyag¢ ve arzularina gore hareket ediyordu. Yemek yemek
istediginde ortadaki avdan kendine pay almaya ¢alisiyordu, bir kadinm1 elde etmek
isteginde kadina fiziksel giiciiyle sahip olmaya calistyordu. Ilkel insanin iletigim
nitelikleri ¢cok zayifti, fakat anlasilirlign ¢ok yiiksekti. Bu agidan ilkel insanin

davraniglarini analiz etmek - veri bulmanin zorluklar1 bir kenara birakilirsa -
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giiniimiiz insanindan ¢ok daha kolay bir siirectir. Ne zaman ki insanoglu
konusmay1 kesfetti, mecranin gelisimi iletisimin niteligini de artirdi, iletisimin
netligi — anlasihrhig azalmaya basladi. Ornegin erkek arzuladigi kadim siirle de
etkileyebilecegini Ogrendi. Siir, yapisiyla ¢ok nitelikli bir iletisim yontemi
olmakla beraber anlasilirligi ilkel insanin iletisim sisteminden ¢ok daha
karmagikti. Iletisim mecras1 gelistikge, ters orantili olarak iletisim netligini ve

anlasilirligini kaybetmeye basladi.

iletisimin Niteligi

Mecranin
Niteligi

Sekil 2.2. Mecranin Iletisimin Niteligine Etkisi
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iletisimin Netligi -
Anlasilirhg

Mecranin
Niteligi

Sekil 2.3. Mecranin Iletisimin Anlasilirligina Etkisi

Tarihsel siiregte istisnalar bir kenara birakilirsa her yeni iletisim mecrasi, bir
oncekinden daha nitelikli ve komplekstir. Telefon telgraftan; radyo telefondan;
televizyon radyodan mecranin zenginligi (media richness theory) ve insana sosyal
bir varlik olarak kendini ifade etmek iizere tanidigi imkanlar (social presence
theory) acisindan daha niteliklidir (Kaplan ve Haenlein 2010). Bu zincirin son
halkas1 olarak dijital mecralar ve Ozellikle ‘Sosyal Medya’ en nitelikli fakat
iletisimin anlagilirligi agisindan en problemli araglardir. Problemin kaynagi ise
yukarida ifade edilmeye calisildigr lizere, mecranin gelisimi ve niteliklesmesiyle
beraber kullanicinin mecraya hakimiyetinin zorlagsmasidir. Mecray1 tam olarak
tanimayan kullanicinin, mecra igerisinde problem yasamasi ve problemler

yasanmasina neden olmasi ¢ok olasidir.

Tim bu ifadeler rehberliginde ‘Sosyal Medya,’ iletisim i¢in sundugu gorsel,
isitsel, metinsel ve teknik imkanlara ragmen; netlik ve anlasilirlik agisindan
oldukca kaotiktir. Bu kaotik alan, ‘Sosyal Copliigiin’ kolayca olusup, kendini
tiiretmesine ve hizlica biiyliimesine imkan tanimaktadir. Bu yilizden ‘Sosyal
Medya’nin dogru tanimlanmasi ve bir iletisim araci olarak kavranmasi, ‘Sosyal

Copliigiin’ anlasilmasini ve ondan istifade edilmesini kolaylastiracaktir.
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2.2. Sosyal Medya Nedir?

2000’lerin ortalarindan itibaren yeni teknolojiler ile beraber ‘Sosyal Medya’nin
giderek popiilerlesmesi ve yeryiiziine durdurulamaz bir viriis gibi yayilmasi
kavramin tanimlanmasi ¢alismalarini da beraberinde getirdi. O giinlerde Antony
Mayfield, bir grup benzer karakteristik 6zellige vurgu yapti ve bu ozellikleri

tastyan mecralar1 ‘Sosyal Medya’ olarak tanimladi.

Katim: ‘Sosyal Medya,” medya araglar1 ile kullanicilar arasindaki simirlari

ortadan kaldiriyor. Herkesi igerik liretmeye; yani katilima tesvik ediyor.

Aciklik: ‘Sosyal Medya’ kullanicilara diger hi¢bir mecranin saglamadig: sekilde
igerige ulagma, icerik iiretme, yorum yapma, mevcut igerigi paylagabilme imkani

taniyor.

Diyalog: Geleneksel medya araglar1 yayim ve yayin iizerinden ¢aligirken; yani tek
noktadan ¢ogula seslenirken, ‘Sosyal Medya’ karsilikl: iletisimi, herkesin herkese

seslenebilmesini miimkiin kiliyor.

Gruplasma/Komiinlesme: ‘Sosyal Medya’ ayni ilgi alanina sahip kullanicilara
bir araya gelerek o ilgi alani izerine konusma, tartisma ve paylasim yapma imkani

taniyor (kahve severler, Vosvoscular, Dirilis Ertugrul fanlar1 gibi).

Kopriiliiliik: ‘Sosyal Medya’ bir sayfada olusturulan igerigin farkli sayfalar hatta
farkli web sitelerinde paylasilmasini miimkiin kiliyor (2008).

Bu 0zellikler giiniimiizde hala gegerliliklerini siirdiirmekle beraber, ‘Sosyal
Medya’ kavramini tam anlamiyla tanimlama adina yeterli degiller. Giiciinii ve
degerini teknolojiden alan ‘Sosyal Medya’y: tasvir edebilmek i¢in oncellikle bu
teknolojik alt yapiyr tasvir etmek gerekiyor. Giiniimiizde web 3.0 ve web 4.0
tartismalarinin  ortasinda yasiyoruz. ‘Sosyal Medya’da benzer bir tartisma
ortaminda web 1.0’dan, web 2.0’a gecisin devrimsel bir sonucu olarak ortaya
cikmisti. Web 1.0. doneminde internette icerik iiretmek ve paylasmak 6zel teknik
bilgi gerektiriyordu. Yazilimcilar, bilgisayar miihendisleri vb. teknik yetkinlige

sahip kullanicilar internet {izerinden paylasim yapabiliyorken, standart kullanici
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yalnizca izleyici konumundaydi. internetin bu dénemi, internetin geleceginin ¢ok
kanall1 bir televizyon olacagi 6n goriisiinii beraberinde getiriyordu. Fakat web 2.0.
ile beraber tiim kullanicilar igerik iiretebilme, iirettikleri ya da mevcut lretilmis
igerikleri paylasabilme, bunlarla ilgili yorumlar olusturabilme kabiliyetine eristi.
‘Sosyal Medya’ kavramimin da dogusu web 2.0. ile paralel oldu. Web 2.0.
teknolojik alt yapiy1 olustururken, kullanicilarin {irettigi igerikler ‘sosyal’ sifatina
kazanmasimi ve gelismesini sagladi. Bu durum ‘Sosyal Medya’ tanimlamakta
kullanilan UGC (User Generated Content — Kullanicinin Urettigi Icerik) adli bir
terimi de literatiire kazandirdi. OECD (Iktisadi Kalkinma ve Is Birligi Orgiitii)
2007 yilinda yaptigr bir calismada bir icerigin UGC olarak nitelendirip

nitelendiremeyecegi ile ilgili 3 kosul belirledi:
1) internet iizerinden tiim kamunun erisimine agik olmasi,
2) bir yaratict efor gosterilmis olmasi,
3) profesyonel amaglarin diginda iiretilmis olmasi gerekiyor (2007, 9).

Bu maddeler UGC’nin bir ¢ergeveye oturtulmasi i¢in ¢ok faydali olmakla beraber,
gecen siirede gegerliliklerini biraz yitirmis goriiniiyor. Ciinkii giinlimiizde 3
maddeyi de esneten bir¢ok igerik ile ‘Sosyal Medya’da karsilagmak miimkiin. En
basit Ornegi ile markalarin sosyal mecralarda sayfalar1 var ve tamamen
profesyonel amagclarla igerikler sunuyorlar. Ya da kullanicilar, dijital mecralarda

0zel gruplar olusturarak tiim kamunun erisimine agik olmadan igerik iiretiyorlar.

Yine de Web 2.0. ve UGC, teorik alt yapisi giiglii ve genel gecerliligi benzer
tanimlardan c¢ok daha genis bir tasvir yapmaya imkan taniyor. Bu 2 kavram
1s181inda ‘Sosyal Medya web 2.0. teknolojik alt yapisina dayanan, kullanicilarin
igerik liretmesi ve paylasmasina imkan taniyan tiim dijital mecralar1’ ifade ediyor

(Kaplan ve Haenlein 2010, 61).

‘Biiyiik Veri’nin beslendigi 3 ana kaynaktan biri olarak ‘Sosyal Medya,” kuskusuz
insanlik tarihinin en kompleks mecralarindan biri olarak heyecan uyandirici.
Fakat, bu heyecan kendi karmasasini da yaratiyor. ‘Sosyal Copliik,” ‘Sosyal

Medya’nin karmasasindan beslenen bir alt kiime gibi ortaya ¢ikiyor.
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3. SOSYAL COPLUK
3.1. Sosyal Copliigiin Tanimlanmasi

‘Sosyal Varolus Teorisi’ (Social Presence Theory) (Short, Williams ve Christie
1997) mecralarin isitsel, gorsel ve fiziksel agidan kullanicilara tanidiklari sosyal
olarak kendilerini ifade edebilme seviyelerinin farklilastig1 iddiasindadir. Ornegin
— ‘Sosyal Varolus Teorisi’ne gore - bir telefon goriismesi, yliz yiize iletisime
kiyasla kullanicilara kendilerini ifade etmek i¢in daha az imkan tamimaktadir.
‘Zengin Medya Teorisi’ ise (Media Richness Theory) (Daft ve Lengel 1986)
iletisimin amacinin belirsizlikleri ve anlagmazliklar1 gidermek oldugunu belirterek
mecralarin birim zamanda imkan tanidiklar1 bilgi (information) degisimi miktari
acisindan farklilastigin1 ifade etmektedir. ‘Sosyal Medya,” her ne kadar
iletisimdeki belirsizlikleri ve anlagsmazliklari giderme agisindan problemli bir alan
olsa da genel olarak bu iki teori baglaminda ele alindiginda yeni teknolojilerin
sagladigi imkanlar ile diger mecralardan daha kuvvetli bir konuma sahiptir.
‘Sosyal Medya’nin bu kuvvetli konumu, tiim kullanicilarin isitsel ve gorsel olarak
nitelikli icerik iiretmesine imkan tanimaktadir. Bir onceki bolimde ele alindigi
tizere bu igerikler, UGC g¢atis1 altinda ayni1 zamanda ‘Sosyal Medya’nin var olma
sebebidir. Fakat igerik tliretiminin limitsizce devam etmesi, mevcut verinin siirekli
olarak yeniden iretilmesi, kullanicilarin farkli sebeplerle dogru olmayan - sahte
veri olusturmas1 ve bagkalar: tarafindan olusturulan sahte veriyi gergekmis gibi
paylagsmas1 bilginin karmasiklasmasina neden olmakla beraber anlamin kesfini
zorlagtirtyor, degerli ve degersiz verinin i¢ ice girdigi bir ‘Sosyal Copliige’

dontisiiyor.

Bu bilgiler ve ifadeler 1s181nda ‘Sosyal Copliik,” analiz edilmesi i¢in son derece
kompleks ve yiiksek islem kapasiteli sistemlere ihtiyag duyulan; fakat bu
sistemlere ragmen dogru ve verimli analiz sonuglar1 elde etmenin her zaman

miimkiin olmadig: data yiginlar1 olarak tanimlanabilir.

Kalitatif ve kantitatif yeni arastirma metotlarma (Or: Netnografi), yiiksek islem
hacimli analiz araclarina ragmen markalar ve biiyiik kurumlar ‘Sosyal Copliigiin’

gizledigi hazineleri ortaya cikarmakta zorlaniyor. Fakat ‘Sosyal Copliikle’
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yalnizca markalar ve biiyiikk kurumlar degil; kiigiik ve orta Olgek isletmelerle
beraber son tiiketiciler de ilgileniyorlar. Siradan bir kullanic1 aksam lezzetli bir
yemek yemek i¢in ‘Sosyal Copliigii’ inceleyerek dogru restorani se¢meye
calistyor. Ya da yaz tatili rotasin1 ‘Sosyal Copliikten’ hareketle belirliyor. KOBI
Olgekli bir emlake¢1 nerede ditkkkan agmasi, ufak bir dondurmaci hangi aromalarla
yeni dondurmasini yapmasi gerektigine ‘Sosyal Copliikten’ elde ettigi i¢ goriiler
ile karar vermeye ¢alistyor. Bu c¢abalar bir¢ok sefer mutsuz deneyimleri, basarisiz
girisimleri beraberinde getiriyor. Bu olumsuz neticelerin en 6nemli nedeni, Sosyal
Copliik’ ¢ogu zaman kullanici davranislar1 sonucu olusuyor. insanin kompleks
yapist geregi kullanici davraniglarini anlamak — anlamlandirmak ise oldukg¢a zor
bir islem olarak ortaya c¢ikiyor. Bu sebeple ‘Sosyal Copligii® olusturan nedenleri
anlamak, ‘Sosyal Copliigiin’ gizledigi hazineleri kesfetmek i¢in 6nem arz ediyor.
Bu nedenleri incelemeden 6nce ise web 3.0. ve web 4.0. tanim1 yapmak, ‘Sosyal
Copligiin® potansiyelinin daha iyi kavranmasini saglarken, giincel ve yakin
gelecekte kullanicilarin tanisacagi teknolojik imkanlar hakkinda fikir edinilmesini

kolaylastiracaktir.

‘Anlamsal web, semantik web’ gibi kavramlarla adlandirilan web 3.0. igin net bir
tanim bulunmuyor. Bunun sebebi web 3.0.1n hala olusum ve evrim siirecinin

devam etmesidir (Nations 2018). En basit tabirle 6grenebilen web’in baslangict

olarak ifade edilebilir. Web 3.0.’da ag baglantili farkli cihazlar, birbirlerine veri
saglamanin yaninda bu verinin kullanici i¢in 6zellestirilerek sunulmasina imkan
tanir. Gliniimiizde Youtube, Instagram gibi sosyal aglarda siklikla karsilagtigimiz
‘Onerilen Igerik’ ‘Sizin Igin Onerilenler’ gibi baslhiklar web 3.0 teknolojisi
sayesinde hayat bulmaktadir. Web 3.0., web 2.0.”1n imkan tanidig1 kimi 6zellikleri
cok daha yogun ve gelismis bir sekilde sunarken, kendine has yepyeni

gelismelerin de Oniinii agmaktadir (Marketing Staff 2017).:

- Web 3.0. 3 boyutlu grafiklerin web sitelerinde yer almasina imkan
tantyarak ‘Sosyal Varolus® ve ‘Zengin Medya’ teorileri acisindan

geliskenlik gosteriyor,
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- Web 2.0’a oranla farkli ara¢ ve mecralar arasinda daha giigli baglar
kurulmasini (kopriiliiliik) saglayarak kullanict deneyimini farkli bir boyuta
tastyor (Or: Kullanicilar Facebook hesaplari ile farkli sitelere kayit

olmadan, o sitelerin igerigine ulasabiliyor),

- Web 3.0. sayesinde veriye farkli yer ve zamanlarda ulagsmak c¢ok daha

kolay,

- Web 3.0.°mn 06grenebilirligi Web 4.0. ile iliskilendirilen ‘Yapay Zeka’

calismalarina zemin olusturuyor.

Ozetle Web 3.0. bir gecis teknolojisi dénemini isaret ediyor. Web 2.0.’a dzgii
ozellikler keskinlesirken, Web 4.0.’dan beklenen nitelikli yapay zekanin dogusuna
zemin hazirliyor. Fakat bu gecislilik durumu - su an i¢in tamamlanmadigindan —
‘Sosyal Copliigiin® analizi zorlasiyor. Bu sebeple kullanicilar1 anlamak, ‘Sosyal
Copligin®  olusumundaki insani davranis sistemlerini kesfetmek Ozellikle

pazarlama departmanlari i¢in biiyiik bir deger tastyor.

Tim kullanicilarin dijital mecralarda yer almalarinda sosyallesme 6nemli bir yer
tutuyor. Sosyallesmenin bir alt kiimesi olarak disa vurum, kendini ifade etme
arzusu ortaya cikiyor. Dijital mecralarin kimi ozellikleri - 3 boyutlu yagamdan
farklilagmaya imkan tanimasi, anlik degil planli paylasimlar yapilabiliyor olmasi -
kullanicilarin kendileri i¢in farkli bir imaj, karakter inga etmelerine olanak
sagliyor. Boylece kullanici, ger¢ek yasaminda rahatsiz oldugu 6zelliklerini dijital
mecralara torpiileyerek tasirken, kendisi i¢in hi¢ sahip olmadig1 bazi nitelikleri de
dijital karakterine eklemliyor. Bu yiizden dijital mecralar1 kullanirken, ‘-mis gibi’
olarak adlandirilabilecek davramislar sergilemeye basliyor. Orneklendirmek
gerekirse ‘sporcuymus gibi,” ‘gezginmis gibi,” ‘entelektiielmis gibi,” ‘bir seylerin
(marka — kurum — Kisi) hayraniymis gibi’ davranabiliyor. ‘-Mis gibi’ davraniglar
sosyallesme disinda sonraki bolimde detaylica incelenecegi iizere gilivende

hissetme, saldirma, kaos yaratma gibi sebeplerle de ortaya ¢ikabiliyor.

Kullanicinin ‘-mus gibi’ davraniglart ile gercek davranislarini ayirmak oldukca

mesakkatli bir islem. Ozellikle kimi durumlar var ki kullanicinin kendisi dahi

24



hangi davraniginin gergek, hangisinin -mis gibi oldugunu ayristiramayacak
durumda oluyor. Kendi yalanina inanan kullanicinin direttigi veri, ¢ok daha
karmasik ve ¢oziimlenmesi zor oluyor. Kullanicilarin agiklanmasi zor, komplike
davraniglari, ‘Sosyal Copliigii’ olusturan nedenleri gii¢lii iletisim teorileri ile

aciklamayi bir zorunluluk haline getiriyor.
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4. SOSYAL COPLUGUN OLUSMA NEDENLERIi
4.1. Disa Vurum Arzusu — Imaj Insasi

Ginliik hayatta beden, insan karakterine dair bilgiler tasiyan bir ara¢ gorevini
istlenir. Bu gorevi iistlenirken aksan, kiyafet tercihi, makyaj, sa¢ tarzi, durus -
oturus gibi farkli isaretler kullanir. Bu durum biitiinliiklii bir sekilde ‘Disa Vurum
Arzusu’ olarak adlandirilabilir. Altman’a goére insan, kisiligini disariya (vurma)
yansitma ihtiyact duyar (1981). Disa vurumla es zamanli olarak, disaridan da
mesajlar alir, 6grenir ve bdylece disa vurum i¢in kullandigr isaretleri degistirerek
kendini yeniler (boyd 2007). Tiim bu kendini yenileme siireci, sosyal bir varlik
olmanin geregi olmanin yaninda imaj insast (image building) olarak

adlandirilabilinir.

Dijital ortamlar, kuskusuz disa vurum ve imaj insasi i¢in firsatlar sunuyor (Choi
ve Bazarova, 2014). Mecranin dogasi geregi, dijital ortamlarda disa vurum farkli
isaretler ile hayat buluyor. Social Information Processing Theory (Sosyal Bilgi
Isleme Teorisi) (Walther 1992) dijital mecralarda bu isaretleri incelemektedir.
Dijital merkezli iletisimin ilk giinlerinde, teknolojinin getirdigi bir zorunluluk
olarak metin kullanimi, (kelimelerin hatasiz yazilmasi, gramerin dogru kullanimi
vb.) ana isaret olarak ortaya ¢ikmistir. Fakat giintimiizde gelismis teknoloji ile
fotograf, video paylasimi gibi ana unsurlarin yani sira biyografik paylagimlar
(okul, meslek, unvanlar), mecralardaki arkadas ve takip¢i sayisi vb. isaretler ¢ok

daha belirleyicidir.

Dijital mecralardaki tiim bu isaretler, 3 grup igerisinde 6zetlenebilir (Nosko vd.

2010):

- Kimlikle Alakah Bilgili (Identity Information): Bu grup kullanicinin
demografik bilgilerini igerir. Yas, cinsiyet, dogum yeri gibi bilgiler bu
baslik altinda toplanabilir,

- Hassas Bilgiler (Sensitive Profile Information): Kullanicinin kendisi,
arkadaglar1 ya da bir bagkasi tarafindan paylasilan, kullanicinin hayatina

dair bilgiler iceren fotograf, video ve metinlerin yer aldig1 gruptur,
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- Yapisan Bilgiler (Stigmatizing Information): Kullanicinin sonradan
edindigi bilgileri kapsar. Medeni hali, hobileri (sevdigi kitaplar, filmler,

rol modelleri vb.) bu grupta yer alir.

Peki neden kullanicilar kendileriyle ilgili isaretler — bilgiler paylasir? Her
paylasim, kullanici ile ilgili bir bilgiyi ortaya ¢ikarirken, o kullanicinin sahte
olmadigi, gergek bir kisi oldugu algisin1 da yaratir (Lampe, Ellison ve Steinfied
2007). Fakat ilk paragrafta belirtildigi iizere disa vurum ve imaj insasi insani bir
ihtiyactir. Ve paylasim yapilmasimin ana nedenidir. Huaxia Rui ve Andrew
Whinston ‘Information or attention? An empirical study of user contribution on
Twitter’ (2012) adli makalelerinde konuyu iktisadi bir agidan ele aliyorlar. Twitter
tizerinden hayat bulan ¢aligmaya gore, kullanicilarin dijital mecralarda yaptiklart
paylasimlar ekonomik bir sistem g¢ercevesinde sekilleniyor: bilgi ve ilgi ticareti,
bir baska sdyleyisle ile lgi Ekonomisi. Calisma &ncelikle kullanicilarm, diger
kullanicilarin igeriklerinden faydalandiklar1 i¢in mevcut igerikleri tiikettigini
belirtiyor. Ardindan icerikleri tiiketilen kullanicilar, ilgi gérmenin yarattig1 pozitif
durum ile yeni igerikler iretmeye meyilli oluyorlar. Calisma bu agidan
kullanicilart ‘Ilgi Arayanlar’ (Attention Secker) ve ‘Bilgi Arayanlar’ (Information
Seeker) olarak 2’ye ayiriyor. Bu 2 grup birbirini besleyerek, birbirleri i¢in varlik
sebebi olusturuyorlar. ‘ilgi Arayanlar’ ilgi gordiikce daha ¢ok igerik iiretiyorlar.
[lginin yam sira internet ekonomisinin dogmasi, Youtube gibi platformlarin igerik
tireticilerine belli kosullara gére 6deme yapmasi; igerik iiretimini daha da tesvik

ediyor ve artiriyor.

Disa vurum arzusuyla baglayan, ilgi ¢ekme amaci giiden ve gelir elde etmeye
kadar uzanan tiim bu siirecte kullanicilar, cesitli sebeplerle (daha iyi imaj, daha
cok ilgi, daha ¢ok gelir) yalan ve sahte bilgi paylasmay1 tercih edebilir. Bu
durumlarda Sosyal Copliik biiyiirken, analiz edilmesi giderek zorlasir.
Arastirmaci, tiim veriyi yanlis yorumlayarak alinacak kararlarin da yanls

olmasina neden olabilir.
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4.2. Sosyal Steganografi (Social Steganography)

Kullanicilar, gizlilik ayarlarina giivendikleri dijital mecralarda paylasim yapma
konusunda daha goniillii oluyorlar (Stutzman vd. 2011). Fakat &zellikle son
donemde giindeme gelen Amerikan se¢imlerinde ‘Sosyal Medya’ iizerinden
se¢men kararlarinin manipiile edildigine yonelik (Cambridge Analytics) haber ve
tartismalarin uluslararasi boyut kazanmasi, kullanicilarin dijital mecralara olan
giivenini oldukga sarst1 (Tiifek¢i 2018). Bu durumda en 6nemli etkenlerden biri,
gelisen teknolojinin bir getirisi olarak dijital mecralarda gizlilik kavraminin

evrimlesmesi.

- iz Birakma (Persistence): Dijital mecralarda (aglarda) tiim ifade ve

aksiyonlar olustuklar1 gibi kayit altina alintyor, arsivleniyor,

- Kopyalanabilirlik (Replicability): Dijital mecralardaki tiim igerikler
kopyalanabilir. Orijinal igerigi, kopyasindan ayirrmak ¢ogu zaman

neredeyse imkansizdir,

- Bulunabilirlik (Searchability): Arastirma araglari, Google — Yandex gibi

siteler igerige kolayca ulasilmasina imkan taniyor,

- Gorintrlik (Scalability): Dijital mecralarda igerigin goriiniirligi diger

tiim mecralardan daha fazladir (boyd ve Marwick 2011, 7).

Kopyalanabilirlik bir tarafa birakilirsa diger 3 madde, dijital mecralarin
‘gozetleme, dikizleme’ (surveillance) aktivitelerine acik olduguna kanit
olusturuyor. Gozetlendigini hisseden kullanicilarin, kimi dnlemler almasit oldukca
olagandir. ‘Sosyal Steganografi’ (Social Steganography) boyle bir 6nlem alma

metodu olarak ortaya ¢ikiyor.

‘Steganografi’ mevcut verilere gére Antik Yunan’dan beri kullanilan ve bilgiyi
saklayarak alicisina ulagtirmak i¢in farkli isaretler, semboller ya da sdylemler
{iretme metodunun adidir (boyd ve Marwick 2011, 22). Ornegin eski ¢aglarda bir
kole, sahibinden gizlice diger bir kdleye mesaj iletmek i¢in bir aga¢ kavuguna

sekiller ¢izmis olabilir. Ya da viicuduna yaptig1 bir dovme ile diger kolelere Kim
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oldugunu soylemeyi amacglamis olabilir. Bu metodun dijital mecralarda
kullanilmas1 ise ‘Sosyal Steganografi’ (Social Steganography) olarak
adlandirihiyor. Ebeveynlerinin dijital mecralarda oldugunu bilen c¢ocuklar,
ogretmeninden gizli haberlesmek isteyen Ogrenciler, sevgilisinin haberdar
olmasimi istemedigi bilgiyi paylasmak isteyen biri steganografiden faydalaniyor

olabilir.

Dijital mecralarda hayat bulan tiim ‘Sosyal Steganografi’ aksiyonlari, ‘Sosyal
Copliige’ aninda eklemlenen ve c¢opliigiin karmasasini artiran veriler igeren
kayitlardir. Orneklendirmek gerekirse, sevgilisinden ayrilan bir ortaokul dgrencisi,
bu haberi ailesinden gizli arkadaslariyla paylasmak i¢in Facebook’ta Ayrilik
Sarkilar1 grubunu begenebilir. Facebook, bu kullaniciyr ‘Ayrilik Sarkilari’ndan
hoslaniyor etiketiyle kayit altina alip 3. partiler ile paylastiginda hatali bir veri
sunmus olur. Benzer sekilde ailesinin doktor olmasini istedigi bir 6grenci, farkli
bir meslek hayali kurmasina ragmen ailesini hosnut tutmak ya da har¢hgini
artirmak i¢in ebeveynlerinin gorecegi sekilde dijital mecralarda tibbi sevdigine
yonelik igerikler paylasabilir. Bu durumun ‘Twitter’ tarafindan kullanicinin
gelecekte doktor olmak istedigi seklinde kayit altina alinip sunulmasi ‘Sosyal

Copliigiin® karmasasin artiracaktir.

Bu calismada birgok sefer ifade edildigi lizere insanin dogasindan kaynaklanan
problemler, ‘Sosyal Steganografi’ kavrami igerisinde kendini ¢ok daha net sekilde
gostermektedir. ‘Sosyal Steganografi’nin ortaya c¢ikisinin  gozetlenme —
dikizlenme ile sekillenen (dogru orantili) bag: diisiiniildiigiinde, dijital mecralarin
olusturulma amaci ile tasidig1 birincil anlamlar agisindan ¢ok farkli veri kiimeleri
bardirdigi sdylenebilir. Bu durum ‘Sosyal Steganografiyi’ ‘Sosyal Copliigiin’

beslendigi ana damarlardan biri olarak agikca isaret etmektedir.

4.3. Kanaat Onderleri — Sosyal Medya Fenomenleri ile Pazarlama
(Influencer Marketing)

Tiketiciler - kullanicilar, s6z konusu iiriin ve servisler oldugunda direkt markalar
tarafindan olusturulan mesajlara kiyasla, diger tiiketiciler — kullanicilar tarafindan

iiretilen mesajlart daha giivenilir bulurlar (Chu ve Kim 2011). Tiiketici —
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kullanicilarin  iiriin  ve servisler hakkinda birbirleriyle bilgi paylasarak,
birbirlerinin satin alma kararlarina etki ettigi pazarlama siireci ‘Kulaktan Kulaga
Pazarlama’ (WOM) olarak adlandirilmaktadir. Dijital mecralarin popiilerlesmesi
ve yayginlasmasi ile ‘Kulaktan Kulaga Pazarlama’ kendine ‘Sosyal Medya’ ile
diger ¢evrimi¢i uygulamalarda da yer bulmustur. Kullanicilar, hi¢ tanimasalar
dahi bagka kullanicilar tarafindan olusturulduguna kanaat getirdikleri iiriin ve
servis degerlendirmeleri — yorumlarina ulasip fikir edinebilmektedirler. Dijital
mecralarda hayat bulan bu durum ise ‘Cevrimi¢i Kulaktan Kulaga Pazarlama’
(eWOM) olarak adlandirilir. Marka ve kuruluslarin, dijital mecralarda belli bir
popiilarite edinmis, gilivenirlik saglamis kullanicilar ile beraber; iirtin ve servisleri
hakkinda pozitif olgular yaratmak, satis oranin1 artirmak vb. amaglarla yaptiklar
pazarlama ¢alismalar1 ‘Kanaat Onderleri (Fenomenler) ile Pazarlama’ (influencer

marketing) olarak adlandirilir (Goldring ve Gong 2017).
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Resim 4.1. Kars’ta yer alan Katerina Sarayr Hotel’in blogger @oitheblog ile

‘Kanaat Onderi ile Pazarlama’ Calismas1

2015 yilinda Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore pazarlama

profesyonellerinin %93’ ‘Kanaat Onderi ile Pazarlama’ ¢alismalarinin efektif
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oldugunu ifade ederken, %84’ii gelecek donemde yonettikleri markalar igin
benzer ¢aligmalar planlandiklarini belirtti (Bro 2017, 49). Aslinda birer reklam
faaliyeti olan bu ¢alismalarin hacminin bu denli artmasi, Amerikan Federal
Ticaret Komisyonu’nun kimi diizenlemeler yapmasini beraberinde getirdi. Bu
diizenlemelerin birincil Onceligi, kanaat Onderleri ile yapilan c¢alismalarin
tilketiciyi yaniltma ihtimalini ortadan kaldirmak, kanaat Onderlerine yapilan
O0demelerin — kimi zaman iirlin ya da servislerin iicretsiz sunulmasi gibi durumlari

da igeriyor — takip edilmesini saglamakti.

Amerika’yr bir tarafa birakirsak, Tiirkiye ornekleri de agikca gosteriyor ki
markalar ve isletmeler kimi durumlarda kanaat Onderleri ile i¢ ice girmis
durumdalar. Bu g¢alismalar sonucunda firetilen problemli veriler, ‘Sosyal
Copliik’te’ 6nemli yer olusturuyor. Oncelikle markalarin yénlendirmeleri ile
ortaya c¢ikan igerikler, kanaat Onderinin asil diisiince ve fikirlerini
yansitmayabiliyor. izleyici kullanicilarin, bu ¢alismalarin birer reklam oldugunu

anlayamamalari1 kararlarin1 yanlis almalarina neden olabiliyor.

Sorunun Gteki tarafi ise biraz daha karmasik bir durumu isaret ediyor. Markalar ve
kurumlar, beraber c¢alismak istedikleri kanaat Onderlerini, genellikle kanaat
onderlerinin dijital mecralarda sahip olduklar1 mevcut hesaplardan hareketle
belirliyorlar. Ornegin bir kanaat énderinin Instagram’da sahip oldugu takipgi -
begeni sayisi, marka ve kuruluslarin o kanaat 6nderi ile ¢alisma karar1 almasinda
onemli bir belirleyici olarak ortaya ¢ikiyor. Bu durumun farkinda olan kanaat
onderleri, sayfa takipgilerini arttirmak i¢in aslinda kendileri ile 6zdeslesmeyen
icerikler iiretmeye ¢alisiyor olabilirler. Ya da manipiilatif yazilimlardan istifade
ederek, sahte takipciler edinebilirler. Tiim bu ihtimaller, ‘Sosyal Copliigiin’

igerisine ¢ozlimlenmesi zor veri yiginlar1 ekliyor olabilir.

Bu ve benzer problemlerin dogmasindaki ana nedenlerden biri, dijital mecralarin
tasarimindan kaynakli. Mecra tasariminda kullanicilarin kullanimina genellikle
olumlu gostergeler sunuluyor. Ornegin Instagram ve Twitter’da ‘takip et’ ve

‘begen’ butonlar1 mevcutken, ‘asla takip etmem’ ya da ‘begenmedim’ vb. butonlar
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yer almiyorlar. Negatif gostergelere ulasmanin zor olmasi sebebiyle de kanaat

onderlerinin gii¢lii yanlarini giigsiiz yanlari ile kiyaslamak zorlasiyor.

Ozetle kanaat onderlerini pazarlama calismalarinin bir parcas: olmasi; kanaat
Onderlerince olusturulan igerigin netligini ve anlasilirligini bulaniklastirabilir. Bu
durum ‘Sosyal Copliigii® besleyerek biiyiitiirken hem kanaat onderleri hem de

marka ve kuruluslar olumsuz neticelerle karsilasabilirler.
4.4. Arkadas Grubu Edinme (Peer Group)

Dijital mecralar, yeni insanlar tanimayi, yeni arkadaslar edinmeyi kolaylastiriyor.
3 boyutlu bir yasamda bir insanin arkadas ¢evresi 10-20 kisi arasinda
sekillenirken (Walther vd. 2008, 532) dijital mecralarda bu rakam katlanarak
artiyor. Bu arkadasliklar kimi zaman gii¢lii baglara doniisiirken, ¢ogu zaman

‘tanidik — aginalik’ seviyesinde hayat buluyor (boyd 2007).

S6z konusu ergenlik donemindeki gencler oldugunda ise arkadashigin, arkadas
sayisinin tagidigr anlam farklilasiyor, cok daha 6nemli bir hale geliyor. Ergenlik
donemindeki gengler arasinda, arkadaslarin etkisi ailelerden bile daha fazla
olabiliyor (Matos vd. 2012). Ergen bireyler; hobilerini, giyim tarzlarini, satin alma
kararlarim1 arkadas cevrelerine gore sekillendiriyor. Hatta arkadas cevresi, kot
aligkanliklara baslamada dahi c¢ok biiyiik bir etken olarak ortaya c¢ikabiliyor
(Simons-Morton ve Farhat 2012, 1).

Genglerin birbirleri tizerinde etkisi — bir grubun parcasi olmak, bir grup tarafindan
kabul edilmek — genclerin davranislarini sekillendirerek dogru olmayan verilerin
dijital mecralarda yer bulmasina neden olabilir. Ornegin arkadas grubu Formula 1
yarislarini izlemeyi seven bir geng, arabalara hi¢ meraki olmamasma ragmen
paylasimlarinda bu durumu gizleyebilir. Halbuki, ayn1 gen¢ belki de ¢ok daha
farkli seylerden - dans, satrang, eskrim vb. — hoglaniyor olabilir. Sosyal Copliigii
yanlig analize ederek bu genci ‘araba, hiz meraklis1’ olarak isaretleyen bir marka,
dijital mecralarda yarig¢1 sapkasi, pantolonu ya da uzaktan kumandali otomobil

gibi iirlinlerin reklamini gdsterebilir, satis yapmaya calisabilir.
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Benzer sekilde sayisiz drnek iiretmek miimkiin. insanoglu, kabul gérme adma
kimi  kisisel oOzelliklerini  saklamaya meyillidir. Maslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisinden hareketle Sosyallesmek, aidiyet hissetmek gibi durumlar belli
sartlarda insanlar1 farkli davranmaya iter. Dijital mecralardaki kullanici
davraniglarina da bu olgu birebir yansimaktadir. Analiz sistemlerini dogru insa
edemeyen, dogru araglart secemeyen marka ve kuruluslar, ‘Sosyal Copliigiin’
analizinde ‘Arkadas Grubu’ etkisi sebebiyle hatali kararlar alarak basarisiz

neticeler elde edebilirler.
4.5. Marka Topluluklar1 (Brand Communities)

Bir topluluk olma olgusu kimi zaman bir marka ya da {irlin cevresinde
sekillenebilir. Kullanicilarin kendisi arasinda baslattiklar1 ya da markanin iletisim
faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikan etkilesim, biiyliyerek milyonlar1 kapsayacak bir
hale doniisebilir. Teknolojik imkanlar ile cografi sinirlamalardan bagimsizlasan,
bir markanin - {irliniin etrafinda sekillenen sosyal baglarla bir araya gelen bu tarz
kitleler ‘marka topluluklari’ olarak adlandirilir (Muniz ve O’Guinn 2001, 412).
Muniz ve O’Guinn’e gore marka topluluklari, bir topluluk olmayla

iliskilendirilebilecek 3 temel unsuru barindirir:

Ortak Bilin¢: Marka topluluklari, marka ya da iirlin ¢evresinde ortak bir
biling olustururlar. I¢ baglarla olusan bu biling, topluluk iiyelerinin birbirlerine
yabancilik ¢ekmesini Onleyerek yakinlagtirir ve giiglii baglar kurmasini saglar.
Bagka bir deyisle bir marka ya da iiriine aidiyet hisseden kullanici, kendisi gibi
ayni marka ya da iiriinle bag kurmus diger kullanicilar ile daha kolay anlasir ve
iletisim kurar. Bu durum ayni takim taraftar1 2 kisinin birbirine yakinlik
duymasina benzer. Ornegin kahve tutkunlari; kahveni nasil demlenmesi gerektigi,
tilketilme sicakligi, siit gerekliyse siitiin miktari, kahve ¢ekirdeklerinin toplanma
ve saklanma kosullar1 iizerinden fikir birligi saglayarak bir marka ¢atisi altinda bir

araya gelebilirler.

Ritiiel ve Gelenekler: ‘Ritiiel ve Gelenekler’ — bir marka toplumu olmak
icin - marka topluluklarma atfedilen bir diger temel unsurdur. ‘Ritiiel ve

Gelenekler,” topluma ait ortak bir kiiltiiriin, tarihin ve bilincin olugsmasina katki
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saglar. Ornegin vosvos sahipleri, her yil diizenli olarak biiyiik bir piknikte bir
araya gelirler. Yilin ayn1 donemi gergeklesen bu etkinlik igin, vosvos kullanicilar
yilin basinda takvimlerini planlar. Bir gelenege doniisen bu piknik etkinligi,

nesillerin 6tesine gecerek vosvos kullanicisi olmanin olmazsa olmazi haline gelir.

Giiclu ritiiel ve gelenekler, topluluklar1 bireylerden bagimsizlastirir. Boylece

toplulugun nesillerin 6tesine tasinmasi kolaylasir.

Ahlaki Sorumluluk: Topluluk iiyelerinin, birbirlerine karsi sosyal —
ahlaki sorumluluklar hissetmesi 3. temel unsur olarak ortaya ¢ikiyor. Topluluktaki
her birey, toplulugun geneline ve igerisindeki tiim bireylere karsi sorumluluk
hissediyor. Bu duygu, kimi durumlarda bir gérev bilinci olarak ortaya ¢ikiyor.
Ornegin yolda kalan bir vosvos kullanicisim géren diger bir vosvos kullanicist,

yardim etmek i¢in duruyor, elinden gelen destegi veriyor (Varnali 2012).

Muniz ve O’Guinn, arastirmalarini 3 marka {lizerinde gergeklestiriyorlar: Apple,
Saab, Ford Bronco. Arastirma sonucunda Apple kullanicilarinin olusturduklar
ortak biling ile kendilerini Microsoft kullanicilarindan farklilastirmalariyla, Saab
kullanicilarinin tasarimlara ve markanin tarihine (ayni zamanda ugak {ireticisi)
gonderme yapmalariyla ve Ford Bronco kullanicilariin siirekli olarak araglarinin
ilk dort ¢ekerlerden biri oldugunu soylemeleriyle ilgili veriler elde ediyorlar.
Aragtirma bu durumlarin dijital mecralarda ayni sekilde hayat bulduguna dair

kanitlar sunuyor.

Bir marka topluluguna sahip olmanin, markanin gelecegini garanti altina almasi
acisindan etkisi tartisilamaz bir gergek. Ciinkii topluluk tiyeleri, ekonomik kriz
donemlerinde dahi kisilikleri ile 6zdeslestirdikleri markalarindan vazgegmeyerek
harcama yapmaya meyilli oluyorlar. Bu yiizden de markalarin, her zaman bir
topluluk edinme ¢abasi igerisinde olduklar1 sdylenebilir. Mevcut toplulugu olan
markalar ise bu topluluklar1 genisletme adina caligmalar gosterebilirler. 3. bir
thtimal ise markalar, topluluklar1 olmasina ragmen onlar1 kesfedememis ya da
onlara temas edememis olabilir. Dijital mecralar, oncelikli olarak 3. ihtimaldeki
engelleri agma adma veriler sunuyor. Ornegin, markalar adi ile agilmis Facebook,

Twitter fan grup ve sayfalarina ulagsmak oldukca kolay. Bu sayfalar incelenerek
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marka toplulugu kimligindeki sayfalar belirlenebilir ve boylelikle istenilen
caligmalar hayata gegirilebilinilir. Sayfa yoneticileri ile birebir goriismeler
yapilarak topluluk farkli agilardan desteklenebilir, kullanicilardan i¢ goriler elde
edilirken; ek olarak kullanici sayisinin artirilmasma yonelik c¢aligmalar

planlanabilir.

Marka topluluklarinin dijital mecralardaki iz diistimleri, ‘Sosyal Copliikle’ ifade

ettigimiz kimi problemleri tetikleyecektir;

1) Oncelikli olarak markasini korumak isteyen kullanici (topluluk iiyesi)
markasina dair ger¢ek olmayan veriler iiretebilir. Ornegin, A aracinin
kullanicisi, B araci ile rekabet adina aracinin konforunu kisisel
Instagram sayfasi lizerinden gercekte oldugundan daha abartili sekilde

tasvir edebilir.

2) Onceki boliimlerde ele aldigi iizere kimi bireyler, yalmzca bir
topluluga dahil olmak icin herhangi bir markaya aidiyet
duyuyormuscasina igerikler iiretebilir. Ornegin bir 6grenci, sinifindaki
diger arkadaslarinin rock miizik meraki sebebiyle hi¢ dinlemedigi
gruplarin  gorsellerini, sarkilarin1  dijital mecralardaki  kullanict
sayfalarinda paylasabilir. Ya da mahallesinde Harley Davidson
motosiklet kiltiiriiniin yogun yasandigi bir birey, - komsulari
tarafindan diglanmama adina - kendisi de motosiklet meraklistymis

gibi davranabilir.

Marka topluluklar etrafinda sekillenen bu ihtimalleri ¢ogaltmak miimkiin. Bu
thtimaller ¢cogalirken, marka topluluklar1 ¢evresinde sekillenen verinin kirlenerek

‘Sosyal Copliige’ eklemlenecektir.
4.6. Canavar Tiiketiciler (Customonsters)

‘Miisteriler, markaya olan giiven kirikliklarini sosyal mecralardan dile getirirken
bilerek ya da bilmeyerek baska insanlar1 da etkileri altinda birakip, markalar1 zor
duruma diistlirebiliyor. Bu miisteriler, ‘Canavar tiiketici’ olarak nitelendiriliyor

(Ulusoy, 2018).
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Web 2.0. teknolojileri ve Sosyal Medya Oncesi tiiketicilerin markalara ulasma
olanaklar1 yok denecek kadar azdi. Bugiin dahi problemli olan ‘call center’lar,
mektupla yazisma ve magazaya giderek goriisme secenekleri disinda miisterilerin
kullanabilecegi bir imkan yoktu. ‘Kurumsal yapilar ve pazarda onlarin mal ve
hizmetlerini temsil eden markalar tarafindan tarih boyunca defalarca giiveni
suistimal edilen miisteri, kendisini bu c¢aresiz durumdan kurtaran dijital
platformlar1 kutlayarak hizla benimsedi. Bu yeni diinyanin kendisine verdigi
silahlar1 da kusanarak markalarin karsisina dikiliverdi,” (Varnali, 2018). Marka ve
kurumlar ilk olarak bu durumu kavrayamadilar. Sosyal Medya’nin ilk giinlerinde
organik etkilesim, neredeyse tiim pazarlama iletisimi sektorii tarafindan
kutsaniyordu. Bu sebeple marka ve kurumlar, tarihte ilk kez ciddi anlamda
karsilastiklart  miisteri  sikayetlerini  dogru  ve  hatasiz = gogiislemek
durumundaydilar. Metot olarak ise magduriyetlerin giderilmesi ve sempati -
giivenilirlik olusturma amaciyla hediye verme, bir sonraki hizmeti iicretsiz sunma
gibi sonradan baslarin1 ¢ok agritacak yontemleri benimsediler. Dijital mecralarin
dogas1 geregi bu tutum tiiketiciler arasinda c¢ok kisa siirede popiilerlesti ve
suiistimal edilmeye baslandi. ‘Canavar Tiiketiciler’ bu siirecin sonucunda ortaya
cikti. Koti niyetli, ¢ikar pesindeki dijital mecra kullanicilar1 ve bugiine dek
markalarla yasadiklar1 kotli deneyimlerin intikamini almak isteyen tiiketiciler
markalara zarar vermeye basladilar. Hakaret ve kiifiir iceren kotli yorumlar, diger

kullanicilar taciz edecek igerikler dijital mecralarda yer almaya bagladi.

Mecralar bir siire sonra, bu kullanicilarin kendilerine de zarar verdigini anlayarak
onlemler olusturmaya basladilar. Facebook, Twitter gibi mecralar ‘Sikayet Et,
Sayfadan Engelle’ gibi araglar1 kullanima agtilar. Fakat alinan bu onlemler - en

azindan simdilik — ‘Canavar Tiiketicileri’ engellemek i¢in yeterli olmuyorlar.

‘Canavar Tiiketiciler’ tarafindan olusturan icerikler diger internet kullanicilar1 ve
tilkketicilerini de etkiliyor. ‘Canavar Tiiketicilerin’ kasitli ve ¢ikar i¢in olumsuz
igerikler tiretmeleri diger tliketicileri yaniltirken, ‘Sosyal Copliigiin® biliyiimesine

neden oluyor.
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4.7. Promosyonlar (Incentives Provided)

Promosyonlar, bir licret 6demeden bir seye sahip olma, bir hediye alma tiim
tilkketiciler i¢in cezbedicidir. Dijital mecralarin sundugu imkanlar ile markalar, ¢ok
daha kolay promosyon kampanyalar1 hazirlayabilir hale geldi. Sosyal medyada
kitlesini artirmak, igeriklerini daha fazla kisiye ulastirmak, sadik miisteri sayisina
yeni kullanicilar eklemek vb. amaglar ile promosyonlar kampanyalari

kurgulaniyor (Kotnis, Sunny ve Kuri 2017).
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Resim 4.2. Erken Dénem ‘Sosyal Medya’ Promosyon Kampanyalarina Bir Ornek

Resim 2’deki ekran goriintiisii dijital mecralarda promosyon dagitiminin ciddi
riskler barindirdigina kanit olusturuyor (Baer 2011). Amerika’da yer alan Buca
isimli restoran, 2011 yilinda bir kampanya diizenleyerek, belirtilen tarihten once
Facebook’ta 100.000 begeniye ulasilirsa kampanya katilimcilarinin her birine 10
dolarlik indirim tanimlayacagini vaat ediyor. 66.000 begenili Restoran sayfasi,
yalnizca saatler icerisinde 100.000 rakamini yakaliyor. Neredeyse yarim milyona

yaklasan indirim yapma (kampanyanin bir pargasi olarak dogum giinlerinde
37



katilimcilara iicretsiz kek dagitimi s6zii de veriliyor) durumunda kalan restoran,

oziir dileyerek vaadini gergeklestiremeyecegini belirtiyor.

Dijital mecralarda, her sey hayal edildiginden de hizli gergeklesebiliyor. Buca
restoran da bu duruma Ornek teskil ediyor. Kampanya ayni zamanda
promosyonlarin, kullanicilart nasil cezbettigine isaret ediyor. Belki de
katilimcilarin 6nemli bir kismi1 o giine dek Buca restorana hi¢ gitmemisler hatta
ismini bile duymamigslardi. Buna ragmen kampanyaya katildilar. Belli bir kesim
katilimel, indirim hakki kazanmalarina ragmen yine de Buca restorana
gitmeyecekti. Fakat, boyle bir indirim sansi varken ‘Neden Katilmayayim?’

diyerek kampanyaya dahil oldu.

Benzer kampanya igeriklerine her giin dijital mecralarda rastlamak miimkiin.
‘Begen, Paylas, Arkadasini Etiketle Kazan;” ‘Begen, Paylas, Yorum Yap, Kazan’
vb. kampanyalar1 birbirinden farkli bircok marka kullaniyor. Bu sebeple yalnizca

kampanya igerigi i¢in dijital mecralarda hesap olusturan kullanicilar tiiriiyor.

http://forum.hergunkampanya.com/ gibi siteler, farkli mecralardaki kampanyalari
bir sayfa icgerisinde paylasarak kullanicilart bilgilendiriyor. Yalnizca kampanya
gevresinde donen bu ¢aligmalarin markanin asil hedeflerine (bilgilendirme, iiriin

tanitma, sadakat olusturma vb.) verdigi katki beklenenleri karsilamiyor olabilir.

Ayrica kampanya i¢in Uretilen kullanici igeriklerinin niteligi de tartismalidir.
Kullanicilar, promosyona sahip olabilmek i¢in dogru olmayan igerikler tretip
dijital ~mecralarda  yayiyor olabilir. Ya da kampanyadan kazang
saglayamadiklarinda - ¢ekilis kampanyalarinda bu siklikla goriilmektedir — bir
intikam araci olarak marka ya da iirline dair olumsuz igerikler liretip sayfalarinda
paylasabilirler. Tiim bu icerikler ‘Sosyal Copliige’” eklemlenerek veri karmasasini

ve kaotiklesmesini artiyor olabilir.
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Begen, Paylas, Kazan Kampanyasi Katilim Kosullari — Pufy Baby ...
https://pufybaby.com/begen-paylas-kazan-kampanyasi-katilim-kosullari/ ¥

Begen, Paylas, Kazan kampanyamiz 08 Ocak— 08 Subat 2016 tarihleri arasindaki Facebook ve
instagram sayfalanimizdan en cok bedenen, etiketleyen ve paylasim yapanlar icin gecerli olacak, 10
Subat 2016 Saat: 14:00'de Pufy Baby sosyal medya ekibi tarafindan Facebook sayfasindan
aciklanacaktir Yarnsmayi kazanan ...

Beden, Paylas, Kazan! - Zeytinana.com

zeytinana.com/begen-paylas =

Begen, Paylas, Kazan! Yansma detaylan: 1 - ZeytinAna.com Facebook sayfasinda diizenlenen
yarismaya katilabilmek icin ZeytinAna.com Facebook sayfasini begenmek ve yarisma icin belirlenen
gorseli kendi profilinizde "Herkese Acik" olarak paylasmaniz gerekmektedir. 2 - Kampanyanin tam
haklan ZeytinAna.com'da ...

Begen, Paylas, Kazan Kampanyasi - Sanal Yénetmen

https:/f'www.sanalyonetmen.com/begen-paylas-kazan-kampanyasi/ ¥
21 Kas 2016 - Beden, paylas, kazan kampanyamiz 21.11.2016 pazartesi gini baslayacak olup,
21.12.2016 carsamba gind saat 18.00'da sona erecektir

Beden, Paylas, Kazan Kampanyasi Katihm Kosullari - Facebook
https:/itr-tr.facebook.com/notes/«lz . /beden-paylas-kazan.. /75780692097 7762/ ~

Befen, Paylas, Kazan kampanyamiz 02 — 12 Subat 2015 tarihleri arasinda 02 Subat 2015 Saat:
14:00'de baslayarak 12 Subat 2015 Saat: 12:00'de son bulacaktir. Senuclar 12 Subat 2015 gind mesali
bitimine kadar Talih Pardesl Facebook sayfasindan aciklanacaktir. Yangmayi kazanan Kiginin Talih
Pardesl Facebook ...

Resim 4.3. Google Arama Motoruna ‘Begen, Paylas, Kazan’ Yazildiginda Cikan

Ik 4 Arama Sonucu
4.8. Troller

Kimi dijital medya kullanicilarinin, ‘farkli kullanicilart tahrik ederek duygusal
tepkiler vermeleri yoniinde kiskirtmalara’ (Mercimek vd. 2015, 67) “Trollik”
denmektedir. Teknoloji odakli web sitesi ‘Lifewire,” ‘Trolliikk’ i¢cin daha genis bir
perspektif ile kavrami © dijital mecralarda - sosyal medya siteleri, forumlar, sohbet
odalari, bloglar vb. - kiskirtici, konu dis1 igerik iireterek diger kullanicilar rahatsiz

etmeyi birincil amag edinmis kisileri” isaret ederek tanimliyor (Moreau, 2018).

Troller, dijital agirlikli bir yasamin kagiilmazi olarak hayatimizda yer aliyorlar.
Dijital mecralarda anonim olabilmenin giicinden de istifade ederek en ciddi ve
hassas konular1 dahi kendilerine ara¢ edinebiliyorlar. Trol davraniglarin arkasinda

tek bir neden yatmiyor. Farkli nedenler ile kullanicilar trol olarak davranabiliyor:
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‘1. Konuyu dagitma: Tartismayr amacindan uzaklastirarak konuyu
dagitma biciminde gerceklesebilmektedir. Fikir ayriligina sebep olabilecek hassas
konular (inanglar, cinsel tercihler, etnik kokenler vb.), bu baglamda siklikla

kullanilmaktadir.

2. (Asin) elestirme: Ozellikle bireyleri elestirirken diismanca davranma
ve asirt tepki gosterme bigiminde gerceklesebilmektedir. Mesajin igeriginden ¢ok

dilbilgisi ve yazim hatalarin1 sorgulayanlar, bu grupta yer almaktadir.

3. Antipatik durma: Provokasyon amagli hassas konularda ya da
diismanca  paylasimlarin  agik¢a  belirtilmeden  yapilmasi  bi¢iminde
gerceklesebilmektedir. Bu tiir troller, grubu aldatmay1 ve manipiilasyon yoluyla

duygusal tepkileri tetiklemeyi amaclamaktadir.

4. Tehlikeye atma: iletisim ortamlarinda yardim ya da &neri isteme rolii
yaparak gerceklestirilebilmekte ve zarar verme ya da bagkalarini yanit vermeye
zorlama ile sonuglanabilmektedir. Bu gruptaki troller, tehlikeli tavsiyeler vererek

baskalarini tehlikeye atmakta ya da riskli davraniglar1 6zendirmektedir.

5. Sok etme: Din, 6liim, politika, insan haklari, hayvanlar1 koruma gibi
hassas ya da tabu olan konularda agikca duyarsiz davranma bi¢iminde
gerceklesebilmektedir. Yasamin1 kaybeden kisileri anmak amaciyla agilan web
sitelerinde saldirgan sdylemlerde bulunan ya da espriler yapan troller, bu grupta

yer almaktadir.

6. Saldirma: Acikca ve kasith olarak saldirgan sdylemlerde bulunma
biciminde gerceklesebilmektedir. Hakaret etme, tehdit etme yoluyla dogrudan
saldirgan ifadeleri icermektedir,” (Mercimek vd. 2015, 71).

Bu farkli nedenler, davetkar nitelikler tasimaktadir. Daha agik bir ifade ile genel
olarak trol davranislar sergilemeyen bir kullanici, kimi durumlarda bu nedenlerle
iliskilendirilebilecek sartlar sebebiyle trollesebilir. Ornegin; meslegi, ailevi
konular ve siyasi meselelerde asla trol davraniglar sergilemeyecek bir kullanici;
s6z konusu futbol oldugunda takimini koruma, kazanma arzusu vb. nedenler ile

trollesebilir.
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Trolligiin korkutucu bir diger tarafi ise orgiitlenebilir olmasidir. Trolliik ¢atist
altinda sahte bilgi yayilimi gergeklestirilebilinir, gercek bilginin degeri ve
niteligine zarar verilebilinir. Ornegin — yalnizca bir ihtimal olarak — gazeteciligin
dijital mecralara kaydig1 bir ortamda, basili medyanin giiciinii korumak isteyen
biiyiik sirketler, trollerden olusan devasa ekipler olusturarak tiim internet ortamini
sahte ve yalan bilgiler ile doldurabilirler. Boylece tiiketiciyi, nitelikli habere
ulagsmak i¢in basili medyaya yonlendirebilirler. Kuskusuz, orgiitlii trolliik siyaset
icin Onemli bir araca doniisebilir. Giinlimiizde, diinyada farkli siyasi
organizasyonlarin bu konuyla ilgili ¢alismalar yaptigina dair bir¢ok iddia sz

konusudur.

Resim 4.4. St. Petersburg’ta Yer Alan Trol Fabrikasi. Maaghi Calisanlar, Rusya
Devlet Baskan1 Vladamir Putin I¢in igerik Uretiyorlar (Birch 2018, 26).

Trolliglin bir diger gii¢lii yan1 ise spekiilatif haber, igerik ve sdylemlerin her
zaman daha ¢ok ses getirmesi, tartisma yaratmasinda sakladir. Ornegin, 11 Eyliil
saldirilarinin Amerika Birlesik Devletleri’nin istihbarat servisi tarafindan organize
edildigine dair igerikler, olaylarin bir ter6r saldirist oldugundan ¢ok daha fazla
dijital mecralarda kendine yer bulmaktadir. Dijital mecralarin dogas1 geregi,
spekiilatif icerikler cok kisa siirelerde kendi takipcilerini yaratmaktadir. Ornegin,

bir tartisma konusu olmasi dahi miimkiin olmayan ‘Diinya diiz miidiir, yuvarlak
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muidir?’ sorusu giiniimiizde dijital mecralarda kendine yer edinebilmektedir. Dijital

mecralarda diiz diinya topluluklar1  (https://theflatearthsociety.org/home/)

(https://www.tfes.org/) her gegen giin yayginlasirken, Kyle Irving gibi bir NBA

(Amerikan Ulusal Basketbol Ligi) yildizt medyaya diinyanin diiz oldugu ile ilgili
demecler verebiliyorken; ‘Kiire Diinya Toplulugu’ gibi bir orgiite rastlamak

miimkiin degildir.

Trolliik, tiim bu nitelikleri ve potansiyeli ile verinin netligi ve anlagilirligina yok
edecek seviyede zarar veren, engellemesi olduk¢a zor olan bir davranis
sistematigidir. Trolliik ile iliskilendirilebilecek tiim aktiviteler, ‘Sosyal Copliigiin’
beslendigi ¢ok giiglii kaynaklar1 isaret etmektedir. Trollerce kaotiklestirilmis

verinin bir pazarlama araci olarak tasidigi deger siiphelidir.
4.9. Bot Yazihhmlar

Onceki boliimlerde de belirtildigi iizere kirlenen veri ve ‘Sosyal Copliikle’
iligkilendirilebilecek tartismalarin 6nemli bir kismi, gelismis teknolojinin sundugu
imkanlar ile hayat buluyor. Teknolojinin imkan tanidigi ‘bot yazilimlar’ igerik
iiretiyor, bagkalarina ait igerikleri paylasiyor, kullanicilara mesaj ve yorumlar
gonderiyorlar. Her gecen giin daha da gelisen bot yazilimlann gercek
kullanicilardan ayirmak zorlagiyor. Twitter iizerinde yapilan arastirmalara gore
‘birgok kullanict bot yazilimlar tarafindan {iretilen igerigi gilivenilir buluyor’
(Edwards vd. 2014, 372). Ayrica ‘bot’ formatinda hazirlanan yazilimlar, birer
tirtin olarak kullanic1 ve markalara satiliyor. Bu formattaki yazilimlar genel olarak

takipg¢i artirma amaciyla talep goriiyor.
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Resim 4.5. Hazirladigi Bot Yazilimini, Yine Bir Bot Yazilimiyla Instagram

lizerinden Kurumlara Oneren Bir Medya Kurulusu

Botlarin yarattig1r etki bircok farkli kurulusun yeni yazilimlar ya da mevcut
yazilimlarmma yeni siirimler iiretmesini beraberinde getirdi. Bilgi paylasimi
temasiyla diinyanin en popiiler dijital mecralarindan biri olan ‘QUORA’da en iyi
bot yazilimlar1 temasiyla kullanicilar  fikir aligverisinde  bulunuyorlar

(https://www.quora.com/What-are-the-best-social-media-bots). Instagram, Twitter

gibi mecralar bot yazilimlar igin onlemler alsalar da yenilenen siirimler ya da

farkli yazilim ¢6ztimleri ile botlar mecralarda yer almaya devam ediyorlar.

Istanbul merkezli Pompaa ajansmn kurucularindan olan Mustafa Ercan Zirh,
botlarin islerini ¢ok kolaylastirdigin1 ifade ediyor. Pompaa, yalmizca kendi
miisterileri i¢in kullanmak iizere 2 farkli yazilim iiretmis. Bu yazilimlarin ilki
‘Twitter’da kelimeleri ve etiketleri (hashtag) takip ediyor. Ardindan miisterinin
iriinline ya da beklentisine gore oOnceden hazirlanmis metinleri, alakali

kullanicilara mesaj ya da yorum olarak gonderiyor. Ornegin, bir sergi tanitilmak
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isteniyorsa ‘XX tarihinde baslayacak, YY igerikli sergiyi ZZ binasinda ziyaret
etmeyi unutmayin!’ benzeri bir mesaj, bot hesaplar iizerinden yazilimin tespit
ettigi sanat, edebiyat, miize vb. konulara merakli kullanicilara gonderiliyor. Bot
hesaplar stirekli olarak bu tarz igerikler iirettiginden, sayfalar1 ziyaret edildiginde

sahte olduklarini kesfetmek pek miimkiin olmuyor.

Ikinci bot yazilimi ise Instagram iizerinden calistyor. Twitter yazilimiyla benzer
Ozelliklere sahip Instagram yazilimimin kendine has ekstra oOzellikleri de
bulunuyor. Yazilim o6nceden belirlenen kullanic1 profillerine benzer hesaplari
takip ediyor, onlara yorum ve mesaj atabiliyor. Bu kullanicilarin bir kismi, sayfayi
takip etmeye basliyor. Bu ozellikler ise dogru pazarlama stratejileri ile bir araya

geldiginde verim yaratiyor:

Salone del Mobile Milano fuari sirasinda Pompaa, mobilya iireticisi miisterisi igin

bir web sitesi olarak sanal fuar alani yaratiyor (https://offsite.bt.design/). Bot

yazilimi Instagram’da fuar ismiyle paylasim yapanlara (fuar ziyaretcilerinin
onemli bir kismi fuar alanindan 6zgekim vb. paylasimlarda bulunuyor) sanal fuar
alanin1 mesaj olarak gonderiyor. Mustafa Ercan Zirh, bu sayede fuarda alan
kiralama, iirlin gonderimi, stant kurulumu gibi masraflara girmeden miisteri

tirtinlerini, fuar ziyaretgileri ile bulusturabildiklerini belirtiyor.

Bot yazilimlar, Pompaa oOrneginde oldugu gibi farkli kurumlar i¢in faydalar
tiretiyor olabilirler. Fakat ayni zamanda dijital mecralarda yer alan verinin
karmasiklasmasina da neden olarak ‘Sosyal Copliigli’ biiyiitiiyorlar. Daha net bir
ifade ile botlar birer gercek kisi olmadiklarindan, bir kisi olarak kaydedildikleri

her veri grubunda ‘Sosyal Copliige’ eklemleniyorlar.
4.10. (Yanhs) Bilginin Yeniden Uretimi

Insanlar, inanmak istediklerine inanmaya meyillidirler (Markman 2011). Teksas
Universitesi'nden Art Markan bu argiimam kanitlamak igin bir arkadasiyla olan
sohbete ve Anthony Bastardi, Eric Uhlmann, and Lee Ross tarafindan yapilan bir

caligmaya vurgu yapiyor.

44


https://offsite.bt.design/

Arkadas1 Markman’a gidalardaki doygun yag orani ile kalp krizi gecirme ihtimali
arasinda somut bir iligki olmadigini iddia eden bir makale gonderiyor. Markman,
arkadasinin kendisiyle bu ¢alismay1 paylasmasini, arkadaginin doygun yag orani
yiiksek gidalar tiiketmekten hoslanmasina bagliyor. Ciinkii aksini iddia eden
bir¢ok ¢alisma olmasina ragmen, arkadasi 6zel olarak bu ¢aligmadan etkileniyor

ve bu caligmay1 gondermeyi tercih ediyor.

Anthony Bastardi, Eric Uhlmann, and Lee Ross’un g¢alismasi ise ¢ocuklart krese
gondermek yerine evde biiyiitmenin daha dogru olduguna inanan aileler arasinda
gerceklestiriliyor. Bu ailelere farkli arastirma metotlar1 uygulanmig 2 farkli
calisma gosteriliyor. Calismalardan biri ¢ocuklar1 evde biiylitmenin dogru
oldugunu soylerken, diger calisma kreslerin daha dogru bir tercih olduguna dair
kanitlar sunuyor. Ardindan katilimei ailelere, hangi arastirmanin dogru arastirma
metodunu sectigi soruluyor. Aileler, evde ¢ocuk yetistirmenin dogru oldugunu
ifade eden c¢alismanin daha ikna edici oldugunu sdylityorlar. Markman, bu
sonucun sasirtict olmadigini ifade ederek, ailelerin evde c¢ocuk biiyiitmeye

inanmis kisilerden olusmasina vurgu yapiyor.

Inanglarimiz, sosyal gevremiz, ailemiz vb. sebeplerden yanlislar1 dogru olarak
gormek isteyebilir ve bu istegi kuvvetlendirecek sekilde davraniglar
sergileyebiliriz. Tuttugumuz takim haksiz bir penalti ile mag1 kazandiginda,
penaltinin dogru karar olduguna yonelik sOylemler gelistirebiliriz. Dijital
mecralarin dogas1 geregi bu sdylemlere, takimdasimiz bir kullanici internet
ortaminda rastlayabilir ve yargilamadan benimseyip paylasabilir. Tarafimizdan
olusturan sdylemler yiiz binlerce, milyonlarca kisi tarafindan yinelenebilinir.
Benzer durumlar, diger tiiketim tercihlerimizde de goriilebilir. Spor ve diyet
yapmak istemeyen kilolu bir birey, zararli olmalarina ragmen zayiflama ilaglarinin
sagliga herhangi bir kotii etkisi olmadigr ile ilgili igerikler tiretebilir. Bu durumlar
i¢in sonsuz sayida orneklendirme yapilabilir. Her bir durum da ’(Yanlis) Bilginin
Yeniden Uretimi’ anlamma gelmektedir. Dijital mecralarda ‘bilgi’ silinmedigi
stirece siirekli yeni kullanicilarin karsisina ¢ikabilecegi i¢in de ‘(Yanlig) Bilginin

Yeniden Uretimi’ sonsuz sefer devam edebilir. Tiim bu siire¢, ‘Sosyal Copliigiin’
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spekiilatif bilgiler ile biiyiimesi ve dolayisiyla analizinin giderek zorlagsmasi

anlamina gelmektedir.
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5. YONTEM

Calismanin bu kisminda ‘Sosyal Copliigiin Tiketici Davraniglarina Olan Etkisine’
dair bulgular sunma amaciyla belirlenen arastirma grubu, veri toplama sekilleri ve

elde edilen verilerin analizine yer verilecektir.

Arastirmada nitel bir veri toplama metodu olan ‘Yart Yapilandirilmis Goriisme’
metodu kullanildi. Bu metodun se¢ilmesindeki ana amag, nitel arastirmalarin

dogasinin bir sonucu olarak siirece odaklanmak ve anlami ortaya ¢ikarmakti.

Nitel bir arastirma metodu olarak “Yar1 Yapilandirilmis Goriismeler’ sahip
olduklart belli diizeydeki standartligit ve esnekligi nedeniyle, yazmaya ve
doldurmaya dayal1 testler-anketlerdeki sinirliligi ortadan kaldirmasi ve belirli bir
konuda derinlemesine bilgi edinmeye yardimci olmasiyla aragtirmacilar tarafindan
siklikla kullanilmaktadir” (Altunay, Oral ve Yalgmnkaya 2014, 64). ‘Yan
Yapilandirilmis Goriismelerin® belli bir kaliba bagli olmasi arastirmaya giiclii bir
temel kazandirirken, esnek yapist aragtirmacinin; arastirma grubuna takip eden/ek
sorular sorulmasina imkan tamiyarak derinlemesine goriisler elde edilmesine

zemin hazirlamaktadir.
5.1. Calisma Grubu

Calisma grubu olusturulurken, amacli ornekleme yontemlerinden ‘Tabakali
Amagsal Ornekleme’ (Kota Ornekleme) yontemi kullanilmistir. Boylelikle

arastirma grubu igerisinde kiyas ve karsilastirmalar yapilmasi1 amaglanmistir.

Calisma grubu olarak ‘Reklam Profesyonelleri’ tercih edilmistir. ‘Reklam
Profesyoneli’ tanimiyla, reklam ajanslarinda ¢alisan ya da ¢alismis; farkli marka
ve lrlnler icin strateji, fikir ve yaratici is iliretme siire¢lerinde bulunmus ve bu
stireclere hakim bireyler ifade edilmektedir. Reklam Profesyonellerinin tercih

edilmesinde 3 ana neden bulunmaktadir,

1) Her reklam profesyoneli ayn1 zamanda bir tiiketicidir,
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2) Reklam profesyonelleri islerinin bir pargasi olarak, dijital mecralardan
elde edilen veriler-i¢ goriilerden istifade ederek marka ve iriinler igin

iletisim stratejileri, fikir ve yaratici isler tiretmektedirler,
3) Sektorel jargona ve terimlere hakimdirler.

Calisma grubu belirlenirken reklam profesyonellerinin dijital ajans ya da hem
geleneksel hem de dijital mecralarda is yapan ajanslar arasindan seg¢ilmesine 6zen

gosterilmistir. Bu dogrultuda;

1) Pompaa Istanbul (https://www.pompaa.com/)

2) Miirekkep (http://www.murekkep.com.tr/)

3) Digadiga (http://digadiga.biz/) ajanslarimin galisanlari c¢alisgma grubuna

dahil edilmistir.

Pompaa Istanbul, web sitesinin hakkimizda kisminda ‘kurumsal kimlik, yayn,
web sitesi, sergi ve yonlendirme tasariminin yani sira dijital pazarlama, sosyal
medya yonetimi, mobil uygulamalar ve ¢gogunlukla kamusal alanlar i¢in interaktif
projeler gelistirmektedir,” ifadesiyle kendini tanimlamaktadir. Pompaa Istanbul,
15. Altin Oriimcek Odiillerinde ‘Yilin Web Sitesi’ dahil olmak iizere 6 6diil
kazanarak dijital alandaki yetkinligini kanitlamigtir
(http://altinorumcek.com/Sonuclar/3744/15-Altin-Orumcek/). Ajans ayrica, sSon

tiiketiciye hitap eden bir¢ok marka ve kurulusun (BT Design, Dedeman Hotels &
Resorts International, Bisu) dijital pazarlama iletisimi igin isler tretmekte,

yonetimini gerceklestirmektedir.

Miirekkep Ajans ise Tiirkiye’de birden fazla sehirde ofisi bulunan nadir reklam
ajanslarindan biridir. Istanbul Levent ve Bursa Niliifer’deki ofisleri ile ulusal ve
lokal markalara es zamanl olarak hizmet veriyor. Miisteri portfoyiinde yer alan
‘Erikli Su, Eker Siit Uriinleri, Biirosit, Tazedirekt’ gibi markalara hem geleneksel
hem de dijital mecralar i¢in strateji ve icerik tliretiyor. Miirekkep, kendine has bir
bakis agisiyla pazarlama iletisimine sanatsal bir ifadeyle yaklasiyor. Web sitesinde

yer alan ‘Sanat ve stratejiyi tam kararinda harmanlayan Miirekkep, teknolojinin
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yan etkilerinden olan aynilagmaya savas agarak 6zgiin liretimlere imzasini atmaya
devam ediyor,’ ifadesiyle dijital dahil tiim mecralarda 6zgiin olma ve fark yaratma
iddiasi1 giidiiyor. Sirket sunumunda yer alan ‘Konulara -Tam Hizmet Ajansi-
gibi sagma bir kavramin i¢ine sikismis her seyden anlayan bir bakis agisiyla degil,
pazarlama fikrinin ¢evresini Oren biitliinlesik bir ortak akil ile yaklasiyoruz,’

climlesiyle de iddiasin1 pekistiriyor.

Digadiga alt1 kisiden olusan butik ajans formunda calisiyor. Ajans direkt olarak
marka ve kuruluslara hizmet vermekle beraber iiclincii parti sdzlesmeleriyle farkli
ajanslarla da galigmalar yiiriitiyor. Ajans kurucu ortagi Giilipek Kizilelma bu
durumu ‘Farkli ajanslar is hacimlerini karsilayamayacak vaziyete geldiklerinde bir
¢ozlim ortag1 olarak onlarin yaninda yer aliyoruz. Bu ¢éziim ortakligi kimi zaman
yalnizca tasarimlarin iretilmesi ile sinirli kaliyorken, kimi zamanlarda da tim
siireci bastan olusturarak -aragtirmanin yapilmasi, stratejinin belirlenmesi, yaratici
calismalarin iiretilmesi, bu ¢aligmalarin farkli mecralara uyarlanmasi ve dijital
mecralarin  yonetilmesini kapsiyor,” ifadesiyle betimliyor. Digadiga, adini
‘Digital” (Dijital) kelimesinin kisaltilip tiirevlendirilmesinden aliyor. Baslangigta
yalnizca Sosyal Medya iletisimi amaciyla kurulan ajans, gecen siirede geleneksel
mecralarda hizmet verecek sekilde evrimlesmis. Migros, Ranini. TV, Ramada gibi

kurumlar Digadiga’nin ¢alistig1 markalar arasinda yer aliyor.

Calisma grubunda Pompaa, Miirekkep ve Digadiga ekiplerinin yani sira bu
ajanslarin-ajans calisanlarinin yonlendirmeleriyle iletisime geg¢ilmis olan, daha
onceden reklam ajansi deneyimi bulunan, su an iginse serbest (freelancer) olarak
calisan grafik tasarimci, sosyal medya uzmani, pazarlama iletisimi danigmani vb.

titrlerle reklam profesyonelleri de yer aliyorlar.
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Sekil 5.1. Calisma Grubu (ER, B, SP, ET, OC, SY, SU, O, D — Strateji
Departmani) (G, SB, SK, O - Dijital Pazarlama Departmani) (P, A, GU, C, S,
HM) — Yaratic1 Departman)

5.2. Veri Toplama Araci

Caligmanin veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmig goriisme metodu se¢ildi.
Gorlisme formu hazirlanirken anlasilirlik, objektiflik temalarina 6zen gosterilerek
calisma grubunun istenmeyen sekillerde yoOnlendirilmesinin Oniine gegilmesi
hedeflendi. Bu dogrultuda goriisme formu sorulari, ¢alismaya danismanlik eden
Ogretim 1yesi tarafindan incelenerek, gerekli revizeler gerceklestirilmistir.
Calismanin  inandiriciligini  arttirma amaciyla  gorlisme  yapilan  reklam
profesyonellerinden direkt alintilar yapildi. Ayrica calismanin veri kaynagi
katilimcilara, c¢alismanin yapildigi alanlara ve elde edilen verilerin analiz

metotlarina dair bilgiler paylasilarak calismanin giivenirligi artirild.

Baska calismalara katki vermesi ihtimali dahilinde arastirmanin ham verileri

korunarak dis giivenilirlik artirilmas1 amaglanmastir.
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5.3. Verilerin Toplanmasi

Veri toplama siiresi boyunca, katilimcilarin kendilerini rahat hissedebilecekleri
ortamlarda bulunulmaya 6zen gosterildi. Siire¢ boyunca ses kaydi ile beraber not
alma metodu kullanildi. Katilimcilara 2 farkli grupta sorular yoneltildi. Bu
sorularda bilinen, popiiler, literatiire ge¢mis bir kavram olmamasi sebebiyle
‘Sosyal Copliikk’ kavrami kullanilmadi; onun yerine kavrami besleyen temalardan
(kategorilerden) yararlanildi.  Ilk grup sorular icin katilimcilardan tiiketici
kisiliklerine biirlinmeleri istenirken, ikinci grup sorulara reklam profesyoneli
olarak yanitlar olusturmalar1 talep edildi. Boylece hem tiiketici, hem de reklamc1

olarak fikirlerine ulasilarak kiyas yapma imkaninin elde edilmesi amaglanda.

Miirekkep Ajans ile yapilan goriismeler, normal sartlarda ajans g¢alisanlarinin
dinlenmek i¢in kullandiklar1 sosyal alanda gergeklestirildi. Boylelikle
katilimcilarin bildigi ve tanidig1 bir alan tercih edilmis oldu. Her bir katilimci ile
birebir goriigiildi. Goriismeler sirasinda diger ajans calisanlari, sosyal alani
kullanmadilar. Ayrica katilimcilardan, goriisme sorular1 ile ilgili olarak
birbirleriyle fikir aligverisinde bulunmamalar: istendi. Miirekkep katilimcilariyla

olan goriismeler toplam 2 mesai giiniine yayildi.

Digadiga Ajans katilimcilar ile ajans toplanti odasinda goriistildii. Boylelikle
Digadiga katilimcilari da asina olduklar1 bir sosyal alanda sorulara dair goriislerini
ilettiler. Miirekkep Ajans siirecindeki gibi Digadiga ¢alisanlarinin da sorulara dair
birbirleri ile konugmamalar1 istendi. Digadiga ajans katilimcilar1 ile olan

goriismeler 1 mesai giinii igerisinde tamamlandi.

Pompaa Ajans katilimcilart ile goriintiili olarak goriismeye imkan taniyan
appear.in (appear.in/denizdeniz) adli web sitesi {izerinden irtibat Kkuruldu.
Goriismeler aksam saatlerinde, calisanlar evlerindeyken gergeklestirildi. Tiim

goriigmeler 2 aksamda tamamlandi.

Serbest ¢alisan kiimesindeki katilimcilar ile 6nceden segilen bir kafede goriisiildii.
Kafede bulunan mini toplanti odasindaki birebir goriismeler, 1 giinliik siirede

tamamladi.
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Tiim goriismelerden toplamda 42 sayfalik veri elde edildi. Elde edilen veriler,
belirlenen temalara gore ayrnistirildt ve dogrudan alintilarla  bulgularin

yorumlanmasi islemi gergeklestirildi.

1. Aragtirma

l,j?;".' i

a. Vernlerin

sovkx | .
azaltilmasl

1. Verilerin

analizi

4, Bulgulann

ozetienmes

Sekil 5.2. Nitel Arastirmalarda Verilerin Analizi i¢in Etkilesim Modeli (Tiirniiklii
2000, 554)

5.4. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizi igin 2 yontemden istifade edildi: betimsel analiz ve
igerik analizi. Betimsel analiz, arastirma c¢iktis1 verilerin dnceden belirlenen
temalara (kategorilere) gore Ozetlenip yorumlandigi, etkileyiciligi artirmak
amaciyla katilimeilarin goriislerinin siklikla dogrudan alintilandigi ve elde edilen
sonuglarin neden-sonug iliskileri c¢ercevesinde yorumlandigi analiz yontemidir
(Yildirnm ve Simgek 2003). Bu analiz yonteminden 3 etkinlik basamag:
dogrultusunda  yararlanildi: verilerin azaltilmasi, verilerin sunumu ve
kiyaslanmasi, sonu¢ ¢ikarma ve dogrulama. Katilimcilarin goriislerinden yapilan
direkt alintilar i¢in temaya uygunluk, birbirini onaylayan, birbirine zit, gesitlilik
ve asirilik kistaslart gozetildi. Boylelikle arastirma verilerinin en iyi sekilde

degerlendirilmesi hedeflendi.

Gorlisme ¢iktilart Oncelikle Microsoft Ofis yazilimlarina aktarilarak derlendi.

Ardindan okuma ve incelemeler yapilarak aragtirma bulgulariin g¢ergevesini
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olusturacak temalar (kategoriler) ortaya kondu, sonrasinda betimsel analiz ve

icerik analizi gergeklestirildi.

Gortisme ciktilarinin analizi sonucu, veriler 6 ana kategoride 6zetlendi: Dijital
Mecralarda Karsilasilan / Maruz Kalinan Iceriklere Dair Gériisler, Kanaat Onderi
/ Fenomenlere Dair Goriisler, Marka Topluluklarina Dair Goriisler, Sosyal Medya
Trollerine Dair Gériisler ve Bot Yazilimi (Sahte Hesap) Iceriklerine Dair
Gorisler. Bu kategorilerden ilki genis kapsayiciligi sebebiyle 3 alt temayla
aciklandr: Dijital Mecralarda Karsilasilan Igeriklerin Tiiketim & Satin Alma
Kararma Etkisine Dair Goriigler; Dijital Mecralarda Giderek Artan Igerik
Uretimine Dair Goriisler; Dijital Mecralar1 Diger Kullanicilarla Paylagsmaya Dair
Goriisler. Tiim katilimeilar bu kategorilerle ilgili goriislerini 6nce tiiketici-standart
bir internet kullanicist1 kimlikleriyle; ardindan da reklam profesyoneli
kimlikleriyle ifade ettiler. Boylelikle karsilastirma ve kiyas yapmaya imkan

tantyan veriler elde edildi.

1) Dijital Mecralarda Karsilasilan Igeriklere Dair Goriisler
a) Iceriklerin tiikketim & satin alma kararina etkisine dair goriisler
b) Smnirsiz igerik iiretimine dair goriisler

c) Dijital mecralart diger kullanicilarla paylasmaya dair goriisler

2) Kanaat Onderi / Fenomenlere Dair Goriisler

3) Marka Topluluklarina Dair Gortisler

4) Promosyon Kampanyalarina Dair Goriisler

5) Trollere Dair Goriisler

6) Botlara Dair Gortsler

Tablo 5.1. Verilerin Analizine Gore Elde Edilen Kategori ve Alt Temalar
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5.5. Bulgular

Katilimer gériisleri sunulurken basit bir kodlama metodu uyguland:. Isimlerinin
bas harfi kodlanarak (O, B, C, D vb.) katilimci gorislerine yer verildi.
Benzerliklerden kaynaklanan karmasikligi gidermek ig¢in kimi kullanicilarin soy
isimleri ya da isimlerinin ikinci harfinden istifade edildi (ER, B, SP, ET, OC, SY
vb.).

Aragtirmanin bu kisminda goriisme ciktilarindan elde edilen kategorilere gore

ortaya c¢ikan bulgular paylasilacaktir.
5.5.1 Dijital Mecralarda Karsilasilan iceriklere Dair Goriisler
Bu kategori ile ortiisen goriisme formundaki sorular,

- Tiketim — satin alma karar1 alirken dijital mecralarda karsilastiginiz

igeriklerin bu karara etkisi hakkinda ne diisliniiyorsunuz,

- Karsilastigimmiz igerikleri degerlendirirseniz dijital mecralar bir zenginlik
midir, yoksa ¢opliik miidiir? Bir internet kullanicis1 — tiiketicisi olarak

yorumunuz ne olur,

- Bir dijital mecra kullanicis1 olarak, iceriklerinizi tanidiginiz —
tanimadiginiz  kullanicilarin -~ gérecek olmasit  paylagimlarint  nasil

etkiliyordur, seklindedir.

Arastirma katilimcilari, bu sorular1 siradan tiiketici kimlikleriyle cevapladiktan
sonra, sorularin reklamci kisiliklerine hitap edecek sekilde diizenlenmis

versiyonlarini da yanitlamiglardir. Diizenlenmis sorular su sekildedir:

- Bir reklamci1 olarak dijital mecralarda olusturulan igeriklerin tiiketici

davraniglarina etkisi hakkindaki goériisleriniz nelerdir,

- Karsilastiginiz igerikleri degerlendirirseniz dijital mecralar bir zenginlik

midir, yoksa ¢Oplitk miidiir? Bir reklamci olarak yorumunuz ne olur,
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- Kullanicilarin dijital mecralart tanidiklari — tanimadiklar1 kullanicilar ile
paylasiyor olmasi, kullanicilart igerik fiiretirken nasil etkiliyordur, bir

reklamci olarak goriisleriniz nelerdir?

Goriismeler boyunca bu sorulara ve bu sorular dogrultusunda olusan takip eden
sorulara verilen yanitlar ile betimsel analiz metodu agisindan 3 alt kategori
belirlenmistir: a) Iceriklerin tiikketim & satin alma kararina etkisine dair goriisler,
b) Sinirsiz igerik liretimine dair goriisler, c) Dijital mecralart diger kullanicilarla

paylagmaya dair goriisler.
a. Iceriklerin tiiketim & satin alma kararina etkisine dair goriisler

Katilimcilarin tamami dijital mecralarda karsilastiklart igeriklerin tiikketim & satin
alma kararlarma etki ettigini soyliiyor. Bu etki kimi kullanicilar i¢in daha disiik
seviyede kendini gosterirken, kimilerini ¢ok daha fazla etkiliyor. Kullanicilarin
bazilarmin konu ile ilgili yorumlart ‘Gérdiiklerim buna ihtiyacim var hissi
uyandwrryor’ (SB) ‘Etkileniyorum, hatta normalde almayacagim seyleri alacak
kadar etkileniyorum,” (GU) ‘Kimi zaman gordiigiim tek bir gérsel icimde bir
canavar uyandiriyor ve ardi sira tiriinler satin alirken buluyorum kendimi,” (P)
‘Tek bir iiriin gorseli, kimi zaman saatlerce arastirma yapacak kadar
etkileyebiliyor. Farklt markalara, muadil tiriinlere bakarken kendimi bambagska
bir sey alirken bulabiliyorum,” (D) ‘Etkileniyorum, hatta tiim moda satin alma
tercihlerimi internette karsilastigim iceriklere gore sekillendiriyorum desem
yeridir,” (O) ‘Ihtivacim varsa dikkat kesiliyorum. Yeni bir sey soz konusuysa
bilgilenmek i¢in kesinlikle inceliyorum,” (O) seklindedir. 19 katilimcidan yalnizca
2 kisi, dijital mecralarda gordiikleri igeriklerden etkilenmelerine karsin satin alma
islemi Oncesi Uriinii gorme ihtiyact duyduklarini, bu yiizden de kesinlikle
magazalara ziyaret ettiklerini belirttiler: ‘Etkileniyorum, ozellikle indirim varsa 2
kat etkileniyorum. Fakat ben iiriinii satin almadan dnce dokunmaliyim,” (S)
‘Farkindalik yaratiyor, bilgi almami saglyyor ama ben kararimi diikkdnda iiriine

dokunarak alanlardanim,” (ET).

Katilimeilarin, dikkat ¢ektigi bir diger konu ise tiiketici yorumlarinin karar verme

siireglerine etkisi hakkindadir. Tim katilimcilar, satin alma Oncesi dijital
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mecralarda tiiketici yorumlarini incelediklerini belirtmislerdir. Kimi yorumlar su
sekildedir: ‘Tavsiye icerikleri, tiiketici yorumlart kararimi sekillendiriyor’ (SP)
‘Tiiketici yorumlarini énemsiyorum. Diger tiiketicilerin paylasimlart markanin
kendi iceriklerinden ¢cok daha giivenilir geliyor,” (SK) ‘Ozellikle bilmedigim iiriin

¢

gruplarinda tiiketici  yorumlart kurtarict olabiliyor,” (ER) Suluboyaya
basladigimda markalar, gorseller benim gibi acemi birine ¢ok az sey ifade
ediyordu, bu yiizden internetteki tiketici yorumlari kurtaricim olmustu,” (C)
“Uriinden iiriine degismekle beraber marka ve reklam iceriklerine neredeyse hi¢
giivenmiyorum. Kullanici yorumlari, ozellikle samimi oldugunu hissettiklerim

kararimu etkiliyor,” (HM).

Katilimeilarin bir diger hem fikir olduklar1 konu ise olumsuz — negatif kullanici
yorumlarmin giici. Katilimcilara gore dijital mecralarda {iriinler hakkindaki
olumsuz paylasimlar, karar alma siireglerinde ¢ok daha etkili oluyor. Ortak
kanaatleri sayica ne kadar fazla iyi yorum yapilmis olsa da tek bir kotii igerik dahi
kararsizliga neden oluyor. Ve giiniimiizde hemen hemen her konuda olumsuz-kotii
igeriklerin var olmasi karar almalarin1 olduk¢a zorlastiriyor. Konu ile ilgili
katilimcilarin kimi goriisleri soyle sekilleniyor: ‘Olumsuz igerikler ¢ok daha
etkileyici oluyor, maalesef onlarin etkisi ¢ok biiyiik. Istedigim kadar ¢apraz okuma
yapmaya c¢alisayim, olumsuzlarin etkisine kapiliyorum,” (A) ‘Negatif yorumlar
hakikaten beni etkiliyor. Artik her konuda negatif bir seyler yazildigini bilsem bile
etkileniyorum ve kararsizlik olusuyor,” (B) ‘Olumsuz yorumlar ve manipiilasyon

her gegen giin artiyor, bu da hep acaba mi sorusunu sormama neden oluyor’ (0).

Negatif i¢erik konusundaki en hassas katilimeilardan biri olan (SU), evliliklerinin
ardindan esiyle beraber evlerine yeni bir televizyon almak igin detayli bir
arastirma yaptiklarin1 ve dijital mecralarda hakkinda hicbir olumsuz igerik
bulunmayan secenegi se¢cmelerine ragmen kotli bir deneyim yasadiklarini ifade
ediyor: ‘Hepsiburada’dan evlilik sonrasi yeni bir televizyon siparis ettik.
Televizyonun kisa siirede evimize geleceginden emin olmak iginde, iyice
arastirdik. Hem markanin yonlendirmelerini hem de tiiketici yorumlarini okuduk.

Eger ki Hepsiburada'nin kendi stogundan siparis verirseniz bir iki giin gibi kisa
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siirede ulasiyormus fikvine esimle beraber kanaat getirdik. Ancak televizyon 40

giin sonra evimize ulasmisti.’

Katilimcilarin  reklamct kisiliklerine hitap etmek i¢in goriisme sorusu ‘Bir
reklamc1 olarak dijital mecralardaki icerikler ve bu igeriklerin internet
kullanicilarinin satin alma kararina etkisi nedir?’ seklinde evrimlestirildiginde
elde edilen cevaplar farklilasti. Genel olarak katilimcilar bu soru i¢in olumsuz bir
tavir takindi. Yalnizca yaratic1 departmanda ve dijital pazarlama biriminde ¢alisan
kullanicilar, meslekleri admna igerikleri degerlendirirken esinlenmenin, ilham
almanimn kolaylastigin1 belirttiler: ‘Her ay ondan fazla markanin sosyal medya
sayfas: icin icerik iiretmeye c¢alistyorum. Orijinal, yaratict olmak neredeyse
imkansiz. Dogal olarak gordiiklerimizden, internette karsilastiklarimizdan ilham
alryoruz’ (SK) ‘Agik¢ast tasarim trendlerini ¢ok daha rahat takip edebiliyorum.
Sosyal Medya oncesini hatirlayan biri olarak ofise dergiler siparis eder, onlari

incelerdik. Simdi her giin bu imkana sahibim,’ (S).

Olumsuz goriis bildiren katilimcilarin ortak vurgu yaptiklari noktalar, tiiketici
yorumlarinin marka igeriklerinden ¢ok daha giivenilir anlasilmasina dair
problemleri ve negatif igeriklerin giicliniin ortaya ¢ikardigi sorunlari isaret ediyor.
Arastirma katilimcilariin gortislerine gore, tliketici yorumlarinin ¢ok degerli
oldugu bir ortamda marka ve iriine dair reklam igerikleri degersizlesiyor.
Gorseller ve yaratict sloganlar giiciinii yitiriyor. Bu durumda olumsuz — negatif
igeriklerin ¢ok ses getirmesi reklamcilarin isini iyice zorlastirtyor. Olumsuz-
negatif icerikler ayni zamanda tiiketiciyi motive edebilecek olumlu — pozitif
tiiketici yorumlarinin da etkisini azaltiyor. Konu ile ilgili kimi katilime1 yorumlari,
‘Sponsorlu igeriklerin eli, tiiketici yorumlarina karsi ¢ok zayif. Yiiksek biitceli bir
sponsorlu igerik olusturuyorsunuz ve bir anda altina kétii tecriibelerini paylasan,
tiriinle markayla ilintili olmadan dahi nefret kusan bir¢ok yorum geliyor. Ne
kadar yazilimlardan, filtrelerden istifade etsek de bu durumun Ooniine
gecemiyoruz,” (B) ‘Kullanici icerikleri, markalarin kendi igeriklerine gore daha
samimi bulunuyor. Bu da reklamcimin isini zorlastiriyor. Bir anda rakip
markalarin yami swa kullanici icerikleriyle de rekabet ederken buluyoruz

kendimizi,” (O) ‘Miisterinin satin alma ekraminda vazge¢mesi en stkicisi oluyor.
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Belli ki iirtinii almaya karar veriyor, niyetleniyor ama iste o an vazgegiyor. Bir¢ok
nedeni olabilir ama o anki hissettiklerim yine bir olumsuz tiiketici yorumu’ (ER)
‘Tek bir negatif icerik, belki de 10 olumlu tiiketici iceriginden daha etkili’ (SK)
‘Reklam igerigine, markaya dair olumlu yorum ¢ok az paylasilir, ama en ufak

negatiflik kin kusmaya vesile oluyor,” (SU) seklindedir.

Bazi arastirma katilimcilar ek olarak daha farkli, 6zel bir duruma vurgu yaptilar.
Karsilastiklar1 kimi orneklerde dijital mecra kullanicilarinin, markayla ilgili
olmayan durumlarda dahi markaya hata ve su¢ atfettiklerini Dbelittirler.
Katilimcilardan (SB), beraber calistiklari Ozdilek markasinda deneyimledigi
carpict Ornegi su sozler ile paylasiyor, ‘Instagram sayfasina hiddetli, kaba saba
bir sikayet yorumu yapildi. Ozetle kétii kelimelerle Yeni satin alinan bir bornozun
virtildigr ve renginin attigini soyliiyordu. Bu tarz durumlarda uyguladigimiz,
hatayt ve hatanin neden kaynaklandigina anlamamiza yardimci olan bir prosediir
var. Daha da uzatmadan soyleyeyim, kullanici Instagram Story’sinde sahte
iiriinler satan bir sayfamin reklamiyla karsilasmis. Uriiniin de orijinal iiriine gére
4’te bir oraninda bir fiyatla satildigint goriince hemen satin almis. Rahatsiz edici
olansa iiriin kétii ¢ikinca orijinal Ozdilek sayfasint bularak sikayet ediyor olmast.
Béyle orneklerle ¢ok karsilasiyoruz ve kullanicilarin kimi durumlarda hi¢ iyi

niyetli olmadigini goriiyoruz.’

Aragtirma katilimeisi (SB) bu 6rnekte yasadiklart bir diger problemi ise mecra ile
iligkilendiriyor. Instagram’in Story (Hikaye) Paylasim oOzelliine isaret ederek
‘Instagram’da story’ler goriintiyor ve kayboluyorlar. Bu yiizden sahte iiriin
satanlart yakalamak her zaman miimkiin olmuyor. Ayrica story disi reklamlarda
sikayet et butonu buluyor, fakat story’de bu da yok. Bunu kegfeden dolandiricilar

da reklamlarin ‘story’ olarak olusuyor,” ifadesinde bulunuyor.
b. Simirsiz igerik iiretimine dair goriisler

Arastirma katilimcilarinin dijital mecralarda artarak devam eden igerik liretimine
dair, tiiketici kimlikleriyle belirttikleri goriisleri benzerlik gosteriyor. Genel
anlamda tamamina yakininin diislinceleri, dijital mecralarin her gecen giin hizla

kaotikleserek zenginligini yitirdigi yoniinde sekilleniyor. Bu durumu ifade etmek
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icin benzer sifat ve climle kaliplarindan istifade ediyorlar: ‘Bilgi karmasast
yaratiyor, nereye bakmam, neye onem vermem gerektigi konusunda ikilemde
kaliyorum,” (SK) ‘Taklit icerikler, sahte hesaplar ortaligi karistirryor, kirlilige
neden oluyor,’ (S) ‘Icerik yiginlar: var. Ve git gide bir ¢opliige déniisiiyor,” (SU)
‘Bilgi iireten kaynak sayisinin artmasi agik¢asi bir ¢opliik olusturuyor,” (SB)
‘Paylasimlar giinbegiin niteliksizlesiyor,” (SP) ‘Kesinlikle kafa karistirici bir
tarafi var,” (P) ‘Bence direkt ¢op, zengin goriinen kismi bile ¢op,” (HM) ‘Giderek
¢oplesiyor,” (C) ‘Kafa karistirici o kadar ¢ok sey var ki. Tam bir seyden emin
oldum diyorsun, sonra yine ikileme diistiyorsun,’ (O) ‘Ciddi bir ¢opliik tarafi var.
Yanlis bilgi, yalan bilgi, sahte bilgi. Bir icerigin kullanicisi olmayan da onla ilgili
icerik iiretebiliyor ornegin,” (O) ‘Siirekli karsima bir sey cikiyor, o kadar ¢ok

icerik var ki resmen igerik tacizine ugruyor gibi hissediyorum’ (D).

Arastirma katilimecilarinin - bir  kismi  kendi deneyimlerinden kaynaklanan
sebeplerden 6tiirii, bu konuyu daha 6nceden de irdelediklerini belirtiyor. Bu grup
katilimcilarin goriisleri daha fazla detay sunuyor: ‘O kadar icerik var ki, o icerik
arasinda aradigint bulmak, buldugun seyden emin olmak ¢ok zor. Tamam dedigin
an, bir kotii igerik seni bekliyor. Korkung bir zaman harciyorsun, yani zenginlik
desen degil, ¢opliik desen degil,” (GU) ‘Giderek ¢oplesiyor. Neden dersen negatif
iceriklerin giicii, daha ¢ok negatif icerik iiretilmesine neden oluyor. Bir anda neye
inanacagint sasirryorsun. Negatif olmamaya c¢alisirken bile hep ayni hisse
yakalantyorsun, sonsuz bir dongii gibi. Hastalik inceliyorsun, kanser oldugunu
diisiinmeye baslyorsun, bir telefon alacaksin tam begeniyorsun, her sey
olumluyken telefonun neredeyse her bir ozelligiyle ilgili kétii yorumlarla
karsilasmaya bagslyorsun. Dijital mecralar bence saf bir suya bolca miirekkep

boca etmissin gibi,” (SY).

Katilimeilarin - goriis  birligine vardiklar1 bir konu ise ‘gecmise Ozlem.’
Katilimcilar, dijital mecralarin giiniimiizdeki kadar popiilerlesmedigi, herkesin
internet i¢in igerik tiretemedigi donemde nicelik olarak daha az, ama nitelik olarak
cok daha kaliteli iceriklerin tiretildigini belirtiyorlar. Bu konudaki baz1 katilime1
gorisleri su sekilde siralanabilinir: ‘Biiyiik bir karmasa var. Bu sebeple deneyim

cok onemli. Orta yag iistii yavas yavas internetle entegre oluyor ya, onlarin
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karmasada kaybolduguna taniklik ediyorsun. Ayni seyler ¢cocuklar icin de gegerli.
Internette bir umut tacirligi var ve insanlar kendi umutlarina temas eden
paylasimlart hemen benimsiyorlar. Her sey manipiilasyona ¢ok agik. Sahsi fikrim
sosyal medyanmin ilk zamanlari ¢ok daha kaliteliydi. Ciinkii kullanicilar kaliteliydi
ve onlarin iirettikleri de kaliteli oluyordu,” (A) ‘Internet bakirken her sey ¢ok
daha netti. Ger¢i simdi ¢op yiginlart var diyorum ama onu da analiz etmek bir
yerde tiiketicinin elinde,” (SU) ‘Eksi’ve (Eksi Sozliik) bile inancim kalmadi. Benim
icin bir zamanlar degil internet, offline (¢cevrimici) mecralarla kiyasla da en
giivenilir kaynakti,” (B) ‘FEksisozliik’teki film tavsiyeleri bir zamanlar hig
yaniltmazdy, simdi ise cok kotii filmleri bile goklere ¢ikartabiliyorlar,” (OC).

Arastirma katilimcilarindan reklamcr sapkalariyla soruya yanit vermeleri
istediginde ise, belli kavramlar 6n plana ¢ikiyor. Katilimeilarin genel kanisi, veri
bollugunda tiiketicinin ne istedigini anlamak ve dogru i¢ goriiyii bulmak analiz
araglarmin hizla gelismesine ragmen zorlasiyor. (SK) konu ile ilgili olarak ‘I¢
gorii elde etmek kolay gibi goriinse de ¢ok zorlasti. Analiz igin gelistirilen
vazilimlara giivenmiyorum. Zaten negatiflikten beslenen bir icerik kiiltiirii varken,
analiz ne kadar saglkli olabilir,” climleleriyle fikrini paylasiyor. (SP) ise
gecmisteki deneyimine atifta bulunuyor: ‘Giinden giinde daha da iginden
¢tkilamaz bir hal aliyor. Tiiketicinin ne istedigini anladiginizi diisiintirken bir
anda tam karsitint talep ettigi durumlarla karsilasabiliyorsunuz. Bir restoran
zinciri i¢in popiiler, trend meniiler tizerinden bir arastirma yapmuistik; hikayeci,
sayfadan sayfaya bir dykii anlatan bir meniiniin dogru olacagi kanisina vardik.
Sonrasinda restoranlart ziyaret edenlerin feedback leri (geribildirim) tam zit
oldu. Meniilerde aradiklarini bulamadiklarini soylediler, tasarimin giizelligine
ragmen sempati olusmadi, son olarak kullamimi daha kolay olan tek yaprak bir

mentiye gegildi.’

Arastirma katilimcilarindan 3’ (O) (SB) (ER) kullanici yorum ve diisiinceleri
hakkinda veri elde etme amaciyla ajans igerisinde kullanilan yazilimlara dair
detayli goriis bildirdiler. (O) ve (SB) kullandiklar1 Monitera adh

(https://www.monitera.com/tr) yazilimla ilgili diisiincelerini paylasti. Her ikisi de

Monitera’dan  istedikleri  verimi alamadiklarint  belirttiler:  ‘Monitera;
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markalarimiz icin tirettigimiz dijital iletisim ¢alismalarinin, tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigina dair olumlu ve olumsuz istatistikler sunuyor. Deneyimlerime
gore soyleyebilirim ki Monitera’'min iyi ve kétii tiiketici bildirimini ayirma ozelligi
o kadar da gelismis degil,” (SB) ‘Ajansta ¢alisirken Monitera’ya gére ¢ok iyi
gecirdigimiz kimi kampanya doénemlerini; sokakta insanlar konustugumda,
arkadaslarim-ailemle degerlendirdigimde o kadar da iyi gecirmemisiz hissine
kapiliyordum,” (O). (ER)’nin yazilim araglarma dair goriisleri ise daha farkli bir
bakis agisin1 yansitiyor. (ER)’ye gore yazilim araglar1 kimi faydalar olustururken,
arzu edilen verimi sunamiyorlar ve ayni1 zamanda maliyetliler: ‘Yil basinda bir
degerlendirme yaptik, analiz ve raporlama i¢in 10°dan fazla yazilim
kullaniyormusuz. Hepsine de ayri ayri biitce odiiyoruz. Bunca para oderken
istedigimiz verimi de alamiyoruz, o sebeple kendi yazilimlarimizi iiretme karar

aldik. Simdi ekip olarak projenin iizerinde ¢alistyoruz.’

Arastirma katilimcilarindan (B) konuya ilgili diger katilimcilardan farkli bir
noktaya isaret ediyor. (B)’nin diisiincesine gore dijital mecrada ajanslarin ve
markalarin fayda iiretmesi ¢ok daha zor. Ciinkii, herkesin igerik {iirettigi bir
ortamda diger markalarin yaninda kullanicilarin yakinlariyla da rekabet edildigini
sOyliiyor: ‘Diistinsene bir kampanya gorseli olusturmugsun ve Sosyal Medya
kampanyasi yapiyorsun. Facebook Haber Kaynaginda senin gorselinin iistiinde
kullanicimin kiz arkadasinin bir paylasimi var, altinda da tuttugu takimin transfer
haberi. Boyle bir durumda kullanici istatistik ne derse desin, senin kampanya

gorseline ilgi gostermez,’

Aragtirma katilimcilardan (ET)’nin distinceleri ise tiim bu alt temadaki goriisleri
Ozetler nitelikte. Ayrica (ET) yorumlariyla tiim tiiketiciler igin Ongériide de
bulunuyor. (ET)’ye gore coplilk o kadar aratacak ki herkes internet Oncesi
dénemde oldugu gibi magaza ve diikkanlar1 tercih etmeye baslayacak: ‘Internet
ortamindaki icerigin ¢cogu ¢opliik. Hele ki profesyonel amaclarla hazirlananlar.
Bir markanin her giin icerik paylasmasi, direkt ¢opliik. Bir siradan iiriiniin o
kadar ¢ok soyleyecek seyi olamaz. Zaten fazla muhabbet tez ayrilik getirir derler
va. Ben dijital mecralarda onu goriiyorum, bir mecra kalabaliklasinca nitelik

diigtiyor, diigen nitelikle beraber degerli insanlar o mecray: terk ediyor. Geriye
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kalan direkt ¢opliik. Distopik bir iddiam olsun, bu bahsettigim durum o kadar
artacak ki eski usul diikkan, magaza gezmeli alisveris ¢ok degerli bir hal alacak.

Clinkii internette gordiigiimiiz hi¢bir seye inanamayacagiz.’
c. Dijital Mecralarn Diger Kullanicilarla Paylasmaya Dair Goriisler

Arastirma katilimeilarinin tamamu dijital mecralarda yakinlari, arkadaglar1 ve hig
tanimadiklar1 kullanicilarla beraber yer aliyor olmanin igeriklerini etkilediklerini
belirttiler. Fakat bazi katilimcilar 6ne siirdiikleri sebeplerle digerlerinden
farklilagtilar (S) (SU). Benzerlik gosteren kullanicilarin goriisleri mahalle baskisi,
elalem ne der, ailevi g¢ekinceler ve siyasi konjonktiir gibi kavramlar ile imaj
konsepti etrafinda sekillendi. Katilimcilarin yorumlari, ‘Bu yaz evienecegim ve bir
stiredir nisanlimin ailesi ile ¢ok i¢ i¢eyiz. Onlar ne der kaygisi ile gece hayatimizi
Sosyal Medya’da paylasamiyoruz,” (SK) ‘Aile i¢in kullandigim ayri hesaplarim
var,” (HM) ‘Facebook ta zamaninda hata yaptim, hepsinin (aile) beni eklemesine
izin verdim ama Instagram’da daha 6zgiiriim. Twitter’1 ise anonim kullaniyorum,’
(O) ‘Ister istemez etkileniyorum, baskalarinin tedirginligi ile paylagimlarimi
diizenliyorum,” (GU) ‘Eskiden anonimken daha rahatti, giivenilirdi biliyor
musun? Simdi bir mahalle gibi, mahalleli ne der diye diisiiniiyorsun. Bir de bunu
hissettirenler oluyor. Bir iktidar unsuru gibi o6rnegin. Kiz arkadasimin annesi
‘BEGUMUN ANNESI’ diye hesap agmis, mesaj kime gidiyor tahmin edebilirsin,”’
(SY) ‘dnne oldugumdan bu yana ¢ok daha 6zen gosteriyorum, baskalarindan
cekindigimden otiirii degil. Cocuklarim biiyiidiiklerinde Sosyal Medya hala var
olursa anneleriyle ilgili yanhs fikirlere kapilmasinlar diye,” (SP) ‘Hem ig
adamuyiz, hem ailemiz var, hem de arkadaslarimiz. Dogal olarak paylasim
vaparken bunlar: gozetiyoruz,” (C). ‘Tahmin edilebilir sebeplerle ozel mesajlasma
ile herkese acik paylasimlarda iletigimin tonu farklt oluyor,” (P) ‘Ben bazi seylerin
ne kosulda olursa olsun gizli kalmas: ve gizli yasanmasindan tarafayim, dis
baskilarin degil ama bu diisiincenin etkisini paylasimlarinda gorebilirsin,” (D)

seklinde oldu.

Arastirma katilmcilarindan (G) ve (OC) imaj insast ve disa vurum arzusu

kaynakli durumlara ¢ok belirgin vurgular yaptilar. ‘Tiim sosyal medya tartismasi
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bunla ilgili degil mi zaten? Nasil goriiniiyoruz her seyden onemli degil mi? En
mutsuz anlarimizi bile is1ltiyla paylasmaya ¢alismiyor muyuz?’ (G) ‘Giizel

oldugum fotograf icin kotii ¢tkmis arkadasimi harcayabilirim,” (O).

Katilimcilardan (S), (SU) ve (A) duygulanyla ilgili paylagimlar yapmalarinin
rahatsiz edici bir tarafi oldugunu ifade ediyorlar. Duygular paylasma aninda,
duygunun anlamini yitirdigi, paylasimin paylasimi gorenleri rahatsiz edebildigi ya
da yanlis anlagilabildigi fikrindeler. Bu durum sebebiyle genellikle paylasim
yapmak istemiyorlar. ‘Mutlulugumu paylasmamin, insanlarin tepkisini ¢ektigini
hissediyorum. Yorumlar samimi degil, gercek duygular yok gibi. Paylasimimin
begeni sayist artiyor, bir¢ok yorum yaziliyor, her sey miikemmelmis gibi
gosteriliyor ve hissettiriliyor. Ama ¢ogu zaman bu tepkiler bana yapmacik geliyor,
samimi degiller gibi,” (S) ‘Hiiziinlerimi paylagamiyorum, gelen yorumlar
begeniler bir tir samimiyetsizlik olusturuyor, bu yiizden duygularimi ig¢imde
vasamak daha degerli hale geldi, olabildigince paylasgim yapmamaya
calistyorum,’(SU) “Gelen tepkiler yiiziinden tedirgin hissediyorum, sanki o
vorumlar, begeniler mutlulugumu ¢almaya ¢alisiyorlarmis gibi. Sirf bu yiizden

tiim sosyal medya hesaplart kapadim,” (A).

Arastirma katilimcilarindan, reklamci sapkalarini takmalar: istendiginde goriisleri
yine benzer kavramlar etrafinda sekillendi. Fakat bu sefer imaj insasi ve disa
vurum siireclerine daha fazla deginildi. Katilimcilarin ortak kanaati, herkesin
kendini farkli gostermeye calistigl bir ortamda tiiketiciyl anlamak ve dogru i¢
goriiyli elde etmek zorlasiyor seklinde oOzetlenebilir. Kimi katilimer yorumlari
‘Her sey bir karakter ingasi siireci. Bu insanin kendisini farkli géstermesine neden
olurken, bazi seyleri de saklamasini beraberinde getiriyor. Dogru i¢ gorii igin bir
reklamc: olarak o saklanan seyi bilmem gerekiyor, fakat ogrenmek dyle kolay
degil,” (G) ‘Sosyal Medyada ozgiivenli gériinmek daha kolay, fakat bir illiizyonun
arkasina saklanan kullanict kendi anlasilirligini da bir yerlere gizlemis oluyor,’
(ER) ‘Herkes sosyal medyada oldugundan daha farkli, bu bir dogru. Fakat bu
durumun analizi zor bir mesele,” (O) ‘Karakter insast siireci problemli, ¢iinkii

tiiketiciyi anlamamiz zorlastyor. Ama sunu da séyleyebilirim tiiketicide kegfetmek
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istedigimiz sey, karakter insasinin temeline gomiilii oluyor,” (SK) ‘Gergek

isimlerini birer maske gibi giyinip ger¢ek kisiliklerini sakliyorlar,” (D).

(OC), (O0) (HM) adli arastirma katilimcilarinin konuya yaklasimi drnekler ve
carpici yorumlar barindirmasi agisindan farklilasiyor. ‘Kullanici bir kafede 8 tane
fotograf c¢ekiniyor, sonra 8 farkli giinde bu fotograflar: kafeyi etiketleyerek
Instagram’da paylasiyor. Uzaktan bakinca sanki kafenin miidavimi gibi. Ama
hayatinda bir kere gitmis. Reklamci olarak bu kullanicidan kafeyle ilgili i¢ gorii
elde etme hatasina diisebiliyoruz, (O) ‘3 tane kaliteli markadan t-shirt i olan bir
kullanici, yalnizca o tshirt’ler iizerindeyken fotograf c¢ekinip Instagram’da
paylasmis. Belki 9 tane de kétii markadan tshirt i var. Segmentasyon yaparken bu
kullamiciyr yanliy marka ile ozdeslestirmemeliyiz, fakat bunun ayrimini dogru
sekilde yapabildigimizi soyleyemem,” (OC) ‘Ne diisiindiigiimii anlatmak icin basit
bir ornek vermeye c¢alisacagim. Hindistan’'da hi¢ Starbucks yokken Facebook
Starbucks sayfasinin en ¢ok begeni aldigi yer Hindistan’di. Tamamen imaj insasi.
Simdi Hindistan’da bir¢ok Starbucks var, peki bu onceden begenenlerin kagi bu
magazalart ziyaret ediyor? Ya da bunlar Hindistan’da olmayan baska bir kahve

markasini mi takip ediyorlar artik?” (HM).

Arastirma katilimcilarindan (SY)’nin konuyla ilgili ifadeleri ise tiim katilimcilarin
fikirlerini kapsayacak sekilde bu alt temay1 Ozetliyor ‘Kendi yalanini yaratan,
sonra bu yalana inanan bireyler ve bu bireylerin yalanlarini kopyalayip kendileri
icin benimseyen milyonlar var. Boyle olunca herkes aldigi her iiriinden, yemek

vedigi her restorandan sikayet eder hale geliyor.
5.5.2. Kanaat Onderlerine (Fenomenlere) Dair Géoriisler

Arastirma katilimcilarinin yanitlamas: i¢in goriisme formunda kanaat onderi /

fenomenlerle ilgili 2 soruya yer verildi:

1) Bir tiiketici olarak dijital mecralarda kanaat 6nderlerinin (fenomenlerin)

paylasimlar sizin tiiketim & satin alma kararlariniza etki ediyor mu,

2) Bir reklamci olarak kanaat Onderlerinin (fenomenlerin) pazarlama

iletisiminde kullanilmasiyla ilgili goriisleriniz nelerdir?
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Bu sorular, takip eden sorular ile desteklendi.

Aragtirma katilimcilarindan 2°si hari¢ geri kalanlarin tamamu tiiketici kimlikleriyle
fenomenler hakkinda olumsuz goriisler paylastilar. 2 katihimci (OC) ve (ET)
fenomenlerden tliketim ve satin alma karar1 alirken yararlandiklarini belirttiler. Bu
katilimeilarin konu ile ilgili ifadeleri, ‘Moda a¢isindan ele alirsam, hazir kombin
fotograflar sunuyorlar ve bu benim igin kiyafet se¢meyi ¢ok kolaylastiriyorlar,’
(OCQ) Uriinlerin bir baskasi tarafindan kullaniliyor olmasit en azindan giiven

veriyor, fenomenleri inceleyip fikir edindigim oluyor,” (ET) seklindedir.

Olumsuz goriis bildiren katilimcilar, bu goriislerini net ifadeler ile belirtmislerdir.
Bazi1 katilime1 goriisleri, ‘Neredeyse hichir paylasimlarint kale almiyorum,” (SU)
‘Nefret ediyorum, tamamen negatif -etkileniyorum. Ne gosterirlerse, zitti
dogruymus gibi geliyor. Engelliyorum,” (SK) ‘Hig¢birini takip etmiyorum, ¢ok
vapmacik geliyor,” (P) ‘Giivenmiyorum. Parayt verdigin zaman her gseyi
soyleyebilir diye diisiiniiyorum, bir sekil beni etkiliyorlarsa da ben ¢ok farkinda
degilim,” (SB) ‘Sevimsiz buluyorum, ilgimi ¢cekmiyorlar, giivenilir degiller’ (SP)
‘Fenomenin tarafsiz olmast imkansiz. Bir¢ok fenomeni takip ediyorum ve hep
genellikle samimiyetsizlik, marka ve ajanslar tarafindan yénlendirme gériiyorum,’
(O) ‘Fenomenler bana giiven vermiyor, belki ¢ocuklugumdan beri bildigim
tinliiler beni etkileyebilir ama fenomenlere kanmam pek miimkiin degil,” (C)

seklindedir.

Arastirma katilimecilarinin  fenomenlere dair tiiketici kimlikleriyle verdikleri
cevaplar, keskin ve olumsuz goriisler igerirken; katilimeilar reklam profesyoneli
olarak soruyu yanitladiklarinda farkli bir tutum sergiliyorlar. Katilimcilarin
neredeyse tamami pazarlama iletisiminin bir parcast olarak fenomenlerle
calisilabilecegini soyliiyor. Bu goriisler ise bilinirlik yaratma, trendler ve marka —

miisterinin dayatmasi kavramlari etrafinda sekilleniyor.

Fenomenlerle ¢alisilmasi gerektigini belirten kimi katilimcilarin goriisleri su
sekildedir: ‘Biitce varsa fenomenle ¢alismak isterim, 6yle ya da boyle bir pozitif
katki sunuyorlar,” (D) ‘Kullanmaliyiz, satisa direkt etkisi vardir diyemem ama

bilinirlik a¢isindan énemliler diye diisiiniiyorum’ (A) ‘Miisterilerimizin bu konuda
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bir beklentisi var, fenomenler ile ¢alismak zorundayiz gibi bir durum var. Tam
olarak nasil fayda verdiklerini soylevemem ama en azindan bilinirlik
yvaratiyorlar,” (SK) ‘Miimkiin oldugunca beraber c¢calismaktan yanayim,” (SP)
‘Markalar, bu konuda c¢ok netler, fenomen istiyorlar’ (SU), ‘Giintimiizde

fenomenlerle ¢alismak bir zaruret gibi,” (C).

Arastirma katilimcilarinin fenomenlerle ¢alisma noktasinda vurgu yaptiklart bir
diger ortak nokta ise dogru fenomenin se¢ilmesi konusudur. Katilimcilar, eger
dogru fenomen belirlenebilirse, daha degerli neticeler elde edilecegi
iddiasindadirlar. Fakat dogru fenomenin nasil segilecegi, goriis bildiren higbir
katilimer tarafindan net bir sekilde ifade edilmemistir. Katilimcilar, takip¢i ve
begeni sayilarinin énemli bir 6lgiit olarak goriildiigiinii belirtmislerdir. Konu ile
ilgili olarak kimi arastirma katilimcilarinin goriisleri su sekildedir: ‘Onerim daha
saf, temiz, ¢ok tinlenmemis, giivenirligi sarsilmamis fenomenlerle ¢alismak, fakat
her zaman bu fenomenlere ulasmak miimkiin olmuyor,” (SU) ‘Dogru fenomeni
se¢mek elbette ¢cok onemli ama dogru fenomeni belirlemek, TV icin dogru iinliiyii
se¢mek gibi degil. Kaotik bir tarafi var. Zaten ajanslar ¢ogu zaman
ulasabildikleri fenomeni oneriyorlar, c¢iinkii her fenomene ulasmak miimkiin

olmuyor ya da kimisi bir reklamun parcasi olmak istemiyor,” (O)

Fenomeni se¢imi konusunda (OC) ve (O) adlhi katilimcilarin  yorumlari,
katilimcilarin geri kalanindan farkli bir bakis agis1 sunuyor. Her iki katilimc1 da
fenomenin takipgilerine dikkat ¢ekerken, (O) fenomeni hangi Kitleler, niye takip
etmiyor sorusunu da dile getiriyor. (OC) gériislerini ‘Fenomene karar verirken,
fenomenin kitlesini de dinlemek gerekiyor,” climlesiyle ifade ederken (O)
fikirlerimi ‘Fenomenle ¢alisirken hangi kitleyi kaybediyoruz, onu da diistinmek
gerek. Ciinkii fenomenlerin takipgileri kadar nefret edenleri de var. Yalnizca bunu

dijital mecralarda net bir istatistik olarak goremiyoruz,” seklinde belirtiyor.

Arastirma katilimcilarindan (SB) yakin zamanda yasadiklar1 bir fenomen secimi
siirecini su ifadelerle paylasiyor: ‘Arastirma sonuglariyla, sizin hissettiginiz ¢ok

farkly oluyor. Ajans igerisinde bile 2’ye boliiniiyoruz. Kimi durumlar var ki yakin
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zamanda 2 fenomen igin yasadik (Cansu Dengey, Akasya Aktiirkmen) ajansin

yarist sempatik bulurken, diger yarisi nefret ediyor.’
5.5.3. Marka Topluluklarina Dair Goriisler

Marka topluluklar1 kavrami ile ilgili olarak goriisme formunda 2 soruya yer
verildi. Bu sorular arastirma katilimcilarina iletilirken, kavramin yanlis
anlasilmamasi i¢in bir takimi tutmak, bir {inliiye hayranlik duymak, ‘fanboy’ gibi

ifadeler kullanildi. Goriisme formunda yer alan sorular,

1) Dijital mecralarda bir marka ya da iriin etrafinda bir araya gelen,
sosyallesen, markaya aidiyet kuran topluluklar hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz,
2) Bu kitleler marka ve tiriinleri dogru yansitryorlar mi,

3) Bir reklamci olarak bu kitleleri pazarlama iletisiminde kullanmak ister

misiniz, seklindedir.

Arastirma katilimcilarinin gorisleri benzerlik gostererek sosyallesme, sadakat,
giiven, tutku, fanatizm, objektiflik kavramlar1 etrafinda sekillenmistir.
Katilimcilar, kendilerini marka ve iirlin etrafindan sekillendiren topluluklardan
marka ve lirline dair ayrintili ve giivenilir bilgiler alinabilecegini belirtmislerdir.
Fakat bu topluluklarin  fanatiklesmesi  durumlarinda  giivenilirlik  ve

objektifliklerini yitirebilecekleri ifade edilmistir.

Konuyla ilgili kimi katilimc1 goriisleri su sekildedir: ‘Bu kitleler bence giizel, bir
sekil kendilerine sosyallesme imkant saglyyorlar. Tiiketim kararina da etki ediyor,
sonucta hayatlart marka ve iiriin olmus, en bilinmezlerini bile biliyor oluyorlar,’
(O) ‘En azindan konusacak, sosyallesecek bir konulart var. Samimiler mi emin
degilim. Ama ¢ok da onemli degil,” (G) ‘Giivenilir buluyorum, emek verip
markalarimi, tiriinlerini  detaylica dgreniyorlar,’(O) ‘Bence bu topluluklar
giivenilir bir bilgi kaynagi. Markanin her seyini detaylica biliyor ve inceliyorlar,’
(S) ‘%80 giivenilirler bence,” (SK).
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(SU) goriisiinii marka topluluklarinin niteligine isaret ederek belirtiyor, ‘Ebru
Giindes fanlart ya da Sahin (otomobil) sayfasina giivenemem. Kendi fanlari
olduklart konudaki yorumlarina da giivenemem. Ama bir Harley Davidson igin
oyle diyemem, onlara giivenirim. Ya da teknoloji konularinda. Genel olarak
kendilerini adadiklart icin, gercekten bir¢ok fonksiyonu sana anlatabiliyor

oluyorlar.’

Konu, farkli marka ve iriinler oldugunda bu topluluklarin davranislarina dair
goriigler istte belirtildigi tizere tutku, fanatizm, objektiflik gibi kavramlar
etrafinda sekilleniyor. Konu ile ilgili en dikkat ¢ekici yorumlar, ‘Tarafli
olabilirler, ASKIN GOZU KORDUR!” (0), ‘Bilgililer fakat bu bilgililik durumu
fanatizm ortaya ¢iktigi anda bir probleme doniisiiyor. Gergegi saklayabilir ya da
abartabilir. Tarafsiz bir bilgi kaynagi daha degerli hale geliyor,” (SB) ‘Diger
marka ve tiriinleri karalayabiliyorlar, aidiyetleri onlart yalana sevk edebiliyor,’
(SY) ‘Fanatizm, gergekligi yok ediyor bence. Bir yerden sonra siradan seylere
cok deger biciliyor. Ornegin baska bir marka benzer bir fonksiyon — iiriin hatta
daha iyisini sundugunda topluluk ayni heyecami gostermiyor,” (G) ‘Tutkuyla
baghlik bazen yamiltict ve korkutucu olabilir. O yiizden bilgi icin tarafsiz 3. bir
kaynak ¢ok degerli’ (GU) ‘Tarafsiz olmalart bir problem olacaktir. Bir
Galatasarayli, yabanct birini ikna i¢in Fenerbahge’ye kiyasla UEFA Kupast,
Stiper Kupayi gosterecektir. Ama asla Fenerbahge’nin ka¢ kez Galatasaray’t
vendiginden bahsetmeyecektir,” (C) ‘Sadakatleri onlart farkli davranmaya
itebiliyor. Ben de ayni hataya diigiiyorum. Gegen giin bir bilgisayar tartismasinda
suf Apple kotiilenmesin diye konusurken buldum kendimi. Karsi taraf gayet
mantikl seyler soylerken, bir rahatsizlik hissettim. Apple in korunmasi, oéviilmesi

gerekiyor gibi bir his olustu icimde,” (A).

(ER)’nin tiiketici kimligiyle rnekler vererek belirttigi goriisleri tiim katilimeilarin
ifade ettiklerini Ozetler nitelikte: ‘Marka toplulukiarina giiveniyorum, ama
topluluk disindan da fikir alirim. Ciinkii kimi durumlarda baglilik, ruhsal bir
probleme doniisebiliyor ve yaniltici icerik iiretmeye baslayabiliyorsun. Ornegin
Samsung’un kendisi patlamalar sebebiyle kendi telefonunu toplatma karart

almasina ragmen, Sosyal Medya’da tutkuyla tiriinii savunan gruplar vardi.’
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Arastirma katilimcilarinin, reklam profesyoneli kimligi ile ifade ettikleri goriisler
mutlak bir benzerlik gosterdi. Tiim katilimcilar, marka topluluklarinin her zaman
arzu edilen sadik miisteriler oldugunu, onlarla beraber c¢alismanin tiiketiciyi

anlama ag¢isindan deger tagidigini ifade ettiler.
5.5.4. Promosyon Kampanyalarina Dair Goriisler

Aragtirma  katilimcilarmin  dijital mecralarda gergeklestirilen promosyon
kampanyalari ile ilgili goriislerini elde etme amaciyla goriisme formunda 2 soruya

yer verildi,

1) Bir tiiketici olarak dijital mecralarda promosyon — hediye kampanyalarina
katiltyor musunuz? Eger katiliyorsaniz, promosyon kazanma sansinizi

artirmak adina 6zel bir ¢aba sarf ediyor musunuz?

2) Bir reklamci olarak dijital mecralarda diizenlediginiz promosyon
kampanyalarinda kampanya katilimcilari, kazanan olmak icin neler

yaptyorlar?

Tiiketici kimlikleriyle verilen cevaplarda, katilimcilardan yalmzca 4 kisinin (O)
(SB) (SU) (P) bugiine dek bir promosyon kampanyasina katildig goriiliiyor
(Kendi ajanslar1 tarafindan projelendirilen kampanyalar hari¢). Katilip hediye
kazanansa 2 kisi var (O) ve (SU). (O) ve (SU) deneyimlerini su ifadeler ile
paylasiyorlar: ‘Festival dénemi sinema bileti kazanmak igin denemistim sansima,
ama 6zel bir caba gostermedim. Cekiliste adim ¢ikmis,” (O) ‘Nadir de olsa
katiliyorum. Kazanma ihtimalini yiiksek goriirsem sansimi deniyorum. Ornegin
gecenlerde Argelik bir Facebook kampanyasi yapti, bir giin sonra da
kampanyanmn stiresini uzatti. Katilan kisi sayisi az herhalde deyip katildim,

sanwrim hakliymigim ki kahve makinesi kazandim,” (SU).

Diger arastirma katilimcilart ise giiven duymama, kendini sansli hissetmeme,
takip edeme gibi nedenlerle promosyon kampanyalarina katilmadiklarini ifade
ediyorlar. Bu duruma dair bazi katilimer goriisleri ‘Bugiine kadar hi¢ katilmadim,
katilma istegi de duymadim,” (SK) ‘Katiimiyorum, boylece efor da sarf

etmiyorum,” (S) ‘Katilasim gelmiyor, rahatsiz edici buluyorum,” (B) ‘Ger¢ekgi
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degiller, odiillerin dagitilma mekanizmasi, c¢ekilisler bir¢ok kampanyada hileli
bence,” (SP) ‘Hi¢ katilmadim, belki de hosuma giden bir seylerle karsilagsmadim,’
(D) “Giivenilir bulmuyorum, takip de edemiyorum’ (GU) ‘Katilmak istesem bile
takip edemem. Katilim kosullari, kazanamin agiklanma tarihi vs. derken unutup

giderim,” (A) ‘Kendimi hi¢ sansli hissetmiyorum,’ (G) seklindedir.

(ET) adhi kullanict ise gorislerini promosyon kampanyalarina katilimin bir
meslege doniistiigiine vurgu yaparak belirtiyor: ‘Promosyon kampanyalarina asla
katilmam, amacin da tam olarak anlayamiyorum. Promosyonculuk diye bir sey
var, girdin mi birakamiyorsun. Hi¢ giivenin olmadigi, herkesin birbiriyle rekabet

icinde oldugu bir sosyal ¢evre gibi. Ben o ¢evrede yer alamam.’

(OCQ) ise kampanyalara katilmama sebebini repiitasyonunu koruma kavramiyla
ifade ediyor. OC bu durumu ‘Katilmiyorum, Katilmama sebebim de birinin benim
oyle bir seye katildigimi gérmesini istemem. Imajima zarar verir gibi

hissediyorum,’ ciimleleriyle agikliyor.

Arastirma katilimcilarinin  tamami reklam profesyoneli kisilikleriyle goriis
bildirdiklerinde - tiiketici olarak promosyon kampanyalarina katilmamalarina -
dijital mecralarda promosyon kampanyalar1 diizenlediklerini belirtiyorlar. Reklam
profesyonellerinin promosyonlara katilan dijital mecra kullanicilari ile ilgili
gorlsleri, diger goriisme sorularinda oldugundan ¢ok daha fazla sekilde ayni
kavramlar etrafinda sekilleniyor: sahte hesaplar, begeni satin alma, hile, duygu
sOmiirlisli, akrabalar adina katilma, yalan sdyleme, yazilim kullanma. Tim
aragtirma katilimcilari, goriismeler sirasinda bu kavramlart en az bir kere dile

getirmistir.
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Sekil 5.3. Promosyon Kampanyalarina Katilanlara Dair Goriislerin Kelime Bulutu

Arastirma katilimcilarinin  promosyon kampanya siire¢lerinde karsilastiklar
kullanict davranislarina dair gorisleri ‘Kurallart zorluyorlar, kurallarin disina
¢tkiyorlar, hile yapiyorlar, sahte hesaplar kullaniyorlar, akrabalar: adina katilim
vapiyorlar. Ve bunlart yaparken herkes yapiyor, niye ben yapmayayim seklinde
tavir takiniyorlar,” (SY) ‘Yalan igerik, sahte hesap kullanma, otomatik begeni
satin alma, duygu somiiriisii dahil her seyi deniyorlar. Her hafta yeni yapilmigs bir
iftar yemegine odiil verdigimiz Migros Iftar Sofrasi Kampanyasina internetten
fotograf bulup gonderiyorlardi. Bazi kullanicilar da 6zel mesaj yoluyla Migros 'u
cok sevdiklerini soyleyen mesajlar gonderiyorlards,” (O) ‘Sahte hesap, yalan
icerik, begeni yazilimlar: ve duygu somiiriisii dahil her seyi kullaniyorlar,” (O)
‘Etik dis1 ne kadar davranis varsa, kurallari hige sayan her seyi deniyorlar, (B)
‘Sahte hesaplar, akrabalarinin adini ekstra katilim hakki i¢in kullanma, yorum ve
mesajlaria yalakalik, daha neler neler,” (ET) ‘Swuurlari zorluyorlar, kurallar:
asmaya ¢alistyorlar, 3 arkadasim etiketle dedigin zaman kazanmay: hakkettigini
gostermek icin 20 arkadasini etiketliyor, sahte hesaplar kullaniyorlar,” (SU)
‘Tabiri caizse kazanan olmak icin 40 takla atan bir ekip var. Sahte hesaplar
agliyor, begeni satin alimiyor, ozel mesaj ile yalvaranlar var. Bu arada kazanma
heyecanindan, kaybetmeme i¢giidiisiinden de bahsetmek gerek, bunlar da onemli

bir motivasyon araci,’ (S).
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Arastirma  katilmecilardan (SB) ve (SP) konuyla ilgili  goriislerini,
deneyimledikleri ¢arpici olaylar iizerinden ifade ettiler. (SB)’nin verdigi 6rnek
promosyon kampanyalarinda karsilasilan duygu somiiriilerinin ulastigi boyutu
gosteriyor: ‘Ahlaksizlagiyorlar, sahte hesaplar, birbirlerine hareketler, ozel mesaj
ile kendine avantaj saglamaya ¢alismalar vb. Belli bir kitle var ki, yarisma i¢in
yasiyor. Ozdilek icin sa¢ kurutma makinesi verdigimiz bir promosyon
kampanyasinda, bir katilimci yorum olarak Bizim sa¢ kurutma, makinemiz Yok,
cocugumu her sabah sacglart islak okula gonderiyorum. Liitfen sa¢ kurutma
makinesini  bize hediye edin!” yazabiliyor. (SB) goriisleri promosyon
kampanyalarina katillanlar arasindaki rekabete de isaret ediyor: ‘Bize
kullanicilardan séyle mesajlar da geliyor, bir liste gondererek bunlar her
varismayt hile ile kazaniyorlar, liitfen onlara vermeyin, diyebiliyorlar. Ve haklilar

bu isin profesyoneli olan, yazilimlar ile avantaj saglayanlar var.’

(SP)’nin paylastig1 gortisler ise kampanyay1 diizenleyen markalar tarafinda ortaya
cikabilen etik dis1 davraniglara isarete ediyor: ‘Soyle bir seye taniklik etmistim,
dijital bir kazi kazan kampanyasi diizenlemistik. Marka tarafi en iyi odiilleri kendi

calisanlarina ¢ikacak sekilde kurgulamigt.’

(ER)’nin goriisleri ise tiim arastirma katilimeilarin fikirlerini 6zetler nitelikte.
(ER) ayni zamanda dijital mecralarda neden siklikla promosyon kampanyalar
diizenlendigine de aciklik getiriyor: ‘Cirkeflesiyorlar, sahte hesaplar, begeni satin
almaya yonelik yazilim kullanimi, bunlarla karsilasiyorsun. Hepsi hurda igerik
oluyor. Yarismalar zaten hedef kitleye ulagsmiyor, yarismact - samimiyetsiz Kitleyi
sayfaya g¢ekiyor, markanin Kendi kitlesine de zarar veriyorsun. Ama bunlar hep
istatistik.’

5.5.5. Trollere Dair Goriisler

Gortisme formunda dijital mecralardaki trollere dair 2 soruya yer verildi. Bu
sorular ile arastirma katilimcilarinin hem tiiketici hem de reklam profesyoneli

olarak trollerle ilgili goriislerine ulasilmaya ¢alisildi. Sorular,

1) Dijital mecralardaki troller hakkindaki goriisleriniz nelerdir?
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2) Reklamci olarak, dijital mecralarda trollerin pazarlama iletisiminde

kullanilmasina dair goriisleriniz nelerdir?

Arastirma katilimcilarinin tamami trollerin rahatsiz edici olduklarini belirten
ifadeler kullandilar. Bu ifadeler ‘itici, sikici, her seyle dalga gegmeyi marifet
sayan, sagma’ gibi kelimeler etrafinda sekillendi. Katilimcilardan 4°i trolleri
rahatsiz edici bulmalarina ragmen, ayni zaman da eglenceli olabildiklerini belirtti.
Baz1 katilmer goriisleri, ‘Sa¢malar, issizlik, popiilarite miicadelesi,” (SK) ‘Stkict,
itici, her seyle dalga ge¢cmek bence sorun, kabak tadi veriyor. Bahsettigimiz
copliige katki veriyor,” (SB) ‘Trolluk eskiden zeka isteyen bir isti. Fakat anonim
olmant verdigi giicle su an itici, rahatsiz edici, sagma’ (SY) ‘Eglenceliler,
hayattan da keyif aliyorlar belki, fakat fazla goygoylar. Acimasiz ve kirict
olabiliyorlar,” (P) ‘Cikar saglamaya, ortaligi karistirmaya ¢alisan, eglenceli
goriiniimlii sinsiler,” (GU) ‘Genel olarak sinir bozucular, rahatsiz ediciler,” (SU)

“Tam bir kakofoni oldugunu diigiiniiyorum,” (D) seklindedir.

Katilimcilardan (SU) trolliigiin bulasict bir tarafi oldugunu belirtiyor. (SU)’ya
gore trol davranislar kolayca benimseniyor ve yayginlasiyor. (SU) nun ifadeleri su
sekildedir: ‘Trolliigii bir meslek olarak ele alirsam, Tiirkiye'deki issizligi

bitirebilir. Herkes giderek trollesiyor,’

Diger arastirma katilimceisi (ET) nin goriisleri ise (SU) ile ortiisiiyor. (ET)’ye gore
trolluk bazi olagandist durumlari, olaganlastirmasi agisindan benimseniyor.
(ET)’nin gorisleri ‘Yaraticilar, yalan soylemeyi ikna edici bir formda sunuyor.
Yani sunu demek istiyorum, yalan soylemeyi bir problem olmaktan ¢ikariyorlar ve
bunu insanlara kabul ettiriyorlar. Troliin séyledigi yalan rahatsiz edici
algilanmayabiliyor. Hal béyle olunca da ozellikle gengler arasinda

yayginlasiyor,” seklindedir.

Arastirma katilimcilarinin reklamei kimlikleriyle bildirdikleri goriisler ise trollerin
reklam araci olarak kullanilmasiin oldukga riskli olacagi ¢evresinde sekillendi.
Katilimcilarin bir diger isaret ettikleri nokta, trollerle ¢alismanin yaratici sonuglar
dogurabilecegi fakat mevcut risklerden dolay1 hi¢bir katilimeinin bu duruma sicak

yaklagsmayacag1 yoniinde oldu. Konuyla ilgili baz1 goriisler, ‘Ses getirici olacaktir,
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fakat kimse bu riski almak istemez,” (SK) ‘Riskli ve itici olur,” (SY) ‘Her sey
hakkinda yalan séyleyenlerin, marka hakkinda dogru konusmasi beklenemez,
diger tiiketiciler giivenilir bulmayacaktir,” (ET) ‘Her gseyi trolleyenler
reklamvereni de trolleyemez mi?’ (HM) ‘Bir ekosistemleri var, 0 ekosistemi dogru

sekillendirirsen ¢ok yaratici sonuglar elde edebilirsin. Fakat beraber ¢alismak

cok tehlikeli bir karar olur,” (SU).

Arastirma katilimcilarindan (ER) ve (QG) ise pazarlama iletisimi i¢in direkt olarak
trollerle ¢calismanin yanlig bir karar olacagini belirtirlerken, trollerden ve ‘trolliik
kavramindan’ farkli sekillerde yararlanilabilecegini belirttiler. (ER)’nin konu ile
ilgili gorisleri ‘Rakibi kétiilemek icin kullamilabilirler. Trollerden olusan bir ekip
kurabilirsen ya da bir ordu, dijital mecralardaki her seyi manipiile eder hale
gelirsin,” seklindeyken (G) bir markanin trollerle caligmak yerine trolce
davraniglar1 benimseyebilecegini belirtiyor: ‘Ornegin Doganay Salgam Suyu uzun
bir siire trolce iletisim yapti. Bana sempatik ve komik geliyordu, ama son

zamanlarda gérmiiyorum, vazge¢mis olabilirler.’

%s Doganay o %e Doganay
2 %

15 May1s 2017 - € 28 Kasim 2016 - €

Hic internette salgam aradiniz mi?

Bu sabahin erken saatlerinde istanbul Esenler civarinda bir arkadasimiz
kacirnimistir. Gorenlerin en yakinindaki bakkala muracaat etmesi 6nemle rica
olunur. s# #ufoattackonturkey

|

B eitnonn
Sektdr lideri!

Resim 5.1. Arastirma katilimcisi (G)’nin ifade ettii Doganay Salgam Iceriklerine
Ornekler
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5.5.6. Botlara Dair Goriisler

Arastirma katilimcilarinin hem bir tiiketici hem de bir reklam profesyoneli olarak
fikirlerini almak i¢in gdriisme formunda bot yazilimlarla ilgili 2 soruya yer

verildi. Bu sorular,

1) Dijital mecralardaki botlar hakkindaki goriisleriniz nelerdir? Bot hesaplart,

gercek kullanicilardan ayirt edebiliyor musunuz,

2) Bir reklam profesyoneli olarak degerlendirdiginizde bot hesaplar tiiketim-

satin alma kararlarina etki ediyorlar mi1?

Arastirma katilimcilarinin  tiiketici kimlikleriyle verdikleri cevaplar benzerlik
gosterdi. Katilimcilarin ortak kanaati, gogu bot hesap kolaylikla ayirt edilebiliyor.
Bu hesaplar tiiketim kararlarina etki etmese de konuya dikkat ¢ekebiliyor. Ayrica
arastirma katilimcilari, iyi kurgulanmis bot hesaplari fark edemeyebileceklerini
belirtiyorlar. Konu ile kimi goriisler su sekildedir: ‘Kimi zaman bariz olsa da bot
olup olmadigimi anlamak goriindiigii kadar kolay olmayabilir, belki de
etkileniyorumdur,” (SK) ‘Tiiketici olarak hos gelmiyor, genellikle standart bir
kalemden ¢ikan metinler karsima c¢ikyyor. Kimi zaman bir anlamlari bile yok.
Aywrt edemedigim oluyordur, etkiliyorlardwr da fakat bunu tam olarak bilmek de
miimkiin degil,’ (SU) ‘Hig¢ etkilenmedigimi séylesem bile etkileniyor olabilirim,
aywrmak her zaman miimkiin olmayacaktir,” (SB) ‘Bence bazi dedikodularin
yvayimasina neden oluyor, insanlar bot olduklarini bilseler bile icerigi inceleyip o
konuyla ilgili konugsmaya baslayabiliyor,” (SY) ‘Ayirt etmek genellikle kolay,
fakat aywt edemedigim zamanlar da oluyordur elbette,” (A) ‘Ayristirdigimi
diistintiyorum, ¢ogu bot sagmaliyor ciinkii. Fakat kesinlikle gozden kagirdiklarim
vardir, her yerdeler sonugta,” (C) ‘Ayiwrt ettigimi soylesem de, aywt etmedigim
zamanlart bilemem ki, (P) ‘Aywt edebildigimi diigiiniiyvorum ama %100

anliyorum diyemem herhalde,” (D).

Arastirma katilimcilarinin reklamci kimlikleriyle bildirdikleri goriigler, ‘anlamsiz
istatistikler olusturma’ gergevesinde sekillendi. Katilimcilar, bot yazilimlarin en

yaygin olarak marka ve iiriin sayfa takip¢i sayisinin arttirilmasi ve igeriklerin
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begeni sayisinin artirilmasinda kullanildigint  belirttiler. Bazi1  goriigler su
sekildedir: ‘Anlamsiz istatistikler yaratiyoruz,” (S) ‘Istatistikten éte fayda
getirmesi zor,” (SU) ‘Yalnizca istatistik, miisteri tarafi da bot oldugunu bilmesine
ragmen bu istatistikten memnun oluyor,” (OC) ‘Bilinirlige faydas: var, kabarmus

rakamlara gérenler merak ediyorlar,” (SB).

Katilimcilardan ‘O’ goriiglerinde kimi zaman bot kullanmanin bir zorunluluk
oldugunu ifade ediyor. Reklam yapmasi yasak ya da yasaklanan sektorlere
alternatif iletisim ¢oziimleri iiretirken botlarin faydali oldugunu belirtiyor. ‘O’nun
konuyla ilgili gortsleri: ‘Saglik sektoriinden bir miisteri ile tamgmigtik. PRP
denen kitler hazirlayyp satisini yapiyorlardi. PRP, insamin kendi kanindan
hazirlanan bir plazma. Estetisyenler, fizik tedaviciler ameliyatsiz tedavici igin
kullanvyorlar. Miisteri ile beraber c¢alisirken bilinirlik icin bot hesaplardan

vararlanmayt diistinmiistiik,” seklindedir.

Pompaa Ajans calisan1 olan aragtirma katilimcilari ise botlar 6zelinde diger ajans
calisanlarindan farklilasiyorlar. (ER), (P) ve (B) bugiine dek yaptiklari
kampanyalarda bot kullanimindan ¢ok verimli sonuglar aldiklarini belirtiyorlar.
Ajanslar arasindaki bu farklilik, Pompaa’nin yalmizca yazilim triinleri iiretmeye
odakli bir biriminin bulunmasindan kaynaklaniyor olabilir. (ER) konuyla ilgili
olarak su sozlerle goriislerini paylasiyor: ‘Kendi yazilim araglarimizi kendimiz
tiretiyoruz ve geri bildirimleri de kendimiz olusturup degerlendirdigimiz i¢in bunu
bir avantaja ¢eviriyoruz. Ayrica kullandigimiz yazilimlar: miisterilerimizin
ihtiyaglarina gére customize (6zellestirme) edebiliyoruz, bu da aldigimiz verimi

acayip artiyor.’
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SONUC VE ONERILER

lletisim teknolojileri devrimsel bir hizla gelisti. insanoglu olarak bu hizi &n
goremedik. 60’11 70’li yillarin bilim kurgu eserlerinde (kitaplar, ¢izgi romanlar,
filmler vb.) giiniimiiz i¢in beklentiler ugan arabalar, 1s1nlanma teknolojileri, farkl
gezegenlerin kesfi vb. gelismelere isaret ediyordu. Fakat giiniin sonunda
masalarimizda bilgisayarlar, ellerimizde akilli telefonlar, evlerimizde modemlerin
oldugu bir iletisim devrimine tamklik ettik ve etmeye devam ediyoruz. iletisgim
araclarmin fonksiyonlari, depolama kabiliyetleri o kadar hizli artt1 ki tabiri caizse
tiim insanoglunun bas1 dondii. Dijital mecralar i¢in medeni kullanim aliskanliklar
gelistiremeden, bu mecralar tiim insanligin vazgegilmezi haline geldi. Giiniimiizde
neredeyse tim internet kullanicilar1 fotograf paylasarak, videolar iireterek,
yorumlar yaparak dijital mecralarda igerik {iretiyorlar. Caligmanin Onceki

boliimlerinde istatistiki bilgilerle belirtildigi lizere igerik liretimi giderek artiyor.

Calisma kapsaminda yapilan aragtirmada, artarak devam eden igerik iiretiminin
tilkketici kararlarina ve pazarlama iletisimi siireclerine nasil etki ettigi ile ilgili
bulgular sunulmaya ¢aligildi. Calisma grubu olarak reklam profesyonelleri segildi.
Arastirma katilimcilart hem tiiketici hem de reklamci olarak konuyla ilgili
goriiglerini paylastilar. Katilimcilarin ortak diisiincesi, dijital mecralarda igerik
tretiminin hizla artmasi; tiiketicilerin karar vermesini ve dogru satin alimi
tercihini yapmasini zorlastirdigi yoniinde oldu. Dijital mecralardan bilgi edinmek
her gecen giin giivenilirligini kaybediyor. Diger bir deyisle dijital mecralar, bilgiyi
sunma anlaminda kaotiklesiyor. Dogru bilgiye kolayca ulagilamamasi sebebiyle
kotii deneyimlerin ve mutsuz misterilerin sayisi artarken, markalara sadakat ve

giiven azaliyor.

Arastirma katilimcilarinin reklam profesyoneli olarak belirttikleri goriisleri, artan
igerik iretiminin tiiketiciyli anlamay1 zorlastirdigina yonelik bulgular sunuyor.
Katilimcilar, biiyiiyen verinin analizinin ve dogru tiiketici i¢ goriilerini elde

etmenin zorlastigin1 belirtiyorlar.

Arastirmanin bir diger odaklandigi konu, arastirma katilimcilarinin tiiketici ve

reklam profesyoneli olarak belirttikleri gorlisleri kiyaslamakti. Arastirma
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sonucunda elde edilen bulgular katilimcilarin bir reklam profesyoneli olarak
yararlandigi, kimi durumlarda vazgegilmez olarak nitelendirdigi iletisim
araglarina; tiiketici olarak olumsuz bir tavirla yaklasabildiklerini gosteriyor.
Katilimcilar bir tiiketici olarak kanaat onderi / fenomenlere, promosyon
kampanyalarina ve bot yazilimlarina olumsuz yaklasirken, reklam profesyoneli

olarak bu araclar1 kullandiklarini belirtiyorlar.

Dijital mecralardaki igerik {iretiminin hizla artmaya devam edecek olmasi,
tilkketicinin isini daha da zorlastiracaktir. Bu sebeple tiiketiciyi koruyacak ve
tiiketicinin karar almasimmi kolaylastiracak kimi &nlemler gereklidir. Oncelikle
medya & okur yazarligi onem arz etmektedir. Gelisen medya & okur yazarligi ile
beraber tiiketici dijital mecralarda nitelikli ve niteliksiz bilgiyi daha kolay ayirt

edebilir hale gelecektir.

Diger bir 6nlem, Facebook ve Instagram gibi dijital mecralardaki platformlarin
kendilerini yenileme gerekliligidir. Platformlar giivenilir ve nitelikli bilgiyi, bu
bilgiyi sunan kullanic1 - sayfa vb.’lerini daha goriiniir kilarak; tiiketiciye yanlis,
yalan, hatali icerik sunan ve iiriin satan kullanici — sayfa vb.’lerinden korumalidir.
Baska bir deyisle dijital mecralar, bir teyit mekanizmasi gibi de hizmet

verebilmelidirler.

Djjital mecralarin, tiiketiciyi korumak icin alacaklari 6nlemler, pazarlama iletisimi
adina marka ve kurumlarmm da giivenirligini artiracaktir. Alman Onlemler ile
tilkketici; yanlis, yalan, hatali icerikler ile daha az karsilasacagindan, bu problemli
igerikleri marka ve kurumlara karsi bir argliman olarak algilayamayacak —
sunamayacak; boylelikle giivenilir ve yaratict mesaj ileten ve {riin sunan

pazarlama iletisimcilerinin elleri gii¢lenecektir.

Dijital mecralarin sunabilecegi bir diger Onlem ise gergeklesen algoritma
degisimleri, markalara sunulan reklam modeller vb. konularda tiiketicileri mevcut

duruma gore daha acgik ve net bir sekilde bilgilendirmeleri olacaktir.

Dijital mecralardaki igeriklerin, ‘Sosyal Copliigin® ya da ‘Sosyal Copligi

Olusturan Ogelerin® (fenomenler, troller, bot yazilmlar vb.) tiiketici
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davraniglarina etkisini incelemek isteyen gelecek arastirmalar igin; dijital
mecralarin bir teknolojik alt yapi ilizerinde yiikselmesinden hareketle, arastirma
siirecinde yazilim bilimcilerden destek almalar1 tavsiye edilir. Arastirma
kapsaminda giincel olarak kullanilan veri analiz araglar1 ve bu araglarin algoritma
sistemlerine yer verilmesi Onerilir. Ayrica arastirmanin dogrulugu ve verimliligi
icin Kalitatif ve kantitatif arastirma metotlarinin beraber kullanilmasi tavsiye

edilir.
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EK.1-GORUSME FORMU

Tiiketici Sorulari:

Tiiketim — satin alma karar1 alirken dijital mecralarda karsilastiginiz

iceriklerin bu karara etkisi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

Karsilastiginiz icerikleri degerlendirirseniz dijital mecralar bir zenginlik
midir, yoksa ¢Opliik miidiir? Bir internet kullanicis1 — tiiketicisi olarak

yorumunuz ne olur?

Bir dijital mecra kullanicis1 olarak, igeriklerinizi tanidigmz -
tanimmadiginiz  kullanicilarin = gérecek olmasi  paylasimlarini  nasil

etkiliyordur?

Bir tiiketici olarak dijital mecralarda kanaat onderlerinin (fenomenlerin)

paylasimlari sizin tiiketim & satin alma kararlariniza etki ediyor mu?

Dijital mecralarda bir marka ya da firiin etrafinda bir araya gelen,
sosyallesen, markaya aidiyet kuran topluluklar hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Marka topluluklar1 marka ve iirlinleri dogru yansitiyorlar m1?

Bir tiiketici olarak dijital mecralarda promosyon — hediye kampanyalarina
katiliyor musunuz? Eger katiliyorsaniz, promosyon kazanma sansinizi

artirmak adina 6zel bir ¢aba sarf ediyor musunuz?
Dijital mecralardaki troller hakkindaki goriisleriniz nelerdir?

Dijital mecralardaki botlar hakkindaki goriisleriniz nelerdir? Bot hesaplari,

gercek kullanicilardan ayirt edebiliyor musunuz?
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Reklam Profesyoneli Sorulari:

Bir reklamci olarak dijital mecralarda olusturulan igeriklerin tiiketici

davraniglarina etkisi hakkindaki goriisleriniz nelerdir?

Karsilastiginiz igerikleri degerlendirirseniz dijital mecralar bir zenginlik

midir, yoksa ¢opliik miidiir? Bir reklame1 olarak yorumunuz ne olur?

Kullanicilarin dijital mecralar1 tanidiklar1 — tanimadiklar1 kullanicilar ile
paylastyor olmasi, kullanicilarn igerik tretirken nasil etkiliyordur, bir

reklamci olarak goriisleriniz nelerdir?

Bir reklamci olarak kanaat Onderlerinin (fenomenlerin) pazarlama

iletisiminde kullanilmasiyla ilgili gortisleriniz nelerdir?

Bir reklamci olarak marka topluluklarini pazarlama iletisiminde kullanmak

ister misiniz?

Bir reklamci olarak dijital mecralarda diizenlediginiz promosyon
kampanyalarinda kampanya katilimcilari, kazanan olmak igin neler

yaptyorlar?

Reklamci olarak, dijital mecralarda trollerin pazarlama iletisiminde

kullanilmasina dair goriisleriniz nelerdir?

Bir reklam profesyoneli olarak degerlendirdiginizde bot hesaplar tiiketim-

satin alma kararlarina etki ediyorlar mi1?
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