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BiR HALKLA ILiSKIiLER ETKINLiGi OLARAK MARKA
YAYILIMINDA SOSYAL MEDYANIN KULLANIMI: "PILOT”
MARKASININ FACEBOOK VE INSTAGRAM KULLANIMININ
INCELENMESI

TURKAN TOKATLI YAVUZ

Iletisim etkinliklerinde sosyal mecralarin  kullanimi giinden giine artis
gostermektedir. Bu c¢aligma ile hedeflenen halkla iliskiler faaliyetlerinde sosyal
medyanin yerini anlamak ve agiklamaktir. Bu amaca, literatiir taramasi ve Pilot markasi
tizerinden betimsel yontemle 6rnek olay ve igerik analizi yontemlerinden faydalanilmasi
ile ulasilmaya ¢alisilmistir. Varilan sonuglar, halkla iliskiler faaliyetlerinin sosyal
medya araglar1 kullanilarak etkinlestirilmesinde organizasyonlarin yeni iletisim
stratejileri olusturmasinda ve marka yayiliminda 6nemli bir etken oldugu yoniindedir.
Ornek olay olarak incelemesi yapilan Pilot markasmm bunu siiregte Facebook’u etkili
kullandi81, Instagramdaysa yeterli etkide bulunmadigi sonucuna varilmstir. Literatiirde
mevcut olan bilgiler ve Pilot markasiyla ilgili ulasilan bilgilerin gegerliligi ve

giivenilirliginin kabul edilmesi s6z konusu ¢alismanin sinirliligini olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Sosyal medya, Pilot.



ABSTRACT

USAGE OF THE SOCIAL MEDIA IN PUBLIC RELATIONS AS
BRAND DIFFUSION AND PILOT EXAMPLE

TURKAN TOKATLI YAVUZ

The usage of the social media increases day by day in the marketing activities.
The basic goal of this study is to understand the social media usage in integrated
marketing communication. By reaching this goal the literature review and the Pilot
methodologies have been used. The results of the survey showed that doing the
integrated marketing communication by using the social media lets companies to gain
more profit. The Pilot brand which has been researched as example uses Facebook very
ascendant but they are not in using Instagram and Twitter. The information taken from
the literature and the example company have been accepted as true and confidential and
this can be shown as the limitedness of this study.

Keywords: Public Relations, Social Media, Pilot



ONSOZ

Halkla iligkiler bir iletisim yonetimi olarak, dogru mesajin dogru zamanda dogru
yere iletilmesi acgisindan gelisen teknoloji ile hedef Kitleye ulagsmada farkli mecralar
kullanir. Bir mecra olarak tiim platformlarda yer edinen sosyal medya kavramu ile artik
organizasyonlar iletisim stratejilerinde halkla iliskiler ve sosyal medya isbirligini

kullanmaktan ka¢inamaz hale gelmislerdir.

Hazirlanan bu tez calismasi ile halkla iliskiler ve sosyal medya kavramlarinin
marka yayiliminda kullanimi ilk basta literatiir aragtirmalari ile irdelenmis olup 6rnek
olay olarak PILOT markasina ait Facebook ve Instagram kullanimlarmin igerik analizi

yapilmistir.

Edindigi yer agisindan gittikce derinlesen sosyal medyanin marka yayilimi

tarafinda kabul edilmesi bir ger¢ek oldugu 6rnek olay incelemesi ile de belirlenmistir.

Bitirme tezimin tiim siireglerinde; ilk 6nce birlikte biiylirken bana eslik eden
canim oglum Can Aslan’a ve destegini esirgemeyen esime, giivenlerini her zaman
hissettiren biricik aileme ve tabii ki biiyiik sabirla bana inancin1 kaybetmeden
desteklerini sunan ve bana yol gosteren ¢ok degerli hocam Prof. Dog. Dr. Yildiz Dilek
Ertiirk’e tesekkiirti bir borg bilirim.

ISTANBUL,2019

TURKAN TOKATLI YAVUZ
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GIRIS

Giintimiizde hayatimizin her alaninda 6nemli bir yer edinen Sosyal medyanin
halkla iliskiler alaninda kullanimi, bu ¢alismanin yapilis etkenleri arasinda yer alir.
Calismada halkla iligkiler ve sosyal medya kullanimi arasindaki etkilesim 6zelinde bir

marka Orneginin igerik analizi yapilmistir.

Son zamanlarda halkla iligkiler, giiniimiiz yonetim ve iletisim anlayigi
kapsaminda oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Yapilan ¢alismalara baktigimizda, halkla
iligkiler etkinligi olarak sosyal medya kullaniminin genis kitlelere ulasmada énemli rolii

oldugunun kabul edilmis oldugunu goériiyoruz.

Bu c¢aligmada halkla iliskilerin marka yayilimi kapsaminda sosyal medyada
kullanim1 konusunda degerlendirme yapilacak olup; 6rnek igerik analizi olarak Pilot

markasi irdelenecektir.

Stirekli teknolojik degisim ve gelisimin yasandigi giiniimiiz diinyasinda sosyal
medya kullanimi her gegen giin artmaktadir. Bu da sosyal medya iizerindeki halkla
iligkiler faaliyetlerinin yayginlagmasi sonucunu dogurmaktadir. Boyle bir ortamda
halkla iligkileri saglamada sosyal medyanin ne sekilde ve ne diizeyde roller iistlendigi,

bu ¢aligmanin problemini meydana getirmektedir.

Bu calismanin temel amaci, halkla iligkilerde bir kullanim alani olarak sosyal
medyanin incelenmesi olarak belirlenmistir. Bir halkla iliskiler uygulama alani olarak
facebook, instagram ve twitter kullaniminin igerik analizi ile ortaya konmasi

hedeflenmektedir

Bu ¢alisma sosyal medya kullaniminin giinden giine artan bir yapida olmasi ve
ticari faaliyetler lizerinde kendisini gOstermesi, halkla iligkilerde sosyal medya
kullaniminin arastirilmasi sebebiyle énemli hale getirmektedir. iletisim faaliyetleri ve
sosyal medya arasindaki etkilesimin yiikselen bir egilim gostermesi, ¢aligmay1 dnemli
kilan faktorler arasinda yer almaktadir. Ayrica calismada halkla iligskiler ve sosyal

medya kullanim1 etkilesimini agiklamada 6rnek olay incelemesine yer verilecek olmasi,



marka yayiliminda iletisim stratejilerinin belirlenmesinde sosyal medyanin etkisinin

goriilmesi agisindan 6nemlidir.

Halkla iligkiler ve sosyal medya konularinda literatiirde ulasilan kaynaklardan
elde edilecek olan verilerin giivenilir ve gegerli olduklarinin kabul edilmesi,
arastirmanin sinirliliklart arasinda yer almaktadir. Bunun yani sira 6rnek olay olarak
Pilot markasi ile smirli incelemeden elde edilecek olan verilerin isletme tarafindan
dogru paylasildiginin varsayilmasi, arastirmanin sinirhiliklarindan birisidir. Halkla
iliskilerde sosyal medya kullanimi iligkisini meydana getiren hususlar, bu ¢alismanin

kapsamini olusturmaktadir.

Bu ¢alismada yontem olarak literatiir taramasi ve betimsel yontemle 6rnek olay
ve igerik analizi yontemlerinden faydalanilacaktir. Halkla iligkiler ve sosyal medya
kullanim1 konusunda yapilacak olan literatiir taramasi, Pilot markasinin 6rnek olay ve
icerik analizi incelemesi araciligiyla desteklenecektir. Calisma igerisinde birden fazla
yontemden faydalanilacak olmasinin ¢alismanin elde edecegi sonuglar agisindan faydal

olacag diisiiniilmektedir.

Pilot markasinin Facebook, Instagram ve Twitter kullanimi konusundaki
aragtirma  isletmenin mevcut sayfalarindan inceleme  yapilmak  suretiyle
gerceklesecektir. Bu nedenle calismanin evreni, halkla iligkilerde sosyal medya
kullanimi olup ; alt evren yaz1 gerecleri sektorii ve sosyal medya mecralarini kullanan

kalem markalar1 olup; 6rneklem, Pilot markasi olarak belirlenmistir.

Kendilerini toplumdan soyutlamalar1 miimkiin olmayan kuruluslar basarili
olabilmek igin hedef gruplariyla mutlaka iletisim igerisinde olmalidir. Bunu yerine
getirecek olan da halkla iligkilerdir. Bu anlamda bu caligma ile halkla iliskiler
davraniginin dort modeli baglaminda (genel tanitim, daha genis bir kitleyi bilgilendirme,
iki yonlii simetrik ve iki yonlii simetrik iletisim )Pilot markasinin sosyal medya

kullanim1 iizerinden cevaplar aranacaktir.

Calismada literatiir bilgileri {i¢ boliim altinda toplanmistir. Birinci boliimde, yeni
iletisim teknolojileri ve sosyal medya kavramlarina kavramsal tanimlamalar ardindan

sosyal medya mecralar1 agiklanmistir.



Calismanin ikinci boliimiinde yeni iletisim teknolojilerinin halkla iliskiler
alanina etkilerine deginilmistir. Sanal ortamda kurumsal iletisim siireci ile iligkiler
belirlenmeye calisilmistir. Bu bdliimde yeni iletisim teknolojileri ve halkla iliskiler
etkilesiminin kapsami1 anlatilmaktadir.

Yine ikinci bolim igerisinde yeni iletisim teknolojileri olarak sosyal medya
araglarmin halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanim1 web bloglar, rss, podcast, twitter,
sosyal online aglar iizerinden incelenmistir.

Ikinci boliimde; marka yayiliminda sosyal medya mecralar1 ile iletisim
stratejileri arastirllmistir. Yaygin bigimde kullanilan sosyal medya araglarinin marka
yayilimiyla iligkisine yonelik bilgiler bu boliimdeki aragtirmada anlatilmaktadir.

Uciincii béliimde ise drnek olay olarak se¢ilmis olan Pilot markasinin Facebook
ve Instagram kullanimi igerik analizi yonetimi ile incelenmistir. Literatiirde elde edilen
bilgiler ile yapilan arastirmanin birbirini destekleyip desteklemedigi bu incelemeyle
birlikte ortaya koyulmaktadir.

Yapilan literatiir taramas1 ve ornek olay incelemesi sonrasinda ulasilan veriler,
sonuclar kisminda ayrintili sekilde degerlendirilecektir. Boyle bir ¢alisma hazirlanmasi
ile birlikte halkla iligkiler ve sosyal medya kullanimi konusundaki literatiire sosyal
medya kullanimin iletisim stratejilerinin belirlenmesi ve degistirilmesi yoniinde pozitif

giice sahip oldugu goriisii ile katkida bulunulacag: diistintilmektedir.



BOLUM I

YENI ILETiSIM TEKNOLOJILERI VE SOSYAL MEDYA

Bu boliimde oncelikle iletisim siireglerinin hangi devrimleri yasadigr ve
enformasyon toplumunun nasil ortaya ¢iktig1 islenmistir. Daha sonra ise bu toplumun
gelisimi ve yeni ortaya cikan iletisim teknolojilerine dair bazi degerlendirmeler
yapilmistir. Burada ilk olarak geleneksel yapida iletisim ¢esitleri iizerinde durulacak ve
devaminda giiniimiiz iletisiminde iist siralarda yer alan internet teknolojisi ve kat ettigi
yol agiklanmaya calisilmistir. Devaminda sosyal medyanin ne oldugu hakkinda
aciklamalar yapilmistir. Boliimiin en sonunda ise iletisimde son nokta olan web’e dair
caligmalar verilmektedir. Bu bolimde amag yeni ortaya ¢ikan iletisim teknolojileri ile

sosyal medya hakkinda ihtiyaci karsilayacak kadar bilgi verilmesini saglamaktir.

1.1. lletisim Siireclerinde Devrimler: Sanayi Toplumundan Enformasyon

Toplumuna Gegis

Iletisim siireglerinin gelismesi devrim niteliginde sonuglar dogurmus ve sanayi
toplumu yerini enformasyon yani bilgi toplumuna birakmistir. Bu siirecin ve degisimin
her yoniiyle ortaya konulabilmesi i¢in ilk olarak sanayi ve bilgi toplumlar1 hakkinda
yeterince bilgi edinmek gerekmektedir. Sanayi toplumu denince akla ilk olarak fiziksel
etkinligin ¢ok oldugu, mutat islerin bulundugu, rol degisimlerinin pek goriilmedigi ve
kisiler arasi etkilesimim diisiik seviyelerde kaldig1 bir toplum gelmektedir. Oysa bilgi
toplumu denince zihinsel etkinliklerin goriildiigt, islerin rutinin disinda da isleyebildigi,
rollerin yeniden tanimlandig1 ve etkilesimin cok iist seviyelere ¢iktig1 bir toplum akla
gelmektedir (Bigake1, 2008: 12). Bu verilerin sanayi toplumu ile bilgi toplumu arasinda

bliyiik ve dnemli bir degisimi gosterdigi asikardir.

Sanayi toplumu ve enformasyon toplumu arasindaki koklii degisimin tarih
acisindan da biiyiik 6nem arz ettigi ve bunda ikinci diinya savasmin ciddi rolii oldugu

ortaya ¢ikmaktadir. Zira ikinci diinya savasindan sonra iilkeler bilim ve teknolojiye



yonelmis ve bunlara biiyiik yatirimlar yapmislardir (Unal, 2009: 124). Siireklilik arz
eden bu yatinmlar enformasyon ¢agini beraberinde getirmistir. Teknoloji gelistikce
bilgiye ulasmak da kolaylasmis ve bilgi ¢agi daha hizli gelismeye baslamistir. Bu durum
toplumlar1 da etkilemis ve sanayi toplumu hizla bilgi toplumuna dogru doniisim
gecirmigtir. Bu gecisin daha ¢ok yirminci yiizyilin ikinci yarisinda hizini artirdigi

gorilmistir.

fletisim siireglerinin degisime ugramasi insana dair yaklasimim da degismesine
neden olmus ve is hayatinda insana verilen deger artig gostermistir. Bunun yaninda bu
gecis siireci insandan yararlanilma seklinin de degismesine sebep olmustur. Sanayi
toplumundan bilgi toplumuna gegis siirecinde insan yaklasimindaki degisim 6nemli yer
tutmaktadir. Bunun nedeni insanin artik kas giiclinden degil zihinsel giiciinden

faydalanilma yoluna gidilmesidir (Saygili, 2013: 265).

Sanayi toplumu olmaktan bilgi toplumuna dogru doniisiimii sanayi devrimine
baglayan bazi goriisler de ortaya atilmistir (Selvi, 2012: 198). Bu donemde teknolojik
yeniliklerin ¢ok hizla artmasi toplumsal yonden de ciddi ve hizli doniisiimler meydana

getirmistir. Bu doniisiimler yirminci yilizyilin ikinci yarisinda tavan yapmustir.

Sanayi ve bilgi toplumunu her yoniiyle ele alarak karsilagtirma yapilmasi bu
gecis ve doniisiimiin daha iyi kavranmasini saglayacaktir. Bu durum asagida yer alan

veri tablosunda gosterilmeye caligilmistir.



Tablo 1. Sanayi Toplumu ve Bilgi Toplumu

SANAYI TOPLUMU BILGI TOPLUMU
Dew fabrika cajn Dev bevin cag
PERIYOT Sanayi diinyas Dijital diinya
Erkek diinyas: Herkesin diinyasi
MEKAN Ei..imaﬁ.'i kenti . ]-:n're!'Lqu L _
Iopraktan fabrikaya Fabrikadan biiroya
Atom Bayt
YAP Kitap Goriimtii
TASLARI Kagnt lug
Cark Cip
Buhar makinesi Uzay gemisi
hakine Bilgisayar
ARACLAR Makine altyapisi AR-GE altvapms
hMakine Fikir ve bulus
lelgraf agh Bilisim agh
[Devasa fabrika Minvatiir ofis
Hiverarsi basamaklar Metwork kanallan
BICIM Insan Viicudu ve Merkezi Beyin ve
Sinir Sistemi Sanal Sebeke Sistemi
Organik Bag Dijital Bag
ICSEL Sermaye birikimi Bilgi birikimi
ECILIM Miilkiyet rubu / Kapitalist Enformasyonelizmin Ruhu
ruh
— e lﬁqi-l&uemn SEV a5 Enformasyon savas
TEHDITLER Sanayi casuslujiu Silikon vadisinde casusluk

Kaynak: Alpaslan ve Ozen Kutanis, 2007: 59.

Yukarida gosterilen Tablo 1°deki verilere bakildiginda, sanayi toplumu ve
enformasyon toplumu arasinda devir, araglar, mekan, bi¢im, yap1 taslari, tehdit unsurlari
ve ig¢sel meyiller gibi konularda ciddi farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Bunun

yaninda adi1 gegen hususlar bu gecis siirecinde degisen odak noktalarinin ne yéne dogru

evrildigi konusunda da bir fikir vermektedir.

Iletisim alanindaki ilerlemelerle beraber sanayi toplumunun daha hizli bir
sekilde bilgi toplumuna dogru doniistiigli gériilmiistiir. Bu siirecte iggiiciiniin de mavi
yakalilardan beyaz yakalilara dogru gecis yaptig1 tespit edilmistir (Sarigéz, 2012: 73).

Burada anlatilan hususlardan, sanayi toplumundan bilgi toplumuna geciste ne yonde

evrilmeler oldugunu 6grenmek ve anlamak miimkiindiir.




1.2. Enformasyon Toplumu ve Yeni iletisim Teknolojileri

Enformasyon toplumunu ve yeni iletisim teknolojilerini daha iyi agiklayabilmek
icin enformasyon, enformasyon toplumu kavrami, enformasyon toplumunun nitelikleri,
iletisim kavrami ve yeni iletisim teknolojilerinin ne oldugu ayrintili olarak
incelenmelidir. Bu konular dogru sekilde ve ayrintilariyla 6grenildiginde enformasyon

toplumunun 6zellikleri de ortaya ¢ikmis olacaktir.

1.2.1. Enformasyon Toplumu Kavram

En sade tanimiyla bilgi toplumu olarak ifade edilen bu kavram, en miihim ve
esas kaynagin bilgi oldugu, topluluklarin en Onemli nisanesinin bilgiyi iliretme ve
yaymaya dayandigi bir toplum olarak tamimlanmaktadir (Unal, 2009: 133). Bilgi
toplumu kavramimin en belirleyici Ozelliklerinden biri, bilginin her durumda odak

noktasi olarak yer almasidir.

“Bilgi toplumu i¢in, bilgi iiretiminde ana kaynak gorevi gordiigii, bilginin
iiretilmesi ve iletiminin yaygin hale geldigi ve bunun i¢in ¢alisan ¢ok sayida bireyden
olustugu, Ogrenmenin silirekli olmasi nedeniyle degisim ve gelisimin ¢ok hizl
gerceklestigi, yeni ve farkli 6zellikte ekonomik ve toplumsal bir tesekkiilii ifade ettigi
soylenebilir” (Ozkan, 2009: 114). Yukaridaki aciklamada belirtilen konular, bilgi

toplumu denilince ne anlagilmasi gerektigini anlamamiza yardimer olmaktadir.

Bilgi toplumu kavramiyla beraber hayatimiza giren bir baska kavram da bilgi
cagidir. Zira bilgi ¢aginin baglamasi aslinda bilgi toplumunun ortaya ¢ikmasiyla birlikte
gerceklesmistir. Bu gegis zorunlu olarak sosyal, ekonomik, egitsel, politik ve kiiltiirel
yonde degisimleri de beraberinde getirmistir (Balay, 2004: 67). Kiiresellesme siireciyle
beraber degisimler siireklilik kazanmis ve bilgi toplumu olma yolunda gecis siireci
hizlanmistir. Bu durum da toplumsal yapida ciddi degismelerin dogmasina neden

olmustur.

1.2.2. Enformasyon Toplumunun Ozellikleri

Enformasyon yani bilgi toplumuna ait ortak oOzellikler asagidaki sekilde

siralanabilir (Selvi, 2012: 200-202):



I.  Bilgi toplumunun ana sermayesi insandir.
ii.  En belirleyici 6zelligi beyin giiciidiir.
iii.  Toplumsal katilimda nitelikli insan giicii 6n plandadir.
iv.  Siirekli olarak yeni bilgi, yeni teknoloji ve iiretim devam etmektedir.
V.  Bilginin yayilma hiz1 ¢ok yiiksektir.
vi.  Bilgi toplumlarinda isgiicti tasarrufuna gidilmektedir.
vii.  Bilgi basli basina ayr1 bir sektor olarak yer almaktadir.
viii.  Bilgi aktariminda goniillii kuruluslar bulunmaktadir.
iIX.  Yeni ve farkli bilim dallar1 goriillmektedir.

X.  Demokrasi siirecine katilim daha ¢ok 6nem arz etmektedir.

Yukarida da belirtildigi gibi bilgi toplumundaki temel nitelik bilgiyi iiretme ve
yayllmasint saglamaya dayanmaktadir. Bu o6zellikler uzun bir silirece yayilmis

gelismelerle ortaya ¢ikmaktadir.

Endiistriyel toplumla mukayese edildiginde bilgi toplumunun nitelikleri daha
kolay anlasilacaktir. Simdiye kadar anlatilmaya calisilan bu karsilastirma asagidaki

sekilde biraz daha genisletilerek verilmistir.



Sekil 1. Endiistriyel Toplum ve Enformasyon Toplumu

Endiistrivel Toplum

Enformasyon toplumu

Deger dlgiilen
Famamn ruhu

insan haklan, msancillik
Rinesans (Bireyin
dzgiirlesmesi)

Yenilikci Oz Buhar makinesi Bilgisayar (bellek, hesap)
teknoloji  Temel fonksivon  Fizik emegin ikamesi ve  Zihni emegin ikamesi
yayginlastinlmas:
Uretim giicii Maddi tiretim giicd Enformasyon tiretme giici
Sosyo- Uriinler Faydal mallar ve hizmet  Enformasyon,
ekonomik Uretim Merkezi Modem fabrika teknolag,balg
yapi Piyasa Yeni diinya, somiirgeler  Enformasyon hizmetleri
tiiketiel satin alma giici Bilgi sinarlannda ve
Lider Imalat, mak. kim. enformasyon alaninda
endiistriler endiistrisi. artiy
Entelektiiel endiistriler
Endiistrivel yapt  Birineil, ikinei ve figlinedil - Bilgi, enformasyon end.
endistriler Matrix endiistriyel yam
Ekonomik vapr Mzl ekonomisi(i$ Aynea dirdinei endiistn
bilimil, iretim ve Sinerjik enerjiortak
Sosyo-ckonomik  tiik.ayrimm) tiretim ve faydalanma)
prensip Fiyat prensibi Amag prensib
Sosyo ekn. dzne
Sosyo-ckn.sis. Tesebbis Crimilli topluluklar
Toplum sekli Ozel tes.rek kar Alt yam, sinerji,
Ulusal hedef Simfli toplum top.yar.on
Hiikiimet sekli  Kaba ulusal hedef Fonksiyonel toplum
Sosyal Parlamenter demokrasi Kaba ulusal tatmin
degismede gig I5¢i hareketleri, grevier Katihme: dem
merkez Vatandas harcketlen
Sosyal problem  Issizlik, savas, fasizm
En ileri asama Kitle tiiketimi Terdr, gelecek soku,
Oz, yay
Yiiksek kitle bilgi iiretimi
Deferler  Etik deferler Maddi degerler, temel Zaman degeri, Self

disiplin, sosyal katka
Kiiresel (insan ve doga)
biitinlesme

Kaynak: Meder, 2001: 75.

Sekil 1’de goriildiigli lizere enformasyon toplumunun Ozellikleri; yenilik¢i
faaliyetler, sahip olunan degerler, sosyal ve ekonomik yap1 gibi konularda farkliliklart

ortaya koymaktadir.

Nihayetinde bilgi toplumunun temeli bilginin tek makul kaynak goriildigi
anlayisi iizerine kurulmustur (Alpaslan ve Ozen Kutanis, 2007: 53). Dolayisiyla bilgi

toplumuna ait nitelikler de bu anlayis gergevesinde sekil almaktadir. Bu toplumun



degisim siirecine adapte olabilmek i¢in bireylerin bilgi iiretimi ve yayilmasinda etkin rol

almasi gerekir.

Bilgi ve iletisim teknolojileri enformasyon toplumunda bilgiyi kullanma ve
yonetme asamalarinda daha etkili rol almaktadir (Yesilorman ve Kog, 2014: 121).
Enformasyon toplumunun bu niteligi, aym1 zamanda internetin gelismesi ve
kullantminin yayginlagsmas1 ile yakindan iliskilidir. Bilginin elde edilmesi ve
kullanilmasiyla ilgili siireclerde teknolojik gelismelerin etkileri, enformasyon

toplumunun 6zelliklerini sekillendiren bir etken olarak gériinmektedir.

1.2.3. Enformasyon, iletisim ve Yeni Iletisim Teknolojileri

“Bilgi toplumunda 6nemli yer tutan toplumun en alt kademelerine kadar ¢ok
hizl1 bir sekilde bilgiyi yayma durumu, sanayi toplumundaki sert tutumlari degisime
yonlendirmistir” (Bayrag, 2003: 46). Bilginin her kademeye ulasmasinda, bilgi
toplumunun 6nemli belirteclerinden olan iletisimin 6nemini de ortaya koymaktadir.
Bilgi toplumunda goriilen bu 6zellik iletisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan gelismeler

sayesinde var olabilmistir.

Bilgi toplumu iletisim arasindaki miinasebeti yeni iletisim teknolojilerinden
yaralanarak aciklamak miimkiindiir. 1970’lerden itibaren teknoloji alanindaki gelismeler
pek cok alanda kullanilmaya baslanmistir. Boylece toplum telefon, bilgisayar, uydu,
internet, televizyon gibi araglarin etkisine girmeye mecbur kalmistir (Meder, 2001: 76).
Bu degisimleri bilgi, iletisim ve yeni iletisim teknolojileri kapsaminda degerlendirmek
gerekir. Bilgi toplumu olma yolundaki gec¢is donemi zorunlu olarak bu teknolojik

gelismeleri de beraberinde getirmistir.

Bilgi toplumunun ne oldugu anlatilmaya caligilirken makine ve motorlar
yaninda, bilgisayar ve Kkitle iletisim teknolojilerinden yaralandigina dair tanimlar goze
carpmaktadir (Ozkan, 2009: 117). Bilgi, iletisim ve yeni iletisim teknolojileri arasindaki

irtibat1 ortaya koyan bir baska ayrinti da bu durumdur.
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Yeni teknolojiler, enformasyon toplumunda 6nemli bir yere sahiptir ve bilgi-
iletisim-yeni iletisim teknolojileri agisindan belirleyici roller oynamaktadir. Bu

kapsamda yer alan hususlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Aktan ve Vural, 2016: 10):

I.  Yeni gelismis malzeme teknolojileri,
ii.  Biyoteknoloji,
iii.  Gen miihendisligi,
iv.  Dogal kaynaklar1 enerjiye doniistiiren teknolojiler,
V.  Niikleer enerji,
vi.  Uzak teknolojisi,
vii.  Havacilik teknolojisi,
viii.  Uydu teknolojisi,
iX.  Mikro-elektronik teknolojisi,
X.  Bilgi islem teknolojisi,
xi.  Esnek otomasyon teknolojileri,
xii.  Bilisim teknolojisi,

xiii.  Telekomiinikasyon teknolojisi seklindedir.

Siralanan maddelerden anlasilacagi ilizere enformasyon toplumunda yaygin
bicimde kullanilmaya baslanan iletisim teknolojileri, iletisimin niteli§ini degistirecek
diizeyde ve bigimde etkiler ortaya koyma potansiyeline sahip goriinmektedir.

Kisaca Ozetlenecek olursa bilgi, iletisim ve yeni iletisim teknolojileri, bilgi
toplumunun olugsmasini saglayan ana esaslar olarak ifade edilebilir. Diinyamizda ikinci
diinya savasindan sonra teknolojik gelismelerin hizla artmasi toplumsal degisim ve

etkilesimi de tetiklemistir. Buraya kadar aciklanan bilgiler de bu durumu teyit

etmektedir.

1.3. Geleneksel iletisim Mecralarinin Yenilenen Yiizii

Bu konu yirminci yiizyilda ortaya c¢ikan teknolojik degisimlerle beraber

degerlendirilmelidir. Bu donemde 6nemli teknolojik gelismeler gerceklesmis ve iletisim
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mecralariin yenilenmesi kaginilmaz hale gelmistir. Hatta bu siirece biiylik doniisiim
demek daha dogru olabilir. Ayrica iletisim mecralarindaki yenilenmeyi kiiresellesme
konusundan bagimsiz diisiinmemek gerekir. Hatta kiiresellesme konusunun bu kadar
hizli ve genis alanda etkili olmasinda iletisim alanindaki gelismelerin roliiniin gbz ardi

edilemeyecegini soyleyen pek ¢ok goriis de bulunmaktadir (Simsek, 2010: 99).

Iletisim teknolojilerinde goriilen degisme ve yenilenmeler dogrudan insan hayat:
lizerine etki ettigi i¢in biiyilk 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla iletisim teknolojilerinin
yenilenmesiyle insan hayatinda ortaya ¢ikan etkileri asagidaki sekildeki gibi siralamak

mimkiindiir (Karagiille ve Cayci, 2014: 1):

i.  Toplumsal aligkanliklarda degisimler olmasi,
ii.  Kiiltiirel farkliliklar ortaya ¢ikmasi,
iii.  Ishayatinda farklilagsmalarin goriilmesi,
iv.  Egitim sisteminde degisime gidilmesi,

v.  Dogrudan hayat tarzlarina etki etmesi,

vi.  Toplum diizeninde degisimler olusturmasi,
vii.  Iletisim kurmada degisik bicimlerin goriilmesi,
viii.  Yalnizlasma ve yabancilagsmayi tetiklemesi,

ix. Iletisimin sosyal aglar iizerine kayarak daha yaygin hale gelmesi,

X.  Geleneksel iletisim tekniklerinin kullaniminin hizla azalmasidir.

Yukaridaki maddelerde de belirtildigi gibi iletisim teknolojilerinde goriilen
yenilenme, insan yasaminin ciddi sekilde degismesine neden olmustur. Bunun ig¢in
iletisim alaninda ortaya ¢ikan degisimleri dogru analiz etmek gerekmektedir. Bunun
yaninda bu gelismelerin ne kadar hizli ve devasa biiyiikliikte etkili oldugunu da gérmek
gerekir. Ciinkii, geleneksel iletisim teknolojilerinde yenilenme, insanlarin yasam

tarzinda kalic1 degisimler ortaya ¢ikarmis ve onlara yeni aligkanliklar kazandirmistir.

1.4. Yeni Iletisim Teknolojisi Olarak Internet ve internetin Gelisimi

“Giiniimiizde internet denilince bilgisayarlar arasinda baglantilar kurulmasina

dayanan ag hizmetleri, internet, intranet ve extranetlerden faydalanilarak kisi, grup veya
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kurumlar arasinda diizenli bir iliski kurulmasina olanak veren elektronik bir ag akla
gelmektedir” (Altinbasak ve Karaca, 2009: 465). Bu ifadeden de anlasilacagi gibi
internet bir iletisim araci olup, diinyada ortaya c¢ikan teknolojik yeniliklerin bir

uruanudir.

Gliniimiizde internet, bilgi ve iletisim teknolojisi denilince akla gelen en dnemli
semboldiir. Internetin en miihim 6zellikleri olarak siirekli yenilenebilir olmas1 ve genis
kitlelerle iletisimi saglamasi gosterilebilir (Aktas, 2010: 148). Zaten bu 6zelliklerinden

dolay1 internet bir iletisim ag1 olarak ifade edilmektedir.
Internetin tarihi gelisimi ise asagidaki sekil {izerinde gosterildigi gibidir.

Sekil 2. Internetin Tarihi Gelisimi
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* (1858-1866) Transatlantik’e kablolar dosenerek Atlas okyanusunun bir
tarafindan difer tarafina iletisim mimkin hale geldi. Ginimizde kablolar
tim kitalar: birbirine baglamakta ve halen iletisimin ana merkezidir,

* (1876) Telefon Alexander Graham Bell tarafindan icat edildi. Merkezi telefon
ag sistemleri glinimuz internet ag sisteminin omurgasin olusturmaktadir.

e (1957) Sovyetler Birlifi Sputnik adinda ilk yapay uyduyu firlatti. Bu olay
Global iletisimin baslangicidir. ABD, buna karsihk Savunma Bakanlifn
igerisinde Ileri Arastirma Proje Ajansimt (ARPA’ yi) olusturdu. Amag,
bilimde ABD’ nin dnde oldugu ve orduda teknoloji uygulanabilirlifini ortaya
koymakti.

s (1971) E-mail gelistirildi ve e-mail adres bileseni (@ ile ifade adildi. Bu isaret
zamanla vyazilm programlanmin  gelismesi 1le kullamlmama olasihif
yiiksektir.

e (1982) TCP/IP, ARPANET in iletisim protokoli olarak belirlendi.
s (1989) Tom Berners-Lee, ilk web sayfasim vazarak WWW 1 icat etti.

s (1990) ARPANET iglemlerine son vererek, internetle birlesti.

e (1993) Ik ticari web sitesi ve web portali Global Network Navigator, Tim O
Reilly tarafindan faalivete gecirildi.

e (1994) lIk ticari web browser Netscape faaliyete gegirildi.

e (1997) Internet konsorsiyumu kuruldu. Web sitelerinin sayist 1 milyona
ulast1,

Kaynak: Gokgiil, 2014: 3.

Sekil 2°de goriildigli iizere internetin yirminci yiizyil igerisinde yasadigi
gelisimle birlikte 1 milyon web sayfasinin ortaya ¢ikmasi s6z konusu olmustur.
Ozellikle yirminci yiizyilin son geyreginde internetin biiyiik bir hizla gelistigi de yine
yukaridaki sekil araciliiyla anlagilmaktadir.

1.5. Sosyal Ag Toplumu ve Sosyal Medya

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin yayginlasmasi, sosyal

ag toplumunun ortaya ¢ikmasini beraberinde getirmistir. “Ag toplumu zaman ve mekan
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baglaminda smirlarin kalktig1 yerkiirenin aglarla birbirine baglandigi ve bu degisimin
Oziinde aglarin oldugu distlincesidir” (Bozkurt, 2014: 519). Sosyal ag toplumu,

teknolojik gelismelere odakli bir bigimde gelisim gdstermektedir.

Bilgi toplumunda baskin goriinen fonksiyonlar ve siiregler aglar etrafinda
gelisim gostermektedir. Sosyal ag toplumuna gecisi gosteren bu gelismeler internetin
sosyal ag toplumuna geciste belirleyici roller oynadigini ortaya koymaktadir. Sosyal ag
toplumu; kiltirel formlar, kimlikler, zaman-mekan algilarin1 6nemli Olgiide

degistirmistir (Aytas, 2016: 402).

Sosyal ag toplumunda interaktif bir iletisimi saglayan sosyal paylasim aglarinin
rolii biiyiiktiir. Sosyal ag toplumunun iiyeleri kaynak gorevi gorebildikleri gibi alici
gorevini listlenerek de agdaki etkilesime katki sunmaktadirlar (Goker ve Dogan, 2011:
180). Burada verilen bilgiler sosyal ag toplumunda ¢ok yonliiliiglin oldugunu ve insan

yasaminda bilginin iki yoniiniin bulundugunu gostermektedir.

“Sosyal medya ise web siteleri ve ¢evrimigi araglar i¢in ortak olarak kullanilan
ve bireylerin karsilikli sekilde bilgi, ilgi ve diisiince paylasarak etkilesime girmesine
olanak taniyan bir terim olarak ifade edilir” (Solmaz ve dig., 2013: 24). Buradan da
anlasildigi gibi sosyal medya kullanimindaki en 6nemli faktor olarak bireylerin bilgiyi
paylasabilmesi gosterilebilir. Farkli bir ifadeyle anlatilacak olursa insanlarin sosyal
medyay1 ¢ok fazla kullanmasinin altinda kendisini 6zgiirce ifade edebilmesi ve bunu

paylasabilmesi yatmaktadir.

Ilgili literatiirde sosyal medya araglari konusunda ¢ok sayida siniflandirma
yapilmistir ve bunlar sosyal medya kavraminin anlasilmasina katki saglayacaktir. Bu

kapsamda yer alan veriler asagidaki gibidir.
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Tablo 2. Sosyal Medya Araclar1 Stimflandirmasi

2

(ICrossing, 2008: 6)

Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)
Bloglar

Wikiler (Wikipediz)

Podcastler (Apple (Tunes)

Forumiar

Igerik Topluluklan (Flicks, YouTube)
Microbloglar (Twitter)

(Weinberg, 2009)

Sosyal Haber Siteleri (Digg, Recdit)

Sosyal Isaretleme Sitelers (Delicious, Stumble Upon}
Sosyal ABlar (Facebook, Myspace, Linkedin)

Diger lgerik Paylasim Siteleri {Podcast, YouTube, Ficks)

(Zarelha, 2010)

Bloglar

Twitter ve Microblogging

Sosyal Aglar

Medya Paylagimn

Sosyal Hoberler ve Etiketleme
Oylama ve Degerlendirme Sitelent
Forumlar

Sanal Danyalar

(Carabiner, 2009)

Sosyal Aglar (Facebook, Orkut)

Profesyonel Aglar (Linkedmn, Plaxo)

Bloglar

Isaretleme S seleri { Delicious)

Video Paylagim Sueleri { YouTube, Yahoo! Video)
Bilgs Paylagim Saeleri (Wikipeda)

Ozel Sosyal Ag Kurma Sitelen (KickApps, Ning)
lotenukeif E-Ticaret Siteleri (¢Bay, Amazor.com)

(Safke, 2010)

Sosyal Aglar

Yayincalik (Bloghs, Wiksler)

Resam Paylagsmi (Flicks)

Ses Paylagams (Podcastler)

Vide Paylagims (Viog, YouTube)

M:crobloggemng (Twitter)

Canhi Yayincihk (Justin Tv)

Sanal Donyalar (Second Life)

Oyun Sxeleri (World of Warcraft)

Venmlilk Uygulamalan (Bit Torrent, SurveyMonkey)
Toplayicilar (Digg, FriendFeed)

RSS (Asom, Google FeedBumers)

Aramna (Techmorati)

Mobil Sosyal Medya (Akill: Telfon Uygulamalan)

Kigdleraras: (Skype, Apple iChat)

(Kapian ve Haenlemn, 2009)

Ishirtikgi Projeler (Wikipedsa, Sosyal lsaretleme Siteleri)
Bloglar

Igerik Topluluklan (YouTube, ShdeSkare)

Sosyal Aglar (Facebook)

Sanal Oyun Denyalan (World of Warcraft)

Sanal Sosyal Denyalar (Second Life)

{Mangoeid ve Faukds, 2009: 358)

Sosyal Ag Sitelen (Myspace, Facebook)

Yaratxr Calgma (Video, Resim, Mozik, Balikte Olugturulmuey Igerik, Ortak Entelektoe] Barikim)
Paylagim Siteler: (YouTube, Flicks, Jamendo, Piczo, CreativeCommeas)
Kallamer Sponsariu Bloghs (Apple Blogs, CNet.com)

Sirket Sponsortu Bloglar (Vocalpoint)

Suket Sponsoriu Olay /Yardim Saeleri (click2quit.com)

Davetiye de Kabul Eden Sosyal Aglar (ASmallWorld.net)

I5 Ags Sitelen (Linkedin)

Ishirkikgi Web Siteleri (Wikipedia)

Sanal Danyalar (Second Life)

Ticaret Topluluklan (cBay, A com, Crasg'sList)

Podcastler (Apple iTunes)

Egitim Materyalleri Paylagami (MIT Open Course Ware)

Agk Kaynak Program Topluluklan (Linwcorg)

Seosyal lgaretleme Siteler: (Digg, Reddit, Delicsous)

{Akar, 2010z)

Bloglar

Mkroblogging

Wikiler

Sosyal lsaretleme

Medya Paylagim Siteleri

Podcasting

Onlne Sosyal Aglar ve Sasyal Ag Sitelers
Sanal Danyalar

Kaynak: Islek, 2012: 23.
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Yukardaki Tablo 2’de de goriildiigii gibi sosyal medya birbirinden farkli
araglardan miitesekkildir. Bu araclar calismamizin devaminda ayri olarak islenmistir.
Bunun yaninda sosyal medya hakkinda fikir vermesi agisindan yukardaki tablo

Onemlidir.

Tasidig1 bazi 6zellikler nedeniyle sosyal medyaya olan ilgi ¢cok fazla artis
gostermektedir. Asagidaki 6zellikler en ¢ok tercih edilenler arasinda sayilabilmektedir

(Vural ve Bat, 2010: 3352):

i.  Toplumsal seviye,
ii.  Katilmcilarin kendi arasinda geribildirimin goriilmesi,
iii.  Acik olma,
iv.  Kalici olma,
V.  Konusabilme,
vi.  Erisimin kolayligi,
vii.  Kullaniglilik,
viii.  Erisilebilir olma,
iX.  Yenilik¢i olma,

X.  Baglantili olma seklinde ifade edilebilir.

Bu maddelerin tamaminin sosyal medya kullaniminda etkili oldugu
ispatlanmistir. Kisilerin sosyal medyay1 stirekli kullanmak istemelerindeki neden de
sayilan maddelerdir. Sosyal medya kapsami i¢inde neler yer aldiginin goriilebilmesi bu

platformdaki verilerin degerli olmasina neden olmaktadir.

Tarihi siirecte sosyal medyanin insan hayatindaki varligi asagidaki sekilde

gosterildigi gibidir.
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(T ————— « Bu dénemin dnemii )

toplumlannda gindiiz olaylan

duman isaretleri ve gece * Telgraf kullamm

ates yakma. Iran'da ilk (1792)

diizenli posta sistemi * Posta kullanimi (1865)

(M.O. 550) * Radyo (1891)

* 21. Yizyihin temel

ozelliklerinden bazilan * Bu gagin isaretleri,

* Wikipedia (2001) yogun e-posta

* Friendster (2002) kullanimi (1966),

* Linkedin (2003) ARPANET (1969)

* Facebook (2004) LISTSERV (1986)

* Youtube (2005) *Usenet (1979)

* Twitter (2006), Netlog (2009), Six Degrees (1997), IRS
\Google Plus (2011) (1988), Blogger (1999) )

Sekil 3. Tarihi Siirecte Sosyal Medyanin insan Hayatindaki Yeri

Kaynak: Cakmak, 2014: 64.

Yukaridaki sekilde yer alan bilgilere gore sosyal medya insan hayatinda tarihin
eski donemlerinden bu yana bulunmakla birlikte bugilinkii anlamiyla sosyal medyanin
insan hayatindaki varhigmin 1990’li yillar itibariyle basladigi degerlendirmesi
yapilabilir. Kisa siirede pek ¢ok sosyal medya aracinin insan hayatinda var olmaya
basladigin1 gosteren sekil 3’teki bilgiler, ayn1 zamanda internetin yayginlagsmasiyla

birlikte sosyal medyanin insan hayatindaki varligini genislettigini gostermektedir.
1.5.1. Sosyal Medya Mecralari

Bu baslik altinda twitter, blog, wikiler, mikroblog, sanal aglar, sosyal isaretleme,
podcasting, medya paylasim aglari, online sosyal aglar gibi alt basliklar incelenecektir.

Devaminda sosyal medyanin igerikleri kisaca anlatilarak sosyal medya caligmasi
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bitirilecek ve geleneksel medya ile sosyal medyanin mukayesesini saglayan bilgilerin

kazanilmasi saglanacaktir.
1.5.1.1. Blog

Kisilerin herhangi bir yazi ve ya metini istedikleri sekilde paylagmasina olanak
saglayan web sitelerine blog adi verilmektedir. Blog sahibi bireylere de blogger
denilmektedir. Sosyal medyanin bu aracinda en belirleyici nokta olarak bloggerlarin
birbirleriyle etkilesim halinde olmasi sdylenebilir. Ayrica ¢ok kolay olusturulabilme
ozelligi de bulunmaktadir. “Blog i¢in ‘gdnderi’ (post) adi verilen metinsel ve audio-
visuel igeriklerin yayinlanmasini saglayan sahsa 6zel web sayfasi tanimi kullanilabilir.
Kullanicilar Wordpress, Blogspot, Livejournal, Thumblr gibi blog saglayicilarin sablon
ve yoOnlendirmelerinden yararlanarak blog diinyasina giris yapabilir. Boylece kendi
sayfasinda yaptig1 paylasimlari gonliince cesitlendirerek diizene sokabilir ve giincel
tutabilir” (Depeli, 2015: 272).

Blog, bireysel fikirlerin ag iistiinde yaymlanmasina firsat taniyan alani ifade
etmekte kullanilmaktadir. Bireysel giinliiklerin internet ortaminda yer almasina benzer
bir igerigi ile ortaya ¢ikan bloglar, hizli bir gelisimler birlikte pek ¢ok amag igin
kullanilan bir hale gelmistir. Bugiin bloglar egitimden geziye, siyasi kampanyada
tiiketilecek olan iiriinlere kadar genis bir paylasim alanma sahiptir (Oziidogru, 2014:
37).

1.5.1.2. Mikroblog

Mikrobloglar, blogdan farkli olarak daha 6zellesmis bir yapida olup, genellikle
kisa yorumlar1 icerebilen web sitelerini ifade etmektedir. En yaygin olarak bilinen
mikrobloglardan birisi olarak twitterdir. Bu web sitesinde kullanicilar en fazla 140
karakter kullanarak gorlis ve diislincelerini yazabilmektedirler. Sitede fotograf
paylasilabildigi gibi atilan mesajlar1 genis kitlelere ulastirabilmeyi saglayan retweet

yapabilme 6zelligi en 6nemli 6zellikleri arasinda bulunmaktadir.
1.5.1.3. Online Sosyal Aglar

Bir bagka sosyal medya araci da online sosyal aglardir. Bu aglarin kapsamina
Instagram, Facebook, Myspace, Linkedin gibi siteler girmektedir. Calismada ayrmtili
bir bigimde arastirilacak olan Instagram, Facebook online sosyal aglar arasinda

kullanim yogunlugu sebebiyle 6ne ¢ikmaktadir denilebilir.
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Sosyal medya araglarinin ortaya ¢ikis zamanlari hakkindaki bilgiler asagidaki

sekilde gosterildigi gibidir.

SixDegrees.com

97
O%
LiveJournal
AslanAvenue BlackPlanet
99
LunarStorm 00
MiGente
Ryze 01 Cyworld
Fotolog
0z Friendster
Skyblog
Courchsurfing
LinkedIn 03 MySpace
Tribe.net, open BC/Xing Last FM
Hi5
Orlcut, Dogster 04
Multiple, aSmallWorld Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harward
Un.)
Dodgeball, Care 2
Catster Hyves
Yahoo!360 05
Cyworld (Cin) Youtube, Xanga, Bebo
Ning Facebook (Liseler)
Asian Avenue
06 BlackPlanet
Facebook (Kurumsal aglar), Cyworld
{ Amerika)
Twitter

MyChurch, Facebook (Herkes igin)

Sekil 4. Sosyal Medya Araclarinin Ortaya Ciktig1 Yillar

Kaynak: Cakmak, 2014: 65.
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Sekil 3’te gorildiigii lizere sosyal medya araclarinin insan hayatinda yer
edinmeye baslamasi 21.ylizyilin baglarindan itibaren olmaya baslamistir. 1990’11 yillarin
sonlarindan itibaren gelisim gdsteren sosyal medya alani, son yillarda biiyiik bir hizla
gelisim gostermektedir ve art arda yillarda ortaya ¢ikan sosyal medya araglar1 da bunu

destekler niteliktedir.

1.5.2. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Sosyal medya ortaya ¢iktiktan sonra geleneksel medyayla mukayese edilmesi
kac¢iilmaz olmustur. Bu farklar dogru anlasildiginda sosyal medya kapsamina giren

maddeler de dogru belirlenmis olacaktir.

Sosyal medya 6zellikle teknolojik yonden, geleneksel medyadan daha fazla ve
farkli icerik barindirmaktadir. Asagida verilen tabloda geleneksel ve sosyal medya

arasinda bulunan temel farklar gosterilmeye caligilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya

Sosyal Medya Geleneksel Medya
Cift wonlii iletisim var Tek yonlii iletisim var
Acik sistem Kapal sistem
Seffaf Opak
Bire bir pazarlama Kitlesel pazarlama
Kullanieiyla ilgilidir Medyayla ilgilidir
Kullanier igerigi iiretir Profesyonel igerik iiretilir
Ucretsizdir Paralidir
Dil resmi degildir Dil resmidir
iletisim yamlandirlmamagtir fletisim kontrol edilir
Toplumsal karar alma hakimdir Ekonomiye dayal kararlar alinmir
Aktif katilim wvardir Pasif katilim vardir

Kaynak: Tasdemir, 2011: 651.
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Tablo 3’te yer alan veriler, sosyal medyanin sinirsiz olmasi ve giincellenme
hizinin ¢ok yiiksek olmasi sebebiyle geleneksel medyadan ayrildigini gostermistir.
Bunun yani sira sosyal medyada herhangi bir kontrol mekanizmasinin olmamasi énemli

bir fark olarak goériinmektedir.

Buradan sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla geleneksel medyada tabularin bir
bir yikildig1 sonucuna varilmaktadir. Sosyal medyada internet kullanilmasi ile beraber
bircok yenilik ortaya ¢ikmis ve kisiler daha aktif rol listlenmistir (Esitti ve Isik 2015:
12). Medya igeriklerindeki siireglere kisilerin aktif olarak katilmasi, sosyal medyaya
ilgiyi de daha ¢ok artirmistir. Bireysel yonden bakilacak olursa sosyal medya ile

bireylere ait farkli roller ortaya ¢ikmis gibi goriinmektedir.

Geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki farklar asagidaki gibi

maddelenebilir (Arik, 2013: 279-280):

I. Gilci elinde tutan bir kurum ve ya hiikiimet geleneksel medyay1
kisitlayabilir fakat sosyal medya kisitlanamaz.

ii.  Sosyal medyanin maliyeti geleneksel medyaya gore oldukga diisiiktiir.

iii.  Sosyal medyada yeni ve degisik platformlar olusturulabilirken geleneksel
medyaya sabit yatirimlarin yapilmasi gerekmektedir.

iv. Hem sosyal medyada hem de geleneksel medyada ana hedef genis
kitlelere ulasabilmek olsa da siire¢ bu durumu her iki ydne de
farklilagtirabilir.

v. Geleneksel medyada birey aktif rol almazken sosyal medyada karar
verme yetkisi kullanicidadir.

vi. Sosyal medyadaki etkilesim siiresi gelencksel medyaya nazaran
kiyaslanamayacak kadar hizli ger¢eklesmektedir.

vii.  Geleneksel medyadaki birgok iriin ya da igerigi degistirmek
olanaksizken, sosyal medya hizli ve acil miidahaleyle degisiklik
yapilmasina olanak saglamaktadir.

viii.  Geleneksel medya ile sosyal medyanin kullandig1 yontemler ¢ok biiyiik

farklilik gostermektedir.
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Burada iki tiir medya arasinda pek ¢ok farkin bulundugu ve bu farkliliklarin tek

basina bile ¢esitli kademelerde 6neminin oldugu séylenebilir.

Son olarak en kisa tabirle sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklarin
sinirlandirilma etrafinda dondiigii soylenebilir. Buna gore sosyal medya ile birlikte

birgok stirecin degistigini ve yeniliklerin ortaya ¢iktigin1 soylemek miimkiindiir.

1.5.3. Sosyal Medya iletisim Siireci ve Ol¢iimlenmesi

Karmagik gibi goriinen sosyal medya iletisim silireci aslinda c¢ok basit bir
yapidadir (Akinci ve Bat, 2010: 3353). Sosyal medya iletisimi ile ayn1 anda bir¢ok yerle
iletisim kurulabilmektedir. Bu durum da kullanicilarin sosyal medya iletisimini tercih
etmelerini saglamaktadir. Bu sekilde sosyal medya iletisim siirecini Olglimlemek de
olduk¢a zor olmaktadir. Ciinkii diger medya ¢esitlerindeki iletisim slireclerine nazaran

biiyiik farklar icermektedir.

Sosyal medya iletisim siireci yoniinden gelencksel medyayla kiyaslanacak olursa
iletisimde bir devrim niteliginde sdylenebilir. Bu devrimin iletisim siireclerini de ¢ok
fazla etkiledigi soylenebilir. Bu yoniiyle sosyal medya iletisim siirecini ve

Olglimlenmesini ele almak gerekmektedir.

Sosyal medya iletisim siirecinde tek tarafl1 bilgilendirme ile iletisim anlayis1 terk
edilmekte, es zamanh etkilesimlerin yasandig: bir iletisim anlayis1 hakim olmaktadir
(Kiigiikali, 2016: 532). Geleneksel medyadan sosyal medyanin ayrilan temel
yonlerinden birisi olan ¢ift yonlii iletisim, ayn1 zamanda sosyal medyanin iistiin yonleri
arasmnda degerlendirilmeye miisaittir. Igerigi kullanicinin kendisinin belirlemesi, sosyal
medya iletisim siirecinin dne ¢ikan yonlerinden bir tanesidir. Sahip oldugu bu nitelikler
iletisim siireglerinde sosyal medyanin kullanilma diizeyini 6nemli 6l¢lide artiran bir

etken olarak goriinmektedir.

Sosyal medya ve iletisim, yeni anlayislar ve siirecler meydana getirmistir. Bu
siireclere insanlarin hizli uyum saglayamamasi, sosyal medyadaki iletisim siireci ve
Olctimlenmesi konusunda yapilacak degerlendirmeleri zora sokmaktadir. Dolayisiyla

anlatmaya ¢alistigimiz bdliimde bu etkileri ispatlayan yeterince veriye deginilmistir.
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1.5.4. Sosyal Medya Kullaninminin Avantaj ve Dezavantajlari

Bireylerin sosyal medya kullanimlarinin giderek artmasiyla birlikte birgok
islemin sosyal medya araciligiyla yerine getirilmesi s6z konusu olmaktadir. Bu durum
sosyal medya kullanimimin avantajlarinin ve dezavantajlarinin ortaya c¢ikmasini
beraberinde getirmektedir. Kisa siirede genis kitlelere ulasmayr miimkiin kilan sosyal
medya, iceriklerin ¢ok hizli bir bicimde yayilmasini saglamaktadir. Sosyal medya
kullanimi bireylerin aile iliskileri, pazarlama, siyasi kampanyalar, tiikketim aligkanliklar

gibi hayatin hemen her alaninda etkisini gosteren bir yapidadir (Dar1, 2017: 731).

Sosyal medya kullaniminin baslica avantajlar1 asagidaki tablo {izerinde

gosterildigi gibidir.

Tablo 4. Sosyal Medya Kullaniminin Avantajlari

Ana Temalar Alt Temalar

Eglence Bos zaman degerlendirme,
Ugrag: saglama,
Rahatlama

Ekonomik Iletisim ve | Reklam ve ticaret, iirin ve hizmetler hakkinda bilgi, para

Ticari Avantajlar tasarrufu, zaman tasarrufu

Geligmeleri Takip ve | Teknolojik gelismelerin takibi,
Uyum (Caga ayak uydurarak yeniliklere agik olmasini saglama,

Ifade Ozgiirliigi Demokratik ortam, (toplumun ileriye tasginmasi, bireysel

gorislere saygl, gorlislerin ozgiirce ifade edilmesi)

[letisim Saglama ve | Ofrenme ihtiyaci, farkindallk olusturma ve giincel
Bilgiye Erisim gelismelerden haberdar olarak bilgi akisini saglama,
lletisim aglanmn yayginlasmasi ve hayati kolaylastirarak

iletigim kolaylii saglamak,

Orgiitlenme Tepki wverebilmek wve sesini duyurabilimek icin benzer
diigiincelere sahip kigilerin bir araya gelmesi (toplumun
ileriye taginmasi, toplumsal wve siyasal tepkiler, sosyal

sorumluluk faaliyetleri,

Sosyallesme Sohbet konusu saglama,
Yeni insanlarla tamigarak wve eski arkadaglarla iletigime

gecerek sosyal gevrenin geniglemesini saglama,

Kaynak: Cakmak, 2014: 92.
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Tablo 4’te yer alan bilgilere gore sosyal medya; eglence, ekonomik iletisim,

ticaret, gelismeleri yakindan takip etme, ifade 6zgiirliigii, bilgiye erisim, orgilitlenme ve

sosyallesme gibi konularda avantaj saglamaktadir. Sosyal medyanin amacina uygun bir

bicimde kullanilmasiyla birlikte iletisim kolayliklarinin yaninda ticaret, demokrasi,

sohbet etme, sosyal ¢evreyi genisletme gibi hayatin her alaninda ilerleme kaydedilmesi

mimkin olmaktadir.

Sosyal medya kullaniminin avantajlari

on plana ¢ikmis olsa da baz

dezavantajlarin varligi s6z konusudur. Buna gore sosyal medya kullaniminin baglica

dezavantajlar1 asagidaki tabloda gosterildigi gibidir.

Tablo 5. Sosyal Medya Kullaniminin Dezavantajlari

Ana Temalar

Alt Temalar

Aliskanlik varatma

Kigiyi bagiml hale getirmekte,

Bilgi kirliligi

Gereksiz bilgl yvigim ve bilgl erozyonuna sebep olmasi,

Etik kaygilar

' Yalnizhk hissi

Taciz, bilgi hirsizlif, siddet, duygularn sémiiriilmesi ve
siyasi suclar gibi sanal suglar igleme firsati verme

Sahte kimlikler,

Ozel hayatin goriiniir olmasa,

Insanlarmn robotlagmas

Insanlar arasi iliskilerin zayiflamasi ve

Tletisimin sanallasmas,

Yiizeysellik

Yanlig anlagilmalar, bilgive giivensizlik, okuma
aligkanlifimin azalmasi, tembellik, okuma ve aragtirma

eksiklii gibi,

Samimiyetsizlik, sanal dostluklar, yiiz yiize iletisime 6zlem

gibi sanal ve yapay iligkiler

Zaman kayhi

Gereksiz kullanim,

Kaynak: Cakmak, 2014: 93.
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Tablo 5°’te yer alan bilgilere gore sosyal medyanin temel dezavantaji bagimlilik
meydana getirmesi ve gereksiz kullanim sebebiyle zaman kaybina neden olmasidir.
Kot kullanimla birlikte bilgi kirliligine neden olmasi, bilgi hirsizhigi gibi etik dis1
olaylara miisait olmasi, iletisimin sanallagsma sebebiyle yalnizlik hissine neden olmasi,
yanlig anlagilmalar 6rneginde oldugu gibi yiizeysellik igermesi sosyal medyanin

dezavantajlar1 kapsaminda yer almaktadir.

Sosyal medya kullanimi, insanlarin yogun bir tempoda yasadiklar1 giiniimiiz
kosullarinda hizli kullanom olanagi tanimasi sebebiyle avantajlar icermektedir.
Ulasilabilirliginin kolayligi, sosyal medya kullaniminin sagladig1 avantajlar kapsaminda
degerlendirilmeye miisaittir. Bununla birlikte gorselliginin yiiksek olmasi, c¢oklu
kullanim segeneginin varligi ve siirekli giincellenmesi sosyal medya kullanimini
avantajli hale getirmektedir (Erol ve Hassan, 2014: 805). Tiim bu avantajlar ayn
zamanda sosyal medyanin geleneksel medyaya karsi tistiin oldugu yonleri desteklemesi

sebebiyle onemlidir.

Bireylerin sosyal medya kullanmay1 tercih etmesinde etkisi bulunan faktorler,
sosyal medya kullaniminin avantaj ve dezavantajlarmma dair fikir verecek nitelikte
goriinmektedir. Sosyal medya tercihlerinde belirleyici olan faktorler; itibar, paylasim,
kimlik, gruplar, etkilesim, sohbet ve konum seklinde siralanmaktadir (Durak ve
Seferoglu, 2016: 528). Sosyal medya kullanim tercihlerini belirleyen bu faktorler ayni
zamanda sosyal medyanin bilingli bir sekilde kullanilmasinda dogrudan etkisini

gostermesi sebebiyle onemli bir yere sahiptir.

1.6. Tletisimin Otesi: Uciincii Nesil Web (Web 3.0)

Iletisimin hizla gelismesi degisik web nesillerinin dogmasina dnciiliik etmistir.
Bunlardan biri de iletisim 6tesi tigiincii nesil web olarak tanimlanan web 3.0°dir. Burada
iglinci  nesil webe -web.3.0- dair bazi1 bilgiler paylasilarak birinci boliim

tamamlanacaktir.

Anlamsal web olarak da ifade edilen Web 3.0, su sekilde agiklanabilir:
“Anlamsal web, web teknolojilerindeki gelisim ve gelecek yoniiyle biiyiikk 6nem arz

etmektedir. Anlamsal web (web 3.0) ¢alismalari ilk kez 2001 yilinda baslayan W3C
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tarafindan ortaya atilmistir. Cok yakin bir gelecekte gegilmesi planlanan web 3.0
versiyonu her yoniiyle anlamsal web altyapisi lizerine kurulmaktadir” (Demirli ve

Kiitiik, 2010: 100). Web 3.0 a dair ¢alismalar 21.yy baslarinda son haline gelmistir.

Uciincii  nesil web igeriginin temel uygulamalarini asagidaki sekilde

siralayabiliriz (Demirli ve Kiitiik, 2010: 101):

i.  Istege bagh verilerin varligi,
ii.  Yari yapilandirilmis veri modelinin bulunmasi,
iii.  Dagitilmis yapida olma,
Iv.  Agik sistemli olma,
V.  Cok sayida dagitilmis veri kaynaginin bulunmast,

vi.  Her yere dagitimin yapilabilmesidir.

Web 3.0°1 dogru kavrayip analiz edebilmek i¢in yukarida verilen temel

uygulamalari iyi anlamak gerekmektedir.

Simdiki web ve web 3.0 (semantik web) karsilastirmasina iliskin bilgiler ise

asagidaki tabloda gosterildigi gibidir.
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Tablo 6. Simdiki Web ve Semantik Web Karsilastirmasi

Ozellik Simdiki Web Semantik Web
Mimari Kullamci-Sunucu Uglar arasi

Kullanici Insan Makine

Veri Yapilandirilimarmis Semantik yapillandirma
Arama Stz dizim tabanli Icerik tabanl

Arama Materyali Dokiiman Gercek dinyada var olan
tim objeler

Dil HTML RDF,OWL,R55

Linkler Sade kavram Kompleks kavram

Indeksleme Kelime tabanli Kelime ve n-gram tabanli

Veri cagirma Link tabanl Link tabanh

Siniflandirma Baglanti tabanhi Badglanti tabanh (Ontoloji

(Sayfa Siniflama) Siniflama)
Kullanicimin
arama
davranisina gire

Sorgu genisligi Ontoloji tabanh

Kaynak: Gokgearslan, 2011: 4.

Tablo 4’te goriildiigi lizere web 3.0 (semantik web) mimari 6zellik bakimindan
uclar arasi igerige sahip olmakla birlikte linkler agisindan kompleks (karmasik) bir
yapida goriinmektedir. Ontoloji tabanli olmasi, ger¢ek diinyada var olan tiim objeleri
arama materyali olarak kullanmasi, veri ¢agirmada link tabanli yaklagim, semantik
yapilandirma gibi hususlar web 3.0 agisindan ayirt edici nitelikler olarak 6n plana
cikmaktadir. Simdiki web ile ayrimin meydana geldigi 6zellikler ise mimari, kullanici,
veri, arama, dil, arama materyali, linkler, indeksleme, veri ¢agirma, siniflandirma, sorgu

genisligi seklinde siralanmaktadir.

Web 3.0 ile ilgili en 6nemli noktalardan birisi bilgiye ulagsmay1 kolaylagtirmasidir.
Bununla birlikte web 3.0 internet ortamindaki sayisiz verinin makine dilinde
anlamlandirilmasini igermektedir. Nitekim web 3.0 internetteki sinirsiz sayida verinin
anlamlandirilmasi ve bir platformda tutulmasi diisiincesiyle birlikte gelisim gostermistir

(Korucu ve Yavuzaslan, 2017: 42).
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2.1. Sanal Ortamda iletisim Siirecinin Degisen Dinamikleri

Sanal ortamda iletisim siirecinin degisen dinamikleri “teknoloji ve iletisim” ile
“sanal ortamda iletisim siireci” basliklar altinda incelenecektir. Bu sekilde daha ileride

anlatilacak konulara da bir giris yapilmasi hedeflenmistir.

2.1.1. Teknoloji ve Iletisim

fletisim ve teknolojinin arasinda gergeklesen etkilesim su an olabilecegi en iist
seviyelere kadar ¢ikmistir ve bu ¢ikis ara vermeden devam etmektedir. Teknolojik
gelismelerin  yasamin her boyutunda yer almasiyla birlikte 21.yy da c¢ok biiyiik
gelismelerin yasanmasina neden olmustur (Saritas ve Uner, 2013: 192). Nihayetinde de

teknoloji ve iletisim etkilesimi artmis ve glinlimiizdeki boyutlarina ulagsmastir.

Diinyanin kiiresellesmesiyle birlikte teknoloji ve iletisim etkilesimi ¢ok yonlii bir
hale gelmis ve bilgi sektoriinde de kendini gosterir olmustur (Kaymas, 2012: 3).
Teknolojik alanda gelismelerin siireklilik gostermesi, beraberinde teknoloji ve

iletisimden kaynakl1 etki kapsaminin genislemesi sonucunu dogurmustur.

Gelisen iletisim teknolojileri, insanlarin birbirleri ile olan etkilesimlerini
degistirmis ve gelistirmistir. Teknolojinin gelisim géstermeye devam etmesi ile birlikte
insanlar diisiincelerini paylasma olanag elde etmistir. Ozellikle internetin gelisimi ve
yayilmasi, teknoloji ve iletisim konusunda belirleyici olmustur. Teknolojideki gelisimin
stirekliligi insanlarin yeni iletisim ortamlarina olan ilgilerini artiran bir etken

konumundadir (Vural ve Bat, 2010: 3349).

Kisaca ifade edilecek olursa teknoloji ve iletisim, ¢agimiza damga vuran sanal
ortamdaki iletisim siirecindeki temel dinamikleri meydana getirmektedir. Bu kisimda
fazla ayrintiya girmeden teknoloji ve iletisim iligkisi anlatilmaya ¢alisilmistir.

2.1.2. Sanal Ortamda iletisim Siireci

Cagimizda insanlar, bircok aktiviteyi sanal ortam iizerinden gerceklestirerek

sosyal yonden aktif hayat yasamaya ¢aligmaktadir (Duran Okur ve Ozkul, 2015: 229).
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Bu durumun nedeni olarak teknolojik gelismelerde yasanan siireklilik ve iletisimdeki
etkisi gosterilebilir. Sanal ortamdaki iletisim siirecini insanlarin kendi istekleri

dogrultusunda sekillendirebildikleri bir siire¢ olarak ele almak miimkiindiir.

Insanlarin sanal ortamda bir araya gelip iletisim kurma amaci, bilgi alisverisi
yapabilmektir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 27). Cok hizli gerceklesebilen bu iletisimde
bazen bir araya gelme amaglarinda degisikliklerin oldugu da fark edilmektedir.
Yayginlasan internet bu egilimi daha da artiracak gibi gdriinmektedir. Bunun nedeni
sanal ortamdaki iletisim siirecinin giin gectik¢e hizlanmasi ve insanlara yeni imkanlar

sunmasidir.

Sanal ortamda iletisim siirecinin kullanicilar agisindan oOne c¢ikan yonleri

asagidaki gibi siralanmaktadir (Ozel, 2016: 274):

i.  Kullanicilar arasindaki etkilesim daha kolay bir hale gelir.
ii.  Kullanicilar i¢in veri tabani saglar.
iii.  Genellikle ticretsiz olarak kullanilmaktadir.
iv.  Kullanicilar igin profil olusturma imkani verir.
V.  Sosyal baglant1 gelistirilmesini saglar.
vi.  Yeni 6zelliklerin eklenmesiyle birlikte gelisime olanak tanir.
vii.  Erisim ve gizlilikte kullaniciya 6zel segenekler sunar.
viii.  Igerik olusumunda kullanicilar karar verici konumundadir.
ix. Kullanicilarin gelistirdigi igerikler topluluklar tarafindan gelistirilen igerikten

daha 6nemli olarak goriilmektedir.

Sanal ortamda iletisim silirecinin gelisimi insanlarin bu ortamda bulunma
amaclarina gore ger¢eklesmektedir. Yani iletisim kurma amaci, sanal ortamdaki iletisim
stirecini belirlemektedir. Bunun sonucu olarak da bireylerin tercihlerine gore sekil
degistiren farkli sonuclara ulasilmasi, pozitif veya negatif sonuclarla karsilasilmasi

kaginilmaz olmaktadir.

2.2. Sanal Ortamda Halkla Iliskiler islevi Olarak Kurumsal iletisim Siireci

Sanal ortamda kurumsal iletisim siirecine dair incelemelerin bulundugu bu

kisimda, kurumsal web sayfalari, sanal ortamda paydaslarla iletisim, sanal ortamda
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kurumsal itibar, sanal ortamda medya iliskileri, sanal ortamda kriz iletisimi gibi alt

basliklardan yararlanilarak konunun daha iyi anlagilmasi saglanmaya ¢alisilmistir.

2.2.1. Sanal Ortamda Paydaslarla Iletisim

Sanal ortamda iletisimin kurulmasiyla ortaklarla kurumlar arasinda da interaktif
bir iletisime gecilmesi miimkiindiir (Tas ve Kestellioglu, 2011: 81). Bu durum
zamanimizda artik ihtiyag¢ haline gelen anlik degisimlere hizli cevap verilmesi yoniiyle
bliylik 6nem arz etmektedir. Bir sirketin istirak¢ileri hakli olarak sirkette yiirtitiilen
faaliyetlerden hizli sekilde haberdar olmak istemektedirler. Gliniimiizde internet
sayesinde bu istek biiylik oranda yerine getirilebilmektedir. Ayrica sanal ortam

paydaslarla iletisim kapsamini genisletme yoniinden de fayda saglamaktadir.

Isletmelerin sanal ortamda paydaslariyla kurduklari iletisimde oncelik taleplere
yanit verebilmek ve tiiketicilerin beklentilerini belirleyerek bunlara karsilik vermeyi
basarmaktir. Bu hedeflerin gerceklestirilebilmesi i¢in bes temel eylem 06n plana
cikmaktadir. Planlama, bu eylemlerden ilkidir ve tiim iglerin temelini meydana
getirmektedir. Etkili bir planlamanin ardindan eyleme ge¢mek gerekir. Eyleme gecme
ile birlikte eylemi stirdiiriilebilir hale getirmek bir arada kabul edilen eylemler arasinda
yer edinmistir. Ardindan alandaki sorunlarin belirlenmesi ve konuyla ilgili
derinlemesine bir ¢alisma gerceklestirilmesi eylemleri ortaya ¢ikmaktadir. Tiim bu
eylemlere yonelik olarak kapsamli bir bicimde degerlendirmelerin yapilmasi

gerekmektedir (Odabas1 vd., 2011: 43).

2.2.2. Kurumsal Web Sayfalar:

Halk ile kurum arasindaki iletisimin temel araglarindan bir de kurumsal web
sayfalaridir. Kurumsal web sayfalarinin kapsaminda halkla sanal ortamda bilgi
paylasilabilmesi ve hedef kitleyle kolayca iletisime gecilmesi yer almaktadir
(Giilliipunar, 2012: 82). Bu nedenle kurumsal web sayfalar1 sanal ortamda iletisim
acisindan ¢ok Onemlidir. Bununla beraber elektronik iletisim araglariyla bilgi edinme
seviyesinin ¢ok artmasi, kurumsal web sayfalarini1 da daha 6nemli hale getirmistir.
Kurumsal web sayfalar1 bir kurumun tiim imajimi etkileyebilir ve bu nedenle de ¢ok

Onem arz etmektedir.
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Web sayfalari (siteleri), kurumsallagsmanin temel gostergelerinden bir tanesidir
(Binbasioglu, Deste ve Unal, 2015: 85). Internetin olduk¢a yaygin bicimde kullanildig
giinimiiz kosullarinda isletmelerin web sayfalar1 araciligiyla tliketicilere ulasmalari
gerekmektedir. Uriin veya hizmetler hakkinda verilen bilgiler, tiiketicilerin sorunlarini
¢ozmek i¢in atilan adimlar, tiiketicinin ilgisini ¢ekecek igerik olusturmak, kurumsal web
sayfalart ile yakindan iligkili konulardir. Sosyal medya ekiplerinin olusturulmasi ve
tiikketicilerle kisa silirede direkt olarak iletisime geg¢ilmesi, kurumsal web sayfalarinin
kurumsallagma ile bir arada anilmasinda etkili olan faktorler arasinda yer almaktadir.
Yakin gelecekte kurumsal web sayfalarinin daha etkin bigimde kullanilma girisimlerinin

artarak devam etmesi beklenmektedir.

2.2.3. Sanal Ortamda Kurumsal itibar

Sirketlerin itibar1 glinlimiizde maddi degerden bile daha 6nemli hale gelmistir.
Ciinkli kurumun itibar1 olmazsa maddi kazanci da az olacaktir. Bu nedenle sirketler
kurum itibarin1 artirmaya yonelik calismalar yapmak zorundadirlar. Dogal olarak

kurumsal itibarin sanal ortamda ne ifade ettigi de 6nem arz etmektedir.

Sanal ortamdaki kurumsal itibar, itibar1 artiran durumlar ve disiiren durumlar iki
yonde degerlendirilebilmektedir. iletisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte kurumlar
acisindan miispet ilerlemeler olabilecegi gibi olumsuz bilgi kirlilikleriyle kurumsal
itibar zedelenebilir. Ancak dogru planlamalar yapilirsa sanal ortamda kurumsal itibara
zarar verebilecek durumlar engellenebilir (Aydin, 2015: 11). Bu ylizden de sanal ortam
ve kurumsal itibar miinasebetini olusturan maddeler dogru sekilde incelenerek ortaya

konulmalidir.

Isletmeler agisindan temel hedeflerden bir tanesi olan kurumsal itibar, uzun
siirede elde edilen ancak ¢ok kisa siirede kaybedilen bir yapidadir. Isletmelerin
kurumsal itibar konusunda hassas davranmasinin gerekliligini olusturan bu durum ayn
zamanda miisterilerle kurulan iletisimin nitelikli olmasini gerektirmektedir. Sanal ortam
acisindan kurumsal itibar ele alindiginda ise isletmelerin Oncelikle sahip olduklari
kurumsal kimligi sanal ortama tasimalar1 beklenmektedir. Sanal ortamda rakiplerden
kolayca ayirt edilebilme, miisterilere giiven verme, kurum imajini etkili bir sekilde

yonetme gibi konularda yeterlilik saglanmas1 gerekmektedir (Karayel Bilbil ve Giiler,
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2017: 383). Boylece sanal ortamda kurumsal itibarin istenen sekilde olmasi

gerceklesecektir.

Sanal ortamda kurumsal itibar olusturma konusunda olumlu veya olumsuz yonde
etkileri olan hususlar kendisini gosterebilir. Bu kapsamda one ¢ikanlar ise asagidaki gibi

siralanmaktadir (Sipahi ve Arslantag, 2017: 26):

I. Zaman ve mekan sinir1 ortadan kalkarak igletme ve tiiketiciler arasinda iletisim
daha etkili hale gelir.
ii.  Bilgilere kolay bir sekilde ulasilacagi i¢in isletmelerin daha fazla taninmasi s6z
konusu olur.
iii.  Olumlu ya da olumsuz diisiincelerin hizli bir sekilde yayilmasi kurumsal itibar
acisindan firsatlar ve riskleri icermektedir.
iv. Isletmeyi tercih etmekten duyulan memnuniyet sebebiyle isletmeyi karsiliksiz
savunan bir kitle olusur.
v. Isletmeye duyulan sayginin artmas i¢in ¢aliyma yapilmasia uygun bir ortamin
bulunmas1 saglanir.
vi.  Bilgi aktarimi yapilmasi daha hizli ve daha etkili bir bi¢imde yapilmaktadir.
vii.  Hangi Uiriin ya da hizmetin talep edildigine yonelik kullanilabilecek bilgilere

ulasilmasi miimkiin hale gelir.

Siralanan maddelerden anlasilacag lizere sanal ortamda kurumsal itibar, hizl1 bir
bicimde yayginlasabilmesi bakimindan avantajli goriinmektedir. Buna karsin kurumsal
itibar sanal ortamda olumsuz bir deneyimle birlikte hizl1 bir bicimde yayilarak isletmeye
zarar verecek diizeye ulasabilir. Bu nedenle olumsuz durumlarda tiiketicilerle dogrudan

iletisime gececek bir ekip kurulmasinda fayda vardir.

2.2.4. Sanal Ortamda Kriz Iletisimi

Sirketler sanal ortamda yiiriittiikleri siiregleri problemsiz atlatabilmek i¢in sanal
ortama has iletisim araclarimi etkili bir sekilde kullanmak zorundadirlar (Coskun ve
Basok, 2014: 274). Ortaya cikabilecek krizler bu sekilde engellenebilir ve ya kolay
atlatilabilir. muhtemel bir kriz aninda sanal ortam aracglarindan yararlanilarak ve
normalden ¢ok daha hizli bir sekilde krize miidahale edilebilir. Hatta bu kriz avantaja

bile doniistiiriilebilmektedir. Fakat bunun gerceklesebilmesi i¢in sanal ortam araglar
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dogru kullanilmali ve ¢ok iyi planlama yapilmalidir. Bu basarilamazsa kriz

atlatilamayacag1 gibi daha da derinlesebilir.

Sunu da belirtmek gerekir ki kriz anlari, kurumlar agisindan miisterilerinin
goziindeki yerlerinin belirlenmesini saglayabildigi i¢in ¢ok Onemlidir. Bu yiizden
sirketlerin sanal ortamda kriz iletisiminin nasil olmasi gerektigine dair kafa yormalari

gerekir.

Tiiketicilerin olumsuz deneyimlerini paylasmasi, olumlu deneyimleri paylasma
sikligima gore daha yiiksektir. Sanal ortamda kriz iletisimini gerektiren temel
nedenlerden bir tanesi budur. Ayrica isletmelerin calisanlari tarafindan yapilan
paylasimlar, kriz iletisimini gerektirmektedir. Nitekim ge¢cmis donemlerde ¢ok sayida
isletme calisanlar1 tarafindan yapilan paylasimlar nedeniyle kurumsal itibar konusunda

sorunlar yagamistir (Tokatli vd., 2017: 51).

2.2.5. Sanal Ortamda Medya Iliskileri

Sanal ortamda medya iliskileri bir¢ok siire¢te bulunabilmektedir. En ¢ok da bir
kurumun caligmalarin1 ortaklar ve hedef kitleye ulastirma seklinde goriilmektedir (Tas
ve Kestellioglu, 2011: 81). Medyaya dair siiregler kisilerin yagsamina her gecen giin daha
fazla girmis ve bu durum sanal ortamdaki medya iliskilerini dogru analiz etmeyi

zorunlu hale getirmistir.

Sanal ortamda medya iligkileri ¢ok genis kapsamli bir konudur. Bu nedenle
ayrintili degil yiizeysel bir incelemesi yapilmistir. Ciinkii sanal ortamdaki medya
iligkilerinin yelpazesi o kadar genistir ki sirketin bilgilendirme amacindan tanitimina,

ortaklar ve miisterilerle iligkilerine kadar bir¢ok konuyu i¢ine almaktadir.

“Medyada haber olmak ve olumlu medya iliskilerinin bulunmasi halkla iliskiler

ve bu alanin profesyonellerinin en biiylik amacini olusturmaktadir. Bu sekilde olumlu
mesajlar daha biiyiik hedef kitlelere kadar uzanabilmektedir” (Kogak, 2016: 222). Sanal

ortamda kurulan medya iliskilerini bu ac¢idan degerlendirmekte fayda vardir.
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2.3. Yeni Iletisim Teknolojisi Olarak Sosyal Medya Araclarinin Halkla fliskiler
Faaliyetlerinde Kullanim

Calismanin bu kisminda RSS, twitter, web bloglar, online sosyal aglar ve
podcast gibi sosyal medya araglarinin incelemesi yapilacaktir. Bu incelemede hem bu
sosyal medya araglarmin halkla iliskiler ¢alismalarinda nasil kullanildigina dair bilgi

verilecek hem de hangi aracin ne kadar etkili oldugu agiklanmaya calisilacaktir.

2.3.1. Web Bloglar

Web blog denilen internet sitelerinde, bireyler sahsi fikirlerini yorum seklinde
ekleyebilmektedirler. Halkla iliskilerin faaliyet cemberi yoniiyle bir sirket i¢in yazilmis
olumlu ve olumsuz yorumlarin bulunmasi bu sosyal medya aracinin igerigini
olusturmaktadir. Birbirinden farkli milyonlarca blog sayfanin ag¢ilmis olduguna
bakildiginda, bloglar i¢in halkla iliskilerin dnemini anlamak zor olmayacaktir. Sosyal
medyanin bu aracinda sirkete dair alinan iiriin ve ya hizmetleri deneyimlemis bireylerin
olumlu ya da olumsuz yorumlari bulundugu igin arastirma yapilirken siklikla

kullanilmasi tercih edilmektedir.

Bloglarin temel islevleri asagidaki tablo iizerinde belirtildigi gibidir.
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Tablo 7. Bloglarin Temel islevleri

ILETISIM SURECI

BLOGLARIN ISLEVI
UNSURLARI
. L Vertlen yetkrye gore gonderici kisi wveya kisiler olabilir. Bloglanin
GONDERICI
okuyuculan yorum yaparsa bazen yen bir génderien olabilir.
Gonderici  tarafindan  gonderilen mesgglar  blofunu  okuyan  herkes
taratindan yorum yazilabilmektedir. Hedef alicimin, dcinei kisilenn de
ALGI (FILTRE) vorumlarim okumakla algi yanilmas: veya segiciligi gibi yanlgilara diisme
thtimali azalacaktir. Kimin hangi bilgive ne zaman thtivaer olabilecegim
tamn olarak tespit etmek, gimimiz dinyasinda zorlagmaktadar,
lletilecek mesa), bloglarda zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin
MESAJ

gondenlmektedir.

. . Kanal olarak, web tabanli, web sayfasindan daha zh ve kolay
ILETISIM KANALI

giincellenebilen ve mesajlann yiklenebileceg bloglar kullamlmaktadir.

EVRE
¢ lletilerin kronolojik siraya gire en son iletinin en idstte gérilmesinin, cok
KOSULLARI sik et yiklenmes: durumunda, eskn iletilerin sayfamn altinda gorilmesi,
(GURULTU) tim tletilerin aym dnemle gézilkmesinde olumsuz etkas: vardir.
ALICI Hedeflenen alict vaminda iletilerin herkes tarafindan goriilmesi, potansivel
hedeflerin de mesa) ahcis: konumuna gegmesini saglar.
Web sayfalarina gire ethilesimli (interaktif) olma, bloglann iletisim
L sirecinde bir avantapdir. Diger katle iletisim araclannda iletisim tek
GERI BILDIRIM

tarathdir. Fakat bloglarda ikt yonli bir iletisim meveuttur. Bu nokta,

bloglann drgiitsel 1letisim agisindan en can alicr yonddir.

Kaynak: Cakmak, 2014: 77.

Tablo 7°de yer alan bilgilerden de anlasilacagi lizere bloglar igerige gore
gonderici olmay1 saglamaktadir. Blog okuyan herkesin konuyla ilgili yorum yapmasi
islevlerden bir tanesidir. Blog araciligiyla mesajlarin zaman ve mekan sinir1 olmadan
iletebildigi goriilmektedir. Hizl1 ve kolay glincellenebilen bir iletisim kanali olarak blog

bir yandan da en yeni icerigin en iistte yer almasini igerdigi i¢in her mesaj1 ayn1 6nem
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diizeyine sahip gostererek olumsuz yonde etkiler ortaya koyabilir. Etkilesimli bir sosyal
medya aract niteligi tasimasi, bloglarin faydali fonksiyonlarindan birisidir. Tablo
lizerinde yer alan bilgilere gore bloglar; geribildirim, alici, ¢evre kosullari, iletisim

kanali, mesaj, gonderici ve algi ile ilgili islevlere sahiptir.

2.3.2. RSS

RSS daha cok yeni ¢ikan igerikleri takibe imkan tanimasinin yaninda g¢oklu
icerikleri bir ortamdan takip etmeye de yardimci olmaktadir. Ancak teknik alt yapisi
biraz karisik oldugu icin sosyal medya araglarinin halkla iligkileri alaninda kullanimi

¢ok fazla ragbet gormemektedir.

2.3.3. Podcast

Podcastler sadece ses dosyalarini icermesi nedeniyle halkla iliskiler
uygulamalarinda yaygin kullanilmamaktadir. Cok onemli bir ara¢ olan podcastler

tizerinde bazi iyilestirmeler yapilirsa daha yaygin kullanilacagi ongoriilmektedir.

2.3.4. Twitter

Twitter, sosyal medya araglarinin halkla iligskilerde kullaniminda en ¢ok tercih
edilen aractir ve etkisi her gegen giin biraz daha artmaktadir. Miisteri hizmetlerini arayip
vakit kaybetmek istemeyen miisteriler, twitterda sikayetlerini paylasarak daha hizli
sonug alabilmekte ve bu sikayetlerin bircok kisiye ulagsmasini saglamaktadir. Sirketler
de, sosyal medyada ve pek cok insanin goziinde itibarlarinm1 koruyabilmek adina bu
misterilerle daha hizli ve yakindan ilgilenme yolunu tercih etmektedirler. Bu nedenle
twitterin halkla iligkiler uygulamalar1 yoniiyle en etkin arag oldugu sdylenebilir. Bunun
yaninda takipgi sayisinin ¢ok oldugu bireyler sikdyette bulundugunda bu sikayet cok
genis kitlelere duyuruldugu i¢in twitter araciyla halkla iligkiler faaliyetlerini yiirlitmek

sirketler i¢in kagimilmaz olmustur.

2.3.5. Online Sosyal Aglar

Online sosyal aglarda(instagram, Facebook, Mayspace vb) etkilesimler
cevrimi¢i ve interaktif olarak gerceklesmektedir. Bu alanda internet iizerinden bir
topluluk olusturuldugu sdylenebilir. Bu durum da bu sosyal medya aracinin halkla

iligkiler faaliyetlerindeki 6nemini agikca ortaya koymaktadir.
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Sosyal medya araglarinin kullanimin performans agisindan ele alinmasi, halkla
iliskilerde sosyal medya kullaniminin genel bir 6zeti niteligi tagir. Konuyla ilgili bilgiler

asagidaki tablo tlizerinde yer almaktadir.

Tablo 8. Sosyal Medya Araglari ve Performans

21§ Say1sl

Sosyal Medya Sosyzal Medya Performans Gostergeleri
Araglan Marka Baghlig Marka Bilimrhgi Agizdan Adiza [letisim
Bloglar -Tekil ziyaretgn sayist | = Uye sayis * Medyada (cevnimigi ve
-Sayfaya ger1 dénen = RES takipgi sayis cevrimdisi) bloga
zZiyaretgl sayist = Yorum sayisi verilen referans
-Isaretlenme *Tiketiciler tarafindan | (baglanti va da
(imlenmme) yaratilan wengin | link) sayisi
say1sl miktar * Diger bloglarda
- Arama motorundaki | *Sitede kalinan | konu edilme sayisi
siralama ortalama sire * “Begenenlerin”
= Anket, vanisma ya da | Sayisi
oylamalara katilim
Oran
Mikro bloglar -Marka  hakkindaki | -Takipgi sayisi -Yeniden tweet etme sayis:
(Twitter) taeetlerin sayis -Yamt sayisi
-Takipgi sayisi
Cocreation -Fiyaretgl sayisi -Yaratici girsimler | -Difer medyadaki projeler
{lfflrm:gin;NIKEiD} Sdy151 igin kaynaklann sayisi
Sosyal imleme -Etiketleme sayisi -Takipgilenin sayisi -Eklenen etiketlerin sayisa
{lfflrm:gin; Stumble
Upon)
Forumlar ve | -Sayfa  Gorintileme | -llgili konu | -Bayfaya verilen linkler
Tartismalar Sitelen Say1s1 bashklarimin sayis: -Diger  sitelerden  yapilan
(Ornegin,  Google | -Ziyaretei savisi -Kisisel yanitlarin | yénlendirmeler
Groups) -lgerigin degeri SAy151 - Sosyal imleme sitelerinden
-Kayith  kullameilann | etiketleme

-Cevrimdis: referanslar
-“Begenilenn™ sayisi

Sosyal Aglar

Uyeltakipei sayis:

-Yorum sayist

-Arkadaglarin ZAman

-Abone sayisi

{Ornegin; Bebo, | -Yiklenen uygulama | -Aktf kullamer sayis: tinelinde gorinme sikhig
Facebook, {apikasyon) sayist -“Begenenlerin sayis -Duvarda vayinlanan
LinkedIn) -izlenimlerin sayisi -Tiketicilerden  gelen | génden savis
-Isaretlemelerin wgenk  (fotograf  vs) | -Génderilenin iyeler
{imlemelerin) sayisi SAy151 tarafindan paylasilma sayisi
-Degerlendirme sayis1 | -Uygulamalanin -Uyelerinftakipcilerin
kullamim analizi arkadaslanna gonderidigi
-Uyelerin-takipcilerin davetlere  karsihk  verme
aktiflik oram 5dV151
Video wve Fotograt | -Video/fotograt -Yinlendirme sayisi -Sayfalara yerlestirilme
Paylasim gorintilenme sayisi -Sayfa  gérintilenme | (embedding) sayis:
{Ornegin; Flickr, | -Video/fotograt  win | sayisi -Saylalardaki baglanti savis
YouTube) yapilan yorumlar (-~+) | -Yorum sayisi -Diger sosyal medyada wve

gevriim disinda
5aV151
-Begenilenlerin™ sayis

yer alma

Kaynak: Cakmak, 2014: 97.
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Tablo 8’deki bilgilerden de anlasilacagi ilizere sosyal medya araglarinin her
birisinin marka bagliligi, marka bilinirligi, agizdan agiza iletisim gibi konulardaki
etkileri, sosyal medya performans gostergeleri kapsaminda kendisine yer edinmektedir.
Her bir sosyal medya aracinin farkli sekillerde varliginin gozlendigi yukaridaki tabloda
dikkat ¢eken noktalardan bir tanesidir. Bu ¢alismada marka yayiliminda sosyal medya
kullanimiyla 1ilgili aragtirma yapilmasi sebebiyle tablo iizerinde yer alan bilgilerin
dikkate almmmasit gerektigi yoniinde bir degerlendirme yapilmast miimkiin

goriinmektedir.

2.3.6. Youtube

Bir icerik toplulugu olarak nitelendirilen Youtube, 15 Subat 2005 tarihinde
kurulmug, Kasim 2006’da ise 1.64 milyar dolar karsiliginda satilmistir (Mutlu ve
Bazarci, 2017: 31). Google kuruluslarindan birisi olarak varligini siirdiiren Youtube,
katilimci bir kiiltiire sahiptir. Hem amatorler hem de profesyoneller i¢in igerik liretme
sansinin oldugu Youtube yorumlar araciligiyla kullanicilarin iletisime gegtigi bir

alandir.

Gecmisi ¢ok eskilere uzanmayan bir platform olarak Youtube, tiim diinyada
biiyiikk bir hizla yayilmistir. Youtube kullanim yogunlugu giinden giine artan bir
yapidadir. Youtube’a saat basina yaklasik 3 bin dakikalik video eklenmektedir. 140
milyondan fazla insan haftada ortalama 4 saatini Youtube’da video izlemeye
ayirmaktadir (Arklan ve Kartal, 2018: 933). Tiim bunlar Youtube’un insan hayatindaki
yerini gostermesi bakimindan iizerinde durulmasi gereken ayrmtilar arasinda yer

almaktadir.

Kuruldugu doénemde insanlarin evcil hayvanlarinin  videosunu ¢ekmeye,
diinyadaki favori videolarin1 gdstermeye odaklanan Youtube ‘dijital video deponuz’
sloganiyla faaliyetlerini siirdiirmiistiir. Youtube’un tiim diinyada giderek daha popiiler
hale gelmesi Youtube un sloganini degistirmis ‘kendini yayinla’ halini almistir (Yaras,
2019: 55). Youtube’un kuruldugundan sonra yasadigi gelisimle birlikte bir doniisiim

stireci igerisinde oldugu ve doniisiim gergeklestirdigi anlasilmaktadir.

Diinyada Google’in ardindan en ¢ok ziyaret edilen ikinci site olan Youtube’da

baglica kullanim alanlart;
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Vi.
Vii.

viii.

Video yiikleme,

Video izleme,

Video paylagma,

Video Klip yaymnlama,

Miizik videolar1 paylasma,

Ozgiin videolar ekleme,

Tanitim videolar1 ekleme,

Televizyon klipleri yayinlama,

Egitim videolar1 paylasma seklinde siralanmaktadir (Mutlu ve Bazarci, 2017:
31).

Siralanan maddelerden anlasilacag: tizere Youtube icin pek cok farkli kullanim

alan1 ve amaci bulunmaktadir. Diinya genelinde en ¢ok ziyaret edilen sitelerden bir

tanesi olmasi sebebiyle Youtube biiyiik bir potansiyele sahiptir. Yakin zamanda bu

potansiyelin farkina varan isletmelerin Youtube kullanimina basladigi ve etkin bir

bicimde Youtube kullandig1 bilinmektedir.

Youtube gilinlimiizde reklam i¢in kullanilabilen bir yapidadir. Reklam amach

Youtube kullanimi, biiyiik biitcelerin ayrildigi bir alan konumundadir. Boyle bir

kullanim i¢in bulunan secenekler asagidaki gibidir.
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Tablo 9. Youtube Reklamlari

Reklam bigimi Yerlesim Platform Ozellikler
Giiriintiili reklamlar One ¢ikan videonun saginda ve Masadstii 300250 veya

video dnerilen listesinin distinde | bilgisayar 300x60

gisterilir. Bu reklam, daha biyik

ovnaticilarda oyvnaticimin altinda

gisterilebilir.
Yer paylasimh Videonun alttaka %201k Masaiistii 468x60 veya T28x90
reklamlar boliminde gosterilen seffaf ver bilgisayar resim reklamlar ya da

pavlasimh reklamlar. metin reklamlar
Atlanahilir video Atlanabilir video reklamlar, Masaiisti Video oynaticisinda
reklamlar izleyicilerin reklami isterlerse 5 bilgisayar, oynatilir.

saniye sonra atlamasina olanak mobil ethazlar,

tarur. Ana videonun dncest, 11 TV ve oyun

veya sonrasina yerlestinlir, konsollan

Atlanamayan video

Videonuzun gorintillenebilmes:

Masatistii ve

Video oynaticisinda

olabilecek icenkler gosterilir,

Videoyu girintileyenler, birkag
saniyelik bir kart bilgisi goriir.
Kartlara giz atmak 1gin videonun
sag st kdsesindek: simgeyn de
tiklayabilirler,

reklamlar ve uzun igin atlanamayan video mobil cthazlar oynatilir.

atlanamayan video reklamlann izlenmes: gerekir,

reklamlar Bélgesel standartlara
Atlanamayan wzun video bagh olarak 15 veya
reklamlar en fazla 30 saniye 20 saniye
wrunlukta olabilir, uzunlugundadir.
Bu reklamlar ana video dncesinde, Atlanamayan uzun
sirasinda ya da sonrasinda reklamlar en fazla 30
gisterilebilir. samye uzunlukta

olabilir.

Tampon reklamlar Videonun goriintilenebilmes: igm | Masadsti Video oynaticida
6 samiye kadar stiren atlanamayan | bilgisayar ve oynatilir ve en fazla 6
video reklamlarm izlenmesi mobil cthazlar | samiye wzunlukta
gerekir. olabihr,

Sponsorlu kartlar Sponsorlu kartlarda, videoda one | Masatistu Kart boyutlan
gikan driinler gibi videoyla alakal | Pilgisayar ve | defisiklik gostenir

mobil cthazlar

Kaynak: Mutlu, 2017: 69.

Tablo 9°da goriildiigii lizere Youtube’da goriintiilii reklamlar, yer paylasimli

reklamlar, atlanabilir reklamlar, atlanamayan reklamlar, tampon reklamlar, sponsorlu

41



kartlar seklinde reklam tiirleri bulunmaktadir. Her bir reklam tiiriiniin kendisine 6zgii
niteliklerinin bulundugu dikkat ¢ekilmesi gereken noktalardan bir tanesidir. Biiyiik bir
potansiyel olmasit ve her gecen giin daha fazla kisiye ulagsma olanaklar1 Youtube

reklamlarin1 ayr1 bir 6neme sahip kilmaktadir.

Calismada buraya kadar verilen bilgiler yeni iletisim teknolojileri, sosyal medya
ve yeni iletisim teknolojilerinin halkla iligkiler alanina etkilerini tespit etmeye
yoneliktir. Buradan sonraki kisimlarda yapilacak olan aragtirma ise marka yayiliminda
sosyal medya mecralari ile iletisim stratejilerinin igerigini belirleme amacina yonelik bir

sekilde ger¢ceklesmektedir.
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BOLUM 11

MARKA YAYILIMINDA SOSYAL MEDYA MECRALARI iLE
ILETiSIM STRATEJILERI

Calismadaki bu bolimde marka yayiliminda bir iletisim stratejisi olarak yeni
iletisim teknolojileri konusu islenmistir. Bu konuyu daha kolay anlayabilmek i¢in marka
bloglar1 ve basarili bir marka blogu icin gerekenler, halkla iliskiler ve sosyal medya
entegrasyonu, twitter yolu ile iletisim, etiketleme modeli ve sosyal isaretleme, wikiler
kullanim amaglar1 ve diger iletisim araglari ile karsilagtirilmasi, sosyal ag olusturmanin
popiilerligi ve iletisime faydalari, iletisim araci olarak podcasting ve kullanim alanlar1
gibi basliklar altinda inceleme yapilmistir. Bu kisimda yer verilen sosyal medya araglari
daha once genis olarak anlatildigi i¢cin burada yiizeysel olarak bahsedilmektedir. Bu
incelemede ortaya cikan verilerin, ¢alismadaki 6rnek olay incelemesine giris olarak
goriilmesi amaglanmigtir. Sosyal medyanin ve sosyal medyada iletisimin markalarin
yayiliminda etkili oldugu diislincesiyle bu basliklara yer verilmistir. Sosyal medya
entegrasyonu ve halkla iligkiler iliskisinin agiklanmasi marka yayilim1 agisindan yeterli
aciklamay1 yapacag i¢in halkla iliskilerde icerik iiretimi konusuna ayr1 bir baglik altinda

yer verilmesine gerek goriilmemistir.

3.1. Halkla iliskilerin Sosyal Aglardaki Iletisim Stratejileri ve Sosyal Medya

Entegrasyonu

“Halkla iligkiler bir siire¢ olup, amaci iletisim uygulamalarini orgiitsel hedefler
ile uyumlu hale getirmek, isletmenin kaynaklarini en iist diizeyde kullanarak iletisim
etkinligi ve verimliligini saglamak i¢in tek bir planlama sistemi kullanarak iletisim
islevlerini biitiinlestirmektir” (Korkut ve dig., 2005: 422). Verilen tanimin da ortaya
koydugu gibi halkla iliskiler bir siire¢ olarak ele alinmalidir. Halkla iligkilerin temel

ozelligi orgiitsel girisimler ve iletisim arasinda bir adaptasyon saglamaktir.
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Halkla iliskilerde yaygin kabul goren ve tarihteki halkla iliskiler uygulamalarini

sistematize etmeyi amaclayan, Grunig ve Hunt’in dort modeli asagidaki tabloda yer

almaktadir.
. 1] ™ L . .
Grunig ve Hunt" in Dért Halkla lliskiler Model
Modelin Ismi Basin Ajansi / Publicity | Kamuyu Bilgilendirme Iki Y6niG Asimetrik Iki Yénla Simetrik Model
Modeli Modeli Modeli
Amag Propaganda Gergek bilgilerin Bilimsel analiz Karsilikh anlayig
yayilmasi temeli Gizerinde Ikna
Kurumsal Amag Kamuoyunun/gevren | Kamunun Kamuoyunun Kamuoyu ile
in hakimiyeti kazaniimasi hakimiyeti uyum,cevresel
[cevresel adaptasyon
adaptasyon
Halkla iligkilerin Roli | Danisma Bilgilerin Yayilmasi Danisma Aracilik

alanlar

gelistirme

belediyeler kar
amaci gltmeyen
kuruluglar,dernekler,
is dunyas|

lletigim Bigimi Tek yonli,tam olarak | Tek yonli, gergek Cift yonld, dengesiz | Cift yénli, dengeli
gercek dnemli degil | dnemli etki etki
Arastirma Cok dnemli dedil Cok dnemli degil Halkla iligkiler Kamu ile
kampanyasi 6ncesi | organizasyon
ve sonrasi arasinda karsilikl
tutumlarnin kontrol anlayisin
edilmesi degerlendiriimesi
Temsilcisi P.T.Barnum lvy Lee Edward Bernays Bernays ve Halkla
lliskiler egitimcileri,
meslek dernekleri
Bugin uygulandid Spor tiyatro, satis Hukimetler, Ajanslar Sosyal amacl is

diinyasi,ajanslar

Tablo: Grunig ve Hunt’a gore halkla iliskiler davranisinin doért modeli

BASIN AJANSI/TANITIM MODELI

Bu modelde amag basinin ilgisini ¢ekerek bir konunun tanitiminin yapilmasidir.

Bu tarz calismalarda dikkati cekmek adina abartma sanati kullanilir (abartilmig
gosteriler, abartilmis duygusallik...).Gondericiden aliciya dogru tek yonlii bir iletisim
s6z konusudur. Amag en kisa zamanda bir satin alma veya se¢im davranis1 seklinde

olumlu bir tepki elde etmektir.

“Tanmitimin 1yisi, kotlisii olmaz” anlayis1 bu modelde hakimdir.
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KAMUYU BILGILENDIRME MODELI

Kamuyu bilgilendirme modelinin en temel islevi bir kisi ya da kurulusun kendisi

ve faaliyetleri hakkinda hedef kitlesine bilgi vermesidir.

Bu modelin amac1 ikna edici bir niyet olmaksizin bilginin yayilmasidir. iknaya
ihtiya¢ yoktur ¢iinkii iiriin/hizmet rekabetin olmadigi ortamda zaten rahat bir sekilde

satilmaktadir.

Ikinci modelin ilk modelden farki “dogru ve eksiksiz bilgi sunma” hedefidir.

Sunulan bilgilerin hedef kitlede var olan siipheleri ortadan kaldiracag: diistintilmektedir.

Kamuyu bilgilendirme modelindeki iletisim yonii kaynaktan aliciyadir ve tek

yonlidiir.
IKi YONLU ASIMETRIK MODEL

Ugiincii model olan iki yonlii asimetrik modelde temel olarak karsilikli bir
iletisim s6z konusudur fakat iletisimin akis1 ve yogunlugu kaynagin yani kurulusun

lehine olacak sekilde dengesizdir.
Edward Bernays iki yonlii asimetrik modelin 6ne ¢ikan ismidir.

Geribildirim, arastirma sonuglari, sosyolojik teoriler, kampanyalarin iletecegi

mesajlar1 daha anlagilir ve seffaf hale getirmek ic¢in kullanilir.
Iki yonlii asimetrik modelin amaci su ciimleyle 6zetlenebilir:

“Tarafsiz tutumlar1 olumluya doniistirmek, olumsuz tutumlari ortadan

kaldirmak.”
Iki yonlii asimetrik model, feedback kavramini dikkate alan ilk modeldir.
IKi YONLU SIMETRIK MODEL

Iki yonlii simetrik model, halkla iliskilerdeki son asamay1 temsil etmektedir. Bu

modelin 6ncii ismi de bir 6nceki modelde oldugu gibi Edward Bernays’dir.
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Bu modeli tanimlayan ana kavram anlayistir. Hem kurum hem hedef kitlelerin

uyumlu olabilmeleri i¢in gerekli yaklasimu tarif eder.

Iki yonlii simetrik model kapsaminda kurumun hedef kitleyi anlamasi igin
arastirmalar yapilir. Iki yonlii asimetrik model ile baslayan bilimsel yaklasim bu

modelle devam etmistir.

Halkla iligkiler ¢aligmasi olarak etkinlik yapmanin 6ne ¢iktigi bu modelde

arastirma ve feedback, etkinliklerden daha verimli sonuglar getirir.

Halkla iligkiler yoniinden sosyal medya entegrasyonu Onemli bir role sahip
olabilir. Sosyal medya kullaniminin siirekli artis gostermesi nedeniyle sosyal medya
entegrasyonu giindeme gelmeye baslamistir. Isletmeler yoniiyle etkinliklerin
planlamasin1 yapmak ve daha yaygin hale gelmesini saglamak bu rollerden bazilaridir
(Akay, 2014: 65). Buradan yola ¢ikarak sosyal medya entegrasyonunun daha cok

etkinlik yonetiminde goriilme olasiliginin arttig1 soylenebilir.

“Yeni iletisim teknolojileri, kuruluslarin kamuoyuna ulasmada kullandiklar1 en
Oonemli araglar haline gelmistir. Bu tiir kurumsal iletisim faaliyetleri biiylik olgiide
isletmelerde halkla iliskiler boliimiinlin sorumlulugundadir” (Binbasioglu, Deste ve
Unal, 2015: 88). Burada yer alan ifadelerden yola ¢ikilarak halkla iliskilerin kurumun
sosyal medya kullaniminda basar1 saglayabilmesi icin kritik roller iistlendigi yoniinde

bir degerlendirme yapilmasi1 miimkiindiir.

Halkla iligkiler ve sosyal medya entegrasyonunun saglanmasi konusunda
kurumsal kimlik onemli bir belirleyici konumundadir. Kurum kimliginin boyutlari,

asagidaki sekil iizerinde gosterildigi gibidir.
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Kontrodli kurumsal iletisim

Kontrolsiiz iletisim
Kurumsal iletisim

\ I/

2

Dolayls iletigim

Kurumsal gérsel kimlik sistemi
Kurumsal géirsel kimlik sisteminin ’f\,y.‘ Kurumsal tasanm
uygulamalan

Kurum felsefes:

Kurumsal deferler

Kurum misyonu

Kurum Kimligi

Kurumsal ilkeler

Kurumsal yinergeler

\

Kurum tarihd Kurum kiiltiirii

Sirketin kurucuse

Asil (menges) iilke

Adtkiiltiir

Kurumsal davramsg

Calsan davramis s Davrams

Y onetim davramz

Murka vapis: -----..._|_|1I Kurumsal vam

COrganizisyon yapms

Endiistri kimligi
Farkhlastirma stratejis:

Konumlandirma stratejisi Kurum stratejilen

\.

Sekil 5. Kurum Kimliginin Boyutlar

Kaynak: Koger, 2017: 758.

Sekil 5’te gortldiigi lizere kurum kimligi; kurumsal iletisim, kurumsal tasarim,
kurum kiiltiirii, davranig, kurumsal yap:1 ve kurum stratejileri boyutlarindan meydana
gelmektedir. Her bir boyutun kendi igerisinde farkli unsurlar icerdigi yukaridaki sekil
araciligiyla anlasilmaktadir. Halkla iligkiler ve sosyal medya entegrasyonu agisindan
kurum kimligi ve kurum kimliginin boyutlar1 ele alindiginda, isletmelerin hedef kitlesi
ile saglikli bir etkilesim kurabilmesi adina belirleyici konumda oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin goziinde iyi bir itibar1 olan kurumlarin bunu iletisim siirecleri ile

desteklemesi beklenmektedir. Halkla iligkiler ve sosyal medya entegrasyonunun
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istenilen diizeyde gerceklesmemesi durumunda kurumun itibar1 zarar gérmektedir. Bu
sebeple yapilmasi gereken isletmelerin sosyal medyay: etkili bir sekilde kullanmasi
olarak goriinmektedir. Isletmelerin sosyal medya departmanlar1 olusturmasini bu yonde

atilan bir adim olarak gérmek miimkiindiir.

3.2. Marka Bloglar ve Basarih Bir Marka Blogu I¢in Gerekenler

Glinlimiizde iletisimde marka bloglarinin kullanim1 hizla artmakta ve sirketler ile
miisterileri arasinda bireysellestirilmis iletisime gegme imkani sunmaktadir. Bu sebeple
de markanin tanitiminda marka bloglar1 iletisim yontemi olarak daha tercih edilir
olmaktadir. Bu stratejiden marka yayilimi amaciyla faydalanma zaman ilerledikge artis

gosterecege benzemektedir (Oziidogr1, 2014: 47).

Bagarili bir marka blogunun tasimasi gereken Ozellikler asagida verilmistir

(Yurttas, 2011: 112):

I.  Kolay ulasabilir olma,
ii.  Ucretsiz erisim saglama,
iii. Bilgisayar bilgisi az olan bireyler agisindan da kullanisli bir yapida
olmasi,
iv.  Kurulumunda 6zel bir yazilim ihtiyacinin olmamast,
v. Iceriklerin vaktinde giincellenmesi,
vi.  Yorum eklenebilmesi,
vii.  Kolay takip edilebilmesi,
viii.  Yorumlara kolay ulasilmasi,

iX.  Yazar ve okuyucular arasinda iletisime geg¢ilmesini saglamasidir.

Yukarida belirtilen konularda yeterli seviyeye ¢ikan bir marka blogunda basari
gosterme kacinilmazdir. Ancak burada belirtilen 6zelliklerin birbirinden farkli diizeyde
onem tasidiklari unutulmamalidir. Zira her miisterinin beklenti ve istekleri birbirinden
farkli olabilmektedir. Zamanimizdaki pazarlama anlayist miisteri diisiincelerini baz
almaktadir. Bu nedenle marka bloglar1 marka tanmitiminda basar1 gosterebilmek icin

miisterilerin beklentilerini dikkate almak zorundadir.
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3.3. Twitter Yolu ile Tletisim

Twitter icin daha dnce verilen bilgilerde de en ¢ok tercih edilen sosyal medya
araci oldugu ve bu nedenle markalarin bu araca ¢ok 6nem verdigi belirtilmisti. Twittera
marka tanitimi ve iletisim yoOntemleri yoniiyle bakildiginda ise oOncelikle birgok
markanin tanitim yaptigi bir sosyal medya platformu oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bircok
marka da Twitterda reklam yayinlayarak kendi markasinin satiglarini artirmaya
caligmaktadir (Altindal, 2016: 4). Son yillarda bu pazarlama teknigi ile sikca
karsilagilmaktadir. Buradan elde edilen verilerde, pazarlama teknigi olarak twitterin
kullanilmast ile marka i¢in olumlu sonuglar dogurdugu ispatlanmistir. Twitterdan
faydalanarak miisterilerle marka arasinda iletisime girilmesi hem maddi kazanci hem de

markanin imajindaki olumlu etkiyi artirmistir.

Diinyada kiiresel 6l¢ekte taninmis 6nemli markalarin bile twitter1 kullanarak
miisterileriyle iletisim kurmaya calistiklar1 goriilmektedir. Buna 6rnek olarak Algida,
Coca Cola vb. markalarin twitterda hashtag acip miisterilerle iletisime gecme ve
etkilesimi artirmaya yonelik calismalarinin varligi gosterilebilir (Baysal ve Aka, 2013:
89). Bunu kullanan markalar farkli pazarlama tekniklerini hayata gecirirken ayni

zamanda marka baglilig1 olusturacak bir avantaja da kavugsmaktadirlar.

3.4. Wikiler Kullamm Amaglar ve Diger Iletisim Araclar ile Karsilastirilmasi

Wikiler, bilgi paylasilmak i¢in kullanima agilmis olup, bu kullanimlarda isbirligi
ve goniillii olma esastir. Ayrica wikilerin yliksek seviyede teknik bilgi gerektirmemesi
bir artisidir. Wikilerin pazarlama teknigi olarak kullanilmasi daha ¢ok kurumlarin i¢inde
bulundugu durum, kurum politikalar1 ve prosediirleri ile yapilan isbirliklerini agiklamak
amaciyla gerceklesmektedir (Islek, 2012: 43). Buradan wikilerin iletisim yontemi olarak

kullanilmasinin marka tanitim hedefleri ile iligkili oldugu sonucuna varilmaktadir.

3.5. Etiketleme Modeli ve Sosyal Isaretleme

Marka tanmitiminda iletisim yontemi olarak yeni bir iletisim teknolojisi olarak
karsimiza ¢ikan bir baska konu da etiketleme modeli ve sosyal isaretlemedir. Bu alanda

ulagilan veriler su sekilde 6zetlenebilir: “Bireyler begendikleri web sitesi ve sayfalarini
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baska kisilerle paylasabilmektedir. Bir siteyi isaretlemek isteyen birey kolaylikla
etiketleme yapabilmekte ya da bu siteye ait anahtar kelimeler girebilmektedir. Bu
etiketlemeler ve anahtar kelimelerden yardim alan diger kullanicilar da bu sitelere
erisim saglayabilmektedir. Sosyal isaretleme sistemleriyle kullanicilar etiketleme
imkanina kavugmakta ve o alanla ilgili milyonlarca ilgi alanina girig yapabilmektedir”
(Turgut, 2016: 24). Cok farkli ilgi alanin1 kapsamasi ve kullanicilara 6zel etiketleme

olanag1 sunmasi, etiketleme modeli ve sosyal isaretlemenin en temel nitelikleridir.

3.6. iletisim Araci Olarak Podcasting ve Kullanim Alanlar

Iletisim arac1 olarak podcastingi daha 6nce aciklamaya ¢alismistik. Bu kisimda
ise podcastingin iletisim araci olarak kullanimi {izerinde durulmaktadir. Podcasting
uygulamalarinda temel esas ses kayitlar1 kullanilarak pazarlama yapilmasi {izerine

kuruldugu i¢in diger sosyal medya araglarindan oldukga farkli 6zellikler tasimaktadir.

Podcasting, kullanicilar agisindan dinlenebilme 6zelligi tasiyan sahsa 6zel ses
kayitlar1 olarak ifade edilebilir (Vural ve Bat, 2010: 33354). Bir pazarlama aract olmasi
nedeniyle iinlii kisiler tarafindan daha ¢ok kullanilmasi tercih edilebilmektedir. Fakat
gorselligi bulunmadigi i¢in diger teknolojik araglar kadar islevsel olamamaktadir.
Ciinkii giinlimiiz tiiketicisi satin alacag iirlinii gérmek ve iiriine dair fikir sahibi olmak

istemektedir. Bu yoniiyle podcasting etkili bir pazarlama araci olmaktan uzaktir.

3.7. Sosyal Ag Olusturmanin Popiilerligi ve Tletisime Faydalar

Sosyal ag olusturmak her gegen gilin daha popiiler bir hal almaktadir. Siiphesiz
internetin yayginlasmasi bu sonucu dogurmustur. iletisimsel yarar1 olarak ise kisilerin
keyifli vakit gegirmesini saglamasi, kurumsal pazarlamanin gerceklestirilebildigi bir

platform olmasu, karsilikli etkilesime izin vermesinden bahsedilebilir (Islek, 2012: 59).

Barutcu ve Tomas (2013), sosyal medya araglarinin pazarlama ve marka yoniiyle

tasidigi rolleri agsagidaki tabloda belirtmislerdir.
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Tablo 10. Sesyal Medya Araglarimin Marka ve Pazarlama Siireclerindeki Yeri

Sosyal aglar
Facebook

Tekil ziyaret sayisi
Tekil doniig ziyaret
say1si

[saretleme sayisi
Arama siralamas

Uye sayist

Yorum sayisi

Yaratilan igerik miktan
Sitede ortalama kalma stiresi
Ovylama, yangma veyva

Begenme sayisi
Diger medyada
giinderen referans
sayIsi

Reblog sayis:

anketlere diniis sayisi

Yaratma denemesi sayisi

Garintillenen sayfa sayisi,
Zryaret sayist

Ginderilen icerigin degeri (-
)

Uye, fan sayilar
Uygulamamin yerlegtirme
say1s1

Etki sayis

Isaret sayist

Elestiri/puan sayis1 ve
degeri (-/+)

Tlgili baghk/konu sayis:
Bireylerin yanit sayis
Kaydolma sayisi

Yorum sayilan
Aktif kullamer sayilart
Begenme sayilar
Kullameilann yarattign igenk
sayilan

Uygulamalan kullanim
dlgimlert

Faaliyet orami (irveler ne
siklikla saytalarim
gincellivor)

Sosyal isaretleme
itesind
etiketlenme
Diger sitelerde
alintr

Baglantili linkler

Arkadaglann
zaman tinelinde
gorintilenme
skl

Duvara
gonderme sayisi
Paylasim ve
gonderme sayisi
Arkadag
tavsiyesine yanit
SAY151
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Kaynak: Barutgu ve Tomas, 2013: 16-17.

Tablo 10°da goriildiigii lizere her bir arac¢ icin farkli igerikten bahsedilmesi
miimkiindiir. Buna gore twitterda takipgi sayist 6n plana ¢ikarken facebookta ise yorum
sayist onem arz etmekyedir. Mikroblog ve bloglarda iiye sayis1 onemli iken Youtubeda
ise videonun goriintiilenme sayisina dikkat etmek gerekmektedir. Yukaridaki tablodaki
verilerden yola ¢ikilarak, marka yayiliminda pazarlama teknikleri seklinde kullanilan
yeni teknoloji araglarindan direkt etkili olacak sekilde marka bagliligi, marka bilinirligi
ve agizdan agiza iletisim konularinda faydalanildigi sdylenebilir. Burada marka
yayiliminda yeni iletisim teknolojilerini kullanmanin siirekli yayginlastigi sonucuna

varilmstir.
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BOLUM Il

BiR UYGULAMA ORNEGI: PILOT MARKASI

Sosyal medya araglar igerisinde kullanimi giderek artis gosteren instagram,
gorselligi daha ¢ok 6n plana ¢ikardigi i¢in facebookun tahtin1 sallamaktadir. Bu sebeple

markalarin ¢ogu pazarlama stratejilerinde instagram uygulamasini tercih etmektedir.

Calismanin bu kismi halkla iligkiler etkinligi olarak marka yayiliminda sosyal
medyanmn kullanimi agisindan Pilot markasmin Facebook ve Instagram uygulama
orneklerini anlatmaktadir. Calismanin bu kisminda oOncelikle Pilot markas: hakkinda
genel bilgiler verilmektedir. Daha sonra ise bu markanin facebook ve instagramdaki
varligr degerlendirilmistir. Bu sekilde ornek bir olay gosterilerek halkla iliskilerde

sosyal medyanin rolii agiklanmaya ¢aligilmistir.

Pilot markasinin sosyal medya platformlarinda Facebook ve Instagram 6zelinde
arastirtlmasit  ¢alismanin  amacii olusturmasimna karsin  markanin  Twitter’daki
faaliyetlerinin Facebook ve Instagram ile benzerlikler igerip icermedigini tespit etmek

amaciyla Twitter’da pilot markasinin varligina iliskin bilgilere yer verilmistir.

4.1. Problem

Markalar igin sosyal medya etkili bir halkla iliskiler araci konumundadir. PILOT
markasinin halkla iligkiler araci olarak sosyal medyay1 nasil kullandig1 arastirmanin

problem durumunu olusturmaktadir.

4.2. Onem

Sosyal medyanin insan hayatinin bir pargast haline gelmesi, markalarin sosyal
medyada daha etkili sekilde yer almasini beraberinde getirmektedir. Sosyal medya

araciligiyla daha genis kitlelere ulasma sansina sahip olan markalar, sosyal medyay1
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etkili bir halkla iligkiler araci konumuna tagimaktadir. Halkla iligkiler araci olarak sosyal

medyanin ne sekilde kullanildigint géstermesi bakimindan bu arastirma énemlidir.

4.3. Amac¢

Calismanin temel amaci, halkla iligkilerde bir kullanim alanmi olarak sosyal
medyanin incelenmesi olarak belirlenmistir. Bir halkla iligkiler uygulama alani olarak
facebook, instagram ve twitter kullamiminin igerik analizi ile ortaya konmasi

hedeflenmektedir

4.4. Yontem

Calismada yontem olarak literatiir taramas1 ve betimsel yontemle 6rnek olay ve
icerik analizi yontemlerinden faydalanilacaktir. Halkla iliskiler ve sosyal medya
kullanim1 konusunda yapilacak olan literatiir taramasi, Pilot markasinin 6rnek olay ve
igerik analizi incelemesi araciligiyla desteklenecektir Yapilan arastirmada PILOT
markasinin  Facebook, Instagram ve Twitter hesaplarinda yer alan bilgilerden
yararlanilmistir. Son 1 yilda PILOT markas: tarafindan yapilan paylasimlar iizerinden

degerlendirmeler yapilmistir.

Halkla iligkiler baglaminda sosyal medya kullaniminin irdelendigi ¢alismada,

PILOT markas1 uygulama 6rneginde ;
-genel tanitim
-daha genis kitleleri bilgilendirme

-diyalog ve ya duygu yaratmak i¢in iki yonli iletisimi kullanma degiskenleri

aranmistir.

4.5. Evren ve Orneklem

Calismanin evreni, halkla iligkilerde sosyal medya kullanimi olup ; alt evren yaz1
gerecleri sektorii ve sosyal medya mecralarini kullanan kalem markalar olup; 6rneklem,

Pilot markas1 olarak belirlenmistir.
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4.5.1. Pilot Markas1 Hakkinda Genel Bilgiler

“flk PILOT kalemi 1918'de Japonya'da lanse edildi. O zamanlar iilke bati
etkisindeydi ve Avrupa tekniklerini ithal ediyordu. 1938'de sirket PILOT PEN Co Ltd
oldu, sonra 1989'da PILOT CORPORATION. On yillarin yaraticiligini, yenilik¢iligini
ve tasarimmi kapsayan modern bir isim. Bu sayede PILOT, kendini, yazim
enstriimanlari teknolojilerinde diinya lideri olarak konumlandirdi”

(https://www.pilotkalem.com/tr/pilot-ruhu/tarih-ve-felsefe/yaklasik-100-villik-bir-
tarih.html).

PILOT markasmin sirket profili ise su sekilde ifade edilmektedir: “Yaklasik bir
asirdir, Pilot yenilik¢i yazma ¢oziimleri olarak anilmaktadir. Miisterilerimizi dinleyerek,
aragtirmalarimiz  sayesinde, konfor kosullarinda yeni standartlar yarattik. Sivi
miirekkepli Roller uglu kalemler, jel miirekkep ve en son FriXion, 1siya duyarh
miirekkepli roller uglu kalem, biitiin diinya c¢apinda gen¢ insanlar tarafindan takdir
edildi. Sizin sayenizde diinyada 2 numara olduk ve bunun i¢in size tesekkiir ediyoruz.
Bugiin, yeni asrin en biiyiik zorluguyla bulusmay1 taahhiit ediyoruz, dogayr korumak.
Uriinlerimizin konforunu ve kalitesini daha da gelistirmek icin calistyoruz”

(https://www.pilotkalem.com/tr/pilot-ruhu/pilot-hakk/azirket-profili.html).

Marka Triinlerinde yenilik ve son teknoloji ile yaraticilifi 6n plana
cikarmaktadir. Markanin kendisini anlattig1 sayfada bu husus soyle acgiklanmaktadir:
“PILOT, 1918'de kuruldugu giinden zamanimiza kadar siirekli yenilenmekte ve yazim
enstriimanlarinda uyguladig: teknolojiyle sinirlar1 zorlamaktadir. Giiniimiizde PILOT,
yazim enstriimanlarini gelistirmek i¢in asilmasi gereken biitiin sathalar1 gergeklestirmis
diinyadaki tek tretici firma olmustur. Bunda da basarili arastirma ve gelistirme

servislerinin 6nemi biiytiktir” (https://www.pilotkalem.com/tr/pilot-ruhu/teknoloj/en-

son-teknoloji.html).

PILOT markasmin sosyal medyada halkla iliskiler agisindan incelenmesi ile
birlikte markanin tiiketicilerle dogrudan etkilesimde bulunmak yerine bilgilendirici
iceriklere yer vermeyi tercih ettigi goriilmektedir. Markanin belirlemis oldugu strateji

geregince igeriklerde herhangi bir yorumun olmadigi dikkat ¢eken bir ayrint1 olarak
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goriinmektedir. Twitter, Facebook ve Instagramda PILOT markasi incelemesinde bu

durumun goz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.

4.5.2. Sosyal Aglarda Pilot Markasimin incelenmesi

Markanin son 1 yildaki Facebook, Instagram ve Twitter paylasimlari; paylasim
sikligl, etkilesim, metinsel igerik kullanimi ve gorsel kullanimi agisindan

arastirilmaktadir.

Genel anlamda sosyal medyanin tanimi bireylerin internette yapmis oldugu paylasim ve
diyaloglardir (Vural ve Bat, 2010). Sosyal medya bes asamadan olusmaktadir ( Kuyucu,
2014) :

e Bireylerin sosyallesebilecekleri bir ortam olusturma,

e Bireylerin birbirleriyle olan iletisimlerini online araglar ile basitlestirme.

e Bireylerin farkli ¢gevre ve ortamlarla iligski kurabilmesini saglama,

e Ortak isbirligi dogrultusunda ilerleme,

e Etkinin yayilimini saglayarak bireylerin firsat ve ayricaliktan yararlanmalarini

saglamak.

Sosyal medyadaki bilgilerin anlik paylasimlara acik olmasi iletisimin etkilerini biiyiik
Olclide degistirmistir. Araciya ihtiya¢ olmadan aninda, kolay ve hizli bir sekilde
paylasimlar gerceklesebilmektedir (Kaynak ve Kog, 2015).

Uretim ve tiiketimin birlikte gergeklestigi alanlarda verilen hizmet ve iiriin
hakkinda disiincelerin 6grenilmesi agisindan sosyal medya biiyiik 6neme sahiptir.
Yapilan bir arastirmalarda isletmelerin sosyal medyayr kullanmalarinin asil sebebi
miisteri iliskilerinin gelismesini saglamaktir (Bas, Giingdr, Ozkul ve Tuncel, 2013).
Burada asil dikkat c¢eken nokta miisteri iliskilerini geleneksel olarak yiiriiten
isletmelerin dijital ortama dogrudan gegmeleri olmustur. Uriin ve hizmetleri tanitmada,
miisteri memnuniyetini arttirmak i¢in en 1yl yolun sosyal medya oldugu
diistintildiiginde, biiylik capli sirketlerin sosyal medyayr kullanmalar1 bir bakima

zorunluluk haline gelmistir (Kozak ve Celtek, 2013).
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Sekil 1: Tiirkiye Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici Istatistikleri, 2019

C+

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

W@ @@ E

82.44 76.34 59.36 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION vs. POPULATION: PENETRATION PENETRATION: PENETRATION:

75% 93 % 72% 63 % 53%

Kaynak : https:/dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/

Sekil 1°de goriildiigii gibi 82,4 milyon niifusa sahip iilkemizde;
e Niifusun %72’si 59.36 milyon Internet kullanicisi
e Niifusun %631 52 milyon aktif sosyal medya kullanicisi

e Niifusun %531 44 milyon aktif mobil sosyal medya kullanicisi

Sekil 2: Diinya Sosyal Medya Istatistikleri, 2019

SOCIAL MEDIA OVERVIEW

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS OF THE MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS IN EACH COUNTRY / TERRITORY

TOTAL NUMBER ACTIVE SOCIAL MEDIA TOTAL NUMBER OF ACTIVE ACTIVE MOBILE SOCIAL
OF ACTIVE SOCIAL USERS AS A PERCENTAGE SOCIAL USERS ACCESSING USERS AS A PERCENTAGE
MEDIA USERS OF TOTAL POPULATION VIA MOBILE DEVICES OF THE TOTAL POPULATION

e

3.484 45% 3.256 42%

BILLION BILLION

Kaynak : https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
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Istatistiksel olarak sosyal aglarm kullanim siklig1 incelendiginde bircok amag
dogrultusunda yogun sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Aslinda sosyal medya araglari
geleneksel medyanin sundugu baskilayict yapiyr ortadan kaldirarak kullanicinin
merkezde oldugu yepyeni bir ortam saglamistir. Kullanicilar kendi tercihleri
dogrultusunda zaman ve mekanin sinirlarini belirlemislerdir. Bu sayede de kullanicilarin
birbirleri ile olan iletisimlerinde baskalarmin denetimi olmadan rahat ve 6zgilir bir
sekilde iletisim kurmalar1 saglanmistir. Boylece bireyler birbirlerinin deneyimlerinden
faydalanabildikleri gibi etkilesimleri sayesinde kararlarinda da etkili olabilmektedir.
Kullanicilar sosyal medya araglarini kullanarak birbirlerinden edindikleri her tiirlii
bilgiyi sosyal hayatlarinda da kullanmaktadirlar. Boylelikle giinliik yasantilarinda satin
almay diisiindiikleri ya da planladiklar1 hizmet ve iirtinler hususunda ¢ok kisa siirede ve
cok daha az maliyetlerle taleplerini karsilamaktadirlar. Ayn1 zamanda kullanicilar iiye
olduklar1 sosyal aglar iizerinde deneyimledikleri her tiirlii hizmet ve iirlinler hakkinda
paylasim yaparak isletmeler {lizerinde biiyiik etkilere sebep olmustur (Yildiz ve Yildiz,
2015).

Isletmecilik kapsaminda sosyal medya farkli goriislerle ele almmustir. Sosyal
medya sadece pazarlama araci degil, ayn1 zamanda halkla iligkiler a¢isindan da dikkat
cekmektedir (Mangold ve Faulds, 2009). Arastirmacilar pazarlama agisindan
irdelediklerinde ‘tutundurma karmasi® acisindan yeni bir ara¢ oldugunu ele
almaktadirlar. Sosyal medya, akademisyen ve arastirmacilar tarafindan pazarlama
acisindan incelendiginde geleneksel anlamda birebir iletisimin dijital bir uygulamasi
olarak degerlendirmislerdir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008; Sarusik ve Ozbay, 2012;
Ozbay ve Sarnsik, 2013).

Aragtirmacilara gore halkla iligkiler araci olarak tanimlanan sosyal medyanin
cok daha etkin kullamlmasmi savunmaktadirlar (Isler, Cift¢i ve Yarangiimelioglu,

2013). Ciinkii 1sletmecilik uygulamasi halkla iliskiler olarak degerlendirilmektedir.

Halkla iligkiler hem pazarlama hem de isletmecilik faaliyetleri igerisinde yer
alirken, aym1 zamanda pazarlamadan bagimsiz olarak da degerlendirilmektedir.
Isletmeler sosyal medya sayesinde miisterileriyle dogrudan iletisim kurabildikleri gibi,
verdikleri hizmet hakkinda da oneri ve sikayetlerini 6grenme imkanina sahiptirler

(Hvass ve Munar, 2012: 93).
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SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS TO EACH MAITORM, IN MILUONS
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Sekil 3: Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari, 2019

Kaynak : https:/dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/

45.2.1. Twitterda Pilot Markasi

Mikroblog kategorisinde degerlendirilen ve tiim diinyada 6ne ¢ikan sosyal
medya araglarindan biri olan Twitter (Nations, 2017; Solmaz ve Gorkemli, 2012:14),
kullanicilarin en fazla 280 kelime sinirtyla tweet(ler) paylasmalarina imkan sunan bir
platformdur. Twitter, Jack Dorsey ve arkadaslarinin San Francisco'da bir yemek
esnasinda yaptiklart beyin firtinasinin sonucunda ortaya c¢ikmis ve 2006 yilinda
kurulmustur (Saruhan, 2018:233). Kullanim1 kolay olan Twitter’in, bir¢cok dilde stirtimii
mevcuttur. Twitter, hesap Kilitleme gibi giivenlik 6zelliklerine sahiptir. Bu sekilde
paylasimlarin, kullanicilarin  takipgileri  disinda  diger kullanicilar  tarafindan
goriilebilmesi sinirlandirilabilmektedir (Hadyanto ve Salamah, 2018:757; Kim vd.,
2013:330).

Twitter araciligiyla kullanicilar, genis kitlelere hizli ve kolay bir bigimde
seslerini duyurabilmektedirler (Aytekin vd., 2015:123). Ornegin Twitter sohbetleri,
kullanicilarin belirlenen bir konuyu tartigmak ve konusmak icin bir araya geldikleri,
tweetlerine konuyla ilgili hashtag ekledikleri canli bir aktivitedir (Kawasaki ve
Fitzpatrick, 2018:119). Paylasilan icerikler tartigilabilir, yorumlanabilir; {stelik

hoslanilmayan igeriklere miidahale etme olanag:i vardir. Twitter, gerek bireysel olarak

59


https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/

gerekse de kurumsal olarak haber ve bilgi alma/verme, iletisim kurma, reklam ve

eglence amaciyla kullanilmaktadir (Giigdemir, 2017:29).

Twitter'm etkilemedigi neredeyse hi¢bir kamusal yasam alanm1 yoktur ve
platformu, bu kadar giiclii bir ara¢ haline getiren bu ¢ok hizli ve beklenmedik etki
artisiddir  (Lacey, 2012:71). Twitter, iletisim kampanyalarini gelistirme yetenegi
nedeniyle stratejik iletisimcilerden hizla ilgi gormektedir. Gerek agizdan agiza
pazarlama kampanyalarin1 arttirmak, gerekse paydaslarla iletisime ge¢mek i¢in bir
iletisim platformu olarak kullanilmaktadir. Bu baglamda Twitter, pazarlama ve halkla
iligkiler cabalar1 i¢in lider bir ¢evrim i¢i sosyal medya merkezi olma durumundadir

(Waters ve Williams, 2011:353).

2012 yili Nisan ayinda Twitter’a katilan PILOT markasinin takip ettigi hesap
sayis1 17, takipci sayist ise 2491 olarak belirlenmistir. Uluslararasi dlgekte faaliyet
gosteren bir firma olarak bu takipg¢i sayisi oldukga disiiktiir. Markanin Twitter

sayfasindaki bazi paylasimlar1 asagida gosterildigi gibidir.

PILOT Tiirkiye @PilotTurkiye - 18 Sub
@mer  Cok iyi bir miirekkep akisina sahip olan Pilot V-Sign Pen ile yazi yazmak,
imza atmak, resim gizmek sizin igin gok keyifli olacak.

#PILOT #pilot #resim #signpen #imza #c¢izim #tasarim #yaraticilik
#pilottirkiye #yazmak #yaz #gizmek

l

Fotograf 1. Twitter'da PILOT Markasi — 1

Kaynak:https://mobile.twitter.com/PilotTurkiye?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwg
r%>5Eauthor , Erisim Tarihi: 20.02.2019.
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PILOT Tiirkiye @PilotTurkiye - 11 Sub v
@mor  Cizmek, boyamak, siislemek, isaretlemek, yazmak ve daha birgok sey igin
en iyi segenek. Hem de 24 farkli renk segenedi ile...

#pilot #pilottlrkiye #resim #pintor #ev #¢izim #boyamak #kalem
#tasarim #hayalglcu

Hayal glcunuzu
serbest birakin!

q Cruoy Py

9 (iR

Fotograf 2. Twitter'da PILOT Markasi - 2

Kaynak:https://mobile.twitter.com/PilotTurkiye?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwg

r%5Eauthor , Erisim Tarihi: 20.02.2019.
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PILOT Tiirkiye @PilotTurkiye - 8 Sub v
@mwor  Etkileyici gizimler, gergekgi gdlgeler...
PILOT CROQUIS, karakalem tutkunuzu uyandiracak...

#PILOT #CROQUIS #kalem #karakalem #c¢izim #tasanm #yaraticilik
#pilottlrkiye #not #yazmak #yazi

Etkileyici cizimler, gercekci golgeler...

s

> L~;&E‘;m. < M 'K“\ .
_ Tl 1 C ) 2 L f J

Fotograf 3. Twitter'da PILOT Markasi - 3

Kaynak:https://mobile.twitter.com/PilotTurkiye?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwg
r%5Eauthor , Erisim Tarihi: 20.02.2019.

Fotograflarda paylasimlarin tarihlerine bakildiginda Twitter’in ¢ok etkin bir
bigimde kullanilmadig1 goriilmektedir. 20 Subat 2019 tarihi itibariyle markanin Twitter
sayfasinda bu aya ait yalnizca 6 paylasim bulunmaktadir. Bunun yani sira tiiketicilerle
olan etkilesimlerin yer almasi beklenen tweetler ve yanmitlar kisminda herhangi bir
etkilesim olmadig goriilmiistiir. Markanin Twitter’da etkin bir bicimde yer
almamasinin yami sira misterilerle etkilesimlerin bulunmamasi da halkla iliskiler
etkinligi acisindan son derece yetersiz bir diizeyde olundugunu gostermektedir.

Sayfanin takipgi sayisinin siirli kalmasi da bunu destekler niteliktedir.
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4.5.2.2. Facebookta Pilot Markasi

En cok kullaniciya sahip olan ve ilk ¢iktigt zamanlarda dahil olmak iizere
poptilerligini uzun siire devam ettiren Facebook, Mark Zuckerberg ve arkadaslar
tarafindan 2004 yilinda, arkadaslarin birbirleriyle iletisim kurmasi amaglanarak kurulan
bir uygulamadir. Zuckerberg ve arkadaslari uygulamayr Harvard Universitesinde
kurmustur. Facebook Onceleri biiyiik kitlelere hitap etmemis sadece akademik toplum
tarafindan kullanilmistir.2006 yilinda ise bugiin ki 6zellikleriyle birlikte biiyiik bir kitle
tarafindan kullanilmaya baglanmistir (Hazar, 2011: 155).

Facebook, en ¢ok kullanici sayisina sahip bir sosyal paylasim sitesidir. Facebook
bireylere, kendilerini rahatca ifade etmesine olanak saglamakta, farkli insanlar tanimay1
kolaylagtirmakta ve merak veya ilgi duyduklar1 gruplar ile her tiirlii bilgi edinmelerini
kolaylastirmaktadir (Olgun, 2014: 17). Facebook, sadece bireylerin arkadas veya
aileleriyle iletisim kurma ortami degil ayn1 zamanda markalarin 6nemli bir pazarlama

ve reklam ortami olarak kullanilmaktadir.

PILOT Tirkiye markast Facebook’ta @pilotturkiye kullanici adiyla yer
almaktadir. Twitter’da oldugu gibi bu sosyal aga olan katilim da 2012 yilinda
gerceklesmistir.

PILOT Turkiye
@pilotturkiye

Ana Sayfa
Hakkinda

Fotografiar w Begendin v | 3\ Takiptesinv | Paylag | -
Notlar
Videolar
Create B1 Canhi B Etkinlik @ Teklif & Job
Gonderiler
Etkinlikler a

Hizmetler ©mer  Bir gonderi yaz

Magaza
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Bugun Itibariyle Toplam Sayfa Takipcisi Sayisi: 28.850

Toplam Sayfa Takipcisi

Facebook’ta PILOT Tiirkiye sayfasmin 28.850 takipgisi bulunmaktadir.

Markanin Facebook sayfasini begenenlerin sayist ise 29.136 kisi olarak
goriinmektedir. PILOT Tiirkiye’yi begenen kullanicilarin hemen hepsinin ayn1 zamanda

sayfayi takip ettigi degerlendirmesi yapilabilir.

fik saat diliminde kaydedilir 1H 1A 1C

Baglangic:
" " 862019 R
Bitig: | 6.7.2019 cal
Bugun Itibariyle Toplam Sayfa Begenme Sayisi: 29.138 # Gonderi Olugtur

Toplam Sayfa Begenmeleri KARSILASTIRMA
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Net Takipci Sayisi
Met takip¢i sayisi, yeni takipgl sayisindan takibi birakanlann sayisi cikanidi§inda kalam gosterir.

B Takip Etmeyi Birakmalar [ Organik Takipciler [l Satin Alinan Takipciler = Net Takipgd Sayisi

HAZ TEM

Net Bedenme Sayisi

MNet bedenme sayisi, bejenmekten vazgecme sayisi ¢lkanldidinda kalan yeni bedenme sayisini gésterir.

0 Befenmekien Vazgecmeler | Organik Begenmeler [ Satin Alinan Bedenmeler == Net Bedenme Sayisi

2

-4

-6

: 10 12 14 18 18 20 22 24 28 28 30 02 04 08
" HAZ TEM

PILOT facebook sayfasini takip eden ve begenenlerin organik takip¢i oldugu,
begenmekten vazgecenlerin de bulundugu ve begeni sayisinin inis ¢ikigh bir garfik

izledigi gortilmektedir.
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Sayfadaki etkilesime gore begenmekten vazgecgenler oldugu gibi, yanlislikla
begendigini diislinerek vazgegenler de bulunmaktadir ki, takipgilerin sayfada kalma

istegi stirdiiriilebilir degildir.
Sayfa Begenmeleriniz Nerede Gerceklesti

Sayfamzin bedeniime sayisinin bedenme isieminin gercekiestii yere gore kinlim

B Yeniden Etkinlestinien Hesapiardan Gelen Geri Yukienen Bedenmeler Sayfan [} Sayfa Onerilen
Arama

Sayfa begenilerinin neredeyse tamami, yeniden etkinlestirilen hesaplara yapilan
oneriler araciligr ile oldugu, PILOT facebook sayfasinin sayfa oOnerisi ile begeniye

yonlendirilen kisi sayisinin ¢ok az oldugu goriilmektedir.

Sayfanin herhangi bir iletisim ve sosyal reklam ¢aligmasi olmadigindan 6neri

sayfasinda listelenememektedir.
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PILOT Tiirkiye Facebook sayfasmi yoneten 9 kisi bulundugu, bunlarin
konumlarimin 8’1 Tiirkiye 1’1 ise Amerika Birlesik Devletleri olarak agiklanmistir.
Sayfada yer alan agiklamada mesajlara genellikle bir giin igerisinde yanit verildigi

yoniinde bilgilendirme yer almaktadir.

Sayfadaki Eylemler i Sayfa Gorlntilemeleri i Sayfa Onizlemeleri i

8 Haziran - 5 uz 8 Haziran - 5 Te uz 8 Haziran - 5 Te uz

- _121__ 3

tilemesi v 1% Sayfa Onizlemeleri 4 100%

Sayfa Begenmeleri i Gonderi Erisimi i i
8 Haziran - 5 Temmuz 8 Haziran - 5 Temmuz
S Bedenme A 3% Erisilen Kisiler & 43%
M AL
Sohbet

PILOT facebook sayfasinin facebook verileri incelenmeye devam edildiginde,
takip¢i sayisina gore sadece 121kisiye sayfanin goriintiilemesi verdigi, yapilan
erisimlerin ise 887kisiye ulastig1 bilgisi edinilmektedir. Bu bilgiler 15181inda, markanin

sosyal medya hesabini etkin bir iletisim ile yonetmedigi sdylenebilir.

Tavsiyeler i Gonderi Etkilesimleri ¢ Videolar i
& Haziran - 5 Temmuz & Hagziran - 5 Temmuz 8 Haziran - 5 Te =

| 31 o6

Ginderi Etkilegimi v 3% 3 Saniyelik Video Goriintilemeleri & 367%

Sayfa Takipgileri i Siparigler ¢
& Haziran - 5 Temmuz & Hagziran - 5 Temmuz
Sayfa Ta eri a1y 5 5 al

0
J\/\/\'\/\/—\/\/\I_, Sipariglerden Elde Edilen Kazanc 4 0%
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Yine ayni sekilde toplam takipgi sayist i¢inde 31kisi ile igeriklerle etkilesim

yakalanirken, sadece 56kisiye video gosterimi yapilmistir.

Sayfada toplam eylem ise, sifirdir. Sayfada bulunan hi¢bir link tiklanmamastir.

Sayfadaki Toplam Eylem

Yol Tarifi Al Tiklamalan internet Sitesi Tiklamalan Telefon Numarasi Tiklamalar

Haz 30 Tem1 Tem 2 Tem 3 Tem 4 Tem 5

Toplam goriintiilemelerin 2018 yilina gore artis yaptigi gozlemlense de mevcut

takipci sayisinin etkin kullanilmadigy, iletisim yaratilmadigi goriilmektedir.

< veriler Pasifik saat diliminde kaydedilir 1H 1A 1¢
Baglangig:
29.6.2019
]
Bitig: | 5.7.2019
Toplam G&runtlleme Kisma Gdre
Toplam Gérintileme
]
5
3
0
Haz 30 Tem 1 Tem 2 Tem 3 Tem 4 Ten
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Bu bilgiler esliginde sayfanin paylasimlarina dair 6rnekler asagidaki gibidir.

) PILOT Tiirkiye one
4 Subat, 10:06 - A

PILOT V-Ball ile gékkugaginin biitiin renkleri elinizde!

#pilot #pilottlrkiye #Vball #gokkusadi #yazmak #¢izim #yaz| #kalem
#tasarim #resim #renk

Fotograf 4. Facebook’ta PILOT Markas: -1

Kaynak: https://www.facebook.com/pilotturkiye/ , Erisim Tarihi: 21.02.2019.
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PILOT Tiirkiye
14 Subat, 08:55 - Q)

Sevagililer Giinliniz kutlu olsun.

#PILOT #pilot #sevgililerglini #14subat #kalp #¢izim #tasarim
#yaraticilik #pilottlrkiye #¢izim #yazmak #yazi

Sevg liler Gind

\ .
\
3

Fotograf 5. Facebook’ta PILOT Markasi -2

Kaynak: https://www.facebook.com/pilotturkiye/ , Erisim Tarihi: 21.02.2019.
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PILOT Tiirkiye s
29 Ocak, 1254+ Q

iste #pilotlayeniyila etiketli yilbasi ¢ekilisimizin sonucu: Oguz Akdeniz,
Ela Muhsine Durmus, Aysun Askin Kavalci kazanan takipgilerimiz oldu.
Tebrik ederiz.

Oguz Akdeniz

Ela Muhsine Durmus
~Aysun Askin K A

valci

-

Kazanan o
takipgilerimiz  yuuayeniyia

2 Yorum 1 Paylagim

Fotograf 6. Facebook’ta PILOT Markas -3

Kaynak: https://www.facebook.com/pilotturkiye/ , Erisim Tarihi: 21.02.2019.
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Ginluk veriler Pasifik saat diliminde kaydedilir. 1H 1A 1¢
Baglangig:
862019 |

Bitig: |6.7.2019 |

Gonderi Erisimi # Gonderi Olugtur

Ekraninda Sayfanizin gonderilerinden herhangi birinin gosterildigi kigi sayisi. Bu say) tahminidir ve kesin olmayabilir.

Organik [l Satin Alinan KARSILASTIRMA
Zaman icinde ortalama
o performansiniz
karsilashnn.

Organik
Satin Alinan

Organik
265

24 Haz 2018

Gonderilerin erisimi yeterli sayida olmasa bile, organik olmasi agisindan

markanin seffaf ve giivenilir bir sayfa yonetimi oldugu sdylenebilir.

Toplam Erisim

Ekraminda Sayfanizdaki veya Sayfamiz hakdundaki herhangi bir icerigin gosterildigi kisi sayisi. Bu say) tahminidir.

Organik [ Satin Alinan
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ifadeler, Yorumlar, Paylasimiar ve Daha Faziasi

B ouvicmilar daha =l Hoheo adementea sardimn o
bl eYIEMmier dana dZ13 KENE 2fismenize yand

Facebook’ta PILOT markas: hakkinda yapilan incelemelerde yalnizca gekilis
videosunun altinda yorum oldugu, baska herhangi bir igerikte yorum olmadigi
goriilmiistiir. Markanin tiiketicilerle birebir iletisime ge¢medigini gostermesi
bakimindan bu husus dikkate alinmalidir. Markanin 29 bin takipgisi olmasina ragmen
yiiklenen bir videonun yalnizca 9 kez goriintiilenmis olmasi, sorgulanmasi gereken bir
konu olarak goriinmektedir. Markanin Facebook’ta halkla iligkiler performansi

acisindan yetersiz kaldig1 bu bilgiler esliginde sdylenebilir.
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Hayranlanmizin Cevrimigi Oldugu Zaman Gonderi Tarleri izlediginiz Sayfalardan Baglica Gonderiler

Genel Bakis

Reklamlar Son 1 haftalik donem igin gosterilen veriler. Giiniin saatleri icin istatistikler Pasifik saati diliminde gosterilir.

Takipgiler
GUNLER

Begenmeler 18.033 18.036 17.994 17.917 18.045 18.045 17.959

Erigim

Sayfa

Gaorintalemeleri

Sayfa Onizlemeleri - - 1] Prg Cum ot .
SAATLER

Sayfadaki Eylemler

Gonderiler 10.000

Etkinlikler 5] £.000

Videolar 6,000

Hikayeler 4.000

Kisiler 2000

Mesajlar o

Siparigler

Gonderilerin daha ¢ok 6gle saatlerin erisim saglamasi, 6gle yemegi saatlerinde
sosyal medya kullanan sayfa takipgilerinin 6grenci ya da calisan hedef kitle oldugunu

diistindiirmektedir.

Hayranlarimzin Cevrimici Oldugu Zaman Gonderi Tiirleri izlediginiz Sayfalardan Baghca Gonderiler

Ortalama erigim ve etkilesime gore farkh gonderi tiirlerinin basansi.

Tum Gonderileri Goster | Erigim [ Ginderi Tikdlamalan ([ ifadeler, Yorumlar ve Paylasimiar #
Tiir Ortalama Erigim Ortalama Etkilegim
Fotograf Z
n otog 197 3

.' Video 110

(%]

Yayinlanan video igerikleri incelendiginde; gonderinin 29bin takipgide 110kisye

ulastig1 ve ortalama etkilesimin yalnizca 2kisi ile oldugu goriilmektedir.



Yayinlanan TUm Gonderiler

Erigim: Organik / Satin Alinan | = B Génderi Tiklamalan [ ifadeler, Yorumlz

Yayinlama Gonderi Tir Hedefleme Erigim § Etkilegim
03.07.2019 Diin Guney Amerika'da - @ 13 ] 4 I
10:23 olsaydiniz 21. yiizyihn 12. 2 [ ]
01.07.2019 + Yaz tafili zamani. Bu yaz m 0 |
10:37 4% icin planlann neler? #pilot - @ 88 0 |
25.06.2019 EBildiginiz izere kutup - a a0 ] 4 I
0850 ayilan nesli tikenmekie 2 [ ]
24 062019 Ciz. boya. siisle, isaretle. e B [ ]
' . =
11:03 Pilot Fintor ile kag, ahsap,  — @ 408 3 —
21.06.2019 "Miizik diinyay: 4 _
10:00 degistirebilir, cinkii - @ o 1 ]
16.06.2019 Babalar Gind Kutlu Clsun. ] 1 [ ]
o
08:47 #pilot #pilottiirkiye = @ 253 1 B
15062018 ") "Gulimseme en gigli — 0 |
*
1747 _E_ silahtir, agin kullanmakian - @ e 0 |
12.06.2019 == Pilat Super Grip G ile yaz ] 1 [ ]
e =
18:22 :ﬂ' ve gerceklestir. Superman = @ 174 1 [ |

Ginldk veriler Pasifik Saat Diliminde kaydedilir

emor Video istatistikleri: 29 Haz 2019 - 5 Tem 2019

@ Son 7 giin w

@ Performans > ONCEKi 7 GUNE KIYASLA 29/6 - 57 ARASINDA TOM VIDEOLARIN ICIN OLCUMLER o

31 Temmuz'da video gérintdleme dlcimlerinin tanimlaninda bazi degisiklikler yaphi@imizi duyurduk. Daha fazla bilgi
almak icin

duyurumuzu

oku.

4 0 23

Gorintilenen Dakika 1 Dakikalk Video 3 Saniyelik Video
& %0 - Gnoeki 7 giine kiyasla Gortntilemeleri Gorantdlemeleri
- & Y278 - Gnceki T gine
Kiyasia

29 Haz 2019 - 5 Tem 2019
4 Goriintiilenen Dakika 4 Onceki Dénem
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Yayinlanan TUm Gonderiler

Erigim: Organik / Satin Alinan | = B Génderi Tiklamalan [ ifadeler, Yorumlz

Yayinlama Gonderi Tir Hedefleme Erigim § Etkilegim
03.07.2019 Diin Guney Amerika'da - @ 13 ] 4 I
10:23 olsaydiniz 21. yiizyihn 12. 2 [ ]
01.07.2019 + Yaz tafili zamani. Bu yaz m 0 |
10:37 4% icin planlann neler? #pilot - @ 88 0 |
25.06.2019 EBildiginiz izere kutup - a a0 ] 4 I
0850 ayilan nesli tikenmekie 2 [ ]
24 062019 Ciz. boya. siisle, isaretle. e B [ ]
' . =
11:03 Pilot Fintor ile kag, ahsap,  — @ 408 3 —
21.06.2019 "Miizik diinyay: 4 _
10:00 degistirebilir, cinkii - @ o 1 ]
16.06.2019 Babalar Gind Kutlu Clsun. ] 1 [ ]
o
08:47 #pilot #pilottiirkiye = @ 253 1 B
15062018 ") "Gulimseme en gigli — 0 |
*
1747 _E_ silahtir, agin kullanmakian - @ e 0 |
12.06.2019 == Pilat Super Grip G ile yaz ] 1 [ ]
e =
18:22 :ﬂ' ve gerceklestir. Superman = @ 174 1 [ |

Ginldk veriler Pasifik Saat Diliminde kaydedilir

emor Video istatistikleri: 29 Haz 2019 - 5 Tem 2019

@ Son 7 giin w

@ Performans > ONCEKi 7 GUNE KIYASLA 29/6 - 57 ARASINDA TOM VIDEOLARIN ICIN OLCUMLER o

31 Temmuz'da video gérintdleme dlcimlerinin tanimlaninda bazi degisiklikler yaphi@imizi duyurduk. Daha fazla bilgi
almak icin

duyurumuzu

oku.

4 0 23

Gorintilenen Dakika 1 Dakikalk Video 3 Saniyelik Video
& %0 - Gnoeki 7 giine kiyasla Gortntilemeleri Gorantdlemeleri
- & Y278 - Gnceki T gine
Kiyasia

29 Haz 2019 - 5 Tem 2019
4 Goriintiilenen Dakika 4 Onceki Dénem
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Ginlik weriler Pasifik Saat Diliminde kaydedilir

emer Video Istatistikleri: 8 Haz 2019 - 5 Tem 2019

@ Son 28 giin w

@ Performans > GNCEKI 28 GUNE KIYASLA 8/6 - 5/7 ARASINDA TUM VIDEOLARIN ICIN OLCUMLER L

31 Temmuz'da video gorintileme dlcimlerinin tamimlarinda baz degisiklikler yaptigirmizi duyurduk. Daha fazla bilgi
almak icin

duyurumuzu

oku.

9 0 A 56

Gorintilenen Dakika 1 Dakikalik Video 3 Saniyelik Video

A& %350 - Gnceki 28 giine Garantilemeler Goruntialemeleri

miyasla - & %367 - Gnceki 23 gine
kiyasia

Messenger istatistikleri: 8 Haz 2019 - 5 Tem 2019

& son 28 giin

47 0%

Mesajlasma Baglantilan i Engelleme Oram i

4 Temmuz 2019 ifibariyle 7 Haziran - 4 Temmuz
Yeni Mesajlagma Baglantilan i Yeni Engellenen Baglantilar i Yeni Sikayet Edilen Baglantilar i
7 Haziran - 4 Temmuz 7 Haziran - 4 Temmuz 7 Haziran - 4 Temmuz

1 bt

‘eni Mezajlagma Baglantilan « 0%

Secilen zaman araligin gostermek igin Secilen zaman araligini gostermek icin
yeterli verimiz yok yeterli verimiz yok.
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PILOT Tiirkiye'Daki Son Reklaml
urklyebaki Son Reklamiar + Yeni Tanitim Olugtur

Markanin facebook sayfasi lizerinden herhangi bir reklam kampanyasi yiiriitmedigi

goriilmektedir.

4.5.2.3. instagramda Pilot Markasi

Iletisim teknolojilerin gelismesiyle beraber sosyal aglarda da bir¢ok yenilik olmaya
baslamistir.  Ozellikle yeni teknolojiyi yakindan takip eden sosyal medya
uygulamalarinda bu gelisim en belirgin sekildedir. Bu yenilikler bazen uygulama
icindeki giincellemelerle olurken bazen de yeni bir mecranin olusturulmasiyla karsimiza

cikmaktadir. Bu yenilige 6rnek olarak instagram gosterilebilir (Uksel, 2015: 49).

Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan olusturulan Burbn isimli uygulama Ekim
2010° da yeni ismiyle instagram oldu. Fotograf paylasim agi olarak tanimlanan

Instagram, sosyal aglara farkl bir tarz getirdi. (Kara, 2013:63).

Fotograf paylasim aglar1 igerisinde bir¢ok farkli uygulama olmasina ragmen en cok
tercih edileni instagram’dir. Sosyal aglarin hepsinde oldugu gibi instagramda da
kullanicilarin uymas1 gereken bazi kurallar vardir. Yasalara uygun olmayan igeriklerin

paylasilmas1  engellenmektedir.  Yapilan baz1 arastirmalarda sosyal medya
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kullanicilarinin igerik paylasimlarinin %43’linii fotograflarin olusturdugu bilgisine

ulagilmistir (Sanlav, 2014:111). 1

Diger sosyal aglara gore PILOT markasinin instagram sayfasi olduk¢a geri
planda kalmistir. Buna gore markanin instagram sayfasinda yalnizca 345 takipgi
bulunmaktadir. 142 gonderinin yer aldig1 instagramda markanin Facebook ve Twitter ile
ayni paylasimlara yer verdigi goriilmektedir. Son yillarda instagram oldukca hizli bir
sekilde gelisme kaydeden sosyal aglardan birisi belki de birincisidir. Facebook ve
twitterdan daha fazla etkilesim almaya baglayan agda pazarlama basta olmak {izere
markalarin varhginin gézlenme yogunlugu da artmaktadir. Buna karsin PILOT

markasinin bu siirecte geride kaldig goriillmektedir.

Jo

© | Instagram ® QO

pI|Ot'[U rklye Takiptesin v

6’ PILOT 183 gonderi 383 takipgi 0 takip

Pilot Turkiye
bit.ly/2wMQNIV

nesrin.sagdic.sahin ve kmlerkin

ST i v

L0 0 g‘

Kara kalem MIKA Frixion R V5 Signpen B2P
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33kisinin profili ziyaret ettigi Pilot instagram sayfasinda, 383takip¢iden 258ine

ulasilmgtir.

Encok sayfa ziyareti Pazartesi,Carsamba ve Cuma giinleri alinmistir.
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Icerik Hareketler Hedef Kitle
& pior Yas Aralid Tumil  Erkekler  Kadinlar
pilotturkiye
Igerik Hareketler Hedef Kitle 5-34 _
384 takipgi
24 Ha il |
Baslica Konumlar sehirler  Ulkeler Cinsiyet

49%

Syfay1 takip edenlerin ¢ogunlugunun konumu Istanbul olarak belirlenmisken,
yine sayfa takipgilerinin %511 13-24 ve 45-65yas araligindaki kadinlardan; %49u ise
25-45yas araligindaki erkeklerden olugsmaktadir.

Ocak-Mayis 2019 siiresince takipgi sayist organik olarak 332°den 385’e
yiikseldigi; bu siirede erisim sayisi organik olarak 5.500°den fazla oldugu; yine bu

stirecte herhangi bir reklam kampanyasi yapilmadig gozlemlenmistir.

Asagida markanin instagramda yer alan paylasimlarindan bazilar1 gosterilmistir.
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Fotograf 7. Instagramda PILOT Markasi -1

Kaynak: https://www.instagram.com/pilotturkiye/ , Erisim Tarihi: 23.02.2019.
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Fotograf 8. Instagramda PILOT Markasi -2

Kaynak: https://www.instagram.com/pilotturkiye/ , Erisim Tarihi: 23.02.2019.
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Fotograf 9. Instagramda PILOT Markasi -3

Kaynak: https://www.instagram.com/pilotturkiye/ , Erisim Tarihi: 23.02.2019.

Markanin instagramdaki gonderilerine herhangi bir yorum gelmemistir. Paylagimlarda
cizimler ve yaraticilik odakli bir sekilde ilerleme kaydedilmesine karsin yeterince
ilginin bulunmadigi anlasilmaktadir. Takipgi sayisinin son derece az olmasi sebebiyle
bu durum olagan goriinmektedir. Markanin instagramda halkla iligkiler iletisimi
bakimindan son derece yetersiz bir durumda oldugu yoniinde degerlendirme yapilmasi

yanlis olmayacaktir.
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Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda PILOT markasi, sosyal aglari
halkla iliskiler acisindan yeterli etkinlikte kullanamamaktadir. Markanin belirlemis
oldugu stratejilerin bir {iriinii oldugu tahmin edilen paylasimlara karsi etkilesimsizlik,
tiiketicilerin markayla sosyal aglarda dogrudan iletisime ge¢mesini gii¢lestiren bir etken

niteligi tagimaktadir.

PILOT markasinin Twitter, Facebook ve Instagram sayfalarinin incelenmesi ile
birlikte herhangi bir yorum olmadigi ve marka ile tiiketici arasinda bir etkilesim
olmadig1 goriilmektedir. Burada akillara markanin sikayet alip almadig, tiiketicilerin
bunu ilgili sayfalara yazip yazmadigi gelmektedir. Bir¢ok tiiketici, bir iirlin ya da
hizmetle ilgili sorun yasadiginda bunu yaparak kendisine muhatap bulmaktadir. Bu
nedenle markanin sosyal ag hesaplarinda herhangi bir yorum olmamasi olagan
karsilanmamaktadir. Benzer sekilde miisterilerin istek ve taleplerini de bu aglarda
belirtmesi beklendigi i¢in bdyle bir ¢ikarim yapilmaktadir. Deginilen hususlarin bir
araya gelmesi PILOT markasinin marka yayiliminda sosyal medyay1 etkili bir sekilde

kullanamadigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

4.6. Genel Bir Degerlendirme

Yapilan arastirma neticesinde PILOT markasinin sosyal medyay1 yeterince etkili
bir bicimde kullanamadigi yoniinde sonuglar elde edilmistir. Twitter, Facebook ve
Instagram gibi sosyal aglarda PILOT markas: yeterli takipgiye sahip degildir. Bu da
markanin hedef kitlesinin yeterince genis olmadigini gostermektedir. Sosyal medya
aracilifiyla fazla sayida tiiketiciye ulasma bakimindan bu durum markanin yetersiz

kaldigim1 gostermektedir.

Paylasimlar agisindan PILOT markasinin degerlendirilmesi ile birlikte markanin
tiim sosyal aglarda ayn1 paylasimlar1 yaptigii goriilmektedir. Bu durum takipg¢i sayisi,
kullanicilarin daha fazla yoneldigi sosyal aglar gibi hususlarin marka tarafindan dikkate
alinmadigini, sosyal medya kullaniminin standart bir siire¢ etrafinda gelistigini
gostermektedir. Oysa giiniimiiz kosullarinda yapilmasi1 gereken aktif ve dinamik bir

bicimde sosyal medyay: kullanarak tiiketicilerle daha yakin iletisim kurmaktir.
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PILOT markasinin Facebook, Twitter ve Instagram sayfalar1 acisindan yapilan
arastirmada markanin en etkili olarak kullandig1 sosyal agin facebook oldugu sonucuna
ulasilmistir. Facebook’ta daha fazla takipgisi olan markanin hedef kitlesinin genis
olmasina paralel olarak bu ag1 daha etkili sekilde kullanarak etkili olmaya calistig
degerlendirmesi yapilabilir. Markanin Facebook’ta yaklagik 30 bin takipgisinin

bulunmasi, diger aglara gore one ¢ikan nokta olarak gériinmektedir.

Twitter ve Instagram sayfalarinda PILOT markasi, oldukga pasif kalmis
durumdadir. Twitterda 2491, Instagramda ise yalmzca 345 takipcinin olmasi markanin
bu aglarda yetersiz kaldigin1 gdstermektedir. Oysa Instagram son yillarda halkla iliskiler
ve pazarlama agisindan son derece hizli bir gelisim kaydeden bir sosyal ag

konumundadir. Ancak PILOT markas1, bu egilime uyum saglayamamis goriinmektedir.

Halkla iligkilerde sosyal medya kullanimi agisindan 6rnek olay olarak incelenen

Pilot markasinin Grunuig ve Hunt’1n iletisimde dort modeline gore :

Halkla iligkiler Davranisinin Dért Modeli

Tanitim | Bilgilendirme |— IleonIu.lletlsfm
PILOT MARKASI Asimetrik |Simetrik

facebook /
Instagram /
Twitter /

Pilot markasinin mevcut sosyal medya hesaplarinin hedef kitlesiyle aktif bir
iletisim saglamiyor olsa da ¢ift yonlii, dengeli bir iletisim sagladigini sdyleyebiliriz.
Karsilikli anlayisin amag¢ edinildigi simetrik iletisimin, hedef kitlenin goriislerini
degerlendirmesi ve markanin sosyal sorumlulugunu uygulamasi agisindan ¢agdas halkla

iliskiler anlayis1 oldugu ortaya koymaktadur.
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Iki yonlii simetrik iletisim her iki taraf agisindan da (Pilot markasi sosyal medya
hesaplart ve bu hesaplarin takipgileri) dengeli bir iletisimin siirdiiriildigi iletigim

modelidir.
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SONUC

Gelisen teknoloji ile birlikte insanlar birbiri ile daha kolay iletisim kurmaya
baslamustir. Internetin ortaya c¢ikmasi ile sosyal medya aglar1 ¢ikmaya baslamustir.
Insanlar bu sosyal medya aglarina iiye olarak eski arkadaslarini bularak, yeni arkadaslar
edinerek birbiri ile iletisim i¢inde olmaktadir. Insanlar sosyal medya aglar iizerinden
diinyada ve {ilkesinde olan olaylar1 takip etmekte, etkinlikler diizenlemekte ve

istedikleri insanlarla sohbet edebilmektedir

Sosyal medya ile birlikte artik her firma ve markalar sosyal medyada faaliyet
gostermeye baglamistir. Ciinkii artik biiylik kiiclik herkes sosyal medyay1 bir sekilde
kullanmaya baslamistir ve hedef kitle artik sosyal medyada var olmaktadir. Firmalar ve
markalar tiiketicilerine sosyal medya iizerinden bildiriler, haberler, duyurular yaptiklar
gibi onlarla iletisim iginde olabilmekte, istek ve sikayetlerini 6grenebilmekte ve onlara
aninda cevap verebilmektedir. Ayrica kurumlar sosyal medyay1 pazarlama amachida

kullanmaktadir, sosyal medyada tiiketicilere yonelik 6zel kampanyalar yapmaktadirlar.

Sosyal medya halkla iligkiler alaninda da siklikla kullanilmaktadir. Ciinkii artik
her sektor gibi halkla iliskiler, pazarlama, reklam gibi alanlarda sosyal medyay1 aktif bir
sekilde kullanmaya caligmaktadir. Halkla iliskiler ajanslar1 ve reklam ajanslar1 yaptiklar

calismalarda, calistiklar1 kurumlar ve markalarla sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

Sosyal medya aglar i¢cinde giiniimiizde en ¢ok Facebook, Twitter, Instagram
kullanilmaktadir ve bu sosyal aglar1 Youtube ve Linkedin takip etmektedir. Facebook,
Twitter ve Instagram gibi sosyal aglarin kullanilma nedenleri ise, bu sosyal aglarin
diinyada ve iilkemizde daha popiiler olmasi, Facebook, Twitter gibi mecralarda hem
insanlarin diislincelerini yayinlayabilmesi, fotograf ve video yayinlayabilmeleri, oyun
oynayabilmeleri ve arkadaglarinin neler yaptiklarini  goérebilmeleri, onlarla
mesajlasabilmeleri agisindan daha c¢ok tercih edilmektedir. Instagram ise daha ¢ok

fotograf yayimlanan bir sosyal agdir, bu nedenle goérsel olmasi acisindan insanlar
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tarafindan tercih edilmektedir. Kurumlar da yaptiklar1 ¢aligmalar ile ilgili bu
mecralardan tiiketicilerin diisiinceleri ile ilgili aninda geri doniis alabildikleri i¢in

kullanilmaktadir ve tercih edilmektedir.

Halkla iliskiler baglaminda kurumlar ve isletmeler artik makro ortamlarinda
yagsanan ekonomik, ekolojik, sosyokiiltiirel, politik, demografik ve teknolojik
degisimlerin beraberinde getirdigi rekabet artisi, paydas baskisi, ¢evresel kosullarin
degisimi, sosyal anlamda cevap verebilir olma, onay alma ve siirdiiriilebilirlik gibi
bircok yeni gereksinimi g6z ardi edememektedir. Bu ortamda kurumlarin ve
isletmelerin, kendini ilgilendiren konular ve kurumlarin bu konular hakkinda attig1
adimlar1 ve bu adimlarin sonuglarini arastiran, sorgulayan, gevresiyle paylasan, tepki
gosteren, degigsmesi yoniinde baski kuran ve kurumun isleyis silireglerinin, toplumsal
yonelimli olmasin1 bekleyen paydaslariyla siirekli ve sorunsuz iliskiler yiiriitmesi, bir
zorunluluk halini almaktadir. Bu gereklilik hem paydaslarla olan iliskileri diizenleyen
halkla iligkiler birimlerini ve uygulayicilarini 6nemli bir konuma tagimakta hem de
halkla iligkiler faaliyetlerini ve bu faaliyetlerin arastirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme asamalarinda kullanilan iletisim araglarini farklilastirmaktadir. Nitekim
bu farklilasmay1 makro ortamdaki ¢evresel faktorlerden etkilenen ayni zamanda onlarin
degisimini tetikleyen teknolojik gelismelerde kritik hale getirmektedir. Gazete, dergi,
radyo ve televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araglari icerisine zamanla internet ve
internet teknolojilerinin gelistirdigi bilgisayar, akilli telefon, tablet gibi teknolojik
araglar, arama motorlari, e-posta, potcast, RSS(Really Simple Syndication) baglantilari
gibi elektronik araglar ve web siteleri, blog, microblog, wiki, forum, ¢evrimici
topluluklar, sanal diinyalar, sosyal aglar gibi sosyal medya ortam ve araglar
eklemlenmistir. Sosyal medyanin ilgi ¢ekmesinde biiyiik bir 6neme sahip olandiinyada
ve Tirkiye’de oldukc¢a yaygin kullanilan sosyal aglar, isleyis siireclerinde bir baski
unsuru haline gelen paydaslarin bilgi arayislarina, bu bilgiler 1s18inda iirettikleri
mesajlar1 aktarmalarina, konular hakkinda iiretilen bu icerikleri sorgulayip aninda
etkilesim kurmalarina, diyalog kurup wuzlasiya varmalarina imkén tanimaktadir.
Dolayistyla kurumlarin paydaslarimi tanimak, istek ve sikayetlerini 6grenmek bu
dogrultuda halkla iligkiler planlarmi olusturmak, sonuglarini aktarmak ve aninda
geribildirim almak adina bu mecralarda var olmalar1 gerekmektedir. Bu gereklilik

dogrultusunda arastirma cergevesinde; halkla iliskiler disiplinin Tiirkiye’deki ilk
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orneklerini sergileyen kamu kurumlarinin sosyal medya aglarmi halkla iligkiler

uygulamalari agisindan ne yonde kullandigina yanit aranmistir.

Halkla Iliskiler etkinligi olarak marka yayilimida sosyal medya kullaniminin
incelendigi bu calismada Pilot markasinin Facebook ve Instagram kullanimi 6rnegi
icerik analizi ile incelenmis, halkla iliskilerde sosyal medya kullanimimnin siirekli artis
gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Burada bu sonucu doguran belli basli etmenler agiklanmaya

calisiimustir.

Yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medya konusu irdelenmis ve enformasyon
toplumuna gegisle beraber yeni iletisim teknolojilerini kullanimin da arttig1 sonucuna
varilmistir. Insan yasaminda internet kullanimmin artmasiyla dogru orantili olarak
sosyal medya kullaniminda da artis yasanmustir. Sosyal medya mecralarindan twitter,
blog, sosyal isaretleme, mikroblog, podcasting, wikiler, sanal aglar, medya paylasim
aglart ve online sosyal aglar incelenmis, bunlar icerisinden twitterin en etkili sosyal

medya aract oldugu sonucuna varilmistir.

Yeni iletisim teknolojilerinden halkla iligkilerin nasil etkilendigi arastirilirken
iletisimin sanal ortama tasinmasinin bu konuda dogrudan belirleyici 6zellikte oldugu
tespit edilmistir. Sosyal medya mecralarinin halkla iligkilerde kullaniminda en fazla

twitter ve bloglarin 6ne ¢iktig1 saptanmustir.

Internetin yayginlasmast ile birlikte giderek daha fazla kullanilan sosyal aglarim,
pazarlamacilar agisindan biiylik bir potansiyele sahip oldugu calismada elde edilen
sonuglardan bir tanesidir. Kurumsal isletmelerin sosyal aglarda hesaplar agarak
pazarlama faaliyetlerine yonelmesi s6z konusudur ve yakin gelecekte bu egilimin

artmasi beklenmektedir.

Insanlarin sosyal aglarda daha ¢ok zaman gegirmeleri, bu alanda yeni firsatlarmn
ortaya ¢ikmasini beraberinde getirmektedir. Calismada elde edilen sonuglar, sosyal
aglardan yapilan aligverislerin giivenlik sorununu ¢6zmesi durumunda ¢ok daha yaygin

hale gelecegi beklentisini ortaya koymustur.

Sosyal medyada halkla iliskilerin kullanimi i¢in Pilot markasi Ornegi ele

alimmistir.  Pilot markasinin  facebook ve instagram sayfalar1 incelenerek
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degerlendirmelerde bulunulmustur. Markanin marka yayilimi agisindan sosyal medya
kullaniminin genel manada yetersiz bulundugu calismada elde edilen sonuglardan bir
tanesidir. Sosyal medya aglar1 bakimindan siralama yapilacak oldugunda ise ilk olarak

Facebook, ardindan Twitter, son olarak da Instagram gelmektedir.

Pilot markasinin Facebook, Twitter ve instagram hesaplar1 ele alinarak hangisini
daha etkili kullandig1 arastirilmis ve facebookun One ¢iktigi saptanmistir. Markanin
Instagram ve twitter kullamminda ise yetersiz kaldig1 goriilmiistiir. Ayrica pilot
markasimin sosyal medyayr kullanirken Oncelikle {riinlerinin tanitilmast amacini
tasidigr sonucuna vartlmistir. Sosyal medya kullaniminin isletmeler i¢in biiyiik bir
potansiyele sahip oldugu diisiiniildiigiinde PILOT markasimin bu potansiyeli yeterince

etkili bir bigimde kullanamadig1 yoniinde sonuglar elde edilmistir.
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