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DiJITALLESME ILE BiRLIKTE SPOR KULUPLERININ
SOSYAL MEDYA KULLANIMI

OZET

Internetin ortaya cikist ve daha sonrasinda iletisim araglarmin gelisimi ile
birlikte insanlarin kendi arasindaki etkilesim araglarinda da degisiklik yasanmustir.
Gilnliik hayatta duygu, diisiincelerini paylasmak adina kullanilan sosyal aglarda
karsilikli etkilesimin yer almasi kullanicilarin bu aglara olan bagliligini artirmistir.
Ayn1 zamanda bilgi alma konusunda da kullanicilara 6nemli bir destek veren sosyal
paylasim aglari, bu yolla kullanicilarin giin i¢inde etkilesim kurma ihtiyaglarini tam
olarak karsilamaya ¢alismaktadir. Bu aglara olan bagimlilikla birlikte kullanicilar
icin teknolojik yalnizlik ortaya cikar ve kisi reel hayattan uzaklagsma baglar. Artik
bilgi alma, glindemle ilgili diislincelerini, fikirlerini belirtme, insanlarla etkilesim
kurma, yeni Kisilerle tanisma gibi ihtiyaglarini sosyal paylasim aglarindan
yapabilmektedir. Sosyal paylasim aglarinin kullaniminin yayilmasi ve artik Global
Koy haline gelmis diizende sirketler ve markalar icin de yeni pazarlar ortaya
cikmistir. Hedef kitlesine geleneksel medya araglariyla tam olarak ulagamayan
markalar, yeni medya ile birlikte gelisimini her gecen giin siirdiiren sosyal paylagim
aglariyla direkt olarak kendi hedef kitlesine ulagsmak amaciyla caligsmalar
yapmaktadir. Web 2.0 ile birlikte etkilesimli bir hal alan sosyal medya iizerinden
markalaryla ilgili reklamlar1 ve bilgilendirmeleri yapan sirketler zamanla neredeyse
tiim odaklarini bu araclar lizerine vermistir. Diinya’y1 global bir kdy haline getirmis
olan sosyal paylasim aglar1 disinda diinya iizerindeki herkesin biiyiik bir ilgi ve
tutkuyla takip ettigi bir diger konu ise spordur. Renk, dil, cinsiyet, din ayirt
etmeksizin toplumlarin birlik olma giicii konusunda 6nemli bir arag olan spor, biiyiik
bir ilgiyle takip edilir ve sadik kitleler olugsmaktadir. Boylesine énemli bir gii¢ olan
ve farkli topluluklar1 bir araya getiren spor kuliipleri, sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmaktadir. Pazarlama ve reklam alaninda 6nemli isler yapmak isteyen ve bu
nedenle de taraftar kitlesine ulagmak i¢in farkli yollar ve yeni trendler arayan spor

kuliipleri, sosyal medyanin durdurulamaz yiikselisine karsi kayitsiz kalmamis ve



arttk  her kuliiblin kendi sosyal medya ekipleri olusmaya baslamistir.
Profesyonellesen bu ekipler direkt olarak kendi hedef kitlelerine; yani taraftarlarina
ulagarak kuliiple ve takim oyunculariyla ilgili bilgileri kendileri ulastirir. Bu
baglamla sadik bir kitleye ¢ok hizli bir sekilde ve ekstra bir ¢caba sergilemeden ulasan
spor kuliipleri dijitallesme ile birlikte her tiirlii bilgiyi kendi taraftarina yer, zaman,
mekan fark etmeden ulagabilmektedir. Bu arastirmanin konusunu ise basketbol
branginda daha Once sampiyonluk yasamis Anadolu Efes, Fenerbah¢e Beko
takimlariin  sosyal medya Tlzerinden gergeklestirdigi pazarlama stratejileri
olusturmaktadir. Bu kuliiplerin Instagram, Twitter gibi sosyal medya hesaplar ile
birlikte internet siteleri iizerinden yaptiklar1 paylagimlarin analiz edilmesi

arastirmanin kapsamini olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Sosyal Medya, Spor Iletisimi



SOCIAL MEDIA USE OF SPORTS CLUBS WITH
DIGITALIZATION

ABSTRACT

With the advent of the Internet and the subsequent development of
communication dec, there have been changes in the means of interaction between
people themselves. The fact that there is mutual interaction in social networks used
to share feelings and thoughts in daily life has increased the loyalty of users to these
networks. At the same time, social networks, which provide an important support to
users in obtaining information, try to fully meet the needs of users to interact during
the day in this way. With the dependency on these networks, technological loneliness
emerges for the users and the person begins to move away from real life. Now,
he/she can do his/her needs such as getting information, expressing his/her thoughts
and ideas about the agenda, interacting with people, meeting new people through
social networks. With the spread of the use of social networks and what has now
become a Global Village, new markets have emerged for companies and brands.
Brands that cannot fully reach their target audience with traditional media tools are
working to reach their target audience directly with social networks that continue to
develop with new media. Companies that make advertisements and information
about their brands through social media, which has become interactive with Web 2.0,
have given almost all their focus on these tools over time. Apart from the social
networks that have made the world a global village, another subject that everyone in
the world follows with great interest and passion is sports. Sports, which is an
important tool for the unity of societies regardless of color, language, gender,
religion, is followed with great interest and loyal masses are formed. Sports clubs,
which are such an important power and bring different communities together, use
social media actively. Sports clubs, which want to do important work in the field of
marketing and advertising and therefore seek different ways and new trends to reach
their fan base, have not been indifferent to the unstoppable rise of social media, and
each club has started to form their own social media teams. These professionalized

teams directly target their own target audiences; that is, they reach their supporters
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and convey information about the club and team players themselves. In this context,
sports clubs, which reach a loyal audience very quickly and without making any
extra effort, can reach all kinds of information to their fans regardless of place, time
or place, thanks to digitalization. The subject of this research is the marketing
strategies of Anadolu Efes and Fenerbahce Beko teams, which have won the
championship in the national basketball league before, through social media.
Analyzing the shares of these clubs on social media accounts such as Instagram and

Twitter, as well as on their websites, constitutes the scope of the research.

Keywords: New Media, Social Media, Sports Communication
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|. GIRIS

Hayatin her alaninda yasanan degisimler etkisini bir¢ok farkli alanda
gostermistir.  Gegmiste hayal edilirken gergeklesmesinin  pek miimkiin
goziikmedigi seylerin ¢ok daha Otesinde bir gelisim yasayan toplumlarin
ihtiyaglar1 ve beklentileri de ayni diizeyde degiserek ilerlemistir. Teknolojinin
gelisimi bircok faaliyet kolunun degisimine neden olmustur. Once internetin
evlere girisi ve sonra ceplerimizde tagimaya basladigimiz telefonlarla yepyeni bir
diinyanin penceresi aralanmigtir. Sunulan yeni olanaklarla birlikte dijital ¢cagin
etkisi yeni yapilarin da hayata ge¢mesine neden olmustur. Hayatin daha hizli
yasanmasina neden olan bu yapilar, gorsel ve isitsel bircok paylasimdan
insanlarin giinliik bilgi alma, sohbet etme, giindemi takip etme gibi ihtiya¢larini
karsilamasiyla birlikte farkli katkilar saglamaya baslamistir. Artik diledigi zaman
ve yerde istedigi bilgiye hizli sekilde ulasan insan, taleplerini de buna gore

sekillendirerek teknolojinin gelisimine dolayli katki saglamistir.

Bireylere yepyeni olanaklar sunan sosyal medyada insanlarin giinliik
hayatta yasadigi tecriibelerini anlik olarak paylasarak etkilesime girebildigi
ortam1 bulmas1 diislincelerinin yayilmasina neden olmustur. Boylece daha fazla
kisiye ulasan bu fikirler telefonlarin giderek kiiclilmesiyle insanlarin yaninda
tasidig1 birer bilgiye donilismiistiir. Bunun ger¢eklesmesinde internetin gelisimi ve

sonrasinda her giin iistiine koyan giincellemeler ve gelistirmeler etkili olmustur.

Aligkanliklarin ve taleplerin degismesi bir¢cok alanda degisime neden
oldugu gibi hedef kitlelerine ulasmak isteyen sirketler agisindan da bazi
degisiklikler yasanmasimma neden olmustur. Geleneksel medya aracilifiyla
filtreleme segeneklerinin ¢ok az oldugu mecralar tarafindan iletilen mesajlarin
geri doniisiiyle karsilagtirildiginda sosyal medyada ¢ok daha kesin ve direkt
etkilesim alabilecegi kitleye ulasabilmesi kurumsal iletisim alaninda degisiklik
yaratt1. iletisim tercihlerini degistirmek durumunda kalarak yeni medya araglarina
daha fazla yonelen sirketler boylece markalagsma adina da daha onemli adimlar

atmistir.  Geleneksel medya iizerinden gergeklesen iletisimin kitlesinin



belirlenmesi, geri doniisliniin tam olarak net olmamasi gibi nedenler bu yeni
teknolojinin artarak kullaniminin artmasina neden olmustur. Bu sayede hedef
kitle filtrelemeleri daha net olarak yapilip, hizli ve ekonomik olarak stratejilerini

tiiketiciye sunabilmektedir.

Pazarlama alan1 bu degisimden en c¢ok faydalanan ve kendilerini de bu
baglamda gelistirmeye ¢alisan bir sektér olmustur. Artik kurumlarin farkli reklam
ve stratejileri hayata ge¢gmeye baslamis, boylece bu yeni alanlarla hedef
kitlelerine ulasarak daha etkili olma yolunda ilerlemislerdir. Markalagsma adina da
oldukca Onemli bir etken olmaya baslayan bu yontem, sirketlerin kurumsal
kimliklerini yansitacak tarzda bir iletisim tercihi haline gelmistir. Sirketler
pazarlama ve kurumsal iletisim alaninda sosyal medya kullanim pratikleri tizerine
odaklanmis bir sekilde, ge¢misti uyguladiklar tiim geleneksel medya pazarlamasi
yontemlerini arkalarinda birakarak yeni dogrular ve yontemler belirlemistir. Bu
degisime internetin ortaya c¢ikist sonrast yasanan degisim gibi gormek

mumkunddur.

Tiirkiye’nin ozellikle futbolda sampiyonluklar elde ederek genis taraftar
kitlelerine sahip olan kuliiplerinin sadece kendi dallarinda degil, {lilke agisindan
da onemli birer marka oldugu sdylenebilmektedir. Markalasma yolunda 6nemli
adimlar atarak kitlelerini artirmay1 ve onlarin giinliik hayatlarinda daha fazla bir
yer almayr hedeflemektedir. Gelisen spor endiistrisiyle birlikte futbol disinda
baska branglarda alinan basarilar insanlarin ilgi alanlarinin degismesine ya da
artmasina neden olmaktadir. Son donemde 6zellikle kuliip bazinda gelen basarilar
basketbol sporuna olan ilgiyi 6nemli bir diizeye getirmistir. Ge¢mis yillarda
yasanan basarilara ragmen son 10 yilda Besiktas, Galatasaray takimlarinin
erkeklerde Avrupa Kupasi kazanmasi; sonrasinda Fenerbahce ve Anadolu Efes’in
miicadele ettigi Euroleague’deki iist liste basarilariyla birlikte onemli bir spor
bilinci olusarak o alanda da markalasma yolunda adimlar atilmaktadir. Ozellikle
Fenerbahg¢e ve Anadolu Efes kuliiplerinin basarilar1 ve maglarina daha biiyiik ilgi
olmas1 kuliiplerin kurumsal iletisim ve pazarlama anlaminda yeni ve etkili yollar

kullanmaya tesvik etmistir.

Giintimilizde ozellikle sosyal medya, markalar agisindan oldugu gibi spor
kuliipleri acisindan da biiyiik 6nem arz etmektedir ve halkla iligkiler araci olarak

tercihlerinde ilk sirada yer almaktadir. Geleneksel medyada sadece basarili
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olduklar1 donemde birka¢ giin yer bulabilen basketbol takimlari, kendileri adina
farkli bir strateji bulmak durumunda kaldilar ve sosyal medya araglarini en st
diizeyde kullanmay1 hedef belirleyerek alanlarinda uzman kisilere islerini teslim
etmeyi tercih ettiler. Gazete, dergi, radyo, televizyon gibi geleneksel medya
araclarini kullanmaktansa, yeni medya araglarinin pratik, hizli, etkilesimli hali
onlar adina daha cazip gelmistir. Caga uygun atilan bu adimla beraber artik
kuliiple, maglarla, oyuncularla ve farkli iriinleriyle tiiketicilerine yani
taraftarlarina ulasarak iletisim alaninda ¢ok biiyiik bir eksikligi kendileri adina

sona erdirmislerdir.

Yeni medya teknolojilerinin getirdigi ve Web 2.0 ile artan etkilesim,
dijitallik, hiz ve ekonomiklik gibi 6zellikler futbola gére daha diisiik biitcelerle
yola ¢ikan basketbol takimlari i¢in pazarlama alanini 6nemli bir gorev haline
gelmistir. Internetin gelisimi ile hayatimiza yavas yavas giren sosyal medya,
giinin her aninda ulasabilecegimiz bilgileri topladigimiz bir mecra haline
gelmistir. Futbol ¢ok genis kitlelerce takip edilen, hakkinda sosyal medyada
yazilar ve diisiinceler paylasilan bir spor iken basketbol kendisine 6zgili ancak
sayisinin futbolla karsilastirilamayacak kadar az olmasindan dolay:r bu tarz bir

stratejiye daha fazla ihtiyact bulunmaktadir.

Bu arastirma kapsaminda, Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi ve Turkish Airlines
Euroleague’de miicadele eden takimlardan Anadolu Efes ve Fenerbahc¢e Beko
takimlarinin sosyal medya ve internet sayfalarinda ne sekilde paylasimlar
yaptiklari, pazarlama stratejilerine dair paylasimlar1 arastirilmistir. Kuliiplerin
yogun bir sekilde kullandig1 Instagram ve Twitter hesaplari ile beraber resmi web
sitelerinin igerikleriyle tiiketicilerine-taraftarlarina kars1 kullandiklar iletisim dili
ve yontem incelenecektir. Calismanin bir diger boliimlerinde ise internet, sosyal
medya, yeni medya araclart gibi kavramlardan, gelisimlerinden ve
farkliliklarindan bahsedilmistir. Arastirmanin amaci, Onemi, yOntemi ve
bulgularinin oldugu bolimiin ardindan ise sonu¢ ve Oneriler bolimi yer
almaktadir. Arastirmanin yontemi icerik analizidir. Igerik analizi, iletisimin
yazili/agik iceriginin objektif, yontemli ve kantitatif tanimlamalarin1 yapan bir

arastirma yontemidir (Tavsancil ve Aslan, 2001: 17).

Calisma konusunda adi gecen basketbol kuliiplerinin Instagram ve Twitter

hesaplar1 2021-2022 sezonunun baslangici olan 25 Eyliil 2021 tarihi ile 9 Ocak
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2022 arasidir. Bu tarih araligindaki paylasimlar incelenmis ve igerik analizi
calismalar1 sonrasi takipgi sayisi, gonderi sayisi, begeni-yorum-retweet sayist gibi

sonugclara ulasilmistir.

Birinci boliimde; internetin gelisimi, yeni medya ve sosyal medya kavram
ve araclarinin tanim, Ozellik ve basliklar1 incelenmistir. Ikinci béliimde; spor
kavrami1 ve spor pazarlamasina yonelik sosyal medya araclarinin kullanim
tercihleri aciklanmistir. Ugciincii béliimde ise; tezin uygulama kismi yer
almaktadir. Bu boliimde arastirmanin amaci, 6énemi, érneklemi, yontem, bulgular

ve yorum agiklanmistir. Veriler dahilinde analizler ile de son bulmustur.



I1. DIJITALLESME SURECI VE YENi MEDYA

2000’11 yillarin  basinda yasanan internet teknolojilerindeki gelisim
hayatlarimizda birtakim degisiklikler yaratmaya baslamistir. Bu degisiklikler
sonucu artik kullanicilar kendi igeriklerini olusturma ve paylasmaya baslamistir.
Bunun da 6tesinde birbirlerine baglanma 6zelliginin gelmesiyle dikkatleri iizerine
toplayan internet, biiyiik bir ilgiye neden olmustur. 2004 yilinda Web 2.0 olarak
adlandirilan bu yeni internet teknolojisi O’Reilly Media tarafindan ortaya
atilmistir. Web 2.0 ile birlikte internet kullanicilarina kendine ait igerikleri
olusturma ve bagkalariyla paylasma imkani ¢ikartmistir. Yeni web teknolojisi ile
beraber, kullanict olusumlu igerik ya da sosyal bilgisayar kullanimi olarak
adlandirilmaktadir (Akar, 2011: 16). Katilimcilik niteligi tasiyan bu yeni 6zellik
pasif olan kitleleri aktif hale getirmekle kalmayip etkilesimli yapisiyla tretip

paylasabilmeyi saglamistir.

Web 2.0 denince akillara sadece sosyal medya uygulamalar1 degil, ayni
zamanda wikiler, bloglar, forumlar, podcastler gibi ¢evrimi¢i paylasim imkani
sunan tiim arag¢lar gelmektedir. Zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin iki yonli
etkilesim yoluyla interaktif bir iletisimi saglayan internet vazgecilmez bir arag

haline gelmisgtir.

Internet teknolojisinin gii¢lii hale gelmesi bilgi ve veriye ulasim konusunda
kolayliklar saglamig, sonu¢ olarak da diger kitle iletisim araglar1 araciligiyla
yayinlanan igerige erisim imkani olusmustur. Yeni medya hakkinda bazi
arastirmalar yapan Manuel Castells, enformasyon ve bilgi teknolojilerinin
toplumsal hayatin karsilastig1 etkilerden bahsederek degistirdigini savunmaktadir.
Ona gore; gercek anlamda kitlesel bir iletisimin gergeklesebilmesi i¢in internet ve
kablosuz teknolojilere ihtiya¢c duyulmaktadir. Castells, internetin yiiz yiize
iletisime yeni boyutlar kazandirdiginin altini1 ¢izerek ag toplumunun haberlesme
teknolojilerinden 6nemli derecede faydalandigin1 sdylemektedir (Kirik, 2014:
340). Her tiirlii degisime ayak uydurabilen internet oldukca gii¢lii bir iletisim

araci olmus ve hayatin her alanina kok salmasi ge¢ olmamustir.



A. Internetin Diinya’daki Gelisimi

Internet kavramini hayatimizda 1960’11 yillarda J.C.R. Licklider, Leonard
Kleinrock, Donald Davies, Paul Baran, Lawrence Roberts ve diger bilim
insanlarinin ‘Galaktik Ag olarak sdylenen kiiresel olarak baglanmis bir sistemde
isteyen herkesin mekan sinir1 olmadan veri ve programlara ulagsabilmesi hayali ile
duymaya basladik. 1965 yilinda Lawrence Roberts ve Thomas Merrill iki
bilgisayarin birbirileri arasindaki etkilesimi gerceklestirdi ve yine 1965 yilinda
ilk genis alan ag1 olan ARPANET projesi yaratildi. ARPANET ile ilk baglanti
1969 yilinda dort merkezle yapildi ve ana bilgisayarlar arasindaki gerceklesen
baglantilar ile internetin ilk gosterimi ortaya ¢ikmis oldu. Cok kisa bir siirede
farkli merkezdeki bilgisayarlar ARPANET agina baglandi ve takvimler 1971
yilin1 gosterdiginde Ag kontrol protokolii ile ¢alismaya basladi. (Geng, 2008:
182). Bu sistemin ortaya cikisindan sonra ilk elektronik posta gonderimi
gerceklesmis ve hayatimiza eposta kavrami yerlesmistir. Daha sonrasinda ise
bilgisayarlar birbirine dosya gonderip alma gibi islemleri yani FTP protokoliinii
gerceklestirmislerdir. ABD hiikiimeti tarafinda tiim diinyaya yayilan bu sistem
sonucunda kisa bir siire igerisinde biiylik bir patlama gostererek yayilmistir.
Internet 1994 yilinda ortalama 100°den fazla iilke ve yaklasik 60 milyon kullanici
baglant1 saglamis ve biiyiik yenilikleri ortaya ¢ikartmistir. (Celik, 2020: 34).
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Sekil 1’e gore 7,83 milyar olan diinya niifusunun 4,66 milyar1 internet
kullanicisidir ve bu say1 toplam niifusa oranlandiginda %59,5 yapar. Teknolojinin
gelisimi internetin evlere ve telefonlara kadar tasinmasi bizler igin yeni bir
diinyay1 aralamistir. Sosyal medya kullanicilara yepyeni olanaklar saglayan dijital
cagin gerekliligi haline gelmistir. Ayn1 zamanda diinya niifusunun %53,6’sina
denk gelen 4,2 milyar sosyal medya kullanicis1 olmasimni da sosyal medya
araglarinin hayatlarimizda ne kadar 6nemli ve bireysel kullaniciya ulasmada

kritik oldugunu gostermektedir.
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Sekil 2’de yer alan 2017 yilina ait verilere baktigimizda ise diinya
niifusunun %4,7 artis yasadigr dort yillik donemde internet kullanicilart %23,5
artmig; aktif sosyal medya kullanicis1 ise %50,5 artarak ciddi bir yiikselis
yasamistir. Internetin ve cep telefonlarinin her gegen giin daha fazla kisiye
ulagsmasinin direkt etkisi olarak goziikebilecek bu artis pazarlama alaninda hedef

Kitlenin genislemesi ve daha kolay sekilde ulasabilmelerini saglamaktadir.

B. internetin Tiirkiye’deki Gelisimi

1993 yilinin 12 Nisan tarihinde TUBITAK ve ODTU arasindaki is
birliginde DPT projesi kapsaminda Tiirkiye internete ilk kez baglanmistir. Saniye
64 kbit hizindaki bu hat ODTU’den gerceklesen ve uzun yillar iilkenin tek

internet cikis noktasi olmustur. Daha sonra sirayla Ege Universitesi (1994),



Bilkent (1995), Bogazici (1995), ITU (1996) baglantilar1 ger¢eklestirmistir. Tiirk
Telekom’un 1995 yilinda agtig1 ihale sonucunda bir konsorsiyum olusturulmus ve
sonucunda 1996 yilinin Agustos ayinda TURKNET c¢alismaya baglamistir.
(Parlak, 2005: 30). Internetin bilgi iletisim alaninda ¢ok ciddi bir katkisinin
olmas1t bu konudaki g¢aligmalar1 iiniversiteler diizeyinde Oonemli kilmistir ve
90’larin sonuna yaklasirken birgok iiniversite internet kullanimi agisindan gerekli

adimlar1 atmistir.

Internet baglantisinin vatandaslara agilmasi 1996°da baslayacaktir. Yine
ayn1 yil olan 1996 yilinda TUBITAK ULAKBIM’i (Ulusal Akademik Ag ve Bilgi
Merkezi) olusturdu. ULAKBIM, kurdugu ULAKNET agiyla bilgi hizmetleri
sagliyordu. 1998 senesine gelindiginde ise Ulastirma Bakanligi’na bagl Internet
Ust Kurulu kuruldu. ilerleyen yillarda ismi tekrar degisiklige ugradi ve internet
Kurulu olarak gorevini yerine getirmeyi siirdiirdi. 1997 yilinin sonlarinda
tahminlere gore Tirkiye’de internet servis saglayicilar tarafindan internet servisi
hizmeti alan ve internet erigimi olan ticari sirket sayis1 10.000’e, internete bagh
bilgisayar sayisi ise 30.000’e gelmistir. (Saka, 2017: 959). 1997 yilinda heniiz
internetin tlkeye girdigi ilk yillarda dahi bagli bilgisayar sayisinin 30.000’°e
ulagmasi su anda diinyanin en fazla sosyal medya kullanan iilkelerinden

olmamiza isaret olarak gosterilebilir.

ESSENTIALHEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
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Sekil 3’te yer alan Tiirkiye’de internet kullanimi1 c¢alismasinda 2021
verilerine gore nilifusun %77,7°si olan 65,8 milyon kisi internet kullanicisi
konumundadir. Aktif sosyal medya kullanicilar1 ise 60 milyon ile niifusun
%70,8’ine denk gelmektedir. Artik yiiriirken dahi cep telefonlarina bakilan bir
donemde boylesine yiiksek bir oran, diinyada en fazla sosyal medya kullanan

ilkelerden oldugumuzu da agiklamaktadir.
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Sekil 4. Internet Erisim Imkan1 Olan Haneler ve Bireylerde Internet Kullanimi,
2011-2021

Kaynak: (TUIK, 26.08.2021)

Sekil 4°te goziiken verilere bakildig1 zaman internet kullanim orani 2021
yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde %82,6 oldu. Bu oran 2020°de %79 du.
2021 yilinda hanelerin %92’sinin evden internete erisim imkani varken bu oran
bir énceki y1l olan 2020°de %90,7 dir. Internete olan talep ve kullanim sayis1 her
gecen gilin artarken bunda en biiyiik etki sosyal medya araglar1 lizerinden bilgi
alma ve etkilesimdir. 5 yilda yaklasik %33 artan bireylerde internet kullanimi

orant her sene yeni zirvesini bulmaktadir.

C. Yeni Medya ve Iletisim

20. yluzyilin son ceyregiyle beraber baglayan ve geliserek devam eden
biiyiik gelismelerin basinda gelen internetin bulunusu ve sonrasinda
hayatlarimizin degismez parcasi olmasi yeni medya araclarinin ortaya ¢ikmasina
ve iletisimle alakal1 yeni segenekleri ortaya ¢ikartmustir. Internetin bulunmasinin

ardindan bilgisayarlardan bilgi almaya baslayan kullanicilar, zamanla Web 2.0 ile



etkilesime girmis ve sosyal medya araglariyla bilgi alma tercihlerini buradan
karsilamiglardir. Cep telefonlar1 ile beraber bilgiyi cepte saklama ve tasima

Ozellikleri zamanla yeni medya ad1 verilen kendi medyasini olusturdu.

Toplumlarin  bilgiye ulasmasi tarihte zaman igerisinde birtakim
degisikliklere ugramis ve sonrasinda giiniimiizdeki haline gelmistir. Iletisim;
kiltiirel, sosyal ve ekonomik bircok farkli sebepten zaman iginde farkl
topluluklara temasla degismistir. Yazinin ilk olarak tas tabletlerden papiriise
aktarilmasi, ortami hafifleterek diisiince hizini arttirmistir. Innis’in de sdyledigi
gibi yazinin kagitla aktarilmasi ticaretin gelismesini hem kolaylastirip hem de
hizlandirmis ve yazili hukukla birlikte istiinliik miicadelelerinin 6nemini ortaya
cikartmistir (Innis, 2006: 176). Bununla beraber bulundugumuz doneme
yaklastigimizda kagit ve matbaanin bulunmasiyla beraber bilgi alma ve iletisim
tercihleri yeniden degismistir. Yeni medya araglari ortaya g¢ikmadan Once
2000’lerin basinda dahi hala bilgiyi kitaplardan ve evlerindeki ansiklopedilerden
almaya c¢alismigken giiniimiizde internette her tirli bilgiye ulasmak

kolaylagmistir.

Ansiklopediler, yakin ge¢miste insanligin bilgi hazinesini iginde bulunduran
ve herkesin kabul edecegi bir seviyeyi olusturan yazili kaynaklar olarak
kullanilmaktaydilar. Giinimiizde bilgiyi ansiklopedilerden arayarak bulma
aliskanligimiz ge¢mise oranla neredeyse yok olmustur. Hayatimizin biiyiik bir
kismi bilgisayar karsisinda ve cogunlukla da internette yaptigimiz aramalarla
geciyordur. Internet, arastirma sirasinda kullanicilarin kolay bir sekilde bilgiye
ulasabildigi ve kullanicilara yaygin bilgi olanaklarini sunabilen zengin bir
ortamdir (Artut, 2014: 16). Yeni medya; dijital kodlama sistemine temellenen,
hipermetinlilik ve modiilerlik 6zelliklerini tasiyan etkilesimin ¢ok yiiksek
diizeyde gerceklestigi iletisim alanlaridir (Yengin, 2012: 128). Bu yiiksek hizda
etkilesimi saglayan yeni medya araglari, iletisim sekillerini de degistirmis ve artik

dijitallesmenin de etkisiyle vazge¢ilmez hale gelmistir.

1. Yeni Medya Olgusu

Yeni medya kavrami internet ve mobil teknolojilerin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu kavrami siirekli olarak gelisen bilgisayar, internet ve mobil

teknolojisinden dogan, kullanicilarin zaman ve mekan bagimsizligi ile bir sekilde
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interaktif olarak etkilesimde bulunduklari tiim sanal ortamlar olarak tanimlamak
miimkiindiir (Bulunmaz, 2014: 25). Teknolojinin gelismesi geleneksel medyay1
doniistiirerek dijital cihazlarin ve ortamlarin kullanildigi yeni medya diizenine
doniistiirmiistiir. Insanlarin giindelik hayatlarinda biiyiik bir degisime neden olan
blog, sosyal medya platformlari, video tabanli igerikleri, sanal ger¢eklik
ortamlarint da kuvvetlendirmistir. Ayn1 zamanda bdylesine genis bir yelpazede
tanimlanan yeni medya, web tasarim, e-ticaret, dijital pazarlama, sosyal medya

uzmanligi gibi egitimlerin de agilmasina dnderlik etmistir.

Ag toplumuna doniisiilen modern diinyada giinliik yasamin normal bir
parcast haline gelen bu yeni iletisim ortamlari, teknolojinin gelisimiyle her gecen
giin giincellenerek bambagska bir hal alabilmektedir. Bilgi alma ve etkilesime
girme ile baslayan internet teknolojisi artitk bu gelismeler sonucunda giindelik
islerimizi bu makinelere yaptirmaya kadar ilerlemistir. Bilisim alanindaki
gelismeler iletisim ortamlarin1 da etkilesim ve artik bu iki ayri olgu birbirine
yakinlasarak yeni kullanim sekilleri olusturmustur. Bu yakinlasmanin sonucunda
da artik yeni iletisim ortamlar1 hayatimizdan ¢ikmayacak bir ihtiya¢ haline

dontismiistiir.

2. Yeni Medyanin Tanimi

Medya kelimesinin  kokeni Ingilizcedeki “medium” kelimesinden
gelmektedir. Bir diger soyleyisle “ortam” anlamina gelmektedir. “Yeni medya”
kelimesi de “yeni ortamlar, yeni mecralar ve yeni araglar” anlamina gelmektedir
(Yamak, 2013: 2). 90’11 yillarda bilgisayar ve internet teknolojilerinin gelisimine
bagli olarak hayatlarimizda sik¢a duydugumuz yeni medya, 2000’li yillara

gelindiginde ortaya ¢ikan her sosyal medya platformu i¢in de kullanilmaktadir.

Teknolojik agidan gelisim insanlarin yasamlarini direkt olarak etkilemekte,
bu gelisim her alanda insanlara farkli olanaklar sunmakta ve yeni kavramlarin
dogmasina neden olmaktadir. Teknolojik gelisimin kitle iletisim araclari
tizerindeki etkisi, ozellikle de 20. yiizyilin son g¢eyreginden itibaren eski-yeni

ayrimina neden olmustur.

Yeni medya, teknoloji ve iletisim araglarina ait yapilar1 i¢inde bulunduran
bir dijital yansimadir. Torenli’ye gore, yeni medya, geleneksel medya

araglarindan farkli olarak televizyon, internet, DVD, GPS, mobil sistemler ve
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benzeri sayisal teknolojilerin tiimiine verilen genel bir kavramdir (Torenli, 2005:
88). Bu tanmimlamayla goriilecegi gibi yeni medyayr sadece geleneksel
araglarindan ziyade gelisim ve degisime uygun olanlarinin genis bir tanimlamasi
olarak goriilmektedir. O ylizden yeni kelimesi aslinda her defasinda yasanilan
gelisme ve giincelleme ile beraber diinkii teknolojinin yenisi anlamina
gelmektedir. Bir bagka tanima gore, yeni medya, “web 2.0, cep telefonlari, dijital
oyunlar ve oyun ortamlar1 gibi yeni iletisim araclarindan olugsmaktadir. Web 2.0,
paylasim adi altinda yer alabilecek olan internet uygulamalar1” (Comu ve Binark,

2013: 199) olarak tanimlanabilir.

Internette web sayfalarinin aktif bir sekilde kullanilmasiyla beraber,
oncelikli hedef kisisel eglence olmustur. Kisisel eglencede ise bilgiyi hizli elde
etme ve dosyalar1 indirme 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Web 2.0’da ise bu
durum yerini kisisel yayinciliga birakmaktadir. Kullanicilar igerigin bir pargasi
olarak giincelleme yapabilmenin yaninda yeni icerikler de iiretebilmektedir. Web
3.0 ise tamamen ¢evrimi¢i ¢alismakta ve dijital ortamdaki verilerin anlamsal
olarak birbirleriyle iligkili olma durumlarini temel almaktadir (Yengin, 2014:
118). Yeni medyanin biiyimesiyle beraber sanal diinyadaki kullanici sayis1 da her
gecen giin artmaktadir. Teknolojik gelismeler insanlara ve kurumlara

kazandirdig: giicle beraber degisimleri de beraberinde getirmektedir.

“Yeni medya; internet teknolojisiyle beraber var olan bilgiye erismede
kolaylik saglama, hizlilik, farkl iletisim yollari, sosyal paylasim sayfalari ve tiim
bunlarin yasamimizda var oldugu yer olarak tanimlanabilmektedir” (Sisman,
2012: 90). Bu tanimdan da anlasilabilecegi gibi 6zellikle hiz ve kolay ulagimin
etkisiyle yolda yliriirken, metroda; metrobiiste, vapurda; otobiiste, trende telefon

siirekli olarak insanlarin elinde ve aktif bir bilgi akis1 ger¢eklestirmektedir.

Geray (2003: 14) yeni iletisim teknolojilerini “kitle izleyicisini ayni
zamanda bireysel kullanici olarak da kapsayan, kullanicilarin bilgiye veya
sayfalara farkli zaman dilimlerinde ulasarak etkilesim iginde erisebildikleri
sistemler” olarak tanimlarken, Mattelart (2004: 12) ise yeni iletisim ortamini
“bilginin yeni pusulalar1” olarak ifade etmistir. Bilgiye birka¢ parmak hareketiyle
telefon, tablet veya bilgisayardan hizlica ulasan kullanici i¢in bilginin yeni

pusulast  olarak  gosterilerek  gegmisten kalan aligkanliklardan  olan
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ansiklopedilerden uzaklasilmistir. Bunun nedeni bilginin siirekli yenilenmesi ve

duragan bir halden ¢ikarak siirekli yenilenen bilgiye ulagim saglamasidir.

Torenli (2011: 23) yeni medya ile ilgili olarak “Yeni medya, ara¢ ve
ortamin en siki sekilde i¢ ice oldugu, geleneksel iletisim kanallarina ait aglarla
yer degisikligi yasadigi; geleneksel medyaya oranla ¢ok fazla ¢esitlilik gosterdigi,
kendisine 6zgii oldugu ileri siiriilen iletisim yeteneklerinin -hizmetlerin onu
iretenler kadar onu kullananlarca genis bir Olgekte hayata gecirildigi
kisisellestirilebilir ag tabanli bilgi-iletisim aracinin-ortaminin ortak adidir
demistir. Web 2.0 ile birlikte ivme kazanan iletisim araglari, Torenli’nin soyledigi
gibi ¢esitliligi saglamis ve kisisellestirilebilir ortamin da etkisiyle kullanicilari
igerigin i¢ine almaktadir. Creamer’in belirttigi gibi Web 2.0°daki “igerik kraldir”
sOylemi Web 3.0°da “bagkalarinin igerigi kraldir” olarak degismektedir (Yengin,
2014: 121).

3. Yeni Medyanin Tarihsel Gelisimi

Gliniimiiz iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler yeni iletisim
teknolojileri, sosyal medya, sosyal aglar, yeni medya, internet gibi pek cok
kavram medya literatiiriine girmistir. Yeni araglar kiiltlirel, sosyolojik ve ayni

zamanda ekonomik alanda da degisimlere neden olmustur.

Yeni medya teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, iki ayr1 kanaldan ilerleyerek yol
alan bilgisayar ve medya teknolojilerindeki tarihsel gelismelerin bir araya

gelmesiyle miimkiin olmustur.

Charles Babbage’in “analitik makine” ve Louis Daguerre’in “dagerotip”i
icatlariyla baglayarak, 20. yilizyilin ortasinda modern dijital bilgisayarin
gelistirilmesine kadar devam etmistir. Bir yanda “analitik makine” ile bilgisayar
teknolojilerindeki gelisim baslamigken, bunun paralelinde ‘“dagerotip” ile
basglayan siirecte, medya teknolojilerinde sesin, metnin, goriintiiniin, hareketli
goriintiiniin, farkli formlar i¢inde saklanmasina tanik olunmustur. Bu iki tarihi
gelisimin birlesmesi ve varolan medya araglarinin sayisal dataya cevrilmesi
sonucunda yeni medya ortaya c¢ikmistir. Her iki gelisme de modern kitle
toplumlarinin islemesi dogrultusunda benzer ideolojik inanglar1 olusturabilmek
i¢in insanlara metinler, gorintiiler, sesleri ayn1 sekilde yayma ile onlarin dogum,

i ya da sabika gibi kayitlarin1 saklayabilme ihtiyaglar1 sonucu gerceklesmistir.
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Fotograf, film, radyo ve TV ilkini, bilgisayar ise ikincisini miimkiin kilmistir. Bu
acidan bakildigi zaman kitle iletisim araglar1 ve bilgi islem birbirini tamamlayan
teknolojiler olmakla beraber birlikte ortaya ¢ikmis ve gelismistir. Bunlarin
sonucunda da modern kitle toplumunu miimkiin kilmistir (Baslar, 2013: 823).
Bilgisayarlar her ne kadar baglangic sirasinda hesap makinesi olarak diisliniilmiis
olsalar bile ilk islevsel elektronik dijital bilgisayarlar Soguk Savas doneminde
askeri amac¢ icin kullamilmistir. Silikon Vadisi’nde gelistirilen teknolojilerle
bilgisayarlarin kullanim alanlar1 artmis ve  birgok farkli hizmet alaninda

yayginlagmistir (Briggs ve Burke, 2004:124).

Bilgisayarlar konusunda gelismeler devam ederken bir yandan da
bilgisayarlarin iletisim kurabilmesini saglayan internetin ortaya c¢ikmasi

konusunda da gelismeler olmustur.

ABD Hiikiimeti tarafindan 1969 yilinda, ARPA (Advanced Research
Projects Agency) i¢inde arastirma merkezlerini {ilke ¢apinda biiyiik bir bilgisayar
ag1 ile birlestirmek i¢in baglatilan proje gilinlimiizdeki internetin temelini
olusturmaktadir. Servis saglayict olarak bir¢ok ticari sirketin 1995 yilinda

internet diinyasina girisiyle beraber internet ¢cag1 baslamis oldu (Inan, 2002: 124).

Internetin en ¢ok bilinen kullanim1 World Wide Web’dir (www). Ag kiiresel
bir multimedya kiitiiphanesi halindedir. Isvigre’deki fizik laboratuvarinda 1992
yilinda bir yazilim miihendisi tarafindan icat edilmis; kiiresel olarak yaygin
duruma gelen yazilim ise Illinois Universitesi’nde okuyan bir iiniversite dgrencisi
tarafindan yazilmistir. Kullanicilar bu ag i¢inde bireylerin bilgi aramalarini,
istedikleri bir siteye girmelerini, daha sonra yeniden rahatlikla girebilmek i¢in bu
sayfalar1  isaretleyebilmelerini  saglayan internet tarayicist  yardimiyla
dolagmaktadir (Askeroglu, 2019: 510). Yeni iletisim ve teknoloji c¢agi olarak
anlatilan bu ¢ag aslinda altyapisini tamamen eski teknolojinin iizerine yeniden
inga etmistir. Gelismis bilgisayar, internet ve mobil teknolojisi ile ortaya c¢ikan
her bir yenilik kullanicilarin zamandan ve lokasyondan bagimsiz bir sekilde

etkilesim i¢inde olmalarin1 saglamaktadir.

14



Cizelge 1.  Baslica Iletisim Araglarinin Kronolojisi

ILETISIM ARACI TARIH
Yazi MO 3500
Matbaa 1454
Periyodik Yayin 1605
Gazete 1618
Fotograf 1830
Telgraf 1832
Telefon 1871
Fonograf/Ses Kaydi 1877
Sinema 1895
Radyo 1920
Ik Sesli Film 1927
Televizyon 1936
Internet 1965

Kaynak: (Yolcu, 2014: 40)

Matbaanin icadiyla birlikte baslayan teknolojik gelismeler, gazete, telgraf,
radyo, fotograf ve Cizelge 1’de yer alan diger iletisim araglariyla giinlimiize dek

gelmistir.

Gliniimiizde bu iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemeler yeni bir¢ok
kavrami da literatiire sokmustur. Bu yeni olusumlar bir¢cok farkli alanda da
degisimlere yol agcmistir. Yeni medya teknolojilerinin ortaya ¢ikisi bilgisayar ve
medya teknolojilerindeki gelismelerin beraber hareket etmesiyle miimkiin

olmustur.

Internetin ticari kullanima uygun hale geg¢mesiyle birlikte artik insanlar
diinyanin her yerinden aligveris yapabildigi, iletisim kurabildigi bir ortam olan
yeni medya igerisinde Onemli bir yer tutmaktadir. Bu yeni ortamlarla beraber

sosyal medya da ciddi bir gelisim olmustur
a. Web 1.0

Internetin onemi ve hayatimizdaki yeri her giin devamli artarak devam
ederken, birgok farkli evren gegerek mevcut haline gelmis ve gelismeye de devam
etmektedir. Internetin ilk defa kullaniciya ulastign dénemlerde internete bagl
kullanic1 sayist ¢ok azken dolayisiyla bilginin temin edilebilecegi girisi
yapabilecek kisi sayisit da ¢ok azdir. Okunabilen ancak etkilesimin olmadigi bu
donemde insanlar sadece bilgiye ulasabilmektedir. Internetin ilk ve en ilkel

donemi olarak da sdylenebilecek Web 1.0 tek yonli bilgi akisinin oldugu bir
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dijital ansiklopedi gorevi goriiyordu. Internet bu dénemde kullanici igin sadece
tek yonlii olarak bir baska bilgisayarla iletisim kurdugu web teknolojiydi.
Sunucuya baglanip bilgiye ulasilir ve sonrasinda sayfa kapatilirdi. Kisisel web

sayfalarinin da oldukg¢a fazla oldugu bu donemde statik bir yapiya sahipti.

MEDYA 1.0 _—
Arkaya Yaslanma WebilgeriZine .
Durum (L‘e an Back) ' Dikkat Etme Hakim Yapu: Internet
(Web of Internet, TV, Yazici, E-Posta,
—_ Content Arama Motorlar:
Katdlini Sokiz Attention)
MEDYA 2.0 Hakim Yap:: Web 2.0 Kullanic
One Dogru Web Yapisinda | Yaratiml Igerikler (UGC),
Durum Egilme Tletisimi Weblog, Etkilesimli Dis Mekan
(Move Forward) Giiglendirme Uygulamalar: (I-OOH), Anlik
A (Web of Mesajlagma, Podcast, Sosyal
Communication | Aglar, Wiki Sistemler, Viral
S 2 Empowerment) | Calismalar, Sosyal Ticaret,
Widget Araglar
MEDYA 3.0 Hakim Yapi1: Semantik Web
Icine Dalma T I Sinematik Oyunlar, Holografik
Diifdit (Jump In) \ Webilgerigine Eglence ve Oyun, 3D Sohbet,
Dalma - Akis : a3
\ (Web of Akilli Arama, Cok Oyunculu
\ Context Online Rol Oyun Sistemleri,
Katilim Gegici Iu\ﬁlersion) Sanal 3D Alisveris, Akilli
Reklam, Konsol, Oyunlastirma,
Sanal Mimik ve Jest Yaratimu
MEDYA 4.0 Hakim Yapi: Nesnelerin
gy Her Zaman Aktif - Interneti Outernet,
(Always On) @ Web Yapisina | Zenginlestirilmis Gergeklik,
-8 Nesnelerle Coklu Bulunma, Konum
Baglanmak Tabanli Web, Sanal Zeka
Katil Kal d (Web of Things | Ajanlari, Bulut Bilisim, Ses
attim alict Connectivity) Analizi, Giyilebilir Teknolojiler,
Dokunsal Arayiizler, Nesne
Tamima Sistemleri
MEDYA 5.0 Hakim Yapu: Biiyiik Veri ve
D Devrede Olma . Web Yapisina | Robotik Zeka Beyin-Bilgisayar
e (Plug In) - 5 Nérolojik Etkilesim Arayiizii, Beyin Akis
- £ Uzantiyla Kontrolii, Baglantili Lens,
\ Baglanmak Zenginlestirilmis Goriis, Noro-
s (Web of Web, Nano ve Noro Robotlar,
- .
Iatlim Miiksels Thoughts Biyolojik Implantlar, Robot
Extension) Protezler, Sessiz ileti§i1n, insan
2.0

Sekil 5. Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0, Web 4.0 ve Web 5.0 Siireci
Kaynak: (Yanik, 2016: 900)

Sekil 5’de goziktigi gibi Web 1.0 teknolojisinde sadece bilgi alma
siireciyle birlikte kullanic1 etkilesim olmadan arkasina yaslanip kendisine verilen
ve ulagmak isteyebilecegi bilgiyi almaya egilimlidir. Sadece web igerigine dikkat
etmenin etkili oldugu bu teknolojide katilimin c¢ok az oldugu sekilde yer

almaktadir.
b. Web 2.0

2000’lere gelindiginde sosyal medyanin daha aktif olarak kullanilmaya
baslanmasi teknolojik agidan da kullaniciy1 i¢ine gekmeye baslamistir. Isbirlikgi
ortamin olusmasiyla birlikte web ¢ok daha popiiler olmustur. Icerik iiretimine
yapilan katki, paylasimlarin dinamik ve c¢ift yonlii baglanti ile gerceklesmesi

platformu daha da gelistirmistir.
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2004 yilinda O’Reilly Media tarafindan gergeklestirilen bir konferansta yeni
internet teknolojileri hakkinda ¢ikan sonucglar heyecana neden oldu. Web 2.0
kavrami ortaya atilirken, internet diinyasinda yepyeni bir akimin dogdugunu
isaret etmislerdir. (Aslan, 2007: 351). Sosyal medyanin 6n plana ¢iktigi, bilgi
erisiminin ve bilgi diizenlemenin 6n planda oldugu o6zelliklere sahip sitelerin
ortaya c¢ikmasi internete bagliligi artirmistir. Facebook, Twitter, Youtube,
Insragram, Wikipedia gibi web siteleri web 2.0 teknolojisinin bir {iriiniidir ve
teknolojinin dinamik ve interaktif Ozelliklerini ortaya ¢ikartmistir. Kullanicilar
gorse, video ve bilgi iceriklerini kolaylikla paylasirken giinliik yasamlarindan ve

diistincelerinden bilgilerle etkilesimi en iist seviyede kullanmistir.

O’Reilly Media sirketinde calisan Dale Doughterty tarafindan konferansin
beyin firtinasi oturumunda bahsedilen Web 2.0 ile ilgili O’Reilly Media’nin
kurucusu Tim O’Reilly makalesinde kavrami su sekilde agiklamistir: Web 2.0,
aga bagli halde bulunan tim cihazlar1 kapsayacak bir platform olarak iletisim
agidir; web 2.0 uygulamalari, bu platformun esas avantajlarinin bir¢cogunu i¢inde
barindirmaktadir. Bu platforma ait avantajlara bakildiginda; kullanim sayisinin
artisiyla beraber siirekli giincellenen bir yazilim olusturmak, farkli kaynaklardan
gelen karma verilen bir araya getirilerek kullanilmasi ve bir araya gelen bu
verilerin diger kullanicilar tarafinda da islenerek kendi verilerini yaratmalarini
saglamak “katilim mimarisi” vasitasiyla ag etkileri olusturarak web 1.0°1n sayfa

metaforunun 6tesine gecebilmektedir (Giin, 2015: 50)

Cizelge 2.  Web 1.0 ile Web 2.0’ 1n Karsilastirilmasi

WEB 1.0 WEB 2.0

Belli programlanicilar {irettigi web siteleri, Kullanicilarin irettigi icerik, resim, kullanici

grafikler ve flaglar gorisleri, bloglar, wikiler, Youtube ve sosyal
aglar

Uzmanlarin iirettigi igerik Siradan insanlarin irettigi igerik

Bireyler web sitelerini ziyaret ederek igerikleri Bireyler paylasilan bilgiyi insa ederler
okurlar

Sik1 bir sekilde kontrol edilen siteler Cok az kontrol edilen siteler

Tek yonlii (azinliktan ¢gogunluga) bilgi akisi Cogunluktan cogunluga karsilikli bilgi akisi

Britannica Online Wikipedia

Yaynla Katil

Giivenlik duvarlar1 hiyerarsiler Dinamik, Hiyerarsik olmayan

Statik, kalici icerik, az degisiklik Diizenli giincellenen icerik (Twitter,
Wikipeadia)

Kaynak: (Kapan ve Uncel, 2020: 279)
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Cizelde 2’de goruldiigi gibi Web 2.0 teknoloji ile birlikte tek taraflilik sona
ermis ve kullanicilar artik kendi igeriklerini {ireterek bilgiyi insa etmeye
baslamiglardir. Web 2.0°1 ayiran en temel 6zellik statik degil etkilesimli olmasi,
kullanicilarin sadece okumayip, paylasim yapabilmedir. Blog, wikiler, podcast ve
videocastler, sosyal ag siteleri, anlik mesajlagsma gibi uygulamalar bu teknolojinin

kullanimini yayginlastiran temel uygulamalardir.
c. Web 3.0

Web 3.0 ile birlikte igeriklerin kontrolii yazilimlarin eline gegmistir. Hayata
gecirilen yeni giincellemeler ve gelisimlerle birlikte artik veri tabani nelerden
hoslandigin1 anlayabilen ve buna gore yeni segenekleri sunabilen bir hale
bliriinmiistiir. Kisiye O6zel internet denebilecek web 3.0 teknolojisi, ¢cok fazla
bilginin yer aldig1 internetin i¢inde size en uyumlu yorumu sunabilmek i¢in

erisim kolaylig1 saglamaktadir.

Cizelge 3.  Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Iletisim Yayin Interaktif Cevrimigi
Enformasyon  Statik (Sadece Dinamik Tasinabilir ve
Okuma) Kisisel
Hedef Kurum Topluluk Kisisel
Kullanim Kisisel Web Bloglar/Wikiler Dosya Akislari
Sayfalar1
Uretim Eglence Yayincilik Yaraticilik
Etkilesim Web Bigimleri Web Uygulamalart ~ Akilli
Uygulamalar
Tarama Dizinler Anahtar Kelimeler  Baglam-Uygunluk
Reklam Duragan Interaktif Kisisel
Arastirma Britannica Online Wikipedia Anlamsal Web
Teknoloji Html/Ftp Flash/Java/Xml Rdf/Rdfs/Owl

Kaynak: (Yengin, 2014: 119)

Cizelge 3.3°de goziiktiigii gibi Web 1.0°da yayin1 okuyan kullanici, web
2.0’da interaktiflik 6zelligi kazanmis ve web 3.0’da ise ¢evrimigi olarak anlamsal
web’in i¢ine dahil olmustur. Verilerin dogrudan bilgisayarlar tarafindan
okunabilecek sekilde yapilandigt Web 3.0 teknolojisinde semantik web donemi
ya da makine 6grenmesinin ortaya cikisi olarak da adlandirmak miimkiindiir.

Semantik web’de toplanan tiim veriler hem kullanicilar tarafindan kullanilip hem
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de  bilgisayarlarin anlamlandirma yaparak sonraki donemde karsisina

cikartabilecegi teknolojiyi yansitmaktadir.

Web 3.0 ozellikle reklam ve pazarlama diinyasindaki etkisiyle birlikte
markalarin da daha fazla sosyal medya iizerinden reklam vererek kullanicilarina
ulagsmasina neden olmustur. Gelismis algoritmalar ile beraber kullanicilarin
Onceden ziyaret ettigi yer, mekan ve begendigi sayfalarla alakali yeni Oneriler
sunarak kisisellestirilmis bir deneyim ortaya koymaktadir. Yapay zekanin daha
fazla hayatimiza miidahale ettigi donem olarak da adlandirilabilecek olan Web
3.0’da bu miidahaleye daha etkin ve verimli internet kullanma gibi terimler 6ne

striulmektedir.
d. Web 4.0

Web 4.0 ortami artik insan hayatinin her noktasina hakim olan bir ortami
tanimlamaktadir. Bu donemde nesnelerin internetini duymaya baglarken, her an
akilli web ortamina bagl olarak 6ngérmek miimkiindiir. Insanlarin etrafinda web
ortamina bagh farkli cihazlar ve sistemlerin olacagi, etkin ve pratik yonlerinin
disinda etkilesimin ¢ok daha fazla olacagi bir platformdan bahsedilmektedir.
Yapay zeka teknolojisinin on plana c¢iktigt Web 4.0 teknolojisinde bulut
uygulamalarmin kullanilirhigr artmistir. Kullanicilar herhangi bir program
indirmeye ihtiya¢ duymadan web iizerinde kurulu olan programlar1 kullanmaya

baslayacaktir.

Internet tabanli bilisim ya da bulut bilisim uygulamalarinin 6ne ¢iktig1 bu
sistemde ger¢ek ve sanalin i¢ ice gegtigi yeni bir teknoloji karsimiza ¢ikmaktadir.
Yapay zekd ve arttirilmig gergeklik teknolojisi beraberinde kisisel asistanlar,
sanal gerceklik, hologram, tiim ev aletlerinin internete baglanabilmesi kadar

etkilesimli bir sonug ortaya koymaktadir.
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{1990-2000) {2000-2010) (2010-2020) {2020-2030)

. . Kendi kendine tgrenebilen, kendi
Salt okunabilir Okunup yazilabilir Taginabilir ve kigisel keadinl organizs edebllen
Dokiiman odakli Insan odakli Bilgi odakli Sanal gerceklik ve bilyiik veri odakh
. o internet deneyimini baskalaryla - . Bilgisayarlar isteklerinizi anlar.
Bireysel bilgiye erigim paylagim Sanal bilgisayar asistanlan yardima olur Faallyetirinizl yonet.
Statik web Sosyal web Anlamsal (semantik) web Simbiyotik web / Akillh web
Yapay zeka, makine Bdrenmesi, Sanal
Web formlan Web uygulamalan Akilli uygulamalar gercekiik, loT, Otonom hizmetler
Sirket odakh Toplum odakh Bireysel odakh Yapay zeka odakh
ioaload Yan sosyal ag yan blog siteler, Canh i
Sirket siteleri Blog siteler, Sosyal medya yaylar Yapay zeka ile otonom ¢alisan siteler
Anonim kullanicilar Kayith kullamicilar Yetkili kullanicilar R
kullamcilar
Haber badlanti aj insan baglant g Bilgi baglant: agi Yapay zeka baglanti agi
Tiim haklan sakh © Creative commons lisansi (CC) Agik bilgi Gizli bilgi

Sekil 6. Web.1.0, Web 2.0, Web 3.0, Web 4.0 Karsilastirmasi

Kaynak: ( https://nttdata-solutions.com/tr/local-blog/web-bir-sifirdan-web-

dort-sifira-internetin-evrimi/ )

Sekil 6’da  yer alan Web 1.0-Web 2.0-Web 3.0- Web 4.0
karsilastirmalarinda ozellikle Web 3.0 ve Web 4.0’a bakildigi zaman sanal
gerceklik ve kendi kendine 6grenebilen ve organize edebilen gibi 6zellikler Web
4.0 teknolojisini 6ne ¢ikartmaktadir. Web 4.0°da kisisellestirilmis verilere sahip
kullanicilar, Web 3.0’da sadece yetkili kullanicilardan olusmaktadir. Web
3.0°daki akilli uygulamalar ve anlamsal web, Web 4.0’la beraber yapay zeka,
makine O6grenmesi ve sanal gerceklik uygulamalarina ayrica simbiyotik/akill
web’e donilismiistiir. Simbiyotik web ile insan-makine etkilesimini saglayan

teknoloji yeni bir siiflandirmay: da beraberinde getirmistir.

4. Yeni Medyanin Ozellikleri

Yeni medya, var olan mevcut medyayi, sayisal, kod ¢evrimli ve etkilesimli
bir hale doniistiirmiis, bilgisayar araciligiyla da dijital verilerin paylasilmasina
imkan veren ortamlardir (Celik, 2020: 38). Yeni medyanin bdylesine hizh
gelisimi ile beraber iletisim silirecindeki biiyiikk ve hizli degisim giinlimiizde

iletisim ve haberlesme teknolojilerinin yeni medya ekseni etrafinda toplanmasina
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neden olmustur. Farkli agilardan bakilarak farkli yorumlarin yapildig1 yeni medya

kavramiyla alakali 6zellikler noktasinda belirgin ortakliklar saglanamamistir.

Manovich bes temel 06zelligini agikladigr yeni medya kavraminin soyle

bahseder (akt. Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019: 5):
e Sayisal temsil
e Modiilerlik
e Otomasyon
e Degiskenlik
e Kod ¢evrimi

Sayisal temsil, ortamin kodlarindan, yani matematiksel simge ve
algoritmalardan olugsmaktadir. Boylece yeni ortamlardaki biitiin veriler sayilabilir
ve programlanabilir bir hal alarak daha tutarli sekilde davranmaktadir.
Modiilerlik, yeni medyanin ortaya sunulus sekilleriyle dogrudan alakalidir. Bir
internet sayfasini 6rnek olarak vermek gerekirse, goriintii, ses, yazi gibi elemanlar
farkli Ozelliklere sahiptir. Otomasyon, yeni medyanin, kullanici olmadan
tiretebildikleri etkinlikleri simgelemektedir. (Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019:
5). Degiskenlik ilkesinin sayisal kodlama ve modiilerlik ilkelerinin sonucu
oldugunu dile getiren Manovich, yeni medya nesnesinin ilk ve son kez diizene
sokulan bir sey olmadigini, potansiyel olarak sonsuz sayida uyarlamalarinin
olabilecegini ifade etmektedir (Yolcu, 2014 :45). Ornegin PSD formati, JPEG
formatina doniistiiriilebilmektedir. Ya da bir metin belgesi yaratilarak igerisine
JPEG formatinda bir goriintiiyii yerlestirmek olanaklidir (Dilmen ve Ogiit, 2006:
20).

Nesnelerin artik matematiksel olarak tanimlanabilir olmasiyla beraber 1 ve
0 kodlarindan olusturulmus bir icerigin mevcuttur. Bu sayede modiilerlik ile
beraber karmasiklik en aza indirgenmistir. Kullaniciya ¢ok daha kolay ve basit bir
arayiizle icerikleri ulastiran yeni medya iiriinleri, otomasyon ile kullanicinin en
aza indirilmesi ile iiretkenlige devam etmektedir. Degiskenlik yeni medyanin
aslinda sonsuz bir gelisime acikligiyla alakalidir. Zaten yeni medyanin ilk
kelimesi olan yeni daha genis bir anlami ifade edip gelisime acikligini

gostermektedir. Kod ¢evrimi kullanilan sistemlere uygun sekilde yeni bir bicimde
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icerigi kullanictya sunmaktadir. Boylece kullanicilara yeni bir is ¢ikartmadan

kendi kendine bu 6zellik sayesinde bilgiyi iletmektedir.

Rogers yeni medyay ii¢ 6zellikle agiklamaktadir ve bu 6zellikler sunlardir;

(Yolcu, 2014: 43-44)
e Etkilesim
o Kitlesizlestirme
e Eszamansizlik

Etkilesim, yeni medya icinde kullanicilarla etkilesimde kalma imkani
saglamasin1 vurgulamaktadir. Es zamansizlik yeni medyanin senkron halde
olmaya gerek kalmadan mesaj alma veya gondermeyi saglamasidir. Kullanicilar,
bilgileri istedikleri anda alabilmekte ve aldiklar1 bu mesajlara diledikleri anda
yanit verebilmektedirler. Kitlesizlestirme ise bagdasik mesajlarin genis bir grup
insana aktarilmasi yerine, yeni medyanin kisisellestirilmis ve 6zel mesajlarini
belirlenmis kullanicilara gonderebilmesi olarak aciklanmaktadir (Tingdy ve

Bostan, 2007: 235).

Goriildiigii gibi Manovich ve Rogers bu 6zellikleri iki farkli yorumlamayla
aciklamis ve yeni medyanin 6zelliklerine bu sekilde deginmistir. Sonu olmayan
ve her gecen giin bu gelisimlerle beraber farklt yorumlamalarin ortaya
cikabilecegi kavram, ayn1 zamanda nesnelerin interneti ile birlikte cok daha farkl
ele alinmaktadir. Ana unsurunun etkilesim oldugu yeni medya, alic1 ve vericinin
karsilikl1 bilgi alig-verisi yapmasiyla akillara ilk gelen 6zelliklerdendir. Cift yonlii
bilgi akisiyla beraber geri bildirim 6zelligiyle beraber artik kaynak ve alici da
degismistir.

Kitlesizlestirme 06zelligi kullaniciya 6zgii igeriklerin kendisine ulagmasi
demektir. Bu sayede kullanici kendi ilgi alanlarina uygun iceriklerin karsisina
ciktigini gorecektir. Bu noktada kullanicinin ge¢mis internet tarayicisi lizerinden
yaptig1 aramalar, konustugu ve merak ettigi basliklar 6grenilerek kendisine en
uygun icerikleri sunmaktadir. Bu ayni zamanda reklam veren markalar i¢in de
onemlidir. Bu o0zellik sayesinde sadece diiriinlerine ilgi duyabilecek kitleye

reklamlar ¢ikmaktadir ve direkt olarak hedef kitleye ulasmasini saglamaktadir.
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Eszamansizlik, sadece yeni medya ile degil, internetin her kesim tarafindan
kullanilip mobil cihazlarin sayisinin artmasi ile de ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya
araglarindan giinliik hayatta yasadiklar1 olaylar hakkinda yazilar yazmak, haber
okumak ve arkadaslariyla sohbet etmek i¢in siirekli olarak ¢evrimigi
olmaktadirlar. Bu sayede iletisim teknolojilerinin gelisimi kullanicilara istenilen
anda ve mekanda igerige ulasma sansi vermektedir. Zaman olgusu ortadan

kalkmis ve global kdy olan diinya birbirine daha da yakinlagmistir.

Yeni medya bu gibi 0Ozelliklerle insanlarin hayatina getirdigi bir¢cok
degisiklik ve aligkanlik kazandirmistir. Etkilesimin olmadigi ve tek yonli iletisim
saglanan geleneksel medyaya ilginin azalmasi insanlarin teknoloji ile birlikte
desteklenen yeni triinler sonucunda yeni medya uygulamalarina ilgisi, talebi

artmistir.

5. Yeni Medyanin Geleneksel Medyadan Farklar

Yeni medyanin gelisimini agiklamak adina oncelikle bahsedilmesi gereken
konular Web 1.0°dan Web 3.0°a kadar olan siiregtir. Internetin hayatimiza girdigi
ilk yillardan itibaren kullanicilar bilgi erisimine tek tarafli olarak ulasma imkan
bulmaktadir. Ancak Web 1.0 teknolojisi bu bilgilere miidahale etme, geri bildirim
yapma gibi imkanlar1 vermemektedir. Bu teknolojinin gelistirilmesi ile birlikte
artik internet daha genis bir kitle tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Web 2.0
teknolojisi ile birlikte yeni aliskanliklar ortaya ¢ikmis ve okuma, aligveris yapma
gibi ozelliklerle internet kullanimi artmistir. Interaktiflige ve iletisimin 6n planda
oldugu, diledigi yer ve zamanda 6zglirce bilgiye erisimi miimkiin kilan Web 2.0
teknolojisi sosyal ag siteleri, bloglar ve wikileri i¢ine almaktadir. Zamanla en ¢ok
kullanilan uygulamalar i¢ine Facebook, Youtube, Twitter, Instagram, Google gibi
uygulamalar1 alirken igerigi tamamen kullanicinin belirlemesi baglilig

arttirmistir.

Web 3.0 teknolojisi ile birlikte tamamen akilli bir ortam saglayan internet,
artik kullanicilara 6zgii igeriklerle karsilarina ¢ikmaktaydi. Semantik Web olarak
da anilan bu donem, kullanicilarin ge¢miste yaptigi aramalar1 algoritmasinda
filtreler uygulayarak belirler ve kullanicinin karsisina bu ge¢mis ilgilerine gore
yeni Onerilerde bulunmaktadir. Kendi ilgisine goére konular1 takip etme firsati

veren Web 3.0 teknolojisi, silirekli arama yapmasina gerek kalmadan
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kigisellestirilmis bir ortam saglamaktadir. Yapay zeka teknolojisinin hayatimiza
girmesinin de ilk adimlar1 olan bu Semantik Web, gelismesine her gecen giin
devam etmektedir. Bulut teknolojileriyle beraber artik sadece cep telefonu, tablet,
bilgisayar gibi cihazlarda degil, evlerimizde kullandigimiz tiim teknolojilere
sigmaktadir. Internete bagli olan tiim cihazlar farkli teknolojilerle bilgi akist

sunmaktadir.

Internetle birlikte, kullanicilar arastirdiklari icerikleri denetleme, se¢cme
olanaklarina sahip olurken; ayni zamanda geleneksel medyadaki tek yonli
iletisim yerine etkilesimli iletisim silireci hayata gecirmektedir (Yengin,
2014:117). Yeni medyay1 gelencksel medyadan ayiran en Onemli Ozelliklerin
basinda kullanicilarin denetleme ve se¢me olanaklariyla beraber etkilesimin
gelmesi soylenebilmektedir. Ancak geleneksel medya ortaminda bunlar miimkiin
degildir. Geleneksel medya, gazete, dergi, radyo, televizyon gibi genellikle tek
yonlii iletisime olanak veren kitle iletisim araclaridir. Sadece tiiketici olunan bu
medya araclarinda, igerik iizerinde herhangi bir yorum veya degisiklik yapma gibi
bir imkan bulunmamaktadir. Maliyetin oldukca yiiksek oldugu ve yazili-gorsel
urlinlerin ¢ok fazla bir arada kullanilmadigi, aynt zamanda televizyon disinda
gorsel, yazili ve sesli iirlinleri bir arada sunamayan bir durumdadirlar. Hedef
kitleye erisimin sinirliligi da diisiintildiigiinde yeni medya araglar1 karsisinda

internet ile birlikte kalic1 olabilmesi zorlasmistir.

Geleneksel medyada reklam kitlesinin net olarak secilebilmesi miimkiin
degildir. Yeni medya araglarinda ise farkli parametrelerle hedef kitle secebilmek
olanaklidir. Diinya giderek dijitallesirken geleneksel medyanin bu teknoloji
karsisinda tutunabilmesi pek miimkiin degildir. Bu yiizden de geleneksel medya
araclar1 farkli sosyal medya uygulamalariyla bu degisime ayak uydurmaya
calismaktadir. Bir¢ok insan artik sosyal medyada veya mobil cihazlardaki medya
uygulamalar1 {izerinden haber alma, izleme ve okuma ihtiyaclarin1 giderirken,

geleneksel medyanin fizikselligi tercih edilirligi azaltmaktadir.

Geleneksel medya etkisi genellikle tirajlar yani satis rakamlar ile
Olgiilebilmektedir. Dijital medyada ise bu durum daha net ve tatmin edicidir. Kisa
siirede net ve Olgiilebilir sonuglarin alinabildigi yeni medya araglarinda dijital
reklamlar pazarlama odakli bir gérev vermektedir. Bir diger farkli ozellik ise

arsiv konusudur. Geleneksel medya araglarinda gegmise yonelik bir bilgiye
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ulagsmak, bulmak kolay degildir ancak yeni medyada birka¢ saniyede her tiirlii
bilgiye ulasilabilir. Bu gibi 6zellikler yeni medya araglarinin daha ilgi cekici
olmasiyla beraber giinliik hayatta sadece cep telefonlar1 vasitasiyla tagiabilirligi

tercih sebebidir.

Bulunmaz’a gore yeni medya, bilgisayar ve iletisim teknolojileriyle ortaya
¢ikan, kullanicilarin istedikleri yer ve zamanda ortak konuda ulastiklari veya
kendi c¢evreleriyle etkilesim igerisine girdikleri sanal medya ortamlaridir
(Bulunmaz, 2011: 23-27). Yasanan bu teknolojik gelismeler medyay1 da etkilemis
ve geleneksel medya araglarina alternatif bir yeni medya ¢ikmistir. Geleneksel
medyada yani televizyon, gazete, dergi, radyo gibi araglarda tek yonli iletigim
sonrast ¢ikan yeni medya araglari sonrasinda sadece tiiketici degil, iiretici
konumuna ge¢ilmistir. Geleneksel medyada tiiketici olan kullanici artik yeni

medya aracglariyla iiretici konumuna gelmis ve bir gérev degisikligi yasanmistir.

fletisimin siireci tek ve ¢ift yonlii olarak kendi iginde de ayrilmaktadir.
Bunlarin arasindaki ayirt edici faktor ise geribildirimdir. Geribildirimin
devamlilig1 beraberinde etkilesimlilik olgusunu yaratmaktadir. Kullanicinin
verinin igerigine etki edebilme durumu olan etkilesimlilik o6zelligi; iletisim
sirecinde pasif bir rolde olan kullaniciyr aktif hale getirmektedir. Etkilesimle
birlikte iletinin igerigi kisisellesmekte, kullanicinin katilimi artmakta ve

kullanicinin segenekleri ¢cogalmaktadir (Yengin, 2012: 127).

Yeni medya; dijital kodlama sistemine temellenen, hipermetinlilik ve
modiilerlik 6zelliklerini tagiyan biiyiik bir hizda etkilesimin gerceklestigi iletisim
alanlaridir. (Yengin, 2012: 128).

Celik’in asagidaki Cizelge 3.4’de hazirladigi yeni medyayr geleneksel
medyadan ayiran temel Ozelliklerde iletisim ilk sirada yer almaktadir. Sinirli
sayida kanal ile tiiketicilerine gorsel, isitsel ve ses olarak ayni anda ulasamayan
geleneksel medyaya karsi, yeni medya araglar1 ayn1 anda bir¢ok secenekle yine
kullanicinin kendi istegine gore bir tercih yapma olanagi sunmaktadir. Geleneksel
medyada kullanilan dil, icerik her zaman birka¢ kontrolden gecerek
yayinlanirken, yeni medya araglarinda kullanicinin daha ¢ok ilgisini ¢ekebilecek

tarzda ve onlarin samimi bulabilecegi tarzda iletisim tercihleri goriilebilmektedir.
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Bundaki en biiyiik etkenlerden birisi de yapilarinda geleneksel medyanin

merkeziyet¢i, yeni medyanin ise tam tersi bir rahatlikta olmasidir.

Cizelge 4.  Yeni Medyay1 Geleneksel Medyadan Ayiran Temel Ozellikler

Geleneksel Medya Yeni Medya
Tletisim Tek Yonlii Cift Yonlii
Kanal Sinirl Sayida Cok Sayida
Durum Pasif Aktif
Kontrol Gonderen Alici
Yapisi Merkeziyetei Merkez Yok
Zaman Es Zamanlh Senkron veya Asenkron
icerik Durumu Sinirh Sinirsiz
Coklu Ortam Yok Var
Etkilesimli Ozelligi Yok Var
Ekonomik Ozelligi Ekonomik Degil Ekonomik
Mekin Bagimli Bagimsiz

Kaynak: (Celik, 2020: 44)

Yeni medya ile birlikte hayatimiza giren bir diger kavram yurttas
gazeteciligidir. Cevrelerinde olan herhangi bir olayr aninda sosyal medya
hesaplar1 {izerinden telefon araciligiyla video veya fotograf ile ¢ekip sonrasinda
bilgileriyle paylasan insanlar artik yeni bir habercilik anlayisini da beraberinde
getirmistir. Ayrica medyadaki giiven kayb1 ve tekellesme gibi nedenler de yine
yurttag gazeteciliginin ortaya ¢ikmasinda dnemli etkenlerdir. Celik’e (2020: 45)
gore yurttas haberciligi, geleneksel medyada ¢ok yiiksek tiraj ve ¢ok izlenme

oranina sahip olan kanallara alternatif, amator bir habercilik modelidir.

Dijk’e gore geleneksel medya ve yeni medya dokuz iletisim kapasitesine
gore tanimlanir ve birbirinden farkliliklar1 vardir. Kendilerine 6zgii potansiyel ve
sinirlamalara sahip olan geleneksel medya ve yeni medya araclari ayrimi

asagidaki tablodaki gibidir.
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Cizelge 5.  Geleneksel ve Yeni Medyanin Iletisim Kapasitelerinin
Karsilagtirilmasi

Geleneksel Medya Yeni Medya

Tletisim Yiiz Basili Radyo- Mobil  Internet Multimedya

Kapasitesi Yiize Televizyon Cevrimdisi

Hiz Diistik  Diisiik/Ort  Yiiksek Yiiksek  Yiiksek Yiiksek

a

Cografi Digiik  Orta Yiiksek Yiksek  Yiiksek Diistik

Erisim

Sosyal Distik  Orta Degisken Degiske Degisken Diisiik

Erisim n

Depoloma Diisik Orta Orta Degiske Yiiksek Orta

Kapasitesi n

Kesinlik Diisiik  Yiiksek Diisiik/ Degiske Yiksek Yiiksek
Orta n

Secicilik Diisiik  Diisiik Diisiik Yiiksek  Yiiksek Yiiksek

Interaktifli  Yiikse Diisiik Diistik Orta Orta Orta

k k

Uyarti Yiikse Diisiik Orta Degiske Orta Orta

Zenginligi k n

Karmasikli  Yikse  Yiiksek Orta Orta Orta Orta

k k

Ozel Yiikse Orta Orta/Yiikse Diisiik  Diisiik Yiiksek

Hayatin k k

Gizliliginin

Korunmasi

Kaynak: (Dijk, 2018: 32)

Cizelge 3.5’de yer alan bilgilere bakildig1 zaman yeni medya araglarinin en
onemli 6zelliklerinden biri olan hiz, mobil, internet ve multimedya ¢evrimdisi
olarak yiiksek goziikmektedir. Ancak tek yonliligi ve degistirilmesi miimkiin
olmayan geleneksel medya araglarindan basili yayinda bu deger diistik/orta olarak
goziikmektedir. Global kdy benzetmesinin yapildigi iletisim araglar1 sonrasi
diinyada, herhangi bir yerden kilometrelerce uzaga gonderilecek bir mesaj
saniyeler i¢inde aliciya ulasmaktadir. Bu yilizden de telefon ve televizyon
yayinciligr gibi geleneksel araglarin yaninda sadece yeni medya araglarinin hizi
on plana ¢ikmaktadir. Geleneksel medya i¢inde gosterilen yazili basin ve yiiz
ylize iletisimde ise sadece kisitli bir alanda ve hizda insanlari birbirine

baglayabilir.

Cografi ve sosyal erisim kapasitesi yeni medyada yine c¢ok yliksektir.
Global koy bir kez daha burada karsimiza ¢ikiyor. Cografi olarak internetin
oldugu her yere ulasabilen yeni medya araglari ayni zamanda bir¢ok insana da

ulasabilmektedir. Yeni medyanin en onemli 6zelliklerinden biri de depolama
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potansiyelidir. Insan hafizasina dayali olabilecek yiiz yiize iletisimde ¢ok diisiik
olacak bu kapasite, en yiiksek diizeyde internette gdziikmektedir. Kesinlik yazil
basin ic¢in oldukg¢a yiliksek bir kapasitede goziikmektedir. Bunun en biiyiik
nedenlerinden birisi merkeziyet¢i yapida her seyin daha titiz ve yaymlanma
stiresinin daha uzun siirelerde olmasidir. Secicilik zaten Web 3.0 ile birlikte yeni
medya araglarinda oldukga yiiksektir. Geleneksel medyada hedef kitle genel
olarak goriiliip bu sekilde bir bilgi paylasimi yapilirken yeni medya araglar1 daha
kisisel bir sekilde kullaniciya ulagsmaktadir. Etkilesim kisminda yeni medya
araglarinin yiiksek goziikmemesinin nedenlerinden biri kullanicilarin etkilesimi
tercih etmemesidir. Yiiz ylize goriismelerdeki yiiksek seviyesine ulagsmak icin
mesafeler en 6nemli engeldir ki bu da yeni medya araglarinda miimkiin degildir.
Uyart1 zenginligi, dogal insan algist oldugundan yiiz yiize iletisimi higbir iletisim
aract veya ortami gecememistir. Karmasiklik yeni medya araglariyla yani iletisim
aglarin1 kullanarak kolay olmamaktadir. Bir konuda hizli karar vermek, tartismak
ve agiklamanin zorluguyla beraber karmasiklik yiliz yiize iletisime gore oldukga
zordur. Yeni medya araglarinin kapasitelerinin diisiik oldugu en biiyiik eksilerinin
basinda 6zel hayatin gizliligi gelmektedir. Bu konuda geleneksel medyada daha
kontrolcii olunabiliyorken insanlarin sosyal medya araclari iizerinden istedigini
yazabilme 0Ozglirliigiinii bu konuda da kullanmasi kapasitenin diisiik olmasina

neden olmaktadir.

6. Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Web 2.0 teknolojisi ile birlikte hayatimiza giren ve artik ayrilmaz bir
parcast olan sosyal medya, insanlarin bilgi edinme, eglenme ihtiyaglarim
giderdikleri ve etkilesimli bir aractir. Ozellikle mobil teknolojinin gelismesi ile
birlikte ceplerde ¢ok kolay yer bulan telefonlar iizerinden ve gelisen internetin
cok daha biiyiik kitleler tarafindan kullanilmasi sosyal medya araglarini da 6n
plana c¢ikartmistir. Teknolojinin gelisimiyle beraber kullanicilarin birbiriyle
sohbet etme imkanini mobil cihazlardan yapmasi, sosyal medya araglarinin
tamaminda bu Ozelligin aktif edilmesi O6nemli islevleri yerine getirmektedir.
Sosyal medya aglar1 artik insanlarin tek bir ortak kaynak {izerinden birbirine
baglanmasin1 saglayan araglar haline gelmistir. Sosyal medya ve sosyal

yazilimlar, “tiim geleneksel ticari kurum ve kuruluslarin cergevesinin disinda
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paylasma, birileriyle ortaklik yapma ve kolektif eylemde yer alma yeteneklerimizi
arttiran” araclardir (Fuchs, 2014: 54)

Sosyal medya geleneksel medyadan farkli olarak, dinamik ve siirekli
yasayan bir platformdur. Gazete, televizyon ve diger basili medyadan en énemli
farki yiliksek sayida etkilesimin gergeklesmesidir. Sosyal medya c¢ogunlukla
kullanic1 odaklidir. Sosyal medya araclar1 iizerinde herhangi bir engel olmaksizin
herkesin esit derecede s6z hakki oldugu varsayilmaktadir. Siire¢ dogru
yuriitildiiglinde ise kurumlar ve markalar1 i¢in 6nemli bir art1 deger yaratmaktadir

(Yamamoto ve Karamanli Sekeroglu, 2014: 11).

Sosyal medya ayrica insanlarin diiglincelerini paylasabildigi, bir konu
hakkinda yorum vyapabildigi veya giinlikk hayatta yasadiklari, karsilastiklari
konularla ilgili yazilar yazarak takipcilerine ulasabildigi bir aracgtir. Bu araclar
sayesinde ayni zamanda baska kullanicilar takip edebilir, farkli goriisten kisilerle

iletisim kurabilir, bilgi alip sohbet edebilmektedir.

Sosyal medya bilgisayar ve internet teknolojilerinin gelisimi ve ortak
degerleri sonucu ortaya ¢ikan yliksek etkilesimli bir ortamdir. Sosyal medya,
kullanicilart i¢in es zamanli veya es zamansiz olarak bilgi paylasimi yapan, tiim
diinyada renk, dil, cinsiyet fark etmeden geni bir insan toplulugu tarafindan
yaygin olarak kullanilan, ¢ogunlukta diisiince ve duygu paylasim amaciyla

kullanilan yeni medya uygulamasidir (Celik, 2020: 50-51).

Bir baska deyisle sosyal medya, Web 2.0 lizerinden etkilesim ve igerik
paylasimint  saglayan c¢evrimicin  uygulamalar ve platformlar olarak
tanimlanmaktadir. Kontroliin kullanicida oldugu bu uygulamada olusturulan

igerik yeniden diizenlenebilmekte, degistirilebilmektedir (Tosun, 2010: 388).

Web 2.0 ve sosyal medya kavramlar1 birbirlerinin yerine de kullanilabilen
kavramlar olarak goze carpmaktadir. Web 2.0 teknolojinin adi1 olsa bile, sosyal
medya sadece bir ara¢ olarak yer almasina ragmen akillara ilk gelen ikisinin

benzerligi olabilmektedir.

Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan iletisimin ve etkilesimin temel
alindig1 sosyal medya, kurumsal ve kisisel bloglar, sosyal aglar, sanal diinyalar

gibi kategorize edilebilmektedir.
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Sosyal medyanin sahip oldugu tiim ara¢ ve uygulamalar temel anlamda ayni
karakteristik  Ozelliklere sahiptir. Bu 0Ozellikler sdyle siralanmaktadir:
Katilimcilik, aciklik, konusma, topluluk, baglantili olma, erisilebilirlik,
kullanilirlik (Bilgilier, vd., 2016: 1007).

Katilimcilik: Sosyal medya, biitiin kullanicilarini igerik iiretmeye ve bilgi
iiretimine katkida bulunmaya tesvik etmektedir. Isteyen herkesin katki yapmasi
ve geri donlis saglamasi kullanici ile sosyal medya arasinda net bir ayrim

olmaksizin katilimcilig1 saglar.

Aciklik: Sosyal medya araglarinin birgogu yorum ve katilima agiktir.
Kullanicilar yorumlama ve bilgi paylasimina tesvik edilerek kendilerinden geri

bildirim almaya agik sekilde iiretim yapmalar1 beklenmektedir.

Konugma: Sosyal medyanin iki yonli bir iletisimi 6n planda tutmasi
etkilesimi ortaya ¢ikartmaktadir. Geleneksel medyadan farkli olarak bu yoni ile

ayrilmaktadir.

Topluluk: Sosyal medya insanlarin hizlica gruplasip ve yine hizlica
iletisime girebildigi ortam saglamaktadir. Bu topluluklar, ilgi alanlarina uygun

olacak sekilde icerik paylasabilmektedirler (Boz, vd., 2017: 636-637).

Baglantili Olma: Sosyal medya araglarinin kullanisli olma halini artiran bir
diger oOnemli Ozellik birbirleriyle baglantili olma 0&zellikleridir. Bdylece
kullanicilar sosyal medyayr bir biitiin halinde gorerek kullanabilir ve
yonetebilmektedir. Diger kisi, site ve kaynaklara link verilebilmesi yoluyla

etkilesimli olma, konusma gibi 6zelliklerle trafigi artirmaktadir.

Erisilebilirlik: Hizl1 ve maliyetsiz olarak kullanilan sosyal medya araclari,

herkes tarafindan kolayca erisilebilirdir.

Kullanilirlik: Basit kullanima sahip olan sosyal medya, belli bir kitleye ait
olmadan biitiin kullanicilarin {iretime katkida bulunmasini1 kolaylastirmis bir

sekilde kullanima sunulmaktadir.
a. Facebook

Sosyal medyanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte uzun yillar en 6nemli site
Facebook olmustur. Diinya’da milyarlarca kullanicinin iiyeligi olan Facebook,

Tiirkiye’de de ¢ok genis kitlelerce kullanilmaktadir. Facebook, adin1 ABD
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tiniversitelerinde 6grencileri, Ogretmenleri ve c¢alisanlar1 tanima amagl
doldurulan formdan almaktadir. Harward Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg
tarafindan 2004 yilinda kurulan Facebook, siirekli gelismektedir. Baslangigta
sadece Harvard Universitesi 6grencilerini bir araya getirmek igin olusturulmustur.
Yogun ilgi géormesiyle kademeli bir iiye artis1 planmis, 2005°te lise 6grencilerine,
11 Eylil 2006 tarihinde ise, bazi yas sinirlandirmalar1 getirilerek tiim e-posta
adreslerinin hizmetine agilmistir (Gokge, 2018: 62)

FACEBOOK: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE" THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON FACEBOOK

POTENTIAL AUDIENCE FACEBOOK'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT FACEBOOK REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED USING COMPARED TO THE TOTAL IN FACEBOOK'S THAT FACEBOOK THAT FACEBOOK
ADVERTS ON FACEBOOK POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE
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Sekil 7. Diinya’da Facebook Kullanim Istatistikleri

Kaynak: We Are Social 2021)

Ocak 2021°de agiklanan We Are Social verilerine gére Facebook’un 2,18
milyar olan kullanic1 sayisi ve reklam erisimlerinde olan artis hala ¢ok fazla
kullanilan bir sosyal medya uygulamasi oldugunu gdstermektedir. Reklam
erisimlerinde %2,2’lik artis ile birlikte toplam 48 milyon artis yasanmistir. Yine
ayn1 verilere gore Facebook’un reklam erisimlerinde %18.,8 ile erkeklerde 25-34
yas aralig1 en biiyiik kitle olmustur. Kadinlarda ise yine ayni yas grubu %12,8 ile
ilk siradadir. Ozellikle iilkemizde Facebook kullananlarin daha iist yasta kisiler
oldugu gibi bir diisiince vardir ve global istatistiklere bakildiginda yillik
degisimde 65 yas istinde erkekler %25, kadinlarda ise %24,4’liikk artis
yasanmistir. Stratejik olarak arastirma sirketleri i¢in hala ¢ok Onemli bir
uygulama olan ve bu konuda calismalarin devam ettigi Facebook’ta Hindistan
320 milyon kisiye erisimle ilk sirada yer almaktadir. Ayn1 listede Tiirkiye yillik
bazda %2,7’lik artisla 38 milyon kullaniciya erismektedir. Kullanilan dillere
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bakildiginda 1,1 milyar kisinin Ingilizce konustugu sosyal agda, Ispanyolca 340
milyon ile ikinci siradadir. Tirkge ise toplamda 41 milyon ile 13. sirada yer
bulmustur. Hem diinyada hem de Tiirkiye’de ¢ok Onemli verilere ulasilan
Facebook’ta halkla iliskiler ajanslar1 ¢alistiklar1 kurumsal firmalara sunduklar
hizmetlerde hedeflenebilir reklam o6zelliklerini de kullanarak yiiksek diizeyde
hedef kitlesine ulasabilmektedir. Kurumlar, sporcular, isletmeler, sanatgilar,
topluluklar i¢in Facebook sadece fotograf paylasilip sohbet edilen bir uygulama
degil, aym1 zamanda diinyanin en biiyiik reklam sirketlerinden biri haline

gelmistir.

Facebook iizerinde 2020 yili itibariyla en ¢ok takipgisi bulunan hesap
Facebook’un kendi isletmesine ait olan ve 214,7 milyon kullaniciya sahip olan
hesaptir. Onu sirastyla 160,1 milyon kullanicis1 olan Samsung, 123,2 milyon ile
Cristiano Ronaldo, 108,9 milyon ile Real Madrid futbol kuliibii, 107,3 milyon ile
Coca-Cola takip etmektedir. Bu veriler bizlere Facebook’un etkin bir kurumsal
iletisim aract oldugunun kanitidir (Celik, 2020: 56). Sikc¢a algoritma iyilestirmesi
yapan sosyal medyalarin basinda gelen Facebook, farkli stratejilerle ilerleyerek
kisa siire icerisinde biiyliyerek dev bir arastirma sirketi haline doniismiistiir.
Markalar, isletmeler, sporcular Facebook’da kurumsal kimlikleri ile giris yaparak
resmi sayfa lizerinden tiiketicilerine ve takipgilerine ulagmaktadir. Bu iletisimle

birlikte marka ve bilinirlik agisindan 6nemli bir katki saglanmaktadir.
b. Twitter

En popiiler sosyal aglardan biri olan Twitter, 140 karakter ile baslayan
macerasina daha sonra 280 karaktere ¢ikartarak kullanicilarina metin yazmaya,
ses, gOriintli, veri paylasma imkanlar1 sunan yeni nesil iletisim ve haber alma
araclarindandir. Ozellikle son yillarda geleneksel medyadan kopusun da en biiyiik
nedenlerinden biridir. Artik giinliik hayatta olanlar ile ilgili bilgi alma hakkim
Twitter lizerinden saglayan kullanicilar ayn1 zamanda yurttas gazeteciligi ile
birlikte iiretici konumuna ge¢mistir. Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey San
Fransisco’da podcasting iizerine faaliyet gosteren bir sirket olan Obvious’da
sirket ici iletisimi saglamak amacgli ortaya cikmistir. Daha sonra sirket igi
erisimden, halka acik bir bi¢cime doniistiiriilen Twitter uygulamasi, kullanicilarin
anlik gonderi yayinladiklar1 ve bu mesajlarin “tweet” olarak isimlendirildigi bir

mikroblog sitesidir (Gokge, 2018: 67). Twitter’in ayrica diger uygulamalara gore
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daha pratik kullanimi kitlelere ulasma yolunda 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.
Toplumsal olaylarda da onemli bir etkisi olan Twitter, bu olaylar sirasinda
olusturulan hashtag benzeri calismalarla belli bir konu hakkinda yazilan binlerce

mesaja ulagmay1 saglamaktadir.

TWITTER: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE"* THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON TWITTER
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ADVERTS ON TWITTER POPULATION AGED ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE® REPORTS IS MALE

353.1 5.8% +0.1% 31.5% 68.5%

MILLION +387 THOUSAND

we Bl .
ey s are. . *| Hootsuite
..... AovisoRy social ]

Sekil 8. Diinyada Twitter Kullanim Istatistikleri

Kaynak: We Are Social 2021)

2021 We Are Social verilerine gore Twitter’in toplam 353,1 milyon
kullanicist1 bulunmaktadir. Facebook’ta %56 olan erkek kullanict sayisi,
Twitter’da %68,5 ile ¢ok daha biiylik bir fark ile erkek kullanicilar olmustur. En
genis kitle 35-49 yas araligindaki erkek kullanicilar olurken, bu kategorideki oran
%19,6°dir. Kadinlarda ise erkeklerin aksine %9,9 ile en yiiksek aralik 18-24
yastir. ABD’de 69,3 milyon kisinin kullandigi Twitter’t Tiirkiye’de ise 13,6
milyon kullanici yer almaktadir. En popiiler hesap calismanin yapildigr donemde
127,77 milyon ile ABD Eski Baskani Barack Obama’dayken siralamanin diger

isimleri genellikle sanat¢ilardan olusmaktadir.

Web sitesindeki agiklamaya gore, “Twitter, 1lging buldugun son hikayelere,
fikirlere, goriislere ve haberlere ulagsmani saglayan gercek zamanli bir bilgi ag1.”
olarak tanimlanmistir (Twitter.com/about). Etkin bir sekilde giincel olaylari,
haberleri almak ve paylagmak; diisiinceleri yazarak, kisileri takip etmek amaciyla
kullanilan Twitter’da ayn1 zamanda kullanicilarla karsilikli olarak konusabilmek
miimkiindiir. Hashtag ¢alismalarinin ekranda goziiktiigii béliim olan “trend topic™

alani iilkelere gore en ¢ok konusulan konulari anlik olarak yasanan degisimle
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kullanicilara sunmasi bir diger 6nemli 6zelligidir. Gerek kullanan kisi sayisinin
fazlaligr gerekse giin i¢inde cok sik kullanilmasi ile birlikte isletmeler ve
sporcular agisindan oldukg¢a onemlidir. Bir¢ok isletme miisterileriyle tweet veya
mesaj yoluyla iletisim kurarak ayni1 zamanda bir miisteri hizmetleri sistemini de

oraya adapte etmistir.

Twitter ¢cevrimi¢i agizdan agiza pazarlamanin en yaygin olarak kullanildigi
medya aracidir (Jansen, vd., 2009: 2170). Kullanicilar diislincelerini yazarken
ayn1 zamanda pazarlama agisindan verdikleri tavsiyeler ile de etkilesim 6zelligi
sonrasinda hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmektedir. Isletmelerin miisteri hizmetleri
acisindan bu alana 6zel 6nem gostermesinin en dnemli nedenlerinden biri de bu
agizdan agiza pazarlamanin iyi olabilecegi gibi kotii olabilmesindendir. E-ticaret,
bankacilik, kamu, havayolu, telekomiinikasyon sirketlerinin 6zel bir birimle
buradan gelen geri doniislere hizli geri dontislerle kendileri hakkinda olusabilecek
kotli izlenim ve yorumlarin Oniine gegmek icin refleks olarak bu araglarda

aktiflerdir.
c. Instagram

Kullanicilarin {cretsiz olarak fotograf ve video paylagsmasini saglayan
mobil ag uygulamas1 Instagram ayni zamanda sosyal medyanin baglantili olma
ozelliginin de etkisiyle Facebook, Twitter gibi sosyal medya uygulamalarindan
paylagilmasini saglayan bir platformdur. Ilk c¢iktigi dénemde sadece fotograf
odaklt bir sosyal medya wuygulamasi olan Instagram, zaman i¢indeki
gelistirmelerle beraber video ekleme ve paylasma 6zelligini de ¢ikartmistir. Hem
video 0Ozelliginin eklenmesi hem de uygulanabilen farkli filtrelemeler ile
Instagram’in kullanic1 sayisinda ciddi bir artis yasanmistir. Gelistirmelerine
siirekli devam eden uygulama, kullanim kolaylig1 ve pazarlama agisindan bazi
Ozelliklerin yerini degistirirken elestiriler alsa da gegmiste sadece cep telefonlari
ve tablet bilgisayarlarda kullaniyorken, su an bilgisayarlardan da paylasim

yapabilme imkanin1 saglamistir.

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan ortaya ¢ikan bu
uygulama giin gectikge popliler bir hal gelmistir. Instagram 2013 yilinda,

kullanicilarin giinliik ortalama 55 milyon fotograf paylastigi ve 1,2 milyar begeni
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aldig1, aylik aktif kullanic1 sayis1 yaklasik 150 milyona ulagan ve hizli bir sekilde
gelisen sosyal ag ortamidir (Yenigikti, 2016: 95).

INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE" THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON INSTAGRAM

POTENTIAL AUDIENCE* INSTAGRAM'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT FACEBOOK REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED USING COMPARED TO THE TOTAL IN INSTAGRAM'S THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ON INSTAGRAM POPULATION AGED ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE
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Sekil 9. Diinya’da Instagram Kullanim Istatistikleri
Kaynak: We Are Social 2021)

We Are Social 2021 arastirmalarina gore diinyada 1,22 milyar Instagram
kullanicis1 yer almaktadir. Facebook ve Twitter’da olan erkek kullanici sayisinin
fazlalig1 burada sona ermis ve kadin kullanicilarin orani %50,8 olmustur. Toplam
kullanici icinde en yiiksek yilizde %16,9 ile 25-34 yas aras1 erkek kullanicilardir.
Kadinlarda ise yine 25-34 yas arasinda %16,1°dir. En cok kullanic1 ise 140
milyon ile Hindistan ve ABD’dedir. Ancak son bir yilda %16,7’lik artis yasayan
Hindistan ilk sirada yer almaktadir. Tiirkiye ise 46 milyon ile altinci siradadir.
Yine aymi verilere gore Instagram’in kendi hesabi 383,220 milyon ile en ¢ok
takipciye sahip hesaptir. ikinci sirada ise Cristiano Ronaldo 252,240 milyon

takipgisi olarak yer almaktadir.

Facebook’un 2012 yilinda Instagram’: satin almasi kendileri adina énemli
bir doniim noktas1 olmustur. Son yillarda ise her ne kadar Facebook kullanici
sayisinda artis olsa da pazarlama alani agisindan Instagram ¢ok daha onemli
potansiyel sunmaktadir. Facebook satin almas1 sonrasi eskiden sadece IOS isletim
sistemine sahip cihazlardan kullanilabilen uygulama, gelistirmeler sonrasinda

Android cihazlarda da ¢alismaya baslamistir.

Instagram son donemde artan kullanici sayisiyla beraber pazarlama alaninda

cok genis kitlelere ulasabildiginden markalarin ilgi odagi konumundadir.
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Ozellikle e-ticaret sitelerinin biitgesinden 6nemli bir kalem haline gelen sosyal
medya uygulamalari iginde ilk siralarda Instagram yer almaktadir. Cevrimigi
platformlardaki agizdan agiza pazarlamanin ¢ok etkili oldugunu bilen kurumsal
markalar, takip¢i sayis1 yiliksek ve {rlinlerini sergiledigi zaman satis
yaptirabilecek kisilere ulasarak bu {iriinlerin tanmittimi i¢in i birligi
gerceklestirmektedir. Uygulama lizerinde artan reklam sayisi her gegen giin artsa
da kullanicilarin hayatinda énemli bir yer tutan uygulamanin bu giincellemelerine
ayak uydurulmaktadir. Kullanicilarin aligveris yapabilecegi bir 6zelligin de aktif
hale gelmesiyle e-ticaret alaninda tiim magazalar1 harekete gegiren Instagram,
markalarin miisteri sadakatini saglamak ve bagliligin1 giiglendirmek i¢in her tiirlii

is birligiyle kullanicilarina ulagsmaktadir.
d. Youtube

Char Hurley, Steve Chen, Jewad Karim daha dnce Paypal’da gorev almis 3
eski calisandir ve “Kendini Yayinla” sloganiyla 15 Subat 2005°te Youtube’u
kurmuslardir. 9 Ekim 2006 tarihinde 1,65 milyar dolara Google tarafindan satin
alindiktan sonra popiilaritesi artti. Kendine ait videolar1 yiiklemeyi, paylasmay1
ve Onermeyi miimkiin kilan Youtube, internet kiiltiiriinii tamamen degistirdi.
Youtube, kullandig1 teknolojilerle video, miizik klipler, kisa filmler ve blog
videolarin1 desteklerken, paylasilan igerigin ¢ogu kisisel paylasimlardir (Aslan,
2011:27; Alper, 2012: 107). Web 2.0 ile birlikte sadece bilgi paylagimi degil ayni
zamanda video paylasimi da oldukca popililer olmustur. Yogun bir sekilde
kullanilmaya baslayan Youtube, video paylasim siteleri arasindaki en popiileridir.
Hem var olan igerikleri goriintiilemeye hem de kendi igeriklerini yiikleme imkani
saglayan platform, irlinleri begenme, begenmeme, yorum yapma gibi
ozellikleriyle etkilesimli bir ortam saglamistir. Konu sinirlamasi olmadan her
tiirlii video igeriginin iiretilip paylasildigi Youtube’da, son yillarda video izleyen
cocuklarin sayisinin artmasiyla bazi filtrelemeler ve oOzelliklerle c¢ocuklarin
karsisina olumsuz Ornek olusturabilecek konularin ¢ikmasi engellenmektedir.
Telif hakki konusunda da atilan adimlarla kullanicilarinin haklarini koruyarak

Onemli bir adim atmistir.
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sl YOUTUBE OVERVIEW

ESSENTIALHEADUNES FOR YOUTUBE USE AROUND THE WORLD

NUMBER OF USERS TOTAL NUMBER OF SHARE OF TOTAL YOUTUBE'S FEMALE YOUTUBE'S MALE

THAT VISIT YOUTUBE HOURS OF VIDEO YOUTUBE WATCH TIME AD AUDIENCEAS A AD AUDIENCE AS A

WHILE LOGGED IN WATCHED ON THAT TAKES PLACE PERCENTAGE OF ITSTOTAL  PERCENTAGE OF ITS TOTAL
EACH MONTH YOUTUBE EACH DAY ON MOBILE DEVICES ADVERTISING AUDIENCE*  ADVERTISING AUDIENCE®
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Sekil 10. Diinya’da Youtube Kullanim Istatistikleri

(Kaynak: We Are Social 2021)

We Are Social 2021 verilerine gore Youtube’un 2 milyar kullanict vardir ve
bunlarin %54,2°si erkektir. Her giin 1 milyar saat videonun izlendigi sitede
markalar icin de yeni bir pazarlama alani ortaya cikmustir. Artik firmalar
videolara reklamlar verip kanallarla is birligi yaparak hedef kitlelerine ulagmak
ve Tdrlnlerini duyurmak istemektedir. Ayrica en yogun kitle 25-34 vyas
araligindaki erkek kullanicilardadir. Kadinlarda ise yine aymi kategorideki
%9,1°1ik oran en yiiksek kitledir. Her ne kadar bu arastirmada 18 yas alt1 i¢in bir
inceleme yapilmamis olsa da kii¢iik yastaki cocuklarin tablet ve telefonlardan
siirekli olarak ¢izgi film izlemesi de yogun bir trafik olugsmasina neden olanlardan
biridir. Tabii bunda 18 yas alt1 kayit olusturamama gibi bir engelin de oldugunu
belirtmek gerekir. En ¢ok kullanim 6nceki uygulamalarin bir¢ogunda da oldugu
gibi 448 milyon ile Hindistan’a aittir. ABD ise 240 milyon ile ikinci sirada yer
almaktadir. Tiirkiye ise 50,6 milyon ile on ikinci sirada listelenmistir. Ayrica tim
zamanlarda en fazla izlenmis video ise Ozellikle bebeklere dinletilen ve
popiilerlesen Baby Shark Dance videosu olmustur. Bu video toplamda 7,619

milyar kez dinlenmeyle ilk sirada yer almaktadir.

Bu o6zellikler disiiniildiigiinde markalar icin kendi hesaplar1 iizerinden
tanittim ve reklamlarini girmek disinda Youtube’a 6zel reklam vererek de
tiikketiciye ulasabilmektedir. Ayn1 zamanda arastirmanin konusu olan basketbol

kuliipleri de bu alanda adimlar atarak Youtube kanallarina ait 6zel icerikler
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tireterek taraftarlarina farkli deneyimler ve oOzellikler sunmaktadir. Bunun en
onemli 6rnegi Anadolu Efes basketbol takimina ait olup, sadece 6zel hazirlanan
videolar degil ayn1 zamanda 2020-2021 sezonu ile beraber baslattiklar1 Anadolu
Efes Stiidyo programi ile 6zel konuklar ve sporcular1 konuk ederek taraftarlarina

Ozel bir deneyim yasatmaktadir.
e. Wikiler

1995 yilinda ad1 WikiWikiWeb olan ilk wiki, Ward Cunningham tarafindan
gelistirilmistir. Kodlarin daha hizli bir sekilde yaymlanmasini saglayacak,
nispeten daha basit bir yazilim amaciyla yola ¢ikan Cunningham, programcilarin
ihtiyaclarini daha iyi karsilayacak yeni bir sistem i¢in arastirma yapmistir. Hedef,
gecmis iceriklerde daha kolay degisiklikler yapmak ic¢in tiim diizenleme
adimlarim1 otomatik olarak dokiimente edecek bir programdir. Sonunda ilk wiki
server bu sekilde hayata ge¢mis ve hala kullanimdadir (Aytekin, 2011: 9). Web
2.0 teknolojileri kullanicilarin igerik iiretmesini saglamis ve Web 1.0’a gore ¢ok
onemli bir degisiklik olan bu 6zellik, Web 2.0 teknolojilerinin iletisim alanindaki
katkisin1 artirmistir. Benzer konularda ilgisi olan kullanicilar iretici konumunda
bir araya getiren Wiki’ler, kullanicilarin etkilesimli kalmasini saglamaktadir.
Yazi, goriintli, ses gibi dosyalarin paylasimimin da gerceklesebildigi bu
uygulamalar ortak bir bilgi platformu yaratmaya yaramaktadir. Cok noktadan ¢ok
noktaya bilgi akigini saglayan Wiki’ler, geleneksel kitle iletisim araclarinin aksi
yoniinde bir performans gostermektedir. Wiki kelimesi Hawaii dilinde cabuk
anlaminda gelen wikiwiki kelimesinden tiliretilmistir (Aytekin, 2011: 9).
Geleneksel iletisim araglarindan farkli olarak igerik yaratmay1 tesvik eden Wiki
uygulamalari, her yazilanin yiizde yiiz dogruluk tasidigimi da gostermez. Bu
konuda kontroller yapilsa da iyi niyetli olmayan bazi kullanicilar bu siteler
tizerinde yaptiklar1 degisim veya girdikleri bilgilerle yanlis ydnlendirme
yapabilmektedir. Tiirkiye’de en sik kullanilanlar Wikipedia ve Eksi Sozliik olarak

sOylenebilir.
f. Bloglar

Web 2.0 teknolojisiyle birlikte etkilesim 6zelligiyle ortaya ¢ikan bir diger
uygulama bloglardir. Wordpress, Blogger, TypePad gibi blog hizmeti veren

siteler sayesinde kullanicilar kendilerine ait bir web sayfasini hizli bir gekilde
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yayina sokabilmektedir. Bu siteler sayesinde kullanicilar hi¢bir teknik bilgi veya
beceriye sahip olmasa da kendi sitelerini olusturabilmekteydi. Belirli bir konuda
fikir ve goriislerin paylasilabilecegi bu platformlarda genis kitlelere ulagsmak
miimkiin olmaktadir. Sanal gilinliikkler olarak da iletisim ¢aligmalarinda
kullanilabilen bloglar, ¢ok etkin bir kanal olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Kelimenin ilk olusumu, “Web” ve “Log” kelimelerinin birlesmesiyle ortaya
cikmig ve bu uygulamalar artik “Weblog” olarak isimlendirilmistir. Bu teknik
biraz daha yayginlastiginda ise, “blog” olarak kisaltilmistir. Tirkge’ye “ag
giinliigii veya web giinliigii” olarak ¢evrilmistir (Ozata, 2013: 83). Bireylerin Web
2.0 teknolojisinin gelisimiyle geleneksel medya araglarindan kurtulma olarak

gordiigii uygulamalardan biri olan bloglar sayesinde gazetecilik de baska bir

perspektif kazanarak degisime ugrasmistir.

Blog yazarlarina Blogger denmektedir ve sosyal medyanin diger
uygulamalar1 olan Youtube ve Instagram’da fenomenlerin hayatlarimiza
girmeden oOnceki doneminde Bloggerlar olduk¢a popiilerdi. Paylastiklart ve
yazdiklar1 yazilarla genis kitlelere hitap eden Bloggerlar, markalarin da ilgisini

¢cekmis ve onlarla is birligi yaparak bir¢ok proje gergeklestirmistir.

1983 yilindan bagslayarak 1990 yilina kadar gegen siiregte internette temel
iletisim ortami1 olan Usenet, giiniimiizdeki forumlarin daha basit bir hali olan
haber gruplarini 6ne ¢ikartmistir. 1990 yilinin ortalarinda GEnie, BiX, EarthLink,
Prodigy ve CompuServe gibi sanal topluluklar bu 6zellikleri sunmaya baslamistir.
Zaman gectikte insanlar bu alanlar1 birer giinliik ya da gazete haline getirerek
giindelik yasamlarindan kesitleri bu alanlarda paylagsmaya baslamislardir. Bu ilk
nesilde blog yazan kisileri kendilerini giinlik¢li ya da haberci olarak
adlandirmay1 uygun gérmiistiir. 1994 yilinda Swarthmore Koleji 6grencilerinden
Justin Hall gercek anlamda ilk blog yazari olarak ortaya c¢ikmistir. En kolay
anlatabilecek sekliyle blog, kolay hazirlanabilir web sayfalaridir. Bedava ve
kurulumu kolay olan, herkesin dakikalar igerisinde olusturabilecegi bu sayfalar
farkli yazilimlarla olusturulabilmektedir. Bloglara yapilan her yeni girisi “gonderi

“ya da “post” ad1 verilmektedir.

Bloglar kisisel olabildigi gibi kurumsal da olabilmektedir. Kurumsal
firmalarda c¢alisanlarla iletisim kurmayi saglayan bu sayfalar satis, pazarlama,

miisteri iliskileri gibi konularda gelistirmelere bagl olarak yaymlanmaktadir.
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g. Forumlar

Forumlar, gilinlimiizde ozellikle e-ticaret siteleri lizerinden yapilan satin
alma Oncesi ve sonrasi ¢ok Onemli bir konumda yer almaktadir. Satin alma
siireclerini etkileyebilen ve degistirebilen bu sayfalar tiiketiciler {lizerinde etkili
bir belirleyici unsur olmustur. Yeni medya oOzelliklerini iginde barindiran ve
bir¢ok formatta diisiincelerin yazilarak etkilesimin saglandigi yapilarda basliklar

altinda bilgi toplanmaktadir.

Isletmeler bu tarz kanallar araciligiyla kendilerine yapilan olumlu-olumsuz
biitiin mesajlari, diisiinceleri takip ederek, haklarinda ¢ikabilecek olumsuz konu
basliklarinda marka degerini koruma amaciyla iletisimi 6n planda tutmaktadir.
Ciinkli olumsuz herhangi bir durumda zaman kayb1 yapildig: taktirde markanin
itibar1 ve Uriinlini geri doniisii zor olan bir durumla karst karsiya
birakabilmektedir. Forumlar, kurumlar i¢in olumsuz yorumlar nedeniyle biiyiik
krizlere ¢ikarabilecekleri gibi bilginin hizli yayilma 6zelligiyle bir yandan da

onemli avantajlar saglayabilmektedir (Silverman, 2007: 128).

7. Yeni Medyada Kurumsal ve Halkla iliskiler

Yeni medya her gecen giin gelisimini siirdiiren ve ozellikleri ekseninde
degisimi acik bir alandir. Yeni medya araglarinin ortaya c¢ikisiyla birlikte
aliskanliklar degismis ve gecmiste akillara gelmeyecek adimlar atilirken,
geleneksele olan bagdan kopmalar yasanmaya baslamistir. Coklu ortam,
hipermetinsellik, etkilesim, Kitlesizlestirme, yondesme gibi 6zelliklere sahip olan
yeni medya, tim bu oOzellikleriyle sirketler ve kurumlarin da calismalarinda
degisiklige neden olmustur. Pazarlama alaninda atilan adimlarda artik yeni medya
araglar1 da 6n planda tutulurken, bu alanlardan firmalarina iiriin bazinda satig
artis1 beklentisiyle adimlar atmaktadirlar. Bu gelismelerin neticesinde bir¢ok
okulda dijital pazarlama, yeni medya, sosyal medya araglar1 basliklarini da i¢inde
bulunduran yeni egitimler acgilirken, 6zel sektér firmalari ¢alisanlarini bu
alanlarda gelisimleri i¢in tesvik etmektedir. Ayni zamanda bu alanda kariyer
hedefleri koyan kisiler de kigisel gelisim adina bu bdliimlere ilgi gostermektedir.
Sektoriin gerisinde kalmamak adina bir yarisa donen bu alanlarda ¢alisma yapan
kisi sayis1 arttikga firmalarda da bu boliimlerde calisan sayisi artmakta ve

pazarlama stratejilerinde 6nemli yer tutmaktadir. Sosyal ag kullanan tiiketicilerin
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sayist her gecen giin artmaktayken ve hedef kitlelerine direkt ulasip potansiyel
miisterilerine triinlerini pazarlamada 6nemli bir arag¢ haline gelmektedir. Sosyal
medyanin bu alanda oldukca kritik oldugu kurumsal iletisim alaninda firmalar

miisterileriyle kullandiklari iletisim dili yoluyla da baglarini1 giiclendirmektedir.

Halkla iligkiler departmanina yapilan yatirimlarla birlikte misteriyle olan
temaslarin1 artiran kurumlar, faaliyetlerini daha sitemli duruma getirmistir.
Mihgioglu (2019: 92), halkla iliskilerin uygulamada {ic anlamda kullanildigim

belirtmektedir:

1. Kamusal kuruluslarla 6zel sanayi ve ticaret Orgiitlerinin halkla olan
temaslari. Bir baska deyisle, orgiitle bireyler arasindaki yiiz yiize ya da dolay1

kars1 karsiya gelmeler.

2. Bu temaslara hakim olan genel hava. Bu hava, ¢esitli derecelerde olmak

izere, olumlu ya da olumsuz bir nitelik tasiyabilir.

3. Sz konusu oOrgiitlerin, bu konuda uzmanlasmis kisilerin ya da birimlerin
hizmetlerinden de yararlanarak, halkla ahenkli iliskiler kurmak amaciyla

giristikleri faaliyetlerin ve harcadiklar1 sistemli ¢abalatin tiimii.

Yapilan bu tanimlardan iiglincii olana baktigimizda konuyla 1ilgili
kullanilabilecek en uyumlu yorum oldugu goriilmektedir. Konusunda uzman
kisilerin bu konuda kurulan birimlerde hizmet vererek miisterilerine ulasip en
dogru iletisim sekliyle sirketin gerceklestirmek istedigi hedeflere varmak adina
calisan halkla iliskiler ve kurumsal iletisim c¢alisanlaridir. Yeni iletisim
teknolojilerinde yasanan biiyiik gelismelerin ¢ikardigi doniisim sonucunda
sirketler pazar kosullarinin da zorluguyla beraber yeni medya araglarinin

kullaniminin zorunlulugunu kag¢inilmaz kilmistir.

Geleneksel medyada tek yonli kurulan iliskiler artik yeni medya araclariyla
iki yonlii hale gelmistir ve bu 6zellik sonrasinda hizlilik, zamanlilik, giincellik
gibi pek ¢ok konuda avantaj saglamislardir. Isletmeler ¢evrim ici iletisim
teknikleriyle birlikte miisterilerine kars1 etkilesimini artirmis, olumlu imaj
saglayarak kendilerini gerceklestirmeyi basarmis olmaktadir. Miisteriyle kurulan
iliskilerde c¢oziimciiliik esas alinarak tiiketicilerin geri doniiglerine gore hizh
reaksiyon alarak isletmenin faydasina olacak sekilde yeni hamleler yapilmasi igin

sosyal medyanin etkili sekilde kullanilmas1 gerekmektedir.
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Konunun ilk kisimlarinda da bahsedildigi gibi artik halkla iliskiler ve
kurumsal iletisim uzmanlar1 gorev tanimlarinin gerektirdigi gibi teknolojinin
gelisimiyle beraber kendi kisisel gelisimlerini de yakindan takip ederek dijital
platformlar iizerinden dogru adimlar atmaya baslamaktadir. Sosyal medya araglari
tizerinde gerceklesen veri akisint dogru analiz etmek, durum saptamasi ardindan
atilacak adimlarda sosyal medyada kitleleriyle olan iletisim diline uygun sekilde

strateji belirlemesi gerekmektedir.

Internet kullaniminin artisiyla birlikte satin alma ve ilgilerini sosyal
medyaya gore sekillendirebilen hedef kitlelerine ulasirken onlara uygun ve
dikkatlerini ¢ekecek sekilde paylagimlar yapmasini saglamistir. Tiiketicilerin artik
yeni medya uygulamalarini tercih ederek satin alma aligkanligi elde etmesi ve
buna gore aligveris yapmasi isletmelerin bu alanda adimlar atmasina neden
olmustur. Bu nedenle miisterilere ulasma konusunda sosyal medya araglar1 ve
yeni medya uygulamalari, sirketler i¢in 6nemli bir pazarlama pargasit haline
gelmistir. Etkilesimin getirdigi bag kurma 0Ozelligi sonrasi kullanilan araglarin

etkisi stirekli bir iletisimle gii¢lii bir sadakati de saglamaktadir.
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111.SPOR KAVRAMI

Spor kavramina ge¢cmeden Once biraz daha baslangicina gitmek ve oyun
kavramindan bahsetmek gerekmektedir. Sokaklarda kurallarini  oynayan
cocuklarin belirledigi oyunlar oynanirdi. Giinliik hayatimizin birer parcasi olan
oyunlar sadece bir oyun degil, bunun da Gtesinde insan yasamini 6nemli bir
sekilde etkileyen olaylara doniismiistiir. Vakit gec¢irmeye yarayan, kurallarin
oynayan kisiler tarafindan belirlendigi diisiince ve hareket bicimidir. Insan oyun

oynarken i¢inde bulundugu sartlara gore aksiyonlar almaktadir.

Huizinga, oyunu ciddi olmayan olarak tanimlamaktadir. Insan uygarligi
oyunun i¢inde ortaya ¢ikmis ve oyunla beraber gelismistir. Kiiltiir ne oyun olarak
ne de oyundan dogmaktadir. Kiiltiir direkt olarak oyunun i¢inde yer almaktadir.
Oyun, giinliikk hayattan, bu hayatin i¢inde isgal ettigi yer ve siireyle ayrilir.
Yalitilmis ve smirli olma niteligi oyunun igiincii 6zelligidir. Oyunun sonuna
kadar siireklilik devam etmektedir. Oyun bir diizen yaratir ve diizenin kendisidir.
Her oyunun kendisine 6zgii kurallar1 vardir ve kurallara kars1 ¢ikan ya da bunlara

uymayan oyuncular oyunbozan olmaktadir (Talimciler, 2015: 14).

Cocuklar sokaklarda arkadaslariyla sosyallesmeleri sirasinda farkli
aktiviteleri yerine getirmekle beraber zihinsel diinyalarin1 da gelistirmeyi
basarmaktadir. Kii¢iik yaslardan itibaren belli kurallar ¢er¢evesinde hareket eden
cocuk, toplumsal yasama ait norm ve degerlerle birlikte hayatin dinamiklerini
o0grenebilmektedir. Hayatin devami icin kurallardan ¢ok ayni zamanda bir
anlayis1 da ortaya ¢ikaran oyunlar, fair play kavraminin da ilk ortaya ¢ikiglarin

gerceklestirmistir.

Caillois’e gore (Talimciler, 2015: 13-14) oyunun karakteristikleri 6zgiirliik,
miistakillik, belirsizlik, ekonomik olarak {iretici olamama, diizenlenmislik ve
kurgusalliktir. Bu kavramlara baktigimiz zaman oOzgiirliikk, oyuna katilmanin
goniilliige bagli olmasidir. Miistakillik 6zelligi zaman ve mekana ait sinirlarin
sonradan belirlenip karara baglanmasidir. Belirsizlik ise sonuglarin ve hareket

bigimlerinin &nceden tahmin edilemez olma durumudur. Uriin ve varhigin
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tiretilemez olmasi bir diger 6zellik iken, diizenlenmislik her zamanki kurallarinin
askiya alinarak oyuna 6zel yeni normlarin ortaya konmasidir. Caillois’in belirttigi
son Ozellik olan kurgusallikta ise gercek disiligin serbestligi ve -mis gibi yapma

Ozelligi bulunmaktadir.

Samuel Johnson “oyun” kelimesini, herhangi bir seyin eglencesi olarak
tanimlamaktadir. Modern diisiinceler, bu tanima ek olarak ayni zamanda belirli
kurallar1 da i¢inde barindirmistir. Oyunlar etkilesimi ve rekabeti gerektirdigi gibi,
oyuncu oyundaki rakibine kars1 TUstiinlik kurmak igin caba gdstermesiyle
hareketlerinin hem kendisi i¢in hem de diger oyuncular i¢in olgunlagmasini

saglamaktadir (Yengin, 2014: 318).

Oyun kelimesi zamanla endiistrilesmenin etkileriyle birlikte spor kavrami
olarak adlandirilmaya baglamistir. Pazarlama alanindaki gelismeler ve
globallesmenin sonucunda biiyiik degisime ugrayan oyun, artik ciddi olmayan,
zamaninin ve mekaninin belirsizligi gibi 0Ozelliklerini yitirerek global bazi
kurallarin i¢ine islemesine neden olmustur. Kendi karakterlerinin olusmasi,
toplumsal kurallara uyumu konusunda gelisim saglamalarina neden olan oyun,
artik cocuklarin global marka olmus sporcularin karakterine girme amaci
giitmelerine neden olmustur. Bu degisimler artitk oyun olmaktan ¢ikip spor

kavramina gegisi saglamistir.

Spor giinlimiizde milyarlarca dolarin harcandigi bir endiistri olarak sadece
spor olmaktan ¢ikmus biiyiik bir gelir kaynag1 olmaya baslamistir. [lk donemlerde
zaman gec¢irme ve eglenme gibi oOzellikleriyle 6n planda olan spor, daha
sonrasinda bir is kolu haline gelerek giiniimiizde biiyiik tutarli anlagmalarin
yapildig1 bir sektor haline gelmistir. Bu sektdriin olusmasindaki en biiylik etken
de toplumlarin ilgisi ve katilimidir. Bu ilgi ve katilimla birlikte ayn1 zamanda
medyann ilgisi de sektdriin biiyiimesinde ciddi katki saglamistir. ilgi arttikca
markalar i¢in pazarlama stratejilerini gergeklestirmek i¢in cazip bir yer haline
gelen spor kuliipleri de artik daha kurumsal yapilara kavusmustur. izleyici
sayisinin artmasi, markalarin bu sektore ilgisi, yaymlarin daha genis kitlelere
ulagsmasi ve calisan sayisindaki artis spor endiistrisini farkli konumlandirmaya
baslamistir. Spor sdzciigii 11. yiizyilda Fransizca’dan Ingilizce’ye 6diin sdzciik
olarak gecis yapan desport=Ingilizce’de “Sport” anlaminda kullanilmis ve kokeni

Latince’den gelmektedir (Talimciler, 2015: 15).
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Spor insanlarin eglenmelerini, saglikli olmalarint ve zaman geg¢irmelerini
saglayan eylemler toplulugudur (Ekmekgi, 2010: 8). Spor {iriini, kendi
seyircisine, izleyicisine veya sponsora bir fayda saglamak i¢in sekillendirilen bir
mal, bir hizmet veya bu ikisinin birlesimi olarak da tanimlanabilmektedir
(Akkaya,Y., Akcali, K. 2016 :526). Sporla ilgili yapilan yorumlardan ikisine
bakildig1 zaman ilkinde eglence ve zaman gegirmekten bahsedilirken ikincisinde
sponsorlar devreye girerek sporun artik hizmet sektoriine doniistigl
gozikmektedir. Talimciler’in (2015: 15) aktardigina gore sporla ilgili yapilan

diger yorumlara bakildiginda ise yorumlar su sekildedir:

Alman “Carl Diem sporu; ‘bireyin istegine bagli, belli deger olgiilerini
icinde barindiran, kendisine 6zgii kurallar: olan, yarisma bigiminde, coskulu ve
seving icerisinde yapilan; gelistirilmis ve ozgiirlestirilmis kurallari olan bedensel

egzersizlerdir’.

Spor Pedagogu H. Neusel ise; spor ‘bos zamanlarini degerlendirme
varayan, dinlenme, kendini iyi hissettigin bir durumda bulundurma ya da yarisma

big¢iminde diizenlenen her tiirlii motorik aktiviteleri kapsayan bir eylem seklidir.’

Toplumbilimci K. Heinmann’a gore; ‘spor, bedensel bir aktivitedir. Spor,

toplumsal kurallara gore diizenlenir, spor iiretime yonelik degildir’

G. Magnane’ye gore “spor, ‘kendine ozgii kurum ve normlari olan, yarigsma
tarzinda gergeklesen, bazi ozellikleri ile oyuna, bazi yonleri ile ise benzeyen,
profesyonel faaliyete doniismeye agik, baskin tarafi fiziki efor olan serbest zaman

aktivitesidir.’

G. Luschen’e gore ise; ‘spor, oyun ile is arasinda konumlanmis, yarisma

seklinde kurumlasmus fiziksel aktivitedir.’

Kisiler spor etkinliklerine katilarak katilimci, izleyici olarak dahil olup
tiiketici konumuna gelmektedir. Sporda tiiketicileri de yine buna gore ayirarak
katilimct olarak spor yapmay1 secenler ve seyirci olmayi tercih edenler olarak
ayirmak miimkiindiir. Diinyanin en eski olgularindan birisi olarak sdylenebilecek
olan sporu, toplumsal iliskilerden bagimsiz diisiinmek miimkiin degildir. Spor
artik toplumsal yasamin ve Kkiiltiirlin Ogelerinden biri haline gelirken, ayni
zamanda degisen kiiltiir ve toplumlarla birlikte spor kavramina yiiklenen anlam

da degismektedir.
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Spor endiistrisinin bazi 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Argan ve Katirci,

2015: 4):

e Katilimli bir endistridir. Tiiketiciyi fiilen iginde olabilecegi bir

sektOr olarak cezbeder.

e Seyir etme imkani sunar. Reklam gelirlerinin katkisi bu sekilde

saglanir.

e Spor i¢in gerekli organizasyonlarin yapilmasini; tesislerin, arag ve

gereclerin hazirlanmasini saglar.

e Spor egyalarinin kullanimi endiistrideki tutundurma faaliyetlerine

katk1 saglar.

e Spor-saglik ikilisinden yola ¢ikarak diger sektordeki {iiriinlerin de

tanitimina ve pazarlanmasina katkisi olur.

Pedersen ve Thibault (2014: 13) ise spor endiistrisinin ii¢ bileseni
oldugundan bahseder. Bunlardan ilki sporun kendisinin organizasyonu, ikincisi
spor ile alakali lirtinlerin iiretimine ge¢ilmesi ve ti¢lincii olarak da spor faaliyetleri
ile 1ilgili iretilen iriinlerin satisinin gerceklesmesidir. Zaten uzun yillardir
toplumsal hayatin O6nemli pargalarindan biri olan sporun organizesi
gerceklesmektedir. Sporun daha genis kitlelerce takibi sonrasi yapilan etkinlige
0zgl Uriinler Uretilmeye baslanmistir ve bir sektor haline gelen bu endiistrinin
bliylimesiyle bu liriinlerin seyircilere satisiyla da yeni bir gelir kalemini

olusturmuslardir.

A. Sporda Markalasma Stratejileri

Sporun endiistri haline doniismesiyle birlikte her bir unsur da ekonomik
degerlere doOniistliriilebilir hale gelmistir. Sponsorlarin artis1, yayinciliin
gelismesi ve medya destegi sonrasinda ortaya ¢ikan yeni anlayis ile birlikte
sporun tim aktorler de doniisim ge¢irmeye baslamistir. Genis kitleleri
etkileyebilme ve yonlendirebilme giicii tiiketim toplumunda ve kapitalist diizende
yepyeni bir sektoriin yaratilmasini saglamistir. Bu ylizden giinlimiizde spor

kuliipleri sadece sportif alanda degil aym1 zamanda pazarlama ve kurumsal
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iletisim alaninda da ciddi sekilde doniisim gecirerek ayri bir yaris iginde yer

almaktadirlar.

Sporun bu doniisiimiinde etkili olan televizyon, sponsorluk ve reklam iginde
yeniden bigimlenmesi Oylesine bir kapitalist diizenin i¢ine sokmustur ki zaman
icerisinde oyun kurallar1 ve siirelerinde de degisiklikler yasanmasina neden
olmustur. Kural ve siire disinda giyilen, kullanilan tiim iiriinlerin de yasadigi bu
degisimle beraber spor artik global bir endiistridir. Bu gelismeler toplumsal
yasam i¢inde sporun rollinii artirirken, kiiltiirel ve dil sinirlarin1 da agsmakta sorun

yasamamaktadir.

Sadece spor kuliipleri i¢in degil ayn1 zamanda i¢inde bulunduklari ligler de
markalasma adina attiklar1 adimlarla organizasyonlarina deger katmak
istemektedir. Zaten uluslararasi alanda organizasyonlarini en dikkat ¢ekici sekilde
sunabilmeleri i¢in yonetim modellerinde dogru sekilde kurgulayarak 6n plana
cikabilmektedirler. Bu alanda markalasmis ve diinyanin birgok noktasinda
seyircisi olan organizasyon ve liglere baktigimizda Olimpiyat Oyunlari, Diinya
Kupalari, NBA, Formula 1, ATP ve WTA tenis turnuvalarindan Amerika Agcik,
Fransa Acik, Avustralya Acik ve Wimbledon gibi prestijli olan bazi
organizasyonlar1 gormekteyiz. Bu organizasyonlar uzun yillar markalagma adina
yaptiklart hamlelerle diger spor ve liglerden ayrigmis, giiniin sonunda milyarlarca
insan tarafindan takip edilen ve ilgi duyulan markalar haline gelmistir. Bu sayede
artitk diinyanin dort bir tarafindaki seyircilere hitap etmekle kalmayip ayni
zamanda oraya sunulan yaymn ve iriin satisindan Onemli kazanglar

saglamaktadirlar.

Markalagan spor organizasyonlarinin globallesmelerinde, izledikleri
pazarlama stratejileri belirleyici bir roldedir. Yeni trend, Sportainment
uygulamalaridir. Sportainment’in ¢ikis noktasi, ingilizcedeki anlami eglene olan
Entertainment’dir.  Sportainment anlayisinda, global ozellikteki  spor
organizasyonlarinin sahipleri {riinlerini, isin i¢in eglenceyi katarak Kkitlelere
pazarlamaktadirlar (Cetin, 2015: 172). Markalasma ve pazarlama stratejilerine
bakildig1 zaman seyirciler artik sadece karsilagsmayi izlemeye degil, ayn1 zamanda
o organizasyonlarin i¢inde yer alan diger etkinliklerde katilimci olmay1

istemektedir. Bu etkinlikler spor organizasyonlarindan Once baglayip, sona
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erdikten sonra devam eden ve izleyicilere tam anlamiyla bir eglence ortami sunan

etkinliklerdir.

Marka kavramu ile ilgili ¢esitli kaynaklardaki tanimlar1 Cakmak (2014: 40-
41) su sekilde aktarmistir:

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi; “Bir iiretici veya bir grup saticinin
trtinlerini belirlemeye, duyurmaya ve rakip {riinlere gore farklilagtirmaya
yarayan isim, terim, sozciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin

¢esitli bilesenleridir”.

Pazarlama uzmani Don Schultz ise, “Marka, onu yaratanlarin kim
olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan O&zettir. Marka denilen
kavram, kendi i¢inde onu yaratan kurumlarin misyonunu, triiniinii, hedeflerini,

degerini, verdigi sdzleri ve en ¢ok da gercegi barindirir”.

Kotler ve Armstrong markayi, “tek bir satic1 ya da saticilar gruplarinin mal
ve hizmetlerinin rakiplere gore farkli olmasini saglayan ve mal ve hizmetlerini
tanimlayan isim, terim, sembol, tasarim veya bunlarin bilesimi” seklinde

tanimlamaktadir.

Marka degeri kavrami, 1980°li yillarda ortaya c¢ikmistir. O yillarda,
isletmeler bilangolarda tahmin edilene gore daha ¢ok bedeller 6demis, bu
bedellerin biiyiikk ¢ogunlugunun da markalar i¢in 6dendigi ortaya ¢ikmistir. Bu da
marka degerinin 6nem kazanmasinda ve bu konudaki g¢alismalarin artmasinda
onemli rol oynamistir (Yiicel, vd. 2015: 147). Spor kuliipleri de tipki bunun gibi
markalagsma adina hamleleriyle degerlerini artirarak pazardaki paylarini ve
gelirlerini yiikseltmeyi hedeflemis ve ayni zamanda buna sportif basariyr da

ekleyerek kuliiplerinin degerini artirmigtir.

B. Spor Pazarlamasi ve Ozellikleri

Bilgi teknolojileri ¢cagindaki hizli gelismeler sonucunda sosyal ve kiiltiirel
farkli 6zellikler kazanilmaktadir. Spor giinlimiizde toplumlarin egilim ve ilgisine
gore sekillenmekte ve bunun sonucunda bazi degisimler goriilmektedir. Gegmiste
saglik icin yapilan spor artik endiistriyel bir {iriin haline gelmis ve bunun
sonucunda yeni is alanlar1 yaratmistir. Spor pazarlamasi ise bu gelisen

endistrinin en 6nemli parcalar1 arasindadir. Giintimiizde spor tiiketicilerinin talep
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ve isteklerine gore ya da onlara yeni iirlinler sunmak adina gergeklesen tiim
faaliyetler spor pazarlamasi alani altinda yapilmaktadir. Spor artik toplumsal ve
ekonomik amagclar ugruna da gergeklesen, onemli bir gelir saglayan yap1 haline

gelmistir.

Spor pazari milyar dolarlar ile ifade edilebilecek Onemli bir biitceye
sahipken, pazar i¢inde yer alan veya almak isteyen sirketler de ulusal ve
uluslararasi arenalarda marka olan kuliip ve ligler ile adlarin1 yan yana andirarak
kendi pazarlarindan daha biiylik pay almayir amaglamaktadirlar. Bu paylarin
biliylimesi i¢in dogru bir is birligi ile birlikte yeni stratejilere ihtiya¢ duyulurken,
spor Ozelinde farkli bir pazarlama teknigi kullanmalar1 gerekmektedir. Spor
endiistrisinin biliylimesi dolayli olarak spor pazarlamasi alanina da ilgiyi arttirmis
ve bu alanda yeni ¢alisma alanlar1 olusturmustur. Okullarda artik dijital
pazarlama, spor pazarlamasi gibi yeni alanlar olusturulurken teknolojinin
gelisimine ayak uydurmak isteyen kisiler de bu sertifikalar1 alarak kendilerini

giincel tutmaktadir.

Spor pazarlamasi1 bircok farkli alan1 kapsamaktadir. Bunlar icinde satis,
reklam, bilet ve magaza, halkla iliskiler, sponsorluk, yayin ihaleleri gibi farkli
faaliyetleri kapsayan kavramlar yer almaktadir. Stirekli gelisen bir kavram i¢inde
bulunan bu kavramlar markalara ait farkindaligi gelistirmede, rekabet etmede
oldukca etkili olabilmektedir. Spor pazarlamasin1 ger¢eklestiren birimler tek bir
alanla ilgilenmeyip, yukarida da goziiktiigii gibi bir¢ok farkli konuyla ilgili
iletisim gerceklestirip genel organizasyon yapisinin gelisimi adina mesai
vermektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte gelenekselden de kopup dijitalde de
adimlar atilirken spor pazarlamasini bu agidan da daha dikkatli incelemek gerekir.
Pazarlama hakkinda yillardir Onemli altyapiya ve bilgiye sahipken, spor
pazarlamas1 konusunda yeterli bilgi birikimin bu gelismelerle birlikte heniiz tam
olarak olusmamasi egitimin gerekliligi ve bu kavramla ilgili daha fazla arastirma

yapma gerekliligini de beraberinde getirmektedir.
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Sponsorluk Medya

Sekil 11.Spor Pazarlamasinin Genel $Semasi

Kaynak: (Cetin, 2015: 40)

Sekil 11°deki spor pazarlamasinin genel semasina bakildigi zaman sadece
spor hizmeti olarak degil ayn1 zamanda spor iiriinii olarak ayr1 bir baslik da
beraberinde goziikmektedir. Bu iki baglik altinda incelenebilecek olan spor
pazarlamasini ilk olarak spor hizmeti agisindan inceleyelim. Spor hizmeti baslig
altinda yer alan spor yapma kismi ge¢misten gelen aligkanliklardan olup sporu
saglik i¢in yapan kitle ile profesyonel olarak yapan sporculardan olugmaktadir.
Hemen yaninda goziikken spor olaylari ve organizasyonlar1 ise daha ¢ok
organizasyon yapisiyla ilgilidir ve kendi i¢inde ayrilir. Genel organizasyonda
sponsorluk ve medya her ne kadar alt baslikta gdziikse de tamami birbiriyle
iligkilidir. Spor organizasyonlarina medyanin ilgisi olusmus ve yayincilik
basladiktan sonra toplumlarin artan spor izleme aliskanliklari sponsorluklari
beraberinde getirmistir. Yukarida daha 6nce sdyledigim gibi markalar bu alanda
kendi pazarlarindan daha fazla pay alabilmek adina sponsorluk anlagmalari
yaparak hem kendi markalarini duyurabilmektedir hem de bu sponsorlukla

kuliiplere ya da liglere kattig1 maddi degerle destek olmaktadir.
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Spor {riinii kisminda ise pazarlamanin iletisim ve gelistirme kismi
bulunmaktadir. Teknolojinin ¢ok hizli sekilde gelismesi ve biiylimesiyle birlikte
burada da gerekli adimlar1 atan spor kuliipleri, iletisim tercihlerini sosyal medya
aglarina ¢evirmis ve bu aglar iizerinden gelen geri bildirimle birlikte arastirma ve
gelistirme c¢alismalarini  tamamlamaktadir. Uriinlerin  dagitimi ve izleyiciye
ulagsmasiyla gerceklesebilecek olan bu geribildirimler sonucunda spor
pazarlamas1 uzmanlar1 atacaklar1 adimlarla beraber markalasmanin 6niindeki

engelleri de rahatlikla kaldirabilirler.

Spor pazarlamasina kavram olarak bakildiginda; spor {iriinleri ve
hizmetlerin direkt olarak spor tiikketicilerine pazarlanmasi; diger tilketim ve sanayi
trlinleri ile hizmetlerinin spor pazarlamasi aracilifiyla pazarlanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Akkaya, vd. 2016: 525). Bir diger tanimda Ekmek¢i ve
Ekmeke¢i’ye (2010: 26) gore; spor pazarlamasi spor mallarini ve {riinlerini
tilketicilere sunmak ya da daha genis kapsamli sekilde, tliketicilerin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in mal ve hizmet saglamada yapilacak faaliyetlerdir.
Spor pazarlamas: siirekli gelisen bir kavramdir ve hedefleri tamamen izleyicilere
ulagsmak, satislar1 artirmak ve farkindaligi artirarak kendilerine ulagsmaktir. Her

gecen gilin artan seyirci kitlesiyle birlikte hedef kitle de artmaktadir.

Erdog’a (2012: 37) gore spor pazarlamasinin ozellikleri: Soyutluk ve
siibjektiflik, telafi ve tahmin edilmezlik, dayaniksizlik, duygusal baglilik ve

0zdeslesme, odak ve kontrol alanidir.

Soyutluk kavrami spor oOzelinde disiiniildiigti zaman kisiden kisiye
degisebilecek ve yasanan deneyimleri kendi ge¢mis tecriibe ve beklentileriyle
diiglinlip yorumlama yapilmasindan dolayr kisi i¢in tahmin edilmesi dnceden
miimkiin olmayan bir yapidir. Siibjektiflikte ise oyundan herkesin farkli bir
olumlu 6zellik elde etmesini ifade etmektedir. Bu yoniiyle spor hem siibjektif
hem de soyuttur. ikinci ozellik olan telafi ve tahmin edilmezlik ise sporun
heyecanini en yiiksekte tutan olaylardan biridir. Durmaksizin devam eden eden
veya belli bir siire igerisinde devam etmesi gereken spor karsilagmalar1 oyun
icinde yasanabilecek diger faktorlerin etkisiyle telafi edilmesi zorken, tahmin
edilmezlik ise yasanacak bu faktorlerin sonucunda gerceklesebilecek etkilerdir.
Dayaniksizlik ise sporun cekici yanlarindan biri olan o an gerceklesip sona

ermesiyle alakalidir. Spor karsilasmalar1 i¢in dnceden yapilacak hazirlik sonrasi
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seyirciler gelip bu karsilagsmalar1 izler ve gider. Sonrasinda yapilacak higbir sey
geriye doniik bir etki saglayamaz. Biletler kargilasmalardan Once satilmali,
sonrasinda higbir sekilde tiiketici pazart mevcut olmamaktadir. Duygusal baglilik
ve O0zdeslesme ise toplumlarin spora olan tutkusuyla ilgilidir. Spor toplumlarin
giinliik hayatin1 direkt olarak etkileyebilen ve destekledikleri takimlarin olumsuz
bir sonucuyla kendi giinliik hayatin1 da degistirebilen etkiye sahiptir. Son 6zellik
olan odak ve kontrol alani ise spor pazarlamacisinin etkisinin miimkiin olmadigi

ve miidahale edemeyecegi alanlara karsi1 ortaya koyulan bir 6zelliktir.

C. Spor ve Sosyal Medya

fletisim altyapisinda meydana gelen degisimlerin yansimasi spor
kuliiplerinde de goriilmeye baslamistir. Kendilerine bilgi dagitim kanali olarak
kullandiklar1 sosyal medya araclar1 sayesinde spor pazarlamasi ekseninde bilet
satiglari, sportif olaylar, sponsorluk faaliyetleri, Uriinlerine ait bir¢ok konuda
duyurularini bu sekilde yapabilmektedirler. Dijitallesme ile birlikte neredeyse her
evde bir bilgisayar ve insanlarin cep telefonlar: bulunmaktadir. Spor kuliiplerinin
bu dijitallesmeden faydalanip yazili ve sesli, gorintiili paylasimlarla
taraftarlarina ulasmak miimkiindiir. Yeni teknolojilerin sporla ilgili duyurularinda
yapilmasinda ve spor pazarlama faaliyetlerinin hizlanmasinda pek c¢ok firsati da

beraberinde getirdigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Yeni medya araglarinin kullanimin artis1 teknolojik pazara da olumlu
yansimistir ve kurumlarin giiclenmesiyle birlikte spor camiasina da onemli bir
degisim yasanmistir. Bu gelismeler sadece spor kuliiplerinin degil, sporcularin da
iletisim tercihlerini geleneksel yoOntemlerden sosyal medyaya tasidigini
gostermektedir. Ozellikle Twitter ve Instagram hesaplar1 hem spor kuliiplerinin
hem de sporcularin hedef kitleleri ile dogrudan iletisime ge¢cme imkan1 buldugu
ve etkilesimi arttirdig1 alanlardir. Yapilan paylasimlara taraftarlarin duygusal ve
kisisel yasamlarindan kesitleri ifade etme imkani bulmasi birbirleri arasindaki
sadakati arttirmaktadir. Ayrica sadece spor kuliipleri ve sporcularin taraftarlarla
iletisimi degil ayn1 zamanda tiim izleyicilerin de yine bu sosyal aglar {lizerinden
iletisime gegerek duydu, diisiince ve tepkilerini birbirlerine ifade etmesi de
miimkiin olmustur. Yeni medya araclar1 ve spor arasinda kurulan bu yeni

pazarlama stratejisi ile birlikte artik taraftarlar tercih ettikleri sosyal medya
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araclar1 tlizerinden destekledikleri takim, begendikleri sporcularin hesaplarini

takip ederek onlarin hayatlarina tanik olmaktadir.

Yeni teknolojiler ile beraber spor pazarlamasi degisime ugramis, bu degisip
sayesinde taraftarin daha interaktif olmasini saglamistir (Atali, 2013: 23). Bu
interaktif ortamin saglanmasiyla birlikte sadakat artmis, taraftarlarin kuliibe olan
bagliligiyla beraber kitlesi biiylimeye baslamistir. Ayni zamanda taraftarlarin
kuliiple alakali, maglardan goriintiilerini paylasmasi1 kuliipler igin iicretsiz bir
reklam da olmaktadir. Gotsch (akt. Atali, 2013: 24) spor kuliiplerinin sosyal
medyada yer alma cabalariyla ilgili nedenleri belirlemis ve bunlar1 asagidaki gibi

aciklamistir:
o Taraftarlar destekledikleri kuliiplere ilgi gdstermektedir.
e Taraftarlar yasadiklar1 duygulari agik¢a gostermek ister.

e Taraftarlar kendi duygu ve hareketlerine gore baska seyircileri

etkileme amac1 giider.

e Yer fark etmeksizin diinyanin bir¢ok yerinden taraftar grubu

olusabilir.
e Taraftarlik hissi ve baglilig1 uzun siirelidir ve sadakat ortaya ¢ikar.
¢ Yeni medya araglari ekonomik basari i¢in 6nemli bir konumdadir.

e Sosyal medya mobile bir alandir, bu nedenle spor da mobile
haldedir.

e Sosyal medyanin etkili kullanim1 ile kuliipler global bir marka haline

gelebilir.

e Oyuncular ve kuliipler bireysel miikemmel iletisim icin ihtiyag
halindedir.

e Taraftarlara ulagsmak i¢in kolay bir yol sunmaktadir.

Bu 6zelliklere bakildig1 zaman daha 1yi anlagilacaktir ki, spor pazarlamasi
acisindan kuliipler 6nemli bir atilim yapmak mecburiyetinde kalmistir. Bu
mecburiyetin nedeni markalasma stratejilerinin i¢cinde bu alana yatirnm yapmak
oldugundandir. Ayrica hizli ve iyi bir iletisim diliyle taraftarlara yukaridaki

nedenlerle ulagsmak kitlelerini elde tutmak ve genisletmek icin kritiktir. Sonug
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olarak teknolojik alanda ortaya ¢ikan yenilik ve gelismeler pazarlama iletisimi
Ozelindeki caligmalara etkilesimli pazarlama, online pazarlama, iliskisel

pazarlama ve viral pazarlama olarak yansimistir (Oymen, 2010: 157).
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IV.DIJITALLESME iLE BiRLiIKTE SPOR KULUPLERININ
SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Calismanin besinci boliimiinde, arastirmanin konusu, amaci ve Onemi,
varsayimlari, yontemi, sinirliliklari, evreni, 6rneklemi ve arastirmanin bulgu,

sonug ve Onerilerine yer verilmistir.

A. Arastirmanin Konusu

fletisim teknolojilerinin gelismesi ve degismesiyle birlikte ortaya ¢ikan
sosyal medya kavrami, giinlimiizde bireyler arasi etkilesim yaratip bu iletisimi
hizlandirmis ve sadece kisiler arasinda degil kurumlar arasindaki iletisimi de
etkilemistir. Sosyal medya araglarini kullanarak hedef kitleye ulagsmanin ¢ok daha
kolay ve hizli olmasi tiim kurumlar i¢in bu araglar1 vazgecilmek hale getirmistir.
Bu iletisim sirasinda kullanilan iletisim dili ve niteligi kitleyi kurumlara baglilik
konusunda tesvik etmektedir. Sosyal medyanin yeni boyutlariyla birlikte
geleneksel medyadan ayrilmasi sonucunda tek yonli iletisimden ¢ift yonli
iletisime gecis yasanmistir. Bu ¢ift yonlii iletisimle birlikte artik etkilesim ve geri
bildirimin olmas1 kurumlarin pazarlama departmanlar1 i¢in 6nemli bir is kolu

haline gelmisgtir.

Artik spor kuliipleri de bu iletisim araglarini da kullanarak duyurularini,
0zel igeriklerini paylagsmakta ve bunun sonucunda da taraftarlarindan geri
bildirim almaktadir. Spor kuliipleri sosyal medya araciligiyla taraftarlariyla cift
yonlii  bir iletisime gegerek aidiyetlerini, sadakatini artirarak iliskilerini
gelistirebilmekte ve eksik goriilen noktalarda kendi iglerinde degisikliklere
gidebilmektedir. En etkili iletisim kanali olan sosyal medyanin kullaniminin
incelenmesi arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Bu arastirmanin kapsamini,
ING Basketbol Siiper Ligi ve Turkish Airlines Euroleague’de miicadele eden
Anadolu Efes ve Fenerbahc¢e Beko takimlarinin sosyal medya hesaplarinin analiz

edilmesiyle birlikte yeni medya araglarini nasil kullandiklari olusturmaktadi
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B. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, spor kuliiplerinin Twitter ve Instagram’da
paylastiklar1 icerik ve gonderi sikligiyla birlikte etkilesim sayilari, igeriklerin
hangi konuda oldugunun analiz edilmesidir. Bu anlamda ING Basketbol Siiper
Ligi ve Turkish Airlines Euroleague’de miicadele eden Anadolu Efes ve
Fenerbah¢e Beko’nun sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 gonderileri
inceleyerek, taraftarlarina ve spor izleyicisine ilettikleri paylagimlarin i¢eriginin

kategorize edilmesi, gonderi siklig1, takip¢i ve etkilesim sayilar1 analiz edilmistir.

Bu arastirma, oOzellikle pandemi sartlar1 sonrasinda iletisim kanallar
yoluyla daha fazla artan sosyal medya paylasim ve bilgilendirmelerinin artisiyla
beraber etkilesim sayisinin yiikselmesi nedeniyle incelenmistir. Futbol kuliipleri
adina cesitli arastirmalar olsa da basketbol kuliiplerini kapsayan tek ve yeni
medya araglariyla birlikte artan sosyal medya iletisim tercihlerini igine alan

giincel bir arastirmadir. Bu nedenle arastirmanin 6nemi tek ve giincelligidir.

C. Arasgtirmanin Varsayimlari

Arastirmanin hipotezleri agagida siralanmistir.

Varsayim 1: Spor kuliipleri sosyal medya hesaplari lizerinden taraftarlar ile

olan etkilesimini etkin bir sekilde ylriitmektedir.

Varsayim 2: Spor kuliipleri yeni medya uygulamalarindan spor pazarlamasi

kapsaminda hedef kitlelerini bilgilendirmektedir.

Varsayim 3: Spor kuliipleri sosyal medya araglar1 vasitasiyla yapmis

olduklar1 paylasimlar1 kurumsal kimlik ve imajlarina uygun sekilde yapmaktadir.

Varsayim 4: Spor kuliiplerinin sosyal medya paylasimlarinin sayisin1 sportif

basarilari etkilemektedir.

Varsayim 5: Spor kuliiplerinin sosyal medya hesaplar1 iizerinde aktiflikleri

takipgi sayilarini ve igerik etkilesimlerini etkilemektedir.

Varsayim 6: Spor kuliiplerinin basarilar1 ile etkilesim sayilar1 arasinda

dogru orantilt bir iligki vardir
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D. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda secilmis olan iki basketbol kuliibii sosyal medyay1 ne
siklikla ve sekilde kullandiklar1 incelenerek kaydedilmistir. Bu ¢calismada yontem
olarak igerik analizi kullamilmustir. Igerik analizi, iletisimin yazili ve agik
iceriginin objektif, yontemli ve kantitatif tanimlamalarin1 yapan arastirma
yontemidir (Tavsancil ve Aslan, 2001: 17). Arastirmaya konu olan basketbol
kuliiplerinin sosyal medya araglar1 kapsaminda paylasilan igeriklerinin sayisi,
kategorisi, etkilesim sayilar1  belirlenmis ve kayit altina alinarak
sayisallastirilmistir. Basketbol kuliiplerinin hesaplarindaki toplam paylasim,
toplam begeni, toplam yorum, toplam goriintiillenme ve toplam retweet sayilari
igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Bu baglamda kuliiplerin Twitter,
Instagram hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarin tamami incelenmis ve analiz

edilmistir.

E. Arastirmanin Simirhhiklari

Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi’nde yer alan toplam 16 takim vardir ancak
ayn1 zamanda Turkish Airlines Euroleague’de yer alan ve Tiirkiye’nin daha dnce
sampiyonluk kazanmis kuliiplerinden olan Anadolu Efes ve Fenerbahg¢e Beko
secilerek sinirlandirilmistir. Ayni zamanda arastirmanin yapilacaglr yeni medya
uygulamalar1 bu kuliiplerin en yogun kullandigi Twitter ve Instagram ile

sinirlandirilmistir.

Arastirmanin diger bir sinirlilig1 ise iceriklerin incelenme zamanidir. Bunun
nedeni ise incelenen sosyal medya platformlarinin ge¢mis tarihli paylagimlara
gitmede sinir koymasidir. Instagram hesaplar1 her iki kuliipte 2021-2022 sezonun
baslangici olan 25 Eyliil 2021 ile 9 Ocak 2022 arasinda yapilmistir. Twitter’da ise
Fenerbahce Beko hesabindan en fazla 28 Ekim tarihine kadar gidildiginden, bu
tarth ile 9 Ocak 2022 arasinda yapilabilmistir. Anadolu Efes’te ise Twitter
hesaplar1 ile ilgili arastirma 7 Ocak 2021-9 Ocak 2022 tarihler arasinda

yapilmistir ve arastirma bu tarihler arasindaki siireyi kapsamaktadir.
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F. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Belirlenen tarihler arasindaki resmi Twitter ve Instagram hesaplarindan
yaptiklar1 paylasimlarin tamami incelenmis ve analiz edilmistir. Ad1 gegen resmi
hesaplardan toplam igerik paylasimi arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi ise ¢aligmaya dahil edilen 2 basketbol kuliibiidiir.

G. Arastirmanin Veri Toplama Araci ve Hazirlanmasi

Basketbol kuliiplerinin gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte sosyal
medya araciligiyla taraftarlarina bilgi saglamadaki bakis agilarini ortaya ¢ikarmak
i¢in yapilan igerik analizi yontemidir. Detaylandirilmis ve sinirlandirilmis igerik
analizleri paylasimlara ulagabilme tarihlerine gore degismektedir. Instagram
paylasimlarinin incelenmesi 25 Eyliil 2021-9 Ocak 2022 tarihleri arasinda
yapilirken; Twitter hesaplarinin incelenmesi Fenerbah¢e Beko kuliibiiniin
hesabinda en fazla 28 Ekim 2021 tarihine kadar gidilebiliyor olmasindan dolay1
belirtilen bu tarih ile 9 Ocak 2022 tarihleri arasindadir. Anadolu Efes’in Twitter
hesabinda 7 Ocak 2021 tarihine kadar gidilebiliyorken son tarih yine 9 Ocak
2022 dir.

H. Arastirmanin Bulgular

Arastirmaya konu olan basketbol kuliiplerinin sosyal medya hesaplar1 bu

boliimde detaylandirilarak incelenmigtir.
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1. Anadolu Efes Twitter Hesab1 incelemesi
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92 Takip edilen 199 B Takipgi

Sekil 12. Anadolu Efes Twitter Hesab1

Anadolu Efes Spor Kuliibii'niin Twitter hesabinin takipg¢i sayisindaki
degisime baktigimizda, 10 Nisan 2021 tarihinde kuliip tarafindan paylasilan
takipci sayist 199bin olarak goziikmektedir. 7 Ocak 2022°de ise toplam takipgi
234,8bin olmustur ve yaklasik %18’lik bir artis1 9 ay icerisinde yasamistir.

Cizelge 6.  Anadolu Efes Twitter Takip¢i Degisimi

Toplam Takipgi Takipci
Takipi Artry Degisim
Sayisi Sayisi Yiizdesi
10 Nisan 2021 199.000+ - -
7 Ocak 2022 234.800+ 35.800 %18

Bu sirada oOzellikle 30 Mayis 2021 tarihinde yasanan Turkish Airlines
Euroleague sampiyonlugu ile 7 Haziran 2021°de ING Basketbol Siiper Ligi’nde
Fenerbahce Beko’yla oynanan final serisi ardindan alinan sampiyonlugun etkisi
biiyiik olmustur. Kuliibiin ilerleyen karsilastirma ve igerik paylasimlarinda da
goziikecegi gibi her ne kadar dijital hesaplart c¢ok iyi yoOnetilse ve spor
pazarlamas1 alaninda en iyi ekiplerden biri olsa da kuliibiin sportif basarilarinin
sosyal medya hesaplarina ve salona gelen taraftar sayisina etkisi ¢ok yiiksektir.
Ayn1 zamanda kuliibiin Twitter hesabindaki profil bilgilerine bakildig1 zaman
Temmuz 2009°dan itibaren kullanildigit ve 7 Ocak 2022 itibariyla toplamda
25.388 tweet atildig1 goziikkmektedir. 10 Nisan 2021°e ait goziiken bilgiye gore
ise bu say1 yaklasik 23.200°diir. Iki tarih arasinda yaklasik dokuz ay oldugunu
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varsayarsak toplamda 2.188 tweet atilmistir ve bu sayr ortalamada aylik 243,
giinde ise yaklasik 8 tweet’e denk gelmektedir. Bir 6nemli ayrinti da yine
profildeki hashtag calismalaridir. Yeni sezon 6ncesi seg¢ilen hashtag tiim tweetlere
eklenirken ayni zamanda profile de sabitlenmistir. Sosyal medya hesaplarini
sadece mag giinleri degil, birgok farkli konuda kullanarak taraftariyla etkilesim
halinde olan Anadolu Efes, taraftar sadakati konusunda o6nemli bir gelisme

kaydetmistir.

Anadolu Efes SK @ @Ana E K )ca 2021 X Anadolu Efes SK @ @AnadoluEfess
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Sekil 13. Anadolu Efes Tweet Etkilesimleri [

Degisen takipg¢i sayisi, yasanan basarili sportif sonuglar ve dijital hesaplarda
gerceklesen basarili islerin ardindan takimin Basantrendrii Ergin Ataman igin
atilan dogum giinii mesajlarina ait etkilesim farklarint bu gorsellerde

gormekteyiz.

Cizelge 7.  Anadolu Efes Twitter Hesab1 Kutlama Mesaj1 Etkilesimleri

Toplam Takipgi Takipgi

Yanit Retweet Begeni

Sayisi Sayisi Yiizdesi
7 Ocak 2021 23 51 1.000+
7 Ocak 2022 32 120 2.200+

Solda 7 Ocak 2021 tarihinde atilan tweete bakildigi zaman toplamda 23
yanit, 51 retweet ve 1000+ begeni gorlilmektedir. Ancak atilan ikinci tweette
mesaj ayni sekilde yinelenirken 7 Ocak 2022°de tercih edilen kutlama

fotografinin etkisi ve hedef kitlenin sadakati, yasanan basarilarla birlikte 32 yanat,
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120 retweet ve 2.200+ begeni ile etkilesim kurulmustur. Bu iki etkilesim
arasindaki farka bakildiginda ise 2021°deki paylasima 1.074 etkilesim gelmisken,
2022°de bu etkilesim sayis1 7 Ocak 2022 itibartyla 2.352 olmus ve %100°den

fazla bir artis yasanmistir.

Anadolu Efes SK & @A 14 O 2 . Anadolu Efes SK @ @AnadoluEfesSK - 1 Sub 2021
L 'da siirprizleri devam ediyor. Mobil W% MOOV by 'den 'lilara 6zel %15 indirim firsati devam
uygulamamizdaki kampanyaya katilan ilk 30 'li, partnerimiz
'den 6zel tasanm atki kazaniyor! 1 dakika siirecek $Sansli Mola’yr
kagirmamak igin canli yayini takip etmeyi unutmal

LK 30 FAN CLUBLIYA
KIFDAN TARAFTAR RTKISI .

da gegerli %15 indirimden faydalanmak igin
&zel kodu, MOOV by Garenta uygulamasina

MOou BY GAREATADAN
ORI

11
et

HEDIVE) FA CLUBLILARA 0261, 16

(4 i

Sekil 14. Anadolu Efes Sponsorluk Iletisim Stratejileri I

Spor iletisiminin her gegen giin daha da artip Onemli hale geldigi
giinlimiizde, iletisim tercihleri degismis ve yaymncilar tarafindan daha fazla
karsilagsmanin yayinlanmasiyla birlikte markalarin da bu alana ilgi duydugu
onceki boliimlerde bahsedilmistir. Markalar sponsorluklar1 sayesinde kitleleriyle
olan iletisimini bu kanallar vasitasiyla siirdiiriir ve birlikte gerceklestirdikleri 6zel
etkinlik ve pazarlama stratejileri ile daha dikkat ¢ekici ve kullanilabilir hale
gelmektedir. Anadolu Efes Spor Kuliibii uzun yillardir sponsorlariyla olan
iletisimini sadece sozlesme ile tamamlamayip, sonrasinda gergeklestirdigi iletisim
tercihleriyle beraber taraftarlarina da sponsorlariyla beraber bazi avantajlar
sunmaktadir. Bununla ilgili bazi o6rnekler Sekil 5.3 ve Sekil 5.4’de
goziikmektedir. Oncelikle bu tarz avantajli iiriinlerin sunuldugu etkinliklerin
duyurular1 sosyal medya kanallarindan taraftarlara aktarilmaktadir. Sekil 5.3’de
goziiken gorsellere baktigimizda sponsorluk anlagmasi yaptiklar1 Kia ile
taraftarlarina atki hediye etmekteler. Diger gorselde ise Garenta ile yapilan bir
diger anlasma {izerinden Moov ile yapacaklart kiralamaya 6zel indirim kodu
taraftarlarina tanimlanmis durumdadir. Sekil 5.3’de goziiken sagdaki gorsele

baktigimizda ise ilk olarak forma ve giyim partneri olarak duyurulan Bilcee’den
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taraftarlara 6zel olarak %25 indirim uygulandigi duyurularak kullanimlarina
sunulmaktadir. Bir diger duyuruda ise Kahve Diinyasi tarafindan 50 kisiye hediye

paketi verilecegi duyurusu gecilmistir.

% Anadolu Efes SK & adoluEfesSK 10 1 ~ Anadolu Efes SK & @A i )
o, Forma ve giyim partnerimiz ‘den ’hlara 6zel %25 indirim - 'da siirprizleri devam ediyor. Mobil
firsati yeni yilda da devam ediyor! Hem de ilk 3 giin indirim kodlan puansiz! uygulamamizdaki kampanyaya katilan ilk 50 ’Ii, partnerimiz

'ndan hediye paketi kazaniyor! 1 dakika siirecek Sansl Mola’y
Eger hala liye degilsen, Anadolu Efes mobil uygulamasini indir ve Fan Club'in kagirmamak igin canli yayini takip etmeyi unutmal

avantajlanindan yararlan!

Bilcee'den-Fan Club'lilara

%25 Indirim!

iLK 3 GUN PUANSIZ

nnnnnn
Eres! Ut

[sTUOY®] -

Sekil 15. Anadolu Efes Sponsorluk iletisim Stratejileri 11

Burada bahsetmek gereken bir diger 6nemli adimlar1 ise Anadolu Efes Spor
Kuliibiiniin kendi mobil uygulamasidir. Buradan yapilacak tyelikle birlikte Fan
Club’l1 olarak kuliibiin duyurularinda bahsettigi ayricaliklar disinda bir¢ok farkl
konuda avantaj saglanabilmektedir. Bu yolla taraftar sadakatlerini en iist noktaya
cikartirken, sosyal medya iizerinden anlik ulagsma imkani olsa bile taraftarlar
uygulama iizerinden bildirim segeneklerindeki tercihlerine goére tiim haber,
duyuru, kampanyalardan haberdar olabilmektedir. Yapilan tiim kampanyalar bu
uygulama iizerinden gerceklesirken alinan {iriinler sonunda puan toplanabilmekte
ve bu puanlar kampanyalarda avantaj saglayabilmektedir. Her ne kadar sosyal
medya hesaplarinda direkt ilgisi basketbol ve Anadolu Efes olan kitleye
ulasabilseler de mobil uygulama {izerinden hedef kitleye ulasim konusunda %100

basariya ulasarak duyurularin1 yapabilmektedirler.
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Anadolu Efes SK & ¢ radoluEfesSK - 30 May 2021
@ FC Barcelona kar$|smda ilk 5:
-
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Sekil 16. Anadolu Efes Sponsorluk letisim Stratejileri 111

Sekil 5.5’de ise bir baska marka is birliginin sosyal medya hesabindaki
paylasima yansimasini gormekteyiz. Sponsorluk anlasmasi yaptiklar1 bir baska
firma olan Old Spice ile is birligi ¢ercevesinde ING Basketbol Siiper Ligi ve
Turkish Airlines Euroleague’de oynayacaklar1 tiim karsilasmalarda maga
baglayacak olan ilk bes oyuncunun duyurusunu “Esansli Bes” slogani ile
duyurarak hem sponsorunun slogani olan “Esansli Erkek’i” kendilerine uygun
olarak diizenleyerek kullanmaktadirlar. Bu paylasimda Turkish Airlines
Euroleague’de Barcelona ile oynanacak final magina baslayacak olan ilk bes
oyuncu duyurulurken, bu tweette 57 yanit, 269 retweet ve 2.900+ begeni ile
sosyal medyada biiylik bir kitlenin 6niine ¢ikmistir. Bu tarz paylasimlarla birlikte
markalarin akillarda kalicilig1 artarken, taraftarlar bu tarz {riinlere ihtiyaclar
oldugunda Oncelikleri olabilmektedir. Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi’nde daha
once miicadele eden takimlarin yaptiklari sponsorluk anlagsmalarinda daha 6nce
bu tarz yaklasimlar goziikmektedir. Takimlara sponsor olan Banvit, Odeabank,
Integral Forex, Icryprex, Doga Sigorta, HDI Sigorta, Teksiit, Liv Hospital, Beko,
Ulker gibi markalar basketbolseverlerin o sektdrlerdeki ihtiyaglar1 karsisinda
oncelik olarak tercih edilebilmekteydi. Bu da basketbol seyircisinin destekleri
takimlara olan sadakatlerini gdsteren somut gelismelerdendir. Bu yolla hem

geleneksel medya araclarinda takimlarin mag¢ duyurulari, sonucglart ve diger
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gelismelerle birlikte; televizyonda yapilan programlar ve ayni zamanda sosyal
medyada seyircilerin paylagimlarinda bu markalarin isimleri sik¢a bahsedilerek

pazarlama alaninda amaglarina belirledikleri diizeyde ulasabilmektedir.

Anadolu Efes SK @ @AnadoluEfesSK - 1 2021 Anadolu Efes SK @ @AnadoluEfesSK - 14 Nis 20:
%/  Anadolu Efes Stiidyo #13 | Anadolu Efes - Olympiacos Anadolu Efes Stiidyo +1 | Kog Ergin Ataman, Sertag Sanli, Krunoslav Simon,
Vasilije Micié

N
L
isToovel o1

1:27:02 66,2 B izleyici
49:06 42,3 Bizleyici izleyici

5 Anadolu Efes SK & @Ana

& Anadolu Efes SK @ @AnadoluE

Sekil 17. Anadolu Efes Stiidyo Programi

2020 yilinda Tirkiye’de goriilmeye baslayan koronavirlis vakalarinin
ardindan 2019-2020 sezonu tamamlanamamistir ve 2020-2021 sezonu seyircisiz
olarak oynanmistir. Bu donemde spor kuliipleri sosyal medya araclarindan daha
sik yaptiklar1 paylasim ve 6zel iceriklerle birlikte taraftarlarinin ilgisini kuliip ve
maglarda tutarak onlarin etkilesim ve geri bildirimlerini almaya devam etmistir.
Bu amagla baslayan ve genis Kkitlelerce izlenmeye, takip edilmeye baslayan
Anadolu Efes Stiidyo programi, Turkish Airlines Euroleague maglarindan 6nce
1.5 saate kadar siirebilen ve davet edilen konuklarla birlikte sadece spor 6zelinde
degil; gazeteci, dizi-film oyunculari, miizisyen gibi farkli mesleklerden isimlerin
davetiyle birlikte spor camiasinin 6nemli figiirlerinin programda yer almasi ilgiyi

her gecgen giin arttirmigtir.

Cizelge 8.  Anadolu Efes Stiidyo Programi 2. Sezon Twitter Etkilesim
Sayilari

Toplam Toplam Retweet Yanit

izleyici Begeni

Sayisi Sayisi
1. Boliim 108,8B 311 44 12
2. Boliim 153,5B 266 17 9
3. Boliim 153,9B 719 225 27
4. Boliim 185,8B 215 7 4
5. Béliim 141,7B 259 5 2
6. Boliim 146,3B 189 11 1
7. Boliim 142,1B 148 18 8
8. Boliim 180,5B 223 14 18
9. Boliim 212,9B 256 13 8
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Ayni anda birkag farkli sosyal medya araci lizerinden yayinlanan bu
programlardan birinci sezon iginde gerceklesen ve Sekil 5.6’da goriilen 18 Subat
2021°de Olympiacos mag1 Oncesinde yayinlanan program Twitter’da 42,3bin
izleyiciye ulasirken, 14 Nisan 2021°de ger¢eklesen ve basantrenor ile oyuncularin
katildig1 program 66,2bin izleyiciye ulasmistir. Cizelge 5.3’de goziiken etkilesim
sayilar1 ise programin ikinci sezonuna aittir. Birinci sezondaki rakamlarin ¢ok
daha iistiinde izlenme sayilarina ulagilmasiyla gelen konuklarin etkileri daha net
gozikmektedir. 200bin’den fazla izleyici ulasilan Twitter’in disinda ayni
zamanda Youtube iizerinden de canli olarak yayin gerceklestirilmektedir.
Anadolu Efes Stiidyo programinin kuliibiin Spotify hesabina yiiklenerek bagka bir
platform ve tecriibbe ile kullanicilara sunulmaktadir. Boylece bilgilendirme,
duyuru ve kampanya disinda da 6zel igerikler iiretilmesiyle sadece bir spor
kuliibli degil ayn1 zamanda taraftarina ve basketbol izleyicisine farkli bir tecriibe

kazandirmak adina ugrasildig1 géziikkmektedir.

Anadolu Efes SK @ @A 2 .
‘de yeni yila galibiyetle bagladik! Anadolu Efes SK Q nad
LDLC Asvel 80-102 Anadolu Efes | Mag Sonucu e 3. Hafta

LDLC Asvel 75 - 73 Anadolu Efes | Mag Sonucu

Sekil 18. Anadolu Efes Tweet Etkilesimleri 11

Iki ayr1 tarihte ve iki ayr1 sezonda paylasilmis olan ve rakibin ayni oldugu
mag¢ sonucu tweetlerinin etkilesim degisimlerini inceledigimizde 9 Ocak 2021°de
atilan ve kazanilan mag¢in ardindan atilmig bu tweet 20 yanit, 34 retweet, 553
begeni almistir. 12 Ekim 2021°de atilan ve Euroleague Sa