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ONSOZ

Insan, varolusunun zorunlu sartlarmm sonucunda birlikte yasama ve onun
gerekliliklerini  sistematik olarak kurgulamaya c¢alismaktadir. Nihayetinde ise bu
kurgulama toplum dedigimiz olguyu olusturmaktadir. Toplumun ilk agama olarak kendi
icinde sagladigi yasam bi¢imi zaman iginde o toplumun gergekligine doniismektedir. Bu
gerceklikler degisime agik, son derece kirllmaya ve bastan insa edilmeye miisait
yapilardir. Dolayisiyla toplumu, bireyi istedigi yonde hareket ettirmek isteyen olusumlar
toplumun gerceklik temellerini inceleyerek kendi istekleri yoniinde yeni gerceklikler ya
da doniisiime ugramis gergeklikler insa etmektedirler.

Gergeklik insasinda karsimiza tarihsel olarak ¢ok sayida etken ¢ikmaktadir ancak
giiniimilize kadar en c¢ok etki eden ii¢ kaynak olarak din, devlet ve ticari yapilari
gosterebiliriz. Bu yapilardan din gerceklik insasinda kutsal kisi, mekan ve kitaplari, devlet
egitim ve yargiyl, ticari yapilar ise iletisim teknolojilerini agirlikli olarak kullanmaktadir.
Ozellikle iletisim teknolojilerinin yayginlasmasiyla gergeklik ingasinda basat rolii ticari
yapilar elde etmistir. Bu ticari yapilardan biri de markalardir. Markalar kendi arzulari
yoniinde bir tiiketici kitlesi yaratmak adina medya sektoriinii tek basina ayakta tutan
biiylik bir reklam alan1 yaratmaktadir. Reklamlar araciligiyla toplumsal gerceklikleri
(konusma, giyinme, ifade bigimleri vb.) insa eden markalar giiniimiizde bu caligmalarini
daha etkin hale getirmek adma toplumu ve bireyleri en ince ayrintisina kadar
incelemektedir. Bu noktada iletisim teknolojilerinin yaratmis oldugu kullanict verileri
markalar i¢in tutum ve davranis degisikligi yaratmada en 6nemli etkendir.

Bu ¢aligmada sosyal gergeklik ingasinda markalarin dijital ortami nasil kullandig:
incelenmistir. Markalarin dijital ortamdaki sdylemlerinin kullanicilar tarafindan nasil
algilandigi, insa edilmeye calisilan gergeklige anlik ve genel olarak nasil bir tepki
verildigi veri madenciligi yontemiyle incelenmistir. Arastirma sonucunda bir markanin
inga etmeye ¢alistig1 gerceklikle tiiketici kitlesinin algiladig1 gerceklik karsilastirilmigtir.
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OZET

AKGUL, Nail. Sosyal Gergekligin Dijital insasi: Marka fletisimi Uzerine
Veri Madenciligi Odakh Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi. 2021, (XV+ 137)

Gergeklik kavrami birgok alanin temel tartisma konusu durumundadir. Felsefe
alaninda gergeklesen tartigmalarin biiylik cogunlugu gercekligin var olup olamadigi
tizerinde devam ederken Sosyoloji gibi toplumu odak noktasina alan disiplinlerde
gercekligin nasil inga edildigi tartisilmaktadir. Nitekim sosyoloji ve felsefe gibi iki temel
alanin bu konuyu irdelemesi onlardan beslenen diger alanlari da etkilemektedir. Ozellikle
sosyolojinin gergekligin insa edilebilirligi iizerine tezleri iletisim bilimini bu alana
cekmektedir. Temel varsayim olarak gercekligin inga edilebilir olmasi iletisim bilimi
acisindan marka iletisim ¢alismalartyla bir gercekligin insa edilebilir olup olmadigini,
eger insa edilen bir gergeklik varsa bunun hangi dinamikler {izerinde ve nasil
gerceklestigini sorgulamaktadir. Iletisim bilimi bu agidan degerlendirmeleri yaparken
degisen iletisim teknolojilerini de dikkate almak zorundadir.

Bu nedenle arastirma marka gergekliginin dijital ortamdaki ingsas1 TOGG markas1
orneklemi tzerinden konu edinmektedir. Arastirmada icerik analiz yOntemi
kullanilmistir. Aragtirma icin gerekli olan veriler de ¢alismaya uyumlu olarak veri
madenciligi ile TOGG markasinin tanitim lansmanin Twitter’daki yansimasindan elde
edilmistir. Verileri incelemek igin makine Ogrenim algoritmalarina bagvurulmustur.
Algoritmalarda karar agaglari ve konu modelleme algoritmalartyla beraber kelime siklik
araglar1 kullanilmigtir. Aragtirma sonucunda marka sdylemiyle kullanicilarin sdylemi
karsilastirilmis, karar agaglar test edilmis ve konu modelleme algoritmasinin sonuglari
degerlendirilmistir. Buna ek olarak marka sdyleminin zamaniyla kullanicilarin aym
zaman dilimindeki tepkileri incelenmistir.

Sonu¢ olarak marka sdylemin kullanicilarda dogrudan etki olusturdugu
gozlemlenmistir. Daha agik bir ifadeyle markalar dijital ortamda kendi gercekliklerini
insa edebilmektedir. Gergekligin nasil insa edildigi ve hangi dinamikler {izerine

kurgulandigina arastirma kisminda detayl olarak yer verilmektedir.
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Anahtar Kelimeler: Veri madenciligi, Marka, Sosyal Gerceklik, Sosyal Insa,
TOGG
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ABSTRACT

AKGUL, Nail. Digital Construction of Social Reality: A Study of Brand
Communication Based on Data Mining, Master Thesis. 2021, (XVV+ 137)

The concept of reality is the main subject of discussion in many fields. While the
majority of the discussions in the field of philosophy continue on whether reality exists
or not, it is discussed how reality is constructed in disciplines such as sociology that focus
on society. As a matter of fact, the examination of this subject by two basic fields such as
sociology and philosophy also affects other fields that are fed by them. Especially
sociology's theses on the constructability of reality attract communication science to this
field. The fact that reality can be constructed as a basic assumption questions whether a
reality can be built with brand communication studies in terms of communication science,
and if there is a constructed reality, on which dynamics and how it is realized.
Communication science has to take into account the changing communication
technologies while making evaluations in this respect.

For this reason, the research focuses on the construction of brand reality in the
digital environment through the TOGG brand sample. Content analysis method was used
in the research. The data required for the research was also obtained from the reflection
of the TOGG brand on Twitter through data mining in accordance with the study.
Machine learning algorithms were used to analyze the data. In the algorithms, word
frequency tools were used together with decision trees and topic modeling algorithms. As
a result of the research, the discourse of the brand and the discourse of the users were
compared, the decision trees were tested and the results of the issue modeling algorithm
were evaluated. In addition, the time of brand discourse and the reactions of users in the
same time period were examined.

As a result, it has been observed that brand discourse has a direct effect on users.
To put it more clearly, brands can build their own reality in the digital environment. How
reality is constructed and on which dynamics it is constructed are given in detail in the

research section.



Keywords: Data mining, Brand, Social Reality, Social Construction, TOGG
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GIRIS

Gergeklik insanlik tarihinin hemen hemen her doneminde tartisilmis bir
kavramdir. Bu tartigmalarin zeminini olusturan ontoloji ve epistemolojiyle iliskili olarak
farkl1 bir¢ok tartisma, arastirma da ortaya c¢ikmaktadir (Ferhat, 2016:725). Temel
tartismalar ise sosyoloji ¢cergevesinde ve insan-kiiltiir baglaminda ele alinmaktadir. Kiiltiir
temelinde insanin varligr bulundugu toplumun pratikleri icinde ve bu pratiklere uyum
sagladigr oranda tanimlanabilir. Dolayisiyla insanin varligi ya da gercekligi ancak
bulundugu toplumun degerleriyle 6lgiimlenebilir (Berger ve Luckmann, 2008:6). Nitekim
sosyal insaci teoride asli ve tali sosyalizasyon kavramlariyla ifade edilen gerceklik tam
da bu durumu anlatmaktadir. Yeni dogan bir bebegin toplumun iiyesi olmasi, dogal olarak
var olmasi ancak bulundugu toplumun varsayimlarini/gercekliklerini kabul etmesiyle
miimkiindiir (Berger ve Luckmann, 2008:190). Dolayisiyla sosyal gerceklik yazili
olmayan bir toplum sézlesmesidir. Ancak bu temel varsayimin giiniimiizde bir¢ok uzami
bulunmaktadir. Bu tartigmalarin uzamlarindan biri olarak marka gercekliginin insas1 da
bunlardan birisidir.

Gelisen ve degisen diinyada toplumun pratikleri belirli oranda dijital diinyaya
aktarilmistir. Kendine has yapisiyla yeni medya bu durumun en agik 6rneklerinden birini
olusturmaktadir. Toplumun dijital yansimasin1 olusturan bu yapilar gerceklik ingasi
acisindan da son derece kullanish goriinmektedir (Erol, 2017:43). Dolayisiyla yeni medya
icinde marka gercekligini inga etmek markalar agisindan da kaginilmaz bir durum olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gercekler 1s1831nda bu ¢alisma, Tiirkiye nin Otomobil Girisim
Grubu tarafindan hayata gecirilen TOGG markasinin lansmaninda atilan tweetler
tizerinden marka gercekliginin dijital insasimin nasil  gergeklestigi lizerine
odaklanmaktadir. Veri madenciligi tekniginin kullanildigi bu arastirmada, marka
gercekliginin dijital insasini gerceklestirmek adina birgok konunun detaylandirilmasi
gerekmektedir. Bu neden ¢alismada sirasiyla:

Birinci boliimde gerceklik tizerine kavramsal tanimlamalar1 ve tartismalari

tizerinde durulmaktadir. Tartismalar hem ontoloji hem de epistemoloji temelinden ele



aliarak sosyal gerceklik tartismalari iizerine yonelmektedir. Sonug¢ olarak ise sosyal
gercekligin nasil olustugu ve nasil inga edildigi agiklanmaya calisilmaktadir.

Ikinci béliimde marka gergekligi ve marka gercekliginin nasil insa edildigi iizerine
durulmaktadir. Burada marka ve onu olusturan ya da onunla birlikte var olan kavramlar
aciklanarak ve tartigilmaktadir. Arastirmanin ana konularindan biri olan veri madenciligi
ve yeni medya unsurlar1 da bu ¢ergevede ele alinmaktadir. Bu boliim veri madenciligi
yontemleri ile markalarin yeni medyada insa edebilecegi gergeklige, bunun nasil yapildigi
ve bu yontemin nasil kullanilmasi gerektigi iizerine durmaktadir.

Ucgiincii  boliimde 26/12/2019 tarihinde tanitim lansmam yapilan TOGG
markasinin Twitter verilerinin veri madenciligi iizerinden incelenmesini i¢cermektedir.
Verilerin incelendigi bu béliimde verilerin elde edilisi, hangi konuda verilere ulasildigi,
hangi programin kullanildigi, yapilan islemler ve hangi amag¢ dogrultusunda yapildigi
tizerinde durulmaktadir. Aragtirma kismi olan bu bolimde verilerden ulasilan bilgiler
tasnif edilerek ve arastirmanin amacina uygun olarak agiklanmaya caligilmaktadir

Bu caligmanin sonucunda markalarin insa etmeye g¢alistiklart gergekligin yeni
medyada kullanicilar tarafindan nasil algilandigi icerik analizi yOntemiyle
incelenmektedir. Calisma sonucunda markanin insa etmeye calistigi gergekligin ne

oldugu ve nasil algilandigina ulasmak hedeflenmistir.



BIRINCI BOLUM

1. GERCEKLIK KAVRAMI VE GERCEKLIGIN INSASI

1.1. Gerceklik Kavramm

Gergeklik kavrami temelde felsefenin konusu olmakla beraber birgok ayrima ve
tartismaya sahip bir kavramdir. Bu sebeple kelimenin etimolojik koklerinin ve kiiltiirel
farkliliklarinin anlasilmasi adina diger dillere goz atmak gereklidir.

Gergek kavrami bati dillerine Hint-Avrupa dil ailesindeki “re” kokiinden
tireyerek girmistir. Sanskritgeye zenginlik anlamina gelen “rah” ve zengin anlamina
gelen “rayah” kelimeler Latinceye mal ve sey anlamina gelen “res” sdzcuigiiyle gegmistir.
Diger bat1 dillerinde ise bu sozciikten tiireyen somut ve nesnel olan varlik anlamini
tasiyan kelimeler tiiretilmistir. Bunlardan bazilar1 Fransizcada rien, réel, réalister, realite;
Almancada real, realist, realiseren; Ingilizcede real, realize, reality sdzciikleri Latincedeki
sey anlamina gelen “res” sézciiglinden tiiremistir (Hangerlioglu, 1977:214-215).

Bedia Akarsu’nun (1975:79) Felsefe Terimleri Sozligi’ne gore ise gergek
kavraminin ti¢ tanim1 bulunmaktadir:

e “Gergek olan, var olan seylerin timii”

e “Belli bir zaman baglantis1 iginde yasanmis olan, yasant1 ve deneylerde somut

olarak karsilasilan seyler. Olanagin karsit1”

e “Bilimsel arastirmalarda her tiirlii 6znel 6genin karsisinda nesnel olarak

gecerliligi olan sey”

Akarsu'nun bu tanimlarinda dikkate alinmasi gereken nokta “sey” kavraminin
nesnenin ¢ogulu olarak kullanilmig olmasidir. Ger¢ek kavramina getirilen dayanak
nesnelerin varhgidir (Isi, 2015:184). Dogal olarak gercek, ontolojik olarak ele
alinmaktadir.

Diger felsefe sozliikkleri ile benzer tanimlamalar icermekle beraber Ahmet
Cevizci'nin (1999:378) Felsefe Sozligii gergeklik kavramini tanimlarken ... bireyin var

olduguna inandig1 ve gercek varligin ayrilmaz bir parcasini olusturdugunu diisiindiigi



Tanri, ruh ve ideal nesneleri de igerecek sekilde kullanilmaktadir” ifadelerine yer
vermektedir.

Tiirkgede ise gercek kavrami dogruluk anlamindaki “kirtii+¢e+ok™ kokiinden
tiremistir. Kirtiicek > Kirtcek > Kir¢cek >Girgek seklinde degiserek bugiin Ki gergek
halini almistir. Kavramin dilimizdeki anlam1 diger toplumlardakine benzer sekilde nesnel
olani ifade etmektedir. Temel olarak reddedilemeyecek bigimde var olan, var olmus
olarak bulunan anlamini ifade etmektedir (Ayverdi, 2011:413).

Kavramin etimolojik kdkeninin ¢ogu toplumda benzer 6zellikler gosterdigini ve
temelde var olan iizerine bir anlam ifade ettigini gérmekteyiz. Ger¢ek kavrami bu nedenle
varlik felsefesinin yani ontolojinin bir konusu olagelmistir. Ancak kavram tarihsel
degisimlerle beraber yeni degerler ve anlamlar kazanmistir. Ozellikle hakikat ve dogru
kavramlarmin siklikla gergek kavrami yerine kullanilmasi ger¢ek kavramini ontolojik
anlamimin digina tagimaistir.

Hakikat kavrammin dilimize ilk kez islamiyet’le birlikte girmektedir. islam
inanctyla beraber Kuran-1 Kerimin Ogrenilmek istenilmesi ve dile 6diing verilen
kelimelerin dilde bulunan kelimelerle yer degistirmesine 6rnek olarak hakikat ve gergek
kavramlarin1 gosterebiliriz. Inan¢ ve kavramlarin degisimiyle kullanilan kelimelerin
sikliklarinda da degisimler goriilmektedir. Dolayisiyla hakikat kavrami inang faktoriiyle
daha fazla kullanilmis ve ger¢ek kavramiyla es anlamli olarak anilmistir (Isi, 2015:181-
182). Ancak hakikat ve gercek aymi anlamm ifade etmemektedir. Tiirk Islam
Ansiklopedisinde (TDV) (1997:177-178) gergek asagidaki gibi ifade edilmektedir:

gergek, sabit ve dogru olmak, gerekmek; bir seyi gergeklestirmek gibi anlamlara
gelen hakk kokiinden tiiretilmistir. Araplar ’da hakikati himaye etme” tabiri
yaygin olarak kullanilir ve buradaki hakikatten genellikle 1rz, namus, vefa,
dostluk, bayrak, sancak gibi degerler kastedilirdi.

Kelime kokeninin geldigi noktaya bakildiginda soyut, akla ve ahlaki degerlere
dayandig1 goriilmektedir. Gergeklik kavramin hakk kokiinden tiiremesi bu cografyanin
gergeklik algisinin nesnenin akildaki tezahiirii oldugunu anlatmaktadir. Bu durum diger
toplumlarda da benzer sekilde goriilmektedir. Kelime etimolojik kdken baglaminda
benzer kokten tiiretilmis ancak fakli anlamlar ihtiva etmesi agisindan anlamsal karmasaya

yol agmustir.



1.2.  Gergekli Kavraminin Sinirlari

Benzer kelime koklerinin tiiretilmesi sonucunda ortaya ¢ikan kavramlarin
ozellikle felsefe gibi alanda tanimlanmasi pek miimkiin gériinmemektedir. Bu ¢caligmada
ceviri farkliliklarindan kaynaklanan kavram kargasasinin oniline gecilmesi i¢in bati
felsefesinin temellerine dayanarak kavramlar ontolojik ve epistemolojik olarak
siiflandirilarak tartigilmaktadir.

Gergek kavraminin bati dillerindeki karsiligi olarak Ingilizce’ deki "reality",
Almanca’ daki "realitdt" ve " Wirklichkeit" kelimeleri gosterilebilir. Hakikat ve dogruluk
kavramlarma karsilik olarak bati dillerinde Ingilizce' deki "truth" ile Almanca' daki
"Wahrheit", kelimeleri gosterilebilir. Ancak hakikat ile dogruluk arasindaki ayrimi

belirgin hale getirmek gerekmektedir (Tepe, 2016:17). Epistemolojide siklikla beraber

n n

kullanilan true", "truth" ‘"right", "rightness" "wahr", "Wahrheit kelimleri
kullanilmaktadir. Hakikat i¢in "truth" ve "Wahrheit" kelimeleri, dogru kavram igin ise
"right" ve "Richtigkeit" kelimeleri kullanilabilir. Kavram gegege uygunlugu ifade ettigi
gibi mantik alan igerisinde diisiinme yontemine uygunluk olarak da tanimlanmaktadir
(Akarsu, 1975:53). Elbette sadece kavram setleri iginde tam anlami yakalamasi miimkiin
olmayan bu kelimelerin ne ifade ettiklerini anlamak i¢in hangi alan igin tliretilmis
olduklaria bakmak gerekmektedir. Ontolojik bir kavram olan ger¢ekligin neyle iligkili
olduguna baktigimizda felsefe tarihinde varlikla ilgili olduguna, var olana yoOnelik
olduguna ulasabiliriz (Tepe, 2016:18). Dogru kavraminin neye yonelik oldugu ise
epistemolojinin yani bilgi felsefesinin konusudur. Dogrunun “neyle iliskilidir?”’ sorusu
onun bilgi, ifade, kuram ve onermelerle iliskili oldugunu gosterir. Burada dogruluk ile
hakikat arasindan daha belirgin bir ayrim yapilmasi1 gerekmektedir. Hakikat ontolojik
dogrulugu ifade etmektedir. Yani gergekle 6znenin arasindaki bagin gercek olanin 6ziiyle
olan bagina uygunlugunu ifade etmesidir (Yolcu, 2016:18-20). Biitiin bu ayrimlara
ragmen ger¢ek kavraminin tarihsel gelisimi farkli anlamlar kazanmasina sebep olmakla
birlikte ontolojik anlaminin disina ¢ikmasina neden olmustur. Kavramin asil anlaminin
disina ¢ikist ya da anlamsal farkliliklarla kullanilmasi kavramin giindelik hayatin bir
parcasi olmastyla iligkilidir. Bu nedenle gercekligin giindelik hayat icerisindeki anlaminin

da ele alinmas1 gerekmektedir. Kavramin sadece literatiirdeki konumu ya da etimolojik

kokeni kullanim amacini tam olarak agiklamak i¢in yeterli degildir.



Varligin, var olmanin en temel sorularindan olan Gergek nedir? Nasil bilinir?
sorular1 bizi dogal olarak felsefenin tartisma alanina tasimaktadir. Ancak gergegin ne
oldugunun tartismasi sadece entelektiiel bir zeminde ele alinmamistir. Bu tartisma insan
olmanin ve diisiinmenin en eski drneklerinden biridir (Berger ve Luckman, 2008:4). Bu
nedenle bu tartismay1 sosyoloji ve felsefe temelinde ele alip iletisim alaninin ¢ergevesinde

sekillendirmek daha yerinde olacaktir.

1.3.  Imam Gazali’nin Hakikat ve Gercek Anlayisi

Islam fikir diinyasinin énemli isimlerinden olan Imam Gazali gercek ve hakikat
lizerine goriislerini Migakat-lil Envar (Nurlar Feneri) adli eserinde agik¢a ifade
etmektedir. Ona gore hakikat kavrami tekillik ifade etmektedir. Her seyin Allah’tan
geldigini ve varligin tanrinin kudretinden bir parca, bir yansima oldugunu ifade ederek
var olan tek hakikatin tanrinin kendisi oldugu kanaatine varmistir (Gazali, 1994:15-18).

Gazali (1994:18-21) bu konuyu agiklarken hi¢bir yansimanin hakikatin kendisini
dogrudan temsil edemeyecegini savunur. Temsiliyetin imkansizligi Gazali’nin iki
asamal1 bir yap1 olusturmasina sebep olmustur. Bu yap1 gergeklik ve hakikatin ayrimim
yapmaktadir. Ona gore sey in (esya, nesne) idraki ancak akil ile miimkiindiir. Gazali’ye
gore, goz ve diger duyularin varligi zaman ve mekan igerisinde, aklin ise varligr hem
disaridan hem de iceriden yani zaman ve mekandan azade sekilde kavramakta oldugu 6ne
stirer. Boylelikle onun diisiincesinde akil gerceklige ulasmakta soyut ve somut tiim
durumlar kapsamis olmaktadir. Gazali’nin diislincelerindeki kavramlarin ve varligin
sadece akil yoluyla kavranacagi fikri Descartes’in (2007:53) “Diistiniiyorum, o halde
varim” diisiincesinde de goriilmektedir. Burada kesin bir ayrim s6z konusudur, ¢iinkii
Descartes’in bu diisiincesinde 6zne olarak varlik sadece diistinen canlhidir. Gazali ise
esyay1 varlik ve varligin 6zii olarak ikiye ayirmaktadir. Varligin 6zii olarak bahsedilen
hakikat ise tekilligi ifade eden tanridir.

Gazali (1994:22-25) esyanin 6ziine yonelik fikirlerinde hakikat kavramini temel
alir. Ona gore hakikate ulasmanin yolu da esyanin tabiatin1 anlamaya ¢alisan akildir.
Ancak hakikat ulasilabilecek tek varlik oldugundan dolay1 ona ulagmak ancak esyanin
tabiatin1 terk etmekle dolayisiyla 6lmekle miimkiindiir. Gazali’nin tam ifadesiyle “aklin
oniindeki perdelerin” kalkmasiyla ancak esyanin 6ziine yani Allah’a ulasilabilir. Oliim ya

da perdelerin kalkmasi olarak ifade edilen durum tasavvuf ilmindeki diinyevi olandan



vazgegcistir. Buradan hareketle Gazali’nin fikirlerindeki gerceklik ve hakikat ayriminin
yansimadan siyrilarak 6ze ulagsmay1 amagladigi goriilmektedir. Bu durum ayni zamanda
hakikate ulagsma ve gerceklikle sinirli kalma durumunu da ortaya koymaktadir. Ciinkii
hakikate ulagmak belirli bir emege ve basli basina bir ziimreye aittir. Daha agik bir
ifadeyle avam, tebaa, halk gerceklikle mesgul olmaktadir. Alim ise biitiin gercekliklerin
oziiyle ilgilenir. Gergeklikle kastedilen varligin, dolayisiyla giindelik hayat igerisindeki
mal, miilk, servet gibi kavramlarin “aklin perdeleri” olarak tanimlanmasi ve hakikate
ulagmakta engel teskil etmesi iki kavramin arasindaki ayrimi daha da netlestirmektedir.
Ancak 6nemle belirtmek gerekmektedir ki bu ayrim esas itibariyle insanlar arasindadir.
Tasavvufun genelinde fark edilen bu goriiste insanin tanriya dolayisiyla hakikate
ulagmasiyla varligin tanrinin tekilliginde son bulmasini agiklamaktadir. Gazali (1994:30)
“Her seyin iki yiizii vardir. Bir yiizii nefsine, biri Rabbine aittir” soziiyle yukarida vermis
oldugumuz agiklamayi Gzetlemistir. Esasi itibariyle bu benzer diisiinceler Gazali’de
oldugu gibi Platon’da da goriilmektedir. Platona gore evren goriiniisler ve idealar olmak
tizere ikiye ayrilir. Goriintisler evreni olarak ifade edilen varligin kendisiyken, idea evreni
varhigin 6ziinti, kaynagini olusturmaktadir (Derbeder, 2007:10-11).

Gazali ve Platon’un diistinceleri arasindaki ortak kanaatler konuyu anlamak adina
faydali olacaktir. Bu nedenle Platonun magara alegorisine (Platon, 2002:114) kisaca

deginmek gerekmektedir:

simdi bilgimizi ve bilgisizligimizi su anlatacaklarimla 6l¢ Glavkon, yeraltinda bir
magara tasarla. Magaranin kapisi bol 1sikli bir yola agiliyor. Ama magarada
oturan insanlarin kollar1, boyunlar1 ve bacaklar1 zincirlerle baglanmis, sirtlar1 da
1513a cevrilmis. Oyle ki sadece karsilarindaki magara duvarini gorebiliyorlar,
baglarini arkaya ¢eviremiyorlar, kendilerini bildiklerinden beri de burada boylece
oturmaktalar. Diigiin ki sirtlarinin arkasindaki 1sikli yoldan bir siirii nesneler
geciyor, 1s1k bu nesneleri magaranin duvarina yansitiyor. Simdi bu adamlar
sadece magaranin duvarina yanstyan hayallerini gorebilirler, o hayalleri meydana
getiren nesneleri goremezler degil mi? Demek ki bu adamlar birbirleriyle
konusabilselerdi duvarda gordiikleri hayallere birtakim adlar vereceklerdi. Cilinkii
bu hayalleri ger¢ek sanmaktadirlar. Bu adamlarin goziinde gergeklik, asil
gerceklerin duvarda yanstyan hayallerinden ya da golgelerinden baska bir sey
degildir. Simdi bu adamlardan birinin zincirlerini ¢ozlip ayaga kalkmasina ve
basini asil gercekliklere ¢evirmesine izin verelim. Gozleri bol 1s1iktan kamasir ve
as1l gergekleri goremezdi, degil mi? Dahasi, kamasan gozlerine yeniden duvara
cevirirdi ve duvardaki hayallere rahatlikla bakardi. Ama gozlerini yavas yavas
alistirarak asil 151310 kaynagina da pekala bakabilirdi. Iste 0 zaman arkadaslar ile
gordiigii seylerin birer hayalden ibaret oldugunu asil gergeklerin simdi gérdiikleri
oldugunu anlayacakt1. Iste sevgili Glavkon, goéziimiizle gordiigiimiiz bu diinya 0



magaranin duvaridir, arkasindaki 1g131 bakabilen insanda duyu goziinii us géziine
ceviren bilgedir.

Magara alegorisinde yaratilmis olan gélge ve 1s1k ikilemi Gazali’nin (1994:41)
ciimlelerinde “Bil ki alem ikidir: Ruhani ve cismani” olarak gegmektedir. ki diisiince
adaminin ulastiklar1 kanaatler sadece bu ikilemle de sinirl degildir. Platondaki “us” ve
“idealar” Gazali’de “akil” ve “melekit” kavramlar1 birbirlerini karsilayan kavramlardir.
Bu hususta Gazali’nin (1994:27) Nurlar Feneri eserinden bir boliimle dzetlemek yerinde

olacaktir.

insan sehadet dleminde bunun misalini ancak su suretle anlayabilir. Evin
havuzunda Ay’in ziyasini goriir. Isik oradan duvarda asili aynaya vurur. Aynadan
karsidaki duvara akseder. Oradan yere yansir ve yer 1sikla aydinlanir. Simdi sen
bilirsin ki yerdeki 151k duvardakine, duvardaki aynadakine, aynadaki Aydakine,
Aydaki Guinestekine tabi'dir. Isik Giinesten Ay'a akseder. Bu dort mertebe, biri
digeri lizerinde olmak iizere siralanmistir. Ve biri digerinden istiindiir. Her
birinin belirli bir makami ve kendine has bir derecesi vardir ki onu gecemez. Bil
ki basiret sahiplerine melekit nurlarindan da tipki bunun gibi dereceli bulundugu,
en ilerinin, en yiiksek niira en yakin bulunan oldugu agiklanmastir.

Her iki diisiince adaminin metinlerinde de goriilecegi lizere iki asamali bir evren
tahayyiilii vardir. Bunlardan duyular yoluyla ulasilan1 gergeklik, akil ve hissiyat yoluyla
ulagilan1 ise hakikattir. Sonug¢ olarak hakikat kavraminin tasavvuf iginde “Bir seyin
hakikati demek o seyin ilahi ilimdeki taayyiinii” (Demirli, 2009:240) oldugunu sdylemek
gercek kavrami icin beseri evrene kap1 agmaktadir. Hakikate tekillik atfedilerek yapilmis
olan bu iki diisiince kendini dogrular niteliktedir. Nitekim hakikat i¢in bir tekillik mevcut

ise Platon, Gazali ya da diger bir¢ok diistiniiriin ortak fikirler beyan etmesi olasidir.

1.4. Nietzsche’nin Hakikat ve Gercek Anlayisi

Nietzsche’nin hakikat ve gercek anlayisi Grek felsefesinin koklerinden
gelmektedir. Platon’un ideler alemi kavraminin gercek kabul edilmesi ve bu diinyanin bir
yanilsama oldugu goriisii Nietzsche’nin felsefesinde kendine yer bulmustur (Erdem,
2012:29). Nietzsche gergekligi ve hakikati iddia edenlerin, seyleri tanimlayanlarin
kurguladigini sdylemektedir. Dolayistyla insanlar tanimladiklar1 ve kurguladiklari seyleri
gercek ve hakikat olarak kabul etmislerdir. Sadece insan perspektifinden yapilan
degerlendirmelerin mutlak bir gercek ya da hakikat olmadigini ve bu degerlendirmelerin

bir kiiltiirli ya da bir inanc1 korumak i¢in yapilmis oldugunu belirtir. Nietzsche insan



diistincesi digsinda herhangi bir gergeklik olmadigi ifade eder. (Becermen, 2010:364). Bu
nedenle goriinen diinyanin insan diisiince yapisinin bir iiriinii oldugunu iddia eder. Oyle
ki fen bilimlerinin kesin olarak iddia ve ispatlar1 da insan iirlinii oldugu i¢in herhangi bir
kesinlik veya mutlaklik tasimamaktadir. Kavramlar1 iiretmenin dogrudan bir gercek
yaratimi olmasi nesnenin Ozne tarafindan kurgulanmasindan baska bir seyi ifade
etmemektedir. Bu durumun olusumu insanlarin ilgileri ile dogrudan iliskilidir (Nietzsche,
2002:280).

Nesne veya olgulara olan ilgimiz bizi onu tanimlamaya iter. Tanimlamalarimiz ise
yorumlamalar ve degerlendirmelerimizin bir sonucudur. Nietzsche i¢in 6zne temelinde
iiretilmemis hicbir gerceklik mevcut degildir. Ozne temelinde var olan gerceklik ise
Ozneldir. Yani gerceklik bireyin algiladigi kadariyla simirlidir, bu siirlilik ise bireyin
seyleri ilginlik diizeyine goére tanimlamak istemesidir. Tanimlamak ise sahip olma ve
bilme isteginin sonucudur. Nietzsche bu durumu gii¢ istenci olarak tanimlamistir
(Becermen, 2010:367). Giig istenci bu agidan bir siniflandirma, tasnif etme ve sinirlamay1
yorumlama araciyla elde etmektedir. Boylelikle yorumlamak egemen olmanin bir araci
haline gelmistir (Nietzsche, 2002:318). Kisaca tanimlamak gerekirse nesnelerin varligi
nesnelerin bir bagka nesneyle girdigi iligskiler sonucunda ortaya ¢ikar. Bu durum nesnenin
obje tarafindan yorumlanmasidir. Yorumlayan kimdir? sorusu yorumlayanin nesnenin
yapisinin ne yonde olacagina karar veren erki tanimlar. Dolayisiyla yorumlanan
yorumlayanin tasviri durumundadir. Eger bir nesne ile ilgili tiim nitelikler zihnimizden
cikarilirsa nesne olarak bahsedebilecegimiz bir varlik ortada kalmamaktadir. Ciinkii
nesnenin tasviri ya da yorumu tamamiyla insanin mantiksal diizlemi i¢in kurulmustur
(Nietzsche, 2002:282-283). Nietzsche’nin bakis agisindan bir 6rnek verecek olursak; bir
kol saati ancak insan zihnindeki tanimlamalarla miimkiindiir. Saatin zaman, zarafet, liiks
ya da diger niteliklerini ¢ikardigimiz taktirde geriye sadece bir metal y1gin1 kalmaktadir.
Ancak metal kavrami dahi bir insan diislincesinin tirliniidiir ve bu nitelik de kaldirildig:
taktirde geriye higbir sey kalmamaktadir. Bu nedenle varlik insanlar tarafindan
tanimlamadig siirece varlik olarak addedilemez durumdadir.

Nietzsche’nin kurgulanan gergeklikle ilgili elestirisinin bir diger yoni de
felsefenin veya filozoflarin gecmisten gelen kurgularin {izerine tekrar kurgular insa
etmeleridir. Bu kurgu silsilesi alt yapinin degismemesi sebebiyledir. Alt yapisi

degismeyen gergeklik kuramsallagarak gergek olanin yapisinin degismesine sebep



olmaktadir. Nietzsche, gergek ve hakikate ulagsmanin mevcut kurgular iizerinden degil
stirekli tekrarlanan kurgular iizerinden miimkiin olabilecegini belirtir (Erdem, 2012:23-
24). Nietzsche insan hayatinin verili bir diizen oldugunu ifade ederken toplum
kurumlarinin kendi diizlemlerinde insan hayatin1 anlamsiz bir noktaya siiriiklendigine
dikkat ¢cekmektedir. Ona gore tanr1 ya da ilahi bir kudret inancinin odak noktas1 olarak
kabul edilmesi dogal olanin degerini Gtelemekte, 6z degerini yitirmesine sebep
olmaktadir (Nietzsche, 2002:139). Nietzsche’nin bu yaklasimi hakikatin yitirilmesine
dogrudan bir agiklama getirmektedir.

Bir davranisin ya da diisiincenin amaci dogrultusunda yapilmasi onun esas
niteligini ortaya koyarken toplumsal kurumlarin ¢erceveleriyle yapilmast onun amacinin
disina ¢ikmasina sebep olmaktadir. Hakikati eger bir 6z olarak kabul edecek olursak
ritlieller ya da toplumsal degerler kapsaminda kaliplar hakikati 6telemekte ve yerine
yapay degerler yerlestirmektedir. Dolayisiyla bir hakikate ulasilmak isteniyorsa 6ncelikle

yapay degerleri yikmak gerekmektedir.

1.5. Baudrillard’in Simiilasyon Teorisi ve Kiiltiir Endiistrisi Ac¢isindan
Gergeklik

Baudrillard agisindan gergeklik ve hakikat diinyanin analitik diizeyde anlagilmasi
ile beraber modern ¢agda ortaya ¢ikmistir. Ancak bu ortaya ¢ikarma davranisi ayni
zamanda gerceklik ve hakikati yok etmeye de baglamistir. Yok edis bir diger anlamiyla
¢oziimlemedir.  Insanlar  varhigs  zihinlerinde canlandirir,  isimlendirir  ve
kavramsallastirarak varligin ham haline kendi mantiksal diizleminde anlamlar atfeder.
Boylelikle varlik ya da nesnenin gercekligi ¢éziimlenir, yok edilir (Baudrillard, 2012:8-
9). Tiketim toplumu agisindan nesneyi ele alacak olursak siiphesiz ki nesne, 6znenin
tatmini saglamak i¢in bir gereksiniminden ibarettir. Bununla beraber nesneye atfettigimiz
baskaca degerler bulunmaktadir. Toplumsal kurumlarin ortaklasa olusturdugu degerlerin
nesneler iizerindeki anlamlar1 soyut, yapay ve nesnenin 0ziinden ayriksidir. Nesnenin
genel alanin gilindelik hayatin isleyisi i¢erisinde oldugu g6z Oniine alindiginda nesnenin
bu yapayliginin giindelik hayati da dogrudan sekillendirdigi sdylenebilir. Bu sebeple
nesnenin gergekliginden ne oranda bahsedilebiliyorsa gilindelik hayatin ger¢ekliginden de
0 derece bahsedilebilir (Baudrillard, 2009:55). Baudrillard olusturulmus anlamlar

dizgesini aciklamak i¢in yeni bir tanima, simiilasyon kavramina bagvurmustur.
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Simiilasyon kavramini agiklamak adina ona bir uzam eklemek gerekirse en yakin
kavram kiiltiir endiistrisidir. Kiiltlir endiistrisi, yirminci ylizyilda tekellesmenin kiiltiirel
yoOniini, giindelik yasamin dikkat cekici hale getirilmesini, kiiltiiriin bir {iriin olarak
sunulmasimi agiklarken hakim ideoloji tarafindan zihinlerde stirekli ekonomik ve
ideolojik acidan yeniden iiretildigini gostermektedir (Kara, 2014:52). Bireyler bos
zamanlarinda dahi endiistrinin bir parcasidir. Oznel degerlendirmelerinin tiimii endiistri
tarafindan elinden alinmistir. Kant’in insan dogasini agiklarken kullandig1 dolaysiz, saf
veriler kiiltlir endiistrisinde sisteme uygun yapilandirilir ve var olan her seyin olmasi
gerektigi gibi oldugu izlenimini verir (Adorno, 2007:53). Boylelikle bireyler ozgiir
secimden, yeninin iiretiminden ve kategori yaratmadan tamamen uzaklagir ¢iinkii kiiltiir
endiistrisi bireye ulasabilecegi biitiin se¢enekleri sunmaktadir.

Endiistri sadece tiikketim alanini degil yasamin tiim alanimi siizgecinden
gecirmektedir. Sinema sektorii giindelik hayatin dinamiklerini aktardigi icin izleyiciler
icin salonun digindaki sokaklar filmin devami niteligindedir ve yapimcilar i¢in bu durum
bilindik bir durumdur. Eger iiretim yontemleri nesnel diinya ile ne kadar i¢ ice ve bosluk
birakmayacak kadar kopyalanabilirse sinema salonlarindaki gosterinin giindelik hayatin
kesintisiz bir kopyas1 oldugu fikri de o kadar gecerli olacaktir (Adorno, 2007:55). Bu
sebeplerle kiiltlir endiistrisi igerisinde yeni bir diinya yaratmak da miimkiin degildir.
Endiistrinin yeni olarak ifade ettigi ise daha oOnce sistem igerisine dahil edilmemis
olanlardir. Herkes tarafindan bilinen ancak hi¢ kimse tarafindan goriilmemis gerceklikler
de buna dahildir (Adorno, 2007:65). Nitekim Adorno (2007:53) Berkeley’in varlik
felsefesine atifta bulunarak bu duruma aciklik getirmektedir “Her sey bilingten
kaynaklanir; Malebranche ve Berkeley'de tanrinin bilincinden, kitle sanatindaysa diinyevi
yapimcilarin bilincinden.” Dogal olarak bir gerceklikten bahsedebilmek igin 6znel
degerlere sahip bilingten bahsedebilmek gerekmektedir. Kiiltiir endiistrisinde biling
tamamen Uretim araglarimi ellerinde tutanlarda iken, simiilasyon kavraminda ise bazen
sanatc¢ida bazen de otoritenin kontroliindedir. Her iki kavramda da karsimiza ¢ikan durum
Oznel degerlerin ya da biling tasavvuru iizerine lretilebilecek bir degerlendirmenin
olmadigidir.

Baudrillard’in simiilasyon teorisinin temelinde gergeklik ile hakikatin yitirilmesi
bulunmakta ve simiilasyon teorisi gercekligin yok olusu sonrasi geride kalanlari

aciklamak i¢in kullanilmaktadir. Belirli evreleri olan simiilasyona ge¢is, 6nce simiilakrla
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(kavram setleriyle) gercekligin yansitilmis olmasini belirtir. Kavram setlerinin ya da
gostergelerin devam eden gercekligi aciklama ve betimleme c¢abalart gergekligi
oldugundan daha farkli anlatmis, ¢arpitmis ve kismi bozulmalara yol agmistir. Son olarak
ise gerceklik tamamen yitirilir ve yerini kavram setleri, semboller ve gostergeler alir
(Onk, 2009:202). Oyle ki gercek olarak iddia edilen seylerin tamami soyut sembollerle
ve taklitlerle ikame ettirilebilir haldedir. Baudrillard burada taklitlerin veya sembollerin
gergek olanla yer degistirmesi sonucunda gercek olan kilavuzun yok oldugunu ifade eder
ve gercek olan yok olduguna gore geri kalanin ne oldugunu sorar. Kilavuz olan gercekten
yoksun olusturulan kurgularin yarattig1 yeni yapiy1 Baudrillard
Hipergergeklik/Simiilasyon olarak tanimlamaktadir (Giizel, 2015:69-73).

Simiilasyon teorisini daha net aciklamak icin tip, ordu ve din alanlar
gosterilebilir. Ozellik din simiilasyonun daha net kavranmasim saglayabilir. Din, tanrisal
giicli simge ve ikonlar aracilig1 ile inananlara aktarir. Tanrisal giiciin dolayisiyla tanrinin
kendisinin semboller araciligi ile ifade edilmesi tanri ile sembollerin 6zdeslesmesini
saglar. Dogal olarak semboller tanrinin yerini alir ve tanrinin goriinen yiizii olurlar.
Boylelikle tanrinin ontolojik agmazi ortadan kalkmis olur (Okuyan, 2018:73). Burada
simiilasyonun gercekligi gizleyen bir yapt oldugunu belirtmek gerekir. Nitekim
gorsellestirilen veya kavramsallastirilan yapilar veya iddialar gerceklige olmayan ya da
zihinsel olan bir yapisallik katmaktadir. Ontolojik olarak var olmayan bir tanriyi
sembollerle gercek kilmaya g¢aligmak gercekligi gizlemekten bagka bir sey degildir
(Baudrillard, 2011:17-18). Baudrillard (2011:33) “Watergate bir skandal degildir.
Kesinlikle degildir ¢linkii herkes onun bir skandal olmadigimi gizlemeye calismaktadir”
derken aciklamakta oldugu simiilakr, yani ‘“skandal” kavraminin biiyiikk bir sucu
gizledigidir. Skandalin reddedilmesi sugun itirafi olacakken “skandal” olarak tanimlamak
ve kabul etmek sug¢ olarak karsimiza ¢ikan hakikatin simiilakr tarafindan gizlenmesini
saglamaktadir. Boylece hakikat olan sug, simiilakra doniisiir ve hakikat artik simiilakrdan
ibarettir.

Bagka bir 6rnek ise 25 Mayis 2020 tarihinde yine ABD’de gerceklesen George
Floyd adli siyahi bir kisinin polis tarafindan o6ldiiriilmesi olayidir. BBC Tiirk¢e nin
haberine gore 46 yasinda George Floyd adli siyahi bir ABD vatandas1 polisler tarafindan
gozaltina alimirken boynuna basilarak etkisiz hale getirilmeye calisildi ve bogularak

hayatini kaybetti (BBC Tiirkge, 2020). Yine BBC Tiirk¢e’nin haberine gore George Floyd
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daha 6nce hirsizlik sugundan 5 yi1l cezaevinde yatmis, Covid-19 pandemisi sebebiyle igsiz
kalmis ve olay giinii ise sahte 20 dolar ile aligveris yapmaya c¢alistig1 i¢in gdzaltina
alinmaya calisilmistir (BBC Tiirkee, 2020). Tutuklama yoOnteminin getirdigi 6lim
vakalarinin 6niine gegcmek adina Floyd olayindan sonra Minneapolis sehrinde bu yontem
yasaklanmistir (Sputnik News, 2020). Olay1 6zetlemek gerekirse olay, su¢ isleyen bir
insan ve sucluyu gozaltina almaya calisan polislerin mesru tutuklama ydntemini
kullanarak baska bir sug¢ islemesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ancak Floyd’un 6liimii sonrasinda bir¢ok 1rke¢ilik karsiti eylem gergeklesmistir.
ABD’de 20'den fazla sehirde 1600'den fazla kisi gozaltina alinirken, 15 eyalette askeri
birlikler konuslandirilmistir (BBC Tiirkge, 2020). Olaylarin baslangici olarak agik olan
gercekligin suc olgusu oldugu acikga goriilebilirken olaylarin giderek irkeilik karsiti
eylemlere doniismesi Baudrillard’in simiilakr kavramiyla birebir ortiismektedir.

Protestolarin devaminda ise diinyanin bir¢ok yerinde iilkelerin kurucularinin
heykelleri yikilmaya baslandi. ABD’de Kristof Kolomb, Ingiltere’de Edward Colston,
Belgika’da Kral 2. Leopold heykelleri yikilirken Hollanda’da Amiral Piet Hein heykeline
ve Koramiral Witte de With sanat merkezine ¢esitli saldirilar gergeklestirildi (Anadolu
Ajansi, 2020). Siyah ten rengi ve beyaz irkin siddeti tema olarak birlestiginde George
Floyd protestolari i¢in artik yanlig gézalt1 yontemi olan gerceklik bir daha geri doniilemez
sekilde 1irk¢iligin protestosuna, kolelik karsitligina, toplumsal esitsizlige yani simiilakr’a
doniismiistiir. Son olarak ise simiilakr, bir sembol haline gelerek kilavuz olan gergekligi

tamamen yok etmektedir.
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Sekil 1. Protesters Knelt On The Neck Of The Bronze Statue Of Colston.

(Protestocular, Colston'un bronz heykelinin boynuna diz ¢oktii.)

Kaynak: BBC News UK, 2020.

Sonug olarak gergekligin yitirilmesi ya da kilavuzun kaybedilmesi insanlik tarihi
boyunca her an goriilen bir durumdur. Yitirilen gerceklikler sonucunda simiilakrlar
tarafindan ¢epcevre sarilmis bir diinyanin igerisindeyiz ve bu durum sosyal gerceklik
kavraminin anlamsal degerini yitirmesine sebep olmaktadir. Biitiin olaylarin sonucunda
ise anlagilmas1 gereken nokta Onemli olanin gergekligin ne oldugu degil, nasil

algilandigidir (Kog, 2018:339).

1.6. Giindelik Hayat Acisindan Gergeklik

Giindelik hayat kavrami toplumsal normlarin igerisinde stirekli tekrar eden giinliik
davranis ve tutumlarimizi ifade eder. Giindelik kavrami bir diger yoniiyle de basite
indirgenmis toplumsal pratikleri tantmlamak icin kullanilir. Toplum tarafindan edinilen
bu pratikler planli bir davraniglar biitiinli ya da olagan akis icerisindeki rutinler olsun
temelde bir gergeklik imgelenmesini bilingte olusturur (Cetin, 2013:75). Bilingte olusan
imgelenme onun yonelimsel olmasindan kaynaklanir. Nesnel veya 06znel olsun
yonelimlerimizi istemsizce fiziksel nesneye ya da i¢sel bir duruma yonlendirir. Bu durum

bilincin farkli alanlara gegis yapabilme 6zelligini gosterir. Bdylelikle bilincin ¢oklu
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gercekliklerinin oldugunu karsimiza ¢ikarmaktadir. Bu ¢oklu gergekliler arasindaki en
tistiin gergeklik ise glindelik hayatin gergekligidir. Giindelik hayatin i¢inde nesnelerle
bagimizi, kisilerle olan 6znel durumlarimizi belirlememizi saglayan biling giindelik
hayatin baskisi altindadir. Bu durum giindelik hayatin en {istiin gerceklik olmasini
saglamaktadir (Berger ve Luckmann, 2008:33-34).

Coklu gerceklik giindelik hayat pratikleri arasindaki gecislerimizi anlatmaktadir.
Orneklendirerek anlatmak gerekirse fiziksel engeli olmayan kisinin bir kaza ya da
hastalik sonucu engelli olmas1 yasam pratiklerinde degisiklige sebep olacaktir. Birinci
durumda engelliler i¢cin 6nem arz eden herhangi bir durum hakkinda bilgi sahibi degilken
engelli bir kisi oldugunda giindelik hayatindaki degisimler hakkinda bilgili ve uyumlu
hale gelir. Bu durum yakin bir tanidik ya da aile fertlerinden biri olmas1 durumunda daha
hizli bir gecisin goriilmesi muhtemeldir. Ancak giindelik hayat bu siradan durumlardan
ibaret kabul edilmemelidir. Giindelik hayatin pratikleri biiyiik degisimlere yol agabilecek
onemli bir olgudur. Saf diisiincenin karsilig1 olarak ele alinmasi sosyal normlarin 6nemini
yitirmesi anlamina gelir. Bu durumu Henri Lefevbre’nin (2010:93) ciimleleriyle anlatmak
daha yerinde olacaktir: “Giindelik hayat burada besleyici toprak olarak goriiliir. Cigeksiz
ya da agaglarin gérkeminden yoksun bir toprak, yolu oradan geceni hiiziinlendirir; ama
yine de ¢igekler ve agaclar, yasamin, gizli zenginligi olan topragi unutturmamalidir”.

Giindelik hayatimizi  bilim yoluyla sekillendirerek, yani varsayimlarla
yasamamaktay1z ve benzer sekilde tutarli bir yasam adina ¢ogu zaman varsayimlar ve
cikarimlarla hareket etmekteyiz. Bunun bilincinde olmak yasamin iginde olmay1 ve onu
kolaylastirmay1 saglamaktadir (Goffman, 2004:17). Giindelik hayat bu yoniiyle anlamin
diiz, diisiincenin saf hali olarak diigiiniilmesi onun yeni yaratici alanlarinin gérmezden
gelinmesine sebep olmamalidir. Giindelik hayatin igerisinde basari, hiiziin, haz, nefret,
amag gibi birgok degiskeni barindiran bir yapidir. Bu yoniiyle giindelik hayat kacinilmaz
bir etkiye sahiptir (Ozmen, 2019:3-4).

Yukarida da belirttigimiz gibi gerceklik farkli alanlarda farkli anlamlar
tagimaktadir. Ancak bu ¢alismanin temelini olusturan gergeklik kavrami bilgi sosyolojisi
temelinde ele alinmistir. S6z konusu olan giindelik hayat ve onun gercekligidir. Berger
ve Luckmann (2008:3) gercekligin sosyal olarak insa edildigini ve bu insa halinin devam

ettikge bilgi sosyolojisi tarafindan incelenecegini ifade etmektedir. Temel olarak
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deginmemiz gereken konu giindelik hayatin yasam pratikleriyle siireklilige dayanan
gerceklik yaratma giiciidiir.

Gergeklik insas1 tarihi ve kiiltiirel farkliliklari, bilginin sosyal siireglerle
aktarilmasini ve bilgi ile davranisin (pratikler) birlikteligi sosyolojik baglam igerisinde
degerlendirilmedir (Karlidag, 2015:5). Giindelik rutinler tarihsellikle beraber salt bir
gerceklige doniisiir. Tekrarlanan sosyal gergeklikler tekrarin kaniksanmasiyla mesruluk
kazanarak gelecek nesillere sosyal bir norm, igsellestirilmis bir mutlak dogruluk olarak
transfer olmaktadir. Bu aktarma sadece bir bilgi veya sosyal davranisin degil, devam eden
gercekligin mesruluk kaynagini da bireylere tasimaktadir. Bu durum sosyal hayat akisinin
stabil kurgusu iginde bireylere mesru hale gelmekte, sdylem ve davranigin
sorgulanmasinin 6niine ge¢mektedir. Sorgulanmayan ve mesru hale gelen durumlar 6n
kabullere doniiserek tekrar etmekte ve gergekligi devam ettirmektedir (Uluocak,
2018:148). Bu gercekligin temel motivasyonu ve varlik sebebi bireyin giindelik hayati
tecriibe etmesidir. Bireyin ‘buradaligi’ ve ‘simdiligi’ ¢evreye olan dikkatinin dolayistyla
bilincinin uzamsal, zamansal ve mekansal anlamda odaklanmasina sebep olmaktadir. Bu
farkindalik noktalar ise bireyin ilgi diizeyinin ¢evreye olan uzakligi veya yakinlig: ile
ilgilidir (Berger ve Luckmann, 2008:35-36). Dolayisiyla gergeklik insast sosyal bir alan
icerisinde bireyin toplumsal pratikleri ve bireysel tercihlerinin bir uzami olarak insa
edilmektedir. Bu insanin koklerini giindelik hayatin akisi olustururken onu kusatan dallari

ise bireyleri zamansal ve mekansal farkliliklara gére degisen tecriibeleri olusturur.

1.7.  Sosyal Gercekligin Yapisi

Sosyal gerceklik, dil ve onun diinya ile iligkisi, otorite ve baglamlari, toplumsal
normlar gibi birgok etkenle birlikte degerlendirilebilir. Ancak temel olarak ele alinmasi
gereken nokta giindelik hayatin isleyisinde kendine en ¢ok yer bulan dil ve onun kullanim
alanlaridir. Diger yandan felsefe ve sosyoloji bize bu alani anlamakta yol gosterse de
giindelik hayatin i¢inde bulunan bireylerle anlamsal farklilik gostermektedir. Calismanin
bundan sonraki kismi olabildigince giindelik hayatin pargalarin1 aciklamak ve

anlamlandirmak Uzerine olacaktir.
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1.7.1. Gergekligin Mesruluk Kaynagi: Otorite

Gergekligin yaratilmasi ve anlamlandirilmasi noktasinda dikkat c¢ekmemiz
gereken konu kurumlasmadan kaynaklanan otoritenin, dolayisiyla mesrulugun hangi
sebeple ortaya ciktigidir. Bu sebeple mesruluk kavraminin 6ncelikle tanimina géz atmak
gerekmektedir.

Bat1 kiiltiiriinde “Hukuk kurallari, yasa, kanun, akit, hiikiim, sart” anlamina gelen
ve ¢ogunlukla insani bir gerekliligi ifade eden legitimus (Ing. Legitimate) kullanilirken,
Islam kiiltiiriinde ise “dinin kurallarma uygunluk, din ve ahlaka uygunluk” anlamalarinda
kullanilan serai kavrami kullanilmaktadir. Her iki kiltiir yapisi igerisinde de mesru
kavrami “dinin, yasanin veya kamu vicdaninin uygun gordiigii sey” anlamina gelmektedir
(TDV Islam Ansiklopedisi, 2004:378). Gordon Marshall’m (2005:496) Sosyoloji

Sozliiglindeki tanimina gore ise mesruiyet:

geleneksel, karizmatik ya da hukuksal-rasyonel temeller tizerine kurulu

bir gii¢ tarafindan iddia edilebilir. Benzer sekilde, mesruiyet (ve ona bagli olarak

otorite) giiciin dagilimimin, gelenek, ¢cogu kez vahiyle birlesmis sevgisel ve

duygusal temeller (karizma), mutlak bir seye degersel, akilci, itimat veya inang,

ya da diizenin yasalligina duyulan inang¢ temelinde gergeklestirilmesiyle

saglanabilir. Tahakkiimii siirekli kilabilmek i¢in gerceklestirilen gerekgelendirme

isleminin -mesrulagtirmanin- icerigi, biirokrasiler gibi ampirik tahakkiim
yapilarinda goriilen farkliliklarin temelini olusturmaktadir.

Her iki tanimlamadan da anlasilacagi iizere mesruiyet yazili veya sozlii olarak
toplumsal bir sozlesmeye dayanmaktadir. Sosyal insaci yaklasim agisindan
kurumlagmalarin toplumun bir iiriinii oldugu goz oniine alindiginda birey i¢in temel
mesrulagtirma kaynaklarinin kurumlar oldugu goriilmektedir. Bu durum bireyin
gercekliginin yaratiminda bir dongiiye sebep olmaktadir. Bireyin kurumsal diizen
igerisindeki yeri kendi gergekligini olusturmaktadir. Ancak kurumsal diizen tarihsel bir
stire¢ igerisindedir ve giindelik hayatin pratiklerinin durdurulamaz olmasindan dolay1
degisimlere agik haldedir. Degisimlerin kurumsal diizen ve birey i¢in karsilikli olusu
mesrulastirmay1 da zorunlu kilmaktadir.

Kurumsal diizenin mesruluk ihtiyaci tekrar eden dongiiler ¢ercevesinden ele
alinirsa degisimi gereksiz kilmaktadir. Ancak kurumsal diizenin siirekli olarak farkli

bireyler tarafindan siirdiiriilmesi onu degisime ve mesruluk yaratmaya zorlamaktadir.

Birey, kurumsal yapiy1 glindelik hayatinin kesin rehberi olarak kullandig: gibi giindelik
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hayatin ihtiyaglari dogrultusunda alacagi kararlarla kurumsal yapryr degisime
ugratmaktadir (Sayin, 1993:7-8).

Bireylerin kurumsal diizen disinda aldiklar1 kararlar tiplestirmeler yoluyla
toplumun bir parcasi haline geldiginde kurumlarin mesrulugu ya ortadan kalkar ya da
kurumlar degisime ayak uydurmak zorunda kalir. Bu durum bazen i¢ savasa bazen de
baska toplumlara savas ilan etme diizeyine kadar ulagsmaktadir. Buradan da agikca
goriilecegi lizere kurumlarin mesrulagtirilmas: gelecek nesillere aktarilmasi sirasinda
ortaya ¢ikan bir problemdir. Kurumsal diizenin varlig1 bu noktada bireylerin bilinglerinde
kendini koruyarak devamliligini saglayamamaktadir (Oztiirk, 2008:180).

Farkli ihtiya¢ ve arzularin “neden” ya da “ni¢in” yapilip, yapilamayacaginin
izahat1 sadece degerler yoluyla yapilamadigi i¢in kurumlar mesrulugunu yitirmektedir.
Tiplestirmeler yoluyla ortaya ¢ikan bilginin zaman igerisinde farkli anlamlar kazanarak
bir toplumsal deger haline geldigini dikkate aldigimizda gelecek nesillere aktarilmaya
calisilan kurumlarin mesruluk kaynaginin yine bilgi temelinde oldugu goriilmektedir
(Berger ve Luckmann, 2008:136-137).

Benzer sekilde baska kavramlara ve olgulara yapilan yiiklemeler dogrudan
mesrulastirma kaynaklar1 olarak kullanilmaktadir. Ozellikle geleneksel toplum
yapilarinda bireyin davranisi toplumun igsellestirdigi 6rf, adet ve gelenek tarafindan
mesruluk kazanir. Ancak modern toplumlarda mesruluk bireyin tercihlerine ve hukuk,
ekonomi, egitim gibi kurumlarin kurallarina uyum saglamakla miimkiindiir (Topguoglu,
1995:134). Bahsettigimiz modern toplumun kurumlart da geleneksel yapilardan
beslenerek olusmustur. Orf, adet ve gelenek modernize edilmis veya kismen kabul
edilmis yonleriyle modern toplumlarin mesrulastirma kaynaklarini olusturmaktadir.
Boylelikle bireyin ¢epegevre sarilmig bir sosyal diinya igerisinde insa edildigi

goriilmektedir (Berger ve Luckmann, 2008:140).

1.7.2. Sosyal Gergekligin Insasi

Sosyal insacilik kavraminin tam anlamiyla ¢ozlimleyebilmek i¢in temel iki
kavrami bilmek gerekmektedir. Asli Sosyalizasyon ve Tali Sosyalizasyon kavramlari
toplumu hem 6znel hem de nesnel olarak ¢éziimlememize olanak saglayacaktir. Bununla
beraber nesnellestirme, ic¢sellestirme ve dissallastirma kavramlarini da ele almamiz

gerekmektedir (Berger ve Luckmann, 2008:189). Digsallastirma bireyin kendi varligini
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gerceklige atfetmesidir. Digsallagma siirecinde birey evrenin varligini kendi varolusunun
temeline dayandirir (Berger ve Luckmann, 2008:151). Nesnellesme ise insanlarin ifade
edebilme yetisidir. Giindelik hayat igerisinde etkilesimde bulundugumuz unsurlari
kelimelerle ya da bagkaca gdstergelerle ifade etmekteyiz. Bu durum onu iireten yapinin
0znel degerlerini iceren birtakim gostergeleri baridirir. Boylelikle bir sabit tanimlama
dolayisiyla nesnellestirme yapmis oluruz (Berger ve Luckmann, 2008:52). Nesnellesme
ve digsallasmanin diyalektik doniistimiiniin sonucunda ise karsimiza igsellestirme cikar.
Nesnellesmis unsurlarin sosyalizasyon siirecinde bilince geri doniisiinii ifade etmektedir.
Daha acik bir ifadeyle nesnel unsurlarin topluma katilma siirecinde 6n kabuller haline

gelmesidir (Berger ve Luckmann, 2008:92).

Sekil 2. Gergekligin Insasinda Diyalektik iliski I¢indeki U¢ Temel Moment

BiREY TOPLUM

Oznel Gerg¢eklige Sahip Birey Nesnel Gergeklik Olarak Toplu
Bireysel Diisiinceler, Dissallastirma
Dugular, Sahsi Ego (Ben) ::> (Externalizasyon)

i¢sellestirme

Sosyal Diisiinceler, Duygular,

Fikirler, Sosyal Ego (Bana) Nesnellestire

Dil, kurumsallastiricidir. Deneyimler modellenir, oriintiilesir.
Sosyal degerler igsellestirilir, normallesir.

Biling, subjektiviteler arasindalik tasir.

Kaynak: Bilgi Sosyolojisi Acisindan Gergekligin Sosyal insas1 ve Gadamer Hermeneutigi (Clair
2008’den Akt, Uluocak, 2018:140).

Asli sosyalizasyon kavrami temel olarak bireyin toplumun bir pargasi olmasindaki
asamalar1 ifade eder. Birey dogumla beraber toplumun dogal bireylerinden biri haline
gelmez. Toplum olmanin temelinde yatan dinamik bireylerin toplumsal siireclere
katilimidir. Bu katilimin olabilmesi i¢in toplumun gostergelerine sahip olmak gereklidir.

Birey gostergeler araciligiyla toplumun diger iiyelerinin olaylar ve durumlar karsisindaki
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tanimlarini igsellestirir. Boylelikle sadece toplumun anlamlar biitiinline maruz kalmaz
ayn zamanda katilir ve gelistirir. Birey bu yolla toplumun bir pargasi haline gelir (Berger
ve Luckmann, 2008:191).

Asli sosyalizasyonda bireyler toplumun tarihsellik ve gostergeler araciliiyla insa
edilmis gercekligin icinde yasar. Asli sosyalizasyonun bu yonii ile fanus veya bir kafesi
andirmaktadir. Toplumsal normlarin bireye yiiklenmesi ve bireyin bu normlar1 kabul
ederek igsellestirmesi siireci olarak tanimlamak daha yerinde olacaktir. Dolayisiyla birey,
toplumun bir triiniidiir (Karsli, 2008:101).

Tali sosyalizasyon ise halihazirda toplumun bir par¢asi olmus bireyin dahil
oldugu toplumun bilinmeyen ydnleriyle tanistigi stliregtir. Asli sosyalizasyonun
olusumuna benzer sekilde olussa da bazi farkliliklar1 mevcuttur. Asli sosyalizasyonla inga
edilen gercekligin giindelik hayat icerisindeki (okul, is ve bunun gibi durumlarda)
rollerimizin gerektirdigi bilginin edinilmesidir. Bu bilgiler ile insa edilen gerceklikler asli
sosyalizasyondaki gibi nesnellestirilmemistir. Dolayisiyla yar1 gergeklige sahiptir
(Berger ve Luckmann, 2008:202). Buradan hareketle asli ve tali gergekliklerin arasinda
bilince uygulanan farkli derecelerde baskinin oldugundan s6z edebilir. Aileden
baglayarak toplumun tamamina yayilan asli sosyalizasyon ya da asli gergeklik bireyin
temel varolus gayesini aciklamaktadir. Birey bu gerceklik insasi igerisinde toplumun
i¢cine birinci adimini1 atmaktadir. Tali gergeklik ise okul ve is gibi belirli alanlara ait 6zel
gerceklikleri belirler. Bu durum bireyin toplum igine attig1 ikinci adimdir. Birey varlik
gayesini tali gergeklik ile pekistirir. Ancak tali gergeklikler hizli degisimler yasamaktadir.

Bu nedenle tali gergekliklerin biling tizerindeki baskis1 sinirh diizeydedir.

1.7.3. Dil ve Diinya iliskisi

Dil ve diinya iliskisi ¢ok genis bir literatiir ve tartisma alanina sahiptir. Bu
nedenledir ki burada ele alacagimiz iliskiler baglami sosyal insacilik temelinde olacaktir.
Bu genis iligkiler aginda tartismalarin ve kavramlarin arasinda arastirmanin baglamindan
uzaklagsmadan dilin ne oldugundan ve sosyal insacilik agisindan ne ifade ettigine dikkat
cekilecektir. Fransiz dilbilimci Saussure (1998:39) gore “Dil bir sdzlesme, bir uzlasimdir
ve Ustiinde anlasmaya varilan gostergelerdir...” Bu tanimiyla dil bir arag konumunu alir
ancak tanimlamadan da anlasilacag iizer dil tek tarafli bir yap: degildir. Uzerinde

anlagmaya ve bir uzlasiya dayali olarak mevcuttur. Taylan Altug (2008:216) Dile Gelen
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Felsefe eserinde dilin bir ara¢ olmaktan ¢ok daha fazlasi oldugunu su climlelerle ifade

etmektedir:

“dil, basitge, diinyayr betimlemede kullandigimiz elverigli bir ara¢ degil;
diinyanin betimlene bilirliginin imkaninin kosulu olan seydir. Diinyay1 ve ben'i
dil araciligiyla yapilandirtyoruz; kendinde bagintisiz olan seyi dilde, dil ile
bagmtiliyoruz ve bizim i¢in varolus kazanmasini sagliyoruz. Dilsel bir diinyada,
bi¢imini dilin belirledigi bir diinyada yastyoruz. Medya, information, bilgisayar,
imaj sanayi, bunlar dilsel uzayimizi kuran teknolojiler”

Hans-Georg Gadamer’e gore ise bireyin kendini ya da bir baskasini anlamasi
diyalog ile miimkiiniidiir. Anlamlar ise dil temelinde olugsmaktadir. Boylelikle dil bir arag
olarak igaret etme veya adlandirma bi¢imi olmaktan ¢ok varligin ifsasini, insanin varlikla
olan iligkisini agiklama bigimidir. Nitekim varligin ifsas1 ve varlikla insanin arasindaki
iligki tarihsel ve zamansal zeminde olusmaktadir. Bu zemin de dil i¢inde olusmakta ve
dilde katilima ihtiya¢ duymaktadir (Tatar, 2001:277). Bir dilin var olabilmesi i¢in temel
sart olan karsiliklilik ilkesi sosyolojide toplumun var olabilmesi i¢in gerekli olan dil
sartiyla karsilastirilabilir. Dogal olarak bireyler olmadan dil, dil olmadan da toplumun
olmas1 miimkiin degildir (Dellaloglu, 2008:43). Bu tanimlamalar ve agiklamalar 1s18inda
tekrar sosyal ingaciliga donecek olursak toplumsalin temeli olan dilin sosyal insaciligin
da temeli oldugunu sdyleyebiliriz. Ciinkii glindelik hayatin i¢inde gergeklesen asli ve tali
sosyalizasyon yasam pratiklerinin sadece yapis-edis gibi eylemleri igerisinde
gerceklesmemektedir. SOylem, giindelik hayatin isleyisinin temelinde oldugu i¢in dil
gerceklik ingasinda onemli bir yere sahiptir bunun sebebi ise sosyalizasyon siirecindeki
nesnellestirmenin dil ile gerceklestirilmesidir. Octavio Paz (1996:73-74) Camurdan

Doganlar adl1 eserinde dil ve diinya iliskisini su ifadelerle agiklamaktadir:

diinya bir nesneler ya da gostergeler biitiinii degildir ya da, daha dogrusu, bizim
nesne adini verdiklerimiz aslinda sézciiklerdir. Dag bir s6zciiktiir, nehir bir bagka
sozctktiir, bir manzara bir timcedir. Ve biitliin bu tiimceler siirekli degisim
halindedir: Evrensel denklik, siirekli baskalasim anlamina gelir. Diinyay1
olusturan metin, bir degil bir ¢oktur: Her sayfa bir baska sayfanin cevirisi ve
bagkalasimidir, bu baska sayfa da bir bagkasinin ve bu bdylece sonsuza dek siiriip
gider. Diinya bir egretilemenin egretilemesidir. Diinya ger¢ekligini yitirir ve bir
beti [figure of speech] haline gelir. Analojinin temelinde bosluk vardir:
Metinlerin ¢ogullugu, bir baslangic metninin olmadigini1 ima eder. Diinyanin
gercekligi ve dilin anlami birlikte hizla bu bosluga kosar ve yok olurlar.

Dilin nesnellestirme giicii varlig tiimiiyle ¢evrelemektedir. Oyle ki

adlandirilmamis ve anlami dil dizgesinde olusturulmamis varlik yoktur. Heidegger’in

21



(1977: 213) “Dil varhigin evidir” sozii ya da Wittgenstein’nin (1990:133) “Dilimin
siirlar1 diilnyamin siirlarii imler” ctimlesi varligin dille eklektik hale geldigini gosterir.
Bununla beraber bireyin ve toplumun gergekliginin dilden bagimsiz olarak
gergeklesmedigini sOyleyebiliriz.

Dilin varlikla iliskilendirilmesini ister tarih dncesi zamana isterse giiniimiize gore
inceleyelim karsimiza ¢ikan temel durum varligin dil ile anlasilabilecegi ve varligin dile
doniisecegidir. Dil, varlig1 igsellestirdigi gibi kendisini de tarihle 6zdeslestirir. Dilin
bugiin ki yapisinin diin ile eslesmemesi ve sosyologlarin ge¢misin isleyisini anlama
arzusu dil temelinde eserlerin yorumlanmasini gerektirmektedir. Esas olarak bu durum
Gadamer’in deyimiyle hermeneutik, yani dil temelinde tarihin yorumlanmasidir
(Kasapoglu, 1992:65). Dilin tarihle 6zdeslemesi tarihsellik yorumunu da beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla sosyal insaci yaklasimda da tarihsellik yer almaktadir.

1.7.4. Bireysel ve Toplumsal Bilginin Olusumu

Bilgi teorisi kapsaminda bilgi basit tanimiyla siije (insan), obje (var olan sey) ve
aktlar (baglar) ile olusan bir yapidir (Mengiisoglu, 1983:35). Ancak bu c¢alismanin
0zelinde bilgi kavrami bilgi sosyolojisi ¢ergevesinde ele alinacaktir. Ahmet Cevizci’nin
(1999:128) Felsefe Sozliiglinde bilgi sosyolojisini “toplumsal bir fenomen olarak goriilen
insan bilgisine dair arastirma; toplumsal yasama katiliminin, insanin bilgisi, diisiincesi ve
kiiltiirii tizerindeki etkilerini aragtiran sosyoloji dali” olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle
bilgi sosyolojisi i¢eresinde basit bir agiklama yapmak gerekirse bilgi, toplumsal zihniyet
alanlarini temsil eder. Toplumsal zihniyet alan1 toplumun dil, inang, ideoloji gibi kiiltiirel
bilgilerinden olugsmaktadir. Bireyin gergekligi toplumsal zihniyet alanlarinda toplumun
dil araciligiyla nesnellestirdigi normlar ¢ergevesinde gerceklesmektedir. Dogal olarak bu
nesnellestirme dil araciliiyla oldugundan bireyler i¢in bir kilavuz durumundadir (Anik,
2006:4-5). Birey dil araciligiyla olusan nesnellesmelere, toplumsal kural ve kilavuzlar
araciligiyla uygun bi¢cimde hareket etmektedir. Bu tekrar eden hareket sadece toplumsal
bilgiyi olusturmaz ayn1 zamanda bilginin devamliligini ve olas1 degisimlerini de gelecek
kusaklara aktarir. Nitekim bilimsel bilgide oldugu gibi toplumsal bilgi de birikimlidir.
Toplumlarin bilgi birikimin ve aktariminin dil tizerinden nesiller boyunca devam etmesi
bize bu durumun tarihselligini de gosterir. Ciinkii dil bozulma, zenginlesme ya da gii¢li

bir degisim yasamis olsa bile hi¢bir zaman yok olmamaktadir.
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Her birey toplum iginde yetismesi sebebiyle dnceden verilmis kosullar icinde insa
edilmistir. Bu noktada bireyin kendi basina bir bilgi iiretiminden bahsetmek miimkiin
degildir. Birey once asli sosyalizasyonla miras edindigi diisiincenin i¢inde kendini bulur.
Kosullar ve degisimlerin getirdigi gereksinimler dogrultusunda kendinde bulunanlar1 ya
degistirir ya da daha fazla gelistirir (Mannheim, 2002:28). Toplumsal bilginin
birikimliligi deneyime dayanarak hem birey agisindan hem de toplum agisindan
tecriibelere gore siniflandirilir ve neyin unutulmasi gerektigi ya da neyin saklanmasi
gerektigi belirlenir. Boylelikle sosyal bilgi stoku olusur (Berger ve Luckman, 2008:61).
Sosyal bilgi stokuna benzer bir agiklama da Gurvitch (Akt, Aydin, 2008:208) tarafindan
yapilir. Yazara gore toplumdaki bilgiler bazi1 Ozellikler cercevesinde bir sistem
olustururlar. Bu sisteme “Bilgiler Sistemi” denir. Bu sistem, bilginin sekli ve tiiriiyle
ilgilidir. Bilginin sekli niceligi ile ilgiliyken bilginin tiirleri niteligiyle ilgilidir. Bilgi
tirleri hayat bilgisi, dini, felsefi ve teknik bilgi gibi 6gelerden olusurken bilgi sekilleri
sezgisel, deneysel ve dogmatik 6gelerden olugsmaktadir. Sosyal bilgi stoku Gurvitch’in
bahsettigi bilgi tiirleri ya da giindelik hayatin pratikleri ¢erceveleri kapsaminda olsun
kiiltiirel diinyanin meydana gelisini tiim y0nleri ile agiklamakta sinirli kalmaktadir. Bu

nedenle Sorokin’nin (1997:230) tanimlamasina g6z atmak yerinde olacaktir.

heniiz maddi tasiyicilar araciligiyla nesnelesmemis, fakat insanlik¢a bilinen
"madde-dis1" anlamlar-degerler-kurallar toplami; biitiin tasiyicilariyla birlikte
simdiden nesnelesmis, anlamlar degerler kurallar toplami; son olarak da, -
gecmisteki ve buglinkii diisiince sahibi bireylerin ve gruplarin toplami; bu
birbirlerinden ayrilmaz toplamlar; insanligin fizik ve biyolojik diinyalarinin
istline konulmus toplam toplumsal-kiiltiirel diinyay1 meydana getirirler.

Daha basit ifadeyle agiklamak gerekirse Sorokin, insan yasaminin-hayatinin
devamliligindan kaynaklanan degerler ve anlamlar biitiiniine atifta bulunarak toplumsal
kiltirel diinyanin meydana gelisini agiklamaktadir. Yine Sorokin’nin “simdiden
nesnelesmis” olarak tanimladigi degerlerin tarihselligin bir iirlinii oldugunu belirtmek
gerekir. Bu degerlerin aktariminin dil araciligi ile gergeklestigini daha dnce belirtmistik.
Ancak sozlii olarak aktarimin gilinlimiize ya da tarihte bir doneme aktarilmasi
olabildigince zordur. Her ne kadar sozlii gelenek giiclii bir yap:r olsa da zamanin
karsisinda devamliligi pek miimkiin degildir. Burada zaman ve dil bagini kurabilecegimiz
temel yapr1 ise yazili kiiltiirdiir. Yazili kiiltiir irtinleri kapsaminda ise sadece edebiyat ve

tarih gibi alanlar1 ele almak siirli bir bilgi sunacaktir. Kiiltiirlin aktarimi nesnelestirilmis
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tiim objeler i¢in gecerlidir. Kiiltiiriin aktarimin1 prehistorik (tarihten 6ncesi) ¢aglarda
Bulgaristan’daki Magura Magarasina ¢izilen resimler gibi halen aktarilmaktadir.
Giliniimiiz veya yakin tarihe baktigimizda da bunu gérmekteyiz. Ulus devlet anlayisinin
bir bayraga yiikledigi anlamlar nesnelestirmenin ve kiiltiir aktariminin 6nemli bir
ornegidir. Bir bez ve boyanin bir toplumu temsil etmesi, onun hakkinda baskalarina fikir
vermesi baska bir sekilde agiklamak miimkiin degildir (Soysal, 2010:214). Bu durumu
Sorokin’den (1997:232) okumak gerekirse:

kii¢iik bir sopa tistiine bir dinsel deger konulmasi, onu kutsal bir totem (churinga)
haline getirir. Bir sopaya gecirilmis bir bez pargasi bir "ulusal bayrak" olur,
ugrunda can verilen bir nesne haline gelir. Zayif nahif bir organizma kral ya da
"Budha" ilan edilince, erkli, egemen, kutsal bir "Majeste" yahut "Miibarek"
oluverir. Bu ayni krallar, organizmalar1 hi¢ degismeden, "indirildikleri" ya da
"devrildikleri" zaman oldugu gibi, toplumsal-kiiltirel anlam-degerlerinden
styrilinca, erkleri, sayinmalar1 (itibarlar1), islevleri, toplumsal durumlar ve
kisilikleri temelinden degisir; "Majeste"likten ve "Miibarek"likten, asagilanan ve
nefret edilen "dokiintii"liige doniisiirler.

Sorokin’nin yukarida vermis oldugumuz yadsinamaz cilimleleriyle beraber
eklemek gerekir ki cofu nesnellestirme toplumsal gerekliliklerin eseridir. Bu
gereklilikleri daha anlasilir kilmak ve nesnellestirilenin terk edilme durumunu agiklamak
adina selamlagmay1 6rnek gosterebiliriz. Bir¢ok toplumda 6nemli olan selamlagsma
temelde “seni gordiim”, “seni tantyorum” anlamina gelmektedir. Bu anlamlara teolojik
ek olarak bir nesnellestirme dgesi eklenir (Keskin, 2017:129). Ornegin Miisliimanlar
arasindaki selamlagma ciimlesi olan “Selamiin aleykiim” barig ve huzur sizinle olsun
anlamina gelmektedir. Bu anlamiyla selamlasma giindelik hayat pratikleri icerinde bir
dua ritiielidir. Ancak bu ritiiel zamanla belirli alanlarda dile getirilir hale gelir. Temelde
kiiclik bir toplulukta birbirini taniyan insanlar i¢in biiyiik 6nem arz edebilecek bu ritiiel
biiyiik kitleler halinde yasayan toplumlarda yerini ya daha basit anlamlar ihtiva eden
kelimelere birakacaktir ya da anlamsal degerini yitirmektedir (Celik, 2019:140-142).
Burada toplumsal gereklilikler bireyin sosyal bilgi stokunda bulunan bilgiler dahilinde
degismektedir. Kalabalik bir toplulukta kimlere selam verilecegi ya da verilemeyecegi bu
stoktan belirlenir. Bu durum c¢evresel faktorler araciligiyla devam eden gergeklige de

onemli bir 6rnektir.
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1.7.5. Tarihsellik ve Kurumlagsma

Insan, dogasini, diirtiilerini anlamak ve siirekli olarak onlar1 ehlilestirmek
durumundadir. Boyle bir tutum iginde bulunmasi bir canli olarak insanin hayatta
kalmasin1 saglamaktadir. Insanin dogasini tanimasi onu pragmatik bir anlayisa
yonlendirmektedir. Dolayisiyla degisen kosullara gore hayatta kalmanin gerekliligi olan
davraniglar1 tekrar ederek kaliplastirir. Giindelik hayat igerisinde “aligkanliklar” olarak
bahsettigimiz davraniglar kurumlasmanin da koklerini olusturmaktadir (Berger ve
Luckmann, 2008:79-81). Aliskanliklarin bir grup ya da toplum tarafindan kabul edilmesi
ve ortak bir bilgi stokunda siiflandirilmasi Alfred Schutz tarafindan tiplestirmeler olarak
tanimlanmaktadir. Daha agik bir tanimla tiplestirme kavrami giindelik hayatin i¢indeki
rutinlerin toplumsal bir 6n kabuliinii ifade etmektedir. Dolayistyla tiplestirmeler {izerinde
toplumsal olarak anlasmaya varilmis, “miizakere edilmis” bir diizendir (Slattery,
2014:233-234).

Miizakere edilmis diizen igerisindeki On kabuller kurumlasmanin en basit
orneklerini olusturmaktadir. Ornegin avlanma faaliyeti belirli bir dénem insanlarin
hayatta kalmalari i¢in gerekli kurumlardan biridir. Bu faaliyetin i¢ine hangi hayvanlarin
nasil avlanacagi tizerine edinilmis aligkanlik temelli kurallar dahil edilir. Bu duruma ek
olarak teolojik kaygilarla beraber hangi hayvanin hangi kosullar i¢inde tiiketilecegi de
eklenerek kurumlasmasi saglanir. Toplumsal diizenin bu olusum yonii ayni zamanda
avciligi icra eden kisileri de kurumlastirir. Boylelikle Aver ve Aveilik ve bunun tiirevleri
olan tiplestirmeler giindelik hayatin gereklilikleri i¢inde bir kurum haline gelmektedir.
Tiplestirmeler bu noktada ikili bir etkilesime girme durumundadir. Schutz (1998:147) bu

durumu su ctimlelerle ac¢iklamaktadir:

benimle ilk ruhsal-fiziksel olan ben ile, temsili olarak deneyimi edinilmis baskasi
arasinda ve daha yiiksek dereceden biitiin 6teki 6zneler arasi cemaatlerin temelini
olusturan ilk toplumlagma Tabiat cemaati olup, bu cemaat benim yalnizca ilk
bolgeme degil ayn1 zamanda baskasinin bolgesinede aittir. Bununla birlikte, su
fark vardir ki, bu da bu tabiat diinyasinin benim bakis acimdan orada olarak
goriilmesi, yani baskasinin ondan elde etmesidir. Bu sekilde deneyimi edinilen
veya benim ilk bélgemde deneyimi edinilebilecek olan her dogal nesne, onun
bagkas1 i¢in miimkiin olan verilmislik tarzlarinda ayn1 dogal nesne olarak yeni bir
temsili tabaka elde eder.

Schutz’un yukarida paylastigimiz fikirleri giindelik hayatin ya da bir bagka deyisle

toplumsal diinyanin 6zneler arasi iligkisini agiklamaktadir. Schutz’un daha c¢ok “biz
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iligkisi” olarak adlandirdig1 yiiz yiize iletisim, iki Ozne arasindaki iliskiyi ifade
etmektedir. Dolayisiyla giindelik hayatin, bireylerin iletisim temeline dayanan ve
stireklilik arz eden bir insa siireci oldugu s6ylenebilir (Sofuoglu, 2009:110-111). Buradan
sonugla kurumlagsmanin giindelik hayatin i¢indeki aliskanliklarimizin tiplesmesiyle
ve zaman baglaminda kurumlasma tarihsellik olgusunu da beraberinde getirmektedir.
Ciinkii kurumsallasmanin yapisi tarihi bir siirecin hem igerisinde hem de o tarihsel
siirecleri degistirerek gelismektedir.

Tarihselligi sosyal ingact yaklasim agisindan ele almadan 6nce kavramsal olarak
tanimlamak yerinde olacaktir. Tarihsellik kavraminin ilk tanimlamalarina Hegel’de
rastlariz. Hegel, bireyin diisiinme, bilme kabiliyetinin tarihten ve sosyal gevreden
bagimsiz olmadigini, sosyal bir varlik olarak insanin ancak zaman (tarih) ve sosyal bir
diizende bu kabiliyetlerini gelistirebilecegini ifade etmektedir. (Dogan, 1999:134).
Benzer bir tanimlama da Willam Dilthey tarafindan yapilir. Dilthey, (Dilthey Aktaran,
Dogan, 1995:114) su ciimleler ile tarihselligi agiklamaktadir:

insanin ne oldugunu, ona ancak kendi tarihi sdyler. Insan ne oldugunu ve ne
istedigini, ancak kendi varliginin binlerce yillik gelisimi i¢inde bilebilir. Asla
nihai/sonuglandirici s6zlerde, genel geger kavramlarda degil. O ne oldugunu ve
ne i¢ildigini, daima kendi total varligmin derinliklerinden kopup gelen yasama
deneyimlerinden bilir.

Bir bagka ve benzer tanimlama ise Heidegger tarafindan yapilir. Heidegger’e gore
insan, tarihsel bir varlik olarak bugiinii yasar, gelecegi bekler ve her zaman gegmisten
beslenerek var olur. Bir bagka deyisle insan zaman c¢izelgesi lizerinde ge¢mis, simdi ve
gelecek tizerinde var olur. Tarihsellik ve zamansallik insanin varliginin temelidir (Schrag,
2006:210). Heidegger’in tarihsellik anlayist onun 6grencisi olan Gadamer tarafindan
gelistirilerek yeni bir yapiya donistiiriiliir. Gadamer, tarihsellik ve zamansallik
kavramlarmi Dilthey’in “Hermeneutigin Olusumu” adli eserimden de etkilenerek
insanoglunun varliginin kiiltiirel yapilarina yonelmistir. Boylece Gadamer insanoglunun
varligini agiklamaya ¢alismistir (Topakkaya, 2007:78). Gadamer’in (2009:20) agiklama
cabasmin temelinde ise “On yarg1” kavrami bulunmaktadir. Ona goére insan aklinin

kendini mutlak insasinda 6n yargi tarihsel bir gercekliktir.
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Sosyal insacilik igerisinde kurumlasma, tiplestirme ve bilgi stoku olarak ifade
ettigimiz kavramlar Gadamer tarafinda da “On yargi” olarak ifade edilmistir (Gadamer,
1970:11). Adina ne diyor olursak olalim karsimiza ¢ikan gilindelik hayatin isleyisini
saglayan toplumsal gergekliklerdir. Kurumlasma olarak agikladigimiz toplumsal
davraniglarin ya da 6n kabullerin ¢esitli fikir adamlari tarafindan zamana, yani tarihsellige
bagli oldugunu gormekteyiz. Toplumsal yapinin ihtiva ettigi bu durum bize agikca sosyal
gercekligin kiltiir kodlarinin zamanla kurumlasarak insa oldugunu gostermektedir
(Gadamer, 2002:263). Ayrica kurumlasma ile sadece giindelik hayat pratikleri
anlasgilmamalidir. Mevcut yonetim sekilleri igerisinde devlet kurumlariin yapilar1 da bu
sayede olusmaktadir. Gliniimiiz devlet yapilarindaki adalet sistemi bunun agik
orneklerinden biridir. Mahkemelerin adalet tanrigas1 Themis ile resmedilmesi basit bir
tasvir olarak goriilmemelidir. Ihtiva ettigi anlam sadece sug ve suglulara kars: adaletli
davranmak da degildir. Toplumun tarafindan adalet kurumunun verdigi kararlarin esit ve
adaletli oldugu fikrine kanaat getirmesini saglamaktir (Demir, 2010:117-118). Bu
yoniiyle kurumlasma bir baski unsuru olarak da islev gérmektedir.

Toplumsal davranislarin kurumlasmasi ve baski unsuru haline gelmesi belirli
davranig siniflandirmalariin  sosyal kontrol altinda {retildigini gostermektedir.
Siiflandirmalar kamu kurumlarinin sinirlandirmalarin etkisiyle olsa da g¢ogunlukla
toplumun negatif degerlendirmeleri dogrultusunda gergeklesmektedir (Berger ve
Luckmann, 2008:84). Sosyal baski bireyin ya da grubun kendi arzu ve ihtiyaglarimi
bulunulan topluma gore sekillendirmeye zorlamaktadir. Toplumun tiplestirmeler yoluyla
elde ettigi tabular veya adetler siniflandirmada baski araglaridir. Ayrica aligkanliklarin
her kosulda iletisim {izerinden gergeklestigini ve bu iletisimin genisleyen zemininde
tiplestirmeler yoluyla kurumsallasan sosyal diizenin, dolayisiyla sosyal insanin kokleri
oldugunu ifade etmek gerekir (Berger ve Luckmann, 2008:87). Sonug olarak insanin
sinirlt ve is birligine muhta¢ dogast onu belirli davranis, diisiince ve tutum gibi kaliplari
siirekli olarak aktarmaya zorlamaktadir. Benzer ihtiyaclar benzer bireyleri bir arada
tutarak toplumsal yasami inga etmektedir. Gelecek nesiller ise bu davranislarin kismen
gelismesine, kismen de unutulmasiyla yeni gerceklikler insa etmektedir. Dolayisiyla
gergeklik ingasi tarihsel siirecler igerisinde bir kiiltiiriin gelecek nesillere aktarimi olarak

karsimiza ¢iktig1 gibi, kiiltiiriin reddedilis bi¢imi olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

27



IKiNCi BOLUM

2. MARKA ILETiSIMi VE MARKA GERCEKLIGININ iNSASI

2.1. Marka Iletisimi

Amerika Pazarlama Birligine (American Marketing Association (AMA)) gore
marka “bir isim, igaret, sembol, tasarim veya hepsinin bir birlesimi olarak, bir saticinin
veya saticilar grubunun {triinlerinin/servislerinin tanitilmasi ve rakip sirketler igin
farklilik yaratmasi” olarak tanimlamaktadir (Ama.org,2021). Bu tanim ¢ergevesinde de
marka, lirlinii tanimlayan sembol, terim, isim ya da tiim bu etkenlerin toplaminin
olusturdugu anlamla diger tiriinlerden ayrigsmay1 saglayan bir yapidir.

Temel olarak marka iiriiniin farkliliklarini, faydasini ve duygusal 6zelliklerini
tilkketiciye hatirlatmakta ve satin alma kararinda yardimci olmaktadir. Ancak iiriin ve
marka arasindaki iliskiyi daha net betimlemek gerekmektedir. Zira {irlin ya da hizmet
teknik Ozellikleri bulunan ve satin alinan metadir. Marka ise uriniin kalitesini,
kullanicilarin 6zelliklerini, duygularini tiiketicilere iriinle betimleyen yapidir ve bir
karakteri ifade etmektedir (Borga, 2015:4-5). Markanin ifade ettigi karakter zamanla
herkes tarafindan aranilan iiriinlerin diger liriinlerden ayrigmasi i¢in bir zorunluluk halini
almistir. Diger {irlinlerden ayrigsma gerekliligi okuma yazmanin sik olarak bilinmedigi
donemlerde tiiketiciler arzuladiklari {irtinlerin tizerlerinde bulunan isaret, sembol ve
sekiller araciligiyla belirlemelerini saglamaktadir (Toksar1 ve Inal 2012:23). Markanin
ayrigmasini saglayan sekil, sembol ve isaretler logo ve amblem olarak kargimiza ¢ikar.
Amblem, markalarin sekiller ve isaretlerle diizenlenmis, sembollestirilmis halidir. Logo
ise marka isminin tasarlanarak {iriin tizerinden kullanilmasidir (Ak, 2006:20).

Logo ve amblem gibi lriiniin sekli, tiriine ait koku, renk ya da dogrudan diger
tirtinler karsisindaki saglayacagi fayda dogrudan marka kavramini agiga ¢ikaran nitelikler
degildir. Nitekim bahsettigimiz bu 0Ozellikler bir {irlinden O&teye gecemeyecek
nitelemelerdir. Calismanin birinci kisminda ele aldigimiz hakikat ver gerceklik
kavramlarii bu noktada tekrar kullanirsak eger karsimiza daha agik bir marka tanimi

cikmaktadir. Eger {irlin bir meta olarak gercek ise marka hakikattir. Degerli bir yazar olan
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Stephan King (Elitok, 2003:2) marka ve iiriin iizerine bir konusmasmda “Uriin
fabrikasyondan cikar, marka ise miisteriler tarafindan almir. Uriin rakiplerin kopyasidir,
marka ise biriciktir. Bir iiriin ¢abuk demode olur, bir marka ise ebedidir.” demektedir.

Markanin ebedi oldugu noktasina katilmamakla beraber Stephan King’in dogru
bir tanimlama yaptig1 sdylenebilir. Ciinkii marka, iirlinliin ve hizmetlerin esasin teskil
etmektedir. Bu {iriin, hizmet ve bunlari temsil eden amblem ve logolar zaman igerisinde
degisime ugrayabilir ya da firmalar tarafindan dogrudan degistirilmektedir. Bu nedenle
markanin asil olarak anlaminin yiiklii oldugu yerin tiiketicilerin zihni oldugu séylenebilir
(Efendioglu ve Durmaz, 2020:78).

Tiiketicilerin zihninde var olan marka algisinin olusumu firmalarin marka {izerine
giiven ve tatmini saglamaya yonelik ¢alismalariyla miimkiin olmaktadir. Bu ¢aligsmalar
marka iletisimi kapsaminda gerceklestirilmektedir. Firmalar tiiketicilerin gliven duyma,
tatmin olma ve sadakat kazanma gibi bircok hissiyatlarin1 kazanabilmek igin ¢esitli
iletisim araglarini kullanarak marka iletisimini saglamaktadir (Yildiz, 2018:473-474).
Marka iletisiminde temel amag¢ markanin varligi ile ortak yapidadir. Yogun rekabet
ortaminda diger markalardan ayrismak ve tiiketiciyle olusan isletisimde tutarli mesajlar
olusturmak esas amagctir. Calismalarin tutarlilik ¢ergevesinde yiiriitiilmesi tiiketicilerin
marka hakkinda olumlu bir algiya sahip olmalarin1 saglamaktadir. Bu nedenledir ki tutarl
iletisim caligmalarinin biitiinii olarak kabul edebilecegimiz marka iletisimi karsimiza
biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak da c¢ikmaktadir (Can, 2007:234). Biitiinlesik
pazarlama iletigimi, kitlesel pazarlama iletisimi ya da birebir pazarlama iletisimi gibi
kavramlar i¢inde bulundurduklar1 reklam, halkla iliskiler, sponsorluk ve bu kavramlarin
alt kategorileriyle beraber ortak iletisim ¢aligmalarini gergeklestirmeyi ifade etmektedir
(Tungel, 2009:119). Bu kavramlarla beraber biitiinlesik marka iletisimi kavrami da ele
alinmalidir. Biitiinlesik marka iletisimi kavrami da muadilleri gibi reklam, halkla iliskiler
ve diger disiplinleri ortak bir iletisim calismast kapsaminda ele alarak marka iletisimi
gergeklestirmeyi amaglamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminden farkli olarak
marka g¢evresinde olusan tiiketici ve diger tiim paydaslarla olan iletisimini koordine
etmeyi hedeflemektedir (Yaymnoglu, 2006:133). Hangi kavram igerisinde ele alinirsa
alinsin marka iletisimi bir isletmenin tiiketicileriyle kurdugu tiim baglarmin tutarlilikla
gerceklesmesi gerektigini gostermektedir. Bdylelikle markanin soyut bir yap1 olarak

degerinin iletisim kanallartyla bir metaya doniiserek gerceklesmis oldugunu da
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gormekteyiz. Sonug¢ olarak marka kavrami diger markalardan ayrismay1 sagladigi gibi
marka iletisimi de bu ayrigmayi hizlandiran, kaliplastiran ve tiiketicilerin {iriin ve
hizmetlerdeki tercihlerini belirlemeyi saglayan en énemli etkenlerden biridir.

Marka iletisimi adina siklikla kullanilan yontemler daha 6nce de belirtildigi lizere
reklam, halkla iliskiler, sponsorluk ve bu yontemlerin alt kategorileridir. Bu
yontemlerden en sik kullanilan yontem ise reklamdir. Reklamlarin = siklikla
kullanilmasinin temelinde ise markalarin geleneksel medya ile tiiketici kitlelerine ulagsma
kolayliginin bulunmasidir. Bu nedenle reklam kavramini ele almak gerekmektedir.

Reklamlarin en temel 6zelligi iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi vermek ve
tercihleri kolaylastirmaktir. Temel olarak tutum ve davranis degisikligi yaratmak da bu
ozelliklere atfedilerek yapilir. Ancak {iiretim araglarinin yiiksek iiretim kapasitelerine
ulagmasi, liretim ara¢larina ulasimin kolaylig1 piyasalarda biiyiik rekabete yol agmaktadir.
Bu rekabet sonucunda reklamlara biiyiik yatirnmlar yapilmakta ve biiyiik beklentiler
yiiklenmektedir (Goksel ve Koseoglu, 2003:47). Reklamin temel islevleri isletmelerin
tilketim beklentilerini karsilayamayacak niteliktedir. Reklamcilarin bu sorun karsisinda
buldugu ilk kesif iiriin ile insani bir 6zelligi birlikte sunmakti. Bununla beraber tiiketiciler
artik sadece triinleri degil markalarin niteliklerini de satin almaktadir (Aydin, 2009:56).
ABD’de kadinlarin sigara igmesinin yadirgandig: 1928 yilinda Edward Bernays’in sigara
ve 0zgiirliigii birlestirmesi kadinlarin toplum i¢inde sigara igmelerine, dogal olarak sigara
firmalarinin pazarin diger yiizde ellilik kismma ulagmalarini saglamisti (Kellner,
2001:214). Bugiin igin hala gecerli olan bu yontem neredeyse tim iriinlerde
kullanilmaktadir.

Bir iiriin satin alarak giiclii, giizel, zeki ya da modern olmak gibi 6zellikleri
kazanmak insanlarin toplumsal rollerini giiglendirmek i¢in reklamlarin sundugu hizl bir
kisa yoldur. Satin alma duygusunun verecegi rahatlama hissi de reklamin bir iirliniidiir.
Inanilmaz firsatlar1 yakalamak ya da kagirmamak, muhtesem iiriinlerden kisith sayida
olmasi, son giin fiyatlari, sonsuz sayidaki taksitler, en nadide {iriiniin miithis indirimlerle
sadece size O0zel olmasi gibi arzulara seslenilmesi insanlarda tiiketime yonelmeyi ve
rahatlama hissini saglamaktadir (Ozcan, 2007:45). Reklamlarda verilen niteliklerin marka
ile 6zdeslesmesi ya da dogrudan bu niteliklere sahip olmasi tiiketici tarafindan da
benimsenmektedir. Dogal olarak markanin nitelikleri tiiketici kitlelerinin de nitelikleri

haline gelmektedir.
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Cogu reklamda tinlii kullanim1 yonteminin benimsenmesinin temelinde de tirtini
kullanan kisiyle reklamda oynayan iinlii arasinda bir bag kurmak vardir. Tiiketicilerin bag
kurma tutumu tiiketim toplumunun basit bir yansimasidir. Ekranda gordiigii kurgunun
yetenek ve emegine zaman harcamadan kolayca ulasmak toplumsal kabulii getirdigi gibi
bireysel hazz1 da belirli siire i¢inde saglamaktadir. Nitekim 6zenilesi 6zelliklere kolay
ulasimin saglanmasi iki tarafli olarak emegin kristalize olmasmi ifade etmektedir
(Denegli, 2015:340). Marka yiizii olarak kullanilan tinliilerin karakterleri de tiiketici i¢in
markayla 6zdeslesmeyi saglamaktadir. Bu noktada emegin kristalize olmas1 olarak ifade
ettigimiz durum satin alma yoluyla markanin ya da marka yiiziiniin tiim niteliklerinin
satin almabilir kilinmasidir. Dolayistyla markanin karakteri marka iletisimi yoluyla
{iriiniin Stesine gecerek satin alinabilir olmaktadir (Ispi, 2009:17-18).

Reklam, giindelik hayattin dinamiklerini belirleme konusunda oldukga etkilidir.
Bireylerin tutum ve davranislarindan toplumsal degerlerin yeniden sekillenmesine kadar
biitlin deger yargilarinda etkisini gosterir. Degerlerin yeniden bi¢imlendirilmesi ise
cogunlukla popiiler kiiltiir ¢ercevesinde ger¢ceklesmektedir. Moda, top trendler, haftanin
enleri gibi kitle iletisim araglarinin mutlak suretle giindemde tuttugu olaylar reklamcilarin
sosyolojik ve psikolojik tahlilleri sonucunda reklamlarda kullanilmaktadir (Elmasoglu,
2017:29-30). Reklamlarda higbir seyin rastlantisal olmadigin1 g6z Oniinde
bulundurdugumuz taktirde reklamin toplum miihendisligi yapmakta oldugunu goriiriiz.
Hayatimizin her alaninda var olan reklamin igeriklerle kimin ne giymesi, hangi renkte
giymesi ve nasil ylirlimesi gerektigine kadar ince detaylar1 her yas grubuna gore
diizenleyerek tekrar tekrar sunmasii toplum miihendisliginden baska bir kavramla
aciklamak olas1 gortinmemektedir (Yavuz, 2006:158). Bu durumun temelde yarattigi en
biiyiik sorun ise Ogretilen davraniglarin aslinda olmasi gereken davraniglar olduguna

yonelik diistincelerdir.

2.1.2. Marka iletisimi ve Yeni Medya

Dijitallesme, ses, video, fotograf, metin gibi enformasyonlarin “bit”lerle (0 ve
I’lerle) bilgisayar diline donistiiriilerek dolayisiyla sayisallagtirilarak her tiirli
enformasyonun saklanmasi, ¢ogaltilmasi ve paylagilmasini saglayan yapiy1 adlandirmak

i¢in kullanilmaktadir (Zelan, 2015:1). Dijitallesme, bir bagka yoniiyle dijital araglar ile
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(telefon, bilgisayar, oyun konsollar vb.) zaman ve mekan kavramlarinin 6nemini
yitirmesini ifade etmektedir.

Tiiketim aligkanliklarini koklii olarak degistiren dijitallesme iiretimi de tiiketimle
birlestirmistir. Internet igerikleri baglaminda icerik iireticiligini ayn1 zamanda tiiketiciyle
birlesmekte, tire-tiikketicileri olugturmaktadir (Alyakut, 2016:131-132). Dijitallesmenin
markalar agisindan en biiylik getirilerinde bir de tiiketici ve {iretici arasinda kesintisiz bir
baglanti kurmasidir. Bu baglantis1 sayesinde iireticiler, tiiketici kitlelerine anlik olarak
mesaj gonderebilir hale gelmistir. Igeriklerin kisisellestirilmesinde, yaymlanmasinda ve
etkilesme gecilmesinde sz sahibi olan tiiketiciler i¢in yeni igerik liretim anlayisinin
ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Geleneksel medyada reklamcilar ve igletmeler kendi
istediklerini sdylerken dijitallesmenin ortaya ¢ikardigi yeni medya tiiketicinin istedigini
sdylemesini, gdérmesini saglamaktadir (Uniir, 2016:157). Bdyle bir durumda yeni bir
iletisim anlayis1 kaginilmaz olmaktadir. Onlarca mesaj arasindan reklamin izlenmesini
saglamak i¢in lre-tiikketicilerin dikkatini ¢ceken mesajlar liretmek ve yayinlamalarini
(paylagmalarini) saglamak gerckmektedir (Erdem, 2017:248). Dijitallesmenin
yayginlagsmasi gelisen iletisim teknolojileriyle beraber yeni medya olgusunun ortaya
cikmasinda basat rol oynamaktadir. Burada iizerinde durulmasi gereken esas konu
dijitallesme, internetin yayginlagsmasi ve markalarin {iriin/hizmet politikalarinda iletisim
caligmalarina egilimidir. Sonug¢ olarak marka iletisim ¢alismalar1 pazarlama faaliyetleri
icinde ele alinmaktadir. Bu nedenle dijital pazarlama faaliyetini de ele almak
gerekmektedir.

Dijital pazarlama, internetin kullanim sikligin1 g6z 6niinde bulundurarak talebin
olusmasini saglamak ve olusan talebi yeni yontemlerle tatmin etmektir. Daha agik bir
tanimla dijital pazarlama kavrami geleneksel medya araglarindan farkli olarak internet,
mobil uygulamalar ve diger interaktif araclarla yapilan pazarlama caligmalar:t olarak
tanimlamaktadir (Altindal, 2013:1087). Cogu zaman geleneksel pazarlama anlayisinin
dijital alanlarda kendine yer bulmus hali olarak tanimlanan dijital pazarlama kendine has
yontemleriyle ve faydalariyla geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir.

Biitiin isletme etkinliklerinde en temel unsur olan maliyeti minimize eder ve asil
kitleye ulagsmakta geleneksel pazarlamadan daha etkilidir. Hizli degisimlere agik olmasi
kitlelerle anlik olarak iletisim kurma imkan1 sunarken tiiketicinin asil ihtiyacini 6grenme

firsatin1 da olusturur. Geleneksel pazarlama anlayigindaki tek tarafli iletisimin
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donuklugunu sicak ikili iligskilere dontistiirir. Yeni medyada insanlarin arkadaslariyla
veya gruplartyla aralarindaki samimi iligki ortamini isletmeler i¢in de sunmaktadir
(Bulunmaz, 2016:357). Onceleri sadece televizyon karsisinda veya radyo basinda
insanlara ulasmak miimkiinken internetin, dolayisiyla yeni medyanin akilli telefon, tablet
ve mini bilgisayarlar gibi iirlinlere entegre olmasi tiiketicilere her dakika ulasma imkani
sunmakta. Boylelikle ulasilabilirligin agir maliyeti hem isletmeler i¢in hem de tiiketiciler

i¢in ortadan kalkmaktadir.

2.1.3. Web 1.0/ Statik Web ve Marka iliskisi

Web 1.0 internetin erken erisim donemini ifade eden tek yonlii bir teknolojidir.
Kullanicilara bilgiyi arama, okuma ve indirme olanagi sunmaktadir (D6nmez, 2015:25).
Berners Lee tarafindan hayatimiza internet olarak giren “World Wide Web” (www)
kullanicilarin web sitelerden bilgiyi alip kullanmasi amaciyla tasarlanmistir. Bu nedenle
kullanicilarin igerik {izerinde tasarruflari bulunmamaktadir (Tezcan, 2017:38). Bu
yonilyle web 1.0 geleneksel medya ile benzerlik gosteren monolog bir yapiya sahiptir.
Gilintimiizde kapal1 devre ag sistemleri web 1.0 donemine 6rnek gosterilebilir.

Web 1.0 donemi zaman ve mekan farkliliklarinin 6nemini yitirdigi ilk donem
olarak adlandirilabilir. Web sitelere yliklenen cesitli igeriklerin zaman ve cografya
sinirlarindan ¢ok uzaklara ulagmasini saglamistir. Bu durumun giiciinii fark etmeyen
firmalar internetin potansiyel tiiketici kitlelere ulagmadaki giiciinii zamanla idrak
etmislerdir. Tek yonlii olmasina karsin web 1.0 firmalarin tiim paydaslarina ulasmasin
saglayabilecek niteliktedir (Unal ve Celen, 2018:612). Internetin bu ilk dénemlerini daha
1y1 anlayabilmek adina statik web ’in kendine 6zgii 6zelliklerine bakmak gerekmektedir.
Bu o6zellikler su sekilde siralanabilir (Giileg, 2016:7):

e Bu donem sadece temel HTML yazilim bilgileri ile online olabilen statik
Web sitelerini kapsar. Bu Web siteleri tek tarafli bir iletigime sahiptir.

e Kaullanicilar igerikler {izerinde tasarrufta bulunamaz, ancak okuyabilirler,

e Web 1.0 doneminde site yoneticileri siteye giris yapanlar iizerine bir
etkilesimde bulunamaz, ancak sitenin igerikleri lizerine diizenlemeler ve
icerik yonetimi kendi yiikiimliiliikleridir.

e Web siteleri, igerikleri bakimindan ilgili olanlarla sinirlidir.
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e Icerik yoneticisi igerikler iizerinde yapacagi degisiklikleri hyperlinkler
(kopriiler) iizerinden manuel olarak yapmak zorundadir,

e Web 1.0 déneminde ¢evirim igi iletisim web 1.0 alt yapisinda e-posta, faks
ve telefon numarasi gibi kanallar tizerinden yapilmaktadir.

Bu o6zellikleriyle beraber web 1.0 tiiketicinin istek ve beklentilerini belirlemekten
cok uzakta kalmistir. Dolayisiyla markalarin web 1.0’da kullanicilarin1 marka iletisim
faaliyetlerine dahil etmesi kisith bir alan icerisinde gerc¢eklesmektedir (Can ve Cetin,
2016:887).

2.1.4. Web 2.0/ Sosyal Aglar

[lk defa 2004 y1linda Tim O'Reilly tarafindan ortaya atilan web 2.0 kavramui belirli
karakteristik 6zellikleri, gelismeleri ve ortam 6zelliklerini tasiyan yapiy1 tanimlamak igin
kullanilmistir (Bozkurt, 2013:689). Web 2.0 ¢ift yonlii bir iletisim ve igerikler lizerinde
yorum, begeni ve diizenleme gibi degisiklikler yapilabilen dijital ortam1 ifade etmektedir.
Genellikle “World Wide Web” (www)’in ikinci donemini tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Bu kusakta internet araglarinin web servisleri, sistemleri ya da
uygulamalari olarak isimlendirilmektedir. Bu tanimlamalara ek olarak web 2.0’1n grup
calismasina yatkinlig1 ve etkilesim 6zelligine yonelik sosyal yazilimlar tanimlamasi da
mevcuttur. Bu kavram son zamanlarda “sosyal medya” kavrami olarak da anilmaya
baglanmistir (Morkog ve Erdénmez, 2015:336). Web 2.0’ 1n ¢oklu ag sistemi ve bununla
beraber etkilesim 0&zelligi sosyolojik bir kavram olan sosyal medya kavramiyla
anilmaktadir. Coklu ag sistemleri iizerinde olusan yiizlerce baglanti insanlarin veya
topluluklarin is, arkadaslik, eglence gibi bir¢ok etkilesimde bulunmasina olanak
tanimaktadir (Aslan, 2014:48). Dolayisiyla web 1.0°daki tek yonlii ve tek kaynakli bilgi
akis1 web 2.0°da tartismaya acik, sorgulanabilir bilgi kaynaklarina yerini birakmistir.

Kullanicilarin ag topluluklarindaki sayilari, ag iizerindeki etkilesimleri, bulunma
stireleri gibi etkenler bulunduklari agin zenginligini belirlemektedir (Durusoy, 2011:19).
Bununla beraber web 2.0 kullanicilar1 bulunduklar1 agin igerikleri iizerinde degisim
saglayabildikleri i¢in web 1.0°dan farkli olarak web okuryazar1 durumundadirlar. Boylece
web okuryazari olan kullanicilar cesitli ansiklopedi, giinliik ve tartisma platformlari gibi

topluluklar  olusturmakta, birbirleriyle bilgi aligverisinde ve paylagiminda

34



bulunmaktadirlar (Horzum, 2010:605). Web 2.0’mn bu 0zellikleriyle beraber bazi
tanimlamalar1 agagidaki gibidir (Aslan, 2014:47):
e Internet duragan yapidan c¢ikarak etkilesime izin veren bir yapiya
doniigmiistiir,
e Web, kiigiik bir topluluk olmaktan ¢ikarak kiiresel bir diislinceler agi
haline gelmektedir,
e Ag kullanicilar1 1ilgili olduklar1 sitelerin igeriklerine miidahale
edebilmektedir,
e Kullanicilar bulunduklar1 platformlarin gelisimi konusunda is birligine
aciktir,
e Kullanicilarin iire-tiiketici konumuna geldigi bir yapidir,
e lgerik yapisinin topluluk giiciine dayali olarak gelismesi,
e Recklam ve iletisim calismalarinin reklam verenlerin isteklerinden
kullanicilarin beklentilerine doniismesi.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak web 2.0’in kullanicilara igerik iiretme imkaninin
sosyal medya kavramiyla ortiistiigii goriilmektedir. Sosyal Medya, Ozcan ve Akinciya
gore (2017:142) web 2.0’ dinamik altyapt Ozelliklerinin kullanicilar tarafindan
konusma, ¢evrim i¢i sohbet, baglant1 ve gorsel paylasim gibi 6gelerinin sosyallesme adina
kullan1ldig1 medya olarak tanimlamaktadirlar. Yukarida vermis oldugumuz tanimlardan
da anlasilacag: tizere web 2.0 ya da sosyal medya dedigimiz kavramlarin temelinde
iletisim ve paylasim yatmaktadir. Bu iletisim yiiz ylize olabildigi gibi grup, orgiit ya da
tamamen spontane gelisen topluklarla gerceklesebilmektedir (Er6z ve Dogdubay,
2012:135). Genis ag sistemlerinin yayginlagmast ve bununla beraber sosyal medya
araglarinin yayginligi milyonlarca insani cografya farklarina ragmen ortak bir iletisim
alanina getirmektedir (Akyazi, 2018:90). We Are Social sirketinin 2020 y1l1 i¢in yaptigi
arastirmasina gore diinya tizerinde 4,5 milyar insanin internete erisimi, 3,8 milyar insanin
ise sosyal medya araglarina erisimi bulunmaktadir. Yine bu arastirmaya gore sosyal
medya kullanicilarindan 1,95 milyar kisi giinliik olarak Facebook’u ziyaret etmektedir.

(www.wearesocial.com, 2020). Goériilecegi tizere diinya niifusunun yiizde elliden fazlasi

internet erisimine sahip ve bu toplulugun biiyiik bir kismi1 sosyal medyada bulunmakta.
Bu durum sosyal medyay1 kitle iletisim aracindan daha 6teye kiiresel bir iletisim alani

haline getirmektedir.
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Sekil 3. Web 2.0 Karakteristik Yapi

Fonksiyon
Sosyal Aglar,
Medya Paylasimi,
Kullanici Katilimi

Tasarim Desenleri
Trendeler, Stiller,
Gorsellik

Kaynak: Web 2.0: An Introduction, (medium.com, 2019).

Sosyal medyanin kiiresel bir iletisim alani1 haline gelmesinde en onemli faktor
iletisim teknolojilerinin bireysel ve ¢ok yonlii kullanim alanlar1 yaratmalaridir. Iletisim
araclarinin (Tablet, telefon, cep bilgisayar1 vb.) taginabilir formatta olmasi onu giinliik
hayatin bir pargasi haline getirmemize olanak tanimmuistir. Internet ile birlesen bu
teknolojik iiriinler kiiresel bir iletisim agin1 her animiza dahil etmekte, daha da 6nemlisi
bu iletisim mecralarini kiiresel bir gii¢ haline getirmektedir (Demirel, 2018:49). Ancak
bu mecralarin asil giic noktasi bilgi kaynagi olmasindan kaynaklanmaktadir. Giindelik
hayatin her anina girmesine izin verdigimiz sosyal medya kisisel bilgilerimizin biiyiik bir
kismina ulagabilmektedir. (Sucu, 2016:64). Giiniimiizde sosyal medya iizerinden ulagilan
kitlesel verilere “Big Data” Biiyiikk Veri ad1 verilmektedir. Genel olarak kisisel verilerin
dijital olarak kataloglamasini ifade etmektedir. Bu veriler Twitter, Facebook, Instagram,

cep telefonu ve diger ortamlardan elde edilmektedir. Ve bu veriler pazarlama, siyaset,
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bilim ve diger bir¢ok konuda kullanilmaktadir (Ergen, 2018: 54-55). Bu ¢esitli kullanim
alanlar1 igerisinde 6zellikle sosyal medya pazarlama siiregleri karsimiza ¢ikmaktadir.
Markalar, sosyal medya kullanicilarinin dikkatlerini ¢cekebilecek ve ayn1 zamanda diger
kullanicilara da iletmesi icin paylasmalarini saglayacak igerikler iiretmektedir (Ziyadin
vd., 2019:2). Bu yaklasimin temel dayanak noktas: Raacke ve Bonds’un da (2008:169)
ifade ettigi gibi sosyal medyanin benzer fikir, ideal, ilgi alanlar1 ve amaglarla bir araya
gelen topluluklar olusturmasidir. Markalar bu topluluklara ulasarak gii¢lii marka-tiiketici
iliskileri kurmay1 amaglamaktadir (Cheung vd., 2019:2). Markalarin sosyal medyaya
yonelmesinin bir bagka nedeni ise sosyal medyanin tiiketici davranislarini etkilemesi ve
geleneksel medya araclarina oranla daha az maliyetli olmasidir. Esnek hareket kabiliyeti
markalarin hizli ve efektif olarak tiiketicilerle siirekli iletisim halinde olmasini
saglamaktadir (Gedik, 2020:255). Bu o6zellikleri sayesinde sosyal medya markalar
acisindan essiz bir iletisim ¢aligmalart alani haline gelmektedir. Ses, gorsel, video, yazi
ve diger birgok icerigin dogrudan tliketici gruplarina ulastirilmasi markalarin
miisterilerinin ilgisini siirekli canli tutmaktadir. Ayni1 zamanda markalarla dogrudan
iletisim imkan1 krizlerin de Oniinli agmaktadir. Sosyal medya bu ydniiyle tiiketiciyi
sekillendirdigi gibi markalar1 da yeni iletisim yontemlerine zorlamaktadir. Dolayisiyla
sosyal medya marka iletisimi agisindan sadece reklam verilen bir alan olmaktan ¢ok yeni
bir pazarlama habitatina doniismiistiir.

Ote yandan web 2.0 sadece iletisim saglamak adina ortaya ¢ikmis bir teknoloji
olmaktan oteye gecerek ekonomik, politik, sosyal bir¢ok konuda diinyayr degisime
zorlamaktadir.

Web 2.0 kiiresel bir iletisim ag1 olarak ortaya ¢ikmis olsa da getirdigi yenilikler
ve degisimler onu bir doniim noktasina ¢evirmektedir. Cift yonlii iletisimin yayginlagmasi
talep ve arzin belirlenimini saglamakta, yeni ihtiyaclar yaratmakta ve yeni ekonomik,
sosyal degerler olusturmaktadir. Stiphesiz web 2.0 bu degisimlere sebep oldugu gibi bu

degisimlerden etkilenerek kendisi de degismektedir.

2.1.5. Web 3.0/ Semantik (Anlamsal Web) Kavram
Anlamsal web, web siteleri igerik ve yapilarindan elde edilen bilginin kullanicilara
0zel ve etkin olarak veri tabanlarina islenmesine, islenen verilerin her bir kullanici igin

kisisellestirilerek sunulmasina dayanmaktadir (Kiitik ve Demirli, 2010:100). Web
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2.0°daki kisiler ve topluluklar arasindaki iletisim modeli burada makine-veri tabant,
makine-insan, makine-makine arasinda ge¢mektedir (Aslan ve Kolanci, 2018:209).
Anlamsal web sadece web sitelerinin iceriklerinin insan ve makine arasindaki anlamsal
boslugu doldurmasini ifade etmemektedir. Anlamsal web giindelik yasam igerisinde sik¢a
kullandigimiz ev esyalarindan gesitli sensorlere kadar genis bir alanin incelenebilecegi
biliylik bir ortamdir (Kurtel, 2008:208). Giiniimiizde arama motorlar1 ve aligveris
sitelerinin sundugu tercihler buna 6rnek teskil etmektedir. Kullanicilarin arzu ettikleri
herhangi bir sey tizerine yaptiklar1 aramalar kaydedilmektedir. Elde edilen veriler benzer
kullanicilara yoneltilmekte ve ilgi diizeyine gore tekrar siniflandirilmaktadir.
Siniflandirilan verileri ileriye doniik aramalarda tekrar tekrar kullanicilara sunulmaktadir.
Boylece makine tahminleri kullanicilarin istekleriyle ortiisiir hale gelmektedir (Yengin ve
Bayrak, 2017:380).

Basit bir tanimlamayla web 3.0, bilinen tiim veri ve bilgilerin bir veri tabaninda
toplanmasini, bu veri ve bilgilerin web iizerinden analizinin, sonuglarinin bilgisayarlar
araciligiyla otomatik olarak yapilmasini amaglayan uygulamadir. Web 3.0 ile burada
amagclanan veri ve bilgilerle tanimlanmamas higbir igerigin kalmamasi, internet iizerinde
bulunan bilgi topluluguna yeni bir deger katarak bilginin daha kolay kullanilmasini
saglamaktir (Yagci, 2011:141). Web 3.0 toplama ve birlestirme donemi olarak da
adlandirilmaktadir.  Toplama ve  birlestirme  verilerin makine tarafindan
anlamlandirilmasini, kullanici tarafindan da karmasik veri setlerinin anlasilabilir hale
gelmesini ifade etmektedir (Yengin, 2015:50). Dolayisiyla web 3.0 ile kullanicilar
isteklerine makinelerin anlamsal kabiliyetleriyle dogrudan ulasabilmektedir. Basit
filtreleme ve ara yiizlerle kullanicilarin karmasik, siirekli degisen baglantilar arasinda
kalmasinin oniine gegilmektedir.

Birden ¢ok veri tabanindan beslenen verilerin anlamsal birliktelik olusturmasi
adina web 3.0°da anlamsal etiketleme yapilmasi gerekmektedir. Anlamsal etiketleme web
ara yiizleri ile veri tabanlarinin arasindaki iligkilerin tanimlanmasini ifade etmektedir. Bu
etiketleme ile veri tabanindaki verilerin makineler ya da uygulamalar tarafindan
anlamlandirilmasi hem de insanlar tarafindan anlasilir olmasi hedeflenmektedir (Yiksek,
2011:362-363). Web 3.0°daki web siteleri temel bir web kaynagi olmaktan Otede
kelimelerin ve ciimlelerin ayr1 bir anlam ifade etigi bir yapidir. Kelime ve ciimlelerin

farkl1 anlamsal biitiinliige sahip olmasi arama motorlar1 tarafindan kullanicilarin
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isteklerine gore yonlendirme yapmasia olanak tanimaktadir (Giigdemir 2012’den
Aktaran Donmez, 2015:26). Anlamsal olarak etiketleme ilk olarak web 2.0°da (Tagging
ve Tags Clouds) goriilmektedir. Flickr web sitesinin bu uygulamasi ilgili konularin
kullanicilar tarafindan kolayca bulunmasini amaglamaktadir. Kullanicilarin ilgisini
cekebilecek konularla ilgili anahtar kelimelerin belirli bir oriintii icerisinde biiyiik
puntolarla veya farkli renklerle gosterilerek ilgili alanlara kullanicilar1 yonlendirmektedir
(Durusoy, 2011:19). Benzer bir uygulama Twitter’da baslik etiketi (hahstag) olarak
kullanilmaktadir. Web 3.0 ise bu tiir anlamsal etiketleme yontemini biiyiik bir veri tabani
ile makinelerin bu verileri anlamlandirarak kullanicilarina sunmasiyla gergeklesmektedir.
Dogal olarak gelisen web teknolojisi insan ve makine arasindaki baglar1 giiclendirmis,
makine ve insan arasindaki farkliliklar1 giderek azaltmistir.

Anlamsal web ’de temel ¢alisma prensibi insanlarin web tizerinde yaptiklari arama
yontemlerini takip etmektedir. Kullanicilar bir kelime ya da climleyi ararken sonuglarin
biitiiniine degil sadece aradiklar1 temel noktalar1 dikkate alirlar. Daha agik bir ifade ile
arama motorlart etiketleri veya anahtar sozciikleri web sayfalari ile iliskilendirerek
gostermektedir. Bu nedenle anlamsal web makine baglaminda bir aramadan ¢ok insan
zihninin arama bigimine benzemektedir (Emiroglu, 2009:153). Bu agidan anlamsal web
hem kullanicilar1 hem de markalar1 daha efektif halde bir araya getirmektedir. Ornek
vermek gerekirse bir kullanici spesifik bir {iriinii aradiginda 6rnegin bu iiriiniin ‘kighk’
‘bot” oldugunu varsayalim aramada kislik bot kelimelerini etiket olarak kullanan
firmalarin iiriinleri karsisina ¢ikacaktir. Bunun haricinde sayfalarin diger igerikleri ya da
diger ilgisiz Uriinler kullanicinin karsisina ¢ikmayacaktir. Dogal olarak iirlin ve miisteri

dogrudan kars1 karsiya gelmektedir.
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Sekil 4. Anlamsal Web hizmeti i¢in bir cerceve

WEB WEB Hizmet
Prosediirleri Ontolojileri

| I

Araci
(Agent Broker)

Kisisel veya sirket / \'. Web hizmet sitelerinin
kisitlamalan ve tercihlerinin 'f '.‘ anlamsal isaretlemesi

anlamsal bigimlendirmesi

/

1 E-posta

Bilgi Tabani

Anlamsal bigimlendirme etkin
araci teknolojisi

Kaynak: Semantic Web Services, (Mcllraith vd., 2001:47).

Anlamsal web ’in ozelliklerinin genel toplami karsimiza miisteri odakli bir
iletisim imkanin1 ortaya koymaktadir (Abdiisselam vd., Ty:5). Bu durumun temel sebebi
ise anlamsal web’in verileri kisisellestirerek veri tabanlarina depolamasidir. Veriler
kisisellestirilerek web ortamindaki kaotik durum ortadan kaldirilirken ayni zamanda
tilketicilerin yonlendirilmesine imkan tanimmistir (Erragcha ve Romdhane, 2014:140).
Kullanicilarin verilerini kisisellestirmek ve yonlendirmek muhtemelen ilk defa bu derece
sistemli ve yogun olarak iletisim, pazarlama, siyaset vb. gibi alanlarda kullanilmaktadir.
Cesitli alanlarin bu yondeki yogun yaklagimlart kullanicilarin  konumlarindan
bulunduklar1 ortamdaki seslere, besin takviyelerinden kalp ritimlerine kadar birgok veriyi
goniillii olarak sunmalaridir (Ergen, 2018:55). Bu veriler haricinde kullanicilara sunulan
3D, Arttirllmis Gergeklik, Sanal Gergeklik, Dijital Oyunlar gibi bir¢ok igerik web 3.0’1a

anlamlandirilabilecek veriler sunmaktadir. Bu uygulamalar kullanicilara belirli
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aliskanliklar kazandirirken ayni zamanda markalarin iiriin ve hizmetleri konusunda

deneyim sahibi olmalarin1 da saglamaktadir (Cakin ve Yaman, 2020:5-6).

2.1.6. Web 4.0/ Symbiotic Web/ Nesnelerin iletisimi

Web 4.0 2010 y1l1 itibariyle gelismekte olan internet teknolojilerini tanimlamak
icin kullanilmaktadir. Web 3.0 teknolojisinin geliserek yerel baglantilarin 6nemini
yitirmesini ve canli, cansiz fark etmeksizin tiim nesnelerin internet baglantisina sahip
olmasini ifade etmektedir. Internet alt yap1 hizmetlerinin gelismesi ve genis bant internet
saglayict servislerin yayginlagsmasi web 4.0 teknolojisinin “nesnelerin interneti” olarak
da anilmasmna yol a¢mustir (Altinpulluk, 2018:95). Avrupa Teknoloji Platformu
tarafindan Nesnelerin Internetini/ Iletisimini (Internet of Things (IoT)) “fiziksel ve sanal
ozellikli olabilen, ayn1 zamanda dnceden tanimli islevlere sahip, akilli ortamlarda ¢alisan
seylerin/nesnelerin aralarinda kurduklari ortak bir ag ve bu agin diger aglar ve kullanicilar
ile bilgi alis-verisine girmesi” olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir vd., 2018:3).

Web 4.0 teknolojisiyle temelde ifade edilmek istenilen yapi makine ve insan
arasindaki etkiye dayali bir yasam diizenidir (Giilaslan, 2018:33). Giin gectikg¢e internet
ve ona bagl sistemlerle artan insan iliskisinin sonucunda web 4.0’1n etkisi daha iyi
anlasilmaktadir. Giindelik hayatin iginde sik¢a kullanilan TV, buzdolabi, kahve makinasi
gibi bir¢ok iiriiniin/nesnenin internet baglantisi ile birbirine baglanarak iletisim kurmasi
web teknolojisinin hayatin her alanini sardigini géstermektedir. Web 3.0°1a beraber gelen
anlamsal yap1 web 4.0’la beraber makine-insan iligkisinin nesneler toplulugu ile iliskilere
dontismesidir. Bu nedenle nesnelerin interneti/iletisimi 6n tanimli ya da akilli tasarima

sahip nesnelerin olusturduklart ortak agdir (Topaloglu vd., 2019:13).
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Sekil 5. Nesnelerin Internetinin Uc Bilesenli Etkilesimi

Rapor Durumlan

I¢ durumlar / Dig durumlar
.lIIll.lll.l..l..ll--lllll-l.

. 2 Veri Magzasi
Sensor ve ag

baglantisina sahip esyalar

Yeri Metin

Analiz Sisteler

F!' esimier

Analitik
Motorlar

® &

insaniMakine  Sunucu/Bulut
Odrenimi Sistemnleri

Tekrar

= Model/Analiz
-

AREEREEEEDN

Kaynak: Security Needs Context in 10T, (securityledger.com, 2014).

Nesnelerin interneti ile amaglanan temel fayda insan ihtiyaclar i¢in {retilen

araglarin insan komutlarina, kontrollerine gerek kalmaksizin insan ihtiyaglarini gesitli

sensorler, algoritmalar araciligiyla tespit ederek ve akilli sistemlerle iletisim kurarak

kargilamaktir (Arslan ve Kirbas, 2016:36). Nesnelerin interneti/iletisimiyle gerceklesen

baz1 ornekler vermek gerekirse asagidaki Ornekler gosterilebilir (Gilindiiz ve Das,

2018:328):

Buzdolabinin siitiin bittigini haber vermesi, arabanin GPS’sini en yakin
market lokasyonuna yoOnlendirilmesi ve bu NPC (Near Field
Communication) ile 6deme yapilabilmesi,

Trafik durumunu takip eden sistemlerin ile entegre uygulama ya da

araclarin herhangi bir kaza aninda bunu algilayip yardim ¢agrilabilmesi,
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e Giivenlik sistemlerini, alarm1 ve bu cihazlari agip kapatabilen ev araglari
uygulamalari,

e TV, ev ag yapisini ve depolari, panjur sistemleri, bebek monitorleri vb.
cihazlarin ¢evrimigi kontrolii,

e Saglik uygulamalar ile saglik birimlerine hastanin saglik durumu ile ilgili
bilgilerin aktarilmas1 ve hastanin sagligi ile ilgili olumsuz durumlarin
onceden belirlenmesi.

Verilerin pazarlama alan1 agisindan kullanimi da biiyiik veride oldugu gibi devam
etmektedir. Uretilmis olan veriler firmalarin pazarlama yéoneticileri tarafindan analiz
edilerek miisteri memnuniyeti, tiiketim aligkanliklari, tiikketim siireleri, marka tercihleri
gibi birgok yonden degerlendirilir ve bu degerlendirmeler sonucunda miisteri odakli
caligmalar gerceklestirilir (Meydanoglu ve Klein, 2016:17). Bu agidan biiyiik veri ve
nesnelerin interneti sirketlerin yeni is modelleri, yeni {irlinler ve hizmetler tiretmelerine
olanak saglayacaktir (Almeida, 2017:7041). Ancak yiiksek boyuttaki bu kisisel veriler
giivenlik agiklarina da sebep olmaktadir. Verileri olusturan cihazlarin ugtan uca sifreleme
yontemiyle kullanilmasi gerektigi fikri son yillarda 6ne ¢ikan bir konudur. Neredeyse
aligveris yapilan internet aglarinin tamaminin nesnelerin interneti agina dahil oldugu goz
oniine alinirsa giivenlik ve kisisel verilerin gizliligi konusunda bazi sorunlar1 beraberinde
getirmektedir (Akkus, 2016:102).

Sonug olarak nesnelerin interneti iiretim, dagitim ve ihtiyaglarin belirleniminde
verimliligi arttirmaya yonelik bir ¢aligmadir. Bu ¢alismalar oldukca verimli ayni zamanda
etkilesimli, etkin ve ortam dis1 degiskenlere uyum saglayabilen sistemler olusturmay1
hedeflemektedir (Almeida, 2017:7041). Markalar ag¢isindan ise bu sistemler miisterilerle
markalar arasindaki mesafeyi kisaltmaktadir. Miisterilerle karsilikli ¢ikar iligkisine
dayanan bir yapi olusturan nesnelerin interneti ayni zamanda markalarin seffaflik
politikalariyla miisteri sadakatini, farkindaligini ve deneyimlerinin geri doniisimiini
kolaylagtirmaktadir (Antonio ve digerleri, 2012:855). Miisterilerin ihtiyag, beklenti ve
aligkanliklar1 gibi birgok verinin akilli teknolojilerle ulagilabilir olmas1 markalarin pazara
yonelik gelecek tahmininde bulunmalarini saglamaktadir (Bagyazicioglu ve Karamustafa,
2018:628).

Biitiin bu bilgiler 1s181nda nesnelerin iletisimi/interneti akilli teknolojilerle bir ag

toplulugu olusturdugu gibi kullanicilar ve markalar arasinda da bir ag olusturmustur. Bu
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ag, yapist itibari ile miisterilerle markalar arasinda kesintisiz bir iletisim akigin1t miimkiin
kilmaktadir. Dolayisiyla arz ve talep anlik olarak karsi karsiya gelmekte, bir magazaya
giderek aligveris yapmakla nesnelerin agina dahil olmak arasinda higbir ayrim

kalmamaktadir.

2.2.  Marka Gercekliginin Insasi

Insan davranislari, tutumlar1 ve aliskanliklari tarih boyunca kisinin kendisi ya da
bir otorite tarafindan olsun siirekli denetleme ve diizenlenme siirecindedir. Insan dogasin1
dizayn etme siireci bazen toplumun kendi dinamikleri igerisinde ve siklikla da devletlerin
ideolojik aygitlariyla gergeklesmektedir. 20. Yiizyilin sonlarinda ise bu dizayn etme, bir
baska deyisle insa etme siireci ticari kuruluslarin daha baskin oldugu bir alan haline
gelmektedir (Althusser, 2002:23-24). Karsilastirmali bir anlatimla insa siireci devlet
acisindan toplum miihendisligi, markalar agisindan ise tiiketici zihninin isgalidir (Aslan
ve Giiz, 2016:192). Bu agidan markalarin sadakat, memnuniyet, deneyim gibi bir¢ok
calismasi devletin egitim-0greti, inang, adalet gibi kurumlar1 ve hatta karakteristik
bayrak, mars, renk gibi nitelikleri de markalarda farkli bir goriiniimde karsimiza
c¢ikmaktadir. Bu benzerlikleri ve markalar ile devlet arasindaki farkliliklar1 web
sistemlerinin gelisim siirecinde de gérmekteyiz.

Marka gercekliginin insasi, tiiketici kitlenin markanin istlendigi ozellikleri
benimsemesini ifade etmektedir. Buradan da anlagilacagi lizere marka yaratmaktan degil,
tikketicilerinin gercekligini yaratmak amaglanmaktadir. Bir gergeklik inga etmek sosyal,
ekonomik, kiiltiirel, psikolojik ve daha bir¢cok yonden bir insan tipolojisi yaratmaktir. Bu
nedenle marka gergekligi ayn1 zamanda toplumsal gergekligi de belirlemektedir (Binay,
2010:20-21). Calismanin bu kismi insa siirecini geleneksel ve yeni medya diizeyinde
aciklamaya ¢alismaktadir. Bununla beraber insa siirecinin veri madenciligi yontemiyle

nasil gerceklestigi ve ne yonde ilerlemekte oldugu agiklanmaktadir.

2.2.1. Markalarin Geleneksel Medyada Insas:

Markalarin glinlimiizdeki ¢etin rekabeti aralarinda farkliliklar yaratma stratejisi ile
coziimlenmeye calisilmaktadir (Aydin, 2016:4). Farkliliklarin yaratilmasi ise markalarin
tiikketici zihninde insas1 ile miimkiin olmaktadir. Farklilagmanin ve secilebilir olmanin

zorunlulugu ise is modellerinin ve iiretim araglarinin benzer iiriin/hizmet tliretmesinden

44



kaynaklanmaktadir (Yener, 2013:90). Bu nedenle markalarin tiiketicilerin zihninde
istedikleri dogrultuda fikirler, algilar, anlamlar olusturmasi gerekmektedir (Ayas,
2012:165). Markalarin arzu ettikleri bu ama¢ medya araglar1 ile miimkiin olmaktadir.
Markalarin tiiketici zihninde yer etme g¢abalar1 genellikle geleneksel medya araglariyla
gerceklesmektedir. Geleneksel medya araglar1 tanimi bagat olarak TV, radyo, gazete,
dergi gibi yaymcidan tiiketiciye tek yonlii iletisim saglayan araglar1 ifade etmek igin
kullanilmaktadir (Kocadas, 2005.8). Markalarin geleneksel medyada insasina girmeden
once geleneksel medya tizerine yapilan tartismalarin lizerinde durmak gerekmektedir.

Iletisim arastirmalarinda 1950-1960 yillar1 arasinda egemen yaklasimlar olarak
bilinen, Amerika Birlesik Devletleri’nde ¢esitli bilim adamlarinin ampirik yontemlerle
medya mesajlarinin toplum tizerindeki ikna ve davranis degisiklikleri yoniinde nasil bir
etkiye sahip oldugu ve nasil bir etki olusturabilecegini 6grenmek {izere yaptiklari
caligmalardir (Kog, 2017:34). Diger adiyla ana akim yaklagimlar davranigsal psikolojiyi
esas alarak uyarict ve tepki teknigiyle iletisimi enformasyon alisverigine indirgeyerek
psikolojik etkinin analizine yonelmislerdir. Arastirmalarin finansal destegi siyasi ve ticari
kuruluglar oldugu i¢in arastirmalar hedef kitlenin davranis degisikligine ve ikna
edilmesine yonelik tekniklerin olusturulmasi yoniinde gelismistir (Yaylagiil, 2008:29-
39).

Egemen yaklasim ortaya ¢iktig1 Amerika’nin dolayistyla liberalizmin 6zelliklerini
tasimaktadir. Bireylerin ozgiirce istedikleri fikirlere yonelebilecegini kabul eden
yaklagim ayni zamanda bireyler arasinda ya da kurumlar arasinda gecen iletisimde
istenilen etkinin disinda veya daha az sekilde gergeklesen iletisimi basarisiz saymaktadir.
Konuya elestirel olarak ele alanlar ise Marksizm’den etkilenerek yaptiklar1 caligmalarda
egemen anlayisin aksine mesajin etkisini egemen ideolojik bakis acisi, algi yonetimi,
yonlendirme gibi kavramlarla agiklanir. Mesaj, dogal olarak ortaya ¢ikan veya var olan
bir sey degildir. Mesaj, bir emtiadir ve bir lreticisi vardir (Erdogan ve Alemdar,
2010:188-190). Egemen yaklagima karsi ortaya c¢ikan elestirel yaklagimlar medya
mesajlarinin tiretimini “Kiiltiir Endiistrisi” olarak tanimlamaktadir. Kitle iletisim araglari
yeni bir kiiltiir yaratmakta ya da var olan varos kiiltiirii popiiler hale getirmektedir. Burada
temel sorun ise kiiltiir izerinden nesnenin oncelemesidir. Eger bir sanat dalina veya bir
spor organizasyonuna gerekli ilgi yoksa bunun temel sebebi kitle iletisim araglarinin onu

oncelememesidir. Bu anlamda kiiltliir endistrisi kiiltiirii kendi ihtiyaglarina yonelik
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yeniden yapilandirmaktadir (Adorno, 2006:77-80). Egemen ve elestirel yaklasimlarin her
ikisinde de geleneksel medyanin toplumsal bir degisim araci oldugu yoniinde fikirler
beyan edilmektedir. Bu durum markalarin geleneksel medya araglarini kullanarak
sunduklari iletisim ¢alismalarinda da goriilmektedir.

Markalar cesitli iletisim kaynaklarini kullanarak tiiketicilere marka hakkinda
diisiiniilmesi istenilen mesajlart sunmakta, onlarin yasaminin bir pargasi olarak siirekli
zihinlerde var olmayr amaglamaktadir (Aslan, 2014:181). Bu durum markanin
konumlandirilmasinda goriilmektedir. Tiiketiciler bir iirlinii satin alirken sadece {iriinii
degil onun sundugu marka imajini da elde etmektedirler. Nihai olarak satin alinan sey
marka imajidir (Gliz, 2001:23). Dolayistyla markalar iirlinlerini degil, insa ettikleri
gerceklikleri tiiketicilere sunmaktadirlar. Ornegin gevre duyarlilign noktasinda kendini
konumlandiran bir markanin iiriin ve hizmetleri ¢evre sorunlarma duyarl kisiler
tarafindan tercih edilecegi gibi ¢evreye karsi duyarli olmayan tiiketicilerin o markanin
tirtinlerini tiiketerek sorumluluklarini hafifletecektir. Bu durum genellikle geleneksel
medyada halkla iligskiler ve sponsorluklar araciligi ile tiiketicilere markanin benligi
sunularak markanin tiiketicilerle biitiinlesmesi yoluyla gerceklesmektedir. Boylelikle
marka gergekligi tiiketici karakterinin bir pargasi olarak zihinlere yerlesmektedir.

Markalar geleneksel medyada iletisim ic¢in siklikla TV reklamlarim
kullanmaktadir. Bu nedenle reklamin genel O6zelliklerinin neler olduguna bakmak
gerekmektedir. Kocabas ve Elden’e (2013:24) gore bu 6zellikler asagidaki gibidir:

e Isletmenin saygmligini arttirmak,

o Kigisel satig programini desteklemek,

e Dagitim kanaliyla iligkileri gelistirmek,

e Uriinii veya hizmeti denemeye ikna etmek,

e Uriinii veya hizmetin kullanimin1 yogunlastirmak,
e Uriinii veya hizmet talebini devam ettirmek,

e Imaj dogrulamak ya da degistirmek,

e Aliskanliklar1 degistirmek vb.,

Bu o6zellikler tiiketicilerin her anina girmek adina stireklilik arz eden ¢aligsmalari
da ifade etmektedir. Dolayisiyla reklam, marka insasinda tiiketicilerin hayatinin bir

pargasi olarak var olmay1 saglamaktadir.
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Ozelliklerden de anlasilacagi {izere reklamlar tiiketiciyi sekillendirmeyi
amaclamaktadir. Reklamlar araciligiyla markalarin taahhiit ettikleri vaatler tiiketicilerin
yasam kosullarin1 degistirebilir. Bununla beraber yeni aliskanliklar edinmesine de sebep
olabilirler. Biitiin bu c¢alismalar markalar i¢in reklamlarin tiiketicilere yonelik bir
manipiilasyon araci olarak goriilmesine sebep olmaktadir (Sonmez, 2015:194).

Reklamla ilgili bir bagka 6nemli nokta ise reklamin 6gretme 6zelligidir. Reklamin
ogretme niteligi tiikketicilere marklarin tiriin/hizmet tiiketim bigimlerini tutum ve davranig
modelleriyle aktarilmaktadir (Karabacak, 1993:19). Reklamin 6gretme faaliyeti uzun ve
kisa donemli hafiza depolamasi olarak ikiye ayrilmaktadir. Markalar genellikle imaj,
kalite, statii vb. gibi unsurlar1 reklamlarda uzun dénemli hafiza i¢in kullanmaktadirlar
(Kocagoz, 2011:120). Daha acik bir ifadeyle markalar, tiiketicilerin kendileri hakkinda
ornegin “kaliteli” olduklarina dair bir diisiince insa etmek istemektedirler. Reklam
mesajinin, reklamda hitap edilen tiiketicilerin sosyo-ekonomik kosullarmin tiiketici
tarafindan gozden gegirilmesi ve sentezlenmesiyle olustugunu bilmektedirler. Bu durum
nedeniyle markanin slogani, bilinilirligi gibi degerleri reklamcilik ¢aligmalarinin bilgi
isleme mekanizmasiyla gerceklestirilerek tiiketicinin giindelik yasami belirli dlgiilerde
insa edilmektedir (Unal, 2017:210-211). Reklamin 6gretme islevi haricinde siirekli olarak
yaymlaniyor olmasi, TV reklamlarmin bir prestij kaynagi olarak goriilmesi, {inli
kullaniminin yarattig1 giiven gibi birgok 6zelligi geleneksel medyada reklam araciligiyla
siklikla kullanilan insa ¢aligmalari olarak gosterilebilir.

Marka gercekliginin insasinda reklam haricinde halkla iliskiler, sosyal sorumluluk
(Yonet, 2005:252) ve sponsorluk caligmalarinin siklikla kullanildigi goériilmektedir.
Ozellikle halkla iliskiler disiplini marka ile tiiketiciler arasindaki iletisimi karsilikla hale
getiritken markanin ¢evresiyle uyumlu hareket etmesini ve olasit krizlerin Oniine
gecilmesini saglamaktadir (Karapinar, 2018:135). Markalar, halkla iliskiler ¢alismalarini
imaj yaratma ve itibarlarint korumak adina gergeklestirmektedir. Bu dogrultuda
tiikketicilerin zihninde olumlu ve itibarli bir marka goriintiisii ¢izmeye ¢alismaktadirlar
(Basok wvd., 2017:79). Markalar bu amaclarin1 gergeklestirmek adina tiiketicilerle
iletisime gecerek markayla ilgili bilgi vermekte, tiiketicilerin sikayet ve talep Onerilerini
dikkate alarak markaya olan baghliklarin1 arttirmaya ¢aligmaktadir. Markalarin halkla
ilisikler faaliyetleriyle tiiketicilerle dogrudan iletisime ge¢gmesi marka hakkinda olusacak

olan diislincelerini belirleme imkani vermektedir (Kogyigit, 2017:88). Dolayisiyla marka

47



gercekligini yaratmada halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nemli bir yeri oldugu
goriilmektedir.

Markalar giiniimiizde sosyal ve c¢evresel konular iizerine sorumluluk
hissetmektedir. Bunun sebebi ise ¢agimizin gesitli sosyal ve ¢evresel sorunlarina duyarl
tiiketicilerin marka tercihindeki tutumlaridir. Bu nedenle sosyal sorumluluk ¢aligmalari
da marka ile tiiketiciler arasinda olumlu imaj yaratma ve giiven iligkisi kurmakta
kullanilmaktadir (Okur, 2003:119). Sosyal sorumluluk ¢alismalari marka ile tiiketici
arasinda olumlu iligkiler yaratirken ayni zamanda diger markalarla farklilasmay1 da
saglamaktadir. Boylece marka tercih edilebilir konuma gelmektedir (Ozdemir: 2009:65).
Tiiketicilerin zihninde yaratilan farklilasma fikri ise temelde iyi bir kurumsal yapi,
cevreye duyarli ve etkin bir organizasyon olduklaridir (Yonet, 2005:252). Dolayisiyla
markalar toplumun gergekliklerinden referans alarak tiiketicilere kendileriyle ilgili yeni
gerceklikleri sosyal sorumluluk galigmalartyla vermektedir.

Sonug olarak geleneksel medyada marka insasi tiiketicilerin iiriin ve hizmetler
araciligiyla markalarin imaj, konum gibi degerlerinin tiiketebilmesi lizerine olugmaktadir.

Dolayisiyla markanin ingas1 ayni zamanda tiiketicilerin de insa edilmesidir.

2.2.2. Markalarin Yeni Medyada insasi

Yeni medya kavrami geleneksel medya araclarimin dijitallesmeyle beraber
yasadig1 doniisiimiin bilgisayar teknolojilerine yansimasini ifade etmektedir. Geleneksel
medya araglarmin degisim ve doniisimiiniin “yeni” olarak dijital platformlarda yer
bulmasi1 esas olarak bir yanlis algilamaya yol agmaktadir. Yeni medyanin temel yapisi
geleneksel medyanin evrim gecirmis bir gériiniimiidiir. Bu nedenle yeni medya kavrami
medya (ortam) olarak degisiklige ugramakta ancak yapisal olarak geleneksel medya ile
benzer ozellikler tasimaya devam etmektedir (Karabulut, 2008:86). Daha acik bir ifadeyle
geleneksel medya gelisen iletisim teknolojilerine uyum saglarken kendinden bagimsiz
olarak olusan yeni alanlara da 6zelliklerini aktarmaktadir.

Lister’a (vd., 2009: 13) gore yeni medya kavraminin baslica 6zellikleri “Dijitaldir.
Interaktiftir. Baglant: igeren metinlere sahiptir. Sanal 6zellige sahiptir. Ag yapili olmasi
onemlidir. Simiilasyon 6zelligi vardir”. Yeni medya kavrami Lev Manovich’in (2001:19)
tanimiyla teknolojik gelisimlerle ortaya ¢ikan ve iletisim araclarinin tamamini kapsayarak

geleneksel medyay1 sayisallagtiran iiretim, dagitim ve paylasimini saglayan ortamlar
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olarak ifade edilebilir. Buradan hareketle diyebiliriz ki yeni medya bilenen tiim medya
ortamlarini tek cati altinda toplamaktadir (Dilmen, 2007:115). Dolayisiyla tutarlt bir
marka iletisimi saglamak adina yeni medya énemli bir yere sahiptir. Daha 6nce biitiinlesik
pazarlama iletisimi ve biitiinlesik marka iletisimi i¢inde ele aldigimiz iletisimin
caligmalarinin tutarliligt yeni medyanin kompleks yapisiyla uyumluluk gostermektedir.

Yeni medyanin bu ¢oklu ortam tasarimi onun ¢esitli etkilesim olanaklariyla
zenginlestirmektedir. Yeni medyanin giincel, dinamik ve eglenceli yonii insanlarin bu
ortamda sikca vakit gegirmelerine sebep olmaktadir. Bu durum ¢esitli alanlarin dikkatini
buraya ¢ekmekte ve sanal bir diinya olan yeni medyanin sinirlarini ¢gizmektedir (Kogyigit,
2015:19). Bu noktada markalar yeni medyada kampanyalarini sekillendirmektedir.
Ozellikle yeni medya iizerinde hazirlanan kampanyalarin yaraticiligi sinirlandirmamasi
verimliligi arttirirken maliyetleri de distirmektedir. Yeni medya {izerinden yapilan
kampanya caligmalar1 bu avantajlariyla beraber iletisim c¢alismalar: igerisindeki dogru
analiz ve raporlama sorununu da biiyiik oranda ortadan kaldirmaktadir. Cesitli analiz
programlariyla (Social Bakers, Knime, X1 nodel vs.) hem isletmeler tiiketicilerinin hem
de rakiplerinin 6l¢timlemelerini yapabilmektedir (Kus, 2016:37).

Tiiketicilerin yeni medyada yaptiklari etkilesim bir marka ile ilgili iyi veya kotii
yorumlar olarak ortaya c¢ikabilir. Yeni medya araciligi ile tiiketiciler markayla ilgili
algilarin1 ve deneyimlerini ister olumlu ister olumsuz olsun rahatga konusabilmektedir.
Daha da dnemlisi bireyler dogrudan bir markay1 kétiilemeye calisabilmektedir. Bunlari
dikkate alarak pazarlama yoneticilerinin yeni medyada yer almanin faydalarinin yani sira
olasi risklerini de géze almalar1 gerekmektedir.

Bir bagka 6nemli konu da yeni medyada yer almamak ve gelecek pazarlama
firsatlar1 kaybetmis olmaktir. Bu nedenle markalar igin iyi veya kotii durumlara karsi yeni
medya pazarlama stratejileri gelistirilmesi ve yeni medya pazarlamasinin uzun vadeli
olarak basar1 gosterebilmesi i¢in siirdiiriilebilir olmasi da 6nemlidir (Barut¢u ve Tomas,
2013:10). Bu nedenlerle marka iletisimi yeni medya kapsaminda efektif olmasiyla
beraber hassas bir yapidadir.

Bir diger 6nemli konu dijital reklamcilikta mobil cihazlarin verdigi mesajlarin ne
kadar dikkate alindigidir. Tiiketiciler genellikle kendilerine fayda saglayabilecek ve igerik
degeri olan mesajlar1 dikkate almaktadir. Kisisel verilerin gizliligi, {iriinlere ulagim,

lokasyon gibi kriterler mesajin goriilmesine ve igeriginin ne olduguna kars: tiiketiciyi
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cezbeden diger etkenlerdir. Isletmeler mobil reklamcilik ya da marka iletisimi igin
oncelikle giivenilir bir tiiketici veri taban1 olusturmalidir (Ozgiiven, 2013:9). Tiiketicilere
gonderilecek mesajlar kisiye 6zgili olmalidir ve mesajin gonderilecegi zaman dogru
secilmelidir. Mobil cihazlarin konum bildirme 6zelligi de kullanilmali, mesajin nerede
verilecegi ve hangi kategoride verilmesi gerektigi tespit edilmelidir. En 6nemlisi ise
tiketiciden izin alinmasidir. Tiketiciler kendi tercihleri olmayan mesajlart gormek
istememektedir (Ozgiiven, 2013:10).

Basgka bir 6nemli nokta ise reklamin akilda kaliciligidir. Reklamin izlenilmesi
saglansa bile reklam sadece izletilmek {izere yapilmamaktadir. Markalarin akilda
kalicilig1 saglamak, satin alma davranisi sirasinda tiiketicinin aklinda bulunan markalar
arasina girmesini saglamak reklamin temel gorevlerindendir. Bu, 6zgilin ve yaratici
reklamlar tiretmekle miimkiindiir (Dyck, 2017:65). Benzersiz bir fikrin insanlarda
yarattig1 hislerin daha uzun siireli olmasi reklami kaginilmaz bir benzersizlige
zorlamaktadir. Bu ayn1 zamanda merak uyandiran bir reklam olacagi i¢in izlenme tercihi
daha ¢ok olacaktir. Duygusal ve bilissel etkisi bulunan yaratici reklamlar izlenme, ikna
konusunda izleyiciler tarafindan daha hiz kabul goérmektedir. Dolayisiyla marka
farkindalig1 yaratmada da biiytik bir etkiye sahiptir (Dyck, 2017:68).

Dijital ¢agda reklamlarin izlenmesi i¢in reklamin hem izleyici ile hem de yayin
yapilan alanla icerik olarak baglami olmalidir. Insanlarin bulunduklarini ortamlari nasil
sectikleri eger bilinemiyorsa o reklamin neden izlenmesi gerektigi de bilinememektedir.
Geleneksel medyada televizyonu olmayan bir topluluk igin reklam vermekle yeni
medyada sikici, islevsel olmayan, gereginden uzun ve eglencenin tam ortasinda reklam
vermek de ayni seydir.

Eger eglence makinasi olarak televizyonu adlandirtyorsak ve sinirli sunumlarini
kabul ediyorsak, yeni medyanin sinirsiz bir eglence diinyast oldugunu da kabul etmemiz
gerekir. Geleneksel medyanin eglenceli reklam anlayisini yeni medya eglencenin
kendisini reklama cevirerek yapmaktadir. Reklami izlemek tiiketicilerin kendi
kararlaridir. Zorla reklam izletilemeyecegi icin artik reklamlarin bir cazibe icermesi
gerektigi aciktir (Oztiirk, 2016:250). Bu nedenle reklam, halkla iliskiler fonksiyonu da
igermelidir. Tiikketim toplumunun yeni medyada aradig1 seyin eglenceli vakit gegirmek
oldugu g6z oniine alindiginda reklamin bu mecralarda siritmadan, yaratict bir fikirle

eglenceyi sunmasi, en azindan beklenti yaratmasi gerekmektedir (Tuncer ve Tuncer,
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2016:217). Yeni medyada marka iletisimini saglamak tiiketici profilinin analizi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Marka iletisimini saglamak adma yeni medya
platformlarinin yapisina uygun olarak diizenlenen iletisim ¢alismalar1 (reklam, halkla
iliskiler, sponsorluk vb.) eglence, toplumsal konular, giindelik konular ya da markalarin
belirledikleri giindemler iizerine sekillenmektedir. Burada platformlarin temel yapisinin
eglence ve zaman gecirme araglari oldugu g6z 6niine alindig1 taktirde mobil oyun ve viral
gibi calismalarin yeni medya icerisinde marka iletisimi i¢in 6nemli faktorler oldugu
anlasilmaktadir.

Markalar, yeni medyada tiiketici profillerine dogrudan ulagsma imkanina sahiptir.
Ozellikle kullanicilar kendi istekleri dogrultusunda tiim demografik verilerini
sunmaktadir. Daha 6nemlisi ise kullanicilarin psiko-grafik degerlerine de ulagilmaktadir
(Battallar ve Comert, 2015:42). Uluslararas1 bir marka insa edebilmek i¢in tiiketicilerin
evrensel dl¢iide degerlendirmesi gerektigi (Dyck, 2017:112) g6z oniine alindiginda marka
ingasi i¢in yeni medya verileri dogrultusunda olusturulan tiiketici profillerine gore iletisim
calismalar1 yapildig1 soylenebilir. letisim calismalarinin tiiketici profili iizerinden
yapilmasi ise bizi marka ingasinda yeni medya verilerinin kullanildigi sonucuna
gotiirmektedir. Unal ve Ercis’in de (2006:360) altin1 ¢izdigi gibi markalar tiiketicilerin
egilimlerini  Ongoérebilmek i¢in tutumlarmin ve yasam tarzlarinin incelenmesi
gerekmektedir. Daha detayli bilgilere ulagsmak adina markalar gerek sosyal aglar
araciliiyla gerekse veri taban1 saglayicilart araciliiyla kullanicilarin sundugu veya gizli
kildig1 verilerin biiylik bir kismina ulagarak tiiketici kategorileri olusturmaktadirlar
(Oztiirk, 2015:301). Sonug olarak markalar yeni medyada kisisel veriler 6zelinde marka
insas1 ger¢eklestirmektedir. Hedef tiiketiciler de dahil olmak iizere markalar yeni medya
kullanicilarinin tipolojilerini olusturarak marka iletisim c¢alismasinda bulunmakta,
yapilan g¢alismalarin analizlerine gore yeni yapilanmalara gitmektedirler. Dolayisiyla
tiketici markalara gore sekillenmekte, marklar da tiiketici tipolojilerine gore tavir

almaktadir.

2.2.3. Veri Madenciligi ve Marklarin Gergeklik Insasindaki Rolii
Veri madenciligi, ulasilan verilerin Ortiik yapisit sebebiyle bilinmeyen ancak
potansiyeli olan bilginin ¢esitli desen, algoritma ve istatistiksel degerlerin yari

yapilandirilmis olarak ortaya ¢ikarilmasidir (Ezerge, 2008:51). Bir baska deyisle veri
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yigmlart arasindan istenilen bilgiye ulasmak adina verilerin veri madenciligi
programlariyla otomatik olarak elde edilmesidir.
Bir bagka tanimla veri madenciligi (Priyagharsini ve Thanamani’den Aktaran

Ibrahimzade, 2017:15):

...veri tabanindan biiyilk miktarda yeni faydali bilgiler bulmak veya
olusturmak i¢in kullanilir. Onceden bilinmeyen ve islenebilir bilgiyi biiyiik
very tabanlarindan ayiklayip 6nemli is kararlar1 vermek i¢in kullanilan bir
siirectir. Internet iizerinde veri ambari ve ¢evrimigi hizmetler gibi bilgi
saglama hizmetlerinde ortaya cikan bircok yeni uygulama, kullanici
davranisini daha iyi anlamak, saglanan hizmeti gelistirmek ve is firsatlarini
artirmak i¢in ¢esitli veri madenciligi ve bilgi kesfi teknikleri de bu siirece

dahil edilmektedir.

Baska bircok tanimlama yapilabilecegi gibi basit anlamiyla veri madenciligi y1gin
halindeki verilerin analizi olarak tanimlanabilir. Bu basitlestirilmis tanim esas olarak veri
madenciliginin de amacidir. Karmasik ve sabit disk boyutlarinin ¢ok tizerindeki verilerin
anlasilir, anlaml ve kategorize edilebilir hale getirilmesi amaciyla yapilan islemler, is
siireclerinin basitlestirilmesidir. Sonug¢ olarak markalarin hem tiiketici tarafini hem de is
stireclerini dogru analiz edebilmesi i¢in zaman, is giicli ve maliyet gibi 6nemli konularda
tasarrufta bulunmasini veri madenciligi saglayabilmektedir. Veri madenciligi bu

Ozellikleri saglamak adina asagidaki gibi sekillendirilir (Coslu, 2013:616-618):

. Siiflandirma
. Kiimeleme
. Birliktelik Kurali

Smiflandirma, veri madenciliginde temel olarak kullanilan bir yontemdir. Veri
tabanina bagl olarak olusturulan mevcut durumlarin test modiilleri sonraki durumlarda
karar alma siireglerini belirlemektedir. Daha agik bir ifadeyle bu yontemde verilerin bir
kismi siiflandirilma igin egitilir ve verilerin geri kalani bu siniflandirilmaya tabii tutulur
(Aravi, 2014:8).

Kiimeleme, verilerin ayniliklar1 {izerine gruplanmasi yontemidir. Burada veriler

birbirlerine olan uzakliklarina gore gruplanir ve iligkileri incelenir. Kiimelemede temel
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yaklasim veri tabaninin karmasik ve dagiik yapisini benzerlikler temelinde gruplara,
kiimelere ayirmaktir (Akin, 2008:56). Satin alma davranisinin tirlinler iizerindeki etkisi
ornek gosterilebilir. Ornegin Alkollii igeklerle meyve suyu gibi iceceklerin beraber satin
alinmasi gibi.

Birliktelik Kural1, veri tabaninda bulunan verilerin olasiliklar lizerinden iligkisini
incelemek tizere kullanilan yontemdir. Kiimelemede olan igeriklerin iliskisini agiklamak
adina kullanilmaktadir. Genellikle pazarlama alaninda sepet analizi i¢in uygulanmaktadir
(Ozekes, 2003:71).

Veri madenciliginin genel olarak bir topluluk ya da bu toplulugun iirettigi veriler
dogrultusunda kullanildigint gérmekteyiz. Bu durum rastlantisal degildir. Yontem bir
pazarlama faaliyeti lizerinden ortaya ¢ikmistir. Bir magazalar zincirinin cuma gilinii
yapilan aligverisler ilizerine yaptigi veri madenciligi arastirmasina gore bebek bezi
alanlarin ayn1 zamanda bira aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum cuma giinii ¢ocuklari
icin aligveris yapan ebeveynlerin kendileri i¢in de bir seyler aldiklarin1 gostermektedir
(Silahtaroglu, 2005:4). Goriildugii iizere iki anlamsiz degiskenin arasindaki iligkilerin
aciklanmasi adina veri madenciligi énemli bir yere sahiptir. Ozellikle pazarlama alam
acisindan ele alinacak olursa tiiketici davraniglarinin anlasilmasi ve yonlendirilmesi adina
veri madenciligi hayati bir dneme sahiptir. Pazarlama alani haricinde bir¢ok alanda
kullanilsa da veri madenciligini ¢aligmanin bundan sonraki kisminda pazarlama alam
lizerinden ele almak yeterli olacaktir. Oncelikle veri madenciliginin kullanildig1 temel
islemlere bakmak gerekirse (Baykal, 2006:97):

. Veri tabani analizi ve karar agaglar1 yoluyla karar destegi,

. Pazar Arastirmasi: Hedef pazar, tiiketiciler arasindaki benzerliklerin
belirlenmesi, sepet analizi,

. Risk Analizi: Kalite kontrol, rakip analizleri, tahmin olanag,

dolandiriciligin 6nlenmesi,

. Belgeler arasi benzerlik: haber kiimeleri, e-posta, Miisteri kredi risk
arastirmalari,

. Kurum kaynaklarinin islevsel olarak etkin bir bicimde kullanilmasi,

. Gecmis veri tabaninin test modiilii olarak kullanilmas1 ve mevcut yapinin

analiz edilerek gelecege yonelik tahminlerde bulunulmasi.
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Daha o6nce belirtildigi gibi veri madenciliginin hem ¢ikis noktast hem de siklikla
kullanildig1 pazarlama ¢alismalari bu alan i¢in 6nemli bir yere sahiptir.
Bu nedenle pazarlama ¢alismalar igerisindeki kullanim alanlarinin bir kismi

asagidaki gibidir (Ekim, 2011:13):

. Tiiketicilerin aligveris desenlerinin tespit edilmesi,

. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasindaki iliskinin belirlenmesi,

. Posta, E-mail, anket gibi calismalarda tiiketicilerin cevap verme oraninin
artirilmasi,

. Tiiketici ihtiyaglarinin belirlenerek elde tutulmasi ve yeni tiiketicilere
ulasilmasi,

. Pazar sepeti analizi,

. Tiiketici iligkileri yonetimi,

. Tiiketici davranislart degerlendirme,

. Satis beklentilerinin belirlenmesi.

Markalarin pazarlama faaliyetleri adina kullandiklar1 baska bir veri madenciligi
yontemi ise Google Trends uygulamasidir. Google Trends {izerinden tiiketicilerin en ¢ok
arama yapmis olduklar1 kelime, {iriin, haber, konu, olay ve bunun gibi bircok arama
kayitlart markalar tarafindan analiz edilerek pazarlama faaliyetlerini olusturulmaktadir
(Orka, 2017:33). Sonu¢ olarak tiiketicilerin tercihleri ve karar alma siire¢lerinin
giiniimiizdeki karmasik durumu, rekabetin yogun oldugu bu alanda markalar,

ulagabilecekleri tiim bilgilere ve tiim yollara bagvurmaktadirlar.

54



Sekil 6. Veri Madenciligi siirecinin temel asamalari

Analiz ve Gorsellestirme

Veri Madenciligi
Veri Tercihleri ve > 4 B

Doniisiimi
Veri Temizleme o Bilgi

ve Entegrasyon

> Gikanimig
Oriintiiler

— e On islemden Gegmis

Veri Ambari Veri Kiimeleri

J,
AN Vi

Veri Kaynaklan

Kaynak: The BioKET Biodiversity Data Warehouse: Data and Knowledge Integration and
Extraction, (Inthasone vd., 2014:2).

Ozellikle e-ticaret, sikdyet platformlar1 ve diger geri bildirim saglayan
platformlarin kullaniminin yayginlagmasi ve markalarin iletisim caligmalarini yeni
medya araclarina yonlendirmesi veri madenciligini kaginilmaz kilmaktadir. Ozet olarak
diyebiliriz ki markalar tiiketicilerini hem bireysel hem de y1gin halinde analiz edebilmek
icin veri madenciligine bagvurmaktadirlar. Ozellikle dijital toplum diye
adlandirabilecegimiz yeni medya platformlarindaki kullanicilarin olusturduklari veriler
markalar i¢in ciddi bir kaynaktir.

Ornegin Twitter, kullanicilarin genellikle metin paylasimlarinda bulunduklari ve
hashtagler (etiket) araciligiyla dogrudan ilgili alanlara iletilerin gonderildigi bir mecradir.
Burada verilere siradan kullanicilar bile rahatca ulasabilmektedir. Bazi program ve
servisler araciligiyla bu veriler bir veri tabanina kaydedilmektedir. Bununla beraber
kullanicilar ilgili olduklar1 alanlar haricinde kisisel verileri de (demografik veriler,
konum, sosyal medya kullanim sikliklar1 vb.) paylagsmaktadirlar (Akcan, 2016:324). Bu
paylasimlar neticesinde tiiketici davranislarinin ne yonde olacagi dnemli dlgiide tespit
edilmektedir. Markalar bu degerlendirmeleri iletisim g¢alismalarinin odak noktasini

belirlemek adina kullanmaktadir (Orka, 2017:34). Nitekim markalarin e- ticaret, yeni
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medya, nesnelerin interneti gibi bir¢cok dijital gelismenin yayginlastig1 bir donemde veri
madenciligi diginda fazla alternatifinin olmadig1 da sdylenebilir. Yeni tiikketici tutumlar
yeni tliketim yollar1 ile miimkiin olurken yeni arastirma metotlar1 da bu paydaslarin
urettigi ortak degerden ortaya ¢ikmak zorundadir. Bu nedenle markalarin veri
madenciligini sadece bir aragtirma metodolojisi olarak gérmemeleri, yeni ve giiglii bir
pazar dinamigi olarak algilamalar1 gerekmektedir.

Veri madenciliginin ¢esitli alanlarda kullanilmasi multi disipliner ¢alisma
ortamlar1 yaratmaktadir. Siklikla kullanilan yontemler siralamak gerekirse (Ozekes,
2002:3):

o Istatistik

e Yapay Zeka

e Makine Ogrenimi

e Oriintii Tanimlama

e Veri Gorsellestirme

Veri madenciligi bu yontemlerle beraber metin madenciligi, web madenciligi,
duygu analizi, tahmin yontemleri, algoritma olusturma, veri taban1 olusturma gibi cesitli
Ozelliklere sahiptir.

Ozellikle metin madenciligi ydntemi veri tabaninda bulunan verilerden anlam
cikarmak adina 6nemli bir yontemdir. Veri madenciligi veri tabaninda bulunan yapisal
verilerin incelenmesi iizerine dayanirken metin madenciligi genellikle yapisal olmayan
(smiflandirilmamis) veriler lizerine analizine dayanmaktadir (Salur, 2016:44). Mevcut
olan ya da olusturulan veri tabanindaki metinlerin dogal dil isleme (Natural Language
Processing-NLP) o&zelligi ile anlamli bilginin ¢ikarimi yapilmaya c¢alisilmaktadir
(Ugiikkartal, 2020:10). NLP ile bilgi ¢tkarrminda yapilan islem terimleri tiir ve 6zelliklere
gore smiflandirmaktir (Dolgun vd., 2009:50). Ornegin bir magazanin {iriinleri iizerine
yapilan yorumlardan olusan bir veri tabanimiz olsun. NLP ile yaptigimiz taramada
bahsedilen iriinler tiir, 6zellik, fiyat ve kullanicilarin ilgilerine gore simiflandirtlir
(Demirci, 2018:28). Ancak metin madenciliginden bu 6zellik ¢ikarimlarin1 yapmadan
once izlenmesi gereken yollar sunlardir (Ergiin vd., 2012:35):

e Verilere ulagsmak ve veri tabani olusturma (Veri Ambart1)
e Verilerin temizlenmesi ve doniistiiriilmesi

e Verilerden 6zellik ¢ikarimi
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e Makine 6grenme algoritmalarinin kullanimi1 (SOTA, Naive Bayes, K-NN vb.)
e Sonuglarin degerlendirilmesi ve tekrar kullanilabilir hale getirilmesi

Verilere ulasmak ve veri tabani olusturmak ilk kosuldur. Olusturulan veri ambar1
arastirmanin tiim siireglerinde verilerin analiz araglarinin ara yiizlerine ulastirilmasi igin
gereklidir. Burada Onemli olan nokta veri ambarinin yapilacak analize gore
diizenlenmesidir. Metin analizinin yapilacagi bir calismada sayisal veri yigininin agirlikli
olmasi zaman ve is gilicii kayb1 demektir.

Verilerin temizlenmesi ve doniistiiriilmesi asamasinda metin i¢inde bulunan
reklam, noktalama isaretleri, tanimlanamayan kavramlar gibi bircok nitelik
cikarilmaktadir. Sonugta yiiksek boyuttaki verilerin bilgisayarlar tarafindan islenmesi
yiiksek gii¢c ve enerji gerektiren bir siirectir. Bununla beraber bu 6gelerin ¢ikarilmamasi
raporlamay1 da zorlastiracaktir (Seker, 2014:21-22).

Verilerden 6zellik ¢ikariminda ise genellikle NLP uygulamalari kullanilmaktadir.
Metinin dil temelinde 6zelliklere ayrilmasi (ek, kok, 6zne, yiikklem, sifat vb.) ile belirli
niteliklere ulasilmaktadir (Aytekin, 2012:56). Metnin yapist ve istenilen analiz
sonuclarina gore 6zellik ¢ikarimi ile duygu analizi (Negatif, pozitif ve notr mesajlarin
belirlenimi) de yapilabilmektedir. Ancak ¢alismalarin devaminda gergeklesecek islemler
igin Ozellik ¢ikariminda metin genellikle kelimelere ve kelime koklerine ayrilmaktadir.
Bu noktada veri ikinci defa temizlik asamasindan ge¢mektedir. Kelimelerin koklere
ayrilmas1 ve atil (ve, veya, ile vb.) kelimelerin analiz siirecinden ¢ikarilmasi
aragtirmalarda en 6nemli noktalardan biridir (Kiling vd., 2016:90).

Makine Ogrenmesi asamasinda ise On islemden gecmis verilerin kiimeleme,
siniflandirma, birliktelik ve tahmin gibi iglemelere tabii tutularak analiz edilmesi siireci
gerceklesmektedir. Calismalarin bu kisminda karar agaci algoritmalar1 kullanilarak
veriler yapilandirilmaktadir. Siklikla kullanilan karar agaglari algoritmalarindan bazilari
sunlardir (Ergiin, 2012a:51):

e Kendi Kendini Diizenleyen Aga¢ Algoritmas: (SOTA- Self Organizing
Tree Algorithm)

e Karar Agaci (Decision tree)

o Saf Bayes simiflandiricisi (Naive Bayes classifier)

e K-en yakin komsu

e Sinir Aglan
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Sonuglarin degerlendirilmesinde yapilan analizlerin ve makine &grenmesinin
verdigi tahminler gézden gecirilerek tekrar test edilir. Arastirmadan beklenen sonuglara
gore verilerde gerekli degisiklikler yapilarak sonuglar gézden gegirilir. Basit bir sekilde

metin madenciligi islemi asagidaki gibi gosterilebilir:

Sekil 7. Metin Madenciligi Siireci

M

-Metinler -Kelimeleri ¢ikarimi | - Alakasiz terimleri| - Terim sayilarini -Konu ¢glkarma
-Web Sayfalar - Konusma bélumleri| filtreleyin hesapla -Kimeleme
-Kullanici Yorumlari |-Kékler -Link analizi
-Etc. -Es anlamlilar -Ozel baglatma / | -Belge bazinda -Tahmine Dayall
durdurma matris olusturun Analitik
listeleri olusturun -Boolean kurallari
-SVD'leri hesaplayin

\ Geri Bildirim

Kaynak: Text mining and analysis: practical methods, examples, and case studies using,
(Chakraborty vd.,2013).

Bu islemler sayesinde hedef olarak belirlenen kisi, grup, is alanlar1 vb. bir¢cok
konuda detayli bilgilere ulasilabilmektedir. Daha detayli incelemelerde bulunularak ise
standart arastirma metotlariyla elde edilemeyecek ilisikler agina, cakismaya, birliktelige,
gruplara ulagilabilmektedir (Dogan ve Arslantekin, 2016:23). Marka iletisimi agisindan
ele alindiginda zellikle yeni medyanin kullanim sikligi ve metin tabanina dayanan yapisi
metin madenciligini daha 6nemli konuma yerlestirmektedir (Aytekin ve Degerli,
2014:131). Bununla beraber markalar i¢in tek kaynak yeni medya da degildir.
Mesajlagsma uygulamalari, oyun i¢i metin girdileri, forumlar, arama motorlari, alig-veris
siteleri, sikayet ve talep, form, e-mail vb. gibi metine dayali bir¢ok igerik markalar igin
analiz kaynaklaridir (Okkay, 2020:5366). Markalar bu kaynaklarla oncelikle tiiketici
beklentilerini analiz etmeye yonelmektedir. Dogal olarak veri madenciligi ilk asamada
markalar i¢in bir tanimlama aracidir (Koktiirk ve Dirsehan, 2012:7-8). Bu nedenle

markalarin iletisim ¢aligmalarindaki 6nceligi hedef kitlesinin yapisidir.
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Markalarin inga siireci igerisinde en Oonemli noktalardan biri ise siiphesiz ki
tilkketicilerin verilerine ulagmaktir. Dogru verilere ve bu verilerin analizlerine dayanan
marka iletisim caligmalart markalarin tiiketicilerin zihnindeki yerini belirlemektedir.
Ozellikle iletisim teknolojilerinin gelisimi ve yaygmligi markalar ile tiiketiciler
arasindaki mesafeyi neredeyse ortadan kaldirmis, tiiketicinin {iriin ve hizmetlerin tiretim
asamasina kadar etkin sekilde katilimina yol agmistir. Dolayisiyla markalar tiiketiciye
kendini tanitma zorunlulugunda oldugu gibi tiiketicileri de tanimak zorundadir.

Pazarlama ve iletisim alanindaki son gelismeler ¢ercevesinde veri madenciligi ve
alt dallart siklikla kullanilmaktadir. Tiiketicilerin marka hakkindaki fikirlerinin kisa
stirede, zahmetsiz ve diisiikk maliyetlerle elde edilmesi veri madenciliginin kullaniminda
onemli bir etkendir (Bilgic ve Esen, 2018:24). Markalar nihai olarak tiiketici sadakatini,
marka farklihgim tiiketici zihninde saglamak istemektedir (Turan, 2017:48). Bu nedenle
marklar tiiketicilerin talep ve beklentilerini analiz etmektedirler (Namli ve Murat,
2019:318). Analizler sonucunda ise markalar tiiketicilerin talep ve beklentilerine yonelik
iletisim ¢alismalar1  gergeklestirerek tiiketici zihninde bir konum elde etmeyi
amagclamaktadirlar.

Markalarin tiiketici zihinlerindeki ortak cagrisimlarinin belirlenmesinde s6z
konusu olan marka ile ilgili kavramsal haritalar ¢ikarilmalidir. Tiiketicilerin markalarla
ilgili zihinlerinin derinliklerinde bulunan giiven, kalite, essizlik gibi 6geler markanin insa
siirecinde temel dayanaklardir (Kasapoglu vd., 2020:183). Ozellikle arama motorlari
optimizasyonu (SEO) veri madenciligi ve makine 6grenimi kullanilarak olusturulan bir
yapidir. Bu yap1 markalarin kavramsal haritalari tizerine olusturulur. Anahtar kelimeler
tizerine kurulu olan arama motorlar1 pazarlamasi (SEM) kullanicilarin talep ve
beklentileri dogrultusunda yapmis olduklar1 aramalar1 anahtar kelimelerle eslestirerek
tilkketicilere aradiklar1 igerikleri sunmaktadir (Gilindebahar ve Khalilov, 2013). Bu
caligmalarin asil kaynagi ise gelisen e-ticaret ve iletisim teknolojileridir. Tiiketicilere
onlarca marka ve {iriin arasindan siyrilarak ulasma istegi markalar1 daha hizli ve daha az
maliyetli arastirma yontemlerine sevk etmektedir. Dolayisiyla veri madenciligi kitlesel
verileri analiz etmedeki kabiliyeti, bireylere 6zel veriler sunmasi, markalar igin miisteri
memnuniyeti, Urlin gelistirme, pazar arastirmasi ve diger birgok arastirma igin zemin

olusturmakta ve bu sebeplerle temel yontemlerden biri haline gelmektedir.
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Charles Duhigg’in (2012:199-213) Aliskanliklarin Giicii adli eserinden bir hikaye
ile konuya yaklagsmak durumu daha anlasilir kilacaktir. Target adindaki bir firmada
calisan Pole adli istatistik¢i miisterilerin demografik verilerini aligveris sepetlerine gore
kategorize ederek psikografik veriler elde etmektedir. Pole ve diger analistler satin alma
desenlerini (patern) kullanarak hangi miisterilerin hamile oldugunu Onceden bilmeyi
saglayan bir ¢alisma yiirlitmekteydiler. Target firmas: sadece aligveris sepeti ve
demografik o6gelerle simirli kalmamaktaydi. Firma elinde bulundurdugu verilerle
miisterilerinin magazaya kag¢ dakikada gelecegini, ne kadar kazandigin1 ve ne kadar
harcayabilecegini, yeni evli ya da bosanmis olduguna kadar tiim bilgilere ulasabiliyordu.
Bu genis ¢aptaki verileri hamile olma olasilig1 olan miisterileri belirlemek igin kullanmak
isteyen analistler hazirladiklar1 ¢calismalarla gebelik testi sayilabilecek bir sistem kurmus
bulunmaktaydilar. Ornegin 23 yasinda bir kadin kakaoyagi losyonu, biiyiik bir canta,
¢inko, magnezyum ve gok mavisi bir hali aldiysa yiizde 87 hamile olarak kayitlara
gegiliyordu. Bu noktadan sonra miisterilere kutlama, tebrik karlar1 ve indirim g¢ekleri
gonderilmekteydi. Ancak tebrik kartlarindan biri daha lise ¢caginda olan 18 yasinda bir
kiza gonderilmis ve kizin babasi sinirli bir sekilde magaza miidiiriiyle tartismistir. Birkag
giin sonra magaza miidiir 6ziir dilemek adina miisterisini aradiginda miisteri mahcup bir
sekilde “Kizimin agustos ayindan beri hamile oldugunu 6grendim, size 6ziir bor¢luyum”
demistir.

2012 yilinda gergeklesmis olan yukaridaki 6rnek veri madenciliginin glinlimiizde
ne boyutlara ulagabilecegi konusunda tahminleri zorlamaktadir. Sonug¢ olarak markalar
tiikketicilerin verilerine ¢cok kolay bir bi¢imde ulagsmaktadirlar. Veriler ve dogru analizlerle
markalarin tiiketici zihninde ulasamayacagi ¢cok az noktanin oldugu sdylenebilir. Boyle
bir durumda marka inga etmek adma veri madenciligi kaginilmaz bir yol olarak

goriinmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalar geleneksel ve yeni medya unsurlarini kullanarak etki etmek istedikleri
topluluklara yeni anlamlar sunmaktadir. Yeni anlam, kavram ve degerler markalarin
toplumda kendi iiriin ve hizmetlerinin kullanimina yonelik aligkanliklar yaratmayi
amaglamaktadir. Dolayisiyla marka iletisim calismalar1 toplumsal degisimlere sebep
olmaktadir. Bu arastirmada marka iletisimi dogrultusunda toplumda yaratilmak istenilen
gercekligin dijital insas1 arastirilmaktadir. Aragtirma gercekligin dijital insasinin marka
iletisimi faaliyetleri ile sosyal medya {lizerinden nasil gerceklestigini incelemeyi
hedeflemektedir.

Marka iletisim galismalar1 giinimiizde siklikla yeni medya tizerinden gergekligi
dijital olarak yeniden insa etmektedir. Bu calisma veri madenciligi yontemiyle dijital
ortamda inga edilen gercekligi incelemeyi amaglamaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin
markalarin iletisim faaliyetleriyle ilgili fikirlerini dogrudan dile getirdikleri gz Oniine
alindiginda veri madenciligi yontemiyle alinan verilerin kisilerin marka iletisim
faaliyetleriyle ilgili diisiincelerine araci herhangi bir etken olmadan ulasilacaktir. Bu
durum marka iletisim faaliyetleri sonucunda insa edilen gergekligin hangi yonde ve ne
derece etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ayni zamanda sosyal medya kullanicilarin
fikirlerini beyan ederken herhangi bir soru ya da sinirlandirilmaya tabii olmamalari konu
hakkindaki esas fikirlerini beyan etmelerini saglamaktadir.

Bu nedenle 6rnek bir ¢alisma adina Tiirkiye’nin Otomobili Girisim Grubu’nun
(TOGG) 27/12/2019 ve 03/01/2020 tarihleri arasinda yapmis oldugu tanitim ¢alismasinin
Twitter verilerini analiz edilerek markanin insa etmeye ¢alistig1 anlam ile Twitter’da bu
konu iizerine konusanlarin algiladigi anlam incelenmektedir. Arastirma veri
madenciligini iletisim bilimlerine uyarlamak adina ve ayn1 zamanda ger¢eklesmekte olan
bir projenin Ongoriilebilirligi iizerine dnemli bir yere sahiptir. Arastirma sonucunda

sunulan yontem ve veriler bundan sonraki ¢aligmalar i¢in yol gosterici olacaktir. Calisma
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yapilandirilmamis ve kategorize edilmemis verilerin incelenmesi adina sosyal bilimcilere
ornek bir ¢aligma niteligindedir.

Bu etkenlerle beraber arastirma siirecinde karsilasilan en biiyiik eksiklik detayl
olarak hazirlanmis Tiirkge dil veri tabaninin olmayisidir. Bu tiir ve benzeri arastirmalarda
kullanilmak iizere tiniversiteler ve Tiirk Dil Kurumu (TDK) veri tabanlarinin agik kodlu
kaynaklar i¢in sunulmasi gerekmektedir. Boylelikle daha kisa siirede ve daha yiiksek

kapasitelerde verilerin incelenmesi miimkiin kilinabilecektir.

3.2.  Arastirma Sorularn

Aragtirma markalarin yeni medya araclarii kullanarak yeni gergeklikler
yarattiklar fikri lizerine kurulmaktadir. Bu nedenle;

S1: Markalar gergekligi yeni medyada insa edebilirler mi?

S2: Markalar yeni medyada topluluklarin giindemini dogrudan belirleyebilir mi?

S3: Markalar giindelik hayatin dilini yapilandirabilmekte midir? Sorular
arastirilirmistir.

Birinci soruyla markanin kendini ve diriiniinii konumlandirdigi noktanin
topluluklar tarafindan nasil algilandigi incelenmektedir. Markanin sdylemi bireylerin
sOylemlerinde kendine yer bulmasi markanin o andaki gergekligi insa ettiginin
gostergesidir.

Ikinci soru markanin sdylem ve iceriklerinin sosyal medya araclarindaki
hakimiyetini ele almaktadir. igerik ve sdylemin giiniin giindeminde agirlik tasimasi
soruyu cevaplayacaktir.

Ugiincii soru sdylem ve iceriklerin bireylerin konu hakkindaki diisiincelerinin
agirhigini ifade etmektedir. Markanin sdylem ve iceriklerinin bireylerin kullandiklar1 dil

icindeki siklig1 bu sorunun cevabi olacaktir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada metin temelli analizler yapilmak iizere veri madenciligi ve onun alt
dali olarak metin madenciligi kullanilmistir. Arastirmada igerik analizi yontemi tercih
edilmektedir. Boylelikle hem nitel hem de nicel veriler analiz edilmektedir. Bununla

beraber arastirmada makine 6grenimi, dokiiman siklig1 (TF-IDF), Kok sikligr ve konu
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temelli metin dagilimi sunulmaktadir. Arastirmada veri madenciligi igin Knime Programi
(4.1 Ver) kullanilmaktadir.

Bu arastirmada yontem olarak igerik analizi yontemi kullanilmaktadir. Icerik
analizi, yazili, s0zlii materyallerin bir amag¢ dogrultusunda tasnif edilmesini,
Ozetlenmesini, istenilen sonuglara yonelik 6l¢iimlenmesini ve kategorilere ayrilmasini
amaglayan nicel bir arastirma yontemidir (Tavsanli ve Aslan, 2001:20). Icerik analizinde
arastirmaci ulastig1 verileri analiz ederek buldugu degerleri anlamli ve aragtirmaya uygun
bigimde tasnif eder. Dogal olarak veriler arastirmaci tarafindan kodlanmaktadir (Cilingir,
2017:152). Burada veri madenciligi ve icerik analizinin birlikteligi temel olarak yiiksek
boyutta yapilandirilmamis ve kategorize edilmemis verilerin incelenmesinden
kaynaklanmaktadir. Veri madenciliginin karar agaclar1 ve konu modelleme algoritmalari
arastirmadaki verilerin tiimiinii inceleme imkan1 sunmaktadir. Dogal olarak tek tek
kodlanamayacak olan veriler konu modelleme algoritmasiyla kodlanacak ve aragtirmaci
tarafindan kategoriler atanacaktir.

Makine 6grenme algoritmalari i¢in bu alanda siklikla kullanilan Decision Tree,
Naive Bayes, K Nearest Neighbor karar agaglari kullanilmistir. Bununla berber metinlerin
kategorize edilebilmesi igin Topic Extractor (Parallel LDP) digimi (Node)
kullanilmistir. Kelime ¢atasi olusturmak igin ise iki ayr1 diigiim kullanilmistir. Bunlar
kelimeleri kok olarak toplayan Bag of Creator ve kelime skor sayisiyla birlikte toplayan
Keygraph Keyword Extractor diigiimleridir.

Konu Modelleme algoritmasiyla iki dil arastirma modeli kullanilmaktadir. Bunlar
Latent Dirichlet Allocation (LDA) ve Hierarchical Dirichet Process (HDP) modelleridir.
Bu iki model metin analizlerinde son donemdeki en basarilt modellerdir (Newman vd.,
2009:1802). Bu caligmada kullanilan model olan LDA metinlerden ¢ikarilan yiiksek
agirlikli terimlerle bir konu modeli olusturur. Bu algoritmayla olusturulan konu modeli
insanlar tarafindan okunabildigi gibi makineler tarafindan da anlamlandirilabilir bir
yapiya sahiptir (Qundus vd.,2020:6).

Arastirmada Topic Extractor (Parallel LDP) diiglimii ile toplam tweetlerden iligki
orani en yiiksek 250 kelime 25 baglik altindan toplanmistir. Tweetler bu basliklar altinda
kategorize edilmis ve algoritmalarla test edilerek gegerlilik ve giivenilirlik analizleri

yapilmistir. Buradan alinan sonuglarla markanin sdyleminin kullanicilar ve paydaslar
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acisindan nasil algilandigi karsilastirilmaktadir. Bu diiglimlerin agiklamalari ve isleyisleri

arastirmanin Metin Madenciligi kisminda detaylariyla agiklanacaktir.

3.4.  Arastirmanin Smirhhklar:
Icerik analizinde evrenin belirlenmesi nerede, ne zaman, hangi araciyla ve hangi
konuda olmak tizere dort baglik altinda toplanmaktadir (Kogak ve Arun, 2006:24).
Arastirma 26/12/2019 ve 03/01/2020 tarihleri arasinda TOGG tanitim i¢in
yiiriitiilen kampanyanin Twitter’da agilan hashtagleri (etiketler) kapsamaktadir. Burada
ele alinan etiketler asagidaki gibidir;
» #T0GG2022
> #yerliotomobil
» #tirkiyeninotomobili
> #yeniligeyolculuk #TOGG
Bunula beraber alinan tweetler Tiirkiye’nin tamamini kapsamaktadir. Arastirmada
spesifik olarak bir bolge ya da cografya secilmemistir. Ayrica arastirmada kullanilan
veriler Twetter politikalar1 ve sunduklar gelistirici izinleri ¢cergevesinde 248.555 tweetle
siirlidir. Veriler, bu ¢alismanin arastirmacisi adina agilan Twitter Developer (Gelistirici)
kaydi iizerinden Twitter API koduyla elde edilmistir. Bu veriler haricindeki kaynaklara

kurumun politikalar1 geregi ticretli olarak ulagilabilmektedir.

3.5. Arastirmanin Evreni

Arastirma belirtilen tarihler arasinda kampanyaya yonelik etikleri paylasan,
yorum yazan ya da dogrudan fikir beyan eden kullanicilarin tiimiinii kapsamaktadir.
Arastirmada sadece metin igerikleri incelenmistir. Video, resim, ses kayitlart gibi
icerikler ve web linkleri gibi icerikler dahil edilmemistir. Bununla beraber Twitter’in

genel kullanimindan kaynaklanan etiketle ilgisi olmayan tweetler de verilere dahildir.

3.6.  Veri Toplama Araglan
Arastirmada veri toplamak igin Knime programi ve Twitter API kodu
kullamlmistir. Twitter tarafindan arastirmacilara ve gelistiricileri sunulan API kodu ile

Knine programinin Twitter API Connector diigiimii kullanilarak server’a baglanilmistir.
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Twitter Search boliimiine istenilen etiketler yazilarak arayiize alinmis ve excel tablosu

olarak kaydedilmistir.

Sekil 8. API ile veri Toplama ve Kaydetme Modeli

Twitter Search

Twitter API = Excel Writer (XLS)
— |
Connector /// m R Concatenate (deprecated)
7 T~ \‘¥>
a lﬁ\/ o
\ Arama Araci / »...
Twitter Search |7 @
Arastirmacinin \ L= g Verilerin Birlestiriimesi  |Verilerin XLS olarak
Yetki Kodlari - [B kaydedilmesi

Arama Aracl

3.7.  Verilerin Analizi ve Bulgular:

3.7.1. Veri On isleme ve Veri Temizleme Siirecleri

Veri madenciliginin en O6nemli asamalarindan biri ulagilan verileri analiz
yontemine ve ulasilmak istenilen bilgilere yonelik temizlemektir. Bu nedenle veriler sayi,
sekil, sembol, noktalama isaretleri ve diger iceriklerden ayristirilmas: gerekmektedir. Bu
caligmada veri 6n islem noktalama isareti, sekil, sembol, sayr ve web linklerinin
metinlerden ¢ikarilmasini igermektedir. Bununla beraber kelimelerin Tiirk¢e olmasindan
dolay1 Zemberek Stemmer ve Zemberek Pos Tagger diigiimleri ile kelimeler eklerinden

ayrilmis ve atil kelimeler (de, da, ile vb.) metinlerden ¢ikarilmistir.

Sekil 9. Veri On Isleme Siireci

Excel Reader (XLS) Document Data
(deprecated) Strings To Document Extractor Color Manager String Manipulation  Column Filter Strings To Document ~ String Manipulation  Rule Engine Column Merger
ey > T > > By >m > 5 > > iy > AT > s > @ g
L1} e e L} ° L] L
Veri Tabani Metin Tanimlama Belge Ozellik Renklendirme Kiigik Harf Sutiin Filitresi Manipulatér Link Silme iglemi ~ Birletirme Kurali Birlegtirme
Crkanmi Dondgima
Strings To Document Stop Word Filter Zemberek POS Tagger Zemberek Stemmer  RegEx Filter RegEx Filter Punctuation Erasure N Chars Filter Number Filter Number Filter
— b
20 EN S Dﬂ» > @ > > B> > B> B > B> > B> > B » > B
L] Q e e e L] Q ° L} Q9
Metin Tanimlama Kelime Filitresi Node 186 Node 185 Node 1125 Node 1126 Noktalam lgareti Silme Hece Filitresi Sayilan Temizleme Sayilan Temizleme
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Ayni zamanda kelimeler baska bir asamaya yonelik yapilarina gore (zarf, tiimleg,
zamir vb.) etiketlenmistir. Belgelerdeki kelimelerin farkli yazimindan kaynaklanan
tekrarlar1 6nlemek adina String Manipulation diiglimii kullanilmis ve kelimelerin tamami
lowerCase($Document$) komutuyla kiigiik harfe dontstirilmiistir. Aym digiimle
sayfalardaki http://... seklinde bulunan web linkler substr($Kii¢iik Harf$, 0 ,
indexOf($Kiiciik Harf$, "https", 10 )) komutuyla belgelerden ¢ikarilmistir. Bu islem
sonucunda ortaya ¢ikan silinmis link baglantili metinlerle komut sebebiyle aktarilamayan
diger metinler Kural Motoruna (Rule Engine) girilen $Link Silme$ LIKE " =>
$Document$ komutuyla birlestirilmistir. Punctuation Erasure ile noktalama isaretleri, N
Chars Filter ile en az 4 harf sinirt ve Number Filter diigiimii ile sayilar metinlerden

¢ikarilmistir. Bu islemlerle metin 6n isleme tamamlanmustir.

3.7.2. Veri Doniisiimii ve Test Modiilii

Metin madenciliginde verilerin hesaplana bilmesi i¢in kelimeler siklikla vektor
modele doniistiiriilmektedir. Ancak metinlerin sayisal olarak doniisiimii i¢in verilerin
kategorize edilmesi ya da kategorilere ayrilmis sekilde ulagilmasi gerekmektedir. Diger
yandan sadece kelime tabaninda vektor uzay modellemeleri algoritmalari islem yapamaz
hale getirmektedir. Dolayisiyla bu islemlerden once kurulan yapi test edilmelidir.
Calismanin bu kisminda Bags of Words Creator ile veri tabanindaki tiim metinler
kelimelere doniistirilmiistir. BoW ¢iktis1 olarak karsimiza 1.735.976 kelime
¢ikmaktadir. Bununla beraber toplam benzersiz kelime sayisi 24.759’dur. Bu kelimelerin
TF ( TE-Term Frequency) diigiimii ile kelimelerin dokiiman igerisindeki tekrar sayilari

belirlenmistir.

Sekil 10. Kelime Cantasi ve Ters Dokiiman Tekrar1 Analiz Siireci

Bag Of Words

Column Filter Creator Term To String TF
> > > 2> > Is» rE>
) [ ) ) [
Satir Filitresi Kelime Cantasi Terimleri Dizye Terim Sikhd
Donistirme
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Bundan sonraki asamada daha once metinlere atadigimiz RETWEET, POST,
REPLY olmak iizere ii¢ kategori Decision Tree algoritmasi ile test edilmektedir. Buradan
amag birebir etiketlenmis bir veri tabaninin analizde nasil sonug verecegini 6n gormek ve
calismaya daha saglikli devam etmektir. Bu nedenle makine 6grenimi asamasinda
Decision Tree Learner diigimiine verilerin %30’u egitim icin verilmekte ve Decision

Predictor (Tahmin) kismina verilerin %70°1 test edilmek iizere aktarilmaktadir.

Sekil 11. Bilgi Cikarimi ve Test Siireci

Document Data Decision Decision Tree
Term To String Extractor Color Manager Partitioning Tree Learner Predictor Scorer
> [ »
34 3 oo
> Is» M > B »m > @, > E :m» 'E’»
() (] (] (] (] () e (]

Terimleri Dizye Terim Sikigi Dokuman Ozelik  Renk Yonetimi Bolimleme Karar Agaci-Ogrenim Karar Agaci Gegerlilik ve Guvenilirlik

Doniigtiirme Gikanimi Tahmin Sonuglar

Makine 6grenim algoritmalarinda basar1 Sl¢iimii i¢cin siklikla Cohen’s Kappa
degeri kullanilmaktadir. Kappa degeri siniflandirilan modelin ne kadar basarilt bir

siiflandirma yaptiginin gostergesi olarak kullanilmaktadir (Talan, 2016:30).

Tablo 1. Cohen’s Kappa Degerleri

Cohen’s Kappa Degeri Yorum ‘
<0,00 Zayif
0,00-0,20 Onemsiz
0,21-0,40 Orta
0,41-0,60 Makul
0,61-80 Onemli
0,81-1,00 Neredeyse Miikemmel

Kaynak: Veri Madenciligi ile Karpal Tiinel Sendromuna Yénelik On Tan1 Destek ve Hasta Takip

Sisteminin Gelistirilmesi, (Talan, 2016:30).

Tahmin sonuglarinin Slgiilmesi kisminda Scorer diigiimii kullanilmaktadir. Bu
diigiim tahmin sonuglarinin giivenirlik ve gecerlilik oranlarin1 vermektedir. Sonuglara
gore tahminlerin giivenilirlik oran1 %83, gegerlilik degeri (Cohen’s Kappa (K)) ise %43
olarak makul bir sonu¢ vermistir. Tahminin yanliglik oran1 %16 olarak tespit edilmistir.

Siniflandirilan kelimelerin 1.017.816°s1 dogru, 197.368’1 yanlis siniflandirilmistir.
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Sekil 12. Scorer- Gegerlilik ve Giivenilirlik sonuclari

Category / RETWEET POST REPLY
Prediction
RETWEET 915408 24136 0
POST 157563 102408 0
REPLY 5754 9897 0
Gegerlilik ve Giivenilirlik
Correct Classified: 1.017.816 Accuary: %83,758
Wrong Classified: 197.368 Cohen’s Kappa (K): 0,439

Error: 16,242 %

Bu test calismas1 metin madenciligi kisminda izlenilecek yol a¢isindan 6nemli bir
degere sahiptir. Tahminleri dogru olmasi arastirmaya devam edilmesine olanak

saglamaktadir.

3.7.3. Metin Madenciligi

3.7.3.1. Terim ve Dokiiman Sikliklar:

Arastirmanin sorularinin test edilecegi bu asamada 6ncelikle markanin verilerinin
elde edildigi tarihte Twitter’da yapmis oldugu paylasimlar igerik, metin, tema ve etiket
bazinda smiflandirilmigtir (EK 1). Gézlem ve yorumlamaya dayali bu siiflandirma ile

elde edilen sonug¢lar markanin konumunu belirlemeye yardimci olmaktadir.

Tablo 2. TOGG2022 Markasimin Tweetlerinin Bashca icerikleri

Marka iceriklerinin Bashca Icerikleri \

> Teknoloji > Teknik Ozellik
» Arz ve Talep Agiklamalari » Siyasi Motivasyon
» Millilik Vurgusu > Yerli Uretim
> Yenilik » Ulusal Degerler
» Uluslararas1 Beklentiler » Tarihsellik-Gelenege Atif
» Basin Bildirisi > Bilinilirligin ifade Edilmesi
> Rekabet » Uriin Modeli
> Ihtiya¢ Yaratma > Bilgi Verme
» Arzu Yaratma » Jeopolitik Tema
» Bilinilirlik Saglama » Rekabet Yaratma
» Merak Uyandirma > Ihtiyac Karsilama
» Sehir ve Marka Degerini
Birlestirme
» Merak Uyandirma
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Goriilecegi lizere marka teknoloji, yenilik, gelenek ve millilik temas1 iizerine
icerikler sunmaktadir. Ayrica marka igeriklerini sunarken “#YeniligeYolculuk” ve
“#TurkiyeninOtomobili” etiketlerini kullanmaktadir. Marka burada aidiyet yaratma ve
yenilik sunma adina iki temel 6ge lizerinde durmaktadir. Ancak “#YeniligeYolculuk”
etiketi ikincil bir anlamla “Yeni Lig” ifadesini de barindirmaktadir. Dolayisiyla markanin
inga etmeye calistig1 anlam gelenege dayali giiglii bir “yeni” anlatisidir. Bu kavram ve
anlamlar1 sinamak adina verilerin terim sikligi ve ters dokiiman siklig1 analizleri
yapilmistir.

Terim siklig1 (TF) ve ters dokiiman siklig1 (IDF) bilgiye erismek adina en sik
kullanilan iki yontemdir. Terim siklig1 bir kelimenin bir dokiimandaki tekrarini ifade
etmektedir ve ne kadar fazla tekrar ediyorsa siklik degeri de o kadar yiiksektir. Ters
dokiiman siklig1 ise bir terimin birden ¢ok dokiimanda goriilme sikligini ifade eder. Terim
frekansinin aksine bir kelime dokiimanlarda ne kadar az bulunuyorsa o kadar degerli
olarak kabul edilir (Ugkan vd., 2019:1353-1354). Ancak bu arastirmada her bir tweet bir
belge olarak tanimlandigi i¢in tf ve idf degerleri kiilliyatin tamamini degil her kelimenin
bulundugu belgedeki degerlerini hesaplamaktadir. Bu sorunu ¢6zmek adin DF Dokiiman
Siklig1 (Document Frequenc) diigimii kullanilmigtir. Bu diigiim her kelimenin kag satirda
gectigini  hesaplamaktadir. Basitge terimleri igeren belge sayisini  vermektedir

(nlp.stanford.edu).

Tablo 3. Terimlerin Belge Sikhgi

No Terim Sikhk No  Terim Sikhk No Terim  Sikhk ‘
1 togg 16778 21 milli 9518 41 made 5747
5

2  yerlioto 81463 | 22  zaman 9182 42 | tasarim @ 5707

3 tirkiyeninotom 73229 23 izle 9142 43 yillik 5148
obili

4 tirkiye 70689 | 24  tuerkiyenin | 9138 44 | rahmi 4915
turkey 5033 otomobili

5 yeniligeyolculu 65883 25  iilke 8589 45 bugin 4858
k

6  tesekkiir 49580 26 | video 8053 46 gegen | 4685
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Tablo 3. (Devam)

No Terim Sikhk No Terim Sikhk No Terim Sikhk
7 yeni 43082 27  biri 7912 47 reis 4625
8 | basla 42991 28  yerlivemill 7817 48  test 4415
i
9 yolcu 41838 29  biyik 7761 49  erdogan 4373
10  otomobil 29373 30 | rezil 7579 50 | allah 3992
11 yerliotomobil 29197 31  vatan 7486 51  keyif 3888
12 hayirh 26373 32 | c-sedan 6912 52 ugurlu 3881
13 yerli 24825 33  konsept 6912 53 cumhurba 3877
skani
14 yeniligeyolcu 18890 34  begen 6533 54 millitekno | 3848
luk lojihamles
i
15  c-suv 16976 35  mihendis 6439 55 fark 3751
16  gurur 16589 36  emeg 6395 56  direksiyon 3749
17  paylas 13792 37  hayal 6193 57 auto 3609
18 | millet 13172 38  giizel 6151 58 | tiirkisches | 3596
19 devrim 12650 39  saygi 5875 59 freude 3596
(seving)
20 araba 12160 40  elektrik 5798 60 @ entwerfen 3596
(tasarim)

En yiiksek deger sahip kelimeler arasindan 60 tanesi goz oOniine alindiginda
kacinilamaz olarak etiketlerin 6n planda oldugu goriilmektedir. Markanin kullandigi
“tlirkiyeninotomobili” etiketi 3.sirada yer alirken “yeniligeyolculuk™ etiketi 14.sirada
kendine yer bulmaktadir. Aymi zamanda markanin ikincil olarak kullandigi
“yeniligeyolculuk™ etiketi 5.sirada bulunmaktadir. Bunla beraber yanlis yazilmis olan
“tuerkiyeninotomobili” etiketi 24. sirada kendine yer bulmaktadir. Genel olarak markanin
sOylemiyle paralel olan kelimelerin agirlikta oldugu goriilmektedir. Bunun disinda
Almanca tasarim (entrwerfen), seving (freude) ve Tiirk (tiirkisches) kelimelerinin agirlikli

oldugu goriilmektedir.
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3.7.3.2.

Terimlerin Birliktelik Degerleri

Terimlerin birliktelik sayilar1 hangi kelimenin hangi kelimelerle birlikte

kullanildigin1 veren bir yontemdir. Bu sonuglar1 almak i¢in Term Co-Occurrence Counter

diigiimii kullanilmistir. Bu diigiim bir terim listesini (Bag Of Creator) ilgili belgelerdeki

birlikte olusumlarini saymaktadir. Bu nedenle Terim 1°den sonra Terim 2’nin olusumu,

Terim 2’den sonra Terim 1’in olusumuna esittir (nodepit.com)

g B~ W N

10

11

12

13
14

togg
made

bekl
aylik
miihen
dis
calis
yerli
bulus

giinde
m

muhalif

is¢i

otomob
il
ankara
bozuyol

ar

Tablo 4. Terimlerin Birlikte Olusum Sayilari
Birliktelik No

Terim 2

Devrim
Tiirkiye
Coziim
Euro

Orman

Uste
Once

Tirkiye

Tarih

Saman

Universit

e

Yerli

Yayin
Yaym

Sayisi

8

oo

co ©o

29

30

31

32

32

34

35

36

37

38

39

40

41
42
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1

arac
deli
cereyan
devam

geri

telefon
ayni
merced
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kirbac

otomob
il
milli

egsoz

ayri

togg

Terim 2

yerli
millet
verecem
gerek
takip

yerli

yasa

ulke

vurucam

tiirkiye

yerli

muayene

guzel

tiirkiyeninoto

mobili

Birliktelik

Sayisi



Tablo 4. (Devam)

No Terim Terim2 Birliktelik No Terim Terim?2 Birliktelik
1

15 asgari  Ucret 8 43  kirbagt  vurucam 6

16  ayn Endiistri 8 44 kelime = muhtesem 6

17  akil Insan 8 45 allahu  ekber 6

18 | teknolo @ Yiiksek 8 46  araba uzay 6
ji

19 glmrik Vergi 8 47 adana  gidek 6

20 | hayal Tiirk 7 48 | araba engelle 6

21  motor Yerli 7 49  hain vatan 6

22 | araba Benz 7 50 @ aksam  sabah 6

23 otomobi = Yerli 6 51  deger milli 6
|

24 | muham | Seyyidin 6 52 | mali tirk 6
med a

25 medya @ Sosyal 6 53 harekat o6zel 6

26 | beygir  Saniye 6 54  hayirlh | tiirkiye 6

27 egzoz Muayene 6 55 gaza reis 6

28 | devrim | Gergek 6 56 | rakam  ucuz 6

En az 1 adet birliktelik olusturulmasi adina girilen parametreler dogrultusunda
148.427 adet birliktelik sonucu elde edilmistir. Bu sonuglardan en yiiksek deger sahip ilk
56 deger arasinda en yiiksek degerin “togg-devrim” kelimelerine ait oldugu
goriilmektedir. Markanin temel sOylemlerinden biri olan yerli iiretim ve esdegeri
kavramlar agirliktadir. Bunun haricinde dini motivasyon olarak 24.sirada “muhammed-
seyyidina”, 45.sirada “allahu-ekber” birliktelikleri, ekonomi agisindan 4.sirada “aylik-
euro”, 6.sirada “calig-iiste”, 15.sirada “asgari-ticret”, 19.sirada “glimriik-vergi” ve

56.sirada “rakam-ucuz” birliktelikleri dikkat ¢cekmektedir.
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Birlikte olusan kelimeler markanin sdylemleriyle benzerlik tasimakla beraber
birgok farkli temayr da icermektedir. Dolayisiyla arastirmada on goriilenden ve

beklenenden yiiksek agirlik kazanan baska yonlerin oldugu goriilmektedir.

3.7.3.3. Makine Ogrenim Algoritmalar: ve Siniflandirma

Aragtirma verilerinin bir kismi cesitli istatistik diigiimleriyle (BoW, TF, IDF, DF)
analiz edilmesine ragmen karsimiza c¢ikan tablolarda tanimlanamayan bir¢ok deger
bulunmaktadir. Bu sorunlar1 asmak ve arastirmayr detaylandirmak iizere metin
madenciliginde siklikla kullanilan ii¢ makine &grenim algoritmasina basvurulmustur.
Bunlar Decision Tree Learner, Naive Bayes Learner ve K Nearest Neighbor
algoritmalaridir (Ergiin vd., 2012:35). Bu algoritmalara ek olarak her belgenin hangi
kategoride oldugunu tanimlamak ve sayisal bir deger atamak adina Topic Extractor
(Parallel LDA) diigimii kullanilmistur.

Topic Extractor (Parallel LDA) diigiimii temel olarak metinlerden konu ¢ikarimi
icin kullanilan bir algoritmadir. Bu diigtim Newman (vd., 2009), Limin Yao (vd., 2009)
ve MALLET Dil Ara¢ Seti i¢in Makine Ogrenimini calismalarina dayanmaktadir

(www.nodepit.com, 2020). Algoritma istenilen her basliga yine istenilen kelime sayisi

kadar konu ve kelime atamaktadir. Bu atam her kelimenin iliskisellik (agirlik) degerine
gore gergeklesmektedir (Newman, 2009:1802-1803). Dolayisiyla her konu basliginin
belirli sayida en yiiksek degerlere sahip kelime gruplari olusmaktadir. Bdoylelikle
kategorize edilemeyen ve tanimlanamayan veriler ilk asamada agirlikli olarak istenilen
pargalara boliinmiistiir (Limin Yao vd., 2009:1-2).

Atanan ve boliimlenmis verilerin dogru kategorize edildiginin anlasilabilmesi
adina yukarida belirtmis oldugumuz algoritmalar kullanilmaktadir. Bunlardan Decision
Tree Learner temel bir karar agacidir. Calisma prensibi J. Shafer (vd., 1996:2-7)
tarafindan yazilan makaleye dayanmaktadir. Bu algoritma bir miktar veriyi egitim
amaciyla kullanir ve agirliklarina gore siniflandirir. Siiflandirma islemi her bir satirinin
uzay vektorii ya da iligkisellik degerine gore gergeklesmektedir. Bu ¢alismada Decision
Tree Learner diigiimii ile egitilen veriler Decision Tree Predictor diigiimii ile test edilmis

ve verilerin hangi sinifa ait oldugu tespit edilmistir.
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Naive Bayes Learner algoritmast Saf Bayes olasilik hesaplamasina
dayanmaktadir. Bu algoritmaya gore kelimeler siniftan bagimsizdir (Giircan, 2009:19) ve
siniflandirilmis verilerle sinifi tanimlanmamais verileri siniflandirir (Talan, 20016:24).

K-En-Yakin-Komsu Algoritmasi (K Nearest Neighbor) egitim verisindeki
dokiimanlar ile test edilecek her bir dokiimanin arasindaki mesafeye gore
hesaplanmaktadir. Egitim ve test sonucunda bir dokiimanin en yakini olan k sayidaki
dokiiman sinif olarak yiliksek degere sahip olan smifa atanir. K sayisi en yakin komsu
dokiiman sayisidir (Kasik¢1 ve Gokgen, 2014:28). Bu calismada K degeri 3 (Random
deger) olarak alinmistir.

Topic Extractor algoritmasindan konu basliklar1 ¢ikarmak tizere 25 konu (No of
topics) ve her konu i¢in 10 kelime (No of words per topic) se¢ilmistir. Bu segilimler
algoritmanin belirleyecegi en yiiksek agirliga goredir. Bunun sonucunda 250 kelimeden

olusan bir kelime ¢antasi olusturulmustur ve her dokiimana agirliga gore sinif atanmaistir.

Sekil 13. Makine Ogrenim Algoritmalar Siireci

Decision Decision Tree
Partitioning Tree Learner Predictor Scorer

oo > >
‘ >, > E »[}’
a a (]

Bolamleme Karar Agact- Ogrenim ~ Karar Agaci-Tahmin Gegerlilik ve Gavenilirlik
Sonuglan

Topic Extractor String Replace Naive Bayes Scorer
(Parallel LDA) Column Rename (Dictionary)  Column Rename Color Manager Partitioning Naive Bayes Learner Predictor > I} »
» > u I »
> B [ i g g m —p e > PRl Url
> > > 3 a
o [s] fo] -] L] o] ] ] Gecerlilik ve Gvenilirlik
Konu Modelleme Satir Adi Dizeleri Satir Adi Renk Yonetimi Bolamleme Saf Bayes-Ogrenim Saf Bayes- Tahmin Sonuglan
DAk i
N Partitioning K Nearest Neighbor Scorer
‘ » — 1 11 »
= > >
= - a= > Cd £ >
a a a
Bolamleme KEn Yakin Gegerlilik ve Guvenilirlik
Komsu Sonuglan

Atanan veriler tiim algoritmalarda ayni sekilde test edilmistir. Partitioning
diiglimiine aktarilan verilerin %30’u egitim i¢cin ve %70’1 test edilmek i¢in
boliimlenmistir.

Topic Extractor algoritmasindan elde edilen kelime c¢antalart her biri ayr
kategoriyi temsil edecek sekilde adlandirilmistir. Bu kategoriler olusturulurken markanin
atmis oldugu tweetler kilavuz olarak kabul edilmistir. Kategorilerin igerdigi kelime

cantalar1 ve agirliklari ekte (2) verilmistir.
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Tablo 5. Kategoriler ve ifade Ettikleri Anlamlar

Kategoriler

Bilgi Istemi

Kutlama
Tamtim-Video

Ulusal Degerler
Yerli Uretim

Gelenek-Tarihsellik
Tasarim
Tamtim-Marka
Begeni

Tebrik

Yerli Uretim-
Benimseme

Ekonomi

Rekabet

Teknik Ozellik
Tantim-C Suv

Yerli Uretim-T-
Semboller

Siyasi Motivasyon-1
AKP

Ulusal Deger-TOGG

Siyasi Motivasyon-1.1
AKP-G

Siyasi Motivasyon-2
CHP

Marka-Sehir

ifade Ettikleri Anlamlar

Fiyat ve iiretimle 1lgili bilgi isteme ve verme {izerine
ifadeler.

Gizel bir olayin bayram gibi kutlanilmasi.
Paylasilan videonun icerigine yonelik ifadeler.

Etikete katilanlarin markayla ilgili kullandiklar1 ulusal
deger kaliplar.

Uriiniin parga ve iiretimini, diger yerli iireticilere yonelik
ifadeler. Orn: Rahimi Kog, yerli ve milli.

Devrim otomobiline ve tarihsel olaylarla ilgili ifadeler.
Tasarima yonelik ifadeler.

Markanin sdylemlerine dayanan ifadeler.

Uriin ve markaya yonelik begeni ifadeleri.

Uretici ve paydaslarma yonelik tesekkiirler.

Katilimeilarin {irtine dair yeri liretimi 6ziimseyen
ifadeleri.

Yakat, ticret ve diger unsurlari igeren ifadeler.

Rakiplere kars1 fark yaratmayn ifade eden igerikler. Orn:
Tesla,

Uriin dzelliklerini ifade eden igerikler.
Uriin modeli iizerine ifadeler.

Uriinle ilgili Tiirkiye’ye ait sembolleri igeren ifadeler.
Orn:Kurt, hilal.

Ak parti ve unsurlarini ifade eden igerikler.

Uriiniin tiim ulusa aitligini ifade eden icerikler.

Gecmise yonelik siyasi ifadeler.
Cumbhuriyet Halk Partisine yonelik ifadeler.

Markanin Istanbul ile 6zlestirilmesi.
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Tablo 5. (Devami)

Kategoriler Ifade Ettikleri Anlamlar

Arzulama Uriine ve markaya yonelik istek, talep.
Atfetme-RTE Markay1 Cumhurbagkanina atfetme.

Teknik Ozellik-Kirmizi  Kirmizi olan iiriine yonelik ifadeler.

Tamtim- C Sedan Uriin modeli tizerine ifadeler.

Topic Extractor algoritmasi her bir icerigin hangi kategoriye ait olabilecegine
yonelik ait olma olasilik tablosu ve her tweetin hangi kategoriye atandigini gosteren bir

siitun ¢iktis1 vermektedir.

Sekil 14. Ait Olma Olasiliklar: Tablosu

Document Temiz  ®Bilgi Istemi |®Kutlama ® Taniim-Video|[® Ulusal Degerler |®lYerli Uretim |®)Gelenek-Tarihsellik (2 Tasarm [ Tanitim-Marka
"yerli otomobil anket r... |0.001 0.572 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.002
"dogu bati tiirkiyeninot...[0.001 0.002 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.002
"togg saka sakaayudi” |0.002 0.968 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.002
"fetd algi hesap togg h...[0.001 0.001 0 0 0 0 0.989 0.001
"hasret hayirli iilkemat... 0.001 0.572 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.002
"glizel yerlioto togg" 0.003 0.003 0.001 0.002 0.002 0.002 0.001 0.003
"fazla b6gir taraf yirtic...|0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0 0.211
"yerliotomobilyerliotoc... |0.485 0.003 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.002
"made turkey made tii... |0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0 0.001
['disiin kafa yerliotom... [0.847 0003 [0.001 0.001 0.001 0.001 0001 [0.002
"fabrika hersey zanned...0.001 0.002  0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.002
"devrim devrim yanya... |0.002 0.002 0.001 0.001 0.001 0.779 0.001 0.002
"yerlioto insan hayirli i... |0.001 0.22 ] 0.001 0.001 0.766 o 0.001
"gurur tiirkiye yerlioto" [0.003 0.003 0.001 0.002 0.002 0.002 0.001 0.003
"dodu bat: tirkiyeninot...[0.001 0.002 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.002
"direksiyon herseyiyleb...[0.002 0.002 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.002
| Rowl6 ["tiirkiye otomobil togg ...0.001 0.74 ] 0.001 0.001 0.001 o 0.247
Rowl7 |"sarj yenilifeyolculukd... 0.001 0.002 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.002
Row18 |"dogu bati tiirkiyeninot...(0.001 0.002 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.002
Row19 |"seri imalat zaman" 0.321 0.003 0.638 0.002 0.002 0.002 0.001 0.003
|Row20 |"kuru iftira karn togg"  [0.002 0.003 0.001 0.001 0.001 0.001 0.966 0.002
| Row21 |"dogu bati tiirkiyeninot... 0.001 0.002 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001 0.002

Kategorilerin gegerliligini ve giivenilirligini test etmek amaciyla {i¢ makine

Ogrenim algoritmasi kullanilmigtir.

Tablo 6. Algoritma Sonuglari

No Algoritmalar Gegerlilik Giivenilirlik Dogru Yanhs
(O ) Smiflandirma Smiflandirma

1 Decision Tree Learner | %99,172 0,991 172.423 1.439

2 Naive Bayes Learner %31,651 0,29 55.029 118.833
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Tablo 6. (Devami)

No Algoritmalar Gegerlilik Giivenilirlik Dogru Yanhs

(ST Siniflandirma  Siiflandirma

3 K Nearest Neighbor %98,474 0,984 171.209 2.653

Arastirmada algoritmalarin siiflandirma basarilar1 degerlendirilirken Karigiklik
ve Gegerlilik matrisi (Confusion Matrix ve Accuracy Matrix) degerleri kullanilmistir.
Kanigiklik ve Gegerlilik matrisi degerlerinde satirlar tweetlerin ger¢ek siniflarin
gosterirken siitunlar ise siniflandirma sonucunda ortaya ¢ikan siiflari gostermektedir

(Cetin ve Tuncer, 2019:4).

Tablo 7. Algoritma Degerlendirme Tablosu

Tahmin Degerleri

Pozitif Negatif
Kategoriler Pozitif TP FP
Negatif TN FN

Gergek pozitif (TP): Dogru pozitif tahmin

Yanlis pozitif (FP): Yanlis pozitif tahmin

Dogru negatif (TN): Dogru negatif tahmin

Yanlis negatif (FN): Yanlis negatif tahmin

Bu degerlendirme yonteminde en iyi sonug 1 ve en kotii sonug 0.0 degeridir.

Saf Bayes algoritmas1 haricinde iki algoritmadan en yiiksek sonuglar alinmistir.
Saf Bayes algoritmasindan alinan hatali sonuglar algoritmanin temel prensibi olan birebir

eslestirmeden kaynaklanmaktadir.
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Sekil 15. Naive Bayes Predictor Gegerlilik Tablosu

Row ID 1] TruePosi...|[T] FalsePos...[1] TrueNeg...| T FalseNe... [[B/Recall  [D]Precision [[B] Sensitivity [[B] Specifity |(D] F-measure ] Accuracy [[P)Cohen's i
Kutema 919 242 161585  [11116 0.076 0.792 0.076 0.999 0.139 B >
Marka-Sehir |1809 127 171451 475 0.792 0.934 0.792 0.999 0.857 B >
Tasarim  |1474 2866 160487 35 lo.o77 034 l0.077 l0.983 0.504 [ >
Teknik Oze...|1028 o6 165343 |7395 lo.122 lo.015 o122 0.000 0.215 B ?
Arzulama 272 l44 160041 14505 lo.057 o.861 0.057 1 0.107 g B
Bilgi istemi 2511 143 161364 (9844 0.203 0.946 0.203 0.999 0335 B >
Yerli Ureti... 424 68 166426 6944 0.058 0.862 0.058 11 0.108 [? ?
Gelenek-Ta...|3423 2009 168174 |16 0.954 .62 0.954 0.988 0.751 B >
Ulusal Deg... 307 30 163552 (9973 lo.03 lo.o11 lo.03 1 0.058 B >
Teknik Oze...|541 106 168250 4956 l0.008 lo.836 0.008 l0.999 0.176 B >
Begeni |71 10 165479 8302 l0.008 lo.877 0.008 1 0.017 B >
Tanitim-Vi... |7118 3743 162042 |59 0.992 l0.655 0.992 0978 0.789 B ?
Tantim-C Suv|10846 2264 160713 39 0.996 lo.827 0.99 l0.986 0.904 B >
Ulusal Deg... 794 152 166037 5979 0,117 0.839 0.117 0.999 0.206 B >
Yerli Ureti... 588 01 166536 6647 0.081 10.866 0.081 0.999 0.149 B >
Siyasi Moti... [417 s7 169202 4186 l0.001 0.88 l0.001 1 0.164 I >
Rekabet 273 42 |169783 3764 l0.068 0.867 0.068 1 0.125 B >
Ekonomi 269 130 170401 3062 0.081 0.674 0.081 l0.999 0.144 [ >
Siyasi Moti... |94 32 168370 |5366 0.017 0.746 0.017 It 0.034 B >
Tanitim- C ...|5051 105482 [63329 0 1 0.046 1 0375 0.087 B >
Yerli Uretim 105 19 167487  [6251 lo.017 lo.847 0.017 1 0.032 B >
Atfetme-RTE (864 234 167051 5713 lo.131 lo.787 l0.131 10.999 0.225 I >
Tebrik 630 330 163465 (9437 l0.063 |0.656 0.063 0.908 0.114 g >
Siyasi Moti... (947 204 168431 14280 0.181 lo.823 0.181 0.999 0.297 B >
Tanitim-Ma...| 14254 222 159047 339 lo.977 0.985 0.977 0.999 0.981 B >
(Overall B P ? ? ? ? ? I ? 0.317 .29

Gegerlilik ve giivenilirlik sonuglarinin orta seviyelerde olmasinin temel sebebini
Tanitim C-Sedan kategorisindeki yigilma oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Saf Bayes
degerleri arastirmanin bundan sonraki kisminda degerlendirmeye alinmayacaktir.

Decision Tree Learner algoritmasinda oldukg¢a yiiksek degerlere ulasilmistir.
Karar agacinin dallarina  baktigimizda igeriklerin tamaminin  Tanitim-Marka
kategorisinde toplandig1 goriilmektedir. Markanin bilinilirligini ve tanitim kampanyasini
temel almas1 sebebiyle olagan bir durum olarak goriilmektedir. Karar agacinin alt
dallarinda ise markanin {iriin temelli tanittim1 olan Tanitim-C Suv kategorisi daha genis
alt dallara sahip olarak genislemektedir. Sag boliime dogru genisleyen dallarda ise Ulusal
Deger-TOGG kategorisinin tekillestigi goriilmektedir. Karar agacinin temel olarak
gosterdigi durum markaya karsi baslayan bir ilgi, ilgi sonrasi iiriiniin ne olduguna dair
merak ve bu merakin sonucu olarak bilgi isteme ya da bilgi vermeye yOnelik
yaklagimlarin oldugudur. Devaminda ise markaya dair ulusal bir deger atfetme ve

kutlama igeriklerinin agirlik kazandig1 goriilmektedir.
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Sekil 16. Karar Agacinin Kok ve Dallar:

Tanitim-
Marka
Tanitim- Tanitim-
¢ CSuv ¢ Marka
Bilgi Tanitim- | || Tanitim- Ulusal
Istemi l C Suv l Marka lDegerler
— Ulusal
Kutlama Bilgi Ly Deger-
q L Istemi ¢ CSuv | € TOGG
Ulusal _
Deger- | | Kutlama iB”g'. Kutlama Ténétlm' Kutlama
| | TOGG | | | | stemi | | | uv |

Karar agaciyla burada gosterilen agirlikli olarak koklerle dallarin ne yonde
ayristigidir. Ayrica kategoriler arasindaki iligkilerin hangi noktada sonlandigi da alt
dallarin agilimlar ile ulasilabilir durumdadir. Sol béliimde bulunan dallarda Tanitim-
Marka kategorisi Ulusal Deger-TOGG kategorisi ile sonlanmaktadir. Markanin tanitim
iceriklerinin son noktada TOGG markasimnin ulusal bir deger olarak tanimlandigi
sOylenebilecegi gibi ikinci bir dal olan Tanitim C-Suv kategorisinin igeriklerin biiyiik
cogunlugunu kapsadigi ve biitiin diislincelerin bu kdkten ¢iktig1 goriilebilir.

TP ve FP degerlerine bakildiginda algoritmanin her smifi yiliksek basari oraniyla
dogru tahmin ettigini géormekteyiz. Dogal olarak hangi tweetin hangi kategoriye ait
oldugu kesin olarak bilinebilir durumdadir. Bu durum toplam degerlerde giivenilirlik
0,992, gecerlilik 0,991 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Karar agaci algoritmasinin iligki ve kapsayicilik gdstergelerinin aksine dagilimlari
inceledigimiz  KNN algoritmasiyla atadigimiz kategorilerle KNN algoritmasinin
sonuglarmi karsilastirmaktayiz. KNN ile genellikle elde edilen dagilim kategori harici
olan degerleri gostermektedir. Dogal olarak KNN siniflandirmasinin disinda kalan
kategoriler yanlis siniflandirma olarak degerlendirilmektedir. Ancak test modiiliinde de

goriildiigi iizere bir igerik ayn1 anda birden fazla kategoriye dahil olabilmektedir.
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Sekil 17. Decision Tree Predictor Gegerlilik Tablosu

Row ID | TruePosit...|[!] FalsePosi...|[!] TrueNeg... |[!] FalseNeg...|[D] Recall [D] precision  |[D] Sensitivity |[D!Specifity  |[P) F-measure |[®] Accuracy |l Cohen's ...
Kutlama 10841 91 162831 99 0.991 0.992 0.991 0.999 0.991 ? ?
Marka-Sehir |5284 51 168485 42 0.992 0.99 0.992 1 0.991 ? ?
Tasarim 4097 24 169728 13 0.997 0.994 0.997 1 0.996 ? ?
Teknik Oze... 8354 111 165323 74 0.991 0.987 0.991 0.999 0.989 ? ?
Arzulama 4621 65 169144 32 0.993 0.986 0.993 1 0.99 ? ?
Bilgi istemi (11734 111 161888 129 0.989 0.991 0.989 0.999 0.99 ? ?
Yerli Ureti... 6426 82 167246 108 0.983 0.987 0.983 1 0.985 ? ?
Gelenek-T... 6038 18 167767 39 0.994 0.997 0.994 1 0.995 ? ?
Ulusal Deg...|10129 105 163501 127 0.988 0.99 0.988 0.999 0.989 ? ?
Teknik Oze...[6145 39 167634 44 0.993 0.994 0.993 1 0.993 ? ?
Begeni 8264 55 165481 62 0.993 0.993 0.993 1 0.993 ? ?
Tanitim-Vi... 5402 11 168436 13 0.998 0.998 0.998 1 0.998 ? ?
Tantim-C S...|12481 19 161327 35 0.997 0.998 0.997 1 0.998 ? ?
Ulusal Deg... 6040 63 167701 58 0.99 0.99 0.99 1 0.99 ? ?
Yerli Ureti... 6756 124 166906 76 0.989 0.982 0.989 0.999 0.985 ? ?
Siyasi Moti... 4028 99 169675 60 0.985 0.976 0.985 0.999 0.981 ? ?
Rekabet 3797 31 170006 28 0.993 0.992 0.993 1 0.992 ? ?
Ekonomi 3174 36 170600 52 0.984 0.989 0.984 1 0.986 ? ?
Siyasi Moti... 4708 10 169108 36 0.992 0.998 0.992 1 0.995 ? ?
Tanitim- C ... 4955 6 168894 7 0.999 0.999 0.999 1 0.999 ? ?
Yerli Uretim {5000 8 168816 38 0.992 0.998 0.992 1 0.995 ? ?
Atfetme-RTE 6276 109 167412 65 0.99 0.983 0.99 0.999 0.986 ? ?
Tebrik 8367 72 165365 58 0.993 0.991 0.993 1 0.992 ? ?
Siyasi Moti... 5685 79 168046 52 0.991 0.986 0.991 1 0.989 ? ?
Tanitim-M... |13821 20 159929 92 0.993 0.999 0.993 1 0.996 ? ?
Overall ? ? ? ? ? ? ? ? ? 0.992 0.991
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Sekil 19. KNN TP ve NP Tablosu

Row ID |[U/TruePos...| ! FalsePos...| | TrueNeg... ! FalseNe... |D/Recall ~ |[0!Precision |2!Sensitivity |2/ Specifity |[2!F-measure|2! Accuracy |/Cohen's...
Kutlama 10775 289 162616 182 0.983 0.974 0.983 0.998 0.979 ¥ ?
Marka-Sehir 5265 42 168504 51 0.99 0.992 0.99 i 0.991 ? ?
Tasarim 4035 28 169753 46 0.989 0.993 0.989 i 0.991 ? ?
Teknik Oz...(8307 251 165151 153 0.982 0.971 0.982 0.998 0.976 ? ?
Arzulama 4530 35 169183 114 0.975 0.992 0.975 1 0.984 ? ?
Bilgi istemi 11675 531 161486 170 0.986 0.956 0.986 0.997 0.971 ? ?
Yerli Ureti... 6342 102 167241 177 0.973 0.984 0.973 0.999 0.978 ? ?
Gelenek-T... 5991 22 167783 66 0.989 0.996 0.989 1 0.993 ? ?
Ulusal De... 110068 254 163337 203 0.98 0.975 0.98 0.998 0.978 ? ?
Teknik Oz... 6134 65 167586 77 0.988 0.99 0.988 1 0.989 ? ?
Begeni 8231 51 165481 99 0.988 0.9%4 0.988 1 0.991 ? ?
Tanitim-Vi...[5429 4 168387 42 0.992 0.999 0.992 1 0.996 ? ?
Tantim-C ...|12552 23 161222 65 0.995 0.998 0.995 i 0.997 ? ?
Ulusal De... 6023 75 167626 138 0.978 0.988 0.978 i 0.983 ? ?
Yerli Ureti... 6677 193 166842 150 0.978 0.972 0.978 0.999 0.975 ? ?
Siyasi Mot... 3984 51 169724 103 0.975 0.987 0.975 1 0.981 ? ?
Rekabet 3778 44 169993 47 0.988 0.988 0.988 i 0.988 ? ?
Ekonomi 3138 71 170567 86 0.973 0.978 0.973 i 0.976 ? ?
Siyasi Mot... 4649 81 169061 71 0.985 0.983 0.985 i 0.984 ? ?
Tanitim- ... 4893 3 168942 24 0.995 0.999 0.995 1 0.997 ? ?
Yerli Uretim 4904 19 168867 72 0.986 0.996 0.986 1 0.991 ? ?
Atfetme-R... 6159 146 167377 180 0.972 0.977 0.972 0.999 0.974 ? ?
Tebrik 8257 143 165303 159 0.981 0.983 0.981 0.999 0.982 ? ?
Siyasi Mot... 5584 79 168084 115 0.98 0.986 0.98 1 0.983 ? ?
Tanitim-M...|13829 51 159919 63 0.995 0.996 0.995 1 0.996 ? ?
Overall ? ? ? ? ? ? ? ? ? 0.985 0.984
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Sekil 18’de goriildiigii tizere atanmis olan kategoriler dagilimda KNN
smiflandirmasiyla paralellik gostermekle beraber bazi kategorilerin dagilimin disinda
kaldig1 goriilmektedir. Bunlardan Teknik Ozellik-Kirmizi, Bilgi Istemi, Ulusal Deger-
TOGG kategorilerinin farkli kategorilerle i¢ ige oldugu goriilmektedir. Bu basliklar
haricinde kategorilerin anlamli bir dagilim sagladig1 goriilmektedir. Dogal olarak KNN
smiflandirmasi kategorilerin gegerli ve giivenilir oldugunu gostermektedir.

KNN algoritmasimin Karisiklik ve Gegerlilik matrisinin toplam degerlerinde
giivenilirlik 0.985 ve gecerlilik degeri 0.984 olarak saptanmistir. Bu oran algoritmanin
basarili bir siiflandirma yaptigini gostermektedir. Dolayisiyla tiim iceriklerin kendi
kategorilerine ait olarak siniflandig1, yapilmak istenilen degerlendirmelerin bu kategoriler

tizerinden yapilabilecegi anlasilmaktadir.

Sekil 20. Kelime Sikhiklarinin Ag Analizi
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Yukaridaki sekilde (20) Decision Tree Predictor algoritmasindan alinan
kategorize edilmis verilerin kelime sikliklar1 kategorileriyle birlikte ag analizinde
gosterilmektedir. En yiiksek sikliga sahip 150 kelimeden olusan bu agda her bir kelimenin
hangi kategorilerle iliskili oldugu goriilmektedir. Sekilde biiyiik harfle baslayan kelimeler
kategorileri gosterirken kii¢iik harfle baslayan kelimeler siklik degeri alinan kelimeleri
gostermektedir.

Yukarida sunmus oldugumuz analizlerin tamami marka ve kitlesinin ortak séylem
olusturdugunu gostermektedir. Ancak daha detayli olarak bir karsilagtirma yapmak adina
markanin olusturdugu sdylemlerin tarihi ve o tarihte marka ile ilgili yazilanlarin
karsilastirmast yapilmistir. Bu karsilagtirmada ilk olarak markanin belirtilen tarihte
sunmus oldugu igerik ve sonrasinda o tarihte markaya iliskin yazilmis olan igeriklerin

kelime sikliklar1 verilecektir.

Tablo 8. Marka icerigi ve Tarihi (26 Arahk 2019)

Marka Mesajlari Tarih Kod Kategori ~ Tema ‘
1  Tam sarj #YeniligeYolculuk 26 - Teknik Markanin
L Aralik  Teknoloji = Ozellik trilinleri
#DogustanElektrikli _
#SifirEmisyonlaSifirdanBasladik 2019 ve Teknik hakkinda
#TirkiyeninOtomobili Ozellik teknik
#TOGG .
bilgi
http://togg.com.tr vermeye
yonelik
paylasim
2 | Direksiyonunda biz variz! 26 -Yerli Yerli Ulusal
#Her§ey1yleBlzlm Aralik Uretl_n? Uretim- deger
#YeniligeYolculuk -Yenilik _
#TiirkiyeninOtomobili 2019 Benimseme  yaratma
#TOGG amagh

http://togg.com.tr paylasim
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Tablo 8. (Devami)

Marka Mesajlari Tarih  Kod Kategori  Tema
3 Sizi dinledik, 14.53te 26 -Ulusal Ulusal Ulusal
geldik. Aralik Degerler Degerler deger
- yaratma,
#TirkiyeninOtomobili 2019 yluslararasi Uluslararasi
diinyaya a.gllacak, beklgntlle_r el v
#GoniilleriFethedecek -Tarihsellik
Tarihi
Saat 19.23’te yine misyon
bulusalim.
temal1
#YeniligeYolculuk paylasim
#TOGG

http://togg.com.tr

4 Devrim miihendislerine 26 -Tarihsellik = Gelenek- | Tarihsel
saygiyla... Aralik -Gelenege Tarihsellik devamlilik
atif temal
#YeniligeY olculuk 2019 -Devrim paylasim.
#TirkiyeninOtomobili Otomobili Gelenege,
#TOGG geriye
doniise
http://togg.com.tr cagri temali
paylasim

26 Aralik 2019 tarihinde TOGG markasinin Twitter hesabindan yazilan bu
tweetler markanin tanitim ¢alismasinin baglangicini olusturmaktadir. Marka bu tarihte ilk
igerigiyle markanin hayata gegtigini ifade etmekte. Ikinci igerikle ana temalardan biri olan
“bize ait olma” diisiincesini ifade etmektedir. Giin i¢erisindeki son iki i¢erigin bu fikirleri
temellendirme ve tarihsellik kazandirma adina benzer olarak kullanildig1 goriilmektedir.
Dolayisiyla markanin inga etmeye ¢alistig1 fikrin goriiniimii ilk giin igerikleriyle aidiyet
yaratmaya ve c¢alisma igerisinde siklikla goriilen “yerli ve milli” fikrine dayandig:

goriilmektedir.
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Tablo 9. Kelime Sikliklar: ve Tarihleri (26 Arahk 2019)

Tarihler Kelimeler Sikhiklar ‘
2019-12-27T00:59:57 togg 2847
2019-12-27T00:59:57 tiirkiyeninotomobili 2655
2019-12-27T00:59:57 yeniligeyolculuk 2648
2019-12-27T00:59:56 devrim 1888
2019-12-27T00:59:56 miihendis 1875
2019-12-27T00:59:56 saygl 1874
2019-12-27T00:59:43 herseyiylebizim 489
2019-12-27T00:59:27 direksiyon 476
2019-12-27T00:59:10 dogustanelektrikli 153
2019-12-27T00:59:10 sifiremisyonlasifirdanbagsladik = 143
2019-12-27T00:59:10 sarj 129
2019-12-27T00:56:59 yerli 59
2019-12-27T00:56:59 otomobil 51
2019-12-27T00:56:18 dogumyeriistanbul 44
2019-12-27T00:56:18 ciddi 43
2019-12-27T00:56:18 ilham 43
2019-12-27T00:59:32 yerliotomobil 40
2019-12-27T00:59:43 asgariuecret 37

Verilerin tarihlere gore ayrismasinda verdigimiz kistas 26/12/2019 Saat: 01:00 ile
27/12/2019 Saat: 01:00 araligidir. Markanin ilk tanitim igerigi 26 aralikta atilmasina
ragmen markaya ilgi duyanlarin bu igerigi gérmesi ve etkilesim kurmasi neredeyse bir
giin stirmektedir. S6z konusu igerigin fark edilmesi 27/12/2019 tarihine ve gece saat
01:00’a kadar stirmektedir. Markanin sdylemi agisindan burada benzer sdylemin agirlik
kazandig1 goriilmektedir. Bununla beraber teknik 6zelliklere yonelik ifadelerin agirlikli
oldugu tespit edilmistir. Marka sdyleminden farkli olarak “asgariuecret (Asgari iicret)”,
“ciddi” kavramlar1 dikkat cekmektedir. Asgari iicret ile ifade edilmek istenilen diigiince
marka ac¢isindan ulasilabilirlik yoniinde degerlendirilebilir. Ancak marka fikrinin insas1

acisindan tiiketicilerin ekonomik kosullart 6nemli bir esiktir. Bu agidan markanin insa
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etmeye c¢alistigt gerceklikle giindelik hayatin gergekliginin (Asgari tlicret) ¢akistigi

Tablo 10. Marka icerigi ve Tarihi (27 Arahk 2019)

goriilmektedir.

Marka Mesajlari Tarih

5 Devrim miihendislerine 27
saygiyla... Aralik
#YeniligeYolculuk 2019
#TiirkiyeninOtomobili
#TOGG
http://togg.com.tr

6 Yeni Lige yolculugum 27
basladi... Aralik
Tesekkiirler Tiirkiyem! 208
#TirkiyeninOtomobili C-
SuUVv
#YeniLigeYolculuk
#TOGG
http://togg.com.tr

7 #TirkiyeninOtomobili 27
gorliciiye ¢ikiyor. Aralik
#YeniLigeYolculuk#TOGG 2019

8 Neden SUV? 27
#YeniLigeYolculuk ggallgk

#TOGG

http://togg.com.tr
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Kod

Tarihsellik-
Gelenege
atif

-Rekabet
-Millilik
-Model

-Tanitim

-Teknoloji

-Ihtiyag
Yaratma

-Bilgi
verme

Kategori

Gelenek-
Tarihsellik

Rekabet

Tantim-
C-Suv

Bilgi
Istemi

Arzulama
Uriin
Ozelligi

Tantim-
C-Suv

Tema

Tarihsel
devamlilik
temal1
paylasim.

Gelenege,
geriye
doniise
cagri
temal1
paylasim

Rekabet
ve
gelismislik
temal1
paylasim

Arzu
yaratma
temal1
paylasim

Markanin
tirtinleri
hakkinda
teknik
bilgi
vermeye
yonelik
paylasim


http://togg.com.tr/
http://togg.com.tr/
http://togg.com.tr/

9

10

11

12

Marka Mesajlar

Nelerle fark yaratacagiz?

#YeniLigeYolculuk
#TOGG

http://togg.com.tr

Tablo 10. (Devami)

Tarih

27
Aralik
2019

#TirkiyeninOtomobili ne 27

demek?

#YeniLigeYolculuk
#TOGG
http://togg.com.tr

Aralik
2019

Teknoloji odagimizda neler = 27

var?

#MilliTeknolojiHamlesi

#YeniLigeYolculuk
#TOGG

http://togg.com.tr

Yeni Lige yolculugum

basladi...

Tesekkiirler Tiirkiyem!

#YeniLigeYolculuk
#TOGG

http://togg.com.tr

Aralik
2019

27
Aralik
2019
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Kod Kategori
-Teknoloji  Teknik
_Bilgi Ozellik
verme

-Merak
uyandirma
-Rekabet

yaratma

-Bilgi Bilgi
verme Istemi
Bilinilirlik
saglama
-Teknoloji  Bilgi
. i i
-lhtiyag stemi
Karsilama
-Merak
uyandirma
-Rekabet
yaratma
-Rekabet | Rekabet
-Millilik Tebrik

Tema

Markanin
urtinleri
hakkinda
teknik
bilgi
vermeye
yonelik
paylasim

Markanin
hakkinda
bilgi

verme ve
hedeflerine
yonelik
paylagim

Markanin
urtinleri
hakkinda
teknik
bilgi
Vermeye
yonelik
paylagim

Rekabet ve
gelismislik
temali
paylagim


http://togg.com.tr/

Markanin en ¢ok igerik sundugu tarih 27 araliktir. Marka burada ifade etmek
istedigi disiincelerini kamuoyunun giindemine biitiiniiyle aktarmaktadir. Nitekim bu
durum Kkitleler tarafindan da karsilik bulmaktadir. Bu zaman araliginda 157.032 tweet
atilmis olmas1 da bunu gostermektedir. Dogal olarak markanin iletisim ¢alismasi1 burada
en yiliksek noktaya ulagmaktadir. Marka bu yogun calismasinda ilk giin yaptig
calismalara atifta bulunarak gecmisle gelecek arasinda bir koprii kurmaya calismaktadir.
Ik giiniin tarihsel yapisiyla “yenilige yolculuk™, “yeni lige yolculuk” ve “farklilasma”
fikirlerini birlestirmektedir. Eski ve yeninin ¢atigsmasi yerine ge¢misten gelecege bir akis

yaratmaya c¢aligilmaktadir.

Tablo 11. Tarihler ve Kelime Siklhiklari (27 Aralik 2019)

Tarihler Kelimeler Sikhiklar
2019-12-27T11:59:52 togg 103054
2019-12-27T11:56:23 yerlioto 59773
2019-12-27T16:59:59 yeniligeyolculuk 50836
2019-12-27T11:59:52 tiirkiyeninotomobili 47712
2019-12-27T11:57:57 tirkiye 47045
2019-12-27T11:21:15 tesekkiir 38635
2019-12-27T11:56:19 basla 35197
2019-12-27T11:57:25 yeni 35168
2019-12-27T11:27:11 yolcu 34485
2019-12-27T11:59:37 otomobil 19663
2019-12-27T11:59:41 yerliotomobil 17743
2019-12-27T11:52:58 hayirh 16599
2019-12-27T11:59:37 yerli 15720
2019-12-27T716:59:59 C-Suv 14283
2019-12-27T11:59:52 yeniligeyolculuk 13151
2019-12-27T11:56:19 gurur 12376
2019-12-27T11:41:37 millet 9976
2019-12-27T11:55:55 paylas 9598
2019-12-27T11:59:41 devrim 8364
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Tablo 11. (Devami)

Tarihler Kelimeler Sikhklar ‘
2019-12-27T11:59:37 araba 7472
2019-12-27T11:56:34 tuerkiyeninotomobili 6777
2019-12-27T11:59:04 milli 6294
2019-12-27T11:52:58 zaman 6242
2019-12-27T11:56:29 iilke 6208
2019-12-27T17:13 konsept 5881
2019-12-27T17:13 c-sedan 5880
2019-12-27T11:45:32 vatan 5758

Verilerin tarihlere gore ayrismasinda verdigimiz kistas 27/12/2019 Saat: 01:00 ile
28/12/2019 Saat: 01:00 araligidir. Kelime sikliklarina bakildiginda marka tweetlerinin
kategorileriyle paralel kelimelerin agirlik tasidigi ve ayni zamanda birden fazla mesajin
getirdigi anlamsal karmaga goriilmektedir. Dogal olarak mesajlar ve kitleler temel bir
kategoride agirlik gostermemektedir. Buna ragmen “devrim” ve muadilleri olan
kavramlar (araba, c-suv, c-sedan) agirlikta gegmisten gelecege dogru siralanmaktadir.
Markanin ilerlemeye yonelik ifadesi olarak kabul edebilecegimiz “yenilige yolculuk™
arzulanan hedefi gerceklestirmis goriinmektedir. Bununla beraber markanin tarihsellikle
beraber getirdigi ulusal degerler (millet, vatan, iilke, Tiirkiye) siklik tablosunun biiytik bir

kismin1 kapsamaktadir. Bu durum aidiyet yaratma acisindan da ciddi bir kazanimi

gostermektedir.
Tablo 12. Marka Icerigi ve Tarihi (28 Aralik 2019)
Marka Mesajlari Tarih  Kod Kategori ~ Tema |
13 > @hakanchelik 28 - Bilgi Istemi Basim ve

ile @cnnturk Aralik  Bilgilendirme Tanitim- giindem

canli yayininda merak 2019 Video igerikli

edilenleri cevapliyoruz. paylasim
-gazete,
dergi, TV
vb.
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Tablo 12. (Devami)

Marka Mesajlan Tarih  Kod Kategori Tema
Bilgi Istemi

14  Tesekkiirler. 28 -Beklenti Tebrik Sempati
Hos buldum. Aralik | yaratma Kutlama olusturmaya
Hazirlaniyorum. 2022'de 2019 yonelik
oradayim. paylasim
#TiurkiyeninOtomobili
#TOGG

http://togg.com.tr

Markaya yonelik en ¢ok igerigin olustugu ikinci tarih 50. 088 tweetle 28 araliktir.
Marka bu tarihte iki etiketle iceriklerini sinirlamistir. Markanin ilk igerigi video
formatinda oldugu i¢in gerekli incelemeler yapilamamaktadir. Ancak sdylemlerin
kullanicilara yansimasi beklenilmektedir. Ikinci icerikle beklenti yaratmaya calistig
goriilmektedir. Ayn1 zamanda karsilastig1 ilgiye bir cevap verme durumundadir. Bu
durum markanin kullanicilarla  birebir etkilesim kurmaya ¢alismasi olarak
degerlendirilebilir. Dogal olarak marka ve tiiketiciler arasinda bir bag olusturmaya

calismay1 da ifade etmektedir.

Tablo 13. Tarihler ve Kelime Sikliklari (28 Aralik 2019)

Tarihler Kelimeler Sikhklar ‘
2019-12-29T00:59:49 togg 32890
2019-12-29T00:59:49 yerlioto 15972
2019-12-29T00:59:43 tiirkiyeninotomobili 11450
2019-12-29T00:59:28 yeniligeyolculuk 10893
2019-12-29T00:59:46 tirkiye 10193
2019-12-29T00:59:28 tesekkiir 8240
2019-12-29T00:59:49 yerliotomobil 6391
2019-12-29T00:59:28 yeni 5902
2019-12-29T00:59:28 basla 5812
2019-12-29T00:59:28 yolcu 5551
2019-12-29T00:59:49 otomobil 5254
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Tablo 13. (Devami)

Tarihler Kelimeler Sikhklar ‘
2019-12-29T00:59:49 yerli 5083
2019-12-29T00:59:06 hayirlt 4206
2019-12-29T00:59:48 paylas 3570
2019-12-29T00:58:28 gurur 3009
2019-12-29T00:59:47 araba 2878
2019-12-29T00:59:48 izle 2288
2019-12-29T00:59:06 millet 2202
2019-12-29T00:59:48 zaman 2188
2019-12-29T00:58:28 milli 2100
2019-12-29T00:59:28 Cc-suv 2095
2019-12-29T00:59:48 biri 2050
2019-12-29T00:59:48 video 1940
2019-12-29T00:52:21 yeniligeyolculuk 1900
2019-12-29T00:57:06 devrim 1847
2019-12-29T00:59:48 rezil 1799
2019-12-29T00:59:49 yerlivemilli 1740
2019-12-29T00:59:47 iilke 1591
2019-12-29T00:59:25 tuerkiyeninotomobili 1535
2019-12-29T00:59:23 hazirla 1490
2019-12-29T00:58:13 elektrik 1490

Verilerin tarihlere gore ayrismasinda verdigimiz kistas 28/12/2019 Saat: 01:00 ile
29/12/2019 Saat: 01:00 araligidir. Markanin séyleminin baskin oldugu goriilmektedir.
Bununla beraber markanin giin i¢inde ifade ettiginden ¢ok eskiye dayanan mesajlarinin
bir devinime doniistiigli anlasilmaktadir. Bununla beraber “izle”, “video” kelimelerinin
siklikta yliksek c¢ikmast kullanicilarin yapilan TV yaymini izlemek, izletmek adina
birbirlerine ¢agrida bulunduklarim1 gdstermektedir. Dogal olarak markanin hareketleri
kullanicilar tarafindan siki sekilde takip edilmekte oldugu goriilmektedir. Marka

kendisiyle ilgili bir konuda giindemi belirleyebilmistir.
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Tablo 14. Marka Icerigi ve Tarihi (29 Aralik 2019)

Marka Mesajlari Tarih Kod Kategori Tema
15 Dogu ve Bati 29 -Tarihsellik  Marka- Uluslararasi

#TurkiyeninOtomobili ile = Aralik  -Jeopolitik = Sehir rekabet ve

bulusuyor. 2019 tema glokal
-Sehir ve deger insa

#DogumY erimistanbul Marka etme temal

#TOGG degerini paylasim
birlestirme

http://togg.com.tr

Marka bu tarihte tek icerikle smirli kalmistir. Metin incelendiginde marka ve
Istanbul’un nitelikleri arasinda birliktelik olusturulmaya calisildig1 goriilmektedir. Ayni

zamanda Istanbul’un konumuna atif yaparak marka uluslararasi bir konum elde etmeye

caligsmaktadir.
Tablo 15. Tarihler ve Kelime Sikhiklar: (29 Arahk 2019)

Tarihler Kelimeler Sikhiklar
2019-12-29T16:59:48 togg 9775
2019-12-29T16:59:43 tiirkiyeninotomobili 3495
2019-12-29T16:59:48 yerlioto 2746
2019-12-29T16:59:27 tiirkiye 2157
2019-12-29T16:59:12 yeniligeyolculuk 2004
2019-12-29T16:59:11 yerliotomobil 1997
2019-12-29T16:57:43 yerli 1551
2019-12-29T16:59:43 bulus 1393
2019-12-29T16:59:48 otomobil 1392
2019-12-29T16:59:43 bat1 1378
2019-12-29T16:59:43 dogumyerimistanbul 1378
2019-12-29T16:59:43 dogu 1373
2019-12-29T16:57:44 tesekkiir 1362
2019-12-29T16:57:44 basgla 916
2019-12-29T16:59:27 hayirl 897
2019-12-29T16:57:35 araba 885
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Tablo 15. (Devami)

Tarihler Kelimeler Sikhklar ‘
2019-12-29T16:57:44 yeni 862
2019-12-29T16:57:44 yolcu 794
2019-12-29T16:58:23 gurur 505
2019-12-29T16:58:06 zaman 500
2019-12-29T16:57:23 milli 483
2019-12-29T16:45:33 millet 462
2019-12-29T16:57:01 erdogan 441
2019-12-29T16:59:27 iilke 440
2019-12-29T16:58:17 yeniligeyolculuk 424
2019-12-29T16:55:29 paylas 408
2019-12-29T16:55:29 izle 402
2019-12-29T16:57:01 tani 364

Verilerin tarihlere gore ayrismasinda verdigimiz kistas 29/12/2019 Saat: 01:00 ile
30/12/2019 Saat: 01:00 araligidir. Igerikler markanin sdylemiyle paralellik gostermekle
beraber ilk mesajlardaki kavramlar1 igermektedir. Ayrica siyasi ve ulusal kavramlar1 da
icermektedir. Bu kelimelerin haricinde dikkat ¢eken tesla-328, protatip-316, daily mail-
327, Reuters-326 gibi kelimeler goriilmektedir. Bu kelimelerin bulunmas1 uluslararasi

mecralara yonelik bir ilgiyi gostermektedir.

Tablo 16. Marka Icerigi ve Tarihi (30 Aralik 2019)

Marka Mesajlar Tarih Kod Kategori Tema |
16  Sizin favoriniz hangisi? 30 -Anket Tanmtim-C- -

#TlrkiyeninOtomobili Aralik Sedan

#TOGG 2019 Tanitim- C

http://togg.com.tr Suv

SUV %58,4

Sedan %41,6

121.241
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17

Marka Mesajlar

Yeni yilinizi,
#YeniligeY olculuk
bulusmamizda da
misafirimiz olan 16
yasindaki asperger
sendromlu (yiiksek
fonksiyonlu otizm) 6zel

Tablo 16. (Devami)

Tarih
31
Aralik
2019

yetenek Mesut Uygun'un
hayalleriyle renklendirdigi

bu resim ile kutlamak

istedik.

#MutluYillar

#TiirkiyeninOtomobili

#TOGG

Kod

- Sosyal
sorumluluk
calismasi.

Kategori Tema

Tanitim- Uriin ve

Marka tiiketici
arasinda
iliski
kurma
temal1
paylasim

30 Aralik tarihinde marka bir adet igerik kullanmistir. Bu igerik kullanicilarin {iriin

modellerine yonelik begenilerini 6l¢mek adina olusturulmus bir ankettir. Anket sonucuna

gore C-Suv modelinin agirlikli olarak tercih edildigi goriilmektedir.

Tablo 17. Tarihler ve Kelime Sikliklari (30 Aralik 2019)

Tarihler

2019-12-30T13:59:58
2019-12-30T13:59:34
2019-12-30T13:58:51
2019-12-30T13:59:58
2019-12-30T13:59:34
2019-12-30T13:59:34
2019-12-30T13:59:34
2019-12-30T13:59:34
2019-12-30T13:59:34
2019-12-30T13:59:34
2019-12-30T13:59:34

Kelimeler

togg
tiirkiye

tiirkiyeninotomobili

hayirl
biiyiik
keyif
tasarim
tiirkisches
auto
freude

entwerfen
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Sikhiklar
10479
4247
4049
3374
3073
3045
2992
2961
2961
2961
2961



Tablo 17. (Devami)

2019-12-30T09:32:08 favori 1944
2019-12-30T13:59:35 yerlioto 1564
2019-12-30T13:59:58 yerliotomobil 1280
2019-12-30T13:58:26 yeniligeyolculuk 1124
2019-12-30T13:58:33 yerli 1000
2019-12-30T13:59:35 otomobil 785
2019-12-30T13:56:39 tesekkiir 707
2019-12-30T13:58:03 bati 694

Verilerin tarihlere gore ayrismasinda verdigimiz kistas 30/12/2019 Saat: 01:00 ile
31/12/2019 Saat: 01:00 araligidir. Ankete konu olan modellerde C-Suv 138 sikliga
sahipken diger model olan C-Sedan ise 64 sikliga sahiptir. Sikliklar arasinda dikkat ¢ekici
olan Almanca tiirkisches (Tirk), auto (otomobil-otomatik), freude (seving), entwerfen
(tasarim) gibi kelimelerin agirlik kazanmasidir. Bu durumun temel sebebi aracin
tasarimcist olan Murat Giinak’in 2019-12-29 saat 23:26:51°de “"tlirkisches auto, es gab
freude zu entwerfen. #togg Tiirkiye’ye hayirli olsun. Tasarimini yapmaktan biiyiik keyif
aldim” tweetini atmasindir. Buradan hareketle markanin insa etmeye calistig1 anlama
pozitif ya da negatif yonlendirmelerin sadece markanin igerikleriyle sinirli olmadigi,
paydaslarin tirettigi igeriklerin de biiyiik bir etkisi oldugu goriilmektedir.

31/12/2019 ve 03/01/2020 tarihleri arasinda atilan diger tweetlerin kelime

sikliklar1 arasindaki benzerlik sebebiyle detaylandirma gerekliligi goriilmemistir.
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SONUC VE TARTISMA

Marka gergekligi yaratma fikrinden 6nce bir gergeklik yaratmak ya da gergeklik
tizerine fikir ytriitmek olabildigince zorlu bir yol. Kesin bir tarih belirtmek miimkiin
olmamakla beraber insanoglunun bir nesneye islevsellik disinda bakmasiyla birlikte
ortaya ¢iktig1 soylenebilir. Bu durum genellikle ontolojinin konusu olarak varlik
cergevesinde uzunca bir siire tartisilmistir ancak insanoglunun tek boyutlu, sadece nesne
temelli bir yapisinin olmamasi gergeklik tartismasinin yoniinii epistemolojiye yani bilgi
felsefesine yonlendirmistir. Episteme ve ontoloji arasinda gidip gelen tartismalarda dikkat
ceken onemli bir diisiiniir olan Descartes “Diisliniiyorum, o halde varim” cilimlesiyle
tartigmalara yeni bir ufuk katmistir. Onun bu diislincesi temel olarak ontolojiye
dayanmaktadir. Varlik olarak bir insanin kendisini nasil bilebileceginin sorgusunun
sonucunda ise episteme diginda bir yol bulamamistir ancak yine de belirtmek gerekir ki
Descartes varlik sorgusunda bir 6zne olarak sadece kendi varligini ispat etmektedir. Yani
bilinen gerceklik 6zneldir. Dolayistyla gerceklik tizerine yapilan diisiinme faaliyeti 6znel
bir anlam arayisidir. Burada 6nemle altininin ¢izilmesi gereken nokta ise ileri siiriilen bu
fikirlerin bir sosyal bilim ¢alismas1 oldugu, matematik, fizik gibi nesnel olarak diinyay1
Ol¢iimlemeye ¢alisan disiplinleri kapsamadigidir.

Gergeklik arayisinin 6znel degerlendirmeler olarak ele alinmasi ve sistemli olarak
incelenmesinde Sosyal Gergekgilik, Sosyal Insacilik gibi sosyal bilimlere ait teoriler
bireye ve topluma yonelik gergekligi aramaktan daha ¢ok onun nasil olustugunu
incelemektedir. Bu noktada gercekligin ne oldugunun bir dnemi yoktur, nasil ortaya
ciktig1 ise arastirmalarin temel problemi halindedir. Daha acgik bir ifadeyle 6znel
degerlendirmelerine nasil olup da toplumun geneline yayilarak nesnel bir gerceklik
olusturdugunu incelemektedir. Dolayisiyla bireyden aileye, aileden topluma, toplumdan
devlete uzanan bu genis ve zorlu arazide gergekligin hangi saikler izerine kuruldugunu
arastirmaktadir. Bireyden devlete uzanan bu arazide gercekligin ne oldugunu agik sekilde
ifade etmek gereklidir. Sosyal olarak gergeklik; toplum sdzlesmesi, varsayimlar, orf ve
adetler, rittieller vb. sayilabilecek birgok degeri kapsamaktadir. Bu nedenle sosyal

anlamda gerceklik tekil degildir ve bagli oldugu bir zemin yoktur. Sosyal gercekligi bir
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zemine bagli olmadigini ifade ederken burada altinin ¢izilmesi gereken nokta tarih ve
cografyanin tiim topluluklarinin yasamini1 degistirdigidir. Ancak insanoglunun gevreye
getirdigi degisim cografyanin insana getirdigi degisimden c¢ok daha fazla oldugu
glinlimiizde sik¢a kiiresel 1sinma, kirli hava ya da marsta yasam gibi tartismalarda dile
getirilmektedir. Dolayisiyla sosyal gerceklik bizzat insanla, insanin her yoniiyle ilgilidir.

Sosyal gercekligin nasil olustuguna yonelik arastirmalar din, siyaset, ekonomi,
kiiltiir gibi birgok alani kapsamaktadir ve sosyolojinin bir konusu olarak sosyal gergeklik,
toplum ve birey arasindaki iliskileri incelmektedir. Kuramin temel iddias1 toplumun
bireyi sekillendirdigi ve bireylerin bulunduklar1 dénemin sartlarina bagl olarak toplumu
degistirdigidir. Bu iliski bir paradoks yap1 gibi siirekli birbirini degistirmektedir. Ancak
sosyal gergekligi bireyin ve toplumun insa ettigi durumlar genellikle kisitli bir alan
icerisindedir. Daha acik sekil ifade etmek adina insanlik tarihine kisaca bakmak yeterlidir.
Insanlik tarihinin ilk dénemlerinde avci-toplayici insanlar icin gerceklik cografya
tarafindan insa edilmektedir, ilk yerlesik hayata gegenler i¢in birlikte yasama uyum ve
mevsimler tarafindan insa edilmektedir. Yerlesik hayatla birlikte gelen toplu yasama ve
onun sonucu olan kabile ya da klan seklindeki 6rgiitlenmeler, toplulugun ortak tilkiisii ya
da din ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan mitler sosyal ger¢ekligi insa etmektedir. Nitekim
Milattan 6nce 3000 yilindan 16. yiizyila kadar dinler ger¢ekligin neredeyse tek hakimidir.
16. yiizyilda ortaya ¢ikmakta olan bilim gerceklikte kirilmaya sebep olmustur (Ozal,
2012:44) ve 18.yiizyilda ulus devlet kavramiyla gerceklik dini de igine alarak devlet
kontroliine girmistir (Akkir, 2018:103).

Ulus devlet anlayistyla 6zellikle egitim ve hukuk alanlart kullanilarak sosyal
gerceklik bireye ve topluma empoze edilmistir. Bu durum 19.ylizyida radyonun icadi ve
devaminda televizyonun icadiyla devam etmistir. Bu araglarla devlet, topluma ve bireye
ne diisiinecegini, nasil diisiinmesi gerektigini ve hatta ne yemesi gerektigine kadar bir
gerceklik sunmaktadir. 19. Yiizyilin son ¢eyreginde ortaya ¢ikan internetle bu gergeklik
insasi1 da bir kirilma yasamistir. Devletin toplum ve birey lizerindeki gergeklik insa etme
cabast halen devam etmekle beraber internet ve ona bagli teknolojilerin yayginlagmasiyla
kirildig1 goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak bugiiniin gercekligini kimin insa ettigi
sorusunu sormak gayet makul bir durum olarak karsimizda durmaktadir. Bugiiniin
gercekligini en agir ve baskin olarak interneti kullanan markalarin inga ettigi, en azindan

bu yondeki girisimlerin devletin ideolojik aygitlarindan daha yaygm oldugu
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goriilmektedir. Bu durum internette oldugu gibi TV, gazete ve radyo gibi araglarinda da
kendini gostermektedir.

Markalarin genel olarak arzu ettikleri sey tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerini tercih
etmeleridir. Ancak ¢agimizin ticari hayatinda markalar arasindaki rekabetin yogunlugu
tiketiciler agisindan bir markanin iiriin ve hizmetlerini tercih edilmesinden oteye
gecmektedir. Oyle ki bir iiriinii satin almak o iiriiniin getirdigi sosyal simifi benimsemeye
zorlayacak noktadadir. Bir {iriinii almak ayn1 zamanda onun yan dallarinda bulunan bagka
trtinleri tercih etme zorunlulugu da dogurmaktadir. Daha g6z oniinde duran marka
sOylemiyle ifade edersek “bir aile” olmay1 gerektirmektedir. Elbette bu varsayim ya da
gerceklik tiiketicilerin insa ettigi bir gerceklik degildir. Bu bizzat markalarin uzun
donemli ve yikici maliyetlerle insa ettigi gercekliktir.

Markalarin gerceklik insasi elbette yakin dénemin konusu degildir. Ilk olarak
gazete ve radyo reklamlariyla baslayan tiiketiciyi insa etme arzusu televizyonla
ulasabilecegi sinirlar1 zorlamistir. Nitekim reklamlar en alt yas grubundan en iist skalaya
kadar tiim bireylerin izledigi bir iceriktir ve kimin neyi, neden, nasil ve nerede kullanacagi
reklamin 6gretme faaliyetiyle gerceklesmektedir. Bu toplumsal egitim insanlik tarihinin
gordiigii en uzun, en etkili ve en kaotik yontemdir. Bir ders hakkinda elli farkli gercekligin
10 saniye aralarla sunulmasi ve i¢lerinden birinin dogru olarak tercih edilmesiyle ayni
kaotik ortama sahiptir. Elbette ¢cogu marka bu kaos ortamindan siyrilarak tiiketicilere
dokunmay1 tercih etmektedir. Daha acik bir ifadeyle markalar tiiketicilerini birebir
egitmeyi istemektedir. Bu nedenle reklamlardaki figiiranlar mevcut olan degil idealize
edilen tiplemelerdir (Solak, 2016:263). Boylelikle markalar yapay olarak insa ettikleri
gerceklikleri (reklamlar) giindelik hayatin i¢ine katmaktadir. Ancak gerceklik insasinda
markalar i¢in sosyal hayatin insa edilmesi yeterli olarak goriilmemektedir. Bireylerin
dogrudan dogruya ne istediklerini bilmek ya da ne istemeleri gerektigini diisiindlirmek
markalar i¢in yeni hedeflerdir.

Bireylerin, 6zellikle bireysellesmenin 6n planda oldugu toplumlarda ne yapmalari
gerektigini sdylemenin iyi bir fikir oldugu sdylenemez. Ancak marka iletisim
caligmalariyla tam da bunu yapmaktayiz. Bununla beraber reklam ve pazarlama
caligmalar1 da aldatict etkenler sebebiyle siklikla reddedilmektedir. Bu nedenle
tiikketicilerin higbir reklamla ya da pazarlamaciyla karsilasmadan markayla bulusmasi

gerekmektedir. Bunun i¢in giinlimiizde veri madenciligi ve onun alt dallan
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kullanilmaktadir. Veri madenciligi ile neredeyse tiiketici ve saticilarin karsilagsmadigi
ancak miisterinin ne alacagini, saticinin ise kime, ne satacagini neredeyse kesin olarak
bildigi bir pazarlama alan1 yaratilmistir. Markalarin geleneksel olarak insa etmeye
calistig1 tiiketici profilinden daha c¢ok hali hazirdaki tiiketicilerin kisisel verilerinden
olusturulan tiplemeler ve algoritmalarla tiiketici tanima sitemleri olusturulmaktadir.
Dolayisiyla miisterinin istek ve arzular1 miisteriden dnce bilinebilir ve ona gore pozisyon
alabilir. Ya da “bunu mu demek istemistiniz” onermesine tiklayabilirsiniz.

Bu c¢alismada bir markanin ilk ortaya c¢ikist konu edilmektedir. Markanin
lansmaninda ortaya ¢ikan ifadelerin Twitter’daki etiketlere yansiyan verileri
incelenmistir. Bu nedenle Twitter ve etiket mantig1 ile ilgili kisa bir agiklama yapma
geregi duyulmustur. Platformun en baskin 6zelligi olan etiketler boliimii tipik olarak bir
yanki odast gorevini lstlenmektedir. Dolayisiyla yazilan her ciimle bir bagkasina ait
olabilir ya da bizzat aymi fikirler farkli sekilde ifade edilmis olabilir. Dolayisiyla
etiketlerde gecen climle ve kelimelerin analizlerinde yiiksek oranda benzerliklerle
karsilasilmaktadir. Bununla beraber tamamen etiketlerden bagimsiz konular da giindeme
dahil olmak isteyenler tarafindan kullanilmaktadir. Bu nedenle en yiiksek sikliklar1 almak
konuyu anlamak icin yeterlidir. Aragtirma sorularinin cevaplari da sikliklardan elde
edilebilmektedir.

Calismada ele alinan verilerde TOGG markasinin kullanmis oldugu argiimanlar,
etiketlerle birlikte incelendiginde tiim sikliklar arasindaki en yliksek deger sahip
kavramlarin marka sdylemine ait oldugu goriilmektedir. Markanin giindem olusturma ve
tiikketicilere ne diisiinmelerinin gerektigini empoze etme noktasinda basarili oldugu
goriilmektedir. Markanin siklikla ifade ettigi yerli, milli, Tiirkiye gibi kavramlar siklik
tablosundaki en yiiksek degerlerdir. Markanin insa etmek istedigi gergeklik fikri
tirinlerinin benimsenmesini saglayacak birlikteliktir. Bu nedenle ulusal degerlere siklikla
atif yapilmaktadir. Bu durum birinci soruya kisman bir cevap tagimaktadir.

Sikliklar arasinda dikkat ceken bir diger kavram Devrim’dir. Marka burada
tarihselligi kullanarak kendine bir kok yaratmaya c¢aligmaktadir. Nitekim burada da
basarili oldugu goriilmektedir. Benzer olarak 14:53 ve 19:23 saatleri lizerinden benzer
ulusal ve tarihsel koklerin insa edilmeye g¢alisildigr goriilmektedir. Bu tutum siklikla
kullanilmaktadir. 2006 yilinda faaliyete baslayan bir giyim firmasinin iriinlerine 1860

yazmasi tamamen bu mantikla gerceklesmektedir. TOGG markast da burada bu
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yontemden basarili sekilde faydalanmistir. Literatiirde de bahsettigimiz tizere tarihsellik
ve otorite mesruluk kaynagi yaratmakta en 6nemli faktorlerdir.

Kelimelerin birliktelik sikligina baktigimizda ilk {i¢ sirada markanin insa etmeye
calistig1 anlam karsimiza ¢ikmaktadir. Togg ve devrim kelimesi en ¢ok birlikte goriilen
ikilidir. Ikinci siradan Made (in) ve Turkey birlikteligi bulunmaktadir. Vermis oldugumuz
iki birliktelik sikligi markanin insa etmek istedigi “buraya ait olan” fikrinin birebir
yansimasidir. Marka sadece bu noktada dahi basarili bir insa gergeklestirmistir. Ayrica
diger sikliklar marka igin gergeklesen duruma yonelik beklenti ve kaygilar1 da ifade
etmektedir. Ozellikle Is¢i-Universite, Aylik-Euro, Vatan-Hain, Giimriik-Vergi, Devrim-
Gercek, Asgari-Ucret ve Rakam-Ucuz gibi birliktelikler markanin insa etmeye calistig
anlamla beraber konunun hangi kistaslarla degerlendirildigini gostermektedir. Markanin
ozellikle kendi fikri disindaki bu degiskenleri 6zenle incelemesi ve bu yonde baska bir
iletisim ¢aligsmasi gergeklestirmesi gerekmektedir. Yine de arastirmanin ikinci sorusu net
olarak cevaplanmaktadir. Marka olumlu, olumsuz ya da nétr bir giindem belirlemektedir.

Kelime sikliklar1 ve birliktelik sikliklari ¢alismanin yapisi geregi en yliksek
degerlerle sinirhi tutulmustur. Bu nedenle calismanin tamamini yansitmasit miimkiin
olmamaktadir. Calismayr ve verileri daha acgiklayict ve geneline yayilabilecek
incelemeler yapmak adina makine dgrenim algoritmalar1 kullanildi. Oncelikle konu
modelleme islemi yapildi. Konu islemeden elde edilen kategoriler karar agaclariyla test
edildi. Konu modelleme algoritmasiyla 25 konu elde edildi ve markanin olusturdugu
icerige gore adlandirildi. Marka sodylemlerinin disinda olusan kategoriler icin
algoritmanin olusturdugu kelime ¢antalar1 temel degerlendirme noktasi olarak kullanildi.
Olusan kategoriler kavram olarak benzer ancak anlam ve igerik acisindan farklilik
gostermektedir. Ornegin Kutlama ve Tebrik kategorileri es anlamlidir. Ancak burada sozii
edilen kutlama bir kalabaligin kutlamasi, bayrami anlaminda kullanilmaktadir. Tebrik ise
bireysel olarak durumu onaylamayi ifade etmektedir.

Karar agaciyla ilk olarak konu modelleme sisteminin basarisi test edilmektedir.
Basarili sonuglar veren modelin analizlerine bakildiginda tiim igerikleri kategorilere
dogru olarak yerlestigi goriilmektedir. Karar agacinin gorsel ciktisinda biitiin konular
Tamtim-Marka kategorisi altinda toplanmaktadir. Anlamsal olarak da kategorilerin
siniflanmas1 beklenilen diizlemde ¢ikmaktadir. Tanitim-Marka kategorisinin devaminda

dikkat ceken diger kategori Tanitim-C Suv kategorisidir. Ikinci en biiyiik kapsayiciliga
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sahip olan kategoridir. Dogal olarak diger kategorilerin tamami bu kategorinin geperinde
olugsmaktadir. Karar agacini basit olarak okumamiz gerekirse markanin tanitimi (Tantim-
Marka) ile baslayan ve iginde iiriin modellerini (Tanmitim-C Suv) tanitan bir girisim
gerceklesmis, marka ve model hakkinda merak uyanmis ve bilgi istenilmistir. Devam
eden siiregte bu bilgi ve igerikler bir heyecan yaratmis (Kutlama) ve kutlanilmistir.
Kutlamanin temel sebebi iste markanin en basindan bu yana yaratmaya calistigi
“Tiirkiye’nin Otomobili” (Ulusal Deger-TOGG) fikridir.

KNN algoritmasiyla  kategorilerimizin  arasindaki  dagilimlarin  nasil
gerceklestigine baktigimizda sadece Teknik Ozellik-Kirmizi, Bilgi Istemi, Ulusal Deger-
TOGG kategorilerinin farkli kategorilerle i¢ ige oldugu goriilmektedir. Bu kategoriler
haricindeki tim kategorilerin kendi aralarinda en az 3 birim (K 3) mesafe vardir.
Kategorilerin her iki algoritmadan da basarili sonuglar almasi kategorilerin
degerlendirilmesine, incelenmesine olanak tanimistir. Bu incelemenin sonucunda;
1-Bu aragtirma ve bu tarihler arasindaki TOGG iizerine yapilan arastirmalar bu
kategoriler etrafindan degerlendirilebilir.

2- Etikete katilan kisiler 25 kategori altinda degerlendirilebilir.
3- Kategorilerin biiyiik ¢cogunlugu birbirinden farkli anlamlar tagimaktadir.
4- Igerikler tekil ya da birlikte degerlendirilebilir olarak siniflanmustir.

Dagilimda farklilik gdsteren Teknik Ozellik-Kirmizi, Bilgi Istemi, Ulusal Deger-
TOGG kategorilerini inceledigimizde etikete katilanlarin markanin kirimizi iriini
hakkinda bilgi istedigi ve bunu dile getirirken farkli degerlendirmeleri de beraberinde
yaptig1 anlagilmaktadir. Dolayisiyla markanin tanitim ¢alismasi burada kullanicilar i¢in
anlamsal bir karmasa yaratmaktadir. Boyle bir dagilim kullanicilarin her firsatta konuyla
ilgili bilgi talebinde bulunmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Karar agaglart ve KNN
algoritmastyla alinan sonuglar arastirmanin ii¢ilincii sorusuna cevap niteligi tasimaktadir.

Markanin olusturmus oldugu igerikler zaman bakimindan incelendiginde
olusturulan her igerigin kullanicilar tarafindan kabul gordiigii anlasilmaktadir. Markanin
sOyleminin etkisi hipodermik mermi kuramini animsatmaktadir. Kullanicilarin dogrudan
markanin séylemini glindemlerine almalar1 markanin iletisim agisindan dogru ve giiglii
kararlar aldigini gostermektedir.

Sonug olarak markanin ¢esitli sosyal insa formlarin1 kullanarak yapmaya ¢alistigi

gerceklik ingas1 basarili sekilde uygulanmistir. Marka burada agirlikli olarak ulusal
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degerlere ve tarihsellige dayanarak bu insay1 gergeklestirmektedir. Markalarin temel
diisturunun genellikle yeni, performans, fiyat gibi degerlere dayali oldugu goz Oniine
alindiginda TOGG markasinin bu yaklasimi farklilik yaratmaktadir. Ozellikle iginde
bulundugu toplumun hassasiyetleri noktasinda ise dogru bir yaklasimdir. Nitekim sadece
prototip olarak var olan ve 6rnek gosterilen devrim otomobilinden tamamen farkli olan
bu triinler TOGG adi altinda Tiirkiye Cumhuriyeti’ne atfedilmistir. Bu durumun agik
gostergesi olarak ulusal 6gelerin siklik degerlerine bakilabilir. Ayrica bu degerlere ek
olarak ¢alisma icerisinden devlete ve siyasete yonelik kavramlarin da siklikla kullanildigi
goriilmektedir. Bunlardan siyasi bir motivasyon olarak “reis”, “erdogan” ve
“cumhurbagkan1” gibi kavramlar1 gosterebiliriz. Markanin iletisim ¢alismasi bu agidan
ele alindiginda bir marka tanitimindan ¢ok siyasi parti toplantisini andirdig1 sdylenebilir.
Bu durum markay: ticari faaliyet yiiriiten bir yapi yerine devletin bir parcasi olarak
gosterebilir. Nitekim TOGG markast devlet destekli bir girisim olarak ortaya ¢ikmustir.
Esasi itibariyle daha once ifade edilen devlet ve marka arasinda yasanan gergeklik
insasindaki rol degisimi bu acidan tekrar eski haline donmiis durumdadir. Dolayisiyla
burada gerceklesen durum marka goriiniimiindeki devletin gerceklik insasidir. Ayrica
“Dogum Yerim Istanbul” ifadesi de dogrudan bir sehri merkeze alarak markaya ulus
temelli bir kimlik kazandirma arayisidir. insa edilmeye ¢alisilan gerceklik markanin yerel
anlamda basariya ulasmasini saglayabilir ancak uluslararasi alanda markanin
“farklilagma” stratejisi yerellesmeye dontigmektedir. Dolayisiyla markanin gercekligi
tilke siurlarini, kiigiik bir alan1 kapsamaktadir.

Bu degerlendirmelerin haricinde marka ve arastirmayi tekrar etmek isteyen
arastirmacilar i¢in birkag oneri;

Marka agisindan iki problemli alan goriilmektedir. Ik olarak kullanilan etiketler
birden fazla ve her etiket farkl1 bir anlam tasimakta. Iletisim ¢alismalarinda temel kabul
dogru mesajin siireklilik kazanmasidir. Bir mesajin siirekli tekrarlanmasi durumu
genellikle propaganda i¢in kullanilan bir tanimlamadir. Ancak biiyiik kitlelere mesajinizi
kabul ettirmenizin en dogru yolu da bu goriinmektedir.

Marka agisindan ikinci problem marka adina fikir beyan edecek olan kaynagin
birden fazla olmasidir. Konuyla ilgili fikirler bu noktanin disindadir. Bahsedilen problem
marka adina konusan birden fazla kaynagin olmasidir. Dolayisiyla markaya ilgili dogru

ya da yanlis bir¢ok fikrin 6n plana ¢ikmasina sebep olmaktadir. Ayn1 zamanda markanin
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bu tavrt kontrol edememesi bir iletisim krizinin ¢ok agir sonuglari olacagini
gostermektedir.

Arastirmay1 tekrarlama veya benzer bir arastirma ylriitmek isteyenler i¢in ilk
oneri kullandiklar1 programlarin serverlarimi kullanmalaridir. Yapilan islemlerin
biiylikliigli cogunlukla kullanilan ekipmanin kapasitesini asmakta ve sorunlar
yasatmaktadir.

Miimkiin oldugunca agik kodlu yazilimlarin kullanilmasi arastirmaci i¢in biiyiik
kolayliklar saglamaktadir. Bununla beraber veri madenciligi uygulamalariin ¢ogunda
Tiirkce dil destegi, Tiirkge NLP (dogal dil isleme), Word parser ve Tiirkce ’ye uyarlanmis
bir algoritma bulunmamaktadir. Bu zorluk gz Oniine alinarak ¢aligmalarin yapilmasi
gerekmektedir.

Son olarak arastirmacilarin hem veri madenciligine hem de metin madenciligine
yonelimi ve daha ¢ok arastirmanin ortaya ¢ikmasini saglamak igin hizla Tiirk dili {izerine
veri tabani, dogal dil isleme (NLP) uygulamalari, dil ve makine 6grenimi projelerine
onem gosterilmesi gerekmektedir. Ne yazik ki Tiirk Dil Kurumu’nun veri tabani bu
noktada acik kodlu yazilimcilara acilmis degildir. Arastirmalarin daha genis yelpazede

yapilmasi adina bu ¢aligsmalarin hizla ger¢eklestirilmesi gerekmektedir.
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EK 1.Tirkiye’nin Otomobili Girisim Grubunun Twitter Hesabindan

(Togg2022) 26/12/2019 Ve 03/01/2020 Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu

Paylasimlar.
Twitler Tarihler | Icerikler Temalar
Tam sarj #YeniligeYolculuk 26 Aralik | -Teknoloji ve | Markanin
2019 Teknik tiriinleri
Ozellik hakkinda
#DogustanElektrikli teknik bilgi
. Vermeye
#S1firEmisyonlaSifirdanBasladik yonelik
#TiirkiyeninOtomobili paylagim
#TOGG
http://togg.com.tr
Direksiyonunda biz variz! 26 Aralik | -Millilik Ulusal deger
#HerseyiyleBizim 2019 vurgusu yaratma
-Yerli Uretim amagh
paylagim
#YeniligeYolculuk -Yenilik
#TiirkiyeninOtomobili
#TOGG
http://togg.com.tr
Sizi dinledik, 14.53’te geldik. 26 Aralik | -Ulusal Ulusal deger
2019 Degerler yaratma,
-Ulusl lusl
#TiirkiyeninOtomobili diinyaya Ulus ararast Uluslararast
ISP beklentiler rekabet ve
acilacak, #GoniilleriFethedecek L
: : Tarihi
-Tarihsellik .
misyon
. temal1
Saat 19.23’te yine bulusalim. paylagim
#YeniligeYolculuk
#TOGG
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Devrim miihendislerine 26 Aralik | -Tarihsellik Tarihsel
la... 201 lilik
saygiyla 019 Gelenege atif devamlili
temal
paylagim.
#YeniligeYolculuk Gelenege,
#TurkiyeninOtomobili geriye
dontiise cagri
#TOGG temal
paylagim
http://togg.com.tr
Devrim miihendislerine 27 Aralik | -Tarihsellik- Tarihsel
saygiyla... 2019 Gelenege atif | devamlilik
temal
paylagim.
#YeniligeYolculuk Gelenege,
#TiirkiyeninOtomobili geriye
doniise ¢agri
#TOGG ¢
emali
paylagim
http://togg.com.tr
Yeni Lige yolculugum basladi... | 27 Aralik | -Rekabet Rekabet ve
Tesekkiirler Tiirkiyem! 2019 -Millilik geligmiglik
temal
-Model paylasim
#TiirkiyeninOtomobili C-SUV
#YeniLigeYolculuk
#TOGG
http://togg.com.tr
#TirkiyeninOtomobili goriiciiye | 27 Aralik | -Tanmitim dili, | Arzu yaratma
cikiyor. 2019 ataerkil. Kiz temal

#YeniLigeYolculuk#TOGG

isteme ?

paylasim
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8 Neden SUV? 27 Aralik | -Teknoloji Markanin
2019 ihii tiriinleri
;/ar;};ﬁ?a hakdkinda
#YeniLigeYolculuk teknik bilgi
-Bilgi verme | vermeye
#TOGG yonelik
paylasim
http://togg.com.tr
9 Nelerle fark yaratacagiz? 27 Aralik | -Teknoloji Markanin
2019 Bilai verme trtinleri
g hakkinda
#YeniLigeYolculuk -Merak teknik bilgi
vermeye
#TOGG uyandirma ormey
yonelik
-Rekabet
paylagim
yaratma
http://togg.com.tr
10 | #TurkiyeninOtomobili ne 27 Aralik | -Bilgi verme | Markanin
demek? 2019 - hakkinda
-Bilinilirlik I
5 bilgi verme
saglama
ve
#YeniLigeYolculuk - hedeflerine
yonelik
#TOGG paylagim
http://togg.com.tr
11 | Teknoloji odagimizda neler var? | 27 Aralik | -Teknoloji Markanin
2019 ihii tiriinleri
i( 1y1a<; hakkinda
#MilliTeknolojiHamlesi arytiata teknik bilgi
- vermeye
#YeniLigeYolculuk Merak . .y
uyandirma yonelik
aylagim
#TOGG -Rekabet paylas
yaratma
http://togg.com.tr
12 | Yeni Lige yolculugum basladi... | 27 Aralik | -Rekabet Rekabet ve
201 — lismiglik
Tesekkiirler Tiirkiyem! 019 -Millilik EeTismizt
temal
-Model paylagim
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#YeniLigeYolculuk
#TOGG

http://togg.com.tr

13 | > @hakanchelik 28 Aralik | -Bilgilendirme | Basin ve
. 2019 glindem
ile @cnnturk icerikli
canli yayminda merak edilenleri paylasim
cevapliyoruz. gazete,
dergi, TV vb.
14 | Tesekkiirler. 28 Aralik | -Beklenti Sempati
201 ratm 1
Hos buldum. 013 yaratma O"ustu.rmaya
yonelik
Hazirlaniyorum. 2022'de paylagim
oradayim.
#TirkiyeninOtomobili
#TOGG
http://togg.com.tr
15 | Dogu ve Bati 29 Aralik | -Tarihsellik Uluslararasi
#TirkiyeninOtomobili ile 2019 . rekabet ve
-Jeopolitik <
bulusuyor. glokal deger
tema :
Insa etme
-Sehir ve temali
#DogumY erimistanbul Marka paylasim
#TOGG degerini
birlestirme
http://togg.com.tr
16 | Sizin favoriniz hangisi? 30 Aralik | -Anket -
2019

#TiirkiyeninOtomobili
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#TOGG

http://togg.com.tr

SUvV
%58,4
Sedan
%41,6
121.241
17 - Sosyal Uriin ve
sorumluluk tiiketici
Yeni yilinizi, #YeniligeYolculuk vetiet
. g caligsmasi. arasinda
bulusmamizda da misafirimiz e 1
. 31 Aralik iliski kurma
olan 16 yasindaki asperger
. . 2019 temal
sendromlu (yiiksek fonksiyonlu avlasim
otizm) 6zel yetenek Mesut paylas
Uygun'un hayalleriyle
renklendirdigi bu resim ile
kutlamak istedik.
#MutluYillar
#TtirkiyeninOtomobili
#TOGG
18 | Kamuoyunun bilgisine 2 Ocak -Basin Basin ve
2020 Bildirisi glindem
Bilinilirtigin | S
#TiirkiyeninOtomobili ifade edilmesi paylagim- .
gazete, dergi,
#TOGG TV vb.
-Arz ve talep
Tanitiminin ardindan, aciklamalar
milletimizin biiyiik begeni ve
tevecciihiinii kazanan
Tiirkiye'nin Otomobili i¢in -Siyasi
motivasyon
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yurt i¢i ve yurt disindan ¢cok
sayida mesaj ve telefon
almaktay1z.

Tiirkiye'nin Otomobili'nin
iiretim, satig ve pazarlama
stratejileri titizlikle
yuriitiilmektedir.

Sayin Cumhurbaskanimizin
manevi degeri ¢ok yiiksek 6n
siparisi disinda araglarla ilgili
resmi On siparis talebinde
bulunmak isteyen kisi ve
kurumlarin TOGG tarafindan
yapilacak resmi

aciklamalari takip etmesini
onemle rica ederiz.

Kamuoyuna saygiyla duyurulur.
TOGG

TURKIYE'NIN OTOMOBILI
GIRISIM GRUBU

EK 2. Topic Extractor (Konu Modelleme) Algoritmasinin Olusturdugu

Kategoriler Ve Kelime Cantlar1.

KATEGORILER
Bilgi Istemi Kutlama Tamtim-Video Ulusal Degerler
Kelimeler | iliski | Kelimeler | Iliski | Kelimeler | iliski | Kelimeler | iliski
sellik sellik sellik sellik
Togg 1157 | hayirh 4217 | zaman 1854 | yerlioto 1316
1 1 0 7
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Yerli 8355 | togg 3320 | video 1614 | araba 1101
8 2 9
Araba 6021 | millet 2324 | yerlioto 1596 | togg 5702
3 3
Uretim 5326 | yerli 1858 | biri 1586 | devlet 5178
2 6
Yerliotomo | 5229 | yerlioto 1813 | izle 1586 | iilke 4941
bil 7 0
Ulke 5170 | otomobil | 1763 | rezil 1515 | birak 4927
2 8
yerlioto 5157 | vatan 1510 | paylas 1511 | yaaa 4592
5 7
Giizel 4757 | ilke 8013 | devrinoto | 718 gurur 4339
mobili
Arag 3255 | ugurlu 7769 | halk 653 millet 3915
Fiyat 2588 | tiirkiyenin | 7746 | imalat 123 siyaset 3407
otomobili
KATEGORILER
Yerli Uretim Tarihsellik- Tasarim Tamtim-Marka
Gelenek
Kelimeler | iliski | Kelimeler | iliski | Kelimeler | Iliski | Kelimeler | Tliski
sellik sellik sellik sellik
Yerliotomo | 1756 | togg 1731 | biyik 1676 | yeniligeyol | 4322
bil 3 9 3 culuk 0
Togg 1595 | devrim 1560 | tiirkiye 1210 | togg 4211
2 1 2 2
Yerlivemill | 1567 | yeniligeyo | 1432 | hayirl 1070 | tirkiye 4165
i 0 Iculuk 6 2 6
Begen 1310 | tiirkiyenin | 1416 | togg 8729 | yeni 4062
8 otomobili | 4 9
paylas 1051 | mithendis | 1298 | tasarim 8334 | tesekkiir 3907
6 8 8
Rahmi 9830 | saygt 1175 | keyif 7776 | basla 3874
6 9
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Parga 1059 | inan 4638 | auto 7222 | yolcu 3704
1
Hafta 909 elektrik 4011 | entwerfen( | 7192 | yolculuk 887
Tasarim,
Germ.))
Gotiir 902 geleceg 3542 | freude 7192 | kalp 206
Memleket | 867 sira 3176 | tirkisches | 7192 | mehter 185
KATEGORILER
Tebrik Begeni Yerli Uretim- Ekonomi
Benimseme
Kelimeler | iliski | Kelimeler | iliski | Kelimeler | Iliski | Kelimeler | Tliski
sellik sellik sellik sellik
yerlioto 1464 | togg 2412 | made 1292 | togg 7908
1 8 6
Togg 1333 | tiirkiyenin | 2266 | yerlioto 1150 | iste 3955
6 otomobili |0 1
Emeg 1292 | yeniligeyo | 1114 | turkey 1014 | devrim 3236
8 lculuk 2 4
Gurur 1240 | yerlioto 9369 | tiirkiye 9150 | tiirkiye 3036
2
Tirkiyenin | 1220 | yeniligeyo | 4379 | devrim 7717 | haber 2870
otomobili 6 Iculuk
tesekkiir 9023 | hazirla 4132 | togg 7233 | yorum 2715
Milli 8455 | tesekkiir 4087 | yerliotomo | 4486 | benzin 2416
bil
Milliteknol | 7700 | hikaye 3729 | gurur 4046 | unut 2346
ojihamlesi
yeniligeyol | 6822 | yakis 3214 | akil 3285 | medya 2161
culuk
Gegen 6155 | sarj 3202 | cumhurbas | 2644 | paylas 2079
kani
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KATEGORILER

Rekabet Teknik Ozellik Tamtim-C Suv Yerli Uretim-T-
Semboller
Kelimeler | iliski | Kelimeler | iliski | Kelimeler | Iliski | Kelimeler | fliski
sellik sellik sellik sellik
Togg 1114 | togg 1815 | yeniligeyo | 3725 | togg 1294
5 8 Iculuk 6 5
yeniligeyol | 9068 | yeniligeyo | 1416 | togg 3663 | tuerkiyenin | 8650
culuk lculuk 2 7 otomobili
Fark 7517 | tirkiyenin | 1341 | tirkiyenin | 3643 | yerlioto 8306
otomobili |0 otomobili |0
Yarat 6689 | direksiyon | 7514 | tiirkiye 3640 | yerliotomo | 8186
7 bil
meydan 1358 | herseyiyle | 5754 | yeni 3525 | yerliaraba | 4132
bizim 3
Tesla 1202 | hoca 3617 | tesekkiir 3447 | tirk 3402
0
Diisiin 1141 | reis 1909 | basla 3431 | hilal 3219
2
Dolar 1056 | diisman 1787 | c-suv 3396 | araba 2428
8
Tan 973 bagaj 1572 | yolcu 3376 | iyikigeldin | 1936
4
tirkiye 908 | siga 1556 | vuslat 68 kurt 1865
KATEGORILER
Siyasi Motivasyon- | Ulusal Deger- Siyasi Siyasi
AKP-1 TOGG Motivasyon-1.1 Motivasyon-2
AKP-G CHP
Kelimeler | iliski | Kelimeler | Iliski | Kelimeler | liski | Kelimeler | iliski
sellik sellik sellik sellik
yerlioto 7262 | otomobil 3699 | hayal 1263 | yerlioto 1305
6 8 9
Yerli 5693 | tiirkiye 2667 | tiirkiyenin | 1204 | kemal 5324
8 otomobili | 8
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Togg 5672 | yerli 2252 | yerlioto 1037 | degis 5308
9 5
Arag 2673 | togg 1804 | yillik 1031 | sadece 4822
9 4
erdogan 2594 | yerlioto 1175 | togg 8356 | kiligdarogl | 4773
8 u
Reis 2566 | gurur 9093 | bugiin 7882 | efsane 4374
bangir 2408 | milli 8395 | gergek 6202 | dram 3450
cumhurbas | 2226 | yeniligeyo | 5003 | yarim 5986 | sekil 3408
kan1 Iculuk
dombra 2224 | yerliotomo | 4603 | tamamla 5424 | devrim 1366
bil
Seda 2162 | tarihi 3377 | yeniligeyo | 4841 | fitrat 1056
Iculuk
KATEGORILER
Marka-Sehir Arzulama Atfetme-RTE Teknik Ozellik-
Kirmizi
Kelimeler | Tliskis | Kelim | Iliskis | Kelimel | Tliskis | Kelimeler Tliskis
ellik | eler ellik |er ellik ellik
Togg 13613 | yerliot | 11705 | allah 6636 | togg 14877
0
tirkiyeninot | 12287 | muhte | 6732 | togg 6046 | yerliotomobil | 6346
omobili sem
Bulus 5346 | test 5644 | yerlioto | 5660 | yerlioto 5583
Favori 5060 | eser 5392 | yerlioto | 5042 | giizel 5358
mobil
Bat1 4894 |sanat | 4662 | erdogan | 4907 | tuerkiyeninoto | 3612
mobili
Dogu 4800 |anla 4056 | tayyip |4169 | araba 2973
dogumyerim | 4724 |togg |3999 | recep 3783 | turkiyeninyerli | 2384
istanbul otomobili
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yerlioto 2040 | frans1 | 2978 | tiirkiye | 3642 | yerliarabaninfi | 2154
z yati
erbakan 1271 | hayra | 2774 | nasip 3626 | kirmizi 1617
n
Bekle 1259 | sahib | 2327 | gurur 3535 | asik 1476
KATEGORILER

Tamtim- C Sedan

Kelimeler | Tliskis | Kelim | liskis | Kelimel | Tliskis | Kelimeler Tliskis
ellik | eler ellik |er ellik ellik

Togg 14023 | - - - - - -

konsept 13826 | - - - . - -

c-sedan 13826 | - - - - - -

tirkiyeninot | 13637 | - - - - - -

omobili

yeniligeyolc | 13496 | - - - - - -

uluk

tirkiye 13425 | - - - - - -

Yeni 13176 | - - - - - -

tesekkiir 12978 | - - - - - -

Basla 12971 | - - - - - -

Yolcu 12865 | - - - - - -
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EK 3. Etik Kurulu Onay Formu

GUMUSHANE
UNIVERSITY
Rector's Office

T.C. GUMUSHANE
UNIVERSITESI
Rektirligii

GUMUSHANE UNIVERSITESI BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGI KURULU

(Proje Onay Formu)

[TARIH | 69106 (202\ — 202\ /4 S
YER - e
FJYELER Prof.Dr. GUNAY CAKIR  (Bagkan)

Prof.Dr. HASAN AYAYDIN (Uye)

Prof.Dr. MUGE YILMAZ  (Uye)

Prof.Dr. BAYRAM NAZIR (Uye)
Prof.Dr. EKREM CENGIZ (Uye)
Prof.Dr. HURI ILYASOGLU (Uye)

Prof.Dr. FERKAN SiPAHI (Uye)

BIiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU PROJE ONAY FORMU

Sosyal Gergekligin Dijital Insasi: Marka Iletisimi Uzerine Veri Madenciligi Odakli Bir

Projenin Ad: Anitii

Projenin Niteligi: | Yiksek Lisans Tezi

Dog. Dr. Emre $. ASLAN

Proje

Aragtirmacilar:: e

Proje Dog. Dr. Emre §. ASLAN
Yiriticisiinin

Haberlesme Tel: -
Bilgileri:

E posta: (N

6698 sayih Kisisel Verilerin Korunmasi
kanunu nedeniyle Kkisisel veriler silinmistir.
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Arastirmanin
| Amaci:

Arastirmanin
Gerekgesi:

|
|

| Markalar ana akim ve yem medya ur

ssurlarini Kullanarak etki etmek istedikleri toplulugu |
le markalar toplumda kendi {iriin ve hizmetlerinin |
| amaglamaktadir. Dolayisiyla marka iletigim |
adir. Bu arastirmada marka iletisimi |

yonlendirmektedirler. Bu yonlendirmey
kullanimina yonelik ahgkanliklar yaratmay
caligmalari toplumsal degigimlere sebep olmaktadir. Bu arasti
doprultusunda toplumda yaratilmak istenilen gergekligin ‘!‘»“‘f‘" insasi arasurilmaktadir. ‘
: gekligin dijital ingasinin marka iletigimi faaliyetleri ile sosyal mcd)u‘

1 gergeklestigini incelemeyi hedeflemektedir. ‘

.

ini konu

Aragtirma g
iizerinden nas

Sosyolojik bir _\‘ﬁﬁu‘nnr olan Sosyal Inmalll«f @l1dclik hayatin  gergekli
edinmektedir. Giindelik hayatin gergekligi iizerine ¢ahsan dilsiiniirler, bireyler ve toplum
agisindan oznel ve tek diize bir diinya oldugunu iddia etmektedirler. Giindelik hayatin
bireylere sundugu rutinler  ve siradanlik  toplumun siradan  diyelerinin yasamlarini
stirdirmeleri igin bir gergeklik sunmaktadir. Bireyler, bu rutinlerle sadece gergekligi inga
etmezler, ayni zamanda var olan gercekliklerini siirdiiriilebilir hale getirirler. Bu durumun
temelinde yatan sebep insan bilincinin giindelik hayatin etkisi altinda kalmig olmasidir

(Berger ve Luckmann, 2008:34).

Bireylerin giindelik rutinleri tarihsellikle beraber salt bir gerceklige doniigmektedir.
Tekrarlanan sosyal gergeklikler tekrarin kaniksanmasiyla mesruluk kazanarak gelecek
nesillere sosyal bir norm, igsellestirilmis bir mutlak dogruluk olarak transfer olmaktadir. Bu
aktarma sadece bir bilgiyi veya sosyal davranisi degil, devam eden gergekligin mesruluk
kaynagini da her defasinda yeniden insa etmektedir. Bu durumun sosyal hayat akiginin
duragan kurgusu icinde bireyler igin mesru hale gelmesi, soylem ve davranigin
sorgulanmasinm oniine gegmektedir. Sorg 1 yan ve mesru hale gelen durumlar 6n
kabullere doniiserek tekrar etmekte ve gergekligi devam ettirmektedir (Uluocak, 2018:148).

Bu n kabullerin olusumunun yeni bir degerlendirmesini yapmak igin klasik arastirma
metotlar1 yerine veri madenciligi kullanilarak bir agiklama geregi duyulmustur.
Dijitallesmenin getirdigi ifade bigimlerinin sosyal gergekligi tanimlamada onemli bir yeri
olabilecegi diisiiniilmektedir. Veri madenciligi bu agidan belirli bir Srneklemden yapilan
genellemeler yerine bir grubu ya da toplulugu tiim verileri ile inceleme firsati vermektedir.

Biiyiik verilerin iginde bulunan ayrintilara ulasmak adina veri madenciligi analiste muhtemel
tiim sonuglarin1 ve arastirmacinin 6n kabullerini kargilagtirma firsati vermektedir (Baykal,
2006:96).

Marka, bir driin ya da hizmetin tiketiciler tarafindan hangi satict ya da iireticiye ait
oldugunun bilinmesini, muadili iiretici ya da saticilardan farkhlagmasina yarayan ve iki
paydas arasinda iletisim kurmay1 saglayan yazi, terim, sembol veya sekillerin birlesiminden
olusur (Odabas ve Oyman, 2002:360). Markalar tikketicilerin karmagik ve gok fazla farkhhk
gosteren tutum ve davramglarina kars: titketiciyle bagim giiglendirmek igin biitiin birlestirici
ve sinerji ile zenginlestirilmis araglani kullanmahdir (Ustug, 2008:51). Marka iletisimi
agisindan sosyal aglarin cazip yani ulagiimak i ilen kitlenin kendine 6zel 6zelliklerinin
bilinmesidir (Tosun, 2010:380). Bu nedenle hem sosyal ag yapilari hem de veri madenciligi
ve benzeri galismalarin kullanim alanlari iizerine aragtirmalar yiriitmek gerekmektedir.

Veri boyutlari bugiiniin veri islem cihazlarnin tek bagina yapabilecei islem kapasitesini
ok fizerindedir (Giirsakal, 2009:29). Bir zamanlar yeteri kadar veriye ulasamadigindan
sikayetgi olan analizciler bugiinlerde verilerin hangi sonuglara sebep olabilecegini
tartigtiklar goriilmektedir (Giirsakal, 2009:36). Onemli olan ise verilerin ne boyutta oldugu
ya da ne kadar cesitlilikte toplandig1 degildir. Verilerin islenerek yaratici siirece 6n ayak
olmasidir (Ustug, 2008:159). Literatir agisindan bu galigmanin bir yenilik getirmesi

?maclanmakmdlr. Meveut yaymnlar igerisinde sosyolojik bir teori ile bilgisayar bilimlerini
igeren bir gahsma bulunmamaktadir.

6698 sayih Kisisel Verilerin Korunmasi

kanunu nedeniyle kisisel veriler silinmistir.
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bir konu modeh olusturur

Bu algoritmayla olusturulan konu modeh n
okunabildigi gibi makineler ;

& taralindan da anlamlandinlabilir bir
vd..2020:6)

Konu modelleme diigimii ile icerik analizindeki kodlar elde edilmis ve bu kodlarla tim
materyaller  ait  olma olasihklarima  edre  kategorilere ayrilmistir.  Kategori  adlan
olusturulurken iki deger ele alimmistir. 11k olarak her kategorinin altinda toplanan kelime
cantalant ve ikinci olarak markanin belirtilen aralikta kullanicilara yoneltmis oldugu
mesajlar. Bu iki deger markanin inga ctmeye ¢alistigr gergekligi belirlemek igin yeterli
gorilmektedir.Bununla beraber arastirmada kelimelerin dokiiman sikliklari ve kelimelerin
birlikte olugumlar gibi analizlere de yer verilmektedir Aragtirmada hi¢bir kullanicinin adi
Kullamer ady, benzersiz 1D ya da herhangi bir kigisel bilgisine yer verilmemektedir. Ayrica

aragtirma sirasinda yasanabilecek olasi sorunlar kargisinda Nvivo veya Maxqda icerik analiz
| programlar kullanilacaktir

Trabzon Universitesi fletisim Fakiiltesi dgretim iiyelerinden Sayin Dog. Dr. Emre $. ASLAN"in “Sosyal

Gergekligin Dijital Ingasi: Marka lletisimi Uzerine Veri Madenciligi Odakh Bir Arastirma™ adli projesi
degerlendirilmigtir.

,

Proje etik agisinda uygun bulunmustur. ~

Projenin etik agisindan geligtirilmesi gerekmektedir.

Proje etik agisinda uygun bulunmamistir.

6698 sayih

le
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Kisisel Bilgiler
Adi1 Soyadi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi

Stajlar

Tarih

OZGECMIS

: Nail Akgiil

: Glimiishane Universitesi

Iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim

: Giimiishane Universitesi

Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali

: Ingilizce(Al)

: 2020 Ramada Otel-Giimiishane
: 2013-2014 Akgiil Iletisim-Satis Danismani
: 2017 Carsamba Radyo ve Televizyon

:14.07.2021
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