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DIJITAL PLATFORMLARIN PAZARLANMASINDA SOSYAL

MEDYA STRATEJILERI: NETFLIX TURKIYE ORNEGI
BETUL YUNCUOGLU

Televizyon yayincilig1 giiniimiizde yalnizca geleneksel yontemler araciligiyla
degil ayn1 zamanda dijital teknolojiler araciligi ile de saglanmaktadir. Internet
lizerinden yayin yapan dijital yaymcilik sistemleri ¢esitlenerek dijital platformlarin
kurulmasina onciiliilk etmistir. Bu platformlar arasinda diinya capinda en yaygin
olanlardan birisi ise Netflix’tir. Tiim diinyada 190’dan fazla iilkede yaymn yapan
Netflix, girdigi her pazarda o pazara uygun pazarlama stratejileri planlamaktadir.
Internet teknolojilerinin gelismesi ve herkes tarafindan ulasilabilir hale gelmesiyle
yayginlagan yeni medya ortamlar1 ve Web 2.0 ile beraber kullanima gecen sosyal
medya aglari, pazarlama kavramma yeni bir boyut getirmistir. Glinlimiizde bir
pazarlama yontemi olarak kullanilan sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile beraber cesitli
amaclara ve Kkitlelere yonelik sosyal medya platformlar1 ortaya c¢ikmis ve bu
platformlar git gide cesitlenmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin yani sira
dijital pazarlama yontemlerinin gelismesi ile beraber ortaya ¢ikan dijital pazarlama ve
alt tlirii olan sosyal medya pazarlamasi, 6rneklem olarak se¢ilen Netflix Tiirkiye’nin
oldukca yogun kullandig1 bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Kiiresel bir dijital
platform olan Netflix, girdigi Tiirkiye pazarinda daha ¢ok bilinmek ve yeni bir marka
imaj1 olusturmak icin kiiyerel bir pazarlama stratejisi giitmiistiir. Bu kiiyerel strateji
kapsaminda 6zellikle yerellestirmenin kullanilmasi, Netflix Tiirkiye nin sosyal medya
hesaplarinda dikkat ¢ekmektedir. Takipgileriyle samimi ve Tiirk kiiltiiriinii taniyan bir
islupla iletisime gecen Netflix Tiirkiye, kisa siirede biiyiik kitlelere ulagsmistir. Netflix
Tiirkiye’nin Twitter hesabinin ayrmtili bir analizinin yapildig1 bu ¢alismada Netflix
Tiirkiye’nin sosyal medya pazarlamasinda kullandig1 kiiyerel kodlar incelenmistir.
Yeni bir kiiltiire adaptasyon siirecinde kullanilan stratejiler arasinda yerellestirmenin

etkisinin de Ol¢iildiigli bu calismada Netflix Tiirkiye hesabinin paylastigi Tweetler



belirlenen kategoriler ve kodlar baglaminda incelenmistir. Elde edilen verilere dair

analizler calismanin sonug béliimiinde yer almistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya pazarlamasi, Netflix Tiirkiye, Dijital Platform,

Yerellestirme, Kiiyerel



ABSTRACT

Today, television content is not only being broadcasted through traditional
methods but also through digital technologies. Digital broadcasting systems which are
maintained via internet have pioneered the establishment of digital platforms by
diversifying themselves. One of the most common platforms worldwide is Netflix.
Netflix, which broadcasts more than 190 countries all over the world, plans marketing
strategies in every country. With the development of internet technologies and
becoming accessible to all, new media environments and social media networks, that
have become available with Web 2.0, have brought a new dimension to the concept of
marketing. With the emergence of social media, which is used as a marketing method
today, social media platforms have emerged. While traditional marketing methods still
exist and working, digital marketing methods are developed and its subtype social
media marketing is born. The sample of this study Netflix Turkey has been intensively
using these marketing strategies. Netflix, as a global digital platform, maintained
glocal marketing strategy in order to known and being understand better by the Turkish
audience. As a part of this glocal strategy, especially using localization is very
remarkable on Netflix Turkey’ social media accounts. Netflix Turkey who
communicates with its followers in a manner that knows Turkish culture and Turkish
people very closely, has reached large audience in a short time. In this study, Netflix
Turkey's Twitter account is analysed in detail with the cultural codes used by Netflix
in Turkey's glocal marketing strategy. The effect of localization is also measured
between the strategies used in the process of adaptation to a new culture. The Tweets
shared by Netflix Turkey account are examined in the context of determined categories
and Hofstede’s codes. The analysis of the data obtained from this study is in the last

chapter of this thesis.

Keywords: social media marketing, Netflix Turkey, digital platforms, localization,

glocal



ONSOz

Bu ¢alisma, dijital yayincilik, sosyal medya ve pazarlama olmak iizere ii¢ temel
konu altinda siirdiiriilmiistiir. Sosyal medya pazarlamasinin dijital platformlar kavrami
tizerinden aciklandigi bu tezde oOrneklem Netflix Tiirkiye olarak belirlenmistir.
Calismanin amaci, uluslararasi yaymcilik yapan bir diijital platform olan Netflix
Tirkiye’nin faaliyet gosterdigi lilkelerde uyguladigi sosyal medya stratejilerini tespit

etmek ve bu stratejilerin etkilesim sayilart araciligiyla basarisin1 6lgmektir.

Sevdigim ve yenilikler katmak istedigim bu alanda ¢aligmak zorlu oldugu
kadar keyif vericiydi ayn1 zamanda. Yaklasik 1 yillik bu siire¢ bana ¢ok sey dgrettigi
gibi ne kadar ¢cok sey bilmedigimle de beni yiizlestirdi. Akademinin biiyiileyici tarafini

bu siirecte yeniden anladim.

Bu siiregte her zaman destegini hissettigim, kendisinden ¢ok fazla sey
ogrendigim ve birlikte calismaktan dolay1 cok sansi hissettigim degerli hocam Istanbul
Universitesi iletisim Fakiiltesi Dekan1 Prof. Dr. Ergiin Yolcu’ya, tez danismanim ve
degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Siileyman Tiirkoglu’na, yolumu kaybettigimde yontem
bilgileriyle bana yardimci olan hocam Prof. Dr. Segkin Ozmen’e ve Dog. Dr. Haluk
Ziilfikar’a, tezimle ilgili birgok konuyu danistigim Dr. Ogr. Uyesi Onur Akyol ve Dr.
Ogr. Uyesi Umit Sar1’ya, bana her zaman motivasyon veren ve calisma ortamimi
kolaylastiran Y1ldiz Orenliler ve Aygiil Korkmaz’a, Iletisim Fakiiltesi’nde tanidigim
ilk hocalarim olan ve bana hep ilham veren Ars. Gor. Dr. Serkan Bulut ve Ars. Gor.
Dr. Ahmet Faruk Cecen’e, akademiye olan perspektifimi genislettigi i¢cin Dog. Dr.
Ozgii Yolcu’ya ve ¢ok kiymetli hocam Dr. Ogr. Uyesi Mesut Aytekin’e ¢aligmama
verdigi degerden ve katkilarindan dolayr sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum. Tez
calisma siirecimde bana daima eslik eden ¢ok sevgili arkadaslarim Didem Leyla
Topgu, Tugge Basak Adiyaman ve Halil Tiirker’e tesekkiir ediyorum. Ve tabii ki her
zaman bana inanan annem Giilhan Aydin’a ve bana her konuda anlayisla yaklasarak

beni destekleyen babam Taner Yiinciioglu'na sevgilerimi ve siikranlarimi iletiyorum.
ISTANBUL, 2019

BETUL YUNCUOGLU
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GIRIS

Internetin ortaya ¢ikis1 olarak kabul edilen 1980°1i y1llardan itibaren internet ve
bilgisayar teknolojileri hiz kazanarak gelisim gostermistir. Ik drneklerinin ABD’de
goriildiigli internet ag1, glinlimiizde tiim diinyada, nerdeyse her bolgede topluluklar
tarafindan kullanilmaktadir. Oncelikli olarak is ya da egitim amagcla kullanilmaya
baslanan internet teknolojileri zaman igerisinde giindelik hayatin igerisine akmis ve
gunlik pratiklerin bir parcas1 haline gelmistir. Internetin kendi icerisinde gelisim
siireglerinde kilit nokta olarak kabul edilen Web 1.0’dan Web 2.0’a gegcis,
kullanicilarin da internet diinyasina bir katki saglayabilmesi i¢in 6nemli bir esik
olmustur. Bu sayede etkilesim denen kavram ortaya ¢ikmis ve tek yonlii olan iletigim
cift yonlii bir iletisime doniigmiistiir. Geleneksel medyanin internet teknolojilerinin
internet sayesinde dijital bir ortam iizerinden yiiriitiilmesi “yeni medya” kavraminin
dogmasina sebep olmustur. Yeni medya, yapisi itibariyle olduk¢a hizli ve dinamik bir
gelisime sahiptir. Ortaya ¢ikisindan glinlimiize gecen siire igerisinde gelisim hizinin
ayn1 kalmayarak giderek hizlanmasi, yeni medyanin siirekli yenilenmesine ve

¢esitlenmesine ortam saglamistir.

Dijitallesme ve yeni medya ortamlari ile beraber kullanicilarin tanistigi bir
diger kavram ise sosyal medyadir. Web 2.0’1n baslangic1 ve yliikselisi ile giinliik
hayatta yer edinen sosyal medya platformlar1 (Dijck, 2013:10), yeni medyanin
sundugu en Onemli imkéanlardan biridir. Sosyal medya geleneksel bircok medya
aracinin donlismesinin ve ¢esitlenmesinin Oniinii agmistir. Gazetelerin geleneksel
basim ve dagitimlart devam ederken internet gazeteciligi kavraminin olusmasi,
okuyucu ve internet kullanicilart ig¢in bir alternatif niteligindedir. Geleneksel yayin
mecrasi olarak kabul edilen televizyonlarin varligini siirdiirmesinin yani sira dijital

ortamda yapilan yaymciligin olmasi da énemli bir alternatif olarak gorulebilmektedir.

Dijital yayincilik sistemlerinin baslamasi ve bu sistemlerin internet ile beraber
desteklenmesiyle internet {izerinden televizyon yaymciligi yapilmaya baslanmis ve
farkli sistemler {lizerinden siirdiiriilmiistiir. IPTV, Web TV gibi sistemlerle baslayan
internet {izerinden televizyon yayinciligt bugiin olduk¢a yayginlasan OTT TV

sisteminin olusmasinda etkili olmustur. Over the Top olarak acgilan ve “her seyin



tizerinde”, “her seyi kapsayan” gibi bir karsiligi olan OTT TV sistemleri, internet
yaymciliginin sundugu birgok o6zelligi kendi biinyesinde, tek bir c¢ati altinda
sunabilmektedir. Ucretli veya iicretsiz cesitli ddeme secenekleriyle izleyicilerle
bulusan OTT TV’ler, canli yayin, yerel ve karasal igerikleri yayinlama, kendi 6zel
icerigini olusturma gibi ¢esitli 6zellikleri kullanicilarina sunabilmektedirler. Bugiin
tim dinyada en ¢ok kullanilan OTT TV hizmeti olan Netflix, izleyicilerine dizi, film,
belgesel ve ¢esitli televizyon programlari sunabilmektedir. Onceden yayimlanmis ve
yayinlarin telif haklarini satin alarak yayinlayan, televizyon kanallarinda yayinlanan
guncel programlarin yayin haklarini satin alarak kendi 6zel yayini olarak devam ettiren
ya da Netflix Originals ad1 altinda kendi yapimlarini yayinlayan Netflix, 2016 yilinin
sonlarina dogru Tiirkiye dahil olmak iizere bircok Avrupa lilkesine de agildigin

duyurmustur.

Tezin ikinci kisminin konusu olan “Sosyal Medya ve Pazarlama” basliginda
geleneksel pazarlama yontemlerinden yeni nesil pazarlama yoOntemlerine gecis
siiregleri incelenmistir. Insanlarin ihtiyag fazlasi iiretime gectikleri ddnemden baslayan
ve perakende satigin baslangiciyla belirgin hale gelen pazarlama kavrami, bugiin dijital
bir boyuta taginmistir. Bugiin sosyal medyanin da bir pazarlama araci olarak
kullanilmasiyla bir¢ok isletme ve kurum daha fazla kisiye daha az maliyetle ulagsmak
icin bu yontemi kullanmakta ve kurum imajinin insasi igin ciddi g¢alismalar

yapmaktadir.

Internet sayesinde hizlanan bir kiiresellesme siirecine giren diinyada, bir¢ok
akim, trend ve egilim ¢ok hizli bir sekilde yayilmaktadir. Kiiresellesme ile beraber tiim
diinyada ortak bir kiltir olusmus ve dil olusmustur. Diinyadaki herkesin birbirinden
bir sekilde haberdar olabilme imkani, bu siireci hizlandirmis ve miimkiin kilmistir.
Ortak bir kiiltiire ragmen belli bir bolge 6zelinde o bolgeye 6zel kiiltiiriin de devam
ettigi gortilebilmektedir. Yerel bir kiiltiiriin varlig1 her iilke ve iilke i¢erisinde de bir¢cok
bolge icin devam etmektedir. Her ne kadar kiresel boyutta insanlar birbirini anlasa da
yerel boyutta bir¢ok aligkanlik, gelenek ve gorenek de devam etmektedir. Uluslararasi
hizmet veren kurum ve isletmelerin pazarlama stratejileri de burada degisebilmektedir.
Kuresel bir strateji benimseyen firmalar ve yerel bolgelere 6zel bir pazarlama stratejisi

giitmek isteyen firmalar birbirinden farkli adimlarla pazarlama siireclerini
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yonetmektedirler. Kiiresel pazarlamanin maliyet konusunda biiyiik bir avantaji varken
yerel kiiltlirii gz oniinde bulunduran bir pazarlama anlayist birden ¢ok bolgeye 6zel
pazarlama stratejisi  gelistirmesi gerektigi i¢in daha yiiksek maliyetlerle

karsilasabilmektedir.

Kiiresel isletmeler ve kurumlar gerektigi zaman iiriinlerini de farkli bolgelere
gOre adaptasyon sirecine sokabilmektedir. Gelismis {ilkelerin kiiltiirel kodlarinin
yayginlagmasi olarak diisiiniilen kiiresellesme, yerel kiiltiirii cok gelismis olan tilkeler
icin de yeni kiiltiirel anlayiglarin ortaya c¢ikmasma katki saglayabilmektedir
(Akbulut&Erdogan, 2008: 74). Uretim kapasitelerini, kilttrel yaraticihigi ve iletisim
potansiyelini giiglendiren kiiresellesme, diinyay1 farkl bir evreye sokmustur (Castells,
2006: 97). Kiiresel bir firmanin kiiresel marka imajin1 yerel kiiltiire adapte ederek
bolge halkina goére bir pazarlama stratejisi benimsemesi, ortaya kiiyerellesme
kavramini getirmistir. “Hem yerel hem kiiresel diisiincelerle sekillenen ve yansitilan”
anlamma gelen (Oxford, 2019) kiiyerel kelimesi, Oxford Sozliigi’ne gore 1990’I

yillarda “temel pazarlama” sozciiklerinden biri olmustur (Robertson: 1999: 280).

Calismanin hipotezlerinden biri de kiiyerellesme kavraminin Netflix Tiirkiye
tarafindan kullaniliyor olmasidir. Tiirkiye pazarina girdiginden itibaren ¢esitli dizi ve
filmlerin tanitiminda Tiirkiye’ye 6zel videolar tireterek Tiirk halkina asina bir dil ile
sosyal medya iletisimini kullanan Netflix Tirkiye, esprili ve samimi iislubu ile
takipcilerine ulagsmayr amaclamistir. Ozellikle sosyal medya pazarlamasinda
kullandig1 stratejilerde Netflix’in yerellestirmeyi kullanarak kiiyerel bir pazarlama
stratejisi kullanmasi1 bu caligmanin arastirma kisminda incelenmistir. Netflix
Tiirkiye’nin Twitter hesab1 {lizerinden yaptigi paylasimlardan yola ¢ikilarak
gerceklestirilen bu incelemede Netflix Tiirkiye’nin sosyal medya yOnetiminde
kullandig1 kodlar belirlenmis ve bu kodlara gore bir nicel igerik analizi yapilmistir. Bu
nicel igerik analizi gostergebilimsel yorumlama yontemi ile desteklenmis ve kantitatif

bir arastirma stireci ortaya ¢ikmustir.



BIRINCi BOLUM
YENI MEDYA VE DiJITAL YAYINCILIK

1.1. internet ve Web 2.0

Bilgisayar sistemleri ve beraberinde gelen dijitallesme birgok alanda ve
sektorde insanlarin hayatlarini kolaylastiran en biiyiik gelismelerden biri olmustur.
Internetin giinliik aliskanliklardan biri olmasiyla dijitallesme artmis, donanim olarak
hali hazirda kullanilan bilgisayar teknolojileri yazilimsal olarak da devamli olarak ileri
bir boyuta taginmustir. Internetin mobil iletisimde de kullanilmaya baslamas1 ve mobil
iletisimin yayginlagmasiyla beraber dijitallesmede interaktif iletisim aglarinin

gelismesi de hiz kazanmistir (Castells, 2012: 22).

Birden fazla agin birbirlerine yonlendirici cihazlar iizerinden bagl oldugu ag
olan internet toplulugu (Colkesen&Orencik, 2012: 95), bugln bilgisayarlari,
televizyonlari, cep telefonlarini, tabletleri, kol saatlerini ve sayisiz elektronik esyay1
birbirine baglayan, birbirleri ile haberlesmelerini saglayan sosyal bir ag sistemi haline
gelmistir. Internet ve bilgisayar teknolojileri olduk¢a hizli bir sekilde ilerledigi icin
diin, bugiin ve yarin arasinda gerek trendler acgisindan gerekse hayata gecirilebilecek
teknolojiler agisindan biiyiik bir farklilik olmustur ve olmaya devam edecektir. internet
kavrami ortaya c¢iktigindan beri degisen, gelisen ve yakin oldugu kavramlarin da
gelismesine katkida bulunan bir teknolojik unsur olmasinin yani sira biiyiik bir iletisim

aract olma ozelligine de sahiptir.

Son kullanici bazinda 1980’11 yillar, iki 6nemli gelisme i¢in olduk¢a 6nemlidir;
ilki kisisel bilgisayarin yayginlagsmasi, ikincisi ise yerel aglarin kisith bir oranda

uygulamaya ge¢mesidir (Colkesen&Orencik, 2012: 28).



1.1.1. internetin Kisa Tarihcesi

MIT biinyesinde g¢alisan bazi akademisyenlerin yaptiklar1 askeri ve
bilimsel calismalar sonucunda ABD Savunma Bakanligi’na bagli bir kurum olan
DARPA’ya (Savunma Ileri Arastirma Projeleri Ajansi’na) girmeleri ile Amerikan
Birlesik Devletleri hiikiimeti savunma sanayiinde bilgisayarlar arasi baglant1 kurmada

Onemli calismalara baslamislardir.

Bilgisayar sebekelerini ve sosyal etkilesimlerini ele aldig1 “Kisa Notlar
Serisi”ni yayinladiktan sonra DARPAya katilan ve ayn1 zamanda ilk baskan1
olan J.C.R Licklider ve 1965 yilinda ¢evirmeli telefon hatlar1 lizerinden
California’daki bir bilgisayar ile Massachusetts’deki bir bilgisayar arasinda
baglant1 kurmay1 basaran Lawrence Roberts; 1969 yilinda kurulan ARPA’da
(lleri Arastirma Projeleri Ajansi)) ARPANET projesi icin calismalara
baglamiglardir (Aksoy, 2012: 26-27). ARPANET sistemi baslangi¢ olarak dort
kurumun birbiri ile bir internet ag1 izerinden iletisim kurmasini saglamaktaydi:
Kaliforniya Universitesi (University of California), Santa Barbara’daki
Kaliforniya Universitesi (University of California at Santa Barbara), Stanford
Arastirma Enstitiisi (Stanford Research Intitute) ve Utah Universitesi
(University of Utah) (Gtizelis, 2010: 30).

Internet teknolojisinin kullanildig1 ilk alanlar savunma sanayii ve
akademi olmustur. Universiteler aras1 baglant1 giderek artmis ancak yine de
internet halka yayilan bir servis haline gelememistir. internet aglarinin yeni
yeni kurulmaya basladigi donemlerde ileri derecede teknik bilgi ve fiziksel
donanim gerekmekteydi. Internetin halk bazinda yayilmasi i¢in kullaniminin
daha kolay ve daha ulagilabilir olmas {izerine ¢aligmalar baglatilmisti. 1972
yilinda ARPANET teknolojisi biinyesinde e-mail adresleri kullanilmaya
baslandi. 1991 yilinda ise Minnesota Universitesi yeni bir internet ara yiizii
gelistirerek kampiis igindeki internet dolasimini kullanici dostu internet haline

getirmistir (Aksoy, 2012: 28).



Yeni bir gelisme olarak 1991 yilinda “World Wide Web (www)”
protokolii kullanilmaya baglandi. Web adreslerinin dniine gelen bu protokol
sayesinde site i¢ine baska linkler eklenerek hipermetinlilik saglanmis ve artik
internet tiim diinyanin erisimine acilmistir. 1995 yilinda ise ABD genellikle
askeri ve akademik amagclarla kullanilan internet agmin isletmesini 6zel
kuruluglara birakarak tiim diinyada yayginlagsmasini saglamistir (Glizelis,
2010: 31). Boylece internet servisi 6zel sektor tarafindan gelistirilerek

rekabetci bir ortamda daha ¢ok kisiye ulagsmay1 hedeflemistir.

Tiirkiye’de ilk internet kullanimi 1993 yilinda ODTU (Ortadogu
Teknik Universitesi) ile baslanmis, Ege Universitesi, Bilkent Universitesi,
Bogazi¢i Universitesi ve ITU (Istanbul Teknik Universitesi) ile devam etmistir
(Giizelig, 2010: 36). Tiirkiye’de de internetin dogdugu iilke olan ABD gibi,

internetin ilk kullanildig1 alanlardan biri tiniversiteler olmustur.

Hi¢ kimseye ait olmayan ama ayni zamanda internet kullanan her
kullanicinin sahip oldugu bir ortam olan internet (Ozmen, 2012: 16), kendi
icerisinde bazi siireclerden geg¢mis ve bu siirecler internet teknolojisinin
sagladig1 6zelliklere gore donemlere ayrilmistir. Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0
ve Web 4.0 olarak ayrilan bu doénemler internetin hizmetinin sundugu
imkanlara ve sahip oldugu ozelliklere gore birbirlerinden farkli 6zellikler
gostermistir. Ozellikle kullanic1 deneyimine gore verilen bu isimlendirmeler,
kullanicilarin kendilerine sunulan icerigin ya da hizmetin ne kadar igerisinde
oldugunu belirlemektedir. Kullanict internetin icerisinde oldukga etkilesim de
artmaktadir. Internet kullanicisi artik telefon, tablet, bilgisayar, televizyon,
akill1 saat gibi cihazlarla direkt olarak internetle iliskili oldugu gibi buzdolabs,
klima gibi ev ve ofis gerecleri ile de dolayli bir ¢evrimigi iliski igerisindedir.
Kullanici, kullandigi her hizmeti daha kisisellesmis ve etkilesimli bir sekilde
deneyimlemektedir. Web’in gelisimi de bu siire¢ boyunca bu deneyimin

cesitlendigi ve kullanicinin ihtiyaglart dogrultusunda evrildigi goriilmektedir.



1.1.2.Web 1.0

“Gelismis Arastirma Projeleri Dairesi” (Advanced Research Projects
Agency) yani ARPA ile baglayan internet teknolojisi, ilk ortaya c¢iktiginda
yalnizca Amerika Birlesik Devletleri’nin savunma sistemleri i¢in kullanmis
oldugu bir bilgisayar ag ortami idi. Bu baslangictan sonra internet ag1 1960
yillarin sonundaki ismi ile ARPANET, Amerikan iiniversitelerinde de
kullanilmaya baglanmistir. Giderek gelisen bu sistem, en sonunda 30 Nisan
1993°te “world wide web”in kisaltmasi olan “www” gerekli donanimlarla

beraber halkin kullanimina agilmuistir.

Web 1.0 ise “www” ile beraber kullanilmaya baslanilan web sayfalarini
kullanma donemine gecisi ifade etmektedir. Etkilesimin minimum diizeyde
oldugu, kisilerin web sayfalarina miidahale etmedigi, yalnizca web sayfalarina
girerek internete koyulmus igerigi okudugu doénem web 1.0 olarak
adlandirilmaktadir (Kus, 2016: 19). Bu donemde kullanicilar web sitesine
miidahalede bulunamamaktadir. Kullanicilar, yalnizca onlara sunulan igerige
erisebilmektedir. Kullanicinin dahil olamadig: tek tarafli bir iletisim olarak

surddrilen web deneyimi yalnizca okuma eylemi tizerinedir.
1.1.3. Web 2.0

Web 1.0’dan Web 2.0’a geciste 6zellikle kullanict agisindan oldukca
biiyiik degisiklikler olmustur. Web 2.0 kavrami, bir teknolojik degisimden
ziyade internet kullaniminda goriilen evrimin ilerleyisini gostermek igin
kullanilmaktadir (Eldeniz, 2010: 19). Kullanicinin etkisiz konumda oldugu
Web 1.0’1n aksine Web 2.0’da kullanic1 katilimi ve igerik tiretimi hem iiretici
hem de kullanic1 tarafindan yapilmaya baslanmistir. Kullanicilarin igerik
Uretmesiyle beraber kolektif olarak biiyiimesi hedeflenen bazi siteler kurulmus
ve biiylimiislerdir. Bu kolektif sitelere Vikipedi gibi diinyaca kabul gérmiis bir
sozliik ornek verilebilmektedir. Kisiler bireysel olarak bloglar agabilmeye
baslamis ve kendi 6zgiin igeriklerini olusturabilmislerdir. Oncesinde ise

kisilerin 0zgiin igeriklerini olusturabilmeleri i¢in oOncelikle saglayict



platformun kullanic1 deneyimini arttirmis olmasi gerekmektedir. Web 2.0°da
da bu kullanic1 deneyimleri sunulmustur. Kullanicilar hem mevcut igerige

katkida bulunmaya hem de kendi igeriklerini olusturmaya baslamislardir.
1.2. Yeni Medya

1960-1970’lerden beri arastirmacilar tarafindan kullanilan yeni medya
kavrami, kavrama sonradan dahil olan teknolojik gelismelerle beraber tamamen baska
bir kavrama doniismemistir ancak yeni medya kavraminin kapsami, 6zellikleri ve etki
alan1 genislemistir (Karabulut, 2009: 301). Bilgisayar ve internetle alakali gelisen
bir¢ok unsur yeni olma 6zelligini hizla kaybetse de benzer temel 6zelliklerde ancak
farkli formlarda var olmay: siirdiirmektedir. Bilgisayar ve internet teknolojilerinde
gerceklesen yenilikler sayesinde devamli olarak canli kalan, gelisen ve doniisen bir
kavram olan yeni medya, radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel medya arac1 olarak
tiketilen birgok alanin da yenilenmesinde etkili olmustur. Bu yenilenme siirecindeki
en O6nemli aktor dijitallesme, tam Tiirkge karsiligi ile sayisallasmadir. Bu kavram
geleneksel ve modern aligkanliklarin icra edilis seklinde onemli degisiklikler
olusturmustur. Dijitallesme ile beraber yazi yazmak, resim ¢izmek, fotograf ve video
cekmek gibi kiiltiirel ve sanatsal eserlerin liretiminde olusan kolaylik goriilmektedir

(Castells, 2006: 296).

1960 ve 1980 yillar1 arasinda gerceklesen bilimsel ve teknolojik yenilikler,
“teknolojik devrim” olarak adlandirilan yeni bir ¢agin baslamasina sebep olmustur ve
bu devrim, hem toplumsal hem ekonomik hem siyasal hem de kdiltiirel alanda
gerceklesmistir  (Timisi, 2003:79). Toplumsal devrimle beraber literatiirde
kullanilmaya baglanilan yeni medya kavrami, dnceki donemin isminin de geleneksel
medya olarak adlandirilmasinda etkili olmustur. Yeni medya ve geleneksel medya
tasidiklar1 6zellikler bakimindan oldukga farklidir. Bu farkliliklar, tasinan ve aktarilan

mesajlarin hangi araglarla ve nasil verildigi konusunda ortaya ¢ikmaktadir.

Yeni medya oncesi donemde yer alan geleneksel iletisim araclarinda “one-to-
many” olarak tanimlanan yalnizca bir kaynaktan ¢ogul bir kitleye enformasyon
aktarimi ya da “one-to-one” olarak adlandirilan bir kaynaktan yalnizca bir kaynaga
olan enformasyon aktarimi miimkiin olmaktaydi. Ancak yeni medya araglari sayesinde
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“many-t0-many” olarak tanimlanan kitleden kitleye iletisim modeli ortaya ¢ikmaistir.
Bunun en 6nemli sebeplerinden biri Tiirkge’ye “interaktivite” olarak gecen, tam
Tirkge kullanimiyla “etkilesim” 6zelliginin yeni medya araglarinin vazgegilmez
unsuru olmasi olarak goriilebilmektedir. Etkilesim 6zelligi sayesinde kisiler veya
gruplar diledikleri mesajlar1 yine baska bir kisi veya gruba aktarabilmektedir. Yeni
medya, geleneksel medyada yalnizca okuyucu ya da izleyici olarak var olan grubun
ayn1 zamanda bir kullanic1 ve hatta bir liretici haline gelmesinde basrole sahiptir. Artik
kullanicilar ayn1 zamanda bir igerik iireticisi konumundadir. Kullanicilarla paylagsmak
istedikleri herhangi bir mesaj1 onlara aktarmak kolay olmaktan ziyade dogal bir refleks
haline gelmistir. Yeni medyanin ve dolayistyla iletisim araglarinin kullanimi, kullanim

ticretlerinin diismesiyle beraber daha bilyiik kitlelere ulagmistir (Tutal: 2006: 45).
1.2.1. Yeni Medyanin Tanim

Birbirinden farkli ve etkilesimli ortamlar1 bir araya getirme 6zelligine sahip
olan yeni medya, bilgisayarlarin islem giicii olmadan olusturulamayacak ortamlar
seklinde tanimlanabilmektedir (Aydogan&Kirik, 2012: 59). Iletisim ve haberlesmenin
bilgisayar teknolojileri tarafindan desteklenerek sayisallagsmasi ve geleneksel
medyadan farkli olarak yeni ozellikler kazanmasi yeni medya kavrami ile ifade
edilmektedir. Bir igerigin ¢ok fazla kanaldan bir¢ok farkli bigimde yayinlanmasini ve
iletilmesini saglayan yeni medya teknolojileri (Jenkins, 2018: 29), geleneksel
yontemlerle siirdiiriilen bir¢ok iletisim ve haberlesme yontemlerinin evrilmesinde
etkili rol oynamistir. Yeni medya, biinyesinde hem donanimsal hem de yazilimsal
olarak birbirini destekleyen unsurlari tasiyan bir kavram olarak literatiire girmistir.
Ozellikle internet teknolojilerinin iletisim ve haberlesme alanlarinda kullanilmaya
baslanmas, bu alanlardaki bilgi akisini ¢ok hizli ve giincel hale getirmistir. ilerleyen
teknoloji, yeni medya baslhigimin altina yeni kavramlar, teoriler ve yeni ozellikler
katmaktadir. Yeni medyaya ait tanimlarin genelinin kavramin icine aldig teknolojik
unsurlar, endiistriyel, sosyal ve kiiltiirel etkiler ekseninde sekillendigi goriilmektedir

(Karabulut, 2009: 301).

1.2.2. Yeni Medyanin Ozellikleri



Bilgisayar ve internet sistemlerinin yayilmasi ile beraber medya yeni bir forma

biirlinmiistiir. Medyanin yeni formu devamli olarak yenilenmesi ve degismesi {izerine

dayalidir. Manovich’e gore yeni medyanin bes temel 6zelligi vardir (Manovich, 2001:

27-48):

a)

b)

d)

Sayisal temsil: Yeni medya ortami, sayisal kodlardan ve algoritmalardan
olusan sayisal bir yapidir.

Moddlerlik: Yeni medyanin prensibi gorsel, ses, sekil, ve yazi gibi
elementlerin birbirinden ayr1 bir sekilde temsil edilmesidir. Bir araya
geldiklerinde biyUk bir biitiinii olustursalar da aslinda her biri birbirinden ayri
ve bagimsiz igeriklerdir.

Otomasyon: Yeni medyanin sayisal ve modiiler yapisi, ayn1 zamanda yeni
medyada kullanict olmadan kendi islemlerini iiretebilme imkani
saglamaktadir.

Degiskenlik: Yeni medya bir kez iiretildiginde ayni sekilde kalan bir yap1
degildir. Sayisal yapist ve modiilerlik ile beraber gelen bir 6zellik de yeni
medyanin siirsiz sayida varyasyona sahip olmasidir. Yeni medya cesitlilik
tizerine kurulmustur.

Kod gevrimi: Medyanin bilgisayarlagmasi ile beraber medya artik bilgisayar
verilerinden ibaret olsa da igerikler hala sosyal kiltirt temsil etmektedir. Kod
¢evrimi, medyanin hem sosyal katmanimi hem de bilgisayar katmanini ve bu

katmanlarin biri arasindaki gegisi agiklamaktadir.

Manovich’in smiflandirmasinin disinda, yeni medyanin yapisinda barindirdig

sayisallik, ¢oklu ortam araglari, hipermetinsellik, etkilesimlik, yondesme gibi

ozellikler de yeni medyanin daima yeni kalmasini saglamaktadir.

Sayisallik: Yeni medyada kullanilan teknolojilerin ortak 0zellikleri; enformasyonun

toplanmasinda, muhafaza edilmesinde, islenmesinde ve aktarilmasinda sayisal

tekniklerin kullanildig1 araglardan ve sistemlerden yararlanilmasidir (Timisi, 2003:

81). Sayisallik 6zelligi, onceden fiziksel olarak tasinmasi ve korunmasi gereken yazi,

video,

ses ve fotograf gibi verilerin bilgisayar ve internet ortaminda muhafaza
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edilmesine olanak saglamistir. Bu sayede odalar dolusu fotograf filmleri ya da video

kasetleri yerine hard diskler ya da bulut teknolojisi kullanilabilmektedir.

Multimedya (Coklu Ortam Araglari): Yeni medya birden fazla ortama ait verileri
ayni igerikte kullanma firsat1 sunmaktadir. Multimedya; temel bilgisayar verilerine ek
olarak grafik, ses, resim, video animasyon, yazi ve kagit istiinde bulunan
dokiimanlarin da ayn1 ortamda var olabilmesini saglayan 6zelliktir (Onal, 1997: 161).
Multimedya olarak adlandirilan ¢oklu ortam araglar1 sayesinde ayni igerikte yazi,
fotograf, video, ses gibi birden ¢ok ortamin bir arada kullanilarak anlatim
kuvvetlendirilmekte, icerikler cok daha ilgin¢ hale getirilebilmektedir. Multimedya
elementleri arasinda yazi, grafik, ses, video, animasyon ve etkilesim unsurlari
(Pavithra& Aathilingam&Prakash, 2018: 271), icerigin zenginlesmesine yardimeci
oldugu i¢in yeni medyanin her alaninda kullanilmaktadir. Bilgisayar teknolojileri ile
baglantili olarak c¢alisan bir¢cok yapida bulunan multimedya 6zelligi yeni medyanin ve

yeni yayincilik anlayisinin vazgegilmez unsurlarindan biri haline gelmistir.

Hipermetinsellik: “Sozciiklerin yani1 sira sesleri, goriintiileri, film kliplerini ve
bilgisayar gosterilerini de iceren bir metin” olarak tanimlanan hipermetin (Mutlu,
1998: 157), birden fazla multimedya 6zelliginin linkler yardimi ile tek bir metinde
toplanmasi ve s6z konusu metnin diger linklere yonlendirilmesi anlamina gelmektedir.
Linkler arasinda baglant1 kurulmasini saglayan hipermetinsellik, son kullanicilar igin
oldukca biiyiik kolaylik saglamaktadir. Yayinda olan bir internet sitesi iizerinde ayri
bir link aracilig1 ile yeni bir linke aktarilmak anlamina gelen hipermetinsellik, ayn
icerikten  diger yazilara, fotograflara, ve videolara baglanti kurmay:
kolaylagtirmaktadir. Web’in gelisimiyle beraber internet sitelerinin imkanlar1 ve
kullaniciya sagladig: yenilikler de gelismektedir. Bu 6zellik Web 2.0’1n internette olan
degisimi ile beraber uzun zamandir kullamilan bir uygulama olsa da internet
teknolojilerinde hipermetin kullanilmaya baglanmasi olduk¢a Onemli bir geligme

olarak goriilmiistiir.

Ozellikle medyanin biiyiik oranda sayisal ortama taginmasiyla, hipermetinsellik
ozelligi internet gazetelerinde, dijital platformlarda ve sosyal medya platformlar1 gibi

bir¢cok yeni medya araci tarafindan kullanilarak oldukc¢a 6nemli bir rol iistlenmistir.
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Baglantili metin belgesinin anlati mantiginin akisin1 denetleyen, ayrinti diizeyini
genisleten ya da daraltan hipermetinlilik (Monaco, 1977: 505), giiniimiizde yeni

medya araglarini erisebilen herkes tarafindan kullanilmaktadir.

Etkilesim: Yeni medyanin etkilesim 6zelligi, igerigi tiiketen tarafin da igerige katkida
bulunmast ve olusum siirecine katilmasi anlamma gelmektedir. Ingilizce
“interactivity” olarak ifade edilen “etkilesim” kavrami, hem igerik tretilirken hem de
icerik tretildikten sonra karsiliklt bir iletisim siirecinin devam etmesi anlamina
gelmektedir. Etkilesim, hem kisiler arasinda hem de kisilerin kurumlar, isletmelerle
her tiirlii iletisimini saglayan bir dzelliktir (Kircova&Enginkaya, 2015: 11). Internet
siteleri ve sosyal paylasim platformlar1 gibi yeni medya unsurlarinda etkilesim geri
besleme ya da igerige katki saglamak seklinde etkisini gosterebilmektedir. Etkilesimin
temel unsurlar1 katilim ve karsilik verme olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akar, 2011:

25).

TDK’da (Tiirk Dil Kurumu) “Karsilikli olarak etkileme isi” anlamina gelen etkilesim,
aslinda aliciy1 harekete geciren herhangi bir 6zellikten kaynakli olabilmekteydi. Ancak
yeni medya ile beraber iletisim diinyasina giren etkilesim 6zelligi, islevi ve 6zellikleri
bakimindan ¢ok daha ilerlemis durumdadir. Kullanicinin bir cihazi agmasi ya da cihaz
tizerinde herhangi bir ayar yapmasi seviyesinden baglayan etkilesim, kullaniciya
verilen segme imkaninin giderek genislemesiyle basli basina bir 6zellik haline

gelmigtir.

Yondesme (Convergence): Yondesme; ayn1 zamanda yakinsama ve yakinlagsma
olarak da literatiirde gegen bir iletisim kavramidir. Yondesme, “Ses, video ve veri
iletisiminin tek bir kaynakta birlesmesi” olarak tanimlanmaktadir (Ozkogak, 2015:
162). Onceden birbirinden bagimsiz sekilde islev gosteren araglarmn tek bir ortamda
birlesmesi anlamina gelen yondesme kavrami (Karabulut, 2009: 91), yeni medyanin
bir¢ok ortaminda kullanilan ve birgok durumu veya araci agiklayan bir kavram haline

gelmistir.

Yondesme kavraminin teknolojik, endiistriyel, kiiltiirel ve sosyal degisiklikleri
tanimladigini soyleyen Henry Jenkins, bu kavrami “tiiketicilerin yeni bilgiler aramaya

ve daginik medya igerikleri arasinda baglantilar kurmaya tesvik edilmesiyle kiiltiirel
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bir degisimi temsil eder” seklinde aciklamaktadir (Jenkins, 2018: 20-21). Yondesme
kavramu, iki unsurun benzesmesiyle baglayan degisimi ifade etmektedir. Yondesme ile
birlikte, iletisimin birden ¢ok fonksiyonu tek bir ortamda barindirmasi hem fireticiler
hem de tiiketiciler agisindan oldukg¢a kolaylik saglamistir. Yondesme kavrami ilk
olarak telekomiinikasyon alaninda iiretilen iletisim araglarindan televizyon uydusu
olarak da faydalanilmasiyla ilk Ornegini vermis ve cep telefonlarmin sayisal
televizyon, radyo ve mobil internet erisimi tasiyan ¢ok fonksiyonlu araglar haline
gelmesiyle literatlirde oldukga sik kullanilan bir kavram haline gelmistir (Halll, 2003:
92).

1.3. Sosyal Medya

Web 2.0 ile beraber ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami, kisilerin dijital birer
kimlikle dijital bir ortamda birbirleri ile etkilesim halinde olmalarma imkéan
saglamaktadir. Bu etkilesimin gerceklestigi internet agindan olusan ve internet
kullanicilarinin olusturdugu bu sanal alan, “siberuzam” olarak adlandirilmaktadir
(Kiligbay, 2005: 20). Siberuzamda sosyal medya paylasimlari i¢in agilan aglar ve
platformlar Kisilerin aktif olmak istedikleri alanlara gore ¢esitlenmektedir. Kisilerin
uzun Yyazilar yazabildigi, yalmzca 240 karakterle sinirlandirilmis yazilar
paylasabilecegi, baskalarinin paylastig1 fotograflara bakabilecegi ve kendi ¢ektikleri
fotograflar1 paylasabilecekleri birbirinden farkli alanlarda sayisiz sosyal medya
platformu olusmustur. Sosyal medya platformlar1 artttkga ve ¢esitlendikge
baslangicindan itibaren sosyal medya kullanan kisilerin sayisinda da hizli ve biiyiik
artiglar yasanmustir. Insanlar tanidiklar: kisilerle ile dijital bir ortamdan iletisime
gecebilmekte, sosyal medya iizerinden yeni insanlarla tamisabilmektedir. internet ve
sosyal medya biitiin diinyadaki insanlarin ayn1 anda bulunabildigi bir ortam haline
gelmistir. Farkli tilkelerdeki kullanicilarin birbirleri ile iletisim haline gecebilmeleri
oldukga kolay ve siradan bir etkinlige donlismUstiir. Teknoloji ucuzladik¢a ve giderek
daha biiyiik kitlelere ulastikca diinyanin farkli bolgelerindeki insanlar internet
tizerinden devamli etkilesim igerisinde kalmakta ve yeni veya mevcut bilgilerin

yeniden paylasilmasina imkan vermektedir (Giligdemir, 2012: 276).
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Sosyal medya yalnizca bireysel kullanimin 6ne ¢iktig bir alan degildir. Web
2.0’m etkilesimlilik 6zelligi ile beraber internet diinyasinin vazgecilmez unsurlarindan
biri olan sosyal medya platformlar1 birgok yeni girisimin 6nclsu olmustur. Mevcut
web siteleri, markalar, kurumlar, Kisiler de sosyal medya platformlarinda kendilerine
bir profil agarak sanal ortamda da sanal kullanicilar igin varliklarini siirdirmaslerdir.
Sosyal medya, hem Tiirkiye’de hem de tiim diinyada artan internet ve mobil cihaz
kullanim1 ile kisilerin sanal kimliklerle internet diinyasinda da aktif bireyler
olmasindaki en gii¢lii unsurdur. Sosyal medya platformlar1 da internetin sundugu

imkanlar 6l¢istinde biylyerek gelismistir,

Kullanicilarin igerik iiretmesi, bloglarin agilmasi ile baslamig ve forumlar,
sOzlukler ve sosyal aglar ile devam etmistir. Artik kisiler yalnizca tretilen igerigi
tiketmemekte ayni zamanda kendileri de istedikleri igerigi Ureterek salt tlketici
konumundan iiretici konumuna ge¢mektedirler. Boylece geleneksel yayincilik anlayisi
sosyal medya ile degismistir. Artik binlerce hatta milyonlarca kisiye canli yayin
yapmak icin profesyonel bir studyoya ihtiya¢ duyulmamakta, reklam yapmak icin bir
reklam ajansina bagl olarak ¢alismaya gerek olmamakta, bir {irlin tanitimi1 yapmak
icin televizyonda Unli simalardan biri olmak gerekmemektedir. Sosyal medya, yeni
medya ve teknolojik cihazlar pazarlama, reklamcilik, halkla iligkiler gibi sektorler igin

birgok yeni alternatif yaratmigtir.
1.3.1. Sosyal Medyanmin Tanimi ve Ozellikleri

Sosyal medya aglari, belli basli hedefler ve degerler etrafinda bir araya
gelmis bireylerden ve organizasyonlardan olusan sosyal yapilardir (Karabulut, 2009:
99). Sosyal medya platformlar1 ilk ortaya ¢iktigindan itibaren kullanicilarin ilgi
alanlarina gore hizla gesitlenmis ve sayilari artmistir. Bu sosyal yapilari olusturan
kullanicilar bir yazilim yardimiyla yapilan sosyal medya platformlarinda kendi ilgi
alanlari, kiiltiirel birikimleri, yetistikleri bolge ve siyasi gorusleri gibi 6zellikler
etrafinda bir araya gelerek birbirlerinden haberdar olmakta, sosyal topluluklara

donlismektedirler.

Gercek Kisilerin fiziksel boyutta olmayan bu etkilesimleri sanal
ortamlarin olusmasina, kisilerin birbirlerini hi¢ tanimadig1 halde fikir aligverisinde
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bulunmasina imkan saglamistir. Bireyler artik fiziksel ¢evresinde bulunmayan bir
kisinin sOylediklerine inanabilmekte, sinirlenebilmekte ve fiziki hayatta gercek bir
karsilik gosterebilmektedir. Bu yizden sosyal medya olarak isimlendirilen bu genis
uzam, bireylerin yalnizca sanal ortamlarini etkilememekte, fiziksel hayatlarini da
etkilemektedir. Sosyal aglar Web 2.0’nin temel yapi taslarindan biri olarak kabul
gormektedir (Kahraman, 2013: 22). Bireylerin internet igerisinde bulundugu ortamin
etkisi, mevcut iletisim ortamlarina yeni dahil olma asamasindayken bir toplumsal

mekan olarak hissedilir (Timisi, 2005: 95).

Internetin kendine has olan &zellikleri, davranissal agidan yeni ve farkli
bir tiiketici tipi yaratmistir (Marangoz, 2014: 145). internetin hizl1, sosyal ve 7/24 aktif
yapisi, kullanicilarin da internet iizerinden yasadiklart deneyimde belli bir standart
kazandirmstir. Ozellikle 2000°1i yillarla 3G nin kullanilmaya baglanmastyla kablosuz
iletisim hem 6nem hem de hiz kazanmistir (Kogak, 2011:44). Bu donemden itibaren
internetin  kablosuz bir sekilde bircok bilgisayarda ve tasimnabilir cihazda
kullanilmastyla internet ¢ok daha fazla kisiye ulasmis ve ¢cok daha fazla kisi tarafindan
erisilebilir olmustur. internetin kisilerin hayatlarini kolaylastiran yapist kullanicilarin

satin alma aliskanliklarini da etkilemistir.
1.3.2. Sosyal Medya Turleri

Sosyal medya oldukc¢a kapsamli bir kavramdir. Son kullanicilarin kendi
iceriklerini iretebildikleri ortamlar kendi i¢lerinde birgok farkli tiiri barindirmaktadir.
Bu ortamlar kullanim amaglar1 ve kullanim bigimleri olarak degisiklik gostermektedir.
Bloglar, wikiler ve sosyal medya platformlari bu ortamlarin baslica 6rneklerini

olusturmaktadir.
1.3.1.3. Bloglar

Bloglar, “Web giinliigi” olarak tanimlanmaktadir (Eldeniz,
2010: 23). Bloglar ile baslayan sosyal medya ortami, kisilerin kendi hayatlarini,
gOruslerini kendilerine 6zel agtiklart internet siteleri tizerinden digerleri ile paylastigi
bir mecradir. Moda, giizellik, sanat, siyaset, miizik ve seyahat gibi gesitli alanlar

lizerine acilan bloglar, internet kullanicilari tarafindan yogun bir sekilde takip
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edilmeye baslanmis ve bu sekilde blog yazan kisilere “blogger” ismi verilmistir.
Bloglar, 1999 yilinda kurulan ve 2003 yilinda Google tarafindan satin alinmig olan
Blogger isimli web sayfasi ile yayginlasmistir (Eldeniz, 2010: 23). Google tarafindan
satin alinan Blogger ¢ok daha fazla kisiye ulasmis ve blog sayilar1 olduk¢a artmistir.
Gmail hesabi olan herkesin blog agabilecegi bir ortam haline gelen Blogger ara yiiz ve
kullanim kolaylig1 sayesinde de internet ve bilgisayar teknolojileri konusunda ¢ok
teknik bilgiye hakim olmayan kullanicilarin da blog agmasini ve o blogu kendi
imkanlariyla diizenlemesine miisaade etmektedir. Sosyal medya platformlarinin
kurulmasindan ¢ok daha once var olan bloglar, kisilerin kitlelere ulasmasindaki en

Oonemli araglardan biri olarak gorev yapmaktaydi.

Bloglar siradan insanlarin igerik yaraticilart olmalari, kendi
yazilarini yayinlamalari ve bu yazilari tiim diinyanin gorebilecegi bir ortamda
okuyucuya sunmalarini saglayan bir aractir. Icerikler giinliik hayatla ilgili olabilir ya
da profesyonel, mesleki bir konu olabilmektedir. Bloglar siradan insanlarin igerik
yaraticilart olmalarina, yazilarini yayinlamalarina ve tiim diinyaya dagitmalarina
olanak saglayarak gerek ciddi meseleler ile ilgili gerekse sabah kahvaltida ne

yediklerini igeren kisisel igerikler olabilir (Wall, 2005: 14).

Okuyucu kitlesi buytk olan bloglar, yaptiklari isi ticari bir faaliyete
doniistiirmek icin bir firsat yakalamislardir. Isletmeler, belli basl ilgi alanlarinda 6nde
gelen blog yazarlar ile is birligi yapmaya baslamis, denemeleri i¢in {iriin gondermis,
tesislerinde ticretsiz konaklama saglamis ve kendilerinden bahsetmelerini istemislerdi.
Gilintimiizdeki halkla iligkiler ajanslarinin ¢aligma prensibin temeli sosyal medyadan
cok daha once, mevcut dijital iletisim ortamlariyla kurulmustur. Kurumlar kendi
sitelerinde sektdrel bilgi paylasimlari igin blog sayfalar1 agmistir. Gazeteler ve poptiler

internet siteleri de kullanicilar1 ve okuyuculari i¢in bloglar agmustir.
1.3.1.2. Wikiler

Internet iizerinde kaynaga dayali ve giivenilir bilgi arayisina bir
¢cozlm olarak retilen wikiler, kolektif bir yapiya dayal bir sekilde biiyiiyen internet
ansiklopedileridir. Tiim diinya ¢apinda en popiiler ve gilivenilirligi en yiiksek olan wiki,
2001 yilinda kurulan Wikipedia isimli internet sitesidir (Kircaova&Enginkaya, 2015:
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48-49). Wikiler kullanicilarin kendi bilgisayarlar1 ve tarayicilar1 aracilifiyla girilen
iceriklerin tek bir merkezde toplanmasi ve o merkezden yayinlanmasiyla
olusmaktadir. Bir igerik yonetim sistemi olarak kullanilan wikiler (Eldeniz, 2010: 21-
22), kullanicilarin ayn1 zamanda igerik {ireticileri olmasinin ilk érnekleri arasinda yer
almaktadir. Kullanicilarin belli bir konu tizerine bildiklerini yazmalariyla birgok konu

hakkinda bir bilgi havuzu meydana gelmektedir (Kara, 2013: 75).
1.3.1.3. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya, Kisilerin kendi ilgi alanlarina gore bir topluluga
katilabilecekleri sanal bir ortam hazirlamistir. Bu sanal ortam farkli konseptlerden
olusan sosyal medya platformlar1 olabilmektedir. Kisiler, sanal ortamdaki isimleriyle
kullanicilar, bu ortamlarda karmasik olmayan minimum teknik bilgi ile kendi
iceriklerini Ureterek bu igerikleri diger kullanicilarla paylasmaktadir (Kahraman, 2013:
19). Yaz1 yazmayi tercih eden kullanicilar i¢in farkli bir platform, giindeme dair kisa
degerlendirmelerde bulunmak isteyen kullanicilar igin farkli, fotograf ¢cekip paylasmak
isteyen kullanicilar icin ise farkli platformlar kullanima sunulmustur. Twitter,
Facebook ve Instagram gibi bireylerin kendi igeriklerini kendilerinin olusturduklar
sosyal medya ortamlar1 baz1 kaynaklarda sosyal medya sitesi, bazilarinda sosyal
medya aglar1 ve bazilarinda sosyal medya platformlar1 olarak kullanilmistir. Bu
caligmada bahsi gecen sosyal medya ortamlarindan bazilar1 site olarak
kullanilabilirken bazilar1 yalnizca mobil uygulama olarak kullanilabildigi i¢in hepsini

kapsamasi amaciyla “sosyal medya platformlar1” kavrami kullanilacaktir.

Her bir alan i¢in ¢ok fazla sayida platform olmakla beraber 6ne
c¢ikan ve herkes tarafindan kullanilan birka¢ uygulama vardir. Bir zamanlar MySpace
bu platformlardan biriyken 2018 itibariyle artik en ¢ok kullanilan platformlar Youtube,
Facebook, Instagram, Twitter ve Snapchat olarak sayilabilmektedir (We Are Social,
2018). Oyle ki bu platformlar sosyal medya hesabina sahip olan kisilerin giinliik olarak

mutlaka kontrol ettigi web sayfalar1 ya da telefon uygulamalar1 haline gelmistir.

Sosyal medyanin bireysel yapisinin disinda ayni zamanda
sosyal diinyalar1 bir araya getiren bir yapis1 da vardir ve bu sayede Kisilerarasi ve kitle
iletisiminin bir bilesimi haline gelmektedir (Dijk, 2016: 251). Bireyler sosyal medyada
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fiziksel varliklarinin diginda sanal bir kimlikle var olmaktadir. Diger sanal kullanicilar
ile kolektif bir sekilde icerik saglayarak site akisini saglamaktadirlar. Sosyal medya
platformlari, kullanicilarin paylastiklar1 ig¢eriklerden ibarettir. Platform kullaniciya
yapabileceklerini sdylemekte, kullaniciya paylasim yapabilecegi farkli alternatifler
sunmakta ve kullanici da platformun kendisine verdigi imkanlar1 degerlendirerek bir

icerik Ureticisi haline gelmektedir.

Internet teknolojilerinin gelismesiyle beraber sosyal medya
platformlar1 da gelismis ve gesitlenmistir. Hem yazilimsal hem de donanimsal olarak
gelisen mobil teknolojiler gelisen sosyal medya platformlarinin da mobil uygulama
haline gelerek erisimini yalnizca bilgisayar tizerinden internet tarayicilarindan degil
ayni zamanda mobil cihazlara yiiklenen uygulamalarla da miimkiin kilmistir. Boylece
teknolojinin gelismesi sosyal medya platformlarinin gelismesine katki saglarken
sosyal medya platformlart da kullanici dostu mobil teknolojilerin gelisimini

etkilemistir.

Karsilikli degis tokus olarak nitelendirilebilecek ve geri bildirim
kaygist glidilmeden diger kullanicilara mesaj gonderimi ve alimi olarak da
tanimlanabilen sosyal medya (Dijk, 2016: 251-252), her ne kadar kolektif bir yapida
icerik iiretilen bir ortam olsa da ayn1 zamanda oldukga kigisellestirilmis bir alandr.
Platforma kayit olurken her kullanic1 kendine ait bilgiler vermekte ve bu bilgiler
kullanici o platformda aktif kaldig siirece saklanarak biriktirilmektedir. isim, soy isim,
konum ve temel ilgi alanlar1 olarak doldurulan formlarin ardindan her bir takip, her bir
begeni, her bir gosterim kaydedilerek Kisinin platform iizerinde yarattigi her bir iz
kaydedilmektedir. Bu sayede “biiylik veri” denilen kavram ortaya ¢ikmakta ve elde
edilen bu bilgiler araciligiyla, dijital pazarlamada sik¢a kullanilan “kisisellestirme”

ozelligi ortaya ¢ikmaktadir.

Internet teknolojilerinin gelismesiyle sayis1 artan ve daha gok
kullaniciya sahip olan internet ve mobil cihaz kullanimi sosyal medya kullanicilarini
belli bir amag etrafinda toplamaktadir. Bu amac eski arkadaglar1 bulmak, giizel

fotograflar paylasmak, giindeme dair fikir beyan etmek, anlik videolar paylagsmak gibi
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farkli amaglar etrafinda ¢esitlenebilmektedir. Amag ne olursa olsun odak nokta her

zaman kullanici ve diger kullanicilarla olan etkilesimi olmustur.

We Are Social’in 2018 verilerine gore diinya capinda en ¢ok
kullanilan sosyal ag siteleri sirastyla Youtube, Facebook, Instagram, Twitter ve

Snapchat olmustur.

1.3.1.3.1. YouTube

Kurulus tarihi 15 Subat 2005 olan ve 2006 yilinda
Google tarafindan satin alinan Youtube, 2018 verilerine gore diinyanin en c¢ok
kullanilan sosyal medya sitesidir (We Are Social, 2018). Uye olan kullanicilarin kanal
acmasina ve bu kanallar tizerinden video yiikleyebilmelerine imkan tantyan YouTube,
giiniimiizde anli yayin yapma 6zelligine de sahiptir. Kullanicilarin kendi kanallarini
olusturarak video formatinda icerik yiikleyebildikleri bu sosyal medya sitesi dncelikle
bilgisayar ekranlari i¢in tasarlanmistir. Daha sonra mobil cihazlarin kullaniminin
yogunlasmaya baslamasiyla telefon uygulamalar1 da c¢ikarak daha hareketli ve
mekansiz bir sekilde izlenmeye devam etmistir. YouTube da kendi icerisinde donem
donem bazi degisiklikler yasamistir. Internetin kullanicilara sagladigi olanaklarin
gelismesiyle beraber YouTube da kendi kullanicilarina bazi olanaklar sunarak
kullanim deneyiminde farkliliklara gitmistir. 2000°1i yillarda daha ¢ok miizik ve
eglence (kullanicilarin ekledigi komik videolar) videolar: ile 6ne ¢ikan YouTube,
2010’1u yillarla beraber daha sosyal bir platform olmustur. Kullanicilarin kendilerini
daha ¢ok anlattig1, kendi hayatlarini bir giinliik seklinde ¢ekerek diger kullanicilarla
paylastig1 bir sosyal medya platformu haline gelmis ve “YouTuber “kavrami ortaya
cikmistir. Dijital pazarlamada oldukga etkili olan YouTube platformu ve YouTube’un
igerik iireticileri, internet diinyasi i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Eglence, spor, makyaj,
giizellik, moda, egitim, miizik ve daha bir¢ok alan hakkinda igeriklere ve igerik
tireticilerine sahip olan bu platform, kendi iinliilerini ¢ikarmis “influencer” olarak
adlandirilan “ilham veren kisiler” sosyal medyada oldugu gibi gercek hayatta da biiyiik

bir bilinirlige sahip olmustur.
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YouTube glinimuzde bireylerin hem amator bir sekilde hem de profesyonel boyutta
kullandig1, kurumlarin kurumsal iletisim icin faydalandigi ve geleneksel medya

organlarinin daha ¢ok kisiye ulagsmak i¢in ara¢ edindigi bir ortam haline gelmistir.
1.3.1.3.2. Facebook

Diinyanin ikinci en ¢ok kullanilan sosyal medya sitesi
olan Facebook (We Are Social, 2018), sosyal kullanicilarin ve igerik saglayicilarin
birebir etkilesim igerisinde olmasina imkan saglayan bir platform olmustur. Mark
Zuckerberg, 2004 yilinda Hardvard Universitesi'nde okuyan bir dgrenciyken birkag
arkadas1 ile beraber Facebook’u kurmustur. Ilk kuruldugunda Facebook, The
Facebook ismi ile ortaya ¢ikmustir. Harvard Universitesi dgrencilerinin birbirini
tanimast amaciyla kurulan Facebook, siteye olan talebin olduk¢a yogun olmasiyla
diger tlniversitelerin dgrencilerine, 2006 yilinda ise mail adresine sahip herkese acik
hale gelmistir (Artmaz, 2015: 197-198). Facebook ilk kuruldugu giinden itibaren
cesitli degisimlerden gegmistir. Bu degisimlerin arasinda sitenin sagladigi 6zellikler,

ara yiiz tasarimindaki farkliliklar ve algoritmalardaki degisimler yer almaktadir.

Facebook, kisilerin bireysel profiller; sirketlerin
kurumlarima 6zel sayfalar ve belli bir amag etrafinda bir araya gelen topluluklarin sanal
gruplar agabildigi bir sosyal medya sitesidir. Kisiler actiklar1 profiller ile baska bir
kullanicitya  ““arkadaslik istegi” gonderebilir ve eger karsidaki kisi bu istegi kabul

(3

ederse bir zamanlar “Facebook duvari (Wall)” olan ancak simdi “zaman akisi
(timeline)” olarak ifade edilen ana sayfada birbirlerinin paylasimlarini
gorebilmektedir. Ayni sekilde kurumlar ve isletmelerin sayfalar1 da takip
edilebilmektedir. Gruplar ise agirlikli olarak haberlesme ve bilgi paylagimi amaciyla
kullanilmaktadir. Ornegin ALES’e hazirlik yapan insanlarin olusturdugu bir Facebook
grubunda bu konu hakkindaki son gelismeler, sinavin konusu gibi bilgi paylasimlari

yapilarak kullanicilarin bu konudaki gelismelerden haberdar olmasi saglanmaktadir.

Facebook video, fotograf, yazi paylasma ve diger
kullanicilarin bu gonderilere yorum ve begeni yapma &zellikleri sunmustur. Kisiler
koyduklar1 fotograflarda diger kullanicilar1 etiketleyebilmekte ve bdylece aym
fotograf diger kullanicilarda da goriinmektedir. Video, fotograf ve yazih
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gonderilerinin yani sira Facebook artik canli yayin ve yalnizca 24 saat gosterildikten
sonra kaybolan ve “hikaye” olarak adlandirilan icerik paylagimlarini da kullanicilarina
sunmustur. Kullanicilar istedikleri mekandan istedikleri zamanda Facebook iizerinden
canli yayin yapabilmektedir. Bu canli yayin videosu canli yayin sonlandirilsa dahi

silinmedigi takdirde video gonderisi olarak kalmaktadir.

Sanal bir yasam ortam: haline gelen Facebook
kullanicilarina oyun hizmeti de sunmaktadir. Ozellikle FarmVille ve Candy Crush gibi
uluslararas: boyutta kitleye sahip oyunlarin diginda Okey, Tavla gibi oyunlar da
kullanicilarin hizmetine sunulmustur. Bu oyunlar sayesinde Facebook hedef kitlesini

biiyiik 6l¢iide genisletmis mobil kullanimini da arttirmistir.
1.3.1.3.3. Instagram

Kullanicilarin fotograf ve video g¢ekmeleri, g¢ektikleri
gorselleri hem kendi uygulamasi tizerinden hem de diger sosyal medya platformlar
tizerinden paylasmalari ve diger kullanicilarla paylasilmasi i¢in olusturulan bir ortam
olan Instagram, 2018 yilinda tiim diinyada en ¢ok kullanilan 3. sosyal medya platformu
olmustur (We Are Social, 2018). 2010 yilinda hayata gecirilen ve 2012 yilinda
Facebook’un 1 milyar dolara satin aldig1 Instagram (Kircaova&Enginkaya, 2015: 61),
kullanima acildigindan beri diinyadaki trendler ve kullanici ihtiyaglarina gore
kendisini sik sik yenilemistir. Yalnizca bir fotograf paylasma ve diizenleme
uygulamasi olarak Apple Store ve Google Play’de flicretsiz olarak indirilebilen
Instagram daha sonrasinda video yiikleme, canli yayin yapma, 24 saatlik hikaye
paylasma (story), IGTV isimli uzun ve dikey video paylagma 6zelligi gibi pek cok
yenilik eklemistir. Bireysel eglence amagh kullanim diginda bir pazarlama araci olarak
da kullanilmaktadir. Dijital ajanslarin ve PR ajanslarinin olduk¢a 6nemsedigi bir
platform olan Instagram mobil kullanim i¢in tasarlanmis ancak gonderilere bakilmasi
i¢in internet tarayicisi iizerinden giris yapilan bir site de tasarlanmustir. Internet
tizerinden gonderilere bakabilme, begenebilme ve yorum yapabilme imkani bulunsa
da gonderi paylasimi ancak mobil cihazlar {izerinden yapilabilmektedir. Diger sosyal
medya platformlarinda oldugu gibi Instagram iizerinde de “Influencer” olarak

kullanilan ilham vericiler bagka bir ifade ile sosyal medya iinliileri, marka isbirlikleri
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yaparak anlagsmali iiriinlerin ve hizmetlerin tanitimin1 yapmakta, kendi takipgilerine
tanitmaktadir. Kullanicilarin takip ettigi profillerin paylastigi génderilerden olusan
zaman akis1 disinda, kullanilan etiketlerin ve takip edilen kisilerin begenilerine gore
duzenlenen algoritmaya gore “kesfet” isimli bir akis da bulunmaktadir. Kullanicilar,
gonderilerinin daha c¢ok kisiye ulagsmasi ve goriiniirliklerinin artmast igin

gonderilerine # sembolunu kullanarak etiket (hashtag) eklemektedir.

1.3.1.3.4. Twitter

2006 yilinda ABD’li Jack Dorsey tarafindan kurulan
Twitter isimli sosyal medya platformu 6ncelikle internet sitesi olarak yayin hayatina
baglamistir. Bir mikroblog olan Twitter, 140 karakterle baslayip 240 karaktere
cikarilmis tweetlerden olusmaktadir. Kisa ve 6z mesajlarin paylasildigi mikrobloglar
takipei algoritmasi ile caligmakta ve geleneksel bloglardan mesajlarin boyutlarinin

kiigtikliigii ile ayrilmaktadir (Kircova&Enginkaya, 2015:48).

Gercek zamanh bir sekilde diislincelerin, bilgilerin
yorumlar1 ve her tiirlii enformasyonun internet ortaminda paylasilmasini saglayan
Twitter, begeniler, cevaplar, yeniden paylasmalar (retweet) ve 6zel mesajlarla diger
kullanicilarla etkilesim halinde kalinmasina olanak saglamaktadir
(Kircaova&Enginkaya, 2015: 53). 2018 verilerine gére Twitter, tum diinyada en ¢ok
kullanilan 4. Sosyal medya platformu olmustur (WeAre Social 2018). Akilli
telefonlarin ve mobil internetin son kullanic1 bazinda yayginlasmasinin ardindan
telefon uygulamasi olarak da kullanilan Twitter, kullanicilarina kisitli karakter
sayilarm kullanarak paylasim yapma imkam sunmaktadir. ilk yaymlandiginda 140
karakter ile smirlandirilan Twitter paylasimlari, daha sonradan 240 karaktere
cikarilarak paylasilan mesajin uzunlugu artirilmistir. Kullanicilarin birbirleriyle
mesajlagsmasini saglayan direkt mesaj (direct message) 6zelligi de ayni karakter sayisi
siirlamasina sahiptir. Twitter ilk yaymlandig: giinden itibaren biinyesine bir¢ok yeni
ozellik eklemis ve mevcut 6zelliklerini gelistirmistir. Ornegin ilk kuruldugunda video
ve fotograf paylasimlar1 i¢in araci bir fotograf paylasma sitesinin linkine ihtiyag

duyulurken sonrasinda bu tarz multimedya igerikleri Twitter mesajinin igerisinde
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goriinmeye baslamis, paylasilan videolarin siire sinir1 uzatilmis ve canli yayin 6zelligi

getirilmistir.

Twitter, cok cesitli amaglarla kullanilan bir sosyal
medya platformu olsa da toplumda ve medyada en ¢ok yanki uyandiran yonii sosyal
konular ve siyasettir. Bir¢ok siyasi liderin kullandig1 ve iizerinden agiklamalar yaptigi
Twitter, toplumsal ve siyasi olaylarin yogun olarak tartisildig1 bir sanal ortamdir. Ayni
zamanda kullanicilarin kisa climleler ve anlik fotograf veya video linkleriyle icerik
paylasiminda bulunulan bir mikroblog olan Twitter 6zellikle secim ddénemlerinde
siyasi partilerin kullandigi bir pazarlama aracidir (Kircaova&Enginkaya, 2015: 48-
49). Reddit gibi sitelerin ardindan Twitter da vatandas gazeteciliginin
yayginlagmasinda biiylik rol oynayan sitelerden birisi olmustur. Kullanicilar Twitter
tizerinden kendi hesaplariyla giindemi takip etmekte ve giindemdeki gelismelere
yorum yapabilmektedir. Geleneksel haber platformlar1 da Twitter’da varliklarini

surdirmektedir.
1.3.1.3.5. Snapchat

Kullanicilarin hizmetine ilk olarak 2011 yilinda sunulan
ve yalnizca cep telefonu ve tabletler araciligi ile kullanilabilen Snapchat uygulamasi,
kendisinden once gelistirilen bir¢ok platforma ilham olmustur. 24 saat boyunca diger
kullanicilarin gorebildigi ve “hikaye” olarak adlandirilan fotograflar1 gosteren bu
uygulama, diger fotograf paylasim uygulamalarina gére daha hizli ve anlik olarak
akmaktadir. Baslangigta yalnizca takip edilen kisilerin hikayelerinin goriindiigi
Snapchat uygulamasi daha sonradan bu o6zelligi siirdiiriitken aynm1 zamanda
Instagram’daki “kesfet” akis1 gibi bir akis eklemistir. Tirkiye’de yaygin olarak
kullanilmiyor olsa da bir¢ok markanin, medya kurulusunun ve hatta siyasi parti
liderlerinin  “sponsorlu” icerikleri Snapchat’in ara yiiziinde o6zel bir alanda
sergilenmektedir. Diger sosyal medya platformlarina gore daha geng¢ bir kitleyi
hedefleyen Snapchat, tim diinya tarafindan kullanilan sosyal medya platformlar

arasinda 6. sirada yer almaktadir (WeAre Social, 2018).

1.4. Dijitallesen Televizyon ve Dijital Platformlar
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Internet ve bilisim sistemlerinin gelismesiyle beraber yayincilim alaninda da
onemli gelismeler yaganmustir. Geleneksel yayinciliktan dijital yayinciliga gecis
siireci bu gelismelerden en 6ne ¢ikanlarindandir. Yayinciligin dijitallesmesiyle

beraber bir¢ok yeni yayincilik sistemleri ortaya ¢ikmustir.
1.4.1. Televizyonun Tanimi ve Ozellikleri

Icadindan bu yana biiyiik bir kiiltiir tasiyicis1 olan televizyon zaman
icerisinde birgok asamadan gec¢mistir. ilk ortaya ¢ikisindan bu yana bircok gelisme
kaydeden televizyon hem bi¢im olarak hem de icerik olarak ¢esitli degisimlere
ugramistir. Televizyonun ilk ortaya c¢ikis donemi olarak kabul edilen 1920’ler ve ilk
resmi yayinlarin gerceklestigi 1930’lardan beri televizyon popiilerligini siirdiiren, yeri
geldiginde giindem belirleyen bir kitle iletisim aract olmustur (Ozsoy, 200:81).
Ozellikle haberlerin gazete ve radyodan sonra televizyon ortamindan izleyiciye
hareketli bir goriintli olarak sunulmasi, eglence programlarinin ve kurgu yapimlarin

belli saatlerde izleyiciye aktarilmasi bireylerin hayatinda biiyiik bir yer edinmistir.

Televizyonun teknik gelisimine bakilacak olursa ilk teknik bulus
Irlandali Willoughby Smith ve Louis May’in metalik selenyumun, iizerine diisen 15181n
miktarma gore elektriksel direncinin de degismesini kesfetmeleri olmustur (Vardar,
2012: 168). Boylece 1813’te selenyum madeninin foto-elektrik 6zelligi bulunarak ilk
adim atildiktan sonra teleskop, elektriksel teleskop, elektroskop, fototelegraf gibi
sistemler gelistirilmistir ve televizyonun ilk temeli Almanya’da Paul Nipkow’un
elektrikli teleskop sisteminin patenti ile atilmis, sistemin ilk uygulamasi 1926 yilinda
Iskogyali miihendis John Logie Baird tarafindan Londra’da yapilmus, ilk elektronik
televizyon ise 1923’te Vladimir Rosmo Zworykin tarafindan ikonoskop isimli kamera

tiipii ile hayata gecirilmistir (Morgul, 2011: 15-16).

Ik diizenli deneme yaynlari ise mekanik tarama sisteminin
kullanilmasiyla 1928 yilinda New York’ta WEY Istasyonu tarafindan yapilmissa da
diinya capinda ilk diizenli televizyon yaymcilig1 1936 yilinda Londra’da baslamigtir
(Vardar, 2012: 169). Siyah beyaz olarak baslayan televizyon yayinciligit ABD’de
(Amerika Birlesik Devletleri) 1951 yilinda renkli hale gelmistir.
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Geleneksel televizyon yontemlerinin uzun bir siire kullanilmasinin
ardindan ise tiim diinyanin bilisim uygulamalarindan yararlandig: gibi televizyon da
teknik altyapisi icin dijitallesmeden faydalanmis ve yeni yayincilik yontemleri
kesfedilmistir. Televizyonda dijitallesmenin kullanilmasi 1990’1 yillarla baslamakta
ve televizyon alanindaki ¢aligmalar da bilgisayar teknolojisinde kullanilan 1 ve 0’lar

tizerinden olugmaya baslamaktadir (Durmaz, 1999: 1).
1.4.2. Tiirkiye’de Televizyonun Gelisimi

Tiirkiye’deki televizyon yayinciliginda iiniversitelerin katkis1 oldukca
biiyiiktiir. Tiirkiye’de gergeklestirilen ilk televizyon yaymi, 1952 yilinda ITUde
(Istanbul Teknik Universitesi) {iniversitenin kendi laboratuvarlarinda iirettigi
televizyon vericisi ve antenleri araciligiyla hayata gecirilmistir ve TRT nin 1971 deki

ilk resmi yayimina kadar devam etmistir (Morgil, 2011: 17).

1 Mayis 1964°te kurulan Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT)
1990 yilinda 6zel televizyon kanallarinin yayin hayatina baglamasina dek televizyon
ekranlarinda yayin yapan tek kanal olma 6zeligine sahiptir. TRT haftada 3 giin, glinde
3 saat olarak baglattig1 ilk deneme yaymini 31 Ocak 1968’de gerceklestirmis ve
devaminda 1970°de Izmir’de, 1971°de ise istanbul’da yayn hayatina baglamigtir
(TRT, 2019). TRT, 3 Mart 1972°de reklam almaya baslayarak deneme yayinlarina bir
son vermis ve gercek anlamda yayimciliga baslamistir (Aziz, 1999: 40). TRT, 31 Aralik
1984 tarihinde simdiye dek siirdiirdiigli siyah-beyaz yayimi terk edip renkli televizyon

yayinlarina baglamistir.

Giliniimiizde ise TRT, 13 televizyon kanali ile (TRT 1, TRT World,
TRT Haber, TRT Spor, TRT Avaz, TRT Cocuk, TRT Belgesel, TRT Muzik, TRT
Arabi, TRT Tiirk, TRT Kiirdi, TRT Okul ve TRT 2) ulusal ve uluslararasi yayinlarina
devam etmektedir. Televizyonda yayinlanan kanallariin disinda ise TRT’nin
yayinlarini siirdiirdii§ii ve canli yayin yaptig1 12 web sitesi vardir. TRT TV, TRT
Arsiv, Engelsiz TRT, Bizden Ezgiler, TRT Miize, 23 Nisan, TRT AB Proje
Koordinasyon, TRT Tarih, Tiirk Miizigi Arsivi, Kostiim Aksesuar Katalogu ve TRT

Punto olmak tizere 10 adet internet sitesi bulunmaktadir.
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1980°1i yillardan 1990’11 yillara gegislerde ise tecimsellesmeye dogru
biiyiik bir egilim goriilmektedir (Ozsoy, 2000: 118). 90’11 yillarin basina dek yalnizca
tek bir kanalin bulundugu Tiirk televizyonlarinda 90’11 yillarda yeni alternatifler
goriilmiis ve ozel sektoriin giris yaptigi televizyonculukta yeni bir rekabet ortami
olugmustur. Tecimsellesmenin baslangici, yayin hayatina halen devam eden Star
TV’nin ilk versiyonu olan ve Almanya’dan yayin yapan ‘“Magic Box Incorporate”
isimli sirket olarak goriilebilmektedir. 1 Mart 1990 tarihinde test yayinina baslayan ve
“Magic Box Star 1” olarak isimlendirilen kanal, ayn1 y1l 7 Mayzs tarihinde giinde bes
saat yayin yapmaya baslamustir (Ozcaglayan, 2000: 45). Diizenli yayin yapmaya 1
Mart 1992 yilinda baslayan Show TV ise Tiirkiye’de yayin yapan ikinci 6zel

televizyon kanali olmustur.

Tiirkiye’deki televizyon yayinciligt zaman igerisinde biiyiik
degisimlerden gecmistir ve en sonunda giliniimiizde varligimi siirdiiren yayincilik
sistemleri sekillenmistir. Ulkemizde ayni anda kullanilan pek ¢ok yaymecilik tiirii
bulunmaktadir. Televizyon izleyicisi hanelerin tercihlerinde cografi, ekonomik ve
sosyal kosullara gore cesitlilik gosteren bu yayincilik tiirleri arasinda son dénemlerin
popiiler uygulamalarindan dijital yayimncilik platformlari da yer almaktadir. Geleneksel
televizyon sistemlerinin ardindan izleyiciye daha biiyiik bir tercih secenegi birakan
dijital televizyon yayimnciligi da bilisim ve internet teknolojileriyle paralel olarak

gelismekte ve degisim gostermektedir.
1.4.3. Dijital Yayincilik Sistemleri

“Dijital yaymecilik sistemi analog (siirekli degisen) olarak {iretilen ses
ve goriintii bilgilerinin 0 ve 1’lerden olusan bitlere doniistiiriiliip gerekli olan kodlama
teknikleri yapildiktan sonra farkli modiilasyon teknikleri ile alicilara iletilmesi esasina

dayanmaktadir” (Eralp, 2010).

Diinyada ve iilkemizde televizyon izleme aligkanliklart oldukca farkli
bir yone dogru evrilmektedir. Bireylerin zamanlarinin kisitlilii, tercihlerinin ve
onceliklerinin farkinda olmalari, izlemek istedikleri i¢eriklerdeki segiciliklerinde etkili
olmaktadir. Bireyler, televizyona ayiracaklari zamanin daha kaliteli olmasini ve direkt
olarak izlemek istedikleri icerikleri seyretmeyi amaclamaktadirlar. Reklamlarla zaman
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kaybetmekten hoslanmayan izleyici rafine bir igerik talep etmekte, icerik {ireticisi ve

dijital yayin sistemleri gelistiricileri de hizmetlerini buna gore sekillendirmektedir.

Dijital platformlarin ilk adimi i¢in 1999 yilinda Dijital TV anlagmast
yapilarak Digitiitk kurulmustur (Tanridover, 2011: 15). Burada izleyicinin ilgi
alanlarina gore ¢esitli yeni kanallar yer almakta ve izleyici igin tercih segenekleri
cogalmaktaydi. TRT ise 2008 yilinda dijital yayinciliga baglayarak bu uygulamasini
17 ilde 8 kanal {izerinden hayata ge¢irmis ve kablolu yayincilig1 geride birakmistir
(Tanridver, 2011: 15).

Televizyon yayinciligr birgok yenilige kavusmussa da zamanla
televizyon kutusu izleyiciler i¢in kisitlayici bir nesne haline gelmis ve televizyonun
kendi akist da yeni izleyiciye ayak uyduramamistir. Mobil teknolojilerin
yayginlagmasi, ucuzlasmast ve son derece ulasilabilir hale gelmesiyle birlikte
izleyiciler ayn1 zamanda kullanict olarak izleme aligkanliklarini devam ettirmislerdir.
Istedikleri yerde, istedikleri zaman, istedikleri icerigi tiiketmek isteyenler dijital
platformlara yonelmisler ve televizyonun belirledigi kanal akislarini degil kendi
tercihlerini izlemeye baslamiglardir. Yeni medyanin sagladig: bu kolaylik, daha hizl
bir tiikketim aligkanligini ve yeniden tliretim kiiltiirlinii ve bireysellesmeyi beraberinde
getirmigtir (Ozsoy, 2000: 126). Dijital platformlarin sundugu izleme secenekleri
oldukg¢a genis oldugu icin izleyiciler biiytik ilgi gostermistir.

1.4.3.1 Kablolu Televizyon Yayincihgi

1988’de baglayan kablolu televizyon yayini (Tanridver, 2011:
15), canak antenlerin yarattig1 sorunlarin ¢oziilmesi i¢in 6nemli bir adim olmustur.
Kablolu televizyon sistemi, belli bir bolgedeki hanelerin kablolar araciligiyla orta bir
alict merkezinden goriintii almasin1 saglamaktadir. Tiirkiye’de televizyonun daha
kaliteli ve daha siirekli bir yayin yapmasini saglayan kablolu yaym, yurt disindaki
kadar gesitli yeni kanallar sunmasa da mevcut kanallarin ses ve goriintii kalitesinde

ciddi anlamda kalite artirmistir.

Kablolu televizyon yaymciliginin ilk admmi  ABD,

Pennsylvania’da yasayan bir miihendis tarafindan 1944 yilinda cografi konum
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dolayisiyla mevcut televizyon yayilariin yetersizliginden dolayr atilmistir (Akyol,

2012: 20). Kablolu yaymlarin Tiirkiye’deki ilk 6rnegi Telediinya’dir.
1.4.3.2. Uydu Yaymncihigi

En 6nemli iletisim teknolojilerinden biri olan uydu teknolojisi,
1962 yilinda ilk televizyon yayin1 denemesini ayni yil Fransa’dan uzaya gonderilen
Telstar] uydusu araciligtyla ABD ve Avrupa’da “Mondevizyon” programi ile
gerceklestirmistir (Akyol, 2012: 24). Kisith bolgelerde, oldukga kisitlt siirelerle
baslayan televizyon yayinciligi hizla gelismis ve neredeyse diinyanin her yerinden
ulagilabilir bir sekilde devamli yayin yapar bir hale gelmistir. Analog yayinlardan
sayisal yani dijital yayinlara gegilmesi televizyon yaymlarmin goériintii kalitesinin
biiyiik oranda artmasina ve yiiksek tanimli televizyon olarak kullanilan HDTV (High
Definition Television) yayinlarina ge¢ilmesine olanak saglamistir (Morgiil, 2011: 26).
Yayin sinyallerini uzaydan génderen bir sistem oldugu i¢in uydu sistemi ¢ok daha
genis alanlara ulagabilmekte ve goriintii kalitesini bozulmadan aktarabilmektedir.
Uydu yayinciligi, transponder isimli uydu alici-verici sistemlerinin uyduya gelen
sinyali alip giiclendirip frekansinin uyduya gore ayarlayarak kapsama alaninda
belirlenen bolgeye aktarilmasiyla ger¢eklesmektedir (Sogiit, 2019: 6). Gonderilecek
televizyon yayinlarinin sayisi, transponderin bant genisligine gore degismektedir.
Uydu iizerindeki parobolik antenler araciligiyla yaymlar yeniden yeryliziine

gonderilmektedir (S6giit, 2019: 6).

Turkiye ilk uydusu TURKSAT 1-B’yi 1994 yilinda uzaya
gondererek uydu yayinciligina altyapisim1 hazirlamis ancak daha genis bir bant
genisligine sahip olan TURKSAT 1-C uydusu ile uydu yaymcilifi yapmaya
baslayabilmistir. Daha sonrasinda ise 2001 yi1linda TURKSAT 2-A uzaya gonderilerek
haberlesme, radyo ve televizyon yayinlari bu uydular iizerinden saglanmistir (Akyol,
2012: 27). Bu teknolojinin glinlimiizde kullanilan en yaygin 6rnekleri Digitiirk ve D-

Smart’tir.
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1.43.3. IPTV

Internet iizerinden televizyon yayncilifi  hizmetlerinin
orneklerinden biri olan Internet Protokolii Televizyonu, kisa ismiyle IPTV, ev
internetinin kotasindan bagimsiz bir yayin saglayarak ev internetinin paketine
yansimamaktadir. Giivenli ve kapali bir ag iizerinden yayin yapan IPTV, gelismis
televizyon hizmeti vermektedir (Sogiit, 2019: 10). Yalnizca televizyon cihazi
Uzerinden bir izleme deneyimine imkan veren IPTV, evdeki modeme ek olarak STB
(Set-Up Box) isimli decoder (kod ¢6ziicii kutu) araciligi ile son kullaniciya televizyon
yayimi saglamaktadir. Internet yaymciligindan farkli olarak genis bant sebekesi ile
kontrollii bir yayin hizmeti saglayan IPTV, televizyon kalitesinde yayin yapmakta ve
aylik bir 6deme (Pay TV) talep etmektedir. Telekomiinikasyon sirketleri araciligiyla
sunulan IPTV hizmetinin Tirkiye’deki ilk ve tek uygulamasi Tiirk Telekom sirketinin

Tivibu isimli platformudur.

IPTV, Triple Play seklinde adlandirilan bir “Uglii Oyun”
sistemine sahiptir. Tek bir donanim tizerinden son kullaniciya ses (VoIP), goriintii ve
veri hizmeti sunan Triple Play teknolojisi, iilkemizde yalnizca IPTV tarafindan
sunulmaktadir. Kullanicinin ayni1 anda hem televizyon hem ses iletimi (telefon) hem
de veri aktarimi (internet) hizmetini kullanabilecegi Triple Play, bu iic hizmeti es
zamanl olarak sunmaktadir. Bu {i¢ hizmetin ayn1 donanimdan saglanmasi, ayr1 ayri
saglanmasindan daha maliyetlidir ve geleneksel yayin sistemleri ve uydu sistemleri bu

sistemden faydalanmamaktadir.
1.4.3.3. Web TV

Internet iizerinden televizyon yaymi hizmetlerinin genel ismi
olan Web TV, iicretsiz ve kontrole tabi olmayan bir yaymcilik 6rnegi sunmaktadir.
Belli bir internet sitesi lizerinden yiiklenen videolarin son kullanicinin kisisel
bilgisayarindan izleyebildigi platform olan Web TV, istege bagli video (VoD)
ozelliginin en ¢ok kullanildig1 ortamdir. Web TV ler, bilgisayardan izlenme amaciyla
olusturulmakta ancak yeni nesil cihazlarin birbiri ile uyumlulugunun biiyiik oranda

artmasi sebebiyle ayni anda televizyona aktarilarak izlenebilmektedir.

29



Cevrimici yaym akisimin saglanabildigi Web TV, geleneksel
televizyonu simiile ederek (Demirkiran, 2010: 76), geleneksel televizyonda olmayan
igerikleri sundugu gibi geleneksel televizyonda yer alan igerikleri de son kullaniciya
ulastirmaktadir. IPTV nin aksine Web TV, tamamen internet iizerinden calisarak ve
mevcut internet paketi tizerinden harcama yapmakta ve genis bant IP sebekesi internet

sebekesi lizerinden yayinlarini izleyiciye aktarmaktadir (Akyol, 2015: 103).

Kullanicilar Web TV’yi Flash, Windows Media Player gibi
oynaticilar iizerinden izleyebilirken ayn1 zamanda internet tarayicisi lizerinden de
erisebilmektedirler (Demirkiran, 2010: 77). Kullanicilarin STB gibi bir aliciya sahip
olmalar1 gerekmemekte, evdeki modem ve acik internet agt WEB TV izlemek igin
yeterli olmaktadir. Web TV’ler geleneksel yayimncilik sistemlerine ya da kanallarina
gore ¢ok daha ulagilabilirdir. WEB TV iizerinden yayinci olmak hem ¢ok daha az
masraflidir hem de belli bir altyap1 kurmalarina gerek yoktur ¢iinkii zaten hazir bir
WEB TV sisteminin altyapisin1 kullanacaklardir. Web TV sayesinde “kisisel
televizyon” kavrami ortaya ¢ikmistir. “Kisisellesmis televizyon™ televizyonu yeniden
icat etmekte ve biitlin ekranlardaki deneyimleri zenginlestirmektedir (Montpetit vd.

2010: 524).

1.435.HBB TV

“Hybrid Broadcast Broadband Television” anlamina gelen HBB
TV, genis bant televizyon yayini yapan bir sistemdir. 2009 yilinda kullanima agilan bu
sistem, baska bir ortamda izlenme imkani1 olmayan istege bagh video (VoD) ve
etkilesimli televizyon hizmetlerinin aktarilmasini daha kaliteli bir hale getiren ve IPTV
ve uydu platformlarinin bir arada sunuldugu bir yayincilik sistemidir (Akyol, 2015:

112-113).

Internet teknolojisi ile uydu sisteminin beraber kullanildig: bu
sistemde hem genis bant iizerinden kaliteli bir yayin hizmeti hem de set-top box
aracilifi ile internet lizerinden haberler, hava durumu, film izleme ve Onceden
yayinlanan igeriklere yeniden erigim gibi hizmetler de sunmaktadir (Akyol, 2015:

113).
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1.436.0TT TV

Over the Top olarak agilabilen OTT TV kavrami, Tiirkge
anlamiyla her seyin {izerinde anlamina gelmektedir. Televizyon iizerinden yayincilik
hizmeti sunma amaciyla iiretilen Over the Top (OTT) hizmeti gelisen ¢esitli taginabilir
mobil cihazlar sayesinde yalnizca televizyon cihazi iizerinden degil ayn1 zamanda PC,
laptop, tablet ve cep telefonu gibi bir¢ok cihaz lizerinden kullanilabilmektedir. OTT,
gerek izlenilen cihaz anlaminda gerekse i¢erik anlaminda genis bir izleme segenegi
sunmaktadir. Televizyon cihazi {izerinden yayin temel alinarak olusturulan bu sistem
PC, laptop, cep telefonu ve tablet gibi cihazlar araciligi ile izlenebilmektedir. IPTV ve
WEB TV ile benzerlik gosteren OTT TV’de Web TV nin aksine abonelik sistemi ve
kontrollii bir ag yapis1 vardir. IPTV nin aksine ise belli bir telekomiinikasyon sirketine
bagli olmadan olusturulabilen platformlara olanak saglamaktadir. OTT TV; Apple TV,
Boxee TV gibi set iistii cihaz araciligi ile kullanilan sistemlerle de bilgisayara indirilen
0zel yazilimlar araciligi ile de televizyon cihazi iizerinden izlenebilmektedir (Akyol,
2015: 111). Gilinlimiizde en yaygin OTT TV oOrnekleri Netflix, Hulu, Amazon
Prime’dir. Popiilerlik kazanan OTT TV izleyici deneyimine agilan yeni uygulamalari

da zenginlestirmektedir. (Montpetit vd. 2010: 529).
1.5. Dijitallesen Televizyon Platformlarmin Ozellikleri

Dijital televizyon platformlart 1990’11 yillarla beraber yeni bir yayincilik tiirti
olarak televizyon sektoriindeki yerini almistir. Dijital televizyon platformlar
yayincilik, bilgisayar ve telekomiinikasyonda yaygin olarak kullanilan teknolojileri
birlestirmekte ve elektronik perakende hizmetleri araciligiyla internet {izerinden

izleme basina 6deme olanaklari sunmaktadir (Chalaby&Segell, 1999: 352).

Dijital ortama tasinan yaymcilik sistemleri, kendi yayin sistemleri icerisinde farkli
Ozelliklere sahiptir. Bu Ozellikler 6deme yontemleri, igeriklere ulasma yontemleri,
kullanildig1 cihazlar gibi ¢esitli alanlarda bazilarinda ortak bazilarinda tek 6zellikler
icermektedir. Izleyiciler, dnceliklerini karsilayan bu o6zelliklere gore tercihlerini
belirleyebilmekte, mevcut alternatiflerden kendilerine en uygununu bulabilmektedir.

Dijital televizyon platformlarinin genel 6zellikleri arasinda TV yaymlarinin internet
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ile birlestirilmesi, etkilesimli yayinciligi tesvik etmesi ve daha fazla kanal sayisina ve
icerige imkan vermesi sayilabilmektedir (Koyuncu, 2017: 319). izleyiciler ise
televizyon izleme deneyimlerine hizli bir sekilde adapte olarak daha fazlasinm talep
etmeye baslamistir. Bu ylizden mevcut dijital televizyon platformlar1 da izleyicinin
talebini karsilamaya ¢alismakta ve hem izleyici i¢in farkli deneyimler sunmakta hem
de farkli icerikler iiretmektedir. Televizyon yayinciligindaki dijitallesme, yalnizca
televizyon izleme bigimimizi ve televizyon kullanma bigimimizi degil ayn1 zamanda

televizyon yapim bigimini de degistirmektedir (Chalaby&Segell, 1999: 352).
15.1. Pay TV

Televizyon yaymciligmin giderek dijitallesmesi ve dijital yayinciligin
son izleyici tarafindan tercih edilmesinin sonuglarindan biri olarak Pay TV kavrami
ortaya ¢ikmistir (Kirik, 2010: 71). Bir veri i¢in iicret istendiginde, veriyi yalnizca
onaylayic1 kod ¢oziiciiler igeren alici i¢in kodlamak gerekmektedir (Chomet, 1978).
Yayinlarin abonelere iletilirken sifrelendigi bir 6deme sistemi olan Pay TV, iiye olunan
platformlar igerisinde sifreli olan kanal ya da program igin 6deme yaparak sifrenin
kirilmasim1 ve izleyiciye gonderilmesini saglamaktadir. Pay TV uygulamasim
Tiirkiye’de ilk uygulayan platform Cine5’tir ve Digitiirk, D-Smart gibi platformlar da
bu uygulamayi siirdiirmektedir (Akaydin, 2014: 22).

1.5.2. CatchUp TV

Kullanictya zamansiz bir izleme deneyimi yasatmay1 hedefleyen Catch-
Up TV ozelligi, izleyicinin yaymim kacgirmasini engellemek icin tasarlanmistir.
Izleyici, diledigi yaym kaydederek yarida biraktigi ya da izleyemedigi icerige daha
sonra devam edebilmektedir. Izleyicileri yaym akisini takip etme zorunlulugundan
kurtaran Catch-Up TV o6zelligi, birgok platform ve set istii cihaz tarafindan

desteklenmektedir.
1.5.3. Mobhil TV

Bireysel izleme deneyiminin olduk¢a yogun bir sekilde arttig1

giiniimiizde, teknolojik cihazlar ve hiicresel internet baglantilar1 da bu izleme bigimine
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biiylik bir katki saglamaktadir. Kisilerin istedikleri zaman, istedikleri yerde, kendi
tercih ettikleri igerikleri izleme aligkanliklart Mobil TV kavraminin ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur. Mobil TV ile bireyler cep telefonu, tablet gibi kendi tasinabilir
cihazlar tlizerinden istedikleri igeriklere ulasilabilmektedir. Hiicresel veri tlizerinden
saglanan bu yaymlar izleyicilere ve aynm1 zamanda kullanicilara 6zgiir bir izleme

deneyimi sunmaktadir.
1.5.4. Kisisellestirme

Yeni medyanin literatiire kattig1 kavramlardan biri olan kisisellestirme,
dijital televizyon platformlarinda da ¢ok yaygin olarak kullanilan kavramlardan
biridir. Bilgisayar sistemlerinin kullanicilari tanimasiyla ve kullanicilarin ihtiyaglarina
ve ilgi alanlarina gore iceriklerini diizenledigi bir 6zellik olan kisisellestirme, biiyiik
veri (big data) araciligi ile neredeyse elektronik her ortamda kullanici karsisina
cikmaktadir. Ozellikle bir iiyelik sisteminin oldugu sitelerde, platformlarda ve
uygulamalarda yogun olarak kullanilmaktadir. Arama ge¢misleri, daha 6nce yapilan
satin almalar, daha Once izlenilen igerikler ve dijital diinyada attigimiz her adimin
kaydedilmesiyle ortaya ¢ikan algoritma, dijital sistemlerin kullaniciyr tanimasina

olanak saglamakta ve bir sonraki iceriklere de buna gore oncelik vermektedir.

Dijital platformlarin sagladigi igerikler ise genellikle kullanicilarin
izlemeyi tercih ettigi iceriklerin konularina benzer konulardaki yeni igeriklerin dneri
olarak sunulmasi ya da son izlenilen i¢erigin devaminin ve ayni konulardaki iceriklerin
izleyicinin karsisina ¢ikarilmasi olarak goriilebilmektedir. Netflix, kisisellestirme
konusunda iddial1 bir veri toplayicidir. Kullanicilarin izledigi yayimlarin konularina,
bas rol oyuncularina ve diger kullanicilarin 6nceki izlenilen icerikten sonra yogun
olarak izledikleri bir sonraki igeriklere gore bir kisisellestirme yapmaktadir. Netflix
ayni zamanda ara yiizlerinde yer alan igeriklerin afislerini de kisisellestirilmis bir
sekilde izleyiciye sunmaktadir. Her bir igerigin birden fazla afisi vardir ve izleyici en
cok ne tiir yayinlar izlediyse Netflix o yayin {izerinden kullanicinin tercihlerini konu

alan bir afis kullanmaktadir.
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1.5.5. Video on Demand

Platformlarda ya da sistemlerdeki istege bagli video anlamina gelen
VoD (Video on Demand) ozelligi, etkilesimli televizyon yayimnciligl sunan
platformlarin sagladig: bir hizmettir. VoD 6zelligi ile kullanici isterse hazir bir film
arsivinden ya da mevcut bir televizyon kanali iizerinden onceden kaydedilmis
yayinlar1 seyredebilmektedir. Analog yayinciliktan beri kullanilabilen bu 6zellik,
dijital teknolojilerin gelismesiyle beraber oldukca gelismistir. Etkilesim seviyesinin
artisina gore daha ¢ok hizmete imkan veren VoD hizmetinin de kendi igerisinde farkli

Ozellikleri 6ne ¢ikabilmektedir.

Izleyici istedigi yayin1 veya kanali set iistii cihazi iizerinden secerek
sifresinin ¢oziilmesini saglar ve film, spor programlari, alisveris kanallari, erotik
filmler, miizik yayinlari, belgesel programlari gibi cesitli yaymnlara erisim

yapabilmektedir (Akyol, 2012: 257).
1.6. Tiirkiye’de ve Diinyada Dijital Platformlar

Diinyada ve Tiirkiye’de ¢esitli dijital yaymcilik platformlar1 yer almaktadir.
Tezin devaminda dijital yayincilik platformlart i¢in  “dijital platformlar”
kullanilacaktir. Video igerikleri, daha ¢ok izleyici tarafindan izlenmesi i¢in dijital
ortamlara koyulduk¢a ve dijital ortamlar i¢in ayr1 igerikler hazirlandikga dizi, film ve
belgesellerin izleyiciler tarafindan daha kolay izlenmesi i¢in dijital platformlarin
kurulmasi bir zorunluluk haline gelmistir. Dijital yayincilik (streaming) ¢ok uluslu
teknoloji firmalar tarafindan siirdiiriilen ve geleneksel televizyonla iligkilendirilen
kiiresel bir oyun haline gelmistir (Sanson&Steirer, 2019: 2). Izleyicilerin internetin
herkesin evine girmeye baslamasiyla beraber artik CD, DVD gibi fiziksel araclara
ihtiya¢ duymadan izleme deneyimlerini gerceklestirme talepleri dogmustur. Medya
endiistrisinin ve geleneksel televizyon anlayisinin dijital yaymecilik sistemleri ve dijital
platformlar ile beraber degistigi goriilebilmektedir. YouTube Premium, Hulu Netflix

ve digerleri bu degisimde biiylik rol oynamis olsa da degisimden sorumlu degiller

(Jenner, 2014: 2).
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Dijital platformlarin yayginlagsmasindan ve popiilerlesmesinden once ise
Torrent gibi dosya indirme programlari iizerinden film ve diziler illegal yontemler ile
elde edilmistir. Dijital platformlarin kolay kullanimi, kullanic1 dostu ara yiizi, igerik
zenginligi ve 6zglin icerikleri kullanicilara cazip gelen 6zellikler arasindadir. Diinyada
birgok ¢esidi olsa da Tiirkiye’de kiiresel bir dijital platform olan Netflix, yerel dijital
platformlar olan Puhu TV ve Blu TV orijinal igerikleri ile 6ne ¢ikan hizmetler

arasidadir.

1.6.1. Yerel Dijital Platformlar

Puhutv: Puhutv, Ucretsiz hizmet veren ve reklam gelirleri ile
yayinciligini siirdiiren bir dijital platformdur. Dogus Holding’in bir hizmeti olarak
kurulan Puhutv 2006 yilinda hizmet vermeye baslamstir. Igeriklerdeki reklam aralar:
ve yapimlarin ana sponsorlari araciligi ile gelir saglayan puhutv, Fi ve hemen ardindan
Sahsiyet gibi ses getiren yerli orijinal yapimlara imza atmistir. puhutv, kendi tirettigi
icerikler gibi mevcut televizyon kanallarinda yayinlanan bir¢ok diziyi de
yayinlandiktan hemen sonra sistemine yiikleyerek izleyiciye sunmaktadir. Bircok yerli
ve yabanci filmi de blinyesinde bulundurmaktadir. puhutv tablet, telefon, bilgisayar ve

televizyon gibi akilli cihazlar iizerinden izlenebilmektedir.

BIuTV: Dogan Holding’in bir kurulusu olan BIuTV, abonelik sistemi
ile hizmet veren bir yerli dijital platformdur. Masum gibi yerli 6zel yapim igeriklere
de yer veren BIuTV, Sifir Bir, Bartu Ben, 7 Yiiz gibi 6zel icerikler liretmeye devam
etmistir. Ozel igeriklerin haricinde birgok yerli ve yabanci dizi, film ve belgeselin
haklarini da satin alan BIuTV tablet, telefon, bilgisayar ve televizyon gibi bir¢ok cihaz

Uzerinden izlenebilmektedir.
1.6.1. Kuresel Dijital Platformlar

Hulu: Hulu, 2008 yilinda kullanima agilan bir video yayin
platformudur. ABD’de 25 milyondna fazla abonesi olan Hulu, giincel televizyon
programlarini, popiiler dizi ve filmleri biinyesinde bulunduruldugu gibi orijinal
igerikler de liretmektedir. Bugiin Tiirkiye’de ¢ok konusulan yapimlardan biri olan ve

Emmy ve Golden Globe 6diillerini kazanan The Handmaid’s Tale, bir Hulu Originals
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yapimidir. Hulu, ABD’deki mevcut televizyon kanallarda yayimlanan giincel
programlara ulagim imkani saglayan tek servis olma ozelligine sahiptir. Hulu, 21st
Century Fox, The Walt Disnet Company, NBCUniversal, CBS Corporation, The CW,
Turner Networks gibi eglence sektoriinde one gelen isletmeler ile isbirligi igerisindedir

(Hulu, 2019). Hulu, Tiirkiye’de faaliyet gostermemektedir.

DC Universe: DC Universe, DC Entertainment ve Warner Bros tarafindan
hizmete sunulan bir VoD servisidir. 2018 Mayis ayinda resmi olarak kullanicilara
sunulan servis, DC’nin ¢izgi roman ve filmlerine erisim saglamakta ve kendi orijinal
igeriklerini  yayinlamaktadir. DC  Universe heniliz  Tirkiye’de  faaliyet

gostermemektedir.!

Amazon Prime Video: Amazon.com isimli ticaret sirketinin yeni bir hizmeti
olarak kullanima agilan Amazon Prime Video, 2016 yilinda tiim diinyada hizmete
girmistir. Ozel konser videolari, filmleri ve dizileri biinyesinde bulunduran Amazon
Prime Video, Amazon Studios yapimciliginda ¢ektigi 6zel iceriklerine de giin gectikge
yenisini eklemektedir. Baslangigta yalnizca ABD, Birlesik Krallik, Japonya, Almanya
ve Avustrya’da hizmet veren Amazon Prime Video, simdi diinya ¢apinda bir¢ok
iilkede kullanima agiktir. Amazon Prime Video igerikleri telefon, tablet, akilli
televizyon ve bilgisayar gibi ¢esitli cihazla iizerinden ister kablosuz internete
baglanarak ister cihaza yliklenerek ¢evrimdist olarak izlemek miimkiindiir (Amazon,

2019).

YouTube Premium: Ucretsiz bir sosyal medya platformu olan Youtube, 6zel
igerikleri ve arkli kullanim deneyimleri ile dijital yayinciliga adim atmistir. Tiirkiye’de
de hizmet vermeye baglayan servis, 3 ay deneme siiresi ile beraber aylik 16.99 TL ile
Premium hizmete geg¢mistir. YouTube Premium ile YouTube Originals olarak
adlandirilan dizi, film ve belgeselleri reklamsiz bir izleme deneyimi sunmaktadir.
YouTube Premium, iceriklerin internet baglantis1 olmadig: yerlerde de izlenilebilmesi

icin kaydedilmesi ve mobil cihazlarin arka planinda ¢alisabilme o6zelliklerini

1 https://www.wikiwand.com/en/DC_Universe (streaming_service)
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kullanicilarina sunmaktadir. “Youtube Premium Music” de Premium hesap ile beraber

gelen Ozellikler arasindadir. (Youtube Premium, 2019).

CBS All Access: ABD’de birgok kanaldan canli yaymn hizmeti sunan CBS All
Access isimli dijital yaymcilik platformu, CBS (Columbia Broadcasting System)
isimli bir radyo ve televizyon kurulusunun dijital platform versiyonudur. Tiirkiye’de
CNBC-¢ kanal1 araciligiyla popiiler olan How I Met Your Father, Two and a Half Man
ve The Big Bang Theory gibi yapimlarin sahibi olan CBS, kurduklar1 bu dijital
platform ile tablet, bilgisayar, akilli telefon gibi mobil cihazlarin yan sira akill
televizyonlarda da izlenebilmektedir. Platformun en biiyiik 6zelligi, bir¢ok televizyon
kanalin1 canli yayinla izleme imkani sunmasi olarak bilinmektedir. CBS All Access,
The Twilight Zone, Strange Angel gibi 6zel icerikler de uretmektedir (CBS All Access,
2019).

Netflix: Netflix, her ay belli bir ticret karsiligi abonelerine film, dizi, belgesel
ve eglence programlari gibi ¢esitli yayinlar sunan bir dijital yayincilik platformudur.
Aylik abonelik sistemi ile ¢alisan Netflix, kullanicilar1 igin ¢esitli paketler
hazirlamakta ve taahiitsiiz bir sekilde kullanicilarina hizmet vermektedir. Netflix’in
one ¢ikan oOzellikleri arasinda televizyon, bilgisayar, tablet ve telefon gibi cesitli
cihazlar iizerinden izleme deneyimi sunmasi, iceriklerin telefona indirilerek disarida
mobil veri kullanilmadan da izlenebilmesi, igeriklerin kalinan yerden hangi cihaz
olursa olsun izlemeye devam edilebilmesi sayilabilmektedir. Netflix, istenilen yerde
ve istenilen zamanda igerik izleme deneyimi sunarken “Netflix Originals” adin
verdigi kendi 6zel yapimlarina da giin gegtikce agirlik vermektedir. Yayinciligin yan
sira yapimcilikta da yol kat eden Netflix, 190°dan fazla iilkede hizmet vermektedir.
Netflix, kendi web sitesi lizerinde yaptig1 agiklamaya gore yalnizca Cin, Kirim, Kuzey

Kore ve Suriye’de hizmet vermemektedir.

Netflix, 1997 yilinda Reed Hastings ve Marc Randolph tarafindan
California’da bir film kiralama servisi olarak kurulmustur. Filmleri DVD formatinda
elden satarak ve kiralayarak ¢alisan isletme, 1998 yilinda internetten siparis lizerine
filmleri posta yolu ile izleyiciye gondermeye baslamistir. Netflix’in kendi web

sitesinde yayimladig1 zaman ¢izelgesine gore 1999 yilinda abonelik sistemi kuruldu ve

37



2000 yilinda abonelerinin puanlamalari iizerinden hesaplanan kisisellestirilmis film

tavsiye sistemini kullanicilarina tanitt1 (Netflix, 2019).

Netflix’in abone sayisi, 2005 yilinda 4.2 milyona ulasti. 2007 yilinda ise
bugiinkii kullanilan sisteme benzer olarak tiim abonelerinin kisisel bilgisayarlari
tizerinden devamli olarak televizyon programlarini ve filmlerini izleyebilecekleri bir
yayin sistemi kurdu. 2010 yilinda Kanada’da hizmet vermeye baslayan Netflix 2011
yilinda Latin Amerika ve Karayiplere, 2012 yilinda ise birgok Avrupa tilkesinde
hizmet vermeye basladi. Hizmet verdigi iilkeler her gecen giin biiyiirken sirket 2013
yilinda ilk kez kendi yapimlarini izleyicilerine sundu. House of Cards, Hemlock
Grove, Arrested Development ve Orange is the New Black ilk yapimlar arasinda yer

ald.

Netflix, kendi orijinal yapimlari ile Emmy’ye aday olan ilk internet {izerinden
yayin yapan platform oldu. 2016 yilindan itibaren 190’dan fazla iilkede yayincilik
yapan Netflix, Roma filmi ile 91. Oscar Odiil Téreni’nde “En lyi Yénetmen™, Yabanci

Dilde En Iyi Film” ve “En Iyi Goriintii Y6netmeni” ddiillerine sahip oldu.

Kendini bir internet eglence servisi olarak tanimlayan Netflix’in igerikleri
bulunulan Glkeye go6re degisiklik gosterebilmektedir. Netflix’in kisith sekilde
paylastig1 veriler arasinda 2019 itibariyle 148 milyondan fazla aboneye sahip oldugu

yer almaktadir.

Bir eglence servisi olmasinin yani sira bir kiiltiir tasiyicisi gorevini de siirdiiren
Netflix, oldukea biiyiik bir izleyici kitlesine sahiptir. Cocuklar i¢in ay1 modu olan ve
cocuklar i¢in de igerik iireten Netflix, ergenlik cagindaki genclere, yetiskinlere
ulasabilme giiciine sahiptir. Netflix’in 6ne ¢ikardig1 yapimlar, lilke fark etmeksizin
tim dinyada popiiler bir hale gelmektedir. Netflix, dijital yaymcilik platformlar
arasinda hizmet veren tek isletme degildir ancak dijital orijinal yapimlar ile kiiresel
SVOD pazarinin %71’ine hakim pozisyondadir (Global Television Demand Report,
2018: 2).

Netflix, dijital yaymecilik platformlarindan Pay TV, Catch Up TV, Mobil TV,

Video on Demand, kisisellestirme gibi 6zellikleri de biinyesinde bulunduran Netflix,
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dijital yaymecilik icin énemli bir model olusturmaktadir. Ozellikle kisisellestirme
Ozelligini oldukg¢a gelismis bir boyutta kullanan Netflix, aratilan, izlenilen ya da

begenilen igeriklere gore yeni igerikler tavsiye etmektedir.

Netflix’in kisisellestirme algoritmasi, Netflix’in calisma prensibi i¢in en
onemli unsur haline gelmistir (Osur, 2016: 37). 2000 yilinda Netflix kendisini “film
icin yetkili bir cevrimi¢i kaynak™ olarak tanimlarken 2002 yilinda Netflix’in
kurucularindan Hasting yaptig1 agiklamada “Netflix’in modelinin ger¢ek giicii
olduguna inandigimiz sey; her abone i¢in film Onerilerini kayda deger bir sekilde
kisisellestirmek icin kullanilan 6zel bir sistem. Bir abonenin tercihi i¢in bir baskasinin
film zevkini g6z 6nune almaktansa Netflix, her bir abonenin kendi profili Uzerinden
begendiklerini ve begenmediklerini kaydederek DVD 06nerilerini tamamiyla dogru bir

sekilde kisisellestirmektedir” (Osur, 2016: 37).

Netflix Tarkiye: Netflix, sosyal medyay1 oldukca aktif ve giincel kullanan
isletmelerden biri olma 6zelligine sahiptir. YouTube, Facebook, Instagram ve Twitter
gibi tiim diinya ¢apinda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinda aktif olarak
yer alan Netflix, takipg¢ileri ile arasinda samimi bir dil gelistirmistir. Kiiresel ve yerel
sosyal medya ortaminda ¢ikan akimlara, giindeme ve mizah unsurlarina yer veren
Netflix, kendisine sosyal medya Uzerinden gelen cevaplara ve yorumlara da zaman
zaman esprili bir dille cevap vermektedir. Netflix, faaliyete girdigi iilkenin yerel
unsurlarina sosyal medya paylasimlarinda yer vermekte ve bulundugu bolgeye uyum

saglamak i¢in bazi stratejiler glitmektedir.

Netflix Tirkiye nin ilk sosyal medya ajansi olan 4129 Grey, yaymladig bir

videoda Netflix Tiirkiye ile olan ¢caligmasini su sekilde 6zetlemistir:

“Tiirkiye lansmani i¢in Netflix’in Tiirk kiiltiiriine uyum saglamast olduk¢a énemliydi. Biz de
iletisim stratejisi olarak markanin global kimligini yerellestirme olarak belirledik. Bu strateji
kapsaminda ilk olarak iki Tweet ile ‘Merhaba’ dedik. En sevilen Netflix Originals dizilerini
Tiirklestirdigimiz kisa videolarimizla iletisimimize devam ettik. Yerellestirme stratejimizi
sanatla bulusturduk. Geleneksel Tiirk sanatlarmmin en onemlilerinden “ebru” ile Netflix
Originals dizilerini tanittik. Tiirk insamimin sosyal medyada konustugu, giildiigii alanlara
girdik. Internet kiiltiiriine sizdik. Internette 2016 nin laneti konusuluyordu. Biz de 2016 yilini

yasattigr hisleri paylastik. Salt Bae firtinasi interneti kasip kavuruyordu. Biz de gerekeni
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vaptik. Efsane dizi Leyla ile Mecnun’un Netflix’e gelisini duyururken de, tarihin en sikici
derbilerinden biri sosyal medyada giindem olmusken de goliimiizii atmaktan geri kalmadik. 8
Mart Diinya Kadinlar Giinii’'nde tiim sosyal medya “etek” tartismast yaparken son sézii
Jessica Jones 'un yumruklarina séylettik. 0’dan baslayan Netflix Tiirkiye Twitter hesabi, kisa
siirede 40.000 takipgiye ulasti. Iletisimimiz boyunca atilan her Tweet ortalama 320 etkilesim
aldi. Yani sene basinda belirledigimiz strateji basart ile uygulanmis oldu. Tiirkiye Neftlix'i,
Netflix Tiirkiye’yi ¢ok sevdi.

Netflix Tirkiye, Tiirkiye pazarina girisini 2 Tweet ile duyurmustu. O dénem
Netflix’in sosyal medya iletisimini yoneten ajans 4129Grey, bu iletisim c¢aligsmasiyla
2017 yilinda “En Yaratict Gergek Zamanli Aksiyon” dalinda Bronz Elma ve “En

Yaratici Igerik Stratejisi” dalinda Kristal Elma &diillerinin sahibi oldu.

Netflix US hesabi (@netflix) Netflix Tiirkiye’yr  etiketleyerek
(@netflixturkiye) “Naptiniz? Vardiniz m1? @NetflixTurkiye” seklinde bir Tweet atti.
Netflix Tirkiye de cevap olarak “Geldik, geldik, merak etmeyin. @netflix
#NetflixTurkiyede” seklinde bir cevap atti.

“Netflix’in global kimligi ile yerel i¢ goriileri birlestirecegimiz bir strateji
belirledik ve iki Tweetlik lansmant olusturduk.” Netflix US hesab1 (@netflix) Netflix
Tiirkiye’yi  etiketleyerek  (@netflixturkiye)  “Naptimiz?  Vardimiz ~ m1?
@NetflixTurkiye” seklinde bir Tweet att1. Netflix Tiirkiye de cevap olarak “Geldik,
geldik, merak etmeyin. @netflix #NetflixTurkiyede” seklinde bir cevap att1. “Nesflix

Tiirkiye 'yve merhaba demig oldu. Sosyal medya, uzun siire iki Tweetlik lansmani konustu. 9 bin retweet,
20 bin begeni alan Tweet, yaklasik 4 milyon kisiye ulasti. Netflix Tiirkiye 'nin Twitter hesabu, ilk 10
giinde 18.000 bin kisi tarafindan takip edildi. Ve biitiin bunlar 0 medya biitcesi ile yapildi. ”(4129Grey,
2017).

Sosyal medya paylagimlarinin yani sira Netflix, yerel orijinal yapimlara da
onem gostermektedir. Hakan Muhafiz, Ingilizce ismiyle The Protctor, isimli Netflix
yapimi dizi Cagatay Ulusoy, Okan Yalabik ve Hazar Ergiiclii gibi Tiirkiye’de taninan
ve basarili bulunan isimlere yer vermistir. Tirkiye’nin 6nde gelen goriinti
yonetmenlerinden Gokhan Tiryaki ile ¢alisan Hakan Muhafiz, konusu itibariyle

Istanbul’u ve Istanbul’u temsil eden birgok unsuru igerisinde bulundurmaktadir.

2 https://www.youtube.com/watch?v=IN4LAIJYYIE
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Netflix, ikinci yerli orijinal yapimi olan ve basroliinde Tiirkiye’nin iinlii kadin
oyuncularindan Beren Saat’in yer alacagi Atiye (The Gift) isimli yapimin da

cekimlerinin basladigimi duyurdu (Netflix Tiirkiye, 2019).3

4129Grey ajansi, Netflix Tirkiye i¢in hazirladigir “Ebru Originals” projesi ile
Felis Dijital Biiyiik Odiilii’niin sahibi oldu. “Ebru Originals” ayn1 zamanda Kristal
Elma Odiilleri kapsaminda “Online Film-Kiiltiir Sanat, Spori Medya, Yayn, Eglence”
dalinda Bronz Elma alirken “Dijital- Markali igerik-Hizmet” kategorisinde Kristal

Elma ve “Sosyal Medya Kampanyas1” dalinda Kristal Elma 6diillerini aldx. .

Netflix’in diinyada sirket kiiltiirli en gelismis markalardan bir tanesi oldugunu
sdyleyen 2149Grey CEO’su Alemgah Oztiirk, Ebru Originals’mn hikayesini su sekilde

anlatti:

“Girdikleri her pazarda o pazari anlamak ve o pazart uygulamaya yénelik icerikler iiretmek.
Netflix'in bizden istedigi sey, bizi tamimayanlar da bizi bilsin, sevsin. Tiirkiye pazarina
girmisler ve ne kadar akilli isler yapiyorlar desinler. Ve pazara da ilging ve ses getirici bir

sekilde girelim.

Sosyal medya iletisiminde biz Tiirk kiiltiirii ile Netflix kiiltiiriinii bir mozaik icerisinde
birlestirmek kurgusu tizerine kurduk. O yiizden ilk ¢iktigimiz Tweet, Netflix'in US hesabindan
‘Naptiniz? Vardwiz mi?’ idi. Tiirkge 'de ¢ok bildigimiz bir kiiltiirdiir bu. Annemiz sorar ‘Oglum

vardim mi?’ diye.

Ardindan Netflixin dizilerine Tiirk seslerini yerlestirdik. Mesela klasik kirmizi isikta “Simdi
karsiya gecebilirsiniz’ diye bir ses koyduk. Ya da metrodan gecerken Akbil sesi koyduk. O
ylzden Tirk kiiltiiriiniin biraz derinlerine inip Netflix kiiltiirii ile nasil birlestirebiliriz
noktasinda ebru bizim i¢in degisik bir segenek oldu. Ciinkii ebrunun Tiirk kiiltiiriinde gérsel
hikaye anlaticithiginda ¢ok farkly bir yeri var. Ve bizim kiiltiiriimiiziin ¢ok arkli bir 6gesi. Bu
konu da son donemlerde popiiler kiiltiirlesme vardi. Calistigimiz sanat¢inin en son Van
Gogh 'un bir eserini ebru ile yapmasi ve bunun tiim diinyada paylasilmis olmast popiiler kiiltiir

anlaminda dogru bir niiveydi bizim igin.

3 Netflix Tiirkiye, bu agiklamay1 linkteki Tweet araciligi il duyurmustur.
https://twitter.com/netflixturkiye/status/1110081633447800832
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Su soruyu sorduk kendimize; ‘Tiirk kiiltiiriindeki bu degerli sanati Netflix in icerik diinyast ile
nasil birlestiririz?’ Ve oradan da bu fikir ¢ikti ‘Ebru Originals’. Netflix’in Narcos, The Crown

gibi tinlii serilerin her birini anlatan birer ebru eseri yaptik.

Her seyden once biraz daha Tiirk kiiltiiriine diiskiin insanlar ‘Vay Netflix e bak. Bizi anlamis’
dediler. Oteki taraftan da zaten Netflix ci olanlar ‘Béyle bir isi ancak Netflix yapard:’ dediler.
Ve ebru yeniden popiiler oldu, arkasina herhangi bir medya destegi koymadan diinyanin farkl
yerlerinde paylasimaya baslandi. Ve bizim Instragram imiza, Facebook 'umuza, Twitter imiza
cok ciddi trafik gelmeye basladi... Diger yandan globalde yeni bir pazara girildiginde dogru
iletisim nasil yapilir ‘base case’i oldu. Baska iilkelerde de Grey, Netflix ile ¢calistyor. Netflix
icerisinde de diger tilkeler arasinda drnek gosterilen bir ise doniistii. Bizim Tiirk kiiltiiriindeki
ebru gibi ince zanaat is¢iliginde detaya ve sanata diiskiinliigiimiizle Netflix’in ve kendi
icerigindeki zanaatine diigkiinliigiinii bir sekilde birlestirdigimizi diisiiniiyorum. Ve sonra da
bizim bu ¢izdigimiz marka iletisim rotasi hala devam bir rotaya doniigtii. Tiirk kiiltiiriiniin farkl
noktalariyla Netflixin farkli noktalarinin birlestirme ¢atist altinda iletisimi devam ediyor su

an.” (Oztiirk, 2017).

Netflix’in diger kiiyerel ¢alismalari:

“Stranger Things 2 Saadettin Teksoy Hawkings’te™*
“La Casa De Papel 2. Kisim™®

“Dark Tiirkiye’de Zaman Yolculugu”®

“Sadettin Teksoy Upsidedown’dan cikabilecek mi?”’
“Sadettin Teksoy Starcourt’ta”

“Stranger Things Dénence”®

IKINCi BOLUM

PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA

4 https://www.youtube.com/watch?v=Hn8uUVekres

5 https://www.youtube.com/watch?v=0T1F6YM10ew

6 https://www.youtube.com/watch?v=nNwL4CgrluE

7 https://www.youtube.com/watch?v=itQHN3gnAoY

8 https://www.youtube.com/watch?v=BUI9HUKM-FA

9 https:/twitter.com/netflixturkiye/status/922471523964698624
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2.1. Pazarlama

Kisilerin ihtiyag fazlasi iiretim yapmaya basladiklar1 ve fazlasini herhangi bir
irlin veya deger karsiliginda verdikleri donemden itibaren pazarlama kavrami ortaya

cikmustir.
2.1.1. Pazarlamanin Tanim

Pazarlama, i¢inde var olmak istenen pazarin ihtiyaglarinin karsilanmasi
igin siirdiiriilen deger arama, yaratma ve sunma sanatidir (Kotler, 2012: 12). Hem
iletisim alanina hem de isletme alanina ait bir kavram olan pazarlama i¢in pekgok
tanim yapilmistir. Belirli araliklarla pazarlama tanimini giincelleyen Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA), pazarlamay1 “kisisel veya oOrgiitsel amaglara ulasmay1
saglayacak degisimleri gerceklestirmek lizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve
uygulama siireci” seklinde tanimlamaktadir (Mucuk, 2012: 3-4). TDK’nin yaptigi
tanimda ise pazarlama, “Bir {iriiniin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek
amacityla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarmin yetismesini, piyasa
gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayr igeren etkinliklerin biitiinii” olarak

aciklanmaktadir (TDK, 2019).

Pazarlama calismalari, 6ne ¢ikarilmak istenen iirlin, kisi, hizmet ve
hatta fikir ve ideolojilerin taleplerinin artirilmasina yonelik yiiriitiilen profesyonel bir
stiregtir. Her pazarda One siiriilen iiriin veya hizmet rakipleri ile beraber ayn1 pazarda
var olmaktadir. “Insanlar1 bir iiriin veya hizmet almaya tesvik eden is” olarak da tanimi
yapilabilen pazarlama (Cambridge, 2019), stratejisi yiiriitiilen iiriinii bagarili kilmak,
irlinlin talep edilmesini saglamayi amaclamaktadir. Bu talebi artirmak i¢in baz1 6zel
bir stratejiler yiriitiilmektedir. Bu strateji pazarlanmasi istenen iiriine gore sekil
degistirmektedir. Pazarlama, belli bagh siireglerden olusmaktadir. Hazirlik siireci,
uygulanis siireci ve sonrasini kapsayan bu siirecleri Kotler 5 adimda 6zetlemistir

(Kotler, 2012: 13):

1. Firsat1 tespit etme

2. Yeni liriin gelistirme
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3. Miisteriyi ¢ekme
4. Misteriyi tutma ve baglilik yaratma

5. Siparisi karsilama

Kotler’in pazarlama anlayisina gore Once pazardaki ihtiyaci tespit
etmek ya da yeni bir ihtiyag¢ yaratmak pazarlama siirecindeki ilk adimdir. Pazarlanacak
iirlin veya hizmetin iiretilmesi veya yeniden sekillendirilmesi i¢in olduk¢a kapsamli
bir analize ihtiyag duyulmaktadir. Sektordeki tiiketici ihtiyact iyi tespit edilirse,
gelistirilecek olan iirlin veya hizmet mevcut agigr kapatma sansini elde ederek
piyasaya siiriildiikten sonra basar1 elde edebilmektedir. Bir diger adim ise belirlenen
ithtiyacin ya da kitlelerin yeni bir ihtiya¢ olarak gorebilecegi {iriin ya da hizmetin
tasarlanmasi, gelistirilmesi ve tanitima hazir hale getirilmesidir. Miisteri ihtiyacinin
analiz edilmesinden sonra pazarlama faaliyetinde iki temel iki paralel sirec
islemektedir; bu siireclerden ilki gelistirilen {iriiniin ihtiyag¢ sahibi kitleye ulastirilmasi
ve ikincisi ise bu iirlinlin miisteri tarafindan anlagilmasini saglayan iletisim siirecidir
(Agikel&Celikol, 2012: 11-12). Sektorel analiz ve tiiketici analizinin ardindan elde
edilen verilere gore iiretilen ya da gelistirilen iirtin misteriye ihtiyag duymaktadir.
Ucgiincii adimda miisteriye sunmak icin hazir olan iiriin ya da hizmetin tanitim
calismalar1 baglamaktadir. Bu {iriinii iretmeden Once yapilan analizlerden ilham
alinarak iriiniin tiretiminden sonra da bu Ozellikler miisteriye anlatilarak {irliniin
avantajlarindan s6z edilmektedir. Miisteri cekildikten sonra ise satis asamasi
pazarlama siirecinin sonu degildir. Kazanilan miisterinin sadakatini kazanmak ve
miisteri ayn1 ya da benzer iiriinii yeniden alacaginda, bir tanidigina bahsedeceginde
veya giiniimiizdeki gibi sosyal medya hesaplarinda paylastiginda marka ile ayni tarafta
olmast olduk¢a dnemlidir. Daha 6nce tarafimizi segen miisteriyi tarafimizda tutmak da

stirecin 6nemli bir parcasidir.

1970’lerden Once pazarlama kavrami bircok pazarlama teorisyeni
tarafindan isletmelere 6zgii bir kavram gibi goriilmiis ve yalnizca satig amaci etrafinda
sekillendirilmistir (Ercis: 2010: 34). Sosyal bilimlerin gelismesi ve iirliniin satisindaki
siirecin yalnizca satmaktan ibaret olmadiginin anlasilmasiyla beraber miisteri baglilig
kazanmak hedeflenerek daha yaratici ve iletisim odakli bir pazarlama anlayis1 da

benimsenmistir.

44



Miisteriye iriiniin kendilerine katacagi avantajlar, kolaylik, verim,
ulagilabilirlik ve statii anlatilarak {irliniin satisin1  artirmak amaglanmaktadir.
Tiketiciye ulasan marka, tliketicinin kendisinden vazgecmemesi ve rakiplerine sans
vermemesi i¢in tiiketicide bir marka sadakati olusturmay1 hedeflemektedir. Pazarlama
stirecinin bir agamasi olan marka sadakati, “miisteriyi tutma” ve “baglilik yaratma”
hedefleri ile tiiketicinin istek ve ihtiyaglarimi giincel tutarak sahip oldugu kitleyi
korumay1 ve artirmayi amacglamaktadir. Bu asamalar “yeni medya’nin tiiketicilerin
hayatinda bu denli bir yer edinmesinden o6nce oldukga geleneksel yontemler
araciligiyla yapilmaktaydi. Gazete, dergi, billboard, radyo ve televizyon gibi
geleneksel mecralar vasitasiyla yapilan pazarlama caligmalari,
izleyicide/okuyucuda/dinleyicide etkili olsa bile bu etkinin geri doniisii ancak satis
oranlar1 olarak markaya yansimaktaydi. Ancak dijital doniisiim ile beraber toplumun
biiyiik bir kesiminin hayatinin bir pargasi olan “yeni medya” ile birlikte reklam ve
tanitim mecralar1 da sekil olarak dijital bir boyuta taginmistir. Markalar geleneksel
mecralara ayirdiklar reklam ve tanitim biit¢elerinin ¢ogunlugunu dijital mecralarina
ayirarak daha hizli ve geri doniisii yiiksek bir pazarlama stratejisi izlemektedirler.
Geleneksel pazarlama yontemleri devam etse de x, y ve z kusaklarimin hepsinin ayni
anda bulundugu dijital ortamda onlara gore igerikler hazirlanarak karsilarina
cikmaktadir. Boylece toplumun kimliklerini ve mevcudiyetini tasidig: dijital ortamlar,
pazarlama i¢in de Onemli bir yer haline gelmistir. Geleneksel pazarlama, dijital

ortamlarda yerini dijital pazarlamaya birakmistir.

Geleneksel pazarlamada amag hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek oldugu
icin en ¢ok izlenen televizyon programlarinda, en ¢ok okunan gazetelerde ve kalabalik
alanlardaki panolarda pazarlanmak istenen trin gosterilmektedir (Karahasan, 2012:
238). Dijital pazarlama i¢in de sistem benzer sekilde islemektedir. Markalar, en ¢ok
kullanicisi olan platformlarda yer alma ve bu platformlarda en ¢ok takipgiye veya
etkilesime sahip kullanicilar ile calisma egilimi gostermektedir. Markanin dijital
pazarlama stratejisi i¢in oldukc¢a 6nemli olan gériintiilenme oranlari, markanin devam
edecegi pazarlama stratejisi i¢in dnemli veriler saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya
platformlar da sirketler i¢in agilan ticari hesaplara etkilesim oranlari ile ilgili ayrintili

veriler sunmaktadir. Takip, begeni, yorum, paylasilan linklere tiklama orani gibi
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etkilesim eylemlerinin sayisallastirilmis verileri; paylasimlara, iiriinlere, dolayisiyla

markaya ait geri doniiglerin oldukga hizli bir sekilde raporlanmasini saglamaktadir.
2.1.2. Pazarlamanin Tarihcgesi

Insanlik  sosyo-ekonomik bir yapiya doniistiigiinden itibaren
“pazarlama” olgusu var olmaya baslamis ve bugiine dek farkl sekillerde uygulanmaya
devam etmistir (Ercig, 2010:33). Kisilerin kendileri icin irettikleri iirlinler fazla
gelmeye baslayinca trettikleri fazla tirlinleri, para ya da baska triinler karsiliginda
vermiglerdir. Zamanla ticarete donlisen bu durum pazarlama olgusunun ortaya
¢ikmasina zemin hazirlamistir. Ortagag Avrupasi’nda yiizyillar 6nce feodal yonetim
altindaki kentlerde gelisen yerel pazarlar, perakendecilik kiiltiiriiniin ve boylece

ticaretin gelismesini direkt olarak etkilemistir (Cemalcilar, 1986: 4).

En somut baslangicinin ise Sanayi Devrimi’nden sonra 1850’11 yillarda ortaya ¢ikan
kitle iiretimi ile gerceklestigi iddia edilen pazarlama kavrami, zamanla “{iriin”, “satis”,
“pazarlama” ve “miisteri odakli yaklagim” gibi agamalardan ge¢cmistir (Alabay, 2010:
213). Pazarlama kavraminin odak noktasi sik sik degismis ve donemin pazarlama
anlayisina gore yeniden sekillenmistir. Bugiine yaklastikca pazarlamadaki anlayislar
da hizla degismis, birden ¢ok faktdre bagl olarak gelismistir. Teknolojik gelismeler
ve internetin yayginlasmasi, kiiresellesme ve tiiketicinin egitim ve iletisim
diizeyindeki artis olarak siralanabilecek bu ti¢ faktor (Alabay, 2010: 216-217), hem

icinde bulunulan déonemin tiiketicilerindeki degisimi agiklamakta hem de miisterilerin

iriinlerinin pazarlanmasindaki temel amaglarini sekillendirmektedir.
2.1.3. Pazarlamanin Ozellikleri

Pazarlama, kendi igerisinde bir¢ok dinamigi barindiran bir kavramdir.
Fikir asamasindan satis sonrasina kadar devam eden birgok siireci igerisinde barindiran

pazarlama, direkt olarak bireylerle ve bireylerin ihtiyaclari ile ilgilidir.

Pazarlama kendi igerisinde bazi siiregleri barindirdigi gibi bir takim

Ozelliklere de sahiptir. Bu oOzellikler pazarlamanin insanlarla devamli etkilesim
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icerisinde olmast ve yapisinda her zaman degisim barindirmasiyla ilgilidir. Kamukura

ve arkadaslarina gore pazarlama siireci asagidaki 7 6zellige sahiptir (Ercis, 2010: 48).

1. Urlniin ya da hizmetin pazarlama stireci, Griiniin Gretilmesinden ¢ok daha énce
baslamaktadir. Uriin veya hizmetin ortaya ¢ikmasi i¢in bir pazar arastirmasi
baglatilir ve elde edilen veriler dogrultusunda bir {irlin veya hizmet
tasarlanmaktadir.

2. Pazarlama satis asamasindan sonra da devam eden bir siirectir. Gelistirilen
iriin veya hizmetin satis1 ile iirlin ve miisteri arasindaki iliski sona
ermemektedir. Pazarlama siireci, bu iletisimin siirdiiriilmesi i¢in devam
ederken hem miisteri bagliligi yaratmayr hem de miisteri kayb1 meydana
getirmemeyi hedeflemektedir.

3. Pazarlama f{rlinler i¢in oldugu kadar fikir ve hizmetler icin de
uygulanmaktadir. Hizmet sektoriiniin olduk¢a gelismis oldugu bu doénemde
hizmet saglayicilarinin kendi aralarinda da biiyiik bir rekabet vardir. Is gliciine
dayali olmayan veya teknolojik bir sistemin sundugu hizmetler de giiniin
sonunda bir satis yapmaktadir. Fikirler ise karsiliginda direkt bir satis ve nakit
dongiisii olmadig1 halde pazarlama siirecine ihtiyag duymaktadirlar. Ozellikle
siyasi figurlerin toplumla paylasmak istedikleri ve toplum tarafindan
benimsenmesini istedikleri fikirler icin bir pazarlama sireci yurutilebilmekte
ve toplum algisi sekillendirilebilmektedir.

4. Pazarlama siireci kar amaci glitmeyen Orgiit ve kurumlar tarafindan da
kullanilmaktadir. Yardim kuruluslar1 ve sivil toplum kuruluslar1 gibi kar amaci
gilitmeyen olusumlar da daha ¢ok kisiye ulagabilmek ve bilinirliklerini artirmak
icin pazarla olgusundan faydalanmaktadirlar.

5. Pazarlama tiiketicinin talep, istek ve ihtiyaclarimi analiz ederek bu talepleri
karsilayan bir siiregtir. Devamli olarak tiiketici merkezli ¢alisan pazarlama
miisterinin memnuniyetini hedeflemektedir.

6. Pazarlama siireci; pazar arastirmasi, liretim, fiyatlandirilma, tutundurma ve
dagitim gibi stirecleri de kapsamaktadir.

7. Pazarlama, dinamik bir ortamda yurutilmektedir. Teknolojik, sektorel, siyasi,

toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik bir¢ok gelisme ile beraber hareket etmek
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zorunda olan pazarlama, tiim bu gelismeleri takip ederek onlara uyum
saglamak zorundadir.

Pazarlama, yapisinda barindirdigi dinamizm sayesinde her doneme

gore sekillenmekte ve donemin jenerasyonuna ulagsmak i¢in onlara uyum

saglamaktadir. Her donemin ihtiyaclart ve trendlerinin degistigi gibi pazarlama

yonelimleri ve pazarlama stratejileri de degismektedir.
2.2. Dijital Pazarlama

Dijital doniisiimle beraber biitlin medya araclar1 dijitalleserek geleneksel
medyadan yeni medya kapsamina giren dijital mecralara ve uygulamalara gecis
yapmaktadir. Hem medya igeriklerindeki bu doniisiim hem de dijital ortamlarda var
olmay1 tercih eden kullanici, okuyucu ve izleyici pazarlamanin da dijitallesmesine
sebep olmustur. Geleneksel pazarlama yontemlerinin de devam ettigi bu siirecte dijital
pazarlama da oldukga sik kullanilan pazarlama yontemlerinden biri olmustur. Dijital
pazarlamanin kullanilmaya baglanmasiyla beraber web siteleri kullanilarak etkilesimli,
kisiye 6zel bir pazarlama tasarimi miimkiin hale gelmistir (Ozmen, 2012: 324).
Markalarin ve cesitli kurumlarin goriintirliiklerini internet sitelerine de tagimalarinin
ardindan yeni medyanin en popiiler araglarindan biri olan sosyal medyada da yogun
pazarlama calismalarina bagslangi¢ verilmistir. Sosyal medya iizerinden yapilan
tanitimlar, reklamlar ve halkla iligkiler ¢alismalar1 dijital pazarlama ¢alismalar1 altinda
yuratilmektedir. Markalarin misteri ve potansiyel miisteriler ile kurabildigi etkilesim,
dijital pazarlamanin en biiylik avantajlarindan biri olarak goriilebilmektedir. Sosyal
medya kullanan her kesime ulagimin kolaylig1 ve bu iletisim siirecinin maliyetinin ¢ok
disik olmast da markalarin dijital pazarlamaya olan egiliminin nedenini

acgiklamaktadir.
2.2.1. Dijital Pazarlama Nedir?

Dijital pazarlama, dijital dagitim kanallarin1 kullanarak pazarlanmasi
amaglanan {irlin veya hizmetleri hedef kitle olan tiiketicilere ulastirma, bu tiiketicilerle
devaml iligkiler kurma ve 6l¢iilebilir sonuglar elde etme yontemidir (Smith, 2007).

Pazarlama faaliyetlerinin dijital ortamlar iizerinden siirdiiriildiigii ve dijital yontemler
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araciligiyla yapildigir pazarlama tiirii olan dijital pazarlama, geleneksel pazarlama
islevlerini genisletmek ve gelistirmek i¢in internet ve bilgi teknolojilerini

kullanmaktadir (Urban’den aktaran Merisavo, 2008: 19).

Dijital pazarlama terimi, ilk afig reklamin (banner) 1993’te kullanilmasi
ile beraber ilk kez 1990’11 yillarda ortaya ¢iksa da web 1.0’1n yeterince etkilesimli
olmayan yapisindan dolay1r bugiinkii kadar etkili bir bicimde kullanilamiyordu
(Kingsnorth, 2016: 7). Ancak Web 2.0’1n yayginlagsmasiyla beraber dijital pazarlama
da yeni bir boyut kazanmistir. Internetin giderek daha etkilesimli hale gelen yapist,
dijital pazarlamanin da bazi1 doniisiimler gecirmesini saglamstir. internet kullanicilari
yayginlastikga markalarin ve igletmelerin dijital ortamdaki mevcudiyetleri de artmistir.
Daha hizli, birebir iletisimli yapisi ve daha az maliyetli olmasi dijital pazarlamayi daha

tercih edilir kilmistir.
2.2.2. Dijital Pazarlamanin Ozellikleri

Geleneksel pazarlamada “dikkati satin almak™ odak nokta oldugu i¢in
medya planlamalari en ¢ok izlenen televizyon programlari, en ¢ok okunan gazeteler
ve kalabalik alanlardaki reklam panolarina gore yapilmaktadir ve bu araglarin reklam
tarifeleri de oldukca yliksektir (Karahasan, 2012: 238). Markalar ve kurumlarin hedef
kitleleri oldukga cesitli oldugu i¢in markalar da hedef kitlelerin yogun oldugu sosyal
medya platformlarinda daha aktif bir sekilde var olmaktadir. Hazirlanan mesaj ve
pazarlanmast planlanan iirlin ve hizmetlerin mesajlar1 da hedef kitleye gore
sekillenmektedir. Sosyal medyanin canli ve hizli akan yapisina uyum saglayan
markalar, 6ne ¢ikarilacak iirlin ve hizmet i¢in canli mesajlar ve kampanyalar bularak
televizyon, gazete, dergi, pankart vb. gibi geleneksel pazarlama ydntemlerinde
bulamayacaklar1 geri doniisii sosyal medya iizerinden elde etmeyi planlamaktadirlar.
Cevrimi¢i mecralarin ¢ift yonlii iletisim imkani sunmasi, iletilen mesajlarin olumlu
veya olumsuz geri beslemelerin ¢ok daha hizli ve ger¢ek zamanl olarak alinmasini

saglamaktadir (Ozmen, 2012: 324).

Hedef kitle, dijital ortama gectiginde bireylerin kisisel bilgileri de dijital
ortama ge¢mistir. Her bir bireyin isim, soy isim ve yas gibi temel bilgilerinin disinda
zevkleri, tercihleri ve ihtiyaglar1 da interneti kullanma bigimlerinde elde edilen
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verilerin igslenmesi sonucu bir enformasyon haline gelmistir. Verilerin islenmesiyle
elde edilen bu enformasyon, isletmelerin ¢ok fazla yararlandigi bir kaynak olmustur.
Dijital diinyadaki her adimin izi birer veri olarak kalmaktadir. Internet diinyasinin ve
mobil cihazlarin giinliik kullaniminin bankacilik, aligveris, egitim, eglence ve ulagim
gibi bir¢ok alanda ¢ok yogun olarak kullanilmasi ortaya ¢ok biiyiik boyutlarda veri
c¢ikmasina sebep olmustur. Biiyiikk veri olarak adlandirilan bu verilerden, veri
madenciligi kullanilarak anlaml1 sonuglar ¢ikarilmaktadir. Isletmeler de biiyiik veriden
cikarilan enformasyonu hedef kitlesine karsi uygulayacagi pazarlama stratejisinde
kullanmaktadir. Isletmeler kisilerin biiyiik verinin islenmesi ile analiz edilen ilgi
alanlarina ve ihtiyaglarina yonelik iiriinler ve hizmetleri miisterinin aramasina firsat
vermeden onlarin karsisina cikarmaktadir. Isletmeler kisisellestirilmis reklamlari bir
dijital pazarlama araci olarak kullanarak miisteri tarafinda goriiniir olmaya
calismaktadir. Dijital pazarlama, isletmelerin kullanicilar ve potansiyel miisteriler
goziinde itibarin1 ve mevcut pazarlar icerisinde bilinirligi artirmak ve iyi iligkiler

gelistirerek olumlu bir imaj yaratmak i¢in bagvurulan bir pazarlama yontemidir.
2.3. Sosyal Medyada Pazarlama

Sosyal medyada bulunmak ve dijital kullanicilar ve miisterilerle devamli olarak
iletisim halinde kalmak bir¢ok isletmenin 6dnemsedigi ve yatirim yaptig1 bir strateji
haline gelmistir. Cok sayida miisteri ile ayni anda etkilesim halinde olmak, onlarin ne
istedigini daha iyi anlayabilmek ve miisterinin marka algisin1 daha olumlu hale
getirebilmek sosyal medya ortaminda geleneksel yontemlere gore ¢cok daha hizli

sekilde miimkiin olabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi kisilerin, isletmelerin veya kurumlarin ¢evrimigi
sosyal kanallar araciligiyla kendi triinlerini, hizmetlerini veya kendilerini geleneksel
reklam kanallariyla ulasilamayacak kadar genis topluluklara kendilerini duyurmay:

miimkiin kilmaktadir (Weinberg’den aktaran Akar, 2011: 37).

Sosyal medya platformlari, biinyesine katilan her bir kullanici ile yeni birgok
veriye sahip olmaktadir. Sosyal medya platformlarini kullanan her kullanicy, siteye liye
olurken birgok kisisel bilgi vermektedir. Bu bilgilere ek olarak kisilerin paylastigi ve
begendigi icerikler de kisilerin tercihlerine ve ilgi alanlarina dair yeni veriler
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olusturmaktadir. Bu sekilde olugsan enformasyonlarin sonucu ortaya ¢ikan biiyiik veri
dijital pazarlama i¢in yol gosterici konumdadir. Biiylik veri sayesinde markalar ve
isletmeler kimlere ne tiir igerik gostermesi gerektigini ¢esitli algoritmalar sonucu

belirlemektedir.

Aynmi zamanda kullanicilarin internette belli bir iine kavusan Kisilere karsi
duydugu giiven, sosyal medyay1 dijital pazarlama icin oldukga elverisli bir ortam
haline getirmistir. Biiylik kitleler tarafindan takip edilen bu kullanicilara “influencer”
denmektedir. Tirkce anlami, “sosyal medyayr kullanarak bagka insanlarin
davraniglarini etkileyen ya da degistiren kisi” (Cambridge, 2019) olsa da kelimenin
tam anlamiyla bir Tiirk¢e karsilig1 heniiz bulunamamstir. Ozellikle popiiler sosyal
medya platformlarindaki influencer’lar, dijital pazarlama igin oldukga énemli bir yere
sahiptir. Influencer’lar marka isbirlikleri yaparak kendi {irettikleri videolara {iriin
yerlestirme ya da direkt iirlin/hizmet tanitimi yaparak takipcilerine tavsiyelerde
bulunur. Reklamdan ziyade bir Gneri ve tavsiye gibi goriinen bu isbirlikleri, diger

kullanicilarin iiriine kars1 giiven duymasina sebep olmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin diger avantajlarindan biri ise kisilerin aradiklari
bilgilere ¢ok daha hizli ulasmalaridir. Herhangi bir tiriin hakkinda markanin kendi web
sitesinde yer alan agiklamalarin disinda bilgi edinmek isteyen kullanicilar, aradiklari
markay1 ya da {riinii sosyal medyada aratarak kullanici deneyimlerine ve olumlu,

olumsuz elestirilere ulasabilmektedir.

Sosyal medyanin her zaman, her yerden ulasilabilir yapisi sayesinde sosyal
medya iizerinden pazarlamay1 da avantajli hale getirmektedir. Mobil teknolojilerin her
yastan ve neredeyse her gelir biitcesinden insan tarafindan ulasilabilir olmasi, sosyal
medya platformlarin1 ve dolayisiyla sosyal medya pazarlamasini da ulasilabilir

kilmistir.
2.3.1. Sosyal Medyada Pazarlama Stratejileri

Teknolojinin oldukga kuvvetli bir giic oldugunu belirten Lewitt, izole
edilmis alanlarin ve maddi kisitlamalara sahip insanlarin dahi modernizmin cazibesine

kapildigini ve ¢evresindekilerden bir sekilde haberdar olan herkesin yeni teknolojiler
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araciligiyla her seyi arzu edebilecegini ve denemek isteyebilecegini belirtmistir

(Levitt, 1983: 307).

Dijitallesen insanlarin hayatlarinin vazgegilmezi olan sosyal medya
diinyanin birbirinden ¢ok uzak, farkli bolgelerinde yasayan insanlarin birbirlerinden
haberdar olmasini saglamistir. Diinyadaki yiikselen trendlerin, en ¢ok gezilen yerlerin
ve en moda iirlinlerin sunuldugu bir uzam olan sosyal medya, gercek kisilerin
urettikleri ve paylastiklari igeriklerden olustugu ig¢in daha ulasilabilir ve miimkiin
hayaller pazarlanmasi i¢in bir ortam hazirlamaktadir. Sosyal medya aracilig: ile
belirlenen hedef kitleye ulagsmak, hedef kitle i¢in hazirlanan igeriklerin yansimalarini
takip etmek miimkiin hale gelmistir. Sosyal medyanin farkli platformlari araciligi ile
yapilan pazarlama uygulamalari yine hedef kitleye ve isletmenin durusuna gore

degismektedir.

Sosyal medya stratejisi olduk¢a planli bir sekilde ilerlemesi gereken bir
surectir. Ozellikle halk tarafindan bilinen bir isletmenin imajinin bozulmamasi adina
paylasimlar ve icerikler markanin durusu ile uyumlu olmalidir. Markanin paylagimlari,
diinyanin ve lilkenin giindemini takip ederek, 6zel giinlerde ve olaganiistii durumlarda

gerekli hassasiyetleri gostermelidir.

Sosyal medya stratejisi “Kesif ve Analiz” ardindan “Sosyal Medya
Plan1” olarak iki adimda ilerleyebilmektedir; sosyal medya stratejisine baglamak i¢in
“Ne i yaptyorum?”, “Amacim ne?”, “Su an ne durumdayim?”, “Ulagmak istedigim
kitle kim ve dijital mecray1 nasil kullantyor?”, “Bu kitle i¢in essiz satig onerim nedir?”,
“Markamin karakterini nasil tanimlarim?”, “Rakiplerim kimler, ne yapiyorlar?”,
“Basari kriterlerim neler?” sorulari sorulmali, cevaplar alindiktan ve analiz yapildiktan

sonra Sosyal Medya Pazarlama Plani’na baslanmalidir (Kahraman, 2013: 8)

2.3.2. Geleneksel Pazarlamadan Sosyal Medya

Pazarlamasina

Dijital cagmn getirdigi yeniliklerle beraber pazarlamada geleneksel
yontemlerden dijital yontemlere geg¢ilmistir. Dijital pazarlamanin en sik kullanilan ve

tilketicilerle en hizli iletisim kurulabilen sekli olan sosyal medya pazarlamasi bir¢cok
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kisi, kurum, isletme ve olusum tarafindan kullanilmaktadir. Gerek bireysel olarak
gerekse kurumsal olarak sosyal medya ortamlarinda var olmak artik bir prestij ve
yenilik¢i olma belirtisidir. Siyasetcilerden sanatgilara, kar amaci gilitmeyen
kurumlardan ticari isletmelere herkesin goriinlir olabildigi sosyal medya kanallari,

hedef kitleye ulasmak i¢in oldukga elverisli bir ortamdir.

Cep telefonu ve tablet gibi mobil cihazlarin yayginlagmasi ile
pazarlamada kullanilacak araglar ve ortamlar hem artmis hem de cesitlenmistir
(Ozmen, 2012: 324). Daha cok kisiye ulasilacag: belli olan ve geri déniisiiniin
paylasim yapildig1 andan itibaren baslandigi bir ortam olan sosyal medya platformlari
sayesinde markanin imaji, tiikketicinin fikirleri, miisterilerin beklentisi ¢ok daha net bir
sekilde anlasilmaktadir. Ustelik sosyal medya kullanan kitle oldukca genis bir yas
skalasina sahip oldugu i¢in ayni anda bitlin jenerasyonlara hitap edilebilmektedir.
Belli bir kitleye ulagmak isteyen kisiler veya markalar ise hedef kitlelerine daha kisa
yoldan ulagabilmektedir. Paylastiklart igerigin kimler tarafindan goriilecegi ya da
kimlerin karsisina sponsorlu igerik olarak ¢ikacagi tercihe baglidir. Hedef kitle
sinirlandirilabilmekte veya genisletilebilmektedir. Ancak televizyon, gazete gibi
geleneksel araglar gonderilen mesaji gergek hedef kitleye degil, o an o kanali agan
herkese gondermektedir. Geleneksel iletisim araclarimin hedef kitleyl filtreleme

imkani, dijital iletisim araglarina gére oldukga azdir.
2.4. Pazarlama Stratejileri

Markalar, isletmeler ve kurumlar pazarlama faaliyetlerini surddrebilmek igin
cesitli stratejiler uygulamaktadir. Uluslararasi firmalar bu stratejileri farkli bolgelere

gore standart bir sekilde ya da bolgeye uyarlanmis bir sekilde kullanabilmektedir.
2.4.1. Strateji Kavramm

Strateji kelimesi koken olarak Latince’deki “yol”, “iz” anlamlarindan
tiiretilmis bir askeri terimdir ve hedeflenen amaca ulasmanin yontemi anlamina gelen
bir eylem planidir (Mucuk, 2012: 35). Basarili olmak i¢in gili¢lii yonlerin 6ne
cikarildigi, zayif yonlerin arka planda birakildigi ve mevcut imkan ve kaynaklarin

miimkiin olan en verimli sekilde kullanilmasina strateji denmektedir (Kirtis, 2013: 7).
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Strateji, belirlenen hedefe giden yollarin analiz edilmesini ve ardindan o yollarin nasil
asilacagini tasarlayan bir yontemdir. Sosyal medya stratejisi kavrami medya
planlamalarinda kullanilan bir kavramdir. Strateji, icinde biiyiik bir arastirmay1, analizi
ve uygulamay1 barindiran bir iletisim ydnetimi sistemidir. Oncelikle sosyal medyanin
isleyisini 6grenmek ve sosyal medyanin isletmelere saglayabilecegi veya
saglayamayacagi imkanlar1 analiz etmek oldukca Onemlidir. Isletmenin sektorii
hakkinda yeterli bilgi birikimine sahip olmak da sosyal medya stratejisinde
kullanilacak planlamada 6nemli bir yer almaktadir. Sektorde yer alan bir kurum olarak
sektoriin durumunu ve rakip isletmelerin neler yaptigini bilmek hangi alanlarda ileride
veya geride oldugumuzu bilmemizi saglayacaktir. Isletmelerin ileride oldugu alanlar
firsatlara kapi acabilirken zayif oldugu alanlar ise risklere sebep olabilmektedir (Kirtis,
2013: 7). Gigli ve zayif yonlerin farkinda olarak planlanan bir strateji, hedefe

ulagsmay1 en kisa zamanda miimkiin hale getirebilmektedir.
2.4.2.Stratejik Pazarlama

Strateji alinacak yolun dnceden planl bir sekilde analiz edilmesini
ve hazirlanan plana uygun olarak hareket edilmesini saglamaktadir. Belli bir stratejiyi
yonetirken hedeflenen pazarda isletmeyi bekleyen firsatlar, tehditler 6lgilmekte,
kuvvetli ve =zayif yonlerinin tespit edildigi SWOT analizi g6z Onunde
bulundurulmaktadir (Oztiirk, 2012: 10-11):

a. Ulusal veya kiiresel pazarin ¢ekicilik firsati,
b. Firmanin amag ve giici,
c. Rekabet pazarindaki kiyasli rekabet¢i konumu, siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in

olusturulacak stratejide gdz oniine alinmasi gereken kistaslardir.

Bu sekilde isletme ve marka, tam olarak hangi asamada durdugunu bilecek ve
her adimin1 bu bilingli ¢ergevesinde atmaya devam edecektir. Devamli olarak degisen
cevrenin firsat ve tehlikeleri de goz dntlinde bulundurularak hedeflenen amaca ulasmak

i¢in bir hazirlanan diisiinsel eylem stratejik pazarlamadir (Mucuk, 2012: 36).
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2.4.2.1. Kuresel Pazarlama

“Kiiresel pazarlama” kavrami ilk olarak Theodore Lewitt’in
1983 yilinda yayinladig1 “Globalization of Markets” isimli makalesinde kullanilmistir
(Kogoglu&Aydogdu, 2017: 220). Cok uluslu firmalarin ve isletmelerin faaliyet
gosterdikleri tilkelerde yaptiklar1 pazarlama galismalarinin standart bir halde bitin
iilkelere benzer sekilde uygulanmasina kiiresel pazarlama denmektedir. Kiiresel
pazarlama, temel pazarlama ilkelerini diinya ¢apinda, uluslararasi boyutta uygulamak

anlamina gelmektedir (Arslan, 2016: 64).

Kiiresellesen diinyada biiyiik markalar ve biiyiik isletmeler
diinyanin her yerindeki insanlar tarafindan bilinmekte ve duyulmaktadir. Popiiler
kiiltiir tarafindan yonlendirilen giinliikk ihtiyaglar bireyleri diinyada yeni olam
kullanmaya tesvik etmektedir. Diinyanin bir¢cok yerinde insanlar ayni miizikleri
dinlemekte, ayn1 markalardan giyinmekte ve benzer zevklere sahip olmaktadir. Bu
yiizden diinyanin farkli yerlerinde yasayan insanlar bir sekilde tek tiplesmis ve ayni

kiiltiirlin tastyicilar1 olmuslardir.

Levitt, bireylerin giderek benzeyen yasam tarzlarinin sonucu olarak
ayni1 sekilde benzesen taleplerinin kiiresel bir pazar olusturdugunu ve bu benzerliklerin
farkliliklarindan ¢ok daha fazla oldugu i¢in {iriinlerin ve hizmetlerin uluslararasi
farkliliklar g6z ard1 edilerek iretilmesini ve gelistirilmesini savunmustur

(Saydan&Kanibir, 2007: 77).

Ciinkii birgok iilkede ayni tiiketim taleplerinde bulunan, benzer tatmin
arayislarinda olan ve benzer kullanim aligkanliklarina sahip tiiketiciler bulunmaktadir
ve bu yiizden uluslararasi bir kalite standardina sahip tiiketiciler taleplerinde daha
secici olmaktadir (Arslan, 2016: 64). Bu secicilik bireyleri tim diinyada bilinen ve
tercih edilen markalara yonelmesinde etkili olmustur. Diinya ¢apindaki trendleri takip
eden tiketici, benzer ihtiyaglar edinmekte ve tiketici profilleri de bu sekilde
benzesmektedir. Kiiresel pazarlama, tiiketicinin ve miisterinin benzer taleplerini
kiiresel bir boyutta ele almaktadir. Isletmeler ve markalar iiriinlerini de pazarlama

stratejilerini de kiiresel bir boyutta olusturarak kiiresel Olgekteki ekonomiden
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faydalanmay1 hedeflemektedir (Oztiirk, 2012: 16).

2.4.2.1.1. Kiiresellesme

Kiiresellesme, diinya capindaki ekonomik ve kiiltiirel aglarin
gelismesi ve hiz kazanmasidir (Mutlu, 1998: 240). Ekonomik, ticari, bilimsel,
teknolojik ve kiiltiirel alanlarda ¢esitli gelismelerin yalnizca belli bir cografyada degil
ayni zamanda diinyanin ¢esitli yerlerinden bircok bdlgede de gorulmesi
“kiiresellesme” kavraminin dogmasina sebep olmustur. Kiiresellesme ile diinya her ne
kadar bas1 ve sonu belli siyasi sinirlarla ¢izilmis iilkelerden olusuyor olsa dahi yeni
gelismeler ve degismelerle aynt anda aymi yone dogru hareket etmekte ve
evrilmektedir. Kiiresellesme, lilkeler ve bu iilkelere mensup insanlar arasindaki
toplumsal, kiiltiirel, ticari, ekonomik ve siyasal degisimlerin gelisim siirecinin beraber

ilerlemesini saglamaktadir (Ilgaz, 2000: 3).

Diinyanin kii¢iildiiglinii ancak bir biitiin olarak diinya bilincinin
giiclendigini ifade eden “kiiresellesme” kavrami, 1980’lerin ikinci yarisinda oldukga
onemsenen bir kavram haline gelmistir (Robertson, 1999: 21). Ozellikle ekonomi,
siyaset ve ticaret gibi rasyonel alanlar ile baslayan kiiresellesme egilimi, diinyay1
sarmaya baglayan bir ag olan internetle beraber iletisim alaninda da oldukg¢a yogun

olarak kullanilmaya baslamistir.

Ozellikle internetin herkes tarafindan kullamlabilir ve
ulagilabilir bir teknoloji haline gelmesi ile diinyanin farkli iilkelerindeki kisiler,
akimlar, diisiinceler ve hareketler birbirlerinden ¢ok daha hizli bir sekilde haberdar
olabilmektedir. Bauman’a gore diinyanin herhangi bir noktasinda olan bir olay ya da
gelisme, diinyanin geri kalanini da etkilemektedir dolayisiyla iilkeler olarak karsilikli
baglantilar ve karsilikli bagimliliklar uzun zaman Oncesinde kiiresel bir sekle

bliriinmiistiir (Bauman, 2010: 27).

Diinyanin bir biitiin olarak ayni1 anda hareket etmesine olanak
saglayan kiiresellesme, her ne kadar birgok bdlgede ve birgok alanda bunu basarmissa
da bu yonelime tam olarak uyum saglayamamanin 6niine gegememistir ¢linkii “kiiltiir”

kavramu kiiresellesemeyecek kadar yerel bir 6gedir.
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Stuart Hall kiiresellesmenin giderek artan uluslararasi
bagimlilikla birlikte devamli olarak yeniden iretildigini belirtir (Hall, 2014: 137).
Kiiresellesme, uluslararasi sirketlerin devaminin saglanmasinin temel yapitaslarindan
biridir. Uluslararasilik ve beraberinde ortaya ¢ikan benzesmis Kkiiltiir, anlasmay1
saglayan temel paydalarin birlikteligini belli bir yere kadar korumaktadir. Ciinkii
benzesmis kiiltiir, 6teki sayilan kiiltiirlerin egemen kiiltiir olan Bat1 kiiltiiriine olan
yakinlig1 ile ortaya ¢ikmistir. Benzesmekte olan kiiltiir 6teki olandir ve eninde sonunda
oteki kiiltiir, aradig1 ¢oziimii Bat1 kiiltiirline benzesmis olan kiiltiirden degil, yerel
motiflerinde bulmaktadir. Bu noktada yerele doniis, kiiresele kars1 bir tepki olarak da

ortaya ¢ikabilmektedir (Hall, 2014: 145).
2.4.2.1.2. Kiiresellesme ve Kiiltiir

“Sosyal bilimde kiiltiir, insan toplumunda biyolojik olarak degil,
toplumsal araglarla aktarilip iletilen her seyi anlatmaktadir (Gordon, 2005: 442).”
Kiltiir, insanligin ve insan ile ilgili her seyin yasanmishiklarinin birikmesiyle
olugsmaktadir. “Kiiltiir, dokunulamayan, herhangi bir taktik ya da teknik kaygiyla
lizerinde oynanamayacak, daha yiiksek ve daha saf bir seydir (Adorno, 2009: 122).
Kiiltiir, zaman igerisinde nesilden nesile aktarilan toplumsal bir bellek gibi islev

gostermektedir. Kiiltiir daima biriktirerek zenginlesen bir olgudur.

Kiiltiirel kiiresellesme, “diinya iizerindeki kiiltiirel akislarin
artmasini ve yayilmasini ifade etmektedir’(Steger, 2006: 99). Steger’e gore, internet
ve diger dijital teknolojiler sayesinde goriintiiler ve diisiinceleri biiyiik bir hiz,
serbestlik ve yayginlikla diinyay1 dolagsmakta ve insanlari etkilemektedir (2006:100).
Bu sayede diinyada yasayan insanlarin paylastig1 ortak paydalar giderek artmakta ve
diinya tizerindeki herkes birbirinden haberdar olabilmektedir. Crochet’e gore (1996),
kiiltirel kiiresellesme ‘diinya bilgi sisteminin ve enformasyon teknolojilerinin
gelismesine bagl olarak bilgi ve haber alma aglarinin olugsmasi’ ve eglence sektorii

araciligiyla olugsmaktadir (Tutar: 2006: 28).

Diinya genelinde yasamini siirdiiren yaklagik 7.53 milyar insan
(Word Bank, 2019) ve bu insanlarin kendi aralarinda birbirleriyle ayristigi kiiltiirel
farkliliklar, standartlar ve Kkiiltiir olgusu goérmezden gelinemeyecek unsurlar
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arasindadir. Kiiresel pazarda faaliyet gosterenler ve onlarin {iriinleri veya hizmetleri
icin diinya ¢apindaki kiiltiirel ve sosyal benzerlikler/farkliliklar 6yle dnemlidir ki yeri
geldiginde pazar faaliyetlerinin sonuglarini  degistirebilme etkisine sahiptir

(Saydan&Kanibir, 2007: 79).

Steger, kiiresellesmenin kiiltiirel etkisini iki ayr1 gorlste
belirtmistir; kotiimser hiper-kiireselci ve iyimser hiper-kiireselciler (2006). Iki goriiste
de kiiltiirel kiiresellesmenin diinya ¢apindaki benzerlikleri ¢ogalttigi sdylenmektedir
(2006). Kotumser hiper-kiireselciler, herhangi bir degerin, egilimin ya da akimin tiim
diinyaya yayilarak yerel degerleri yok etmeye basladigindan ve diinyanin 6zellikle
teknolojik aygitlar araciligiyla tek tiplesmeye gittigini belirtmektedir. Iyimser hiper-
kiireselciler ise diinyada serbest piyasanin yayginlagmasi, 6zellikle Anglo-Amerikan
olmak Uzere egemen ideolojilerin ve degerlerin kiiresel boyutta kabul gérmesini

olumlu bir gelisme olarak gormektedir.
2.4.2.1.3. Kuresel Pazarlama Stratejileri

Kiiresel pazarlama stratejileri, diinya capindaki pazarlarda
sirddrilen pazarlama faaliyetlerinin standardizasyonunu, homojenlesmesini ve
entegrasyonunu en st diizeye ¢ikarmayr amaglamaktadir (Dumitrescu&Vinerean,
2010: 148).

Kiiresel pazarlama stratejisi, kiiresel bir pazarda benzer satig
yontemleri ile piyasaya siirerek pazarlama maliyetlerini diistirmeyi amacglamaktadir.
Her iilkede standart bir bicimde satilan liriiniin standart satis stratejileri ile dagitiminin
yapilmasi kiiresel pazarlamanin temel fikridir. Kiiresellesmenin bir¢ok alani etkisi
altina almasiyla pazarlama alan1 da kaginilamaz bir sekilde kiiresel bir boyuta

evrilmistir.

Isletmeler, pazara ilk agildiklari iilkenin disinda bir pazara
girecekleri zaman belli bir pazarlama stratejisi benimsemek ihtiyact duymaktadir.
Duyulma, bilinme ve asil amag¢ olarak satis yapma ihtiyact duyan isletmeler
uluslararasi bilinirlik ve satis hedefledikleri i¢in pazarlama planlarin1 da buna gore

yapmaktadirlar.
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Kiiresel bir satig hedefleyen isletmelerin ¢cogunlukla tercih ettigi
kiiresel pazarlama stratejisinde iki farkli yontem vardir. Kiiresel pazarlama stratejisi;
standardizasyon ve adaptasyon olmak iizere iki yontem araciligiyla yiiriitiilebilecegi
gibi ikisi ile beraber de yulritilebilmektedir. Bir isletmenin yeni bir iilke pazarina
girdiginde s6z konusu lilkenin pazarina uygun olarak yeniden bir pazarlama stratejisi
belirlemesi yliksek maliyetli olabilmektedir. Eger pazarina yeni girilen iilke i¢in yeni
bir pazarlama stratejisi belirlenmek istenmiyorsa standardizasyon yodntemi

kullanilabilmektedir.

Bir isletmenin global pazar firsatlarini takip etmeye yonelik

plan1 olarak aciklanabilen kiiresel pazarlama stratejileri;

a) standardizasyon veya yerellestirmek icin uygulanacak adaptasyon
yaklagiminin kullanilip kullanilmayacagini,

b) kilit pazarlama faaliyetlerini nispeten az sayida iilkede yogunlastirip
yogunlastirmayacagini,

c) diinya genelinde yaygin bir sekilde dagilim yapip yapmayacagini,

d) diinya ¢apindaki pazarlama faaliyetlerini koordine etmeye yonelik kilavuzu

e) kiiresel pazar katilimina yonelik kapsami belirlemektedir (Keegan&Green,

2013: 533)

Standardizasyon: Standardizasyon, standart bir pazarlama
programu ylriitiilerek one ¢ikarilmasi hedeflenen iriiniin satildig1 her pazarda aym
pazarlama  karmast  elemanlarmin  kullanilmast  anlamma  gelmektedir
(Mutlu&Nakipoglu, 2011: 248). Uriin orijinal formu korunarak ayni ozellikleri 6ne
cikarilarak ayni pazarlama faaliyetleri kullanilarak birden fazla iilkede satilmakta ve
pazarlanmaktadir. Kiiresel bir kdye doniisen diinyanin ihtiyaclarinin ve giindeminin
yaklasik olarak ayni oldugu diisiincesiyle yakalanan pazarlama standardi, kiiltiir, zevk
ve degerler dikkate alinmadan yalnizca ceviri yapilarak 6ne c¢ikarilmaktadir. Bu
yontem kullanilarak hem pazarlama maliyetlerinin minimum diizeyde tutuldugu hem

de {irliniin asi1l versiyonuna sadik kalindig1 diistintilmektedir.
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Ik kez uluslararasi reklamcilik politikas1 kapsaminda giindeme
gelen standardizasyon konusu (Zou vd. 1997: 108), urinun pazarlama maliyetlerini
olduk¢a biiylik Ol¢iide diistirmeyi amaglamaktadir.Uluslararast pazarlamada
standardizasyonun en biiyiik faydalari; maliyet tasarrufu, miisterilerle tutarlilik,
geligmis planlama ve dagitim ve ulusal siirlar iizerinde daha fazla kontrol bulunmasi
olarak sayilabilirken dezavantaji ise miisteri ve rakip odakli olmaktan ziyade iiriin
odakl1 olmasidir (Buzzell, 1968: 109-110). Uriin odakli olan bu yaklasim, bdlgede
yasayan tiiketicilerin iiriine olan yaklagimini gerektigi kadar dikkate almamakta, iiriine

kiiresel bir kiiltiirin bakis agisiyla bakilacagini diistinerek hareket etmektedir.

Pazarlamacilar, uluslararast pazarlarda hayatta kalmak ve
geligsmek icin yabanci iilkelerdeki farkli kiiltiirlerin farkinda ve hassas olmalidir ¢linkii
standart bir yaklasim sadece kiiltiirlerin dnemli 6l¢iide farkli olmadig1 pazarlarda

uygulanabilir (Zou vd. 1997:110)

Adaptasyon: Adaptasyon yaklasiminda kiiresellesmenin
geldigi boyuta ragmen cografyalar arasindaki “tiiketici ihtiyaclari, kullanim kosullari,
satin alma giicli, ticari altyapi, kiiltiir, gelenekler ve teknolojik gelismislik”
seviyelerindeki farklilik goz oniinde bulundurulur ve isletmelerin her iilkenin pazarina
gore  pazarlama  seviyelerini  diizenlemeleri  gerektigi  savunulmaktadir

(Theodosiou&Leonidou’dan aktaran Mutlu&Nakipoglu, 2011: 248).

Cogu pazarlama etkinligi, yerel kosullara ve pazardaki kosullara
uyarlandiginda daha basarili olacaktir; tamamiyla bir kiiresel degerler ilizerinden
yonetilen bir pazarlama stratejisi, ilgili yerel konular1 dikkate almadig: i¢in ideal

degildir (Dumitrescu&Vinerean 2010: 148)

Adaptasyon bir¢ok sekilde ve bir¢ok yontem kullanilarak
uygulanabilmektedir. Uriiniin satisinin  hedeflendigi iilkenin kiiltiirel altyapist,
gelenekleri, yoresel tat ve zevkleri, lilke popiilasyonunun alim giicii gibi unsurlar,
iriinlin  pazarlama stratejisinde kullanacagi pazarlama karmasinda yer alan

elemanlarinin degisimine sebep olmaktadir.
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2.4.2.2. Yerellesme

Yerel kelimesi, Tiirk Dil Kurumu’nun yaptig1 tanimda “Go6zlem yerine
veya gozlemcinin bulundugu yere gore tanimlanan” anlamina gelmektedir (TDK,
2019). Cikis noktasini cografi ve Kkiiltiirel geleneklerinden alan yerel kavrami,

toplumlarin veya kisilerin kendi aralarinda yarattig1 soylemleri olusturmaktadir.

Yerellik, kiiresellesme ile girdigi etkilesim sayesinde giderek onem
kazanmaktadir (Gormez, 2005: 62). Yerellesme diinyanin kiiresellesme egiliminin
olduk¢a yogun bir sekilde arttigi donemlerde ortaya cikmaktadir. Her ne kadar
kiiresellesme sayesinde biitlin diinya ayn1 yone bakip, ayni giindemi konusup, ayn
markalari satin alsa da yerellesmeye duyulan ihtiyag, kiiltiirel ¢esitlilik, etnik degerler,
farkli diller ve yerel ihtiyaglar var olmay1 devam ettirdigi siirece kiiresellesmenin

yaninda olacaktir.

Idari anlamda tanimlanacak olursa yerellesme; devletin ydnetim
birimlerindeki denge yogunlugunun merkezi yonetimden yerel yonetimlere dogru
aktarilmasi seklinde ifade edilebilmektedir (Kogak, 2009: 139). Kamu yOnetimi
alaninda da oldukea sik bir sekilde kullanilan “yerellestirme” kavrami ise “merkezi
yonetim birimleri ile yerel yonetim birimleri arasindaki ig boliimiiniin diizenlenerek

yerel yonetimlere belli bir otorite taninmasi olarak agiklanabilmektir.

Yerel halkin isteklerinin ve ihtiyaclariin daha kolay analiz edilmesi ve
¢ozlime daha kisa yoldan ulasilmas1 amaciyla yapilan bu is birligi kiiresele giden yolda
yardimci bir katman gorevi iistlenmektedir. Yerellestirme ayn1 zamanda ‘merkezde
toplanmis gii¢ ve sorumluluklarin yerel yonetim birimlerine aktarilmasi siirecidir’

(Kogak, 2009: 140).
2.4.2.2.1. Yerel Kultur

Toplumsal etkilesimin bir iirlinii oldugu diislinlilen kiiltiir
(Robertson, 1999: 64), her bolgeye, her cografyaya gore degisiklik gostermektedir.
Gerek bolgenin fiziksel sartlarindan dogan degisiklikler, gerekse bolgenin ideolojik ve

dini 6zelliklerinden kaynaklanan gelenek ve gorenekler, tlilkelerin birbirlerinden farkli
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aligkanliklara, inanglara ve hassasiyetlere sahip olmasmna sebep olmaktadir.
Yerellesme dinamikleri ile bagli olan kiiresellesmede, bir bulmacanin parcalari gibi
bircok yerellik birden yerlestirilmektedir (Morley&Robins, 1997: 162). Her ne kadar
kiiresellesmenin beraberinde getirdigi popiiler kiiltiir diinya genelinde ortak, herkes
tarafindan belli bir Ol¢lide anlasilabilir bir kiiltiir olsa da, o kiiltlirii benimsemek,
uygulamak ve anlamak noktasinda herhangi bir bdlgesel kiiltiir farkli bir noktada
kalmaya devam edecektir. Yerel degerlerden olusan asil kiiltiiriin iizerine eklenen
popiiler kiiltlir daima “eklenmis” olarak kalacagindan her ne kadar kiiresel kiiltiir ortak
kiiltiir olarak algilansa da her bir kiiltiiriin bunu kavrayis bi¢cimi farklidir. Bu farklilik

“yerellik’ten kaynaklanmaktadir.

Diinya lizerinde yasayan tiim insanlar isteyerek veya istemeden
kiresel ekonomi glglerine maruz kalsa da bireyler olduklar1 bolgeye gore yerel
diisiinerek yerel yasamaktadir (Hollis, 2011: 137). Her bir sdylem belli bir fikir ve
kiiltiir birikiminden dogmustur ve bu soylem diger dillere ve diger kiiltiirlere
aktarildiginda asil ¢iktig1 nokta ile ayni anlama gelmemektedir. Ik kullanilisiin
sOylem bicimi ve anlasilma bi¢imi bir sonrakilerden ¢ok daha farkli kalmis olacaktir

¢linkii soylendigi cografya degismistir.
2.4.2.2.2. Yerel Stratejiler

Yerellestirilmis (adaptasyon) strateji yonetimi, farkli iilke
pazarlarinda yiiksek oranda yerellestirilmis pazarlama yontemleri kullanilmasidir

(Keegan&Green, 2013: 535).

Markalarin belli bir bolgeye 6zel hazirladiklar: ve siirdiirdiikleri
pazarlama faaliyetleri “yerel pazarlama” olarak ifade edilmektedir. Ulusal ya da
uluslararasi faaliyet gosteren bir firmanin bolgesel satislarini arttirmak i¢in yapilan bu
pazarlama tird, kuresel pazarlama stratejisi yontemlerinden biri olan adaptasyon ile
baglantilidir. Ozellikle uluslararas1 faaliyet gdsteren sirketlerin satis yapmay1
hedefledikleri iilkelerle hazirladiklar1 pazarlama stratejileri genellikle yerellik
unsurunu igerisinde barindirmaktadir. Yerellik, i¢inde bulunulan bélgenin dilini
kullanarak bolge halkinin dikkatini ¢ekmek ve iiriin ile miisteri arasinda asinaliktan
dogan bir bag kurmak i¢in kiiltiirlinlin pazarlama stratejisinde kullanilmasiyla
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uygulanabilmektedir. Sirketler bir pazarlama stratejisi hazirlarken tiiketicilere
sunacaklar1 deger onermesini, mesajlarin1 ve medya ara¢ ve kanallarini yerlesmek
istedikleri Ulkeye uyarlamak zorundadir; diger tiirlii {riinleri yerellestirilenler

karsisinda 6ne ¢ikamayabilir (Kotler, 2012: 90).

Sosyolojideki “yerellesme” kavrami ise yerel sosyolojinin
kiiltiir literatiiriinde varligin1 koruyabilmek amaciyla egemen sdylemi genisletmek
misyonu tagimaktadir (Robertson; 1999, 40). Kiiresel alanda 6nemli bir rol kazanmaya
baslayan yerellik (Morley&Robins, 1997: 161), kiiltiiriin her tiirlii séyleme, resme,

fotografa, afigse ve kurguya dahil olma halidir.

“Bagimsiz bir degisken” olarak goriilen kiiltiir (Robertson;
1999: 59), aktarilmasi planlanan mesaj ve aktarilmasi hedeflenen diisiince hedef
kitleye gore uyarlanabilmektedir. Bu uyarlama sonucu yerel pazarlama stratejisi
benimseyen marka kiiresel bir capta faaliyet gdsterse ve kiiresel diisiinse de yerel
hareket ederek pazarlama hacmini genisletmektedir. “Kiiresel diisiin, yerel hareket et”
slogam da bu diisiince etrafinda sekillenmistir. Ornek vermek gerekirse Sony,
pazarlama stratejisini “kiiresel yerellesme” olarak tanimlarken, NBC’nin Genel Miidiir
Yardimcist J. B. Holston yerelligi destekleyerek “fabrikalar1 bir takim iilkelere
gotliirmekten ibaret olmadigini, aynm1 zamanda o kiiltiirlere adapte olmak demek

oldugunu” ifade etmektedir (Brown’dan aktaran Morley&Robins, 1997: 162).

Yerellesmenin ilk adim1 hedef pazarin yer aldig1 bdlgenin dili
ile o pazara girmektir. Bolgenin dilini kullanmak bolge halkinin tiimii tarafindan
anlasilmak anlamina gelmektedir. Yerellesmenin uygulanacagi bir sonraki adim ise
miisteriye sunulan igerikteki kiiltiirel motif tagimasidir. Kiiltiir, bélge halkinin ortak
paydast olarak goriilmektedir ve bolge halki arasinda ikinci bir dil gibi ortak bir
iletisim ortaminin kurulmasma imkan saglamaktadir. Kiiltliriin yarattigi ortak dil
sayesinde marka ve potansiyel miisteri birbirini daha iyi anlamakta ve markanin asil
hedefi olan satisa bir adim daha yaklagmaktadir. Kotler, ¢cokuluslu sirketlerin iiriin
veya hizmet sunmak istedikleri {ilkelerin yerel tercihlerini ve kosullarini dikkatli bir

sekilde incelemesi gerektigini; stil, 6zellik, reklam, satis promosyonu, fiyat gibi diger
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unsurlarin yer aldig: stirecleri ise bu incelemelerden sonra siirdiirmesi gerektigini

savunmaktadir (Kotler, 2012: 185).
2.4.2.3. Kiiyerel Kavramm

Kiiresellesme, diinya ¢apindaki ekonomik, finansal ve kiiltiirel akisin
yondesmesinin bir sonucu olarak tekdiize bir aynilik sunarken “kiiyerellesme” kavrami

yereli géz oniinde bulundurarak bir yerlesiklik getirmektedir (Maynard, 2003: 57).

Kiiresellesme kavraminin hegemonyasina meydan okuyan bir gelisme
olan kiiyerellesme kavrami (Maynard, 2003: 57), diinyada gelisen kiiresellik olgusunu
kabul eden bir yapiya sahipken yerelligi de géz oniinde bulundurmaktadir. Ingilizce
“global” ve “local” kelimelerinin birlesiminden olusan “glocal” kullaniminin Tiirkgesi
olan kiiyerel “kiiresel” ve “yerel” kelimelerinin birlesimi ile kullanilmaktadir.
Maynard kiiyerellesmenin ve kiiresellesmenin kesisen ve ayni zamanda ayrisan

yonlerine dikkat cekmektedir (2003: 60) :

“Pazarlama literatiiriine gore kiiyerellesmede, yalnizca diinya ¢capindaki diigiinceler
degil ayrica faaliyet gésterdikleri her bir iilkenin kendine ait olan kurallart ve
durumlart da g6z éniine alimmaktadir. Kiiyerellesme, ¢ok uluslu sirketlerin ayni
zamanda hem kiiresel hem de yerel olmalarina olanak saglamaktadir. Kiiresellesme

merkeziyetcilige yoneltirken kiiyerellesme ise ozerklesmeye yonlendirmektedir.”

Kiiresel standardizasyon ve yerel adaptasyonun bir karistmi olan
kiiyerellesme (Wilken&Sinclair, 2011: 2), uluslararasi boyutta hizmet veren ve ticaret
yapan sirketler i¢in olduk¢a 6nemli bir kavram haline gelmistir ve bir¢ok marka

tarafindan kullanilmaktadir.
2.4.2.3.1. Klyerel Pazarlama

Kiiyerellesme, isletmenin kiiresel veya yerel pazarda
aktiflesmeyi planladig1 uluslararasilagsma siirecini hayata gecirmekte ve kiiresel olan
ile yerel olanin birbirini tamamlamasini saglamaktadir (Foglio&Stanlevi, 2006: 32).
Cesitli gelenek, kiiltiir ve yerel kimliklere 6nem vererek bu 6zellikleri 6ne ¢ikaran
kiiyerellesme, triinlerin kendi karakteristik Ozellikleriyle var olmalarima imkan

tanimaktadir.
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Kdresel bir faaliyet icerisinde olan bir markanin yerel pazara
agirlik vererek pazarlama stratejilerini ve marka uyarlamalarini buna gore diizenlemesi
bir kiiyerellesme stratejisidir. Kiiyerellesme kavrami ilk kez R. Robertson tarafindan
kullanilmis ve Japonya’da yerellesme anlami tasiyan “doc-hakuka” terimi izerinden
aciklanmistir (Robertson, 1999: 280).

Kiiresel sirketlerin belli bir {riin {izerine gelistirdikleri
¢oziimlerin ve/veya pazarlama c¢aligmalarinin her iilkede aymi sekilde karsilik
bulmadigi kabul edildiginden beri daha masrafli ve zahmetli bir stire¢ gerektiren yerel
calismalarla beraber kiiyerel bir pazarlama stratejisi ortaya ¢ikmaktadir. Her bolgenin
kendi dilinde, kendi kiiltiirine uygun uyarlamalar yapmak hedef pazarda satisi
beklenen iiriiniin daha kolay kabul gérmesine yardimci olmaktadir. Bu sekilde miisteri,
Uriiniin uluslararast oldugunun bilincince oldugu gibi ayn1 zamanda {iriiniin
kendilerine, kiiltiirlerine ve giinliik yasam pratiklerine de uygun oldugunu
disiinmektedir. Kiiresellesmeye ragmen kiiltlirel farkliliklarin iilkeler arasinda etkisi
oldukgca biiyiiktiir. Ulkelerin alisik oldugu tatlar, zevkler, degerler; kiiresellesmenin
yalnizca belli bir noktaya kadar tasinabilecegini gostermektedir. Farkli kiiltiirel
tercihler, ulusal tatlar ve is kurumlar1 eskilerden kalan bazi izler tagimaktadir (Levitt,
1983: 311). Isletmeler de bu farkliliklara ragmen is yapmak istedikleri iilkede ayakta
kalabilmek i¢in baz1 diizenlemeler yapmak durumunda kalmaktadir. Isletmenin sattig1
iiriine ya da hizmete gore degisen bu diizenlemeler bazen {iriiniine bagli olarak
degismektedir. Yerel tatlara gore daha sekerli, daha tuzlu ya da daha baharath
formiillerle diizenlenip satilabilmekte ya da o bodlge i¢in 06zel bir {iriin

uretilebilmektedir.
2.4.2.3.2. Kuyerel Pazarlama Stratejileri

Kiyerel pazarlama, kiresel bir pazarda uygulanan stratejide
yerel 6gelere de yer verilmesiyle siirdiiriilmektedir. Mevcut pazarlama stratejisini
bolgelere gore adaptasyona sokarak kiiyerel bir yaklasim elde edilmektedir.
Pazarlamada adaptasyon, kiiresellesmeye ragmen iilkeler ve cografyalar arasindaki
farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurmaktadir. Farkli {ilkelerden farkli tiiketicilerin

ithtiyaglarmin dikkate alindig1 adaptasyon yonteminde her igletmenin satis hedefledigi
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ilkeye ayr1 bir pazarlama stratejisi gelistirmesi gerekmektedir. Stratejide adaptasyona

hi¢ bagvurulmamasi standardizasyona isaret ederken standart olandan biraz olsun

farklilasmas1 adaptasyona ugradigr anlamina gelmektedir ve adaptasyonun farkli

boyutlar1 vardir (Mutlu&Nakipoglu, 2011: 248).

Kiresel ve yerel pazarlama stratejileri arasinda bir uzlasma olan

kiiyerel pazarlama stratejisi (Dimitres&Vinerean, 2010: 150), hem sirketlerin kiiresel

pazarda oynamaya devam etmelerini saglamakta hem de yerel kitle tarafindan

benimsenmelerine yardimci olmaktadir.

Kiiyerel pazarlama stratejisini niteleyen 6nemli 6zellikler vardir

(Foglio&Stanevicius: 2006: 37):

a)

b)

d)

f)

Yerellesme: Kiiresel pazarlama kendisini her seyin en sonunda kiiresel
olacagimi iddia etse de, kiiyerel pazarlama yerellesmede Onemli etkilere
sahiptir. Yerel Urtinlerde, yerel taleplerde kiiyerel strateji 6ne ¢ikmaktadir.
Kiiyerel diisiince: Kiiyerel adaptasyon siireci pazarlama mantig1 icerisine iyi
yerlestirilmeli ve kilyerel pazarlamanin varlig1 kiiyerel diislince ve faaliyetler
ile desteklenmelidir.

Koordinasyon: Etkili bir pazarlama i¢in tiim degiskenlerin, politikalarin ve
stratejilerin  birbiri ile koordine olmasi gerekmektedir. Ortaya c¢ikan
koordinasyon da isletmenin ihtiyaci olan kiiyerel pazarlama yonetimi olarak
gorulebilmektedir.

Etkililik: Kiyerel pazarlama 0zellikleri ve uygulanisi etkili olmalidir. Aksi
halde diger pazarlama uygulamalar1 da yanlis hale gelmektedir.

Karsihkli  bagimhhk: Kiiresellesme-yerellesme ve kiiresellik-yerellik
arasindaki entegrasyon ve etkilesim iliskisi kiiyerel pazarlamayi birbirine
bagimli hale getirmektedir.

Farkhlasma: Her bir kiiyerel girisim, birbirinden farkli ve kisisellestirilmis bir
kiiyerel pazarlama yontemi sunmalidir. Bu farklilasma, kiiyerel pazarlamanin
hedefledigi uygun alanlarin kesfedilmesini saglayarak bir rekabet avantaji

kazandirmaktadir.
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g) Ademi Merkeziyetcilik: Kiiresel pazarlama yerel karakterizasyona saygi
gostermelidir; bu nedenle distribiitorler, ithalat¢ilar gibi yerel katilimcilarin

kararlarini ve faaliyetlerini kabul etmelidir.

Markalar ve igletmeler, yeni firsatlar barindiran yeni pazarlara
girerken bu Ozelliklere sahipse basarili bir kiiyerel pazarlama stratejisi
siirdiirebilmektedir. Kiiyerel pazarlama stratejileri, i¢ine girilen kiiltiire karsi bir
uyumluluk gostermek ve bolge insanini yakindan tanimakla ilgidir. Her ne kadar
diinyada kiiltiirel bir kiiresellesme de s6z konusu olsa da, iilkenin ve bolgenin kendine
ait, 6z kiltliri her zaman daha asina ve samimi olacaktir. “Karsilikli bagimlilik”
ozelligindeki gibi kiiresellesme de bu stratejinin igerisinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Kiiyerel pazarlama stratejisi giiderken markanin ¢ikis noktasi

unutulmamali, markanin kendi imaj1 ve mesaj1 aktarilmaya devam edilmelidir.
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UCUNCU BOLUM

DIJITAL PLATFORMLARIN PAZARLANMASINDA SOSYAL
MEDYA STRATEJILERIi: NETFLIX TURKIYE ORNEGI

3.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir kiiresel dijital televizyon
platformu olan Netflix’in, Tirkiye’de uyguladigi sosyal medya pazarlamasinda
kullandig1 stratejileri analiz etmektir. Uluslararas: faaliyet gosteren Netflix, Tiirkiye
pazarma girdiginde c¢esitli sosyal medya platformlarin1 geleneksel pazarlama

yontemlerinden ¢ok daha fazla kullanmistir.

Tezin arastirma bolimii, Twitter’da yer alan Netflix Tirkiye (@netflixturkiye)
hesabinin belli zaman araliklarinda paylastigit Tweetlerin incelenmesi ile

olusturulacaktir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Tezin arastirma boliimiinde, Netflix’in Tiirkiye pazarina da girerken kullandig1
sosyal medya stratejilerinde yerel motiflerin ne derece kullanildig1 ve Netflix’in sosyal
medya pazarlamasinda kullandig: stratejileri saptayarak bu stratejilerin basarili olup

olmadig analiz edilecektir.

Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren bir kiiresel dijital televizyon platformu olan
Netflix, hem uluslararasi alanda faaliyet gostermesiyle hem de Tiirkiye pazarina 6zel
icerik Gretmesi ve tim igeriklerini pazarlarken sosyal medya platformlarini yogun

olarak kullanmasiyla 6rneklem olarak se¢ilmistir.

Bu calismayr siirdiirmek icin Netflix Tiirkiye’nin 11.10.2017 tarihinden
10.06.2019 tarihine kadarki Tweetleri incelenmistir. Baslangic olarak 11.10.2017
tarihinin secilmesinin sebebi, Twitter’mn her hesapta en fazla 3.200 Tweet geriye

gitmeye izin veriyor olmasidir.
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Calismada arastirma yapilacak sosyal medya hesaplari arasinda We Are
Socail’in 2018 verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan 5 sosyal medya platformu
diistiniilmiis ve siralamaya gore 1. Youtube, 2. Facebook, 3. Instagram, 4. Twitter ve
5. Snapchat olmustur. Calismada sosyal medya platformlar1 arasindan Twitter’in
kullanilmasinin sebebi, Instagram, ve Youtube’un yalnizca gorsel veri sunuyor olmasi,
Facebook’un ise ayr1 bir Netflix Tiirkiye hesabinin olmamasi olarak
aciklanabilmektedir. Facebook’ta agilan Netflix Tirkiye hesabi, Netflix’in kendi
uluslararasi hesabindan yonlendirilmekte ve Netflix Tiirkiye hesabinin ayr1 bir takipgi
ve abone kitlesi bulunmamaktadir. Twitter ise hem gorsel hem yazili igerik sunmakta
hem de Netflix Tirkiye'nin (@NetflixTurkiye) Netflix’ten (@Netflix) ayr1 bir
sayfaya sahip sahiptir. Bu ylizden arastirma i¢in Netflix Tiirkiye’nin Twitter hesab1

tercih edilmistir.

Dijital televizyon yayinciligi teknolojilerinin gelismesi ve yayginlagmasi ile
beraber c¢esitli yeni yaymncilik tiirleri ve platformlar1 ortaya c¢ikmistir. Bu
platformlardan tiim diinyada en ¢ok konusulani ve en yaygin olani Netflix’tir. Tiim
diinyada ¢ok konusulan ve ¢ok kullanilan Netflix, geleneksel yontemlerin yan sira

dijital araglar araciligiyla pazarlama calismalarini siirdiirmektedir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Tezin konusu olan aragtirma, Tiirkiye’de giderek popiiler bir hale gelen ve
sektorde biiyiik bir yeri olan Netflix’i konu olan az sayidaki tezlerden biridir. Netflix
Tiirkiye’nin Tiirkiye’de yaptig1 pazarlama faaliyetleri sosyal medyada ¢ok konusulsa
da akademik boyutta yapilan bu ayritili bir arastirmanin daha sonraki yapilacak
caligmalara kaynaklik edecegi diisliniilmektedir. Literatiire katki saglayacagi
diisiiniilen bu ¢aligma, Tiirk izleyicinin dijital platform izleme aligkanlig1 hakkinda da

bazi ipuglar1 vermektedir.
3.4. Arastirmanmin Hipotezleri

H1 Netflix Tirkiye, kullandig1 sosyal medya stratejisinde yerel 6gelerden
faydalanarak yerellestirme uygulamakta, dolayisiyla kiiresel bir markanin yerellik

unsurlar1 kullanmasi ile kiiyerel bir strateji giitmektedir.
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H2 Netflix Tiirkiye, hem yerel hem de kiiresel mizah unsurlarini kullanarak

kullanicilari ile samimi bir dil gelistirmektedir.

3.5. Arastirma Yontemi

Calismada nicel igerik analizi ve sOylem analizi yontemleri kullanilmistir.
Friih’iin tanimiyla “beyanlarin igeriksel ve bigimsel 6zelliklerini sistematik ve nesnel
tasvir eden ampirik bir yontem” olan igerik analizi (Gokge, 2006:17), bu ¢alismanin

temel arastirma yontemini olusturmaktadir.

Arastirmanin yontemi olarak belirlenen nitel igerik analizi ve sdylem analizi,
gostergebilimsel yorumlama yontemi ile desteklenmistir. “Gostergeleri ve gosterge
sistemlerini inceleyen dal” olarak tanimlanan gostergebilim (Gordon, 2005: 282),
imgelerin  ¢esitli goOstergelere gore anlamlandirilmasidir. Barthes’a  gore,
gostergebilimsel inceleme icin kullanilan gostergenin gosterenden ve gosterilenden
olugsmaktadir. Gosteren fiziksel varlik, zihinsel bir anlam iceren gosterileni temsil
etmekte ve ortaya bir gosterge ¢cikmaktadir. Gosterge, “Genel olarak, kendi disinda bir
seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan
her gesit bi¢im, nesne, olgu, vb. olarak tanimlanir. Bu agidan, sdzciikler, simgeler,
isaretler, vb. gosterge olarak kabul edilir” (Rifat, 2009: 11).

Gosterge ayn1 zamanda diiz anlam ve yan anlam (anlamlar) tagimaktadir.
Barthes tarafindan gelistirilen diiz anlam ve yan anlam, gdstergelerin gosterilenlerin
zihindeki anlamlandirma siirecidir (Karaman, 2017:31). Diiz anlam, gosterge
gorildiiglinde veya okundugunda herkes tarafindan akla gelen ilk anlamdir. Yan anlam
ise gostergenin kiiltiire ve toplumsal dinamiklere bagli olan ve belli bir inceleme

ardindan ortaya ¢ikabilecek anlamidir.

Twitter’dan veri saglamamiza yardimci olan web sitesi “Twitonomy”
araciligiyla elde edilen veriler/Tweetler arasinda gorselli (fotograf, video, caps, resim)
ve text olarak paylasilanlar vardir. Calismada toplam 200 Tweet orneklem olarak
alinmistir. Bu tweetler en ¢ok retweet edilen 100 tweet ve en ¢cok begenilen 100 tweet

olarak iki boliimde incelenmistir. Bu ¢aligmada Netflix Tiirkiye’nin paylasimlarina
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Twitter kullanicilarinin gosterdigi etkilesime gore bir ¢ikarimda bulunulacaktir. En
cok begenilen veya yeniden paylasilan (retweet) tweetlerin ne tiir 6zellikler ve motifler

tasidig1 incelenecek ve bir sonuca ulagilacaktir.

Elde edilen Tweetler incelenmis ve arastirmanin konusu ve orneklerim igerigi
kapsaminda bir kategorizasyon ve kodlama sistemi gelistirilmistir. Bilimsel
caligmalarda belirlenen kategorizasyon sistemleri, ele alinan konuya gore degisiklik

gosterebilmektedir (Wimmer ve Dominick, 2007:32).

Twitter verilerinin analizinde toplam 4 ana kategori olusturulmustur.
Kategoriler elde edilen verilerin (Tweetlerin) tasidigi amaci tagiyan temel 6zelliklere
gore yapilmistir. Bunlar; “yerellik”, “mizah kullanimi1”, “bilgi paylasimi” ve
“etkilesime yonlendirme “dir. Yerellik hem 6znel hem de belli basl kurallar1 olmayan
bir 6zellik oldugu i¢in bu kategori de kendi igerisinde igerdigi yerellik unsurlarina gore

kodlara ayrilmstir.

Netflix’in yerellestirme i¢in kullandigr uygulamalar Hofstede ve Hofstede
(2010)’1n gelistirdigi kavramlar iizerinden analiz edilmis ve Netflix Tiirkiye hesabina

uyarlanmistir.

Elde edilen veriler (tweetler) Hoftstede ve Hoftstede (2010) tarafindan
gelistirilen Simgeler (Symbols), Kahramanlar (Heroes), Gelenekler (Rituals) ve

Degerler (Values) terimleri altinda incelenmistir.

Bu terimler, kiiltiirii yansitan tanimlar ve agiklamalar 1s18inda kiiltiirti
olusturan gostergelerin belli bir prensip etrafinda incelenmesine imkéan saglamaktadir
(Denecli, 2013: 4). Simgeler (Symbols), Kahramanlar (Heroes), Gelenekler (Rituals)
ve Degerler (Values) terimleri altinda incelenen igeriklerin ne derece kilturel gosterge

barindirdig1 bu sekilde analiz edilmistir.

Hoftstede ve Hofstede bu terimler i¢in sogan kabugu benzetmesi yapmustir.
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“Sogan” Modeli: Farkh Derinliklerde Kiiltiir Gostergeleri

Semboller

Gelenekler

Degerler

Sekil 1: Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010:8

Hofstede, Hofstede ve Minkov, kiiltiirel 6gelerin agiklamasini semboller,

kahramanlar, gelenekler ve degerler olmak iizere 4 terim iizerinden yapmistir (2010).

Semboller: Semboller, yalnizca ayn kiiltiiri paylasanlar tarafindan anlasilan
ve belirli bir anlam tasiyan sozciikler, el hareketleri, resimler veya nesnelerdir
(Hofstede vd. 2010: 8). Giyim tarzi, bayraklar, dil, dilde kullanilan jargon kiltiir
sembolleri olarak sayilabilmektedir. Elbiseler, sa¢ modelleri, bayraklar ve statii
sembolleri dibi dildeki sozciikler ya da belirli bir toplulugun kullandig dil (jargon) bu
kategoriye girmektedir. (Denecli, 2013: 4).

Kahramanlar: “Kahramanlar, canli veya 6lii, gercek veya hayali, bir kiiltiirde
cok degerli 6zelliklere sahip olan ve dolayisiyla davranis i¢cin model gorevi goren
kisilerdir (Hoftstede, 2010: 8).” Kahramanlar, kutsal 6zellikler barindirdiklarinda,
cevrelerine iyilik yaptiklarinda, olagantistii yeteneklere sahip olduklarinda da kiiltiirel

gosterge olarak sayilabilmektedir (Kiiglikerdogan’dan 2009 aktaran Denegli, 2013: 5).

Gelenekler: Gelenekler, teknik olarak gereksiz olan ancak bir kiltur igin

oldukga 6nemli olan sosyal ve toplu aktivitelerdir (Hoftstede vd. 2010: 9).

72



Degerler: Degerler, tercihlerimizi belirleyen kisisel ¢izgilerden olusmaktadir.
Dogumdan itibaren edinilen degerler, kiiltiiriin 6z0ni olusturmaktadir (Hoftstede vd.
2010: 9). Degerler ayn1 zamanda iyiye kars1 kotiiyii, kirliye karsi temizi, yasaga karsi
izin verileni, edepliye kars1 edepliyi, ahlakiye kars1 ahlaksizi, ¢irkine kars1 giizeli,
normale kars1 anormali, mantikliya karst mantiksizi gibi bir¢ok ikilemi agiklamaktadir

(Hoftstede vd. 2010: 9).

Metinlerin yerellik seviyelerini séylem analizi ve gostergebilimsel yorumlama

yontemi yardimiyla ile 1,2,3 ve 4 olarak siniflandirilmistir.

e 1: Kullanilmamais
o 2: Az derecede kullanilmig
e 3: Normal derecede kullanilmis

e 4: Yogun olarak kullanilmis olarak kodlanmaistir.

Tweetlerin analizinde her bir kategori altinda en ¢ok retweet edilenlerin altinda 5
Tweet ve en ¢ok begenilen Tweetler arasindan 5 olmak iizere toplam 10 Tweet’in
sOylem analizi ve gostergebilimsel yaklasim yardimiyla nitel igerik analizine yer

verilecektir.
3.6. Arastirmanin Bulgulan

Netflix’in 11.10.2017 ve 10.06.2019 tarihleri arasinda en ¢ok retweet edilen 100

ve en ¢ok begenilen 100 Tweet’inin ayrintili analizi bu baglik altinda yapilacaktir.

Tweet analizlerinde sirasiyla “Yerellestirme”, “Mizah Kullanim1”, “Bilgi
Paylagimi1” ve “Etkilesime Yonlendirme” kodlar1 aranacaktir. Bu boéliimde en ¢ok
retweet edilen ve en ¢ok begeni alan ilk 100 Tweet’in nitel igerik analizine, sdylem
analizine ve gostergebilimsel yorulama yontemi ile analizine yer verilmistir. Ayni
Tweet hem en ¢ok retweet edilenler hem de en ¢ok begenilenler arasina girmisse ilk

analize referans gosterilecektir.

Tweetler iceriklerine gore ayrilan 4 farkli kategoride incelenmistir. Her bir
kategoriden toplam 5 Tweet incelenecektir. Bu kategoriler; “yerellestirme”, “mizah

b

kullanim1”, “bilgi paylasimi” ve kullanicty1 “etkilesime yonlendirme” olarak
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belirlenmistir. Bu kategorilerin belirlenmesinde Netflix Tiirkiye’nin Twitter hesabi

tarafindan {iretilen Tweetler incelenmis ve genel bir degerlendirme yapilmistir.

Metin Fotograf Video Gif Metint+Fotograf Metin+Video Metin+Gif

Retweet 24 0 0 0 28 42 6
Beseni 0 0 0 33 43 4
egeni
Tablo 1: incelenen Tweetlerde kullanilan bicimsel dgeler
Emoji Etiket
Retweet 1 S
Begeni 48 42
Tablo 2: incelenen Tweetlerde kullanilan emoji, etiket sayisi
Cevap Ahlntilama Mention
Retweet 1 3 9
Begeni 3 !
Tablo 3: incelenen Tweetlerin tasidig cevap niteligi
. Mizah Bilgi Etkilesime
Yerellestirme Kullanimi  Paylagimi  YOnlendirme
Retweet 52 58 41 15
- 51 68 38 27
Begeni

Tablo 4: incelenen Tweetlerin kategorileri

3.7. Arastirmanin Analizi
Calismanin arastirma kisminda Netflix Tiirkiye hesabinda yer alan Tweetlerin

ayrintili incelemesi yer alacaktir.

3.7.1. Yerellestirme
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Uluslararas1 hizmet veren bir kurumun/isletmenin yeni bir iilkedeki
pazara girmesi ve o pazardaki tiiketicilerle tanigmasinda kiiyerel bir strateji izleyen
sirketler, yerel adimlar atmaktadir. Kiiyerellesme ile kiiresel marka imaj1 korunarak,
“yerellestirme” politikalariyla mevcut pazara uyum saglanmaktadir. Netflix Tirkiye

hesabinin kullandig1 yerellestirme uygulamalari, bu baslik altinda incelenecektir.

Yerellestirmeye dair 6zellikler, Hofstede ve Hofstede (2010) tarafindan
gelistirilen Simgeler (Symbols), Kahramanlar (Heroes), Gelenekler (Rituals) ve
Degerler (Values) terimlerinden yola ¢ikarak incelenmistir. Simgeler basligindan yola
cikarak “kiiltiirel unsurlar”, kahramanlar bashigindan yola c¢ikarak “yerel iinli
kullanim1” ve “yerel yapimlar”, gelenekler kavramindan yola ¢ikarak “Tiirk¢e sz
kalib1”, degerler kavramindan yola ¢ikarak ise “Tiirkiye’de gilincel giindem” ve Tiirk
kiiltiirline ait bircok 6ge iceren yapimlari ele alan “Netflix Tiirkiye i¢in 6zel iiretilmis
video” uygulamalar1 belirlenmistir. Netflix’in kullandig1 yerellestirmeyi incelerken
aranan bu 6zellikler Hofstede ve Hofstede’in gelistirmis oldugu bu kavramlar 1s181nda
Netflix’in attigi Tweetler incelenmis ve Netflix Tiirkiye’nin Twitter’ina 6zel

yerellestirme 6zellikleri ¢ikarilmistir.

Cikarilan kodlar yoluyla yapilan inceleme sonucu en cok Retweet
edilen ilk 100 Tweetin 53’1 ve en ¢ok favorilere eklenen ilk 100 Tweetin ise 54’1

yerellestirme uygulamalar1 kullanmaktadir.
Yerellestirme Uygulamalar:

1.Netflix Tiirkiye icin 6zel tiretilmis video
2.Tiirkge s6z kalib1

3.Tirkiye’de giincel giindem

4.Yerel tinlii kullanimi

5.Yerel yapim

© o k~ w e

6.Kdulturel unsur (yemek, esya vb.)

Hem Retweetler arasindan hem de begeniler arasindan 4 kategoriden 5’er
Tweet incelenecektir. Bu Tweetler karegori igerisindeki ilgili etkilesim baslig

siralamasina gore segilecektir. Ayn1 Tweetin hem retweet siralamasinda hem de begeni
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sirasinda ilk 5’e girmesi halinde kendisinden bir sonraki Tweet ele alinacak, kaginct

sirada oldugu belirtilerek incelenecektir.
3.7.1.1. Retweetler

3.7.1.1.1. Nerede o eski bayramlar... #BlackMirror

Netflix Tiirkiye @

Takip ediliyor

Nerede o eski bayramlar...

} 1,19 Mn gorintiilenme 0:26 / 1:31 |ﬂ)) z?‘

C P KT O el -

Fotograf 1 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Gériintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1136167782385631232)

Icerdigi ~ Emoji Etiket Mention Cevap Alintilama
Sekilsel

Ogeler

. . - Var - - -
Metin+Video

Tablo 5 i¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler
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Kodlar

Yerellestirme

RT Begeni

Siralamasi1  Siralamasi

1 2

Tablo 6 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Yerellik
Unsurlari

El 6pme
Bayram sekeri

Ince belli cay
bardagi

Yaprak sarmasi

Cocuk odasina
koyulan ev

esyalari

Evdeki danteller

Yerellik Yerellik
Seviyesi  Ozellikleri

4 1,2,3,6

Tablo 7 icerikteki Yerellik Unsurlari

G0steren: Bir araya gelmis aile

Netflix Tiirkiye tarafindan paylasila Tweetler arasindan en ¢ok retweet edilen tweet
olma 6zelligine sahip olan “Nerede 0 eski bayramlar... #BlackMirror” igerigi, Netflix
Tiirkiye’nin 2019 Ramazan Bayrami i¢in 6zel cekilen bir video olmustur. Ayni
donemlerde Black Mirror isimli dizinin 4. Sezonunun yayinlanacaginin da
duyurularin1 yapan Netflix Tiirkiye hesabi, Tiirkiye’nin o donemki giindemi olan
Ramazan Bayrami’ni ve yeni ¢ikacak dizisini tek bir igerik ile birlestirmistir. Netflix
Tiirkiye i¢in 6zel iiretilmis video, Tiirkce soz kalibi, Tiirkiye’de glincel giindem ve

kiiltlirel unsur olmak iizere toplam 4 adet yerellik uygulamasi barindirmaktadir.
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Gosterilen: Bayramlarda kiigiiklerin biiyiiklerini ziyaret ettigi ritiiellerden olusan

geleneksel 6rf ve adetler
DUz Anlam: Yemek masasi

Yan Anlam: Tirk aile yapisinda bayram gibi 6zel giinlerde toplu yemekler
duzenlenmesi, bilyuklerin ve kiigliklerin bir araya gelerek akrabalik iliskilerini

surdirmesi

Videonun devaminda ise eve ziyarete gelen kisinin sira sira odalart gezdigi
goriilmektedir. Evde televizyona serilmis danteller gosterilmis, 90’11 ve 2000’li
yillarda Tirkiye’de ¢ocuk olan bir kiginin odasinda bulunabilecek yapistirmalar ve
esyalara yer verilmistir. Kisinin eski odasi olan oda degistirilmemis ancak {itii masast

konulmustur.
Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 1. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 2. siradadir.

3.7.1.1.2. #22

Netflix Tiirkiye &

Takip ediliyor

e 4
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Fotograf 2 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Gériintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1130195390110883842)

Icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Ahntilama
Ogeler
Metin + Fotograf Var Var - - -

Tablo 8 icerikte Bulunan Sekilsel Ogeler

RT Begeni
Kodlar Siralamas1  Siralamasi
Yerellestirme 3 12

Tablo 9 i¢erikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Yerellik Yerellik  Yerellik
Unsurlar Seviyesi  Ozellikleri
22 Sayisi 4 3

Tablo 10 icerikteki Yerellik Unsurlar
Yerellik derecesinin 4 olarak belirlendigi bu Tweet, Galatasaray’in Besiktas ile
oynadig1r mag¢1 kazanmasinin ardindan 22. Siiper Lig sampiyonlugunu belirtmek ve
kutlamak i¢in paylagilmistir. Bir Tiirk takiminin sampiyonlugunu, sampiyonluk sayisi
ile kutlamak bir yerellik unsuru olarak belirlenmistir. Magin kazanildigr aksam
Tiirkiye nin glindemi olan bu galibiyet, Netflix Tiirkiye tarafindan “Tiirkiye’de giincel

giindem” uygulamasi altinda degerlendirilmistir.
GoOsteren: Metinde 22 sayisi ve ates isareti. Gorselde kadeh kaldiran bir adam.

Gosterilen: Bir Tiirk takimi olan Galatasaray’in 22. Siiper Lig Sampiyonlugu ve
sampiyonluk mesalesi metni ve tarihin iinlii uyusturucu saticilarindan Pablo

Escobar’in hayatinin aktarildig dizinin bagrol oyuncusunun zafer hareketi
DUz Anlam: Galatsaray’in 22. Siiper lig sampiyonlugu ve kadeh kaldiran bir adam

Yan Anlam: Netflix kiiresel bir sirket olsa da Netflix Tiirkiye olarak Tiirkiye’de

gerceklesen glindemi degerlendirerek bir Tiirk futbol takimi olan Galatasaray’in
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sampiyonlugunu sampiyonluk mesalesini animsatan bir ates emojisi ile kutlamasi.
Gorselde ise Pablo Escobar’in bir zafer sonucu kadeh kaldirmasi, Galatasaray’in

sampiyonlugu ile birlestirilmistir.
Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 3. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 12. siradadir.

3.7.1.1.2. 3 2 1.. Kayit! Bizimkiler resmen goérev

ad

basinda — #LCDP

@ e (et )

3 2 1... Kayit! Bizimkiler resmen gorev
basinda =& #LCDP

a574retwect 2487685 @ o) H OO LY S @

Q s09 11 4574 O 258

Fotograf 3 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Gériintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1055445477804724225)
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Icerdigi Emoji Etiket Mention Cevap Alintilama
Sekilsel Ogeler
Metin + Video  Var Var - - -

Tablo 11 igerikte Bulunan Sekilsel Ogeler

RT Begeni
Kodlar Siralamas1  Siralamasi
Yerellestirme 4 8
Bilgi
Paylasimi

Tablo 12 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Yerellik Yerellik  Yerellik
Unsurlar: Seviyesi  Ozellikleri
“Bizimkiler” 2 2
kelimesi

Tablo 13 icerikteki Yerellik Unsurlar

La Casa De Papel isimli Netflix dizisinin 3. sezonunun ¢ekimlerinin basladigini haber
veren bu icerik, metnin disinda bir de video igermektedir. Videonun yerellestirme ile
bir ilgisi olmadig: i¢in videonun gorseli eklenmemistir. Paylagimda yer alan metin, 2.
derece yerellik tasimaktadir yani metinde “az derecede” yerellik kullanilmistir.

“Bizimkiler” diyerek bir Tiirkce s6z kalib1 kullanilmistir.
Icerikte ayn1 zamanda “bilgi paylasimi” kullanilmustir.
Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 4. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 8. siradadir.
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3.7.1.1.4. Sadettin Teksoy arastiriyor; Stranger

Things’te neler oluyor? #StrangerThings 3 tim boliimleriyle simdi sadece

Netflix’te.

Netflix Tiirkiye @ SR

Sadettin Teksoy arastiriyor; Stranger

Things’te neler oluyor?
tim bdéluimleriyle simdi sadece Netflix’te.

’ 441 B gorlintlilenme

Fotograf 4 Netflix Turkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/923807256340246528)

icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Alntilama

Ogeler
Metin + Video Var Var - - -

Tablo 14 i¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler
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RT Begeni

Kodlar Siralamas1  Siralamasi
Yerellestirme 7 33
Bilgi
Paylasimi

Tablo 15 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Yerellik Yerellik Yerellik

Unsurlar Seviyesi  Ozellikleri

Sadettin Teksoy 4 1,2,4

Tiirkce’ye  0zgii
kelime
kaliplarinin

kullanilmasi

Tablo 16 icerikteki Yerellik Unsurlar
4. seviye yerellik tasiyan bu igerik, “Netflix Tirkiye i¢cin 6zel iretilmis video”,
“Tlrkge soz kalib1” ve “Yerel tinlii kullanim1” olmak tizere toplam 3 uygulamay1 kendi
yapisinda barindirmaktadir. Stranger Things isimli Netflix Original yapimi dizinin
konusu doga iistii, esrarengiz olaylarin gectigi bir kasabada bu olaylari ¢6zmeye
calisan ¢ocuklarin baslarindan gegen maceralardir. Dizinin Tiirkiye’deki tanitimi i¢in
esrarengiz haberler yapmasi ile iinlii gazeteci Sadettin Teksoy ile ¢alisiimistir. Bu is
birligi, Netflix Tiirkiye’ nin Tiirk izleyiciye yani yerel izleyiciye daha samimi gelmesi
icin yapilmis bir pazarlama ¢alismasidir. Dizinin 80’lerde ge¢mesi ve donemi ¢ok
gercekei bir sekilde yansitmasi konusulurken 80’leri hatirlayan nesle Sadettin
Teksoy’un yeniden hatirlatilmasi, hedef kitlede biiylik yanki uyandirmistir. Bu Tweet

cok retweet edilen 7. Tweet olma 6zelligine sahiptir.
Gosteren: “Welcome to Hawkins” yazist 6nilinde sar1t montlu bir adam

Gosterilen: Sari mont giymesi ile meshur bir Tiirk gazetecinin ABD’de yer alan ve

esrarengiz olaylarin yasandigi Hawkins kasabasinda bulunmasi
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DUz Anlam: Sadettin Teksoy’un Hawkins kasabasinda haber yapmasi

Yan Anlam: Esrarengiz olaylarin haberini yapmasi ve daima haber sunarken giydigi
sar1 ceketi ile meshur olan Sadettin Teksoy’un esrarengiz olaylar1 ile meshur, ABD’de

bulunan bir kasabada haber pesinde kosmasi

Videoda Sadettin Teksoy, Hawkins isimli kasabada meydana gelen olaylar1 ¢6zmeye
gider. Kendi haberlerinde kullandig: iislupla buradaki olaylarin da haberini yapmay1
deneyen Teksoy, “Hayret bir sey”, * In, cin top oynuyor”, “Burada bir sakata
gelmeyelim” “Ahanda Upside Down’dayim” gibi Tiirk¢e’ye 6zgl kelime kaliplari
kullanmistir. Boylece Netflix kullanan tiim iilkelerde yayinda olan Stranger Things
dizisi, Tiirk izleyiciye diger iilkelerden farkli bir sekilde, kendi yaymnlandig iilkeye

0zgl bir figiir ile sunulmus, izleyicinin dikkatini ¢ekmistir.
Icerik ayn1 zamanda “bilgi paylasimi” icermektedir.
Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 7. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 33. siradadir.
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3.7.1.1.5. Bir rivayete gore ¢ekimler baglamis... Setin ilk

giinii agizlar kulakta, heyecan ise doruktaymus.

Netflix Tiirkiye & BT

Bir rivayete gore gekimler baglamis...

Setin ilk glnl agizlar kulakta, heyecan ise
doruktaymis.

QL
“./ e |

=7

Fotograf 5 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Gériintiisii

(https:/ftwitter.com/netflixturkiye/status/971278471673663488)

icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Ahntilama

Ogeler
Metin + Fotograf - - - - -

Tablo 17 icerikte Bulunan Sekilsel Ogeler

RT Begeni
Kodlar Siralamasi  Siralamasi
Yerellestirme 8 12
Bilgi
Paylagimi

Tablo 18 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi
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Yerellik Yerellik Yerellik

Unsurlar Seviyesi  Ozellikleri

Unli Tark 4 2,45

oyuncular

Yerel yapim

haberi

“Bir Rivayete

gore” soz kalibi

Tablo 19 iceirkteki Yerellik Unsurlar

En c¢ok retweet edilen Tweetler arasinda 8. ve en cok retweet edilenler arasinda

2 13

yerellestirme kullanilan 5. Tweet olan bu igerik, “Tiirk¢e s6z kalib1”, “yerel iinli
kullanim1” ve “yerel yapim” olmak iizere 3 adet yerellestirme uygulamasi

tagimaktadir.
GoOsteren: Senaryo okuyan ve giiliimseyen kisiler

Gosterilen: Netflix’in yeni dizisi i¢in Tiirkiye’de belli bir sohrete sahip iinlii

oyuncularin hazirliklar
Duz Anlam: Oyuncular yeni bir dizi igin ¢alisma yapiyor

Yan Anlam: Netflix’in ilk Tiirk yapimi dizisi olan Hakan Muhafiz oyunculari, sette

calismaya baslamis ve senaryolarin1 okumaktadir
Icerik ayn1 zamanda “Bilgi paylasimi” icermektedir.
Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 8. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 12. siradadir.
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3.7.1.2. Begeniler

3.7.1.2.1. Hogwarts yolcusu kalmasin @ #HarryPotter

&
serisi 1 Haziran'da Netflix'te ’%

Netflix Tiirkiye &

Takip ediliyor

Hogwarts yolcusu kalmasin ¥

serisi 1 Haziran'da Netflix'te 4

PO (NVED D E

Fotograf 6 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Gériintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1131941462281732097)

icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Ahntilama

Ogeler
Metin + Fotograf Var Var - - -

Tablo 20 i¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler

RT Begeni
Kodlar Siralamasi1  Siralamasi
Yerellestirme 18 4
Bilgi
Paylasimi

Tablo 21 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi
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verellik Yerellik Yerellik

Unsurlar Seviyesi  Ozellikleri

“... yolcusu 2 2
kalmasin” sz
grubunun

kullanilmasi

Tablo 22 icerikteki Yerellik Unsurlar

Tweet, 2. derece yerellik unsuru tagimaktadir. Metinde “... yolcusu kalmasin” kalibi,
Tiirkceye 6zgli bir kaliptir. Belli saatlerde, belli bir istikamete dogru yola ¢ikan toplu
tasima araglar1 kalkmadan once sofoér ya da muavin tarafindan sdylenen bu kalip
Tiirkge bir s6z kalibidir. Harry Potter’in fantastik diinyasindaki Hogwarts isimli
biiylicii okulu, Tirk¢e bir soz kalibi ile birlestirilerek igerikte yerellestirilme

yapilmuistir.
Icerik ayn1 zamanda “bilgi paylasimi1” igermektedir.
Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 18. siradadir.
Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 3. siradadir.
3.71.22. 3 2 1.. Kayit! Bizimkiler resmen gorev

basinda = #LCDP

Bknz: 3.7.1.1.2.

3.7.1.2.3. Bir profesor + bir kahraman =

#LaCasaDePapel #TheProtector
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Netflix Tiirkiye @ e .
‘ @netflixturkiye Cw
Bir profesér + bir kahraman = &% @4, &, &
#LaCasaDePapel @ #TheProtector

05:30 - 18 Nis 2018

Fotograf 7 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Gériintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/986582621017788416)

icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Ahntilama
Ogeler
Metin + Fotograf ~ Var Var - - -

Tablo 23 i¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler

RT Begeni
Kodlar Siralamasi  Siralamasi
Yerellestirme 9 10

Tablo 24 iceirkte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Yerellik Yerellik __Yerellik
Unsurlan Seviyesi  Ozellikleri
Tirk oyuncu 4 4,5
Cagatay Ulusoy

Tablo 25 icerikteki Yerellik Unsurlari
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Yerellik derecesi 4 olan bu Tweet, “yerel {inlii kullanim1” ve “yerel yapim” olmak
tizere iki yerellik uygulamasini karsilamaktadir. Gorselde Netflix’in iki ayr
yapimindan iki ayr1 basrol oyuncusu goriilmektedir. Oyunculardan biri bir profesorti,
digeri bir kahramani canlandirmaktadir. Sagda duran oyuncu, Netflix’in ilk Tiirk

yapimi dizisi Hakan Muhafiz’1n basrol oyuncusu Cagatay Ulusoy’dur.
Gosteren: Yan yana duran iki erkek

Gosterilen: iki ayr1 Netflix dizisinin basrolleri

Diiz Anlam: Iki oyuncu yan yana poz vermistir

Yan Anlam: Netflix’in Ispanyol yapimi dizisi La Casa De Papel’in profesor lakapl
oyuncusu Alvaro Morte ve Netflix’in ilk Tiirk yapimi dizisi Hakan Muhafiz’1n basrolii
Cagatay Ulusoy bir araya gelmis ve yeni sezonlart beklenen dizilerin tanitimini

yapmuglardir.

Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 9. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 10. siradadir.

3.7.1.2.4. #22
Bknz: 3.7.1.1.2.
3.7.1.2.5. Bir rivayete gore ¢ekimler baglamais... Setin ilk
giinli agizlar kulakta, heyecan ise doruktaymuis.
Bknz: 3.7.1.1.5.

3.7.2. Mizah Kullanim
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Yapilan Tweet analizleri sonucu mizah kullaniminin, Netflix Tiirkiye’nin en sik
kullandigr yontem oldugu saptanmistir. Netflix Tiirkiye gerek diinyadaki mizah
akimlarina gerekse Tiirkiye’de giindemde olan mizah akimlarini takip ederek zaman
kaybetmeden takipgileriyle paylasmaktadir. Mizah kullanimina en ¢ok retweet edilen

100 Tweet arasindan ve en ¢ok begenilen 100 Tweet arasindan 5’er 6rnek verilecektir.
3.7.2.1. Retweetler
3.7.2.1.1. *Listemde bir siirii yeni dizi vardir*
Beynim: 100 kere izledigin diziye yeniden basla
Ben: Niye

Beynim: Basla iste

Netflix Tiirkiye @

@netflixturkiye

Takip ediliyor

*Listemde bir stirl yeni dizi vardir*

Beynim: 100 kere izledigin diziye yeniden
bagla

Ben: Niye
Beynim: Bagla igte

09:59 - 19 Nis 2019

4.391 Retweet 56.3208:5en @Y O QL O » &

524 Tl 4391 56 B

Fotograf 8 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Gériintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1119254137953189889)

Icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap  Ahntilama
Ogeler
Metin - - - - -

Tablo 26 I¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler
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RT Begeni
Kodlar Siralamas1  Siralamasi

Mizah Kullanimi 5 1

Etkilesime yonlendirme

Tablo 27 igerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi
Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan iretilen ve yaygimnlasan diyalog kurma
seklindeki mizah anlayisi, hem yerel hem de kiiresel internet kullaniminda 6nemli bir
yere sahiptir. Burada kullanilan kendi kendine diyalog kurma mizahi, uluslararasi

kullanicilar tarafindan da kullanilmaktadir.

Netflix izlerken kisinin kendini durduramamasi tizerinden kurgulanan bu mizah, diger
kullanicilarin da basina gelen bir durum oldugu i¢in Netflix Tiirkiye takipgileri ve

Tweet’in zaman akisina diistiigii diger kullanicilar tarafindan begenilmektedir.

Tweet ayn1 zamanda kullaniciyr “etkilesime yonlendirme” ozelligine de sahiptir.
Netflix Tiirkiye, diger kullanicilar1 da defalarca izledikleri dizileri yazmalarina tesvik
etmektedir. Sonug olarak toplam 4.490 Retweet, 56.975begeni ve 526 cevap (reply)

almstir.
Bu Tweet en ¢ok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 5. siradadur.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 1. siradadir.

3.7.2.1.2. Tek fotografla #10yearschallenge yapabilen

. ww
tek kisi ~
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Netflix Tiirkiye @

@netfiixturkiye

Tek fotografla #10yearschallenge yapabilen
tek kisi =¥

< Takipet> v

10:15 - 16 Oca 2019

2577Retweet 25309557 R QOGP 2O H

Q 315 T sr O 258

Fotograf 9 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1085601517300781059)

icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Almntilama
Ogeler
Metin + Fotograf ~ Var Var - - -

Tablo 28 icerikte Bulunan Sekilsel Ogeler

RT Begeni
Kodlar Siralamas1  Siralamasi
Mizah kullanimi 11 6

Tablo 29 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Tim diinyada bir akim haline gelen “10 years challenge” akimi, kisilerin simdiki
fotograflarint 10 y1l 6nceki fotograflari ile yan yana koyarak paylasmalar1 anlamina

gelmektedir.

Gorselde yer alan kare ise Netflix’in orijibal yapimi1 olan Dark dizisine aittir. Dark’ta

i¢ ice gecmis bir zaman kavrami vardir. Karede yer alan iki kisi de ayni kisidir. Soldaki
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kisi, sagdakinin yillar sonraki halidir. Montaj yapmaya gerek kalmadan dizinin
karesine yansiyan bu mizah unsuru, Netflix Tiirkiye tarafindan bir sosyal medya

stratejisi olarak kullanilmistir.
Gosteren: Yan yana oturan iki kisi

Gosterilen: Dizinin konusu itibariyle ayni insanin simdiki ve 10 yil sonraki halinin
yan yana bulundugu bir kare. Tweet’in agiklama metni ile dizinin konusu dolayli bir

sekilde anlatilarak ortaya bir mizah unsuru ¢ikarilmistir.

Bu Tweet en ¢cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 11. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 6. siradadir.

3.7.2.1.3.  Kokoregcisiyle,  berberiyle,  mahalle
sakinleriyle #OrklarAramizda. Will Smith ile yilin Netflix Orijinal Filmi Bright ise,

simdi sadece Netflix’te!

‘ Rt o TN ° (Crakpet )

Kokoreccisiyle, berberiyle, mahalle
sakinleriyle #OrklarAramizda. Will Smith ile
yilin Netflix Orijinal Filmi Bright ise, simdi
sadece Netflix'te!

-‘{"‘/37

WADEM ORKSUN
\&EM KORKSUN

-

oo1/208 ) 7
2,576 Retweet 9.973 Bedeni 2200690 @
Q 209 W25t O 99713

Fotograf 10 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Gériintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/944118318859997184)
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Icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap  Ahntilama

Ogeler
Metin + Video - Var - - -
Tablo 30 i¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler
RT Begeni
Kodlar Siralamas1  Siralamasi
Yerellestirme 12 32
Mizah Kullanimi
Bilgi Paylasimi
Tablo 31 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi
Mizah Unsurlar1  Yerellik Unsurlar: Yerellik Yerellik
Seviyesi Ozellikleri

Absrtlik Cay icen bir Ork 4 1,2,6
Fantastik bir Kamyonlarin arkasina
kiltire ait yazilan
yaratiklarin  Tiirk

Tavla
kaltarine
uyarlanmasi “Eyvallah” ve “Tavsan kani

bunlar” gibi Tiirkge soz

kaliplart

Tablo 32 icerikteki Mizah ve Yerellik Unsurlar

Gosteren: Cay igen bir Ork

Gosterilen: Fantastik bir itk olan Ork’un Tirkiye’ye 6zgii bir i¢ecek olan gayimn
Tiirkiye’ye 6zgii bir bardakta cay igmesi, arkasinda bir sokak yazisi olan “Madem

Orksun, alem korksun” yazil1 eski model bir araba

Duz Anlam: Ork olarak bilinen bir fantastik irkin bir araba tamircisinde ¢ay icmesi
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Yan Anlam: Ork’un insanlastirilmasi ve Tiirklestirilmesi

Klasik bir Tiirk araba tamircisi kiliginda ¢ay icen bir Ork hem insanlastirilmig hem de
Tiirklestirilmistir. Ork’un ictigi ¢ay, Tiirkiye’de en cok tiiketilen iceceklerden birisi
olarak bilinmektedir. Ozellikle ince belli cay bardagindan ¢ay i¢gmesi yerellestirme igin
onemli bir unsurdur. Tirkiye’deki arabalarin ve kamyonlarin arkasina yazilan, kendi
icerisinde bir gdndermesi olan ve toplum tarafindan “kamyon arkasi yazi” olarak
bilinen bir ciimle yazilidir. Hemen sonrasinda ise hali déven bir kadin Ork kameraya

yansimaktadir.

Bright isimli Netflix yapim1 filmin pazarlamasi i¢in film, Tirkiye’ye 6zgii 6gelerle
hem mizahi hem de yerel bir sekilde gosterilmistir. Videonun devaminda tavla
oynayan Orklar goriilmektedir. Tavla da Tiirkiye’de mahalle kiraathanelerinde sikg¢a
oynanan bir oyun olarak zihinlerde yer etmistir. Kazanan Ork, digerine “Ses kapisini
yekle, bu tavlayi zevkle kapatiyorum” diyerek kazanan tarafin sdyleyecegi bir mani
sOylemektedir. Yine ayni kiraathanede at yarisi izleyen Orklar goriilmektedir. Araba
tamircisinde “Tavsan kani bunlar, dumani iistiinde, duman1” diyerek cay getiren
kisiden “Eyvallah” diyerek ¢ay alan bir Ork goriilmektedir. Bir berber diikkaninda
berberlik yapan bir Ork’un miisterisi ile sohbetinde Tiirk halkinin berberde yaptigi
sohbetlere benzer diyaloglara rastlanmaktadir. Berberlik yapan Ork, miisterisine

“Senin oglan ne yapiyor?” diyerek karsisindakini sohbete yonlendirmektedir.

Videodaki mizahi unsurlardan birisi de bir ElIf’in Ork mahallesine gelerek Ork tirasi
istemesi ve berberlik yapan Ork’tan “Ork tirasi size olmaz, siz Elfsiniz, EIf” demesi
olarak degerlendirilebilmektedir. Kokoreg tezgahi olan bir Ork, etrafindaki insanlara
asker anilarini anlatmaktadir. Asker anilar1 anlatmak Tiirk toplumunda erkek

bireylerin 6nemli ve sik giindeme gelen sohbet konularindan biridir.

Tweet, 4. Derece yerellik tasimakta ve “Netflix Tiirkiye i¢in 6zel {iretilmis video”,
“Tirkge soz kalib1”, “kiiltiirel unsur” oOzelliklerini tasimaktadir. Absiirtlik ve
yerellestirme yontemi ile mizah 6gelerine rastlanan bu Tweet hem yerellestirmeye hem
mizah kullanimina hem de bilgi paylasimina yer vermektedir. Tweet, metin kisminda

Bright isimli yapimin Netflix’te yayinda oldugunu duyurmaktadir.
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Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 12. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 38. siradadir.

3.7.2.1.4. Tum sezonu bir ginde bitirince ben...

#TheProtector
‘ ?,e:ﬂ I),(Tu.;klye . '( Takip et _\/'I v
Tim sezonu bir glinde bitirince ben...
#TheProtector

08:36 - 15 Ara 2018

1992 Retvect 139408cien A PGP B @RS G O

Q 39 1 1992 0 148

Fotograf 11 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1073980187950399488)

Icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Alintilama
Ogeler
Metin + Fotograf - Var - - -

Tablo 33 I¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler
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RT Begeni

Kodlar Siralamasi Siralamasi
Mizah Kullanimi 19 21
Yerellestirme

Tablo 34 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Mizah Unsurlar: Yerellik Unsurlar: Yerellik Yerellik
Seviyesi Ozellikleri
Internette yayilan Turk oyuncu Okan 3 2,4,5
“caps” mizahi Yalabik
Aciklama ve goriintii Yerel bir yapimin
arasindaki baglanti pazarlanmasi

Tablo 35 icerikteki Mizah ve Yerellik Unsurlar

Gosteren: Yorgun bir erkek

Gosterilen: Hakan Muhafiz dizisinin basrol karakterlerinden Faysal’in diziden bir

karesi
Dz Anlam: Bir sezon dizi izlendiginde yorgun diismek

Yan Anlam: Hakan Muhafiz dizisinde Faysal karakterini canlandiran Tiirk oyuncu
Okan Yalabik’in bulundugu dizi karesinin ekran goriintiisii ve dizinin isminin

etiketlenmis sekilde Tweet’in metin kismina koyulmasi

29 ¢

Tweet, 3. derede yerellik tagimaktadir. “Tiirk¢e s6z kalib1”, “yerel iinlii kullanimi1”,

“yerel yapim” uygulamalarini tasiyan Tweet ayni zamanda mizah kullanimi da
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barmdirmaktadir. Sosyal medyada yayginlasan “... ben” temali esprilerden olusan

mizah bi¢imi, Netflix Tiirkiye tarafindan da kullanilmastir.

Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 19. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 21. siradadir.

3.7.2.1.5. Vize haftas1 ozeti: Izlediklerimden pisman degilim, aklim hala

izlemediklerimde.
Netflix Tiirkiye @& e
. @Enetfibdurkiye I\ﬂj) -

Vize haftasi 6zeti: izlediklerimden pisman
degilim, aklim hala izlemediklerimde.

2.003 Retwest 11.219E<eni ‘L ENEP RN g B V6

) 57 1 2002 7 1B

Fotograf 12 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/928972087963897856)

Icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap  Ahntilama
Ogeler
Metin - - - - -

Tablo 36 i¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler

RT Begeni
Kodlar Siralamas1  Siralamasi

Yerellestirme 20 29

Tablo 37 i¢erikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi
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Mizah Unsurlar Yerellik Unsurlarn Yerellik Yerellik

Seviyesi Ozellikleri

Tiirkiye’de giindem Mizah konusunun 2 2
olan ve sosyal Tiirkiye’deki bir
medyada yayilan bir olaydan ortaya ¢ikmasi

sOzun kullanilmasi

Tablo 38 icerikteki Mizah ve Yerellik Unsurlar

Vize haftasinda 6grencilerin yogun ve stresli ¢aligma tempolarindan yola ¢ikilarak
hazirlanan bu Tweet’te Tiirkiye’de meydana gelen olaydan esinlenilerek metin
hazirlanmistir. Metinde gecen “... pisman degilim, aklim hala...” kalibi Adana’da
yakalanan bir gete iiyesi tarafindan séylenilen ve sosyal medyaya uzun siire konu olan
“Yaptiklarimdan pisman degilim, aklim hala yapamadiklarimda” agiklamasindan

cikmustir. (https://www.youtube.com/watch?v=D-sWW5ZMR3q)

Tweet’te kullanilan bu ciimlenin yerel bir vakadan kaynaklanmasi, Tweet’in
“yerelligine”, kalibin sosyal medyada bir mizah unsuru haline gelmesi ve Netflix

tarafindan kullanilmasi ise “mizah kullanimina” isaret etmektedir.

Tweet’te “mizah kullanim1” ve “yerellestirme” unsurlar1 bulunmustur. 2. derece yerel

olarak kabul edilen bu Tweet’te “Tiirk¢e soz kalib1” kullanimina yer verilmistir.

Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 20. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 29. siradadir.
3.7.2.2. Begeniler
3.7.2.2.1. *Listemde bir siirii yeni dizi vardir*
Beynim: 100 kere izledigin diziye yeniden basla
Ben: Niye
Beynim: Basla iste

Bknz: 3.7.2.1.1.

100


https://www.youtube.com/watch?v=D-sWW5ZMR3g)

3.7.2.2.2. Tek fotografla #10yearschallenge yapabilen

. e
tek kigi >

Bknz: 3.7.2.1.2.

3.7.2.2.3.. Eve geldin karsinda su sekilde duruyorum, ne

yaparsin?

Netflix Tiirkiye @

+f i
netflixturkiye

Takip ediliyor

Eve geldin karginda su sekilde duruyorum, ne
yaparsin?

NETFLIX

P 767 B gériintilenme 0:02 / 0:04 ﬁ)) il

ect 24680Beeni iy, TP QT (NOHH

Fotograf 13 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1068178719339175940)

Icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Alintilama
Ogeler
Metin + Video - - - - -

Tablo 39 i¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler
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RT Begeni
Kodlar Siralamasi  Siralamasi

Mizah Kullanimi 26 8
Etkilesime yonlendirme

Tablo 40 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Sosyal medya kullanicilar1 arasinda yayginlasan bir mizah anlayis1 olan “Su sekilde
duruyorum, ne yaparsin?”’ mizahina yer veren Netflix Tiirkiye hesabinin, glincel mizah
akimlarini takip ettigi ve paylasimlarinda kullanildig1 gozlemlenmektedir. Sosyal
medyada varligini sosyal medyaya asinaligi lizerinden gosteren Netflix Tirkiye,
kullanicilarla samimi bir dil kurmaktadir. Tweet ayni zamanda bu tarz igerikli Tweetler

i¢in de bir ironi kullanmistir.
Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 26. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 8. siradadr.

3.7.2.2.4. Iliski durumum:  Tliskisi yok  Iliskisi var

Evli ONethix'i var

Netflix Tiirkiye @ e

iliski durumum:

@ iliskisi yok

@ iiiskisi var

Q=i

® Netflix'i var

10:1

Fotograf 14 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1096064476858777600)
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icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Ahntilama

Ogeler
Metin Var - - - -
Tablo 41 igerikte Bulunan Sekilsel Ogeler
RT Begeni
Kodlar Siralamasi  Siralamasi
Mizah kullanim1 21 13

Tablo 42 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Netflix Tiirkiye, Facebook gibi bazi sosyal medya platformlarinda yer alan aciklama
kismindaki “iliski durumu” sekmesine géndermede bulunarak Netflix’in bir sevgili
kadar zaman ayirilabilecek bir hizmet oldugunu ve bir iliski gibi olabileceginin

mizahint yapmustir.

Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 21. siradadir.
Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 13. siradadir.

3.7.2.2.5. 14 Nisan resmi Netflix tatil gund
#GameofThrones

Netflix Tiirkiye @

) . . Takip ediliyor
@netflixturkiye

14 Nisan resmi Netflix tatil guni

05:09 - 14 Nis 2019

1.287 Retweet 16.009 Begeni (<)) B¢ () 0% & M &) (

QO 211 11 1287 &
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Fotograf 15 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1117369186672611329)

Icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Alintilama

Ogeler
Metin - Var - - -
Tablo 43 igerikte Bulunan Sekilsel Ogeler
RT Begeni
Kodlar Siralamasi  Siralamasi
Mizah Kullanimi 28 15

Tablo 44 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Netflix’in bu paylasimi, Game of Thrones’un 8. ve son sezonunun tiim diinyada
gosterilecegi tarih olan 14 Nisan’da paylagilmistir. Netflix Tiirkiye, Game of
Thrones’un popiilerligini goz ardi edemeden kendisinden dnce Game of Thrones

izlenecegini itiraf etmis ve bunu bir mizah unsuru olarak kullanmaigtir.

Bu Tweet en ¢cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 28. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 15. siradadir.
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3.7.3. Bilgi Paylasimi

3.7.3.1. Retweet

3.7.3.1.1. La ﬁ'Casa ﬁ'De ﬁ'Papel ’3 ,

Kisim »: 2019'da »: Netflixte — #LaCasaDePapel @

Netflix Tiirkiye &

Dnetflixturkiye

Takip ediliyor

Ve sadece Netﬂix’te

P 525B gérintilenme o15/025 () 7

« 901 R
)18

Fotograf 16 Netflix Turkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/986536939493974016)
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icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap  Ahntilama
Ogeler
Metin + Video Var Var - - -

Tablo 45 igerikte Bulunan Sekilsel Ogeler

RT Begeni
Kodlar Siralamasi  Siralamasi
Yerellestirme 3 9

Tablo 46 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Tweet, takipgilerine Netflix ile bir gelisme aktarmak icin paylasilmistir. izleyicilerin
merakla bekledikleri bu yapimi coskulu bir ifade ile paylasan Netflix, La Casa De
Papel isimli dizinin 2019 y1l1 igerisinde Netflix’te yayinlanacaginin haberini vermistir.
Dizinin takipgileri bu haberi 5 bin 45 defa retweet ederek diziye olan ilgilerini yeniden

belli etmislerdir.
Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 3. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 9. Siradadur.
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3.731.2. 3 2 1.. Kayit! Bizimkiler resmen goérev

basinda = #LCDP

‘ et viiye (rapet )

3 2 1... Kayit! Bizimkiler resmen gorev
basinda = #LCDP

892 B goruntilenme

6:06 - 25 Eki 20
a574retwect 2487685 @ o) H OO LY S @
Q s09 11 45714 O 258

Fotograf 17 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1055445477804724225)

icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Alntilama
Ogeler
Metin + Video Var Var - - -

Tablo 47 icerikte Bulunan Sekilsel Ogeler

RT Begeni
Kodlar Siralamas1  Siralamasi
Yerellestirme 4 8

Bilgi Paylasimi
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Tablo 48 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Netflix Tiirkiye hesabi, Netflix’in sevilen dizisi La Casa De Papel’in ¢ekimlerinin
basladigini duyurmak i¢in bu Tweet’i paylasmistir. Takipgilerini ve Netflix izleyenleri

bilgilendirmek ve haberdar etmek amaciyla yapilan bu paylasim

Icerikte ayn1 zamanda “yerellestirme” de kullanilmistir. Bknz: 3.7.1.1.2.

Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 4. siradadir.
Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 8. siradadir.

3.7.3.1.3. Profesdr, 19 Temmuz'da ailesiyle yeniden bir

araya geliyor. #LCDP3

Netflix Tiirkiye @

Takip ediliyor

Profesor, 19 Temmuz'da ailesiyle yeniden bir
araya geliyor. @

200/205 o)

2 L

Fotograf 18 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1135543365188096002)
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icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap  Ahntilama

Ogeler
Metin + Video Var Var - - -

Tablo 49 i¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler

RT Begeni
Kodlar Siralamasi  Siralamasi

Bilgi Paylagimi 6 5

Tablo 50 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Netflix’in ilgi ile izlenen dizisi La Casa De Papel’in yayin tarihi, kullanicilarin uzun

zamandir bekledigi bir bilgi olarak diisiiniilmektedir. Oncesinde cekimlerinin

basladiginin ve 2019°da yayinda olacaginin bilgisi verilen yapim i¢in bu Tweet’te net

bir tarih verilmistir. Kullanicilar i¢in bir geri sayim niteliginde olan bu Tweet, Netflix

Tiirkiye’nin Twitter hesabinin en ¢ok etkilesim alan Tweetleri arasina girmistir.

Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 6. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 5. siradadir.

3.7.3.1.4. Sadettin Teksoy arastirtyor;

Stranger

Things’te neler oluyor? #StrangerThings 3 tiim boliimleriyle simdi sadece Netflix’te.

Netflix Tiirkiye @ Takip ediliyor

Sadettin Teksoy arastiriyor; Stranger
Things’te neler oluyor?
tim bolumleriyle simdi sadece Netflix'te.

TS

“NELCOME
T0

&

Fotograf 19 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/923807256340246528)
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icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Alntilama
Ogeler
Metin + Video Var Var - - -

Tablo 51 igerikte Bulunan Sekilsel Ogeler

RT Begeni
Kodlar Siralamasi  Siralamasi
Yerellestirme 7 33

Bilgi Paylasimi

Tablo 52 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Netflix Tiirkiye’nin yerellestirme calismalarindan biri olan Sadettin Teksoy ve
Stranger Things videolar1, oldukca ses getiren sosyal medya ¢aligmalar1 arasinda yer
almistir. Stranger Things isimli popiiler yapimin uzun siiredir beklenen yeni
sezonunun yayinlandigini duyuran Netflix Tiirkiye Twitter hesabi, kullanicilarina bilgi
verme ve Netflix ile alakali bir gelismeden kullaniciyr haberdar etme niyeti

tasimaktadir.

Tweet ayn1 zamanda “yerellestirme” kodu da tasimaktadir ve yerellestirme baslig

altinda incelenmistir. Bknz: 3.7.1.1.4.
Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 7. siradadir.
Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 33. siradadir.

3.7.3.1.5. Birrivayete gore ¢cekimler baglamis... Setin ilk

giinli agizlar kulakta, heyecan ise doruktaymius.
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Netflix Tiirkiye @ I

Bir rivayete gore cekimler baglamis...

Setin ilk ginlu agizlar kulakta, heyecan ise
doruktaymis.

L

‘

Fotograf 20 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https:/twitter.com/netflixturkiye/status/971278471673663488)

icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Ahntilama

Ogeler
Metin + Fotograf - - - - -
Tablo 53 i¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler
RT Begeni
Kodlar Siralamasi  Siralamasi
Yerellestirme 8 12
Bilgi Paylagimi

Tablo 54 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Netflix Tiirkiye Twitter hesabi, Netflix’in ilk yerli yapimi olan Hakan Muhafiz’in

cekilecegini daha dnceden duyurmustu. Bu Tweet araciligi ile ¢gekimlerin basladigin

duyuran Netflix Tiirkiye hem Twitter takipgilerini hem de Netflix kullanicilarin

bilgilendirmek amaciyla bu paylasimi yapmuistir.

Icerik aynm1 zamanda “Yerellestirme” icermektedir. Bknz: 3.7.1.1.5.
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Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 8. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 12. siradadir.

3.7.3.2 Begeniler

3.7.3.2.1. Yazin giizelligine bakar misiniz?

Black Mirror S5 - 5 Haziran

Dark S2 - 21 Haziran

Stragner Things S3 - 4 Temmuz

La Casa De Papel S3 — 19 Temmuz

Netflix Tiirkiye &

Takip ediliyor
@netflixturkiye ’ "

Yazin giizelligine bakar misiniz? -®:

Black Mirror S5 - 5 Haziran

Dark S2 - 21 Haziran

Stragner Things S3 - 4 Temmuz

La Casa De Papel S3 - 19 Temmuz

12:03 - 15 May 2019

2690 Retweet 366758:5ent ¥ QP E ¥ DO H O

Q) 858 11 2690 36B =

Fotograf 21 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1128707465418244096)

Emoji Etiket Mention Cevap Alintilama
Icerdigi Sekilsel
Ogeler
Metin Var - - - -

Tablo 55 I¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler
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RT Begeni
Kodlar Siralamasi  Siralamasi

Bilgi Paylagimi 10 3

Tablo 56 i¢erikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Samimi bir mesaj ve halk dilinden bir climle ile yakinda yayina girecek yapimlarinin
haberini veren Netflix Tiirkiye, hem mevcut yapimlarin bilgisini vermek hem de bu
yapimlarin yeni sezonlariin ne zaman yayimlanacagini duyurmak i¢in bu sekilde bir

gonderi hazirlamistir.

Netflix Tiirkiye’nin bu sekilde bir amact olmasa dahi kullanicilar Tweet’in altina
bircok cevap gondermistir. 958 cevap gonderilen Tweet’te kullanicilarin ¢ogu

beklenen diger yapimlarin ne zaman yayinlanacagini sormustur.
Bu Tweet en ¢ok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 10. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 3. siradadir.

3.7.3.2.2. Hogwarts yolcusu kalmasin @ #HarryPotter
serisi 1 Haziran'da Netflix'te*'

Netflix Tiirkiye &

Hogwarts yolcusu kalmasin ¥
serisi 1 Haziran'da Netflix'te 2+

[=EF

Fotograf 22 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1131941462281732097)
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icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap  Ahntilama
Ogeler
Metin + Fotograf Var Var - - -

Tablo 57 igerikte Bulunan Sekilsel Ogeler

RT Begeni
Kodlar Siralamas1  Siralamasi

Yerellestirme 18 4
Bilgi Paylasimi

Tablo 58 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Her yastan bir¢ok hayrani olan Harry Potter serisi, Netflix’te yayinlanmaya baslayinca
Harry Potter hayranlar1 sosyal medyada bu konuya olan mutluluklarini aktarmistir.
Netflix Tiirkiye de Tiirk¢e hesabindan bu 6nemli haberi bu sekilde duyurmus ve

kullanicilarini bilgilendirmistir.
Tweet’te ayn1 zamanda “yerellestirme” de bulunmaktadir. Bknz: 3.7.1.2.1.
Bu Tweet en ¢ok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 18. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 3. siradadir.

3.7.3.2.3. Profesor, 19 Temmuz'da ailesiyle yeniden bir

araya geliyor. #LCDP3

Bknz: 3.7.3.1.3.
3.7.3.24. 3 2 1.. Kayit! Bizimkiler resmen gorev
baginda — #LCDP

Bknz: 3.7.3.1.2.
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3.7.3.25. La > Casa > De » Papel > 3. ”‘;‘Klslm > 2019'da >
Netflix'te #LaCasaDePapel
Bknz: 3.7.3.1.1
3.7.4. Etkilesime Yonlendirme
3.7.4.1. Retweetler
3.7.4.1.1. *Listemde bir siirli yeni dizi vardir®
Beynim: 100 kere izledigin diziye yeniden basla
Ben: Niye
Beynim: Basla iste

Netflix Tiirkiye @

@netflixturkiye

Takip ediliyor

*Listemde bir siri yeni dizi vardir*

Beynim: 100 kere izledigin diziye yeniden
basla

Ben: Niye

Beynim: Bagla iste

09:58

4.391 Retweet % Begen ” r‘, 0 Q < O ﬁ ® @l

Fotograf 23 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1119254137953189889)

Icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap  Ahntilama
Ogeler
Metin - - - - -

Tablo 59 I¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler
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RT Begeni
Kodlar Siralamasi  Siralamasi

Mizah Kullanimi 5 1
Etkilesime yonlendirme

Tablo 60 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Kullanicilar1 cevap vermeye, yorum yapmaya yonlendiren Tweetler arasinda en ¢ok
Retweet edilen bu Tweet, 524 cevap almistir. Kullanicilarin genellikle Tweet metninde
gectigi gibi “defalarca” izledikleri dizileri yazmalari, Tweet’in etkilesime yonlendirici
0zelligi oldugunu gostermektedir. Yeni bir diziye baslamaktansa daha once izlenilen
ve ¢ok sevilen yapimlar tercih eden kullanicilar bu egilimlerini Tweet altindaki

cevaplarla belirtmislerdir.

Bu Tweet en cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 5. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 1. siradadir.
Icerik ayn1 zamanda “mizah kullanim1” da barindirmaktadir. Bknz: 3.7.2.1.1.

3.7.4.1.2. Eve geldin karsinda su sekilde duruyorum, ne

yaparsin?
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Netflix Tiirkiye @

Dnetflixturkiye

Takip ediliyor

Eve geldin karginda su sekilde duruyorum, ne
yaparsin?

NETFLIX
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Fotograf 24 Netflix Turkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1068178719339175940)

Icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap  Ahntilama
Ogeler

Metin + Video - - - - -
Tablo 61 I¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler
RT Begeni
Kodlar Siralamas1  Siralamasi
Mizah Kullanimi 26 8

Etkilesime Yonlendirme

Tablo 62 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi
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Kullanicilart etkilesime yonlendirmeyi amaglayan bu Tweet, sosyal medyada
yaygin sekilde kullanilan “Eve geldin karsinda su sekilde duruyorum, ne yaparsin?”
sorusuyla kurgulanmis bir mizah anlayisim1 kendi kullanicilarina aktarmais.
Takipgilerine direkt soru sormayi tercih eden Netflix Tiirkiye, kullanicilarin bu

gonderiye cevap vermesini kurgulamis ve toplam 559 cevap elde etmistir.

Bu Tweet en ¢cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 26. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 8. siradadir.

Icerik ayn1 zamanda “mizah kullanim1” barindirmaktadir. Bknz: 3.7.2.2.3.
3.7.4.1.3. #PeakyBlinders izlemek igin birkag neden:

-Miikemmel sahneler

-Dizi muzikleri

-S1ik kostiimler

-TOMMY SHELBY

-TOMMY SHELBY

-TOMMY SHELBY

Netflix Tiirkiye &

) Takip ediliyor v
@netflixturkiye

izlemek icin birkag neden:
-MUkemmel sahneler
-Dizi muzikleri
-S1k kostimler
-TOMMY SHELBY
-TOMMY SHELBY
-TOMMY SHELBY

12:08 - 29 May 2019

1.026 Retweet 14.111 Begeni a‘{'@a‘.h'a:

Q 383 10 1026
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Fotograf 25 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1133782066619772928)

icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap  Ahntilama

Ogeler
Metin - Var - - -
Tablo 63 igerikte Bulunan Sekilsel Ogeler
RT Begeni Cevap
Kodlar Siralamas1  Siralamasi Sayisi
Etkilesime Yonlendirme 34 20 1026

Tablo 64 Igerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamas
Netflix’in sevilen yapimlarindan biri olan Peaky Blinders’in pazarlanmasi ig¢in
atilan bu Tweet, filmin basrolii olan Thommy Shelby iizerinden kurgulanmistir.
Kullanicilar etkilesime yonlendirmeyi amacglayan bu Tweet, diziyi izleyenlerin ve
begenenlerin yorum yapmasini hedeflemistir. Once dizi ile alakali giizel
Ozelliklerin yazildig1t metinde sonrasinda basrol oyuncusunun ismi 3 defa
yazilmistir. Thommy Shelby karakterinin hayranlar1 da yorumlarda fikirlerini

bildirmistir. Tweet’e toplam 1026 cevap gelmistir.

Bu Tweet en ¢cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 34. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 20. siradadir.
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3.7.4.1.4. Spoiler yemeden online kalmaya ¢alisiyorum.

Netflix Tiirkiye &

Takip ediliyor

Spoiler yemeden online kalmaya ¢aligiyorum.

Sessize alinacak kelimeler
e aldigin k

GOT

Sansa

Spoiler

Game Of Thrones

Jaime

Jon Snow

Bran

Night King

Brienne

Arya

677 Retweet 12.082 Beger ': 0:-." 0 .lf\ O°

Fotograf 26 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1122863768139124736)

icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Alntilama

Ogeler
Metin + Fotograf - - - - -
Tablo 65 i¢erikte Bulunan Sekilsel Ogeler
RT Begeni Cevap
Kodlar Siralamasi  Siralamasi Sayisi
Etkilesime Yonlendirme 47 28 154

Tablo 66 i¢erikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi
Netflix yapimi olmayan bir dizi olan Game Of Thrones ile ilgili sosyal medyada ¢cok

fazla “spoiler” (siirpriz bozan) verildigi i¢in kullanicilarin yasadigi bu problemi dile
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getiren Netflix Tirkiye Twitter hesabi, sessize alinacak kelimeler listesine dizi ile
alakal1 isimleri yazmistir. Diziyi takip eden ve yeni boliimii heniiz izlememis sosyal
medya kullanicilarinin da muzdarip oldugu bu sorunu iceren gonderinin altina
genellikle Game of Thrones’un Netflix’te yer almamasiyla ve spoiler géormekten

korktuklar1 dizi ve filmlerin isimlerini yazmistir.

Bu Tweet en ¢cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 47. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 28. Siradadir

3.7.4.1.5. "Netflix'e gelmis yeniden izleyeyim" listesi:
-How | Met Your Mother
-Prison Break
-Masum
-Sons of Anarchy
-Oliimlu Diinya
-Matrix Serisi

-The Walking Dead
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Netflix Tiirkiye &

Takip ediliyor
@netflixturkiye P o

"Netflix'e gelmig yeniden izleyeyim" listesi:
-How | Met Your Mother

-Prison Break

-Masum

-Sons of Anarchy

-Olumli Dinya
-Matrix Serisi
-The Walking Dead

13:16 - 2 Haz 2019

595 Retweet 19.263 Bedeni ¢ ¢n (2) € 7 il o 2

Fotograf 27 Netflix Tiirkiye Twitter Hesab1 Ekran Goriintiisii

(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1135248744327331841)

icerdigi Sekilsel Emoji Etiket Mention Cevap Ahntilama
Ogeler

Metin - - - - -
Tablo 67 icerikte Bulunan Sekilsel Ogeler
RT Begeni Cevap
Kodlar Siralamasi  Siralamasi Sayisi
Yerellestirme 52 13 987
Bilgi Paylagimi

Etkilesime Yonlendirme

Tablo 68 icerikte Bulunan Kodlar ve Etkilesim Siralamasi

Netflix Tirkiye Twitter hesabinin bu paylasimi, sonradan Netflix’te yayinlanmaya

baslayan yapimlardan bazilarini igermektedir. Netflix Tiirkiye, bu yapimlarin da

Netflix’te yer aldigint bu sekilde duyurmay: tercih etmistir. Bilgi paylagiminin

ardindan Netflix Tirkiye takipcilerinin yeniden izledikleri yapimlarla alakali

cevaplarin gelmesini bekleyen Netflix Tiirkiye, bu paylasimda kullaniciy1
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etkilesime yonlendirici bir mesaj yazmistir. Kullanicilar genellikle Netflix’e

gelmesini istedikleri diger yapimlari sorarak yorumda bulunmustur.

Bu Tweet en ¢cok retweet edilen ilk 100 Tweet arasinda 52. siradadir.

Bu Tweet en ¢ok begenilen ilk 100 Tweet arasinda 13. siradadir.
3.7.4.2. Begeniler
3.7.4.2.1. *Listemde bir siirii yeni dizi vardir*
Beynim: 100 kere izledigin diziye yeniden basla
Ben: Niye
Beynim: Basla iste
Bknz: 3.7.4.1.1.

3.7.4.2.2. Eve geldin karsinda su sekilde duruyorum, ne

yaparsin?
Bknz: 3.7.4.1.2.
3.7.4.2.3. "Netflix'e gelmis yeniden izleyeyim" listesi:
-How | Met Your Mother
-Prison Break
-Masum
-Sons of Anarchy
-Olumli Diinya
-Matrix Serisi

-The Walking Dead
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Bknz: 3.7.4.1.5.

-Miikemmel sahneler
-Dizi muzikleri
-Sik kostiimler
-TOMMY SHELBY
-TOMMY SHELBY
-TOMMY SHELBY

Bknz: 3.7.4.1.3.

Bknz: 3.7.4.1.4.

3.7.4.2.4. #PeakyBlinders izlemek icin birka¢ neden:

3.7.4.2.5. Spoiler yemeden online kalmaya ¢aligtyorum.

124


https://twitter.com/hashtag/PeakyBlinders?src=hash

SONUC

Bugiin kullanilan internet, mobil ve diger tiim bilisim teknolojileri, 1990’11 yillarla
beraber tiim diinyada son kullanicilar tarafindan kullanilmaya bagslanan internet
baglantis1 sayesinde miimkiin hale gelmis ve bu denli yayginlagmistir. Bilisim
teknolojileri ve internet teknolojilerinin es zamanl1 ilerlemesi ve gelismesi sayesinde
yeni medya kavrami dogmustur. Geleneksel medya ve geleneksel yayincilik
yontemleri de hala uygulanmakta olsa dahi mobil cihazlarin hem fiyat hem kullanim
kolaylig1 gibi 6zelliklerinden dolayr erisimi oldukca artmis ve bu sekilde dijital
yayincilik da yiikselise gegmistir. Kisilerin sectikleri igerikleri istedikleri zamanda ve
istedikleri yerde tiiketmesi, sosyal medya kullanimindan gelen bir aliskanlik olup
dijital yayinciligin gelisimi i¢in de oldukga etkili olmustur. Medyanin yeni bir boyuta
taginmasinda en etkili olan kavramlardan biri olan sosyal medya, etkilesimli ve daima
canli kalan yapisiyla internet kullanicilarini daha hizli ve daha giincel bir iletisim agina

asina hale getirmistir.

Sosyal medya, kendi igerisinde wikiler, bloglar ve sosyal medya platformlar1 olmak
tizere farkli tilirleri barindirmaktadir. Bu tiirlerden en yaygmi ve en ¢ok
kullanilanlardan birisi sosyal medya platformlaridir. Sosyal medya platformlari,
kullanicilarin ilgi alanlarina gore ¢esitli alanlarda faaliyet gosterebilmektedir. Bu
sosyal platformlarin 6nde gelenleri ve tiim diinyada en ¢ok kullanilanlarindan bazilar
YouTube, Facebook, Instagram, Twitter ve Snapchat olarak siralanmistir. Her biri de
kullanicilarina istedikleri yerden ve istedikleri zaman mevcut icerikleri tiketebilme ve
kendi igeriklerini iiretebilme imkani tanmimaktadir. Boylece sosyal medya, alanda
bircok sektore girerek biiylik kitlelere ulagsmadaki en kolay ve en masrafsiz

yontemlerden biri haline gelmistir.

Internet ve bilisim teknolojilerinin ilerlemesi ve gelismesi, televizyon yayinciligimin
gidisatin1 da biiyiik Olclide etkilemistir. Geleneksel yontemlerle yapilan televizyon
yayinciligi, zaman igerisinde “1” ve “0”larin kullanilmasiyla beraber dijital bir isleyise
kavusmustur. Dijitallesme siirecinde de kablolu yayincilik, uydu yayinciligi, IPTV,
Web TV, HBB TV, OTT TV gibi farkli asamalar ve yontemler yer almaktadir. Bugiin

yayincilik sektoriinde ¢ok konusulan konulardan biri olan dijital platformlar, OTT
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basligi altina girmektedir. “Over the Top” olarak agilan OTT TV ler, televizyon cihazi
tizerinden izleme odakli olup ayni zamanda istege bagli olarak diger cihazlar
araciligiyla da izleme deneyimi sunan internet destekli bir yayincilik seklidir. Hem
dunyada hem Tiirkiye’de OTT TV’ler yayginlasarak dijital platformlarin gogalmasina
sebep olmustur. Bu dijital platformlar arasinda en popiiler olani ve en ¢ok kullanilant
ise Netflix tir. Netflix, yaptig1 6zel icerikler ve kisisellestirme uygulamalart ile diinya
capinda 130 milyonun lizerinde abone kazanmistir. Netflix’in pazarlama stratejileri

arasinda sosyal medyanin oldukga biiyiik bir yeri vardir.

Sosyal medyanin bireylere ulagsmadaki potansiyelini fark eden pazarlama sektorii de
mevcut dijital pazarlama basligina bir de sosyal medya pazarlamasi alt basligini
acmustir. Sosyal medya pazarlamasi ile isletmeler ve kurumlar gerek kendi resmi
sosyal medya hesaplar1 iizerinden gerekse cok takipcili ve “influencer” olarak
adlandirilan, genis kitlelere ulasabilen kisiler aracilig1 ile ¢esitli pazarlama stratejileri
planlamaktadir. Dijital pazarlamanin bir devamin olarak kullanilmaya devam eden
sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama yontemlerine gore ¢ok daha az
maliyetli olmasinin yani sira hedef kitlenin de daha kolay filtrelenebilir olmasiyla 6ne
cikmaktadir. Uriiniin ya da hizmetin hitap ettigi hedef kitle, yas araligi, cinsiyeti, ilgi
alanlari, sevmedigi alanlar, kullandig1 sosyal medya platformlar1 ya da mobil
uygulamalar, internet lizerinden gergeklestirilen satin almalar1 gibi birgok fazla kistasa

gore belirlenebilmektedir.

Pazarlama stratejileri ayn1 zamanda bolgesel olarak da farklilik gosterebilmektedir.
Kiiresel pazarda faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketler kiiresel pazarlama yontemlerini
kullanmayr tercih edebildigi gibi yerel pazarlama faaliyetlerini de tercih
edebilmektedir. Kiiresellesmenin ve yerellesmenin bazi 6zelliklerini biinyesine tagiyan
kiiyerellesme de pazarlama sektoriinde yerini alan kavramlardan biri olmustur.
Kiiresel marka kimliginin korunarak yerel kiiltiiriin de gz Oniine alindig1 kiiyerel
pazarlama stratejisi, birgok sektorde hem geleneksel pazarlama yontemlerinde hem de

sosyal medya pazarlamasinda kullanilmaktadir.

Bu caligmanin o6rneklemi olan Netflix Tiirkiye’nin Twitter hesabi1 da daha fazla

kullaniciya ulasmak ve dolayisiyla Netflix hizmetine daha ¢ok abone getirmek i¢in
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cesitli stratejiler uygulamaktadir. Bu ¢alismada Netflix Tiirkiye nin uyguladig: sosyal
medya stratejileri incelenmistir. Netflix Tiirkiye’nin Twitter hesabi incelendiginde
klyerel bir pazarlama stratejisi uyguladigi soylenebilmektedir. Kiiresel kimligini
koruyarak Tiirk halkina 6zel igerikler lireten ve yalnizca Tiirkiye’de yasayan insanlarin
anlayabilecegi sekilde paylasimlara da yer veren Netflix Tiirkiye, yerellesme i¢in bazi

0zel calismalar da yapmaistir.

Netflix Tiirkiye hesabinda incelenen Tweetler analiz edildiginde, Netflix’in
“yerellesme”, “mizah kullanimi1”, “bilgi paylasimi” ve kullaniciyr “etkilesime

yonlendirme” gibi stratejiler uyguladigi gorilmiistiir.

Netflix Tiirkiye hesabindan 11.10.2017 ve 10.06.2019 tarihleri arasinda en ¢ok retweet
edilen 100 Tweet ve en ¢ok begenilen 100 Tweet arasindan yapilan bu analizlerin
sonuclarina gore bahsedilen Tweetler en az 1 kategoriye girmektedir. Calisma boyunca
belirlenen kategorilerin, incelenen Tweetleri tam olarak karsiladigi goriilmektedir.

Tweetler en az 1 kategoriye girerken bazi Tweetler biitiin kategorileri karsilamaktadir.

En cok retweet edilen 100 Tweet’in %58’inde mizah kullanilmaktadir. En ¢ok
begenilen 100 Tweet’in ise %68 oraninda mizah unsuru tasidig1 yapilan analizler
1s1g¢inda sdylenebilmektedir. Netflix Tiirkiye’nin en ¢ok kullandig1 sosyal medya
stratejilerinden birinin mizah kullanimi olmasi ¢alismada One ¢ikan unsurlardan
biridir. Ozellikle sosyal medyada yaygin bir sekilde kullanilan mizah unsurlar1 ve
giincel espriler, Netflix Tiirkiye tarafindan da kullanilmis, genel Twitter kullanimina

uyum saglanmistir.

Netflix Tiirkiye tarafindan en ¢ok kullanilan ikinci strateji ise yerellestirme olarak
gorulmektedir. Belirlenen tarihlerler arasinda en ¢ok retweet edilen 100 Tweet
arasinda yerellesme kullanimi1 %52 iken bu oran begenilen Tweetler i¢in %51 dir.
Retweet edilen ve begenilen Tweetlerdeki yerellestirme kullanilanlarin ortalamasi
52’dir (=51,5). Yerellestirme kategorisi altindaki retweet edilen ve begenilere eklenen
Tweetlerin ortalamalari ise su sekilde dagilim gostermektedir. Yerellestirme kullanilan
52 Tweet’in 2’1 gif ve metin kullanimiyla, 10°u yalnizca metin, 18’1 metin ve fotograf,

21’1 metin ve videonun beraber kullanimiyla paylasilmistir.
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Kurumsal bir hesap olarak islev gosteren Netflix Tiirkiye, Netflix’in sundugu
hizmetler ile ilgili direkt bilgi paylasimlart da yapmistir. Retweet edilen Tweetler
arasinda toplam 41 Tweet “bilgi paylasim1” kategorisine girerken begenilen Tweetler
arasinda ise bu sayr 27°dir. Bu sayilar iizerinden, Netflix Tiirkiye hesabinin
takipgilerinin yeni bir bilgiyi kendi takipcileriyle paylasma egilimi goriilebilmektedir.
Bilginin dolasimini saglayan bu kategori altindaki Tweetler, Netflix kullanicilarina
guncel bilgi aktarimi ve ayn1 zamanda Netflix kullanmay1 diisiinen diger sosyal medya

kullanicilart i¢in de bir pazarlama ydntemi olarak algilanabilmektedir.

“Etkilesime yonlendirme” kategorisinde ise Netflix Tiirkiye Twitter hesabi, yoruma
acik veya soru yoneltecek sekilde paylasimlarda bulunmus ve takipgileri tarafindan
cevap (reply) almayi hedeflemistir. Netflix Tiirkiye’nin aktif kitlesi de bu tarz
tweetlere yeniden soru sorarak, esprilerle cevap vererek ya da kendi izleme
tecriibelerinden ornekler vererek Netflix Tiirkiye hesabi ile etkilesime ge¢mislerdir.
Markanin Tirkiye temsilciligi kiiresel kimligi yerel kiiltiir ile birlestirme amacina
ulasabilmek i¢in hem Tiirk halkina yakin kiiltiirel kodlar kullanmis hem de gerek
tim diinyada kullanilan mizah unsurlarin1 gerekse Tiirkiye’de konusulan mizah
unsurlarini paylasimlarinda kullanmistir. Bu sekilde Tiirk halkinin Netflix markasi
ile duygusal bir bag kurmasi saglanmaya ¢alisilmistir. Ozellikle “Netflix Tiirkiye
igin Ozel igerik” Ozelligi tasiyan paylasimlarda goriilen yogun Tirk kiltiiri
kullanimi, sosyal medya bir¢ok kullanici tarafindan hem begenilmistir hem de
retweet edilerek daha fazla kullanicinin gériilmesi istenmistir. Iceriklerde Tiirk aile
yapisi, bayram sofralari, ¢cay muhabbetleri, tavla manileri, berber sohbetleri gibi
yerel pratikler ve yerel sdylemler yer almaktadir. Yalnizca yerel kiiltiir kullanimi
degil ayn1 zamanda Tiirkiye’de bir¢ok kisi tarafindan taninan isimlerin Netflix
dizilerinin sosyal medyada yayinlanan tanitim videolarinda yer almasi da sosyal
medya kullanicilarini olduk¢a heyecanlandirmis ve bu igeriklerin etkilesim oranlari
oldukga yiiksek olmustur. Ozellikle Sadettin Teksoy’un yer aldig1 Stranger Things

tanitim1 en ¢ok etkilesim olan Tweetler arasinda ilk 5’e girmistir.
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Netflix Tirkiye’nin amacinin ve bu amaca yonelik izledigi sosyal medya
stratejisinin kiiyerel bir pazarlama stratejisi oldugu yapilan ¢alismanin sonuglari
arasindadir. Calismanin hipotezlerinden biri olan “Netflix Tiirkiye, kullandig1 sosyal
medya stratejisinde yerel Ogelerden faydalanarak yerellestirme uygulamakta,
dolayisiyla kiiresel bir markanin yerellik unsurlar1 kullanmasi ile kiiyerel bir strateji
giitmektedir” hipotezinin yapilan arastirmalar sonucu dogru goézlemlenmistir. Bir
diger hipotez olan “Netflix Tiirkiye, hem yerel hem de kiiresel mizah unsurlarin
kullanarak kullanicilari ile samimi bir dil gelistirmektedir” hipotezi de dogru olmakla

beraber ¢aligmada en One ¢ikan ve en ¢ok kullanilan kategori olmustur.
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