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ONSOZz

I¢inde bulundugumuz cag, her alanda oldugu gibi iletisim
alaninda da onemli degisikliklere sahne olmustur. Dijital
iletisim kavrami bu siiregte hayatimiza girmistir. Dijital iletisim
kanallan gelistikce ve yayginlastik¢a giinliik iletisimin biiytik
bir bolimii de dijital iletisim yoluyla yapilir hale gelmistir.
Dijital iletisimin bu kadar yaygimlagmasinda en oOnemli
pay sliphesiz yeni medya araglarina aittir. Dijital iletisim ve
medya alaninda her gegen giin meydana gelen degisiklilerin
ele alinmasi amaciyla bu kitap siz degerli okuyucularla
bulusturulmustur.

Kendi alanlarinda o6nemli ¢aligmalara 1imza atan
aragtirmacilarin  dijital iletisim ve medya alanindaki yeni
trendleri konu edindigi boliimler bu kitapta biraraya getirilmistir.
Yeni medyanin hakimiyetinin diger medya araglar1 tizerinde
arttig1 goriilmektedir. Geleneksel medya araglarinda da islevsel
acidan yeni medyaya dogru bir yonelim s6z konusudur.
Ozellikle web 2.0 teknolojileri ile geleneksel medyadan
ayrisan yeni medya, geleneksel medyay1 pesinden siiriikledigi
gibi yeni bir teknoloji hamlesine dogru da ilerlemektedir.

Yapay zekanin yogun olarak tartisildigi giiniimiizde yeni
medya ve dijital iletisim de yapay zekadan nasibini almaya
baslamistir. Buna bagli olarak bir¢ok teknoloji dijital iletigim
ve yeni medya araglarinda kullanilmaya baglanmistir. Basta
yapay zeka olmak tizere iletisim alanindaki yeni trendlerin
ele alindig1 bu kitapta, giincel teknolojilerin analizi, iletisim
alanina etkileri ve sektorel bazda yasanan etkilere deginilmistir.

Bilgi caginda iletisimin Oneminin kavranmasi, iletisim
alaninda yapilan ¢aligsmalarin niteliginin artirilmasi, teknolojik
gelismelerin en verimli sekilde iletisim alaninda kullanilmasi
ve yeni ¢aligmalara ilham olmasi dilegiyle iyi okumalar dileriz.

EDITORLER
Dog. Dr. Volkan YAVUZ
Dog. Dr. Merve GENCYUREK ERDOGAN



INTERNET HABERCILIGINDE YAPAY ZEKA
Volkan YAVUZ!

GiRiS

Haber alma egilimlerinde son yillarda giderek artan oranda
internet haberciliginin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. internet
teknolojilerinin gelisimi, akilli cihazlarin ¢esitlenmesi ve
yazilim teknolojilerindeki yenilikler, internet haberciliginin
vizyonunu genisletmektedir. Her ne kadar kdkeni yazili basina
dayansa da internet haberciligi her gecen giin farklilagmaktadir.
Bu farklilasma hususunda kullanicilarin habere ulastigt
cihazlardaki degisiklikler ve haberlerin iiretim siireglerinin
bas1 cekmektedir.

Yazili basin, kitle iletisim araglart arasinda 6nemli bir yere
sahiptir. Gilinlimiizde sayisi artan kitle iletisim araglarinin
olusumunda yazili basinin etkisi ¢ok bilyiiktiir. Ozellikle
glinlimiiziin en 6nemli haber alma ara¢larinin biiylik bolimi
yazili basindan aldig1 kavramsal miras ile bizlere hizmet etmeye
baslamustir. Internet hayatimiza girdiginde gelecegin en 6nemli
haber alma araglarinin zeminini olusturacagi bilinemezdi.
Internet ve bilgisayarlar kisa siirede yayginlastik¢a hayatimizin
vazgegilmez araglart olmaya basladi. Bilgisayarlarin daha
yetenekli hale gelmesi, iletisim aglarindaki gelismeler ve

1 Dog. Dr. Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi, Gérsel Isitsel Teknikler ve Medya
Yapimeilig1
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internet kullanan cihazlarin ¢esitlenmesi, biiyiik bir doniisiimiin
baslangici oldu. Yeni medya adi verilen bir medya araci,
geleneksel medya araglarinin karsisinda giderek yiikseliyordu.

Yeni medya, uzun siire geleneksel medyanin yaninda
giivenilirligi tartisilan bir medya platformu olarak varligim
stirdiirdii. Geleneksel medyada igerik iiretim maliyetinin yiiksek
olmasi ve igeriklerin yogun bir siizgecten ge¢mesi, kisithiligin
en onemli asamasini olusturuyordu. Yeni medyada igerigin
kolaylikla ve diisiik maliyetle olusturulmasi insanlar1 cezbetti.
Ayrica igerik liretimi, hemen herkes tarafindan yapilabiliyordu.
Bu durumda yeni medya hizli ilerleyisini siirdiirdii.

Internetin yayginlastig1 siiregten 2004 yilina kadar web 1.0
teknolojisi kullaniliyordu. Bu yayinciligin geleneksel medyada
oldugu gibi tek yonlii oldugu anlamina geliyordu. Yaymcilik
anlaminda her ne kadar yayma ulasilan madde degisse de
yaymin kavramsal boyutu ayniydi. 2004 yilinda web 2.0
teknolojisinin hayatimiza girmesiyle birlikte yeni medya ad1
verilen medya aracinin aslinda ilk temelleri atildi. Bu durumda
web 2.0 oncesindeki internet yaymeciligini yeni medya olarak
nitelendirmek pek dogru olmayacaktir.

Web 2.0 ile birlikte internet artik yeni bir iletisim aract
olarak yeni medya adiyla kitle iletisim araglari i¢inde giderek
yayginlasacaktl. Yeni medya araclarini geleneksel medya
araglarindan ayiran en 6nemli 6zellik kaynak-mesaj-kanal-alict
prosediirlerinin bir dongii haline gelmesidir. En sonda bulunan
alict artik bir tiiretici olarak konumlanabilmektedir. Herkesin
icerik liretebildigi ortamda tiretim sekilleri de gesitlenmektedir.
Bu asamada biiytik bir veri kirliligi oldugu gibi giivenilirlik te
giderek azalmaktadir. Geleneksel medya yillar siiren gelisimin
ardindan belirli prosediirler ve denetimlere tabi oldugu i¢in
giivenlirligin yiiksek olmasi énemli bir avantajdir ama yeni
medyada heniiz yerlesmemis bir diizenin olmasi handikap
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Igerik iiretenlerin ¢ogalmasi, icerik iiretilen platformlarin
ekonomipolitik yapist ve reklam sistemi, yeni medyanin
daginik bir diizende bir siire hizmet vermesine neden olmustur.
Her ne kadar kurumsal medya isletmeleri de yeni medya
ortaminda hizmet vermeye baslasa da bu dagmik diizen uzun
siiredir devam etmektedir. Geleneksel mecralarin yani sira
yeni medya olarak adlandirilan internet tabanli dijital diinya,
tilkketim stratejilerinin benzer mantikta ancak farkli bi¢imlerde
kendini gosterdikleri bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Akcan ve dig, 2020). Medya araglarinin gelir yapilar1 farkli
dinamiklere baglhdir. Bu dinamikler geleneksel medyada
oturmus bir yapiya sahiptir. Yeni medyada ise diizensiz bir
yapinin olmasi, igerikten ziyade gelir odakli icerik iiretimine
dogru bir yapilanmayi beraberinde getirmistir. Geleneksel
medya ile yeni medyanin bu konudaki farklini somut bir
ornekle agiklayabiliriz. Bir gazetenin satis rakamlari ile reklam
degeri dogru orantilidir. Bir haber sitesinin tiklanma sayisi ile
reklam gelirleri ise dogru orantili degildir. Haber sitelerinde
dinamik bir reklam sistemi kullanilmaktadir. Bu dinamik
sistemde bir alanda farkli reklamlar gdsterilebilmektedir.
Reklam ol¢iimleri de geleneksel medyaya gore ¢ok daha
islevsel yapilabilmektedir. Bu durumda kullanicilarin bir haber
sitesinde daha fazla vakit gecirebilmeleri dnem kazanmaktadir.
Kullanicilart uzun siire sitede tutabilmek i¢in ise alisilagelmis
haber trendlerinin disina ¢ikilmasi 6nem kazanmaktadir.

Yeni medyanin gelencksel medya ile karsilastirilmasi
icin benzer yapilara sahip olan argilimanlari tercih etmek
gerekmektedir. Ornegin gazetelerin karsisina haber sitelerini
koymak, radyonun karsisina internet radyosu veya podcastlari
koymak, televizyonun kargisina ise youtube veya dijital izleme
platformlarm1 koymak dogru bir yontem olabilir. Her ne
kadar karsilagtirmalar yapilsa da internet tabanli yapilarin her
anlamda ¢ok daha tercih edilir oldugu goriinen bir gercektir.
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Bu asamada veri kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Habercilik
anlaminda haberin kaynagi cok yonlii olabilir. Bu haberin
kaynagindan alinarak islenmesi ve kullanicilara ulastirilmasi
habercilik i¢in olmasi gereken siradan bir prosediirdiir. Uzun
stiredir insan eliyle yapilan bu iglemler i¢in yeni bir sistemin
dogusunu izlemekteyiz. Yapay zeka kullanan araglar artik
bir¢ok alanda oldugu gibi habercilik alaninda da kullanilmaya
baglanmuistir.

Web 3.0 denilen olgunun temelinde yapay zeka
bulunmaktadir. Kisa stiren web 1.0 dénemi ardindan gliniimiizde
de kullanilan ama bir sonraki versiyonun alt yapisinin
olusturuldugu web 2.0 platformunun ardindan web 3.0 artik
teknoloji diinyasinda en ¢ok konusulan olgu haline gelmistir.
Verilerin yapay zeka yoluyla islenmesi ile birlikte igeriklerin
insan faktorli olmaksizin gelistirilmesi kavramia dayanan bu
teknoloji insanlar i¢in bitylik kolayliklar saglamaktadir. Son
yillarda yapay zeka igeren uygulamalarm c¢ok hizli sekilde
arttigi goriilmektedir.

Internet haberciliginde kullanilan uygulamalarin gesitliligi
de son yillarda stabil hale gelmistir. Mobil cihaz kullaniminin
yayginlagmasi ile birlikte insanlarin haberlere g¢ogunlukla
mobil cihazlardan ulagtigi bilinmektedir. Mobil uygulamalar
ise bu asamada devreye girmektedir. Mobil cihazlardan ya
tarayicilar ya da mobil uygulamalar {izerinden haberlere
ulasilabilmektedir. Ayni1 zamanda tasinabilir ve masaiistii
bilgisayarlar ile de insanlar haberlere ulagmaktadir. Bu
cihazlar insanlarin giinlilk yasaminin biiylik bir boliimiinde
bulunmaktadir. Dolayisiyla habere ulagma dinamigi de bu
asamada degismistir.

Insanlar geleneksel medyada habere ulasmak igin cesitli
zahmet ve maliyetlere katlanmak zorundaydilar. Yazili basin
icin bir gazete bayisine gidip licret 6deyerek gazete satin almak,
radyo ve televizyon i¢in cihazin yani sira dolayli bazi giderlere
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katlanilmas1 gerekiyordu. Bilgisayarlarin yayginlasmasi ile
birlikte teknolojinin yondesmesi gerceklesmis, birgok alanda
oldugu gibi haber alma konusunda da biylik degisiklikler
meydana gelmistir. Haber yazim dili dahil olmak {izere birgok
degisiklik bunun i¢inde degerlendirilebilir.

Web 2.0’dan sonra bir sonraki versiyonun hazirliklar
devam etmigti. Web 2.0 siirecinde elde edilen verilerin
islenmesi iizerine yapay zeka uygulamalari belirli bir asamaya
getirildi. Verilerin giderek cogalmasi ile veri madenciligi
ile ilgili calismalar giderek artti. Makine 6grenmesi adini
verdigimiz bu siirecte verilerin islenerek kullanilabilir
hale getirilmesi ile birlikte artik yapay zeka uygulamalari
hayatimiza girmeye basladi. Bilimkurgu filmlerinden asina
oldugumuz makinelerin insanlar ile iletisim kurmasi ve onlarin
hayatin1 kolaylastirmas1 aslinda yapay zeka ile donatilan
cihazlar1 temsil ediyordu. Yapay zeka, bu siiregte gazetecilik
calismalarinda da kullamlmaya baslandi. Ozellikle haber
yazim siireci oldukga eforun harcandigi bir alandi. Yapay zeka
ile istenilen metinlerin olusturulmasi, haber yazimi alaninda da
yapay zekanin kullanilabilecegi fikrini dogurdu. Ayrica yapay
zekanin gorseller olusturmasi da gazetecigin ihtiya¢ duydugu
bir alanda biiyiik kolayliklarin saglanabilecegini gdsterdi.

Yapay zeka, glinlimiiziin en popiiler konular1 arasinda yer
almaktadir. Bilgisayarin ve ardindan internetin yayginlastig
siirece benzer bir siireg giiniimiizde yapay zeka uygulamalarinda
yasanmaktadir. Bu gegis siirecinde gazetecilik alaninda yapay
zeka uygulamalar1 hususu 6nem kazanmaktadir.

INTERNET HABERCILIGiNiN SERUVENi

Son yillarda hizla artan yeni iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, interneti giinliik yasamin 6nemli bir parcasi haline
getirdi. Hizi, kolay erisilebilirligi ve genis igerigi gibi pek ¢cok
ozelligi ile her gecen giin artan kullanici sayisi, dijital mecraya
olan ilginin adeta bir kanit1 niteligindedir (Gengytirek Erdogan,



6 ‘ DIJITAL ILETiISIM VE MEDYADA YENiI TRENDLER

2017). internet haberciligi de internet ve interneti kullanan
cihazlarin birlikte islevsel sekilde kullanilabildigi dénemde
kavramsal olarak baslamistir. Internetin aslinda ¢ok daha
onceden kisith alanlarda kullanildigi, bilgisayarlarin da yine
oncesinde islem kapasiteleri diisiik olsa bile 6zel amaglarla
kullanildig1 bilinmektedir. 90’11 yillarin ortalar1 ise bu ikisinin
optimum diizeyde bir araya getirilmesi ile bir teknoloji ¢agina
adim atilan donem olarak tarihe yazilmistir.

Her ne kadar isyerleri ve kamunun bazi alanlarinda
bilgisayarlar ve ag baglantilari kurulu olsa da kisisel
bilgisayarlar 90’larin ortalarinda yayginlasmaya baglamistir.
Ayni siiregte internet altyapisi da global dlgekte kullanilabilir
hale getirilmeye baslanmistir. Gelismis iilkelerden baslayarak
tim diinyaya yayilan bilgisayar ve internet bircok alanda
oldugu gibi habercilik dinamiklerini de degistirmistir. Bu
stirecte artik hayatimiza internet haberciligi kavrami girmistir.

Internet haberciligi “Gazeteciligin cesitli ydntemlerinin
kullanilarak insanlar1 internet araciligi ile bilgilendirilmesi”
seklinde tanimlanabilir (Yerlikaya, 2004: 21). Bu bilgilendirme
geleneksel medyadan sekil ve igerik bakimindan oldukca
farklidir. Her ne kadar internet haberciliginde 6nce kurumsal
medya isletmeleri One c¢iksa da yayincilik maliyetlerinin
disiikliigii nedeniyle bireysel haber siteleri de hizli sekilde
cogalmistir. Bu denli denetimsiz bir ortam olmasi nedeniyle
biiylik bir bilgi kirliliginin de ayni siiregte bagladigindan so6z
edilebilir.

Oya Tokgdz‘e gore, Internet gazeteciligi i¢in dort donemden
s0z edilmektedir. Birinci donemde, gazetecilerin haber
icerigini internet gazeteciligi i¢in Uretmedikleri, fakat kendi
geleneksel gazetecilik kuruluslar igin iirettikleri donemdir.
Ikinci dénem 1996°da baslamistir. Ikinci donemde, gazeteciler
Ozglin haber icerigini web sayfasi i¢in diizenlemektedir.
Ucgiincii dénemdeyse 1997¢den itibaren birka¢ web sayfasinda
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denemeler yapilmistir. Dordiincii bir donem olarak internette
kendini iyice belli eden web giinliiklerinden yani haber,
fotograf, video goriintiilerinden olusan yurttag gazeteciliginden
soz edilebilir. Her dort donemden orneklere halen internet
gazeteciliginde rastlamak olasidir. Hepsinin uygulamalar ise
web sayfalarinda stirmektedir (Tokgoz, 2010: 92-93).

90’li yillarin ortalarinda yayginlasan haber siteleri
Web 1.0 teknolojisini kullanmaktaydi. internetin bu ilk
siiriimiinde tek yonlii bir iletisim mevcuttu. igerik iiretenler
web sayfalarini hazirlar, sahip oldugu alan adina bagli hosting
ad1 verilen internete agik alanlara yiikler ve kullanicilar bu
adreslere girerek haberleri okurlardi. Burada okuyucular
geleneksel medyada oldugu gibi habere ulastiktan sonra stireg
tamamlanirdi. 199011 yillarda Web 1.0 teknolojilerinin yerini
bambagka bir ilkeler biitiiniine dayanan Web 2.0 teknolojilerine
birakmasiyla, kullanicilarin ¢ok daha faal oldugu yeni bir
sistem ortaya ¢ikmistir. Etkilesimli sayfalar marifetiyle internet
kullanicilarinin  bilgiye ulagmasi, bu bilgiyi paylasmasi,
yaymast ve Ogrenilenler hakkinda s6z soyleyerek fikirlerini
ifade etmesi ¢ok kolaylagmistir (Tuncer, 2013: 3).

Web 2.0 teknolojisi artik genis kitlelerin igerik {iretimine ve
tiretilen iceriklere miidahale edebilmesine olanak saglamistir.
Geleneksel medyadan farkli olarak kaynaktan ¢ikan mesajin
bir kanal kullanarak alictya ulagsmasi ve alicinin kaynaga ayni
siireci kullanarak geri doniit saglayabilmesi kitle iletisimi
acisindan oldukga biiyiik bir gelismedir.

Internet haberciligi tanmimlanirken genellikle teknolojik ve
sosyolojik boyutuna bakilmaktadir. Bunun yaninda habercilik
acisindan kullanict g6z Onilinde bulundurularak sagladigi
yenilikler de biiyiik dnem tasimaktadir. I¢inde barindirdig
teknolojik Ogelerle geleneksel gazeteciligin kliselerini biiyiik
oOlglide degisiklige ugratan internet haberciligi, baz1 dinamik
yonleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar siralanacak olursa;
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e Haberi kullanicilara ¢ok hizli bir bigimde verebilmesi ve
siirekli glincellenebilme 6zelligine sahip olmasi,

e Okurun habere 7 giin 24 saat, diledigi an ve mekanda
ulasabilmesi,

e Multimedya temelinde ses, grafik ve goriintiilii dosyalari
kullanma,

e Arsivdeki haberlere kolayca ulagabilme ve istenilen
haberleri saklayabilme,

e Okurla interaktif etkilesim; okurun yorumlarini es
zamanli olarak iletebilmesi,

e Haberle ilgili konularda, web sitelerinin linklerinin
verilmesiyle arka plan bilgilerine ulasabilme,

e Farkli nedenlerle geleneksel medyada yayinlanma
sans1 bulamayan degisik haberlerin yayinlanabilmesidir
(Karaduman, 2005: 146-147).

Biitiin bu yenilikler, geleneksel medyanin son yillarinda
eksikligi biiyiik oranda hissedilen avantajli durumlardir. 2000’li
yillarin baslarinda bilgisayarlar hizli sekilde yayginlagmaya
devam etti ve internet cok daha erisilebilir hale geldi. Ozellikle
telefon hatlar1 kullanilarak girilen internetin ¢ok yavas ve
pahali olmasi, internetin yayginlasmasini engelliyordu. 2000’li
yillarin baglarinda ADSL teknolojisi ile sinirsiz ve ucuz internet
hanelerde yayginlasti. Bu durum internette gecirilen siirelerin
artmasina neden oldu. Ayni zamanda internetin bir iletisim aract
olarak kullanildig1 dénemin baslangici olarak bu donemi isaret
edebiliriz. MSN Messenger gibi anlik mesajlagsma programlart
ve goriintiilii goriismelerin yapilabildigi ilk uygulamalar bu
donemde kullanildi.

2000’11 yillarin bas1 ayni zamanda haber sitelerinin oldukga
hizli sekilde ¢ogaldig1 bir donemdir. Teknolojik gelismelerin
yani sira Tiirkiye’de yasanan ekonomik durumlar da internet
haberciliginin bu donemdeki gelisiminde pay sahibidir.
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Ozellikle 2001 ekonomik krizinin etkisini en fazla hissettirdigi
sektorlerden olan medyada isten c¢ikarmalarla agikta kalan
gazeteci sayist binlerle ifade edilirken, bunlar arasinda yer
alanlarin kurduklar1 haber portallar1 gelismelerin hizli bir
sekilde internet kullanicisina iletme yarisiyla ciddi bir rekabet
igerisine girmisglerdir (Cakir, 2007: 139).

Web 2.0’1n nimetleriyle geleneksel medyada kullanicilara
sunulamayan bir¢ok yenilik haber portallariyla sunulabiliyordu.
Heniiz mobil cihazlar yayginlasmamis olsa da insanlar
evlerinde ve igyerlerinde bilgisayarlarinin bagindaydi. Haber
alma ihtiyac1 da bu siirecte bilgisayarlardan saglaniyordu.
Gazetelerin tirajlart da hizli bir sekilde diismeye basladi.
Gazetelerin reklam degerleri ile dogru orantili olan tirajlarm
diismesi de medya igletmelerini yeni arayislara itti. Reklam
mecralarindaki degisim de orantili olarak yazili basindan dijital
mecralara dogru orantili sekilde olmaya bagladi. Bu siiregte
yazili basin isletmelerinin haber sitelerine 6nem vermeye
bagladig1 goriildii. Haber siteleri 90’11 yillarin sonlarina dogru
gazetelerde yaymlanan haberleri ertesi glin kullanicilarina
ulastirmasina ragmen bu yap1 2000°1i yillarin baginda tamamen
degisti. i1k baglarda haber sitelerinin gazete tirajlarini olumsuz
etkileyecegi diislincesiyle igeriklerin ge¢ yayinlanmasi
fikrinin yanlis bir strateji oldugu anlasildi. Ciinkii bu asamada
geleneksel medyada yayin yapmayan birgok igerik {iretici
internet haber sitelerinde anlik haberleri sunmaya basladi.

2010’lara yaklastik¢a akilli telefonlar insanlarin hayatinda
yer almaya basladi. Hizli bir siirecte akilli telefonlar
daha da akillandi ve mobil uygulamalar yayginlasti. Bir
yandan telefonlarin islem kapasitelerinin artmasit ve ekran
Ozelliklerinin iyilestirilmesi ile birlikte hizli bir mobillegsme
siireci bagladi. Bu siirecte tablet bilgisayarlar da ciddi oranda
tercih edildi. Artik internet kolaylikla tagmabilen cihazlarda
ve her yerdeydi. Bilgisayarlarda yapilabilen isler mobil
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cihazlarda da yapilabilmekteydi. Internet haberciligi artik
insanlara ulasabilecegi ¢ok farkli platformlara sahipti. Internet
haber siteleri web tarayicilar ile kullanicilara ulagirken, mobil
uyumlu web sayfalari ile kullanicilar haber sitelerine mobil
cihazlardan kolaylikla ulasabilir hale geldi. Bunun yaninda
haber sitelerinin yaninda haberleri kullanicilarina ulastiran
mobil uygulamalar da aym siiregte gelistirilmeye baslandi.
Mobil uygulamalar, igerik gelistiriciler ve kullanicilar igin
cok daha farkli bir deneyim sunuyordu. Igerik iireticiler
web tarayicilarinda kisitlanmaktaydi. Mobil uygulamalar ile
kullanicilara anlik olarak iletiler gonderilebiliyor, tiyelik sistemi
ile ozellestirilebilen icerikler kullanicilara sunulabiliyor ve
ticretli icerikler olusturulabiliyordu. Ayrica mobil uygulamalar
ile igerik saglayicilar kullanici verilerini ¢ok daha verimli
sekilde alabiliyor buna yonelik ¢aligmalara imkan sunuluyordu.

Mobil uygulama {izerinden yayincilik faaliyeti, web
tarayici iizerinden yapilan yaymciliga gore maliyetlidir. Mobil
uygulamanin igletim sistemlerine uygun sekilde siirekli olarak
giincellenmesi, editorlerin bu yeniliklere adaptasyonunun
saglanmasi, uygulama marketlerindeki konumlandirma
gibi bir¢ok konu mobil haber uygulamalarmin maliyetini
artirmaktadir.

Glinlimiizde internet haberciligi, yapilan ¢aligmalarda
diger platformlara gore ¢cok daha fazla tercih edilen konuma
yerlesmistir. Ozellikle son yillarda mobil cihazlarin kullanim
oraninin artmast ile birlikte insanlar daha fazla oranda mobil
cihazlar ve uygulamalar iizerinden haber alma ihtiyaglarini
gidermeye baglamistir. Her yil uluslararasi bir firma tarafindan
yayinlanan rapora gére mobil uygulamalarin kullanim amaglari
tespit edilmistir.
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Sekil 1. Web Site Ziyaretleri ve Uygulama Kullanimlarinin Sebepleri
(wearesocial, 2023)

Sekil 1°de 2023 yilmin haziran aymda yapilan bir
arastirmanin sonuglar1 goriilmektedir. Web sitelerinin ziyaret
amagclart ve mobil uygulamalarin kullanim nedenleri arasinda
en c¢ok bagkalar1 ile iletisim kurmak yer alirken listenin
sekizinci sirasinda haberler oldugu goriilmektedir. %41.4 orani
ile insanlarin mobil uygulama ve web sitesi kullanimlarinda
yer alan haberler dolayli sebepler ile birlestirilince oldukga
biiyiik bir orana tekabiil etmektedir. Ornegin sosyal medya
kullanimlariin i¢inde de haber alma ihtiyaglari bulunmakta
ve insanlarin haber alma ihtiyaglari1 sosyal medya
platformlarindan giderdikleri de bilinmektedir.

Internet haberciligi daha 6nce bahsedilen mobil uygulamalar
ve web siteleri ile sinirh degildir. Sosyal medya platformlarinda
profil sahibi olan haber iireticileri bu platformlardan da
habercilik faaliyetlerini ytriitmektedir. Giinlimiizde biiyiik ve
kurumsal haber isletmelerinin ayn1 zamanda web sayfalari,
mobil uygulamalari, geleneksel medyada faaliyet gosteren
departmanlari ve sosyal medya hesaplart bulunmaktadir. Tiim
bu platformlardan ayni haberleri paylasabilmektedir. Amaglar
daha genis kitlelere ulasmak olan bazi medya kuruluslari
imkanlar1 dahilinde her platformu kullanmaktadir.
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Internet haberciligi ¢eyrek asirlik gegmisinin ardindan
¢ok daha islevsel teknolojiler kullanir hale gelmistir. Haber
sitelerinin  olusturuldugu uygulamalar, web tabanli ve
mobil cihazlar icin igeriklerin kolaylikla yonetilebilecegi
uygulamalar yaygimlagmistir. Cok sayida haber platformu
gilinlimiizde faaliyetine devam etmektedir. Bu asamada yapay
zeka uygulamalari artik hayatimizin her alaninda kullanilir hale
gelmistir. Yapay zeka uygulamalarinin habercilik baglaminda
kullanimi hususunda ciddi gelismeler vardir.

YAPAY ZEKA

Gegmisten giiniimiize gelen birikimle yapay zeka hakkinda
su tamimlamalar yapilmistir: “Yapay zeka insan tarafindan
yapildiginda zeki olarak adlandirilan davranislarin makine
tarafindan yapilmasidir.” ,“Insan aklmin nasil galistigmi
gostermeye calisan bir kuram”, “Yapay zekanin amaci insan
zekasm bilgisayar araciligryla taklit etmektir.” “Yapay zeka
makineleri kontrol eden bilgisayar programlart olusturarak
zekanin yapisini anlamaya calisir.” (Pirim, 2006). Tiim bu
tanimlamalara bakildiginda i¢inde bulundugumuz ¢aga ismini
veren bilgisayarlar ve bu bilgisayarlarin verileri insanlarin
isine yarayacak sekilde islemesi oldugu goriilmektedir.

Verilerin iglenmesine kadar gelen siirecte yeterli verinin
olusmas: biiyiik bir asama olusturmaktadir. internetin bireysel
olarak kullanilmaya baslandig1 siirecten giiniimiize kadar veri
lizerine ¢aligmalar devam etmistir. Internetin yayginlagmasi ile
birlikte veriler de dogru orantili sekilde artmis ve bu verilerin
islenebilmesi i¢in yliksek kapasiteli islemcilere de ihtiyag
duyulmustur. Internetin yaygmlasmas1 ve bilgisayarlarin
gelisimi dogru orantili olarak ilerlemistir.

1950 yilinda, Ingiliz matematik¢i Alan Turing, Mind adl
felsefe dergisinde “makineler diisiinebilir mi?” sorusunu
sordugu makalesini kaleme almis, 1964-1966 doneminde
dogal dil isleme programlarmin ilk ornegi olan ELIZA
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gelistirilmig, 90’larda Edward Feigenbaum, uzman insanlarin
karar mekanizmalarina benzer bir siireci taklit edebilen “uzman
sistemler” programini da gelistirmis, 1997 yilinda ise IBM
tarafindan gelistirilen Deep Blue isimli satran¢ uygulamast,
diinya satrang sampiyonu Kasparov ile mag¢ yapmistir (Arslan,
2020).

Diinyada yapay zeka ile ilgili gelismeler yasanirken de
Tiirkiye’de 1958 yilinda Ord. Prof. Dr. Cihat ARF, Erzurum’da
bir kongrede “Makine Diisiinebilir mi ve Nasil Diisiinebilir?”
isimli bildirisini yaymlamistir. Arf, bu ¢alismasinda Goriiliiyor
ki zamanimizin harikalarindan biri olan bu makinelerin
anlagilmasi i¢in seytani bir zekaya ihtiya¢ yoktur. Sadece
akl-1 selim kafidir (Arf, 1959) demistir. Olduk¢a uzun zaman
Oncesinde, heniiz bilgisayarlarin yeni icat edildigi siiregte
bilim insanlarinin bu konu tizerinde ¢alismalar1 olduke¢a dikkat
cekicidir.

Bilim kurgu filmlerinden bilgisayarlarin ve bunlarla bagl
olan robotlarin insanlarin icini kolaylastirmak amaciyla
tasarlandig1 sonucuna varilabilir. Hatta bir¢ok bilimkurgu
filminde makinelerin artik insanlarin idaresini ele gegirecek
kadar akillanmasi biiyiik bir korkuya sebep olmaktadir.
Kontrolden ¢ikmis makinelerin bir giin bu kadar bireysel
hareket edip edemeyecegi biiyiik bir merak konusudur.

Yapay zekayi1 kullanan makineler oldukca c¢esitlenmistir.
Giliniimiizde bircok makine elektronik devreleri ve islemcileri
ile bir bilgisayar rolii tistlenmektedir. Yakin bir siirece kadar
programlanan makineler kullanilirken arttk makinelerin
ogrenme siirecinden bahsedilmektedir. Makinelerin 6grenmesi
ise bir¢ok farkli yolla gergeklesmektedir. Makine 6grenmesi
icin en gli¢lii yontemlerden birisi de yapay sinir aglardir.

Yapay Sinir Aglar (Artificial Neural Networks) veya kisaca
Sinir Aglar1 (YSA) insan beyninden esinlenerek gelistirilmis,
agirhiklt baglantilar araciligr ile birbirine baglanan islem
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elemanlarindan olusan paralel ve dagitilmis bilgi isleme
yapilaridir. En 6nemli 06zelligi, deneyimlerden (tecriibe)
yararlanarak Ogrenebilmesidir. Yapay sinir aglari, insan
beyninin 6zelliklerinden olan 6grenme yolu ile yeni bilgiler
tiiretebilme, yeni bilgiler olusturabilme ve kesfedebilme gibi
yetenekleri herhangi bir yardim almadan otomatik olarak
gerceklestirmek amaci ile gelistirilmislerdir. Yapay sinir aglari,
O0grenmenin yani sira bilgiler arasinda iliskiler olusturma
yetenegine de sahiptir (Ugur ve Kinaci, 2006). Yapay sinir
aglari, ongorii veya tahminleme, siniflandirma ve kiimeleme
ve kontrol islevlerine sahiptir.

Makine Ogrenmesinde en Onemli husus veridir. Biiyiik
veri denilen bu kavramda biiyiik veri yigminin igindeki ise
yarayan bilginin elde edilmesi amacglanmaktadir. Biiyiik
veriden kastedilen yalnizca hacimsel biiytikliik degildir. Sosyal
medya paylasimlari, ag giinliikleri, bloglar, fotograf, video, log
dosyalar1 gibi farkli kaynaklardan ve farkli bigimlerde toplanan
verilerin anlamli ve islenebilir hale getirilmesi gerekmektedir
(Atalay ve Celik, 2017). internet kullanimi arttikca veri
biiylikliigli de artmaktadir. Bu silirecte bilgisayarlarin islem
kapasiteleri ve algoritmalar giincellenmektedir.

Yapay zeka ile ilgili ¢aligmalarin arttigi giiniimiizde verinin
onemi de biiyiimektedir. Oncelikle verilerin elde edilebilmesi
icin uygun ortamlarin hazirlanmasi gerekmektedir. Bunun
yaninda veri konusunda isletmelere ve sahislara hizmet
saglayan kuruluslar da ortaya ¢ikmistir. Buna en giizel 6rnek
olarak Google verilebilir. Diinyanin en biiylik arama motoru
olmasi, aynm1 zamanda mail bagta olmak {izere video oynatma
gibi bir¢ok alanda faaliyet gostermesi sebebiyle veri hususunda
da diinyanin 6nde gelen isletmelerinden birisidir.

Sosyal medya uygulamalari da olduk¢a 6nemli verilerin
elde edilebildigi platformlardir. Sosyal medya araglarinin
kullaniminda imzalanan kullanici verileri ile ilgili s6zlesmede
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verilerin islenmesi izni verilmektedir. Bu izinler bazen ileri
boyutta veri alma hakkini1 platforma sunabilmektedir. Ornegin
kullandigimiz sosyal medya uygulamasinin mikrofona erigim
izni verilerek ortam dinlemesine de izin verilmis olmasi
muhtemeldir.

Giin gegtikce yapay zekanin bilesenlerini olusturan donanim
ve yazilimlarda biiyiik gelismeler goriilmektedir. Her gecen
giin kullanilan cihazlarin islem kapasiteleri artmakta, internet
hizlanmakta ve sosyal medya kullanimi1 yaygimlagmaktadir.
Zaman ve mekandan bagimsiz sekilde etkilesime imkan taniyan
ve farkl diisiincelerin paylagimina olanak veren sosyal medya
platformlari, sinirsiz bilgiye erisim imkani da saglamaktadir
(Yildirim, 2023). Veriler biiyiidiigii gibi veri madenciligi
hususunda da gelismeler yasanmaktadir. Tiim bunlar web 3.0
ad1 verilen yapay zeka igeren internet kullanimina insanlar
hazirlamaktadir. Web 2.0 uzun yillardir kullanilmakta ve artik
yerini tamamen web 3.0 a birakma hazirlig1 yapmaktadir. Web
2.0 siirecinde elde edilen veriler web 3.0 i¢in olduk¢a énemli
bir altyap1 olusturmustur.

iINTERNET HABERCILiGINDE YAPAY ZEKA

Matbaanin icadi diinyayi degistiren buluslar arasinda yer
almaktadir. Bu bulusun belki de en biiyiik sonucu yazili basinin
ortaya ¢ikmasidir. Yazili basin, uzun yillar boyunca tek kitle
iletisim arac1 olarak misyonunu siirdiirmiistiir. Giiniimiiz medya
araglarimin i¢inde de oldukc¢a 6nemli bir yere sahiptir. Her ne
kadar icinde bulundugumuz yiizyilda ¢ok biiyiik gelismeler
olsa da yazili basin halen varligin1 devam ettirmektedir.

Gutenberg’in icat ettigi matbaa makinesi uzun yillar yazili
basimn i¢in kullanildi. Yaklasik 5 asir boyunca yiiksek baski
ad1 verilen bu sistem yazili basinda kullanildiktan sonra
ofset baski adim1 verdigimiz ¢ok daha islevsel yapiya sahip
bir baski makinesi yayginlasti. Renkli, kaliteli ve daha hizl
bask1 yapabilen bu makinelerin yazili basin i¢in kullanilmaya
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baslanmasi ile birlikte yazili basinda bir degisim ve doniisiim
siireci de beraberinde geldi. Bu siirecte eski sistemde kalan,
baski tesislerini yenilemeyen medya isletmeleri zor duruma
diistiiler. 90’11 yillara kadar tirajlar1 giderek artan yazili basin
en parlak dénemlerini yasamaya basladi.

90’11 yillarin ortalarinda internet haberciligi, bir medya araci
olarak insanlarin hayatina girdi. Yazili basin icin bu ilk etapta
bir rakipti. Bu rakip sekilsel agidan kendisi ile olduk¢a benzer
imkanlar1 okuyucularma sunuyor ve insanlar iceriklere {icretsiz
olarak ulasabiliyordu. Yazili basin isletmeleri ilk baslarda
tirajlarm1  diislirmemek adma icerikleri internet haberciligi
yoluyla paylasmama veya ge¢ paylagsma yoluna gittiler. Her
ne kadar yazili basin igletmeleri internet haber mecralar1 agmis
olsalar da kisitli haberlerin paylasimi veya iicretli igerikler gibi
yollarla okuyucularin1 gazete almaya yonlendirdiler.

Ozellikle web 2.0 ile birlikte haber siteleri yazili basindan
bagimsiz bir yapiya kavustular. Haber sitelerine yer alan
icerikler artik yazili basinda yer alanlardan bile daha genisti.
Yazil1 basin isletmeleri bu alan1 bos biraktiklarinda sadece
internet haberciligi yapan mecralarin 6n plana ¢ikabilecegini
gordiiler. Internet kullanim arttikca internet haberciligi yazili
basindan daha c¢ok tercih edilir hale geldi. Yazili basinin tirajlar
diistii. Ozellikle reklam degeri icin &nem tastyan tirajlarin
diistikligii yazil basin i¢in zor durumlar ortaya ¢ikarmaya
basladi. Ote yandan dijital mecralarm reklam degeri de giderek
artti.

Web 3.0 teknolojisine gecis siirecinde ise gazetecilik te
biliylik degisimler yasama evresindedir. Mevcut teknoloji
ile diinyanin her yerine aninda haberin ulastirildigi noktaya
gelindi ama bir sonraki agamada ise igeriklerin de makineler
araciligtyla olusturuldugu ve yaymlandigi silireg bizleri
beklemektedir.
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21. yiizyilda yasanan teknolojik degisim ve yenilenmenin
gazetecilik evrenindeki etkileri iki ayr1 alanda ortaya
cikmaktadir. Bunlardan ilki; yazilim, algoritma ve yapay zeka
ve dogal dil tiretimi ile sekillenen ve sanal evrende isleyen
algoritmik gazetecilik, ikincisi ise yine mevcut teknolojilerle
fiziki hayatta ortaya ¢ikan robot makine teknolojisidir (Isik ve
dig., 2022).

Gazeteciligin yapay zeka teknolojilerinin entegrasyonu ile
birlikte gecirdigi doniisiim siireci dramatiktir. Teknolojinin
¢esitlenmesi gazetecilik alaninda da kavramsal bir ¢esitlenmeye
neden olmustur. Ancak alanda hem bir kavramsal karmasa
s0z konusudur. Hem de bizzat bu teknolojileri kullanan
gazeteciler i¢in bile yapay zeka “soyut” ve somut olarak hangi
uygulamalarla iligkilendirilmesi gerektigi bilinmeyen bir
kavramdir (Etike, 2023).

Yapay zeka teknolojisi olduk¢a karmasik yapiya sahiptir. Bu
teknolojinin 6zel bir alan i¢in kullanim1 amaciyla i¢cinde hem
alandan hem de teknolojiden anlayan ekiplerin ¢aligmasina
ihtiya¢ duyulmaktadir. Dogal dil isleme gibi teknolojilerin
kullaniminda sdylem adi verilen iletisim politikalar1 ile
dogrudan baglantili stillerin olusturulmasi gazetecilik gibi
siyasal bir meslek i¢in olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle
0zel alanlar i¢in yazilim iireten isletmelerin sayis1 giderek
¢ogalmaktadir. Bir medya isletmesinin elinde ne kadar ¢ok veri
olursa olsun, bu verilerin i¢e yarayacak sekilde 6ziimlenmesi
daha 6nemlidir. Biiytik ulusal gazeteler bu asamada 6zel ekipler
kurarak ¢alismalar baslatmislardir. Ulusal ve hatta uluslararasi
Olgekte yayimn yapan haber sitelerinin bazilar1 haberleri yapay
zeka ile olusturmaktadir.

Yapay zekd haberciligi sadece biiyiik ulusal gazeteler
icin gecerli degildir. Birlesik Krallik’taki yerel gazeteler,
Google’dan 706.000 Euro’luk bir hibe ile desteklenen Press
Association, Urbs Media ortakligryla bir otomatik haber iiretimi
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projesine dahil olmustur. Urbs Media, bu yolla her ay 30.000
yerellestirilmis haber raporu olusturmay1 hedeflemektedir.
Urbs Media, bu hizmetin yapay zeka destegini NLG (dogal dil
olusturma) uzmani Arria adli firmadan almaktadir (Marr, 2017).
Bu 6rnek de mali ve teknik destegi olan her haber kurulusunun
yapay zekadan faydalanmak isteyeceginin gostergesidir (Aysel,
2022).

Yapay zekanin gazetecilikte kullanim amaci temel olarak
haber toplama, derleme ve yayimlama asamalarida yayincilara
kullanim kolayligi saglamasidir. Bu siiregler biiyiik medya
kuruluslart i¢in hazir bir diizenin rutin bir isiyken, butik haber
siteleri i¢in olduk¢a maliyetli ve zaman gerektiren islerdir.
Geleneksel medyada haber toplama ¢cogunlukla haber ajanslar
araciligryla yapilmaktaydi. Diger yandan kendi muhabirleri ile
haberler olusturan medya kuruluslar1 6nemli bir organizasyon
yapmak zorundaydi. Haber toplama faaliyetleri her agidan
maliyetli bir siireci beraberinde getirmekteydi. Yapay zekanin
haber iiretim siirecine dahil olmasiyla birlikte internetin farkli
yerlerinden veriler toplanarak cok daha diigiik maliyetli haber
toplanabilmektedir.

Yapay zekd gazeteciligi diger bir tanimlama ile yapay
zekanin algoritmay1 gelistiren programcilarin dahili disinda
insanlardan herhangi bir girdi olmadan insanlardan bagimsiz
verileri toplayarak analiz eder ve ardindan otomatik haber
icerikleri olusturabilir (Sayir, 2022). Geleneksel medyada
oldugu gibi haberler i¢ veya dig denetime tabi tutulmaz,
haber platformlar1 yapay zeka ile 6zglin haberlere sahip
olabilir. Geleneksel medyada bunun ¢ok farkli Ornekleri
bulunmaktadir. Bunlardan birisi ise bir haber ajansi haber
dagiiminda 6nceligi kendi yayin grubu i¢inde bulunan medya
isletmelerine verebilmektedir. Yapay zeka robotu ile bdyle bir
durum ortadan kalkmigtir. Bunun iistiine bir medya isletmesi
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biiyiikliigtine bagli olmaksizin kendi sahip oldugu yapay zeka
robotunu uygun sekilde egitebilirse ¢cok daha verimli bir haber
toplama siireci olusturabilir.

Yapay zeka haber tiretim siireci ile geleneksel haber iiretim
stirecinden en biiyiik farkinin haber toplama agamasinda ortaya
ciktigi soylenebilir. Kaynaklarin tiimiiyle farkli olmasinin
yan sira geleneksel gazetecilikte kaynaga giden muhabir
iken yapay zeka haberciliginde, yapay zekd belirlenmis
kaynaklara ulasmaktadir. Elbette muhabir de benzer sekilde
belirli kaynaklara ulagsmaya ¢aligmaktadir. Ancak yapay zeka,
ozellikle de muhabirin elde etmesi neredeyse miimkiin olmayan
gevrimi¢i kaynaklara giderken, muhabir de c¢ogunlukla
insan temelli kaynaklara ulasmaktadir. Insan etkilesimli
kaynaklara yapay zekanin su anki teknoloji ile gidebilmesi
miimkiin olmadig1 gibi gazetecinin de biiylik veriyi yapay
zeka olmaksizin elde etmesi imkansizdir. Dolayisiyla burada
yapay zekad haberciliginin verisel bir gazeteciligin Otesine
gegemeyecegi sonucu ¢ikmaktadir (Aysel, 2023).

Yapay zeka ile olusturulan haberler insan eli degmedigi
icin baz1 konularda eksik kalabilir. Ozellikle yorum gerektiren
durumlarda makine 6grenmesi muhtemelen hicbir zaman
tam anlamiyla karsilik bulamayacaktir. Bu durumda yapay
zeka gazeteciligi ile veri gazeteciliginin esgiidiimlii sekilde
yirtitiildiigii model daha gecerli olacaktir. Yapay zekanin
gazetecilikte kullanim1 haber platformlarina basta insan giicii
ve zaman agisindan biiyiik kolayliklar saglayacaktir.

Kotenidis ve Veglis (2021, s. 246) yapay zeka
algoritmalarinin ~ gazetecilikteki kullanim alanlarmi ~ dort
temel kategoride incelemekte 1-Otomatik haber igerigi
olusturma, 2-Veri madenciligi, 3-Haber yayma ve 4-Igerik
optimizasyonunda kullanildiklarini ifade etmektedir.
Otomatik haber igerigi olusturmak, haberciler i¢in biiyilik
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kolayliklar saglayan bir durumdur. Veri madenciligi ise haber
yazma agsamasinda haber platformunun tarzini destekleyerek
daha uygun bir yazim dili olusturur. Haberlerin sadece kendi
mecrasinda degil farkli mecralarda da yayginlastiriimasi
icin yapay zeka kullanilmaktadir. Son olarak igeriklerin
optimizasyonu da yine haber platformlar1 i¢in zaman ve maliyet
gerektiren islerdendir. Bu islerin yapay zeka ile yapilmasi, haber
isletmelerinin daha verimli sekilde ¢alismasini saglamaktadir.

Beckett (2019:81) haber merkezlerinde 10 alanda yapay
zeka kullaniminin  gazeteciligi yeniden sekillendirecegini
vurgulamaktadir. Buna gore yapay zeka su kullamim
alanlarinda gazetecilige 6nemli olanaklar sunmakta ve onu
bicimlendirmektedir:

1- Icerigin daha iyi kisisellestirilmis dagitimi;
2- Daha verimli, otomatik iiretilen igerik;
3- Reklam ve abonelikler i¢in dinamik fiyatlandirma;

4-  Veride daha fazla haber konusu bulma ve haber igin
daha fazla veri bulma;

5- Daha iyi otomatik ¢dzlimlemeler (transkripsiyonlar);

6- Igerik moderasyonunun yonetilebilir hale getirilmesi;

7- Sahte (yalan) haberlerin ya da deepfake teknolojisiyle
tiretilmis sahte igeriklerin tespiti ya da tanimlanabilmesi;

8- Yalan haberlerin ¢iiriitiilmesi i¢in yeni araglar;

9-  Gelistirilmis video ve resim (ya da igerik) arama ve

10- Kullanicr tarafindan tiretilen icerikte daha fazla duygu
analizi.

Burada belirtilen hususlar analiz edildiginde igerigin
olusturulmasinin daha hizli ve etkin bir siirece tabi olmasi, gelir
acisindan kolayliklar saglamasi ve haberlerin daha giivenilir
hale getirilmesi gibi sonuglarin oldugu goriilmektedir.
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Internet haberciligi, 90’yillarda ortaya ¢ikmasinin ardindan
hizli sekilde biiylimiis ve cok sayida haber mecrasi ortaya
cikmistir. Dijital reklam mecralarinin giderek genislemesi de
internet haberciligine ilgiyi artirmistir. Reklam dinamikleri,
kullanicilarin  uzun siire sitede tutulmast ve reklam
pencerelerinin otomatik agilmasi, anlik bildirim génderimi ve
tuzak reklam gibi kullanicilari rahatsiz eden yollara dogru igerik
ireticileri stiriikklemistir. Dogru, giivenilir ve huzurlu sekilde
haber alma faaliyetini gergeklestirmek isteyen kullanicilar bu
asamada arayig icine girmislerdir. Reklamsiz iiyelik sunan
haber platformlart ve giivenilir haber siteleri bu asamada daha
cok tercih edilir hale gelmistir. Arama motoru optimizasyonu
ile bazi haber siteleri kullanicilarini rahatsiz eden, yalan bilgi
iireten ve reklam tuzagina diisiiren konuma gelmislerdir.

Internet haberciligi ile ilgili giiniimiizde gok fazla igerik
ireticisinin oldugu ve hatta biiylik bir kirliligin oldugu
mecradan soz edilebilir. Kullanicilar deneyim kazandikga,
daha uygun haber platformlar1 buldukga bu kirliligin giderek
azalmasi s6z konusu olabilir.

SONUC

Tarih Oncesi ¢aglardan giiniimiize ulasan bazi eserlerde
insanlarin haber alma ve haber yayma ihtiyaclar1 oldugundan
s0z edilebilir. Tarih dncesi ¢caglarda insanlar bilgi, deneyim ve
tecriibelerini sonraki nesillere farkli yontemlerle aktarmislardir.
Matbaanin icadina kadar ilkel yontemlerle habercilik
faaliyetleri yiiriitiilmiis, matbaanin icadiyla basili eserlerin
cogaltilmasi ¢ok daha kolay hale gelmistir. Diger yandan kagit
iretiminin endiistriyel hale gelip yayginlasmasi ile teknik ve
malzeme agisindan habercilik ¢ok daha islevsel hale gelmistir.
Bunlarin akabinde gazetecilik meslegi dogmustur. Matbaanin
icadindan hemen sonra ortaya ¢ikan gazeteler, ¢ok daha kisitl
imkanlarla insanlarin haber alma ihtiyaglarini kargilamaktaydi.
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Habercilik faaliyetlerinde yazili basinin etkisi oldukga
blytiktiir. Uzun yillar boyunca yazili basin toplumun haber
alma ihtiyacini tek basina karsilamistir. Haber platformu olarak
20. ylizy1l baglarinda radyo ve televizyonlar insanlarin hayatina
girmistir. Glinlimiizde geleneksel medya ad1 verilen bu araglar
halen varliklarini stirdiirmektedir.

20. yiizyilm sonlarindan ise sadece medya diinyasini
degil hayatin hemen yer alanini degistiren bilgisayar ve
internet teknolojileri yayginlagmaya basladi. Yeni medya adi
verilen kavram da bu siiregte hayatimiza girdi. Her ne kadar
bilgisayarlar ve internet daha 6nce kesfedilmis olsa da optimal
olarak bu teknolojilerin bir araya gelmesi, bireysel kullanicilar
tarafindan yaygim sekilde kullanilabilir olmalar1 bu dénemde
saglandi. Internet artik insanlarin haber alma ihtiyaclarini
karsiladiklar1 bir platform haline geldi. Bu siiregte zaten diger
medya araglart geleneksel medya araci olarak lanse edilmeye
baslandi.

Yeni medyanin ¢iktigi ilk yillarda medya diinyasina
hakim olan geleneksel medya araclar1 yeni medyaya temkinli
yaklasti. Kisa siirede internet hizli bir sekilde yayilip insan
hayatinin dogal bir parcasi olmaya bagladiginda geleneksel
medya araclar1 da internet yayinciligina ilgi duydu. Teknolojik
gelismeler geleneksel habercilik araglarmi da gelistirdi ve
degistirdi. Internetilk yillarinda sadece bilgisayarlar araciligiyla
kullanilan bir teknoloji iken sonraki yillarda nesnelerin
interneti ile tamistik. Internet bilgisayarlardan ziyade giinliik
yasamin hemen her alaninda yer almaya basladi. Evdeki beyaz
esyalardan otomobillere kadar genis bir yelpazede internet
kullanilir hale geldi.

Internetin kisa siirede hizli sekilde yaygimlasmasi diinya
capinda biiyiik bir veri yigininin ortaya ¢ikmasini sagladi.
Ozellikle bireysel internet kullanicilari bu biiyiik verinin
olugmasina biiyiik etki sagladi. Eskiden 36 pozluk fotograf
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makinelerinin deklangdriine basarken diisiinen insanlar,
ceplerinde tasidiklar1 fotograf makinelerinin tusuna defalarca
basmak icin bir saniye bile diisiinmedi. Verinin her tiirii i¢in
her bir insan bir iiretken makine olmaya basladi. Ogrenciler
yaptiklar1 6devleri internette paylasti, bazilart video paylagim
siteleri i¢in irettikleri videolar1 bu sitelere yiikledi, digerleri
ses kayitlarini podcast olarak sitelerinde yayinladi.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi da aslinda yeni medya
kavraminin i¢ini zamanla doldurdu. Sosyal medya arac1 olarak
kullanilanuygulamalardainsanlar profil olusturarak paylagimlar
yapmaya bagladi. Bu paylagimlar verinin her tiiriinde olmaya
bagladi. Diinya {izerinde iiretilen veriler biiylidiik¢e biyldi
ve giiniin sonunda bu verilerin iglenmesi ¢ok daha elzem hale
geldi. Sosyal medya kitleleri bireysellestirdi. Her ne kadar
bu platformlarda paylasim kitleler i¢in yapilsa da paylasanlar
artik igerik treticisi olmanin rehavetiyle bireysellik 6n plana
cikmaya basladi. Bireysellesmenin arttig1 siiregte sistem
kendini yenilemek zorunda kaldi.

Sistemin  kendini  yenilemesinden kastedilen artik
kitlesel degisimlerin, trendlerin ve bireysel beklentilerin ne
oldugudur. Reklamlarin sosyolojisindeki degisim bunun en
basit ornegidir. Reklam caligsmalarinda ilk olarak {iriin bilgi
doneminin yasandigindan bahsedilir. Bu donemde iiretilen
reklamlar trtinler hakkinda bilgi vermek amaciyla iretilirdi.
Sonrasinda iiriin imaj format1 donemine gecilmistir. Bu siirecte
imaj ¢aligmalari ile iirlin satiglarinin artirtlmast hedeflenmistir.
Sonraki asama ise kisisellestirme formatidir. Bu asamada
bireysellesme ©On plana c¢ikmis ve kisisellestirme, reklam
sektorlinlin stratejisi haline gelmistir. Sonrasinda ise yasam
tarz1 formati ile ¢ok yonlii reklamcilik anlayist sektdre hakim
olmustur.

Sosyal medya ile birlikte bireysellik giderek yiikselmis,
diger yandan kiiresellesme ile birlikte yasam tarzi formati
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insanlara empoze edilmistir. Artik diinyanin global bir koy
oldugu herkes tarafindan kabul edilmektedir. Kiiresel gii¢ler bir
yandan topluma yasam tarzi formatini dayatirken diger yandan
bireysel farkliliklar1 es gegmeyerek kigisellestirilmis igerikleri
bir liituf olarak kullanicilara sunmaktadir. Insanlar bu siirecte
kendini 6zel hissetmekte ama bu dongii i¢ine giren herkes i¢in
bu 6zel durumun yaratildigini es gegmektedir. Kisisellestirilmis
igerikler i¢in ise ¢esitli algoritmalar kullanilmakta, bireylerin
dijital ayak izleri takip edilmektedir.

Internet kullanimindaki algoritmalar giderek daha g¢ok
geligtirilmektedir. Bu algoritmalar kullanicilarin her tiirlii
davranislarini analiz etmekte ve yapay zeka ile gelecege
yonelik tahminlerde bile bulunmaktadir. Bu asamada haber
alma siirecinde de kisisellestirilen formattan s6z etmemek
olmaz. Once mobil uygulamalarda baslayan siireg artik
giderek yayilmakta, bireylerin ilgi alanlarina goére haberler
on plana ¢ikarilmaktadir. Tek diize habercilik anlayist giderek
kigisellestirilmis habercilik anlayisina donmektedir. Yapay
zeka bunun i¢in dnemli bir kaynak olugturmaktadir.
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REKLAMCILIKTA YENi TRENDLER: CGI (COMPUTER
GENERATED IMAGERY) REKLAM UYGULAMALARI

Merve Gengyiirek ERDOGAN!

GiRIS

Gegmisten gliniimiize toplum dinamikleri icerisinde hep
var olan ve Sanayi Devrimi sonrasinda kapitalist sistemin
tiketime dayali olusturdugu toplum insasi ile modern yiiziine
kavusan reklam faaliyetleri, yasanan teknolojik gelismeler
neticesinde her gecen giin evrilerek cesitlilik gostermeye
devam etmektedir. Reklam sozcligiine iligkin literatiirde ¢ok
sayida tanima rastlamak miimkiindiir. Reklam Terimleri ve
Kavramlar1 Sozliigli’'nde reklam “insanlar1 goniillii olarak belli
bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye
yoneltmek, dikkatlerini, bir {iriine, hizmete, fikir ya da kurulusa
¢ekmeye caligmak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin
gorlis ve tutumlarii degistirmelerini veya belirli bir goriist
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim
araclarindan yer ya da siire almak yoluyla sergilenen veya
baska bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda
olusturuldugu belli bir duyuru” olarak tanimlanmistir (Giilsoy,
1999).

1 Dog. Dr., Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Radyo Televizyon ve
Sinema Boliimii
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Berger (1977) reklami elestirel perspektifte ele alarak,
reklamin tiiketiciler {iizerinde siirekli bir eksiklik hissi
olusturarak onlarda ihtiyag¢ yaratan ve bu ihtiyacin ¢6ziimiiniin
sadece reklami1 yapilan dirlin veya hizmet oldugunu
vurgulayan bir ara¢ olarak tanmimlamaktadir. Reklam iletileri
evlerimize, ig yerlerimize kisaca giindelik yasamimizda i¢inde
bulundugumuz her yere kolaylikla kitle iletisim araglarindaki
gorlintiiler araciligiyla girmektedir. Ciinkii kitle iletisim
araglari, iletisim kurma amaci tasiyan, bilgi almaya ve vermeye
niyetlenen, eglenmek, Ogrenmek isteyen bireyin elinin
altindadir. Giiniimiizde reklam iletisiminde reklam iletisinin
nasil hazirlandig1 ve nasil aktarilacagi dnem kazanmistir. Etkili
ve etkileyici iletigim bi¢imi olan reklam hem tiiketiciye bilgi
aktarir hem de tiiketiciyi {irin ya da hizmeti kullanmaya, satin
almaya yonlendirir. Reklam iletileri gorsel ve dilsel agidan
gizli simgeler tagir, hedef kitlenin duygularini, tutkularini, diis
giiciinii devindirir. Bu iki diizey birbirinin biitiinlemesi reklam
iletisiminde iletinin etkinligini kanitlamaktadir (Kiigiikerdogan,
2005).

Geleneksel reklam mecralarinda belirli gesitlerde, sinirl
alanlarda, tek yonlii iletilerle ger¢eklesen reklamcilik, internet
teknolojilerinin hayatimiza girmesiyle dijital platformlarda
uygulama 6zelinde, onlarca farkl tiirde ve etkilesimli olma
Ozellikleri ile hizla geliserek ¢esitlenmektedir. Ayn1 zamanda
reklamcilik sektorii de bu gelismelere paralel olarak dijital
reklamciliga daha fazla yatinm yapmaya baslamistir (Dai &
Yavuz, 2019). Internet teknolojileri ile reklama erisim zaman
ve mekan gibi faktorlerden bagimsiz olarak goriiniirliigiinde
artisa neden olmus ve reklamin giindelik yasam pratiklerinde
yer almasinda hiz faktdri devreye girmistir. Reklamin hedef
kitleye ulagim hiz1 tiiketici kitlelerin reklamla daha fazla
etkilesimli bir yasam dongiisii i¢cinde yer almalarina zemin
hazirlamaktadir. Tiiketici verilerinin dijital platformlarda
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kolayca analiz edilmesi, tliketicilerin nasil disiindiigii, istek,
beklenti ve aligkanliklarinin neler oldugu hususunda reklam
verenlere 6nemli bir kaynak saglamaktadir (Yapicioglu Ayaz,
2023).

Dogru reklam mesajiin dogru hedef kitleye en uygun kanal
aracilig1 ile ulastirilmasi, reklam verenin hedefine ulagsmasinda
en O6nemli unsurdur. Gelisen internet teknolojileri sayesinde
hedefleme ve Ol¢iimlemeye imkan taniyan dijital platformlar,
reklam verenlerin amacina hizmet etmekte dogru hedefleme
stratejileri ile iirtin ya da hizmetin reklam igerigini en dogru
tiketici kitlesine yonlendirmeyi saglamaktadir. Gilinlimiiz
reklamcilig1 temelde iki ana gruba ayrilmaktadir. Geleneksel
reklam mecralari i¢in hazirlanan reklam tiirleri ve dijital reklam
mecralari i¢in hazirlanan reklam tiirleri.

Gelenekselden Dijitale Reklamcilik

Reklam bugilin yasamimizi sekillendiren ve yansitan
onemli kiiltiirel faktdrlerden biridir. Her yerdedir ve herkesin
yasaminin kagimilmaz bir parcasidir. Biitiin medyay1 kaplayan
ve higbir sinirt olmayan reklamcilik, agik¢a 6zerk bir varolusa
ve muazzam etkileme giiciine sahip genis bir {styapiy1
olusturur (Williamson, 2001). Reklamcilik alanyazinda
tarihsel perspektifte Tungate (2007) tarafindan yapilan
donemsel smiflama dikkat cekmektedir. 15. Yiizyildan
Oncesini baski Oncesi donem, 15. Yiizyildan 1840’a kadar
erken baski dénemi, 1840°tan 1900’e kadar genisleme donemi,
1900°den 1925’e¢ kadar konsodilasyon donemi, 1925’ten
1945’¢ kadar bilimsel gelisim donemi, 1945’ten 1970’lere
kadar is ve sosyal entegrasyon donemi, 1970’ler ve sonrast
da bilgisayar teknolojileri ile dijitallesme donemi olarak
ayrilmistir. Reklamcilik tarihinde Gutenberg’in matbaayi icat
etmesiyle ilan reklamciligi donemi baglamis, Sanayi Devrimi
ve beraberinde kapitalizmin yiikselisi ile modern reklamcilik
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doneminin temelleri atilmistir. 1990°I1 yillara kadar reklam
iletileri geleneksel medya mecralarinda kendilerine yer
bulmaktaydi. Ajanslar reklam metinlerini gazete, radyo,
televizyon ve agik hava reklam araglari i¢in tasarlamaktaydilar.

Geleneksel reklam mecralarinda yaymlanan iceriklere
baktigimizda daha tiiketicileri iiriin veya hizmet hakkinda
bilgilendirerek satin alma faaliyetini gergeklestirmeye yonelik
reklam iletileri dikkati gekmektedir. Sanayi devriminden sonra
uzunca bir siire reklamlarin {iriin ilanlar1 seklinde informatik
ve rasyonel faydalart vurgulayacak bi¢imde tasarlandigi
goriilmektedir. Ancak Ikinci Diinya Savasi sonrasi pazarlamanin
yiikselisi ile birlikte, 6zellikle reklam ajanslarinin sayisinin
artmasi ve reklam kampanyalarinin biiyiik 6l¢ekli hazirlanmast
markalarin reklamlarin1 imaj ve konumlandirma gibi farkl
alanlarda da kullanmasma zemin hazirlamigtir (Aslaner &
Aslaner Aydin, 2020).

Markalarin dikkat ¢ekmek, bilinirligini arttirmak, hedef
kitleye yonelik stratejiler belirleyerek satin alma faaliyetlerini
gerceklestirmek amaciyla yaptiklar1 caligmalar, gelisen yeni
teknolojiler sayesinde her gecen giin ¢esitlilik kazanmaktadir.
Gelenekselden dijitale reklam faaliyetlerindeki degisimler,
mecra bazinda spesifik reklam iletilerinin olusturulmasina
imkan tanimaktadir. Bu kapsamda reklamveren geleneksel
mecrada medya aract ve zamani segme imkanina sahipken,
dijital reklam iletilerinde reklamin tiri platformun/
uygulamanin Ozelligine gore farklilasmaktadir. Web 2.0
teknolojisinin kitle iletisimine getirdigi yenilik, medya
sektoriinde biiyiik bir devrimin baslamasina neden olmustur
(Yavuz V., 2019). Web 2.0 teknolojisi ile etkilesimlilik 6zelligi
devreye giren internet ortaminda, reklam cesitleri onceleri
internet sayfalarina yerlestirme esasina gore sekillenirken, daha
sonraki siiregte kullanicilarin dijital ortamlarda biraktiklar:
izlere gore cesitlilik kazanmistir. “Dijital iz” olarak adlandirilan
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kullanicilarin dijital ortamdaki hareketleri, reklam iletilerinin
tiirlinlin  kullanict bazli degismesine imkan tanimaktadir.
Display (Banner) reklam olarak bilinen gorintiilii reklam
modeli web sitelerine hem goriintlii hem metin icerme esasina
gore uygulanir. Kullanicinin ekranda gordiigi gortintilil
reklami tiklama ve goriintiileme bagina ticretlendirilmesi s6z
konusudur. Yine web sitelerinde kullanilan bir diger reklam
tiirli; kullanicilarin web sitelerini ziyaretleri sirasinda aniden
belirlen ve kullanici tarafindan kapatilarak ekrandan yok
olmasi saglanan Pop-up tiirii reklamlardir. Kullanicilarin dijital
izlerini takip ederek uygulama bazli reklam igerigini hedef
kitlenin karsisina ¢ikarmak reklam iletisinin ikna etme ve satin
alma faaliyetlerini gergeklestirme amacina hizmet etmektedir.

Dijital reklamcilik alaninda gelisen teknoloji ile
paralel, uygulama bazli her gegen giin ¢esitli reklam tiirleri
kullanilmaktadir. Web sitelerinde kullanilan display (banner)
ve pop up tiirli reklamin yan1 sira Instagram, X, Facebook ve
Youtube gibi sosyal medya platformlarinda kullanilan reklam
tirleri mevcuttur. Arama motoru reklamlari, video reklamlar,
sosyal medya platformlarinda yaygin bigimde kullanilan
influencer reklamlar1 (etkileyici kisi pazarlamasi), native
(dogal) reklam, mobil ve e-posta reklamlari dijital reklam
tirleri arasinda yer almaktadir. Reklamcilik anlayisinda da
degisiklik yaratan yeni medya, reklam sektoriiniin en énemli
mecralarindan birisi haline gelmistir (Yavuz V. , 2021)

CGI (Computer Generated Imagery) Reklamlar

CGI (Computer Generated Imagery) kavrami dilimizde
bilgisayar tabanli gorlinti veya bilgisayarda kullanilan
goriintii olarak tamimlanmaktadir. CGI teknolojileri bilgisayar
yazilimiyla olusturulan sahneler, efektler ve goriintiiler ireterek
reklam, sinema ve televizyon gibi gorsel sanatlarin etkin
sekilde kullanildig1 pek ¢ok sektorde kullanilmaktadir. Sinema
sektoriinde ve televizyon dizilerinde CGI teknolojisi fantastik
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evrenler ve yeni diinyalar1 yaratmayr miimkiin kilarken,
pazarlama ve reklam sektoriinde ozellikle sosyal medyada
milyonlar tarafindan paylasilan igerikler ile izleyenlerin
gergekli algisini zorlayan reklam igerikleri iiretilmesine imkan
tanimaktadir (Demir, 2023).

Tarihi 1950°1i yillara kadar uzanan ve ilk kez Alfred
Hitchcock’un 1958 yapimu Vertigo filminde kullandig1 gorsel
efekt teknoloji ile hayatimiza giren bu teknoloji esasen gorsel
efektin alt kategorisi olarak konumlanmaktadir. Outdoor
reklamlarla ilk olarak 1990’l1 yillarin baginda kullanilmaya
baglanan CGI teknolojisi Onceleri basit animasyonlar,
gorseller, billboardlar ve diger outdoor reklam araglarinda
kullanilirken, giiniimiizde 6zellikle sosyal medya icerikleri ile
kullanicilarin oldukg¢a dikkatini ¢eken tasarimlar yapilmasini
sagliyor. Dijital platformlarda siklikla kullanilan CGI reklam
icerikleri, geleneksel gerilla pazarlama Ornekleri gibi fiziki
ortamda yer kaplamasa da kullanicilar iizerinde sasirtici bir etki
yaratmaktadir. Gelisen {i¢ boyutlu modelleme programlarinin,
151810 dagilimim gergekgi bir bigimde simule eden ray tracing
(1sinizleme) teknolojisinin ve oyun motorlarinin dahil olmasiyla
birlikte markalar ve ajanslar CGI teknolojisi ile caligmalar
yapmaktadir. Bu durum da CGI teknolojisinin rol oynadigi
animatif reklam filmlerinin, efektlerle zenginlestirilmis
goriintiilerin yani sira dogrudan gercekligin igine adim atan
kampanyalarin popiilerligini arttirmaktadir (Biiylikgulhaci,
2023).

Sinema filmlerinde 3D,2D VE statik sekillerde izleyicilerin
kargisina c¢ikan teknoloji, Ozellikle son yillarda reklam
sektoriinde siklikla kullamlmaya baslanmistir. izleyicilerin
adeta gergekmisgesine dijital platformlarda goriintiledikleri,
izledikleri CGI teknolojisi ile yapilmis reklam kampanyalari
dikkat cekici igerikleri ve mekansal gerceklikleri ile dikkati
¢ekmektedir.
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Yapay zeka tarafindan desteklenen CGI teknolojileri,
ayni zamanda yaratti1 gerceklik algisiyla “dijital insanlarin
hayatimizdaki artan Onemini de gostermektedir. Dijital
reklamcilik ve pazarlama alaninda CGI uygulamalarinin
son donemdeki yiikselisi, sosyal medya etkileyicilerinin
(influencerlarin) 6nemli bir 6zelligi olan 6zglin olmanin ne
anlama geldigini yeniden sekillendirmistir. Dolayisiyla CGI
uygulamalarinin basarist marka iletisiminde yapay zekanin
onemini vurgularken, markalarin izledikleri yolda onlara 151k
yaratmaktadir (Ahn & Cho, 2022).

CGI Reklamin Temel Ozellikleri

Bilgisayarda  kullanilan/liretilen  gorlintiiler  olarak
tanimlanan CGI teknolojileri reklam sektoriinden mimari
tasarima kadar ¢ok sayida farkli alanda kullanilmaktadir.
Bu teknoloji sayesinde gorsel efektler kolayca olusturularak
patlamalar, siiper kahraman giicleri, canavarlar gibi fantastik
ve gercekei unsurlar kolayca yaratilabilmektedir. Tarihi
donemlerin yeniden canlandirilmasinda, fantastik mekanlarin
yaratilmasinda CGI teknolojisi sanal mekan olusturma 6zelligi
ile kullanilmaktadir. Bu kapsamda 6rnegin antik Roma’nin bir
simiilasyonunu olusturmak ya da uzayda gegen bir bilim kurgu
filmi i¢in uzay gemileri tasarlamak miimkiin olmaktadir. Ayrica
bu teknoloji kullanicilara fiziksel smirlar1i asma destegi de
sunmaktadir. Yiiksek binalarin ¢okmesi, siiper kahramanlarin
ucmasi ta da uzay gemilerinin hizli seyahati gibi cesitli
sahneler CGI teknigi kapsaminda yapilabilmektedir. Ozellikle
tehlikeli sahneleri canlandirmak i¢in oyuncularin hayatini riske
atmadan tehlikeli sahneleri bilgisayar ortaminda olusturmak
miimkiindiir (Reklamlarda CGI Dénemi, 2023).

CGI uygulamalar, yalnizca reklamverenlerin/
pazarlamacilarin gergeke¢i fotograf cekimlerini kisa siirede
tamamlamasina olanak saglamakla kalmiyor, ayn1 zamanda
isletmelerin/markalarin ¢evrimigi varligini goz alici, agiklayict
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gorseller ve harekete geciren videolarla doldurmasina imkan
tanimaktadir. Halihazirda CGI teknolojisi ile igerik iireten
markalar genellikle hedef kitlelerinde ilgi cekici duygusal
tepkiler yaratmanin daha iyi oldugunu fark etmektedir. Bu
durum etkilesim yaratmak ve satin alma eylemini tesvik etmek
anlaminda mevcut bir ¢ok dijital kampanyada eksik olan
onemli bir bilesendir.

CGI teknolojisi ile reklam tasarlamak, markalarin
hikayelerini ge¢misten farkli olarak yaratici teknikler ve
teknolojik imkanlarla biitiinlestirerek etkileyici bir sekilde
anlatmay1 sagliyor. Gergek diinyada olmasi miimkiin olmayan
olaylar1 yaratilan sahne ve efektlerle gergek¢i bir bigimde
sunmaya imkan saglayan CGI reklam tiirli, markalarm
imajlarin1 modern ve yenilik¢i olma noktasinda gii¢clendirerek
marka kimligine katki saglamaktadir. Ayrica gorsellerin
sagirtict derecede gergek olmasi ve mekansal unsurlarin ¢ok iyi
derece kurgulanmas1 hem kullanicilarin ilgisini ¢cekmekte hem
de marka bilinirligi yaratmada reklamverene 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Iyi kurgulanmis CGI reklam kampanyalari
markalara akilda kalicilik noktasinda katki saglarken, etkili
hikayeler duygusal anlamda marka baghli§i yaratmada
da oOnemlidir. Geleneksel mecralara gore dijitalde bu isi
“gercekeilik” hissiyle yapabilmek ayni zamanda markalar
onemli prodiiksiyon maliyetlerinden kurtarmaktadir.

CGI Reklam Uygulamalan

Biiyiileyici  {riin  reklamlarindan  etkileyici  marka
kampanyalarima kadar CGI uygulamalar, markalarm hedef
kitleleri ile baglanti kurma bi¢imlerinde olduke¢a etkileyici
konumdadirlar. Markalar, CGI uygulamalarin1 web sitelerine,
sosyal medya sayfalarmma ve dijital kampanyalarina entegre
ederek, miigterilerini marka hikaye anlatimimi zenginlestiren,
gorsel olarak dikkat ¢ekici ve sarsici bir etki yaratan igerikler
ile tanmistirdilar. CGI uygulamalarn gergekligin  sinirlarim
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zorlayan, sira dis1 fikirleri bile somut gorsellere doniistiiren,
bireylerin zihinlerinde hayal giicii ile birlesen bir ortam
yaratmustir. Ozellikle e-ticaret sektdriindeki isletmeler icin,
iirlinleri benzersiz ayrintilarla sunma avantaji saglamaktadir.
Hiper gergekei iiriin gorselleri, miisterilerin iiriinleri her
acgidan incelemesine olanak saglarken ayni zamanda satin alma
kararlarinda giiven duygusunu tesvik etmektedir (Kesarwani,
2023).

CGI reklam uygulamalar1 genellikle markalarin sosyal
medya platformlarinda yaymladiklart = “gerceklik” algisi
yliksek hareketli goriintiilerden olusmaktadir. Reklam
icerikleri incelendiginde genellikle bireylerin agina olduklart,
cokca bilinen mekanlar kullanildigi, reklam uygulamalarinin
bu mekanlara entegre edildigi goze carpmaktadir. Onceleri
uluslararast alanda siklikla gordiigiimiiz uygulamalar,
glinimiizde Tirkiye’de de markalarin basvurdugu onemli
reklam stratejileri arasinda yer almaktadir.

CGI Reklam Uygulamalari Ornek 1: Maybelline Maskara

Maybelline New York markasi, CGI teknolojisi kullanarak
yaratigi reklam kampanyasinda Londra’daki toplu tasima
araclarim1  siislii  olacak sekillerde tasarlamaktadir. Bir
maskara c¢esidi i¢in uygulanan kampanya da sehrin en
islek noktalarindaki metro ve otobiisler makyajlarini yol
tizerlerindeki dev maskaralar ile tazeliyor imaj1 yaratilmustir.
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Temmuz 2023 tarihinde kisa video olarak yayimnlanan reklam
kampanyasi kisa siirede viral olarak, Tik Tok uygulamasinda
12,7 milyon goriintiileme sayisina ulagsmistir (Redding, 2023).

CGI Reklam Uygulamalari Ornek 2: L’Oreal Paris

“Sehri  Kirmiziya Boya” bashg ile sosyal medya
uygulamalarinda kendini gosteren L’Oreal Paris markas1 Ruj
lekesinin cadde ve sokaklar1 kapladigi CGI uygulamasi ile
markanin yaymladig1 video kisa siirede sosyal medyada viral
hale geldi ve sadece iki giin sonra Instagram uygulamasinda
icerik 3,5 milyon goriintiileme, 122.000 begeni ve binden fazla
yorum aldi (Weil, 2023).

CGI Reklam Uygulamalar1 Ornek 3: Jacquemus
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“Sanirim simdi Paris’i Seviyorum” ifadesiyle paylasilan
tasarimer Simon Jacquemus’e ait Fransiz moda markasi
Jacquemus’a ait ¢antalar, markanin Instagram hesabinda
devasa boyutlarda ve altinda tekerlekleri ile Paris sokaklarinda
gezerken tasarlandi.

Son derece gercekei olan video kisa siirede sosyal medyada
viral oldu. CGI teknoloji kullanilarak yaratilan reklam
kampanyasi salt estetik ve mizahin 6tesinde diinyanin moda
merkez tissii Fransa’da markanin trend belirleyen yol gostericisi
oldugu mesajimi tagimaktadir (Baum, 2023).

CGI Reklam Uygulamalari Ornek 4: Adidas

UEFA Sampiyonlar Ligi’nin resmi partneri Adidas markasi
Haziran 2023’te Istanbul’da gergeklesecek final mag1 oncesi
CGI uygulamasini kullandiklar1 bir reklam igerigini sosyal
medya platformlarinda paylasti. Istanbul Bogazi’nda yiizen
final topunun markanin sosyal medya hesaplarinda ilgi gordiigii
ve viral oldugu bilinmektedir. Tiirkiye’de ilk defa Sampiyonlar
Ligi final maginda kullanilan CGI uygulamasi ile markaya ait
video 4,5 milyona yakin izlenmistir (Marketing Tirkiye, 2023).
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CGI Reklam Uygulamalari Ornek 5: English Home

Ev tekstilinde zincir marka English Home Kasim 2023°te
resmi sosyal medya hesaplarinda 15 Temmuz Sehitler
Kopriisi’'nde asili bir battaniye gorseli paylasti. “Sen bu
kocaman ve yumusacik battaniyeyi en ¢ok kiminle paylagmak
istersin?” sloganiyla battaniye icin ¢ekilis duyurusu yapan
marka, kisa zamanda sosyal medyada viral oldu. CGI teknoloji
kullanilarak yapilan reklam kampanyasinin mekansal ve gorsel
acidan yarattigr “gergeklik’ algisi kampanyanin, https://teyit.
org hesabinda “Bogaz Kopriisiine battaniye asildigini gosteren
video gercek mi?”’ baslig1 incelenmesine neden oldu. Markanin
gelisen teknoloji ile paralel giincelledigi reklam ve pazarlama
stratejileri  Aralik 2023 verilerine goére English Home
markasiin sosyal medyanin en basarili 4. Markasi olmasini
saglamistir?,

2 Tiirkiye’de 51 bin markanin hesabinin ay boyunca siirdiirdiigii iletisimi istatiksel olarak
inceleyen SocialBrands, Aralik 2023 déneminde Aralik Ayr Top100 Listesi’nin dérdiincii
sirasinda sosyal medyanin en basarili markasi olarak English Home’un yer aldigi verisini
paylagmustir. https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2023/Aralik/Top100 Erisim Tarihi:
30 Aralik 2023
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CGI Reklam Uygulamalar1 Ornek 6: Doganay Salgam

Icegek markasi Doganay firmasinin, Eyliil 2023’te CGI
teknolojisini kullanarak gergeklestirdigi reklam gorselinde
mekan olarak Istanbul Bogazi’mi kullandig1, bogazdan gegis
yapan devasa salgam sisesi ile dikkatleri ¢ektigi goriillmektedir.
Marka yeni iiriini “Gurme Salgam™ tanitirken sosyal medya
platformlarinda kullandigi reklam igerigi ile kullanicilarin
karsisia ¢ikmistir. “gergeklik™ algisinin yine 6n planda oldugu
video formatindaki reklamda, sosyal medya platformunda ¢ok
sayida etkilesim ile reklam igeriginin gergek olup olmadiginin
sorgulandigi goriillmektedir?.

SONUC YERINE

CGI reklam wuygulamalar1 markalarm tiketici ile
iletisiminde yeni bir alan yaratmaktadir. Duygulari uyandiran
ve acaba “gercek olabilir mi?” sorusunu akillara getirecek
kadar zihnimizde “gergeklik” algis1 yaratan CGI uygulamalari
markalara yaratici alanlar sunarken dikkat ¢ekici kampanyalar
olusturulmasina imkan tanimaktadir. Hedefkitle ile bu teknoloji
sayesinde yaratilan “gergeklik” algis1 lizerinden baglantilar

3 https://www.instagram.com/ajansgiller/reel/CykxiXOIz-C/ Erigim Tarihi: 15.12.2023
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kurmak, kisisellestirilmis reklam caligmalar1 yaratmak dijital
diinyada artik miimkiin kilinmaktadir.

CGI teknolojisi ilgi cekici gorsel igerikleri ile dijital
platformda daha yiiksek etkilesim oranlart saglamaktadir.
Gorsel acgidan etkileyici olan bu kampanyalarin sosyal
medya uygulamalarinda paylagilma olasiligr yiiksektir. Bu
durum marka goriiniirliigiine katki sagladigi gibi, markanin
bilinirligini de arttirmaya da zemin hazirlamaktadir.

CGlreklam uygulamalari ile markalar, kendilerini pazardaki
rakiplerinden ayiran farkli gorsel kimlik olusturabilirler.
CGI teknolojisi markalarin logo yaratma siirecinden hikaye
anlatimma kadar tiim reklam ve pazarlama kanallarinda
fark edilebilir, ilgi ¢ekici, unutulmaz ve taninabilir igerikler
iiretmelerine  imkan saglamaktadir. Ote yandan CGI
reklamciligin geleneksel reklam calismalarima gore maliyeti
oldukga fazladir. Geligsen teknoloji ile paralel hem teknolojik
hem yazilimsal anlamda siirekli ilerleyen bir alandir. Ozgiin
calisma olusturmak konusunda sikinti cekilebilir. Nitekim
caligma kapsaminda incelenen ii¢ farkli kategorideki ii¢ farkl
markanin da ortak kullandig1 gorsel mekan Istanbul Bogazi’dir.

Nitekim CGI teknolojisi kullanilarak diretilen reklam
kampanyalar1 6ntimiizdeki siirecte markalarin tiiketici ile dijital
platformda etkilesime girme ve marka bilinirliligine katki
saglama konularinda sik sik kullanilacak gibi goriinmektedir.
Akademik anlamda Oniimiizdeki siirecte dijital ortamda
yaratilan bu reklamlar ile ilgili tiiketicilerin “gerceklik”
algist anlaminda, markaya yonelik diigiincesi ve satin alma
faaliyetine dair katkis1 hususunda ¢aligmalarin giderek artacagi
ongoriilmektedir.
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DIJITAL iCERIK URETIMINDE YAPAY ZEKA;
BiR SANAL FENOMEN HiKAYESIi

Volkan YAVUZ!, Dr. Leyla YILDIRIM

GiRIS

Sosyal medya ile birlikte hayatimiza fenomen, influencer,
blogger, youtuber, instagramer gibi birgok kavram girmistir.
Bunlar 6ziinde benzer olgular ifade etmektedir. Sosyal agidan
biiyiik degisim ve doniisiimiin yasandig1 bu siirecte her birey
toplumun iginde 6zel bir yere konumland. {1k aglarda insanlar
fiziksel 6zelliklerine gore giiglii sayilirken giiniimiizde sosyal
medya takipgi sayilar ile degerlendirilmeye baslandi.

Sosyal medyanin insanlarin  hayatindaki etkilerine
bakmadan once siireci kisa bir sekilde tanimlamak gerekir.
Sosyal medyanin teknik bilesenleri olan internet ve bilgisayarlar
aslinda bakildiginda siradan birer aractir. Insanlarin
hayatlarin1 kolaylastirmak igin icat edilmis ve gelistirilmis
olan bu teknolojilerin sosyolojik etkileri belki de teknolojik
etkilerinden daha biiyiik olmustur. Bilgisayarlarin ilk olarak
20. ylizyilin ortalarinda gelistirilmeye baslandigi ve hemen
ardindan bu bilgisayarlarin birbirleri ile iletisim kurmalari
amaciyla internetin ilk tohumlarinin atildig1 bilinmektedir.

1 Dog. Dr, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi, Gorsel Isitsel Teknikler ve Medya
Yapimeilig1
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Bilgisayarlarm ilk atalari, islem kapasiteleri oldukga kiiciik,
insanlarin zamanini alan hesaplamalarin yapilabilmesi ve
dijital verilerin olusturulabilmesi amaciyla tasarlanmisti. Bu
bilgisayarlar bireysel kullanimdan 6nce kamusal ihtiyag¢larda
kullanilmist1. Bilgisayarlarm islem kapasitelerinin artmas,
hizlanmasi, gorsel acidan tatminkar ciktilar elde edilmesi
gibi nedenlerle kamusal alanin diginda farkli sektorlerde de
bilgisayarlar kullanilmaya baglandi.

Diger yandan iletisim aglar1 da giderek gelisiyordu. Telefon
Orneginin gelisim agamasi tiim iletisim aglarina giizel bir 6rnek
olabilir. Telefon icat edildiginde kablolarm birbirine bagh
sekilde iletisim kuruldugu donemin ardindan santral kavrami
ortaya ¢ikti. Santral sisteminde telefonlar 6nce santrale sonra
istenilen yere baglaniyordu. Bu siire¢ uzak mesafelere kadar
genisleyen bir siireci takip etti. Kablo ile tasinan verinin kisitl
olmas1 6nce kablo teknolojisini gelistirdi sonrasinda kablosuz
yaynciliga gegildi. Mobil cihazlar artik yaygimlagmaya bagladi.
Uydu teknolojileri ile diinya kiiglildii. Diger yandan verinin
cok daha hizl iletilebilecegi fiber kablo teknolojisi diinyay1
birbirine daha yakin hale getirdi.

Internetin  gelisiminde telefon ag teknolojileri biiyiik
onem tagimaktadir. Sadece ses degil her tirlii verinin
taginabildigi iletisim aglar1 internetin daha yaygin ve hizli hale
gelmesini sagladi. 90’1larin ortalarinda hizli bir sekilde kisisel
bilgisayarlasma siireci yasandi. Yine bu donemde telefon
hatlar1 ile giiniimiiz global internet teknolojisinin bireysel
kullanim1 da artti. Bilgisayarlar ve internet birlikte o kadar
hizli sekilde yayildi ki bu hiza bilgisayar iireticileri ve internet
servis saglayicilar1 yetisemedi. Internetin ¢cok daha hizli ve
ucuz oldugu ADSL modemler 2000’lerin basinda yayginlasti
ve internet artik insan hayatinin vazgecilmezi bir araci oldu.

Bu dénemden baglayan sanal evren yolculugu giliniimiizde
cok farkli bir yere evirildi. Sanal diinya adini verdigimiz ve
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icini bircok ara¢ ile doldurdugumuz bu sanal evren, bazen
ger¢ek diinyadan ¢ok daha fazla zaman gecirdigimiz bir yer
haline geldi. Bu evrende bazi kullanicilar iirettikleri icerikler
ile daha tanmir hale geldi. Bu siirecte meshur kisi kavrami
bir daha tanimlanmak zorunda kaldi. Belki bir kisinin siirecin
sonunda meshur olmast ayniydi ama yontemi alisilmisin
disindaydi. Siirekli gelisen internet teknolojileri ve degisen
cag, dijitallesen bir diinya i¢inde hizla artan etkilesim siirecleri
ile kendini gostermektedir (Gengyiirek Erdogan, 2017).

Sosyal medya hayatimiza girmeden once taninmig kisiler
genellikle geleneksel medya araclar1 ile taninma stirecinden
gecgiyordu. Geleneksel medyaninsiizgecinden gegemeyenkimse
meshur olamiyordu. Web 2.0 teknolojisi ile birlikte iletisim
siireci bir dongii haline gelmis ve herkes icerik lretebilir hale
gelmistir. Geleneksel iletisim siirecinde kaynaktan ¢ikan mesaj
bir kanal kullanarak aliciya ulagir ve iletisim siireci burada
tamamlanirdi. Web 2.0 ile birlikte kaynaktan cikan mesaj,
bir kanal kullanarak alictya ulasir ve alict bu mesaji aldiktan
sonra kaynaga yine ayni yolu kullanarak geri doniit verebilir
hale geldi. Web 2.0 teknolojisi ile ortaya ¢ikan en 6nemli arag
ise sosyal medya oldu. Bu iletisim siirecinin dongiisel olarak
daha islevsel halde kullanildig1 sosyal medya platformlarinda
bireyler kendi profillerini olusturdular ve artik herkes ayni
zamanda bir sanal birey haline geldi.

Sosyal medyada isler gercek hayattan farkli yiiriiyordu.
Artik herkes bir anda meshur olabilir, iyi veya kotl sekilde
taninabilirdi. Bu siire¢ insanlar i¢in ¢ok farkli bir deneyim oldu.
Insanlarin gergek hayattan farkli profilleri ile sanal diinyada
yerlerini aldig1 da oldu. Internetin ilk baslarda denetimsiz bir
alan olmasi nedeniyle giiniimiizde siber sug olarak adlandirilan
faaliyetlerin daha yogun sekilde yasandig: bir siire¢ te yasandi.

Sosyal medyada paylasim Onemli hale gelmeye basladi.
Dijital igerik iiretimi ¢ok daha kolay olmaya basladi. Ozellikle
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mobil cihazlarm yayginlagmasi ve islevlerinin daha iyi hale
getirilmesi bu igerik iiretiminin artisina neden oldu. Mobil
cihazlar ¢ok kaliteli resim, video ve ses kayitlar iiretebilmeye
basladi. Bu {iretilen veriler mobil uygulamalar ile iglenebilir
hale geldi. Sosyal medya platformlarinda kullanicilara
istedikleri kadar igerigi profillerine ekleyebilme imkan1 verildi.
Sosyal medya kullanim1 her gegen giin artti.

Diinya iizerinde neredeyse internetin ulasmadigi yer
kalmadi. Bunun yaninda sosyal medya da her cografya ve
her yas grubunda kullanilir hale geldi. Insanlar artik sosyal
medyadaki takipgi sayilar, i¢eriklerine almis olduklart begeni
ve yoruma gore degerlendirilmeye baslandi. Bir sosyal medya
icerik ireticisi geleneksel medyanin ulasamayacagi oranda
genis kitlelere ulagabilir hale geldi.

Geleneksel mecralarin yanit sira yeni medya olarak
adlandirilan internet tabanli dijital diinya, tiikketim stratejilerinin
benzer mantikta ancak farkli bicimlerde kendini gosterdikleri
bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akcan ve dig., 2020).
Dijital icerik {reticileri, hem yasam tarzlar1 ile hem de
kullanmis olduklari tiriinler ile genis kitlelere ulasabildiler. Bu
taninmis kisilerin herkesin olabilecegi sekilde sadece sosyal
medya icerikleri ile bu duruma gelebilmeleri insanlarin oldukga
ilgisini cekmekteydi. Sosyal medyada icerik iireticileri giderek
artt1. Reklam, sponsorluk ve isbirlikleri ile igerik tireticileri bu
isi bir meslek halinde yapmaya bagladi.

Sosyal medyay1 etkileyen ve gelecek siiregte daha fazla
etkileyecegi diisiiniilen yapay zeka ile ilgili ¢alismalar da son
donemde giderek artmistir. Ozellikle kullanic1 davranislarmin
Olciilmesi hususunda verilerin iglenerek daha etkili bir platform
kurulabilmesi amaciyla yapay zeka algoritmalar1 sosyal medya
ara¢larinda kullanilmaktadir. Cihaz ve kullanict verileri uygun
sekilde islenerek kullanicilar sosyal medyada kisisellestirilmis
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deneyim yasamaya baslamistir. Bu kisisellestirilmis deneyim
sosyal medya platformlari i¢in 6nemli veriler sunmaktadir.

Yapay zekanin sosyal medyadaki kullanimmin igerik
iretiminde oldugu goriilmektedir. Yapay zeka ile sesli
ve gorintili icerikler olusturulabilmektedir ve bunlarin
gercekligi giderek artmaktadir. Son giinlerde ise yapay
zeka ile olusturulmus bir profilin instagram hesabinin ¢ok
sayida takipgisi oldugu haberi ilgi uyandirdi. Yapay zeka
ile olusturulmus, kisisel ozellikleri belirlenmis sanal bir
fenomenin sosyal medya hesabindan icerikler paylagsmasi ve
genis kitlelerin bu paylasima ulagsmasi belki de ¢ok 6nemli bir
degisimin doniim noktasiydi.

Uzun stiredir film ve dizilerde dijital oyuncularin kullanimi1
hususunda g¢aligmalarin oldugu bilinmektedir. Ozellikle ¢izgi
filmler ve oyunlar ile baglayan karakterlerin sinema ve diziye
aktarilmasi belki de bu baglant1 i¢in en 6nemli neden olmustur.
Buna benzer bir doniisiimiin sanal sosyal medya {inliilerinde
de yasanabilecegi ongoriilmektedir. Sosyal medyada yapay
zeka ile olusturulmus icerikler giderek ilgi duyulmaktadir.
Yapay zeka ile olusturulmus gorseller yine sosyal medyada
son donemlerde yogun sekilde paylasilmaktadir. Yapay zeka
ile olusturulmus karakterler ve bunlarin profilleri iizerine
calismalar da devam etmektedir.

Yakin siirecte yapay zeka ile olusturulmus bir profilin
ylizbinlerce takip¢i sayisina ulastigi ve sosyal medya profili
iizerinden para kazandig1 haberi biiyiik ilgi uyandirdi. Aitana
Lopez isimli bu sanal sosyal medya {inliisii video oyunlari
ve fitness’e ilgi duyuyor. Urettigi icerikler, gercek bir sosyal
medya Unliisiiniin yasantisina benzer sekilde kendi karakterine
gore planlaniyor. Bu profilin arkasinda bir ekip bulunuyor ve
bu ekip Aitana’nin programini belirliyor.

Bu 6rnek, sosyal medya baglaminda dijital diinyanin yapay
karakterleri hususunda bizlere gelecek hususunda projeksiyon
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sunmaktadir. Bu profil izerinden tiretilen igeriklerin ger¢ekligi
dikkatleri ¢ekmektedir. Gergeklik olgusu da giderek tartigilir
hale gelmistir. Her gecen giin yapay zeka ile tiretilen igerikler
glindem olmaktadir. Artik sanal diinyada karsilastigimiz
iceriklerin gergekligi hususunda siipheler giderek artmuistir.
Sanal diinyadaki ger¢ek kullanicilar gelecekte bu evrenin
neresinde olacak gibi sorular daha yogun sekilde tartisilmaya
baglanmuistir.

DiJITAL iCERiIK URETIMINDE YAPAY ZEKA

Yapay zeka, bir bilgisayarin ya da bilgisayar destekli bir
makinenin, genellikle insana ozgii nitelikler, ¢dziim yolu
bulma, anlama, bir mana ¢ikartma, genelleme ve gecmisteki
deneyimlerinden 6grenme gibi yiiksek mantik siireglere iliskin
gorevleri yerine getirme yetenegi olarak bilim diinyasinda
tanimlanmistir (Nabiyev, 2012).

Yapay zeka, bilim kurgu filmlerinin en 6nemli unsurlari
olmus ve yillardir insanlara yapay zekanin islevselligi empoze
edilmigstir. Bilgisayarlarin insanlarin hayatina girmesiyle
birlikte bilgisayarlardan beklenen en onemli islerden birisi
de karar verme siireglerinde insanlara yardimci olmalaridir.
Bilgisayarlarin karar verme siirecine ge¢mesine kadar
oncelikle egitilmeleri gerekmekteydi. Bu egitim siireci
neredeyse giiniimiize kadar uzandi. Artik yapay zekanin
irettigi iceriklerden ve karar verme asamalarindan yeni yeni
bahsediyoruz. Bilgisayarlarin egitilmesi kavrami aslinda
farkli prosediirlerin bir araya getirilmesi ile olusmaktadir.
Bu prosediirler temel olarak gerekli verinin elde edilmesi ve
verinin islenmesidir. Bu iki temel siire¢ tamamlaninca karar
verme asamasina gegilebilir.

Verinin toplanmast hususunda gectigimiz siire¢ verilerin
giderek biiyiimesi, cogalmasi ve depolama ile ilgili gelismeler
onemli olmustur. Yerel disk islem kapasitelerinin artmasinin
yaninda bulut depolama adi verilen teknoloji de yayginlagmis
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ve veriler artik daha sistematik sekilde depolanabilir hale
gelmistir.

Bu kadar biiyiik verinin islenmesi ise diger bir problem
olarak ortaya g¢ikmugtir. Gerekli verinin elde edilebilecegi
biiytikliikte ham veri bulunmaktadir ama bunun islenmesi igin
de kabiliyetli donanim ve yazilimlarin elde edilmesi 6nemlidir.
Giliniimiiz teknolojisinde verinin islenmesi hususunda biiyiik
adimlar atilmistir ve yapay zeka destekli ¢ok sayida uygulama
ortaya ¢ikmustir.

Gilinimiizde 60’tan fazla yapay zeka teknolojisinden sz
edilmektedir (Oztemel, 2006 s.15). Bu teknolojilerden &nde
gelenleri sunlardir:

* Yapay Sinir Aglari

* Genetik Algoritmalar

* Uzman Sistemler

» Makine Ogrenmesi

* Bilgisayar Gormesi

* Dogal Dil Isleme

* Konugma Tanima

* Planlama ve Organizasyon

* Robotik

Yapay zeka, bilgisayarlarin ortaya ¢iktigi donemden
baglayarak giliniimiize kadar hayali kurulan bir olaydi. Eski film
ve dizilerde bile bunun agikc¢a ortaya konuldugu goriilmektedir.
Insanlar ile iletisim kuran makineler, arabalar ve robotlar
uzun yillar boyunca film ve dizilerde insanlara gosterildi.
Olay aslinda senaristlerin bu konuya ilgisi degil toplumun
bilgisayarlarindan beklentisiydi. Bilgisayarlarin icat edildigi
donemlerde insan bilgisayar etkilesimi ile ilgili caligmalar da
baglamistir. Yapay zeka ile donatilmis cihazlardan beklenen,
cihazlarin verileri aldiktan sonra bunu yorumlamasi, dogru
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tespiti yapabilmesi ve eyleme gecerek yapilmasi gerekeni
yapmastydi. Gelinen asamada ise biiyilk oranda bu siirecin
gerceklestigi goriilmektedir.

[k bilgisayarlar insa edildikten sonra, Alan Turing, eger
bunlar uygulama bakimindan evrenselse, her seyi yapabiliyor
olmalar1 gerekir mantig1 yiiriitmiistii. Turing’in bilgisayarlarin
yapabilecegini dlsiindiigii seyler arasinda, insan zekasini
taklit etmek de vardi. Alan Turing, tasarimlanmig bir sistemin
gercekten zeki olup olmadigini sorgulayabilecek bir test
onermektedir (Nilsson, 2018:66). Turing testi denilen bu
test bilisim diinyasimin iizerinde uzun yillardir konustugu
konulardan birisidir. insanlarin hayatim1  kolaylastirmasi
hedeflenen bilgisayarlarin, insanlar yerine diistiniip karar
verebilmeleri ve bu karar1 uygulayabilmeleri 6nemlidir.
Makinelerin turing testini gegebilmesi ic¢in dig goriinilisten
etkilenmeye miisait olmayan bir ortam gerekir. Bilgisayar ile
her tiirlii konu konusulabilir. Bu siirecte bilgisayar karsidakine
kendisinin insan oldugunu kanitlayabilirse makine turing
testinden ge¢mis sayilir.

Turing testi gliniimiizde yapay zeka i¢in 6nemli bir adim
sayilmaktadir. Miisteri hizmetleri basta olmak iizere markalarin
memnuniyet politikast i¢in gerekli olan bir¢ok alanda insan
yerine miisteri ile irtibat kuran sistemler kullanilmaktadir. Bu
sistemlerin gerek sesli yanit sistemlerinde gerekse yazisarak
yapilan islemlerde insan giiciinii giderek azalttig1 bilinmektedir.

Yapay zekanin gelistirilme siireci olduk¢a uzun zaman
almistir. Gerek veri yetersizligi gerekse iletisim aglari ve
donanim teknolojilerindeki yetersizlikler bu siirecin uzamasina
neden olmustur. Kisisel bilgisayarlarin  yayginlagmaya
basladigi donemde 1997 yilinda bir bilgisayar ile diinya satrang
sampiyonu Kasparov bir ma¢ yaptilar ve mag1 bir yapay zeka
iriinii olan Deep Blue kazandi. Bu siire¢ten sonra insanlarin
bilgisayarlara bakis acilar1 olduk¢a degisti. Satran¢ oyunu
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tabiki bir insan zekasini her yonden ortaya koyan bir etkinlik
degildi ama ozellikle sayisal zekanin yogun olarak kullanildig:
yeryiiziindeki en dnemli gdstergelerden birisiydi.

2011 yilinda ise yine IBM tarafindan gelistirilen adini
Thomas J. Watson ’dan alan Al programi1 Watson, dogal dilde
sorulan sorulara cevap vermek i¢in tasarlanmisti ve bir soru
cevap programi olan “Jeopardy” yi, sampiyonlar Brad Rutter
ve Ken Jennings ’i yenerek kazandi (Powerzeka.com, 2018).
Yapay zekanin satrang oyununda bir insan1 yenmesinin ardindan
sOzIlii sorular karsisinda insanlari yenmesi olduk¢a Onemli
bir agamaydi. Bu asamadan sonra yapay zekanin endiistriyel
¢iktilart izerinde yapilan ¢aligmalar giderek yogunlasti.

Sekil 1. Jeopardy Isimli Bilgi Yarismasi Programida Watson Yapay Zeka
Programi, Brad Rutter ve Ken Jenning’ e Karsi (yapayzeka.com, 2018).

Yapay zeka giin gectikce her sektdr i¢in kullanilmaya
baslandi. Aym bilgisayarlarin yaygilastigi donem gibi her
sektor kendi isine yarayabilecek sekilde bu teknolojiden
faydalanmaya bagladi. Sektoér bazinda bazi ornekler sunlar
olabilir;

e Bankacilik ve finansman alaninda miisterilerin finansal

durumlarinin analizi,
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e Saglik alaninda gegitli goriintiileme ve tan1 asamalarinda
analiz ve teshisler,

e lletisim aglarinda verinin sifrelenmesi, yogunlugun
tespiti ve verilerin karsilastiriimasi,

e Eglence alaninda ses ve goriintii basta olmak iizere
animasyon ve efektlerin olusturulmasi,

e Havacilik alaninda ucan cisimlerin pilotsuz yol
alabilmesi ve simiilasyon uygulamalari,

e Uretim alaninda iiretim bantlarinin tasarimi dayamklilik
ve kalite kontrolii ile makinelerin arizalarinin tespit
edilmesi,

e Savunma sanayinde radar, sinyal, goriintii isleme, hedef
belirleme, silah kullanimi, yiiz ve parmak izi tanima,

e Otomotiv alaninda, siiriiciisiiz araclarin tasarimi, siiriis
analizi, navigasyon,

e Dil alaninda metin tanima, terciime ve dil analizi,

e Bilisim alaninda, veri madenciligi ve sistem analizleri,

e Tasarim alaninda, igerik iiretimi, planlamasi ve yeni
eserlerin {iretilmesidir.

Bu verilen Orneklere eklenebilecek ¢ok sayida
uygulama vardir. Her gecen yeni bir alanda yapay zeka
uygulamalar1 kullanilmakta ve kullanilan sektorlerdeki
ornekler gelistirilmektedir. Ozellikle sanat alaninda yapay
zekanin kullanimi, tasarim ile ilgili sektorlerde biiyiik ilgi
uyandirmaktadir. Son yillarda gorsel ve isitsel igeriklerin
yapay zeka ile iiretildigi web siteleri ve uygulamalar giderek
artmistir.

Sanat kavrami ve yapay zeka ile olusturulan sanat
eserleri arasinda tartismalar devam etmektedir. Yapay zeka
ile olusturulan eserlerin bir sanat eseri olup olmadigi bu
tartigmalarin  odaginda yer almaktadir. Sanat eserlerinin
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olusturulmasinda sanatginin kattig1 duygular giinlimiiz yapay
zekasinda da katilabilir ama yapay zeka ile {iretilen eserlerin
kusursuzlugu burada aslinda sanatin ruhundan uzak oldugu
bir durumu ifade edebilir. Bilinen biiylik sanat eserlerinde
insan faktorii dikkat cekmektedir. Bir ressam eserini yillarca
tamamlayamamis, bazilarinda ise duygu aktarimi makinelerin
veremeyecegi sekilde yogun olmaktadir. Bilinen biiyiik sanat
eserlerinin biiyiik boliimiiniin bir hikayesi vardir. Bu hikaye o
sanat eserlerine deger katmaktadir. Yapay zekanin olusturdugu
eserler ise makine elinden ¢ikmis duygusuz iiriinlerdir. Bu
siiregte yapay zeka ile olusturulan eserlerin bir sanat eseri
olamayacag goriisii agir basmaktadir.

Bu goriise 6rnek olabilmesi igin biiylik bir ressam ve onun
bilinen eseri drnek gosterilebilir. Leonardo Da Vinci’nin ¢ok
bilinen bir resmi vardir. Son Aksam Yemegi isimli bu tabloyu

yaparken Leonardo bir zorlukla karsilagmustir.

il i
% &

Sekil 2. Leonardo Da Vinci-Son Aksam Yemegi (wikipedia, 2023)

Da Vinci bu tabloda iyi olani Isa’nin bedeninde kétii olant
da Isa’nin arkadasi olan ve son aksam yemeginde ona ihanet
eden Yahuda’nin bedeninde tasvir etmek istiyordu. Da Vinci
bu siirecte ikisine de model olabilecek birilerini aramaya
koyuldu. Katildig1 bir konserde, korodakilerden birisinin Isa
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tasvirine ¢ok uydugunu farketti. Atdlyesine davet ettigi bu
modelin sayisiz eskiz ve taslagini ¢izdi. 3 yil gegtikten sonra
tablo neredeyse tamamlanmak iizereydi ama bir tiirlii Yahuda
tasvirine uyan birisini bulamamisti. Bu sirada Leonardo’nun
tabloyu bitirmesi i¢in baski da basladi. Bir giin Leonardo
erken yasta yaslanmis pagavralar i¢inde sarhos bir adam buldu.
Kaldirim kenarinda yigilmig sekilde duran bu adam Yahuda
tasvirine ¢ok uyuyordu. Yardimcilart atolyeye adami tasidilar
ayaga diktiler. Adam ne oldugunu anlayamamisti. Leonardo
bu siiregte adamin yiizlindeki inangsiz, bencil ve giinah dolu
ifadeyi resme aktartyordu. Leonardo resmi bitirdiginde adamin
sarhoslugu da neredeyse geg¢misti. Adam kendine geldikten
sonra bu miikemmel duvar resmine baktiginda saskinligim
gizleyemedi. Adamin dudaklarindan “ben bu resmi daha dnce
gordiim” climlesi ¢ikti. Leonardo saskin sekilde adama ne
zaman gordiiglinii sordu. Adam 3 yil 6nce oldugunu sdyledi ve
devam etti. Elimde avucumda ne varsa kaybetmeden onceydi
dedi. Bir koroda sarki sdyledigini, bu siralarda pek ¢ok hayalinin
oldugunu ve bir ressamin isa tasviri i¢in modellik yapmasi i¢in
atolyesine davet ettigini soyledi. Leonardo bunlar1 dinlerken
elindeki fircay1 yere diigtirmiistii.

Paulo Coelho (2019) Seytan ve Geng Kadin kitabinda “Iyi
ve kotiiniin ylizii aynidir. Her sey, insanin yoluna ne zaman
¢iktiklarina baghdir” demistir. Bu eser ve olaydan yola ¢ikarak
giintimiizde bir sanat eserinin yapay zeka ile iiretilmesi teknik
olarak miimkiindiir. Leonardo Da Vinci’nin yapmayi1 planladig:
bu olayda yasanan siire¢ belki de eserin kendisinden daha
degerlidir. Daha sonraki eserlerinde de bu olaym etkisinde
kalmis olmas1 da muhtemeldir. Yapay zekanin eser iiretim
stireclerinde duygusal etkilenmenin olmayacagini sdylenebilir.
Insan sosyal ve duygusal bir varliktir. Heniiz yapay zeka
insanin sahip oldugu duygular1 ve psikolojiyi karsilayabilmis
degildir. Bunun i¢in tasarim alaninda iiretilen eserlerin makine
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veya insan elinde ¢ikmasi arasinda farklilik vardir.

Yapay zekadan Once aslinda dijital sanat eserlerinin sanat
olarak goriilmeyecegi diisiincesi ortaya ¢ikmistir. Sanat eserinin
geleneksel yontemlerle iiretilmesi goriisli sanat diinyasinda bir
siire hakim olmustur. Bu tartigma her ne kadar devam etse de
yapay zeka ile tasarimlarin yapilmast belki de tartigmamin
alevini azaltmistir. Sanat eserlerinin olusturulmasinda yeni
teknolojik aletlerin kullanilmasi aslinda yeni teknoloji ile
iiretilmis ¢ok daha iglevsel bir enstriiman veya resim fir¢asinin
kullanimindan farksizdir. Bilgisayar ve programlarin sanat
eserleri icin kullanilmasi, geleneksel sanatgilarin ¢ok uzun
siirecte eser liretmesine karsin kisa siirede sanat eserlerinin
iiretilebilmesine bir tepki olabilecegi goriisii de dijital sanatcilar
arasinda yogun olarak dile getirilmektedir.

Glinlimiizde yapay zeka ile tasarimlarin yapildigi web
siteleri ve uygulamalar ¢ogalmistir. Her gecen giin aralarina
yenileri eklenen yapay zeka araglarindan bazilar1 ve 6zellikleri
sunlardir;

e Adobe Sensei: Adobe’nin gelistirdigi bu uygulama ile
tekrarlanan gorevler basarili bir sekilde otomasyona
alinir, sanatginin rutin islerini tamamlayarak sanat
kismina odaklanmasina imkan verir.

e Designs.ai: Logo, video ve reklam tasarimi gibi
birgok alanda eserler iiretmemize imkan veren bu
uygulama genis bir tasarim arag¢ Kkiti sunar. Kisisel
tasarim zevklerine uygun makine 6grenmesinin oldugu
bu uygulamada genis bir renk, yazi tipi ve grafik
koleksiyonu bulunmaktadir.

e Fronty:Basit bir resmin etkili bir web sitesine doniistiiren
yapay zeka aracidir. Tasarimlari, web sitelerinde
kullanilan kodlara doniistiiriir ve kullanicilara bu kodlama
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siirecinde alternatifler sunar. Web tasarimcisinin vaktini
alan bir¢ok iglem bu uygulama ile en aza indirgenir.

Uizard: Tasarimcmin elle yaptigi eskiz ve taslak
calismalarini ilerleterek nihai tasarimlara doniistiirebilir,
prototip olusturabilir ve yinelemenin hizli sekilde
yapilmasimi saglar. Bu uygulama c¢ikti i¢in farkh
formatlar kullanabilir.

AutoDraw: Google tarafindan olusturulan yapay zeka ile
iiretilen bu uygulama ile taslaklari ¢izimlere dontistiirme,
makine dgrenmesi ile tahmini tasarimlar yapabilme ve
yeni fikirler iiretebilme kabiliyetine sahiptir.

Khroma: Renk tutarliliklari ve kombinasyonu igin
oldukega islevsel bir aractir. Khroma ile kullanicilarin
tercihlerine gore renk kombinasyonlari olusturulabilir,
yeni renklerin tercih edilmesi icin alternatifler ortaya
cikarilabilir.

Jasper.ai: Tasarimlar i¢in islgi ¢ekici metinler olusturmak
icin kullanilan bir uygulamadir. Bu uygulama ile
tasarimlara olan ilgiyi artirabilecek metinler olusturulur
ve tasarimin dogru yerine bu metinlerin yerlestirilmesini
saglar.

Alpaca: 2 boyutlu tasarimlarin makine 6grenmesi yoluyla
3 boyutlu modellere doniistiirebilen bir uygulamadir.
Ozellikle mimari ¢izimler icin biyilk kolaylhiklar
saglamaktadir.

Let’s Enhance: Dislik c¢ozinirlikli  resimlerin
detaylarin1 kaybetmeden boyutunun biiyiitebilmesini
saglayan bir yapay zeka uygulamasidir.

Nvidia Canvas: Basit firca darbelerini olaganiistii
gercekei gorlintillere doniistiirebilen bir yapay zeka
aracidir. Bu ara¢ basit taslak ve eskizlerin gercekei
goriintiilere dontistiiriir.
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e Deep Art Effects: Bir eserin sadece arka ve 6n planiyla
ilgili ~ degisikliklerin  kolayca yapilmasini saglar.
Gelistirme asamasinda olduk¢a biiylik firmalar ile
ortaklik yapan bu uygulama, makine 6grenmesi yoluyla
tasarim trendlerini olusturur ve bu trendlere uygun
eserlerin ortaya ¢ikarilmasini saglar.

e Remove.bg: Bu uygulama ile oldukga zorlu arka planlar
bile tek tiklama ile degistirilebilir veya silinebilir.
Gelismis bir algilama kabiliyetine sahip bu uygulama ile
resimler tizerinde islem yapmak oldukga kolaydir.

Her gecen giin aralarina yenisi eklenen bu uygulamalar,
tasarimlarin ¢ok daha kisa siirede ve kaliteli sekilde
yapilabilmesine olanak saglamaktadir. Bu uygulamalar,
tasarim ile ilgilenen insanlarin giderek ¢ogalmasma ve ¢ok
daha kaliteli tasarimlarin kolaylikla olusturulabilmesine imkan
saglamaktadir.

SOSYAL MEDYADA FENOMEN KAVRAMI VE YAPAY

ZEKA

Sosyal medya, her yas, cinsiyet ve milliyetten insanin i¢inde
oldugu bir yasam alanidir. Bu alanda bireysel kullanicilar
profillerini olusturur ve igeriklerini paylasirlar. Sosyal medya,
iiretilen igeriklere kullanicilarin miidahale edebildigi bir
platformdur. En 6nemli 6zelligi ise iiretenin tiiketen oldugu
kullanict yaratimli igeriklerin olusturulmasidir. Uretilen
iceriklerin veya paylasilan bilgilerin degistirilmesi ve yok
edilmesi de miimkiindiir (Kolcuoglu 2018).

Icerik iireten profil sahipleri, takip etmekte ve edilmektedir.
Takip, sosyal medyanin en dnemli kavramlarindan birisidir.
Takipci sayisi bir hesap sahibi i¢in en dnemli verilerin basinda
gelir. Bu veri paylagimlariin ne kadar genis kitleye ulastiginin
gostergesidir. Ozellikle gelir amagh olusturulan profiller igin
reklam degeri takipgi sayistyla dogru orantilidir.
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Takibin yaninda begeni ve yorumlar da yine sosyal medya
icin oldukc¢a Snemlidir. Takipgi sayisi, begeni ve yorumlar
birbirini etkilemektedir. Genellikle dogru orantili olan takipg¢i
sayisi, begeni ve yorumlar bazi durumlarda farkli orantilara
da sahip olabilmektedir. Ornegin takipgi sayist oldukca az
olan bir hesabin bir paylasimi ¢ok sayida begeni veya yorum
alabilmektedir.

Sosyal medya ayni zamanda toplumsal Oneme sahip
bir kavramdir. Giiniimiizde biiyiik halk hareketleri sosyal
medya ilizerinden yapilabilmektedir. Burada kanaat onderleri
bulunmaktadir. Bu kanaat Onderlerinin geleneksel medya
ile baglarinin olup olmamasi ve hatta gergek hayatta tanmnip
taninmamasi Onemli degildir. Bu kanaat onderleri biiyiik
kitleleri pesinden siiriikleyebilir. Siyasi ve sosyal amagli olarak
olusturulan bu profiller tizerinden kanaat 6nderleri insanlarin
kitlesel davraniglar sergilemesini saglarken diger yandan
bunun ekonomik bir degeri de bulunmaktadir.

Bir sosyal medya {inlisii, {niinii paylasim yaptigi
arglimanlar ile kazanir. Bu igerik iireticisi ya videolarinda
sergiledigi performans ile ya ilgi ¢ekici fotograflar1 ya da
etkileyici yazilari ile kitleleri etrafinda toplayabilir. Etrafinda
toplanan kitleler aslinda takipgileridir.

Yeninesil kanaat 6nderleri, diinyanin en etkin iletisim giiciine
sahip interneti kullanmaktadir. Bu onderler sosyal hayatta
veya geleneksel medyada bu iine kavussalar da yine de sosyal
medyay1 kullanmazlarsa biiyiik bir kitleden mahrum kalirlar.
Sosyal medya pazarlamasi da burada devreye girmektedir. Bu
sosyal medya tinliileri, yeni nesil bir pazarlama 6greniginin de
temsilcileridir. Giiniimiizde popiiler olmak ayni zamanda bir
pazarlama degeri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Reklam endiistrisi,
hedef kitleye ulasabilmek icin her yolu denemektedir. Bu
yollardan en etkin olanlarindan birisi de glinlimiizde popiiler
insanlara sponsor olmaktir. Geleneksel medyanin bile
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ulagamayacagi kitlelere sosyal medya ulasabilmektedir. Ayrica
sosyal medyanin avantajlarindan birisi de dogru kitlenin
kolaylikla tespit edilebilmesidir. Ornegin, mutfak esyalari satan
bir isletme, geleneksel medyaya reklam verdiginde ilgili ilgisiz
karmasik bir kitleye ulagir ama hesabinda yemek paylasimlari
yapan bir sosyal medya {inliisiine sponsor olmak veya onun
profilinde reklam ve isbirligi ¢alismas1 yapmak hedef kitleye
ulagmak i¢in ¢ok daha etkili bir yoldur.

Sosyal medya fenomenleri ile ag ortaminda gergeklesen
iletisimde, fenomenlerin konumu kamuoyu onderligi ile
aciklanabilirken, iletisimin isleyis ve iletilerin yayilma siireci
ise kulaktan kulaga iletisim ile agiklanabilir. Zira 6zellikle
gengler arasinda ¢ok yaygin bicimde kullanilan sosyal medya,
kisilerin goriis ve disiincelerini kolaylikla paylasabildikleri,
s0z konusu paylasimlarin kulaktan kulaga mantigi ¢ok hizl
bicimde yayilma olanagi buldugu ortam olmanin yaninda,
iletileri takip etmek iizere kisisel tercihle olusmus network’tiir
(Peltekoglu ve Tozlu, 2018). Sosyal medya kullaniminda
web 2.0’m iletisim algisina kazandirdig1 etkilesim kurabilme
kabiliyeti sayesinde insanlar takip ettikleri insanlara erisebilir
olarak bakmakta ve kendilerini bu insanlara daha yakin
hissetmektedir.

Sosyal medya kullaniminda insanlar takip ettikleri sosyal
medya iinliilerinden etkilenmektedir. Insanlar1 etkileyen
unsurlar biririnden ¢ok farkli olabilmektedir. Geleneksel medya
etkileyicileri ve sosyal medya etkileyicileri de bu asamada
birbirinden ayr1 oldu oldugu goriilmektedir. Etkileyicilere genel
anlamda bakildiginda; ii¢ argliman hem ortak noktalar1 hem de
onlar1 diger internet kullanicilarindan ayristirmaktadir. Sosyal
medya etkileyicileri interneti kullanan siradan kullanicilardir.
Fakat onlar1 siradan kitlelerden ayirip etkileyiciler olarak
niteleyen sey; ‘iin’ sahibi olma fikridir. Sosyal medyanin
etkileyicilere odiil vaat etmesi (para kazanma fikri) ve kendini
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gerceklestirme sloganiyla seslenmesi de burada belirleyici
olmustur. Son olarak, sosyal medya etkileyicileri bir anlamda
marka kimligi olusturmaya ¢aligmaktadir. Bu nedenle, sosyal
medya etkileyiciligini belirleyen bir diger etmende, kendi
kimligi lizerinden markalagsma gayretidir (Khamis vd, 2017:
194).

Sosyal medyada takipgileri takip ettikleri insanlar
ile parasosyal etkilesim igindedir. Parasosyal etkilesim,
izleyicilerin medya karakteri ile gelistirdikleri tek yonlii ve
sembolik iligki olarak tanimlanmaktadir. Bu iligskide birey,
kendisi ile medya figiirleri arasinda yliz yiize bir iletigimin
var olduguna inanmakta ve bu yanilsama nedeniyle medya
figtirlerini kendi yakin ¢evrelerinden birileri gibi algilamaktadir.
Medya figiiriiniin karakteri ile kendi karakterini biitiinlestirerek
kisisel olarak medya karakteri ile sohbet eder gibi bir hal
takinmaktadir (Bozkurt, 2021).

Bu asamada yapay zekanin devreye girdigi bir donemin
icinde oldugumuzdan bahsedilebilir. Yapay zeka ile insant
taklit eden birgok eylem yapilabilmektedir. Bir sosyal medya
hesabindan takip¢i mesaj yazdiginda yapay zeka uygun bir
mesajla karsilik verebilir. Giiniimiiz yapay zeka teknolojisi
bu etkilesimi sadece yazili degil goriintiilii ve sesli olarak ta
sunabilmektedir. Budurum, yapay ile gercegin anlagilamryacagi
bir duruma dogru gitmektedir. Yakin bir zamanin en biiyiik
tartisma konularindan birisinin de sosyal medya ortamindaki
icerikler ve etkilesimlerin gergek olup olmadigi {izerine
olabilecegi simdiden goriilmektedir.

Son zamanlarda sosyal medya fenomonolojisi ve yapay
zekayi ilgilendiren ¢ok 6nemli bir gelisme yaslandi. Yapay zeka
ile olusturulmus bir sosyal medya fenomeni oldukc¢a yiiksek
sayida bir takip¢i sayisina ulagsmisti. Habertiirk “Yapay zeka
tarafindan yaratilan Instagram fenomeni 25 yagindaki Aitana ile
tanisin (haberturk.com.tr, 2023)” isimli haberinde Aitina Lopez
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isimli bir karakterin Ispanyol bir modelleme ajansi tarafindan
yapay zeka ile tasarlandig1 bilgisini veriyordu. Aitana Lopez
25 yasinda geng bir kadindi. Video oyunlar1 ve fitness tutkunu
olan bu karakter Akrep burcu olarak tanimlanmisti. Aitana
instagram hesabindan belirli araliklarla yaptig1 aktiviteleri ve
giinliik yasantisin1 paylagmaktaydi.

Sekil 3. Aitana Lopez (Yapay zeka iiriinii bir sosyal medya fenomeni)

Yapilan haberde bu hesabin aylik yaklagik 11 bin euro
kazandig1 bildirilmisti. Hesap ad1 verilen aslinda yapay zeka
ile olusturulmus bir karakterdi. Ger¢ek hayatta boyle bir
karakter olmamasina ragmen paylasimlarinda yer alan resim
ve videolar oldukc¢a gercekgidir.

Bir igerik ireticisinin mevcut yapay zeka uygulamalarini
kullanarak bir model olusturmasi ve bu model ile siirekli yeni
igerikler Uretebilmesi, gerceklik algisinin farkli boyutlara
ulagsacagini gostermektedir. Boylesine bir sanal fenomen ile
caligsmak icerik treticileri i¢in de olduk¢a konforludur.
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Yillardir ¢izgi film, video oyun vb. igerikler i¢in tiretilmis
kahramanlarin biiyiik kitleleri etkiledigi ve bir fenomen etkisi
yarattigindan bahsedilebilir. Bazen bir ¢izgi roman bazen bir
cizgi film ile yola ¢ikan bu karakterler daha sonra dizi veya
film gibi platformlarda hayat bulmustur. Ozellikle ¢ocukluk
caglarindan baslayan bu hayranlik bazi insanlarin ilerleyen
yasamlarinda da devam etmektedir. Supermen, Batman,
Kaptan Amerika gibi kahramanlar ¢izgi filmler ile hayatimiza
girmistir. Bunun yaninda Max Payne, Tomb Raider, Super
Mario gibi video oyunlar da fenomen tiretmislerdir.

Aitana Lopez’i yapisal olarak ¢izgi film ve video oyun
karakterlerinden ayiran en 6nemli 6zellik siiphesiz gergeklik
algisidir. Yapay zeka ile boylesine gergekei igerikler tiretmek
yakin siirecte gergek olmustur. Ayrica Aitana Lopez iiretilirken
bir hayat kurgusu da yapilmistir. Bu hayat kurgusu siradan bir
sosyal medya tnliisiiniin bilinen hayat 6ykiisii kadardir.

Su anda resim ve video paylasan bu hesap ilerleyen
zamanlarda yapay zekanin elverdigi olgiilerde ¢ok daha farkli
iceriklerin paylasabilir. Tiim bunlar sosyal medya pazarlamasi
icin olduk¢a iyi arglimanlar sunmaktadir. Ayrica igerik
ireticileri i¢in hareket kabiliyeti yiiksek bir ortam sunmaktadir.

SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde 6nemli bir basamak olan
web 2.0°dan sonra web 3.0 teknolojisine gegis asamasinda
oldugumuz sdylenebilir. Yapay zekanin 6n planda oldugu web
3.0 teknolojileri artik giinlimiizde onemli ¢iktilar vermeye
baslamistir.

Yapay zeka ile olusturulan resim, video ve sesler son
zamanlarda sosyal medyada yogun sekilde paylagilmaktadir.
Bu igeriklerin gerceklik algist oldukea yiiksek seviyelerdedir.
Yapay zeka tasarim siirecinin kisalmasina neden olurken
yeni fikirler sunabilen bir altyapiya sahiptir. Bu fikir verme
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stireci de tamamen yapay zekanin egitimi ile ilgilidir. Yapay
zeka dedigimiz olgu makine 6grenmesi olarak ta karsimiza
cikabilmektedir.

Bu calismada 6rnegi verilen Aitina Lopez isimli sanal
fenomen yapay zekanin teknolojik ve tasarimsal Ozelligi
yaninda sosyal boyutuyla da incelenmesi gereken karakterdir.
Bu karakter bir igerik {ireticisi tarafindan tasarlanmistir.
Tasarim asamasinda, gergeklik algisinin en st seviyede
olmas1 planlanmigtir. Ozellikle instagram kitlesine hitap eden
video ve ¢cogunlukla resim paylagimi yapilan bu hesap, gercek
fenomenlerin davranis 6zelliklerini sergilemektedir.

Yillar 6nce sanal bebek furyasi ortaya ¢ikmisti. Oldukga basit
bir yapiya sahip olan kii¢tik bir dijital aletin icerisinde ekranda
beliren bebegin giinliik ihtiyaglar1 zamaninda karsilaniyor ve
bebek bakiminin simiilasyonu gerceklestiriliyordu. Burada
kullanilan teknoloji ve yapilan islemler olduk¢a basitti ama
bir gercek yasam dongiisii vardi. Sonrasinda bilgisayar
oyunlarinda giinliik yasam aktivitelerini igine alan uygulamalar
gelistirildi. Facebook ilk ¢iktig1 yillarda “Farm Ville” isimli
oyun yine genis kitleler tarafindan oynandi. Bu oyunda tiriinler
yetistiriliyor ve hasat zamani {irlinlerin toplanmasi gerekiyordu.
Bu islemler kullanicilarin bilgisayar baginda ¢ok daha fazla
zaman gecirmesine neden oluyordu.

Her ne kadar genis anlamda sosyal medya kullanimi
Facebook ile baslamis olsa da son yillarda Instagram
kullanim1 olduk¢a yayginlasmustir. Ozellikle sosyal medya
pazarlamasinda 6nemli bir kitlenin yogun olarak Instagram
kullandig1 bilinmektedir. Bu durum dijital reklam sektoriinde ve
dijital pazarlamada instagram igeriklerinin ve icerik iireticilerin
daha 6n plana ¢ikmasina neden olmustur. Instagramer olarak ta
adlandirilan instagram igerik iireticileri takipg¢i sayilari, begeni
ve yorumlara gore bu isten ciddi paralar kazanir duruma
gelmistir. Diger platformlarda, geleneksel medyada, sanat veya
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siyasette taninan kisiler de instagram da yerlerini almistir. Bu
stirec dijital icerik tiretiminin 6nemli bir gelir kapisi ve is alan1
haline gelmesini saglamistir.

Son donemde yapay zeka ile iiretilen bir instagram fenomeni
yiiksek sayida takipgisi ile dikkatleri ¢ekmistir. Aitina Lopez
isimli bu sanal fenomen, 25 yasinda, video oyunlarina ve
fitness’a olan ilgisi ile taninan bir karakterdir. Aitina bir ispanyol
igerik treticisi tarafindan tasarlanmig ve gergek instagram
fenomenlerinin igeriklerine benzer paylasimlar yapmaktadir.
Gunliik seyahat, yemek ve spor gibi giinliik aktivitelerini kendi
instagram hesabindan paylagmaktadir. Paylagim yaptig1 video
ve resimler olaganiistii ger¢eklik hissi uyandirmaktadir.

Yapay zeka bu karakterin video ve resim liretmesinin yaninda
oldukea farkli igerikler {iretebilmesine de imkan sunmaktadir.
Bu karakterin yakin zamanda yine kendine has sesiyle bir
ses sanatcisi, sahne sanatlar1 veya diger sanat dallarinda eser
veren bir 0zelliginin ortaya ¢ikmasi da sasirtict olmayacaktir.
Kisacasi gercek bir insanin sahip olamayacagi birgok 6zellige
yapay zeka ile Aitina sahip olabilecektir. Bu durumda genis
kitlelere ulagabilecek ve onemli bir kanaat 6nderi ve pazarlama
unsuru olacaktir.

Yakin siirecte benzer ¢aligmalarin yapilmasi olasidir. Bu
ornekten yola cikarak yapay zeka ile {iretilen igeriklerden
ziyade bir yasam tarzi sunan karakterlerin ortaya ¢ikmasi dijital
pazarlama agisindan ¢ok daha islevseldir.
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MODA ENDUSTRISINDE SURDURULEBILIR PAZARLAMA
Semra AKGUNLU', Siikrii Furkan BAYAR?

GiRiS

Artan Diinya niifusu ile birlikte dogru orantili olarak
artan tiketim miktar1 ve cesitliligi, dogada bulunan
hammadde kaynaklarinin orantisiz ve gelecek diisiiniilmeden
kullanilmasina sebep olmustur. Ozellikle tiikenebilir dogal
kaynaklarin umarsizca kullanilmasi, miisterilerin bu konudaki
farkindalig1 sayesinde isletmelerin kar amaciyla yaptigi tiretim
ve satiglarin1 kismen yavaslatmistir (Kayikei, Armagan, &
Dal, 2019). Giliniimiizde ¢evre bilincinin gelismesi ile birlikte
bireylerin var olan tiiketim aliskanliklar1 ve yasam stilleri
olumlu yonde degisim gostermistir. Bu nedenle son yillarda
sirdlirebilirlik kavraminin 6nem kazanmasi ile firmalar
sirdiriilebilir pazarlama kampanyalarina daha ¢ok biitge
ayirmaya baglamistir (Celik , Akman, Ceyhan, & Akman,
2016). Siirdirilebilirlik kavrami ilk olarak 1982 yilinda
Diinya Dogay1r Koruma Birligi — International Union for
Conversation of Nature (IUCN) tarafindan tanimlanmistir.
Stirdiiriilebilirlik kavrami genel hatlartyla ele alindiginda,
yeryiiziindeki kaynaklarin daha sonra gelecek nesiller igin

1 Ogrenci, Yiiksek Lisans, Ankara Hact Bayram Veli Universitesi, Radyo Televizyon ve Sinema
Bolimii

2 Ogrenci, Yiiksek Lisans, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi, Radyo Televizyon ve Sinema
Bolimii
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verimli kullanilmasi agisindan iyi analiz edilmesi gereken bir
yonetim sistemi olarak diisiiniilebilir (Kayik¢1, Armagan, &
Dal, 2019).

Bilgisayarlarin icadiyla birlikte insanoglu birgok alanda
oldukca hizli gelismeler kaydetmistir (Kahraman ve Yavuz,
2019). Buna bagh olarak internet kisa siirede yayginlagmuistir.
Internet, giiniimiizde bircok sektdrii etkilemistir. Internet
sitelerinin  kurulmasi ve c¢ogalmasi ile birlikte bu siteler
farkli alanlarda yaym yapmaya baslamislar ve 6zel alanlarda
uzmanlagsmiglardir (Dai ve Yavuz, 2019). Giiniimiiz tiiketim
aliskanliklarinin iizerinde internetin 6nemi oldukea biiyiiktiir.
Sadece yeni medya degil tim medya araglari tiiketim ile
dogrudan ilgilidir. Medya araclari, ideolojik temsiller ve
egemen ideoloji sdylemlerinin tiretildigi ve yayginlastirildig
araglardir (Erdogan ve Yavuz, 2020). Bu ideolojiler iizerinden
moda basta olmak {izere tiim sektorler etkilenmektedir.

SURDURULEBILIRLIK KAVRAMI

[Ik kez 1982 yilinda, insanlarin kendileri disinda diger
canlilarin yagamlarin1 tehlikeye atmadan var olan dogal
kaynaklarin kullanilmasi olarak agiklanmistir (Yazar, 2006).
Stirdiiriilebilirlik kavrami Kiiresel 1sinma, kentlesme, c¢evre
kirliligi ve bilumum buna benzer daha bir¢ok sebep neticesinde,
insanlarin hayatta kalabilmesi i¢in var olan kaynaklar bilingli
olarak tiilketmesi, dogay1 ve dogal kaynaklar1 korumasi,
cevreye duyarli olmasi geregi ortaya ¢ikmistir. Giliniimiizde
bir¢ok biiytiik dlcekli firma hem kurum i¢i hem de kurum dist
stirdiiriilebilir faaliyetlere farkindalik olusturmaktadir (Celik,
Akman, Ceyhan, & Akman, 2016). Siirdiiriilebilirlik var olan
yer alti ve yer istii kaynaklarin geri doniistiiriilerek veya
ihtiya¢ dahilinde karsilayacak kadar kullanilmasi ile gelecek
nesillere temiz ve kullanilabilir kaynak birakmaktir. Bunu
destekleyen bazi firmalar siirdiiriilebilir pazarlama ile ciftciye
destek programlari, iilke ekonomisine destek programlari gibi
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projelerle satislarin1 ¢evreci olarak artirma egilimindedirler.
Siirdiiriilebilirlik kavram olarak hayatin her alaninda etkinlik
gosteren, degisen ve gelisen bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir.  Siirdiiriilebilirligin  esas hedefleri arasinda
ekolojik zayiatin engellenmesi ve biitiin insanlarin adil ve daha
iyi sartlarda hayat siirmelerini saglamak vardir (Kiiglikyoriik &
Kurtuldu, 2022).

PAZARLAMA NEDIR?

Oxford Learner’s Dictionary’de yapilan tanima gore
pazarlama (arama “marketing” olarak yapilmustir.) “bir sirketin
iiriin veya hizmetlerini en iyi sekilde sunma, reklamini yapma
ve satma faaliyeti” olarak tanimlanmistir (Dictionary). TDK
Giincel Tirk¢e Sozliik’e gore pazarlama (arama “pazarlama”
olarak yapilmistir.) pazarlamak isi ve Bir iirliniin, bir malimn, bir
hizmetin satigin1 gelistirmek amaciyla tanitmay1, paketlemeyi,
satis elemanlarmin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamay1 igeren etkinliklerin biitiinii olarak
tanimlanmigtir (Tirk Dil Kurumu). Pazarlama genel olarak
firmalarin Uriin, hizmet ya da diisiincelerini satmak temel
amaciyla yola ¢iktig1 stratejik yaklagimlardir (Ciftei, 2022).

Giliniimiizde pazarlama faaliyetleri ¢ok farkli platformlar
iizerinden yiiriitilmektedir. Bu platformlardan en yeni ve dikkat
cekeni ise internet {izerinden pazarlamadir. Internet {izerinden
pazarlama faaliyeti yiirliten isletmeler genellikle online
aligveris sitelerini kullanmaktadir. Sadece internet iizerinden
pazarlama yapan internet siteleri oldugu gibi, perakende satis
yapan magazalar da online aligveris sistemini kullanmaktadir
(Yavuz, 2019).

SURDURULEBILIR PAZARLAMA NEDIR?

Pazarlama, tiiketicinin gereksinimlerini karsilayan ve
uzun siireli tiiketici iliskisini beraberinde getiren bir kavram
olarak kabul edilirse siirdiiriilebilir pazarlama da tiiketici
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sosyal ¢evre ile ayn1 zamanda dogal ¢evre ile de siirdiiriilebilir
iliskiler kurmak ve yasatmak olarak tanimlanabilir (Ozbakir &
Nurtanig Velioglu, 2010). Siirdiiriilebilir pazarlama yontemine
gore siirdiiriilebilir pazarlamanin amaci sadece iirliniin ¢evreci
ve slirdiiriilebilir olmasi degil aym1 zamanda iretimden
tilketime tiim asamalarda siirdiiriilebilirlik anlayisina uygun
olarak hareket etmektir (Kiglikyorik & Kurtuldu, 2022).
Stirdiiriilebilirlik ilkesinin pazarlama yontemi olarak ¢ikan
stirdiiriilebilir pazarlama firmalarin yalnizca temiz ve faydali
teknoloji kullanim1 beraber c¢evresel duyarlilikla gelecek
nesilleri kapsayan politikalardir (Boz, Duran, & Baskdy, 2020).
Dogal kaynaklar igerisindeki c¢evre, ekonomik ilerlemeyi
canlilarin hayati faaliyetlerini dogrudan etkileyen Onemli
bir unsurdur. Bu tanimlardan yola c¢ikarak siirdiiriilebilir
pazarlamanin aslinda ¢evreci yontemler kullanilarak insanlarin
aligveris yapma ve marka sadakati konusunda firmalara baglh
kalmalarimi saglamak sonucuna ulasilabilir.

SURDURULEBILIR MODA

Sanayilesmenin etkisiyle ortaya ¢ikan c¢evre kirliligi
sorununun, sadece bolgesel degil tiim diinyay1 etkileyen bir
sorun oldugu bilinmektedir. Kiiresellesmenin burada énemli
bir etkisinin oldugunu soylemek gerekir. Kiiresellesme,
ekonomik ve Kkiiltiirel alanda kendini gosteren ve insan
yasaminin merkezinde olmasi nedeniyle biiyiik etkiler yaratan
bir kavramdir (Yavuz, 2020). Ayrica kitle iletigim araglari
ozellikle moda sektdriinii derinden etkilemistir. Ozellikle
kitle iletisiminin reklamecilik sektorii igin kullanilmasi ve
kamuoyu giicli olusturma 6zelligi nedeniyle dnemi artmigtir
(Yavuz, 2020). Moda sektoriinde kullanicilarin modaya uygun
kiyafetler satin alma egiliminde olmasi tekstil tiretiminde de
dogru orantili olarak iiretimin artmasi durumunu tetiklemekte
ve kiyafet tiikketimi de dogru orantili olarak artigsa gegmektedir
(Cengiz, 2021). 1900’lerin sonunda ve 2000’lerin basinda
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gerceklesen gelismelerle beraber tekstil iiretimi konusunda
hem hayvanlara hem insanlara hem de ¢evreye zarar vermeme
anlayis1 yayilmaya baglamistir. 1960-70 yillarinda ortaya ¢ikan
hippiler ve g¢evreci ¢ocuklar, etik bir moda anlayisinin kabul
edilmesi konusunda gosteriler yapmis ve modanin bu yonde
ilerlemesi hakkinda bir etki saglamislardir (Cengiz, 2021).
Stirdiirtilebilir moda, yesil moda, etik moda gibi isimlerle de
anilan siirdiirtilebilir moda, kaliteli {irtinlerin yer aldig1 ya da
geri doniistiiriilebilir moda seklinde de akim olarak tanimlanir
(Yiicel & Tiber, 2018).

Siirdiiriilebilir moda hakkinda Cambridge Universitesi’nde
yapilan bir arastirmaya géore, Ingiltere’de yi1lda 2,15 milyon ton
giysi satin alinip 1,1 milyon tonu ¢dpe atilmaktadir. Bu durumun
cevresel etkilerini azaltmak igin aligveris aligkanliklarini
azaltmak ve eski giysileri tekrar kullanma yoluna gitmek
gerektigi vurgulanmaktadir. Eski ya da eski moda kiyafetler,
iistiinde degisiklikler yapilarak yeni kiyafetler veya aksesuarlar
haline getirilebilir. Ikinci el veya vintage giysiler, 1920-1980
yillarinin modasini yansitan giysilerdir ve pazarlarda veya takas
yoluyla alinabilir. Bu tiir davranislar siirdiiriilebilir, ekolojik ve
etik moda kavramlar altinda incelenmektedir (Tekin Akbulut,
2011).

Surdirilebilir moda, moda sektoriinde anlam olarak
uzun siire giyilmek iizere tasarlanan giysileri ifade eder. Bu
giysilerde geri doniistiiriilmiis malzemeler ya da cevresel
etiketler kullanilir ve bunun sonunda c¢evreye en az zarar
verilir. Kiyafetlerimizi daha ¢evre dostu sekilde kullanmak
icin daha diigiik sicaklikta yikamak, kurutma makinesi yerine
dogal kurutma yontemlerini tercih etmek, sadece gerektiginde
ttiilemek, ¢evre dostu deterjanlar kullanmak ve gerektigi kadar
yikamak Onerilmektedir. Tasarimcilar da stirdiiriilebilir moda
icin farkli tasarimlar gelistirmektedir (Tekin Akbulut, 2011).
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ORNEKLEM VE METODOJI

Calismada yontem olarak ornek olay incelenmesi tercih
edilmistir. Ornek olarak segilen markalarin siirdiiriilebilirlik
adina yapmis olduklar faaliyetler g6z oniine alinarak, bilinirlik
degerleri yiiksek olan markalar tercih edilmistir. Calismada
Orneklem secimi olarak belirlenen ti¢ marka: H&M, KOTON
ve MAVI markalaridir. Tiiketiciler tarafindan tanmirlig
yiliksek olan bu markalarin se¢iminde siirdiiriilebilirlik adina
yapmis olduklar1 faaliyetler, Tiirkiye’de ve kiiresel capta
cesitli platformlardan almis olduklar1 odiiller, temiz, gevre
dostu giysi, su tiikketimi ve tasarrufu, geri doniisiim adina
yaptiklari ¢alismalar g6z 6niinde bulundurulmustur. Marketing
Tiirkiye’nin modaya yon veren markalar arastirmasina gore 6ne
c¢ikan markalar arasinda H&M, KOTON ve Mavi yer almaktadir
(Marketing Tiirkiye, 2022). Mavi markasi, lilkemizde tekstil
sektoriinde siirdiiriilebilirlik adina yapmis oldugu faaliyetlerle
sektore onciiliik etmektedir. 2022 yilinda Carbon Disclosure
Project (CDP) iklim Degisikligi Programmimn Global ‘A’
listesine {ilkemizden girmeyi basarabilen tek marka olmustur.
Ayrica BIST Siirdiiriilebilirlik 25 Endeksi’ne kabul goren ilk
marka olmustur (Saglikli Markalar, 2022). KOTON markasi,
“Yasama Saygi Manifestosu’ ile Tiirkiye’de Better Cotton’a iiye
olan ilk marka olmustur. Organik, geri doniistiiriilebilen iplikler
kullanmis bunun yani sira pet siseden iplik {iretimi gibi projelere
imza atmiglardir. Ayrica suya saygi projesi ile su tasarrufu
saglamis ve siirdiiriilebilirlik adina yaptiklarini seffaflikla
aciklayarak sektdrde diger markalara drnek olma konumundadir
(Siirdiiriilebilir Uretim, 2022). Son olarak ¢alismada 6rneklem
olarak secilen marka H&M diinyada siirdiiriilebilirlik adina
taninan markalardan birisidir. Kullandiklar igeriklerin biiyiik
c¢ogunlugu geri doniistiiriilebilen malzemelerden olusan
H&M 2020 yilinda tanitimimi yaptigi koleksiyonda yer alan
aksesuarlar1 geri doniistliriilmiis materyaller kullanarak
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hazirlamigtir. Deri kullaniminda vegan {iirlinleri tercih ettigi
bilinen H&M moda sektoriinde yarattigi farkindaliklar ve
tesviklerle doncii konumdadir (Canbaz, 2020).
H&M MARKASI SURDURULEBILIRLIK FAALIYETLERI
2021'de% 18 olan

2018 yilina ticari 2030 yil1 icin su
kayasla plastik mallarumzda % stratejisi
ambalajlarda% 23 geri olusturulmustur.
44 azalma dontistiiriilmiis 2017 yil1 baz
olmustur ve malzeme ve bizi almdiginda firiin
plastik azaltma 2025'e kadar% 30 basma nispi su
hedefine hedefine tilketimini% 38
w»r vaklastinyor. . yaklagtirtyor azaltmistir

ekil 1. markasi yilma ait Sirdiiriilebilirlik Faaliyet raporu
Sekil 1. H&M markasi 2022 y1l it Siirdiiriilebilirlik Faali
grafik yazarlar tarafindan olusturulmustur (H&M Group, 2023)

H&Mmarkasinin 2022 yiliaaityayinladigi stirdiiriilebilirlik
raporunu incelendiginde, {iriinlerde kullanilan materyallerin
%84’ geri donistlrilmils ve surdiiriilebilir igeriklerden
olusmakta oldugu bilgisine ulagilmaktadir.

H&M  markasinin  web  sitesine  baktigimizda
stirdiiriilebilirlik adin1 verdikleri bir sekmenin mevcut oldugu
goriilmektedir. Uriinlerinde seffaflik anlayisindan yola ¢ikarak
pazarladiklar1 her bir iiriiniin siirdiiriilebilirlik adina nasil ve
nerede iretildiklerini paylasmaktadir. 2013 yilindan itibaren
magazalarinda eski kiyafetleri geri doniisiim adina toplama
faaliyeti yiriitiilmektedir. Bu sayede geri doniisim ve
stirdiiriilebilirlik adina farkindalik olusturmaktadirlar. 2020 yil
verileri baz alindiginda geri doniistiiriilmiis giysiler sayesinde
18.800 ton giyilmemis giysi toplanmis olmakla beraber bu say1
94 milyon tisorte es degerdir ( H&M, 2023).

H&M markasinin uzun vadede hedeflerinden birisi
2030 yili i¢in su stratejisi olusturmaktir. Yeryiizindeki kisi
sayisinin her gecen giin kontrolsiizce artmasi, su kaynaklarinin
bilingsizce kullanimi, sehirlesme vb. faktorler su kaynaklarinin
azalmasindaki basat faktorlerdir. Basta moda sektorii olmak
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tizere bircok endistri kurulusunun yapmasi gereken daha
az su tiikketimi kullanacak yeni yontemlerin gelistirilmesini
saglamaktir H&M ‘in hedefledigi su stratejisi ile su
kaynaklarinin korunmasina yonelik atilim i¢erisinde oldugunun
gostergesidir.

DO)S|
IMPACT ON
FRESHWATER

H&M GROUP

& s
\\.

i

[DAHA FAZLA VIDEOQ

Sekil 2 H&M Group tarafindan olusturulan 2030 su stratejisine ait videodan
alinan gorsel (H&M, 2023)

KOTON MARKASI SURDURULEBILIRLIK FAALIYETLERI

2021 yilinda bir 2021 vilinda .
onceki yila kryasla sm-dﬂymehim- IS(gyiaslralﬁig&apl ojest
kapsam 1 tirtinler, toplam P
emisyonlar1 %58 iriinlerin, %16.5'ine 49 litre su tasarrufu
W azaltinustic . ulasmistir. saglanmistir.
Enerji tuiketiinin Ambalajlarm %100'1 90 bin adet pet sise
%40 "1 yenilenebilir geri donustiriilebilir geri
kaynaklardan malzemelerden donusturulmustir.
olusmaktadir. olusmaktadir. 623 bin KG dah az
Son 5 yilda su karbon msyonu
tliketimini %48 saglanmigtir.
azaltoustir. 825 KG daha az
pestisit
kullamlmistir.

Sekil 3 KOTON markast 2021 yilina ait Siirdiiriilebilirlik Faaliyetler raporu
grafik yazarlar tarafindan olusturulmustur (KOTON, 2022)

KOTON markasi, Web sitesinde siirdiiriilebilirlik sekmesi
altinda respect life sayfasi ‘Yasama Saygi’ manifestosu
yayinlanmaktadir. Bu manifestoda, daha iyi, daha temiz ve
saglikli bir diinya i¢in, nefes alabilen nesiller yetistirebilmek
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icin stirdiirtilebilirlik kavramimin 6nemine vurgu yapilmaktadir.
Stirdiiriilebilir kalkinmay1 desteklediklerini belirtmiglerdir.

Sekil 3. Koton markasinin web sitesinden alinmis ‘yasama sayg1’ manifestosu
temsili gorsel (KOTON)

Enerji tliketiminde yenilenebilir kaynaklara yonelen
Koton, su tasarrufu konusunda da gerekli tedbirleri alarak
suya saygl projesini hayata gecirmistir. Bu proje kapsaminda,
milli sporcu ve UNDP Tiirkiye nin Sudaki Yasam Savunucusu
Sahika Erctimen ile calisarak suya saygi koleksiyonunu
hazirlamiglardir. Bu sayede 90 bin adet pet sisenin geriye
doniisiimii ve 28 milyon litre su tasarrufu saglanmistir
(KOTON, 2023).
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MAVi MARKASI SURDURULEBILIRLIK FAALIYETLERI

2021 yilinda

2022 yilmda
FSC sertifikal

geri olarak tedarik
dontistiiriilmiis edilen tiim
2020 yilinda plastikten etiket. karton
CDP platformu tiretilen ve kagit
tarafindan Jeanlerle Mavi ambalaj
tedarikgci Pro Sport malzemelerinn
ve doga dostu iligkileri Rrepreve jean oram %47'dir.
urtnleri All derecelendirilm tamtildi ve Kritik
Blue esi ise daha Mavi Doniisiim tedarikeilerin
koleksiyonu yiiksek bir basladi reklam ve 1slak islem
catist altinda performansla kampanyast alt ?
ww» toplandi. A- puan ald1. . hayata gegirildi. tireticilerinin
Jean Mavi Liks sokak tesislerinin
pantolonlarm Tirkiye'de hazir giyim markasi %68'inde
arka giyim alaninda Les Benjamins cevresel
ctiketlerinde karbon ayak ile organik, geri denetim
deri kullanimi izini actklayan dénistirdlmis yapilmigtir.
tamamen ilk marka oldu.

kaldirildi ve
%100 vegan

Karbon
Saydamlik

ve doga dostu
malzemeler
kullanilarak Les

denimler Projesi (CDP) -
yaratildz. Iklim Bf nlja:“_' nsXMav
Tiim firfin Degisikligi i koleksiyonu
etiketlerinde Programrna ilk tasarland..

kagt titketimi kez raporlama QOCSve RCS
yariya indirildi yapildive sertifikalan

ve geri global sektor alind1.CDPsu
déntstirilmis ortalamasmin guvenligi
malzemeler uze?;mde laB programive
kullamldi. pertormansia ormansizlagma

notu ile

programiigin

derecelendirildi.

. raporlama
Stirdiriilebilir yapildi.
All Blue Turkiye'de CDP
koleksiyonu ormansizlagma

%100 organik
pamuklu doga

programiigin

iso \
dostu tisortlerle raporlama
zenginlesti yapanilk ve tek
- ; Tark sirketi
oldu.

Sekil 4. Mavi Sirdiriilebilirlik Raporu 2022 grafik yazarlar tarafindan
olusturulmustur (Mavi, 2021); (Mavi, 2023).

Mavi markasi, web sitesinde siirdiiriilebilirlik sayfasinda
Mavi All Blue Stratejisi temasi altinda yaptiklarini, raporlarini
ve hedeflerini paylagsmaktadir. All Blue iirlinlerinin yapim
asamasinda %26 daha az su, %24 daha az enerji kullanarak
su ve enerji tasarrufu saglamigtir. Mavi markasinin amaci
2030 yilina gelindiginde tamamen siirdiiriilebilirlik agisindan
kapsayici ve sorumlu bir marka degerine ulasabilmektir. 2040
yilinda karbon iiretim degerini sifirlamaktir. 2022 yilinda
Mavi kaliteli karbon notrlesme araglari kullanarak karbon notr
hedefine ulagsmak i¢in ¢aligmalarina devam etmektedir. (Mavi,
2023).
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INSAN CEVRE
- insan odakl Mavi kdiltiri - Iklim krizi ile miicadele
+ Kapsayici is modeli ve sorumlu deger zinciri + Ekosistem restorasyonu

all blue
dahamavi.

dahaiyi.
hepimizin
mavi’si.

TOPLUM DENIM

Mavi'nin etki odakl dénistiriict glich - Kalite 8nceligi
- Denim inovasyonu ve is birlikleri
+ Sorumlu ham madde tedariki

Sekil 5. Mavi daha iyi daha mavi projesinin temsili gérseli (MAVI, 2023)

SONUC

Modern ¢agin en biiylik problemlerinden birisi olan tiiketim
anlayigi hayatin hemen hemen her alanma sirayet etmis ve
yeryiiziindeki kit kaynaklarin boylelikle hizlica tiikkenmeye
baslamasi da kac¢inilmaz olmustur. Moda sektori de tiiketim
kiiltiirliniin bir pargasi olarak varligin siirdiirmektedir. ihtiyag
fazlas1 pek ¢ok giyim esyasi almak, hizlica tiiketmek, bir
iriinii sezonluk kullanmak gibi pek c¢ok etmenden dolay1
iiretim asamasinda kaynak kullanimi artmaktadir. Hal boyle
olunca karbon salimi, atik kullanimi, su kaynaklarini tilketme
gibi etmenlerden dolay1 gevreye verilen zarari bir anlamda
karsilamak ve marka imajin1 toparlamak gibi hususlar
dolayisiyla belirli biiylik markalar c¢evreci uygulamalar
gelistirerek, siirdiriilebilir moda konseptine uyumlanarak
kullandiklar1 malzemeler de geri donlisiime Onem verip
ayrica vegan Urlinler tercih etmekte, liretim tesislerinde atik
kullanima dikkat ederek, su kaynaklarinin tasarrufuna 6zen
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gostermektedir. Tiketiciler de boylece siirdiiriilebilir moda
konusunda farkindalik uyandirmakta ve kaynak kullanimi
acisindan sinirliliklar kabul ederek onlar stirdiiriilebilir moda
icin tesvik etmektedirler. Sirdiiriilebilir moda i¢in {iretim,
pazarlama ve tliketimle sonuglanan tiim asamalarda g¢evreci
bilingle hareket edilmeli tiiketicilerde bu biling olusmali,
geligtirilmeli ve markalar imkanlarin1 siirdiiriilebilirlik
dahilinde kullanmalidirlar.
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SEO UYGULAMALARININ PAZARLAMAYA KATKISI
Dr. Leyla YILDIRIM

1. GiRiS

Son yillarda pazarlama alaninda Onemli geligsmeler
yasanmaktadir. Isletmelerin sayismin artmasi rekabetin
artmasina, rekabet ise daha fazla bilginin pazarda yer etmesine
sebep olmustur. Geleneksel Pazarlamada iretici firmanin,
tilketicilere tiriinle ilgili mesaj1 vermesiyle birlikte tiiketicinin
ne istedigine dikkat ederek iiriinle ilgili tanitimlara daha 6nem
verdigi goriilmektedir. Kitle Iletisim araglarindaki gorsel ve
sesli anlatimlar ile tirtinlin, tiiketicinin aklinda kalmasi ve satin
alma kararlarinda iiriinii tercih etmesi amacglanmaktadir.

Glinlimiiz teknolojik gelismelerinde iiretim sektorii daha
¢cok makineler ve robotlarla iiretim yapmaya dogru bir egilim
gostermektedir. Bu durumda insanlar iiretimden ellerini yavas
yavas ¢ekerken, iirettiklerinden ¢ok daha fazlasini tiiketir hale
gelmeye baslamislardir (Yavuz ve Gengytirek Erdogan, 2020).
Bu durumda isletmeler arasinda rekabet artimustir. Her gegen
giin internet kullanimmin artmasi, kiiresellesmenin fazlasiyla
sirayet ettigi bu alanda rekabetten kazanc¢li ¢ikmanin en 6nemli
yolu reklamdan ge¢mektedir (Yavuz 2019). Reklamlarin
amacina ulasmasi i¢in ulasabildigi kitleninbiiyiik olmasinin
yaninda insanlarin satin alma davranislarina etkileri de oldukga
onemlidir (Yavuz ve Gengylirek Erdogan, 2019).
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Her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da yenilikgi
anlayls 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla, Isletmelerin,
mevcut anlayislarini yenilik¢i anlayisa dogru adapte etmeleri
gerekmektedir. Gilinlimiiz gelisen teknolojilerinin baginda
internet gelmektedir.

1990’lar ile beraber dijital ¢aga giris yapilmistir. Teknolojik
doniistimiin ilk adim1 olan dijitallesme, verilerin depolanmast
ve donistiirilmesi ve gorlintiilenmesini saglarken ayni
zamanda ortak bir kanalda verilerin hizli ve karsilikli bigimde
iletilmesine olanak saglamaktadir (Benli & Karaosmanoglu,
2017).

Geleneksel pazarlama anlayisinda iretici ve tiliketici
arasinda tek yonlii bir iletisim varken dijital pazarlamada c¢ift
yonlii ve kendini yenileyen bir iletisim s6z konusu olmaktadir.
Dijital pazarlama ile tiiketici tepkilerini anlik olarak almak,
ucuz maliyetlerle tanitim faaliyeti sitirdiirmek ve hizli bir
sekilde tiiketici taleplerini ve ihtiyaglarini belirlemek miimkiin
olabilmektedir.

Gilinlimiizde geleneksel pazarlama yontemlerinin yani sira
dijital pazarlama yontemlerini kullanmayan ve bu uygulamalar
kendi bilinyesine dahil etmeyen isletmelerin rakipleri ile
miicadele edebilmeleri zor goriinmektedir. Bu kapsamda dijital
pazarlama stratejilerinin, hedef kitlenin kisilik 6zellikleri ve
davranis sekilleri gdz dniinde bulundurarak yaratici ve yenilik¢i
caligmalar {izerine kurgulanmasi gerekmektedir (Bulunmaz,
2016).

2. GELENEKSEL PAZARLAMA

Guniumiizde kitle iletisim araglar1 vasitasiyla siirekli olarak
pazarlama faaliyetlerinin hedef kitlesi ya da tiiketicisi oluruz.
Stirekli olarak maruz kaldigimiz mesaj bombardimanlar
sayesinde  pazarlamadan kagis sansimizin  olmadigi
goriilmektedir. Peki nedir pazarlama? Genel bir agidan
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yaklasacak olursak, “Pazarlama, hepimizin hayatinin iginde
siirekli olarak yer alan bir faaliyetler biitiintidiir” (Torlak &
Ozmen, 2013, s.3)

En genel tamimiyla pazarlama, fireticilerden tiiketicilere
mal ve hizmet akisimi1 yonlendiren ticari faaliyetlerin yerine
getirilmesidir. Pazarlama, bireysel ve orgiitsel hedefleri yerine
getirecek degisimi yaratmak amaciyla diistincelerin, mallarm
ve hizmetlerin algilanma bigimini, fiyatlandirmasini, tanitimini
ve dagitimimi planlama ve yonetme siirecidir (Keefe, 2004 )

Philip Kotler ise pazarlamayi su sekilde tanimlamistir:
“’Pazarlama, firmalarin, hangi mallarin veya hizmetlerin
miisterilerinin ilgisini ¢ekecegini tayin etmeleri ve satislar,
iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri igin stratejileri
belirlemeleri siirecidir” (Kotler vd., 2008, s.5, AKT: Bulunmaz,
2016)

Pazarlama toplumun ihtiyaglarmi géz 6niinde bulundurarak
uygun TUriinlerin {iretilmesini saglar ve fretilen {iriinlerin
de tliketilmesi i¢in de satin alma istegi yaratma misyonunu
edinmistir (Cemalcilar, 1965).

Pazarlamaya yon veren bir takim unsurlar mevcuttur
(Bulunmaz, 2016);

- Pazar Analizi

- Pazardaki Rekabetin Incelenmesi
- Uretilecek Malin Karsilastiriimasi
- Paketleme Kararlar1

- Fiyatlama

- Dagitim Politikas1

- Satis Politikas1

- Reklam ve Tanitma Plani
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Pazarlama, cesitli faaliyetleri kapsayan tiiketici isteklerini
ve ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik bir siirectir. Degisen
kosullara sahip oldugu i¢in de pazarlama stratejileri ona gore
belirlenmelidir. Bu stiregte de hedef kitle ile dogru bir iletisim
kurmak 6nemlidir.

Pazarlama faaliyetleri ile bir {irliniin, hedef kitleye
sunulmasi, tanitilmasi, istek uyandirmasi, alim saglamasi,
memnuniyet yaratmasit ve riine sadakat duyulmasi
amaglanmaktadir(Bulunmaz, 2016).

Pazarlama alaninda bir takim doniisiimler yasanmaktadir.
Onceleri “’Uriin odakli Pazarlama Yaklasim1” benimsenmisken
biiylik ekonomik krizden sonra 1950’lere kadar “’Satig Odakl
Pazarlama Anlayis1” yer bulmustur. Daha sonra °’Pazar-
Tiiketici Odakli Pazarlama Anlayisi” donemi baglamis ve
tilketici kavrami ve tiiketici beklentileri 6n plana ¢ikmaya
baslamistir. Bu donemde tiiketicilere daha iyi hizmet verebilme
amac1 giindeme gelmistir. Daha sonra baslayan ‘’Postmodern
Pazarlama Donemi” ¢ift tarafli iletisime yon vererek hem
iiretici hem de tiiketicinin ortak yararina olan unsurlari goz
oniinde tutmustur.

Pazarlama diinyasin1 etkileyen unsurlardan birtanesi
de teknolojik gelismelerdir. Teknolojinin yarattigt degisim
her tiirlii yeniligi de beraberinde getirmektedir. Ozellikle
de pazarlama alaninda geleneksel yontemleri baz alarak
kullanilan pazarlama unsurlar1 ve hedef kitleye gore uygulanan
teknolojik gelismeler isletmelerin oncelikli stratejileri arasinda
yer almalidir (Bulunmaz, 2016).

Geleneksel pazarlama, gilinlimiizde etkisini giderek
yitirmeye baglamis ve yerini dijital pazarlamaya birakmistir. Bu
baglamda gelisen teknoloji ile beraber tiiketicilerin de yasam
standartlar1 degiserek satin alma ve tikketim aligkanliklarinin
degismesine yol agmistir(Alan vd., 2018).
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3. DIJITAL PAZARLAMA

Glinlimiizde teknoloji alaninda yasadigimiz devrimle
beraber onemli bir bulus olan internetin, her gecen giin kullanim
alaninin ve hizinin artirdig1 ve ¢ok sayida yenilik ile degisimi
de beraber getirdigi goriilmektedir. Dijital pazarlama olarak
adlandirilan ve geleneksel yontemden modern yontemlere gecis
yapan yeni pazarlama yontemi, kurumlara biiylik avantajlar
yaratmistir.

Dijital Pazarlama, markanin ve isletmenin tanitimini yaparak
pazarlama faaliyetleri gerceklestirmek {izere internet, mobil
ve interaktif platformlar1 kullanan faaliyetleri kapsamaktadir
(Alan vd., 2018).

Tek yonlii iletisim saglayan geleneksel pazarlamanin aksine
dijital pazarlama, hedef kitlenin yorumlarina ve diisiincelerine
acik bir iletisim siireci yliriiterek hem ¢ift yonlii iletisime olanak
saglamakta hem de finansal fayda yaratmaktadir (Bulunmaz,
2016).

Dijitallesen diinya tiiketici algisin1 degistirmektedir.
Tiiketiciler daha bilingli hale gelerek kendisine 6zel olarak
yapilan hizmetlere dikkat vermeye baslamiglardir. Dijitallesme
ile birlikte iiretici odakli pazarlama faaliyetleri, tiiketici odakl
pazarlama faaliyetlerine dogru kaymaktadir.

Giliniimiizde dijital pazarlama ¢ok sayida isletme tarafindan
kullanilmaktadir. Her isletme, kendisine ait hedef kitleye
ulagmada degisik stratejiler belirlemektedir (Giileryiiz, 2019 ss
39-40)

Dijital Pazarlamanin Asamalari ise su sekildedir(Gtileryiiz,
2019);

- Hedef Kitlenin Belirlenmesi

- Rakiplerden Farklilasma

- Rakip Analizi

- Kullanilmasi Planlanan Kanallar
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- Sonuglarin Degerlendirilmesi

Hedef Kitleyi belirleme bu siiregte en 6nemli asamadir.
Hedef Kitle tirtine en ¢ok ilgi gosterebilecek potansiyel kitle
olarak tanimlanabilir. Hedef Kitleyi belirlemede, gelir diizeyi,
tiketim aligkanliklar1 ve iriine olan ihtiya¢c saptanmalidir
(Giileryiiz, 2019, s41). Gz Oniine alinmasi gereken diger
basliklar ise;

- Yas araligi,

- Cinsiyet,

- Egitim seviyesi,

- Gelir seviyesi,

- Medeni hali,

- Nelerden hoslanip hoslanmadiklari

- Hangi hedefkitlenin iirlin i¢in olumsuz tarafta bulundugu

- Hangi dijital kanallar1 kullandiklar1

Yeni nesil tiiketici, edinmek istedigi bilgiyi sosyal aglardan
elde etmektedir. We are Social ve Hootsuite tarafindan
hazirlanan 2019 verilerine gore; diinyada 4.5 milyara yaklasan
internet kullanicist ve 3.72 milyar milyar1 bulan sosyal

medya kullanict bulunmaktadir (https://wearesocial.com/us/
blog/2019/10/the-global-state-of-digital-in-october-2019).

Bu verilere bakilarak dijital pazarlama kapsaminda sosyal

medyanin ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu da,
dijital diinyanin cift yonlii iletisim kanali oldugunu ve goz
ontinde bulundurulmasi gerektigi gercegini gostermektedir.

Dijital platformlart kullanan isletmeler, dijital kanallar
sayesinde daha az maliyetle daha fazla kitleye ulasarak
riinlerini tanitabilmekte ve ¢ift yonlii iletisim sayesinde
rahatlikla tiiketiciler ile iletisim kurabilmektedirler (Alan vd.,
2018).
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Dijital ~ Pazarlamanin  temel  unsurlart  arasinda;
elde et(acquire), kazan(convert), Ol¢ ve optimize et
(measure & optimize), sahip ¢ik ve biiyiit (retain &grow)
bulunmaktadir(Bulunmaz, 2016).

Elde et yontemiyle, misteri oncelikle web sitesine
yonlendirilmektedir. Kazan yontemiyle tiiketiciyi web sitesine
cektikten sonra hedefe ulastiracak bir takim aktiviteler yer
almaktadir. Olg-Optimize et ydnteminde ise nelerin dogru
nelerin yanlis yapildig1 ve rakiplerle ilgili analiz yapilirken,
Sahip ¢ik & Bilyiit yonteminde tiikketici memnuniyeti ve
stirekliligini saglamak i¢in yapilan cabalardan bahsedilmektedir
(Bulunmaz, 2016).

Elde et yonteminin baslica agamalar1 ise arama motoru
optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlama, e-posta
pazarlamasi, gelir ortakli§i, viral pazarlama ve mobil
pazarlamadir(Alan vd., 2018).

Kazan yontemi ile web sitesine yonlendirilen tiiketici,
gercek miisteri olmalidir. Bunun i¢in de kullanilabilirlik
ve erisilebilirlik 6n plandadir. Igerik yonetimi ve satis
metinlerindeki ikna edici mesajlar ile tiiketiciye uygun
kisisellesmig bilgiler ve miisteriye ayrilan boliimleri etkin bir
sekilde kullanmak bu yontemin diger asamalaridir.

Olg ve optimize et yontemi, dijital pazarlamadaki
aktivitelerin bagart Olglimlemesi yapmasina, yanlislart ve
dogrularint gormelerine yardimci olarak aktivite ile ilgili
analiz yapabilmelerine olanak saglayan bir yontemdir. Sahip
cik ve biiylit yontemi, tiiketici isteklerine ve en iyi hizmeti
sunabilmeye odaklanmaktadir(Alan vd., 2018).

Dijital pazarlama, internet pazarlamasinin yan sira
banner reklamlar ve dijital agik alan gibi diger araglardan da
yararlanmaktadir. Bu yeni pazarlama stratejilerinin avantaji
oldugu gibi devavantajlar1 da mevcuttur. Dijital pazarlama
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kampanyalar1 rakipler tarafindan kolaylikla kopyalanabilir.
Ayrica teknoloji tabanli olan bu c¢aligmalar, bazi zamanlarda
aksamalara sebebiyet verebilmektedir(Alan vd., 2018).

Giliniimiizde isletmelerin  kullanmakta oldugu Dijital
Pazarlama stratejilerinin belirli araglart mevcuttur. Bu araglar;
(Giileryiiz, 2019)

- Sosyal Medya Mecralar1

- SEO

- CRM Yontemi

- E-mail Pazarlamasi,

- Yeniden Pazarlama

- Mobil Pazarlama

3.1. SEO Nedir?
Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), web sitesinin veya
iriin ya da hizmetin arama motoru sonu¢ sayfalarinda iist

siralamalarda goziikecek sekilde optimize etme islemine
denir(Duman, 2018).

Bireyler, aradiklar1 triinlere ulasmak amaciyla cesitli
platformlar1 kullanirlar. Google,Yahoo, MSN bunlarin en
popiiler olanlaridir. ( Sevindik, T. 2009).

SEO c¢alismasinda, internet ortaminda bulunan ilgili web
sayfasint ayni icerige sahip sayfalarin {izerine g¢ikarmak
amaglanmaktadir. Bu ¢alisma yapilirken de anahtar kelimeler
g6z oniinde bulundurulmaktadir (Giileryiiz, 2019).

Arama motorunun iliskin boliimiine anahtar kelime
girildiginde web sunucusu sorguyu dizin sunucularina
gondermekte ve burada sorguyla eslesen kelimeleri hangi
sayfalarin iceridgini gostermektedir.

Arama motoruna yazilan kelime ile beraber devreye giren
algoritma tiim web sayfalar1 ile ¢aligmaya baslamaktadir. Bu
kelime ile en ¢ok iligkili olan web siteleri ise sayfanin en ist
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siralarinda yer almaktadir. Sayfalarin iist siralarinda ¢ikmasina
olanak saglayan kriterlerden bazilar1 da web sayfasinda yer
alan igerik ve diger web sitelerinden alinan igeriklerdir (Alan
vd., 2018).

Veriler genellikle arama motorlarmin ilk sayfasinda
aranmaktadir. Bu nedenle web sitesini daha 6n plana
¢ikartmak icin arama motorlarinin en {ist sayfalarina tagimak
onemlidir. internet kullanicilarini %80 inin arama motorlarini
kullanarak trlin aradigini diisiintirsek web sitesinin en kadar
iyi yapilandirildig1 ve ne kadar iyi bir goriiniime sahip oldugu
onemlidir. Bunu yapmak i¢in de arama motoru optimizasyonu
(seo) kullanilmalidir. Bir igletmenin tanitimini yapmak
icin web sitesini kullanmak etkili ve kolay bir yontemdir.
Bazi optimizasyon yontemleri kullanilarak bunu yapmak
miimkiindiir( Yal¢in & Kose, 2010, ss487-493).

Bir sayfanin optimizasyonunu yapmak i¢in ilgili konuya
dair anahtar kelimelerin arastirilmasi  gerekmektedir.
Potansiyel miisterinin iiriin ararken hangi anahtar kelimelerle
bunu yaptiginin bilinmesi gerekmektedir. iste burada devreye
anahtar kelime bilgi bankalar1 girmektedir. Daha sonra
ilgili anahtar kelimeleri web sitesine uyumlu hale getirmek
gerekmektedir. Web sitesi igerigine tam olarak bu kelimeler
yerlestirilmelidir. Son agamada ise backlink yapilmasi yani
ilgili diger websitelerinden link verilmesi gerekmektedir
(https://www.reknova.com.tr/images/seo-kitaplari/arama-
motoru-marketingi.pdf).

Basarilibirwebsitesii¢in gerekliolanlar sunlardir; trafik(web
sitesinin dogru yerde goriiniip gériinmedigi), kullanim kolaylig:
(web sitesinde aranilanin bulunup bulunmadigi), kullanici
tecriibesi ( web sitesi ile web sitesine tiiketicilerin gekilip
cekilmedigi) ve giivenilirlik ( firma ve {riinlerin giivenilir
gorlinlip goriinmedigi (https://www.reknova.com.tr/images/
seo-kitaplari/basarali-bir-web-sitesinin-4-temel-sarti.pdf).
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SEO Dongiisii su sekildedir (Biiyiikyildirim, 2019);

- Arastirma (hedef anahtar kelimelerin rakiplerle

kiyaslanarak analiz edilmesi)

- Igerik (Anahtar kelimeler igin igerik yapis1 gelistirilmesi)

- Site i¢i SEO ( ayr1 her bir sayfanin hedef kelimeler i¢in

iyilestirilmesi)

- Site disi SEO ( siteye kaliteli ve ilgili kaynaklardan

gelen linklerin olusturulmasi)

- Gelistirme (sosyal medya, elektronik biiltenler ve site

dis1 makaleler ile trafik olusturma)

- Siralama ve Trafik Analizi (trafik arttik¢a siralamalarin

kontrol edilmesi ve ziyaretgileri analizi).

Arama Motoru Optimizasyonu, site i¢i seo ve site dist
seo olarak ayrilmaktadir. Site i¢ci SEO’da olmasi gerekenler
sunlardir;

-6zgiin igerikler, arama motoru dostu olmasi (Web sitesi
metin sayfasinda Url’de anahtar kelime gegiren bir url yapisi
kullanilir), title (baglik) kullanimi (yazinin igeriginden
haberdar etme), description (acklama) (site i¢indeki yazilar
hakkinda kisa bilgi), h etkiketleri (site icindeki hiyerarsiyi
arama motorlarina bildiren bir davranis, biiytikliikleri konunun
onemini belirtmektedir), sayfa yiikklenme hizi (Duman, 2018,
$8.257-287).

Site dis1 SEO’da olmasi gerekenler ise sunlardir; Giiven,
Baglantilar, Ziyaret¢i, Sosyal medya.

SEO basari faktorleri sunlardir (Biiylikyildirim, 2019);
1. Anahtar Kelime kullanimi

2. Giincel ve benzersiz igerik

3. Kullanici beklentisini karsilama

4

. Uzmanlik, Otorite ve giiven
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5. Arama motorlar1 tarafindan Indekselenebilir ve
erisilebilir olma

6. Hiz

7. Mobil ve masaiistii platformlarda uyumlu ¢aligmasi

8. Kaliteli backlink yapma.

Google’un, arama motorlarinda ilgili siteyi kendi veri
tabanina kaydetmesi indexleme olarak bilinmektedir. Arama
motoru yazilimlarinin bir parcast olan “’bot” ilgili sitenin
sayfasina girerek siteyi kategorilendirir ve son olarak da veri
tabanina kaydeder. Adsense bot, Freshbot ve Deepcrawl olarak
ayrilmaktadir. Adsense bot, site igeriklerine gore reklam yayimi
yaparak pazara kazanilan bir sistemdir.

Freshbot, sik sik glincellenen ve ¢ok talep alan siteleri siklikla
takip ederek kaydetmektedir. Popiilerlik ve giincellemeye bagl
olarak siteleri ziyaret etme ve kaydetme aralig1 artar. Deepcrawl
ise ayda bir siteye ugrayarak sitedeki tiim bilgileri indexler. Bu
da sitelerdeki yeni bilgilerin Google sonuglarina gére neden bir
ay sonra ¢iktigiin gostergesidir(Coskun, 2010).

Genel SEO Stratejisi (Duman, 2018);

- Teknik SEO (Daha taranabilir & Google ve kullanici

dostu)

- Igerik optimizasyonu (kaliteli ve 6zgiin igerikler, anahtar
kelime, sayfa diizeni, baslik, gorsel, i¢-dis baglanti
kullanimzi)

- Link insast (Markay1 veya igerikleri tiiketicilere
ulastirmak)

- Olgiimleme (Sonuglar1 gérmek & siirekli optimizasyon)

SEO odakli ¢calismanin avantajlari (Duman, 2018);

1. Uzun siire varligini devam ettirmesi

2. Ozgiin ve giincel igerik,

3. Gundemde kalma
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. Kullanicinin igerige kolay ulagimi

. Web sitesinin aramalarda iist siralarda yer almasi

4
5
6. Kurumsal anlamda prestij, ekonomik anlamda karlilik
7. Kullanicr sayisinda artis

4

. SONUC

Giiniimiiz pazarlama anlayisindan yola ¢ikarak teknolojinin
hizli ilerleyisi ve rakiplerin sayisinin artmasiyla beraber
geleneksel pazarlama ¢alismalar1 yerini dijital pazarlama
caligmalarina birakmustir.  Dijital pazarlama, pazarlama
caligmalarinda giiglerini korumak isteyen ve degisime
kendilerini adapte etmeye calisan igletmeler i¢in énemli bir
strateji haline gelmistir.

Bu cagda tiiketicilerin bilgiye ¢ok hizli sekilde ulasmak
istedikleri diisiniildiglinde isletmelerin de bunu g6z oniinde
bulundurarak stratejilerini belirlemeleri ve tiiketiciye yeni
pazarlama kanallartyla ulasmalar1 gerekmektedir. Bu kapsamda
da dijital pazarlamanin araclar1 olan Sosyal Medya Mecralari,
SEO Yontemi, CRM Yontemi, E-mail Pazarlamasi, Yeniden
Pazarlama ve Mobil Pazarlama kullanilmaktadir.

Bu galigmada dijital pazarlama araci olan SEO Y6ntemine
deginilmis ve SEO caligmalar1 anlatilmistir. SEO y6netmini
uygulamanin isletmelere sagladigi yararlardan bahsedilerek
Google calisma prensibi anlatilmis ve Google aramasinda 6n
siralarda yer almak isteyen isletmelerin SEO algoritmasina
uygun stratejiler gelistirerek kendilerini 6n plana g¢ikarmak
istediklerinden bahsedilmektedir.

SEO calismalar1 kapsaminda firmalarin stirekli olarak
0zglin ve glincel igerik liretmeleri, web sayfalarini sektordeki
uygun anahtar sozciiklere gore diizenlemeleri ve sayfalarini
kendi sektorlerine ait linklerle desteklemeleri gerekmektedir.

Oncelikle, trends.google.com.tr sayfasindan egitim sektorii
ile ilgili en ¢ok aranan kelimeler tespit edilir. Daha sonra
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bu kapsamda ayni anahtar kelimeler kullanilarak web sitesi
giincellenir ve igerikler eklenir. Ayrica, yine aday 6grencilere
yonelik yeni boliimler tespit edilerek tekrar igcerik yazilmasi
da aranma hacmiyle dogru orantili olarak aday1 web sayfasina
yonlendirmektedir. Boylece, yapilan icerik ve giincelleme ile
seo caligmalarint devam ettirmek, hem google’da iist siralarda
yer almaya katki saglar hem de web sitesine adaylarin kolayca
ulagmasin1 ve sayfalarda uzun siire kalmasma imkan verir.
Sayfa goriiniirliigliniin artmas1 da yine web sitesi glincellemesi
ve icerik yiiklemesiyle olmaktadir.
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