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Ozet

Gilinlimiizde interaktif medya hayatimizi ve yasam bigimimizi 6nemli Olglide sekillendirmektedir.
Teknolojik gelismeler dogrultusunda interaktif dijital medyanin ve bununla baglantili olarak dijital medya
araglarinin bugiine oranla hayatimizda daha ¢ok yer alacagi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda ilk ¢ikis
noktast ATM cihazlar1 olsa da kiosk teknolojisi de her gecen giin gelismektedir, su anda kamusal
alanlarda kullandigimiz birgok etkilesimli medya araci giinliikk pratiklerimizi kolaylagtiran dijital
kiosklardir.

Bu ¢alismayla dijital bir medya araci olan kioskun, 6rnekler tizerinden incelenmesiyle sosyal etkilesimin
sekillenmesinde nasil bir role sahip oldugunu gostermek amaclanmaktadir. Bu dogrultuda literatiir
taramasi yapilarak kuramsal boliim olusturulmustur. Amag ¢ergevesinde, kiosk drnekleri ve ilgili internet
siteleri incelenerek sosyal etkilesim ornekleri iceren video ve haber kaynaklarna, ilgili metinlere
ulasilmistir. Arastirmalar sonucu kamusal alanlarda bulunan kiosk cihazlarinin kullanimi sonucu davranisg
degisikligine neden oldugu ortaya koyulmustur. Interaktif bir medya arac1 olan kioskun mekanin etkisi
tizerinden sosyal etkilesimdeki roliiniin incelenmesi bu makale ile ilk defa gergeklestirilmistir.
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Abstract

Today, interactive media significantly shapes our life and lifestyle. In line with technological
developments, it is estimated that interactive digital media and by extension digital media tools will
occupy more place in our life in the future compared to today. In this direction, although the first starting
point is ATM devices, kiosk technology, is developing every day. Many interactive media tools we
currently use in public spaces are digital kiosks that facilitate our daily practice.

The present study aimed to demonstrate the role of kiosk, a digital media tool, on shaping social
interaction by examining examples. In this direction, literature review was conducted, and a theoretical
section was formed. Within this purpose, kiosk examples and related websites were examined, and
videos, news sources containing examples of social interaction and related texts were found. As a result,
the researcher attempted to demonstrate that the use of kiosk devices in public places caused behavioral
changes. The present study, being the first one to investigate the role of kiosk, an interactive media tool,
on social interaction through the effect of space, aimed to be a relevant source for researchers.
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1. Giris

Dijital medyanin tarihi; sanat ve medyanin tarihsel gelisiminin, teknolojilerinin,
kurumlarmin ve kiiltiirel bigimlerinin art arda, yan yana farkli dizisini igermektedir;
bilgisayar, elektronik, robotik, optik telekomiinikasyon, yayn, tiyatro, sanat, fotograf,
film, edebiyat, miizik ve popiiler kiiltiirel etkinliklerin gelisimine dair seyleri
kapsamaktadir. Dijital medyanin bu kadar ¢ok katmanli bir tarihe ihtiya¢ duymasinin en
onemli nedeni hem bashgin altinda toplanan teknolojilerin hem de kiiltiirel
uygulamalarin melez dogasindan kaynaklanmaktadir. Giliniimiizde kullanilan dijital
medya, igerisinde bircok dgeyi bir araya getiren yekpare bir medyadir. Bu biitliin melez
yap1 insani kendisine ¢ekmektedir. Bdylece katilimci; igcerik, medya veya yapi
tarafindan saglanan herhangi bir seyle etkilesime girmektedir.

“Arag¢ mesajdir” kavramini ortaya koyan Marshall Mcluhan’a gore elektrik ile konfigiire
edilmis bir toplumda, otomobillerden bilgisayarlara kadar iiretim ve dagitim i¢in gerekli
biitiin kritik bilgiler, herkes i¢cin aymi anda ulasilabilirdir. Kiiltiir, tipk1 bir elektrik
devresi gibi organize olur; agdaki her nokta, diger nokta kadar merkezidir (Macluhan,
2001: 153). Dijital medyanin her an ulasilabilme ve bir anda hizli yayilabilme 6zelligi
etkili bir reklam yontemine doniisebilmektedir. Bu baglamda dijital bir medya araci
olan kiosk ayni zamanda gémiilii bir medyadir. Kiosk araci biiyiik bir ekrana sahiptir ve
bir mekanda bulunmasi gerekmektedir. Bulundugu mekan kioskun kullanimin
etkilemektedir. Kiosk cihazi kullanici tarafindan video, ses, metin, canli deneyim gibi
bir¢ok yontemle etkilesim olusturabilmektedir.

Kiosk medyasi bilgi edinmeyi mekanin bir 6gesi olarak kolaylastiran bir aragtir. Bunun
yani sira kiosk ile bilgi edinme oyunlastirilabilmektedir. Bu interaktif deneyim sadece
medyayla etkilesimde olan bireyi degil, ¢cevresindeki kisileri de kapsamaktadir.

Kentsel mekanlarin ise giinlimiizde eskiye gore islevleri azalmistir. Kentsel mekanlar
iletisimin azaldig1, daha ¢ok transit alanlar1 olarak kullanilan mekanlara doniismektedir.
Medyalar iletisimin bir araci olarak kullanildig1 i¢in mekénlarin iletisim ve etkilesimde
onemi azalmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda, teknolojinin gelismesi sonucu ortaya
cikan kiosk ve yine teknolojinin gelismesi sonucu iletisim boslugunu dijital medya
araclarinin  doldurmasi neticesinde islevi azalan kentsel mekanlar, birlikte ele
alindiginda nasil sosyal etkilesimi artirilabilir diisiincesi bu makalenin ¢ikis noktasidir.
“Bu ¢alismanin konusu, kiosklarin sadece teknik bir cihaz olmasinin 6tesinde interaktif
medyanin bir araci olarak degerlendirildiginde kent meydanlarinda sosyal etkilesime
nasil bir etkisi olabilecegini gdstermek amacindadir”.

2. interaktif Bir Medya Araci Olarak Kiosk

Glniimiizde interaktif medyanin uygulama yontemleri teknolojinin olanaklariyla
birlikte farkli mecralarda gelismektedir. Gomiilii bir medya olarak kiosk, bilgisayar,
taginabilir medya olarak mobil, tablet, nesneler ag1, artirilmis gergeklik, telepresens gibi
varyasyonlar vardir.

Bunlardan bir mekan ic¢inde kullanilan kiosk Tiirk¢e kosk kelimesinden tiiremistir ve
Avrupa dillerine Tiirkgedeki kdsk kelimesinden ge¢mistir. Kiosk Ingilizcede de kosk,
kuliibe anlamina gelmektedir. Goriinim olarak da kuliibeye benzemektedir. Avrupa

214



+ ’
MIR

MAKALE

iilkelerinde gazete, sigara vb. satilan yerlere de kiosk denilmektedir. Interaktif medya
araci olarak kullanilmasindan dnce biife kiosklar1 birgok iilkede satis yapilan kuliibeler
olarak hizmette bulunmustur ve halen devam etmektedir. Kelime kokeni olarak kosk
kelimesinden tiireyen kiosklara aslinda interaktif medya araci olarak bakildiginda birer
bilgi koskleri denilebilir (Sekil 1).

Sekil 1. (soldan saga) Villa Durazzo - Pallavicini'nin Bahgesinde "Tiirk koskii", Italya
(Rijksmuseum Amsterdam), “Koskten Kiosk’a” Makalesindeki Galeriden Bir Fotograf (Url-1)

Interaktif multimedya araci olarak kioskun ilk baslangici ATM’ye (automatic teller
machine) dayanmaktadir. ATM nin tarihine baktigimizda ise ilk olarak New York’ta
1960 yilinda kuruldugunu gormekteyiz. New York’un ilk uluslararasi bankasi City
Bank (su anda Citi Bank) birka¢ subesine bir bankomat yerlestirmistir. 1967, 1968,
1969, 1971, 1973 ve 1974’te ATM kullanim1 ve islevleri farkli 6zellikler ve bigimler
edinmeye baglamistir. Giliniimiiz ATM modeli, 1971°de tanitilan ilk dogru tam
fonksiyonlu Docutel’in  modeline dayanmaktadir. Aym1 zamanlarda, Diebold
Ingiltere’deki bir bankanin subesine ilk TABS makinesini, Japonya’da da Fujitsu bir
digerini kurmustur (Taskin, 2004: 50).

Kiosklarin en 6nemli amaclar1 o konu ile ilgili calisan kurumlardaki kisilerin is yiikiinii
azaltmak ve zamandan tasarruf saglayip islemleri hizlandirmaktir. Kiosklar agik
alanlarda kisilere bilgi verme amacli bulunabilecegi gibi 6zel kurum ve kuruluslarda
bor¢, fatura O6deme, sorgulama, randevu alma gibi islemler i¢in de
kullanilabilmektedirler. Kiosk satis ve servis amacli da hizmet verebilmektedir.
Kiosklar firmalar tarafindan satig, pazarlama, reklam amagh kullanilabilmektedir (Sekil
2).

Kiosklar ziyaret ettiginiz yeni bir sehrin merkezi c¢evresinde yolunuzu bulmaniza
yardimci olurken, yerel eglence mekaninizdaki yaklasan gosteriler hakkinda bilgi almak
veya ofis lobisindeki en son sirket giincellemelerini yakalamak i¢in bilgi noktalari,
kullanict dostu bir kaynak sunmaktadir. Sehirlere, mekéanlara, isletmelere, isverenlere ve
daha fazlasina, ilgili bilgileri ziyaretgiler, miisteriler ve caligsanlar ile paylasma imkani
vermektedir. Goriintiiller ve videolardan telefon numaralarina, adreslere, meniilere,
caligma saatlerine, takvimlere ve daha pek ¢ok seye ulasmak miimkiindiir.
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Kiosklar giiniimiizde yaygin olarak kullanilan elektronik terminallerdir, dokunmatik
ekranli bilgi verme amaclh sistemlerdir. Kiosklar kullanicilarin bilgilere kolaylikla
ulagsmast ve ekran {izerinden birtakim islemlerin yapilmasi i¢in iiretilmistir. Teknik
olarak bakildiginda kuliibe seklinde tasarlanan ve aymi1 zamanda bilgisayar 6zellikleri
tastyan kKiosk amaca ve kullanim alanina gore farklilik gostermektedir. Cihazlar zarar
gormemesi agisindan etraflar1 ¢evrelenmistir ve hassas kisimlari i¢ bolgesindedir. Kiosk
teknolojisi maliyeti diisiik ve kurulmasi kolay sistemler olduklart igin istenilen yere
rahatlikla kurulabilmektedir. Kiosklar birer veri toplama araci olarak da gorev
yapmaktadirlar.

Sekil 2. McDonald’s’in Self Servis Siparis Kiosklar1 (Url-2)

Mekéana bagl bir interaktif medya aract olan kiosklar, sokaklarda veya kapali
mekanlarda erisilen bilgi aktarim sistemleridir. Kiosklar meydanlarda, miizelerde,
aligveris merkezlerinde, hava alanlarinda kisaca giinlilkk yasam pratiklerinin yogun
oldugu ortamlardaki interaktif medya araglaridir. Kiosk denilince akla ilk olarak
yonlendirme bilgi sistemleri, hava limanlarindaki bilet yazdirma cihazlar1 gelse de bilgi
aligverisini kolaylastiran sensorlii veya artirilmis gerceklik uygulamasi veya kamerasi
olabilen etkilesimli yontemleri de mevcuttur (Sekil 3).

4 V % g ] & i \_—/

Sekil 3. Salt Galata, Osmanli Bankasi Miizesi’'nde Bulunan Bir Kiosk (Url-3)

Isletmenin veya kurulusun agik olup olmadigina bakilmaksizin 7 giin 24 saat erigim
olanagi sunan bilgi kiosklari, kullanicilarin aradiklar1 anda ihtiyag¢ duyduklart bilgileri
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bulmalarin1 saglamaktadir. Bilgi kiosklari, miisterilerin ve ziyaretcilerin bir ¢alisanin
sorularina yardim etmek veya cevaplamak i¢in hazir olmadigi mesai saati disi
zamanlarda da kendilerine yardimci olmalarimi saglar (url-11) Etkilesimli platformu
kullanarak, kullanicilar aramalara girebilir ve g¢esitli kategorilere ve listelere goz
atabilmektedirler (Sekil 4). Kasabalara, mekanlara, isletmelere, isverenlere ve daha
fazlasina, ilgili bilgileri ziyaret¢ileri, miisterileri ve c¢alisanlar1 ile paylasma imkani
vermektedir. Ayrica kiosklar aracilifiyla yashi kullanicilar ve engelli kullanicilar
islemlerini kolaylikla yapabilmektedirler.

—

Sekil 4. 2013 Yilinda New York Ulastirma Bakanligi’nin $ehrin Sokaklarinda Gezinmeyi
Kolaylastiran Yeni Bir Yaya Haritalar1 Programi1 Olan Walknyc Informasyon Kiosku (Url-4)

Kiosklarin bir¢ok avantaj1 vardir:

Kiosklar ile miisteri iligskileri yOnetim stratejileri en verimli sekilde
Olciilebilmektedir.

Kiosk tasarimlari, firmanin {riin igeri§ine gore firma talepleri dogrultusunda
Ozellestirilebilmektedir.

Veri girisi, gorsel ve icerik girisi istenilen periyotlarda kolaylikla
yiiklenebilmektedir, boylelikle farkli  pazarlama ortamlar1 kisa siirede
olusturulabilmektedir.

Hedef kitleye gore yeri konumlandirilabileceginden, ihtiya¢ duyulan alanlarda erigim
kolaylikla saglanabilmektedir.
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o Kamuya acik alanlarda kurulumu saglanabilen kiosklar ile genis kitlelere ulasmak
miimkiindiir.

e Uriin ve hizmetlerin tamitim1 dinamik bilgi akistyla saglanabilmektedir. Periyodik
araliklarla biilten ve reklamlar yayimlanarak diger kitle iletisim araglarina ihtiyag
kalmadan maliyet ve prosediir azaltilabilmektedir.

e Yeni iirlinler reklam, pazarlama ve donemsel kampanyalarinin duyurulmasi diger
reklam yoOntemlerine gore daha hizli ve etkilidir. Kiosk pazarlama ile kamusal bir
alanda giinliik yasam dongiisiiniin i¢inde beklenmedik sekilde karsilasan kullanicilar
icin daha etkili bir reklam yontemi olusturulabilmektedir.

o Kiosklar diizenli olarak otomatik raporlama ozelligine sahiptir. Kiosk iizerinden
gerceklesen eylemler, veri tabaninda depolanmaktadir. Kiosk veri tabani web
izerinden takip edilir ya da veri tabanina miidahale edilebilmektedir.

o Kiosklardan hangi zaman aralifinda ve ne tiir islemler yapildigi, gezilen sayfalarin
istatistigi 6grenilebilmektedir.

e Zamandan ve enerjiden tasarruf saglayan kiosklarin kullanimi kolay ve pratiktir.
Kullanicilarin  bankomat deneyimleri nedeniyle alistk oldugu bu sistem
benimsenmeme riski olusturmaz ve kullanicilar igin dikkat ¢ekicidir (url-12).

Bilgi edinimini kolaylastiran kiosklarin basit bir kullanima bunun i¢in de anlasilir bir
araylize sahip olmasi gerekmektedir. Arayiiz tasarimi ii¢ disiplinin birlesimidir: bilgi
tasarimi, etkilesim tasarimi ve duyusal tasarim. Yeni medya teorisyeni Manovich
basarili arayiizii su sekilde tanimlamaktadir. Basarili bir arayiiz tasarimi, insanlarin
fiziki ortamin gergek siirlarini unutmasint ve bu smirlarin diisme gergegini
deneyimlemesini saglar. “Icerik ve arayiiz tek bir kimlik haline gelir ve artik birbirinden
ayrilamaz” (Manovich 2001, 66). Burada yeni medyanin siiriikleyici dogasinin, igerigi
arayiizle birlestirdigi ve boylece tasarimin basarili oldugu belirtilmektedir.

3. Sembolik Etkilesimcilere Gore Sosyal Etkilesim

Lorem C. H Cooley, J Dewey, W S Thomas G H Mead, K Young LS Cottrell, J M
Baldwin, W Coutu H S Sullivan, J L Moreno sosyal etkilesimcilik teorisini
gelistirmislerdir.

Sembolik etkilesimcilik kuraminda kimlik insanlarin birbiriyle etkilesimine gore
olusmaktadir. Ug¢ prensibi vardir. Ilki anlamdir, bireyler etkilesimde oldugu diger
bireylerin davranislarina yiikledikleri anlama gore davranis sergilemektedirler. Ikincisi
etkilesime girmek igin dildir. Ugiinciisii ise diisiincedir; etkilesim sirasinda algilamanin
etkisine gore diisiince olusur.

C. H. Cooley (1922) ve G. Herbert Mead (1934) sosyal psikolojinin kuramsal
gelisimine 6nemli katkilar1 olan sosyal psikologlardir. Sembolik etkilesimcilige gore
birey i¢inde bulundugu ortamdan soyut davranamaz, sosyal benligin gelisimi
toplumdaki ortak goriiglerin benimsenmesiyle meydana gelmektedir. Kisi iginde

bulundugu diizendeki sosyallesme siirecini Oziimseyerek benligini gelistirmektedir
(Tekarslan, 2000: 5).

Etkilesime girmek bile kisiler arasinda duygusal etki olusturmaya baglhdir. Bir kisiden
digerine gecen duyular toplum insasindaki bireysel katkilardir (Simmel, 2009: 221).
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C. H. Cooley (1902) “ayna benlik” kavramini gelistirmistir. Buna gore bireyler
baskalarinin onlar1 nasil algiladigina gore kendilerini algilamaktadirlar. Baskalarinin
bize tepki vermelerine gore olusan algimiza yansitilmig benlik algisi denilmektedir
(Shelley, 2010:107). Yansitilmis benlik algisi, baskalarmin verdigi tepkiye benzer
tepkilerde davranis sergilemeyi olusturan bir etkilesimdir. Ayna benlik kavrami,
bagkalarina sundugumuz imaji, baskalarmin bizim hakkimizdaki yargisim1 ve bundan
meydana gelen pozitif veya negatif yargilar1 icermektedir. “Benlik, ayna benlik, bireysel
benlik, sosyal benlik, baskasinin roliinii alma, durum tanimi, 6nemli baskasi ve
genellestirilmis  gibi  terimler sembolik etkilesimcilerin temel kavramlaridir”
(Arslantiirk, 2001: 442).

Benlik sunumu, literatiirde Eric Goffman’in ‘Giinliik Yasamda Benlik Sunumu’ (1959)
adli eseri ile ortaya cikan bir kavramsal c¢ergevedir. Sembolik etkilesimei Eric
Goffman’a gore bireyler sosyal beklentilere karsilik vermek i¢in kendi benliklerini
sahnelemektedirler. Ama sahneledikleri benlik sunumu sadece onlarin kontroliinde
degildir. Insanlar bilingli ve bilingsiz, Gofmann’in sahne sunumu olarak degerlendirdigi
benlik sunumlarin1 gergeklestirmektedirler. Sunum esnasinda beklenen yargilar mevcut
durumun Gtesine gecerek ve anlamlar yiiklenerek yeni kararlar ve davraniglar
olusturmaktadir. Benlik sunumundaki sahne ve sahne arkasi kavramlari, bireyin
yalnizken ve grup icerisindeki etkilesimlerini sorgulamaktadir.

Etkilesim olmadan benlik ya da kimlik kavramlarindan séz edilemez. insanlar
bulunduklar1 toplumda ve sosyal cevrede belli genellestirmelere gore davraniglarim
sunmak durumunda kalmaktadirlar. Bireyler benlik sunumu ile kendilerini sosyal
ortamda kabullendirmeye yonelik izlenimler sergilemeye ¢aligmaktadirlar.

Toplumsal etki kuramina goére olumlu ya da olumsuz baskalarinin nasil bir etki
olusturacagi li¢ duruma baglidir: say1, gii¢ ve fiziksel-zamansal yakinlik. Gozlemcilerin
sayilan arttik¢a etkileri de artmaktadir. Ya da toplumsal bir gii¢ olarak gozlemcinin
glici bireyin davraniglarini etkilemektedir. Konum, yas ya da bireyle iliskileri
gbzlemcinin giiciinii belirlemektedir. Ugiinciisii ise gozlemcinin fiziksel ve zamansal
olarak kisiye yakinligidir.

Bagkalarmin varligr bireyin psikolojik uyarilmighgint ve gilidiilenme diizeyini
artirmaktadir. Yapilan gorev kisinin ediminin olumlu ya da olumsuz yonde
etkilenmesini belirlemektedir. Toplumsal hizlandirma, bireyler bagkalariyla birlikteyken
kolay gorevde basarilarinin artmasi ya da zor gorevde basarilarinin azalmasi
durumudur.

Bulundugumuz ortamda kabul edilmek i¢in sergiledigimiz uymaci davranislar normatif
sosyal etki durumudur. Grup i¢inde bulunan insanlar daha ¢ok normatif sosyal etkiye
uymaktadirlar.

Mead’e gore benlik dogum esnasinda yoktur. Kisi digerleriyle etkilesim i¢inde olarak
sosyal ortamda kendini bir nesne olarak algilamaktadir. Dili kullanma becerisiyle
birlikte sosyal ortamda benlik gelismektedir. Mead’e gore bireyler digerlerinin
hareketlerini algilayarak onlarin tutumlarini edinir, bireyin davraniglar1 bagka bireylerin
davraniglarina yol acar, bdylece yeni benlik imgeleri ortaya ¢ikaran davranislar
sergilenmektedir (Ritzer, 2010: 31).
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Kimse ¢evresindeki gelismelerden soyut degildir. Bireyin algist cercevesindekilerin
davraniglari, digerlerinin varligmma gore sekillenebilmektedir. Gozlemlenen birey
normatif sosyal etkiyle uymact davranislar sergileyerek diger bireylerin davranislarini
taklit etmektedir. Cevredeki uyaranlar dogrultusunda olusan algiyla bireylerde yeni
edimler olusturmaktadir.

Sosyal iletisim, digerlerine birtakim enformasyonlar iletme ve digerlerini etkileme
siirecinde gozlenen arag¢ ve olgular1 kapsamaktadir. Bunlar bireyler ve gruplar arasinda
jestler, imajlar da dahil her tliirden mesaj degisimiyle ilgili araglar ve olgulardir, daha
somut bir deyisle kitle iletisimleri, sosyal etkiler, propaganda, reklam olgular1 ile
lengtiistik ve semantik mesaj aligverisi olgularidir. Benlik ve/veya kimlik olgulari,
kigsiler aras1 iletisim, kitle iletisimi, Orgiitsel iletisim, propaganda ve reklamlar, sosyal
algi, bu diizeylerden birinde veya birkaginda ele alinmaktadirlar (Bilgin, 2007: 11-12).

3.1. Birey-Cevre Algist

Algi, bireyin kendi icgiidii ve duygulariyla c¢evresinde olan olaylarin ve nesnelerin
farkinda olma durumudur (Eroglu, 1998: 14). Algilamada bireyin ge¢mis yasantisi,
sosyo-kiiltiirel etkenler bireyin beklentileri, ihtiya¢ ve amagclari etki etmektedir. insanin
cevre ile kurdugu iligkiyi anlamak i¢in, Oncelikle yer, ¢evre, mekan, kimlik, bellek,
kisisellik, ¢evresel imge, algi, gibi kavramlarla iligkili olan bu alana birden fazla
disiplini igeren bir bakis agisiyla bakmak gerekmektedir.

Bell (1990), alginin eszamanl ¢alisan dort 6gesi oldugunu belirtir. Bunlar:

1. Biligsel, bilgiyi disiinme, diizenleme ve saklama Ozellikleridir. Cevrenin
hissedilmesini saglamaktadir.

2. Duygulanim, g¢evreyi algilama yontemimizi belirleyen hisleri ve ¢evrenin hisler
tizerindeki etkisini belirlemektedir.

3. Yorumlayici, ¢evreden kullanicilarin tiirettigi anlamlari igerir. Bilgi tecriibe sonucu
yorumlanirken hafiza ve bellek etkilidir.

4. Degerlendirici, degerleri ve tercihleri igerir. Mekan, kullanicinin hareketleriyle
algilanmaktadir. Mekanda kalma siiresi ve kullanim ¢esitliligi kisinin algi, kiiltiir ve
diinya algisina gore anlam kazanmaktadir.

Aytug (1987), Lang ve arkadaglarinin goriislerini inceleyerek, algi teorilerinin iki ana
grupta toplamistir. Bunlar:

1. Duyuya Dayanan Teoriler, Rasyonalizm ve Nativizm, Deneyimsellik, Gestalt Teorisi,
2. Bilgiye Dayanan Algilama Teorisi’dir.

Kentsel acik mekanlara gittigimizde o mekan1 goriir, oradaki sesleri isitir, kokular
koklariz ve mekandaki fiziksel Ogeleri deneyimleriz. Kullanicilar yorumlama ve
degerlendirme sonucu o mekanda veya benzer 6zelliklere sahip mekanlarda bu algiy1 ve
deneyimi kullanirlar. Tanidik olmayan mekanlarda ise kullanici bilgileri dolayli bir
sekilde kullanmaktadir.

Mekanlari kullanan bireylerin 6zellikleri, ayn1 mekanin her bireye gore farkli bir sekilde
algilanmasia neden olmaktadir. Sosyo-psikolojik (erkek / kadin / yash kullanicilar,
engelliler, belli yas grub alt1 gibi) ve fizyolojik 6zellikler fiziksel ¢evre kosullari her
birey igin farkli mekan algis1 olusturmaktadir. Ozellikle mekandaki gegmis deneyimler,
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mekandaki bireylerin beklentileri, 6grenme durumlari, mekéanla ilgili bellek gibi sosyo-
psikolojik durumlar benzer fiziksel Ozelliklere sahip kullanicilarin mekanda farkli
algilar olusturmasina sebep vermektedir (Rapport, 1977: 38-40). Kullanicilarin
oturdugu semt, dogum yeri, ulasim gilizergahi, ulasim ydntemleri, isyeri arasindaki
ulasim yollar1 gibi etkenler de kentsel mekéanlarin algilanma bigimlerinde onemli
deneyimlerdir. Ozgiir ve konforlu bir hayat siirdiirme amaciyla kentsel mekanlar
kullanicilar tarafindan giivenli bir alan olarak algilanarak yorumlanmaktadir.

Zaman ve mekanimn sembolik diizenlemeleri deneyimlemeler igin bir c¢ergeve

olusturmaktadir: Toplumda kimligin olusumu bu cerceve araciligiryla o6grenilmektedir
(Harvey, 2010: 242).

3.1. Sosyal Etkilesimde Bir Iletisim Ogesi Olarak Mekin

Iletisimin dért 6gesi vardir. Bunlar: mesaji veren (mesaj kaynagi), mesaji alan, mesaj
kendisi ve iletisim ortamidir.

Iletisimde amag¢ mesajin alictya ulastiriimasidir. Bu nedenle mesaj iletisimin en nemli
Ogesidir.

Prof. Dr. Aysel Aziz’in “Iletisime Giris” kitabinda yer verdigi iletisim tanimlarindan
bazilar1 sunlardir (Aziz, 2010: 24):

e fletisim, becerilerin, fikirlerin, duygularin, bilginin, vb. simgeler kullanilarak
iletilmesi durumudur.

e lletisim, es simgeler araciligtyla bir kisiden ya da gruptan diger (ler)ine fikirlerin,
tutumlarin, duygularin veya bilgilerin iletimidir.

e Iletisim isaret, semboller (simgeler), sozel, resim, plastik veya herhangi bir sekilde
yapilan bir degis tokustur.

Toplumsal etkilesimin bir 68esi olan birey, giindelik hayatin akisi igerisinde ayni
mekanlarda bir araya gelerek sosyal etkilesimi olusturmaktadir. Toplumsal varolusun
temel unsuru olan mekan iginde insanlarin kurdugu iligkiler ile iletisim meydana
gelismektedir.

Insanlar algilama semalarinda kendileri merkez konumunda olup i¢ merkezleri ile
disaridaki merkez arasinda bir referans noktasi olusturarak dis diinyayla aralarinda bir
akis, devamlilik aramaktadirlar. Dis diinyadaki bu merkezlerin mimari ve fiziki
tanimlamalar1 her kiiltiirde farklidir. I¢ ve dis merkez sistemi biitiinliik olusturmaktadir
(Atalay, 2010: 18).

Bireyler 6zel bir caba harcamadan karsilastig1 diger kentlilerden gordiigii davranislar ile
kentlilesme siirecinde rol oynamaktadir. Toplumsal sosyal biitiinlik agisindan
karsilagsmalar sosyal verimlilige katki saglamaktadir. Kent igindeki karsilagsmalarin
etkisi soyle siralayabiliriz:

e Farkli sosyal yapidaki insanlarla etkilesim olugsmaktadir.

e Varolan iliskilerin diizeyini gelistirmektedir.

¢ Giindelik hayatin akisina katkida bulunmaktadir.
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o Sosyal hayattaki etkinlik ve haberler ile karsilasmaktadir.
e Toplum i¢inde bulunmasiyla motivasyon ve hareketlilik olugsmaktadir.

Kentsel mekanlarin 6geleri ve bu bilesenlerle meydana gelen bigim ve diizenler insan
davraniglarint etkilemektedirler. Bu anlamda erisilebilirlik, yakinlik, merkezi olma,
sinirlama, yonlendirme, stireklilik saglama, odaklama, birlestirme, ayirma, belirleme
ozellikleriyle mekanlar insan davraniglarina yon vermektedir. Simgeler, gostergeler ve
cevresel anlam davraniglart yonlendirmekte rol oynamaktadir (Erdonmez, vd., 2005:
71).

Sosyal hayatin akisinda gilindelik islerini gerceklestirirken insanlar birbirleriyle ya da
iletisim araclariyla aktif veya pasif iletisim icerisindedirler. Pasif iletisim kamusal
alanda farkli sosyal smif, itk ve etnik yapidan insanlarin beklenmedik sekilde
karsilagmalar1 ile olusmaktadir. Medyalar bu iliski bigimlerini etkilemektedirler. Eger
mekanin Ozelliklerine ait ve zamanin nasil gegirildigiyle ilgili deneyimler toplum
iligkilerinin kodlanmasi ve yeniden iiretilmesinde en onemli araglar ise, o zaman bu
deneyimlerin bicimlenme yontemindeki degisiklikler hemen hemen kesinlikle toplumsal
iliskilerde de bir degisim meydana getirecektir (Harvey, 2010, 79).

Mekan sadece sosyal iligkilerin bir araci degil, ayni zamanda onlarin bir Uriniidiir.
Onemli olan mekanin medya araglaryla, sosyal iliskilerin hareketliligini nasil
gelistirileceginin ¢oziimlenmesidir.

4. Bir Tanmitim ve Reklam Araci Olarak Interaktif Medya

Reklam medya araciligiyla bir {iriin ya da hizmetin insanlarin dikkatini ¢ekmesini
saglayarak ve onlari duygusal ya da mantiksal agidan ikna ederek liriinii satin alma
davranigina yonlendirmesi sonucu tutum degistirmeyi hedefleyen bir iletisim siirecidir.

Postmodernizm ve medya teorisi lizerine ¢aligmalariyla bilinen sosyolog ve filozof Jean
Baudrillard simiilasyon kuraminmi olusturarak gerceklik, hipergerceklik ve medyadaki
gerceklik ile kitle iletisim araglarint sorgulamaktadir. Baudrillard, reklami
anlamlandirma olarak nitelemektedir. Reklamin kendisinin bir anlami yoktur, reklam
anlamlandirmalar olusturmaktadir. Bu anlamlandirmalar hem birlestirici hem
ayrimlastirict kisisel olmayan marjinal iletisimlerdir. Reklam, {ireten sanayi ve tiiketime
yonelik sistem arasinda aligverise dayanarak bir bag olusturan anlamlandirmalardir
(Baudrillard, 2010: 104).

Aslinda reklamlar nesnelere sadece bir sicaklik katmaktadirlar. Bu sicaklik olmadan
nesneler kisisel olarak bir anlam ifade etmez; uzak ve sogukturlar. Reklam vasitasiyla
nesne, kendinizi tanimaniza yardimer olmaya calismaktadir, sizin kisisel 6zelliklerinize
katkida bulunmaya baslamaktadir. Bize ait olan nesneler bizi daha o6zellikli
hissettirmektedir, bize ait olam1 severiz, nesne bizim sevgimizle anlamli hale gelir,
bunun sonucunda nesne de bizi sever. Boylelikle bizi seven nesneler araciligiyla var
oldugumuzu hisseder ve daha kisisellesmis oluruz (Baudrillard, 2011: 208-208).
Reklam nesneyi kullanir ve bireyin kendini kisisellestirmesine yardimci olacak bir bag
kurmak i¢in nesneden bir olay olusturur, boylece modern reklam nesneyi tanitmaktan
cok nesneyi hikdyeye dontistiirmektedir. Reklamda onemli olan dogru ya da yanlis
degildir. Reklam asinalik kazandirarak giiven olusturmaktadir, asinaligi hikaye
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olusturarak saglamaktadir ve asina olduklarimiza daha ¢ok giliveniriz. Giiven veren
kisiligimize katkida bulunan bu nesneleri artik satin alabiliriz.

Interaktif araglarin arayiizlerinden mesajin hizla iletilmesi gerekmektedir. Medyada
sessizlige yer yoktur. Medyatik goriintiiler bu iletisimsizlikteki boslugu metinler ve
goriintiiler araciligiyla hi¢ susmadan doldurmaktadirlar. Metinler, iletiler ve goriintiiler
ardi ardinca kesintisiz birbirini izlemelidir (Baudrillard, 1995: 18). letiler agmin
tamamlayicisi olarak medya, iletisim boslugu kabul etmez.

Macluhan’in ara¢ mesajdir sdziine gore aracin gergek igerigi kendisidir. igerik yerine
bicime egilmek gerekmektedir. Ara¢ yani medya sadece mesajin tasiyicisi degildir,
mesajin etkisini sekillendirmektedir. Mesajin kendisinden ¢ok nasil iletildigi insanlarin
algilama yontem, kapsam ve yoOniinii etkilemektedir. Araglar anlamlandirmalar
degistirebilmektedir. Medyanin igerigine gore mesaj farkli anlamlar kazanmaktadir.
Farkli medyalara gore farkli reklam deneyimleri olusturmak gerekmektedir.

Toplum i¢inde birey, gonderici ya da alici olarak iletisim siireci igerisinde yer
almaktadir. Bireyler etkili iletisim araglar1 olarak kent meydanlarinda dijital ya da dijital
olmayan reklam panolari, afisler ile isteyerek ya da istem dis1 olarak iletisim igerisinde
olurlar. Bu pasif iletisim sonucunda kaynaktan mesajin gonderildigi alic1 olarak oradan
gecmekte olan insanlar hedef alinmaktadir. Kaynak olarak kitle iletisim araglarindan
gonderilen mesajlarin alicilarda tutum degistirme, bir tutumun yogunlugunu artirma ya
da yeni bir tutum olusturma amagclar1 vardir. interaktif medya her tiirlii veriyi, metni,
sesi ve gorlntiiyii dijital formatta birlestiren ve biitiinlestiren medya igeriklerinin
ortamidir. Bu ¢ok katmanli yapisi1 geregi bir hiperortam olan interaktif medya zihnin
farkli boliimlerine hitap ederek gerilla reklamlarin yaptig1 etkiyi yapmaktadir. Gerilla
pazarlama yontemi ile tek yonlii pazarlama anlayisinin disina ¢ikan reklamlar, etkilesim
olusturarak etki giiciinii kuvvetlendirmektedir.

Gerilla pazarlamalar, beklenmedik bir anda ve beklenmedik bir yerde, standartlarin
disinda geleneksel olmayan yontemlerle kisinin karsisina c¢ikan kreatif reklam
pazarlama kampanyalaridir. Tiiketicinin reklamla olan bu ani karsilasmasi nesneyi daha
ilgi cekici kilarak hafizada yer etmesini saglamaktadir. Yerel olarak yapilan interaktif
kampanyalar sosyal medya araciligiyla fotograf ve video olarak paylasmasiyla agizdan
agiza kendi kendine yayilan bir viral reklam etkisi gostermektedir ve hizmet ya da
kurum wulusal boyutta tanitilmis olmaktadir. Bdylelikle geleneksel yontemlerin
yapabileceginden daha hizli bir sekilde hedef kitleye ulasabilmektedir. Interaktif
medyanin etkilesimli yapisinin sundugu deneyim yoluyla benimsetme, pasif iletisim
yerine aktif bir etkilesim olusturmaktadir. Bu etkilesim gerilla reklamlarin
ozelliklerindendir. Gerilla reklamlarin siirekli "sen" diyerek kullandigi dil miisterinin
bekledigi o 6zel olma hissini vermektedir.

Interaktif medyalar zihnin farkli béliimlerine birden fazla mesaj ile hitap ederek gerilla
etkisi yapmaktadirlar. Bilingdisina pazarlama yontemiyle karar verme siirecini
hizlandirmaktadir. Bu baglamda mesaj yerine medya, algiy1 sekillendiren unsurdur.
Deneyim zihnin yansiticilik 6zelligi ile toplumsal siiregten gecerek kendine geri
donmektedir. O stirece dahil olanlarin deneyimleri birbirine karisir, digerlerinden aldig:
tavr1 zihninde uyarlay1p yeni bir sonuca doniistiirebilmektedir (Mead, 2017: 162).
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5. Yontem

Bu calisma secilen 6rnek olaylar tizerinden nitel aragtirma yontemi ile yapilmistir. ‘Nitel
arastirma yontemi’ kavrami insanlarin sosyal diinyay1 nasil anladigmi, yorumladigini,
deneyimledigini ve {irettigini anlamayir amaclayan nitel arastirmalarda izlenen
stratejileri ve tutumlar1 ifade ettigi (Sandelowski, 2004: 893) icin tercih edilmistir.
Arastirma konusu hakkinda bilgi igerigine sahip yazili ve gorsel malzemenin
¢Oziimlenmesi i¢in nitel arastirmanin bir yontemi olan dokiiman analizi y&ntemi
kullanilmistir. Kiosk cihazlarinin sosyal etkilesimi nasil etkiledigini ortaya koymak i¢in
olusturulan basliklara referans gostermek i¢in dokiiman analizinin alt baslig1 olan olay
incelemesi ile gorsel ve isitsel bir malzeme olan internet iizerinden aragtirmalar
gerceklestirilmistir. Olay incelemesi i¢in diinya capinda yanki yapan iki Ornek
iizerinden gidilmistir. Orneklerdeki kiosk cihazlarmm kullanimi ve sonrasinda gelisen
durumlarin sosyal etkilesime olan katkisin1 gdsterme amaciyla arastirmacinin ulastig
kaynaklarin teyit edilmesi i¢in farkli haber sitelerinden kaynak, bilgi ve haberlerin elde
edilmesiyle bu aragtirma desteklenerek giiclendirilmistir.

Arastirmanin amact dogrultusunda, kiosk kullananlarin deneyimi ve sonrasindaki
stirecin sosyal etkilesime katkisini ortaya koymak i¢in ¢alismada interaktif medyanin bir
araci olarak hizmet eden basarili kiosk Ornekleri internet iizerinden dokiiman analizi
yaparak arastirma yontemiyle taranmistir.

Sosyal etkilesim bireyler arasinda gergeklestigi i¢in bir sosyal psikoloji alani olarak
kavramsal ¢ercevesi simgesel etkilesimcilik kurami dogrultusunda ¢alisma iginde ele
alinmustir.

Internet iizerinden yazili dokiiman incelemesi, video analizleri, haber sitelerinin
aragtirtlmasi-incelenmesi, sosyal medya etkilesimlerinin arastirilmasi yontemiyle
dokiiman analizi yapildiktan sonra kuramsal cerceve baglaminda 6rnek olaylardan
ortaya ¢ikan bulgularin sonucu yorumlanarak sonug¢ boliimii olusturulmustur.

5.1. Kiosk Medya Aracimin Bir Sosyal Etkilesim Yontemi Olarak Ornekler Uzerinden
Incelenmesi

Sili'nin Baskenti Santiago’daki interaktif Kentsel Coziim: TOMI

TOMI, 2018 yil1 Haziran aymda Sili'nin baskenti Santiago’ya, sehir merkezine kurulan
etkilesimli dijital bir kiosktur. Bu kiosk makinesi, sehri akilli sehir haline getirmeyi
amaglayan projenin bir parcasidir. Ik etapta TOMI, sehir merkezinin en tanmmis
caddelerinden biri olan ve yenilenerek sadece yaya caddesine doniistiiriilen Paseo
Bandera'ya kurulmustur (url-13).

TOMI, kenti yasanacak daha akilli ve daha eglenceli bir yere doniistiirerek yeniden
konumlandirmaktadir. Daha fazla etkilesim saglar, daha fazla bilgi verir ve insanlarla
daha ¢ok etkilesimi artirir (Sekil 5).

TOMLI, Sili’deki insanlara ve kamu veya 6zel girisimlere deger vermek i¢in vardir. Bu
nedenle, sehirdeki kisi veya kurumlarin ¢esitli girisimlerine, 6zellikle de kiiltiirel, sosyal
ve yaratici kapsamdaki girisimlere yardimel olmaya ve tanitmaya agiktir.
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Bir yiizii etkilesimli bir reklam panosu da olan TOMI sehri ziyaret edenler ve ikamet
edenler i¢in nasil dolasilir, ne yapilir veya nereye gidilir sorulara cevap vermektedir,
hatta 6z¢ekim yapilabilir, fotograflar sosyal medyada paylasilabilir. Kullanimi ticretsiz
olan interaktif kiosk, sehir, toplu tasima, restoranlar veya konutlar gibi ilgi ¢ekici yerler,
oteller, anitlar, sehirde gergeklesen kiiltiirel etkinlikler (sergiler, konserler, restoranlar,
yeni mekanlar) gibi sehirden ipuclar1 sunmaktadir. Ornegin ulasim béliimiinden gitmek
istenilen yer girildiginde TOMI, siire, kullanilacak ulasim ve s6z konusu hareketlilik
tirtinii dikkate alarak en iyi rotalar1 belirtir. Bilgileri e-posta ile génderebilir veya sosyal
aglarda paylasabilir.

Sekil 5. TOMI interaktif Kiosk (Url-5)

Bu dijital paneller, insanlara sehir haberleri gibi bilgileri saglamay1 veya bagkentte
gerceklesen Kkiiltiirel etkinlikler hakkinda daha fazla bilgi edinmeyi amaclamaktadir.
Dort ayr1 alana (Rehber, Haber, Giindem ve Ulasim) ayrilmistir. TOMI, herkesin
dokunarak etkilesimde bulunmasina, yol tarifi almasina, bir sov i¢in bilet rezervasyonu
yapmasina olanak tanimaktadir.

Insanlarin TOMI'ye erismenin ve etkilesimde bulunmanin kolay oldugunu ve ¢ok fazla
zaman kaybetmelerine gerek olmadigini fark etmeleri 6nemlidir, bu da bilgi aktarimini
kolaylastirmaktadir (url-14).

TOMI i¢in olusturulan tomiworld sitesindeki habere gére, TOMI daha cesitli bilgiler
saglamak ve yerel etkinliklerin yayginlastirilmasini tesvik etmek i¢in kiiltiirel, sosyal ve
eglence kurumlar ile i birligine izin veren bir programdir. Amag, daha isbirlik¢i ve
kullanict katilimina agik sehirleri tesvik etmektir. Miizeler veya tiyatrolar gibi kiiltiirel
varliklar, igeriklerin dogrudan diizenlenmesine izin vererek ve yerel kurumlarin kent
kiiltiiriinii ve bilgisini tanitmaya katilimim1 kolaylastirarak TOMI ile glindemlerini
tanitabilirler (Sekil 6). TOMI’nin sehirleri daha akilli hale getirme, platformda bulunan
iceriklerin iiretiminde is birligini ve kolektif zekay1 tesvik etme hedeflerinin bir
parcasidir.
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TOMI, 2015 yilinda ilk kurulum yeri olan Portekiz, Lizbon’da aktif olmaya
baslamasiyla 2015 ve 2020 yillar1 arasinda ¢esitli 6nemli platformlardan ¢esitli 6diiller
almastir.

Sekil 6. Paseo Bandera'daki TOMI Kiosktan Ziyaretgiler Bilgi Edinirken (Url-6)

Yalnizca yayalara acik olan Paseo Bandera'daki bulvar, sanati, tasarimi ve mimariyi
akilli sehir kapsaminda bir araya getirmektedir. TOMI, bir DOOH (Digital Out Of
Home-Ev Dis1 Dijital Reklam) reklam tiirli olarak kamusal alanda etkilesimli reklam,
tanitim ve bilgi verme ortami olusturmaktadir. Amag, DOOH baglaminda tekil
deneyimler olustururken bu sokagin dinamiklerini etkilesim ve hikaye anlatimi
kombinasyonuyla kapsamli ve ilgi ¢ekici bir sekilde genisletmektir. Bu sekilde,
TOMI'nin son teknolojisi ile hikaye anlatimi ve igeriklerini birlestiren bu deneyim,
kullanicilarla etkilesim kurmak icin planli ve ikna edici bir strateji olusturmaktadir.
TOMI, sanatsal kamusal alani etkilesimli bir dijital teknoloji ve siiriikleyici igerikle
baglamistir. Etkilesimli ve dinamik videolar, hareketli c¢ergeveler ve kullanicinin
ithtiyaglarin1 hedefleyen 6zel icerikle TOMI, kamusal alanda ilgi cekici ve etkilesimli
deneyimleri giiglendirmektedir (url-15). DOOH reklam ve bilgilendirme sistemlerinin
amacit kullanici interaktif medya ile bireysel etkilesim kurarken ayni zamanda o
cevredeki diger bireylere de ulasabilmektir. Bu da bireysel etkilesimi kuran kullanicinin
cevresindekiler tarafindan pasif gézlemiyle baglar. Sosyal etkilesim bdylelikle o fiziki
mekanda dalga dalga yayilir. Ayni zamanda kullanict deneyimini g¢evresindekilerle
paylasabilmektedir. TOMI gibi kamusal alandaki DOOH sistemlerinin amaci, insanlarin
birbirleriyle kurduklari iletisim ile sosyal etkilesime ge¢cmesini saglayarak dijital olan
reklamlarin ve bilgilendirmelerin fiziksel bir alan olan kamusal alanda yani gergek
diinyada yayilmasina ortam olusturmaktir.

TOMTI’nin uygulamasi, 17 Ocak 2020 tarihli digitalsignageconnection’daki habere gore,
diizinelerce medya kurulusundan ve binlerce etkilesimden haberler getiren bir basari
olmustur. “2019 yilinda, 15 Haziran'dan 15 Eyliil'e kadar TOMI 790.000'den fazla
etkilesim saglamig, 60.000'den fazla fotograf gonderilmistir ve 4,3 milyondan fazla
gorilintiilenmistir.” Bu, giinliik ortalama 9.000 etkilesim ve gonderilen 630'dan fazla
fotograf anlammna gelmektedir. TOMI ile deneyimlerini sosyal medyada paylasan
kullanicilardan da dogrudan olumlu geri doniisler alinmistir. Kamusal alandaki
kullanicilardan geri bildirimler ve yiiksek diizeyde katilim saglanmistir (url-16).
Kamusal alandaki bu hizli yayilim sosyal etkilesim yollar1 ile olugmaktadir. Bir kisi
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TOMTI’yle etkilesime girdigi zaman yakinindan ge¢cmekte olan kimseler biiylik ekrani
sayesinde TOMI'nin interaktif ekranin1 ve ekranin karsisindaki kisinin etkilesimini
farkedebilmektedir. O zaman kiosk teknolojisi ve bir insan arasinda gergeklesen bu
performans birbirleriyle ilgisi olmayan oradan gecen kent sakinlerinin ya da
ziyaretgilerin algisin1 bir noktaya TOMI'nin biiylik ekranina odaklamaktadir (Sekil 7).
Boylelikle gozlem yoluyla kisiler arasinda pasif bir iletisim meydana gelmektedir.
Merakli gozlerle ne olacagi gézlemlenir, bdylece reklam ve tanitimin amact olan algiy1
yonlendirerek dikkat cekmeyi saglama yontemi basarili olmustur. Bu yontemle kamusal
alanda blylik ekranli etkilesimli medya araci ile insanlar arasinda da bir etkilesim
olusabilmektedir.
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Sekil 7. Paseo Bandera'daki TOMI Kiosktan Ziyaretgiler Bilgi Edinirken (Url-7)

Youtube sitesinden TOMI WORLD adli kanaldaki 18 Haziran 2015 tarihinde
yayinlanan “TOMI Lisbon Network™ isimli video goriintiileri analiz edildiginde sosyal
etkilesime oOrnek olabilecek goriintiiler mevcuttur. Lizbon’da TOMI’nin nasil bir
interaktif etkilesim ve sosyal etkilesim olusturdugunu, ulasim, ge¢is merkezlerine,
meydanlara konumlanan TOMI'nin hayati nasil kolaylastirdigini gosteren bu videoda
bir kisi TOMI’yle etkilesime girdiginde diger kisilerin de bu deneyim dikkatini
cekmektedir (Sekil 68. Sadece oradan gecmekte olan insanlarin ilgisi bir anda kioskla
etkilesim halinde olan kisilere yonelmektedir. TOMI'nin sitesindeki raporlara gore
etkilesim sayis1 aydan aya artmaktadir. TOMI ile etkilesimi etkileyen faktorlerden biri
insanlarin birbiriyle bu yénde kurduklari iletisimdir. Insanlar birbirlerini gdzlem yoluyla
kioskla kurulan etkilesime sahit olmaktadir. Goriintiilerde goriildiigii gibi oradan
gecmekte olan insanlar kiosk cihazina yonelmislerdir.
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Sekil 8. TOMI ile Etkilesime Giren Vatandaslari G6zlemleyen Vatandaslar (Url-8)

Fashion Revolution Sosyal Deney Kiosku

Fashion Revolution (Moda Devrimi), insanlar1 kiyafetlerini nasil aldiklarin1 yeniden
diistinmeye iten bir sosyal deney olusturmustur. Bu kampanya kapsaminda atigtirmalik
dagitim otomat kiosklar1 bir sosyal kampanya aracina donlismiistiir. Bu kampanya hazir
giyim endiistrisinde ¢ocuklarin kotii ¢alisma kosullarint  goézler Oniine sererek
farkindalig1 arttirmay1 amaclamaktadir.

“Yilda bir kez gergeklestirilen Red Dot Odiilii ile iletisim Tasarimu jiirisi yiiksek tasarim
kalitesine sahip projeleri degerlendirmektedir. Bu kampanya bir Red Dot 6diilii olarak
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“En lyinin En lyisi” olan eserler arasinda jiiri Grand Prix 6diiliinii kazanmistir. 2016
yilinda BBDO Berlin tarafindan “Fashion Revolution” i¢in tasarlanan “2 Euro Tisort-
Bir Sosyal Deney” projesine en biiyiik bireysel 6diil verilmistir. Michael Schachtner bu
amacla BBDO Berlin ajansindan bir ekip ile Almanya'daki Berlin Alexanderplatz'da
turkuaz renkli bir tigdrt otomat kiosku kurmustur. Bu tasarim basaris1 BBDO Berlin'den
Michael Schachtner, Jessica Witt ve Michail Paderin tarafindan yapilmistir. Teaser
kampanyasi, sadece iki avroluk bir tisorttiir. Madeni para makineye yerlestirildiginde ve
beden secildiginde ise potansiyel tliketiciler bir tigort degil, tekstil iirtinlerinin siklikla
tiretildigi kosullar1 gosteren kabus goriintiileri igeren 22 in¢ HD ekranda 20 saniyelik bir
video izlemislerdir (Sekil 9).

Sekil 9. Moda Haftas1 Kapsaminda Meydana Yerlestirilen Sosyal Deney Kiosku
(Url-9)

20 saniye sonra, satin alma islemine devam etmek ve tisortii satin almak veya bunun
yerine Moda Devrimi'ne 2 € bagislamak i¢in dokunmatik kiosk ekraninda bir segenek
belirmektedir. Izleyiciler bu videodan sonra se¢im yapmak durumunda birakilmustir.
Kiosktan ucuza bir tisort satin almak isteyenlerin yaklagik yiizde 90'1 bagis yapmaya
karar vermistir. Uygulama, arduino, ekran ve PC arasindaki iletisimi kontrol etmektedir,
bdylece otomata her 2 € takildiginda, ekran otomatik olarak videoyu oynatmistir.
Orijinal say1 paneli, kampanya i¢in 6zel olarak olusturulan bir bilgisayar uygulamasi
tarafindan kontrol edilen panel ile degistirilmistir. Kiosk, ekranda “bagis yapmama”
secenegi se¢ildiginde bir gdmlek verilmek iizere programlanmistir (Sekil 10). Proje,
inovasyonun yani sira sosyal sorumluluk acisindan da basarili olmustur.
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Sekil 10. Videoyu Izleyen Kullanicilar (Url-10)

Video 24 Nisan'da Moda Devrimi Giini'nde yaymlanmistir. Yayinlandigi giin 2013
yilindaki Banglades, Rana Plaza'nin, Amerikan markalar1 i¢in giivensiz bir calisma
ortaminda kiyafetler lireten fabrika kompleksinin 1.134 kisiyi 6ldiiren ve 2.500 kisinin
de yaralandig1 yikici1 bir ¢okiisiine yanit veren Moda Devrimi haftasinin baslangici
olmustur. Bu tiir fabrikalardaki isciler cogu zaman resit degildirler ve is yasalar
neredeyse hi¢ bulunmadigindan ¢ogu da diisiik iicretlidir ve fazla ¢alismaktadir. Moda
Devrimi, insanlar1 kiyafetlerin nerede ve hangi kosullar altinda yapildig1 gibi etik ve
ahlaki sorular sormaya tesvik etmek istemektedir.

Deney son derece basarili olmustur. On kisiden sekizi, Banglades'teki felaketten
kurtulanlari istihdam eden bir konfeksiyon fabrikasina verilen 2 € 'yu bagiglamaya karar
vermistir (url-17).

Deneyin sonuglari, tiiketiciler arasinda ve tiiketiciler ile iireticiler arasinda biiylik bir
tartismaya neden olan bir videoda belgelenmistir. Siirdiiriilebilirlik Red Dot jiirisini ikna
etmistir. Jiri, “Bu kampanya, 6nce sadece bir pazarlik yapmayi diisiinen insanlara
duygusal olarak dokunmayi ve sonra onlar1 yeniden diislindiirtmeyi basarmaktadir.
Kampanyanin burada bitmedigi, ancak video belgelerinin paylasildigi ve dolayisiyla
momentumun sosyal medya araciliiyla ¢ogaltilmasina katkida bulundugu o6zellikle
dikkat cekicidir. Boylece, bu tek seferlik kampanya, ciddi bir sosyal kaygi konusunda
yuksek farkindalik olusturmustur.” beyaninda bulunmustur.

“Video yalnizca bes giin i¢cinde 4 milyon YouTube goriintiilemesi, yaklasik 40.000
Facebook paylasimi ve Business Insider, The Independent and Creativity Online da
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dahil olmak iizere 100'den fazla basin organlarinin yayinina sahip olmustur (url-18).”
YouTube'da viral olarak agizdan agiza yayilmistir.

6. Bulgular

Yapilan arastirmada sonug olarak kiosk medya araglarinin insanlar arasinda etkilesimi
arttirdig1 ortaya c¢ikmistir. Yontem sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda,
TOMI kioskun, tomiworld.com sitesindeki raporlar boliimiinden ulasilan verilerinde
Covid sonrasi diinya ¢apinda 2020 yili temmuz ay1 raporuna gore 5 milyondan fazla
etkilesim saglamis oldugu, 7.000'den fazla fotograf gonderildigi ve 35 milyondan fazla
goriintiilendigi tespit edilmistir. Yine TOMI kioskun tomiworld.com sitesindeki raporlar
boliimiinden ulasilan veriler dogrultusunda, diinya ¢apinda 2020 yil1 kasim ay1 raporuna
gore 16 milyondan fazla etkilesim saglamis oldugu, 50.000'den fazla fotograf
gonderildigi ve 72 milyondan fazla goriintiilendigi sonucuna varilmistir.

Mekana bagli interaktif bir medya araci olan TOMI kioskun veriler dogrultusunda giin
gectikce daha ¢ok kullanildig: ortaya ¢ikmaktadir. Bu veriler TOMI kioskunu bireylerin
kullanim sayilarini, TOMI ile ¢ekildikleri fotograflari birbirine génderme sayilarini ve
TOMTI'nin igeriklerinden yararlanma sayilarini gostermektedir. Fotograf ¢ekimi video
gorilintiileri ve fotograflardan goriildiigii iizere TOMI kiosku, bireylerin birlikte
gerceklestirdigi bir sosyal etkilesim platformudur. Ayrica bireylerin tek basina fotograf
cekildigi gorlintiler de bu platformda mevcuttur. Yapilan arastirmanin video
goriintiilerinde, TOMI ile etkilesim icinde olan kullanicilar1 pasif gozlem yoluyla
izleyenler ve kiosk ile etkilesime yoOnlenen bireyler mevcuttur. Bu etkilesime gegen
kullanicilardan bazilar1 birbirini hi¢ tanimayan insanlar, bazilar1 ise arkadas grubundan
kimselerdir. Sonug olarak kiosk ile kisiler arasinda bir etkilesim meydana gelmis veya
artmis oldugu tespit edilmistir.

Birey ¢evreden bagimsiz degildir. Bireyin cevresindeki medya araglari hi¢ aklinda
yokken bireyin duygu ve davranmislarim1 degistirebilmektedir. Moda Devrimi isimli
sosyal deneyde ise kiosk cihazini kullanan kisilerin davraniglarinin basta bir tisort almak
iken sonugta bagis yapmaya yonlendikleri goézlemlenmistir. Mekana bagli olarak
interaktif bir medya araci olmasi1 yoniiyle kiosk, kullanicilarin amacini ve davranig
sonuclarini degistirdigi sonucuna varilmistir.

Gerilla reklami 6zelligi tasiyan bu sosyal deney, farkli sosyal mecralar1 kullanmasi
yontemiyle daha hizli ve merkezsiz bir ag seklinde yayildig1 gozlemlenmistir. Buna
bagl olarak sosyal deneyi gosteren video, YouTube’da bes giin iginde 4 milyon kisi
tarafindan goriintiillemesi ve yaklasik 40.000 Facebook paylasimi ile ¢ok kisa siire
icinde birgok kisiye ulastig1 tespit edilmistir.

Raporlardan ortaya ¢ikan sonucglara ve video goriintiilerine gore kiosklarin bulundugu
mekandan gegen bireylerin davranislari, kiosku kullanma yoOniinde olmustur. Kiosk
cihazlarinin bir mekéna konumlandirilmalari, bireylerin cihazla interaktif bir deneyime
girmeye baslamasiyla o mekanda bir etkilesim meydana getirmistir. Sonu¢ olarak
kiosku kullanan bireyler orada bulunan diger bireylerin dikkatini ¢ekerek mekam
kullanan diger kisilerin de algisin1 yonlendirdigi ortaya konmustur.
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7. Sonug¢ ve Degerlendirme

Her iki 6rnekte de insanlarin giinliik rutin hayatlarinin igerisinde bir transit yeri olarak
kullandiklar1 meydanlarda, kurulan interaktif kiosk cihazlar1 bireylerin algida
seciciliklerini etkileyerek ilgi odagi olurlar ve insanlar1 kendisine ¢ekerler. Boylelikle
kurulu oldugu bélgede yeni etkilesimler olusmasina olanak saglarlar, bolgeye yeni bir
anlam kazandirirlar. Bu sistemler geng, yasli, farkli smif ve yasantilardan olan
insanlarin algilarin1 yonlendirmektedir. Birbirinden farkli bakis ve anlayislara sahip
olan insanlarin bir anda dikkatini ¢cekmeyi bagsarmaktadir.

Kiosk medya araciligiyla sadece meydandan ge¢cmekte olan insanlar kisa bir siire i¢inde
medya cihaziyla etkilesim eylemine yonelmektedirler. Kiosk ile etkilesime ge¢gmeden
once birey herhangi bir sekilde iletisim icinde degildir. Icerigi bicimlendiren medyalar
kullanim mekanlarina gore olusturduklari algilar sonucu, davramis degisikliklerine
neden olur. Sosyal deneyde kiosk otomatina, satin alma amaciyla yonelen kisilerin,
¢ogu tigortli satin almak yerine bagislamayi tercih ettigi gbézlemlenmistir. TOMI ile
etkilesime girenler ise plan ve programlarint TOMI’den edindikleri bilgilere gore
yapmaktadirlar. Ayrica kiosk otomatinda gosterilen video sonucu izleyenlerde bir
farkindalik  olusmaktadir, bdylece kampanya sosyal sorumluluk bilincini
uyandirmaktadir.

Bir sosyal ortam ic¢inde bulunan birey, teknolojiyi kullanarak interaktif bir deneyim
yasarken, cevrenin verdigi tepkiler onun o andaki davranislarin1 olumlu ya da olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Ayrica c¢evresindeki kisilerin gozlemleri sonucu onu
izleyenlerin algisin1  degistirterek onlarin  bu etkilesimi deneyimleme istegini
uyandirmay1 tetikler. Kisi bu deneyim esnasinda hem c¢evresindekilerin verdigi
tepkilerden etkilenir hem de onlardan aldigi uyarilma sonucunu davraniglarinda
gostererek yansitir. Boylelikle kiosk kullanicilart ve izleyiciler, karsilikli etkilesim
halinde bir iletisime girebilir. iletisim olmayan ortamda énce sahnelenme ve gézlem
yoluyla pasif iletisim, daha sonra interaktif deneyimi paylasma yoluyla aktif iletisim
olusabilmektedir.

Gerilla reklamlar aligilagelmis diisiinme bigimlerini sasirtmaya yoneliktir. Kiosk,
reklamlarin kullanicinin etkilenme yetisine ve algilama sekline alternatif getirmek igin
interaktif medya ozelligiyle gerilla etkisi olusturmaktadir. Yonlendirmeler ile iletisime
yeni sekiller vererek kullanici i¢in yeni yontemleri gelistirmektedir.

Kisilerin medyayla irtibat kurmasi, once herkesin davraniglarii gorebilecegi bir
teknolojik medya olan kiosk ile etkilesime girmesine, daha sonra bu deneyimini sosyal
medyayla ya da fiziksel cevresiyle paylagsmasina neden olur. Etkilesim sonucu
paylasilan bu deneyim kisinin ¢evresiyle bir ag olusturmaktadir. Genisleyen ag diger
yontemlere yonlendirir. Boylelikle birgok farkli kanalin i¢ ice oldugu her hangi bir
merkeze bagli olmayan ¢ok katmanli bir iletisim yontemi gelisir.

Kent meydanlarinda, toplu ulagim araglarinda veya halka a¢ik mekanlarda iletisim
boslugu yasayan bireyler, bu iletisim boslugunu doldurmaya calisan geleneksel
panolardaki reklamlara karst artik sagirlasmis, korlesmistir. Kent mekanlarindaki

iletisim boslugunu, kisinin kendini kisisellestirmesine yardimci olacak interaktif bir
kiosk doldurabilir.
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Kiosk gibi mekana bagli daha biiyiik ekranli medya araclari, kullanici ve onu
gozlemleyen kisileri etkileyerek daha ¢ok kisiye ulagsmaktadir. Sonu¢ olarak kamusal
alanlarda interaktif medya kullanimiyla iletisimin ve reklamin bireye ulagsma bi¢iminin
yon degistirmesine kiosk medya araci ile katki saglanabilir.

Ayrica bir mekana ait olan kiosk ile etkilesime girme yoluyla mekandaki nesneleri
kullananlarda olusan algi, bireyin kimligini insa ederken, o mekanin da kimliginin
olusmasina katkida bulunur. Etkilesim bir siirectir, bu siire¢ boyunca ve sonucunda
karsilikli bir yapilanma meydana gelmektedir. Bilissel ve duyusal bir deneyim o
mekana aktarilarak mekanin kullanim kiiltiirtinii etkilemektedir.

Sosyal etkilesimcilerin belirttigi gibi alg1 ve zihinsel faaliyetler sonucu bireyin sosyal
benligi iletisim siireci icinde insa edilmektedir. Interaktif kiosklar halka acik
mekanlarda erisilebilmesi, biiyliik ekranlara sahip olmasi ve bireyin digerleriyle olan
iligkilerine yeni alternatifler sunmasi1 6zelligiyle kisinin yansiticilik yoniine vurgu
yapmaktadir.

Bireyin toplum igindeki davranislarinda iginde bulundugu ortamin etkisi yadsinamaz,
mekan davraniglar1 belirleyen 6nemli bir unsurdur. Bireyin algisi gercevesindekilerin
davraniglarina gore sekillenebilmektedir. Bu anlamda bir dijital medya araci olan kiosk,
incelenen 6rneklerde sosyal etkilesimin sekillenmesinde rol oynamaktadir. Sonug olarak
giiniimiizde kamusal alanda fiziksel olarak sosyal etkilesim azalmasiyla birlikte
kiosklar, insan-bilgisayar etkilesimi insan-mekan etkilesiminin de yOntemini
degistirebilir. Bu agsamada kullaniciya kisisellestirme olanagi ile birgok kanaldan ¢esitli
mesajlar ileten ve 6zellestirilmis bir deneyim sunan kiosk, etkilesimli kullanimiyla 6n
plana ¢ikmaktadir.
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Yazarm Notu

Bu calisma, Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Sanat ve Tasarim
Anasanat Dalinda siirdiiriilen “Giiniimiizde Kent Meydanlarinda Bir Etkilesim Y 6ntemi
Olarak Kiosk: Interaktif Tasarim Uygulamas1” isimli sanatta yeterlik tez ¢calismasindan
tretilmigtir.
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