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EDITORDEN
Degerli meslektaslarim,

Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iligkiler ve Reklamcilik Bolimii
olarak halkla iligkiler ve reklamcilik alanlarindaki bilimsel ¢aligmalari bir araya getirmek iizere
yaymnlanan “Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Cahsmalar1 Dergisi” (HIRE) nin 2022

yil1 ikinci sayisina hos geldiniz.

Diinyada halkla iligkiler ve reklam alanlarinda bilimsel ¢alismalar yapan akademisyenle-
rin, halkla iliskiler ve reklameilik alaninda egitim goren lisans ve lisansiistii diizeydeki 6grencile-
rin dikkatini ¢ekecegine olan inanciyla, dergimizin bu sayisinda alana birbirinden degerli katkilar

saglayan bilimsel ¢alismalara yer verilmeye devam edilmistir.

Alt1 makalenin yayinlandig1 bu yeni sayimizda konu basliklarinin halkla iligkiler ve rek-

lam disiplinlerinin 6zellikle dijital ve alanla ilgili yeni trendler temelinde olmasi1 dikkat ¢ekmistir.

Buna gore Cihan Becan ve Hazal Alan tarafindan kaleme alinan “Reklamlarda insan
Gorseli Kullanim Uzerine Dikkat Diizeyinin Olciimlenmesine Yonelik Kesfedici Bir Aras-
tirma: Noropazarlama Yoéntemi Olarak Bir Goz Takibi Calismas1” Noropazarlama, goz ta-
kibi metodu ve reklam konusunu biraraya getirmesi ile kayda deger ¢alisma olarak goriilmiistiir.
Kolayda 6rnekleme yontemiyle segilen toplam 40 goniillii katilimer {izerine goz takibi teknigi
uygulanan bu ¢alismada, her birinden 3 farkli 6rnek olmak lizere, zorunlu ve gosterisci tiiketim
tiriinlerine yonelik 6’sar saniyelik slayt haline getirilmis, Instagram i¢in tasarlanan toplam 12
reklam (insanli ve insansiz) katilimcilara izlettirilmis reklamda insan gorseli kullaniminin dikkat

diizeyine etkisi 0l¢iimlenmeye calisiimistir.

Tiilin Sepetc¢i ise “Etkili Bir iletisim Araci Olarak Oyunlastirmaya Yénelik Bir
Alanyazin Degerlendirmesi” baslikli calismasinda Tiirkiye’de YOK tez veri tabaninda yer alan
oyunlastirmaya iligskin tez ¢aligmalarinin tamamimin incelendigi bir betimsel ¢aligma gercekles-
tirmistir. Yazar burada oyunlastirmanin ana bilesenleri ve yaklagimlarini 6rneklerle sunmus; yon-
tem kisminda ise iletisimin uygulama ve teorisi arasinda bir denge kurup, oyunlagtirmaya iligkin

caligmalarin ¢ergevesini ortaya koymaya caligmistir.

“Yeni Medyanin Ozellikleri Cercevesinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisimi Ve
Siirdiiriilebilirligin Instagram Ozelinde incelenmesi” baslikli arastirmada ise Yeliz Yapicioglu
Ayaz ve Cagla Kaya ilhan’in yeni medyanin iletisim pratiklerine kazandirdig1 6zellikler cerceve-
sinde, kurumsal sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik kavramlarinin 6nemini ve sosyal medya-
nin etkisini ortaya koymak amaciyla; Marketing Tiirkiye 2020 sayisinda yapilan anket verilerini

temel alarak hijyenik temizlik kategorisindeki yer alan markalar olarak Cif, Domestos, Fairy ve
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Tursil markalarini segtikleri ve bu markalarin Instagram hesaplarinda yayimlanan 2021 yilina ait
paylasimlarini icerik analizi yontemiyle analiz ettikleri goriilmiistiir. Calismada, siirdiiriilebilirli-
gin temizlik markalar tarafindan nasil gerceklestirildigi ve sosyal medyada bunun nasil iglendigi

konusu ilk kez ele alinan bir konu olmas1 sebebiyle dikkat ¢cekmistir.

Burcu Sarioglu ve Evrim Ildem Develi tarafindan Yiiksek Lisans tezinden iiretilerek
hazirlanan “Pazarlamada Kampanya Yonetimi Ve Yapay Zeka Kullanim1” baghikli arastir-
mada derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak pazarlama kampanya yonetiminde yapay zeka
araglarimin kullanim alanlar1 ve ne tiir pratikler {izerinde yapay zekanin islerlik kazandigin1 in-
celemek, pazarlama ve bilgi islem profesyonellerinin konuya dair diisiincelerini degerlendirmek

amaglanmustir,

“Sponsorluk Uygulamalarinin Kurumsal imaj Acisindan Onemi: Lisansiistii Tezler
Uzerine Bir inceleme” baslikli calismay: gerceklestiren Kahraman Kagan Kaya ise, bu ¢alis-
mada sponsorluk faaliyetlerinin kurumsal imaj olusturmaya katkisini ve bu siiregteki basarisini
inceleyen yiiksek lisans ve doktora tezlerinin bulgularini temel alarak betimsel bir sekilde analiz

etmeye ¢aligmustir.

Mehmet Can Toprak tarafindan ele alinan “Halkla iliskiler Perspektifinden Sporda
Holiganizm Ve Nefret Soylemi: Euro 2020 Finaline Dair Bir inceleme” baslhkl ¢alismada ise,
Euro 2020 Italya-ingiltere finali sonrasi1 bazi Ingiliz taraftarlarin penaltilar1 kagirmasi nedeniyle
kaybettikleri mag¢ nedeniyle kendi oyuncularina yonelik sosyal medyadan 1rkgr tutumlar gelistir-
digi tespit edilmis; bu kapsamda Ingiliz medyasinda yer alan haberler yazar tarafindan incelen-

mis ve elestirel sdylem analizi yapilarak durum tespitinde bulunulmustur.

Bilimsel ¢alismalar ile dergimizde yazilar1 yaymlanan tiim meslektaglarimiza destekle-

rinden dolay1 dncelikle tekrar tesekkiir ediyoruz.

Diinyada halkla iligkiler ve reklamcilik alanlari ile ilgili bilimsel uluslararasi nitelikteki
caligmalar1 bir arada toplamay1 ve bu alanda 6nciiliik etmeyi amaglayan dergimizin sonraki say1-
larina sizleri degerli ¢calismalariizi gondermeye ve literatiire katk: saglamaya davet ediyoruz.
Keyifli okumalar!

En icten saygilarimizla,

Prof. Dr. R. Giilay OZTURK
HIRE Editorii
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Ozet

Isletmeler; yeni iiriin gelistirmek, mevcut iiriinlerini
iyilestirmek, dogru reklam stratejileri ve kampanyalar olus-
turmak vb. hedefler i¢in tiiketicilerin geri doniislerine ihtiyac
duyarlar. Bu geri bildirimleri 6grenebilmek igin, tiiketicilerin
satin alma tercihlerini ve bunun temelinde yer alan sebepleri
nesnel bir sekilde agiklayabilmek ve etkili bir reklam igerigi
olusturabilmek i¢in Noropazarlama yontemi ¢ok dnemli bir rol
oynamaktadir. Etkili bir reklamin temel bilesenlerinin basinda
ise insan gorseli kullanimi gelmektedir. Dolayisiyla bu calis-
ma tiiketicilerin, insan gorselinin yer aldig1 reklamlara yonelik
dikkat diizeyinin, sadece {iriin gorselinin sunuldugu reklamlara
gore karsilastirmali olarak dlgiimlenmesi amaglanmaktadir. Bu
amagla arastirmada, kolayda ornekleme ile segilen toplam 40
goniillii katilimer tizerine goz takibi teknigi uygulanmistir. Bu
calismada, her birinden 3 farkli 6rnek olmak {izere, zorunlu ve
gosterisgi titketim tirtinlerine yonelik 6 sar saniyelik slayt haline
getirilmis, Instagram icin tasarlanan, toplam 12 reklam (insan-
It ve insansiz) izlettirilmigtir. Sonuglar incelendiginde zorunlu
tilketim {riinleri igin insanl gorsellerin kullaniminin odaklan-
ma siiresini kisalttig1 goriiliirken, gosterisci tiikketim iiriinlerinde
insan resmi kullanilan gorsellerin tiiketici tarafindan belli bir
noktaya daha fazla kitlendigi ortaya ¢ikmistir. Buna gore, insan
gorseli kullanilarak gosterisgi lirlin reklamlarini tasarlamak, zo-
runlu iiriin reklamlarinda ise insan gorselinin dikkat dagitict bir
unsur olabilecegi hususuna dikkat etmek gerekir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Goz Takibi, Reklam, In-
san Gorseli.
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Reklamlarda insan Gérseli Kullanimi Uzerine Dikkat Diizeyinin Olgiimlenmesine Yénelik Kesfedici Bir Aragtirma:
Noropazarlama Yéntemi Olarak Bir Goz Takibi Calismasi

AN EXPLORATORY RESEARCH TOWARDS MEASUREMENT OF
ATTENTION LEVEL ON THE USE OF HUMAN IMAGE IN ADS:
AN EYE-TRACKING STUDY AS ANEUROMARKETING METHOD

Abstract

Businesses need feedback from consumers for various goals such as developing a new product,
enhancing their existing products, building effective and efficient advertising campaigns. In order to be able
to get these feedbacks, the Neuromarketing method plays a very important role in objectively unclosing
the purchasing preferences of consumers and the reasons underlying this and creating an effective adver-
tising message. Using the human image is coming at the beginning of the basic elements of an effective
advertising. Therefore, it is aimed to measure the attention level of consumers towards the ads with human
images in comparison with the ad examples where only the product image is presented. For this purpose, an
eye-tracking technique was carried out on a total of 40 volunteers selected through convenience sampling.
In this study, a total of 12 ads (with and without human images) designed for Instagram, which were made
into 6-second slides for compulsory and conspicuous products with 3 different examples from each, were
displayed. Findings suggested that the use of human images for compulsory product ads shorten the time to
the fixation count; however, it has been determined that visual elements with human images for conspicu-
ous product ads have been noticed more dwell time. Thus, it may be more effective to design conspicuous
product ads by using human images and compulsory product ads without human images.

Keywords: Neuromarketing, Eye Tracking, Advertising, Human Image.

EXTENDED ABSTRACT

Marketing management has always been affected by economic, social and technological
factors, regardless of the period. Businesses always need feedback from consumers for various
goals such as developing a new product, enhancing their existing products, building effective and
efficient advertising campaigns in the context of marketing management. Being able to get these
feedbacks was, until recently, provided through traditional methods such as surveys, focus groups,
in-depth interviews, etc. The developments in the field of technology have laid the groundwork
for the addition of a new field to the qualitative and quantitative research methods that marketing
research has used for many years and still continues to use. The concept of Neuromarketing, as a
new method of these technological innovations, comes into play in order to analyze the consumer
more closely, to measure how the consumers react cognitively and emotionally to any stimulus,

and to create stronger advertising strategies in this direction.

‘Neuromarketing’ can be expressed as a marketing method that advertisers and resear-
chers use for creating an effective marketing communication strategy in order to sell the produ-
cts and services produced by companies to consumers more, and determining what affects their
consciousness and subconscious (Tiizel, 2010, p. 164). Neuromarketing, as a combination of both
fields of marketing and neurology, tries to reveal the relationship between the consumer nervous

system and decision-making (Hubert & Kenning, 2008).

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi
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Neuromarketing tries to find answers to the questions of the advertising world by making
use of certain neurological laboratory techniques such as eye-tracking, f-MRI, EEG, facial co-
ding. In this way, critical information about consumer preferences and emotional reactions can be
captured with evaluating the reactions of consumers to different products and advertisements by
monitoring the movements in different parts of the brain (Balconi, Stumpo ve Leanza, 2014, p.
19). Thanks to this research method, which can go beyond obtaining data from questions directed
to the consumer, many conscious or unconscious elements (attention, emotion, memory, etc.) that
may affect preferences and behaviors are turned into data with objective methods. Interpreting
these data with certain methods can provide more precise and healthy contributions in terms of
marketing communication in decision sets such as advertising efficiency, product development,

price, brand loyalty, packaging design, and celebrity use (Kazaz & Ozdengiil, 2021, p. 159).

Ariely and Berns (2010) affirm that marketers are enthusiastic about this new science for
two fundamental reasons. Firstly, because they believe that these types of techniques will make
it possible to offset costs and benefits. This hope is based on the idea that consumers are not able
to expressly articulate their purchasing preferences when explicitly asked, and that their brain
possesses hidden information about their true predilections. Such information could be used to
influence their purchasing behavior so that the cost of conducting neuroimaging studies would be
offset by the benefit of better product design and higher sales. In theory, at least, brain imaging
could shed light not only on what people like but also on what they will buy. The second reason is
that they hope it will provide an accurate market research method that can be implemented even

before a product exists.

The main purpose of the research is to measure the effect of advertisement images on
consumer attention by using eye-tracking technique as a neuromarketing research. Therefore, it
is aimed to measure the attention level of consumers towards the ads with human images in com-
parison with the ad examples where only the product image is presented. At the same time, it is
aimed to reveal, through heat maps, in terms of gender difference, what areas they interested in,
and what points they fixed more, while watching advertisement samples with and without human

images by the types of consumption.

One of the two points that makes this research different is that it will be applied to the ads
designed on a digital platform such as Instagram and Facebook in this study. When the literature
is reviewed, traditional media such as print and TV are mainly selected in the studies about adver-
tising in which the neuromarketing method is applied. Another point is that how participants react
the ads with compulsory and conspicuous consumption products will be investigated experimen-

tally, using eye-tracking technique.
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Reklamlarda insan Gérseli Kullanimi Uzerine Dikkat Diizeyinin Olgiimlenmesine Yonelik Kesfedici Bir Aragtirma:
Noropazarlama Yéntemi Olarak Bir Géz Takibi Calismasi

For this purpose, an eye-tracking technique was carried out on a total of 40 volunteers
selected through convenience sampling. In this study, a total of 12 ads (with and without human
images) designed for Instagram and Facebook, which were made into 6-second slides for compul-
sory and conspicuous products with 3 different examples from each, were displayed. Findings su-
ggested that the use of human images for compulsory product ads shorten the time to the fixation
count; however, it has been determined that visual elements with human images for conspicuous
product ads have been noticed more dwell time. Thus, it may be more effective to design conspi-

cuous product ads by using human images and compulsory product ads without human images.
GIRIS

Markalar/isletmeler arasindaki rekabetin her gegen giin daha fazla yogunlagmasi, ayni
sektordeki farkli markalarin benzer {irlin/hizmetlerinin tiiketicilere farkli mesajlar ve ¢ekicilikler
altinda sunulmasini beraberinde getirmektedir. insanlar bugiin her hangi bir iiriin/hizmeti elde
etmek istediklerinde demografik, psikografik, sosyo-kiiltiirel ve/veya cevresel faktorlerden etki-
lenerek farkli sebeplerle tiikketim eylemi icerisine girmektedirler. Fakat insanlar titkketime iten se-
bep her ne olursa olsun veya gerceklestirdikleri tiiketim eylemi hangi tlire girerse girsin, tiiketici
ve markalar arasindaki iliskilerin gegmisteki rasyonel sebeplerden ziyade artik gliniimiizde biling

disinda ve duygusal siire¢lerle bigimlenmeye baglamasina farkina varildig: sdylenebilir.

Giliniimiiz sartlarinda salt rasyonel ve iiriin odakli anlayisin zayiflamasi ve buna paralel
bireydeki duygu ve diisiincelerinin birbirine karismasi neticesinde geleneksel tiiketici profilinin
yerini, irrasyonel tliketicinin almaya baglamasi, pazarlama iletisimi ve reklam profesyonellerini
ve bu alanda akademik caligma yapanlar, tiiketiciyi daha derinden tanimaya itmektedir. Dola-
yistyla tiiketiciyi daha derinden tanimak i¢in anket, derinlemesine goriisme, odak grup, vb. ge-
leneksel arastirma yontemlerinin, yeni ve deneysel tasarim odakli arastirmalarla desteklenmesi,
isletmeler icin daha saglikli sonuglar alinmasini saglayabilirken, istenilen hedeflere daha etkin bir

sekilde ulagilmasina yardimei olacag ifade edilebilir.

Pazarlama alaninda deneysel ve yenilik¢i olarak tasarlanabilecek arastirmalar icerisinde
son birkag yildir ¢esitli tekniklerle gerceklestirilen Noropazarlama yontemi yer almaktadir. Noro-
pazarlamanin bir arastirma yontemi olarak ortaya ¢ikmasi, tiiketicilere dogrudan soruldugunda
satin alma tercihlerini acikca ifade edemeyecekleri ve beyinlerinin gercek tercihleri hakkinda
gizli bilgilere sahip oldugu fikrine dayanmaktadir (Vences ve digerleri, 2020, s. 2). Noropazar-
lamanin sundugu avantajlar agisindan bakildiginda, tiiketici satin alma tercihlerini, egilimlerini
ve bunun temelinde yer alan sebepleri nesnel bir sekilde yansitabilmek ve bu sayede etkili bir

reklam igerigi olusturabilmek ve/veya tasarlanan mesajin etkinligini test edebilmek miimkiin hale
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gelmektedir (Kazaz ve Ozdengiil, 2021, s. 174).

Tiiketiciler, herhangi bir {irlin{i satin almaya karar verirken duygusal eylemlerde buluna-
bilmektedirler. Geleneksel arastirma yontemleri yiiriitiildiigiinde, katilimeilarin otomatik olarak
beyinlerinin biligsel boliimlerini kullanarak arastirmacilarin istedikleri cevaplar1 verdikleri go-
rilmektedir. Ancak ¢ogu aragtirma gostermektedir ki, beynin iggiidiileri ve duygular1 yoneten
kismi, alinan kararlarda etkili olmaktadir. Boylece geleneksel yontemlerle yapilabilecegi varsayi-
lan tiiketici davraniglarinin derinlemesine analizi, néropazarlama teknikleri ile elde edilmektedir.
Bunun nedeni de nérobilimsel yontemlerin daha dogru ve detayli bilgi vermesidir (Stipp, 2015, s.
121).

Bu calismada, tiiketicilerin dijital platforma gore hazirlanmis reklamlara yonelik dikkat
diizeyleri, néropazarlama tekniklerinden goz takibi (Eye Tracking) teknigi ile deneysel olarak
incelenmektedir. Calisma kapsaminda bahsedilen reklamlar, zorunlu ve gosterisei tiiketim iiriin-
leri igin hazirlanmis olup, erisilmek istenen hedefe uygun olarak insan gorseli kullanilan ve insan
gorseli kullanilmayan olmak tizere iki kategoride toplanmistir. Bu dogrultuda, insan gorseli kul-
lanilan ve kullanilmayan reklamlarin, reklama konu olan tirlinlerin tiiketici tarafindan ne sekilde
fark edildigini ve reklam unsurlarinin tiiketim tiirlerine gore tiiketicinin dikkatini cekme siiresi

tizerinde yarattig1 degisime etkisini incelemek aragtirmanin sorunsalini olusturmaktadir.
1. Noropazarlama ve Reklam

Pazarlama yonetimi hangi donemde olursa olsun ekonomik, toplumsal ve teknolojik fak-
torlerden hep etkilenmistir. Pazarlama faaliyetlerinin dogrudan tiiketici bireylere yonelik yapildi-
&1 g6z Online alindiginda, yasanan bu degisimlerden etkilenmesi de kaginilmaz hale gelmektedir.
Bu degisimi 6zellikle pazarlama arastirma siirecinin, teknolojik yeniliklerden faydalanmasiyla
kendisini yenilemesinde gérmek miimkiindiir. Teknolojik alanda yasanan gelismeler, pazarlama
aragtirmalarinin uzun yillar kullandig1 ve hala da kullanmaya devam ettigi nitel ve nicel aragtirma
yontemlerine yeni bir alanin eklenmesine ortam hazirlamistir. Tiiketiciyi daha yakindan analiz
edebilmek, tiiketicilerin her hangi bir uyarana bilissel ve duyussal nasil tepki verdigini dl¢timle-
yebilmek ve bu dogrultuda daha giiclii stratejiler olusturabilmek adina bu teknolojik yeniliklerin

yeni bir yontemi olarak néropazarlama kavrami devreye girmektedir.

Morin (2011) s6z konusu kavrami iki ana ¢aligma alani olarak ‘neuro’ ve ‘marketing’
kelimelerinin birlesmesinden ortaya ¢iktigini isaret etmektedir. Buradan yola ¢ikildiginda néropa-
zarlama yonteminin, ndrobilimin teknik ilkelerinden ve teknik cihazlarindan destek alarak pazar-

lama literatiiriine katki sagladigi sdylenebilir. Noropazarlama, “tiiketici davraniglarini anlayabil-
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mek ve analiz edebilmek iizere nérobilim yontemleri ¢ergevesinde goriintiileme teknolojilerinin
kullanildig1 bir uygulama yontemi” olarak tanimlanmaktadir (Lee ve digerleri, 2006, s. 200).
Bir bagka tamima gore, tiiketicilerin uyaranla karsilastiginda, gercek zamanli olarak gosterdigi
davranis esnasinda duygusal tepkisini anlamak amaciyla sinirsel siire¢lerin gézlemlenmesine ve
Olciimlenmesine dayali bir yontem olarak ifade edilmektedir (Vences ve digerleri, 2020, s. 4).
Noropazarlama, genel olarak “pazarlama arastirmalarini, dzel olarak ise tiiketici davraniglarim
daha net ve dogru olarak aciklamak amaciyla, nérobilim cergevesinde gelistirilmis teorilerin,
modellerin ve teknolojilerin kullanildig: disiplinlerarasi bir bilim dalidir” (Bozoklu ve Alkibay,
2017, s. 18). Baz1 arastirmacilar ndropazarlamayi, ¢esitli verilerin ve bilgilerin elde edilmesinde
bilimsel bir alan olarak kabul ederken (Murphy ve digerleri, 2008; Fisher ve digerleri, 2010;
Senior ve Lee, 2008), bazilar1 ise pazarlama yonetimi ¢ergevesinde ticari ve iletisimsel, etkin bir
arag¢ olarak ele almaktadir (Perrachione ve Perrachione, 2008; Hubert ve Kenning, 2008; Green
ve Holbert, 2012).

Birbirinden farkli tekniklerin kullanildigi pazarlama yonetimi ve ndrobilimin ortak kesis-
tigi nokta, insan davranislarini tahmin etmeye calismasidir. Pazarlama yonetimi; gézlem, anket
ve goriisme gibi yaygin tekniklerle tiiketici davraniglarini analiz ederken, norobilim catisi al-
tinda psikolojik etmenler ve somatik degiskenlerle davranislar tahmin edilmektedir. Dolayisiyla
Noropazarlama, her iki ¢aligma alaninin bir bileskesi olarak tiiketici sinir sistemi ve karar verme
arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmaya ¢aligmaktadir (Hubert ve Kenning, 2008). Beyin goriintiile-
me teknolojisi ile pazarlama iletisiminin birlesmesiyle yeni bir alan olarak ortaya ¢ikan néropa-
zarlama, heniiz istenilen diizeyde kullanilmamakla beraber, 6nemli bir potansiyel tagimaktadir.
Reklamecilarin ve arastirmacilarin igsletmelerin/markalarin iirettigi tiriin ve hizmetleri, tiiketicilere
daha fazla satabilmek i¢in etkili bir pazarlama iletisimi stratejisi olusturmak, onlarin bilincini/
bilingaltini nelerin etkiledigini tespit edebilmek adina bagvurduklar1 bir pazarlama ydntemi olarak
ifade edilebilir (Tiizel, 2010, s. 164).

Ariely ve Berns (2010) pazarlama iletisimi sektdriindeki profesyonellerin bu yeni uygu-
lama alanina iki temel sebepten otiirii merakli ve hevesli olduklarini ifade etmektedir. Bunlardan
ilki, bu tiir tekniklerin maliyet ve fayda arasindaki dengenin kurulabilmesine yardimeci olduguna
inanmasidir. Bu inancin temeli, tiiketicilerin aragtirma siirecinde kendilerine soruldugunda, ter-
cihleri ile ilgili gercek bilgilerin beynin baskilamasi sonucunda, agik bir sekilde aktaramadiklart
fikrine dayanmaktadir. Bir diger sebebi ise her hangi bir {iriiniin piyasaya sunulmadan 6nce, kesin
ve hassas sonuglar verebilecek bir arastirma yontemi olarak goriilmesidir. Ancak ndropazarlama
beraberinde bilimsel, yonetsel ve ahlaki acidan 6nemli bir tartigmay1 beraberinde getirmekte-
dir (Fisher ve digerleri, 2010; Fortunato ve digerleri, 2014). Bir taraftan elestirel kesimi temsil

edenler bu tip tekniklerin kullaniminin, sunulan iriinleri tiketmek istemese bile, bireylerin bu
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direncini kirarak markalarin kampanyalarina kolay bir hedef haline getirdigini diistinmektedir
(Wilson ve digerleri, 2008). Ote yandan, Lindstrom (2009) ve Dooley (2010) gibi savunanlar ise
hem miisterilerin hem de isletmelerin néropazarlama yonteminden fayda saglayabilecegini dile
getirmektedirler. Bu agidan yaklasanlar, iiriin tasarimindan kampanyanin yiiriitilmesine kadar
tiiketicilerin istedikleri sekilde gergeklestigini, boylece isletmelerin daha etkili kampanyalar ya-
parak biitcenin optimum seviyede kullanilabilecegini ve rekabet avantajia sahip olabilecegini

belirtmektedir (Fortunato ve digerleri, 2014, s. 203).

Markalar/isletmeler; yeni lirlin gelistirmek, mevcut iirtinlerini iyilestirmek, dogru reklam
stratejileri ve kampanyalar olugturmak vb. faaliyetler i¢in tiiketicilerin geri bildirimlerine ihtiyag
duymaktadirlar. Bu geri doniisleri elde edebilmek, yakin gecmise kadar yalnizca odak gruplar,
derinlemesine goriismeler, anketler, vb. geleneksel yontemler ile saglanmaktaydi. Dijital donii-
stim ile birlikte artan rekabet kosullari, pazarlama disiplinini de teknoloji ile kesistirerek yeni
kapilar agilmasini saglamistir. Bu baglamda, Norobilim ve pazarlama disiplinlerini ortak paydada
bulusturan Noropazarlama, markalara renk, igerik, tat, koku, sekil, gorsel font, vb. tiim detaylar
icerecek sekilde reklam kampanyasindan ambalaj tasarimina, ortam kokulandirmadan magaza
tasarimina bir¢ok konuda degisiklikler yapmalarima, tiiketici tizerindeki etkilerini dl¢imleyerek

tiiketicilere daha dogru kanallardan ulagsmalarina olanak saglamaktadir.

Tiiketiciye yoneltilen sorulardan veriler elde etmenin daha 6tesine gecebilen bu arastirma
yontemi sayesinde, tercih ve davranislara etki eden bilingli veya bilingsiz bir¢ok unsur (dikkat,
duygu, hafiza, vs.) objektif yontemlerle verilere dokiilmektedir. Bu verilerin belli yontemlerle
yorumlanmasi, reklam verimliligi, iiriin gelistirme, fiyat, marka sadakati, ambalaj tasarimi, {inlii
kullanimi gibi karar setlerinde pazarlama iletisimi agisindan daha kesin ve saglikli katkilar suna-

bilmektedir (Kazaz ve Ozdengiil, 2021, s. 159).

Tiiketicilerin reklami algilamalari ve nasil hatirladiklari, reklam kampanyas: ve markanin
basaris1 i¢in biiyiik onem tagimaktadir. Noropazarlama, reklami daha etkin hale getirmektedir. Tii-
keticilerin hangi reklamlardan etkilendiklerini, hangi reklamlarin tiiketicilerin zihninde herhangi
bir tepkiye yol agmadigini da néropazarlama ile tespit etmek miimkiindiir (Tiizel, 2010, s. 169).
Noropazarlama arastirmalari, hali hazirda kullanilan tekniklere karsilik; bireylerin dile getirdik-
lerinin ve paylastiklarinin tesinde, bilingli veya bilingli olmadan paylasmadiklart bilgilere de
erisme imkan1 sunabilmektedir. Bu uygulamanin sonucu dogrultusunda reklam profesyonelleri,
hazirladiklar1 kampanya ile gercek duygularin ortaya konup konmadigini ve arzulanan iletinin
gonderilip gonderilmedigini anlayabilmektedir (Bozoklu ve Alkibay, 2017, s. 21). Buna ek ola-
rak, gorsel/sozel reklam uyarani tarafindan insanlarin nasil etkilendigini, kisisel tercihlerin nasil

olustugunu, markaya ve reklama yonelik dikkatin saglanmasinin ve duygusal hafiza bolgesinin
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ne sekilde harekete gectigini elde edilen testlerle somutlastirabilmek miimkiin hale gelmektedir
(Marci, 2008). Bu bakimdan norobilimsel dl¢iimlerin tiiketici tercihleri ile birlesmesi sayesinde,
hangi tiir reklam igeriklerine maruz birakildiginda ve farkl tiiketici iiriin tiirlerine yonelik goste-
rilen tepkide, tiiketicinin beyninin nasil galistigi, beynin hangi bolgesini ¢alistirdig1 tespit edile-
bilmektedir (Balconi ve digerleri, 2014, s. 19).

Sonug itibariyle, néropazarlama yontemi, kritik aragtirma sorularina insanlarin bilingli
katilimina gerek duymadan ilgili cevaplara ulasarak daha iyi sonuglar alinmasini saglayabilmek-
tedir. Bu yanitlar bir yandan riski ve belirsizligi en aza indirebilecek mesajlarin tasarlanmasina
destek olurken, diger yandan reklama ayrilan biitgenin markanin biiyiimesine ve karliliga katkida

bulunmasina yardime1 olmaktadir (Morin ve Renvoise, 2019, s. 43).
2. insan Gérseli Kullanimi Uzerine Yapilan Noropazarlama Calismalar

Reklamlarda insan unsuru kullanimi, tiiketicinin dikkatini ¢eken, somut bir gorsel bilesen
olarak degerlendirilebilir (Delen ve Ilter, 2021, s. 332). Her ne kadar dikkati dagitan seyler olsa
bile insan figiirli, dikkati belli bir noktaya ¢eken, reklamlardaki en ¢arpict unsurlarin baginda gel-
mektedir (Wilkinson ve Light, 2011). Ayrica insanlarin reklamlara tekrar bakmasini tegvik etmek
tizere insan 0gesinin kendisinin ve yiiz gorselinin kullanilmasi 6nerilmektedir (Beh ve digerleri,

2011).

Uriin ile ilgili bilgi vermek ve tiiketicileri duygusal bir sekilde uyarmak iizere yillardir
reklamlarda resim, fotograf, vb. gorsel unsurlar kullanilmigtir. Reklamlarda gorsel unsurlarin et-
kililigi tizerine yapilan aragtirmalar heniiz istenilen diizeyde olmamakla birlikte bir artig goster-
mektedir (Larsen ve digerleri, 2004; Peracchio ve Meyers-Levy, 2005). Literatiire bakildiginda
reklamlarda insan ve yiiz gorseli kullaniminin insanlarda olumlu yénde duygusal bir uyarilmanin

gerceklestigine dair bulgular 6ne siiriilmektedir (Fiore ve digerleri, 2005).

Ozellikle insan gérseli kullanimu ile ilgili mevcut calismalar kullanicilarin dikkatini nasil
etkiledigine yonelik yapilmistir (Cyr ve digerleri, 2009; Seo ve digerleri, 2012;). Arastirmacilar,
reklamlara yonelik olumlu tutumlarin bir kisi, mekan ve/veya bir nesne gibi kolaylikla tanimla-
nabilir gorsel unsurlar araciligiyla gelistirilebilecegini ifade etmektedir (Qiuzhen ve digerleri,
2014).

Cry ve digerlerinin (2009) yaptig1 arastirmada, yliz hatlarinin yer aldig1 ve yer almadig

insan gorselinin kullani1ldig1 web reklamlart ile ayni reklamin higbir insan gorselinin kullanilma-

dig1 versiyonu incelenmistir. Aragtirmanin sonucunda, yiiz hatlarinin vurgulandig insan gorseli-
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nin yer aldig1 reklamlarin kullanicilara daha sicak geldigi ve ¢ekiciligi artirdigi gézlemlenmistir.
Delen ve llter’in (2021) yaptiklari arastirmada, insan gorseli kullanilan ve kullanilmayan banner
reklamlarin, hazci ve faydaci tirlinlerin tiiketicinin dikkatini ne dlgiide ¢ektigi ve reklam gorselle-
rinin tiiketicinin dikkatini ¢cekme siiresi lizerinde yarattigi etkisi incelenmistir. Toplam 42 goniillii-
niin katildig1 goz takibi uygulamasinin sonucunda, temsil edilen {iriinlere gore insanli ve insansiz

iriin gorselleri arasinda ilk fark edilme siiresi agisindan fark oldugu tespit edilmistir.

Bozoklu ve Alkibay (2014) tarafindan yapilan yiiz kaslar1 analizinin yapildig: arastirma-
da TV reklamlarina yonelik duygulanim tepkileri degerlendirilmistir. Yiiz kaslar1 hareketi analizi
ile anket yonteminin aksine, duygu degeri ve uyarilma diizeyi agisindan her reklam tipi i¢in hem
daha detayli hem de istatistiksel anlamlilik diizeyinde daha hassas sonuglar saglanmistir. Bir bas-
ka caligmada ise basili spor reklamlarinin, sponsor markalariin hatirlanmasina ve bu markala-
rin Uriinlerinin satin alma niyetine yonelik gorsel dikkat diizeyi dl¢limlemek istenmistir. Toplam
111 erkek ve 129 goniillii kadinin katildig1 goz takibinin yapildigi arastirmanin sonucuna gore,
odaklanma siiresinin sponsor markanin hatirlanmasinda biiyiik oranda farklilik gosterdigi tespit

edilmistir (Dos Santos ve digerleri, 2019).

Adil ve digerleri (2018) yaptiklar1 caligmada her hangi bir modelin yiizline yer verilen ve
verilmeyen ile modelin gozlerinin dogrudan {irtine bakan ve bakmayan basili reklamlarm etkisi
Ol¢timlenmistir. Arastirmada, modelin yiiziine yer verildigi ve yliziin dogrudan {irline baktig1 rek-
lam gorsellerinin reklama yonelik dikkati ve hatirlanirhigin artirdigina dair giiclii bulgular elde
edilmistir. Buna benzer baska bir ¢alismada, insanlarin basili reklama yonelik dikkati iizerine,
reklamda kullanilan modelin dogrudan {iriine bakisi ile tiikketiciye bakisi arasindaki etkisi 6l¢tim-
lenmistir. GOz takibinin yapildig1 arastirmada katilimeilarin, modelin dogrudan iiriine baktig1 rek-
lama daha fazla vakit ayirdig1 ve bu reklamdaki iiriin gorselini daha detayl1 inceledigi sonucuna

ulagilmistir (Hutton ve Nolte, 2011).

Ardindan yapilan bir diger benzer c¢alismada, insan yiiziine yer verilen ve verilmeyen
reklam bandi reklamlar iizerine bir aragtirma yapilmistir. Bu arastirmada yer verilen modelin goz-
lerinin dogrudan kullaniciya, reklami yapilan iiriine ve reklamda yer verilen metne baktig1 ayni
reklamin farkli versiyonlar1 incelenmistir. Buna gore modelin yiiziine yer verildigi ve gozlerin
dogrudan metine ve liriine baktig1 reklamdaki odaklanma siiresi olduk¢a yiiksek ¢ikmistir (Sajja-
cholapunt ve Ball, 2014).

Nichifor ve digerleri (2021) sosyal medya stratejisi kapsaminda Facebook reklamlarinin

etkililigini g6z tarama teknigini uygulayarak incelemislerdir. Calismaya disle ilgili hizmetlerle

ilgilenen 18 — 65 yas arasi, 29 Facebook kullanicist katilmistir. Is1 haritalarindan elde edilen bul-
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gulara gore, kadin kullanict grubunu hedefleyen sosyal medya kampanyalarinda mutlu bir insan
yiiziinden daha fazla fayda elde edilirken, bu kullanici grubu erkekler oldugunda reklamin daha

etkili olabilmesi i¢in teknik detaylar 6n plana ¢ikmaktadir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Arastirmanin temel amaci, néropazarlama arastirmalarindan goz takibi (Eye Tracking)
teknigi kullanilarak reklam gorsellerinin goniillii katilimeilar {izerindeki gorsel etkisini 6lgmektir.
Bu ¢alismada, bireylerin farkl: tiilketim tiirlerine gore eylemlerini ndropazarlama yontem ve arag-
lar1 kullanilarak tespit etmeye calismak ve bu tiiketim tiirlerine Norobilim agisindan incelemek
istenmektedir. Bu dogrultuda literatiirden yola ¢ikilarak zorunlu ve gosterisgi tiiketim kapsamina
giren farkli tiriinlerin yer aldigi, insan gorseli kullanilan ile insan gorseli kullanilmayan dijital
ortamdaki reklam tasarimlarina dair gorsel dikkatin 6l¢iilmesi hedeflenmektedir. Bilhassa, tiiketi-
cilerin, insan gorselinin yer aldig1 Instagram reklamlara yonelik dikkat diizeyinin, sadece {iriin
gorselinin sunuldugu reklam 6rnekleri ile karsilastirmali olarak dlglimlenmesi amaglanmaktadir.
Igerik itibariyle giincellemeler ve yenilikler sayesinde daha fazla kullanici tarafindan tercih edil-
me firsat1 yakalamis olmasi, kullanicilarin takipleri ve yorumlar goz Oniine alindiginda daha
yiiksek etkilesim ortami1 saglamasi mecra olarak Instagram’in tercih edilmesine zemin hazirlamig-
tir (Yaliniz ve Hiiliir, 2021: 5). Ayrica ¢alismada goniillii katilimcilara hem duragan reklam gos-
terilebilmesi hem de eye-tracking cihazi ile gorsel uyumluluk yakalanmasi agisindan Instagram

reklami kolaylik saglamistir.

Calisma kapsaminda, insan gorseli kullanilan ve kullanilmayan reklamlarmn, reklama
konu olan tirinlerin tiiketici tarafindan ne sekilde fark edildigi ve reklam unsurlarinin tiiketim
tiirlerine gore tiiketicinin dikkatini ¢ekme siiresi lizerinde yarattigi degisime etkisi incelenmekte-
dir. Ayn1 zamanda goniillii katilimeilarin tiiketim tiirlerine gore insan gorseli olan ve insan gorseli
olmayan reklam drneklerini izlerken, hangi bolgelere baktiklari, hangi noktalara daha yogunlas-
tiklari tespit edilip ayrica cinsiyet farkliligi agisindan da gorsellerin 6neminin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmaktadir. Bu arastirmay1 farkl kilan iki noktadan bir tanesi, literatiiriin genel taramast
yapildiginda néropazarlama yonteminin uygulandigi reklam ile ilgili caligsmalarda agirlikla basili
ve TV gibi geleneksel mecralarin se¢ilmesine karsin, bu calismada Instagram gibi dijital plat-
formlarda yayinlanan reklam tasarimlarina uygulanacak olmasidir. Bu bilgiler dogrultusunda;
iilkemizde dijital reklam 6rneklerinin daha 6nce Eye Tracking analiz yontemi ile incelenmemis
olmasi bakimindan literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir. Bir diger nokta ise tiiketicilerin
zorunlu ve gosterisci tiiketim igerikli reklamlara olan gorsel tepkilerinin ve bu reklamlart nasil

algiladiklarinin néropazarlama tekniklerinden goz izleme (eye-tracking) teknigi ile deneysel ola-
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rak incelenmesidir. Isletmelerin/markalarin elde edilecek veriler ile tiiketicileri daha iyi anlaya-
bilecegi, degisen tiiketici isteklerine ve ihtiyaclarina uyum saglayarak mesajlara yonelik dikkati
yogunlastirabilmek ve farkindaligini olusturarak koruyabilmek {izere yeni bilgiler edinebilecegi

diistiniilmektedir.
3.2. Arastirmanin Teknigi ve Veri Toplama Siireci

Arastirma kapsaminda goniillii katilimcilara markalarin dijital reklam 6rnekleri gosterile-
rek Noropazarlama yontemi kapsaminda g6z takibi analiz teknigi uygulanmistir. Noropazarlama
arastirmasi ve onun bir pargasi olan g6z takibi, geleneksel arastirma tekniklerinin yetersiz kalabil-
digi ¢aligmalarda arastirmacilara, karsilagilan gorsel iletiler i¢in norolojik olarak cesitli unsurlarin
analiz edilebilmesine ve agiklama yapilabilmesine yardimei olmaktadir (Fugate, 2007; Maughan
ve digerleri, 2007). G0z takibi, tagiabilir bir cihaz araciligiyla, sunulan gorsel uyaranlara yonelik
tiiketicilerin dikkat diizeyini 6l¢iimlemek, gorsel davranis bigimlerini ve géz bebeginin hareket-
lerini incelemek ve 6zellikle bakma eyleminin ne kadar siireyle, nereye odaklanildigin1 anlamak
icin kullanilan bir tekniktir (Nenad, 2011; Kumar, 2015). Goz takibi veya g6z hareketi ad1 verilen
bu teknik, bir kisinin digsal bir uyaric1 ile karsilastiginda, gozlerdeki sabitlenme sayisinin veya
uyaricinin ustiinde kalma zamaninin kaydedilmesiyle 6l¢iilmektedir. Bu dogrultuda her hangi bir
ileti nedeniyle olusan, istemli veya istemsiz etkileri, gz hareketlerinin tanimlanmasiyla analiz

edilebilmektedir (Bozoklu ve Alkibay, 2017, s. 177; Pieters ve Wedel, 2004; Poole ve Ball, 2005).

Arastirma, Uskiidar Universitesi’nin Merkez Yerleskesinde bulunan Néropazarlama
Arastirma Laboratuvari’nda (NPAL), 04 — 11 Subat 2022 tarihleri arasinda, birer hafta araliklarla,
toplam 2 giinde gergeklestirilmistir. Bu yontem ile elde edilen veriler, Gazepoint Eye Tracker
HD 150Hz model goz izleme cihazi kullanilarak iMotions yazilim aracilig ile kaydedilmistir.
Arastirmanin veri toplama siireci, arastirma oncesi demografik bilgilerin toplanmasi ve goz takibi
teknigin uygulanmasi olmak iizere iki asamada gerceklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda “ilk bakis (time-to-first-fixation)”, “odaklanma sayisi/siiresi (fixa-
tion count)”, “bekleme siiresi (dwell time)” ve “slayt boyunca bakis (first fixation duration)”
g0z izleme Ol¢timleri olarak kullanilmistir. Ayrica g6z takibi teknigi ile elde edilen bir diger veri
degiskeni olan 1s1 haritasi (heat map) ortaya ¢ikarilmis ve gerekli analiz yapilmistir. Is1 haritasi,
katilimeilarin odaklandiklari noktalarinin ve siirelerinin genel dagilimini renkler ile ortaya koyan
bir haritadir. Bu haritada katilimcilarin bakma yogunlugunun en fazla oldugu bolge ana odak
nokta olup kirmizi renk ile gosterilmekte; onu sirasiyla orta diizeyde odaklanma ile sar1 renk ve
katilimeinin neredeyse iizerinde durmadigi alanlar olarak yesil renk takip etmektedir (iMotions,
2017, s. 14; Bergstrom ve Schall, 2014, s. 56-59).
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, hayatinda ¢esitli sekillerde reklam iletilerine maruz kalmis, Tiir-
kiye’deki tiim tiiketici kitlesi olusturmaktadir. Arastirmaya dahil edilen katilimcilar, segkisiz ol-
mayan Ornekleme yontemlerinden ‘elverigli’ (convenience) olarak da ifade edilen kolayda or-
nekleme yontemi ile se¢ilmistir. Zaman, para ve isgiicli agisindan var olan siirliliklar nedeniyle
orneklemin kolay ulasilabilir ve uygulama yapilabilir birimlerden seg¢ilmek istenmesi kolayda
orneklemeye itmistir. Elverisli/kolayda drneklemede aragtirmaci, hali hazirda var olan dgeler ige-
risinden yeterli sayida 6geyi 6rneklem olarak belirleyebilmektedir (Tutar ve Erdem, 2020: 261).
Ayni zamanda arastirmaci, ‘buldugunu o6rnekle’ felsefesini giiderek drnekleme girecek dgeleri ve
birimleri, yakin ¢evreden veya kolay ulagabilecegi vasitalardan yararlanarak érnekleme dahil et-
tigi i¢in kolayda drnekleme teknigini uygulamistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 132). Bu dogrultuda
arastirma icin yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi demografik 6zellikler agisindan farkli grup-
lardan olusan 20 kadin ve 20 erkek olmak {izere toplam 40 goniillii katilimet, kolayda 6rmekleme

ile secilmistir.

Go6z izlemenin yapildig1 calismalarda, verileri saglikli bir sekilde elde edebilmek igin
ihtiya¢ duyulan 6rneklem grubunun, kag katilimcidan olusturulmasi gerektigi hususunda temel
bir gorlis bulunmaktadir (Bojko, 2013). Buna gore; %80 gii¢ etkisine sahip goriintii, fotograf, web
sayfas1 gibi hareket icermeyen gorseller planlandiginda en az 14 verinin, %90 gii¢ etkisine sahip
bir caligsma planlandiginda ise en az 21 verinin drneklem i¢inde yer almasinin dogru oldugu ifade
edilmektedir. Goz hareketinin pes pese oldugu ve géz bebeginin odaklanma noktalariin analiz
edildigi ¢alismalarda ise %80 gii¢ etkisine sahip bir ¢alisma planlandiginda en az 21 verinin, %90
gii¢ etkisine sahip bir ¢alisma icin en az 34 verinin 6rneklem gurubunda olmasi gerekmektedir
(Senduran, 2019: 6). Dolayisiyla bu ¢aligmada 6rneklem grubunun 40 olmast literatiirii de destek-

ledigini gostermektedir.
3.4. Uyaran Tasarimi ve Sinirhliklar

Reklam tasarim asamasina gegcmeden Once, belirli siireyle tiiketicilere sunulmasi plan-
lanan reklamlar olmasindan ve bu reklamlardaki {irlinlerin, piyasada belirli markalar tarafindan
satisa sunulmasindan otiiri ilgili girket yetkilileriyle goriisiilmiis ve izinler alinmistir. Reklamla-
r1 tasarlama asamasinda, profesyonel grafiker ve metin yazarindan yardim alinmigtir. Arastirma
kapsaminda tasarlanan ve sinanmak istenen dijital reklamlarin uygun olduguna karar vermek
amaciyla reklamcilik alanindaki bir akademisyenden ve tasarimi yapilan reklamin sahibi mar-
kanin ydneticisinden olusan uzman goriisiine bagvurularak, reklamlarin arastirma siirecinde kul-

lanilmasi konusunda onay alinmigtir. Arastirmada kullanilacak reklamlar 6n testten gegmesiyle
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hazir olduguna kanaat getirildikten sonra, tiiketicinin bu reklamlar hakkinda tepkilerini toparla-

yacak aracin olusturulmasi agamasina gegilmistir.

Arastirmada goniillii katilimeilara gosterilen reklamlar, asagidaki su kriterlere gore tasar-

lanmis ve uygulanmistir:

* Secilen iiriin kategorilerinin demografik olarak hem kadina hem de erkege hitap ede-
bilecek, kapsam geregi de sadece ‘zorunlu’ ve ‘gosterisei’ tilketimi temsil edebilecek
tiriinler olmasina dikkat edilmistir.

* Zorunlu tiiketim igerikli reklamlarinin tasarlandigi tiriin grubunda; su, peynir ve ekmek
olmasina karar verilirken, gosteris¢i tiiketim kategorisinde hazirlanan reklamlar i¢in de
kayak montu, kulaklik ve pahali bir yilbasi ¢ikolatas: iiriinii olmasi uygun goriilmiistiir.
Toplamda zorunlu ve gosterisei tiikketimi temsil edebilecek 6 farkli {irlin belirlenmistir.

* Aragtirmanin konusu geregi ayni iiriin reklamlarindan birinde insansiz, digerinde insan-
I1 gorsel 6ge sunulmustur. Zorunlu tiikketim {irlinlerinin her birinden insanl ve insansiz
olmak {izere 2’ser gorselden 6 adet reklam ve yine gosterigei tilketim iiriinlerinin her
birinden insanli ve insansiz olarak 6 adet reklam ile birlikte toplam 12 slayt gosteril-
mek iizere hazirlanmis ve organize edilmistir. Gosterisgi tiikketim, tliketicinin kendisinin
statiislinli gdstermesi ve belli bir sembolik amagla {irlin/hizmeti satin almay1 i¢eren bir
tiiketim tiirii olarak ifade edilirken; otomobil, liiks tekstil iirlinleri, kozmetik, elektronik
ekipmanlar, miicevherat gibi iiriinler bu tiiketim kapsaminda degerlendirilmektedir. Buna
karsilik zorunlu tiiketim, irrasyonel arzulardan ve belli bir sembolik degerden ziyade
temel ihtiyaclarm karsilamak amaciyla yapilan tiiketimi kapsamaktadir (Eastman, Gol-
dsmith ve Flynn, 1999: 42). Arastirma kapsaminda gosterilen reklamlardaki {irtinler de
buna gore secilmistir.

* Tiketicilerin sahip olduklar1 kategorisel marka bilgilerine bagh olarak mevcut dene-
yimleri ile olusan tutumlarindan etkilenme olasiliginin 6niine gegmek amaciyla, piyasada
satiga sunulan fakat 6rneklem grubu tarafindan ¢ok fazla bilinmeyen, karsilagma olasili-

ginin daha az oldugu tiriinlerin reklamlari tasarlanmaistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan reklamlar, sadece Instagram mecrasi i¢in tasarlanmis-
tir. Arastirmanin uygulama kisminda elde edilen veriler, disariya kapali ve yalitilmig laboratuvar
kosullarinda elde edilmistir. Bir dijital reklam gorseline her hangi bir akilli telefon veya bilgisa-
yarda, her hangi bir fiziki ortamda maruz kalinmasi ile bu siirecin deneysel bir ortamda yasan-
mast karsilastirildiginda gosterilecek gorsel tepkilerin degisebilecegi diislintilmelidir. Dolayistyla
noropazarlama Ol¢timlerinin her ortamda gergeklestirilememesi arastirmanin 6nemli bir kisitini

olusturmaktadir. Ayrica laboratuvarin belli zaman dilimlerinde kullanilabilmesi arastirmay1 za-
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man agisindan kisith hale getirmekte ve hizli yapilmasina neden olmaktadir. Caligmanin kolayda
ornekleme yontemiyle segilen kisith sayida katilimeryla, belirli {iriinlerin reklam gorselleriyle ve
belirli bir zaman araliginda yapilmasi bir diger siirliliktir. Bu sebeple elde edilecek bulgularin

tiim Tiirkiye’ye ve tiim iirlin kategorilerine genellenebilmesi miimkiin olmamaktadir.

4. Bulgular

Arastirma 6rnekleminin demografik 6zellikleri incelendiginde, cinsiyet oranlarinda ka-
din ve erkek tiiketicilerin esit oranda dagildigi (%50-%50) gozlemlenmektedir. Frekansi en yiik-
sek olan yas araliginin %67,5 oranla 18-25 arasi grubu olustururken, meslek gruplarina gore ise
tiketicilerin %75’lik boliimiiniin 6grenci oldugu 6n plana ¢ikmaktadir. Aragtirmaya katilan bi-
reylerin %901 evli olmayanlar kapsarken, gelir durumuna bakildiginda arastirmaya katilanlarin
%32,5’inin her hangi bir geliri olmamasina karsilik, onu %22,5 ile ortalama gelir seviyesi 10 bin

TL iizeri olanlar takip etmektedir.

Frekans Yiizde

Ornekleme Ait Demografik Veriler (n=40) (%)
Yas
18-25 27 67,50%
26 —35 6 15,00%
36-45 6 15,00%
46 ve lizeri 1 2,5%
Medeni Durum
Evli degilim 36 90,00%
Evliyim 4 10,00%
Cinsiyet
Kadin 20 50,00%
Erkek 20 50,00%
Meslek
Ozel sektor galisam 5 12,50%
Kendi iginde galigan 4 10,00%
Ogrenci 30 75,00%
Diger 1 2,50%
Gelir durumu
4.250 TL ve agagist 4 10,00%
4.251-6.000 TL 4 10,00%
6.001 —8.000 TL 5 12,50%
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8.001 — 10.000 TL 5 12,50%
10.000 TL nin tizeri 9 22,50%
Diizenli bir gelirim yok 13 32,50%

Tablo 1: Arastirma Orneklemine Ait Demografik Veriler

G0z takibi teknigi ile elde edilen veriler SPSS 24.0 paket programi kullanilarak deger-
lendirilmistir. Analiz i¢in kullanilacak istatistiki yonteme karar vermeden Once, verilerin normal
dagilim gosterip gdstermedigini tespit etmek amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmaistir.
Normallik test sonuglarina gore, ‘ilk bakis’, ‘odaklanma siiresi’, ‘bekleme siiresi’ ve ‘slayt bo-
yunca bakis’ verilerinin normal dagilim gostermedigi saptanmigtir. Ornek birim sayisinin kiigiik
oldugu ve gozlem sayis1 yeterli oldugu halde parametrik test dagiliminin normal olmamasi nede-

niyle, bu durumda ikili bagimli 6rneklem i¢in Wilcoxon testi uygulanmstir (Giiris ve Astar, 2015,

s. 110).
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistic df | Sig. Statistic df | Sig.
Ik Bakis ,185 40 1,001 |,893 40 |,001
Odaklanma Siiresi ,364 40 |,000 |,345 40 |,000
Bekleme Siiresi ,103 40 1,200 |,946 40 |,049
Slayt Boyunca Bakis ,071 40 |,200 |,986 40 |,894
ilk Bakis (Zorunlu-insanl) ,144 40 [,037 |,870 40 |,000
Ilk Bakis (Zorunlu-insansiz) ,191 40 |,001 |,827 40 |,000
Tk Bakis (Gésterisci-insanh) ,197 40 [,000 |,792 40 |,000
ilk Bakis (Gosterisci-Insansiz) ,148 40 |,028 |,887 40 |,001
Odaklanma Siiresi (Zorunlu-insanli) ,332 40 [,000 |,358 40 1,000
Odaklanma Siiresi (Zorunlu-insansiz) ,343 40 |,000 |,370 40 |,000
Odaklanma Siiresi (Gosterigci-insanh) ,369 40 |,000 |.,347 40 1,000
Odaklanma Siiresi (Gosterisci-insansiz) ,344 40 1,000 |.,368 40 1,000
Bekleme Siiresi (Zorunlu-insanll) ,101 40 |,200 |,955 40 |,114
Bekleme Siiresi (Zorunlu-insansiz) ,140 40 |,048 |.,909 40 1,004
Bekleme Siiresi (Gosterisci-insanli) ,080 40 |,200 |,980 40 |,684
Bekleme Siiresi (Gosterigci-Insansiz) ,073 40 1,200 |,962 40 |,197
Slayt Boyunca Bakis (Zorunlu-insanli) ,089 40 |,200 |,972 40 |,424
Slayt Boyunca Bakis (Zorunlu-insansiz) 211 40 |,000 |.,850 40 |,000
Slayt Boyunca Bakis (Gosterisci-insanh) | ,126 40 [,107 |,964 40 |,226
Slayt Boyunca Bakis (Gosterisci-insansiz) |,128 40 |,046 |.,961 40 |,175

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001

Tablo 2: Goz izleme Verilerinin Normallik Testi
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Asagidaki Tablo 3, arastirma 6rnekleminin zorunlu tiikketim igerikli, insan gorselinin kul-
lanildig1 ve insan gorselinin kullanilmadigi reklamlara yonelik gosterdikleri dikkat diizeylerine
gore analiz sonuclarint yansitmaktadir. Buna gore, ‘ilk bakis’ (p=,893; p>0,05) ve ‘slayt boyunca
bakis’ (p=,364; p>0,05) degiskenleri i¢in, zorunlu tiiketim igerikli, insan gorselinin kullanildig1
ve kullanilmadig1 reklamlar arasinda anlamli bir farka rastlanmamigtir. Ote yandan ‘odaklanma
stiresi’ (p=,001; p<0,05) ve ‘bekleme siiresi’ (p=,038; p<0,05) degiskenleri i¢in, zorunlu tiikketim
icerikli, insan gorselinin kullanildig1 ve kullanilmadigi reklamlar arasinda anlamh bir fark goz-
lemlenmektedir. Elde edilen bu veriler 1s18inda, arastirma 6rnekleminin, zorunlu tiiketim tiriinleri
icin insan gorselinin yer aldig1 reklamlarda gozlerinin belli bir noktaya daha fazla kilitlendigini
ve ayni zamanda insan gorselinin oldugu reklamlara bakarken daha fazla zaman harcadig ortaya
¢ikmaktadir.

Standart
Ortalama Sapma Z P

11k Bakis (Insanh) 40 2993,4000 2782,77441 134 893
11k Bakis (Insansiz) 40 3250,0000 3416,80203
Odaklanma Siiresi qnsanll) 40 17,3500 15,12963 3176 001
Odaklanma Siiresi (Insansiz) 40 15,7917 14,30333
Bekleme Siiresi (?nsanh) 40 14445,1167 | 5925,36445 2,070 038
Bekleme Siiresi (Insansiz) 40 12772,8750 | 5459,32801
Slayt Boyunca Bakis (insanh) 40 848,2917 329,00467 -907 364
Slayt Boyunca Bakis (Insansiz) | 40 926,1750 353,4172

Tablo 3: Tiiketicilerin Zorunlu Tiiketim Igeren /nsan Gorseli Kullanilan ile Insan Gérseli Kullanilmayan
Reklamlara Yonelik Dikkat Diizeyinin Wilcoxon Testi Analizi Sonuglar1

Tablo 4 ise arastirma 6rnekleminin gosterisci tiiketim icerikli, insan gorselinin kullanildig1
ve insan gorselinin kullanilmadigi reklamlara yonelik gosterdikleri dikkat diizeylerine gore analiz
sonuglarii yansitmaktadir. Buna gore, ‘ilk bakis’ (p=,382; p>0,05), ‘bekleme siiresi’ (p=,211;
p>0,05) ve ‘slayt boyunca bakis’ (p=,307; p>0,05) degiskenleri icin, gosterisci titkketim icerikli
insan gorselinin kullanildigi ve kullanilmadigi reklamlar arasinda anlamli bir fark yansimamustir.
Ancak ‘odaklanma siiresi’ (p=,009; p<0,05) degiskeni i¢in, gosteris¢i tiiketim icerikli, insan gor-
selinin kullanildig1 ve kullanilmadigi reklamlar arasinda anlamli bir farka rastlanmaktadir. Elde
edilen bu verilere gore, arastirma 6rnekleminin insan gorselinin yer almadigi reklamlarda, insan

gorseli olan reklamlara gore gozlerinin belli bir noktaya daha fazla kitlendigi ortaya ¢ikmaktadir.
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Standart
Ortalama Sapma V4 P

i1k Bakis (insanl) 40 2986,0583 3071,47862 874 382
11k Bakis (Insansiz) 40 2207,1333 1977,93823
Odaklanma Siiresi (Fnsanh) 40 17,1000 15,67243 22,600 ,009
Odaklanma Siiresi (Insansiz) 40 18,1083 15,54799
Bekleme Siiresi (Insanh) 40 14702,7500 | 5993,64686 11250 211
Bekleme Siiresi (Insansiz) 40 15275,0417 | 6038,03665
Slayt Boyunca Bakis (Insanh) 40 868,7667 336,85603 1,022 307
Slayt Boyunca Bakis (Insansiz) | 40 956,8917 376,04535

Tablo 4: Tiiketicilerin Gosteris¢i Tiiketim Igeren Insan Gorseli Kullanilan ile Insan Gorseli
Kullanilmayan Reklamlara Yonelik Dikkat Diizeyinin Wilcoxon Testi Analizi Sonuglari

Arastirmada 40 katilimcidan elde edilen ekmek reklamina ait toplam 1s1 haritas1 verileri
incelendiginde; insansiz reklam 6rneginde kadin ve erkek katilimcilarm 1s1 yogunluklarini en cok
strasiyla reklamin altindaki web sitesinin yazili oldugu alan1 ve reklamin baglig1 olarak siralamak
miimkiindiir. Uriiniin kendisine ise gdze garpan bir odaklanmanin olmadig1 goriilmektedir. Insanlt
reklam gorselinde ise dikkat yogunlugunun en fazla gosterildigi bolge olarak elin dokundugu
ekmegin kendisi olarak tespit edilmistir. insansiz reklamda dikkat yogunlugunun en fazla oldugu
web sitesi yazisina, bu sefer insanli reklam gorselinde odaklanma s6z konusu degildir. Aragtirma-
da kullanilan insansiz ve insanli ekmek reklam gorseline ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu

elde edilen 1s1 haritalar1 Sekil 1’de gdsterilmistir.

Sekil 1: Insansiz ve Insanli Ekmek Reklam Gérseline Ait
Kadm ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Toplam Is1 Haritalar1
Kaynak: Duru Creative Dijital Ajans, 2022
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Arastirmada elde edilen peynir reklamina ait toplam 1s1 haritas1 verileri incelendiginde;
insansiz reklam 6rmeginde kadin ve erkek katilimeilarin 1s1 yogunluklarini en ¢ok sirasiyla {iriin
gorselinin tizerindeki etiket, reklamin biiylik puntolu ‘beyaz peynirli’ bagligi ve reklamin altinda-
ki web sitesinin yazili oldugu alan olarak siralamak miimkiindiir. Tepsinin igine ise gbze ¢arpan
bir odaklanmanin olmadig1 goriilmektedir. Insanli reklam gorselinde ise dikkat yogunlugunun en
fazla gosterildigi bolge olarak bardag: tutan el bolgesi olarak tespit edilmistir. Aragtirmada kul-
lanilan insansiz ve insanli peynir reklam gorseline ait kadin ve erkek katilimeilardan toplu elde

edilen 1s1 haritalar1 Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2: Insansiz ve Insanl Peynir Reklam Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen
Toplam Is1 Haritalar1
Kaynak: Duru Creative Dijital Ajans, 2022

Asagidaki su reklamina ait toplam 1s1 haritasi verileri incelendiginde; insansiz reklam
orneginde kadin ve erkek katilimcilarn 1s1 yogunluklarinin en yogun oldugu bolge olarak biiytik
su damlasi igindeki iiriiniin iizerindeki etiket ile {iriiniin kendisini soylemek miimkiindiir. Insanlt
reklam tarafinda dikkat yogunlugunun en fazla gosterildigi bolge olarak bir insana ait elin tuttugu
tirtinlin kendisi tespit edilmistir. Her iki reklamda reklamin altindaki {iriiniin logosuna goze ¢arpan
bir odaklanmanin olmadigi goriilmektedir. Arastirmada kullanilan insansiz ve insanli su reklam

gorseline ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritalart Sekil 3’te gosterilmistir.
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Sekil 3: insansiz ve Insanli Su Reklam Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Toplam
Is1 Haritalar
Kaynak: Duru Creative Dijital Ajans, 2022

Kayak montu reklamina ait toplam 1s1 haritas1 verileri incelendiginde; iiriiniin iizerinde
iple sarkan etiketi, insansiz reklam 6rneginde kadin ve erkek katilimeilarin 1s1 yogunluklarmin en
yogun oldugu bodlge olarak géze carpmaktadir. Insanli reklam tarafinda katilimeilarin dikkati en
fazla, tirinii tizerinde kullanan kisinin yiliz bolgesinde ve basina taktig1 kaskta toplanmistir. Her
iki reklamda reklamin altindaki iiriiniin web sitesinin yazili oldugu alana géze carpan bir odak-
lanmanin olmadig1 goriilmektedir. Arastirmada kullanilan insansiz ve insanli kayak montu reklam

gorseline ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritalart Sekil 4’te gosterilmistir.

KIS KOl
ING

Sekil 4: Insansiz ve insanli Kayak Montu Reklam Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde
Edilen Toplam Is1 Haritalar1
Kaynak: Duru Creative Dijital Ajans, 2022
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Arastirmada elde edilen kulaklik reklamina ait toplam 1s1 haritasi verileri incelendiginde;
iriiniin ses ¢ikisi iizerinde yer alan logosu, insansiz reklam 6rneginde kadin ve erkek katilimci-
larin 1s1 yogunluklarmin en yogun oldugu bdlge olarak goze garpmaktadir. Insanli reklam gorse-
linde ise katilimcilarin dikkat yogunlugunun, kulakligi kullanan kadin figiiriiniin goz bdlgesinde
toplandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Her ikisinde reklamin altindaki web sitesinin yazili oldugu alana,
gdze ¢arpan bir odaklanmanin olmadigi goriilmektedir. Arastirmada kullanilan insansiz ve insanlt
kulaklik reklam gorseline ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritalar1 Sekil

5’te gosterilmistir.

Hel¥erde He rde
KuSsEsuz K1 SUZ
Akustik Sathk Cstik Safhk

.

.
.
.
.
-
-
-
-
-
-

Sekil 5: insansiz ve Insanli Kulaklik Reklam Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimeilardan Elde Edilen
Toplam Is1 Haritalar1
Kaynak: Duru Creative Dijital Ajans, 2022

Yilbast ¢ikolatasi reklamina ait toplam 1s1 haritasi verileri incelendiginde; insansiz rek-
lam 6rneginde kadin ve erkek katilimcilarin 1s1 yogunluklarinin en yogun oldugu bdlge olarak
basta tepsi i¢indeki iiriinler olmak iizere, reklamin altindaki web sitesinin yazili oldugu alan ve
reklam metni gdze garpmaktadir. insanli reklam gorselinde ise katilimeilarin dikkat yogunlu-
gunun, hediye paketini tutan kiz ¢ocugunun yiiz bdlgesinde toplandigi ortaya ¢ikmaktadir. Onu
yogunluk siddeti itibariyle tepsideki tiriinler takip etmektedir. Aragtirmada kullanilan insansiz ve
insanh yilbasi ¢ikolatasi reklam gorseline ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1

haritalar1 Sekil 6’da gosterilmistir.

Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Cihan BECAN, Hazal ALAN

Sekil 6: Insansiz ve Insanl1 Yilbas1 Cikolatast Reklam Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde
Edilen Toplam Is1 Haritalari
Kaynak: Duru Creative Dijital Ajans, 2022

Sonuc¢ ve Tartisma

Bu calismada, tliketicilerin reklam gorsellerine yonelik dikkat diizeyleri, goz takibi tekni-
gi ile deneysel olarak incelenmistir. Caligma kapsaminda bahsedilen reklam gorselleri, esit olarak
zorunlu ve gosterisci tikketim iirtinlerinden hazirlanmis olup ‘insan gorseli kullanilan’ ve ‘insan
gorseli kullanilmayan’ olmak iizere iki kategoride toplanmistir. Bu dogrultuda, zorunlu ve gos-
terisci tiiketim riinlerinde tiiketiciye sunulan iiriiniin insan tarafindan kullanildigi — insan 6geli
—ve sadece iiriiniin kendisinin gosterildigi — insan 6gesiz — gorsellerin tiiketim tiirlerine gore nasil

bir fark ortaya ciktig1 tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Zorunlu tiiketim tirlinleri ger¢evesinde ekmek reklam gorselinin 1s1 haritasina gore, er-
keklerin, insan 6gesi kullanilmayan gorselde web sitesinin yazili oldugu alana ve kadinlara ki-
yasla ekmege daha fazla odaklandiklar1 goriilmektedir. Cinsiyet ile ekmek tiikketimi arasindaki
iligskiyi belirlemek iizere yiiriitiilen bir calismada (Aydin ve Yildiz, 2011), cinsiyet ile bir 6glinde
tiiketilen ekmek miktar1 arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmis ve giinliik ekmek tiiketimi-
nin erkeklerde daha fazla oldugu bulunmustur. Kadinlarin zayiflama konusunda daha hassas bir
yaklasim iginde olabilmelerinin ve temel tiikketim tiriinlerinin genel olarak hane iginde erkekler ta-
rafindan karsilanmasinin bu sonucu dogurabilecegi gibi 1s1 haritasiyla da ortiismektedir. Kadinla-
rin ise i¢erik yazisinda bulunan ‘cesitlerimizi’ kelimesine ¢ok fazla odaklandiklari goriillmektedir.
Cesitlilik s6z konusu oldugunda kadinlarin dikkatlerinin ¢ok daha yogun olabilecegi; her ne kadar
ilkel beyin fazla cesitliligi gérmek istemese de, rasyonel beynin ¢esitlilikten hoslanip mevcut tim

seceneklerden en iyisini bulma ¢abasi icinde oldugu sdylenebilir. Insan dgesi kullanilan gorselde,
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erkeklerin odaklanma alanlarinin kadinlarinkine kiyasla ¢ok daha fazla oldugu gézlemlenmek-
tedir. Kadinlar, agirlikli olarak ekmege ve yine ‘cesitlerimizi’ kelimesine odaklanirken, erkekler
bakimli bir kadin eli bulunan goérselde hemen hemen tiim dgelere odaklanmaktadir. Erkek de-
neklerin 20 milisaniyede gorseli gormeseler bile bilingdisi olarak duygusal tepkiler verdiginin ve
dikkatlerinin bir kadin gdrselinden sonra artisa gectiginin gézlemlendigi arastirmasini (Giray ve
Girisken, 2013, s. 617) da destekler niteliktedir.

Insan 6gesi kullanilmayan peynir reklaminda, her iki cinsiyet i¢in de web sitesine odak-
lanmanin daha fazla oldugu gériilmektedir. Ozellikle kadin katilimcilarin, gorselde yer alan am-
balajli iirtine ve aciklamalarina odaklanmalari, temel gida iiriinii s6z konusu oldugunda kadinla-
r1n, logoya bakmaktansa ambalaj detayii okuma egiliminde olabileceklerini gostermektedir. Her
iki cinsiyet grubu da ambalaj tistiinde bulunan ve igerik olarak yazilan ‘beyaz peynir’ yazisina
yogunlagsmaktadir. Kahneman’in (2017) Sistem 1 olarak nitelendirdigi otonom sinir sisteminin
devreye girdigi anlasilmakla beraber, ilkel beyin kisa yollar1 tercih ettigi i¢in gorseldeki ayni ya
da birbirini ¢agristiran igeriklerin akilda kalicilig1 artirabilecegi ¢ikarimi yapilabilir. Insan 6ge-
si kullanilan reklam versiyonunda ise ilging bir detay 6n plana ¢ikmaktadir. Erkek katilimcilar,
gorselde bulunan peynir paketinin yani sira ekmeklere de yogun bir ilgi duymaktadir. Kadimlarsa
ekmege neredeyse hi¢ odaklanmazken, gorselde bulunan salataya yogunlagsmaktadir. Erkeklerin
ekmek tiiketme egilimlerinin kadinlara kiyasla daha fazla oldugu ¢ikarimu, iki gorsel (ekmek ve
peynir) iizerinden de anlamlandirilabilecek bir bulgudur. Bu durumun yani sira kadinlarin, fizik-
sel gortiniim s6z konusu oldugunda erkeklere kiyasla fit olmak, saglikli beslenmek, kilo vermek

gibi yagam bigimlerine egilimlerinin daha fazla oldugu soylenebilir.

Insan 6gesi kullanilmayan su reklaminda, kadm katilimcilarm yogunlukla dikkatini ge-
ken bir kelime &n plana ¢ikmaktadir: ‘Ihtiyag’. Bu durum, kadilarm erkeklere gore daha fazla
ihtiya¢ odakli olabilecegi, suyu daha fazla ihtiya¢ olarak gordiigii, dolayisiyla insan 6gesi kulla-
nilmayan gorselde daha fazla bu kavrama odaklandig1 gibi gesitli ¢ikarimlar yapilabilir. Erkek
katilimcilar igerik yazisinda, 6zellikle ‘Uludag kaynak’ kelimelerine daha fazla odaklanmaktadir.
Su se¢imi s6z konusu oldugunda, erkeklerin markanin kaynaginin ¢ikis noktasina énem verdigi,
daha fazla memba odakli oldugu sdylenebilir. Her iki tiiketici grubu da sayfa altinda yer alan
marka logosuna dikkatlerini yogunlastirmaktadir. Insan 6gesi kullanilan gérselde de ayni sekilde,
kadin katilimcilar yogunlukla ‘ihtiya¢’ ve ‘yaninizda’ kelimelerine odaklanirken, erkek katilim-
cillar ‘kaynak’, ‘Korusu’, ‘Uludag’, ‘bardak’ kelimelerine yogunlagsmaktadir. Erkeklerin gorsel
genelinde el, alyans, sunum, telefon gibi farkli alanlara géz gezdirdigi, dolayisiyla dikkatlerinin

dagilma olasiliklarinin daha fazla oldugu ve iiriinden uzaklastiklar1 gdzlemlenmektedir.

Gosterisei tiiketim triinleri igerisindeki kayak montu reklaminin insan 6gesi kullanil-

mayan versiyonunda, erkeklerin odaklandig1 alanlar daha cesitli ve daginik oldugu gézlemlen-
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mektedir. Uriin {izerinde bulunan marka logosu ve isimlerinin oldugu alanlar her iki cinsiyet igin
de dikkat ¢ekerken; erkekler i¢in daha fazla odaklanma sz konusudur. insan &gesi kullanilan
gorselde ise dikkat dagilimlar cinsiyet bazinda benzerlik gostermektedir. Her iki cinsiyette de
yogunlagsmanin en fazla oldugu alan, modelin kafasindaki kask iken; kadinlar kaskin yani sira
saga dogru bir durusu olan modelin gozliigiine de oldukga dikkatlerini vermektedir. Buradan ka-
dinlarm, yonlendirici bakislara kars1 daha duyarli oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Her iki gorselde de
‘koleksiyon’ kelimesinin erkeklerin dikkatini daha fazla ¢ektigi goriilmektedir. Gorsel genelinde
bulunan objelerin isimlerine ve logolarina da odaklanildigi, dolayisiyla bu durumun kurgusal
olarak degiskenlik gosterebilecegini hatirlatmakla birlikte, dikkat dagilimi sebebiyle verilmek ya

da gosterilmek istenen mesaj1 bastirabilecegi sdylenebilir.

Insan 6gesi bulunmayan kulaklik reklam gorselindeki kadin ve erkek goz takip sonuglari
irdelendiginde kismi olarak birbirine paralel ger¢eklesmektedir. En fazla odaklanilan alan, her
iki grupta da kulakligin iizerinde bulunan marka amblemi olmustur. Kadinlarin gorselde odak-
landig1 alanlar daha fazladir ve amblemin yan1 sira hemen amblemin yukarisinda bulunan marka
logosunun ve amblemin asagisinda bulunan web sitesi adresinin de oldukca dikkatlerini ¢ektigi
goriilmektedir. Gorselde bulunan metin igerigine de yine erkeklerden daha fazla odaklanmislardir.
Genel olarak insansiz kulaklik gorselinde kadinlarin erkeklere kiyasla ¢ok daha detayci, merakli
ve gorseldeki uyaranlara karsi agik oldugu; iirline dair parcalar1 birlestirmeye ¢alistig1 ¢ikarimi
yapilabilir. Insan 6gesi bulunan gorselde aksi durum sz konusudur. Erkek katilimeilarin gérselde
yogun olarak odaklandiklar1 alanlar bu sefer kadinlara kiyasla oldukg¢a fazla olmakla birlikte; kar-
st cins olan gorseldeki kadinin parmagini dayadigi ¢enesi, iizerindeki hareketli bluzu, saglarinin
dalgalar1, boynunun kivrimi gibi daha 6zel alanlara goz gezdirdigi ve insansiz gorselde kadinlarin
odaklandiklar1 amblem, logo, icerik gibi alanlara da yogunlastiklar1 goriilmektedir. Gorseldeki
kadinin gdzlerine olan odaklanma her iki cinsiyet grubunda da dikkat ¢cekmektedir. Bu durumun,
kayak montu gorselinde de 6ne ¢iktig1 gibi, bakislarin yonlendirici etkisi {izerine yapilan ve rek-
lam caligmalarinda yiiz kullanilmasi kadar nasil kullanilmas1 gerektiginin 6nemini vurgulayan bir
Noropazarlama calismasina (Adil ve digerleri, 2018) da destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla bu sonuglar, reklamlarda insan figiirii kullaniminin markalar tarafindan nasil dikka-
te alinacag1 konusuna da 151k tutmaktadir. Cilinkii insan yiizlerine odaklanmak, insan 6gesi olan
gorsellerin irlin reklaminda daha etkili olacagi anlamina gelmemekle birlikte; bulgular, gorselde
insan O0gesi kullaniminin tiiketicilerin odagini ana tirtinden uzaklastirabilecegini de gdstermekte-
dir.

Insan 6gesi bulunmayan yilbas1 gikolata reklaminda dikkat ceken ilk fark, kadin kati-

limcilarin metin igerigine, erkek katilimcilarin da cikolata tabagina daha fazla yogunlagsmasidir.

Kadinlarin “iriinler’ kelimesine normalden fazla odaklanmasi da {iriin ve iriin ¢esitliligi odakli
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olduklari, tipki ekmek gorselindeki gibi rasyonel beynin cesitliligi gérmek istemesi ile paralel
hareket ettigi sdylenebilir. Insan dgesi bulunan gorselde tam tersi durum sdz konusudur. Erkek
katilimeilar metin igerigine, 6zellikle marka adina daha fazla odaklanirken, kadin katilimcilar
gorseldeki kiz gocuguna daha fazla odaklanmaktadir. Her iki cinsiyette de kiz cocugunun bakisla-
rina ve ardindan ¢ikolata tabagina olan odaklanmalar dikkat ¢ekmektedir. Reklam galigmalarinda

bakislarin yonlendirici etkisinin 6nemi bu gorsel iizerinde bir kez daha dogrulanmaktadir.

Kadimlarin gorsellerde genel olarak daha fazla alana odaklandiklar, biitiin gorseli al-
gilayabilme yetilerinin erkeklere kiyasla daha anlaml fark olusturdugu sdylenebilir. Bu sonug,
2005 yilinda kadin ve erkeklerin beyinleri arasindaki farkliliklar ortaya koymak adina yapilmis
bir néropazarlama arastirmasini (Haier ve digerleri, 2005) destekler niteliktedir. Aragtirma bul-
gularina gore erkek beyninde gri madde fazlayken, kadin beyninde beyaz madde daha fazladir.
Norobilim, beyaz maddeyi biligsel olarak dikkat ile iligkilendirmektedir ki bu da kadin beynin-
deki sinir aglar1 yapisinin, erkeklere gore daha gelismis oldugunu, dolayisiyla kadin beyninde
sinir sinyallerinin daha hizli iletildigini dogrulamaktadir. Ozellikle kadin tiiketici grubu, zorunlu
tiiketim iiriinii s6z konusu oldugunda tiriin agiklamalarina daha fazla odaklanmakta; bu da onlarin
fayda odakli yaklasim sergileyebilecegini, dolayisiyla tiiketicilerin beyinlerinde olumlu yer edin-

mis markalarin giivenilirlik algisi ile daha fazla avantaj sahibi olabileceklerini gostermektedir.

Insan &gesi kullanilan gosterisci tiiketim iiriin reklamlarinda, odaklanmanin daha yogun
oldugu tespit edilmistir. Gosterisgi tiiketim iirlinleri s6z konusu oldugunda, erkeklerin web sitesi
ya da marka adinin gegtigi alanlara daha fazla yogunlagsmasi dikkat ¢ceken bir diger husustur. Bu
bulgu dogrultusunda, erkeklerin daha fazla marka odakli tutum sergileyebilecegi, gosterisci tiike-
tim egilimlerinin daha fazla olabilecegi ¢ikarimi yapilabilir ki, arastirmalar genel olarak erkek-
lerin kadinlara kiyasla daha fazla gosterisci tiiketim davranigina bagvurduklarint gostermektedir
(O’Cass ve McEwen, 2004; Segal ve Podoshen, 2013). Sundie ve digerleri (2011) ile Sahin ve
Nasir (2018) tarafindan yapilan arastirmalarda da erkeklerin, kadinlara gore daha fazla gosterisci
titketim yaptiklar1 belirlenmistir. Erkekleri gdsteris¢i tilketim davranigina yonelten temel motivas-
yon, kars1 cinsi etkileyebilmek iken (Griskevicius ve digerleri, 2007), kadinlar1 gosterisgi tiike-
time yonelten temel motivasyon ise hemcinsleri ile arasindaki rekabettir (Wang ve Griskevicius,
2014).

Elde edilen bu bulgular 1s1g1nda su sonuca varmak miimkiindiir: Hedef kitlenin agirlikli
kadin tiiketici grubu oldugu bir reklam tasariminda, reklami yapilan {iriin sayet zorunlu tiiketim
grubuna giriyorsa, tiikketicinin dikkatini yakalayacak {irtin igeriklerine ve agirlikli olarak {iriiniin
kendisine yer verilmesi biraz daha 6n plana ¢ikmaktadir. Hedef kitlenin agirlikli erkeklerin oldu-

gu bir tasarimda, reklami yapilan gosterisci tiiketim {iriinii ise tiiketiciye o tiriinii deneyimliyor-
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mus hissi uyandiracak uyaranlarin tercih edilmesi gerektigidir. Reklam gorsellerinde insan 6gesi
kullanimina dair varilacak genel sonu¢ sudur ki; zorunlu ya da gosterisci tiriin fark etmeksizin,
reklamda kullanilan insan figiiriiniin tasarimda bulunan uyaranlar ile iliskisine dikkat edilmelidir.
Aksi takdirde insan figiiriiyle etkilesim elde edilmek istenirken, tiiketicinin ilgisinin dagilmasiyla

sonuglanarak marka icin bir biitge kaybina doniisebilir.

Bu ¢alismayla birlikte, daha kapsamli ¢ikarimlar ve bulgular elde edilebilmesi igin farkli
uyaranlarla, farkl1 6rneklemlerle, bir adim daha ileriye giderek, fMRI ve EEG gibi farkli néropa-
zarlama teknikleriyle yapilacak arastirmalarla, insanlarin reklama maruz kaldig1 anda hissettigi
duygularin 6l¢iimlenmesi, reklamin begenilirligi ve hatirlanirlig1 {izerine ¢aligsmalar yapilabilir.
Ayrica ndropazarlama teknikleri ile elde edilen bulgularin, odak grubu ve derinlemesine goriisme
gibi nitel arastirma tekniklerine de bagvurularak degisime ugrayip ugramadigi tespit edilebilir.
Yakin gelecekte noropazarlama tekniklerinin Biiylik Veri (Big Data) ve yapay zeka ile entegre
calismalarinin sektdrde bir ihtiya¢ doguracagi, 6zellikle iletisim ve e-perakende sektoriine dnemli

katma degerler kazandiracagi ve bu alana yapilan yatirimlarin da artacagi dngdriilmektedir.
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Ozet

Oyunlastirma sadece bir eglence degil, iletisim siireg-
lerinde de ¢ok etkili bir aractir. Mobil cihazlarin giderek yay-
ginlagsmasiyla birlikte giderek daha fazla paydasin katilimina
sunulan oyunlagtirma uygulamalari isletme, pazarlama, egitim
ve turizm gibi alanlarda giderek daha fazla kullanilmaktadir. Ni-
tekim oyunlagtirma pek ¢ok farkli caligmada da ortaya konuldu-
gu tlizere kullanicilarin motivasyonlarini ve kullanimlarini arttir-
maktadir. Dijital iletisimin ve mobil cihazlarin insan hayatinda
biiyiik oranda yer kapladig1 giiniimiizde, iletisim uygulamalari-
nin her bir alt kategorisinde dijital hikaye anlaticiliginin aracisi
olarak oyunlastirmanin potansiyeli biiyiiktiir. Bununla birlikte
diinya genelindeki alanyazinda da sinirli sayida olan iletisim ve
oyunlastirma iligskisine yonelik ¢alismalar, Tiirkiye’de neredey-
se hi¢ yok denecek kadar azdir. YOK tez veri tabaninda yer alan
oyunlastirmaya iligkin tez ¢alismalarmin tamamimin incelen-
digi bu betimsel ¢alismada dncelikle oyunlastirma kavraminin
tanimina ve oyunlagtirmanin tarihine yer verilmistir. Ardindan
oyunlastirmanin ana bilesenleri ve yaklasimlart &rneklendir-
melerle sunulmustur. Yontem kisminda iletisimin uygulama ve
teorisi arasinda bir denge kurup, oyunlastirmaya iliskin calis-
malarin gergevesini ortaya koyma amaciyla, Tiirkiye’de yapilan
iletisim alaniyla ilgili olan her lisansiitii tez ¢alismas1 dokiiman
analizi teknigiyle ayrintili olarak ele alinmustir. incelenen tez-
ler ele aldiklar1 konunun gergevesi bakimindan tematik olarak
gruplandirilmistir. Sonug olarak elde edilen sekiz kategorinin
agirhikl olarak tiiketici davranisi ve kurum igi egitimde yogun-
lagsa da iletisim ve oyunlastirma iligkisini ortaya koyan alanya-
zinin ¢ok zayif oldugu gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Oyunlagtirma, Oyunlastirma Uygulama-
lary, letisim, letisim Calismalari, Lisansiistii Tez Calismalar.
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A LITERATURE REVIEW ON GAMIFICATION AS AN EFFECTIVE
COMMUNICATION TOOL

Abstract

Gamification is not only entertainment; it is also a very effective tool in communication processes.
With the increasing prevalence of mobile devices, gamification applications, which are offered to the use
and participation of stakeholders, are increasingly used in areas such as business, marketing, education, and
tourism. As a matter of fact, gamification increases the motivation and use of users, as revealed in many dif-
ferent studies. Gamification has great potential as a mediator of digital storytelling in each sub-category of
communication applications today, where digital communication and mobile devices occupy a large part of
human life. However, studies on communication and gamification relations, which are limited in the wor-
ld-wide literature, are almost non-existent in Turkey. In this descriptive study, in which all the studies on
gamification in the YOK thesis database are examined, firstly, the definition of the concept of gamification
and the history of gamification are included. Then, the main components of gamification, and approaches
are presented with examples. In the method part, to establish a balance between the practice and theory of
communication and to reveal the framework of the studies on gamification, every study related to the field
of communication in Turkey has been discussed in detail with the document analysis technique. The theses
examined are grouped thematically in terms of the framework of the subject they deal with. As a result,
although the eight categories obtained mainly focused on consumer behavior and internal education of
institutions;the literature revealing the relationship betweencommunication and gamification is very weak.

Keywords: Gamification, Gamification Applications, Communication, Communication Studies, Graduate
Thesis Studies.

EXTENDED ABSTRACT

Digital games are often a form of media that facilitates the emergence of personal, enjo-
yable, and motivating experiences. Today, games, which appear in many different forms as simu-
lating the real world, have become a part of daily life not only for children and young people, but
also for adults. Digital games are structured around a game engine software that provides some
basic functionality such as artificial intelligence, sound, animation and graphics, the final produ-
cts are expressed in technical terms such as pixels, polygons, frame numbers, and increasingly
powerful hardware allows to design game worlds that look more realistic. The emergence of the
idea that these “game-oriented” opportunities in games can also be used to increase productivity
and participation in non-game contexts has brought the concept of “gamification” (Hamari et al.,
2018, s. 42).

This study begins by presenting a conceptual framework for how gamification can go
beyond simple entertainment and be included in the scope of communication strategies in a stra-
tegic communication activity aimed at maintaining acceptance, cooperation, recognition and pro-
motion between the institution and its stakeholders. The assumption is that gamification has the
potential to do more than just entertain, inform, or instruct for better communication process. It

has been demonstrated by various research and practices that gamified events, practices and cam-
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paigns motivate and affect behaviors in many areas such as health, culture and sustainability. In

this study, it is aimed to present an overview of the studies in the field of communication, which

are revealed through gamification, based on the results of the studies on gamification today.

In December 2021, there are 104 theses registered in the YOK thesis database and listed
as a result of the searched keyword “gamification”. 15 of these theses are doctorate, one of them is
proficiency in art, and 80 of them are master theses. The first thesis on gamification was a master
thesis made in 2010. After this date, no thesis on the subject was written until 2014. Since 2014,
the interest in the subject has increased in the academic sense, as the internet has become more

involved in both daily life and businesses.

When we look at the number of theses in the fields directly related to communication
sciences, it is seen that there are 10 theses. However, since communication is an interdisciplinary
field, there are also theses in which gamification is discussed in relation to the field of commu-
nication, although it is done in different fields. When we look at the categories of the analyzed
studies, it is obvious that there is a need for studies to reveal the effective use of gamification in a
specialty field such as communicationln today’s world, where digital communication and mobile
devices occupy a large part of human life, gamification needs to be moved beyond just showing
the inside of a museum or earning a badge in a food application. In the process of using gamifi-
cation in communication efforts planning to transform the tactics to be used in gamification into
a broader and measurable communication strategies. However, as can be seen in the categories of
thesis analysed, there are almost no thesis that are directly related to the field of communication. It
is important for institutions to use the game as a tool to increase the participation of stakeholders
in line with their goals, both to meet the requirements of digitalization in the competitive environ-
ment and to replace the cornerstones in the definition of communication such as mutual benefit,

cooperation, and interaction.
GIRIS

Dijital oyunlar genellikle kisisel amagli, keyif verici ve motive edici deneyimlerin orta-
ya ¢ikmasini kolaylastiran bir medya formudur. Glinlimiizde ger¢ek diinyanin simiile edilmesi
seklinde ¢ok farkli bi¢imlerde karsimiza ¢ikan oyunlar, yalnizca ¢ocuklarin ve genglerin degil,
yetiskinlerin de gilindelik hayatinin bir pargasi haline gelmistir. Dijital oyunlar, bir oyun motor
yazilimi etrafinda yapilandirilmakta, gittikge giliglenen donanimlar daha gerceke¢i goriinen oyun
diinyalarinin tasarlanmasina imkan saglamaktadir. Oyunlarin igerdigi bu “oyun odakli” olanakla-
rin, oyun dis1 baglamlarda da tiretkenligi ve katilimi artirmak i¢in kullanilabilecegi fikrinin ortaya

¢ikmasi “oyunlastirma” kavramini giindeme getirmistir (Hamari vd., 2018, s. 42).
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Kurum ile paydaglar arasinda kabul, igbirligi, tanima ve tanitmayi stirdiirmeye yonelik bir
stratejik iletisim faaliyetinde oyunlagtirmanin basit bir eglencenin 6tesine gegerek nasil kurum-
sal stratejiler kapsamina dahil edilebilecegine yonelik bir kavramsal ¢erceve sunmay1 amaglayan
bu ¢aligmada, oyunlarin sadece eglendirmek, bilgilendirmekten veya talimat vermekten fazlasini
yaptigi varsaymindan yola ¢ikilmistir. Oyunlagtirilmis etkinlikler, uygulamalar ve kampanyalarin
artik saglik, kiiltiir, siirdiiriilebilirlik gibi pek ¢ok alanda davranislart motive ettigi ve etkiledigi
cesitli arastirmalar ve uygulamalarla ortaya konulmaktadir. Bu ¢caligmada gliniimiizde oyunlastir-
ma ile ilgili yapilan ¢aligmalarin ortaya koydugu sonuglardan yola ¢ikarak oyunlastirma yoluyla

ortaya konulan stratejik iletisim alanindaki ¢aligmalara genel bir bakis sunmak amag¢lanmaktadir.
1. Oyunlastirma (Gamification) Kavram

Oyunlastirma ciddi oyunlar, egitsel oyunlar, oyunbaz etkilesimler ve oyun temelli tek-
nolojiler ile yakindan iligkili, izerine pek ¢ok tartismanin yiirtitiildiigii; dijitallesme ile birlikte
hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan bir kavramdir. Oyunlastirma en genel anlamda “oyun tasari-
m1 6gelerinin, oyun disi baglamlarda kullanimi1” (Deterding vd., 2011) olarak tanimlanmaktadir.
Oyunlastirma, oyun dig1 durumlarda davraniglari degistirmek ya da istenilen sekilde yonlendir-
mek i¢in oyun mecrasindan elde edilen deneyimlerin ve oyunlardan asina olunan mekaniklerin
kullanilarak uygulanmasidir. Bu tanimdaki oyun terimi ulagilmasi gereken bir hedef; hedefe nasil
ulasilacagini belirleyen sinirlayici kurallar; hedefe dogru ilerleme hakkinda bilgi saglayan bir geri
bildirim sistemi ve goniillii katilimdan meydana gelmektedir. Tasarim ise oyun tabanli teknolo-
jiler veya daha genis oyun ekolojisi uygulamalar1 yerine oyun tasariminin kullanilmasini ifade
eder. Oyun tasarimi 0geleri, oyunlastirma kavramini eglence amagl olmayan ciddi oyunlardan
ayirt etmeye yardimer olur. Ote yandan oyunlastirma, oyunlarin belirli unsurlarinin oyun disi
baglamlarda kullanilmasini ifade eder. Ornegin “oyunlastirilmis” deneyimler is siireclerine veya
sonuglarina yansimakta, ayni zamanda bu deneyimler, bir firma digindaki ve/veya firma i¢indeki

katilimeilari, miisterileri veya oyuncular igerebilmektedir (Robson, 2015, s. 412).

Burada oyunlastirmanin, oyunla ilgili deneyimleri ve bu deneyimlerin ilerideki davra-
nigsal ¢iktilarini uyararak motivasyon saglayip herhangi bir hizmeti gelistirme siirecindeki roli
de 6ne ¢ikmaktadir. Bu noktada oyunlastirmanin genellikle oyunlarda oldugu gibi ayni psikolo-
jik deneyimleri uyarmadaki rolii nemlidir. Ayrica oyunlastirmada uygulanan yeterliliklerin, so-
nuglardan bagimsiz olarak oyunlarda kullanilanlarla benzerlik tagimasi gerekmektedir. Bununla
birlikte Hamari vd. (2014)’e gore hangi imkanlarin oyunlara 6zgii oldugu ve hangi psikolojik
sonuglarin kesinlikle oyunlardan kaynaklandigi belirsizdir. Tiim bu belirli ve belirsiz etkenler
dogrultusunda oyunlastirmanin uygulanan motivasyonel yeterlilikler, ortaya ¢ikan olasi psikolo-

jik sonuglar ve diger davranissal sonuglar olmak iizere ii¢ ana boliimii oldugu goriilebilir.
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Kavram iizerine yapilan tartismalar genellikle dijital oyunlar endiistrisinde kullanicilarin

oyun mu ticari bir etkinlik mi sinirinin bulaniklagmasi noktasinda yogunlasirken, tasarimcilar
kendi uygulamalart i¢in oyun odakli tasarim gibi farkli kavramlar tercih etmeye baslamiglardir.
Bununla birlikte oyunlastirma kavraminin kullanimiyla ilgili iki temel ayrim oldugu goéze carp-
maktadir. 11k olarak dijital oyunlarin giderek daha fazla oranda toplum tarafindan kabul edilir
hale gelmesi ve kurumsallagsmasiyla birlikte oyunlarin ve oyun 6gelerinin giindelik yasam1 ve
etkilesimlerimleri sekillendirmedeki etkisinin de artmasi s6z konusudur. ikinci olarak ise dijital
oyunlar temelde eglence amach tasarlandigindan, kullanicilar1 diger higbir faaliyetin olmadigi
kadar yogun ve uzun siireli olarak bir faaliyette kalmaya motive edebilir. Bu nedenle oyun tasa-
rimi1, oyun dig1 lirlinleri, hizmetleri veya uygulamalar1 daha eglenceli, motive edici ve ¢ekici hale
getirmek i¢in benzersiz bir uygulamadir. Oyunlastirma kavraminin temelinde, oyunlarin motive
edici yoniinii eglence amaci disinda baska amaglar i¢cin de kullanma fikri bulunmaktadir, ¢iinkii
oyunlagtirmanin genellikle motivasyonu tesvik etmek i¢in etkili bir ara¢ oldugu varsayilmaktadir
(Sailer vd, 2013, s. 28-29). Nitekim oyunlastirma, oyunlarin yalnizca eglence araci olarak degil,

yaygin kullanimlarindan baska amaclarla da kullanmaktir.

Oyunlastirma, oyunlarin farkli kullanim baglamlari, farkli amaglar veya farkli senaryolar
ile kullanic1 deneyimini iyilestirmenin giiniimiizdeki en popiiler yontemlerinden biri olarak islev
gormektedir. Ornegin oyunlastirmanim firmalar tarafindan paydaslar diizeyindeki kullaniminm
nedeni Ozellikle paydas davraniglarini degistirebilir olmasindandir, ¢ilinkii insan davraniglarina
motivasyon unsuru olan pekistirme ve duygular olmak tizere iki baglantili yoldan erisir. Nitekim
takviyeler ve pekistirmeler davraniglarin tekrarini tesvik eder. Diger yandan tatmin edici sonug-
lara yol agan davraniglarin, tekrarlanan veya devam eden davranig degisikliklerine yol agma ola-
silig1 daha yiiksektir. Basarili bir oyunlastirma uygulamasi da istenen sonuglarin tekrarlanmasini
icermesi nedeniyle pekistirmelerin ve duygularin motivasyon unsuru haline gelmesi araciligry-
la, istenen sonuglar davranisa veya aligkanliklara doniisiir. Robson vd. (2015, s. 413, 418) gore
oyunlastirma “deneyime katilan bireylerin odiillerini ve duygusal tepkilerini pekistirerek alig-
kanliklarin olusumu yoluyla istenen davranis degisikligini iiretebilir”. Dolayisiyla oyunlastirma,
firmalarin ulagsmak istedigi calisan ve/veya miisteri davranislarini 6diillendirerek istenen davranis
degisikligini yaratabilir, boylece ¢alisanlar veya miisteriler i¢in geleneksel bir uygulamadan daha
tatmin edici sonuglar elde edilmesini saglayabilir. Diger yandan iyi tasarlanmis bir oyunlastirma
deneyimi pekistirme ve takviyeleri icermeli ve genellikle oyuncular i¢in tatmin edici sonuglara
yol agmalidir. Yukarida da deginildigi iizere tatmin edici sonuglara yol agan davranislarin, tekrar-
lanan veya devam eden davranis degisikliklerine yol agma olasilig1 daha yiiksektir. Dolayisiyla
etkili bir oyunlastirma deneyiminde pekistirme unsurlar1 ve duygulardan yararlanarak, paydasla-
rin davranig degisikliklerini motive etmek miimkiindiir. Bu paydaslar ister farkli kuruluslar, cali-

sanlar veya tiiketiciler olsun, tiim kuruluslarin paydaslar1 motive etmesi ve katilimini saglamasi
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noktasinda oyunlastirma, bunu gerceklestirebilmek icin bireyleri oyun dis1 baglamlarda motive
eden ve mesgul eden deneyimler yaratmak i¢in oyun alanina ait olan dinamikleri ve mekanikleri

kullanan bir yaklagimdir.
2. Oyunlastirmanin Tarihsel Gelisimi

Firmalarin oyun benzeri deneyimleri miisterilerin davranislarin1 kontrol etmek, bagliligi
ya da katilim1 artirmak icin kullanmasi esasen yeni bir uygulama degildir. Fakat 2000°1i yillarin
ilk on y1lina gelinceye dek firmalarin miisteri odakli eglenceli ierikler ya da uygulamalar tiretme
cabalar1 oyunlastirma olarak adlandirilmamistir. “Oyunlastirma” terimi ilk olarak 2008 yilinda
Brett Terill tarafindan bir blog gonderisinde kullanilmistir. Terill gonderisinde terimi, oyun me-
kaniklerini etkilesimi artirmak amaciyla diger web 6zelliklerine uygulamak olarak tanimlamistir

(Huotari ve Hamari, 2012, s. 18).

Oyunlastirma ile ilgili belgelenen ilk kullanimlar 2008 yilina kadar uzanmakla birlikte,
konunun popiiler hale gelmesi 2010 y1lindan itibaren bazi sektor aktorlerinin ve konuyla ilgili go-
rligleri konferanslarinda dile getirmeleri ve yayginlastirmalartyla olmustur (Deterding, vd. 2011).
Oyunun 6gelerini baska bir baglamda uygulama ve bunlar1 bagka amaclarla kullanma ilkesi de
esasen oyunlastirma tasarimcilari veya arastirmacilari tarafindan benimsenen yeni bir uygulama
degildir. Oyunlastirma ¢ogunlukla dijital teknolojiyle iliskilendirilse de yalnizca dijital medyayla
da ilgili degildir. Dijital olmayan oyunlastirma uygulamalar1 da mevcuttur. Bir tirlinii kazanmak
icin kupon biriktirilmesi ya da 6gretmenin derste 6grencilerine alfabeyi ya da sayilar1 6gretmek

icin tekerleme ezberletmesi de dijital olmayan uygulama 6rnekleri olarak verilebilir.

Robson vd. (2015, s. 412)’ne gore oyunlastirma uygulamalarini 6ne ¢ikmasini saglayan
tic dnemli gelisme s6z konusudur. Birincisi, dijital oyun endistrisinin biiyiimesi ve sektorel an-
lamda 6neminin artmasi ile birlikte oyun sektoriinde yer alanlarin, bir dijital oyunu neyin ilgi
cekici ve basarili kildigini daha iyi anlamak i¢in oyunlarla ilgili ¢alismalara 6nemli 6l¢lide yatirim
yapmalaridir. Bu durum oyun uygulamalarinin tasarimi ve yonetimi hakkinda daha profesyonel
bir bilgilenme ve oyun oynamaya motive eden tesviklerle ilgili ¢ergeveleri daha iyi anlamaya yol

acmistir.

Ikinci olarak sosyal medyanin, mobil araglarm ve Web tabanli teknolojilerin yayginli-
ginin, bireylerin ve firmalarin her tiir deneyime katilma, paylasma, igerik olusturma, tartisma ve
uygulama seklini degistirmesidir. Zira giiniimiiz firmalari, insanlar ve onlarin fikirleri, duygulari
ve davraniglar1 hakkinda muazzam miktarda veriye ulasabilmektedir. Elde edilen verilerin miktari

ve niteligi oyunlagtirilmis tiiketim deneyimleri gelistirmek icin elverigli hale gelmistir.
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Son olarak firmalarin siirekli olarak ¢alisanlarin ve miisterilerin davraniglariyla daha iyi

baglant1 kurmanin, onlardan bir seyler 6grenmenin ve onlar1 etkilemenin yeni ve etkili yollarini
aramasidir. Bu baglamda oyunlagtirma yenilik yapmak i¢in firmalara bir firsat alan1 saglamakta-
dir. Cok sayida organizasyon oyunlastirmayi ¢alisanlarina pratik yaptirmak, 6grencileri egitmek,
problemleri ¢6zmek, yeni fikir ve kavramlar gelistirmek i¢in kullanmaktadir. Bu organizasyonlar
is/meslek okullarindan, yazilim sirketlerine, ila¢ firmalarindan, hiikiimet organizasyonlarina ka-
dar genis bir yelpazeyi icermektedir. Neredeyse her endiistri kolunda egitim, inovasyon ve sorun

¢Oziimii temelli oyunlagtirmanin bir 6rnegini bulmak miimkiindiir.

Oyunlastirmanin tarihsel gelisim seyrinde 6ne ¢ikan bazi 6rnekler, uygulamanin organi-
zasyonlar i¢in dnemini aktarmada etkili olacaktir. Ornegin cokuluslu bir ag teknolojileri sirketi
olan Cisco, klasik oyunlardan biri olan Tetris’e benzeyen “The Binary Game” isimli arcade bir
oyun gelistirmistir. Burada sirket tarafindan amaclanan bilgisayar programlama dili olan ikili
say1 sistemininin temel mantigimi insanlara 6gretmektir. Oyuncular ikili say1 sistemini bilmek
zorunda olmasalar bile, oyunu oynarken kavramin ne oldugunu 6grenmislerdir. Oyuncular hizli
bir bicimde oyunun modelini kavrayip, strateji gelistirmek durumundadirlar, ¢linkdi nihayetin-
de oyunda galip gelmelidirler. IBM de ilk etkilesimli birinci-sahis disiiniir (first-person thinker)
oyunu olan INNOVS’i gelistirmistir. Bu oyun is siiregleri yonetimi fikrini, oyunculari hayali bir
firmay1 etkileyecek olan karar siirecinden sorumlu tutarak dgretmeyi amaglamaktadir. Bu oyun,
diinya genelinde hem is diinyasinda hem de pek ¢ok okulda kullanilmistir. Hilton Embassy Suites
ise oyun tekniklerini en sadik misafirlerin 50.000 tanesini hedefleyen miisteri sadakati kampan-
yasinda kullanmistir. Katilimcilardan iglerinde oyun oynamalar1 yoniinde de bir talep olan on
farkli yaklagimla kampanyaya dahil olmalar istenmistir. Sonugta oyuna dahil olan yaklagik 5000
katilimeinin digerlerinden ¢ok daha fazla oranda e-postalarini agma ve sonradan para harcama

olasiliklart oldugu goriilmiistiir (Kapp, 2012, s. 21).

Ozetle oyunlastirma, gerek egitim diinyasinda grencileri egitim siirecine daha fazla da-
hil etmek, gerek is diinyasinda pazarlama ve miisteri katilimi i¢in, gerekse eglence diinyasindaki
tartismalarda ve caligsmalarda kullanilan yeni nesil bir yontem olarak dne ¢ikmaktadir. Bir yandan
cok sayida firma oyunlastirma hizmeti saglarken, diger yandan oyunlagtirma ile ilgili uygulama-
lara giderek daha fazla yatirim yapilmaktadir. Aslinda giiniimiiziin rekabetci piyasasinda firmalar
uzun siiredir ¢aliganlarini ve miisterilerini oyun benzeri uygulamalarla tesvik ve motive etmek-
tedirler (Robson vd., 2015, s. 411). Ornegin departmanlar aras1 satis odakli yarismalar diizenle-
mek, ayin elemaninin se¢ilmesi vb. Bununla birlikte, bu tiir tesvikler ve motivasyon unsurlartyla
katilimi1 artirmak ve istenen davranisi ddiillendirmek pratikte her zaman kolay degildir. Oysa gii-
niimiizde, islerin ¢ogunun dijital teknolojiler ve sosyal medya araciligiyla yapildigi bir zamanda,

firmalar bu tarzda tesvik ve motive edici davranisi, geleneksel uygulamalar1 bir¢ok miisterisi ve
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caligsanlari i¢in daha ilgi ¢ekici oyun benzeri deneyimlere doniistiirerek yani oyunlastirarak degis-

tirebilme olanagina sahiptir.
3. Oyunlastirma Uygulamalar

Oyunlastirma bir alan olarak sinirlart heniiz tam anlamiyla belli olmayan aktiviteleri
oyun benzeri hale getirme siirecidir. Oyunlastirmanin bir siire¢ olarak kavranmasi, akademik ve

uygulayici bakis agilar1 arasinda daha iyi bir uyum yaratacaktir.

Oyunlastirma, saglik, stirdiiriilebilirlik, yonetim, ulasim, turizm ve egitim gibi baglam-
larda genis uygulama potansiyeline sahiptir. Sailer vd. (2013, s. 29)’ne gore sik ucak yolculugu
yapan yolcularin ugus mili biriktirmeleri ya da kredi kartlariin bonus programlar gibi uygula-
malar da oyunlagtirmanin kullanimina drnek olarak gosterilebilir. Samsung, Pepsi, Nissan, Xe-
rox, Microsoft vb. kiiresel dlgekli firmalar oyunlagtirmay1 farkli uygulamalarla miisteri odakli
bir faaliyet olarak kullanmaktadirlar (Robson, 2015, s. 412). Miisterilerin tiikketimini, hareket-
lerini, basarilarint ya da paylasimlarini diger miisterilerle karsilastirmayi, rekabet etmeyi ya da
bunlar1 Facebook gibi sosyal medya platformlar1 araciligiyla paylagsmay1 saglayan uygulamalarin
yaninda ¢evrimigi sadakat programlari, miisteri katilimimi artirmak ve miisteri iliskilerini derin-
lestirmek i¢in puanlar, seviyeler veya rozetler de kullanilmaktadir. Ozellikle siirdiiriilebilir firma
faaliyetleri baglaminda ¢evre dostu faaliyetlerin desteklenmesi ve bu faaliyetler araciligiyla puan
toplanmasi da 6ne ¢ikan oyunlastirma uygulamalarindandir. Kurum igi etkilesimi artirmak, hiz-
met i¢i egitmleri desteklemek ve motivasyon amagl olarak da oyunlastirma uygulamalarindan

yararlanilmaktadir.

Gorildiigi lizere oyunlastirma iletisime iliskin pek ¢ok farkli alanda olumlu etkiler ve
faydalar saglar. Nitekim oyunlastirma faaliyetlerinin ¢ogu, miisteri veya ¢alisan katilimin iyiles-
tirmeye odaklanmaktadir. Bu noktada oyunlastirma uygulamasinin temel amacinin ne oldugunun
belirlenmesi 6ne ¢ikmaktadir. Dikkat edilmesi gereken sadece oyunlastirma yapmis olmak i¢in
oyunlastirma uygulama siirecine girilmemesi gerektigidir. Oyunlastirma, ekonomik, toplumsal
veya cevresel olabilecek hedefler tarafindan yonlendirilmelidir. Firmalar, bu hedeflere ulagmak
icin gereken paydas davranislart ve sonuglarini iiretmek i¢in oyunlastirmay1 kullanma potansi-
yelini degerlendirmelidir. Ayrica farkli oyunlastirma hedefleri belirlemeli ve amaglanan meka-
niklerin, dinamiklerin bu hedefleri nasil yonlendirecegini ve yonetecegini iyi analiz etmelidir.
Dolayisiyla oyunlastirma uygulamalari ile is hedefleri arasindaki nedenselligi dogru belirlemek
de 6nemlidir (Robson vd., 2015, s. 418-419).

Herhangi bir stratejik yatirimda oldugu gibi, yonetimsel ve stratejik hedeflere odaklan-
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mak 6nemlidir. Dolayisiyla oyunlastirilmig deneyim hem igsel dinamikler hem de paydaslar agi-

sindan siirekli olarak izlenmelidir. Nedenselligin gegerli olmasinin yaninda, bireylerin de oyna-

maya devam etmeleri i¢in gerekli glincellemeler siirekli yapilmalidir.

Arastirmalar gelecekte diinyadaki biiyiik sirketlerin neredeyse tamaminin en az bir oyun-
lastirilmis uygulamaya sahip olacagini 6ngorse de uygulamalarin is hedeflerini karsilayamaya-
cak sekilde uygunsuz ve iglevsiz bir sekilde oyunlastirildigia yonelik de birtakim kars1 iddialar
mevcuttur. Robson vd. (2015, s. 412), bu durumun oyunlastirmanin ne oldugu, oyunlastirmanin
nasil ¢alistigi ve daha spesifik olarak, oyuncuya (6rnegin, ¢calisan, miisteri, vatandas) davranig de-
gisikliklerine ilham veren ve istenen sonuglar elde eden oyunlastirma deneyimlerinin nasil tasar-
lanacag1 konusundaki anlayis eksikliginden kaynaklandigini vurgulamaktadirlar. Oyunlastirma,
bir hizmet ortaminda islevsel anlamda ¢ok etkili olmayabilir, ancak bunun yerine oyunlagtirma
yoluyla katilim, kullanicilarin motivasyonlar1 veya oyunlastirilmis sistemin dogasi gibi birkag
faktore bagl olarak ¢ok islevsel bir hale doniistiiriilebilir. Bazi arastirmalar (Hamari vd., 2014)
ise oyunlastirmanin sonuglarinin uzun vadeli olmayabilecegini bulgularken, bunun nedeninin ge-
lip gecici bir yenilik etkisinden kaynaklanabilecegini gdstermistir. Diger yandan oyunlastirma
uygulamalarmin kullanildig1 bir alanda bir siire sonra oyunlastirma uygulamasinin kaldirilma-
sinin, hala o uygulamay1 denemekte olan kullanicilar i¢in zafer duygusunun yarida kesilmesi
gibi psikolojik bir etkisi olabilecektir. Kimi kullanicilar ise kaybetme olasiligima bile mesafeli
durduklart i¢in oyunlastirma uygulamalarina kars1 durabilmektedir. Oyunlagtirma uygulamasinda
artan rekabetin etkileri, yerine getirilmesi gereken gorevlerin zorluklar ve tasarim 6zellikleri gibi
dikkat edilmesi gereken kritik unsurlar da olumsuz sonuglara yol acabilmektedir. Potansiyel bir
pazarlama stratejisi olarak isletmelerin oyunlagtirma uygulamalarini kullanirken 6zellikle gézden
kagirmamalar1 gereken nokta, oyunlarm etkisinin kisa stireli olabilecegidir. Oyunlagtirma ve mo-
tivasyonel yeterlilikler lizerine yapilan bazi aragtirmalar ise hizmetin baglaminin oyunlastirmay1

dahil etmek i¢in 6nemli bir 6nciil olabilecegini ortaya koymaktadir (Hamari, 2013).

Baslangicta pazarlamadan gelen oyunlastirma fikri, ilerleyen zamanlarda is ve egitimi
de icerecek bicimde farkli baglamlara yayilmistir. Farkli oyunlastirma tiirleri ve uygulamalarinin
artan farkindalik diizeyi, iletisim ve medya ¢alismalar1 yaninda, isletme, egitim ve saglik alanla-
rinda da konuyla ilgili calismalar yapilmasina yol agmistir. Bu ¢alismalar genellikle oyunlastir-
manin baglami temelinden hereket etmektedir. Oyunlastirmanin baglami, oyunlagtirmanin hedef-
ledigi temel hizmet veya oyunlastirilan bir faaliyet anlamina gelir. Oyunlastirma, egitim, devlet
hizmetleri, saglik, kurumsal kaynak planlamasi, turizm, ticaret, kurum ici iletisim ve etkinlikleri
de iceren ¢esitli baglamlarda motivasyonu ve katilimi artirmak igin kullanilmaktadir. Ornegin
egitim baglamindaki ¢aligmalar, oyunlastirmanin egitim alanindaki sonuglarini, 6grenmeye yo-

nelik motivasyonun artisina etkisini ve 6grenme siirecine aktif katilimi degerlendirme agisindan
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yapilmaktadir (Hamari vd., 2014).

Elbette belli bir siire sonra, oyunlagtirma uygulamasinin émriinii tamamladigi bir asama-
ya gecilecektir. “Oyunsonu”, oyunlastirilmis bir siirecin hayatinin son asamasidir (Robson vd.,
2015, s. 419). Bu siirecte uygulamanin giincellenmesi ya da farkliliklar eklenmesiyle kurum igin
oyunlastirmanin iglevsellik siiresi uzayabilir. Yine de oyunlastirma deneyiminin kullanicilar tara-
findan ¢ekiciligini kaybettigine dair isaretlere dikkat edilmeli ve gerektiginde katilimcilari yeni
oyunlastirilmis siireclerle mesgul olmalart i¢in gerekli ayarlamalar yapilip, oyunlastirma siireci

ona gore sonuclandirilmalidir.
4. Stratejik Bir Iletisim Arac1 Olarak Oyunlastirma

Bir kurum iginde ya da kurumlar arasinda ve ayni zamanda kurum ile paydaslari arasin-
daki karsilikli bilgi aligverisi i¢in politika olusturma ve yonlendirme anlamindaki stratejik ile-
tisimi oyunlastirma acisindan ele almak, giiniimiiziin dijitallesen diinyasinda kurumlarin i¢inde
bulunduklar1 ¢evrenin degisen dinamikleri agisindan degerlendirilmelidir. Nitekim oyunlastir-
manin stratejik iletisim acisindan kullaniminin paydaslarin artan motivasyonu ile daha yiiksek
katilim seviyeleri arasinda dogrudan bir baglanti bulunmaktadir. Son birkag yilda, oyunlastirma,
paydaslarin daha fazla etkin hale gelmesine, sosyal etkilesime, yerine getirilecek faaliyetlerin/
etkinliklerin kalitesini ve verimliligini artirmaya yonelik olarak, katilimi destekleme ve davranis
degisikligini tesvik etme araci olarak giderek daha fazla ilgi gormektedir. Shreenath vd. (2015)’e
gore oyunlastirmanin, kurumlarin rutin faaliyetlerine hizmetlerine entegre edilmesi ve etkilesimli
teknolojilerin kullanimi yoluyla “olumlu, dogal olarak motive edici eglenceli” deneyimler sagla-
yarak” bir sinerji yaratmasi beklenmektedir. Diger yandan Burman (2017) da yaptig1 ¢calismada
oyunlagtirmanin g¢alisanlan etkilesime dayali bir diyaloga dahil ederek, yonetimin i¢ paydaslar
olarak ¢aliganlarini anlamalarina, kabul etmelerine ve dijitallesmenin ¢alisanlarin hayatlarina gi-
derek daha fazla entegre edildigi bu siiregte, amaglanan doniisiimii gerceklestirmelerine yardimct

olan bir degisim siirecinde stratejik bir iletisim araci olarak kullanilabilecegini gostermektedir.

“Oyunlastirma, etkinlestirici ve gelistirici bir etkiye sahip olarak, ¢aliganin dijital araglari kullan-
masini daha keyifli ve tesvik edici hale getirir ve bdylece sosyoteknik bir degisim siirecini destek-
ler. Sonug, oyunlastirmanin ¢aligsanlart yeni bir sekilde mesgul etmek ve motive etmek i¢in kul-
lanilabilecegini, bu da rollerini ve sorumluluklarini daha eglenceli ve ilging hale getirdigini ima
eder. Geng profesyonelleri cezbetme ve elde tutma miicadelesinde kuruluslar icin giderek daha
onemli hale gelen bir sey. Oyunlagtirma, kuruluslarin siirekli bir etkilesim i¢inde olan, onlarin
ihtiyaglarina ve itici giiglerine uyarlanmis ¢alisanlari iceren daha dijitallestirilmis bir operasyon

bi¢imine uyum saglamasina yardimeci olabilir”.
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Diger yandan ¢aliganlarin anlayisini veya becerilerini degerlendirmek ve daha sonraki

gelisim icin kurum igi egitim firsatlarini belirlemede, oyunlastirmadan elde edilen veriler kullani-
labilir. Ayrica galisanlar1 heyecanlandirmak ve motive etmek i¢in yenilik¢i 6diil yapilar eklemek,
katilim1 ve rekabeti artirmak icin de lider tablolarint kullanmak, oyunlagtirmanin dinamiklerinin

kurum i¢i iletisimde kullanilabilecek dgelerinden birkagidir.

Bir anlamda kurumlar i¢in zorunluluk haline gelen dijitallesme ve dijital okuryazarlik be-
cerileri, insan etkilesiminden fiziki anlamda yoksun oldugu i¢in hem i¢ hem de dis paydaslar hem
de yoneticiler agisindan zorlayici olabilir. Bu bakimdan bir¢ok yonetici igin yeni iletigsim yollar
bulmanin zorunluluk oldugu bir dénemde oyunlagtirma yardimci bir arag olarak kullanilabilir.
Kurumsal iletisim hedefi “ciddi bir is” olsa bile, eglenceli bir ton olusturmaya caligsan, mizahi se-
cenekleri isin igerisine dahil eden bir oyunlastirma bunu basarmanin iyi bir yoludur. Oyunlastirma
kurumun, iletisim faaliyetlerinin ayrilmaz bir pargas1 olarak, iletisim planina uyumlu bir sekilde
entegre edilebilir. Bu entegre etme siireci kurumun diger iletisim stratejileriyle ne kadar baglantili
ve blitiiniin bir pargasi olarak goriiniirse, onemli kurumsal mesajlari gliglendirmede o denli etkili
olmaktadir. Dolayisiyla oyunlastirma, kurumun i¢ ve dis iletisim hedeflerine ulagsmanin yenilik¢i
bir yoludur. Yalnizca tiiketicinin dikkatini ¢ekmekle kalmayan, ayn1 zamanda onlarn kisisel ola-
rak kurumsal faaliyetlere dahil eden bir iletisim stratejisi sunarak, tiiketici ile kurum arasinda da
yogun bir etkilesim yaratma firsati sunan oyunlagtirma, tiiketici katilimini tegvik ederek, markay1
da eglenceli ve heyecan verici hale getirerek sirketler ve paydaslar arasindaki etkilesimi artir-
makta ¢ok giiclii bir ara¢ haline gelmektedir. Bununla birlikte Gillard (2015) tiiketiciyle basarili
bir sekilde etkilesim kurmanin ve daha giiglii tiiketici-kurum iliskilerini tesvik etmenin bir yolu
olarak, ozellikle kurumsal iletisim alanindaki kampanyalarda daha kolay uygulanabilirligi olan
oyunlastirmanin ¢ok nadiren kullanildiginin altin1 ¢izmektedir. Tiirkiye’de de bu alanda 6ncii ka-
bul edilebilecek Akbulut ve Yildirim, 2019 yilinda yaptiklar1 calismada “Halkla iliskilerin kamu
yarari islevi icin ‘yesil oyunlastirma’nin kullanimi1” {izerinde durmus ve giinlimiiz dijital diin-
yasinda halkla iligkilerin araglarinin da yenilenmesi gerektigini vurgulamislardir. Buradan yola
cikarak diinyada pek ¢ok 6rnegi bulunan ve toplumsal duyarlilik yaratan bir alan olarak “yesil

oyunlastirma”nin Tiirkiye’deki eksikligine dikkat ¢ekmis ve bir model 6nerisi getirmislerdir.

5. Tiirkiye’de Oyunlastirmaya iliskin Yapilan Tez Calismalarimin Nicel ve Nitel

Degerlendirilmesi

Oyunlastirma gibi dijitallesmenin giderek daha fazla hayatlarimiza entegre oldugu bir
donemde daha fazla 6ne ¢ikmasi gereken bir iletisim aracinin akademik anlamda ele alindig1 ca-
lismalar, sektorel ihtiyaclardan kaynaklanan sorulara yanit olmakta ¢ok dnemlidir. Bu ¢aligmanin

amaci Tiirkiye’de iletisim alaninda oyunlastirmanin ele alindigi ¢alismalara yonelik hem nicel
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hem de nitel bir literatiir incelemesi yapmaktir. Bu baglamda ¢aligmada Tiirkiye’de oyunlagtirma
ile ilgili yapilan lisansiisti tezlerin tematik olarak dagilimlari incelenmistir. Dokiiman analizi
yontemi kullanilarak YOK tez veritabaninda yer alan ve anahtar kelime olarak “oyunlastirma”y1

dizinleyen ¢aligmalara bakilmistir.

Kunduracioglu (2018) yaptig1 ¢alismasinda Tiirkiye’de oyunlastirmayla ilgili yapilmis
toplamda 42 tez oldugunu ve bu tezlerin agirlikli olarak egitim alaninda yapildigini, oyunlagtirma
kullaniminin incelenen tezlerde motivasyon, tutum ve akademik basariya olumlu etkileri oldugu-
nu bulgulamistir. Tiirkiye’de 2018 yilindan beri yapilan oyunlastirmaya yonelik tez ¢aligmalari-
nin sayisi gectigimiz ti¢ yil igerisinde iki katin1 bulmustur. Simsek (2021) de 2000-2020 yillar
arasinda yiriittiigli calismasinda ¢evrimici 6grenme ortamlarinda oyunlastirmanin kullanimina
iligkin yapilan 22 tez ve 41 makale ¢aligmasini incelemistir. Sonug olarak bu tiir ¢aligmalarda
“cevrimi¢i 6grenme ortamlarinda 6grenme ¢iktilarinin ve oyunlastirma elementlerinin belli de-
giskenler {izerinde etkileri oldugu” gériilmiistiir. Aralik 2021 itibariyle YOK tez veri tabanin-
da kayitli olan ve “oyunlagtirma” anahtar kelimesi sonucunda listelenen 104 adet tez ¢aligmasi
mevcuttur. Bu tezlerden 15’1 doktora, biri sanatta yeterlilik, 80 tanesi ise yiiksek lisans tezidir.
Oyunlastirmaya iliskin yapilan ilk tez 2010 yi1linda yapilmis bir yiiksek lisans tezidir. Bu tarihten
sonra 2014 yilina kadar konuyla ilgili bir tez yazilmamistir. 2014 yilindan itibaren ise internetin
hem giindelik hayata hem de isletmelerin biinyesine daha fazla oranda dahil olmasiyla birlikte
akademik anlamda da konuya ilgi artmustir. Incelenen tezlerin alanlarina iliskin asagidaki gibi bir

dagilim mevcuttur:

Temel Alan Alt Alan Toplam Yiiksek Doktora | Sanatta
yapilan tez lisans yeterlilik
saylsl

Egitim ve Ogretim - 42 33 9 -

Isletme - 11 10 1 -

Bilgisayar Bilgisayar ve 9 9 - -

Miihendisligi kontrol

Bilimleri

Bilim ve Teknoloji - 2 3 - -

Bilim ve Teknoloji Egitim ve 6gretim | 3 1 2 -

Egitim ve Ogretim I¢ mimari ve 1 - - 1

dekorasyon

Egitim ve Ogretim Miizik 1 - 1 -

Egitim ve Ogretim Reklameilik 1 1 - -

Egitim ve Ogretim Teknik egitim 1 1 - -

Egitim ve Ogretim Ulagim 1 1 - -

Egitim ve Ogretim Giizel sanatlar 1 - - 1

Egitim ve Ogretim Isletme 2 2 - -

Gazetecilik Isletme 1 1 - -

Gazetecilik [letisim Bilimleri 1 1 - -

Halkla fligkiler - 1 1 - -

Halkla Tligkiler Tletisim bilimleri 1 1 - -

Iletisim Bilimleri - 5 4 1 -
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Kamu yonetimi - 1 1 - -
Miizecilik/Peyzaj - 2 2 - -
Mimarlig1
Psikoloji Calisma ekonomisi | 1 1 - -
ve endiistri
iligkileri
Reklameilik - 1 - 1 -
Bati Dilleri ve - 1 1 - -
Edebiyati
Beslenme ve Isletme 1 - 1 -
Diyetetik
Bilim ve Teknoloji Fizyoterapi ve |1 1 - -
rehabilitasyon
Endiistri ve Endiistri - 3 3 - -
Miihendisligi/Endiistri
Uriinleri Tasarimi
Reklameilik Isletme 1 1 - -
Sivil Havacilik Isletme 1 1 - -
Turizm - 3 3 - -
Cocuk Saglig1 ve - 2 2 - -
Hastaliklan

Tablo 1: YOK ’teki “Oyunlastirma” ile ilgili Tezlerin Alanlarma Gére Dagilimi

Oyunlastirma ile ilgili yapilan ¢aligmalara bakildiginda, en fazla oyunlastirmanin egitim

ile iliskisini ele alan ¢alismalarin oldugu; dogrudan iletisim bilimleri ile ilgili alanlarda yapilan

tez sayisinin ise yalnizca on adet oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte iletisimin interdisipliner

bir alan olmasindan dolay1, farkli alanlarda yapilsa da oyunlagtirmanin iletisim alaniyla iliskili

olarak ele alindig1 tez ¢aligmalar1 da mevcuttur. Ornegin egitim ve dgretim alaninda, oyunlastir-

manin tiiketici tercihlerine etkisini konu alan bir tez ¢alismasi, iletisim alaninda tiiketici davranis-

larina iliskin bir kaynak teskil edebilir. Dolayisiyla bu ¢alismada 96 adet tezin igerisinde yalniz

dogrudan iletisim alaninin ¢atisi altinda yapilan tezler degil, diger alanlarda yapilan ve iletisim ile

iligkili biitiin tezler analiz edilmistir. Tezler ele aldiklar1 konular ¢ergcevesinde kategorilendirilmis,

boylece oyunlagtirma ile ilgili yapilan calismalarin agirlikli olarak ele aldiklari konularin belirlen-

mesi ve alanyazindaki niteliklerin 6ne ¢ikarilmasi amaglanmistir. Kategorilerin altinda o temaya

iliskin yapilan biitiin tez ¢caligmalarina yer verilmistir.

Kategoriler Kategoriye Iligkin Yapilan Tez Cahgmalar1

Kategori 1: Huseynli (2017): Mobil uygulamalardaki oyunlastirma kabuliiniin
Oyunlastirma ve tiketicilerin tutumuna ve kullanim niyetlerine olan etkisinin belirlenmesi
Tiiketici Davramslar

Ogel Aydm (2018): Oyunlastirmamn Tiiketici Beslenme Tercihleri Uzerine
Etkisi

Giileg (2019): Oyunlagtirma ve mobil pazarlama etkinligi

Dhahak (2020): The influence of gamification on consumers’ attitude and
intention to purchase fast moving consumer goods
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Bical (2020): Oyunlastirmada hedonik ve faydaci motivasyonlarin tiiketici
katilimmna etkisi

Cihan (2021): Dijital kapitalizm baglaminda oyunlastirma &rnegi olarak
Yemeksepeti

Vagas (2021): The effect of gamification and motivation on online purchase
intention: Empirical evidence from Turkey

Bayramoglu (2021): Oyunlastirma i¢eren pazarlama uygulamas: deneyimleri
ile marka tutumu iligkisinde tiiketicilerin algiladi1 aligveris degerinin aracilik
etkisi: Yemeksepeti 6rnegi

Kategori 2: Erensoy (2019): E-ticaret sitelerinde miisteri sadakatini artirmaya yonelik
Oyunlastirma ve veri merkezli oyunlastirma modelinin olusturulmasi
Miisteri Sadakati

Cokyasar (2020): Elektronik ticarette oyunlagtirma kullamminin miisteri
sadakatine etkisi

Kategori 3: Aladag (2019): The impact of gamification on brand loyalty through
Oyunlastirma ve consumer brand engagement: An empirical evidence of gamified brand
Marka Iletigimi services in Turkey

Ozay (2019): Oyunlastirmanin marka sadakati {izerindeki etkisinde agizdan
agiza iletisimin moderator rolii

Reis (2020): Marka yonetimi ve oyunlagtirma

Kategori 4: Yalgin (2016): Sosyal medyada oyunlagtirma uygulamalarinin kullanim
Oyunlastirma ve motivasyonuna etkileri

Kullanicr

Motivasyonlar:

Kategori 5: Kurum Celik (2018): Tehlikeli madde tasimacilifinda oyunlastirma ile egitim ve
ici Tletigim ve risk yonetimi

Oyunlastirma i e .
Ozkan (2018): Kurum igi iletigim stratejileri baglaminda oyunlagtirma
kullanimi1: Bankacilik sektdrii lizerine bir aragtirma

Ay (2019): Is ortaminda oyunlastirmamn kullanimi: Teknoloji Kabul Modeli
Soylu (2019): Sirket i¢i uzaktan egitimde oyunlagtirma: Quizgame 6rnegi

Alkag (2020): Isletmelerde bir egitim araci olarak oyunlagtirma iizerine nitel
bir aragtirma

Kategori 6: Cakan (2019): Oyunlagtirma yoluyla sosyal bilincin geligtirilmesi
Oyunlastirma ve
Sosyal Bilincin
Geligtirilmesi

Kategori 7: Halkla Okan (2020): Oyunlagtirma kullamlan dijital spor aplikasyonlarinin bir
iliskiler Aaraci halkla iligkiler arac1 olarak degerlendirilmesi
Olarak Oyunlastirma

Kategori 8: Bir Bayraktar (2014): Bir iletigim modeli olarak oyunlagtirma
Iletisim Araci Olarak
Oyunlasgtirma

Tablo 2: YOK teki “Oyunlastirma” ile Ilgili Tezlerin Kategorilerine Gore Dagilimi
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Tablo 2’de de goriildiigii lizere oyunlagtirmaya iligkin yapilan sosyal bilimler alanindaki

tezlerin iletigim alaniyla baglantili olma durumu noktasinda en fazla “Oyunlastirma ve tiiketi-
ci davranig1” ve “Kurum igi iletisim ve oyunlastirma” konularinda tez calismasi yapildigi 6ne
cikmaktadir. Diger yandan 2019 yilindan itibaren oyunlagtirmaya iliskin ¢alismalarin arttig1 go-
riilmektedir. Caligmanin devaminda bu kategoriler altinda degerlendirilen ¢alismalarin detayli

analizlerine yer verilmistir.
Kategori 1: Oyunlastirma ve Tiiketici Davranislar

Tiiketici davraniglarinda oyunlagtirmanin etkisini mobil uygulamalar ile ele alan Huseyn-
1i (2017), 18 yas ve lizeri oyunlastirma 6zellikli mobil uygulamalardan hediye puan kazanan tiike-
ticiler lizerine bir arastirma yiiriitmistiir. 435 kisi ile gergeklestirilen anket ¢alismasi sonucunda;
“oyunlagtirmanin hem tiiketici tutumunu hem de kullanim niyetlerini etkiledigi” saptanmustir.
Tiiketicilerin tutumunu kullanim kolayligi, yararlilik, eglenebilirlik, keyif ve sosyallik boyutlari
etkilerken, tiiketicilerin kullanim niyetlerini ise kullanim kolaylig1, eglenebilirlik, keyif ve sosyal-
lik boyutlar etkilemektedir. Yazar buradan yola ¢ikarak uygulamacilara, tiiketicilere olumlu de-
neyim saglayan kullanim kolayligi, keyif, eglenebilirlik ve sosyallik iceren oyunlastirma unsurlu
mobil uygulamalara yatirim yapmalarin1 dnermektedir. Nitekim mobil uygulamalarin oyunlagtir-

ma Ozellikleri eklenerek daha keyifli ve eglenceli hale getirilmesi miimkiindiir.

Gileg (2019) de benzer bir bi¢imde oyunlastirmanin mobil pazarlama ilizerindeki etkisini
incelemistir. Algilanan fayda ve keyif, sosyal etki ve kullanim kolaylig1 degiskenlerinin mobil
oyunlara yonelik tutumunu nasil etkiledigi Teknoloji Kabul Modeli 6rnek alinarak degisenler
baglaminda analiz edilmistir. 187 katilimciyla anket yiiriitiilmiistiir. Sonug olarak algilanan fayda,
sosyal etki ve algilanan keyif gibi degiskenlerin mobil oyun uygulamalarina yonelik tutum ve

oyun oynama niyetlerini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.

Miisterilerin ilgisini ve katilimini artirmak ve miisterilerin markalaria karsi tutumunu
etkilemek i¢in oyun tekniklerini ve oyun tarzi odiilleri benimseyen ¢ok sayida kurulusla birlikte
hizla yiikselen bir teknik olarak oyunlastirmayi kabul eden ¢alismasinda Dhahak (2020), ¢evrimi-
¢i miisterilerin hizl tiikketim mallar satin alma tutumlarini ve niyetlerini etkileyen oyunlastirma-
nin faktdrlerini arastirmistir. Daha 6nce Giileg (2019)’in ¢aligmasina benzer bir bigimde Teknoloji
Kabul Modeli'ne ve 6nceki deneysel ¢aligmalara dayali bir arastirma modeli sunmaktadir. Nicel
aragtirma teknikleri kullanilmis ve oyunlastirilmis Oreo uygulamasini indiren, uygulama ile be-
lirli bir slire oynayan 200 katilimeiyla anket yiirtitiilmiistiir. Yapilan analizler sonucunda Algila-
nan Fayda, Algilanan Sosyal Etki ve Algilanan Keyfin, kullanicilarin tutumlarimi olumlu yonde

etkiledigi bulunmustur. “Bununla birlikte, algilanan kullanim kolayliginin tutumu etkilemedigi ve
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algilanan faydanin satin alma niyetini etkilemedigi bulunmustur”. Giiven ve algilanan kullanim
kolayliginin, algilanan fayday1 olumlu yonde etkiledigi, ancak algilanan keyfin algilanan fayday1
etkilemedigi bulunmustur. Markaya yonelik tutum ayni zamanda algilanan fayda, sosyal etki,
algilanan keyif ve satin alma niyetleri arasindaki iliskiye aracilik etmektedir. Bu degiskenler hem
tiketicilerin tutumunu olumlu hem de tutum yoluyla satin alma niyetini olumlu ve dolayli olarak

etkilemektedir.

Ogel Aydim (2018) tarafindan Beslenme ve Diyetetik ve Isletme alanlarinda yiiriittiigii
doktora ¢aligsmasinda pazarlama faaliyetlerinin ve gida sektoriiniin saglikli yasami destekler bi-
¢imde kullaniminin saglik sorunlarimi azaltmak, bireylerin yasam kalitesini arttirmak, kamu sag-
l1g1 harcamalarii azaltmak gibi islevleri olacagi varsayimindan hereketle, saglikli gida tercihi
yapmay1 etkili ve eglenceli hale getirme amactyla oyunlagtirma kullanilmistir. Deneysel bir arag-
tirma yontemi kullanilarak, katilimecilarin oyunlastirilmis ya da oyunlastirilma olmadan sunulan
mentilerin tercih edilme diizeyleri vb. bilgiler deneysel tasarimla test edilmistir. Sonug olarak
davranig boyutunda tiiketicilerin farkinda olarak ya da olmayarak davranislarini etkileyen faktor-
lerin tiiketicilerin se¢imleri, tutumlari, niyetleri, algilarint vb. etkileyebildigi bulunmustur. Sek-
torel temelde ele alindiginda, tiiketicilerin yonlendirilebilir dogas1 degerlendirilmekte ve pazarla-
ma faaliyetleri gelistirilmektedir. Bu faaliyetlerden biri olan oyunlagtirma, davranis degisikligini
etkili ve eglenceli bir sekilde gerceklestirmeye olanak saglamakta, 6zellikle davranis degisikligi

olusturmada zorlanilan alanlarda kullanimi daha uygun olmaktadir.

Dijital kapitalizm baglaminda oyunlastirma uygulamalarimin ele alindig1 ¢alismasinda
Cihan (2021), basarili bir oyunlagtirma 6rnegi uygulamasi olarak Yemeksepeti'ni ele almistir. Ka-
pitalizm ve rekabet ¢ercevesinde elestirel perspektiften yola ¢ikilan ¢calismada dijital pazarlama
stireclerinde oyunlastirmanin etkisini ortaya koymak amaglanmistir. Bu dogrultuda farkli yillara
ait liyelik rozeti bulunan alt1 kullaniciya yonelik, uygulamay1 kullanmalari1 sonucunda karsilarina
cikan oyunlastirma ekrani iizerinden motivasyon, eglence ve yarig/rekabet durumlarindaki ¢ika-

rimlarin, tiikketimi tesvik etmesi agisindan dnemi ortaya konulmustur.

Vagas 2021 yilinda yaptig1 calisgmasinda oyunlastirmanin “bireysel ve sosyal faktorleri
manipiile ederek, kullanicilarin niyetlerini ve davraniglarini degistirme potansiyeline sahip” ol-
dugu varsayimindan yola ¢ikarak oyunlastirmanin ve motivasyonun g¢evrimici satin alma niyeti
iizerindeki etkisini oyunlastirma uygulamalari tizerinden incelemistir. Anket teknigi ile ytiriitiilen
calismada oyunlastirma ve motivasyonun ¢evrimigi satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu orta-

ya konulmustur.

“Oyunlagtirma iceren pazarlama uygulamasi deneyimleri ile marka tutumu iliskisinde
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tiketicilerin algiladigi aligveris degerinin aracilik etkisi”ni Yemeksepeti 6rneginden yola ¢ikarak

analiz ettigi calismasinda Bayramoglu (2021), kolayda drnekleme yontemiyle 262 kullaniciya
anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda aligveris degeri degiskeninin, oyunlastirma igeren pa-

zarlama uygulamalarinda marka tutumu iligkisinde kismi aracilik rolii {istlendigi tespit edilmistir.

2020 yilinda yiiriittiigli doktora ¢alismasinda “Oyunlastirmada hedonik ve faydaci moti-
vasyonlarin tiiketici katilimina etkisi”ni inceleyen Bical, ¢alismanin sonuglarinin tiikketici-marka
iligkilerine tliketici merkezli bir yaklagimin benimsenmesine fayda saglayacagina yonelik kav-
ramsal bir model 6nerisi sunulmustur. Yapisal Esitlik Modellemesi analizi sonucunda ise faydaci/
hedonik motivasyonlarin tamamina yakininin tiiketici katilimin pozitif yonde etkiledigi, ttiiketici
katilimi ile marka ¢iktilarinin ise kismen iliskili oldugu bulunmustur. Markalara sadik tiiketicilere
sahip olmanin eskiye oranla daha zor oldugu giiniimiizde tiiketiciler marka faaliyetlerine katilsa
bile, bu durum sadakat gostermeleri ya da marka ile ilgili olumlu mesaj yaymalarina yol agmaya-

bilmektedir.
Kategori 2: Oyunlastirma ve Miisteri Sadakati

E-ticaret sitelerinde miisteri sadakatini arttirmaya yonelik veri merkezli oyunlastirma
modelinin olusturulmasina yonelik yaptig1 ¢alismasinda Erensoy (2019), siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmenin 6neminden yola ¢ikarak, gercek ve kalict sadakat yaratmak i¢in miisteri-
lerin hangi duygu ve diirtiilerle hareket ettiklerini bilmek ve onlara yonelik kurgular gelistirmek
gerektigini 6ne siirmistiir. Buradan yola ¢ikarak miisteri sadakati hem davranigsal hem de tutum-
sal olarak ele alinmis, e-ticaret sitelerinde miisteri sadakatini arttirmaya yonelik bir oyunlastirma
modeli olusturulmustur. Alti adet e-ticaret sitesi incelenmis, miisterilerin yaptiklar temel davra-
niglar Octalysis Modeli’nde belirtilen sekiz diirtiiye gore ne kadar motive olduklar1 belirlenmis ve

son olarak elde edilen sonuglar bir hizmet yazilimina doniistlirilmiistiir.

Cokyasar 2020 yilinda yaptig1 ¢alismasinda bilgiye ulasmada 6nceki kusaklara gore daha
fazla firsata ve araca sahip olan Y ve Z kusagimin ilgisini ¢cekmek i¢in yaratic1 pazarlama strateji-
lerine kurumlarin daha fazla yer verdigine dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle oyunlastirmanin miis-
teri sadakati lizerindeki etkilerini tespit etmek icin yuriittiigii aragtirmada Aliexpress, Banggood,
Gearbest, Yemek Sepeti, Kahve Diinyasi ve N11 olmak {i¢ adet yabanci ve li¢ adet yerli e-ticaret
sitesini incelemistir. “Yapilan icerik analizi ve anket ¢aligmasi sonucunda e-ticarette oyunlagtirma

kullaniminin miigteri sadakati {izerinde olumlu etkileri oldugu sonucunda ulasilmistir”.
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Kategori 3: Oyunlastirma ve Marka Tletisimi

Marka yonetimi ve oyunlastirma stratejileri basligi altinda oyunlastirma stratejilerinin
markalarin bilinirliklerini arttirmadaki etkisine bakildigi ¢alismasinda Reis (2020), giiniimiizde
tasarlanabilen dijital oyunlastirilmis platformlar sayesinde tiiketicilerin motivasyon tiplerinin,
satin alma aligkanliklarinin, duygu egilimlerinin algilanarak, markaya yonelik kisisellestirilmis
veya interaktif tatmin siirecleri olusturulabildigini belirtmistir. Tiirkiye ve diinyada biiyiik kitlele-
re hitap eden hizmet sektoriinden bes markanin projeler ve oyunlagtirma uygulamalar1 Octalysis
metodu ile incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda tiiketicilerin, markalarin ortaya koyduklari
proje ve oyunlastirma uygulamalarint kullanirken, basarma ve anlamlandirma boyutunun daha
baskin oldugu, ayrica oyunlastirma mekaniklerinden puan, rozet, karakter ve lider tahtalarinin
tercih edildigi gozlemlenmistir. Bu tiir mekanikler “tiiketicilerde basarma duygusunu arttirdigi
i¢in Uriiniin de siirdiriilebilirligini arttirmaktadir. Karakter mekanigi ise tiiketiciler i¢in anlamlan-

dirma ic¢gilidiisiinden yola ¢ikarak kisisellestirmeye dayanmaktadir”.

Aladag (2019), oyunlagtirmanin tiiketici marka etkilesimi lizerinden marka sadakatine
olan etkisini, Tiirkiye’deki oyunlastirilmis marka hizmetlerine ait bulgulardan yola ¢ikarak ince-
lemistir. Caligma kapsaminda “aktif bir sekilde bir veya daha fazla sayida oyunlastirma kullanan”
206 kisiyle bir anket yiiriitiilmiistiir. Ornek olarak secilen marka uygulamalarinin oyunlastirma
igerikleri ile marka etkilesimi, olumlu marka degerlendirmeleri ve marka asadaki incenemis, so-
nug olarak oyunlastirmanin marka etkilesimi ve marka sadakati arasinda olumlu bir iliski kurul-

masinda etkili oldugu bulunmustur.

Oyunlastirmanin marka sadakati tizerindeki etkisine yonelik olarak yapilan bir ¢alismada
Ozay (2019) agizdan agiza iletisimin moderatdr roliinii, mobil bankacilik hizmetlerini kullanan
bir banka uygulamasi iizerinden incelemistir. Calismanin yontem kisminda dort farkli dlgekten
olusan anket sorular1 “Istanbul’da ikamet eden ve Enpara uygulamasini kullanan katilimcilar ta-
rafindan yanitlanmistir”. Oyunlagtirmanin marka sadakati tizerindeki etkisi ve agizdan agiza pa-
zarlamanin bu etkideki moderator roliinii ortaya koymak amaclanmistir. Calismanin sonucunda
oyunlastirmanin marka sadakati tizerinde olumlu yonde bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Agizdan
agiza pazarlama ise olumlu ve olumsuz degiskenleri ile olumsuz yonde bir etki gdstermis; olumlu
agizdan agiza pazarlamanin anlamli bir etkisinin olmadigi, olumsuz agizdan agiza pazarlamanin
ise negatif yonde bir etkisinin oldugu bulunmustur. Bu nedenle Enpara uygulamasinin oyunlas-
tirma kurgusunun, kullanicilarin deneyimledikleri diger oyunlastirma kurgularina gére daha sade

ve daha az eglenceli olmasinin olumsuz sonug¢ ¢ikmasina neden oldugu 6ne stiriilmiistiir.
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Kategori 4: Oyunlastirma ve Kullanici Motivasyonlari

Sosyal medyada oyunlastirma uygulamalariin kullanim motivasyonuna etkileri iizeri-
ne yaptig1 calismasinda Yal¢in (2016), Oz Belirleme Kurami ve Bilissel Degerlendirme Teorisi
cergevesinde igsel ve digsal motivasyon unsurlari belirlenmistir. Sosyal medya aglarinda yer alan
oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna etkileri kapsaminda Foursquare, LinkedIn, Facebook,
Snapchat ve Fitocracy adli ¢esitli sosyal medya platformlari degerlendirilmistir. 674 kisi ile yii-
rlitiilen anket caligmasi sonucunda “sosyal medyada yer alan oyunlastirmanin kullanim motivas-
yonunu olumlu etkiledigi” ortaya konulmustur. Oyun benzeri elementlerin kullanicilari daha sik
kullanma, paylasim yapma, katilim ve etkinligi artirma konusunda motive ettigi bulgulanmistir.
Dolayisiyla oyunlastirma tasarimi yapilirken dikkat edilmeli, oyun benzeri elementler sisteme,
hedef kitleye uygun sekilde yerlestirilmelidir. Diger yandan “digsal ddiillerin igsel motivasyonu
artiracak sekilde sistemde yer almasi, statii ve kendini degerli hissetme algisi ile eglence faktorii-
niin sistemde diger elemenlere kiyasla daha giiclii olmas1 gerekmektedir”. “Tasarimin statii algist
yaratacak sekilde, eglence faktorii unutulmadan yapilmasi 6nemlidir”. Sosyal medya platformlar
tarafindan kullanilara sunulan 6diillerin igsel motivasyon yaratacak sekilde uygulanmasi 6neril-
mektedir. “Isletmelerin oyunlastirmanin motivasyona olumlu etkisini kurum ici ¢alisanlar igeri-
sinde motivasyon gerektiren konularda, kurum dist tiiketici ile bag kurmak ve etkilesim igerisinde

olmak i¢in pazarlama faaliyetlerinde goz oniinde bulundurmalar1 6nemlidir”.
Kategori 5: Kurum I¢i Iletisim ve Oyunlastirma

2019 yilinda ig ortaminda oyunlastirmanin kullanimina iligkin yiiriitiilen ¢alismada (Ay,
2019), oyunlastirma modelleri ve oyun mekaniklerinin personelin performansini arttirmak ama-
ciyla birgok firma tarafindan kullanildig1 varsayimindan hereket edilmistir. Bu noktada ¢aligsan-
larin yeni teknolojilere bakis acist incelenmesi gereken bir konu olarak 6ne ¢ikmig, Teknoloji
Kabul Modeli, Planl1 Davranis Teorisi ve Oze Belirleme Teorisi degiskenlerinden hareketle bir
anket caligmasi yiiriitiilmiistiir. Anket oncesinde katilimcilara oyunlastirilmig satig platformunun
demosu hakkinda bilgi verilmis ve anket igerisine de demo linki eklenmistir. Analiz sonucunda
katilimcilarin kullanim niyetini etkileyen ilk iki degiskenin algilanan fayda ve siibjektif norm ol-
dugu bulunmustur. Dolayisiyla yazar firmalarin satis personelleri i¢in kullanacaklart oyunlastiril-
mis satis platformunun fayda saglamasina yonelik iletisim siirecini iyi yapmalarinin hedeflerinde
olmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Algilanan fayday1 en ¢ok etkileyen degiskenler “algilanan
yeterlilik ve ise uygunluktur”. “Kullanim niyetini en ¢ok etkliyen ikinci degisken olan siibjektif
normlar i¢in de kurgulara 6nem verilmelidir”. Oyunlastirma bu asamada i¢sel motivasyona hitap
ederek bireylerin olayim akisinda kalmasini saglamaktadir. Ornegin diiello davetleri ve yarisma-

lar dahilinde katilimecilarin platforma dair diisiinceleri degisebilmektedir. Dolayisiyla firmalar bu
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platformu caligsanlarin eglence gibi diisiinmelerini saglayarak, isi oyuna gevirip satiglarin artma-
sin1 saglayabilirler. Bununla birlikte ¢alisanlar istenilen tiim sartlar yerine getirseler bile goz-
lemlendiklerini veya kontrol edildiklerini hissettikleri taktirde, oyunlastirma bu alanda basarili
olmayabilir. Firmalar yeni bir teknolojinin kullanilmama korkusunu algilanan fayda ve siibjektif

norm unsurlarina odaklanildig: siirece ¢ozebileceklerdir.

Soylu (2019), kurum i¢i uzaktan egitimde oyunlastirma uygulamasi kullanan bir kurum-
da, calisanlarin uygulamaya dair goriislerinin gorev tiirii ve performans puanlarina gore ele alin-
masina yonelik bir caligma yiiriitmiistiir. Boylece oyunlagtirma uygulamasina katilmayan cali-
sanlarin gerekgeleri, katilanlarin ise motivasyon unsurlarinin belirlenmesi amaglanmistir. Tarama
caligmasi olarak desenlenen aragtirmada kullanilan anket araciligiyla katilimcilar: oyunlastirma
bilesenlerinden en ¢cok hangisinin motive ettigi incelenmistir. Bunun sonucunda hedef kitleye uy-
gun olarak tasarlanan bir oyunlastirma uygulamasinin ¢aliganlar1 motive ettigi, oyuna katilmadaki
en temel etkenin tasarlanan uygulamanin dgretici etkisi oldugu bulunmustur. Oyunlastirmaya ka-
tilmayan ¢alisanlarin gosterdigi baslica neden ise zaman yetersizligidir. Dolayisiyla oyunlagtirma
yetiskinler i¢in de uzaktan egitimde katilimi arttirmak i¢in kullanilabilir. Bunun i¢in oyunlastir-
manin mesai saatlerinin bir parcasi haline getirilmesi zaman yetersizligini 6ne siiren ¢alisanlara

yonelik bir ¢dziim olabilir.

Kurum iginde bir egitim araci olarak oyunlastirma iizerine yapilan bir diger ¢aligmada
Alkag (2020), oyunlastirmanin egitimde kullanilmasinin ¢alisanlarin motivasyonuna etkide bulu-
nup bulunmadigini ve tutumlarmin hangi yonde degistigini arastirmaktadir. Nitel analiz teknigi
ve durum caligmasi yontemi kullanilarak, egitimde oyunlastirma yontemi uygulayan sirketlerden
toplamda bes oyunlastirma uygulayicisi ile goriismeler yapilmistir. Gorligsmeler esnasinda oyun-
lastirma tasariminin hangi sirketler tarafindan ve egitimde nasil kullanildig: bilgilerine ulagilmis-
tir. Derinlemesine goriisme yapmak igin ise insan Kaynaklar1 departmaninda calisan yedi egitim
ve gelisim yonetmeni seg¢ilmistir. Calisma sonucunda oyunlastirmanin ¢alisanlar i¢in dnemli bir
motivasyon kaynagi oldugu ve egitime katilimi arttirmak i¢in kullanilabilecegi; ayrica oyunlastir-
manin bir egitim araci olarak kullanilmasinin ¢alisanlarda davranig farkliliklari yarattigi sonucuna

ulasilmustir.

Tehlikeli madde tasimaciliginda ¢alisanlara oyunlastirma ile egitim verilmesi ve risk yo-
netimi konulu calismada Celik (2018), yetiskin egitimine ¢alisma ve dinlenme zamanlarindan
arta kalan stirelerde vakit ayrilmasinin giigliigii gibi kritik bir konudan yola ¢ikmaktadir. “Oyun

dinamikleri kullanilarak gelistirilen www.tehmat.com adli web sitesi tizerinden c¢alisanlarin eri-

sebilecegi bir egitim platformu uygulanmaya ¢alisilmigtir”. Oyunlastirma ile klasik egitim yon-

temlerindeki verimiligin diisiik olmasi, ¢alisanlarin isteksizligi gibi olumsuz etkenlerin bertaraf
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edildigi 6ne siiriilmistiir. Oyunlagtirma ile ¢aliganlara egitimlere istedikleri zamanda katilabilme

esnekligi saglanmakta, egitimler oyun dinamikleri ile eglenceli hale getirilmekte, mobil cihazlar
ile mekansal sinirlamalar ortadan kalkmakta ve verimli bir egitim imkani elde edilmektedir. “Ay-

rica egitimli personel ile yapilan ¢alismalarda kaza riskinin azaltilabilecegi dngoriillmistiir”.

Ozkan (2018) “kurum ici iletisim stratejileri baglaminda oyunlastirma kullanimina iliskin
yaptig1 calismasinda bankacilik sektorii iizerine bir calisma yiiriitmiistiir. Is hayatinda yer almaya
baslayan Y ve Z kusaginin motivasyonlarini saglamada geleneksel yontemlerin yerine yonetim,
egitim ve iletisim stratejilerinde birtakim yenilikler yapilmasi gerektigi varsayimindan hareket
edilmistir. Oyunlastirmanin lider ve egtimcilere motivasyon ve davranis degisikligi saglamada
faydali oldugu ve kurum i¢indeki iletisime katkisi oldugu, dolayisiyla bir iletisim stratejisi olarak
ele alinmasi gerektiginden bahsedilmistir. Tiirkiye’de aktif olarak faaliyet gosteren bankalarin
caligsanlarinin oyunlastirma kullanimlari incelenmistir. Oyunlagtirmanin kurumsal hedeflere ulas-
mada, motivasyonun saglanmasinda, ¢alisanlarin sadakatinin giiglendirilmesinde, performansin
ve verimliligin arttirilmasinda, sosyalizasyonun arttirilmasinda, inovasyon ve yaraticiligin tesvik
edilmesinde igerdigi potansiyel arastirilmis; bankalarin ¢alisanlarina yonelik kullandiklari oyun-
lastirma programlarindan sorumlu yetkililerle ve oyunlagtirma tasarimi yapan firmalarin temsil-
cileriyle goriisilmiistiir. Arastirmadan elde edilen bulgularda bankacilik sektdriinde ¢alisanlarin
stresli bir is ortaminda bulunduklar1 dogrulanmis ve oyunlastirmanin yapilan isi eglenceli hale
getirerek “daha huzurlu bir is ortaminin olusturulmasina katki sagladigi tespit edilmistir”. Diger
yandan oyunlastirmanin yalnizca gengler ve teknolojik yeterlilige sahip bireyler tarafindan etkin
bir arag olarak kullanilmadigi, her yastan bireyin motivasyonunun saglanmasina yonelik ihtiyaci
karsiladigi sonucuna ulasilmistir. Oyunlastirmanin kurum igi iletisim amagh olarak calisanlarin
“motivasyonunun saglanmasi, performanslarinin arttirilmasi, sosyalizasyon siire¢lerinin daha et-
kin hale gelmesi, egitim faaliyetlerinin ve is yapma bigimlerinin daha eglenceli bir hal almas1”

acisindan yaratici bir teknik oldugu goriilmektedir.
Kategori 6: Oyunlastirma ve Sosyal Bilincin Gelistirilmesi

Oyunlastirmanin sosyolojik etkilerini ele alan bir ¢alisma yapan Cakan (2019), gliniimiiz
genglerinin toplumsal duyarliliklarinin giderek azaldigi varsayimindan hareketle RecycleBank
Projesinde oyunlastirma uygulamasini analiz etmistir. Bu projede oyunlastirma uygulanmasinin
kurumlarin markalarina katki yapmasina, ¢alisanlarin motive edilmesine, kurum i¢inde saglikli
bir rekabet olusturulmasina, sosyallesmeye ve miisteri sadakatinin korunmasina g¢aligilmaktadir.
Sonug olarak proje, tiiketicileri siirdiiriilebilir 6diil seceneklerine yonlendirmektedir. Fakat giyim
ve hediye kartlar1 yerine hayirseverlik amacli bagis yapma ya da yiyeceklerden yararlanma puan-
lar1 kazanma tiiketicinin kararina birakilmaktadir. Farkli oyunlastirma tekniklerinin kullanilmasi

basarili sonuglar vermektedir.
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Kategori 7: Halkla Tliskiler Araci Olarak Oyunlastirma

“Oyunlagtirma kullanilan dijital spor aplikasyonlariin bir halkla iligkiler araci olarak
degerlendirilmesi” baglikli calismasinda Okan (2020) dijitallesmenin beraberinde getirdigi hare-
ketsiz yasam tarzinin yol actig1 saglik sorunlarini sorunsal olarak belirlemistir. Bu soruna yone-
lik olarak oyunlagtirma uygulamalarinin ¢éziim olabilecegini savunmustur. Spor liriinleri satan
kuruluslarin &zellikle bu teknolojilerden yararlandigi halde, gelistirdikleri uygulamalarin bazi
kriterleri karsilamaktan uzak olmast durumunu ortaya koymak amaglanmistir. Varsayildigi iizere
aragtirma siirecinde segilen spor kuruluslarinin aplikasyonlarinin oyunlagtirmayi halkla iliskiler
araci olarak kullanmanin avantaj yarattiginin farkinda olduklari; bununla birlikte bu avantajlardan

yeterince yararlanamadiklari bulunmustur.
Kategori 8: Bir Tletisim Araci Olarak Oyunlastirma

Bayraktar (2014), oyunlagtirma ile ilgili Tiirkiye’de yazilan ilk ¢aligmalardan biri olarak
dijitallesen diinyada her gecen giin faaliyet alanlarinin ve etkinliklerinin degistigi gibi iletigim
modellerinin de giincellenecegini ve dijital ¢aga ayak uyduracagini 6ngdrmiistiir. Dijital iletisim
diinyasinda oyunlastirmanin iletigim kanallar1 i¢cin avantaj ve firsatlar yaratacagi, dijital pazarla-
ma i¢in de dnemli firsatlar sunacagi varsayimindan hareket edilmistir. Politika ve sosyal sorum-

luluk alanlari i¢in de dnemli birer iletisim kanalidir.
Sonug¢ ve Tartisma

Oyun unsurlarinin ve mekaniginin oyun digi baglamlarda kullanilmasi olarak tanimla-
nan oyunlagtirma kavrami, 6zellikle turizm, isletme ve egitim gibi farkli akademik disiplinlerde
aragtirma ve uygulama konusu olmustur. Oyunlastirma, dijital medya endiistrisinin yarattig1 bir
kavram olarak iletisim temelli etkinliklerde yer verilmesi gereken kritik bir aragtir. Oyunlagtir-
manin bilinirligi giderek artarken, sundugu olanaklar artik is diinyasinda kendine yer edinmistir.
Oyunlastirmanin pek ¢ok unsuru dijital medyanin kullaniminin artmasi ile birlikte giinliik hayata
girmistir. Bununla birlikte oyunlastirma hala iletisim disipliniyle iligkili alanlarda yapilan ¢alig-
malarda kendine yeterince yer bulamamaktadir. Seiffert-Brockmann vd. (2018) de bu hususun
altin1 ¢izmis ve uluslararasi literatiirde de “alanindaki biiyiik dergilerin hi¢birinde konuyla ilgili
herhangi bir makale” bulunmadigimnin altin1 ¢izmislerdir. Oysa Seiffert ve Nothhaft'in (2015) da
belirttigi gibi oyunlagtirma yalnizca bir “oyun” tarzi ya da dnemsiz bir kiiltiirel arag olarak de-
gil, ayn1 zamanda kamuoyunu sekillendirmenin bir yolu olarak “ikna edici bir ara¢” olarak ele
alinmalidir. Oyunlastirma, firsatlart ve smirlar bilindigi taktirde birgok olasilik sunan genis bir

kavram ve iletisimin siirdiirtilebilirligi i¢in gii¢lii bir aragtir. Ayrica, hos olmayan, olumsuz ya da
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anlagilmasi zor mesajlari eglenceli bir sekilde iletmek i¢in de uygun bir aragtir. Bir oyunlastirma

fikrinin basarili olup olmadigini degerlendirmek zor olsa da basarili oyunlastirma kriterleri yar-
dimc1 ve hedef odakli oldugu taktirde iletisim anlaminda yeni firsatlar yaratacaktir (Fuchs vd.,
2021).

Gilinlimiizde kurumlar tiiketicilerin beklentilerinin ¢esitlenmesi, miisteri memnuniyetinin
ilk sirada olmasi nedeniyle rekabetin farkli yanlartyla yiiz yiize kalmaktadir. Bu rekabet ortamin-
da paydaslariyla daha etkin bir iletisim gergeklestirebilmek adina yeni iletisim araglari kullanmak
zorundadirlar. Paydas iligkilerini gelistirmeye, kurumun imajini olumlu anlamda pekistirmeye
yonelik olarak yeni igerik bi¢imleri saglanmalidir. Gerek iiriin ve hizmetlerin reklamini1 yapmada,
gerek marka degerini arttirmada gerekse stratejik iletisim araci olarak, iletisim faaliyetlerini des-
teklemede oyunlastirmanin potansiyelinden faydalanilmalidir. Oyunlastirmanin kullanimi hem i¢
paydaslar gorevlerini daha verimli bir sekilde ger¢eklestirmeye motive etmeyi hem de dis pay-
daslarin motivasyonunu amaglar. Nitekim en 6nemli motive edici unsurlardan biri, yaptiklarmin

gerekli oldugu inanci ve sonraki hedeflere ulagsmada ilerleme duygusudur.

Analiz edilen ¢aligmalarin kategorilerine bakildiginda iletisim gibi hem akademik hem
uygulamali bir uzmanlik alaninda, oyunlastirmanin etkili kullanimini ortaya koymaya yonelik
caligmalarin yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu ortadadir. Dijital iletisimin ve mobil cihazlarmn insan
hayatinda biiylik oranda yer kapladig1 gliniimiizde oyunlastirmanin sadece bir miizenin i¢ini gez-
dirmek ya da bir yemek uygulamasinda rozet kazanmaktan 6teye tasinmasi gerekmektedir. Orne-
gim halkla iliskiler ve reklam kampanyalarinda oyunlastirmanin kullanilmas1 stirecinde, kullanici
deneyimi, oyun tasarimi ve kurum igi iletisimi kapsayan bir ekip koordine edilrek, hedef kitle
hakkinda kapsamli bir arastirma yaptiktan sonra, oyunlastirmada kullanilacak taktiklerin daha
genis ve Olciilebilir bir iletisim stratejisine doniistiiriilmesine yonelik planlamalar yapilmalidir.
Oysa yapilan tez ¢aligmalar1 kategorilerinde de goriilduigii lizere iletisim alaniyla iligkili olan tez
calismasi yok denecek kadar azdir. Kurumlarin hedefleri dogrultusunda paydaslarin katilimini
arttirmak i¢in oyunu bir ara¢ olarak kullanmalar1 hem dijitallesmenin rekabet ortamindaki gerek-
lerini karsilamak hem de karsilikl fayda, isbirligi ve etkilesim gibi stratejik iletisimin tanimindaki
temel taslar1 yerine koymak icin de dnemlidir. Diger yandan oyunlastirma, profesyonel olarak
hazirlanan igerik ve etkinliklerden etkilenmeyecek olan insanlara da ulasabilir, ¢linkii oyunlas-
tirma uygulamasinda 6grenme siirecinin en gii¢lii boliimi oyunlarin ve kurallarinin gelistirilmesi
sirasinda gerceklesmektedir. Oyunlastirmanin firsatlar1 ve sinirlamalart hakkinda bilgi sahibi ol-
mak, iletisimin stirdiirebilirligi anlaminda da giiclii bir ara¢ olabilir. Karmasik veya zor konulari
basitlestirerek ve eglenceli hale getirerek insanlarin ilgisini korumada; ayrica ¢6ziim bulma ve
bilgiyi kalict hale getirmede yardimci olabilir. Bu agidan kurumlarin gerek i¢ gerek dis paydas-

lar nezdinde oyunlastirmay1 potansiyel bir stratejik iletisim araci olarak kabul ederek kurumsal
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strateji ve taktiklerinde yer vermesi yerinde olacaktir. Nitekim oyunlastirma, kurumun faaliyet
alanint hem i¢ hem de dis ¢evrede olumlu yonde yonlendirmek igin teknoloji, tiiketici davranist
ve is stratejisini birlestirmenin eglenceli bir yoludur. Dolayisiyla bilimsel anlamda yapilacak daha
fazla sayida ¢alisma ile alandaki boslugun giderilmesi hem teoride hem de pratikte oyunlagtirma-

nin iletisim alanindaki islevselligini ortaya koymasi bakimmdan énem tagimaktadir.
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Ozet

Son yillarda isletmeler, iiriin ve hizmetlerinin tanitim
ve reklam faaliyetlerini sosyal medya iizerinden siirdiirmeye
yonelmektedirler. Bu durumun en 6nemli nedenlerin de biri ise
yeni medya araglarinin iletisime getirdigi yondesme, eszaman-
lilik, etkilesim, kitlesizlestirme gibi 6zelliklerdir. Bu dogrultuda
calisma kapsaminda, yeni medyanin iletisim pratiklerine kazan-
dirdig1 6zellikler gergevesinde, Kurumsal sosyal sorumluluk ve
strdiirtilebilirlik kavramlariin 6nemini ve sosyal medyanin
etkisini ortaya koymak amaciyla; Marketing Tiirkiye 2020 sa-
yisinda yapilan anket verileri baz alinarak segilen en hijyenik
temizlik kategorisindeki yer alan markalar olan Cif, Domestos,
Fairy ve Tursil’in Instagram hesaplarindaki 2021 yilina ait pay-
lagimlarma yonelik igerik analizi yapilmistir. Bu dogrultuda,
markalarin sosyal medya paylasimlariin tiketiciler ile olan
iletisimlerine etkileri, kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili me-
sajlarin igerikleri, siirdiiriilebilirlik ile ilgili mesajlari, Instagram
tizerinden yillik ve aylik gonderi durumlart analiz edilmistir.
Hijyenik temizlik markalar tarafindan siirdiiriilebilirligin nasil
degerlendirildigi, hangi uygulamalar yapildig1 ve tiiketicileri
bilgilendirme noktasinda Instagramda nasil yer verildigi konu-
larina aciklik getirilmeye ¢alisilmistir. Calismada, Siirdiirtilebi-
lirligin temizlik markalari tarafindan nasil gerceklestirildigi ve
sosyal medyada bunun nasil islendigi konusu ile ilgili olarak
alan yazina katki saglanmasi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Medya Calismalar1, Reklam, Iletisim,
Sosyal Sorumluluk, Siirdiiriilebilirlik.
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EXAMINATION OF SOCIAL RESPONSIBILITY COMMUNICATION AND
SUSTAINABILITY THROUGH INSTAGRAM WITHIN THE FRAMEWORK
OF NEW MEDIA FEATURES

Abstract

In recent years, businesses tend to continue their promotion and advertising activities of their pro-
ducts and services through social media. One of the most important reasons for this situation is the features
such as convergence, simultaneity, interaction and demassification brought by new media tools to commu-
nication. In this direction, within the scope of the study, in order to reveal the importance of the concepts of
corporate social responsibility and sustainability and the effect of social media within the framework of the
features that the new media has brought to communication practices; based on the survey data in the Marke-
ting Turkiye 2020 issue, a content analysis was conducted for the 2021 shares of Cif, Domestos, Fairy and
Tursil, the brands in the most hygienic cleaning category, on their Instagram accounts. In this direction, the
effects of social media shares of brands on their communication with consumers, the contents of messages
related to corporate social responsibility, messages about sustainability, annual and monthly post status on
Instagram were analyzed. It has been tried to clarify how sustainability is evaluated by hygienic cleaning
brands, what applications are made and how it is included in Instagram at the point of informing consumers.
In the study, it is aimed to contribute to the literature on how sustainability is realized by cleaning brands
and how it is processed in social media.

Keywords: Media Studies, Advertisement, Communication, Social responsibility, Sustainability.

EXTENDED ABSTRACT

Considering the features which the new media brings to communication such as, con-
vergence, simultaneity, interaction, demassification, it is possible to think that there are impor-
tant effects in corporate social responsibility communication and sustainability as in many other
fields. In this process, where we add “digital” to the beginning of many concepts such as digital
media, digital consumer and digital marketing; it can be considered as one of the most important
gains of the new media towards communication tools. The “digital code” feature, which is based
on numbers and expresses the transmission of information by converting into bits, has made the

production, recording and distribution of information safer, faster and easier.

Social media, which emerged with the development of new media tools, significantly
transforms the lifestyle and consumption practices of individuals. The internet constitutes the
basis of many concepts such as social media and digital applications, which have become a big
part of our lives today. In addition to the “interaction” feature that comes with web 2.0 techno-
logy, features such as digital code, speed, low cost and multimedia make the new media the mass
of the traditional media. puts it in an advantageous position against communication tools. This
situation not only affects the content production and consumption practices in the media, but also
reshapes the daily and business life of individuals, consumer behaviors and marketing strategies

of businesses. Social media applications, which are accessible at any time, especially through
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smartphones, have become an important platform for businesses. A digital change process that is
adorned with new technologies and mobile, social and digital features, enabling the development
of business processes and increasing the competencies of businesses. has also significantly trans-
formed corporate social responsibility communication. Today, it is seen that businesses turn to
social media accounts such as Instagram, Twitter and Facebook in matters such as promotion and
advertising campaigns, public relations practices. This allows businesses to get feedback on their
campaigns and products faster, to follow their competitors’ strategies closely, and to communicate

interactively with their target audiences.

On the other hand, convergence, another feature that emerged with digitalization, enab-
les telecommunication, data transfer and mass communication to become a single medium by
integrating. The information created in the digital environment can easily be processed in various
media tools with the convergence feature of the new media. This situation has undoubtedly cau-
sed a new transformation in the advertising and marketing strategies of the new media concept,
which has entered our lives as a concept that affects and reorganizes all types of communication
from interpersonal communication to international communication in many aspects of daily life,
from social life to working life. In addition, the communication system with the role of “dominant
source” has left its place to a system that is shared between the receiver and the source, thanks to
the de-massification feature of new media, which allows for automatic sending of special content
suitable for the common and unique characteristics of the individual, for each individual in the

society.

From this perspective; Announcing the social initiatives that institutions have underta-
ken in recent years through social media as well as traditional media causes them to receive the
support of their target audiences in their social responsibility projects, to increase awareness of
social problems, and to create an emotional bond with their target audiences beyond product or

service-oriented communication.

On the other hand, most of institutions continue to exist in the consumer society. The
large number of brands in various sectors lays the groundwork for consumer groups who are in a
decision-making position to choose by taking into account different evaluations. In this context,
besides the products offered by the brands under market conditions, the projects that they should
do for the benefit of the society come to the fore. Corporate social responsibility projects include
brand studies that come to mind first, but the long-term realization of projects by brands is sha-
ped in line with the needs of society. At this point, the sustainability process of corporate social
responsibility projects has gained importance and brands have started to tend towards sustainable

studies.
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Especially the rapid development of new communication technologies and the fact that
the communication practices of the society have changed significantly, have caused institutions to
switch to new platforms where they can communicate with their target audiences, such as social
media, which is adorned with features such as interaction, convergence, simultaneity and de-mas-

sification, as well as traditional media, which are only called mass media.

Moreover, increasing environmental and ecological sensitivity of both individuals and
companies plays an active role in sustainable studies carried out on the axis of corporate social
responsibility. At the same time, it would not be wrong to say that consumers’ evaluation of bran-
ds and their positive attitude development have an important role in terms of how sensitive brands
are to society, and that they develop behaviors towards brands. Sustainable work within the scope
of corporate social responsibility projects is also very important in establishing permanent relati-
ons with consumer groups. He emphasized that it is important to establish a social responsibility

awareness covering all segments from individuals to institutions in order to ensure sustainability.

Therefore, aim of this research is to reveal the effects of social media shares of brands on
their communication with consumers, contents of messages about Corporate Social Responsibi-
lity, messages about sustainability within the features provided by the new media by analyzing
through Instagram, the social media channel where the brands in the cleaning category discussed
within the scope of the study created the information network about their projects to highlight the

impact of the new media.

As aresult of the research, the content of the messages given with the scope of the brands’
corporate social responsibility and sustainable projects are shaped and consumers can be made to
relate to the brands in this direction. It is seen that the project with the longest sustainability within
the scope of the sustainability of the projects is the project implemented by the Domestos brand
within the scope of the Hygiene program. It has been observed that television advertisements are
given importance in order for the messages given to consumer groups to be effective. It has been
obtained by the examinations that the Cif brand attaches importance to the Instagram channel
among its communication strategies at the point of increasing the effectiveness of the project,
and gives priority to the promotion of the project with famous people and the message that it is

sustainable.
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GIRIS

Yeni medya araglarinin gelisimi ile ortaya ¢ikan sosyal medya, bireylerin yasam tarzi-
n1 ve tiikketim pratiklerini 6nemli dl¢lide dontigtiirmektedir. Glinlimiizde yasamimizin biiyiik bir
parcasi haline gelen sosyal medya ve dijital uygulamalar gibi birgok kavramin temelini internet
olusturmaktadir (Bulunmaz, 2011). Ozellikle web 2.0 teknolojisi ile gelen “etkilesim” 6zelliginin
yant sira, dijital kod, hiz, diisiik maliyet ve multimedya gibi dzellikler yeni medyay1 geleneksel
medya olarak adlandirilan kitle iletisim araglar1 karsisinda avantajli bir konuma getirmektedir
(Bulunmaz, 2011). Bu durum, medyada igerik {iretim ve tiiketim pratiklerini etkiledigi kadar,
bireylerin giinliikk ve i yasamini, tiikketici davraniglarini ve isletmelerin pazarlama stratejilerini
biiyiik oranda degistirmektedir. Ozellikle akilli telefonlar aracilifi ile her an erisilebilir olan sos-
yal medya uygulamalari, igletmeler agisindan da 6nemli bir platform haline gelmistir. Yeni tekno-
lojiler ile mobil, sosyal ve dijital 6zellikler ile bezenen, is siireglerinin gelisimini ve igletmelerin
yetkinliklerini artmasini saglayan dijital degisim siireci (Kogan Alan vd, 2018), kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimini de onemli dlgiide doniistirmistiir. Glinlimiizde isletmelerin, tanitim ve
reklam kampanyalari, halkla iligkiler uygulamalar gibi konularda Instagram, Twitter ve Facebo-
ok gibi sosyal medya hesaplarina yoneldikleri goriilmektedir. Bu durum, isletmelerin yurittiikleri
kampanyalar1 ve iiriinleri ile ilgili geri doniisleri daha hizli almalarina, rakiplerinin stratejilerini
yakindan takip edebilmek ve hedef kitleleriyle etkilesimli iletisim kurabilmelerine olanak tani-

maktadir.

Markalarin tiiketici gruplar ile etkilesim igerisinde olmalarinda sosyal medya kanallari
onemli birer iletisim kanallar1 olarak markalar, tliriinler ve igletmeler ile ilgili tiim konular hak-
kinda tiiketicilerle karsilikl iletisim kurabilmekte ve tiiketicilerin goziinde daha fazla goriniirliik
elde edebilme imkanina sahip olabilmektedirler. Markalar, rekabet stratejileri ¢cergevelerinde bir-
birlerinden farkli projeler ve yaptiklar1 uygulamalar ile pazarda belirli bir konum elde etmeye ca-
lismaktadirlar. Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri i¢in siirdiiriilebilir nitelikte ¢alismalar bu
noktada 6nem arz etmekte ve markalar tiiketiciler nezhinde 6n plana ¢ikarabilmektedirler. Sancar
(2013) stirdiiriilebilirligin kurumsal sosyal sorumlulugun bir alt dali oldugunu ve kurumsal sosyal

sorumlulugun bir adim 6tesinde olan bir kavram oldugunu vurgulamastir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ekseninde gerceklestirilen siirdiiriilebilir calismalarda hem
bireylerin hem de sirketlerin gevresel ve ekolojik duyarliliklar1 artmasi etkin rol oynamaktadir
(Turanc1,2020). Ayn1 zamanda tiiketicilerin markalar1 degerlendirmeleri ve olumlu tutum gelistir-
melerinde markalarin toplum i¢in ne derece duyarl olduklar1 noktasinda bilingli davranarak mar-
kalara kars1 davranis gelistirmelerinin de 6nemli bir pay1 oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri biinyesindeki stirdiiriilebilir ¢aligmalar tiiketici gruplari ile
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kalici iligkilerin kurulmasinda da oldukc¢a 6nem tagimaktadir. Siirdiirtilebilirligin saglanabilmesi
icin bireylerden kurumlara kadar her kesimi kapsayan bir sosyal sorumluluk bilincinin yerlesme-

sinin 6nemli oldugunu vurgulamistir (Ural, 2013, s.142).

Caligma kapsaminda ele alinan temizlik kategorisindeki markalarin Instagram kanalinda
icerik analiz yontemi ile belirlenen kategoriler ¢ergevesinde ne derece goriiniir olduklari ve ku-
rumsal sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik {izerinden yiiriittiigii calismalar agisindan karsilas-

tirma yapilarak analiz edilmistir.
1. Yeni Medyanin fletisim Siirecine Etkileri

Sosyal medya basta olmak ilizere yeni medya araglari, isletmelerin hedef kitleleri ile
iletisim bigimini énemli Slgiide doniistiirmiistiir. Giinlimde isletmelerin biiylik bir ¢cogunlugu,
miisterileri ile iletigim kurmak, potansiyel miisteri kazanmak, marka bilinirliklerini arttirmak ve
imajlarin1 korumak konularinda, gerek geleneksel pazarlamaya oranla daha diisiik maliyetli ol-
masi, gerek ise hedef kitleleri ile dogrudan iletisim kurabilecekleri bir platform olmasi nedeniyle
sosyal medya pazarlama iletisiminin en 6nemli araglarindan biri halini almistir. Bu bakis agisiyla,
isletmelerin sosyal medyaya yonelis nedenleri derinlemesine inceleyebilmek adina yeni medya
araglarmin kullanicilara sagladiklar1 &zellikleri ele almak gerekmektedir. Iletisim teknolojilerinin
ozellikle 19. yiizyilin ortalarindan itibaren gelismeye baslamasi ve hizla yayilmasi sonucunda,
Mc Luhan’in deyimiyle diinyay1 “evrensel bir kdy’e ¢evirmistir (Yapar, 2004). Gazete, radyo,
televizyon gibi kitle iletisim araglar1 glinlimiizde yeni medya araglarinin karsisinda “geleneksel
medya” olarak adlandirilmaktadir. Bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler so-
nucu ortaya ¢ikan yeni medya kavrami (Baslar, 2013), giinliik hayatta kullanilan iletisim aragla-
rina etkilesim, yondesme, eszamansizlik, dijitallik ve kitlesizlestirme gibi birgok yeni 6zellik ka-
zandirmigtir (Duran ve Yeniceler, 2019). Bu durum, gazetecilik, halkla iliskiler, kurumsal iletisim,

yayincilik gibi alanlar basta olmak {izere bircok alanda koklii doniisiimlere neden olmaktadir.

Dijital medya, dijital tiiketici ve dijital pazarlama gibi bircok kavramim bagina “dijital”
ekledigimiz bu siirecte; yeni medyanin iletisim araglarina yonelik en 6nemli kazanimlarindan
biri olarak diisiilebilmektedir. Temelinde sayilarin bulundugu, enformasyonun bitlere doniiserek
iletilmesini ifade eden “dijital kod” 6zelligi (Dijk, 2016, s.23), enformasyonun tretimi, kaydedil-

mesi ve dagitiminin daha giivenli, hizli ve kolay bir hal almasini saglamistir.
Ayrica dijitallesme ile ortaya ¢ikan bir bagka 6zellik olan Yondesme 6zelligi ise tele-

komiinikasyonun, veri aktariminin ve kitle iletisimin biitiinleserek tek bir ortama doniismesini

saglamaktadir. Dijital ortamda olusturulan enformasyon, yeni medyanin yondesme 6zelligi ile
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cesitli medya araglarinda islenebilir duruma kolaylikla gelebilmektedir (Aktas, 2007) . Sosyal
hayattan ¢aligsma hayatina kadar giinliik yasamin bir¢ok noktasinda, kisilerarasi iletisimden ulus-
lararasi iletisime kadar biitiin iletisim tiirlerini etkileyen ve yeniden diizenleyen bir kavram olarak
hayatimiza giren yeni medya kavrami, siiphesiz reklam ve pazarlama stratejilerinde de kilit bir
rol Gistlenmektedir. Diger taraftan, yeni medya araclarinin iletisime kazandirdig bir bagka 6zellik
olan “kitlesizlestirme” ile ilgili Rogers, toplumdaki her birey i¢in, sistem iizerinden otomatik bir
bicimde bireyin ortak ve benzersiz 6zelliklerine uygun 6zel igerikler gonderilebildigini 6ne siir-
mektedir. Bu sayede, “dominant kaynak” roliiniin oldugu iletisim sistemi yerini, alic1 ile kaynak

arasinda paylastirilan bir sisteme birakmistir (aktaran Akan, 2016).

Yeni medyanin iletisim teknolojilerine bir bagka kazanimi olan es zamansizlik 6zelligi ise
bireylere iletiyi alma zamanini belirleyebilme firsat: sunmaktadir. Iletisimin olgu ve siirecinde yer
alan kaynak ile hedef etkilesiminin farkl1 zamanlarda saglanabilmesine olanak taniyan es zaman-
sizlik 6zelligi alicinin iletiye ulagsma ihtimalini arttirarak bireyin de iletiyi yonetmesine olanak
tanimaktadir (aktaran Yanik, 2016). Diger taraftan, web 2.0 teknolojisinin gelismesi ile ortaya ¢1-
kan etkilesimli iletisim olanagi, internet iizerinden bireylerin karsilikli veri paylamalarina olanak
tanimustir (Kirik, 2013). Yeni medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri olan etkilesimin bir sonucu

olarak sosyal medyanin hizla yayilmasi isletmelerin bu mecraya yonelmelerini saglamistir.
2. Yeni Medyanin Kurumsal Sosyal Sorumluluk fletisimine Etkileri

Yeni medyanin iletisime kazandirdigi 6zellikler géz Oniine alindiginda, bircok alanda
oldugu gibi kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde de énemli etkilerin s6z konusu oldugunu
diisiinmek miimkiindiir. Diinya Bankasi’nin “devletlerin karsilastig1 sorunlarin ¢éziimiinde, top-
lumun ekonomik gelisimi, egitimi, ¢evrenin korunmasi ve saglik ile ilgili bircok meselenin ¢6-
ziimlenmesi hususunda bir arag” olarak tanimladig1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Avrupa Birligi
(AB)’nin 2011 yilinda yayinladig: bildiride ise, “isletmelerin toplumdaki etkileri agisindan iist-

lenmeleri gereken sorumluluklar” olarak ele alinmigtir:

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumlulugunu eksiksiz olarak yerine getirebilmeleri igin paydasla-
riyla igbirligi yaparak toplumsal, ¢evresel ve etik konularinin yaninda, insan haklar1 ve tiiketiciyle
ilgili hususlar da isletme faaliyetlerine ve temel stratejilerine dahil etmelidirler” (European Com-

mission, (2011)’dan aktaran Ugur ve Sayili, 2016).
Tiirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi ise kurumsal sosyal sorumlulugun 6ne-

mine dikkat ¢ekerek KSS igin 6zel sektoriin, yalnizca uluslararasi pazarlardaki rekabetine, cali-

sanlarinin is stire¢lerindeki etkinligi ve sivil toplum kuruluslar ile igbirligi agisindan degil, “ayni
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zamanda siirdiiriilebilir kalkinmanin gergeklesmesi ve toplumsal alanda basariya ulasabilmek igin
o6nemli bir unsur” olduguna iligkin bir tanimlama yapmaktadir (Bowd vd., (2006)’den aktaran
Ugur ve Sayili, 2016).Tiim bu tanimlar goz oniine alindiginda, isletmelerin i¢inde bunduklari
toplumla ilgili sosyal, ekonomik, ¢evresel, vb. konularin ¢6ziimii i¢in ylkiimliilik listlenmeleri
ve bu yiikiimliiliiklerin isletme faaliyetlerinin bir parcasi olmasi konularinin iistiinde duruldugu

yorumlanabilmektedir.

Diger taraftan, 6zellikle 1990’11 yillarda kiiresellesmenin ve neoliberal politikalarin et-
kilerinin ve ¢ok uluslu sirketlerin sayilarinin artmasiyla birlikte Kurumsal Sosyal Sorumluluk
uygulamalari yayginlik gostermeye baglamistir (Giingor, 2017). 2000°1i yillar ise artik isletmele-
rin faaliyet planlamalarinda yer almasi gereken stratejik bir arag olarak diisiiniilen KSS kavrami,
sitketlerin sosyal sorumluluk projelerinde goniillii desteginin arttirilmasi ve katilimin giiglendiril-
mesi konularinda ¢esitli reklam ve tanitim kampanyalari organize etmeye bagladiklar1 bir donem

olarak gdze carpmaktadir (Giilmez ve Inan, 2020).

Kotler ve Lee (2017), “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” isimli ¢aligmasinda, sosyal amag-
lar1 desteklemek ve sosyal sorumluluk yiikiimliiliiklerini yerine getirmek amaciyla, kurumlarin
ustlendigi faaliyetler olarak tanimladigi kurumsal sosyal girisimleri; Sosyal Amag¢ Tesvikleri,
Sosyal Amag¢ Baglantili Pazarlama, Kurumsal Sosyal Pazarlama, Kurumsal Hayirseverlik, Top-
lum Géniilliigii ve Sosyal Agidan Sorumluluk Tastyan Is Uygulamalari olmak iizere alt1 boliimde
ele almistir. Bu ¢ercevede, kurumsal girisimlerin en geleneksel olanin1 kurumsal hayirseverlik
oldugunu 6ne siiren Kotler ve Lee, bu girisimi herhangi bir dernege veya sosyal amaca yonelik
yapilan dogrudan bagislar olarak tanimlamaktadirlar (Kotler ve Lee, 2017). Ote yandan, bir ku-
rumun sosyal bir amag lizerindeki farkindaligi arttirmak {izere kurumsal kaynaklar1 sagmasini
Sosyal Amag Tesvikleri olarak ele aliirken, kurumlarin, halk sagligi, ¢evre ve toplumsal sorunlar
ile ilgili konularda davranis degisikligi yaratmaya yonelik kampanyalar diizenlemesi Kurumsal
Sosyal Pazarlama baslig1 altinda incelenmektedir (Kotler ve Lee, 2017). Ayrica, Kurumlarin tirtin
satislarina yonelik gelirlerin belli bir ylizdesinin herhangi sosyal amaca katkida bulunulmasi igin
kullanilmasinin Sosyal Ama¢ Baglantili Pazarlama; toplumsal ve ¢evresel konulardaki sosyal
amaglar1 desteklemek iizere bir takim is uygulamalarini benimsemeleri durumu ise Sosyal Agidan

Sorumluluk Tasiyan Is Uygulamalar1 bashiginda Incelenmektedir (Kotler ve Lee, 2017).

Bu bakis agisiyla; kuramlarin son yillarda istlenmis olduklar1 sosyal girisimleri gelenek-
sel medyanin yani sira, sosyal medya iizerinden duyurmalari, yiirtitmekte olduklari sosyal sorum-
luluk projelerinde hedef kitlelerinin destekleri almalarina, sosyal sorunlar ile ilgili farkindalig1
arttirmalarina ve hedef kitleleriyle aralarinda iiriin veya hizmet odakl iletisimin &tesinde duygu-

sal bir bag olusturmalarina neden olmaktadir. Bu amagla, markalarin sosyal medya hesaplarina
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yonelerek yiiriittiikleri sosyal sorumluluk projelerinin duyurulmast ve hedef kitlelerinin sosyal
sorumluluk projelerine dahil edilmesi ve ortak bir amag¢ dogrultusunda hedef kitleleriyle iletisim

kurabilmeleri onem kazanmaktadir.

3. Nitel Calismaya Yonelik Bulgular

3.1. Arastirma Amaci

Bu caligma, siirdiiriilebilirlik kavraminin 6nem kazandig1 gliniimiiz diinyasinda temizlik
kategorisindeki markalarin Instagram hesaplarinda konuya nasil yaklastiklarini analiz etme ama-
cim1 tasimaktadir. ‘Isletmeler sosyal medya iizerinden iiriinlerinin tanitim, reklam, satis pazarlama
vb. birgok asamasinda yogun olarak Instagram’1 kullanmaktadir’ (Armagan, Karakule ve Demir,
2019, s.1). Bu kapsamda Instagram hesaplarinda 2021 yilina ait paylagimlar1 belirlenen katego-
riler ¢ergevesinde incelenmistir. Belirlenen 4 marka, Marketing Tiirkiye 2020 sayisinda yapilan

anket verileri baz alinarak sec¢ilmistir (Marketing Tiirkiye,2020).
3.2 Arastirma Sorulari

Calisma kapsaminda 12 soru belirlenmistir. Bu sorular:
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarimin takipgi say1 adetleri nedir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin profillerinde tanimlama bigimleri nasildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin 2021 y1l1 igerisinde toplam génderi sayilari kag adet-
tir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarmin Instagram sayfalarimin kullanim stireleri y1l bazinda
nasildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalar1 aylik ne kadar paylasimda bulunmaktadirlar?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalariin fotograf ve gorsel paylasim durumu nasildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin goénderilerde {iriin tanitim adetleri nasildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin gonderilerde video paylagim adetlerinin durumu na-
sildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili paylagim du-
rumlar1 nasildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili mesaj igerikle-
rindeki basliklar nelerdir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin gonderilerinde Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili
yorum sayilarinin durumu nasildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin siirdiiriilebilirlik ile ilgili verilen mesaj igeriklerinde

hangi bilgiler verilmektedir?
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3.3. Arastirma Y ontemi

Arastirma kapsaminda ele alinan Cif, Domestos, Tursil ve Fairy markalarinin 2011 y1ili
ierisindeki paylasimlari Instagram sayfalari iizerinden incelenmistir. incelenen hesaplar ile ilgili
olarak kategorilerin belirlenmesi noktasinda nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi kulla-
nilmistir. Kategorilerin belirlenmesi asamasinda markalarin yapmis olduklar1 262 adet gonderi
belirlenen arastirma sorular1 kapsaminda degerlendirilmistir. Icerik analizi, metinden sonuglar
¢ikarmak i¢in gergeklestirilen bir dizi usulii igeren bir arastirma yontemidir. Elde edilmek istenen
sonuglar mesajin kendisi ile ilgili olabildigi gibi, mesaji gonderen veya mesajin muhataplar ile
de ilgili olabilir. Icerik analizi birgok amag¢ dogrultusunda kullanilabilir (Weber, 1990, s. 9). Bir
nitel aragtirma yontemi olan igerik analizi, bir metindeki degiskenleri 6lgmek amaciyla, sistema-
tik tarafsiz ve sayisal olarak yapilan analizdir (Wimmer ve Dominick, 2000, s.135-136). Igerik
analizine iliskin birbirinden farkli tanimlar yapilsa da, her birinin vurguladigi iki 6nemli konu,
yontemin “sistematik” ve “tarafsiz” olmasi gerektigi yoniindedir (Kogak ve Arun, 2006, s.22) .
Dolayisiyla, igerik analizi metinlerin esas alindig1 ve metin igerisinde var olan unsurlarin analiz

edilerek, ¢ikarimlarin belirli kurallar ¢ercevesinde yapilmasini ifade etmektedir.
3.4. Arastirma Kapsam ve Sinirhihig:

Temizlik kategorisinde yer alan markalar farkl tiiketici gruplarina hitap edebilmek ve
tiriin kategorilerini genisletebilmek icin yeni igerikler, formiiller ile tiiketicilerinin karsisina ¢ik-
maktadirlar. Temizlik {riinleri ile ilgili sorularla beraber farkli kategoride yer alan markalarin
tiiketiciler tarafindan degerlendirilmis oldugu Marketing Tiirkiye i¢in Xsights Arastirma’nin yap-
t1g1 “Hijyenik Markalar Arastirmasi” temel alinmigtir. Arastirma sonucunda 4 kategoride yer alan
hijyenik temizlik markalar1 ele alinmistir. Bulasik deterjani kategorisinde %41 oranda Domestos,
mutfak temizligi kategorisinde %29 oranda Cif, elde bulasik deterjan1 yikama kategorisinde %43
oranda Fairy, elde yikamaya uygun ¢amasir deterjani kategorisinde %38 oradan Tursil markalari
en hijyenik olarak bulunan markalar olarak birinci siralarda yer almislardir. Bu markalarin toplum
icin yapmis olduklar siirdiiriilebilir projeler Instagram hesaplar araciligiyla incelemeye alinmis-
tir. Paylagilan gonderiler kapsaminda bir yillik paylagimlar baz alinarak kategoriler olusturulmus-
tur. Bu kapsamda arastirmanin dort marka ve 1 yillik gonderiler ele aliarak degerlendirilmesi

aragtirmanin sinirliligin ortaya koymaktadir.
3.5. Bulgular

‘Markalarin takipgi sayilart’, ‘“Markalarin profillerinde tanimlama bigimleri’, 2021 yilin-

da toplam gonderi sayilari’, ¢ ‘Instagram sayfalarinin y1l bazinda kullanim siireleri’, ‘Gonderilerin
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aylik paylasim adetleri’, ‘Fotograf ve gorsel paylagim sayilari’, ‘Gonderilerde video paylagim
adetleri’, ‘Gonderilerde iiriin tanitim adetleri’, ‘Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili paylagim
durumlarr’, ‘Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili mesaj i¢eriklerindeki basliklar’, ‘Gonderilerde
Kss ile ilgili yorum sayilarr’, ‘Siirdiiriilebilirlik ile ilgili verilen mesaj igerikleri’ ile ilgili olustu-

rulan 12 kategoriye ait tablo ve tablolara iligskin degerlendirmelere asagida yer verilmektedir.

Markalar Takip¢i Sayillan
Cif 21,5B

Fairy 41,7B

Domestos 8.213B

Tursil 7.201B

Tablo 1: Markalarin Takipg¢i Sayilari

Temizlik iiriin kategorilerinde yer alan 4 markanin Instagram takip¢i sayilar1 Tablo 1’e
gore incelendiginde; birinci sirada 21,2B takip¢i sayisi ile Cif markasinin oldugu goriilmektedir.
Bu durum Cif markasinin Instagram kanalinda etkilesim diizeyinin yiiksek oldugunu gostermek-
tedir. En az takipgi sayisinin 7,421B ile Tursil markasinin Instagram kanalini aktif bir sekilde
kullanmadig1 sonucu ortaya ¢ikarken; Cif markasinin Instagram kanalinda aktif bir kullanim siir-

diirdiigli goriilmektedir.

Markalar Tanimlama Bicimleri
if

ci #TemizkenGtlizel #MerhabaGiizellik, www.temizkengiizel.com

Domestos www.domestos.com/tr/misyonumuz/durdurulamaz

Fairy Tiirkiye’de evlerin 1 numarali tercihi Fairy ile kazandigin vakti
ve nakdi akilli fikirlerle harcamak i¢in Fairy Tiirkiye hesabim
takip et!

Tursil *Hijyenik temizlik, *Ekonomik fiyat, *Hos ve kalic1 leylak

kokusu, * Renkli&beyaz tiim ¢gamasgirlar

Tablo 2: Markalarin Profillerinde Tanimlama Bigimleri

Instagram sayfalarinda markalarin kendilerini takip eden tiiketici grubun zihninde belirli
bir imaj olusturabilmek icin belirli basliklara yer verdikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda aras-
tirma kapsaminda ele alman Tablo 2’de 4 markanin da kendilerini farkli sekillerde ifade ettigi
goriilmiistiir. Cif markasinin stirdiirdiigii proje isimleri ile, Domestos markasinin marka misyonu
ile, Fairy markasinin marka amacini tasiyan ciimle ile, Tursil markasinin da kendisini tiiketici

gruplara karakteristik yapisini ifade eden kelimeler ile tanitmaya c¢alistiklar1 goriilmiistiir.
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Markalar Profilde Toplam Gdénderi Sayisi Gonderiler
Tursil 105 104

Fairy 380 95

Cif 131 48
Domestos 51 19

Tablo 3: 2021 Y1li igerisinde Toplam Génderi Sayilari

Tablo 3’te verilen bilgiler 1s18inda 2021 yilinda gonderi sayisi en yiiksek olan temizlik
markasinin Tursil oldugu goriilmektedir. Tursil markasinin Instagram hesabini 2021 yil1 itibariyle
aktif bir sekilde kullaniyor olmasi1 2021 yilindaki gonderi sayilarinin diger markalara gore yiiksek
olmasinda etkili olmustur. Genel itibariyle temizlik markalarin toplam gonderi ve Aralik aym-

daki gonderi sayilari arasinda dogru bir orant1 oldugu goriilmektedir.

Cif 6 Y1l (Baslangi¢ Yili:1 Eyliil 2015)
Domestos 3 Y1l (Baslangig Yil1:1 Kasim 2018)
Fairy

2 Y1l (Baslangi¢ Yili: 31 Mayis 2019)

Tursil
10 Ay (Baslangi¢ Yili: 24 Subat 2021)

Tablo 4: Instagram Sayfalarinin Kullanim Siireleri (Y1l Bazinda)

Tablo 4 ile temizlik markalarinin Instagram hesaplarinin ne kadar siire ile kullanmis ol-
duklar1 incelenmistir. Instagram’a ilk giris yapan markanin Cif markas1 oldugu ve Cif’in 2015
yilindan itibaren Instagram’da tiiketici gruplart ile iletisim kurdugu goriilmistiir. Instagram’1 ilk
defa 2021 yilinda kullanan markanin Tursil oldugu goriilmiistiir. Tursil markasinin sosyal medya
kanallari ile tiiketici gruplarina ulagma ve sosyal mecra tizerinden iletisim kurma ihtiyaci sebebiy-

le Instagram’da yer almaya bagladigint sdylemek yanlis olmayacaktir.

Ocak  [Subat  [Mart [Nisa [May1s Ha Temmuz [Agustos [Eyliil [Ekim  [Kasim Aralik

Cif 3 9 6 12 Paylasim 3 16 Paylasim Paylas |3 Paylagim 6
yok yok 1 m yok yok
Paylasim [Paylagim Paylasim |, |Paylasim [Paylagim Paylagim [Paylasim [Paylagim
Domestos yok yok 706 yok 3 yok yok 3 yok yok yok
. Paylagim |Paylagi |Paylagim
Fairy 13 16 1 11 9 14 (16 ok m yok lyok 1 3
Tursil Paylasim 2 7 8 9 9 |10 12 12 138 11
yok
(Subat
aymnda
paylasim

Tablo 5: Gonderilerin Aylik Paylasim Adetleri
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Tablo 5°te markalarin 2021 yilinda aylik olarak paylasimlarinin durumunu ifade etmek-
tedir. Cif markasi ele alinmig oldugu zaman en fazla paylagimi Subat (9 adet) ve Nisan (12 adet)
paylagim yapmis oldugu; Mayis, Agustos, Eyliil ve Kasim aylarinda paylasimda bulunmadig;
Domestos markasinin en fazla paylasim yapmis oldugu ayin 7 adet ile Mart ayida oldugu; Ocak,
Subat, Mayis, Temmuz, Agustos, Ekim ve Kasim aylarinda paylasimda bulunmadiklari, Fairy
markasinin en fazla paylasimi Subat (16 adet) ve Temmuz (16 adet) aylarinda yapmis oldugu;
Agustos, Eyliil ve Ekim aylarinda paylasimda bulunmadiklari; Tursil markasinin Agustos ve Ey-
lil aylarinda 12 adet paylasim ile en fazla paylasim adedine ulastig1 ve Subat aymda Instagram
hesabini aktif bir sekilde kullanmaya basladigi goriilmiistiir. Genel itibariyle Mayis, Agustos,

Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinda markalarin Instagram hesaplarinda paylasimda bulunmadiklar

gdzlenmistir.
Markalar Paylasim Sayilan
Tursil 61
Cif 46
Domestos 22
Fairy 13

Tablo 6: Fotograf ve Gorsel Paylasim Sayilart

Tablo 6 fotograf ve gorsel paylasim sayilarinda 61 adet ile en fazla adede Tursil markasi-
nin ulastigini ve ikinci sirada ise Cif markasinin 46 adet ile onu takip ettigini gostermektedir. Cif
markasinin fotograf ve gorsel paylasimlarinda Cif Ultra Hijyen Alkol Bazli Sprey (6 paylasim),
Temizken Giizel Projesi ( 24), Cif Power& Shine (1), Ultra Serum (6), Cif Bebek (3), Cif Krem
(3) paylagimlarin oldugu goriilmiistiir. Tursil markasina ait paylasimlarda; Tursil Komple Coziim
basliginda (56 paylasim) ile ¢esitli gdnderiler ile Tursil deterjani tiiketiciye cesitli gorsel mesaj-

larla sunmaya calistig1 goriilmiistiir.

Markalar Uriin Tamtim Adetleri
Cif 47

Domestos 25

Fairy 338

Tursil 35

Tablo 7: Gonderilerde Video Paylagim Adetleri
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Tablo 7°de marka gonderilerinin igerisindeki video paylasim adetlerinde en fazla sayiya
338 adet ile Fairy markasmin ulastigini ve video paylasim igeriklerinde ‘Akilli Vakit Onerileri’
kapsaminda evde Fairy kullanilarak vakitten nasil tasarruf edilecegi konusunda bilgiler verildi-
gi gorilmektedir. Video igeriklerinde ‘Bosa harcama’ slogani ile verilen yemek, salata, ekmek,
komposto, limonata, bebek tarifleri gibi kategorilerin yani sira, ev icerisinde pratik bir sekilde
yapilabilecek ¢anta, mutfak eldiven, kolye ve yiiz maskesi yapimlarinin yani sira, kavanoz siisle-
me, kupa altlig1, ecza dolab1 yapimi gibi videolara da yer verildigi goriilmiistiir. Video paylagim
siralamasinda ikinci sirada yer alan Cif markasinin ise; Cif Krem, Alkol Bazli Sprey ve Siirdii-
riilebilir projesi olan ‘Temizken Giizel’e yer verdigi; markasiin video paylagimlarinin tek mesaj
icerigini paylasarak ‘Komple Coziim’ 6nerilerine yer verdigi; Domestos markasinin ise ‘Domes-
tos Okul Hijyen Program1’, Domestos yiizey temizleme mendili, Domestos ylizey temizleyici ve
spreyi ile ilgili video paylasimlarina yer vermis oldugu gozlenmistir. Bu kapsamda, video icerik
sayisina sahip olan Fairy markasmin ayn1 zamanda siirdiirtilebilir projesi kapsaminda kitlelere

farkli igeriklerde hazirlamis oldugu videolar ile ulasarak projenin etkinligi arttirmaya ¢aligtigi

gbzlenmistir.
Markalar Uriin Tamtim
Tursil 62
Fairy 24
Cif 19
Domestos 8

Tablo 8: Gonderilerde Uriin Tanitim Adetleri

Tablo 8 gonderilerdeki {irlin tanitim adetleri icerisinde en fazla paylasim adedine sahip
markanin 45 adet ile Cif oldugunu gostermektedir. Cif markasi temizlikte farkli alanlarda kul-
lanilabilecek temizlik tirtinlerinin tanittimini sosyal medya araciligi ile gostererek tiiketicileri ile
etkilesimi aktif hale getirmeye ¢alismaktadir. Uriin tamitim adetlerinde Cif markasinin; Cif krem
(4), Cif Bebek (3), Ultra Serum (6), Cif ultra hijyen alkol bazli sprey (6), Cif Power&Shine(1)’1n
bulundugu; Domestos markasinin Domestos yiizey temizleyici (2), Domestos yiizey temizleme
mendili (3), Domestos pratik yiizey spreyi (3)’nin bulundugu; Fairy markasinin Fairy losyon (3),
Fairy platinum plus (13), Fairy bulasik deterjani (8)’nin oldugu; Tursil markasinda; Tursil leylak

esintisi s1v1 deterjan (44) Tursil leylak bahgesi deterjan’nin (18) oldugu goriilmektedir.

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi a



Yeni Medyanin Ozellikleri Cercevesinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletigimi ve
Siirdiriilebilirligin Instagram Ozelinde incelenmesi

Markalar Kss Paylasimlar
Cif Var

Domestos Var

Fairy Var

Tursil -

Tablo 9: Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile flgili Paylasim Durumlari

Tablo 9 markalarin sosyal sorumluluk ile ilgili paylagim durumlarini géstermektedir. Ku-
rumsal sosyal sorumluluk ile ilgili paylasimlarin Tursil markasi haricinde arastirma kapsaminda

ele alinan tiim markalarin Instagram hesaplarinda yer aldigi gorilmiistiir.

Markalar Mesaj icerikleri

Fairy Evde Akilli Vakit Onerileri
Cif Temizken Giizel Projesi
Domestos Okul Hijyen Programi
Tursil -

Tablo 10: Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile lgili Mesaj I¢eriklerindeki Basliklar

Tablo 10°da ele alinan markalarin kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili paylasim durum-
lar1 ele alinmistir. Paylagim durumlar1 kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili olarak
Fairy markasinin ‘Evde akilli vakit 6nerileri bosa harcama’ slogani ile 41 adet paylagimla proje-
sini en fazla yansitan marka oldugu; ikinci sirada ise Cif markasinin ‘Temizken giizel’ projesi ile
ilgili olarak 24 adet paylasimi oldugu; Domestos markasinin ise ‘Domestos okul hijyen program1’®
ile ilgili olarak 5 adet payslagiminin bulundugu ancak Tursil markasinin bu kapsamda bir payla-

sima yer vermedigi gorilmiistiir.

Markalar | Ocak|Subat| Mart | Nisan |Mayis|Haziran| Temmuz Aim Eyliil Ekim Kasim | Aralik
1 * % * % * *
Cif 11 29
38 3 yorum
(Yog (Yogunl 39
unlu ukta 43 yorum 18 (Emoji
kta olumlu Y ogm.1‘luk Y ogut'l'luk yogunlukta
ve emoji) emoji)
olum .. )
emojiler
lu)
yer
aliyor)
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Domestos | * * 7 24 * * * * 57 * * *
Oly |(Yogunl
(mlu ukta (Okul
yoru | olumu) isimler
mlar )
Fairy * 135(0lu 23.30| 8 28 * * * * *
1.385 mlu) | 8 |(Oluml| (Olumsuz)
22 |(Yog u)
(Emo| unly (o1
ji | kta umlu)
agirlijolum
kli) (luve
emoj
)
Tursil * * 6 * * * * * * * * *
(Emo
ji
agirh
kl1)

Tablo 11: Génderilerde Kss ile Tlgili Yorum Sayilart

Tablo 11 markalarin paylasimlari igcerisinde KSS ile ilgili yorum durumu konusunda bilgi
vermektedir. Cif markasinin KSS ile ilgili olarak en fazla yorum aldigi donemin 111 yorum ile
Nisan ayinda oldugu ve yorumlarin biiyiik oranda emojilerden olustugu; Domestos markasinin
KSS ile ilgili olarak paylasimlarinda en fazla yorum aldig1 donemin Eyliil ayinda oldugu ve yo-
rum igeriklerinde proje ile baglantili olarak okul isimlerinin yer aldig1; Fairy markasinin en fazla
yorum aldig1 dénemin 23.083 yorum ile Mayis ayinda oldugu ve bu yorumlarin igeriklerinin ise
biiylik oranda olumlu oldugu; Tursil markasinin ise KSS ile ilgili olarak en fazla paylasim adedine
Mart ayinda 6 adet ile ulastig1 ve bu yorumlarin iceriklerinin yiiksek oranda emoji agirlikli oldugu

gbzlenmistir.

Markalar Var Yok
Cif ‘Temizken Giizel’
Domestos ‘Domestos Okul Hijyen
Program1’
Fairy ‘Akillh Harcama’
Tursil *(Uriin tanitimi yer

aliyor)

Tablo 12: Siirdiiriilebilirlik ile Tlgili Verilen Mesaj Igerikleri
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Cif markas1 ‘Temizken giizel’ proje ile sehirlerin giizellesmesi slogani ile yola ¢ikarak;
projenin uygulanmis oldugu sehir olarak Istanbul’u segmistir. Istanbul Biiyiiksehir belediyesi ve
Kizilay ile yapilan isbirligi kapsaminda Cif, Kadikdy parki, Karakdy ve Eminoniil yaya altge-
gitleri yenilerek temizlenmistir. Ayn1 zamanda Istanbul bogazina atiklarin toplanabilmesi amact
ile 20 adet Cif Copkapar iinitesi yerlestirilmistir. Copkaparlarda biriken atiklardan geri doniisii-
me uygun olan atiklarin tekrar kullanimi i¢in ayrigtirllmistir. Genis kitlelere proje ile ilgili bilgi
verilebilmesi i¢in Instagram iizerinden Doga Rutkay, Ezo Sunal, Miige Boz gibi tinlii kisiler ile
canli yayinlar yapilmis ve televizyon mecrasi igin reklam filmi ¢ekilmistir. Reklam filminde ise
verilen mesajlarda plastikler i¢in harekete gecilmesi ve toplanan plastiklerle Cif krem siseleri ile
doga dostu tirtinlerin {iretildigi ve satin alinarak geri doniisiime destek olunmasi konusunda vurgu

yapilmistir.

2011 yilindan itibaren ‘Okul Hijyen Programr’ile ilgili projesini siirdiiren Domestos mar-
kas1 Domestos bagis1 yaparak milyonlarca 6grencinin hijyenik tuvaletlere ulagsmasina katki sagla-
yarak, projenin Tiirkiye nin dort bir yaninda yer alan sehirlerinde uygulamaya devam etmektedir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 domestos deterjanlarimi {izerinde yer alan karekodu okutarak ekranda
c¢ikan okul listesinden birisini ¢ekerek bagis yapabilmektedirler. Televizyon reklamlarinda proje
ile ilgili olarak ‘Domestos durdurulamaz’ mesaj1 verilerek Domestos’un proje ile ilgili caligmala-

ra devam edecegi vurgusu yapildig1 goriilmektedir.

Fairy markas1 2019 yilindan itibaren ‘Akilli harcama’ adin1 verdigi proje ile siirdiiriilebi-
lirlik ‘Evde akilli vakit ve ‘bosa harcama’ gibi mesajlar ekseninde bigimlendirmistir. Akilli har-
cama ile tiiketicilerin vakti Fairy markasini kullanarak nasil verimli ve bilingli olunabilecekleri
konusunda cesitli 6neriler verilmektedir. Ozellikle, Instagram kanali vasitasi ile tiiketiciler icin
cesitli videolarin hazirlandig1 goriilmiistiir. Verilen oneriler ile giin icerisinde Fairy kullanarak
elektrik ve su tasarrufu yapilmasimin yani sira vaktin nasil kazanilacagi konusunda fikirler ve-
rilmektedir. Oneriler ile ev igerisinde yapilabilecek pratik iiriinler, yemek tarifleri gibi videolara
erisim saglanabilmektedir. Fairy markasinin Instagram kanalini kullanarak tiiketiciler ile kalict
iligkilerin kurulmasi ve projenin devamliliginin saglanmasi noktasinda Fairy kullanma aligkanli-

ginin olusmasi gerektigi ve vaktin bosa harcanmamasi gerektiginin mesajlar1 verilmektedir.

Sonug olarak, her projenin kapsami ile verilen mesajlarin icerigi bicimlenmekte ve tii-
keticilerin bu dogrultuda markalar ile iliski kurmas1 saglanmaktadir. Projelerin siirdiiriilebilirlik-
leri kapsaminda en uzun siirdiiriilebilirligi olan projenin Domestos markasinin Hijyen programi
kapsaminda uyguladig1 proje oldugu goriilmektedir. Tiiketici gruplarina verilen mesajlarin etkin
olabilmesinde televizyon reklamlarina 6nem verildigi goriilmiistiir. Cif markasinin projenin et-

kinligini arttirabilme noktasinda iletisim stratejileri icerisinde Instagram kanalina 6nem verdigi
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ve Unli kisiler ile projenin tanitilmasi ve siirdiiriilebilir oldugu ile ilgili mesajlarinin verilmesi

noktasina oncelik verdigi gorilmektedir.
Tartisma ve Sonug

Tiiketim toplumu igerisinde bircok marka var olmaya devam etmektedir. Cesitli sektor-
lerde yer alan markalarin sayica fazla olmasi karar verici pozisyonda olan tiiketici gruplarimin
farkli degerlendirmeleri goz oniinde bulundurarak tercih etmelerinin zeminini hazirlamaktadir.
Bu kapsamda markalarin pazar kosullarinda sunmus olduklart iiriinlerin disinda toplum nezdinde
toplum yararinda yapmalar gereken galigmalari projelerinde ilk akla gelen marka ¢aligmalarini
icermektedir ancak markalarin projeleri uzun soluklu olarak gergeklestirmeleri toplum ihtiyaglar
dogrultusunda bigimlenmektedir. Bu noktada kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin siirdiirii-
lebilirligi stireci onem kazanmis ve markalar siirdiiriilebilir caligmalara egilim gostermeye basla-

miglardir.

Ozellikle, yeni iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve toplumun iletisim pratiklerini
onemli ol¢lide doniistiirmiis olmasi, markalarin yalnizca kitle iletisim araglari olarak adlandirilan
geleneksel medyanin yaninda etkilesim, yondesme, es zamanlilik ve kitlesizlestirme gibi 6zellik-
lerle bezenmis sosyal medya, hedef kitleleriyle iletisim kurabilecekleri yeni platformlara gegme-

lerine neden olmustur.

Calisma kapsaminda ele alinan temizlik kategorisindeki markalarin projeleri ile ilgili bil-
gi agin1 olusturduklar1 sosyal medya kanali olan Instagram araciligi ile arastirma sorular analiz
edilmis ve siirdiiriilebilirlik cercevesinde degerlendirilmistir. Caligmada yapilan analiz dogrultu-

sunda su sonuglar elde edilmistir;

Takipgi sayisinin en yiiksek oldugu ve Instagram’da diger ii¢ temizlik markasindan 6nce
yer aldig1 gézlenen Cif’in pazarlama ve reklam stratejileri ekseninde Instagram’da tiiketici grup-

lar1 ile aktif bir iletisimde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Marka imajlar tiiketici gruplarinin markay1 algilama bigimlerine gore degiskenlik gos-
termektedir. Sosyal mecralarda markalarin kendilerini ifade etme bigimleri yaptiklar1 paylagimlar
ekseninde degerlendirilmektedir. Ancak oncelikli olarak profil bilgileri bir markanin tiiketici tara-
findan nasil algilanmasi gerektigi konusunda yonlendirici bir etkiye sahip olabilmektedir. Marka-
larin profillerinde gergeklestirmis olduklar1 projelerin isimlerinin yani1 sira kendi kimlikleri ifade

eden unsurlara da yer verdigi gozlenmistir.
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Sosyal medya kanallarindan 6n plana ¢ikan Instagram’da markalarin farkli gruplardan
meydana gelen tiiketiciler ile aktif bir sekilde iletisimde olmasinda gonderilerin kritik bir 6neme
sahip oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Gonderilerin yogunlugu tiiketiciler ile aktif olarak
iletisim kurulmak istendiginin bir gdstergesi olmasiin yani sira markalarin stratejilerini uygu-
lamalarinda da énem teskil etmektedir. Ozellikle, 2021 yilindaki génderi paylasimlarinda Fairy
markasi hari¢ Cif ve Domestos markalar1 tarafindan fazla yogunluk verilmedigi bilgisi elde edil-
migtir. Tursil markasinin 2021 yili itibari ile Instagram kanalinda yer almasina ragmen gonderi
paylasimlarina 6nem verdigi ve marka ile ilgili her bilgiyi tiiketici gruplarina ulastirmis oldugu

gdzlenmistir.

Temizlik markalarinin Instagram sayfalarinin kullanim siirelerinde Tursil’in 2021 yili
itibari ile Instagram’1 iletisim stratejileri kapsamina dahil ettigi bilgisi elde edilmistir. Tursil mar-
kasinin sosyal medya kanallar ile tiiketici gruplarma ulagsma ve sosyal mecra iizerinden iletisim
kurma ihtiyaci sebebiyle Instagram’da yer almaya basladig1 ¢ikarimini yapmak yanlis olmaya-

caktir.

Pazarlama, reklam ve iletigim stratejileri her bir markanin tiiketicilerle kurmasi gereken
iletisim siirecini bicimlendirmede rehber niteligi tagimaktadir. Sosyal medyadaki stratejiler ileti-
sim stratejileri ekseninde planlanmaktadir. Iletisim stratejileri marka hesabimin nasil yonetilmesi
gerektigi ile ilgili sorulara cevap vermektedir. Bu noktada markalarin senelik bazdaki paylasim-
lar, tliketici ile hangi konularda iletisim kurulmasi, marka ile ilgili hangi bilgilerin paylagilmasi
gerektigi konusundaki unsurlart igermektedir. Markalarin 2021 yili igerisindeki aylik paylagim
adetlerinde mart, nisan ve haziran aylarinda gonderi paylasimlarina yogunluk verdigi gézlenmis-
tir. Bu durum marka tirlinlerine karsi olusan arz ve talebin etkisiyle sosyal medya stratejilerin-
de gonderi paylasim yogunluklarina dogrudan yansitilmaktadir. Bu duruma ek olarak, tiiketicide
marka iriinlerine kars1 satin alma egilimi yaratma ¢ercevesinde paylasim yogunlugun yaganmasi-

nin rekabet stratejisinin etkisiyle de olustugu yorumu yapilabilir.

Markalarin sosyal medya kanallarindaki iletisim bicimleri stratejileri ¢ergevesinde bir-
birlerinden ayrilmaktadir. Video paylagim adetleri ¢er¢evesinde markalarin toplam gonderileri
icerisinde video paylasimlarina ¢ok sik basvurmadigi gériilmiistiir. Ozellikle, Cif, Domestos ve
Tursil markalarinin iirlin tanitimi ya da video olarak reklamlarini yayinladiklari goriiliirken; gon-
derilerdeki farkli paylasim igerikleri ile en fazla video igerik sayisina sahip olan markanin Fairy
oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda siirdiiriilebilir projeler kapsaminda farkl igeriklerle hazir-
lanan videolar ile kitlelere ulasilarak marka imajinin giiglendirilmesine yonelik bir stratejinin

izlendigi yoniinde ¢ikarim yapmak miimkiindiir.
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Gonderilerde tirlin tanitim adetleri elde edilen sayisal bilgi ekseninde Tursil’in 1. sirada
oldugu goriilmistiir. Bu kapsamda, Tursil markasiin Instagram kanalinda 2021 yilinda yer al-
masi ile rakip markalardan geride bulunmasi, tiiketici gruplarinin Instagram’1 aktif kullanmasi ile
beraber paylagimlarinda iiriin tanitimlarina yer vermesi ihtiyacini dogurmustur. Tursil markasinin
Instagram’1n tiiketici gruplari ile kurulan iliskilerde olan etkilesim giiciiniin yiiksek olmasindan
otiirii iletisim stratejilerinde Instagram kanalina 6nem verdigi ve Instagramda rakipleri gibi dav-

ranarak aktif olmaya calistig1 yorumunu yapmak miimkiindiir.

Markalarin yaptiklar1 ¢alismalarin ve projelerin tiiketici gruplan iizerinde imaj ve algi
calismalarinin yiiriitiilmesi noktasinda 6nem arz ettigi goriilmektedir. Bir markanin topluma olan
yararlari, toplum i¢in gerceklestirdigi projeler de bu acidan 6nem arz etmekte ve markalar1 bir-
birlerinden farklilastirabilmektedir. Ele alinan 4 markadan 3’{inlin kurumsal sosyal sorumluluk
projelerine agirlik verdigi goriilmistiir. Markalarin toplum i¢in ¢alismalar yapiyor olmalarinin tii-
ketici gruplart {izerinde olumlu bir alg1 ve imaj olusturmaya ¢aligarak markalara yonelik sadakati

yaratma ¢abalar1 igerisinde oldugunu gosterebilmektedir.

Markalarin yapmis olduklar1 paylagimlar tiiketiciler ile olan iletisim durumunu belirleye-
bilmektedir. Markalarin yaptiklar1 paylasimlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 yorumlar
tizerinden gozlemlenebilmektedir. Markalarin paylasimlar igcerisinde KSS ile ilgili olarak en ¢ok
yorum alan markalarm Cif ve Fairy oldugu goriilmektedir. Ozellikle, Fairy markasinin 6 ay siire-
since projeler ile ilgili yapmis olduklar1 paylagimlar, paylasimlar ile ilgili olusan yorum durumu-
nu etkilemistir. Kurumsal sosyal sorumluluk projesi ile ilgili paylasilan i¢erikte nelerin yer aldigi,
tiiketicinin yorumu igerisinde hangi noktalara dikkat ettigini gostermektedir. Tiiketici bireylerin
markalar ile ilgili olarak yorumlara ciimleler ile yer vermeyerek yorumlari emojiler ile ifade et-

meleri dikkati ¢eken bir durum olmustur.

Markalarin kurumsal sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilir projelerinin kapsami ile verilen
mesajlarin icerigi bicimlenmekte ve tiiketicilerin bu dogrultuda markalar ile iliski kurmasi sagla-
nabilmektedir. Projelerin siirdiiriilebilirlikleri kapsaminda en uzun siirdiirtilebilirligi olan projenin
Domestos markasinin Hijyen programi kapsaminda uyguladigi proje oldugu goriilmektedir. Tii-
ketici gruplarina verilen mesajlarin etkin olabilmesinde televizyon reklamlarina 6nem verildigi
goriilmistiir. Cif markasinin projenin etkinligini arttirabilme noktasinda iletisim stratejileri ice-
risinde Instagram kanalina 6nem verdigi ve linlii kisiler ile projenin tanitilmasi ve stirdiiriilebilir

oldugu mesajlarinin verilmesi noktasinda dncelik verdigi yapilan incelemeler ile elde edilmistir.

Konu ile ilgili olarak gelecekte yapilacak caligmalar i¢cin ayni markalarin yiiriitmiis ol-

duklart kurumsal sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilir ¢aligmalar i¢in Instagram iizerinden anket-
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ler uygulanarak tiiketici algilari ile ilgili 6l¢iimleme yapilmasi 6nerilebilir. Buna ek olarak, farkli
kategorilerde yer alan markalarin yiiriitmiis olduklari proj eler ele alinarak karsilastirma yapilarak

konu ile ilgili olarak alan yazina katki saglanmas1 miimkiin olabilir.
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Ozet

Dijital cagin yiikselisi ve son yillarda yapilan basarili
pazarlama calismalarinin da katkisiyla yapay zeka teknoloji-
lerinin 6nemi her gecen glin daha da artmakta ve sdz konusu
teknolojiler bir¢ok sektdrde islev kazanmaktadir. Giiniimiizde,
isletmeler glinden giine artan rekabet sonucunda mevcut ve
potansiyel tliketicilere ulasmak i¢in bilgi teknolojileri tabanli
sistemleri kullanmaktadirlar. Bu ¢aligmanin amaci, pazarlama
kampanya yonetiminde yapay zeka araglarinin kullanim alanla-
rin1 ve ne tiir pratikler tizerinde islerlik kazandigini incelemek,
pazarlama ve bilgi islem profesyonellerinin konuya dair diisiin-
celerini ortaya koymaktir. Aragtirmada derinlemesine miilakat
yontemi kullanilmistir. Caligmanin sonucu olarak pazarlama
ve bilgi-islem profesyonellerinin kampanya yonetiminde ya-
pay zeka teknolojisi kullanmasinin sirketlerin basarisini pozi-
tif yonde etkiledigi belirlenmistir. Isletmeler tarafindan hayata
gegirilen cesitli pazarlama faaliyetlerinin diizenlenmesi, is akisi
stireclerinde verilerin otomatik toplanmasi, analiz edilmesi ve
ciktilarn hizli bigimde ortaya konmasi acisindan yapay zeka
kullanimimin kampanya ¢aligmalarinda olumlu sonuglari oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Pazarlamada Yapay Zeka,
Kampanya Y 6netimi.
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CAMPAIGN MANAGEMENT IN MARKETING AND USE OF ARTIFICIAL
INTELLIGENCE

Abstract

With the rise of the digital age and the contribution of successful marketing studies in recent years,
the importance of artificial intelligence technologies is increasing, and these technologies are gaining a
critical role in many sectors. Today, businesses use information technology-based systems to reach current
and potential consumers as a result of increasing competition. The aim of this study is to examine the usage
areas of artificial intelligence tools in marketing campaign management and what kind of practices they
have become operational, and to reveal the thoughts of marketing and information technology professionals
on the subject. In-depth interview method was used in the research. As a result of the study, it has been
determined that the use of artificial intelligence technology in campaign management by marketing and
information technology professionals positively affects the success of companies. It has been determined
that the use of artificial intelligence has positive results in campaign studies in terms of organizing various
marketing activities implemented by businesses, automatic collection and analysis of data in workflow
processes, and rapid presentation of outputs.

Keywords: Artificial Intelligence, Artificial Intelligence in Marketing, Campaign Management.

EXTENDED ABSTRACT

Today, artificial intelligence technology is developing and spreading rapidly in the inno-
vative world, but it has started to create significant effects in many industries and sectors. In this
study, the use of artificial intelligence technologies in campaign management processes in the
field of marketing has been examined. In addition, what kind of techniques are applied within the
scope of these artificial intelligence technologies in the study, and a basic evaluation is presented
about artificial intelligence technology in a theoretical framework are examined. Especially in re-
cent years, developments such as the Covid-19 pandemic and climate change, which have greatly
affected consumer behavior in economic terms, have significantly affected the business methods

of enterprises.

Artificial intelligence is actively used in the field of marketing, as in other sectors, and
provides great advantages in campaigns organized by businesses. Artificial intelligence techno-
logy is used in every step of the campaign management process for large or small-scale campaig-
ns organized by businesses to be successful. Artificial intelligence-based empowered applications
increase employee performance and successfully perform complex and labor-intensive tasks. In
these complex and demanding processes, the information technology department and the marke-
ting department work in common communication. During the campaign management stages, the-
se departments take decisions together in coordination in order to plan the processes, get answers
to all the questions that require analysis, and develop solutions that aim to serve this process.

While determining the campaign type, they act in cooperation and trust in all processes created by
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using user data in order to suit the target audience and not create a negative perception. It is envi-
saged that the campaign manager will benefit from artificial intelligence technologies in order to
create a successful campaign, develop new ideas, produce new content and reach the determined
targets. As a result, artificial intelligence technology is spreading rapidly as a field of development
and use. These developments have always led to the emergence of new opportunities in the field
of marketing and the creation of new marketing models. Businesses need to follow the benefits
and technological developments brought by artificial intelligence and intensify scientific and te-
chnological research in line with the needs of the age in this field and produce innovative ideas.
In the age of information, communication and technology, it is very difficult for businesses and
institutions that cannot integrate the advantages of artificial intelligence technology, to struggle
with their competitors and to achieve success. In the light of the data obtained in this study, it is
concluded that businesses and institutions will examine artificial intelligence technologies with
a more professional approach in the future, intensify their studies on this subject, and therefore,
the effectiveness of artificial intelligence technologies in business life will gradually increase. In
addition, it is predicted that artificial intelligence technologies will actively expand the field of
work in all sectors in the world, causing the existing business models to transform and change,

and the emergence of new business and working areas, apart from traditional working methods.

In this study, various interviews were conducted with professionals working in Burgan
Bank, Hepsiburada, Aras Kargo, Bilgi University, Scoda Turkey Pudo Teknoloji and Erka hol-
ding companies in the light of pre-prepared questions. It consists of university graduate experts
between the ages of 25-42 working in the fields of Information Processing and Marketing in the
organizations mentioned in the study. All the interviewed professionals are people with at least se-
ven to fifteen years of working experience in their field. Within the scope of the study, face-to-face
interviews were conducted with five IT professionals and five marketing professionals in the light
of pre-prepared questions, lasting one hour. In the interviews, it was requested to evaluate the
subject of the study in terms of the sector they work in. The interview questions were prepared in
accordance with the question format by taking the opinions of the professionals in the field before

the study.

In the light of the answers given by the participants, the reason for integrating artificial
intelligence into campaigns by businesses were as follows; create a customer database with deta-
iled data provided by artificial intelligence; monitoring consumer behavior; to predict the future
behavior of the consumer. The results obtained from the research show the result that the IT
and marketing departments work together in communication during the campaign management
process. It has been observed that companies make effective use of artificial intelligence techno-

logies in order to conduct campaign studies and subsequently measure marketing and campaign
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effectiveness. The task of carrying out these studies and then analyzing the results are managed
by IT professionals. Companies work with various agencies for carrying out campaign activities.
In order to create a positive customer experience and ensure customer satisfaction during these
activities, it is seen that companies use artificial intelligence technologies effectively to reach the

current target audience and create campaign activities with the desired content.
GIRIS

21. ylizyilda bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte sosyal medya ve kitle iletisim
araglart giindelik yasamin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir. Gliniimiizde tiiketiciler za-
manlariin ¢ogunu ¢evrimi¢i sosyal medya platformlarinda gegirmekte ve bu platformlar aktif
bir sekilde kullanmaktadir. Tiiketiciler sosyal medya platformlarini, markal {iriin ve hizmetlere
dair bilgi edinmek, kendi kisisel deneyimlerini, yorumlarini ifade etmek ve diger tiiketicilerin
deneyimleri hakkinda bilgi sahibi olmak icin tercih etmektedirler (Kotler, 2003: 27). Tiiketici-
ler, lirin ve markalarla ilgili yorum ve sikayetlerini ya da taleplerini sosyal medyada paylasarak
kitlelere ulagtirmaktadirlar. Bilgi teknolojilerindeki bu gelismeler, toplumsal olarak genis ¢apta
dontistimleri tetiklerken, tiikketici kavraminin ve pazarlama faaliyetlerinin yeniden sekillenmesine
de sebep olmaktadir. Ozellikle teknolojideki ilerlemelerin bireylerin kolaylikla iiretim de gergek-
lestirmesine olanak sagladigi goriilmektedir. Bu nedenle i¢inde bulundugumuz teknoloji caginda
bireylerin artik tiiketici (consumer) olarak sadece tiiketim ger¢eklestirmedigi, bireylerin artik ayn1
anda hem iireten hem tiiketen olduklar1 da tespit edilmistir. Bu yeni tiiketici bicimine de prosumer
denilmesi onerilmektedir (Ritzer vd, 2012). Gliniimiizde isletmeler giinden giine artan rekabet
sonucunda, mevcut ve piyasadaki potansiyel tiiketicilere ulagmak i¢in bilgi teknolojileri tabanlt
sistemleri kullanmaktadirlar. Bir¢cok uluslararasi igletme, ekonomik ve teknolojik gelismeler neti-
cesinde, insanlarin yasam bigimlerini, aligkanliklarini, beklentilerini tespit etmek ve analiz etmek

icin yapay zeka teknolojilerine bagvurmaktadir.

Literatiirde “Artificial Intelligence” olarak adlandirilan “yapay zeka nimn kullanildig: ala-
na ve sektore gore pek ¢ok tanimi yapilmig, ve kullanildigi alanin 6zellikleri ¢ercevesinde yapay
zeka tanimlari da gesitlilik kazanmistir. Ancak pek ¢ok farkli bakis agisi ile incelenip ele alini-
yor olsa da yapay zekanin tanimi, belirli ortak kavramlar etrafinda sekillenmektedir. Glinlimiizde
bir¢ok sektor igerisinde galigma alani bulan yapay zeka kavraminin ortaya ¢ikisinin 17. ylizyila
dayandig1 bilinmektedir. Ote yandan tarihte ilk yapay zeka fikri antik ¢aglarda Yunan mitolojisin-
de karsimiza ¢ikmaktadir. Yunan mitlerinde ad1 gegen Daedalus bir mimar, bir heykeltiras ve her
tiirli mekanik araglar1 yapan ¢ok yonlii iistiin bir sanat¢1 olarak betimlenmistir. Yunan mitlerinde
Daedalus’un “yasayan heykelleri” ile yapay-insan yaratmaya tesebbiis etmesi anlatilmaktadir (Li-

veley ve Thomas, 2020). Ornegin ilk robot ¢aligmalaridan biri Osmanli saray1 igin 1769 yilinda
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gelistirilen satrang oynayan adam “The Turk™ ad1 verilen otomatidir. Bu otomat Viyana ve Mos-
kova fuarlarinda sergilenmistir (Abraham vd., 2017). Ikinci Diinya Savasindan sonra basta Alan
Turing olmak lizere, pek ¢ok arastirmaci ve bilim insani bagimsiz olarak yapay zeka teknolojisi
tizerine ¢aligmalar yapmaya baglamistir. Alan Turing, 1947°de ilk defa yapay zeka ile ilgili bir
konferans vermis ve yapay zeka ile bilgisayar programlarinin birlestirilerek akilli makinelerin icat

edilebilmesinin miimkiin oldugunu agiklamistir (McCarthy, 2007: 1117).

Gilinlimiizde Tiirkiye’de ve diinyada, yapay zeka teknolojilerinin sundugu avantajlardan
faydalanan sektdrlerin sayisi ve bu teknolojilerin kullanim alanini artmigstir. Bu gelismeler sonu-
cunda bircok sektorlerde yapay zeka teknolojilerinin kullanilmasiyla birlikte yeni ¢aligma alanlari
ve is kollar1 olusmustur. Ornegin “miisteri-dil tonu ve anlam egiticisi”, yapay zeka sistemlerine,
alaycilig1 vb. duygu hallerini tespit ederek bir iletisimin ger¢ek anlaminin 6tesine bakmay1 6gre-
ten yeni bir is koludur. Diger bir yeni is kolu olan “akilli makine etkilesim modelleyici” ise bir
yapay zeka sisteminin bir muhasebecinin eylemlerinden ddemeleri faturalarla otomatik olarak
nasil eslestirecegini modeller. Bagka bir is kolu olan “baglam tasarimcisi” ise is baglamina, siireg
gorevine ve bireysel, profesyonel ve kiiltiirel faktorlere dayali akilli kararlar tasarlar (Wilson vd.,
2017).

Giliniimiizde pazarlama faaliyetleri olusturmada biiylik veri ve akilli sistemler alanindaki
gelismeler ¢ok etkili olmustur. Ozellikle bu gelismeler sosyal medya ortamlar1 ve haber portal-
lar1 lizerinde yaymlanan fotograflar, videolar, infografikler, podcastlar ve kilavuzlar gibi bir¢ok
bilesenin pazarlama konusunda etkili olmasina yol agmistir. Sonug olarak pazarlamada kullanilan
biitiin bu materyaller genis bir ¢evrimi¢i kaynak olusturmaktadir (Apostolova vd., 2015).
Pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesinde isletme ve tiiketici iligkisi cok dnem tagimaktadir. Sos-
yal medya vb. yeni iletisim metotlar1 ve platformlar bu iligkinin niteliginin belirlenmesinde ¢ok

etkili bir rol oynamaktadir (Church ve Burke, 2017) (Chen, 2018).

Istatistiklere gore Diinya ¢apinda her iki yilda bir iiretilen biiyiik veri ikiye katlanmak-
tadir. 2020 yilinda bu miktarin 44 milyar gigabayt oldugu ongorilmiistiir (Burgess, 2018). Bu
denli biiylik boyutlu verinin geleneksel teknikler ile incelenmesi ve yorumlanmasi imkansizdir.
Geleneksel tekniklerin basarisiz oldugu bu alanda, yapay zeka teknolojileri biiyiik bir basar1 sag-
lamaktadir. Biiylik verinin iglenmesi ve yorumlanmasi adina yapay zeka teknolojileri ilk agamada
yapilandirilmamis verilerin bigimlendirilerek standart bir sekle sokulmasinda kullanilmaktadir
(Amado vd., 2018). Ayrica yapay zeka teknolojileri bloglarin, sosyal medya gonderilerinin ve in-
ternet siteleri tizerindeki yorumlarin gergek zamanli olarak depolanmasi, istatiksel olarak model-
lenmesi analiz edilmesi islemlerinde de etkin bir bi¢imde kullanilmaktadir (Ervelles vd., 2016).

Pazarlamada kullanilan bu tip yeni nesil yapay zeka araglarina Arimo, Persado ve Lazer6.ai 6rnek
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verilebilmektedir. Bu yazilimlar yapay sinir aglar araciligi ile istatiksel gruplandirma yaparak

pazarlama ve kampanya olusturmada etkin olarak kullanilmaktadir (Wodecki, 2019).

Bu ¢aligmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin pazarlamada kampanya yoneti-
minde yapay zeka teknolojilerini kullanimi irdelenmistir. Calismada dnce yapay zeka teknoloji-
leri ve kampanya yonetimi tanimlar1 yapilmis, kullanilan teknikler agiklanmistir. Sonrasinda ise
Tiirkiye’de faaliyet gosteren pazarlama kampanya yonetiminde gorev alan pazarlama profesyo-
nelleri ve yapay zeka teknolojilerinin entegrasyonunda teknik-destek verem bilgi-islem profes-
yonelleri ile kartopu 6rnekleme yontemi kullanilarak derinlemesine miilakat yapilmistir. Caligma
kapsaminda elde edilen veriler 1s181nda kampanya yonetimi ¢alismalarinda yapay zeka kullanimi

ve yontemleri hakkinda tespitlerde bulunulmustur.
1. Kampanya Yonetim Siireci

Kampanya ekonomi, politika, kiiltiir gibi alanlarda belli siireler i¢in diizenlenen etkinlik
islem ve siirecleri anlamina gelmektedir (Uztug, 1999: 24). Kampanyalar, hedef ve ihtiyaclar dog-
rultusunda farkl tiirlere ayrilmaktadir. Bunlar; sosyal kampanyalar, ticari kampanyalar, reklam

kampanyalari, pazarlama kampanyalar1, halkla iliskiler kampanyalardir.

Basarili bir kampanyada ise ii¢ dnemli unsur bulunmaktadir. Bunlar (Dib, 2021);

* Pazar (Mesajin gonderildigi hedef pazar)

* Mesaj (Gonderilen pazarlama mesaji veya onerme)

* Mecra (Mesaj1 hedef kitleye ulastirmak i¢in kullanilan mecra; drnegin radyo, dogrudan

posta, televizyon, internet, vb.) seklinde siralanabilir.

Bagarili bir kampanya yiirtitmek i¢in bu unsurlarin birlikte kullanilmasi gerekmektedir.
Dogru mesaj, dogru mecra araciligi ile dogru hedef kitleye ulagtirilmalidir. Bu nedenle bir kam-
panyanin hedef dogrultusunda yonetilmesi 6nem arz etmektedir. Kampanya yonetimi, bircok is-
letme i¢in en etkin sonuca daha cabuk ulastirabilecek sosyal medya ortamlarinin belirlenerek
kampanyalarin yiiriitiilmesi ve ydnetilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Eser ve Ozdogan, 2006:
74).

Kampanyalar tiiketicilerle etkin bigimde iletisime ge¢cme ve {iriin veya hizmetlerin taniti-
mi agisindan siklikla kullanilmaktadir. Kampanyalar belirli zaman araliklarinda ya da eszamanl
olarak da yapilabilmektedir. Kampanya ¢aligmalarina, yap1 ve diizen kazandiran temel etken pa-
zarlama kampanyasi yonetimidir. Pazarlamada kampanya yonetimi belirli bir amacin saglanmast

icin en etkin sonuca ulasabilmek adina, planl ve genis kapsamli faaliyetler yiiriitiilmesi ve yone-
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tilmesidir (Weiss ve Tschirhart, 1994: 89).

Pazarlama kampanyasi bir igletmenin veya markanin i¢cinde rekabet ettigi sektdrde go-
rliiniirlik kazanmasini, kar elde etmesini ve ismini genis kitlelere duyurmasini saglamaktadir. Bu
nedenle pazarlamada kampanya yonetimi her asamasi dikkatle ve titizlikle yiiriitiilmesi gereken
bir siirectir ve bir¢ok isletme tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu nedenlerden olay1
yapilan pazarlama kampanyasinin tiiketiciler lizerinde algi, tutum ve davranig degisikligi yaratip

yaratmadiginin ¢esitli aragtirma yontemleri ile dl¢glimlenmesi gerekmektedir.

R Olgme ve
[ Planlama ]—)[Mesaj Gel|§t|rme]—)[ Medya ]—)[ Uygulama ]—)[ Degerlen dirme]

Sekil 1: Kampanya Yonetim Siiregleri
Kaynak: Weinreich, 1999: 52’den uyarlanmustir.

Sekil 1’de gosterildigi iizere pazarlama kampanya yonetimi; kampanya planlamasi, me-
saj gelistirme, medya kanallarinin se¢imi, uygulama ve dl¢glimleme olmak iizere bes temel agama
iceren, genis Ol¢ekli bir calisma planidir. Kampanya yonetimin bu bes agamasinin agiklamalart

asagida sirasiyla verilmistir.
1.1. Planlama

Pazarlama kampanyalar1 belirli bir ama¢ dogrultusunda, stratejik bigimde planlanip ta-
sarlanan, yogun ve yaygin bir etkinlik siirecini kapsamaktadir. Planlama; bir kampanya siirecinde
markalarin hedef kitlesi ile etkin iletisim kurmasina ve pazarlama amacina hizmet eden strateji
gelistirilmesini ve bu dogrultudaki faaliyetleri kapsayan stireclerin ilk adimidir. Gergeklestirilme-
si planlanan bir kampanya organizasyonunun basgarili olabilmesi i¢in oncelikle hedef kitlesinin
belirlenmesi gerekmektedir. Ulagilmak istenen amag¢ dogrultusunda hedef kitleye yonelik pazar
aragtirmasi yapilmasi ve elde edilen veriler 15181nda tiiketici ve hedef kitlenin profilinin ¢ikarilma-
s1, planlama agsamasinin ilk basamagi niteligindedir (Kocabas ve Elden, 2006: 53). Hedef kitlenin
aliskanliklarinin, zevklerinin, tutum ve normlarinin, satin alma davraniglarinin, sosyo-demogra-
fik 6zelliklerinin ve medya aliskanliklarinin bilinmesi, pazarlama kampanyasinin planlanmasina
kaynaklik edecek bilgileri saglayacaktir (Lauri ve Lauri, 2005: 116). Ulasilmak istenen pazarlama
ve iletisim hedeflerinin net olarak ortaya konmamasi kampanyanin basarisini negatif yonde etki-
lemektedir. Sonug olarak; kampanya planlama siireci, stratejik amaglarin, hedef kitleye iletilecek
mesajlarin ve iletisim kanallariin belirlenmesi ve tiim bu siiregler i¢in kampanya biitcesi olustur-

ma gibi 6nemli basamaklardan olugsmaktadir (Argan, 2007).
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1.2. Mesaj Gelistirme

Kampanya yonetiminin mesaj siireci, hedef kitleye yonelik stratejiyi destekleyecek nite-
likte mesaj ve iletisim materyallerinin gelistirilmesi asamasidir. Bagarili bir kampanya yonetim
stirecinde; birincil hedef kitleye yonelik fayda sunacak, markanin pazarlama ve iletisim hedefleri
dogrultusunda algi, tutum ve davranig degigsimi yaratacak mesajlar tasarlanmasi gerekmektedir
(Tabak, 2003: 107). Verilmek istenilen mesajlarin yaratici, akilda kalici, farkli, dikkat ¢ekici 6zel-
likler tagimasi gerekmektedir. Mesaj stratejisi gelistirilirken, mesaj iceriklerinin ne sekilde olus-
turulacagina da karar verilmektedir. Marka mesaji, tiikketicinin ilgi esigini asmali ve hedef kitleyi
harekete gecirecek uyaranlar igermelidir. Kampanya mesaj igerigi, kampanyanin amaci ve hedef
kitlenin 6zelliklerine gore rasyonel, duygusal ya da deger temelli dnermeler igerecek sekilde olus-
turulabilmektedir (Kotler vd., 2002: 268). Kampanyanin hedef kitlesine uygun igerikler, metin-
sel dgeler (0rn. slogan) ve video, fotograf, grafik tasarimlar igerecek sekilde tasarlanir (Knapp,
2003: 105). Reklamlar veya haber niteligindeki icerikler i¢in hazirlanan metinlerde kampanyanin
detaylari, sartlar1 ve siiresi ayrintili bir sekilde belirtilmelidir. Bu dogrultuda; cesitli internet ve
haber siteleri ile is birligi veya anlagma da yapilmaktadir. Kampanya c¢alismalarinda, kampanya
mesajinin yaninda bu mesaj icerigine uygun, akilda kalic1, hedef kitleyi harekete gegirecek kisa

bir slogan da olusturulur (Baysal ve Aka, 2013: 88).
1.3. Medya

Kampanya yonetiminde medya se¢imi, belirlenen mesajin hedef kitleye ulastirilmasi asa-
masinda hangi iletisim mecralarinin kullanilacagina karar verilmesi siirecidir. Fakat her mecra
icinde kendine has Ozellikler ve dinamikler barindirmaktadir. Bu sebeple iletisim kanallariin
tiim unsurlarini gz oniine alarak se¢cim yapmak ve oncesinde test etmek gerekmektedir. Ciinkii
kampanyanin basarisini etkileyen énemli bir faktér de medya platformlarinin dogru olarak se-
cilmesidir. Iletisim icin secilecek mecralar, kampanya biitcesini belirleyen énemli bir etmendir.
Medya kararlari; kampanyanin hedefleri, iletisim amaclari, medya kanalinin avantaj ve dezavan-
tajlar, stnirliliklari, hedef kitlenin 6zellikleri, verilmek istenen mesajin 6zellikleri ve mecradaki
fiyatlandirmalar gibi gesitli kriterler diisiiniilerek verilmelidir (Eser ve Ozdogan, 2006: 74). Gele-
neksel iletisim kanallar1 bugiine kadar bircok sektorde aktif sekilde kullanilmistir. iletisim tekno-
lojilerindeki gelismelerle birlikte geleneksel medyanin tiiketici lizerindeki etkisi giderek azalmig
ve pazarlamacilar farkli dijital mecralara yonelmeye baslamistir. 2021 yilinda kiiresel reklam
harcamalar1 yillik %14,9 artarak 681,6 milyar dolara ulasmistir. Bunun i¢cinde ABD (%41,8) ve
Cin (%12,2) 2021 yilindaki tim reklam harcamalariin yarisindan fazlasini olugturmaktadir.
2022 yili sonuna kadar kiiresel reklam harcamalarinin 742,1 milyar dolara ulagmasi ve yil sonuna

kadar 935,3 milyar dolara ulasmas1 6ngoriilmektedir. Geleneksel reklamcilik (TV, basili yayn,
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radyo, sinema, agikhava) harcamalari istikrarli olarak diigmeye devam ederek 2021’de toplam
reklam harcamasinin %42’sine diismiistiir. Buna karsilik, dijital reklamcilik 2021°de kiiresel ola-
rak %23 artarak 396,8 milyar dolara ulasmistir. Yapilan tahminlere gore 2027 yili sonuna kadar
dijital reklameciligin diinya genelinde 631,6 milyar dolara ulasacagi ve toplam reklam harcama-
siin %68’ini olusturacagi ongdriilmektedir (Goodman, 2022). Markalar ¢esitli dijital kanallar
tizerinden tiiketicileriyle iletisim kurmaktadir (e-posta, web siteleri, sosyal aglar, vb.). Giiniimiiz
tiiketicileri artik marka mesajlarini edilgen bicimde almakla yetinmemekte ayni zamanda tiim
iletisim siirecine aktif bigimde katilmakta ve bu siireci geri bildirimleriyle beslemektedir. Pazar-
lama iletisimine dogrudan dahil olmak, tiiketicilerin duygusal siireclerini de etkilemekte, mesajin
ikna ediciligini artirarak olumlu iletisim sonuglar1 elde edilmesini kolaylastirmaktadir (Alemdar,
2012: 215). Bu nedenle, pazarlamacilar son yillarda agizdan agiza pazarlama, deneyimsel pa-
zarlama, sosyal medya pazarlamasi, fenomen iletisimi, affiliate pazarlama gibi farkli pazarlama

tiirlerini kampanya siireclerinde degerlendirmeye baslamistir (Heinonein, 2011: 356).

Kullanilacak iletisim kanalinin se¢imi, hedef kitlenin demografik 6zelliklerine gore degi-
siklik gostermektedir. Tiiketici hedef kitlesinin demografik 6zellikleri ve medya tiiketim aligkan-
liklar1 dogru sekilde analiz edildikten sonra marka imajina ve markanin hitap ettigi tiiketici kit-
lesine uygun kanallarin se¢ilmesi gerekmektedir (Donovan, 1995: 216). Pazarlama kampanyast
icin yapilacak tanitimlarda gorsel 6geler biiylik 6nem tasimaktadir. Kullanilacak fotograf, grafik
veya videolarm kurgusu kaliteli gorsel igeriklerle yapilmali ve se¢ilmelidir. Kampanya mesajini

en iyi sekilde tiiketiciye iletecek grafik tasarimlar veya sosyal medya haberleri hazirlanmalidir.
1.4. Uygulama

Kampanya yonetiminde uygulama, tiim siiregleri ve bunlar1 destekleyen is akislarini olus-
turma agamasidir. Kampanya yonetim asamasinda yer alan tiim bilesenlerin belirlenmesi, iletisim
uygulamalarinin sinanmasi, ¢aligmalarin ve kampanya akiginin izlenmesi ve ilerleme siirecidir
(Kocabas ve Elden, 2006: 53). Kampanya uygulama asamasi karmasik, dikkat ve ¢aba gerekti-
ren bir siiregtir. Basarili bir kampanya yonetiminde istenilen sonuglar1 elde edebilmek agisindan,
kampanya yoneticileri birbiri ile baglantili ve ¢ok sayida girisimi bir arada ve iletisim halinde
yiriitmektedir. Kampanyaya plan, diizen ve basar1 kazandiran en temel unsur kampanya yoneti-
midir. Kampanya baglamadan tiim siirecin tasarimi yapilmis ve gerekli kosullar yerine getirilmis
olmalidir. Uygulama siirecinde, kampanya ile ilgili tiim materyallerin de hazir olmas1 gerekmek-
tedir. Kampanya programinin takip edilmesi ve degerlendirilmesi agisindan kullanilan yontem ve
tekniklerin kampanya amacina uygunluguna program baglamadan once karar verilmelidir. Kam-
panya sirasinda ¢ikabilecek planlama digindaki teknik veya sistemsel sorunlar karsisinda sabit

kalmamak ve alternatif ¢6ziim Onerileri getirmek adina ¢esitli ¢aligma yontemlerinin kurgulan-
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masi ve bu konuda sistemlerin belirlenmesi dnemlidir. Bir¢cok basarili kampanya programi hedef

kitle ve programla ilgili mevcut bilgilerin diizenli giincellenmesiyle elde edilmektedir.

Kampanya uygulama siireci sekiz asamadan olugmaktadir (Pride ve Ferrel, 2007: 417).
. Kampanyanin yayinlanacagi iletisim kanallarinin belirlenmesi

. Kampanya iletisim stratejisine uygun mecralarin belirlenmesi

. Olusabilecek risklerin belirlenmesi ve ¢6ziim planlar1 olusturulmasi

. Kampanya faaliyetlerinin biit¢e dagiliminin yapilmasi

. Kampanya malzemelerinin sinanmast

. Kampanya planmin ytiriitiilmesi ve uygulanmasi

. Kampanya siirecinin raporlanmast

[ BN B Y e T \S I

. Kampanya sonuglarimin degerlendirilmesi
1.5. Ol¢iimleme ve Degerlendirme

Gilnlimiizde sosyal medya platformlariin hizla gelisimi ve kullanim oranindaki yiik-
selisle birlikte sosyal medya takibinin dnemi de biiyiik oranda artmistir. Markalar bu alandaki
tiiketici ilgisi karsisinda ortaya ¢ikan firsatlart gormiis ve bu konuda yapay zeka teknolojisi ve-
rilerinden yararlanarak sosyal medya takip araglar1 ve dl¢limleme yontemleri gelistirmislerdir.
Yapay zeka teknolojilerindeki en 6nemli kolayliklardan birisi hizli geri doniisiimii 6l¢me imkani
vermesidir. Bunun neticesinde markalar; markanin tiiketicileri ve rakipleri tarafindan ne sekilde
degerlendirildigi ve rekabet ettikleri sektoriin sosyal ag kullanicilari tarafindan nasil algilandiklar:
hakkinda bilgi elde edebileceklerinin farkina varmiglardir. Bu anlamda, dl¢glimleme ve degerlen-
dirme faaliyetleri ¢ok katmanli bir yapiya donligmiistiir. Kampanya siirecinin son ve en énemli
basamagi olan 6l¢limleme, yapilan kampanya cercevesinde gerceklestirilen tiim uygulamalarin
mali 6l¢timlerinin yapilmasidir (Pride ve Ferrel, 2007: 417). Tiim ¢alismalar ve dl¢limleme rapor-
larinin sundugu veriler dogrultusunda kampanya sonuglar1 ve sektor standartlar1 arasinda karsi-
lastirma yapilabilmektedir. Bu karsilastirmalar neticesinde, hayata gecirilen kampanyanin bagarili
olup olmadig1 goriilerek raporlanabilmektedir. Kampanya c¢alismalarinin bagart ya da basarisiz-
liginin dogrudan Olgiilebilir sonuglarla tescil edilmesi ve raporlanabilmesi saglanmaktadir. S6z
konusu verileri elde etmek kimi zaman zor, geri doniisiin takibi ve bu yonde kurgulanacak yon-
temlerinin belirlenmesi de zaman alic1 olabilmektedir (Boyne, 2003: 214-220). Olgiimleme ve
degerlendirme asamast markanin ortaya koydugu kampanya agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Bunun nedeni, dl¢iimleme calismalarinin hizmet ettigi amaglardir. Olgiimleme ve degerlendir-
menin kampanya yonetiminde yerine getirdigi islevler sekiz baglik altinda siralanabilir (Becker,
2004: 163);

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Burcu Sarioglu, Evrim ildem Develi

1. Kampanya siirecinde tiim faaliyetlerin gergeklesip gerceklesmedigini ortaya koyar.

2. Pazarlama kampanyasi faaliyetlerinin nasil sonuglandigini ve bu faaliyetler ¢erceve-
sinde gercgeklestirilen uygulamalarin planlanan hedeflere ulasip ulasmadigini gosterir.

3. Olgiimleme ile kampanya siirecinde yapilan ¢alismalarla ilgili sayisal bilgilerin dokii-
mil verilir.

4. Kampanya siireci ve sonrasinda tiim mali iglemlerin ve harcamalarin tespit edilme-
sinde, finansal kaynaklarin performansinin degerlendirilmesinde (karlilik, satislar, nakit
akist vb.) dl¢limleme ¢aligmalarindan net sonuglar alinir.

5. Finansal olmayan kaynaklarin kampanya siireglerine olan etkilerinin degerlendirilme-
sine imkan verir.

6. Olgiimleme ve degerlendirme asamasi kampanya plan1 hakkinda hedeflere ulasma
stratejilerinin yerine getirilip getirilmedigini veya bu plan dahilinde sapmalar olup olma-
digin1 gosterir.

7. Olgiimleme ve degerlendirme galigmalari; kampanya gelistirme, kampanya boyunca
gosterilen efor, ortalama personel maliyeti, kitle iletisimi ve pazarlama faaliyetleri sonu-
cunda tiim gider ve harcamalarin biit¢e planlamalari agisindan dogru veriler elde edilme-
sini saglar.

8. Olgiimleme raporlarmin sundugu veriler dogrultusunda, kampanya sonuglari sektdr
standartlari ile karsilagtirilabilmekte ve bu karsilagtirmalar sonucunda, kampanyada ba-

sar1 saglanip saglanmadigi goriilerek raporlanabilmektedir.
2. Kampanya Yonetiminde Yapay Zeka Uygulamalarimin Kullanim

Artarak ¢ogalan bilgi ve gesitlenen pazarlama araglari, eskiye oranla degisen ve gogalan
tiiketici ihtiyaglar ve talepleri, isletmelerin bu yeni ihtiyaglari anlamak ve olusan talepleri karsila-
mak i¢in yapay zeka teknolojilerinden faydalanmaya baslamasina sebep olmustur. isletmeler, bu
artan rekabet ortaminda, markali {iriin veya hizmetlerini en etkin sekilde tanitmak i¢in inovasyon-
lar gelistirmekte ve Ar-Ge faaliyetleri yapmaktadir (WIPO, 2019). Bu gergevede, isletmeler ¢ok
cesitli uygulamalar icin yapay zeka teknolojisini kullanmaktadir. Yapay zeka teknolojisinin kul-
lanim alanlart, is birimlerine gore sekillenip ¢esitlenirken ayn1 zamanda bu ig birimleri igin baz1
ortak faydalar1 barindirmaktadir. Hiz, verimlilik, yasam kalitesini arttirma ve miisteri deneyimini
gelistirme bu teknolojinin sahip oldugu ortak faydalardandir. Yapay zeka, insanlarin ¢dzmesinin
zaman aldig1 ve karmasik goriilen is ve degerlendirme gdrevlerini kolaylikla yerine getirebilmek-
tedir (Kelesoglu ve Kalayci, 2017). Kisilerin internet iizerinden etkilesimi, isletmelerin yapay
zeka yardimiyla bu etkilesim sonucunda elde edilen verileri kullanarak tiiketicilerin satin alma
davranislarini, aligkanliklarini, egilimlerini tahmin etmesine ve bu dogrultuda kisisellestirilmis

oOneriler, hizmetler ve trlinler sunmasma imkan vermektedir. Yapay zeka; sanal asistanlik yap-
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mak, satin almak, fiyatlandirmak, yonlendirmek, soru ve talepleri yanitlamaktan 6neriler sunma-
ya kadar bir¢ok gorevi yapmaktadir. Yapay zeka teknolojisinin; sosyal medya ve diger kanallar
araciligiyla elde edilen tiiketici verilerini (biiyiik veri) analiz ederek yeni iiriin gelistirilmesine,
mevcut Urlinilin iyilestirilmesine, yaratic1 pazarlama kampanyalarinin tasarlanmasina ve yonetil-

mesine kadar bir¢ok is akisi {izerinde etkisi bulunmaktadir (Zykun vd., 2020: 130).

Yapay zeka teknolojisi; bu teknolojiden faydalanan birgok isletme ve sektoriin is akisi ko-
nusunda yeni diizenlemeler yapmasina olanak vermistir. Ornegin, kozmetik markalar yiiz, cilt ve
viicut sekli tanima ile tavsiye ve Oneriler sunabilmekte ve ddeme imkani verebilmektedir. Yapay
zeka teknolojisi gerekli becerileri, dogru stratejileri kullanarak tiiketici ile etkilesimi degistirmek-
tedir. Genel anlamda yapay zeka teknolojileri, tiiketici aligkanliklari, tutumu ve davranislarinin
tespit edilmesi, buna bagli olarak dogru bir sekilde kampanya olusturulmasi imkanini beraberinde
getirmektedir (Verma vd., 2021: 1-2). Yapay zeka, pazarlamanin veriye dayali, gercek zamanli,
kisisellestirilmis ve ongoriilii olmasina sebep olmakla birlikte performansini da arttirmaktadir
(Nair ve Grupta, 2021). Kampanya yonetiminde yapay zeka uygulama bigimleri kisisellestirme,
gercekei kestirimlerde bulunma, yeniden hedefleme, yeniden pazarlama, programatik reklamci-
lik, bilgisayarl gorii, sosyal medya gozlemleme, pazar boliimlendirme, yerellestirme ve goriintii

tanima olarak ele alinmaktadir (Dilmegani, 2022).
2.1. Kisisellestirme

Pazarlama literatiiriinde kisisellestirme, odak noktasina miisteriyi alan bir kavram ola-
rak yer almaktadir. Kisisellestirme isletmelerin tiiketicilerine dogru mesaji vermek amaciyla veri
toplama, analiz etme ve otomasyon teknolojisini kullanarak kisisellestirilmis igerik sunma stra-
tejisinin uygulanmasi olarak tanimlanir (Copur, 2014: 32). Kisisellestirme; tiiketicilerin zevkleri,
tercihleri ve satin alma davranislar iizerine odaklanilip ortaya ¢ikan sonuglarin analiz edilerek
otomatik olarak toplanmasini igeren bir siiregtir. Cevrimici etkinlikler, sirketlerin kisisellestiril-
mis pazarlama igin tiiketici profil olusturmasina imkan vermektedir (Fridh ve Dahl, 2019: 2014).
Kisisellestirilmis pazarlama, ¢ogunlukla kisisel veriler 1s18inda tiiketici 6zelinde gergeklestirilir.
Boylece, giiclii marka-tiiketici iliskisine aracilik eder. Bu nedenle; markalarin tiiketicilerin istek,
ilgi, egilim ve ihtiyaglarini dikkate alarak pazarlama igerigi ve stratejisi gelistirmeleri gerekmek-
tedir (Kavenius, 2020: 7).

Kisisellestirme i¢in kullanilabilecek bazi veriler ise asagidaki gibidir (Barcelona, 2018):
* Isim

* Cinsiyet

* Yas
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e Zaman

* Konum

* Meslek

* Egitim durumu

* Medeni hal

* Kullanilan cihaz

* Satin alma gegmisi

* Ziyaret edilen web sayfalar

* Web sayfalar1 ve/veya uygulamalarda gegirilen siire

Yapay zeka algoritmalar1 tabanh kisisellestirme ile markalar, tiiketicileri ile daha yakin
iligkiler kurabilme ve bunun sonucunda tiiketici sadakati olusturabilme potansiyeline sahip ol-
maktadir. Ornegin Spotify ve Netflix, kullanicilarin dnceki faaliyet ve tercihlerini géz dniine alan
yapay zeka ve makine 6grenmesi algoritmalar araciligi ile kullanicilarin begenebilecegi degisik
secenekleri kullanicilara sunmaktadir. Boylece kullanicilar, begenebilecekleri igeriklere daha ko-
lay ulasabilmektedir. Starbucks gercek zamanli verileri kullanarak, kullanicilarina 400.000°den
fazla hiper kisisellestirilmis mesajlar gondermistir Mesajlar, dagitilan teklifler, etkinlikler kulla-

nicilarin gegmis satin alma iglemlerine baglh olarak diizenlenmistir (Neti, 2011).

Kisisellestirilmis yapay zeka kullanimu tiiketici deneyimini zenginlestirme, marka sada-
katini artirma, tutarlilik olusturma gibi hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in ¢esitli avantajlar

saglamaktadir.
2.2. Gerg¢ekei Kestirimlerde Bulunma

Yapay zeka uygulamalar1 6zellikle veri toplama ve veri analizi konusunda markalara bii-
yiik avantajlar sunmaktadir. Yapay zeka teknolojileri, tiiketici profilleri ve davraniglart hakkinda
bilgi olusturarak onlart boliimlendirmede kullanilabilir. Bu sekilde olusturulan tiiketici segmen-
tasyonu, tiiketici davraniglan ile iliskili gercekei bilgilerin elde edilmesini saglayabilmektedir.
Isletmeler, tiiketici davramslarini analiz etmek, tiiketicilerin iiriin veya hizmetlere hangi yollarla
ulastiklarin1 anlamak igin sosyal iletisim platformlarindan ve ¢esitli mecralardan alinan verileri
yapay zeka ile kullanmaktadir (Cannella, 2018). Yapay zeka teknolojisinin sundugu geligmis bilgi
isleme imkan1 sayesinde, tiiketicilerin ¢evrimici sosyal iletisim platformlarinda gerceklestirdigi
eylemler takip edilebilir, 6l¢timlenebilir ve degerlendirilebilir hale gelmektedir. Markalar, hedef
kitlesini olusturan tiiketiciler hakkindaki bilgileri kapsamli sekilde elde edebildigi i¢in, hayata
gecirdikleri pazarlama ve kampanya stratejilerini, mesajlar da kisisellestirilmis hale gelmektedir.

Bu durumda, markalar basarili geri dontisler ve sonuglar alabilmektedir.
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Yapay zeka algoritmalari, pazar verilerine dayal tiiketici ihtiyaglarini g6z oniine alarak
iriin tasarim1 ve inovasyon gelistirilmesine, liriin 6zelliklerine gore pazarlamacilara kisisellesti-
rilmis bir Oneri sistemi sunmaya ve {irlin/hizmet yonetimi olusturmaya yardimei olmaktadir (Ver-
ma vd., 2020: 3). Bu teknolojiler i¢in tliketici tercihleri analiz edilerek tiiketicilerin gelecekteki
eylemleri tahmin edilebilmektedir. Bu dogrultuda kampanya stireclerinin planlamasi ve miisteri

memnuniyeti agisindan yapay zeka 6nemli firsatlar sunmaktadir.
2.3. Yeniden Hedefleme (Retargeting)

Yeniden hedefleme daha 6nce iiriin ve hizmetlere ilgi gdstermis mevcut tiikketicilere ulasa-
bilmeyi ifade etmektedir (Schaller, 2017). Bir baska deyisle yeniden hedefleme, kullanicilar farkli
internet sitelerini ziyaret ederken veya mobil uygulamalar1 kullanirken reklam gosterebilmeyi
saglayan optimizasyondur (Lord, 2011). Yeniden hedefleme siirecinde markalar, tiiketicilerle et-
kilesim saglamak amaciyla ¢evrimici veya goriintiilii reklamlar kullanmaktadir. Uygulama (web
siteleri/mobil uygulamalari) kod dizinine yerlestirilen kod parcalari sayesinde tiiketici hareketleri
takip edilmektedir. Boylelikle tiiketicilerin uygulamadaki hareket ve tercihlerine gore ilgi alanlart
belirlenerek belli bir hedef kitle profili olugturulmaktadir. Bu siire¢ esnasinda tiiketicilerin ideal
tercihleri aslinda gecmis davranislarindan farkliysa yapay zeka teknolojileri tiiketicilerin ideal

tercihlerine dogru yeniden hedeflemesi i¢in kullanilabilmektedir (Davenport, 2020)
2.4. Yeniden Pazarlama (Remarketing)

Yeniden pazarlama, markanin mevcut veya daha once etkilesimde bulundugu tiiketiciler-
le web siteleri veya mobil uygulamalar yardimiyla yeniden etkilesim kurmasi siireci olarak ifade
edilebilmektedir (Waldergrave, 2020). Yeniden pazarlama, reklamlar araciligiyla markalarin in-
ternet sitelerini ziyaret etmis, aligveris asamasinin son adimi olan 6deme alanina kadar gelmis
ancak aligverisi tamamlamamus, diger bir ifadeyle markanin hedefledigi eylemi yerine getirmeden
(6deme ve iiyelik formu doldurma, vb.) islemi sonlandiran tiiketicileri hedeflemektedir. Yeniden
pazarlamada, tiiketicilerle tekrar baglanti ve etkilesim kurmak i¢in cogunlukla e-posta tercih edil-
mektedir. Yeniden pazarlama, biiyiik dlgekli pazarlama stratejisinin bir pargast olarak kullanil-
maktadir. Yeniden hedefleme ve yeniden pazarlama tanimlar1 benzer 6zellikler tagimakla birlikte
ayni amaca sahiptir. Yeniden pazarlama bazen hem yeniden pazarlama hem de yeniden hedefleme
taktiklerini igeren genis bir terim olarak literatiirde yer almaktadir. Ote yandan, bu iki kavram
arasindaki en gii¢lii fark incelendiginde; yeniden hedefleme, ticretli reklamlara odaklanirken; ye-
niden pazarlama, e-posta kampanyalarina odaklanir ve daha onceden etkilesimde bulunanlara

ulasarak daha spesifik satis ve mesajlasmaya olanak tanimaktadir (Wenogard, 2020).
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2.5. Programatik Reklamcilik (Programmatic Advertising)

Giliniimiizde, markalarin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmesi i¢in kendi-
lerini yenilemeleri ve gelistirmeleri gerekmektedir. Programatik reklamcilik, tiiketici davranisla-
rin1 analiz eden algoritmalar ve veri odakli sistemlerden olugmaktadir. Programatik reklamcilik;
verinin analiz edilip teknoloji yardimiyla gercek zamanl fiyatlandirildigi, reklam teklifleri ve
ihalelerinin anlik gergeklestigi, cevrimigi reklam satin alma ve satmanin otomatik olarak yapildi-
&1 bir i$ modelidir (Martinez-Martinez vd., 2017). Geleneksel medyada; fiyatlandirma, satin alma
ve benzeri bir¢ok siirecin koordinasyonu ve optimizasyonu manuel olarak gerceklestirilirken,
yapay zeka yazilimlari bu siirecleri anlik ve otomatik olarak yapabilmektedir. Bunun sonucunda,
isletmelerin operasyonel is yiikll ve maliyeti azalmakta, maksimum doniisiim saglanarak verimli-
lik ve karlilik artmaktadir. Geleneksel reklamciliga yeni yaklasimlar kazandiran sistem, anlik ve
gercek zamanli veriyi isleyerek ¢cevrimigi reklam tiklama aninda tiiketicinin istek ve ilgisine gore
anlik reklam teklifleri verebilmektedir (Aslam ve Karjaluoto, 2017). Bu dinamik yap, tiiketiciler
acisindan siireklilik gosteren ihtiyaglar ve istekleri dogru zamanda ve dogru platformda karsila-
yabilme imkan saglamaktadir. S6z konusu durum programatik reklamciligin klasik reklamciliga

kiyasla islevsellik acisindan iistiin oldugunu gostermektedir (Martinez-Martinez vd., 2017).
2.6. Bilgisayarh Gorii (Computer Vision)

Bilgisayarli gorii, yapay zeka ve makine dgreniminin bir alt alanidir. Bilgisayarli gorii
ile ilgili ilk deneyler, 1950°lerde bir nesnenin kenarlarini tespit etmek ve basit nesneleri (daire ve
kareler gibi) kategorilere ayirmak i¢in ilk sinir aglarindan bazilarin1 kullanarak gerceklesmistir.
Bilgisayarli gorii ile 1970’lerde daktilo ve elle yazilmis metinler yorumlanmuistir. Internetin gelis-
mesiyle birlikte artan veri sayesinde yiliz tanima programlar1 gelismeye baglamistir. Bilgisayarlt

gorii uygulamalart kendi iginde yedi gruba ayrilmaktadir (Mihajlovic, 2019).

» Goriintli pargalama (bdliimleme): Gortintii biitiiniinii anlamli pargalara bolerek, her bir
boliimde ayristirma yapma islemidir.

» Kenar algilama: Goriintii {izerindeki keskin hatlar belirlenerek nesnenin ortaya ¢ikaril-
masi islemidir.

 Goriinti siniflandirma: Goriintii iizerinde anlamlandirilmig nesnelerin belirlenen kate-
goriler dahilinde siniflandirilmasidir.

o Arttirillmis gergeklik: Gergek ortam iizerine sanal goriintii ilave edilmesi iglemidir.

* Nesne Algilama: Anlamsal nesneleri goriintiilerde (fotograf veya video) tespit etme
islemidir.

* Yiiz Tanima: En ¢ok ilgi goren uygulamalarindan bir tanesidir. Kisiyi dijital fotograf
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veya videodan yiiziinlin sekline gore tanimlayabilmektedir.
 Hareket Algilama: Derin 6grenme tekniklerine dayali olarak videolarda karmasik olay

tespiti ve tanima i¢in kullanilmaktadir.

Sosyal medya platformlarinin yayginlagmasiyla birlikte goriintii ve video paylagimlarin-
da da ayni oranda artis olmustur (Engin, 2015:7). Bu artis pazarlama diinyasinin da dikkatini
cekmektedir. Sosyal medya platformlarinda yapilan bu tiir paylagimlarda igerik olarak metin yer
almadigindan ilgili paylasimlar analiz edilememektir. Bu noktada bilgisayarl gorii devreye gir-
mektedir. Paylasimlardan elde edilen goriintiilerden ¢esitli bilgisayarli gorii uygulamalart yardi-
miyla daha anlamli, analiz edilebilecek veri setleri elde edilmektedir (Buchmeister vd., 2019:3).
Veriler {izerinden yapilan analizler sonucunda; tiiketici odakli, kisisellestirilmis pazarlama ve

kampanya Onerileri ortaya konulabilmektedir.
2.7. Sosyal Medya Gozlemleme (Social Media Monitoring)

Sosyal medya; kullanicilarin, isletmelerin ve markalarin kendini ifade ettigi ve diger kisi
ve igletmelerle baglantida kaldigi sanal bir medya aracidir (Hazar, 2011: 151-175). Sosyal med-
yada kullanicilar, glinliik diigiince ve fikirlerini sdzli veya yazili olarak ifade etmekte, yeni fikirler
ortaya koyabilmekte ve kendi sosyal gruplarini olusturabilmektedir. Kisisel deneyim ve bilgileri-
ni aktarmanin yani sira gesitli fotograf, video ve igerikler olusturup paylagsmakta, gergek diinyay1
sanal ortamda yasayabilmektedir (Satko, 2014: 6). Bu durum, marka ve tiikketici arasinda ¢ift yon-
1ii bir iletisim olugmasina katki saglamaktadir. Bu durum, internet teknolojisinin sundugu avantaj-
lardan biri olarak tanimlanmaktadir. Markalar, sosyal medyada hedef kitle tiiketicileri tarafindan

olusturulan igerikleri ve etkilesim oranlarii takip etmekte ve sonuglarini degerlendirmektedir.

Yapay zeka teknolojileri kullanilarak olusan bu ¢ift yonlii iletisim, son yillarda markalar
icin 6nemli bir siire¢ haline donilismiistiir. Sosyal medyanin ve dijital platformlarin bu etkilesim
giiclinli kesfeden pazarlamacilar, s6z konusu siirecin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisinin de
farkina varmigtir. Sosyal medyada kullanicilar tarafindan olusturan veri miktart ¢ok fazladir. Kul-
lanicilara ait veriler, sosyal aglardan (Facebook, Instagram, LinkedIn, vb.), wiki uygulamalarin-
dan (Wikipedia, vb.) ve ¢oklu paylasim platformlarindan (Youtube, vb.) elde edilmektedir. Sos-
yal medya platformlarinda toplanan kullanici verileri, yapay zeka teknolojisinden faydalanilarak
islenebilmekte ve analizlere kaynak olusturacak bi¢cimde kullanilabilmektedir. Otomatik olarak
toplanan veriler, yine otomatik olarak anlamli bilgilere doniistiiriilmekte ve bu bilgiler, pazarla-
macilar tarafindan, pazarlama kampanyasinin etkinliginin artirilmasi adina degerlendirilmektedir
(Liu, 2012: 7)
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2.8. Pazar Boliimlendirme (Market Segmentation)

Pazar boliimlendirme, isletmelerin ilgili oldugu pazari boliimlere ayirarak secilen paza-
ra yonelik stratejik planlamalar yapilmasini hedefleyen yontem olarak nitelendirilmektedir (Ar-
mstrong ve Kotler, 2000). Bir bagka tanima gore pazar boliimlendirme; “kendine has iiriin veya
pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirildigi, alic1 gruplar1 baz alinarak tiim pazarin pargalara
ayrildigi uygulamalar biitiiniidiir” (Ecer ve Canitez, 2004: 9). Pazari boliimlere ayirmak, islet-
meler agisindan kolay anlasilabilir, hedef odakli ve basarili pazarlama stratejileri olusturmada
etkili bir yontemdir. Isletmeler pazar boliimlemede, heterojen yapidaki toplam pazari daha kiigiik
Olcekli homojen (benzer istek, ihtiyag, satin alma davranisi vb.) pazar dilimlerine ayirmaktadir.
Bu sekilde; pazardaki farkli tiiketici gruplar analiz edilerek tanimlanmakta, bu dogrultuda ta-
leplerin belirlenmesiyle ortaya ¢ikan istek ve ihtiyaca gore farkli pazarlama stratejilerinin uygu-
lanmas1 gerekmektedir. Isletmeler, yapay zeka teknolojisini kullanarak gevrimigi veri ydnetimi
sistemlerinde depolanan tiiketici verilerinin analiz edilmesini ve bu verilerin boliimlere ayrilma-
sin1 saglamaktadir (Assen vd., 2020: 4-6). Toplanan veriler, tliketicilerin konumlarini, cinsiyetini,
davranislarini, sosyal medya iligkilerini belirlemede ve onlarmn istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
farkli tirtin ve pazarlama programlan gelistirilmesinde bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bu avantaj-

lar asagida goriildiigii gibi siralanabilmektedir (Brenner, 2019):

+ Olgeklenebilir olmasi

* Biiyiik hacimli ve giincel verilerin otomatik analizinin yapabilmesi
* Yiiksek diizeyde kisisellestirme yapabilmesi

* Kisisellestirilmis igerikler olusturulabilmesi

* Hiper kisisellestirilmis kampanyalar tasarlanabilmesi

 Akilli pazarlama otomasyonu

» Miisteri dmriiniin ongdriilmesi

* Az islem maliyeti ve/veya insan miidahalesi gerektirmesi

* Otomatik giincellenme yapilabilmesi

* Medya optimizasyonu

* Program ve stratejilerin gelistirilmesi ve yayilmasi i¢in uygun kanallarin tespit edile-

bilmesi

Pazar boliimlendirmesinin dort ana tiirii bulunmaktadir. Bunlar asagida goriildiigii gibi

siralanabilmektedir (Kotler, 1982: 219-224):

1. Demografik Boliimleme (Yas, cinsiyet, aile yapisi, gelir durumu, egitim, meslek, din,

milliyet, sosyal sinif, vb.)
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2. Cografi Boliimleme (Ulke, sehir, kent, kirsal, niifus yogunlugu, dogal kaynaklar, iklim
degisikligi, vb.)

3. Psikografik Boliimleme (Yasam tarzlari, sosyal sinif, kisilik, vb.)

4. Davranigsal Bolimleme (Tiiketicilerin statiisii, ilgi ve kullanim aligkanliklari, satin

alma zamani, kullanict durumu, kullanim orani, vb.)

Yapay zeka teknolojileri, tiiketicilerin istek, ihtiyag, konum, cinsiyet, davranis ve sosyal
medya kullanimlaria gore gruplandirilmasim saglamaktadir. Bu gruplar ise dogru pazarlama

stireglerinin belirlenmesi i¢in kullanilmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2000).
2.9. Yerellestirme (Localization)

Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte iilkeler ve bireyler birbirine daha yakin hale
gelmis, 6zellikle iletisim alaninda siirlar biiylik 6lgiide ortadan kalkmistir. Pazarlama ¢aligsmala-
rinda basgarili bir global kampanyay1 yerellestirmek isteyen markalarin; pargasi oldugu toplumun
yerel 6zelliklerini, kendine ait kiiltiirel degerlerini, normlarini ve kiiltiirel kodlarini bilmesi gerek-
mektedir. Birgok yerel ve uluslararast marka, pazarlama ve kampanya ¢alismalarinin yerellestiril-
mesi asamasinda yapay zekay1 kullanmaktadir (Cannella, 2018). Hedef kitlesini olugturan tiike-
ticilere dogru ve anlamli mesajlar verebilmek, tiiketicilerden alinan geri bildirimlere gore stirekli

giincellenen bir web sistemi olugturmak adina yapay zeka teknolojilerinden yararlanilmaktadir.

Giliniimiizde internet kullanicis1 sayisinin gittikge artmasiyla birlikte, pazarlamacilar yap-
tiklar1 kampanya ¢ercevesinde markali iirlin ve hizmetlerini dijital ortamda tanitma, konumlandir-
ma, tiiketici kitlesine anlik olarak erigsme, dijital satig, miisteri memnuniyetini 6l¢gme ve degerlen-
dirme gibi imkanlar1 degerlendirmeye baslamistir. Pazarlama kampanya c¢alismalarinda kiiresel
tiiketici erigimini iist seviyelere ¢ikarmak isteyen markalarin basarili olabilmesi adina bazi 6nemli
kriterlere gore yerellestirmeye gitmeleri gerekmektedir. Bunlar asagidaki gibi siralanmaktadir
(Pang ve Lee, 2008):

* Yerellestirilmis igerikler

* Dil ve bolgesel lehgeler

* Gorsel tasarim ve renk se¢imi
e Gorseller, video ve ses

* Yerel etkinlikler

* Toplumsal gelenekler, tabular
* Sosyal medya platformlari

» Kodlama ve kullanici deneyimi tasarimi
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* Yasal uyumlulugun saglanmasi
* Arama motoru optimizasyonu
* Yerel 6l¢ii birimleri, para birimi

* Ticaret diizenlemeleri
2.10. Goriintii Tanima Teknolojisi (Image Recognition)

“Gorinti tanima teknolojisi” dijital goriintiiyli islemek, analiz etmek ve anlamak igin
kullanilmaktadir (Hossain ve Muhammad, 2019). Elde edilen bu goriintiileri islemek, incelemek
ve tamimlamak i¢in yapay zeka sistemleri tarafindan desteklenen teknolojilerden faydalanilmak-
tadir. Ozellikle Covid-19 pandemi doneminde, markalarin geleneksel pazarlama yontemlerinin
disinda olusturulan igerik ve kampanyalarda da goriintii tanima teknolojilerini tercih ettigi go-
rilmiistiir. Gorlintli tanima teknolojisi, goriintiideki nesne ile ilgili en detayl bilgileri igeren bo-
ltimleri algilayarak se¢gmektedir (Ngiam vd., 2011). Se¢im sonucu bu goriintiiler kendi iginde
ayristirilarak gruplara ayrilmaktadir. Goriintii siniflandirici olarak adlandirilan bu goriintii tanima
algoritmasi, kullanilan sistemde goriintiileri girdi olarak kapsayan icerigi detayl bir sekilde analiz
etmektedir. Secilen goriintiiler arasinda tiiketicinin ilgi alanina girmeyen goriintiiler yok sayil-
maktadir. Bunlar sistem kendi i¢inde yerellestirerek yapmaktadir. Bu sekilde yapay zeka, bir
goriintliniin igeriginin anlamlandirilmasi i¢in belirli veri gruplar1 arasindaki farklar1 degerlendire-
cek sekilde tasarlanmistir. Bunun sonucunda, yapay zeka gortintiilerdeki nesneleri analiz ederek
islemden gegirmekte ve istenilen sekilde anlamlandirmaktadir. Goriintii tanimanin bir alt dali olan
yliz tanima ve duygu tanima sistemleri son yillarda pazarlama ve bircok alanda yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Yiiz tanima, bir kisiyi, video veya goriintiideki yiiz 6zelliklerine gore tanimla-
yan ve dogrulayan bir analiz yontemidir (Jain ve Li, 2011). Bu yontem bir videodaki veya statik
goriintiideki insanlar1 tanimlamak iizere tasarlanmis yapay zeka tabanl algoritmalardan olugsmak-
tadir (Pang ve Lee, 2008). Kisinin yiiziiniin belirli kisimlarini tarayarak yiiz ayrintilarina daya-
I1 goriintiileri yakalayip karsilagtiran biyometrik verilerle ¢alismaktadir. Bu veriler kullanilarak
birden fazla yiiz karsilastirilir, yapilan karsilastirilmalar sonucunda kisi tespit edilir. Yapay zeka
tabanli yiiz tanima teknolojisinde, cinsiyet disinda mimik ve jestlerden kisinin yiiz ifadelerinin
hangi duyguyu yansittig1 tahmin edilebilmektedir. Yiiz tanima teknolojisi son yillarda pazarlama
alaninda tiiketici deneyimini iyilestirmek tizere siklikla kullanilmaktadir. Detayl tiiketici analiz-
leri neticesinde, hedef kitlenin demografik 6zellikleri ve davranig oriintiileri, cinsiyeti, yasi, ruh
hali ve viicut durusu tespit edilerek analiz edebilmektedir. Ornegin magaza deneyimleri sirasinda
danigma monitoérlerinden tiiketicilerin demografik 6zellikleri tespit edilerek profillere uygun hiz-
metler onerilebilmekte veya kisisellestirilmis tanitim ve reklam yapilabilmektedir (Aksu, 2015:
117).
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Yiiz tanima teknolojisi, tiikketicilerin satin alma ge¢miglerini temel alarak iiriin ve 6de-
me yontemleri konusunda da alternatifler sunabilmektedir. Bir¢ok marka tiiketicilerin yiiz ifa-
delerini analiz ederek verdikleri duygusal reaksiyonlar1 algilamak i¢in yiiz tanima teknolojisini
kullanmaktadir (Akyilmaz, 2021). Amazon, Apple, Google, Coca-Cola, Meta gibi uluslararasi
sitketler yliz tanima teknoloji alanina dnemli yatirnmlar yapmaktadir. Coca-Cola bir¢ok iilkede
yiiz tanima teknolojisi aracilifiyla g¢esitli kampanyalar diizenlemistir. Cin’deki belirli bolgelere
yerlestirdikleri otomatlarda atik geri programu i¢in tiiketicileri ddiillendirme, Avustralya’daki oto-
matlarinda kisisellestirilmis reklamlar verme gibi uygulamalarinda yiiz tanima teknolojisinden
faydalanmistir (Dastin, 2018). Kozmetik sektoriiniin 6nemli markalarindan biri olan Mac, bazi
fiziksel magazalarinda yiiz tanima teknolojisi araciligiyla arttirilmis gerceklik aynalarini kullana-
rak tiiketicilerin kozmetik iiriinleri sanal olarak denemesine imkan vermektedir. Birgok kozmetik
markasi, sanal uygulamalarda yapay zeka tabanl yiliz tanima sistemleri kullanarak kullanicilarin
yiizlerini analiz etmekte, bu dogrultuda makyaj onerilerinde bulunmakta ve tiiketicinin yiiziine

gore sekillenen filtreler olusturmaktadir (Gedik, 2021).
3. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama

Bu galigmada, nitel arastirma yonteminin veri toplama teknigi olan “Derinlemesine Mii-
lakat Teknigi” kullanilmistir. Derinlemesine miilakat teknigi; (1) ¢alismanin konusuna iligkin
aragtirmacinin 6znel goriislerini barindirmasi, (2) katilimeilarin kisisel diigiincelerini ve goriisle-
rini ortaya ¢ikartmasi, (3) caligma yapilan konu hakkinda problemleri ve ¢dziim onerilerini belir-
lemesi sebeplerinden dolay1 tercih edilmistir. Bu ¢alisma uygulamali bir aragtirmadir ve kesifsel

olarak tasarlanmistir (Stebbins, 2001).

Arastirma konusu ile ilgili olarak ana kiitlesi Burgan Bank, Hepsiburada, Aras kargo,
Istanbul Bilgi Universitesi, Skoda Tiirkiye, Pudo Teknoloji, Erka holding kuruluslarinda ¢alisan
profesyoneller ile 6nceden hazirlanmis sorular 1s18inda goriisme gerceklestirilmistir. Calismada
ad1 gecen kuruluslarda Bilgi islem ve pazarlama alanlarinda ¢alisan 25-42 yas araliginda tiniver-
site mezunu profesyonellerden olusmaktadir. Goriisiilen profesyonellerin tiimii kendi alanlarinda
en az yedi ile on bes yillik ¢aligma deneyimine sahip kisilerdir. Caligma dahilinde bes bilgi-islem
ve bes pazarlama profesyoneli ile 6nceden hazirlanmis sorular 1s18inda suresi bir saat olacak
sekilde yiiz ylize gorlismeler yapilmigtir. Goriismelerde katilimcilardan calistiklar ilgili sektor
acisindan calisma konusu degerlendirmeleri talep edilmistir. Miilakat sorulari, ¢aligma 6ncesi ala-

nindaki uzmanlarin gorisleri alinarak soru formatina uygun olarak hazirlanmistir.

Calismada gorligme yapilan kisilerin tamamen 6zgiirce ve istedigi yanitlar1 vermesine

imkan veren, soru bi¢imi olarak dnceden belirlenmis hicbir segcenegi bulunmayan ve yanitlayan
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kisilerin verecegi tiim cevaplara agik olan toplamda on adet miilakat sorusu bulunmaktadir. Calig-
madaki toplam on sorunun bes adeti bilgi islem profesyonellerine, bes adeti ise pazarlama profes-
yonellerine yoneltilmistir. A¢ik uglu sorular sayesinde goriisme yapilan katilimcilara yonlendir-
me yapilmamis, katilimcilarin gergek ve bagimsiz fikirlerini ictenlikle ortaya koymasini saglamis
ve bu sebeple ¢ok c¢esitli yanitlar alinmigtir. Yapilan goriismeler neticesinde, miilakat sorularina
verilen cevaplarda pazarlamada kampanya yonetimi hususunda firmalarin aktivitelerinde yapay
zeka teknolojisinden ne kadar yararlandig1 ve bu teknolojileri ne sekilde kullanmakta olduklar
incelenmistir. Caligmanin baslica kisitlari, bagvurulan aragtirma yonteminden dolayi iletisime ge-
cilen katilimcilarin, pazarlama ve bilgi islem profesyonellerinin, miilakat organizasyonunu kabul

etmemesi ve/veya detayli bilgi aktarmak i¢in yeterli zaman1 ayiramamalardir.
3.1. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmanin konusu pazarlamada kampanya yonetimi ¢alismalarinda kullanilan yapay
zeka teknolojileri ve bu teknolojilerin kapsadigi yeni nesil yontem ve tekniklerdir. Bu aragtirma,
pazarlamada kampanya yonetimi ¢aligmalarinda yapay zeka teknolojilerinin isletmeler tarafindan
kullaniminin incelenmesi, siireglerde gorev alan profesyonellerin bu konu ile ilgili diisiincelerinin
ortaya cikartilmasi ve tiiketici agisindan sunulan avantajlar hakkinda degerlendirme yapilmasi

acilarindan énemlidir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmada pazarlama kampanya yonetiminde yapay zeka araglarinin kullanim alan-
larin1 ve ne tiir pratikler iizerinde islerlik kazandigini incelemek, pazarlama ve bilgi islem pro-
fesyonellerinin konuya dair diisiincelerini ortaya koymak amaglanmistir. Ayrica pazarlama ve
pazarlama kampanya yonetimi ¢aligmalar1 kapsaminda isletmelerin pazarlama ve bilgi islem de-
partmanlarmin yapay zeka teknolojilerinden ne dlclide faydalandigr arastirilmistir. Pazarlamada
kampanya yonetimi ¢alismalarinda yapay zeka teknolojisinin hangi yontem ve yeni teknikler
dahilinde uygulandig1 ve bu baglamda tiiketiciye sunulan pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka

teknolojisinin sunmus oldugu avantajlar incelenmektedir.
3.3. Arastirmanmin Evreni ve Orneklemi

Calisma kapsaminda derinlemesine bilgi toplamak adina ve ¢alismanin konusuna uy-
gun olmasi sebebiyle amagli 6rneklem tiirlerinden kartopu 6rnekleme yontemi tercih edilmistir

ve derinlemesine miilakat yapilmistir. Kartopu drnekleme yontemi zengin bilgiler sunabilecek

yeni veri saglayicilar1 bulmaya odakli bir yaklasimdir (Patton, 2018; Neuman, 2014). Kartopu
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ornekleme arastirma dahilinde kaynak olarak ulasilan kisilerin 6nerileri araciligi ile diger kisilere
ulasilmasi ve yeni katilimecilara ulasildik¢a ¢alisma grubunun biiyiimesi olarak tanimlanmakta-
dir (Kiimbetoglu, 2015). Bu anlamda ¢alisma dahilinde bulunan kalitimcilara kartopu 6rnekleme
yoluyla ulagilmig ve derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir. Calisma dahilinde 6rnek, Slgiit
aragtirmasinin amacina ve problemine iliskin dogru ve derinlikli cevaplar verebilecek katilimcilar

dahil edilmistir.

Arastirma evrenini Tiirkiye’de faaliyet gdsteren yapay zeka teknolojisine dnem veren ve
bunu pazarlama ve kampanya ¢aligmalarinda uygulayan, yeni pazarlama ¢aligmalariyla birlik-
te destekleyen kurumlar olusturmaktadir. Bu evrenin igerisinde kampanya ¢aligmalarinda yapay
zeka teknolojisini kullanarak bu alanda kendini konumlandirmasi nedeniyle Burgan Bank, Hep-
siburada, Aras Kargo, Istanbul Bilgi Universitesi, Skoda Tiirkiye, Pudo Teknoloji, Erka Holding
kurumlari 6rneklem olarak ele alinmistir (Polat, 2022; Uzun, 2022; Auto Motor & Sport, 2020).
Calismanin amacina uygun olarak 6rneklem, ad1 gegen kuruluslar icerisinde bilgi islem ve pazar-

lama alaninda calisan profesyonellerden olugmaktadir.

4. Arastirmanin Analizi ve Bulgular

4.1. Bilgi Islem Béliimlerinde Yapay Zeka Kullanimi

Bu ¢alismada, kampanya siire¢lerinde teknik destek veren bilgi-igslem boliimlerinde cali-
san profesyoneller ile goriismeler gergeklestirilmistir. Bu goriismeler araciligi ile kampanya olus-
turma ve yiiriitme siireglerinde bilgi-islem boliimlerinin yapay zeka teknolojilerini ne sekilde
kullandig1 arastirilmigtir. Miilakatlar sirasinda bilgi islem profesyonellerine bes adet soru sorul-

mustur.

Soru 1: Bilgi-islem departmanindaki siiveglerde yapay zekd kullantyor musunuz?

Isletmelerin bilgi-islem boliimleri ile yapilan gériismelerde yoneltilen ilk soruya veri-
len yanitlarda firmalarin is siireci ile ilgili konularda dogru verilerin toplanmasi, uygulanmasi,
yonetilmesi, 6zellikle yogun ve veri agirlikli ¢oziimlerin gelistirilmesi, zor ve detayli islevlerin

kolaylastirilmasi amaciyla yapay zeka teknolojilerini kullandig1 gozlenmistir.

Soru 2: Veri ¢esitlerinin toplanmasina karar verirken pazarlama departmanindan destek
alyyor musunuz?

Isletmelerin bilgi-islem béliimleri ile yapilan goriismelerde yoneltilen ikinci soruda, is
stireclerinin planlanmasi sirasinda, bilgi-iglem boliimiiniin pazarlama departmanindan ne sekilde
destek aldig1 konusu ve var ise alinan bu destek ile ilgili disiinceleri belirlemek amaglanmis-

tir. Bu baglamda calismadaki bilgi-islem bolimii katilimecilarinin, misteri gruplandirilmasi ve
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kampanya analizlerinin (Ornegin, Anneler Giinii, Y1ilbasi, Babalar giinii gibi) gerceklestirilmesi
islemlerinde kullanilacak verilerin belirlenmesi i¢in pazarlama departmanindan destek aldiklar

gbzlemlenmistir.

Soru 3: Kullanicilarimizin aligveris tercihlerini ve ilgilendigi tirtinleri takip ediyor musu-
nuz?

Isletmelerin bilgi-islem bdliimleri ile yapilan goriismelerde katilimcilara ydneltilen iigiin-
cli soruda tiiketicilerin aligveris tercihleri/aligkanliklar1 ve tiiketicilerin ilgilendikleri tirlinleri ta-
kip islemleri konular iizerinde durulmustur. Katilimcilarin verdikleri yanitlar 1s18inda il ve ilge-
lere gdre miisterilerin aligveris aligkanliklarinin degismekte oldugu, hatta magazalarda bulunan
mevcut triinlerin de tiiketici profiline uygun olarak degisiklik gdosterdigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Bu sebeple bolgesel farkliliklara gore tiiketici istek, ihtiyag ve alisgkanliklarinin da biiyiik oranda
degisim gosterdigi anlasilmaktadir. Bu nedenle tiiketici bazli bu farkliliklar1 gbz oniine alarak,
tiiketiciler hakkinda veri tabani olusturulmasi ve bu veritabani yardimi ile bolge profiline uygun
kampanya stratejilerinin gelistirilmesinin yiiriitiilen kampanyalar basar ile sonuglanmasi agi-

sindan fayda sagladig1 gézlemlenmistir.

Soru 4: Tiiketicilerin marka tercihlerini ve 6deme ydntemlerini takip ediyor musu-
nuz?

Isletmelerin bilgi-islem béliimleri ile yapilan gériismelerde katilimcilara ydneltilen dor-
diincti soruda tiiketicilerin marka ve ddeme yontemlerini takip etmeleri konusu {izerinde durul-
mustur. Caligmaya katilan katilimeilarin verdikleri yanitlar 15181nda tiiketicilerin 6deme yontem-
lerinin takip edildigi anlagilmaktadir. Gelecekte hizmete sunulacak yeni 6deme yontemlerinin
basaris1 konusunda fikir vermesinden dolay1 aktif 6deme yontemlerinin firmalar tarafindan takip
edildigi anlagilmaktadir. Ayrica firmalarin marka tercihi bilgisini kullanarak tiiketicilere sunula-
cak yeni marka ve kampanyalar konusunda karar verdigi sonucu da ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zaman-
da cesitli bankalarin tiiketicilerin siparis 6demelerinde kullandig1 yontemleri ve aligveris tercihle-

rini izleyerek ¢esitli kampanyalar olusturduklar1 gozlemlenmistir.

Soru 5: Kampanya hazirlama siireciniz otomatize edilmis mi? Otomatize edilmiys ise bu
stiregte yapay zeka kullaniyor musunuz?

Isletmelerin bilgi-islem boliimleri ile yapilan goriismelerde katilimcilara yoneltilen be-
sinci soruda kampanya hazirlama siireci tizerinde durulmustur. Arastirmaya katilan katilimcilarin
verdikleri cevaplar dogrultusunda kampanya yonetimi kapsaminda, tiiketiciler ile ilgili biiyiik
verinin iglendigi; tiiketiciye en uygun kampanyanin belirlenmesi siirecinde makine 6§renmesi ve
yapay zeka teknolojilerinin kullanilmakta oldugu; basarili sonug¢ alinmasi i¢in bir optimizasyon

stireci mevcut oldugu; ve bununla birlikte pazarlama departmanin ihtiyaglar1 dogrultusunda top-
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lanan verilerin yapay zeka teknolojisi ile islenerek kisi bazli kampanyalar olusturuldugu gézlem-

lenmistir.
4.2. Pazarlama Béliimlerinde Yapay Zeka Kullanim

Bu arastirma kapsaminda ayrica kampanya siire¢lerinde gorev alan pazarlama profes-
yonelleri ile miilakatlar ger¢eklestirilmistir. Bu goriismeler araciligi ile kampanya olusturma ve
yiiriitme siireglerinde pazarlama boliimlerinin yapay zeka teknolojilerini ne sekilde kullandigi

arastirllmigtir. Miilakatlar sirasinda pazarlama profesyonellerine bes adet soru sorulmustur.

Soru 1: Calistiginiz kurumda kampanya i¢erigi olustururken yapay zeka kullaniyor mu-
sunuz?

Isletmelerin pazarlama béliimleri ile yapilan goriismelerde katilimcilara yoneltilen bu
soruda katilimcilarin kampanya yonetiminde yapay zeka teknolojisini ne sekilde kullandiklarinin
tespit edilmesi amaglanmistir. Bu baglamda katilimeilarin, kampanyalarin genelinde, kullanict
verileri ile beslenmis verilerden elde edilerek olusturulan yapay zeka destekli programlari kullan-
diklar1 ve tiiketici 6zelinde kampanya olusturmak amaciyla yapay zeka teknolojisinden aktif bir

sekilde yararlandiklari sonucu ortaya ¢ikmustir.

Soru 2: Yeni kampanya olustururken ge¢mis kampanyalarin performanslarin degerlen-
dirir misiniz?

Isletmelerin pazarlama boliimleri ile yapilan gériismelerde katilimcilara yéneltilen ikinci
soruda yeni kampanya olusturulmasi esnasinda, ge¢mis kampanya performanslarini ne sekilde
degerlendirdikleri konusu {izerinde durulmustur. Katilimeilarin verdikleri yanitlar, firmalarin tu-
tarli kampanyalar olusturmak amaciyla ge¢gmiste olusturulan kampanyalardan elde edilen verileri
referans aldiklar1 anlagilmaktadir. Firmalar yeni kampanya ¢alismasi 6ncesinde gerekli gordiikleri
stireclerde strateji degistirmek, yeni fikirler gelistirmek ya da mevcut fikirleri degerlendirmek

amaciyla gecmis kampanyalardan elde ettikleri bilgilerden faydalandiklar gdzlemlenmistir.

Soru 3: Yapay zekd tabanl olusturulan kampanyalarin yeni miisteri kazanimi iizerinde
etkisi var mi?

Isletmelerin pazarlama boliimleri ile yapilan gériismelerde katilimeilara yéneltilen iigiin-
cli soruda yapay zeka tabanli olusturulan kampanyalarin yeni miisteri kazanimi tizerindeki etkisi-
ne deginilmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplar 1s181inda insan kaynakli manuel olusturulan kam-
panyalarda kullanicinin tercihleri, demografik verileri gibi kisisel verilerin géz ardi edilmesinden
dolay1 hedefleme oraninin diisiik oldugu; 6te yandan tiim bu verileri g6z Oniine alarak olusturulan

kampanyalarda kazanim oraninin daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir. Genis veri araliklar ve
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yogun veri ile olusturulmus kampanyalarin yiiksek kazanimli sonuglar elde etmesinden dolay1

miisteri kazanim oraninin da yiiksek oldugu sonucu ¢ikmistir.

Soru 4. Kampanya yonetiminde yapay zeka teknolojisi kullanimi sirket basarisina olumlu
bi¢imde yansir mi?

Isletmelerin pazarlama béliimleri ile yapilan goriismelerde katilimcilara yoneltilen dor-
diincii soruda ise kampanya yonetiminde yapay zeka teknolojisinin kullaniminin girket basarisina
olasi etkileri {izerinde durulmustur. Katilimcilar vermis olduklart yanitlarda manuel olusturulan
kampanyalara nazaran, yapay zeka kullanan kampanyalarin hedef odakli olmas1 ve geri doniis
oranlarinin da yiiksek olmasi sebepleri ile sirket basarisini biiyiik oranda olumlu etkiledigi goz-

lemlenmistir.

Soru 5: Kampanya siiresince stratejilerin optimize edilmesinde yapay zekadan faydalani-
yor musunuz?

Isletmelerin pazarlama béliimleri ile yapilan gériismelerde katilimcilara yoneltilen be-
sinci soruda kampanya optimizasyonunda yapay zeka teknolojisi kullanimi arastirilmistir. Aras-
tirmaya katilan katilimeilarin verdikleri cevaplar 1s1¢inda belirli bir miisteri kitlesi hedeflenen
kampanya ¢aligmalarinda optimizasyon siirecinin igletildigi anlagilmistir. Optimizasyon siirecinin
ayrica manuel islemleri azaltmak; basar1 oranini yiikseltmek amaclar ile de kullanildig1 gézlem-
lenmistir. Kampanya siiregleri icerisinde tliketici kaynakli veya diger etkenler sebebiyle olusan
veya olusabilecek geri doniis degerlerine gore strateji optimizasyonu c¢alismalarinda da yapay

zeka teknolojisinin kullanildigi sonucuna ulasilmistir.
4.2. Arastirmanin Sonucu

Katilimcilarin verdikleri yanitlar 1g1ginda, isletmeler tarafindan yapay zekanin kampan-

yalara entegre edilmesinin sebepleri su sekilde tespit edilmistir;

(1) Yapay zekanin sundugu detayli veriler ile bir miisteri veritabani olusturmak;

(2) Tiiketici davranisin izlemek;

(3) Tiiketicinin gelecekteki davranigini tahmin etmektir.

Arastirmada elde edilen ¢iktilar, kampanya yonetimi siireci esnasinda bilgi-islem ve pa-
zarlama boliimlerinin, iletisim halinde, birlikte ¢alismalarii yiiriittiikleri sonucunu gostermekte-

dir.

Firmalarin kampanya ¢aligmalarinin yapilmasi ve sonrasinda pazarlama ve kampanya
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etkinliginin Ol¢iilmesi maksatlariyla yapay zeka teknolojilerinden etkin bir sekilde yararlandigi
gozlemlenmistir. Bu ¢aligmalarin yapilmasi ve sonrasinda sonuglarin analiz edilmesi gorevi bil-

gi-islem profesyonelleri tarafindan yonetilmektedir.

Firmalar diizenledikleri kampanya ¢aligmalarini ¢esitli ajanslar ile birlikte siirdiirmek-
tedir. Bu ¢aligmalar sirasinda pozitif miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyetinin yaratilmasi,
mevcut hedef kitleye ulagilmasi ve kampanya calismalariin istenilen igerikte olusturulmasi agi-

larindan firmalarin yapay zeka teknolojilerini etkin bir sekilde kullandiklar1 goriilmektedir.

Arastirmada kampanya yonetimi ¢aligmalarinda yapay zeka teknolojisi kullaniminin,
maliyet acisindan gereksiz harcamalari oniine gecilmesine imkén sagladigi sonucu ortaya ¢ik-
mistir. Pazarlama kampanya ¢alismalarinda geleneksel yontemlerin uzun siirecler sonrasinda so-
nu¢ verdigi anlasilmaktadir. Bu nedenle hizli sonug¢ ve aksiyon alinmasi sebebiyle yapay zeka

teknolojileri pazarlama kampanyalarinda tercih edilmektedir.

Pazarlamada kampanya yonetiminde yapay zeka teknolojisi kullaniminin sirketlerin ba-
sarisin1 olumlu yonde etkiledigi gézlemlenmistir. Yapay zeka teknolojileri sayesinde isletmeler
tiiketicileri ile aktif iletisim saglamaktadirlar. Isletmeler tiiketici tarafindan olusturulan verilerin
toplanmasi, analiz edilmesi ve bunun sonuglarint hizli bir sekilde ortaya ¢ikarmasi agisindan ya-
pay zeka teknolojisini kampanya galismalarinin tiim siireglerinde kullanmaktadirlar. Ozellikle

yapay zeka teknolojisi kampanya yonetiminde bilgiyi hizli bir bicimde isleyerek;

(1) Yeni misterilerle etkilesim kurabilme,

(2) Karar verme,

(3) Sadik miisteri kitlesi olusturma,

(4) Fiyatlandirma,

(5) Reklam ve tanitim olusturma,

(6) Marka iletisimi kurma,

(7) Musteri yonelimlerini tahmin etme, gibi zaman alic1 ve dikkat gerektiren konularda
gorevlerin biiylik kismini iistlendigi goriilmektedir. Calisma kapsaminda girisimci bir is kiiltiiriine
sahip firmalarin kampanya ve yeni hedefler olusturmak adina yapay zeka alaninda farkindaliginin

cok daha yiiksek seviyede oldugu gozlemlenmistir.
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Sonu¢

Glnlimizde yapay zeka teknolojisi, yenilik¢i diinyada hizla gelismekte ve yayilma gos-
termekle birlikte pek cok endiistride ve sektorde 6nemli etkiler yaratmaya baglamistir. Bu ¢alig-
mada pazarlama alanindaki kampanya yonetimi siireglerinde yapay zeka teknolojileri kullanimi
incelenmistir. Ayrica ¢alismada bu yapay zeka teknolojileri kapsaminda uygulanan teknikler tes-
pit edilmis ve yapay zeka teknolojisi hakkinda kuramsal bir gerceve igerisinde, temel bir deger-
lendirme sunulmustur. Ozellikle son yillarda Covid-19 pandemisi, iklim degisimi gibi ekonomik
anlamda tiiketici davraniglarini biiyiik oranda etkileyen geligsmeler igletmelerin is yapis yontemle-
rini onemli derecede etkilemistir. Yapay zekanin sundugu potansiyel ¢dziimlerden yalnizca biiyiik

isletmeler degil, kiiciik 6l¢ekli isletmeler de faydalanmaya baglamistir.

Yapay zeka, diger sektorlerde oldugu gibi, pazarlama alaninda da aktif olarak kullanil-
makta ve isletmeler tarafindan diizenlenen kampanyalarda biiyiik avantajlar saglamaktadir. Islet-
meler tarafindan diizenlenen biiyiik ya da kiigiik 6l¢ekli kampanyalarin basarili olabilmesi adina
kampanya yonetim siirecinin her bir basamaginda yapay zeka teknolojisi kullanilmaktadir. Yapay
zeka tabanl yetkilendirilmis uygulamalar, ¢alisan performansini arttirmakta ve karmasik yogun
emek gerektiren zahmetli gorevleri basarili bir sekilde gerceklestirmektedir. Bu karmasik ve dik-
kat gerektiren siireclerde bilgi teknolojileri boliimil ve pazarlama boliimi iletisim halinde birlikte

caligmaktadir.

Kampanya yonetimi asamalarinda, siiregleri planlama ve tiim analiz gerektiren sorularin
cevabmi almak ve bu siirece hizmet etmeyi amaglayan ¢oziimler gelistirmek amaciyla bu iki
birim koordinasyon halinde birlikte karar almaktadirlar. Birimler kampanya tiiriinii belirlerken
hedef kitleye uygunluk ve olumsuz bir alg1 yaratmamas1 adina kullanici verilerinden yararlanarak
olusturulan tiim siireglerde is birligi ve giiven igerisinde hareket etmektedirler. Basarili bir kam-
panya olusturmak yeni fikirler gelistirmek, yeni igerikler tiretmek ve belirlenen hedeflere ulasa-
bilmek adina kampanya yoneticisinin yapay zeka teknolojilerinden fayda saglamasi1 dngoriilmek-
tedir. Sonug olarak giliniimiizde yapay zeka teknolojisi hizli bir sekilde gelismekte ve kullanim
alan1 olarak yayilim gostermektedir. Bu gelismeler pazarlama alaninda her zaman yeni firsatlarin

ortaya ¢ikmasini ve yeni pazarlama modellerinin yaratilmasini saglamistir.

Isletmelerin yapay zekanin getirdigi fayda ve teknolojik gelismeleri takip etmeleri ve bu
alanda ¢agin gereksinimlerine uygun bilimsel ve teknolojik arastirmalar1 yogunlastirip yenilik¢i
fikirler iiretmeleri gerekmektedir. Bilgi, iletisim ve teknoloji ¢aginda, yapay zeka teknolojisinin
sunmus oldugu avantajlari, kendi biinyesinde entegre edemeyen isletme ve kurumlarin rakiple-

riyle miicadele ederek basari elde edebilmeleri oldukg¢a zordur. Bu ¢alismada elde edilen veriler
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1s181nda igletme ve kurumlarin yapay zeka teknolojilerini gelecekte daha profesyonel bir yaklagim
ile irdeleyerek, bu konuda calismalarini yogunlastiracagi ve bu nedenle yapay zeka teknolojile-
rinin is hayatinda etkinliginin giderek artacagi sonucu ¢ikarilmistir. Bunun yaninda yapay zeka
teknolojilerinin diinyada tiim sektdrlerde aktif bir sekilde ¢calisma alanini genisleterek, geleneksel
caligma yontemlerinin diginda mevcut is modellerinin doniiserek degismesine, yeni is ve ¢alisma

alanlariin ortaya ¢ikmasina sebep olacagi dngoriilmektedir.

Yapay zeka teknolojisi her gecen giin artan 6nemi ile ¢ok farkli sektorlere sirayet etmek-
tedir. Bu gelismelerle birlikte yapay zekanin rasyonel davranabilme, problem ¢dzme becerisi gibi
insana 0zgl yetenekleri taklit edebilmesi sebebiyle gelecekte isletme ve markalarin tiim yonetim
ve karar alma stireglerine dahil olacagi 6ngoriilmektedir. Bu ¢calismanin akademik alanda konu ile
ilgili diger arastirma ve calismalara 11k tutmasi amaglanmakta ve yeni ¢aligmalara 6rnek teskil

edebilecegi ongoriilmektedir.

Gelecekte yapay zeka teknolojisinin farkli sektorlerde kullaniminin daha genis bir 6rnek-
lem kitleyle ve farkli yontemler ile arastirilmasi 6n goriilebilmektedir. Yapay zeka teknolojisinin
pazarlama stratejisiyle ilgili analitik boliimlendirme yapmasi ve tiiketici davraniglarini tahmin
etmesi gelecekteki bu aragtirmalara 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Columbus, 2019). Bir di-
ger arastirma konusu ise yapay zeka giidiimlii algoritmalarin yeni iriinlere yonelik talebi, bu
tirtinlerin pazarlamasinda uygulanabilecek promosyonlari tahmin etmesi olarak diistiniilmektedir
(Biswas vd., 2013; Guha vd., 2018). Reklam kaynaklarinin tahsisi ise ayr1 bir arastirma odagi-
dir. Pazarlamada kampanya ¢aligmalarinda kullanilan reklamlarin birgogu, miisteri farkindaligini
gelistirmeye ve miisterilerin bilgi aramasini artirmaya odaklanmaktadir. Firmalarm miisterilerin
tercihlerini daha iyi tahmin edebildigi ve dolayisiyla ¢ok fazla reklama ihtiya¢ duyulmayan bir

ortamin yaratilmasinin miimkiin oldugu diistiniilmektedir (Davenport, 2020).

Sonug olarak yapay zeka teknolojilerinin pazarlama kampanyasi yonetiminde iki genis
alani etkiledigi anlasilmistir: (1) firmalarin pazarlama stratejilerini degistirmesi (2) misterilerin
davranislarina yon verilmesi. Bunlarin yaninda yapay zekanin kampanya siiresince aldig1 karar-
larin etik olarak incelenmesinin de dnemli bir arastirma konusu olacagi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Yapay zekanin pazarlama yonetimi konusunda gelecekte dnemli 6l¢giide etki yaratacagini diisii-
niilmektedir. Bu nedenle yapay zeka teknolojileri akademi ve firmalar tarafindan dikkate alinma-
lidir. Bu aragtirmanin gelecekte pazarlama kampanya yonetiminde yapay zeka yonetimi kullanimi1

konusunda yapilacak diger bilimsel ¢caligsmalara 11k tutmasi diistintilmektedir.
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Ozet

Halkla iligkiler agisindan kurumsal imaj, kurulusun
kendisine kazangli bir ortam saglayabilmesi i¢in olmazsa olmaz
bir nitelik tagimaktadir. Sponsorluk ise kurulus ile hedef kitle
arasindaki iliskilerin siirdiiriilmesine ve kurulusa karst olum-
lu algilarin yerlesmesine katkida bulunan bir iletisim faaliyeti
olarak dikkat ¢ekmektedir. Caligmanin temel amact, sponsorluk
faaliyetlerinin kurumsal imaj olusturmaya katkisini ve bu sii-
recteki basarisini inceleyen yiiksek lisans ve doktora tezlerinin
bulgularint sunabilmektir. Calismada, belgesel tarama teknigin-
den yararlanilmistir. Yiiksek lisans ve doktora tezlerinden elde
edilen verilerin degerlendirilmesi noktasinda ise betimsel analiz
teknigi tercih edilmistir. Calismada yer verilen yiiksek lisans
ve doktora tezlerinin tamaminda, sponsorlugun imaj olusturma
noktasinda son derece faydali bir uygulama oldugu bulgusuna
ulastlmistir. Calismanin en temel Onerisi, sponsorlugun imaj
olusturma noktasindaki basarisinin daha net bir sekilde ortaya
koyulabilmesi i¢in bu konuda tiretilmis bildiriler ve makaleler
gibi diger akademik yayinlarin sonuglarinin da bir araya getiril-
mesidir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal imaj, Sponsorluk, Yiiksek
Lisans Tezleri, Doktora Tezleri.
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THE IMPORTANCE OF SPONSORSHIP PRACTICES IN TERMS OF
CORPORATE IMAGE: A RESEARCH ON GRADUATE THESES

Abstract

In terms of public relations, corporate image has an indispensable qualification for the organiza-
tion to provide a profitable environment for itself. Sponsorship, on the other hand, stand out as a commu-
nication activity that contributes to the maintenance of relations between the organization and the target
audience and the establishment of positive perceptions towards the organization. The main objective of the
study is to present the findings of master’s and doctoral theses that analyze the contribution of sponsorship
activities to creating corporate image and its success in this process. In the study, documentary review
technique was used. Descriptive analysis technique was preferred in the evaluation of data obtained from
master’s and doctoral theses. In all of the master’s and doctoral theses included in the study, it was found
that sponsorship is an extremely useful practice in creating an image. The most basic recommendation of
the study is to gather also the results of other academic publications such as papers and articles produced
on this subject so that more clearly prove the success of sponsorship in creating an image.

Keywords: Corporate Image, Sponsorship, Master’s Theses, Doctoral Theses.

EXTENDED ABSTRACT

In terms of public relations, corporate image has an indispensable qualification for the
organization to provide a profitable environment for itself. This is because a positive corporate
image is a resource of competitive advantage so that the organization can affect the target audien-

ce and grow its market share.

Sponsorship, on the other hand, stand out as a communication activity that contributes to
the maintenance of relations between the organization and the target audience and the establish-
ment of positive perceptions towards the organization. Therefore, sponsorship is a practice often

used by organizations to create an image.

The main objective of the study is to present the findings of master’s and doctoral theses
that analyze the contribution of sponsorship activities to creating corporate image and its success

in this process.

In the existing literature, there is no research in which a holistic text is presented by anal-
yzing the theses focusing on the role of sponsorship activities in creating an image. Thus, it is
aimed that the study fills this gap and contributes to future research and also eliminates some of

the question marks that arise in practice.

In the study, documentary review technique was used. Documentary review includes two

types, general review, also known as literature review, and content analysis. In the study, general
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review was used and master’s and doctoral theses related to the subject of the research were inc-

luded in the study.

Descriptive analysis technique was preferred in the evaluation of data obtained from
master’s and doctoral theses. The purpose of descriptive analysis is to convey the findings in an
organized way. In this context, the data were summarized on the basis of the success of the spon-
sorship practices in terms of creating an image, and direct quotations from the theses were also

used.

The study focuses on master’s and doctoral theses written in Turkey, which deal with the
effectiveness of sponsorship in creating an image. In order to narrow its scope, other academic
publications on the same subject were not included in the study, and theses produced in other

countries were also excluded from the study.

In all of the master’s and doctoral theses included in the study, it was found that spon-
sorship is an extremely useful practice in creating an image. Besides, the inferences that can be
made by gathering the results of the researches carried out within the scope of these master’s and

doctoral theses can be listed as follows:

* Sponsorship affects purchasing preferences and corporate image.

* Sponsorship increases the degree of recall of the organization and the trust towards the
organization.

* Sponsorship helps the organization to be perceived with a positive image or associated
with a desired image.

* Sponsorship makes a more positive image to the organization.

* Sponsorship enables image transfer between organizations sponsoring the same event.
* Brand image perception is determined by perceived sincerity from the sponsor and
attitude towards the sponsor.

* Brand image perception has a significant relationship with level of interest of target
audience and event-sponsor fit.

* There is a positive correlation between awareness and attitude towards sponsorship and
corporate image.

* As the trends towards sponsorship rise, there is an increase in positive attitudes towards

the sponsor.

The most basic recommendation of the study is to gather also the results of other acade-

mic publications such as papers and articles produced on this subject so that more clearly prove
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the success of sponsorship in creating an image. In addition, it can be stated that studies analyzing
the contribution of other public relations tools and techniques to creating an image will also cont-

ribute to the literature.
GIRIS

Halkla iligkiler agisindan kurumsal imaj, kurulusun birtakim avantajlara kavusabilmesi
ve uzun vadede kendisine kazancl bir ortam saglayabilmesi i¢in olmazsa olmaz bir nitelik tagi-
maktadir. Olumlu bir kurumsal imaja sahip olan kuruluslar, rakiplerinden siyrilabilme ve bunun
getirilerini elde edebilme noktasinda oldukea biiyiik bir firsat yakalamaktadir. Bunun nedeni, po-
zitif bir kurumsal imajin, kurulusun hem i¢ hem de dis hedef kitleye kendisini daha iyi tanitabil-
mesi, hedef kitleyi etkileyebilmesi ve pazar paymi biiyiitebilmesi i¢in rekabet avantaji saglayan
bir kaynak olmasidir (Sisli ve Kose, 2013: 166).

Tiirkge karsiligr “desteklemek” olan ve kuruluslarin farkli diizeylerde ve tiirlerde iistlen-
digi destekleme ¢aligmalarini ifade eden sponsorluk (Candz ve Dogan, 2015: 20) ise kurulus ile
hedef kitle arasindaki iliskilerin siirdiiriilmesine ve hedef kitlede kurulusa karsi olumlu algilarin
yerlesmesine katkida bulunan bir iletisim faaliyeti olarak dikkat cekmektedir (Ustiinbas ve Taski-
ran, 2020: 657). Bu nedenle sponsorluk, kuruluslar tarafindan imaj olusturmak, giiclendirmek ya

da degistirmek icin siklikla kullanilan bir uygulamadir.

Caligsmanin temel amaci, sponsorluk faaliyetlerinin kurumsal imaj olusturmaya katkisin
ve bu siirecteki basarisini inceleyen yiiksek lisans ve doktora tezlerinin bulgularii bir arada su-
nabilmektir. Bunun gerceklestirilebilmesi i¢in ¢calismada, 6nce kurumsal imaj ve sponsorluk kav-
ramlariyla ilgili bilgiler verilecektir. Ardindan, ¢alismaya dahil edilen yiiksek lisans ve doktora

tezleri, betimsel bir analize tabi tutulacaktir.
1. Kavramsal Cerceve

En basit haliyle imaj, herhangi bir kisi, kurum ya da durum hakkindaki goriislerin top-
lamidir (Peltekoglu, 2014: 571). Kisilerin zihinsel haritalarint kullanarak olusturdugu yargilar,
algilama siirecindeki temel belirleyicidir. Bu yargilar olusturulurken bireyin i¢ diinyasi da énem
kazanmakta ve algilama siireci, inang-deger-tutum-davranis olusumu ile agiklanmaktadir. Dola-
yistyla imaj, hem i¢sel hem de digsal faktorlerin etkisiyle olugsmaktadir (Gemlik ve Sigri, 2007:
268). Bu igsel ve digsal faktorler, Tolungiic (2000: 23-25; aktaran Bakan, 2008: 294) tarafindan

“bilgilenme diizeyi”, “sahip olunan yargilar” ve “sunulan olanaklar ve hizmetler” olmak {izere {i¢

diizeyde ele alimmaktadir. Buna gore bilgilenme diizeyi, iletisim kanallar1 ve siirecleri araciligiyla
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elde edilen verilerden meydana gelmektedir. Sahip olunan yargilar, insanlarin herhangi bir konu-
ya, kisiye ya da nesneye atfettigi degerlerdir. Sunulan olanaklar ve hizmetler ise kiiltiirel ortam,

siyasal yap1, ekonomik kosullar gibi pek ¢ok unsuru kapsamaktadir.

Peltekoglu (2014: 587), marka imajin1 “bir kisinin veya kisiler grubunun bir markayla/
iriinle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerinin tiimii, bir bagka deyisle tiriiniin
kisiye cagristirdig1r duygu ve diisiinceler biitiinii” seklinde tanimlamakta, kurumsal imajin agik-
lanmasi i¢in de bu tanimda yer alan {iriin kelimesinin kurum sézciigii ile degistirilmesinin yeterli
olacagm belirtmektedir. Buna gore kurumsal imaj, “bir kurulusun ya da kisiler grubunun bir

kuruma gosterdigi duygusal oldugu kadar rasyonel 6gelerin de biitiinii” olmaktadir.

Kurumsal imaj, insanlarin kurulusla neyi iliskilendirdigine ya da kurulus hakkinda sahip
oldugu tiim bilgilere (algilar, ¢ikarimlar ve inanglar) dayanmaktadir (Martenson, 2007: 546) ve
kurulusun adi, iirtinlerinin ve hizmetlerinin ¢esitliligi, gelenegi, ideolojisi ve miisterilerle etkile-
simde olan her bir kisi tarafindan iletilen kalite izlenimi gibi fiziksel ve davranigsal 6zellikleriyle
ilgilidir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228). insanlarin herhangi bir kurulusla ilgili deneyimlerine
bagli olan kurumsal imaj, kurulusla ilgili bir iletinin bilin¢li ve planl bir bicimde ya da bir hata
sonucu ve sehven hedef kitleye ulastirilmasi yoluyla olugsmaktadir. Kurumsal imaj, bu ileti ve
onun tasidigi bilgi olumlu, bir diger ifadeyle kurulusun lehine ise iyi yonde, ileti ve bilgi olumsuz

yani kurulusun aleyhine ise de kotli yonde gelismektedir (Candz, 2010: 57).

Biinyesinde barindirdigi insanlar ve birimlerle kuruluslar, miisterilerle, ¢alisanlarla ve
diger sosyal paydaslarla ya da halkla iletisim araci olarak imajlar1 kullanmakta (Duimering ve
Safayeni, 1998: 63), bu da kurumsal imajin ne denli 5nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Oyle
ki imajin kazara da olusabilecek olmasi, buna firsat vermek istemeyen kuruluslar1 imaj1 bilingli
olarak olusturmak i¢in birtakim caligmalar yapmaya itmis ve bu durum, imagoloji ya da imaj
makerlik gibi kavramlarin halkla iliskiler literatiiriine dahil olmasina yol agmistir (Peltekoglu,
2014: 571-572). Sponsorluk ise imaj olusturmak i¢in son derece elverisli bir faaliyettir ¢iinki
hedef kitleye dolayli ve ticari olmayan bir sekilde hitap etme, kurulusa ayrintili bir iletigim firsati
saglama gibi diger halkla iliskiler ara¢ ve tekniklerinde bulunmayan birtakim olumlu 6zelliklere

sahiptir (Okay, 2012: 48).

Sponsorluk kelimesinin kokeni, Latince “sponsor/sponsoris” kelimesine dayanmakta ve
Almancada, “bir seye iyi oldugunu sdyleyen, onun kefilidir” gibi bir anlama karsilik gelmektedir.
Biraz daha derine inildiginde “sponsio” sdzciigline ulagilmakta, bu da sdzlesmeler, miizakereler,
ortakliklar gibi konularda iki taraf arasindaki merasimli sorumlulugu nitelemektedir (Walliser,

1995: 11; aktaran Okay, 2012: 3—4). Manfred Bruhn (Beger vd., 1989: 353; aktaran Okay ve
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Okay, 2018: 569) ise sponsorlugu, “bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulagmak amaciyla
spor, kiiltiir-sanat ve sosyal alanlarda cesitli kisi, kurulus ve organizasyonlara ayni, nakdi veya
baska tiirlii desteklerle yapilan tiim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
stireclerini kapsayan, taraflar arasinda karsilikli olarak birbirine fayda saglamaya yonelik olarak

yapilan bir i anlagmas1” olarak tanimlamaktadir.

Sponsorluga glinlimiizdeki anlamini kazandiran olay, Sanayi Devrimi’dir. Bunun nedeni,
daha onceleri krallar ve soylular tarafindan yerine getirilen sanat1 ve sanat¢iy1 destekleme, koru-
ma isini Sanayi Devrimi ile birlikte burjuvazinin de yapmaya baslamasidir (Okay, 2012: 36). Sa-
nayi Devrimi ile tiretim artik makinelerle yapilir olmus, bu da bir mali iiretmeyi degil, satmay1 ve
piyasada kalic1 olmasini saglamay1 sorun haline getirmistir (Candz ve Candz, 2020: 25). Ilerleyen
donemlerde ise sponsorluk; sigara ve alkol reklamlarina iliskin kisitlayici ve yasaklayici hiikiimet
politikalari, geleneksel medyada reklamcilik maliyetlerinin artmasi, insanlarin bos zamaninin ge-
nislemesi ve bu sayede giindeme gelen yeni olanaklar, sponsorlugun kendisini kanitlamis bir ara¢
olmasi, sponsorlu etkinliklerin medyada daha fazla yer alma imkani bulmasi ve geleneksel med-
yadaki dagmiklik ve zapping olgusu nedeniyle ortaya ¢ikan verimsizlikler (Meenaghan, 1991: 5)

gibi nedenlerden otiirii son derece sik tercih edilen bir uygulama goriiniimiinii kazanmustir.

Halkla iliskiler agisindan sponsorlugun amagclari, iyi niyetin olusturulmasi, kurumsal
kimlik ve imajin olusturulmasi ya da yerlestirilmesi, farkindalik ve duyuru olanag: yaratmak (Pel-
tekoglu, 2014: 375-376), marka veya kurulusun taninirligini artirmak, medyanin ilgisini gekmek
ve calisanlarin motivasyonunu ve kurum i¢i iliskileri gelistirmek (Okay, 2012: 71-86) olarak
siralanabilir. Bu amagclar yerine getirmek isteyen kuruluslar, farkli diizeylerde ve ¢esitli tiirlerde
gerceklestirilebilen sponsorluk faaliyetlerini yogun bi¢cimde tercih etmektedir. Sponsorlugun dii-
zeyleri agisindan bir kurulus, bir etkinligin ana sponsoru ya da yan sponsoru olabilmektedir. Bu
baglamda ana sponsorluk, kurulusun etkinlige diger sponsorlara kiyasla daha fazla firsat ve hak
elde edebilmek icin daha fazla destek olmasini icermektedir (Yanmiyan ve Yildiz, 2021: 166).
Yan sponsorluk ise kurulusun etkinligin tiim giderlerini karsilamamasi ve daha dar bir ¢ercevede

destekte bulunmasi anlamina gelmektedir (Zeybek, 2002: 567).

Tiirleri, sponsorluk iistlenilebilecek alanlar1 ifade etmektedir. Bu noktada baglica spon-
sorluk tiirlerinin spor sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve yayin sponsor-
lugu oldugu belirtilebilir. Spor sponsorlugu, sporculara, spor takimlarina ya da spor organizasyon-
larina para, arag gere¢ ya da hizmet gibi cesitli destekler verilmesini ihtiva ederken kiiltiir-sanat
sponsorlugu kapsaminda da benzer sekilde tek bir kisi, grup, kurulus ya da 6zel bir sergi, gosteri
desteklenebilmektedir (Candz ve Candz, 2020: 177). Sosyal sponsorluk, halkin bir ihtiyacini gi-
dermek icin saglik, cevre ve egitim alanlarinda yapilabilmektedir (Okay, 1998: 135-136). Yayin
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sponsorlugu ise “televizyonlarda, radyolarda ve internet ortaminda yayimlanan programlara yapi-

lan bir sponsorluktur” (Candz ve Candz, 2020: 186).

2. Sponsorluk Uygulamalarimin Kurumsal imaj A¢isindan Oneminin Lisansiistii
Tezler Uzerinden Incelenmesi

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Mevcut literatiirde, sponsorluk faaliyetlerinin imaj olusturmadaki roliine odaklanan tez-
lerin incelenmesiyle biitiinciil bir metnin sunuldugu herhangi bir aragtirma bulunmamaktadir.
Bdylece ¢aligmanin bu boslugu doldurmasi ve sponsorluk uygulamalariin imaj olusturma nok-
tasindaki basarisini 6lgen yiiksek lisans ve doktora tezlerinin sonuglarinin bir araya getirilmesiyle
hem bundan sonraki aragtirmalara katki saglamasi hem de uygulamada ortaya ¢ikan bazi soru

isaretlerini gidermesi amaglanmaktadir.
2.2. Arastirmanin Yontemi

Caligmada, belgesel tarama tekniginden yararlanilmistir. Belgesel tarama, hemen her
arastirmada mevcut olan ve literatiir taramasi olarak da bilinen genel tarama ve metinlerin, kitap-
larin ya da belgelerin belirli 6zelliklerinin sayisallagtirilarak incelendigi igerik ¢éziimlemesi ol-
mak tizere iki tiirli biinyesinde barindirmaktadir (Sahin, 2010: 171). Buna gore ¢aligmada, belge-
sel tarama tekniginin tiirleri arasinda yer alan genel tarama kullanilmis ve aragtirmanin konusuyla
ilgili yliksek lisans ve doktora tezleri, herhangi bir sayisallastirma yoluna gidilmeden ¢aligmaya

dahil edilmistir.

Yiiksek lisans ve doktora tezlerinden elde edilen verilerin degerlendirilmesi noktasinda
ise betimsel analiz teknigi tercih edilmistir. Betimsel analiz, verilerin, belirlenen temalara gore
Ozetlenmesini ve yorumlanmasini igermektedir. Dogrudan alitilara da sik sik yer verilen betim-
sel analizde amag, bulgularin diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde aktarilmasidir (Yildirim
ve Simsek, 2018: 239). Bu baglamda veriler, sponsorluk uygulamalarinin imaj olusturma, giic-
lendirme ya da degistirme agisindan basarisi temelinde 6zetlenmis, yorumlanmis ve bu siiregte

tezlerden dogrudan alintilara da bagvurulmustur.

Sponsorlukla ilgili olarak kaleme alinmig tezler arasindan sponsorluk uygulamalarinin
imaj olusturmaya katkisini inceleyenleri tespit edebilmek i¢in 7-14 Agustos 2021 tarihlerinde
Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi (https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/) araciligty-
la “Gelismis Tarama” bdliimiinde bulunan “Aranacak Kelime(ler)” kismina “sponsor” ve “imaj”

sOzciikleri yazilarak ve “Aranacak Alan” kisminda “Tez Ad1”, her iki kelimenin de tezlerin ismin-
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de cesitli eklerle yer alabilecegi géz oniinde bulundurularak “Arama Tipi” kisminda da “Icinde
gecsin” secenekleri isaretlenerek bir sorgulama gergeklestirilmistir. Yapilan arama sonucunda
kriterleri karsilayan toplam 20 tezin mevcut oldugu belirlenmis ancak bunlardan ikisinin erisime
kapali olmasi nedeniyle 18 tezin ¢aligmanin kapsamina girip girmedigi degerlendirilmis ve 13
tanesi yliksek lisans, 1 tanesi ise doktora olmak iizere 14 tezde gesitli alanlarda yapilan sponsorluk
faaliyetlerinin imaj olusturma noktasindaki etkisine odaklanildiginin anlasilmasiyla bunlar ¢alig-

maya dahil edilmistir.
2.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Caligma, Tiirkiye’de yazilmis ve sponsorlugun imaj olusturmadaki etkililigini konu edi-
nen yliksek lisans ve doktora tezlerine odaklanmaktadir. Kapsamini daraltabilmek amaciyla ayni
konuda kaleme alinmig diger akademik yayinlara ¢aligmada yer verilmemis, ayrica bagka iilkeler-

de tiretilmis tezler de ¢aligmadan hari¢ tutulmustur.
2.4. Bulgular

Ayse Bulut tarafindan hazirlanan Spor Sponsorlugunun Kurumsal imaja Etkisi (2009)
baslikl1 yiiksek lisans tezinde, “spor sponsorlugunun kuruma kattig1 arti degerler ve imajina etkisi
anlagilmaya caligilmistir.” Aragtirma sonucunda sponsorlugun, “bagis” degil, “destek” ve “tani-
tim” olarak algilandigi, en ¢ok yapilmasi talep edilen sponsorluk tiirliniin sosyal sponsorluk, en
etkili sponsorluk tliriiniin ise spor sponsorlugu oldugu ortaya koyulmustur. Bununla birlikte tezde,
sponsorluk faaliyetlerinin desteklendigi ve satin alma tercihleri noktasinda belirleyici oldugu,
ayrica tekrarli ve uzun bir zaman dilimine yayilan sponsorluk uygulamalarimin, kurulusun hatir-

lanma derecesi iizerinde tesirleri bulundugu bulgulari elde edilmistir.

Ziihal Fidan tarafindan yazlan yiiksek lisans tezi, Kurum Imajmin Olusum Siirecinde
Sponsorluk Faaliyetlerinin Rolii Uzerine Teorik ve Uygulamali Bir Calisma (2009) bashgin: ta-
simaktadir. Tezde, Mutlu Akii tarafindan {stlenilen sponsorluklar mercek altina alinmis, ince-
lenmesi i¢in secilen sponsorluklar arasinda Giines Arabalari Projesi Sponsorlugu’na (Solamar
“Mart” Aracinin Sponsorlugu), Giines Evi Projesi Sponsorlugu’na, Selcuk Universitesi Basket-
bol Takimi Sponsorlugu’na, Mutlu Cup Sponsorlugu’na ve Yelken Sporlari, Otomobil Sporlari,
Off Road Sporlar1 Sponsorlugu’na yer verilmistir. Calismada, Mutlu Akt ’niin %44,8 gibi yiiksek
bir oranda iyi bir sekilde degerlendirildigi, yapilan sponsorluk calismalarinin afis, ilanlar ve te-
levizyon aracilifiyla sik sik duyuruldugu ve bunlarla ilgili yeterli bilgiye sahip olundugu, faali-
yetlerin ¢ogunun olumlu bulundugu ve Mutlu Akii’niin pozitif bir imajla algilandig1 sonuglarina

ulastlmistir.
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Halil Tagtekin tarafindan kaleme alinan Bankalarin Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu Ca-
lismalarinin Olumlu Bir Kurum Imaji Olusturma Siirecindeki Rolii (2015) baslikli yiiksek li-
sans tezi, Tiirkiye Is Bankas: tarafindan gergeklestirilen kiiltiir-sanat sponsorlugu faaliyetlerine
odaklanmaktadir. Tezin amaci, “Tiirkiye Is Bankas1’nin kiiltiir ve sanat sponsorlugu ¢alismalari-
nin olumlu bir kurum imaji olusturma siirecindeki roliinii aragtirmak ve aragtirmaya katilanlarin
Tiirkiye Is Bankasi’nim kiiltiir ve sanat sponsorluklarma yénelik tutumlari ile bankanin kurum
imaj1 hakkindaki algilar1 arasindaki iliskiyi belirlemektir.” Calisma sonucunda elde edilen bulgu-
lar arasinda ise Tiirkiye Is Bankasi’na yonelik kurumsal imaj algilarinin ortalamalarinin yiiksek
bir oranda oldugu ve iistlenilen kiiltiir-sanat sponsorluklarini bilen katilimcilarin, bilmeyenlere
kiyasla bankaya kars1 daha olumlu bir kurumsal imaj gelistirdigi bulunmaktadir. Tek ciimleyle
ifade etmek gerekirse ¢alisma sonucunda, “katilimcilarin kurum imaji algilar ile kiiltiir ve sanat
sponsorluklarina yonelik tutum diizeyleri arasinda pozitif ve anlaml bir iliski oldugu tespit edil-

mistir.”

Biisra Kiiciikcivil tarafindan hazirlanan Sponsorluk Faaliyetlerinin Marka Bilinirligi ve
Marka Imaj1 Uzerindeki Rolii (2017) baslikli yiiksek lisans tezinde Atiker tarafindan yiiriitiilen
sponsorluk faaliyetlerinin (Kurtlar Vadisi dizi sponsorlugu, Arka Sokaklar dizi sponsorlugu, Kon-
yaspor Futbol Takimi sponsorlugu) hedef kitle nezdinde olumlu bir izlenim tasiyip tasimadigi
sorusu cevaplandirilmaya calisilmaktadir. Arastirmada, Atiker tarafindan yapilan sponsorluklar
arasinda bilinme oran1 en yiiksek sponsorlugun Konyaspor Futbol Takim1 sponsorlugu, en fazla
olumlu bulunan sponsorlugun da yine ayni sponsorluk oldugu ve Atiker’in bu sponsorluk aracili-

giyla sportif bir imajla bagdastirilabilmeyi basardig: sonuglarina ulagilmigtir.

Pelin Dingol tarafindan yazilan ve Futbol Takim Sponsorlugunun Marka Imaji ve Satinal-
ma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama (2017) basligini tasi-
yan yiiksek lisans tezinin amaci, “futbol alaninda, takima sponsor olmanin marka imaj1 ve satin
alma egilimi iizerindeki etkisinin incelenmesi” olarak ac¢iklanmaktadir. Tezin arastirma sorulari
arasinda iiciincii sirada yer alan, “Universite dgrencilerinin sponsor olan firma satin alma niyetleri
ve marka imaj algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski var midir?” sorusu, sponsorluk
yoluyla imajin olusturulup olusturulamayacagina odaklanmasi noktasinda 6nem arz etmektedir.
Bu soru tezde, marka imaj1 algisinin katilimeilarin demografik 6zellikleri agisindan herhangi bir
farklilik gdstermedigi ancak futbolla ilgilenme diizeyine gore anlaml bir iligki sergiledigi bigi-

minde cevaplandirilmistir.
Melike Aktan tarafindan kaleme alinan yiiksek lisans tezi, Basketbol Sponsorlugunun

Marka Imajina Etkisi: Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi Ornegi (2017) bashigim tasi-

maktadir. Tezin bu ¢alisma acgisindan dnemli olan hipotezi, “Sponsordan algilanan samimiyet ve
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sponsora yonelik tutum ile marka imaji arasinda anlamli iligki vardir.” seklindedir. Hipotezde yer
alan sponsordan algilanan samimiyet ve sponsora yonelik tutum degiskenlerinin marka imajiyla
karsilagtirilmasi sonucunda elde edilen sonug, pozitif bir iliskinin s6z konusu oldugu yoniindedir.
Bununla birlikte tezde, marka imajinin nihai amacinin satin alma oldugu ve tiim bu degiskenlerin
Ol¢iilmesinin neticesinde de sponsorlugun marka imaji olusturma ve boylece satin alma tercihi

yaratma bakimindan kullanigh bir uygulama oldugu ifade edilmektedir.

Ismailcan Dogan tarafindan hazirlanan Kurumsal Imaj Olusturmada Sponsorluk Uygula-
malar1: Vodafone Ornegi Uzerine Ampirik Bir Calisma (2018) baslikl tez, ¢alismada yer verilen
tezler arasindaki tek doktora tezi olmasiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Tez kapsaminda gergeklestirilen
aragtirmada, “Sponsorluk uygulamalarinin kurumsal imaj olusturmadaki rolii nedir?” sorusuna
cevap aranmaktadir. Arastirma sonucunda Vodafone tarafindan yapilan sponsorluklar arasinda
en ¢ok bilinen sponsorlugun Besiktas, en az bilinen sponsorlugun ise Fi dizisi sponsorlugu ve
hedef kitle nezdinde en 6nemli bulunan sponsorluk tiiriiniin de spor sponsorlugu oldugu ortaya
koyulmustur. imaj noktasinda ise Vodafone, Besiktas taraftarlarinca diger takimlarin taraftarlari-
na kiyasla daha olumlu bir sekilde algilanmakta ve degerlendirilmekte, bu da sponsorluk uygu-
lamalarmin kurumsal imaj olusturmadaki roliinii gozler 6niine sermektedir. Ayrica katilimeilar,
destekledikleri takimlarm daha 6nceki sponsorlarini hatirladiklarini, bu sponsorlari triinlerini
kullandiklarini, iiriin pahali olsa da kullanmaya devam ettiklerini, destekledikleri takimlarin ana
sponsorunun kendileri i¢in dnemli oldugunu ve sponsorluk sézlesmesi sona erse bile o markay1
kullanmaya devam edeceklerini belirtmistir. Bu veriler, sponsorluk faaliyeti gergeklestiren bir
kurulusa ya da markaya kars1 pozitif diisiincelerin yiiksek bir orana sahip olacagina isaret etmek-

tedir.

Yusuf Hactibrahimoglu tarafindan yazilan Spor Sponsorlugu Faaliyetlerinin Kurum ima-
jina Etkisi: Giresun Belediyesi Basketbol Takimi Ornegi (2018) baghkli yiiksek lisans tezi, “hiz-
met iireten bir orgiit olan belediyelerde sponsorluk faaliyetleri ile kurum imaj1 algisinin diizeyi
ve birbirleri ile olan iliskisi iizerinde durmaktir.” Tezde “Hipotez 1" olarak ifade edilen hipotezin
alt hipotezleri, “HO= Sponsorluk faaliyetleri ile kurum imaj1 arasinda anlamli diizeyde bir iligki
yoktur.” ve “H1= Sponsorluk faaliyetleri ile kurum imaj1 arasinda anlaml diizeyde bir iligki var-
dir.” seklindedir. Hangi alt hipotezin dogrulanacagi, sponsorluk uygulamalarinin kurumsal imaj
acisindan degerlendirilebilmesi i¢in oldukca 6nemlidir. Yapilan korelasyon analizinin sonucuna
gore ise sponsorluk faaliyeti ve kurum imaj1 arasinda pozitif yonde anlamli ve orta diizeyde bir
iligki oldugu anlasilmis ve HO reddedilerek H1 yani, “Sponsorluk faaliyetleri ile kurum imaji
arasinda anlamli diizeyde bir iligki vardir.” hipotezi dogrulanmistir. Bu sonug, sponsorlugun imaj

olusturma noktasindaki yadsinamaz katkisini agiga vurmaktadir.
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Ahmet Semiz tarafindan kaleme alinan Kurumsal Imajin Olusumunda Spor Sponsorlu-
gunun Etkisi: Tiirk Hava Yollar1 Ornegi (2018) baslikl1 yiiksek lisans tezinde, “temelde THY nin
sponsorluk faaliyetlerinin kurumsal imajina ne diizeyde etki ettiginin belirlenmesi” amaglanmak-
tadir. Tezin, sonucu bu ¢alisma agisindan 6nem arz eden hipotezi, “Spor sponsorlugu faaliyetleri
kurumsal imaj1 olumlu yénde etkiler.” bigimindedir. THY *nin {istlendigi sponsorluklar arasinda
Tiirkiye A Milli Futbol Takimi Sponsorlugu, arastirmanin 150 katilimeisindan 129°u tarafindan
olumlu bulunmaktadir. Bu say1, Turkish Airlines Euroleague Sponsorlugu i¢in 107, FC Barcelona
Takim Sponsorlugu i¢in 89, Manchester United Resmi Sponsorlugu igin 89, Lionel Messi Birey-
sel Spor Sponsorlugu i¢in 79 ve Cobe Bryant Bireysel Spor Sponsorlugu i¢in 82’dir. Tezde, bu
sayilarin kurumsal imajla karsilastirildig1 analizin sonucunda ise spor sponsorlugunun kurumsal
imaj1 olumlu yonde etkiledigi ve bu iki degisken arasinda pozitif bir korelasyon oldugu bulgusun-
dan hareketle, “H1: Spor sponsorlugu faaliyetleri kurumsal imaj1 olumlu yonde etkiler.” hipotezi

kabul edilmistir.

Fatih Sezer tarafindan hazirlanan ytiksek lisans tezi, Havacilik Sektoriindeki Sponsor-
luk Faaliyetlerinin Kurum Imajma Etkisi: Turkish Airlines Euroleague Ornegi (2019) baghgini
tasimakta ve “H6: Katilimcilarin THY Euroleague etkinlik sponsorluguna yonelik farkindaligi
ile olumlu marka tutumu (kurumsal imaj) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.” ile “H7: Ka-
tilimcilarin THY Euroleague etkinlik sponsorluguna tutumu ile marka tutumu (kurumsal imaj)
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.” hipotezlerini test etmektedir. Arastirma sonucunda kati-
limcilarin THY Euroleague etkinlik sponsorluguna yonelik farkindaliklariyla THY *ye karsi olus-
turduklar1 kurumsal imaj arasinda ve ayni sekilde THY Euroleague etkinlik sponsorluguna yone-
lik tutumlariyla THY ’ye karsi olusturduklari kurumsal imaj arasinda giiglii bir pozitif korelasyon
bulundugu ortaya koyulmustur. Buna gore katilimcilarin THY Euroleague’e iliskin farkindalik-
lar1 ve bu etkinlige iliskin olumlu tutumlar: yiikseldikge THY markasina yonelik gelistirdikleri

olumlu kurumsal imaj da artis gostermektedir.

Saki Onur Dalgi¢ tarafindan yazilan ve Bir Kurumsal iletisim Yontemi Olarak Spor
Sponsorlugunda Kurumsal Marka Imaji ve Satin Alma Niyeti Iliskisi: Pinar KSK Basketbol Ta-
raftarlar1 Uzerine Bir Arastirma (2019) bashigini tasiyan yiiksek lisans tezi kapsaminda gercek-
lestirilen arastirmanin amact, “bir kurumsal iletisim yontemi olan spor sponsorlugunun kurumsal
marka imaj1 ve satin alma niyeti iliskisini ortaya koymaktir.” Arastirmanin 4. hipotezi, “Sponsor
markaya yonelik tutum ile sponsorluk sonrasi marka imaj1 arasinda olumlu bir iliski vardir.” bi-
cimindedir ve arastirma sonucunda Pmar markasinin tistlendigi Karsiyaka Basketbol Takimi’nin
sponsorluguna yonelik egilimler arttik¢a Pinar markasina karsi olan tutumlarin da arttig1 bulgu-

suna ulasilmustir.

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi @



Kahraman Kagan KAYA

Is1l Haslak tarafindan kaleme alinan Tiirk Hava Yollar1 Kiiresel Sponsorluklarinin Marka
Imajina Etki Algisi: Euroleague Ornegi (2020) baslikl1 yiiksek lisans tezi, “sponsorluk faaliyetin-
de bulunan THY "nin yapmis oldugu Euroleague sponsorlugu ile firmanin marka imajima etkisinin
olup olmadigimin degerlendirilmesi” amacim tagimaktadir. Tez, caligmada yer verilenler arasinda
anket disinda bir veri toplama tekniginin (goriisme) kullanildig: tek tez olmasiyla digerlerinden
ayrilmaktadir. Aragtirma kapsaminda dnce THY ’den bir yetkiliyle goriisiilmiis ve THY 'nin Euro-
league sponsorlugundan dncelikli beklentilerinin farkindalik yaratma, marka imaji ve satis/pazar
pay1 genisletme oldugu anlagilmistir. Ardindan Euroleague’de miicadele eden Tiirk basketbol ku-
liiplerinden Anadolu Efes Spor Kuliibii, Dariissafaka Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii’'n-
den birer yetkiliyle miilakat gerceklestirilmis ve tiim kuliiplerin THY ’nin yiiriitiilen sponsorluk
faaliyeti neticesinde marka imajia olumlu katkilar sagladigina inandiklar ortaya koyulmustur.
Ugiincii bir goriisme de basketbol taraftarlarina uygulanmus, yapilan sponsorluk sayesinde TH-
Y ’nin kendisine kars1 olan giiveni artirdig1 ve marka imajin1 olumlu yonde etkiledigi sonuclari

elde edilmistir.

Rozda Ciiriikoglu tarafindan hazirlanan ytiksek lisans tezi, E-Spor Etkinliklerinde Spon-
sor-Etkinlik Uyumu, Sponsora Yonelik Tutum ve Sponsorun Marka imajmin Incelenmesi: In-
tel E-Spor Sponsorlugu Ornegi (2020) basligini tasimaktadir. Tezin amaci, “Intel ESL Tiirkiye
Sampiyonasi’nda Intel markasinin sponsorluk faaliyeti kapsaminda marka imajin1 incelemek ve
sponsorluga yonelik hedef kitle algilamalarini sponsor-etkinlik uyumu ve sponsora yonelik tutum
baglaminda arastirmaktir.” Tezin ¢alismanin amaci agisindan dnem tagiyan hipotezleri, “H16:
Sponsor-etkinlik uyumu algis1 ile sponsorun marka imaji arasinda anlamli bir iligki vardir.” ve
“H17: Sponsora yonelik tutum ile sponsorun marka imaj1 arasinda anlaml bir iligki vardir.” sek-
lindedir. Gergeklestirilen arastirma sonucunda her iki hipotez de kabul edilmis, “sponsora yonelik
tutum, etkinlik sponsor uyumu ve marka imaj1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler oldugu tespit
edilmistir.” Buna gore, “sponsor marka ile etkinlik arasindaki uyum ne kadar yiiksek olursa, spon-

sorluk sonrast marka imaji da es derecede olumlu degerlendirilecektir.”

Muhammed Ali Efiloglu tarafindan kaleme alinan Coklu Etkinlik Sponsorlugu Faaliyet-
lerinde Cok Boyutlu Imaj Transferi (2021) bashkl yiiksek lisans tezi, “birden fazla sponsor mar-
kanin ayni anda faaliyet gosterdigi etkinliklerde gerceklesecek etkilesimi ve imaj transferini ¢ok
boyutlu bir sekilde ortaya koymay1 hedeflemektedir.” Arastirma sorular1 arasinda yer alan “Esza-
manli / Coklu sponsorluk faaliyetlerinde, sponsor markalar arasinda imaj transferi gergeklesmek-
te midir?” ve “Es zamanli / Coklu sponsorluk faaliyetlerinde etkinligin imaj1 sponsor olan marka-
larin imajin1 etkilemekte midir?” sorulari, calismanin konusuyla dogrudan iligkilidir. Wimbledon
Tenis Turnuvasi’nin sponsorlar1 arasinda yer alan Wimbledon, Rolex ve Oppo markalariin et-

kinlik 6ncesi ve sonrasi imajinin dl¢lilmeye ¢aligildigi arastirmada, Wimbledon’un etkinlik 6ncesi

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Sponsorluk Uygulamalarinin Kurumsal imaj Agisindan Onemi: Lisansiistii Tezler Uzerine Bir inceleme

imajimnin “hareketli ve sadelik”, etkinlik sonrasi imajmin “hareketli ve sorumluluk”, Oppo’nun
etkinlik 6ncesi imajinin “sadelik”, etkinlik sonrasi imajinin “sorumlu ve hareketli”, Rolex’in ise
hem etkinlik 6ncesi hem de etkinlik sonrasi imajinin “sorumlu ve hareketli” oldugunun anlasil-
mastyla Rolex markasinin imajimi gii¢lii bir sekilde korudugu, tstelik etkinligin sponsorlugunu

tistlenen diger markalara da transfer ettigi sonucuna ulagilmstir.
Sonuc ve Oneriler

Caligmada yer verilen yiiksek lisans ve doktora tezlerinin tamaminda, sponsorlugun imaj
olusturma noktasinda son derece faydali bir uygulama oldugu bulgusuna ulasilmistir. Ayrica bu
yiiksek lisans ve doktora tezleri kapsaminda gergeklestirilen arastirmalarin sonuglarinin bir araya

getirilmesi ile yapilabilecek ¢ikarimlar sdyle siralanabilir:

* Sponsorluk, satin alma tercihlerini ve kurumsal imaj1 etkilemektedir.

* Sponsorluk, kurulusun hatirlanma derecesini ve kurulusa kars1 giiveni artirmaktadir.

* Sponsorluk, kurulusun pozitif bir imajla algilanmasina ya da arzu edilen bir imajla bag-
dastirtlmasina yardimci olmaktadir.

* Sponsorluk, kurulusa daha olumlu bir imaj saglamaktadir.

* Sponsorluk, aym etkinlige sponsor olan kuruluslar arasinda imaj transferine olanak
tanimaktadir.

» Marka imaj1 algisi, sponsordan algilanan samimiyet ve sponsora yonelik tutum tarafin-
dan belirlenmektedir.

» Marka imaj1 algisi, hedef kitlenin ilgi diizeyi ve etkinlik-sponsor uyumuyla anlamli bir
iliski sergilemektedir.

* Sponsorluga yonelik farkindalik ve tavirla kurumsal imaj arasinda pozitif bir baglanti
bulunmaktadir.

* Sponsorluga yonelik egilimler yiikseldik¢e sponsora yonelik olumlu tutumlarda da artis

yasanmaktadir.

Calismanin en temel Onerisi, sponsorlugun imaj olusturma noktasindaki basarisinin ve
degerinin daha net bir sekilde ortaya koyulabilmesi i¢in bu konuda iiretilmis bildiriler ve makale-
ler gibi diger akademik yayinlarin sonuglarinin da bir araya getirilmesidir. Bununla birlikte, diger
halkla iligkiler arag¢ ve tekniklerinin imaj olusturmaya katkisini ele alan ve inceleyen ¢alismalarin

da literatiire katki saglayacagi ifade edilebilir.
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Ozet

Kiiltiirel, sinifsal, cinsiyetci, irksal, dinsel, dilsel, vb.
farkliliklar nedeniyle bireylerin diger bireylere veya toplulukla-
ra kars1 gerceklestirdigi hakaret, kotii s6z ve asagilamayi iceren
Ogeler nefret sdylemi olarak ele alinmaktadir. Nefret sylemi;
cesitli irklara, kadinlara, yabanci bireylere ve miiltecilere, inang-
lara, engellilere, yonelik gerceklestirilebilmektedir. Nefret sdy-
lemleri duygusal bir siddet olarak belirtilebilmektedir. Siddet
sadece fiziksel davraniglarla olmamaktadir ve bu siddetin birey-
leri duygusal veya zihinsel olarak yaralayabildigi olaylar daha
yipratici olabilmektedir. Asil amaci kisisel gelisim, eglence ve
bireyleri birlestirme vb. olan spor etkinliklerinde zaman zaman
taraftarlar arasi siddete veya taraftarlar tarafindan sporculara
yonelik yapilan fiziki veya duygusal siddet vakalarina rastlana-
bilmektedir. Vandalizmin 6n planda oldugu, cevreye hem maddi
hem de manevi olarak zarar veren spor siddeti holiganizm olarak
adlandirilmaktadir. Kisisel olarak giinliik hayatta yapamayacak-
lar1 davranislar1 grup davranis neticesinde yapabildikleri gecmis
calismalar sonucunda tespit edilmektedir. Son yillarda sosyal
medyanin yayginlagmasiyla sporculara yonelik nefret sdylemle-
rinin fazlastyla arttig1 goriilmektedir. Calisma kapsaminda Euro
2020 italya-ingiltere finali sonras1 bazi1 Ingiliz taraftarlarmn pe-
naltilar1 kagirmasi nedeniyle kaybettikleri ma¢ nedeniyle kendi
oyuncularina yonelik sosyal medyadan irk¢1 tutumlar gelistirdi-
gi tespit edilmektedir. Bu kapsamda ingiliz medyasinda yer alan
haberler incelenmis ve elestirel sdylem analizi yapilarak durum
tespitinde bulunulmustur. Ardindan nefret sdylemlerine ve ho-
liganizme sebep olan olgular belirlenmis, bunlarin ¢éziimiine
yonelik halkla iligkiler i¢inde ele alinan organizasyon teorisi
kapsaminda o6neriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Nefret Soylemi, Holiganizm, Halkla ilis-
kiler, Organizasyon Teorisi, Spor.
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HOLIGANISM AND HATE SPEECH IN SPORT FROM A PUBLIC
RELATIONS PERSPECTIVE: A REVIEW OF THE EURO 2020 FINAL

Abstract

Cultural, class, sexist, racial, religious, linguistic, etc. items that include insults, bad words and
humiliation made by individuals against other individuals or communities due to differences are considered
as hate speech. Hate speech; people of various races, women, foreign individuals and refugees, faiths, pe-
ople with disabilities, oriented can be achieved. Hate speech can be defined as emotional violence. Violence
is not limited to physical behavior, and events where this violence can injure individuals emotionally or
mentally can be more abrasive.. In sports events, the main purpose of which is personal development, enter-
tainment and uniting individuals; violence between fans or physical or emotional violence by fans against
athletes can be encountered from time to time. Sports violence that goes beyond its main purpose, fueling
vandalism, damaging the environment, causing material and moral damage, and even causing injuries and
deaths is called hooliganism. Behaviors that people cannot personally do in daily life are determined as a
result of past studies that they can do as a result of group behavior. With the spread of social media in recent
years, it is seen that hate speech towards athletes has increased tremendously. Within the scope of the study,
it is determined that after the Euro 2020 Italy-England final, some English fans developed racist attitudes
towards their players on social media due to the match they lost because of the missing penalties. In this
context, the news in the British media was examined, and the situation was determined by making critical
discourse analysis. Then, the facts that cause hate speech and hooliganism were determined, and suggesti-
ons were developed for the solution of these within the scope of organizational theory, which was discussed
in public relations.

Keywords: Hate Speech, Holiganism, Public Relations, Organization Theory, Sports.

EXTENDED ABSTRACT

Hate speech; can be defined as discourses that include content such as humiliation, bad
words, insults or mocking due to cultural, racial, linguistic, religious, physical, class or gender-ba-
sed differences. In cases where racial hatred comes to the fore, bad behavior against minorities,
immigrants and anything that can be called foreign can be included in this class. In daily life, so-
cial media, football, art, music, politics, cinema, serials, literary texts, etc. Hate speech, which can
be included in many daily activities, is the first step to normalize bad acts, also called hate crimes.
It is seen that the majority of hate speech crimes exhibit two basic elements. The first of these;
are those performed against identifiable groups identified by an attribute that deserves special
protection. The second one is the legitimization of violence by enabling crime to be committed by
inciting other individuals, especially by means of hate speech against a person or group based on

race, color, sexual orientation or beliefs.

Public relations discipline is an organization’s target audience, social environment, sta-
keholders, etc. These are communication techniques that contribute to the formation of mutual
communication, cooperation and understanding between the parties, develop strategies for the eli-

mination of problems, inform the public and enable interaction, and assist the management. In this
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context, it will be beneficial to benefit from public relations models and strategies in establishing
strategic communication with the society in communication plans and actions to be made to pre-
vent hate speech and hooliganism, which are discussed within the scope of the study. Grunig and
Hunt (1984) describes the organization theory; examined the historical process of public relations
and grouped them for communication styles. According to them, the four models of public rela-
tions behavior are as follows: the press agency/promotion model, the public information model,

the two-way asymmetrical model, and the two-way symmetrical model.

Two issues stand out in particular regarding hate speech in sports. The first of these is
racism. Racism is usually based on skin color or nationality. Another group of hate speech is ho-
mophobia, sectarianism, sexism and abuse related to physical mistakes beyond racism. It is seen
that hate speeches are generally made towards elite athletes and female athletes. The national
teams of Italy and England met in the Euro 2020 European Championship final, which was taken
to 2021 due to the Covid-19 epidemic. Undesirable results in such organizations, which clamp
the whole state, nation and nation together, cause some target groups to exhibit behaviors that can
go as far as hooliganism and disrupt public order. After the match, both words and emojis, hate
crimes against Saka, Sancho and Rashford, aged 19, 21 and 23, who are seen as the future of Eng-
lish football, were carried out systematically and quickly by both users with their own names and
people who hide under an anonymous account. Football players were attacked especially through

their Instagram and Facebook accounts.

The method of the research is critical discourse analysis, which comprehensively re-
searches and helps to understand the world of meaning created within the scope of speech and
texts socially and culturally. Discourse analysis has a very close relationship with fields such as
communication, media, political sciences, sociology and psychology in qualitative research. Dis-
course analyzes are examined in accordance with the perspectives of the relevant fields. In critical
discourse analysis; themes such as power, hegemony, superiority, race, class differences, gender,
discrimination, ideology, social structure and social order come to the fore. The name Teun van
Dijk comes to the fore in critical discourse analysis. Cases between societies need to be looked at
on both a micro and macro scale. Because differences such as contexts, social class, ethnicity, age

and gender change language use.

After these events, especially British newspapers emphasized the wrongdoing of their ac-
tions by bringing the people who acted aggressively to the news. All the organizations that could
be related to this event quickly made statements clearly stating that they were against racism and
expressed their disappointment about the events that took place. Supportive messages were sent

to all players from the online environments where racism was made against the players, and the
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messages written by the racists were reacted. Many official and relevant organizations such as

the English Football Federation, the English Players Association, English clubs, England coach,
non-governmental organizations, the British Prime Minister, the British Minister of Culture, the
British Home Secretary, the British Royal Family, FIFA and UEFA condemned the events in their
press releases. These attitudes caused the people to unite against racism and to take care of the
players. Many supportive messages were written and racist articles were removed. It is deter-
mined that returns are made to the masses in accordance with the framework of press agency /
promotion, public information, two-way symmetric and two-way asymmetric models, which are

within the framework of Grunig & Hunt’s (1984) organizational theory.
GIRIS

Diinyanin neredeyse her bolgesinden bir¢ok kisinin ilgi duydugu, bir hobi veya eglence
olarak goriilen aktivitelerin basinda spor etkinlikleri gelmektedir. Spor; “Insanlarin saglikli kal-
mak veya eglenmek icin yaptiklari, genellikle birbirleriyle rekabet eden bir oyun veya aktivite.”
olarak nitelenmistir (Cambridge Dictionary, 2021). Spor bireylerin fiziksel ve zihinsel gelisimine
katkida bulunan ayrica sosyallestirici 6zelliklere sahip ¢ok yonlii aktiviteler biitiiniidiir. Hem ki-
sisel hem de takimlar halinde yapilmasi sebebiyle bireylerin ¢esitli zaman dilimlerinde ilgisini
ceken spor dallar1 ayn1 zamanda profesyonel bir yapiya sahiptir. Sporun profesyonellesmesi 19.
yiizyildan itibaren dzellikle futbolda gériilmeye baslamistir. Bu zaman diliminde ingiltere’de fut-
bol takimlarinin kurulmasiyla bu organizasyonlarin destekgileri ve takipgileri ortaya ¢ikmis ve
bu bireyler taraftarlik olgusunu olusturmustur. Zaman icinde futbol Ingiltere’den tiim diinyaya

biiyiik bir hizla yayilmis ve takimlarin kurulmastyla birlikte benzer siiregler goriilmiistiir.

Futbol yapis1 geregi kitleler tarafindan amacindan ¢ok farkli degerler yiiklenen, spor iistii
bir kavram haline gelmistir. Diinyanim birgok noktasindaki kuliiplerin ve taraftarlarin belli de-
gerler {izerinde ortak bir noktada bulugtuklar1 gériilmektedir. Ideolojik, kiiltiirel ve dini degerler
temelli hareketler, lokasyon rekabeti gibi bircok sebepten dolay1 siddetin ortaya ¢iktigi sdyle-
nebilmektedir. Gereginden fazla yiiklenen anlam sebebiyle taraftarlar ve gruplar arasinda nefret
sOylemleri, fiziksel ve duygusal siddet, spor terdrii gibi bir¢ok olayin kavram iginde ele alindig1
holiganizm ortami1 6n plana ¢ikabilmektedir. Genel olarak spor miisabakalarini takip eden birey-
lere literatiirde seyirci, taraftar veya holigan olarak siniflandirmalar yapilmaktadir. Rusya, Italya,
Ingiltere gibi belli iilkelerde Tiirkiye’ye nazaran daha ¢ok olsa da bireylerin yaralandig veya can
kaybi yasadigi biiyiik kavgalar goriilmektedir. Holiganizmden sadece bireyler degil ayni zamanda
sporcular da zarar gérebilmektedir. internetin gelismesi sonucunda, artik sosyal medyanin birey-
leri daha erisebilir hile getirmesi nedeniyle saha disinda sporculara ulasabilmek kolaylagmistir.

Bu kapsamda sporcular, miisabakalarda gosterdigi bir hata ya da yanlis hareketten dolay1 kotii
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sOze, nefret sdylemlerine ya da duygusal baski ortamina maruz kalabilmektedirler.

Matamaros-Fernandez & Farkas’in arastirmasina gore (2020, 218-219) sosyal medya or-
tamlarinda rk¢ilik net bir sekilde yapilmaktadir. Ozellikle Twitter’da acik bir sekilde 1rkg1 soy-
lemlerin yer aldigi, bu tiir sdylemlerin siradan ve giinliik bir héale geldigi belirtilmektedir. Buna
ragmen platformlarin bunu engelleyici bir yapisinin olmadigi belirtilmektedir. Ozellikle bireylere

1tk ve cinsiyet temelli saldirilarin fazlaligi dikkat cekmektedir.

Covid-19 pandemisi sebebiyle 2021 yilinda gergeklestirilebilen Euro 2020 finalinde Ital-
ya ve Ingiltere karsilasmistir. Normal siiresi esitlikle biten miisabaka penalt: atislarina kalmis ve
Ingiltere’de Jadon Sancho, Marcus Rashford ve Bukayo Saka isimli oyuncular penaltilari kagir-
mislar ve magin ardindan 6zellikle ten renkleri sebebiyle birgok kisiden sosyal medyadan nefret
sOylemleri, 1rk¢1 yorumlar ve kotii sdzlere maruz kalmislardir. Bu sebepler dogrultusunda dnce-
likli olarak sporda siddet, nefret sGylemi ve holiganizm azaltilarak bitirilmelidir. Bu durumun
basarilmasi i¢inse oncelikle sporla iliskili devlet kurumlarinin ve spor federasyonlariin, ayrica
sporla iligkili STK’larin sporla iliskili siddeti azaltmak icin ¢esitli eylem planlar1 hazirlamasi
gerekmektedir. Bu eylem planlari sonucunda taraftarlarin bu konular hakkinda bilinglendirilmesi
gerekmektedir. Bu siirecte halkla iligkiler taktiklerinden ve uygulamalarindan yararlanilmasz, ile-

tisim slirecinin olumlu olmasi agisindan 6nemlidir.
1. Nefret Soylemi

Bireyler; gruplar ve toplumlar seklinde birlikte yasamakta ve bunu yaparken de ortak
kiiltiirel degerleri, yargilar1 ve yasam tarzlarini siirdiirmektedirler. Fakat insan dogas1 geregi ayni
toplum i¢inde yasayan bireylerin birbirleriyle anlasamadigi, ortak bir paydada bulusamadigi sikca
goriilmektedir. Bu durum da ister istemez, bireylerin veya gruplarin diger olarak adlandirdigi top-
luluklara ayrime1 bir bakis agisi ile bakmasina bu sebeple de 6teki olarak siniflandirarak diglayict

hareketler veya sozler kurarak ¢atismaci bir iletisim yapisi i¢cinde olmalarina neden olmaktadir.

En genel ifadeyle nefret sdylemi; kiiltiirel, irksal, dilsel, dinsel, fiziksel, sinifsal veya cin-
siyete dayal1 farkliliklar sebebiyle asagilama, kotii s6z, hakaret veya dalga gegmek gibi icerikleri
kapsayan sOylemler olarak tanimlanabilmektedir. Irk¢1 nefretin ne gectigi durumlarda genellikle
azinliklara, gdgmenlere ve yabanci olarak adlandirilabilecek her seye dair yapilan kotii davranis-
lar bu sinifa dahil edilebilmektedir. Giinliik hayatta, sosyal medyada, futbolda, sanatta, miizik-
te, siyasette, sinemada, dizilerde, edebi metinlerde vb. bir¢ok giinliik aktivitenin iginde olabilen
nefret sOylemi, nefret sucu olarak da adlandirilan kotii eylemleri olaganlastirmanin ilk adimini

olusturmaktadir (Durak¢ay & Giilal, 2016, 128).
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Galber & McNamara’ya gore (2015, 324) nefret sdylemi betimlenirken ii¢ tanimlayict

Oge gbz Online alinmalidir. Birincisi, nefret sdylemleri genellikle bir bireye yoneliktir ve keyfi,
alakasiz davranislar sonucunda ortaya cikar. ikincisi, nefret sdylemi, yaygin olarak son derece
istenmeyen olarak kabul edilen, acik bir sekilde hedef gruba atfederek hedef kitleyi damgalar.
Uciinciisii, hedef grup, istenmeyen bir varlik ve mesru bir diismanlik nesnesi olarak goriilmekte-
dir. Binark & Comu’ya gore (2011), nefret sdylemlerinin ¢esitleri bulunmaktadir. Bunlar; ¢esitli
rklara yonelik, siyasal temelli, kadinlara yonelik, yabanci bireylere ve miiltecilere yonelik, cinsel
kimligi odak alan, inanglara yonelik, engellilere yonelik ve ¢esitli hastaliklara yonelik nefret sdy-
lemleridir. Ayrica sosyal medya nefret sdylemini toplum nezdinde artiran, kotii sdzlerin yeniden
olusturuldugu ortamlardir. Nefret sdylemleri glindemle iligkili olabildigi gibi, belli etkinliklerle
de iligkili olabilmektedir.

Nefret soylemi suglarinin ¢cogunlugunun iki temel unsur sergiledigi goriilmektedir. Bun-
lardan ilki; 6zel korumay1 hak eden bir nitelik tarafindan tanimlanan, tanimlanabilir gruplara
yonelik olarak gergeklestirilenlerdir. ikincisi ise genellikle, 1rk, renk, cinsel yonelim veya inanglar
tizerinden Ozellikle bir kisiye veya gruba kars1 nefret sdylemleri vasitasiyla diger bireyleri kigkir-

tarak suc islenmesine olanak saglanarak, siddetin mesrulagtirilmasidir (Reed, 2009, 79-81).

Nefret sdyleminde bulunulan bireylerin karsilastigi en biiyiik problemlerin basinda; psi-
kolojik sikintt ve kisinin benlik saygisina zarar verme riski de dahil olmak {izere bireysel zarar-
lar, hareket ve orgiitlenme 6zglirliigii izerindeki kisitlamalar gibi sosyal zararlar yer almaktadir.
flerleyen asamalarda bu durum, fiziksel olmayan ayrimciliga maruz kalan bireylerin fiziksel ve

zihinsel sagliklarina zarar verdigine dair psikoloji bulgulartyla tutarlidir (Anderson, 2013, 58).

Bireylerin kisiligine yonelik yapilan basit bir kelime ya da kelime grubu olarak goriile-
bilen kotii soylemler aslinda nefret soylemlerinin baslangi¢c noktasini olusturmaktadir ve kalip
yargilarin zihinde olusmasiyla baslangi¢ noktasini olusturmaktadir. Bu sdylemler belli bir zaman
sonra ayrimci tutumlara ve davraniglara doniismekte ardindan ise nefret suglar1 yani siddetin bi-
reylere veya gruplara uygulanmasi gelmektedir. Bu siirecler biitiinii devam ederse bu hareket
zinciri soykirima kadar gidebilmektedir. Ge¢miste bu siirecin yasandig1 durumlar diinya tarihinde
goriilmektedir. Nefret sdylemlerinin en kritik olgusu, bireylerin 6teki olarak tanimlanmasi ve
boyle hissettirilmesidir. Oteki olarak tanimlanan bireyler zamanla sindirilmekte ve zayif bir du-

rumda oldugu konumlandirilmasi yapilmaktadir (Avsar & Varis, 2022, 352).
Ozellikle internet ortaminda ve sosyal medya sitelerinin kullaniminin artmasina paralel

olarak sosyal olarak kendi kimliklerini koymayan bireyler tarafindan yapilan bu suclar son yillar-

da artmistir. Akgiil’e gore (2020, 60-61) yeni medyanin denetim sorunlarindan dolay1 nefret sdy-
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lemleri siklikla yapilabilmektedir. Ayrica kullanicilarin anonim yapida olmasi sebebiyle gercek
kimliklerini kullanmamasi onlarin bu sdylemleri daha kolay ve kendilerine yonelik yaptirimsal
doniitlerinin olmamasi sebebiyle daha sik yapilmaktadir. Ayrica kisiye direkt olarak sosyal medya
hesaplarindan ulasma imkan1 da nefret igeriklerini artirmistir. Internet ortamlarinda genellikle
nefret sdylemi yapilan yerler genellikle; sosyal medya siteleri, mikro bloglar, video paylasim

aglar1 ve yoruma olanak veren internet ve haber siteleri olarak belirlenebilmektedir.

Yeni medya ortamlarinda belli bir kisi veya grup hakkinda, bir¢ok kullanicinin yaptigi
olumsuz yorumlarin, goriislerin ve sdylemlerin fazlalig1 sebebiyle asir1 goriislere sahip olmayan
normal bireylerin belli bir slire sonra bu yorumlardan etkilenerek, bu goriise yaklagmasi veya
bu goriisleri savunmasi biiylik bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kotii s6zlerin ve siddet dolu
sOylemlerin asiric1 olmayan bireyler tarafindan i¢sellestirilmesi sonucunda, diger kisi veya grubu
oOtekilestirmesi sonucunda nefret soylemleri normal olarak algilanmaya baslamaktadir. Bu sebep-
le nefret sugunun yeni medya ortamlarinda artmasinin 6zellikle anonim kimlikte yazilan kullanici

diisiincelerinin ve yorumlariin katkist fazladir (Vardal, 2015, 141).
2. Futbolda Siddet ve Holiganizm

Siddet; duygusal, cinsel, fiziki birgok farkli sekilde olan ve giinliikk yasamda bireylerin
sokakta, okulda, sosyallestigi bir alanda, vb. her anda yasayabilecegi, bir tarafin magdur bir diger
tarafin ise saldirgan durumda oldugu olgudur. Fiziksel ve duygusal siddetin iginde katilik, saldir-
ganlik ve sertlik bulunmaktadir. Siddet; bireysel ve toplumsal olan, magdur kisilere zarar verici

etkileri olan eylemler biitiiniidiir (Unalmis & Sahin, 2012, 64).

Fiziksel siddet bireylere kisa vadeli olarak zarar verse de sozle olan ve duygular etkile-
yen siddetin sonuglar1 uzun vadeli ve agir sonuglara neden olabilmektedir. Ofkenin, nefretin ve
kotii soziin tetikleyici oldugu olumsuz diisiincelerin karsi tarafa aktarilmasiyla saldirgan ve gergin
bir ortam meydana gelmektedir. Giinliik yagsamda olusan siddet genellikle; erkeklik 6zelliklerini
yiicelestirme, komsu ve mahalle baskisi, akran zorbaligi, kan davasi, tére veya namus cinayeti,
spor miisabakalarinda yasanan olaylar, aile i¢i siddet, cocuklara ve kadinlara uygulanan siddet

gibi birgok durumdan dolay1 olmaktadir.

Bireylerin ruhsal, psikolojik, sosyal, bedensel ve zihinsel gelismelerinin temelinde yer
alan spor, insanlarin dogayla uyum siireciyle ortaya ¢ikmistir. Antik ¢aglardan giintimiize kadar
olan siirecte olimpiyatlarin da temasin “daha gii¢lii, daha yiiksege ve daha hizli” disiincesi olus-
turmaktadir. Sporun fonksiyonlar1 arasinda oyun oynamak, yarigmak, eglenmek ayni zamanda

kazanmak vardir. Spor yapis1 geregi topluluklar1 baris, sevgi, anlagsma, saygi ve kardeslik gibi
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olumlu olgular etrafinda birlestirmektedir. Sporun toplumu birlestirici 6zelliginin yani sira ba-

zen bazi kisilerin saldirganlastig1 ve siddete bagvurduklari goriilmektedir. Saldirganca davraniglar

tiim spor dallarinda goriilse de genellikle futbol miisabakalarinda daha sik olmaktadir.

Futbol, on ii¢iincii yiizyilda ingiliz koyliilerinin siddetli bir eglencesi olarak baslamustir.
Yiizlerce erkek, arazi haklar1 veya bir kdyiin refah1 gibi belirli bir amaci temsil etmek i¢in oyun
alanin1 doldurmaktaydilar. Oyuncular i¢in futbol o donemlerde “bir tiir ritiiellestirilmis doviis ola-
rak gerceklesmistir. Gegen siire icinde 1800’lerden itibaren futbol, ingiliz devlet okul sisteminin
koruyucusu haline gelmesini saglamak i¢in bir dizi uygarlastirict modernlesme siireci gegirmistir

(Taylor, 2011, 1752).

Spor miisabakalarinda gerceklesen siddet olaylarinin genellikle geng yasta sayilabilecek
kisiler tarafindan yapildig1 ve sosyallesmeyen, saldirganlik 6zelliklerini bastiramayan, kisiligi
tam olarak oturmamis ve kisilik bunaliminda olanlar tarafindan yapildig: belirlenmektedir. Spor
miisabakalarinda saldirganlagan bireylerin genellikle destekledigi takima kendini adadigi ve tiim
beklentilerini takimlarmin durumuna gore aldigi goriilmektedir. Diger takimlarin taraftarlarim
bu kisiler diisman olarak kabul ederler ve bu diismanlara kars1 aksiyona gegmek isterler. Rakip
taraftarlar disinda; federasyon yetkilileri, hakemler, diger kuliiplerin bagkanlar1 potansiyel diger
“diismanlardir”. Ayrica sporda yasanan siddeti amigo olarak adlandirilan bireyler ve spor yorum-

cularmin davraniglar ve sozleri de siddeti tirmandirmaktadir (Giimiisgil, 2016, 47-48).

Sporu takip eden bireyleri; seyirci, taraftar ve holigan olarak siniflandirmak miimk{indiir.
Takiminin maglarimi televizyondan veya arada stadyuma giderek izleyen, bir taraftar grubuyla
bag1 olmayan kisiler seyircidir. Takimlarina kars1 olan duygularimi ve diisiincelerini daha derin-
den hisseden ve miisabakalara gidip tezahiirat yapan, mag¢ esnasinda duygusal olarak hizli bir
sekilde etkilenip davraniglarinda degisim goriinen kisiler taraftardir. Holiganlar ise takimlarina
asir1 bagli, diistinmeden harekete gecebilen, asabi davranislar sergileyen, nefret sylemi, kotii s6z

olusturan ve c¢evrelerine zorbalik yapmaktan ¢ekinmeyen kisiler olarak nitelenebilmektedir.

Futbolda siddet, 1900’lii yillardan itibaren zaman zaman kendisini gosterse de gergcek
anlamda 60’11 yillardan itibaren daha sik olmaya baslamistir. Ozellikle futbolun ortaya ciktig
Ingiltere’de holiganizm 1960’11 ve 1980°li yillarda biiyiik bir sorun haline gelmistir. Kisa siirede
toplumu biiytik dlciide etkileyip sadece konuyla ilgili bireylere degil ilgisiz bireylere de zarar ve-
rebilen ve tehlikeli bir durum olan holiganizm sosyal bir sorundur (Koger, 2012, 114). 1960’larin
baslarinda, kitle iletisim araglar1 ve sosyal kontrol kurumlari tarafindan futbol holiganizminin
sosyal bir sorun olarak tanimlanmaya baslamistir. Geleneksel olarak oyunu destekleyen yasl se-
yircilerin sayist azalmistir ve kalabaliklar ¢ogunlukla genc isci sinifi erkeklerinden olusmaya
baglamistir (White, 2012, 155).
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Sporda yasanan fiziksel siddet sokakta gerceklestigi i¢in kamu diizenine zarar vermek-
tedir. Kamu; bireylerin topluluklarin ortak yagam alanidir. Bu yasam alaninda belli bir diizen
vardir, ayrica yazili ve yazisiz kurallar bulunmaktadir. Holigan saldirilarda bazen sivil halkin 6zel
miilkiyet hakki ihlal edilir ve kisi haklar1 zarar gérmektedir ancak bu yaganan spesifik bir kisiye
yonelik degildir. Orada bulunan kisiler edilgen durumdan etken duruma gegmektedir. Holiganizm

halka zarar veren sonuglar olusturmaktadir (Ge, 2016, 67).

Kendilerini holigan olarak tanimlayan ve ilan eden kisiler siddet kullanmaya kararli ol-
salar bile, davraniglan saldirgan giivenlik gorevlileri veya sahadaki olaylar gibi daha spontane
unsurlar tarafindan tetiklenebilmektedir. Futbol holiganizminde yer alan Orgilitlenme derecesi,
kiiltiirler ve yoreler arasinda farklilik gostermektedir fakat dis unsurlarin kigkirtmasi sonucunda
olusan bu eylemler ¢ogunlukla her yerde benzerlik gostermektedir (Spaaij, 2013, 414). Holiga-
nizm olaylari, gerceklestirenler tarafindan bilingli bir sekilde yapilmaktadir. Bu siddetin amaglari
incelendiginde belirli kisilere maddi olarak zarar vermek yoktur. Sucu isleyen kisiler genellikle
heyecan ve aksiyon yasamak i¢in holiganizmi bir ara¢ olarak kullanmakta ve ruhsal tatmini he-
deflemektedirler. 18 yasini gecen ve ceza alabilecek bireyler, bunun farkindadir ve bilingli olarak
bu sucu islemektedirler (Hua, 1995, 61).

Ergenler ve geng yetiskinler arasindan futbol siddetine neden olan psikolojik olaylarin {i¢
boyutu olusturulmustur. i1k iki boyut, duygusuz ézellikler yani, empati eksikligi, sucluluk veya
pismanlik ve baskalarinin haklarina karst duygusuz bir saygisizlik ile narsisizm ve aldatict mani-
piilasyon dahil olmak {izere duygusal ve kisilerarasi 6zelliklerden olusmaktadir. Ugiincii boyut ise
zayif davranigsal kontrol, sorumsuzluk ve diirtiisellik olarak ortaya ¢ikmistir. Sadece iki ¢alisma,
psikopati ile kalabalig1 rahatsiz etme ve kavgaya katilma egilimi gibi holiganlikla iliskili davra-

niglar olarak ortaya ¢ikmistir (Fanti, Phylactou & Georgiou, 2019, 493).

Diinya tarihinde futbol ve holiganizm kaynakli bircok olaym yasandigi bilinmektedir.
Fakat bir futbol miisabakasinin savasa neden oldugu ¢ok bilinmemektedir. 1969 yilinda El Sal-
vador ve Honduras iilkeleri arasinda Meksika’da oynanan mag sirasinda gerginlik ¢ikmis ve El
Salvadorlu taraftarlar rakibin saldirisina ugramis ve fiziki olarak zarar gérmiislerdir. Bu olaylarin
akabinde gerginlesen ortamda El Salvador, tiim yasananlari Honduras vatandaslarindan bilmis
ve yaklasik dort giin siiren bir savas ilan etmistir. Diger {ilkelerin uzlagsma ortami olusturmastyla
savag bitmistir fakat bu dort giinliik siirecte 4 bin kisi vefat ederken 12 bin kisi ise yaralanmistir
(Kaya, 2019,13). 1990’1 yillarin basinda Yugoslavya’nin dagilma doneminden 6nce ayni ligde
oynayan fakat giddetli rakipler olan Hajduk ile Dinamo takimlar1 Sirp takimlara karst oynadikla-
rinda hep birlikte tribiine gitmisler ve Hirvatistan lehine slogan atmiglardir. Bu durum Yugoslav-

ya’da olan i¢ karisikliklarin siddetlenmesine neden olmustur (Trost & Kovacevic, 2013, 1056).
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Kolombiya takimlar1 Cali ve America arasinda 1984’te oynanan yerel rekabete dayanan

mag sonrasinda 24 kisi vefat etmis, 1985°te ise Heysel Stadyumu’nda gergeklestirilen Italyan ta-
kim1 Juventus ile Ingiliz takimi Liverpool arasindaki magta ingiliz taraftarlarin italyan taraftarlara
saldirmastyla ¢ikan kaos ortaminda stadin duvari ¢okmiis ve taraftarlarin da sikismasi sonucunda

39 kisi vefat ederken bine yakin kisi yaralanmigtir (Koger, 2012, 114).

Ingiltere’de bu olay disinda yillardir siiren holiganizim olaylarinda bir¢ok kisi vefat etmis
veya yaralanmistir. Heysel Faciasi’nin ardindan o dénemin Ingiltere Bagbakani olan M. Theat-
cher futbolda siddeti bitirmek ve olaylart engellemek i¢in hizli ve ¢ok sert kararlar almistir. Bu
radikal kararlardan en 6nemlisi ise Ingiliz kuliiplerinin Avrupa’da gergeklestirilen sampiyonalara
gondermeme karart olmustur. Bunun disinda holiganizm davranislarinda bulunan taraftarlari ise
en agir sekilde cezalandiracak yasa tasarilart ¢ikartilmistir. Williams & Vannucci’ye gore (2019,
77) Theatcher’in bu konuda basarili olmasinin sebebini ise direkt bu konuyla ilgili olarak done-
min yiiksek mahkeme yargici olan Lord Taylor’1 atamasmin etkisi biiyiiktiir. Ilk olarak yargig ve
ekibi stadyumlarda bulunan koltuksuz olan kisimlar1 yasaklamis ve koltuklu tribiinleri zorunlu
hale getirmistir. Stadyum ¢evresinde yer alan ¢itlerin kaldirilmasini dogrudan énermese de taraf-

tarlarin sikigarak 6lmesinden dolay1 diizenleme gerekliligine isaret etmistir.

Tiirkiye’de de bir¢ok holiganizm olaymin yasandig1 goriilmektedir. En biiyiik olay ise
1967 yilinda Kayserispor ve Sivasspor takimlar1 arasinda oynanan magta ve sonrasinda olmustur.
Saha i¢inde futbolcularin birbiriyle kavga etmesiyle baslayan olaylar, seyircileri de etkilemis ve
kisa siirede birbirlerine saldirmaya baslamiglardir. Ev sahibi Kayserispor taraftarlart maca gelir-
ken yanlarinda getirdikleri taglar1 deplasman tribiiniinde yer alan Sivassporlu taraftarlara atmislar
ve ¢ikan arbede sonucunda 39’u Sivassporlu olmak iizere toplam 40 kisi vefat etmis, 65 kisi yara-
lanmistir. Sonraki giinlerde de olaylar sehirlere sigramis ve Kayseri’de ikamet eden Sivaslilar ile
Sivas’ta ikamet eden Kayserililere saldirilar diizenlenmistir. Olaylar1 dindirmek i¢in ordu ve asker
sokaga inmis, radikal onlemler alinmistir. Magtan sonraki olaylarda 4 kisi vefat ederken, 700’e

yakin kisi yaralanmistir. (Esel, 2021, 49-51).

Bireylerin ve toplumlarin sosyo-kiiltiirel yapis1 nedeniyle diinya capinda bir biitiinliikten
bahsetmek oldukga giictiir. Bu noktada bireyler ve toplumlar arasinda kiiltiirel, ideolojik, politik,
sinifsal, rksal, dinsel, dilsel, fiziksel, diisiinsel, ekonomik, vb. bir¢cok farklilik bulunmaktadir.
Bireylerin digerlerine karsi gelistirdigi tutum ve algilarda yasanan kopukluklar ve farkliliklar

genellikle sdylemlerde kendisini gostermektedir.

Harranoglu & Yengin’e gore (2022, 233-238) bu noktanin 6ne ¢ikan kismini ise bizden ve

bizden olmayanlar ayrimi olusturmaktadir. Ozellikle dogustan gelen ve bireylerin belli bir tercih
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yapma sanst olmayan 1rki nedeniyle birgok nefret sdyleminin olusturuldugu ve bunun 6zellikle
sporla ilgili olumsuz durumlarda siklikla ortaya ¢iktigi belirlenmektedir. Taraftarlarin ve taraftar
gruplarinin olumsuz durumlarda agresif davranmasi neticesinde, sporculara ulasabilecegi ya da
sinirini, hognutsuzlugu, vb. duygularini ifade edebilecegi bir ortam olarak sosyal medya akla gel-
mektedir. Yeni medya ortamlari lizerinden de normal hayatta sporculara sdyleyemeyecegi ifadele-
11, bu kisiler bu mecralardan sdylemektedir. Holiganizmin bir yansimasi olan bu nefret sylemleri

ile sporculara direkt sozlii ifadelerle saldirmaktadirlar.
3. Halkla iliskiler Perspektifinden Organizasyon Teorileri

Kurum ve kuruluslarin sosyal gevrelerine, hedef kitlelerine yonelik olarak karsilikli ile-
tisim siireclerini gelistiren, ig birligi ve ortak anlayis ortamini olusturulmasini saglayip sorunla-
rin giderilmesine yonelik ¢alismalarin yapilmasina halkla iliskiler disiplini yardime1 olmaktadir.
Halkla iligkiler sadece iletigim ve etkilesim siireglerini degil ayn1 zamanda ydnetim siirecine kat-
kida bulunan halkin, kurum hakkinda bilgilendirilmesine katkida bulunan iletisim teknikleridir.
Kurum ve kuruluslarin halkla iligkiler stratejilerinin basarili olmasi i¢in detayli iletisim planlari-
nin dnceden olusturulmasi gerekmektedir. Bu calisma kapsaminda ele alinan nefret séylemleri,
spor siddeti ve holiganizmin 6nlenmesine yonelik gelistirilebilecek eylem ve iletisim siireglerin-
de hedef kitlelerle ve toplumla stratejik iletisim planlar lizerinden ¢aligmalarin gelistirilmesi ve
halkla iligkilerin temel aldig1 kuram ve modellerden faydalanilmasi olumlu sonuglara ulasabil-
mek icin faydali olacaktir. Ug farkli baslik etrafinda incelenen halkla iliskiler teorileri; toplumsal,

pazarlama ve organizasyon temelli yaklagimlara sahiptir.

Toplumsal teorik yaklasimlarin temelinde halkla iliskiler disiplinin toplumsal kosullarla
iligkili olmas1 ve toplumsal sistemin igleyisindeki faaliyetlerin sorgulanmasi gerekliligi vardir.
Halkla iliskilerin kamusal iligkilerle olan baglantisinin incelenmesi ve anlagma temelli yakla-
stmlar bu baglamda ele alinmaktadir (Okay & Okay, 2011, 103-104). Ozellikle Habermas’m Ile-
tisimsel Eylem Kurami ¢ercevesinde ele alindiginda toplumsal temelli yaklasimlardan anlagma
temelli yaklasimlarla ortak bir uzlasiya varilarak onaylanmanin saglanmasi 6n plana ¢ikmaktadir.
Stipheli olarak ele alman bilgilerin dogrulugunun saglanmasi, onaylanma sonucunda ortak fikir-
lerin saglanmasi ve esit bir anlasma ortaminin olusturulmasi amaci vardir. Bu baglamda halkla
iligkilerin toplumsal yaklasimi daha ¢ok fikir ayriliklarinin ¢6ziilmesi ve kamusal iliskilerin de-

vamliliginin saglanmasina yonelik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aydin, 2021,408-409).
Pazarlama temelli halkla iligkilerde, kurum ve kuruluslarin zayif pazarlarda etkinliklerini

artirmak, hedef kitlelerini genisletmek ve yeni pazarlar olugturmak i¢in halkla iligkiler teknik-

lerinden yararlanilmaktadir. Markalagma siirecinde hizmetlerin hedef kitleye aktarilmasi, {iriine
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olumlu imaj saglamak ve kreatif iletisim bigimlerini kullanmalart siireci pazarlama temelli halkla

iliskilerin temelini olusturmaktadir (Oztiirk Basol, 2016, 142-143).

Halkla iliskiler yaklasimlarinin bir digerini ise organizasyon teorisi olusturmaktadir. Bu
yaklasimin temelinde kurum ve kuruluslar yer almaktadir. Grunig ve Hunt’in 1984 yilinda ele
aldig1 yaklasim incelendiginde, halkla iliskilerin tarihsel gelisim siireci incelenerek, ele alinan
uygulamalara gore siniflandirildigr goriilmektedir. Grunig ve Hunt bu modeli; basin ajansi, kamu-
yu bilgilendirme, iki yonlii simetrik ve iki yonlii asimetrik olarak belirlemislerdir (Okay & Okay,
2011, 118).

Kurum ve kuruluslarin yaptigi iletisim ¢alismalarinin temelinde kurumsal hedeflere var-
ma amaci1 bulunmaktadir. Organizasyonlarin 6rgiitsel formlar1 ve isleyislerinin sisteme girmesi,
endiistri diinyasindaki yerini belirlemesi, farkliliklarini ortaya koymasi ve bilgi yonetimi siirecin-
de organizasyon teorilerinden siklikla faydalanmalari gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu baglam-
da sirketler siklikla kamuoyu bilgilendirme, iki yonlii simetrik ve iki yonlii asimetrik yaklagimlar-
dan faydalanmaktadirlar (Hallahan, 2004, 239-244). Okay & Okay’a gore (2011, 119) kurum ve
kuruluslarin bu modelleri ABD’de kullanim oranlar1 %50 kamuyu bilgilendirme, %20 iki yonli
simetrik model ve %15 iki yonlii asimetrik model seklinde ger¢eklesmistir ve siklikla bu model-
lere uygun olarak iletisim ¢aligmalar1 yapilmaktadir. Halkla iliskilerde organizasyon teorileri
olarak gegen bu kistm (Okay & Okay, 2011, 119 ve Ozkan Pir, 2019, 310)’e gore soyledir:

1- En eski uygulama sekli olarak ele alinan basin ajansi ve tanitim modelinin ilk uygu-
layicist 19. yiizyilin ortalarinda P. T. Barnum’dur. Bu uygulamalarda yalan haberler, ¢arpitilmig
bilgiler, eksik veya yanilgili bilgiler kisilerin veya kuruluslarin ¢ikarlari1 dogrultusunda hedef kit-
lelere aktarilmaktadir. Modeldeki temel hedef kamuoyu olusturmak ve bu kamuoyunun hakimi-
yet altinda tutulmasidir. Iletiler kaynaktan alictya dogrudur ve tek tarafli olarak gerceklestirilmek-

tedir.

2- Organizasyon teorileri altinda ele alinan diger model ise kamuoyunu bilgilendirmedir.
[k uygulayicisi 20. yiizyilin baslarindan itibaren Ivy Lee’dir. Kurum kuruluslar hakkinda dogru
ve objektif bilgilerin kamuya aktarilmasi ve bu aktarimlar sonucunda olumlu imaj olusturmak he-
deflenmektedir. Bilgiler kaynaktan aliciya geri bildirimsiz, tek tarafl1 bir sekilde aktarilmaktadir.
Kurumlarin gevreleriyle saglamak istedigi uyum cercevesinde kitlelerin kazanilmasi ve is birligi
ortami1 olusturmak amaglanmaktadir. Giiniimiizde daha ¢ok kamu kurum kuruluslari ile STKlar

tarafindan kullanilmaktadir.

3- iki yonlii simetrik model ise giiniimiizde en sik kullanilan, kamularla uyumu &n plana

alan, ¢ift yonlii iletisim temelli iletisim siirecidir. Bu modelin uygulayicisi ve onciisii E. Bernays
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ve halkla iligkiler dernekleridir. Hedef kitlelerden gelen geri bildirimlerle iletisim siireci tekrar-
dan olusturulmaktadir ve karsilikli uzlasma ortami hedeflenmektedir. Bu siire¢ sonunda karsiliklt

iligkilerin ve siirdiiriilebilir ortamin gelistirilmesi hedeflenmektedir.

4- Iki yonlii asimetrik modelde ise halkla iliskiler stratejileri gelistirilen kurumun ¢i-
karlar1 6n planda olsa da kamunun goriisleri de gbz oniine alinmaktadir. Bu modelde ¢ift yonli
iletisim olsa da hedef kitlelerin ikna edilmesi ve kontrol edilmesi hedeflenmektedir. Mesajlar ali-
ctya dogrudur fakat geri bildirimler siklikla kontrol edilmektedir. Boylece tutumlar kontrol altina
alinmaktadir. Gliniimiizde siklikla kullanilan yontemlerden birisidir. Bu modelin gelistiricisi ve

ilk uygulayicisi ise E. Bernays’ tir.

Organizasyon teorileri ele alindiginda Okay’m (2011), Hallahan (2004) ve Ozkan Pir’in
(2019) belirttigi tizere giiniimiizde kurum ve kuruluslar tarafindan kitlelerle iletisim kurmak igin
genellikle bu yéntemlerden faydalanilmaktadir. Ozellikle kurum ve kuruluslarmn basin biiltenle-
rinde, kitlelere yapilan aciklamalarinda ve istenilen bilgilerin iletilmesinde; kamuoyunu bilgilen-
dirme, iki yonlii simetrik ve iki yonlii asimetrik model kullanilmaktadir. Bu baglamda ¢alisma
kapsaminda incelenecek 6rnek olay olan Euro 2020 Kupa Finali karsilasmasindan sonra yapilan
nefret sdylemlerinin basina yansimasi sonucunda ilgili kurum ve kuruluglarin (UEFA, ingiltere
Futbol Federasyonu, Premier Lig, vb.) aciklamalarinin incelenmesinde bu sebeple organizasyon

teorilerinden yararlanilacaktir.
4. Euro 2020 Finali: Italya-Ingiltere Milli Takimlar1 Uzerine Bir Degerlendirme

Millet, cinsiyet, 1k, yas, ulus, cinsel yonelim, dil, dis goriiniim, din, sosyal sinif veya ce-
sitli kiilttirleri hedef alarak, belirli kisi, grup veya toplumlara yonelik olarak kétii sdz, siddet veya
zorbalik gibi ¢esitli sekillerde yapilan nefret sdylemleri bireyleri zor durumda birakmak amaciyla
cogunlukla bilingli olarak yapilmaktadir. Nefret soyleminde bulunulan kisiler hor goriilmekte,
asagilanmakta ve kendisini kotii hissetmesi hedeflenmektedir. S6zsel siddet olarak baslayan ve
fiziki siddete kadar varabilen nefret sylemleri, giindelik yagamda her an ve her yerde goriilebil-
mektedir. Fakat en sik karsilasilan alanlardan birisini spor olusturmaktadir. Sporculara sahada
yaptiklar1 veya yapamadiklan tizerinden edilen kiifiirler, sdylenen kot sdzler veya ayrim yapil-

masi son yillarda sosyal medyanin da yayginlagsmasiyla daha da artmistir.

Covid-19 salgimi nedeniyle 2021 yilina aliman Euro 2020 Avrupa Sampiyonasi finalin-
de italya ve Ingiltere milli takimlar1 karsilasmustir. Tiim devleti, milleti birbirine kenetleyen bu
tiir organizasyonlarda istenmeyen sonuglarin ¢ikmasi bazi hedef kitleler tarafindan holiganizme

kadar gidebilen ve kamu diizenini bozan davranislar sergilenmesine neden olmaktadir. Oyna-
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nan miicadelenin normal siiresi esitlikle tamamlanmak {izereyken mag¢in son dakikasinda penalti

atislar1 icin oyuna alinan M. Rashford ve J. Sancho ile B. Saka penaltilarda Ingiltere’nin son iig
penaltisini kagirmus ve italya milli takimi, Ingiltere milli takimini penaltilar sonucunda yenmistir.
Uzun yillardir turnuvayr kazanamayan Ingilizler magtan sonra hem sokaklarda hem de sosyal
medyada saldirgan bir tavra biirlinmiislerdir. Penaltilar1 kagiran ti¢ oyuncunun siyahi olmasi se-
bebiyle magtan sonra sosyal medya ortamlarinda birgok kotii ve irk¢1 yoruma maruz kalmiglardir.
Ayrica final siirecinde Ingiltere’de 24 saatlik dilimde 897 adet futbol magiyla ilgili holiganizm
olay1 meydana gelmistir (BBC Tiirkge, 2022).

Sporda yapilan nefret sdylemleri ile ilgili olarak 6zellikle iki konu 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunlardan ilkini irk¢ilik olusturmaktadir. Irk¢ilik genellikle ten renginden veya millet izerinden
yapilmaktadir. Bir diger nefret sdylemi grubunu ise irk¢iligin 6tesinde homofobi, mezhepgilik,
cinsiyetcilik ve fiziki hatalara bagh istismar konular1 olusturmaktadir. Nefret soylemlerinin ise
genellikle elit sporculara ve kadin sporculara yonelik gerceklestirildigi goriilmektedir (Gardiner,
2014, 553).

Ingiliz futbolunun gelecegi olarak goriilen yaslari 19, 21 ve 23 olan Saka, Sancho ve Ras-
hford’a yonelik olarak magtan sonra hem s6zler hem de emojilerle nefret sugu hem kendi ismine
sahip kullanicilar hem de anonim hesap altina gizlenen kisiler tarafindan sistematik ve hizli bir
sekilde gerceklesmistir. Ozellikle Instagram ve Facebook hesaplari iizerinden futbolculara saldi-
rilmistir. Mesajlarda; kiifiir, hakaret, emojilerle belirli bir seyi hatirlatan gorseller ve kotii sozler
sOylenmistir. En sik kullanilan ifadelerin basinda “f... y..., bir daha futbol oynama, iilkeden git,
senden nefret ediyorum, maymun, Nijerya’ya geri don, zenci” gibi ifadelerin sik¢a gegtigi ve
cogunlukla maymun emojisinin kullanildig1 goériilmektedir. Bu yorumlarin hepsi karsilasmanin
ardindan hizl bir sekilde en son gonderilerin altina yapilmigtir (Jamieson, 2022). Ayrica Marcus
Rashford’ un Manchester kentinde duvara yapilan bir resmine vandal bir saldir1 diizenlenmis ve

irket gostergelerin yer aldigi seyler ¢izilmistir (BBC, 2022).
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Sekil 1: Saka’ya Mag Sonrasi Instagram’dan Yapilan Irker Saldirilar
Kaynak: https://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/bukayo-saka-racist-england-sancho-rash-
ford-b1882303.html, Erisim Tarihi: Nisan, 2022

Sekil 2: Rashford’in Resmine Diizenlenen Saldir1 Sonrasi Yapilan Sansiir
Kaynak: https://www.bbc.com/news/uk-england-manchester-57803161, Erigim Tarihi: Nisan, 2022

4.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Modeli

Arastirmanin amacini, 2020 yilinda diinya genelinde biiyiik tepkilerin meydana geldigi
siyahi bireylere yonelik siddet ve irk¢ilik saldirilarin kinandigr “Black Lives Matters” hareketi-
nin olmasina ve kamuoyunda ciddi tepkilerin olusmasina ragmen bu hareketten bir sene sonra
futbolda biiyiik bir organizasyonun sonucunda siyahi futbolculara yonelik yapilan sosyal medya
irkgiliginin ve nefret sdylemlerinin ardindan Ingiliz basininda bu olaylarin nasil ele alindiginimn
irdelenmesi olusturmaktadir. Gazeteler biiyiik kitleleri yonlendiren ve belirli konularda kamuoyu-
nun olugmasina katkida bulunan 6nemli bir aragtir. Bu sebeple basin organlari olan gazeteler hem
yazili ortamlarda hem de ¢evrim i¢i ortamlarda nefret sdylemlerinin olugsmasinda veya azaltilma-

sinda kritik bir rol oynamaktadir.
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Arastirmanin bulgularini olusturmak igin ¢esitli konular hakkinda istatistiki aragtirmalar

yapan global bir firma olan statista.com’dan alinan veriler incelenmis ve Ingiltere’de ¢cevrimigi or-
tamlarda Nisan 2019 ile Mart 2020 tarihleri arasinda en fazla erisim alan bes gazete belirlenmistir.
Bu gazeteleri; The Sun, Daily Mail, Daily Mirror, The Guardian ve Independent olusturmaktadir
(Statista, 2022). Secili gazetelerden olay giinii olan 11.07.2021 ile sonraki giin 12.07.2021 tarih-
lerinde ¢ikan belirlenen gazetelerden birer adet toplam bes adet habere ulagilmig ve kriz aninda

basinin nasil tepki verdigi elestirel sdylem analizi ile tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Arastirmanin yontemini ise konugsma ve metinler kapsaminda olusturulan anlam diinyasi-
n1 kapsamli bir sekilde sosyal ve kiiltiirel olarak arastiran ve anlamaya yardimei olan elestirel sdy-
lem analizi olusturmaktadir. S6ylem analizlerinin nitel arastirmalarda 6zellikle iletisim, medya,
siyasal bilimler, sosyoloji ve psikoloji gibi alanlarla ¢ok yakindan iligkisi bulunmaktadir. S6ylem
analizleri ilgili alanlarm bakis agisina uygun olarak incelenmektedir. Elestirel sdylem analizin-
de gli¢, hegemonya, Ustiinliik, 1rk, sinifsal farkliliklar, cinsiyet, ayrimeilik, ideoloji, sosyal yap1
ve sosyal diizen gibi temalar 6n plana ¢ikmaktadir. (Celik & Eksi, 2008, 113). Elestirel soylem
analizinin en 6nemli temsilcisi Teun van Dijk’dir. Toplumlar arasinda olan olgulara hem mikro
hem de makro 6lgekte bakilmasi gerekmektedir. Ciinkii baglamlar, sosyal sinif, etnik yap1, yas ve
cinsiyet gibi farkliliklar dil kullanimini1 degistirmektedir. Elestirel sdylem analizi i¢in semantik
makro yapilarin analizi, gdze ¢carpmayan yapilarin analizi, dilbilimsel tercihlerin analizi ve bag-

lam modellerinin analizi iyi bir sekilde belirlenmelidir (Sah, 2020, 216-219).

Sdylem ve dil lizerindeki odak noktasi, 1970'lerin sonunda ortaya ¢ikan “elestirel dilbi-
lim” ile baglamaktadir. Ozellikle toplumsal dilbilim, psikoloji ve sosyal bilimlerdeki gelismeler
cergevesinde teorilerin, analizlerin ve uygulamalarin incelenmesinde ve ayrica konusma analiz-
leri, retorigin incelenmesi, medya analizleri ve etnografik arastirmalarda elestirel sdylem anali-
zi ¢ergevesinde degerlendirmeler yapilmasi arastirmalara 6nemli katkilar sunmaktadir. S6ylem
analizlerinde teori olusumu, betimleme ve agiklama, sosyopolitik olarak konumlandirilmaktadir.
Bu sebeple elestirel sdylem analizi; giincel paradigmalar ve modalardan ziyade dncelikle sosyal
problemlere ve politik konulara odaklanmaktadir. S6ylem yapilariin gii¢ ve hakimiyet ile iliskisi
nedeniyle kotii olarak ele alinabilecek soylemlerin toplum tarafindan mesrulastirilmasi, yeniden

iiretilmesi ve hakimiyeti bicimine odaklanmaktadir (Van Dijk, 2001, 352-353).

Okay & Okay’in (2011) ve Hallahan’in (2004) ¢alismalarinda belirttigi iizere; kurum ve
kuruluslarn kitlelerle kurdugu iletisimde ve etkilesim siireclerinde gerek kendi basin biiltenle-
ri gerekse medya tlizerinden kurdugu iletisim calismalarinda organizasyon teorilerini genellikle
tercih ettikleri goriilmektedir. Van Dijk’a gore (2001, 353) elestirel soylem analizinin temelinde

sosyal sorunlari ele almasi, medya iceriklerinin incelenmesine olanak saglamasi, metin ve toplum
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arasindaki baglantinin ortaya ¢ikartmasi sebebiyle sdylemlerin agiklanmasinda ve toplumsal bir
eylemin yorumlanmasinda elestirel sdylem analizinden faydalanilmaktadir. Bu sebeplerle ¢alis-
mada, organizasyon teorileri ¢ergevesinde Van Dijk’in elestirel sdylem analizinden faydalanil-

migtir.

Arastirmanin modelini ise daha 6nceden Van Dijk’in modeli gercevesinde elestirel sdy-
lem analizi yontemiyle haber ortamlarinin incelendigi ve belirli bir durum iizerine odaklanan
Doruk’un (2013) arastirma basliklari olusturmaktadir. Doruk’un ¢alismasina gore haberler makro
yap1 ve mikro yap1 olmak iizere iki baslik altinda ele alinmistir. Makro yap1 cergevesinde yer alan
tematik yapinin altinda haber basliklari, haber girisleri ve fotograflar yer alirken, sematik yapinin
altinda ise ana olayin sunumu ve sonuglari, ardalan ve baglam bilgisi ile haber kaynaklar1 ve olay
taraflarinin degerlendirmeleri yer almaktadir. Mikro yap1 ¢ergevesinde ise sentaktik ¢oziimleme,

bolgesel uyum, sézciik secimleri ve haberleri retorigi bagliklar bulunmaktadir.
Arastirmanin Bulgular:

T. Van Dijk’m elestirel sdylem analizinin ilk kisminda makro yap1 yani tematik ve sema-
tik olarak sdylemlerin ¢oziimlenmesi yer almaktadir. Haberler aslinda makro &nerilerden olus-
makta ve haberciler metni olustururken makro kurallar ¢ergevesinde davranmaktadir. Haberlerin
basliklari, spotlar1, temel mesajlari, fotograflar, vb. 6geler makro yapi iginde yer almaktadir (Do-
ruk, 2013, 116).

11-12 Temmuz 2022 tarihlerinde ¢ikan haberlerin basliklart su sekildedir:

1- “Rashford, Sancho ve Saka'y1 suistimal eden asagilik irk¢ilar ulusu tiksintiyle birles-
tirdi.” (The Sun)

2- Ingiltere oyuncularmnin 'affedilemez' cevrim ici 1rkei istismari patron (Garry Southga-
te) tarafindan kinandi. (Daily Mail)

3- Arsenal ve Man Utd, Marcus Rashford, Jadon Sancho ve Bukayo Saka'nin 1irk¢1 tacizi-
ni kinadi. (Daily Mirror)

4- EURO 2020: FA (ingiltere Futbol Federasyonu), ¢atismada yenilgi sonrasi Ingilte-
re'deki oyuncularin 1rkgr tacizini kinadi. (The Guardian)

5- Boris Johnson, Ingiliz oyuncularin 'korkung' 1rk¢1 tacizini kinadi. (Independent)
Haber basliklar1 incelendiginde bes biiylik gazetenin de olayin gergeklestigi giin ve ertesi

giin verdikleri haberlerde yapilan 1rk¢iliga kars1 olduklarini géstermisler ve kamuoyunda sosyal

medyadaki yorumlarim aksine bir tavir i¢ine girmislerdir. Ingiltere Bagbakan1 Boris Johnson ta-
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rafindan millete hatirlatildigi ve oviilmeleri gerektigi ile kahraman olduklar1 belirtilmistir. Yine

iki oyuncunun forma giydigi Arsenal ve Manchester United takimlari, Ingiltere teknik direktorii
ve Ingiltere Futbol Federasyonunun hizli bir sekilde gelismeleri kinadiklar1 goriilmektedir. Tiim
bu bagliklarda yer alan hem siyasiler hem yetkililer hem de futbol kuliiplerinin hizli ve yanlis
olan duruma kars1 duruslar halka kars1 biiytik bir yanlis yapildigi mesajinin en net sekilde gos-
terilmesine ve hatirlatilmasina katki saglamigtir. Basliklarda dikkat ¢eken bir diger noktay1 ise
irkeilik kelimesi olusturmaktadir. Dort baglikta irkcilik kelimesi direkt olarak gegmekte ve nefret
sOyleminin yapildig1, kotii ve kaba sozlerle bireylerin kisilik haklarina yapilan saldir1 net bir se-
kilde belirtilmektedir. Taciz, agagilik ve istismar kelimeleri de yine 1rkgilikla birlikte kullanilarak

durumun vahimligi gosterilmek istenmistir.

Haber girisleri yani haber spotlar1 haber metinlerini 6zetleyen, haber hakkinda en temel
bilgilerin verildigi basliktan hemen sonra gelen en énemli kisimlardan birisidir. Okuyucular ha-

berin tamamini1 okumasa bile spot kisimlarini genellikle okumaktadirlar.

1- “The Sun haberin spot kisminda “Rashford, Sancho ve Saka'yi suistimal eden asagulik,
ayaklarin siiriiyen wkg¢ilar, korkakca ¢evrim igi tacizleriyle bir seyi basardilar - biitiin bir ulusu
tiksintiyle birlestirdiler.”,

2- Daily Mail: “Gareth Southgate, EURO 2020'nin Italya'va maglup olmasinin ardindan
Ingiltere'nin bazi oyuncularina yénelik wrk¢i ¢evrimici tacizi "affedilemez" olarak nitelendirdi.”,

3- The Guardian: “Saka, Rashford ve Sancho hedef alindi, polis, sosyal medya yorumla-
rina sorusturma agtl.” ve

4- Independent ise “Bir FA sozciisii, organizasyonun 'etkilenen oyunculari desteklemek

icin elimizden gelen her seyi yapacagini' séyledi.” seklinde vermistir.

Spotlarin basliklarla benzer temalar ger¢evesinde verildigi, The Sun’in irk¢ilik yapanlara
oldukgca sert bir sekilde tepki gdsterdigi, cevrim i¢i ortama giivenilerek yapilan bu koétii sozlerin
ardindan polisin sorusturma agtig1 ve yine Futbol Federasyonundan yetkililerin sporculara destek
vermek i¢in her seyi yapacagini belirtmesi giindeme taginmistir. Boylece kamuoyunda irkeilik ya-
panlarin mesrulastirilmayarak yetkili merciler tarafindan bulunacagi mesajiyla bu konu hakkinda

taviz verilmeyecegi 6n plana ¢ikartilmistir.

Haber bagliklar1 ve spotlari disinda makro yapida yer alan bir diger ana konuyu fotograf-
lar olusturmaktadir. Haberlerde olayla ilgili olarak toplam 11 adet fotograf verilmistir, bu fotog-
raflarin bazilar1 Twitter baglantilar1 izerindendir. The Sun’in haberinde yan yana ve omuz omuza
duran 10 Ingiliz oyuncunun fotografi verilmis ve alt kismina yorum olarak “Ingiltere ekibi, parla-

yan rol modelleri ve tilkenin dort bir yanindaki ¢ocuklara ilham kaynagi oluyor” seklinde mesaj
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verilmistir. Birlik ve beraberlik duygusu gostergesel bir anlam yiiklenerek hem gorsel secimiyle
hem de altinda yer alan mesajiyla kitlelere aktarilmistir. Daily Mail’de 6ne ¢ikan gorseli ise yine
Ingiltere milli takiminda forma giyen 17 yasindaki siyahi futbolcu Jude Bellingham’in kisisel
Twitter hesabindan paylastigi i¢erik olusturmaktadir. Penaltilar1 kagiran ve irk¢iliga maruz kalan
arkadaglarinin baglarina “kral tac1” ekleyerek “Birlikte kazaniriz ve birlikte kaybederiz. Boyle tist
diizey bir karaktere sahip takim arkadaslarina sahip olmaktan gurur duyuyorum. Irk¢iliga gelince,
incitici ama sagsirtici degil. Daha fazlasmin yapilmasi gerektigini sdylemekten asla sikilmaya-
cagim.” seklindeki mesajiyla gorseli desteklemis ve takim arkadaslarina sahip ¢ikmistir. Daily
Mirror ise Ingiltere teknik direktdrii Garry Southgate ile penalti kagiran oyunculardan Sancho’yu
mag sonunda teselli ettigi kafa kafaya verdikleri gorseli habere eklemistir. Fotografin altina ise
“Sancho, Southgate'in teselli ettigi kisiler arasindaydi” mesaj1 eklenerek, teknik direktdriin oyun-

cusuna giivendigi ve yaninda oldugu mesaji, okuyuculara aktarilmistir.

Elestirel soylem analizinde yer alan makro yapinin bir diger kismini ise sematik yapimin
incelenmesi olusturmaktadir. Sematik yapi; haberdeki ana olayin sunumu, ardalan ve baglam

bilgisi ve haberlerin degerlendirilmesinden olugsmaktadir.

The Sun 1rkeilikla ilgili haberini verirken 1rk¢iliga maruz kalan oyunculara, itilkenin
sembolii olan Aslan temasini 6n plana ¢ikararak “Aslanlarin Gururu” diyerek baslamistir. Irk-
cilik yapanlar korkak, asagilik ve suiistimal edenler olarak tanimlanmistir. Diinyanin en biiyiik
turnuvalarindan birinde bu geng yaslarinda penalti kullanabilecek cesarete sahip olmanin, golii
atmaktan daha 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Ayrica tilkedeki futbolcu adaylari i¢in bu futbol-
cularm, ¢ocuklar i¢in rol model ve ilham kaynagi oldugunu sdylemislerdir. Bu giiglii kadroda
yer alabilmenin ¢ok siki ¢aligma ile miimkiin olabilecegi ve polisin ne olursa olsun bu konuda
irkeilik yapanlara karsi onlem alip, suglularin yakalanmasi gerektigi aktarilmigtir. Milyonlarca
insan1 bugiine kadar neselendiren oyuncularin, “birka¢ kendini bilmezin” sdylemleri sonrasinda

tiim tilkenin gen¢ oyuncular1 desteklemesi gerektigi hatirlatilmistir.

Daily Mail haberinde; 6n plana teknik direktdriin agiklamasini alarak baglamistir. Hii-
kiimetten ve kraliyet ailesinden gelen tepkileri de hemen akabinde habere eklemislerdir. Burada
onemli olan siyasilerin de hizli bir sekilde olaya tepki gdstermeleridir. Futbolun birlestirici bir gii¢
olarak insanlara pozitiflik getirmesi gerekirken bir anlik basarisizliktan dolay1 gelen irk¢1 yorum-
larin, korkutucu ve kabul edilemez oldugu iistiinde durulmustur. Ayrica sosyal medya platform-
larinin da bu durumlarda ¢ok hizli bir sekilde denetim mekanizmalar1 kurarak olaylara el atmast
gerekliligi iizerinde durulmustur. Ayrica oyuncularin kuliipleri olan Manchester United, Arsenal
ve B. Dortmund disinda neredeyse tiim Ingiliz futbol kuliiplerinin bu duruma kars1 olduklarini net

bir tavirla gosterdikleri belirtilmistir. Tacizlerin ve irk¢ilig1 mide bulandirici oldugunu, herkesin
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bir seyi sdylemeden once diisiinmesi gerektigi haber iginde hatirlatilmigtir. Boris Johnson, Kiiltiir

Bakan ve I¢isleri Bakani olayin hemen ardindan bir basin toplantisi diizenlemis ve 1rk¢ilig1 dev-
let olarak resmi bir sekilde kinamistir. Ayrimcilikla miicadele kurumu “Kick It Out” ve Profesyo-
nel Futbolcular Dernegi, bir kez daha sosyal medya sirketlerini ve hiikiimeti, futboldaki suistimali

ortadan kaldirmaya ¢agirdig1 yine metinde gegen ana mesajlardan birini olusturmaktadir.

Daily Mirror’da yer alan haber; “Metropolitan Polisi’nin” sosyal medyadan irk¢ilikta
bulunanlara kars1 asla kabul edilemez bir tavirda yaklasacaklarin1 ve bunu yapan bireyleri bula-
rak gerekli cezalarin verilecegini belirtmesiyle baglamaktadir. Southgate’in oyuncularin yanin-
da durmasini ve desteklemesini futbolculuk déneminde baska bir Euro sampiyonasinda penalti
kagirmasi sebebiyle en iyi anlayanlardan birisi olacagini ve bu yiizden ¢ok sansli olduklarini
belirtmektedir. Yaklagsmakta olan 2022 Diinya Kupasi1 oncesinde oyuncular1 desteklemenin en
kritik seylerden birisi oldugu sdylenmekte ve ayrimciligi, irke¢iligi futboldan ¢ikarmak igin ne
gerekiyorsa yapilmasi gerekliligi hatirlatilmaktadir. Diger haberlere benzer sekilde sosyal medya
sirketlerinin 1rk¢ilik hakkinda tedbir almasi gerektigi ve bu tlir durumlarin tekrarlanmasi halinde

engellemek i¢in bir seyler yapmasi gerektigi belirtilmektedir.

The Guardian ise diger haberlerden farkli olarak Ingiltere Futbol Federasyonun konuyla
ilgili yaptigi agiklamay1 6n plana alarak miimkiin olan en sert cezalar1 polisten bekledigini ve ken-
dilerine diisen en sert yaptirimlart irk¢ilik yapan taraftarlara uygulayacagini aktarmistir. Ayrica
Londra Belediye Baskan1 Sadiq Khan’in konuyla ilgili goriisii “Sosyal medya sirketlerini ¢evrim
ici taciz gondermekten sorumlu olanlardan hesap sormak icin daha fazlasin1 yapmaya cagirdi.
Twitter'da "Futbolda veya baska hicbir yerde irk¢iliga kesinlikle yer yok" ifadesini haberinde ak-
tarmistir. Bu agiklamalardan sonra Twitter’1n proaktif bir sekilde davranarak bazi irk¢i tweetleri

kaldirdig1 da goriilmiistiir.

Elestirel sdylem analizinde haber metinlerinin yapisi incelenirken makro yapinin yani
sira mikro yapi1 da incelenmektedir. Mikro yapinin i¢inde; sentaktik ¢oziimleme, sozciik secimleri
ve retorik ¢oziimlemeler yer almaktadir. Haberlerde yer alan climle yapisi, sozciikler ve konuyla
ilgili olabilecek dnemli kisilerin goriislerinin incelenmesi oldukca 6nemlidir. Sentaktik ¢éziimle-
mede One ¢ikan Ogeler genellikle ciimlelerin yapisal olarak nasil konumlandirildigiyla iligkilidir
(Doruk, 2013, 123).

Tim haberler sentaktik ¢oziimleme acisindan incelendiginde genellikle resmi kisi veya
kurumlarin yaptig1 aciklamalar edilgen yapiyla verilirken, sosyal medya sitelerinden denetimin
arttirilmasi ve irkeilik yapan bireylere yonelik sdylemlerin etken yapida verildigi tespit edilmek-

tedir.
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Mathew, vd. ne gore (2019, 180-181) nefret soylemiyle ifade 6zgiirligli arasindaki farkin
iyi belirlenmesi gerekmektedir. Sosyal medya sitelerinin irk¢1 sdylemleri, ifade 6zgiirligii cerce-
vesinde ele alabilmektedir. Bu sebeple ifade 6zgiirliigiine de zarar vermeden nefret sdylemiyle
basa ¢ikabilmenin bir yolunu karsit sdylem olusturmaktir. Boylece kamuoyunda olusturulacak
algi1 ile Facebook, vb. siteler sosyal medyada nefret sdyleminin yayildigini kabul edebilecek ve
nefret sdyleminin etkilerini azaltabilecek karsi konusma stratejilerini destekleyeceklerdir. Karsi
ifadelerin, genis kamuoyu kitleleri tarafindan benimsenmesi de 1rk¢iliga ve nefret soylemine karsi

bir dnlem olarak belirlenmektedir.

Maymun emojileri kullanan, kotii sozler sdyleyen ve kiifreden bireylerin futboldan ge-
rekirse Omiir boyu menedilmesi gerekliligi haberlerde sdylenirken daha sert ifadeler kullanildig1
goriilmektedir. Haberlerde yer alan sozciik se¢imlerinde ise; 6zellikle The Sun’da irkgilik yapan
kisilere yonelik ¢ok sert ifadelerin kullanildig1 sdylenebilmektedir. “Korkak, asagilik, moron, ken-
dini bilmezler, geri zekalilar” gibi ifadeler metin iginde kullanilmis ve onlarin anlayacagi dilden
konusulmasinin hedeflendigi goriilebilmektedir. S6zciik segimleri gazeteler agisindan ideolojik,
diisiinsel ve duygusal olarak kendilerini kitlelere aktarmasina olanak sagladigindan bu se¢imlerin
bilerek yapildig, irkeilik yapan bireylere kotii bir sey yaptiklarinin hatirlatilmast amaglanmastir.
Ayrica haberlerde oyunculara yapilan kotii sozler kapatilarak verilmis ve mesaj igeriklerinden
genellikle bahsedilmemistir. Kitleleri gelecekte yapilabilecek bu tiir davraniglardan kaginma agi-
sindan da polisin ve sosyal medya sitelerinin daha aktif olmas1 gerekliligi sdylemlerle sik sik ak-
tarilmistir. Kraliyet ailesinin ve hiikiimetten gelen rk¢iligin kabul edilemez oldugu agiklamalari

tiim haberlerde yer alan ana sézciik gruplarini olusturmaktadir.
Sonug¢ ve Tartisma

Sporun birlestirici, olumlu duygular gelistirici 6zelliklerine ragmen zaman zaman nefret
Sporun birlestirici, olumlu duygular gelistirici 6zelliklerine ragmen zaman zaman nefret soy-
lemlerine, rk¢iliga, fiziksel ve duygusal siddete sebep olabilmektedir. Ozellikle futbol diinyanin
neredeyse her bolgesinden bir¢ok kitle tarafindan gereginden fazla dnem verilmesi sebebiyle ki-
silere hem manevi hem de maddi zararlar verebilmektedir. Bireylerin giinliik yasamda yapama-
yacag1 davraniglar1 yapabilmesine olanak saglayan bu ortam kolektif bir siddete dontisebilmekte
ve holiganlik olarak belirtilebilecek davranislara neden olmaktadir. Vardal (2016), Mathew, vd.
(2016) ve Binark & Comu’nun (2011) calismalarinda da belirtildigi gibi sosyal medyanin hizl
bir sekilde bireylerin hayatina uyum saglamasindan ve kullaniminin artmasindan sonra yeni med-
ya ortamlarinda nefret sdylemleriyle karsilasildigi goriilmektedir. Bu durum 6zellikle kendisini
Harranoglu & Yengin’in (2022) ¢alismasinda da belirtildigi gibi sporla iligkili olaylarda siklikla

goriilmektedir.
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Euro 2020 finalinde oynanan Italya-ingiltere finalinde Ingiliz siyahi oyuncularin iig tane

penaltry1 kagirmasi sonucunda Ingiltere kupay1 alamamustir. Bu olayin ardindan penaltilar1 kagi-
ran Sancho, Rashford ve Saka’ya 6zellikle Twitter, Instagram ve Facebook iizerinden birgok kisi
anonim hesaplarla oyunculara irk¢ilik yapmis ve nefret sdylemlerinde, tehditlerde bulunmustur.
Hatta Rashford’un dogdugu evin yakinlarindaki duvara daha dnceden yapilan fotografina da irkei
saldirida bulunulmustur. Kupa finali yasanan bu olaylar sonrasinda resmi kurum ve kuruluslarin
yaptigi halkla iligkiler ¢aligmalari organizasyon teorileri ¢ergevesinde incelendiginde su sonugla-

ra ulasilmaktadir:

Bu olayla ilgili olabilecek tiim kuruluslar hizli bir sekilde 1rkeiliga karsi olduklarini net
bir sekilde belirten agiklamalar yaparak yasanan olaylar hakkindaki hayal kirikliklarim dile ge-
tirmiglerdir. Irk¢ilik yapilan ¢evrim i¢i ortamlardan tiim oyunculara destekleyici mesajlar gelmis
ve rk¢ilik yapanlarin yazdiklarina tepki gosterilmistir. Bu agiklamalarin, kamuoyu bilgilendirme
modeliyle iliskili oldugu belirlenmektedir. Okay & Okay’a gore (2011, 148) kamunun kazanil-
masi stirecinde en sik kullanilan yontem olan kamuoyu bilgilendirilmesinde kaynaktan alicilara

mesajlar kriz aninda hizla iletilmektedir.

Yasanilan bu olaylar neticesinde; halkin yasadigi nefret duygusu, nefret sdylemleri ve
sozsel siddetin ardindan gazetelerin ve medyanin ¢ok kisa siirede net mesajlar verdigi goriilmek-
tedir. Ingiltere Futbol Federasyonu, Ingiliz Oyuncular Birligi, Ingiliz kuliipleri, ingiltere teknik
direktdrii, sivil toplum kuruluslari, Ingiltere Basbakani, Ingiltere Kiiltiir Bakani, ingiltere I¢isleri
Bakan, ingiltere Kraliyet Ailesi, FIFA ve UEFA gibi birgok resmi ve ilgili kurulus basin biilten-
leriyle yasanan olaylar1 kinamistir. Basin biiltenleri, Okay & Okay’a gore (2011, 141) kamuoyu

bilgilendirme modeli ile iligkilidir ve ¢evreyle is birliginin saglanmasi hedeflenmektedir.

Irk¢ilik yapan bireylere kars1 verilen tepkide, gazetelerin sdzciik segiminde sert tepkiler
verdigi tespit edilmektedir. Korkak, asagilik, moron, vb. s6zciik segcimleri Okay & Okay’mn (2011,
119) belirttigi basin ajanst modeline uygun bir durum olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Basin ajansi
modeli 6zellikle sporda kullanilan ve kamuoyunun kontroliinii, hakimiyetini i¢eren bir siirectir.
Irkcilik yapan bireylere verilen bu tepkiyle tek yonlii iletisim saglanmis ve asir1 sozlerden kagi-

nilmamustir.

Harranoglu & Yengin’in (2022)’in ¢alismasinda incelendigi iizere, Ingiltere-italya ma-
¢inda oldugu gibi diinyanin birgok {iilkesinde holiganizm olaylar1 yasanmakta, maglarda ¢ikan
olaylardan, gelismelerden sonra sosyal medya ortamlarinda oyunculara veya taraftar gruplarina
yonelik nefret sdylemleri gelistirilmektedir. Tiirkiye’de spor fazlasiyla takip edilen bir alan oldu-

gu i¢in zaman zaman hem holiganizm olaylar1 yasanmakta hem de sosyal medyada nefret sdy-
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lemleri olabilmektedir. Bu baglamda ¢alismada yapilan incelemeler gergevesinde, sporda yasana-
bilecek herhangi bir nefret sdylemi olayima kars1 halkla iligkiler perspektifinden ¢dziim dnerileri

gelistirilmistir.

Bu tiir nefret soylemleri ve irk¢ilik durumlarinda ilgili kisi, kurum ve kuruluslarinin
(Spor Bakanligi, federasyon, sivil toplum kuruluslari, vb.) iletisim planlari olusturmasi elzemdir.

Bu ¢ergevede biitiinlesik iletisim planlari koordine edilmelidir.

Matamaros-Fernandez & Farkas’in (2020, 218-219) arastirmasinda da goriildigi tizere
Twitter, Facebook, vb. sosyal medya sitelerinin, yapay zeka ile makine 6grenimi, anahtar kelime
secimi veya teknik diizeltmeler yoluyla basit¢e miidahale edecek yapisi olmasina ragmen miida-
halede bulunulmamasi veya bunu yapan kisilerin uyarilmamasi bir eksiklik olarak belirlenmekte-
dir. Ozellikle futbol maglari sirasinda ve sonrasinda yasanabilen 1rkg1 ifadelerin yetkili kurum ve

kuruluslari bagvurusu ile diizenlemeye alinmasi gerekmektedir.

Ayrica televizyonlarda yayinlanmak iizere nefret sdylemi ve holiganizmin zararlar ve

etkileri tizerine uzmanlara danisilarak kamu spotlar1 hazirlanmalidir.

Hedef kitlelere 6zel basin biiltenleri ve yazilar olusturulmali, uzmanlar tarafindan basin
aciklamalar1 yapilmali, bireylere kisa ve uzun vadeli egitimler verilmeli, taraftarlara yonelik ge-
rekli iletisim kanallar1 secilerek hatirlatici ve bilgilendirici yaymlar olusturulmali, objektif olun-

mal1 ve dogru kararlar verilmelidir.

Spor Bakanligi’nin gerginlik olabilecek maglar1 6nceden saptamasi, sakinlik ¢agris1 ya-
pan basin biiltenleri yazarak gerek gazetelerin spor sayfalarinda gerek spor haberlerinde ve kanal-
larinda gerek sosyal medya tizerinde kuliiplerden yayinlamasini isteyerek gerekse de ¢ok takipgili
sporla ilgili sosyal medya hesaplarindan yaymlamasi olaylarin baslamadan ¢ozliimii i¢in faydal
olabilecektir. Ornegin derbi maclar1 disinda Besiktas-Bursaspor maglar1 gibi taraftarlar arasinda
gerginlik olan kuliiplerin maglar1 6zellikle belirlenmelidir. Boylece kamuyu bilgilendirme mode-

linin ¢evreye uyumu ve kitleleri olumlu olarak kazanma amaci karsilanmig olacaktir.

Bakanligin ve federasyonlarin kuliiplerle belirli donemlerde toplanti yapmasi, sporculara
saha i¢inde iyi niyetli olmasini hatirlatmasi ve en dnemlisi taraftarlar tahrik edecek davranislarda
bulunmamasiyla iliskili yazili metinler olusturmasi, giincel drneklerle bunu destekleyerek yapi-
lan eylemlerin nelere sebep olabilecegi animsatiimalidir. Iki yonlii simetrik model gergevesinde
hedef kitle olan sporcularin geri bildirimleri iizerinden boylelikle daha etkili yeni iletisim planlar

hazirlanabilecektir.
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Hakemlerin yanlis kararlar1 da nefret sdylemine sebep olmaktadir. Hakemlerle sporcu-

larla oldugu gibi iki yonli simetrik model ¢ergevesinde iletisim plani olusturulmali, belirli d6-
nemlerde toplantilar yapilmali ve 6rnek durumlarla ilgili hem davranis hem de iletisim dersleri
uzmanlar tarafindan verilmelidir. Hakemlerin sporcularla kuracagi dogru iletisim becerileri ve

hareketleriyle gerginlikler azalacaktir.
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