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Ozet

Bagsagligi ilanlarini, bir organizasyonun paydaslari ile duygudaslik kurmasina olanak
saglayan kurumsal mesajlar olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu ¢aligmada, bassaglig
ilanlarinin temel 6zellikleri hakkinda alan yazindaki gorece olarak az sayidaki eserden
yararlanarak Tiirkiye’de bir arastirma gerceklestirilmistir. U¢ asamada yiiriitiilen
aragtirmanin ilk kisminda, Soma maden kazasindan sonra verilen bagsaglig: ilanlar
lizerinde bir igerik analizi yapilmistir. ikinci asamada, igerik analizinden elde edilen
mesaj ¢ekiciligine dair bulgularla deneysel bir arastirma yiiriitiilmiistiir. Son kisimda
ise, farkli ¢ekicilik tiirlerine iliskin deney sonuglarinin yorumlanabilmesi adina odak
grup calismasindan yararlanilmistir. Arastirma sonuglari, taziyede bulunmanin kurumlar
i¢in riskli olabilecek hassas bir konu oldugunu gostermistir. Bassagligi dileme
davraniginin altinda yatan motivasyonlar, hedef kitle tarafindan sorgulanabilmektedir.

Anahtar kelimeler: Maden kazasi, bassagligi ilani, tutumlar, niceliksel ve niteliksel
analiz ve mesaj ¢ekiciligi.
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Abstract

Condolence ads can be defined as corporate messages that enable an organization to
build empathy with its stakeholders. In this study, a research in Turkey has been carried
out benefiting from a relatively small number of studies that describe the basic
characteristics of condolence advertising. The research has three consecutive stages.
The first one involves conducting a content analysis on the condolence advertisements
in the days following the Soma mining accident. The findings obtained from content
analysis serve as a basis for the experimental study of the second stage. For the last one,
focus groups are utilized in order to interpret experimental results for different types of
message appeals. The results have revealed that expression of grief over the loss is a
sensitive issue that involves risks for organizations. The underlying motivations for
giving condolences can be questioned by the audience.
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Tiirkiye tarihinde en biiyiik kaybin yasandigi, 301 madencinin hayatini yitirdigi maden
kazasi, 13 Mayis 2014’te Manisa’nin Soma ilgesinde meydana gelmistir. Pek ¢ok
kurum bu elim kaza karsisinda tepkisiz kalmamak, kamuoyunun iiziintiisiinii paylagmak
adina gazetelere bagsagligi ilan1 vermistir. Bu ¢alisma, Soma Maden kazasi sonrasi bir
ay igerisinde ulusal ve yerel gazetelerde yer alan bagsagligi ilanlarinin mesaj
cekiciliklerinin incelenmesini ve gorsel tasarimindaki anlatim elemanlart ve
reklamverenin profiline iliskin mevcut durumun tespit edilmesini amaglamaktadir.
Aragtirmada ayrica mesaj cekiciliklerinden taziye-acil sifa dilegi ve ticari tiirleri
arasinda reklam ve markaya iligkin tutum acisindan bir karsilastirma yapilmasi da
hedeflenmektedir.

Soma maden kazasinin, Tiirkiye’nin glindeminde uzun bir siire 6énemli bir yer
tutmasi, konuya dair iletisim alaninda da arastirmalarin (Ozkir ve Sisman, 2014; Tiirten,
2015; Yurdigtl, 2014) gerceklestirilmesine yol agmistir. Ancak tilkemizde tiim toplumu
etkileyen bir kaza karsisinda kurumlarin yayinladiklar taziye mesajlarini ele alan bir
aragtirmaya rastlanmamigtir. Oliim ilanlarina iliskin ulusal alanyazinda az sayida eserin
(Colak, 2014; Ergin, 2010, 2012; Polat, 2011) bulunmasindan hareketle bu arastirmanin
konuya farkli bir bakis agis1 getirecegi sdylenebilir. Bu durumun c¢alismanin 6zglinliigii

bakimindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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Kavramsal cerceve

Bagsagligi sozctugii, Tirk Dil Kurumu’na ait Biiyiikk Tirkge Sozlik’te “Olen bir
kimsenin yakinlarma ilgi ve yakinlik gésterme” (Tirk Dil Kurumu, 2016) seklinde
tanimlanmaktadir. Hayvancilik yaparak gec¢imini saglayan Eski Tiirklerde hayvan
Olimleri karsisinda sOylenen bu s0z, hayvan sahibine iiziilmemesi gerektigini
ogiitlemekte, yasadigi siirece bagka hayvanlar edinebilecegini hatirlatmaktadir (Ergun,
2013). Dilde yayginlasmis yanlis bir kullanima 6rnek olusturan bassaglhigi kelimesi,
glinlimiizde gerek sozli gerekse de yazili olarak siklikla kullanilmaktadir.

Oliim haberinin yayilmasi1 konusu, dini (Colak, 2014), sosyolojik (Ergin, 2012)
ve iletisim (Polat, 2011) anlaminda degerlendirilmektedir. Ayni icerigin paylasilmasi
yolu ile toplumlarda “ortak sosyal deneyim” saglayan kitle iletisim araglarini1 (Miles ve
Morse, 2007: 366) kullanarak, toplumu derinden etkileyen olaylara iligkin bassagligi
ilanlar1 yayimlayan kurumlar, kendilerine dair olumlu bir yargiya varilmasma neden
olabilirler.

Bagsaglig1 mesajlari, bir vefat s6z konusu oldugunda belirli kisilerle duygudaglik
kurabilmek adina kaleme alinan metinlerdir (Kuang, 2015). Bu dogrultuda, bassagligi
ilanlarmi hedef kitlesine kars1 duygudashik gostermeyi amaglayan kurumsal reklamlar
olarak tanimlamak olasidir. Elden ve Yeygel’e gore kurumsal reklam, “iriin ya da
hizmetleri {ireten isletmenin reklam mesajina konu edildigi reklam... Kurumsal reklamla
hedeflenen ... hedef kitlenin g6ziinde kuruma yo6nelik olumlu bir tutumun yaratilmasini
saglamaktir” (2006: 26). Sozii edilen hedefe ulasmada, “reklamda kullanilacak temel
mesaj olan reklam ¢ekiciliginin” (Kazmi ve Batra, 2008: 390) belirlenmesi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bu noktada reklam cekiciliginin, c¢aligma dahilinde mesaj ¢ekiciligi
cergevesinde ele alinacagi belirtilmelidir.

Ikna edici iletisim baglamindaki cekicilik anlayisi, Aristotle’n Retorik adli
caligmasina dayanmaktadir. Ethos (kaynagin giivenilir, ¢ekici olmasi gibi 6zellikleri),
pathos (korku veya mizah odakli mesajlardan yararlanilan duygusal ¢ekicilik) ve logos
(rakam ve gercek gibi biligsel unsurlarin ikna amach kullanildigi rasyonel ¢ekicilik)
kavramlari (Sandik¢ioglu, 2012; Uzun, 2007) konuya iliskin gelistirilen ilk yaklagimdir.
Reklam ¢ekicilikleri mantiksal, duygusal ve ahlaki olarak ii¢ baslik altinda ele
alinmaktadir. “Hedef kitlenin kisisel ¢ikarina odaklanan ve karar verme siirecinin

diisinme boyutuna yonelen” mantiksal c¢ekicilik (Kazmi ve Batra, 2008: 124)
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hedef kitlenin hislerine seslenerek onlar1 duygusal bakimdan etkileme amaci giidiiliir.
Olumlu duygusal c¢ekicilikte cinsellik, mizah ve erdem gibi insanlar1 pozitif sekilde
etkileyecek ogelerin kullanim1 s6z konusu iken, olumsuz duygusal ¢ekicilikte korku ve
sugluluk gibi negatif unsurlar tizerinden (Smith, 2005) reklamveren lehine bir sonuca
ulagsmak hedeflenir. Son olarak, ahlaki ¢ekicilikte hedef kisiler, bagista bulunmak gibi
dogru bir davranista bulunmasi i¢in ikna edilmeye calisilmaktadir. Dogal ¢evrenin
korunmasi ve dogal afet sonrasi yardimlar gibi konularda hedef kitlenin katkida
bulunmasi beklenmektedir (Kazmi ve Batra, 2008). Bu reklam c¢ekiciligi tiiriinden,
sosyal amacl reklamlarda daha ¢ok faydalanilmaktadir.

Mesajin  inandiriciligini  arttirmak  i¢in  yararlanilan reklam gekiciliginin
bagsagligi ilanlar1 gibi spesifik bir ama¢ giiden reklamlarda, digerlerinden farkli bir
nitelik gostermesi olagandir. Taziye dilegi, bilgilendirici, ticari ve vatanseverlige iliskin
cekicilikler, reklamverenin bagsagligi mesajini verirken kullandigr cekicilik tiirleridir
(McMellon ve Long, 2004). Yasanan elim olayla ilgili diisiincelerin ve iiziintiiniin ifade
edilmesi (Kuang, 2015) veya “can kaybi veya felakete dair kederin paylasilmasi”
(Smith, 2005: 108) seklinde tanimlanabilen taziye dilegi, duygusal ¢ekicilik kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bilgilendirici mesaj ¢ekiciliginde ise; “tiiketicilere yararli, somut
bilgi saglanmasi” hedeflenmektedir. Etkinlik iptal duyurulari, ¢aligma saatlerine dair
aciklamalar (Uribe vd., 2015), magdurlara yardim edebilmek adina bir fon
olusturulmasi, sirketin ticari faaliyetlerine devam ettigine iliskin bilgilendirme
(McMellon ve Long, 2004: 623), bu cekicilik kapsaminda yer almaktadirlar. Uriin satis1
ile kazang elde etmenin Oncelikli oldugu ticari bassaghg ¢ekiciliginde, yasanan talihsiz
olay "sadece bir tema olarak kullanilmaktadir"(Uribe vd., 2015: 105). Bu g¢ekicilik
tiirlinlin aksine, bazi reklamverenler Pastor ve Vozmediano’nun (2015) da belirttigi gibi
yas ortaminda {rliin ve hizmet reklamlarin1 durdurmayr uygun bulmaktadirlar. Bu
noktada dogru hareket tarzinin tiiketicinin algis1 ile belirlenmesi gerektigi
diisiiniilmektedir. Son olarak, vatanseverlige iliskin ¢ekicilik aciklanacaktir. “Bir ulus
ya da devlete olan sevgi ve baglilig1 ifade eden” vatanseverlik, 11 Eyliil 2001 sonrasi
reklam cekiciligi anlaminda tartismali bir konudur (Stearns vd., 2003: 511, 510). Ulke

ve degerlerine iliskin gururun 6n plana ¢ikarildig1 bu reklamlarda bayrak, ulusal renkler
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gibi (Uribe vd., 2015: 105) gorseller (artifacts) ile de reklam mesajinin etkinligini

arttirmak amacglanmaktadir.

Arastirma kapsam ve yontemi
Bagsagligi ilanlarindaki mesaj g¢ekiciliginin reklam ve markaya iliskin tutumlari nasil
etkiledigini ortaya ¢ikarma amacini tasiyan bu c¢aligmada, nitel ve nicel veri toplama

tekniklerinin beraber kullanildigi karma yontem yaklasimi benimsenmistir.

icerik analizi

Birinci evrede uygulanan igerik ¢6ziimlemesinde, bassagligr ilanlarinda benzer 6zellik
gosteren yazili ve gorsel materyalin sayisal veri haline getirilmesi hedeflenmektedir.
Icerigin sistematik tasnifinde kullanilacak ¢dziimleme kategorilerinin ilki McMellon ve
Long’un (2004) 11 Eyliil 2001 teror saldiris1 sonrasinda verilen ilanlar i¢in gelistirdigi
taziye dilegi, bilgilendirici, ticari ve vatanseverlige iliskin mesaj c¢ekiciliklerinden
olusan simniflandirmadir. Bu kategoriye kurumsal reklam tiirlerinden savunma
reklamindan (Meral, 2007) yararlanarak savunuculuga iliskin mesaj g¢ekiciliginin
eklenmesi uygun goriilmiistiir. Her bir ilanda birden fazla cekiciligin bulunmasi
muhtemel olmakla birlikte bir tiiriin, digerlerine hakim (baskin) gelmesinden hareketle
(McMellon ve Long, 2004) kodlamalar yapilmistir. Analiz kategorilerinin ikincisi
Pastor ve VVozmediano tarafindan Madrid ter6r saldirisint (2004) takiben yayimlanan
reklamlarda analiz edilen gorsel 6gelerdir (renk, sembol ve resim). Son olarak,
reklamveren profili (dernek, kamu kurumu, mesleki kurulus, 6zel sektor, sendika, siyasi
parti ve vakif) de c¢alismaya dahil edilmistir. Coziimleme donemi olarak kazanin
gerceklestigi giinden bir giin sonras1 14.05.2014 tarihinden 14.06.2015’¢ kadar bir aylik
siire belirlenmistir. Orneklem ise belirtilen dénemde bagsaghgi ilan1 yayimlayan tiim
gazetelerdir. Calismada toplam 139 ilana ulasilmistir. Ancak ayni ilanlarin farkl
gazetelerde yayinlanmasi nedeniyle s6z konusu tekrarl reklamlarin ¢ikarilmasi ile ilan
sayisi, 90 olmustur. iki kisinin kodladig1 caligmada, kodlayicilar arasi giivenirlik,
simiflama (nominal) Olgekteki kategoriler icin kullanilan Cohen’s Kappa degeri ile
hesaplandi. Reklamveren profili, gorsel degerler ve mesaj ¢ekiciliklerine iliskin degerler
Tablo 1’de verilmistir. Smiflandirmalar {izerindeki uyusmazliklar tartisilarak

c¢ozlimlenmis ve  boylelikle kodlayicilar  arasinda  anlagsma  saglanmustir.
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Degerler
Reklamveren profili 0.875
Gorsel degerler 0.863
Mesaj ¢ekicilikleri 0.903

Tablo 1: Kodlayicilar Arasi Giivenirlik

Deneysel arastirma

Ikinci asamada, bassaglig1 ilanlarindaki mesaj cekiciliklerinin reklam ve markaya
iligkin tutuma etkisinin ortaya konmasint hedefleyen bir deneysel c¢alisma
gerceklestirilmistir. Deneklerin maruz kalacagi bagsagligi ilanlarmin gelistirilmesinde
calismanin birinci evresinde gergeklestirilen icerik analizi sonuglarindan yararlanilmis
ve en yiiksek ve en diisiik frekans diizeyine sahip taziye-acil sifa dilegi ve ticari mesaj
cekicilikleri bilinen bir market markasi tizerinden karsilastirilmistir. Daha agik bir ifade
ile, ticari mesaj ¢ekiciligini kullanan siipermarket markasinin bassagligi ilani1 oldugu
gibi kullanilmis, ayn1 kurumsal markanin taziye-acil sifa dilegine iligkin ilan1 ise uzman
bir grafikerce tasarlanmigtir. Deneyde mesaj ¢ekiciligi (taziye-acil sifa dilegi ve ticari)
disinda bir faktoriin etkili olmamasi adina iki ilanda da tek bir metnin esit boyutta yer
almasina, logo ve renk gibi gorsel unsurlarin ayni sekilde bulunmasina 6zen
gosterilmistir.

Arastirmada kullanilan deneysel serim, ¢oklu grup desenlerinden tek kontrol
gruplu iki deneysel gruptur (Bailey, 1994: 228). Kontrol grubuna siipermarketin fiyat ve
trtin reklami (Aybar, 2011: 3844) gosterilirken birinci deney grubu, fiyat ve tiriin
reklaminin igerisine yerlestirilmis Soma maden kazasina iliskin ticari bassagligi
mesajina, ikinci deney grubu ise yalmzca taziye-acil sifa dilegi mesajina maruz
birakilmstir.

Deneysel manipiilasyonun ardindan deneklerin mesaj ve markaya yonelik
tutumlari; Shiv, Edell ve Payne’nin (1997) reklama ve markaya yonelik tutum
olgeklerinin Tiirkiye’de uygulanmis versiyonu ile (Yagcr ve Ilarslan, 2010: 245)
Ol¢tilmiistiir. Calismada 6l¢gme araci olarak yiiz yiize anket kullanilmistir. Kontrol (fiyat
ve liriin) ve test (taziye-acil sifa dilegi ve ticari) ilanlarinin gosterilmesini takiben deney
katilimcilarinin 11 soruluk bir anket formunu doldurmalari istenmistir. Reklama (dort

madde) ve markaya (dort madde) iliskin tutumlar1 6lgmeyi amaglayan sorularda, iki ug



Selin Tiirkel * Soma Maden Kazas Sonrasinda Verilen
Bagssaghg llanlari: Nicel ve Nitel Bir Calisma

noktasinda anlamsal bakimdan ters sifatlarin bulundugu 5 6lgme diizeyli semantik
farkliliklar 6lgegi kullanilmistir. Ankette yer alan son {i¢ soruda ise demografik verilerin
elde edilmesi amag¢lanmaktadir.

Aragtirmanin orneklemi tesadiife dayali olmayan
yontemlerden kolayda 6rnekleme modeli kullanilarak tespit edilmis olmakla birlikte
katilimcilar, deney ve kontrol gruplarina rasgele alinmuslardir. Orneklem biiyiikliigii her
bir grup i¢in 50 olarak belirlenmistir. S6z konusu denek sayisinin, deneysel ¢alismalar
icin Onerilen en az 20 kisinin (Polit ve Beck, 2004: 177) {izerinde oldugundan, yeterli
oldugu diistiniilmektedir.

Yararlanilan Ol¢eklerin i¢ tutarlilik Ol¢timlerinde Cronbach-alfa katsayisi
kullanilmis ve arastirmaya katilan deneklerin demografik 6zellikleri frekans ve yiizde
degerleri ile hesaplanmistir. Toplanan nicel verilerin analizinde gruplar arasinda reklam
ve markaya iliskin tutum acisindan anlamli fark olup olmadigini tespit etmek icin
parametrik teknikler kullanilmistir. Toplam reklam (ilk dort soru) ve marka skorunun
(5-8. sorular) hesaplandigi calismada anlamlilik diizeyi degeri 0.05 olarak kabul
edilmistir. Arastirmanin nicel verileri SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)

programu ile analiz edilmistir.

Odak grup ¢alismasi

Arastirma bulgularinin anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi asamasinda katki saglayan
tamamlayict karma yontemden (Baki ve Gokgek, 2012: 4) faydalanmak amaciyla
tasarlanan T{g¢ilincli asamada, niteliksel veri toplama yoOntemlerinden odak grup
kullanilmigtir. Liamputtong, belirli bir konu dahilinde arastirmacinin katilimer grubunun
diinyasina girmesine olanak saglayan odak grup goriigmesinin, kisilerin goriiglerinin
altinda yatan nedenleri ortaya ¢ikarmakta etkili olduguna isaret etmektedir (2011: 5-6).
Bu agsamada toplam 16 &grenci ile (8 erkek ve 8 kadin) 2 tane odak grup goriismesi
gerceklestirerek katilimcilarin bagsagligi mesajlarini nasil algiladigma dair  bilgi
toplanmistir. Katilimcilarin kolayda oOrnekleme yontemi ile belirlendigi caligmada
asagida verilen sorular tartismaya acilmig ve sorulari takiben deneysel calismada
kullanilan bagsaglig1 ilanlar1 (taziye-acil sifa ve ticari mesaj ¢ekiciligi) ve fiyat-iiriin
reklam1 katilimcilarin konuya iliskin diisiincelerini harekete gecirebilmek amaciyla

gosterilmistir.
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1. Medya araciligi ile bagsaglig1 dileyen bir kurum/sirketi nasil tarif edersiniz?
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2. Bagsaglig1 dileyen bir sirket/ kurum neyi amaglamaktadir?
3. Konu ile ilgili olarak sirket veya kurumlara ne gibi 6nerilerde bulunmak istersiniz?
Bu arastirmanin en Oonemli kisit1 olarak verinin zaman
yetersizligi ve maddi imkanlardan dolay1 6grencilerden toplanmis olmasi goriilmektedir.
Arastirmanin genel bir 6rneklem {izerinde yapilmasi onerilmekle beraber Lynch’in ifade
ettigi gibi yapilarin anlamlandirilmasinda 6grenci 6rneklemleri kabul gordiigiinden
(1999: 369) Tiirkiye’de ilk kez gerceklestirilen bu arastirma i¢in 6rneklemin uygun
oldugu diistinlilmektedir. Arastirmanin diger bir kisiti ise, veri toplamanin
zamanlamasina iligkindir. Deneysel ¢alismanin, ilanin yayimlandig tarihte yiirtitiilmesi
miimkiin degildir. Bu kisitin etkisini azaltmak i¢in Soma maden kazasi ceza davasinda

tahliye karar1 ¢iktig1 (21 Aralik 2015) hafta, deney ¢alismasi gerceklestirilmistir.

Arastirma sorulari

Arastirma Sorusu I: Bagsaghig: ilanlarinda, mesaj ¢ekiciligi (bilgilendirme, savunma,
taziye ve acil sifa dilegi, taziye dilegi veya ticari) tiirleri hangi siklikla kullanilmaktadir?
Aragtirma Sorusu II: Bassagligi ilanlarinda, gorsel tasarimindaki anlatim elemanlari
(renk, resim, sembol) hangi siklikla kullanilmaktadir?

Aragtirma Sorusu III: Bagsaglhig ilanlarinda, kurum tiirtine (dernek, kamu kurumu,
mesleki kurulus, 6zel sektor, sendika, siyasi parti ve vakif) gore reklamverenler nasil bir
dagilim gostermektedir?

Arastirma Sorusu IV: Bagsagligi ilanlarinda, taziye ve acil sifa dilegi mesaj ¢ekiciligine
iliskin tutumlar, ticari mesaj ¢ekiciligine kiyasla daha olumlu mudur?

Arastirma Sorusu V: Bagsagligi ilanlarinda, taziye ve acil sifa dilegi mesaj ¢ekiciligine
iliskin tutumlar, ticari mesaj cekiciligine kiyasla markaya yonelik daha olumlu

tutumlara neden olur mu?

Bulgular ve tartisma

Icerik analizine iliskin bulgular ve tartisma

Soma maden kazasi sonrasinda Tiirkiye’de yayimlanan ilanlara McMellon ve Long’un
(2004) mesaj ¢ekicilikleri siniflandirmast ve savunucu mesaj g¢ekiciligi esas alinarak

icerik ¢ozlimlemesi uygulandiginda toplam bes mesaj ¢ekiciligine ulagilmistir:

11
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bilgilendirici, savunucu, taziye dilegi, taziye ve acil sifa dilegi ve ticari. Bu noktada
orijinal ¢alismada bulunan vatanseverlige iliskin mesaj ¢ekiciligine rastlanmadigi ifade
edilmelidir. McMellon ve Long’un eseri, 11 Eyliil terérist saldirisindan sonra
yayimlanan ilanlar1 incelemektedir. Boyle bir ortamda reklamverenler, iilkenin birlik ve
beraberligini vurgulayan mesajlar vermek istemis olabilirler. Bu c¢aligmada ise bir
maden kazast s6z konusu oldugundan {ilkenin biitiinliigii ile ilgili bir tehlike mevcut
degildir. Belirtilmesi gercken diger bir nokta da, taziye ve taziye-acil sifa dilegi ile
ilgilidir. McMellon ve Long’un ¢alismasinda yer almayan bu ayrimin gerekli oldugu
diisiiniilmektedir. ilanlar iizerinde gerceklestirilecek ayrmtili bir inceleme, sdzii edilen
cekicilikten kazayi takip eden ii¢ giin igerinde yararlanildigini ortaya koymaktadir.
Kazada vefat edenlere bassagligi dilerken yaralananlari da goz oniinde bulunduran bu
cekicilik, taziye mesaj cekiciliginden ayri degerlendirilmistir. Bagsagligi ilanlarina
hakim olan mesaj ¢ekiciligi frekans ve yiizdeleri Tablo 2’de verilmistir. Goriilecegi
tizere ilanlarda en c¢ok yer alan kategori, taziye ve acil sifa dilegidir. Taziye dilegi
cekiciligi ise, frekans bakimindan ikinci sirada bulunmaktadir. iki cekicilik
kategorisinin toplami, yiizde 84,2 yaptigindan reklamverenlerin 6ncelikli amacinin
taziye dilemek oldugu soéylenebilir. Bu bulgu, Pastor ve Vozmediano’nun (2004)
arastirmasi ile de uyum igerisindedir. Yiizde 11,2 ile fgiincii sirada bulunan
bilgilendirici mesaj ¢ekiciligi kapsaminda reklamverenin kaza dolayisi ile bir etkinligini
iptal ettigine (6 adet), hayatin1 kaybeden madencilerin ailelerine ulagtirilmak {izere bagis
yapmak isteyenler i¢in hesap numarasi verdigine (3 adet) ve madencilerin ¢ocuklarinin
0zel kurumun egitim hizmetinden iicretsiz faydalanabileceklerine (1 adet) iliskin
bilgilendirme bulunmaktadir. Bu bulgu, {¢iincii evrede gergeklestiren odak grup
caligmalarinda tespit edilen beklenti ile uyumsuzluk gostermektedir. Daha agik bir
sOyleyis ile ilanlarinda kazadan etkilenenlere katkida bulunulacagini ifade eden sadece
bir reklamveren bulunmaktadir. Son olarak, fiyat-iiriin reklaminin i¢inde sunulan ticari
bassagligi mesajina yalnizca bir kere rastlanmistir. S6z konusu ¢ekicilige iliskin negatif
alginin McMellon ve Long’un (2004) calismasinda da alti ¢izilmistir. Tek bir
reklamverenin bu mesaj ¢ekiciligine bagvurmasi, olumsuz karsilanma riski ile

agiklanabilir.
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Frekans Yiizde
Bilgilendirici 10 11,2
Savunucu 3 3,4
Taziye ve acil sifa dilegi | 56 62,9
Taziye dilegi 19 21,3
Ticari 1 1,1
Toplam 89 100

Tablo 2: Mesaj Cekiciligi

Bassagligi ilanlar1 gorsel tasarim 6geleri olarak kullanilan renk, fotograf ve semboller
acisindan analiz edildiginde, siyah-beyaz kullanimin yiizde 77,5 gibi bir biiyiik bir
oranla One ¢iktigi goriilmektedir. Pastor ve Vozmediano’nun (2004: 121),
aragtirmasinda bagsagligi ilanlarinda siyah-beyaz kullanimina iligkin bulgu (yilizde
85,4), ilk bakista Bat1 geleneginin etkisi altinda kaldigimiza dair bir izlenim verse de
Eski Tirklerde siyah ve beyazin yas rengi olarak kabul edilmesi (Hacigékmen, 2013) bu
goriisii yalanlamaktadir. Dahasi, 69 ilandan, 40’inda siyah renk, fonda kullanilmaktadir.
Koca ve Kog’a gore (2008) bu kullanim, karamsarliga isaret etmektedir. Tablo 3’te
frekans acisindan siyah-beyaz kullanimina gorece diisiik degerlere sahip baret, maden
is¢isi, maden goriintiisii ve ¢cocuk fotografi; madenciligin kamuoyu nezdindeki algisini
yansitan gorsel kodlar olarak islev iistlenmektedirler. Dyer’in reklam analizi ile ilgili
olarak belirttigi gibi “...resimler, kelimelere kiyasla kolay anlasilir ve daha fazla etkiye
sahiptirler. Heyecan, duygudurum ve hayal giiciiniin iletilmesi i¢in pek cok firsat
sunarlar” (2009: 69). Ilanlarda yer alan diger bir gorsel anlatim eleman1 kurdeledir. Bir
yas tutma sembolii olarak kabul edilen kurdeleden (Moore, 2008), Soma maden kazasi
ilanlarinda da yararlamlmustir. ilanlarda {i¢c adet siyah, bir tane de beyaz kurdele
gozlemlenmistir. Bu simiflandirma ile ilgili diger bir nokta da ilanlarda renk kullanimi
ile ilgilidir. ~ Ticari mesaj c¢ekiciliginde sozii edilen market markasi ile birlikte
etkinliklerini iptal ettiklerini duyuran iki alisveris merkezi bu smiflandirmada yer
almaktadir. Bir adet gida sektorii isletmesi, bagsagligi mesajin1 kurum rengini fon olarak
kullanmak suretiyle vermektedir. Son olarak bir maden sirketi de ilanini, kahverengi

zemin iizerinde beyaz yazi kullanarak tasarlatmistir.
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Frekans Yiizde
Baret fotografi 5 5,6
Cocuk fotografi 1 1,1
Kurdele 4 4,5
Maden goriintiisii fotografi | 1 1,1
Maden iscisi fotografi 4 4,5
Renk kullanimi 5 5,6
Siyah-beyaz kullanimi1 69 77,5
Toplam 89 100

Tablo 3: Gorsel Anlatim Elemanlari

Reklamverenler, kurum tiiriine gore tasnif edildiginde Tablo 4’deki sonug elde

edilmistir. Ozel sektor isletmeleri, agikca goriilecegi iizere en yiiksek sikliga sahip alt

kategori konumundadir. Bu isletmelerin faaliyet alanlarina gore dagilimlar asagida

Tablo 5’de gosterilmektedir.

Frekans Yiizde
Dernek 6 6,7
Kamu kurumu 3 3,4
Mesleki kurulus 5 5,6
Ozel sektor 61 68,5
Sendika 6 6,7
Siyasi parti 3 3,4
Vakif 5 5,6
Toplam 89 100,0

Tablo 4;: Kurum Tirine Gore Reklamverenler
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Frekans Yiizde
Alisveris merkezi 3 4,9
Cam 1 1,6
Dekorasyon 1 1,6
Eczacilik 1 1,6
Eglence 1 1,6
Egitim 1 1,6
Enerji 1 1,6
Gida 3 49
Guimriik ve nakliye 1 1,6
Hastane 2 3,3
Holding 4 6,6
Insaat 5 8,2
Insaat malzemeleri 4 6,6
Kimya 1 1,6
Kuyum 1 1,6
Maden 8 13,1
Maden makina ve
ekipmanlari 2 3,3
Medya 4 6,6
Otomotiv 3 4,9
Spor kuliibii 1 1,6
Market 3 4,9
Sahis 1 1,6
Tekstil 1 1,6
Telekomiinikasyon 2 3,3
Temizlik 2 3,3
Turizm 3 4,9
Yayincilik 1 1,6
Toplam 61 100,0

Tablo 5: Isletmelerin Faaliyet Alanlarina Gére Dagilimlar
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Maden isletmeleri (maden ve maden makina ve ekipmanlari), tim isletmeler
icinde en bilylik yiizdeye sahiptir. 301 is¢inin hayatini kaybetmesiyle sonuglanan bir
maden kazasinin, tiim sektorel paydaslar1 derinden etkiledigi ortadir. Bu dogrultuda
maden sektoriiniin kamuoyu ile iletisim kurarak tizlintlisiinii paylasmasinin dogru bir
davranig oldugu disiiniilmektedir. Theaker’a gore Amerika Birlesik Devletleri’nde
madencilik gibi yiiksek risk tasiyan sektorler, paydaslar arasinda agiklik ve iletisime
onem vermek suretiyle giiven insa etmektedirler (2004: 187). Ege Maden Ihracatgilart
Birligi Baskani Mevliit Kaya’nin kamu nezdinde olumsuz bir imaja sahip olan
madencilikte sosyal onay elde etmek i¢in kamu spotu yayimlamayi planladiklarini ifade
etmesi, sektoriin iletisime duydugu ihtiyaci gostermektedir (Milliyet Gazetesi, 2015).

Tablo 5°de yer alan diger bir yiiksek deger (yiizde 14,8) de insaat sektoriine
(insaat ve insaat malzemeleri) aittir. Bu durumun madenciligin, insaat sektorii ile
isbirligi yapmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Esasinda enerji, kimya, kuyum
gibi alanlarda faaliyet gosteren sirketler de benzer bir sekilde maden sektorii ile yakin
iliski icerisindedirler. Manisa’nin Soma ilgesinde faaliyet gdsteren bir madenin vefat
eden iscileri icin ayn1 veya komsu ilde bulunan sirketler de kayitsiz kalamamaslardir. Bu
dogrultuda, Manisa (2 insaat, 2 otomotiv, 1 alisveris merkezi, 1 gida, 1 turizm ve 1
medya sirketi olmak iizere 8 adet) ve Izmir’de (3 holding, 1 insaat, 1 hastane ve 1
market olmak tiizere 6 adet) ¢esitli sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler, bassaglig

ilan1 vermislerdir.

Deneye iliskin bulgular ve tartisma

Deneysel calismanin yiiriitiildiigi ikinci asamada kullanilan reklama ve markaya iliskin
tutum Olgeklerinin Cronbach-alfa degerleri 0.845 ve 0.823 olarak hesaplanmigtir.
Aragtirma sorulari, bagimsiz 6rneklem t-testi ile stnanmaistir.

Reklama yonelik tutum agisindan taziye ve acil sifa dilegi ve ticari mesaj
cekiciligi arasinda farklilik olup olmadig arastirilan ilk konudur. Bagimsiz 6rneklem t-
testi sonucunda, p=0.771 bulunmustur. iki grubun ortalamasi, sirayla 2.68 ve 2.73’tiir.
p >0.05 oldugundan iki mesaj cekiciligi arasinda fark bulunmamaktadir. 1ki mesaj
cekiciligi arasinda markaya yonelik tutum acisindan farklilik olup olmadigi ortaya

konulmak istendiginde, gergeklestirilen t-testi sonucuna goére (p=0.563) iki grup
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arasinda .05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Ortalama, taziye ve acil sifa
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dilegi mesaj ¢ekiciligi icin 3.62 ve ticari mesaj ¢ekiciligi igin ise 3.55dir.

Fiyat ve iirin reklamina maruz birakilan kontrol grubu ile taziye ve acil sifa
dilegi mesaj1 verilen deney grubu arasinda reklama iliskin tutum bakimindan farklilik
olup olmadig1 da arastirilmustir. Test sonucuna gore, p=0.009 olarak bulunmustur. iki
grubun ortalamasi, deney grubu i¢in 2.68 ve kontrol grubu ic¢in 3.16’dir. p <0.05
oldugundan kontrol ve deney grubu arasinda fark mevcuttur. Kontrol ve deney grubu
arasinda markaya dair tutum bakimindan fark bulunup bulunmadig: ile ilgili olarak
ortalamalar (deney grubu 3.62 ve kontrol grubu 3.65) arasinda istatiksel agidan
anlaml1 bir fark (p=0.765) bulunmamaktadr.

Son olarak, kontrol grubu ile ticari mesaj g¢ekiciligine maruz birakilan deney
grubu karsilastirilmistir. Benzer bir sekilde reklama yonelik tutum agisindan iki grup
arasinda fark vardir (kontrol grubu ortalama 3.16 ve deney grubu 2.73, p=0.015).
Markaya yonelik tutum agisindan iki grup arasinda anlamli bir farka rastlanmamaktadir

(kontrol grubu ortalama 3.65 ve deney grubu 3.55, p=0.383).

Odak grup cahismasina iliskin bulgular ve tartisma

Deneysel calismanin bulgularinin  yorumlanabilmesi i¢in niteliksel bir calisma
yuriitiilmiistir. Arastirmanin bu evresinde, “diisinceleri 6grenme yontemi olarak™ (Arli,
2013) odak grup goriismesi kullanilmistir. ikinci asamada ulasilan bassagligi mesaj
cekiciligine iliskin bulgularin yorumlanmasinda, emik kavrayistan-katilimeilarin bakis
acistyla anlamlandirmadan- (Ger, 2009) yararlanilmistir. Odak grup ¢alismasindan elde
edilen bulgular, mesaj igerigi, reklamverene iliskin algilanan uygunluk ve somut fayda
beklentisi basliklar1 altinda 6zetlenmistir.

Mesaj I¢cerigi: \West ve Turner’e gére mesaj igerigi, kaynagin aliciya ne soyledigi kadar
nasil soyledigi ile de ilgilidir (2009: 29). Katilimcilardan biri anlatis bicimine neden
onem verilmesi gerektigini su sozlerle agiklamaktadir:

Ogrenci 3: (Bagsagh@ ilani ile ilgili olarak) Biz kusur kalmayalim; madem herkes
soylemis diyen ¢ok. Kendini mi gostermeye calisiyor yoksa Kalpten mi soyliiyor? Bu
yiizden nasil sdylendigi cok 6nemli bence. Kendi reklami i¢in yapip yapmadigini ancak
buna dikkat ederek anlayabiliriz.
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Gorlisme yapilan iki grupta da taziye mesajinin nasil verilmesi gerektigine dair birbirine
benzer goriisler bulunmaktadir.

Ogrenci 1: Kim sdylerse sdylesin, biitiin bassaghign mesajlarinda aym1 kalip var.
Ictenlikten uzak. Kurumsal olacagiz diye, cizgimizi bozmayalim diye kendilerini
zorluyorlar.

Ogrenci 11: Sadece basimiz sag olsun dese daha iyi. Her zaman ¢ok sz sdylemek
dogru degil. Bizimle konusmali, bu hepimizin yarasi.

Her iki katilimci da kurumlarin samimi bir dil ile kendileri ile diyalog kurmasini talep
etmekte, resmi ve duygudan uzak bir sekilde iletisim kuruldugunda ise; bu durumdan
rahatsiz olmaktadir. Altinbasak-Farina ve Guleryiiz-Tiirkel tarafindan Tirkiye’deki Y
kusag1 temsilcilerini konu edinen bir arastirma, bu kisilerin samimiyete verdigi énemi
dogrulamaktadir (2015). Ogrenciler, ayrica mesaj igeriginde ne bulunmamasi
gerektigine dair de goriis belirtmektedirler.

Ogrenci 15: Logo gdrmek bir bagsagligi mesajinda rahatsiz edici bence.

Ogrenci 5: Filli Boya logosunu olabildigince sakladi, bagsaghg: dilenecekse de boyle
dilenmeli.

Mersin’de gerceklesen Ozgecan Aslan cinayetini protesto etmek amaciyla
#ozgecanicin hashtagi ile logosunu gostermeden televizyon kanallarinda reklam filmi
yayimlayan Filli Boya, katilimcilardan biri tarafindan bassagligi reklamlari icin deyim
yerindeyse ideal reklamveren olarak gosterilmistir.

Ikinci asamada ticari ve taziye-acil sifa bagsagligi mesaj cekicilikleri arasinda
fark bulunmamasinda mesaj igerigi ile ilgili beklentilerin rol oynadig: diistiniilmektedir.
Yine Altinbasak-Farina ve Guleryliz-Tiirkel’in ¢alismasinda aktarildigi gibi zeka giicii
ve yaraticilik isteyen mesajlar, bu kisilerin hafizasinda yer etmektedir (2015: 294).
Bagka bir ifade ile, soguk ve siradan bir dil ile kaleme alinmis taziye-acil sifa
mesajinin, hedef kitle iizerinde etkili olamadigi ve ticari mesaj ¢ekiciliginden
farklilasamadigi diisiiniilmektedir.

Reklamverene iligkin algilanan uygunluk: Bagsagligi mesaj ¢ekiciligi ile ilgili olarak
McMellon ve Long’un (2004) arastirmasinda otomobil reklamlari i¢in yoneltilen
“firsat¢1, uygun olmayan, rahatsiz edici” gibi sifatlarla nitelendirilmis (2004: 628),

elestirinin bir benzerinin, bu ¢alismada da market markasina yapildig: diisiintilmektedir.
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Ogrenci 6: Boyle bir sey beklemiyor insan (siipermarketi kastediyor). Para ver,
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cokokrem satin al. Hepsi bu.

Ogrenci 13: Cok alakasiz biri (siipermarketi kastediyor). Biraz da zorlama gibi geliyor.
Ogrenci 10: Ucuzcu bir market bu. Oradan alisveris etmeyi seviyorum. Baska islere
karigmasin.

Marketin daha ¢ok fiyat, sorun ¢ézme gibi iglevsel yarar boyutunun (Uygun ve Akin,
2012) one ¢ikarildigi ifadelerde, reklamverenin bassagligi dilemesinin uygun
bulunmadigr goriilmektedir.

Somut fayda beklentisi: Isletmelerin bagkalarmin felaketi karsisinda duyarsiz kalmayip
bir seyler yapmasi ve yapilanlari sergilemeye ¢alismasi, insani oldugu kadar anlasilir da
bir durumdur (Hopkins, 2007). Odak grup katilimcilari, is diinyasinin insani yardim
cabalarini olumlu karsilamakla kalmayip Ogrenci 5 ve 15’in ifadelerinden anlasilacag
tizere; bu ¢abalarin medyada yer almasindan da rahatsizlik duymamaktadirlar.

Ogrenci 2: Bagsagh@ dilemek ¢ok klise, herkes yapiyor. Yardim etsin. Kizilay araciligs
ile de yerine ulastirsin.

Ogrenci 5: Biz marketiz, bir siirii iiriiniimiiz var. Babalarini kaybetmis ¢ocuklara
oyuncak gotiirebiliriz 6rnegin. Psikologlar cagirir, cadir kurariz. Lafta kalacagina
yararimiz dokunmus olur, sosyal mecralarda takdir de ediliriz.

Ogrenci 9: Van depreminde sirketler nasil yardim etti. Benzer bir sey yapilabilirdi.
Ogrenci 15: Kuru kuru bassaghgn dilemek yerine madencilerin ailelerine katkida
bulunsalardi, medyadan onlar1 géren bizleri de harekete gegirebilirlerdi.

11 Eyliil saldirilarindan sonra sirketlerin  “samimi ve glivenilir” bir sekilde toplumsal
inisiyatiflere katilim goéstermesi yoniindeki talep artis gostermistir (Lafferty ve
Goldsmith, 2005: 423). Tiirkiye’yi derinden sarsan Soma maden kazasinin ardindan

benzer bir talebin tilkemizde de seslendirildigi diisiiniilmektedir.

Sonuc¢

Gliniimiizde, toplumun bir parcasi olma 6zelliklerinden 6tiirii adeta bir vatandas olarak
kabul edilen kurumlarin, sadece yiiriittiikleri ticari faaliyetler anlaminda degil; toplumu
ilgilendiren, giindeme konu olan her tirli olay karsisinda duyarli olmalar
beklenmektedir. S6z konusu durum, dogal ve insan kaynakli felaketlere iliskin bir konu

ise; duyarlilik ve sorumluluk bilinci ile hareket etme gerekliligi daha da biiyiik 6nem
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tasimaktadir. Ozellikle, bilginin zaman ve mekan simir1 tanimaksizin hizla yayilabildigi
(Kahai, 2013) ve bireyler arasi etkilesimin her gegen giin daha fazla 6nem kazandigi
(Tindall, 2015) dijital ¢agda, kurumlarin felaketler karsisinda sessiz kalmasi miimkiin
degildir. Toplumsal yas olarak adlandirilabilecek bu dénemlerde, 6rgiitiin paydaslari ile
arasindaki 1yi niyet ve karsilikli anlayisa dayanan iliskisinin siirdiiriillmesi, iletisime
dayanmaktadir. Buradan hareketle, kurumlar benzer pek ¢ok olay karsisinda bir
kurumsal reklam tiirli olan bassaglig: ilani vererek iiziintlilerini paydaslar1 ile
paylasmay1 tercih edebilmektedir.

Dogasi1 geregi para ile satin alinan ve kurum ya da iiriin/hizmet markasina iliskin
bir mesaj verme amaci tasiyan ilanlarin igerdigi ekonomik deger nedeni ile dikkatli
tasarlanmasi1 gereckmektedir. Bir haber igeriginde saglanan inandiriciligi (Clear ve
Weideman, 2007), buna bagli olusacak samimiyeti ilan ile yakalamak, 6zellikle boylesi
hassas bir konuda olduk¢a zordur. Bassagligi ilanlarinda samimiyetin olusturulmasini
etkileyen tiim faktorler goz oOniinde bulundurulmalidir. Reklamverenin kimligi, ona
iliskin gecmis deneyimler ve algilar, kamuoyu beklentisi, mesajin igerigi gibi bir¢ok
etmen ilanin paydaslar tarafindan nasil degerlendirildigini etkilemektedir.

Bassagligi ilanlarindaki mesaj ¢ekiciliginin hedef kitle tutumlar1 tizerindeki
etkisini ortaya koymayi amaglayan bu calisma, ilanlarda dikkat edilmesi gereken
hususlara deginerek s6z konusu iletisimi gelistirmeyi amaglamaktadir. Konuya iligkin
hassasiyet nedeniyle siiphe ile yaklasilan bir tiir olan bagsagligi ilanlarinda, bu hususlara
dikkat edilmesinin biiyiik énem tagidig1 diisiiniilmektedir. Ornegin tipik bir reklamda
hedef kitlede herhangi bir rahatsizlik yaratmayan logonun kullanilmasi, bagsagligi
ilaninda istenmeyen sonuglar yaratabilmektedir. Arastirma sonuglari, etkili bir
bagsaglig1 ilaninin basit ve samimi bir dil ile yazilmas1 gerektigini ortaya koymaktadir.
Birlikte duygulanmanin 6nemli oldugu bassagligi ilanlarinda, empatik iletisim
beklentilerinin ‘bizden bir anlatim1” da gerekli kildig1 diisiiniilmektedir.

Markaya yonelik tutum agisindan arastirma, reklamveren kurumun hangi giidii
ile hareket ettigine iliskin alginin dnemli oldugunu ortaya koymaktadir. Reklamverenin
bagsagligi ilam1 verirken samimi duygularla m1 hareket ettifi yoksa sadece kendi
cikarlarina m1 oncelik verdigi sorgulanmaktadir. Bagka bir ifade ile algilanan giidii ve
samimiyet, bassagligi ilanlarinin degerlendirilmesinde basvurulan bir Kriter olmaktadir.

Bu noktadan hareketle, reklamverenlerin basgsagligi ilan galismasindan 6nce kurumsal
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bir marka olarak nasil algilandiklarii g6z Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.
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Ayrica aragtirma sonuclarindan da anlasildig1 iizere, bireyler kurumlardan yaganan
felaket karsisinda duydugu lziintiiyii paylasmanin 6tesinde bir beklentiye sahiptirler.
Olumsuz bir toplumsal olay karsisinda fiziilmek, siiphesiz olmasi gereken bir
davranigtir. Oysa kurumdan, boyle bir durumda yaralari sarmasi, olumsuz sonuglari
hafifletecek somut cabalar gostermesi istenebilmektedir. S6z konusu beklentinin
karsilanmasi, markaya dair olumlu bir algi yaratacagindan biiyiik onem tagimaktadir. Bu
somut davraniglar halinde bir bassagligi ilanin daha samimi bulunmas1 muhtemeldir.
Calismanin temel kisitlamasi olarak 6rneklemin sadece 6grencilerden olusmasi
daha once de belirtilmisti. Bu kisitlamadan hareketle daha sonraki ¢alismalarda genel
niifusu temsil eden orneklemle ¢alisilabilecegi diistiniilmektedir. Arastirmada deneysel
uyaran olarak sadece siipermarket markasinin kullanilmasi bir sinirlamadir. Gelecekteki
caligmalarda sektor etkisinin {izerinde durulmasi mimkiindiir. Ayrica diger bir
siirlama, arastirmada yalnizca taziye-acil sifa dilegi ve ticari mesaj ¢ekiciligi arasinda
bir karsilastirma yapilmasidir. Ileriki c¢alismalarda diger ¢ekicilik tiirlerinin de

mukayese edilmesi 6nerilmektedir.
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