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EDITORDEN
Degerli meslektaslarim,

Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii
olarak halkla iligkiler ve reklamcilik alanlarindaki bilimsel ¢aligmalari bir araya getirmek iizere
yaymnlanan “Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Cahsmalar1 Dergisi” (HIRE) nin 2023

yil1 ikinci sayisina hos geldiniz.

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

saglayan bilimsel ¢alismalara yer verilmeye devam edilmistir.

Bes makalenin yaymlandigi bu yeni sayimizda markalarin kurumsal ¢agrisimlar ve
deneyim pazarlamasi baglaminda Metaverse girisimleri, reklamlarin ikna teknikleri agisindan in-
celenmesi, grafik tasariminda alegori ve IKSV afisleri incelemesi, dijital pazarlama siireglerine
kurum calisanlariin nasil katilim sagladiklar ve halkla iligkiler iliskin gelecek ongoriileri gibi
konular ele alinmistir. Bu sayimizdaki bilimsel ¢alismalari biraz daha detayli su sekilde 6zetleye-

biliriz;

Kerem Giilen, Cem Timdag, Elgiz Yilmaz Altuntas tarafindan ele alinan “Markalarin
Kurumsal Cagrisimlar: ve Deneyim Pazarlamasi Baglaminda Metaverse Girisimleri” bas-
likl1 caligmada yeni bir mecra ve uygulama alani olan Metaverse ve NFT ile markalarin benimse-
dikleri kurumsal ¢agrisimlart baglaminda hedef kitlelerine erigimlerini nasil genisletebildikleri ve
bu ortamda sunduklar1 iiriinlerin satin alinmasiyla marka ve kullanicilar arasinda olusan dogrudan
etkilesim diizeyi farkli kategorilere ait 6rnek olay analizleri ile niteliksel olarak degerlendirilmesi

s0z konusu olmustur.

Kevser Tozduman Yarali tiiretilen “Bir Cocuk Kanalindaki Reklamlarin ikna Teknik-
leri Acisindan Incelenmesi: Cartoon Network Ornegi” baslikli arastirmada Cartoon Network
cocuk kanalindaki 25 farkli markaya ait reklam ikna taktikleri agisindan incelenmesi amaglan-
mistir. Bu kapsamda ¢alismada reklamlar hedef kitle, rol alan karakterler, reklam tiirii, kullanilan
teknik ve sektdr acisindan incelenmistir. Nitel model ve durum deseni kullanilan arastirmada

icerik analizi ve betimsel analiz yapilmistir.
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Merve Ersan ve Oguzhan Aras tarafindan ele alinan “Grafik Tasarimda Alegori ve
IKSV Afisleri Ornegi” baslhikli arastirmada iilkemizdeki 6nemli sanat kuruluslarindan biri olan
Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi’nin belirli etkinlikleri i¢in tasarlanan afislerin, retorik bir anlatim
sanati olarak alegorik ifade baglaminda incelenmesi ve degerlendirilmesi konu edinilmistir. Ma-
kale nitel bir arastirma olarak yapilandirilmis olup, afislerde grafik 6gelerin alegorik olarak ifade

ettigi anlamlarin gostergebilimsel yontemle ¢oziimlenmesi amaglanmaistir.

Ece Ergiil tarafindan ele alinan “Dijital Pazarlama Siireclerine Kurum Cahsanlari-
nmin Katilimi: Trendyol Tech Podcast Serisi Uzerine Bir Degerlendirme” baslikli calismada
Trendyol Tech Podcasts serisi inceleme sahasi olarak segilmistir. Bu kapsamda igerik analizi yon-
temi kullanilarak iletisim arsiv kayitlarindan elde edilen veriler, Cangialosi vd.’nin (2008) islet-
melerde podcasting kullanim alanlar1 olarak belirledigi ‘igsel iletisim’, ‘markalama, pazarlama
ve reklam’, ‘egitim ve sosyal hizmetler’, ‘halkla iligkiler *ve ‘isletmeden isletmeye, isletmeden

tiketiciye’ kategorilerine gore yorumlanmistir.

Esra Saltik Yaman’in kaleme aldig1 “Halkla iligkilerin Gelecek Ongoriisii” baslikli
caligmada ise, akademik ¢aligmalar ve sektorel raporlar lizerinden gergeklesen literatiir taramast
ile mevcut ve gelecekte iletisim teknolojilerinden metaverse diinyasina, yapay zekadan yeni nesil

calisanlara kadar genis bir yelpazede alana iliskin 6ngoriilerde bulunulmustur.

Bilimsel caligmalari ile dergimizde yazilar1 yaymlanan tim meslektaslarimiza destekle-

rinden dolay1 tekrar tesekkiir ediyoruz.

Diinyada halkla iliskiler ve reklamcilik alanlar1 ile ilgili bilimsel uluslararasi nitelikteki
calismalar1 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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» Bu makalenin yazarlari, makalede
arastirma ve yayin etigine uyuldugu-
nu beyan etmistir.

» Etik kurul raporu bilgisi: Bu
calisma etik kurul raporu gerektirme-
mektedir..

» Yazarlar yayin katki oranini 1.
yazar (Kerem Gillen) %40, 2. yazar
(Cem Tiimdag) %40 ve 3. yazar
(Elgiz Yilmaz Altuntas) %20 seklinde
beyan etmislerdir.

Ozet

Giliniimiizde bir kurumun pazarda varhigmi siirdiire-
bilmesi {irettigi tirlin veya hizmetlerin markalama basarisi ile
dogru orantilidir. Tiim markalar; giderek “nig” topluluklardan
olusan pazar kosullari, tiiketiciye dogrudan ulasmay1 zorunlu
hale getiren yeni iletisim teknolojileri arasinda farklilagma nok-
tast bulmak ve rekabet avantaji saglamak icin ¢cabalamaktadir.
Marka genglestirme uygulamalar1 ile markalarin yeniden ko-
numlandirilmasi ve marka is birlikleri hedef kitlelerin zihinle-
rindeki marka algisini ve farkindaligini gelistirmek ve yeni he-
def kitlelere ulagmak i¢in dnemlidir. Markay1 yaratan kurumlar
sunduklar1 vaadlerin ayrmtilarini ve farklilastigi giiclii yonlerini
ortaya ¢ikarip hedef kitleye iletmelidir. Bu baglamda, dijital ve
fiziksel deneyimlerin harmanlandigi Metaverse evreni markala-
rin tiiketicilere aligtiklarindan daha farkli bir ortam, oyun alant,
vitrin veya satis kanali sunmalarina olanak saglamaktadir. Sa-
nal ve gergegin i¢ ige gectigi bu yeni evrende yer almak isteyen
markalara oncelikle sanal evrendeki firsatlari izleyip deneme-
lerde bulunmalari, hatta kurum caligsanlarini da bu deneyime
hazirlamalari 6nerilmektedir. Bu ¢alismamizda, yeni bir mecra
ve uygulama alani olan Metaverse ve NFT ile markalarin be-
nimsedikleri kurumsal ¢agrisimlart baglaminda hedef kitleleri-
ne erisimlerini nasil genisletebildikleri ve bu ortamda sunduk-
lar1 triinlerin satin alinmasiyla marka ve kullanicilar arasinda
olusan dogrudan etkilesim diizeyi farkli kategorilere ait 6rnek
olay analizleri ile niteliksel olarak degerlendirilmistir. Caligma
sonunda, kurumsal markalarin Metaverse girisimleri ile yeni
nesil miisteri deneyimi tasarimlarinda gevrimi¢i ve ¢evrimdisi
kanallarin entegre kullanimini 6ne ¢ikararak internet ve diger
dijital teknolojiler iizerinden etkilesime girdikleri ve deneyim
yaratarak bag kurmaya calistiklart saptanmistir. Yeni nesil de-
neyim yaratimi yoluyla markalarin hedef kitlelerine daha fazla
deger yaratmaya calistiklart gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kurumsal Cagrisimlar, Deneyim
Pazarlamasi, Metaverse.
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Markalarin Kurumsal Cagrisimlari ve Deneyim Pazarlamasi Baglaminda Metaverse Girigimleri

CORPORATE ASSOCIATIONS OF BRANDS AND METAVERSE INITIATIVES
IN THE CONTEXT OF EXPERIENCE MARKETING

Abstract

All brands struggle to find a point of differentiation and to provide competitive advantage among
new communication technologies and market conditions of “niche” communities that make necessary to
reach the consumer directly. Repositioning of brands and brand collaborations with brand rejuvenation
practices are important to improve brand perception and awareness in the minds of new and existant target
audiences. Institutions that create the brand should reveal the details of their brand purposes as well as their
distinctive strengths. The Metaverse universe, where digital and physical experiences are mixed, allows
brands to offer their consumers a different environment, playground, showcase or sales channel than they
are used to. Brands that want to take part in this new universe where virtual and reality are intertwined are
recommended firstly, to follow the opportunities, to experience, and even prepare their employees for this
process. In this study, how brands can reach to their target audiences regarding their corporate branding
associations with Metaverse and NFT, and the level of direct interaction between the brand and their users
with sales in this environment, have been qualitatively evaluated with case study analyzes. In conclusion,
we puth forward that corporate brands interact with Metaverse initiatives through the Internet and other
digital technologies by emphasizing the integrated use of online and offline channels in new generation
customer experience designs and try to establish a bond by creating experience.

Keywords: Brand, Corporate Branding Associations, Experiential Marketing, Metaverse.

EXTENDED ABSTRACT

All brands struggle to find a point of differentiation and to provide competitive advan-
tage among new communication technologies and market conditions of “niche” communities that
make necessary to reach the consumer directly. Strong brands are expected to have a consistent
and holistic identity. Institutions that create the brand should reveal the details of these identity
characteristics as well as their distinctive strengths. The Metaverse universe, where digital and
physical experiences are mixed, allows brands to offer their consumers a different environment,
playground, showroom or sales channel than they are used to. Metaverse will be the new future
marketing platform for presenting and giving life to all kinds of brands in the 3D interactive
digital space. Brands that want to take part in this new universe where virtual and reality are in-
tertwined are recommended firstly, to follow the opportunities, to experience, and even prepare
their employees for this process. Web 3.0 based virtual reality spaces, which can be defined as the
simulation of the reality, allow brand specialists to communicate directly with their consumers/
users during the creation of the brand. Because the metaverse has been described as “a massively
scaled and interoperable network of real-time rendered three-dimensional (3D) virtual environ-
ments that can be experienced synchronously by an effectively unlimited number of users with a
sense of presence, and with a huge amount of data, such as identity, history, entitlements, objects,
communications and payments” (Ball, 2022, p. 29). In addition to this, one of the reasons why

Metaverse and NFT are so remarkable for brands is that the low costs in the virtual world. In this
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study, we proposed the problematic of how Metaverse initiatives contribute to the corporate asso-

ciation construction of brands.

The positioning of brands that are coherent with the expectations of the target audience
and fed differently from the competitors will also be strong. It is important to adopt the right cor-
porate association ensuring the transmission and recall of the information about the brand is the
prerequisite for having a strong image, having a strong image is a prerequisite for being preferred
by the consumer, and consumer preference is the prerequisite for creating loyalty. In this study, as
we have analyzed the collaborations of brands in the Metaverse universe qualitatively, we have

detailed the perceived quality and innovation among corporate brand associations.

Hence, the hypotheses of “brands apply a brand rejuvenation strategy for different psy-
cho-demographic target audiences with Metaverse initiatives” and “Metaverse initiatives of
brands reconstruct reality by providing new experiences to target audiences” were tested with
sectoral brand examples. Many authors underline that for companies that exist primarily in the
physical world, the metaverse concept is first and foremost a giant laboratory with direct access

to especially the younger demographic target groups.

In this study, how brands can reach to their target audiences regarding their corporate
branding associations with Metaverse and NFT, and the level of direct interaction between the
brand and their users with sales in this environment, have been qualitatively evaluated with case
study analyzes. In conclusion, we puth forward that our case studies suggest that virtual platforms,
content services, consumer and business behavior are the most important and visible “building
blocks” to the branded spaces’ visitors (customers) in Metaverse. The Metaverse is gaining popu-
larity among the big global brands as well as the national brands. It is expected that the big break-
through for Metaverse will happen when the next layer of brands, the regional and local brands,
will start penetrating the Metaverse. Thus, new methods should be developed to measure the

impact of corporate brands’ Metaverse initiatives in terms of consumer behavior and positioning.
GIRIS

Yeni medya kullanimmin giderek yayginlagsmasi, kullanic1 kimliklerinin ve verilerinin
belirgin olmasi, 6l¢iimleme yontemlerinin gelismis olmasi, etkilesim, sanal deneyim vb. teknik
ozelliklerden kaynaklanan yapisi sayesinde dijital teknolojilerin markalama agisindan Snemi
artmaktadir. Ozellikle Web 3.0 tabanli gergegin simiilasyonu olarak tanimlanabilecek olan sa-
nal gerceklik ortamlari, marka uzmanlarmin tiiketiciler/kullanicilar ile daha markanmn yaratimi

asamasinda dogrudan iletisime ge¢cmelerine olanak tanimaktadir. Calismanin ilk iki bolimiinde
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literatiir taramas1 yontemiyle markalarin kurumsal ¢agrisimlari, deneyim pazarlamasi ve iletisim
perspektifinden yeni bir sanal ortam sunan Metaverse kavramlart detayl olarak agiklanacaktir.
Bu kavramlarin sektorel marka yonetimi uygulamalarinda nasil ele alindigi ulusal ve uluslararasi
pazarlarda faaliyet gdsteren farkli kategorilerdeki markalarin 6rnekleri ile kalitatif olarak incele-
necektir. Bu analizlerde Metaverse girisimlerinin markalarin kurumsal ¢agrisim insalarinda hangi
boyutlarla katki sagladigi sorunsalindan yola ¢ikilmistir. Sorunsal dogrultusunda yeni bir mecra
ve uygulama alani olan Metaverse ve NFT ile markalarin benimsedikleri kurumsal ¢agrisimlar
baglaminda hedef kitlelerine erisimlerini nasil genisletebildikleri ve bu ortamda sunduklart iiriin-
lerin satin alimmasiyla marka ve kullanicilar arasinda olusan dogrudan etkilesim diizeyi farkl

kategorilere ait 6rnek olay analizleri ile niteliksel olarak degerlendirilmistir.
1. Markalarin Kurumsal Cagrisimlar:

Marka ¢agrisimlart tiiketiciler i¢in markanin anlamini igeren ve zihinlerinde yer alan
marka bilgi alanina bagl olan, markayla ilgili ¢esitli ifadelerdir (Keller, K.L. ve Houston, 1998,
s.48). Aaker (1991, 5.109) ise marka ¢agrigimlarin “tiiketicinin zihninde markayla baglantili olan

her sey” olarak tanimlamaktadir.

Marka ¢agrisimlari, marka uzmanlari ve tiiketiciler agisindan 6nemlidir. Marka y&neti-
cileri; marka konumlandirma stratejilerini belirlerken markaya yonelik notr tutumlar1 olumluya
cevirme, olumlu tutumlar pekistirme amactyla ve o markay1 kullanan tiiketicilerin elde edecekle-
ri fonksiyonel ve duygusal faydalari vurgularken marka ¢agrisimlarini kullanmaktadirlar. Tiiketi-
ciler ise, marka cagrisimlarindan; zihinlerinde markayla ilgili bilgileri ve deneyimleri hatirlamak,
sonrasinda satin alma kararinda destek almak amaciyla yararlanmaktadirlar (Low ve Lamb, 2000,
$.350). Bu nedenle kurumsal ¢agrisimlar, tiikketicilerin ihtiyaglarini giderecek birbirine benzer ¢cok

saylda marka arasinda tercihte bulunmalarinda oldukga etkilidir.

Marka cagrisimlar1 belirlenirken tiiketiciler tarafindan talep edilen ve dnemsenen nitelik-
lere gobnderme yapilmasi gerekmektedir. Bu gondermelerin tiiketiciler tarafindan begenilmesi ii¢

faktore baghdir (Keller, Aperia ve Georgson, 2008):
a) Tiiketicilerin marka ¢agrisimlarina verdikleri 6nem,
b) Tiiketicilerin marka ¢agrisimlarini diger ¢agrisimlardan farkli gérmeleri,

c) Tiiketicilerin marka ¢agrisimlarini inandirict bulmalart.

Bir markay1 rekabet ¢evresi iginde iistiin kilmanin yolu farkli olmaktan geger. Marka

cagrisimlar belirlenirken, markanin hedef pazari ve kitlesi géz 6niinde bulundurularak, rakipler-
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den farklilastig1 gii¢lii yonleri 6ne ¢ikartilmalidir. Cagrisimlar, markanin fonksiyonel ve duygusal

acidan farkli niteliklerinin farkli bi¢imlerde hedef kitlelere iletilmesini saglamaktadir.

Bir¢cok markanin vaadi ve konumlandirma stratejisi, liriniin veya hizmetin faydalari, bir
kullanim durumu veya bir kullanict grubu ile iliskilendirilen bir deger 6nermesi saglamaktadir.
Bunlar ¢ogunlukla markanin rekabet ettigi iiriin sinifina veya hizmet kategorisine 6zeldir ve so-
mut ozellikleri igerir, gliglii gorsel betimlemeye sahiptir. Bunun tersine, markay1 yaratan kurumun
degerleri, kiiltiirii, calisanlari, faaliyetleri ve varliklar1 tarafindan yonlendirilen ¢agrigimlar nite-
liksel olarak farklidir. Uriin sinifina veya hizmet kategorisine daha az bagl olan bu ¢agrisimlar;

deger dnermeleri ve miisteri iligkileri yaratmada, bunlar desteklemede farkli rol oynamaktadir.

Marka yoneticilerinin kullanimina sunularak onaylanan ve en sik kullanilan kurumsal

cagrisimlar: Aaker (2009) agagidaki gibi ifade eder:

- Toplum / topluluk yonelimi
- Algilanan kalite

- Yenilikgilik (Inovasyon)

- Misterilere duyulan ilgi

- Yerel / kiiresel olma

Hedef kitlenin beklentilerine uygun ve rakiplerden farkli nitelikte cagrisimlarla beslenen
markalarin konumlandirmas1 da giiglii olur. Markaya iliskin bilgilerin iletilmesini ve hatirlan-
masini saglayan cagrisimlara sahip olma gii¢lii bir imaja sahip olmanin, giiglii imaja sahip olma
tiiketici tarafindan tercih edilmenin, tiiketici tercihi de sadakat olugturmanin 6n kosulu oldugun-
dan dogru kurumsal ¢agrisimlari benimsemek 6nemlidir. Bu ¢alismamizda markalarin Metaverse
evrenindeki is birliklerini niteliksel olarak inceledigimiz i¢in algilanan kalite ve inovasyon c¢agri-

simlarini detaylandirdik.
1.1. Algilanan Kalite

“Algilanan kalite” kavrami1 marka 6zvarliginin bir alt kiimesi olarak Aaker (2009, s.139)
tarafindan formiile edilmistir. Marka 6zvarliginin en 6nemli boyutlarindan biridir. Algilanan ka-
lite; marka degerini olusturan parametrelerden pazar payini, fiyati ve karlilig1 etkileyerek sirketin
hem finansal performansina hem de rekabet¢i giiciine dogrudan etkide bulunmaktadir. Ayni za-
manda algilanan kalite tiiketiciye satin alma nedeni vererek, farkli bir konum saglayarak, rakiple-
re gore yliksek fiyat avantaji1 vererek, kategorideki diger rakipler ile yatirnmeilarin ilgisini ¢ekerek

ve yeni marka genigleme imkanlari olusturarak kurumlara katma deger saglamaktadir.
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Algilanan kalite, neredeyse her miisterinin satin alma kararinda en énemli etkenlerden
biridir. Avrupa Kalite Kontrol Birligi’nin tanimia gore; bir iiriin veya hizmetin belirli bir ihtiya-
c1 karsilayabilme yeterliliklerini ortaya koyan &zelliklerin tiimidiir (Kovanci, 2001, s.2). Kalite
6geleri, bir markanin iiriin veya hizmet 6zelliklerinin rakiplerine gore daha iyi oldugunu iddia
edebilir. Bu iddialar1 olustururken bir iirlin veya hizmet markasinin vurguladig1 kalite 6geleri su
basliklar altinda incelenebilir: Uriin kalite dgeleri; performans, giivenlik, uygunluk, dayaniklilik,
hizmet goriirliik ve estetik olarak sayilabilmektedir. Hizmet kalite 6geleri ise; giivenilirlik, du-
yarlilik, yeterlilik, erisilebilirlik, nezaket, iletisim, itibar, giivenlik, miisteriyi bilmek ve anlamak,
fiziksel varliklar (tesis, personelin goriiniimil, arag, donanim...vb.) olarak cesitlendirilmektedir.
Bu 6geler markanin faaliyet alanina ait otoriteler tarafindan verilen etiketler, sertifikalar, belgeler

ile desteklenebilirse markanin tercih edilirligine destek olacaktir.

Marka hakkinda istenen “algilanan kalite” iddiasi olusturulurken kurumsal ¢agrisimlar
kullanilirsa, odak, tirtin 6zelliklerinden ¢ok markay1 yaratan kurum tizerinde olmaktadir. Ciinki
birgok kurum sektdrel iletisim faaliyetlerinde kendisini “kalite”’ye ve “en iyi” olmaya adamis
olarak konumlandirmaktadir. Ote yandan, algilanan kalite, markanin tiiketiciler nezdindeki ka-
lite algisidir. Ve belki de reel kaliteden ¢ok daha 6nemlidir. Bir marka ne kadar yiiksek kalite
hedeflerine ulasirsa ulagsin ancak tiikketicinin o markaya atfettigi kadar kalite olabilecegi goz ardi

edilmemelidir.
1.2. Yenilikcilik (inovasyon)

Inovasyon kelimesinin etimolojik kokenine baktigimizda, 15.yiizy1l ortalarinda Latince
“novus” yani “yeni” kelimesinden tiiredigini goriiyoruz. Merriam-Webster (2022) sozliigiinde

inovasyon, yeni bir sey sunmak, yeni bir fikir, metot veya alet olarak tanimlanmaktadir.

Stratejik yonetim ve stratejik planlama alanlarmda diinyanin 6nde gelen isimlerinden
olan Michael Porter, inovasyonu rekabetci piyasa kosullart ¢er¢evesinde irdelemistir (Gibson,
2011). Tiiketici kitlesinin temel ihtiyaclarinda bir degisim veya sapma olmasi halinde ya da 6zel
bir iirlin ya da hizmet sunumu artik farkliligini yitirmis ise rekabet etme stratejisinin gézden ge-
cirilip degistirilmesi gerekmektedir. Glinlimiizde rekabette avantaj saglamanin en etkin yolu ise

inovasyon odakl1 stratejiler yaratmaktan gegmektedir.

Tiiketici gruplarinin ekonomik, politik ve ¢evresel faktorlerin etkisiyle ihtiyaclarinin na-
sil degisebilecegi ongodriilmiis ve buna gore yatirim yapilmistir. Bir yeniligin inovasyon olmasi
icin firmanin yeni ¢ikardigi iiriin veya hizmet ile rekabette belirgin farklilik kazanmasi ve diger

firmalara gore pazarlanabilirlik agisindan 6ne gikmasi gereklidir. Uriin inovasyonu en gabuk taklit
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edilen inovasyon tiiriidiir, bu ylizden burada dnemli olan markanin fonksiyonel fayda farkliligini

keskinlestirmektir.

McMillan ve McGrath (2011, s.131), miisterilere rakiplerin sunamadig1 degerleri fark-
lilagtirarak sunmanin, en karli stratejilerden biri oldugunu savunmaktadir. Miisteriler bir {iriin
veya hizmeti alirken hangi ihtiyaglarimi karsilayacag: ile ilgilenirler. Farklilagsma stratejilerinin
olusturulmasi i¢in miisterilerin satin alma karar1 6ncesi davranislarindan baslayarak tiikettikleri
son asamaya kadar {irlin veya hizmet ile nasil bir etkilesim ve deneyim yasadiklarinin iyi bir
sekilde incelenmesi gerekir. Giintimiizde biiyiik veri analizi, yapay zeka temelli 6l¢timlemeler,
sosyal medya mecrasi 6l¢glimlemeleri ile norobilim temelli Slglimleme gibi veri analiz yontemleri

sayesinde tiiketicilerin marka yolculuklari detayli ve kisisellestirilerek incelenebilmektedir.

Her tiriin ve hizmet kategorisinde pazar lideri olmak, yiiksek pazar payina sahip olmak ve
bu payt siirekli korumak zordur. Uriin &zellikleri, iiretim teknolojisi, iletisim stratejileri acisindan
her markanin dniine gegebilecek rakipler olacaktir. Onemli olan, bu rekabet ortaminda markani-
zin sunacagi yenilik¢i boyut ile heniiz erisilememis ve ikna edilememis pazar ve miisteri boliimle-
rine ulagmaktir. Inovatif (yenilik¢i) marka olarak {in yapmak dzellikle teknoloji ve yenilikgiligin
miisteri icin dnemli oldugu kategorilerde rekabet eden firmalar i¢in énemlidir. Inovasyon sadece
yeni {irlin gelistirerek degil, iiriin araciligiyla miisteriye sunulan deneyimi de gelistirerek ortaya
cikmaktadir. Bir {irlin veya hizmetin degisen piyasa kosullari ve miisteri ihtiyaglarina karsilik
verebilmesi ve devamliligini saglayabilmesi i¢in inovasyon pazarlama stratejilerinin en 6nemli

bilesenidir.

Pazarlama araclarimin ¢ogu geleneksel goriise uygun olarak insa edilmistir. Ancak bu pa-
zarlama araglari, iletisim ve bilisim sektorlerindeki siirekli gelismelerle birlikte yeniden yapilan-
dirllmaktadir. Ayrica daha once geleneksel pazarlama uygulamalarindan tiireyen ancak degisen
durumlar ve gelismeler nedeniyle tercih edilen dijital pazarlama yontem ve araglarma ulagmak
miimkiindiir. META ve Google gibi teknoloji diinyasinin nciisii olan sirketleri bircok avantaj ve
farkli yaraticilik imkanlar1 sunarak bu degisime onderlik etmektedirler. Oculus ile Facebook un
gelistirdikleri “virtual reality (sanal gerceklik)” (VR) teknolojileri, markalar i¢in yeni bir reklam
araci haline gelmektedir. Google ve Amazon da gelistirdikleri sesli asistanlarla, bu tirlinlerini
pazarlayarak yarismaktadirlar. Bu gelistirilen donanim teknolojileri, markalarin dijital pazarla-
ma planlarina da gelistirmektedir. Ayn1 zamanda nesnelerin interneti (Internet of Things - IOT),
veri madenciligi, yapay zeka ve siiriiciisiiz otomobil gibi farkli teknolojilerinin gelismesi dijital
pazarlamanin yeni alanlarinin dogmasina neden olmustur. Ornegin; nakit kullanmadan alisveris
yapabilme teknolojisi sunan Amazaon Go, yiiz tanima teknolojisinin market gibi pazar yerlerinde

kullanilabilecegini gostererek yeni bir aligveris deneyimi yasatmuistir.
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Yapay zekanin da dijital pazarlama stratejilerine dahil edilmesi hem B2B hem de B2C
stratejiler agisindan 6nemlidir. Miisteri iligkileri yonetimi ve yapay zeka etkilesimi sayesinde tii-
keticilerin satin alma davraniglarina ve marka tercihlerine ait i¢ goriilere daha detayli bigimde

erigilebilmekte, miisteri segmentleri i¢in kisisellestirilmis deger 6nermeleri sunulabilmektedir.
2. Deneyim Pazarlamasi

Deneyim, Tiirk Dil Kurumu’nca ‘Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi
bilgilerin tamamu, tecriibe’ olarak tanimlanmigtir (2023). Firmalarin farkli tiiketici gruplarinda
yer etmek ve pazar paylarii biiylitmek amaciyla attiklar adimlarin pek ¢ogu degisen pazarlama
stratejileriyle birlikte artik tiikketiciye bir deneyim sunmaya evrilmistir. Tiiketiciden miisteri yarat-
ma siirecinde sira dig1 deneyimler sunmak markalar rakiplerinin 6niine gecirmekte ve satin alma
tercihlerini degistirebilmektedir. Bu degisen pazarlama siireci literatiirde ‘deneyim pazarlamasi’
olarak yer almaktadir. Gilmore ve Pine (2002) deneyimsel pazarlamayi, yliriitiilen pazarlama ile-
tisimi siirecinin hayal giicii, hareket, koku, ses gibi hisler eklenerek duyularla algilanabilen bir

hale getirilmesi olarak tanimlamaktadir.

Deneyimsel pazarlama kavraminin dncii isimlerden Schmitt (1999) ise deneyimsel pazar-
lamay1 “satin almaya giden karar alma siire¢lerinde duygusal ve rasyonel davranan ve tiikketimi
biitiinsel bir deneyim olarak odak alan bir pazarlama iletisimi yaklasimi” seklinde tanimlamstir.
Gilintiimiizde tiiketiciler sahip oldugu akilli cihazlar aracilifiyla ¢ok fazla pazarlama mesajina ma-
ruz kalmaktadirlar. Bu sonsuz igerik denizinde, essiz bir deneyim sunmay1 basarabilen iiriin ve
hizmetler rekabette 6ne gegmektedirler. Deneyimsel pazarlama baglaminda hem duyulara hitap
etmek hem de akilda kalic1 bir mesaji vermek, markalar i¢in hayatidir. Deneyimsel pazarlama
stirecinde tiiketici, {irlinli satin almadan once fikir sahibi olabilmektedir, bununla birlikte bagka
tiiketicilerin de iirtinden bahsetmesini tetikleyecek bir deneyim sunularak agizdan agiza pazarla-

ma stratejisinden de yararlanilabilmektedir.

Pazarlama siirecindeki deneyimlerin diizenlenmesi, tasarlanmasi, sunulmasi i¢in Pine ve
Gilmore (1998) bes ilke ifade etmistir. Pine ve Gilmore’un aktarimina gore; ana fikrin olustu-
rulmasi, gdsterimlerin olumlu (pozitif) isaretlerle uyumlastirilmasi, olumsuz (negatif) isaretlerin
elimine edilmesi, deneyimlerin hatirlanabilmesi i¢cin somutlagtirilmasi, deneyimin bes duyu ile
kombinasyonu saglanmali seklinde agiklanmistir. Deneyimsel pazarlama, teknolojik deneyim-
lerde bu belirtilen ilkelerin gergeklestirilmesine ¢ok daha genis bir 6zgiirliikk alan1 sunmaktadir.
Deneyim, dis diinyadan ayrisan bir sanal ortamda gerceklestirildiginden, olumsuz isaretler somut
bir lirtine gore daha kolay ortadan kaldirilabilmekte ve ana fikri pekistirecek olumlu isaretler daha

etkili bir sekilde vurgulanabilmektedir.
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Teknolojinin sundugu enstriimanlar pek ¢ok alanda oldugu gibi deneyim pazarlamasinda
da 6nemli farkliliklar yaratmaktadir. Ozellikle yapay zeka ile kullanicilarin verilerinin toplanmasi
ve islenmesi geleneksel yontemlere gore bir hayli hizlanmistir. Verilerin optimize edilmesiyle
elde edilecek i¢ goriiler, yeni ve bireysel kullanict deneyimlerinin tasarlanmasi igin genis olanak-
lar saglamaktadir. Bireysellestirilmis deneyim pazarlamasi, teknolojinin gelismesi ve anlik veri
islemesinin hizlanmastyla ¢ok daha fazla kisiye hitap edebilecektir. Metaverse gibi sanal alanlarin
deneyimi bireysellestirme ve kisisellestirme dogrultusunda sundugu imkanlar, fiziksel magazalar-
dan daha fazladir. Markalar, ayn1 zamanda veri toplama noktasinda da sanal alanlarin avantajla-
rindan yararlanmakta ve bu dogrultuda pazarlama kampanyalar olusturmaktadirlar. Markalarin
rakiplerinden styrilmak i¢in yakin gelecekte deneyim pazarlamasina daha fazla yatirim yapmasi

ongoriilmektedir.
3. Yeni Dijital Ortamlarda Markalama: Metaverse Evreni

Yeni medya kullanimmin giderek yayginlagsmasi, kullanic1 kimliklerinin ve verilerinin
belirgin olmasi, 6l¢iimleme yontemlerinin gelismis olmasi, etkilesim, sanal deneyim vb. teknik
ozelliklerden kaynaklanan yapisi sayesinde dijital teknolojilerin markalama agisindan 6nemi art-
maktadir. Ozellikle Web 3.0 tabanli gergegin simiilasyonu olarak tanimlanabilecek olan sanal
gerceklik ortamlari, marka yoneticilerinin tiiketiciler/kullanicilar ile daha markanin yaratimi asa-

masinda dogrudan iletisime gegmelerine olanak tanimaktadir.

Metaverse terimi ilk kez 1992 yilinda Neal Stephenson tarafindan yayimlanan Snow
Crash adli romanda ortaya ¢ikmistir. On yillar boyunca egitim arastirmacilari bu terimi, 6grenci-
lerin artirllmis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR), karma gerceklik (MR), avatar tabanli 6gren-
me platformlar1 ve Second Life yazilimi gibi dijital teknolojileri kullanarak nasil sosyallestiklerini
tanimlamak i¢in kullandilar (Kit Ng, 2022). On yil 6nce, Metaverse, 6grencilerin avatarlart veya
gercek hayat benzeri kimlikleri kullandiklar1 ve baskalariyla etkilesime girdikleri ger¢ek diinya
sosyallesmesi i¢in sanal bir alan olarak kabul ediliyordu (Schlemmer, 2009). Ancak giiniimiizde
5G aglarin yayginlasmasi, yapay zekanin gelisimi, blok zincirin genis kullanim alani bulmasi,
nesneleri interneti gibi teknolojilerin benimsenmesiyle; Metaverse yalnizca sanal bulusma alanla-
rin1 tanimlayan bir baglamdan ¢ikip; her kategoriden {iriin ve hizmet markalarinin yatirim yaptigi

o6nemli bir vitrin haline gelmistir.

Myers (2022), Metaverse ile birlikte sanal ve gercek diinya arasindaki sinirlarin giderek
kalktigini, 6zellikle Z kusag: tiiketiciler ve kullanicilar ile baglantida kalmak isteyen markalarin
dijital pazarlama stratejilerinde Metaverse gibi yeni mecralara ve meta verilerine yer vermeye

bagladiklarini belirtmektedir. Heniliz yas olarak daha gen¢ ve satin alma giicli daha smurlt bir
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kusak olsa da, Z kusaginin bu kosullar arttikca Metaverse ve benzeri sanal alanlarda daha fazla
etkilesim yaratacaklari tahmin edilmektedir. Sanal gergeklik ortamlarinda yapilan ii¢ boyutlu rek-
lamlarin temeli etkilesime ve sanal deneyim sunmaya dayanmaktadir. Bilgisayar temelli bir ortam
araciligi ile kullanicinin ii¢ boyutlu iiriinleri ve magaza, fabrika gibi ortamlar1 psikolojik olarak
gormesi, denemesi seklinde tasarlanan sanal deneyim 6grenmeyi arttirma, duygular1 kontrol etme
ve davranisi degistirme gibi durumlar i¢in hayali bir duygu yaratmaktadir (Hoffman ve Novak,
1996: 50-68). Bu tiir ortamlar sayesinde ulasilan ve ulasilmak istenen hedef kitle hakkinda veri
toplamak da giderek kolaylasmaktadir.

Marka, i¢inde barindirdigi kavram islevsel ve duygusal kazanglar, nitelikler, kullanim tec-
riibeleri, ikonlar ve simgelerin tiim anlamlarini tasir (Zyman ve Brott, 2004). Bu baglamda marka
kimligi izerinden Metaverse kavramini inceledigimizde, fiziksel ve dijital diinyada karsilig1 olan
tiim tirtinlerin iki mecrada da tiikketicinin zihninde yer almasina yonelik ¢aligmalar yapilmaktadir.
Markalarin logolarinda sadelesmeye gitmeleri, dijital diinyanin yeni sinirlarina ve 6zgiirliiklerine
uyum saglamalari, farkli bir jenerasyon ve tiiketici grubuna dogru hitap etmek ve markalarinin
gelecegini siirdiirebilir kilmak i¢in marka kimlikleri de bir doniisiim siirecinden ge¢mektedir.
Dijital diinya i¢in dogru konumlandirilmis marka kimlikleri, Metaverse’te markalara benzersiz
kazanimlar saglayacak ve rekabette 6ne ge¢cmeyi kolaylastiracaktir. Bu tanimlamalardan hare-
ketle, markanin anlaminin firmanin yarattigi ve amagladiginin tesine gegip tiiketicinin deneyim
ve tiiketim aligkanliklarinin da marka kavraminin altin1 en az yaraticisi firma kadar doldurdugu

belirtilebilir.

Metaverse ve NFT nin markalar i¢in ¢ok dikkat ¢ekici olmasinin sebeplerinden biri de
sanal diinyada maliyetlerin ¢ok diisiik olmasidir. Ger¢ek diinyada bir {iriiniin iiretilmesi i¢in ham-
maddeye, liretim tesisine, iscilere yani yliksek bir sermayeye ihtiya¢ vardir. Ancak sanal diinya-
da cok diisiik maliyetler ve ehil kisilerin yardimiyla bir {irliniin iiretilmesinin maliyeti ¢cok daha
azdir. Ayni iirlinlin bir kopyasinin daha iiretilmesi i¢in gereken marjinal maliyet neredeyse sifira
yakindir. Bu nedenle sanal diinyada veya blok zincirde kullanicilara sunulacak herhangi defile,
sergi, vitrin, dijital ikizler, avatar goriinlimleri, dijital giysiler, sanal emlak, sanal gece kuliipleri,
aligveris merkezleri, dijital sanat eserleri ¢ok kiiclik biitgelerle gerceklestirilebilmektedir. Ulagi-
labilecek potansiyel kitlenin internete bagl herkesi kapsadigi bu denli genis bir vitrini herhangi
farkli mecrada kiralamak miimkiin degildir. Bu da Metaverse ve NFT leri tim markalar i¢in bir

cazibe noktasi haline getirmistir.
Asagidaki boliimde farkli kategorilerdeki yerli ve yabanci markalarin Metaverse’de yap-

tiklar1 uygulama ornekleri kurumsal ¢agrigimlar ve yaratiklar: deneyimler agisindan degerlendiri-

lecektir.
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4. Markalarin Metaverse Girisimlerine Ait Ornek Olay Analizi

Metaverse girisimleri, sanal siber uzayda ger¢ek kurumlarin yer almasi olarak aciklanir.
Sanal insan, sanal nesne, sanal organizasyonlardan olusan gergeklik ile sanalin i¢ ige gectigi,
merkeziyetsiz Metaverse evreninde kurumlar ger¢ek diinyadan bagimsiz galigabileceklerdir. Bu
kapsamda yeni is yapis ve organizasyon yapilari, yeni ekonomik modeller ile yeni rekabetci ve
girigimci davranislar ortaya ¢ikacaktir (Wang, 2022: 3) Metaverse ve NFT uygulamalari, marka-
larin yeni kitlelere erismeleri ve yeni dijital ortamlarda varlik gostererek inovasyon ¢agrisimlarini

pekistirebilmeleri miimkiin olabilmektedir.

Metaverse ve NFT uygulamalari, markalarin yeni kitlelere erismelerini ve yeni dijital
ortamlarda varlik gostererek inovasyon c¢agrisimlarini pekistirebilmelerini miimkiin kilmaktadir.
COVID-19 pandemisinin de etkisiyle giderek biiyiiyen e-ticaret pazarmin da Metaverse girisim-

lerine olan ilgiyi arttirmada biiytik etkisi bulunmaktadir.

Metaverse girisimleri deneyimsel pazarlamanin, pazarlama iletisimi slirecinde hayal
giicii, hareket, ses gibi hislere hitap etmesini kolaylastirmaktadir. Bu sayede duyularla algilanabi-
len bir hale gelen pazarlama projeleri, tiiketicilerin ilgisini cezbetmekte, markalarin da tiiketici-
lerle bag kurmasini kolaylastirmaktadir. Deneyimsel pazarlama boliimiinde de bahsedildigi gibi,
sanal alanlarin deneyimi bireysellestirme ve kisisellestirme dogrultusunda sundugu imkanlarin

fazlalasmasi markalarin Metaverse’e yonelmesinde etkili olmustur.

Bu baglamda bir sonraki boliimde Ingage ve Digivega’nin Ford ile ortak projesinin,
yabanci bir enerji sirketi olan Schneider Electric’in, yabanci bir perakende markasi olan Star-
bucks’m ve likks giyim markast Gucci’nin Xbox ve Roblox ile yaptigi is birligi incelenecektir.
Secilen ornekler, tiiketicilerine test siirtisii gibi fiziksel deneyim saglayan otomobil sektdriinden,
direkt olarak iirlin servis eden kahve sektoriine, kapsayici teknolojilerin Metaverse ile markalara
kattig1 fayday1 ortaya koymaktadir. Bununla birlikte enerji ile liikks tiiketim iirtinleri sektorlerinin,
teknoloji araciligiyla, kendi markalarina sanal ortamlarda nasil degerler kattiklar1 ve bunlarla

tiikketiciye nasil deneyimler sunduklar1 6rneklendirilmistir.
4.1. Arastirmamin Onemi ve Kisiti

Metaverse alaninda diinyada ve Tiirkiye’de 6ne ¢ikan ilk marka uygulamalarinin 2022
yilinda yapildig1 goriilmektedir. Wunderman Thompson Intelligence’in Mayis 2022°de yayinla-

dig1 “Yeni gergeklikler- Metaverse ve Otesi” baslikli raporda, arastirmaya katilanlarin Metavserse

uygulamalar1 sayesinde dijital tiiketime olan ilginin artacagini belirttikleri yer almaktadir. Ka-
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tilimcilarin %86’s1 perakende, %82’si finans ve %90°u eglence sektoriiniin Metaverse’den etki-
lenecegini belirtirken, %82’si de sportif alanlarda bu uygulamalarin artacagini belirtmistir. Bu
veriler g6z onilinde bulunduruldugunda sectigimiz 6rnekler, uluslararasi alandan faaliyet gosteren
markalarin Metaverse girisimleri agisindan son kullaniciya ulasan oncii projelerdir. Tiirkiye’de
ise Metaverse odaginda yapilan girisimlerin cogunlukla perakende ve moda markalarina ait oldu-
gu goriilmekte, heniiz yeterli sektor ¢esitliligine ulasilamamistir. Bu nedenle ¢alismamiza dahil
edilen markalar ve 6rnek uygulamalar hem arastirmanin 6nemini ortaya koymakta hem de 6rnek

olay cesitliligi agisindan aragtirmanin kisitint olusturmaktadir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Caligmamizda nitel bir aragtirma ydntemi olan ve Yin (1981) tarafindan gelistirilen 6rnek
olay analizi kullanilmaktadir. Yin (1981)’e gore ornek olay analizi; gézlem, inceleme, goriisme,
arsiv kayitlari gibi aragtirmalarin kullanilarak, alan literatiirlinde yer verilen kavramlarin gergek

hayatta nasil uygulandigini ortaya koymaya yonelik bir arasgtirmadir.

Yildirim ve Simgek (2005: 195) ise 6rnek olay analizini, bir evrene istatistiksel genelle-
meler yapmak yerine analitik genellemeler yaparak kuramsal dnermelerde bulunmak olarak ta-
nimlamaktadir. Ornek olay, verileri daha ¢ok kisinin anlayabilecegi ve kurumlarin gelisimlerinde

basvurabilecekleri dnermelere sahip olmalarini saglayan bir yontemdir (Koklii, 2010).
4.3. Ingage ve Digivega’nin Ortak Metaverse Projesi: Ford Dijital Stiidyo

Ingage ve Digivega, Agustos 2022°de, Ford Dijital Stiidyo ile segili Ford modellerini
bulunduklar1 yerde inceleme imkani sunan bir Metaverse projesine imza atmistir (Ford, 2023).
Ford’un teknolojideki yaklasimini bir adim Steye tasiyan projede, Ingage yonetmenliginde Digi-
vega’'nin sundugu hizmetler ile Ford, otomotiv sektoriinde yeni bir is birligi 6rnegi olarak Ford

Dijital Stiidyo’yu Metaverse evrenine tagimistir.

Ford Dijital Stiidyo ile misteriler, bilgisayardan, telefondan ya da tabletten, Fordun
araglarii inceleyebilmektedir. Ford ayni zamanda, miisterilerine 6zel satis danigsmanlarina istedi-

g1 soruyu sorabilecegi bir hizmet de sunmaktadir.
Metaverse’teki Ford Dijital Stiidyo’nun giris katin1 ziyaret edenleri, ilk olarak, Avru-

pa’nin iyi bilinen elektrikli ticari arac1 E-Transit ile ikonik Ford Mustang’den ilham alan elektrikli

SUV Mustang Mach E karsilamaktadir. Araclarn tizerine tiklayarak detayli bilgilerin yer aldigi
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web sitesine ulasabilen ziyaretgiler, ara¢ yanindaki QR Kodlari telefonlarina taratarak araglarin

AR versiyonlarini da inceleyebilmektedir.

Ford Dijital Stiidyo’yu ziyaret edenler ise Ford Tourneo Courier, Ford Kuga ve Ford
Puma modellerini detayli olarak inceleme imkanina sahip olmaktadirlar. Ayni alanda Ford Tiirki-
ye’nin sosyal medya ve web sitesi linkleri aracilifiyla da dileyenler sirket hakkinda daha ayrintilt

bilgiye ve son gelismelere ulasabilmektedir.

Ingage ve Digivega’nin Ford Digital Studio ile ortaklig1, yenilike¢i bir katilimcilik ve etki-
lesim diizeyi olugturmustur. Miisterilere kisisellestirilmis, interaktif bir deneyim sunma becerisi,
Ford’un, iriinlerini sanal bir alanda sergilemenin 6tesine ge¢mesini ve potansiyel miisterilerle
dogrudan ve aninda bir iletisim hatti kurmasini saglamistir. Bylece marka, kurumsal ¢agrigimlar-
dan yenilikg¢iligi (inovasyon) benimseyerek kullanicilarin satin alma kararlarma yol agan biligsel
stiregleri hem duygusal hem de rasyonel olarak insa etmeleri ve tiiketimi biitlinsel ve entegre bir
deneyim olarak algilamalar i¢in; pazarlama siireglerinde, Metaverse’iin sundugu imkanlardan

yararlanmustir.
4.4. Schneider Electric Metaverse inovasyon Merkezi

Schneider Electric Metaverse inovasyon Merkezi Haziran 2022’°de agmistir (Digital Re-
port, 2023). Enerji yonetiminin dijital doniisiimii ve otomasyon konularina 6nem veren Schneider
Electric, son donemin merak uyandirici konularindan biri olan Metaverse’e 6zel projesini hayata
gecirmistir. Bu projeyle, kiiresel anlamda en dikkat ¢eken Metaverse evrenlerinden ikisi olarak
kabul edilen Decentraland ile Spatial’da inovasyon Merkezi ile yer almaya baslayan Schneider

Electric, enerji diinyasini siber uzaya tasiyarak B2B markalar i¢in de yer agmustir.

Metaverse inovasyon Merkezi’in tasariminda demo masalarmi ve elektrikli sarj istasyon-
larin1 6ne ¢ikaran Schneider Electric, kontrol merkezi boliimiinde sanal ziyaretcilerine enetji diin-
yasini farkli bir yoniiyle anlatmistir. Metaverse platformlarindaki Inovasyon Merkezi’ni ziyaret
eden gezginler, pek ¢ok Schneider Electric iiriiniinii ayrintili bigimde ti¢ boyutlu olarak yakindan

inceleyerek taniyabilme imkani bulmustur.

Belirli bir tiiketici demografisine hitap etmenin 6neminin farkinda olan Schneider Ele-
ctric, rekabet avantaji kazanabilmek adina, kisisellestirme stratejilerinden ve deneyimsel pazar-
lamadan etkili bir sekilde yararlanmistir. Kurumsal marka ¢agrisimlart baglaminda markanin
“miisteriye duyulan ilgi” yaklagimini benimsedigini One siirebiliriz. Ciinkii inovatif (yenilik¢i)

marka olarak {in yapmak 6zellikle teknoloji ve yenilik¢iligin miisteri i¢in 6nemli oldugu katego-
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rilerde rekabet eden firmalar icin énemlidir. inovasyon sadece iiriin gelistirerek degil, o {iriiniin
ile beraber miisteriye sunulan deneyim ile de gergeklesmektedir. Markanin Metaverse evreninde
B2B sirketleri igin 6zel bir alan yaratma becerisi, sanal iiriin inceleme alanlariin sunulmasiyla
birlestiginde, deneyimlerin anilara doniigmesine katki saglayarak, iletisim ve pazarlama strate-
jilerini 6nemli Ol¢ilide desteklemistir. Schneider Electric, bu stratejilerin giiclinden yararlanarak
markasini pazarda etkili bir sekilde farklilagtirirken tiiketicilerde yanki uyandiran etkilesimli ve

stirtikleyici bir marka deneyimi yaratmistir.
4.5. Starbucks Odyssey Metaverse Sadakat Program

Starbucks Eyliil 2022°de, ABD’deki Starbucks Rewards tiyelerine ve Starbucks ortaklari-
na ¢alisanlarima NFT kazanma ve satin alma firsat1 sunan, Web 3.0 teknolojisiyle desteklenen yeni

bir deneyim olan Starbucks Odyssey platformunu tanitmistir (Starbucks, 2023).

Starbucks magazalarinin ev ve is arasinda bir “ligiincli durak” olduguna vurgu yapan
marka; ev sicaklig1 ve aitlik gibi kavramlar1 6ne ¢ikaran bir kampanya diizenlemigtir. Markanin
Starbucks Rewards adini verdigi sadakat programi sayesinde miisteriler bu kez sadece marka
olarak Starbucks’a degil, Starbucks miisterileri olarak birbirlerine de baglanabilme ve etkilesim
yaratma imkani bulmuslardir. Marka kullanicilara dogrudan kredi kartiyla satin alabilecekleri bir
NFT koleksiyonu da sunmustur. Kullanicilar herhangi bir kripto clizdani veya kripto para birimi
gerekmeden Starbucks Odyssey platformunu deneyimleyebilmektedirler. Bu sayede marka dijital
kapsayicilik baglaminda da daha genis kitlelere ulasmay1 hedeflemistir.

Dijital ile fiziksel diinya arasinda bir kdpri gorevi goren NFT ler sayesinde kullanicilarin
bir kismi Starbucks Reserve Roasteries’deki 6zel etkinliklere ve Kosta Rika’da bulunan Starbu-
cks Hacienda Alsacia kahve ciftliginde diizenlenen gezilere katilmislardir. Starbucks, elde ettigi
gelirlerin bir kismini hayir isleri igin kullanarak kullanicilarin zihninde olusturmak istedigi marka

degerine de yatirim yapmay1 amaglamistir.

Starbucks tarafindan yapilan yatirnmlar ve uygulanan pazarlama stratejileri, deneyimsel
pazarlamanin halihazirda satilan kahve iiriinlerinin 6tesinde markaya nasil entegre edilebilecegini
ormeklemektedir. Bu dogrultuda, markanin bir NFT koleksiyonu olusturmasi tiiketicilerin zih-
ninde olusan olumlu marka imajimin somut bir tezahiirii olarak hizmet etmektedir. Marka, dene-
yimsel pazarlamanin temel ilkeleri olan deneyimlerin akilda kalicilig1 ve bes duyu ile birlesmesi
ilkelerine bagl kalarak, geziler diizenlemis ve dijital platformlarda markaya iligkin tiim olumlu
gostergeleri tiiketicilerle bulusturmustur. Bu sayede Metaverse’{in ve yeni teknolojilerin sundugu

imkanlar tiiketici deneyimine gelenekselden farkli bir boyut kazandirmistir. Buna ek olarak mar-
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kanin kurumsal ¢agrisimlari agisindan Starbucks’in bu projede “algilanan kalite” vurgusuna da
odaklandig1 one siiriilebilir. Ciinkii bir marka algilanan kalite iddias1 olustururken giivenilirlik,
duyarlilik, nezaket, iletisim, itibar, miisteriyi bilmek ve anlamak olarak ¢esitlendirilebilecek hiz-

met kalite 6gelerine vurgu yapmaktadir.
4.6. Gucci’nin Xbox ve Roblox Is Birligi

Odak noktas1 moda ve deri esya olan lilks marka Gucci, Kasim 2021°de Microsoft ile
i birligi yaparak oyun diinyasina da girmistir (Gucci, 2023). Xbox Series X adli oyun konsolu-
nun 6zel tasarim versiyonunu ¢ikaran marka, liiks diiskiinii oyun severleri hedefleyerek marka
konumlandirmasini dinamiklestirmeyi hedeflemistir. Ardindan Mayis 2022’de, Gucci Garden
admi verdigi sanal alanimni {inlii Roblox oyununda agmistir (Roblox, 2023). Floransa, Italya’da
Gucci’nin yaratict vizyonuna vurgu yapan bir multimedya deneyimi olan Gucci Garden Archet-
ypes’in agilisiyla es zamanli olarak baslatilan bu is birligi, iki hafta boyunca ziyaretgilerini kabul

etmistir.

Roblox’un giinlik Mayis 2022°de yayimnladig1 aylik rapora gore o giinlerde 50.4 aktif
oyuncusu bulunmaktaydi (Roblox, 2023). Bu noktada markanin yaptig1 yeni nesil bir is birligi
sayesinde, ana akim medya lizerinden ulasilmasi oldukga zor olan bu genis kitleye mesajini ilete-

bilme imkan1 bulmustur.

Marka, Gucci Garden girisimiyle, ziyaretgilerine benzersiz, siirli sayida iiretilen oyun
ici egyalar1 satin alma sans1 sunan bir sanal magaza tasarlamistir. Bu 6zel esyalar tasarlanirken,
Gucci’nin Floransa’da sergilenen iriinlerinden ilham alinmigtir. Bu sayede deneyimin gercek

diinyayla tutarli ve biitiinsel olmasi1 saglanmistir.

Gucci, Roblox diinyasia girerek oyunu oynayanlarm, yaratilan sanal alam kisiselles-
tirmesini saglamig ve marka bilinirligini arttirma yoniinde bir deneyim pazarlamasi siireci ta-
sarlamay1 tercih etmistir. Alanin hem kisa siireli hem de tek bir oyunda agilmis olmasi, Gucci
Garden’1n onlar1 kullanan oyunculara 6zel bir deneyim olmasini saglamistir. Kullanicilar sunulan
sanal trtinleri kendi zevklerine ve hayal gii¢lerine gore satin alma imkan1 bulmus, bu dogrultuda
gercek hayat yansimalarinda kullanabilecekleri bir deneyim turuna ¢ikmislardir. Deneyimsel pa-
zarlama baglaminda marka hem kullanicilarin duyularma hitap etmis hem de gelecekte satin alma

davranig1 gosterebilecek hedef kitlelerine yenilik¢i bir mesaj vermistir.
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SONUC

Metaverse kavram olarak oldukca yenidir ve girisimcilik siire¢lerindeki etkileri uzun va-
dede ¢ok daha fazla gozlemlenebilecektir. Giiniimiizde daha ¢ok oyun sektorii tarafindan aktif
kullanima sahip olan Metaverse uygulamalar1 girisimcilerin de dikkatini ¢cekmektedir. Sanal ger-
ceklik teknolojisinin heniiz baslangic asamasinda oldugu giiniimiizde, tiiketicilerin interaktif bir
sekilde diizenli ve daimi olarak katilim gdsteremedigi bu mecra daha ¢ok markalar tarafindan
ayricalikli bir dikkat ¢gekme alani olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu biriciklik ve erigim zorluguna
ragmen, bu ortama yatirim yapan markalar kullanicilarina yeni deneyimler sunarak hem hedef
kitlelerine kendilerini 6zel hissetme imkani sunmakta hem de onlarin duygusal fayda taleplerine

hizmet ederek sadik kitleler olugmasinin 6niinii agmaktadir.

Tiiketicinin zihninde yer eden marka kimliginin (markanim sembollerinin, renklerinin,
sloganlarinin, vb.) teknolojik imkanlarin sinirlari zorlanarak tiiketiciye ulastigi 6rneklerin zaman-
la artacagi ongoriilmektedir. Starbucks drneginde goriildiigii gibi asil sattig1 iiriin olan kahvenin
kendisini (yani miisterisinde tat ve koku uyandiran bir iiriinii) Metaverse evreninde heniiz suna-
masa bile Starbucks firmasi markayla bagi olan kitlelere bu yeni mecrada ulagmay1 ihmal etme-
mektedir. Ciinkii temelde Metaverse’iin sundugu deneyim, simdilik, ancak gergek diinyanin bir
yansimasi niteligindedir ve kullaniciya onerdigi fayda ya deneyimin kendisi ya da gercek diinya

avantajlaridir.

Markalarin tiikketiciye kattig1 deger ve zihinlerde biraktigi izleri pekistirmek i¢in pazarla-
ma stratejilerinin yenilikleri yakindan takip etmeyi asla birakmamasi olduk¢a 6nemlidir. Ancak
bu siirecte teknolojik yenilikleri fazla yakindan takip etmek, tiikketicinin markayla kurdugu bagi
dogru anlamadan atilacak adimlar, teknolojinin milyonlarca insana anlik olarak ulagabilmesiy-
le birlikte markalarm uzun yillarca olusturmaya galigtiklar1 imajlara zarar verebilir. Orneklerde
gorildigi tizere, gelismekte olan mecralarda atilacak cesur adimlarda kurumlar ilk olarak kendi
calisanlar1 ya da markayla dogrudan bag kurmus kisileri hedeflemekte, sunduklar1 deneyimlerin
markayla ¢ok uzaklagsmayan gilivenli alanlarda kalmasim tercih etmektedirler. Anlik olarak geli-
sen iletisim teknolojilerinde heniiz dikkat cekmekten ¢ok deneyimlerin ve baglarin pekistirilme-

sinin hedeflenmesinin de asil nedeninin bu oldugu ifade edilebilir.

Sonug olarak, kurumsal diinyada Metaverse girisimlerinin ortaya ¢ikisi, markalarin tiike-
ticilerle yeni ve yenilik¢i yollarla baglanti kurmasi i¢in heyecan verici bir firsat sunmustur. Sanal
veya artirilmig gergeklik ortamlarimin olusturulmasini igeren bu girisimler, markalarin miisterileri
icin benzersiz ve siirlikleyici deneyimler olusturmasina olanak tanimistir. Dijital reklamciligin

Metaverse ile daha kapsamli bir alana yayilabilecegi vurgulanirken, ortaya ¢ikacak reklam mo-
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dellerinde platformun sundugu olanaklarla sekillenecek bir siirecin yasanacagi goriisii de ortaya
cikmaktadir. Her yeni kavram ve model kendi alanyazinini olusturdugu gibi pazarlama iletigimi

alaninda Metaverse uygulamalarinin “metafluence”, “metaclans”, “metachat”, “metapreneur”

gibi yeni kavramlar1 da beraberinde getirecegi beklenmektedir.

Ote yandan, herhangi bir yeni teknolojide oldugu gibi, kurumsal ¢agrisimlar ve marka
tanimlama stratejileri baglaminda Metaverse girisimlerinin uygulanmasiyla ilgili ¢esitli zorluklar
da mevcuttur. Temel zorluklardan biri, bu sanal ortamlarinda markanin kimligini ve degerlerini
dogru bir sekilde yansitirken ayni zamanda tiiketiciler igin ilgi ¢ekici bir deneyim sunmaktir.
Markalar ayrica Metaverse girisimlerinin etkisini 6lgmek ve analiz etmek igin etkili stratejiler
gelistirmelidir. Bu zorluklara ragmen Metaverse ve NFT pazari, rekabetci kalmak ve tiiketicilerle
yeni ve anlamli yollarla baglant1 kurmak isteyen markalar i¢in heyecan verici bir kesif alan1 hali-

ne gelmistir.
Her yeni teknoloji i¢in oldugu gibi Metaverse i¢in de kisisel verilerin gizliligi ve korun-

masi1, mahremiyet, veri isleme gibi etik tartigmalarin gliindeme gelecegi ve bu konularda yeni

hukuki diizenlemelerin yapilmasimin gerekli olacagi 6ngoriilmektedir.
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Ozet

Reklamlarin ¢ocuklarin gelisimleri ve sosyal normlari
yapilandirma {izerindeki etkisi biiyiiktiir. Gliniimiizde reklam-
cilik ile eglence arasindaki sinir bulaniklagsmistir. Reklam ige-
riklerinin bir¢ok medya platformundaki iceriklere entegrasyonu
nedeniyle ticari ve eglence amacl medya iceriginin ¢ocuklar ta-
rafindan ayirt edilmesi zorlasmig oldugundan, bu ¢alismada bir
cocuk kanalinda yayimlanan reklamlarin ikna taktikleri agisin-
dan incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda Cartoon Network
cocuk kanalindaki 25 farkli markaya ait reklam ¢alismaya dahil
edilmistir. Bunun yani sira reklamlar hedef kitle, rol alan karak-
terler, reklam tiirii, kullanilan teknik ve sektor acisindan da in-
celenmistir. Nitel model ve durum deseni kullanilan arastirmada
icerik analizi ve betimsel analiz yapilmistir. Caligmanin sonu-
cunda ¢ocuk kanalinda yayimlanan reklamlarda 6zellikle biiyiik
vaat/iddia, siiper insan, 6diil, hikdye ve oyun gibi bir¢ok ikna
taktigi kullandigi belirlenmistir. Ayrica incelenen reklamlardaki
ikna modellerine de 6rnekler verilmistir. Cocuklarin reklamlari
islemleme bicimleri yetiskinlerden farkli olarak daha ¢ok oto-
matik, duygusal tepkiler yoluyla oldugundan reklam igerik ve
ozelliklerine kars1 bilingli olmak ve reklam okuryazarligi bece-
rilerini cocuklara kazandirmak dnemli goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tkna Teknikleri, Cocuk ve Med-
ya.
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EXAMINATION OF ADVERTISEMENTS ON A CHILDREN’S CHANNEL IN
TERMS OF PERSUASION TECHNIQUES: CARTOON NETWORK EXAMPLE

Abstract

Advertising has a great impact on children’s development and structuring social norms. Today, the
boundary between advertising and entertainment has blurred. Since it is difficult for children to distinguish
between commercial and entertainment media content due to the integration of advertising content with the
content on many media platforms, it is aimed in this study to examine the advertisements broadcast on a
children’s channel in terms of persuasion tactics. In this context, advertisements of 25 different brands on
the Cartoon Network were included in the study. In addition, the advertisements were examined in terms of
the target audience, the characters involved, the type of advertisement, the techniques used and the sector.
Content analysis and descriptive analysis were used in the research using qualitative model and case design.
As a result of the study, it was determined that he used many persuasion tactics such as big promise/claim,
superhuman, reward, story and game in the advertisements broadcast on the children’s channel. In addition,
examples of persuasion models in the examined advertisements are given. It is considered important to be
conscious of advertising content and features and to provide children with advertising literacy skills, since
the way children process advertisements, unlike adults, is more automatic and through emotional reactions.

Keywords: Advertising, Persuasion Techniques, Children and Media.

EXTENDED ABSTRACT

Advertising has a great impact on children’s development and structuring social norms.
Advertising uses the principles of attention and association as a form of mass communication. In
this way, it aims to persuade individuals emotionally and cognitively and to perform the behavio-
ral purchase action. Persuasion is a force that affects the decision-making process of individuals
and is therefore often used in advertisements. These persuasion methods in advertisements have
been used by many researchers by developing various models. (Glindogdu & Saglam, 2021). Ar-
istotle’s Model, Operant Conditioning Model, Classical Conditioning Model, Cognitive Learning
Model, AIDA Model, DAGMAR (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Re-
sults) Model, Elaboration Likelihood Model-ELM, Narrative Paradigm Model are among them.
It is stated that a communicator with credible and reliable qualities can influence the persuasion
process. The model states that buyers are persuaded in two different ways. The first is the central
pathway of cognitive activity, requiring using logic and processing arguments. The other is the
environmental pathway in which emotional stimuli are more effective. In the central route, the
recipients must be persuaded cognitively, whereas in the peripheral route, the cognitive process
is minimal and persuasion usually occurs for automatic or emotional reasons. Therefore, it is
possible to say that children use environmental processes rather than cognitive processes in the

persuasion process.

Qualitative model and case design were used in the research. Within the scope of the re-

search, the advertisements on the Cartoon Network channel were examined. Within the scope of
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the research, Saturdays were preferred when children spent more time in front of the screen. On
February 25, 2023, and March 11, 2023, between 10 am and 10 pm, one of the morning, noon, or
evening ad slots was viewed among the ad slots placed between programs. ‘The analyzes of the
advertisements in the advertising belts were made on 25 different brands in terms of target audi-
ence, characters, advertisement type, tactics used, sector and persuasion tactics. While analyzing
the data, descriptive analysis and content analysis methods were used. For descriptive analysis,
Gokalp’s (2019) “10 General Tactics Used for Persuasion in Advertisements” categories (Big
promise/claim, Superhuman, Award, Cartoon character, Cartoon character, Repetition, Music,
Humor, Story, Game) were used. As a result of the research, it was determined that the persuasion
tactics in the advertisements broadcast on the children’s channel were the biggest promise/claim
(84%), followed by special effects (60%) and cartoon character/famous actor tactics (56%). The

lowest tactic in the analyzed advertisements was humor and repetition with a rate of 12%.

Media tools need financial resources during their broadcast life and resort to different
ways to increase these financial resources. Advertising is the main source of finance in this re-
spect. As the media tool with the longest history, television has a complementary and intense in-
teraction with the advertising industry. Today, when advertisers still use television as an effective
structure, the structure and density of advertisements make the interaction between children and
television more problematic. At the point where it is almost impossible to avoid advertisements,
raising awareness about advertisements is considered important. In this study, in which advertise-
ments broadcast on a children’s channel were examined in order to increase awareness about ad-
vertisements, it was determined that many persuasion tactics such as big promise/claim, superhu-
man, reward, story and game were used to market products. It is clear that these persuasion tactics
are points to be considered, especially for young children whose cognitive understandings are still
in the development stage, with the blurring of the border between advertising and entertainment.
Unlike adults, children are more susceptible to negative effects of advertising content, as they are
convinced by automatic or emotional ways rather than cognitive processes. (Lahteenmaki, 2013).
In this respect, the age of 12 is stated as a turning point for the perception of advertisements. The
main reason for this is that children over the age of 12 have attained the cognitive and emotional
(self-regulation) capacity that enables them to process advertisements in a critical and skeptical
manner. (De Jans et al., 2017). Therefore, children before the age of 12 need parental guidance
on advertisements. It has been determined that parental mediation (the ‘selective’ parenting style
in which parents actively discuss their media experiences but also set a time limit) has an impact
on children’s media awareness. Today, advertising literacy is seen as a competency that parents
are expected to have and to gain their children. Researchers suggest that advertising literacy ed-
ucation is a necessary intervention for children to process advertisers’ persuasion attempts and

strengthen their resistance to advertising. (Austin, 2006; Nelson, 2016).
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GIRIS

TUIK (2021) tarafindan 6-15 grubu cocuklarin bilisim teknolojileri kullanimlarmi in-
celeyen arastirma sonuglart TUIK’in 2013 yilindaki arastirma sonuglariyla karsilastirildiginda
cocuklarin medya araglarini kullanma oranlarindaki artig dikkat cekmektedir. Bilgisayar, televiz-
yon, cep telefonu, akilli saat ve oyun konsolu teknoloji iiriinlerinden en az birinin sadece kendi
kullaniminda oldugunu bildiren 6-15 yas ¢ocuk orani1 2021 yilinda %66,6 olarak belirlenmistir.
Televizyon izleme ve diger faaliyetler i¢in ekran basinda gecirilen siirelerin, ¢ocuklarin daha
az kitap okumasi, daha az ders ¢alismasi, aile/arkadaslar ile daha az yiiz ylize zaman gegirme-
si ve daha az uyumasi gibi sonuglar dogurdugu bilinmektedir (TUIK, 2021). Cocuklarin ekran
kullanim siireleri uzadik¢a maruz kaldiklart reklam oranlar1 da artmaktadir (Loose, vd., 2022;
Tozduman Yarali, 2021). Genel olarak ii¢ yasina gelen bir ¢ocugun ortalama 100 markanin lo-
gosunu bildigi belirtilmektedir. Orta ¢ocukluk déonemindeki bir gocugun bir yilda toplam 30.000
reklam izledigi tahmin edilmektedir. (Berk, 2013). Talep yaratma sanati/pazarlama araci olarak
kullanilan reklam, mal ve hizmetleri hosa giden taraflariyla tanitarak yeni ihtiyaglarin ortaya
cikmasini saglamaktadir (Kannan, 2013). Reklamlar sadece televizyon programlar aralarinda yer
almamakta, bilgisayar oyunlar1 dahil bircok medya ig¢eriginde bir karakterin i¢tigi meyve suyunun
markasinin gosterilmesi gibi ‘lirlin konumlandirma’ bigiminde sunulabilmektedir (Bee & Boyd,
2009). Giintimiizde reklamcilik ile eglence arasindaki sinir bulaniklagsmigtir. Reklam igeriklerinin
bir¢ok medya platformundaki igeriklere entegrasyonu nedeniyle ticari ve eglence amagl medya

iceriginin ¢ocuklar tarafindan ayirt edilmesi zorlasmistir (De Jans vd., 2017).

Cocuklarin reklamcilarin amaglarii anlamalari bilingli tiiketici olmalar1 agisindan 6nem-
li bir adimdir (Nelson, 2016). Cocuklarin reklam igerigini ve kilit mesajlart anlamalarinda bilis-
sel gelisim ozelliklerinin ve reklamlarin sunulus tarzinin 6nemli oldugu bilinmektedir. 7-8 yas
grubundaki ¢ocuklarin reklamciligin ne oldugunu ve ikna etmeye yonelik niyetlerini anladiklar
bulunurken, 10 yas ¢ocuklarinin neredeyse yarisinin reklamlarin televizyon kanallarinda para i¢in
gosterildigini bildikleri belirlenmistir (Chan, 2000). Okul 6ncesi donem ¢ocugu ise hizindan ve
sesinden bir reklami televizyon programindan ayirt edebilse de ¢ocuklar i¢in hazirlanmis prog-
ramlardaki kahramanlarin {iriin olarak kullanilmalar1 (bebekler, arabalar vb.) bu yas grubundaki
cocuklar icin reklam ve program arasindaki ayrimi bulaniklastirmaktadir (Berk, 2013). Dolayisty-
la okul dncesi donem ¢ocuklarinin reklamlarin satig amaci giittiiglinii kavramalar1 zorlagmaktadir
ve reklamlari iyi niyet gostergesi olarak algilamalari olasidir (Tozduman Yarali, 2021). Yapilan
bir aragtirmada dort-bes yas grubu ¢ocuklarin izledikleri reklamlardaki oyuncaga sahip olan ¢o-
cuklarla oynamay1, olmayanlara gore daha biiyiik oranla tercih ettikleri goriilmiistiir (Goldberg &
Gorn, 1978). Bunun yani1 sira ABD’nin 1976-2003 yillarinda toplam ulusal servetinden, reklamla-

ra harcanan pay arttik¢a ergenlik donemindeki genclerin daha materyalist olduklari belirlenmistir
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(Hari, 2019). Bu gibi sebeplerle ABD ¢ocuk reklamlarindaki programlara siire sinirlamasi geti-
rirken, Kanada’nin Quebec eyaleti ¢ocuklara yonelik reklamlar1 yasaklama karari almistir (Berk,
2013). Tiirkiye’de ise RTUK tarafindan verilen cezalardan en fazla pay1 reklamlar alirken, 2016
yilinda cezalarin en fazla ¢ocuklarin ekran basinda oldugu saatlerde cinsel icerikli reklamlarin

yayinlanmasi sebebiyle verildigi belirlenmistir (Kafadar, 2017).

Reklamlar bir kitle iletisim bi¢imi olarak dikkat ve ¢agrisim ilkelerini kullanir. Bu yolla
bireylerin duyusgsal ve biligsel olarak ikna edilmesi ve davranigsal olarak satin alma eylemini
gerceklestirmesi amacini tagir. Reklamlarin bireyler tarafindan islenmesinin farkli yollar1 oldu-
gu belirtilmektedir. Sistemsel islemede motivasyon ve reklami isleme yetenegi gerekmektedir.
Bireyler daha sonra reklam mesajin1 degerlendirmek icin dnceden depolanmig bilgilerini kulla-
nabilmektedirler. Bu sebeple reklamin islenmesinde reklam okuryazarlig1 —ikna ile ilgili bilgi ve
beceriler- 6nemli bir rol oynar. Bununla birlikte ¢agdas reklamcilik s6z konusu oldugunda, rek-
lamciligin sistematik ve elestirel bir sekilde islenmesi sorgulanmaktadir. Ornegin, Nairn ve Fine
(2008), ¢agdas reklamciligin ¢cocuklart agik bir sekilde ikna etmedigini, bilakis onlar1 bilingsiz,
akilc1 olmayan yollarla, esasen son derece eglenceli igerikler yoluyla etkiledigini ileri stirmiis-
tiir. Bu nedenle ikili siire¢ modelleri hizli, otomatik ve ortiilii stiregleri, kontrollii, zahmetli ve
acik siireclerle karsilastirir. Buijzen, van Reijmersdal ve Owen (2010) bu ikili siire¢ modellerini
gelistirmisler ve ¢ocuklarin ticari bilgileri isleme siirecini agiklayan kapsamli bir ¢ergeve ortaya
koymuslardir. Ticarilestirilmis Medya Iceriginin Islenmesi (PCMC) modeli, ikna tekniklerini is-
lemenin {i¢ yolu oldugunu belirtir. Ilk olarak sistematik isleme, yiiksek diizeyde biligsel detaylan-
dirma ile karakterize edilir ve ¢ocuklar yalnizca son derece dikkatli, motive oldugunda ve bilgiyi
isleyebildiginde gerceklesir. Tkinci olarak bulussal isleme, yalnizca orta ila diisiik diizeyde moti-
vasyon, dikkat ve mesaj1 isleme becerisi gerektirir. Bu tiir isleme, ¢ocuklarin nispeten basit ve az
caba gerektiren karar stratejilerinden etkilendigini ima eder. Son olarak, otomatik isleme, diisiik
diizeyde detaylandirma ile karakterize edilir. Cocuklar, mesaja agikca dikkat etmeseler bile ¢ev-
resel ipuglariyla ikna edilirler. Bu nedenle reklam okuryazarliginin reklami iglemek ve reklamla
elestirel bir sekilde basa ¢ikmak icin gerekli oldugu vurgulanmaktadir (Hudders ve ark. 2017).
Cocuklarin reklam okuryazarligi yetiskinlerden daha az oldugundan ve reklamlar iglemek igin
daha diisiik motivasyona ve yetenege sahip olduklarindan, ¢ocuklar daha ¢ok otomatik, duygusal

tepkiler yoluyla reklam mesajlarini islemektedirler (De Jans vd., 2019).

Tkna bireylerin karar verme siirecini etkileyen bir giictiir ve bu nedenle reklamlarda sik-
likla ikna tekniklerine bagvurulur. Reklamlarda yer alan bu ikna yontemleri konu ile ilgili birgok
arastirmaci tarafindan cesitli modeller gelistirilerek kullanilmistir (Giindogdu & Saglam, 2021).
Aristo’nun Ikna Modeli’nde ethos, pathos ve logos kullanilir. Buna gore ikna icin duygu, giiven

ve mantik teknikleri ikna ediciligi artirmak i¢in kullanilmalidir. Edimsel Kosullanma Modeli’n-
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de bireylerin davranigin olumsuz sonuglarindan kagarken doyuma ulasacagi davraniglari tekrar

etmesi amaclanir. Klasik Kosullanma (Tepkisel Ogrenme) Modeli’nde tiiketicilerin satin alma ka-
rarlarini aligkanlik ¢er¢evesinde vermeleri beklendiginden siireklilik ve tekrar reklamin basarisi
icin 6nemli kabul edilir. Bilissel Ogrenme Modeli'nde dgrenme dogrudan gdzlemlenemeyebi-
lecegi icin bireylerin anlama, bilme, sezme gibi zihinsel 6zelliklerine hitap edilir. AIDA Modeli
Attention (dikkat ¢ekme), Interest (ilgi uyandirma), Desire (istek uyandirma) ve Action (harekete
geeme) sozciiklerinin bag harflerinin kullanilmasiyla olusturulmustur. DAGMAR Modeli farkin-
dalik, kavrama, ikna ve eylem asamalarindan olusur. Onceligi hedef kitlenin mesaji kavrayarak
inanmasina verir. Tiiketicinin iiriinii fark etmesi énemlidir. Anlati (Oykii) Modeli'nde drama ve
hikaye en gii¢lii metafor olarak kullanilir. Oykii gibi kurgulanan reklam, giris, gelisme ve sonug
asamalartyla olusturulur. Ayrintilar: Olasiliklandirma Modeli’nde ise bireyin tutumlarini sekil-
lendirmek amaglanir. Inanilir ve giivenilir niteliklere sahip bir iletisimcinin ikna siirecini etkile-
yebilecegi belirtilir. Model, alicilarn iki farkli yoldan ikna olduklarini belirtir. Birincisi biligsel
faaliyetin oldugu merkezi yoldur, mantig1 kullanmay1 ve arglimanlar1 iglemeyi gerektirir. Digeri
ise duygusal uyaranlarim daha fazla etkili oldugu ¢evresel yoldur. Merkezi yoldan ikna siirecinde
alicilarin biligsel yonden ikna edilmesi gerekirken, ¢evresel yolda biligsel siire¢ en azdir ve genel-
likle otomatik ya da duygusal nedenlerle ikna gergeklesir. Dolayisiyla ¢ocuklarin ikna siirecinde
biligsel siireclerden ¢ok cevresel siirecleri kullandiklarint soylemek miimkiindiir (Glindogdu &
Saglam, 2021; Lahteenmaki, 2013).

Aristo’nun ikna
Modeli

Ayrintilari Edimsel
Olasiliklandirma Kosullanma
Modeli Modeli

Klasik
Anlati (Oykii) IKNA Kogullanma

(Tepkisel
Ogrenme)
Modeli

Modeli MODELLERI

Biligsel
Ogrenme
Modeli

DAGMAR
Modeli

AIDA Modeli

Sekil 1: Tkna Modelleri
Kaynak: Giindogdu & Saglam, 2021, s. 125
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Literatiir incelendiginde ikna modellerinin reklamlarda kullanimina iliskin farkl ¢alisg-
malar oldugu goriilmektedir (Arict & Kiling, 2018; Bical ve Yilmaz, 2017; Eken 2014; Giindogdu
& Saglam, 2021; Zafer, 2017). Reklamlardaki ikna modellerine iligskin ¢alismalarin genel olarak
hedeflenen yas ve gelisim donemi ayrimi yapmaksizin incelendigi belirlenmistir. Bu nedenle bu
caligmada incelenen reklamlarin bir ¢ocuk kanalinda yayimlanan reklamlar olmasi tercih edilmis-
tir. Cocuklarin elestirel diistinme becerileri heniiz gelisme asamasinda oldugundan (Tozduman
Yarali1, 2020) ve yetiskinlerden farkli olarak ¢ocuklar reklamlarin ikna edici mesajlarindan daha
cok etkilendiklerinden en savunmasiz hedef grup olarak kabul edilirler (De Jans vd., 2019). Arag-
tirmalar reklamlarin ¢ocuklarin tiiketim davraniglarini sekillendirdigini gostermektedir (Ersoy &
Ozbas, 2020; Longacre vd., 2017). Tiim bunlardan hareketle bu ¢alismada bir ¢ocuk kanalinda

yayimlanan reklamlarin ikna edici 6zellikleri agisindan incelenmesi amaglanmustir.
2. Yontem

Arastirmanin yontemine iliskin model, desen, ¢alisma materyali ve dokiimana yonelik

bilgiler asagida verilmistir.
2.1. Calismamin Modeli

Arastirmada nitel model ve durum deseni kullanilmistir. Bir durumu derinlemesine be-
timlemek i¢in yapilan durum ¢aligmalarinda arastirma konusuna dikkat ¢cekmek hedeflenir (John-
son ve Chiristensen, 2014; Yildirim ve Simsek, 2013). Durumlar, program, kiiltiir ya da smirlan-
dirilmis bir sistem olabilir (Patton, 2014). Bu ¢alismadaki durum bir ¢ocuk kanalinda yayimlanan

reklamlar olarak belirlenmistir.
2.2. Caliyma Materyali

Arastirmada Cartoon Network kanalindaki reklamlar incelenmistir. Yiiksek izlenme ora-
nina sahip Cartoon Network icin 2023 yili Televizyon Izleme Arastirmalar Sirketi (TIAK) veri-
lerine gore reyting orani 0,21; share 1,33 olarak belirlenmistir.
2.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda ¢alismaya dahil edilecek reklamlar i¢in ¢ocuklarin ekran karsi-
sinda daha fazla zaman gegirdikleri cumartesi giinleri tercih edilmistir. Arastirmaci tarafindan 25

Subat 2023 ve 11 Mart 2023 tarihlerinde sabah saat 10:00 ile aksam 22:00 arasinda programlarin

arasina yerlestirilen reklam kusaklar1 icinde sabah, 6gle ve aksam kusaklarindan birer reklam
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kusag1 izlenmistir. Bu ii¢ reklam kusaginda toplam yayinlanan reklam sayist 52 (bir marka birden

fazla kez gosterilmistir) toplam reklam siiresi ise 19 dakika olmustur. Reklam kusaginda yer alan
reklamlarin hedef kitle, rol alan karakterler, reklam tiirii, kullanilan teknik, sektor ve ikna taktik-

leri acisindan analizleri 25 farkli marka iizerinden yapilmistir. Markalar Tablo 1’de sunulmustur.

Markalar Kodlar | Tekrarlanma | Markalar Kodlar | Tekrarlanma
Sayis1 Sayis1
Danone 1 13 Activia 14 3
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=0eGNYc_bz3Q) ?v=0hiORuSVLdo)
Lego Ninjago-City- 2 9 Casper 15 1
Friends
Legoland 3 5 Hatchimals 16 1
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=PHCYuyZgDhA) 2v=6LIBShK2LKo0)
Pril 4 1 17 1
(https://www.youtube.com/watch?v i
=hCHpeqnOnlc) AI"l Maya Altm Kire
Spin M P 3 1 (Sinema Filmi)
pin aster ( aw (https://www.youtube.com/watch
Patrol Aragclar) W=Kx-0AInSuXM)
Cimri 6 2 Tat 18 1
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=0zILeN4gAsY) 2v=nEjN7MCBVRk)
Finish 7 1 Calgon 19 3
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=CgmNliRygdM) v=GXdwXDuoSFA)
Minecraft 8 2 Hasbro Gaming 20 2
(https://www.youtube.com/watch
2v=ybvTPiO24E4)
Vanish 9 1 Play-Doh 21 1
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=7zZUD07n4IM) ?v=UIF1d3uNE_U)
Monster 10 1 Cilit Bang 22 2
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=0cu23VMgiuk) W=TwoT4RunTK4)
Batman 11 2 Aptamil 23 2
(https://www.youtube.com/watch
2v=MYynjaOLwoM)
Goo Jit Zu 12 6 Al01 24 1
(https://www.youtube.com/watch?v
=UWC1250VZ4E)
Perwoll 13 2 Signal 25 1
(https://www.youtube.com/watch?v (https://www.youtube.com/watch
=RntXANfI3ko) N=3mo2TztQE 0)

* Reklamlara ulasilabilen YouTube linkleri tabloda verilmistir.

Tablo 1: Cartoon Network Reklam Markalari

2.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizi i¢in ¢alisma guruba dahil edilen reklamlar aragtirmaci tarafindan kayit
altina alinmigtir. Toplamda 25 farkli reklamin incelendigi ¢alismada tiim reklamlar metin olarak
yazili hale doniistiirilmiistiir. Arastirmanin amaci kapsaminda reklamlar i¢indeki ikna taktikle-
ri, hedef kitlesi, kullanilan teknikler, rol alan karakterler ve sektor belirlenmeye caligildigindan
sikligin goriilebilmesi i¢in frekans ve yiizdelere yer verigmistir. Veriler analiz edilirken betimsel
analiz ve icerik analizi yontemlerinden yararlanilmistir. Betimsel analiz i¢in Tablo 2’de verilen
Gokalp’in (2019) “Reklamlarda Ikna Etmek Amaciyla Kullanilan 10 Genel Taktik” kategorileri

kullanilmugtir.

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Kevser Tozduman Yarali

1.Biiyiik vaat/iddia “Bu liriiniin tad1 harika” ya da “Bu iiriin hayatiniza eglence ve heyecan
katacak, hayatimiz1 giizellestirecek, daha ¢ok arkadasiniz olacak ya da daha
hizl1 kosabileceksiniz” gibi vaatler

2. Siiper insan “Popiiler ya da unlii bir insan bu iriini kullaniyor ve siz de bu iiriini
kullaninca onun gibi olabileceksiniz” iddias1

3.0diil “Bu iriinii aldiginizda bedava bir oyuncak kazanacaksiniz ve zamanla biitiin
oyuncak koleksiyonuna sahip olacaksiniz iddiasi

4.Cizgi karakter Sevilen bir karakterin kullanilmasimnin (gizgi film karakterleri vb.) kisiyi tiriinii
kullandiginda daha popiiler yapacagini diigiindiirmesi

5.0zel efektler Uriiniin oldugundan daha fazla ya da biiyiik oldugunu diisiindiirmek icin
kullanilan yakin ¢ekim, yumusak isiklandirma ve yapay mizansen gibi film
hileleri kullanmak

6.Tekrar Bir {iriinii hatirda tutmak ya da {iriiniin fark edilirligini artirmak i¢in ayni seyi
tekrar tekrar gostermek

7.Miizik Reklamin akilda kalmasi i¢in hazirlanan, tekrarin bol oldugu reklam miizikleri
kullanmak

8.Mizah Kisiyi giilimseten reklamlarin iirline kars1 ilgiyi ve satin alma ihtiyacin
artirmast

9.Hikaye Reklamin bir hikdyesi oldugunda reklami unutma ihtimalinin azalmasi

10.0yun “Bu liriinii alirsaniz bir oyun oynayabilirsiniz” iddias1

Tablo 2: Reklamlarda Tkna Etmek Amaciyla Kullanilan 10 Genel Taktik
Kaynak: Gokalp, 2019, s. 27

2.5. Giivenirlik

Calisma materyalinin izlenmesinde {i¢ asamali bir prosediir takip edilerek glivenirlik sag-
lanmustir:
1. Reklamlar 6nce sadece izlenmistir.
2. Daha sonra reklamlar kayit i¢in durdurularak izlenmistir.

3. Reklamlara iliskin metin ve goriintiiler birlikte takip edilerek icerik analizi yapilmistir.

Iki reklam iki arastirmaci tarafindan birlikte izlenerek, hangi dgelerin nasil ele alindig
detayli bir sekilde tartigilmigtir. Ortaya ¢ikan kategori ve kodlar tartisilarak son hali verilmistir.
Calismada ikna taktikleri gorsel sunum ve konusmalar birlikte degerlendirilerek analiz edilmistir.
Boylece veri zenginligi olusturulmaya calisilmistir. Gegerlik ve giivenirligi saglamak amaciyla
reklamlarda ikna etmek i¢in kullanilan taktikler ilgili basliklar altinda alintilanarak 6rneklendiril-

mistir.
3. Bulgular ve Yorum

Arastirmanin bulgulari bu boliimde yorumlanarak sunulmustur. Reklamlarda rol alan ka-

rakterlere iligkin bulgular Tablo 3’te verilmistir.
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Karakterler Kodlar f %
Cocuk 1,2,21,11 4 16
Yetiskin 4,14,13,7,25,19,22,6,15,9 10 40
Cocuk ve Yetigkin 3,23,18,20,10 5 20
Kurgu karakter 1,5,2,12,8,6,15,16,17 9 36
Yok 24 1 4

Tablo 3 incelendiginde reklamlarda en fazla yer verilen karakterlerin sirayla yetiskin
(%40) ve kurgu karakter (%36) oldugu goriiliirken, en az yer verilen karakterin ¢ocuk (%16)
oldugu belirlenmistir. Arastirmacilar ¢ocuklara yonelik reklamlarda, konusan karakter (spokes-c-
haracters) kullanmanin elestirilen stratejik bir iletisim taktigi oldugunu belirtmektedirler. Buna
gore karakterin eylemi ve sesi kiiciik bir cocugun dikkatini bir reklama ¢ekebilmekte, karakteri
ve {irlinll tanimasini saglamakta ve hatta iiriine karst olumlu bir tutum gelistirmesine neden ola-
bilmektedir (Neeley & Schuman, 2004). Dolayisiyla ¢ocuk kanalinda yayimlanan reklamlarda
reklamcilarin hedefleriyle uyumlu olarak ¢ocuklarin kendileriyle 6zdesim kurmalarini kolaylasti-

racak ve dikkatlerini ¢cekmeyi saglayabilecek karakterler kullandiklar1 s6ylenebilir. Reklamlarin

Tablo 3: Reklamlarda Rol Alan Karakterler

hedef kitlesi Tablo 4°te sunulmustur.

Hedef Kitlesi Kodlar f %
Cocuklar 1,5,2,12,8,21,10,11,16 9 36
Yetigkinler 13,7,25,19,22,6,9 7 28
Aileler 3,23,18,20 4 16
Genel Izleyici 4,14,24,15,17 5 20

Tablo 4’e gore incelenen reklamlarin hedef kitlesinin en yiiksek oranla ¢ocuklar oldu-
gu (%36) oldugu belirlenmistir. Reklamlardaki ¢ocuklarin hedef kitlesi olarak belirlenmesi ebe-
veyn-cocuk catigsmalart ve materyalizm gibi olumsuz sonuglar1 beraberinde getirmektedir (De
Jans vd., 2017). Arastirmacilar tiiketicilerin reklamlarin hedeflerine daha uzun siire maruz kaldik-
ca satis etkisinin artacagini belirtir. Pepall ve Reiff (2017) Kanada’nin Quebec eyaletinde 13 yasin
altindaki ¢ocuklar1 hedef alan reklamlar1 yasaklayan Tiiketiciyi Koruma Yasasi'nin (CPA) 1980'de
yuriirliige girmesinden sonraki siireci incelemiglerdir. CPA'nin Quebec'te 1984'ten 1992'ye kadar
oyuncak harcamalarint %15-35 gibi 6nemli bir oranda azalttifin1 ve en biiyiik etkinin (%35)
yasagin uygulanmasindan 10-12 yil sonra gergeklestigini bulmuslardir (Repall & Reiff, 2017).
Bu durum reklamlarin kiimtlatif maruz kalma etkisi yarattigini gostermektedir. Tiirkiye’de ise
cocuklara yonelik reklamlara iliskin igerik denetimleri RTUK ile Ticaret Bakanlig1 biinyesinde
yer alan Reklam Kurulu tarafindan yapilmaktadir. Medyadaki denetim kuruluslarindan biri olarak

Reklam Kurulu’nun 2015 tarihli Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y onetmeligi’nde;
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cocuklara yonelik olan veya gocuklari etkileme olasiligi bulunan reklamlar ile ¢ocuklarin oynadi-
g1 reklamlarin a) Cocuklarn; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal geligim ozelliklerini
olumsuz yonde etkileyebilecek highir ifade ya da goriintii igeremeyecegi b) Hedef kitlesindeki
cocuklarin yas grubunun oézellikleri dikkate alinarak, ¢ocuklarda gergek disi beklentilere neden
olan veya kurgu ile ger¢eklik arasindaki farki aywrt etmeyi zorlastiran unsurlar iceremeyecegi be-
lirtilmektedir (Yilmaz, 2020). Arastirma kapsaminda incelenen reklamlarda kullanilan teknikler

Tablo 5°te verilmistir.

Teknikler Kodlar f %
Gergek 4,14,24,13,7,25,19,23,22,18,20,21,9,10,11 15 60
Animasyon 5,12,8,16,17 5 20
Karma 1,3,2,6,15 5 20

Tablo 5: Reklamlarda Kullanilan Teknikler

Tablo 5 incelendiginde reklamlarda kullanilan tekniklerin en yiiksek oranla ger¢ek oldu-
gu (%60), bununla birlikte yalnizca animasyon teknigi kullanildig (%20) gibi ger¢ek ve animas-
yonun bir arada kullanildig: tekniklere (%20) de yer verildigi goriilmiistiir. Reklamlarda tiiketici-
lerin mesaj1 hatirlamasinda animasyon dgelerinin 6nemli oldugu belirtilmektedir (Tiirkmenoglu,
2015). Simsek (2014) satis1 artirmak amaciyla ¢ocuklar i¢in hazirlanan reklamlarda 6zellikle di-
jital karakterler kullanildigin1 vurgulamistir. Animasyon tekniginin ¢ocuk kanalinda yayimlanan
reklamlarda yiiksek oranda kullanilmasinin, hedef kitlesi olarak gocuklar1 daha fazla etkileme

amaci tasidigi sdylenebilir. Reklam {iriiniiniin ait oldugu sektdr Tablo 6°da verilmistir.

Sektorler Kodlar f %
Gida 1,14,23,18 4 16
Oyuncak 5,2,12,8,20,21,11,16 8 32
Temizlik Uriinleri 4,24,13,7,25,19,22,9 8 32
Teknoloji 6,15,10 3 12
Eglence 3,17 2 8

Tablo 6: Reklam Uriiniiniin Ait Oldugu Sektor

Tablo 6’da goriildiigii lizere incelenen ¢ocuk kanalindaki reklamlarin en yiiksek oranla
(%32) oyuncak ve temizlik tirtinleri oldugu; bunu sirastyla gida (%16), teknoloji (%12) ve eglen-
cenin (%38) izledigi belirlenmistir. Literatiir incelendiginde reklamlarin ¢cocuklarla iliskisini konu
alan ¢aligmalarin en fazla gida reklamlar tizerine oldugu goriilmektedir. Bu konudaki ¢alismalar,
reklama maruziyetin ¢ocuklarin gida tercihlerini etkiledigini gdstermis, ¢aligmalarin reklamla-
rin sagliksiz yiyecek tercihleri ve obezite (Ural & Ozmaden, 2022) ile iliskisini konu aldiklari
belirlenmistir (De Jans vd., 2017). Ersoy ve Ozbas (2020) ¢alismalarinda ¢ocuklar1 en ¢ok et-

kileyen reklam tiiriiniin gida reklamlar1 oldugunu bulmuslardir. Karaoglu ve Basfirinct (2018)
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ise reklamlarin 6zellikle okul dncesi donem ¢ocuklarinin satin alma davraniglari lizerinde daha

etkili oldugunu gostermislerdir. Reklamlarda ikna etmek amaciyla kullanilan taktikler Tablo 7°de

sunulmustur.

Taktikler Kodlar f %
1.Biiyiik vaat/iddia 1,4,3,5,2,14,13,7,12,25,19,23,22,6,20,15,21,9,10,11,16, 21 84
2. Siiper insan 1,3,5,2,14,11 6 24
3.0diil 1,3,11,16 4 16
4.Cizgi karakter/inli | 1,4,3,5,2,7,12,23,22,8,6,15,11,17 14 56
oyuncu

5.0zel efektler 1,5,3,5,2,14,7,12,25,8,15,10,11,16,17 15 60
6.Tekrar 1,24,16 3 12
7.Miizik 1,24,7,23,6,18,21,10,16 9 36
8.Mizah 19,22,18 3 12
9. Hikaye 1,4,5,7,19,22,6,18,10,17 10 40
10. Oyun 3,5,10,12,20,15,21,11,16 9 36

Tablo 7: Reklamlarda Tkna Etmek Amaciyla Kullanilan Taktikler

Tablo 7 incelendiginde ¢ocuk kanalinda yayimlanan reklamlardaki ikna taktiklerinin en
yiiksek oranla biiyiik vaat/iddia oldugu (%84), bunu sirasiyla 6zel efektler (%60) ile ¢izgi ka-
rakter/iinlii oyuncu taktiklerinin (%56) izledigi belirlenmistir. Incelenen reklamlardaki en diisiik
taktik %12’lik oranla mizah ve tekrar olmustur. Reklamlarda ikna etmek amaciyla kullanilan

taktikler, ilgili bagliklar altinda kodlariyla alintilanarak 6rneklendirilmistir.

Biiyiik vaat/iddia: “Stiper ¢cocuklar danone yer” (1) “Yaglari kolayca ¢oziiyor” (4) “Sea
life’ta su alt1 diinyasimin biiyiileyici canlilari kesfet” (3) “LegoCity’de tarzim1 konustur” (2)
“Hemen dene bagisikligini destekle” (14) “Kiyafetleriniz i¢in {i¢ kat daha fazla renk ve doku
koruma”, “Modasi gegmez” (13) “Makinanizin émriini uzatir” (7) “Hadi, parlayalim dostum”
(12) “Makineniz ilk giinkii gibi siiper performansla ¢alisir” (19) “Siz de Cilit Bang kullanin, tikalt

giderleri Bang diye a¢in” (22) “Yeryiiziinii kesfet ve unutulmaz maceralar biriktir” (20).

Siiper insan: “Kendimi bir yarasa kadar havali hissediyorum” (1) “Ninja ol” (2) “En sev-
digin yavrular ve Paw Petrol araglariyla giinii kurtarabilirsin” (5) Madam Tussauds’da yildizlarin
yaninda sen de y1ldiz ol” (3) Danone yiyen ¢ocuklari, ¢izgi film karakterlerinin (Elsa ve Oriim-
cek Adam) sahip oldugu giiclere sahip olmasi (Kiz ¢ocugun danone yedikten sonra dokundugu

yeri buz yapabilmesi, erkek ¢ocugun Danone yedikten sonra 6riimcek agi firlatabilmesi) (1)
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Sekil 2: Danone Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0eGNYc bz3Q, Erisim Tarihi: 11.03.2023

Odiil: “Arkadaslar Danino kapaklarinin altindan yiiz binlerce bedava ¢ikiyor” “Danino
kazanma sansimi yakala” (1) “Online biletlerde alacagin indirim firsatlarmi kagirma” (3) “Ug tane
siirpriz aksesuar da senin olabilir” (11) Yumurtalardan hangi karakterin ¢ikacagi belli olmadig1

icin siirprizdir. Aile bireylerini tamamlamak i¢in bir¢ok yumurta almak gerekebilir. (16)

Cizgi karakter/Oyuncu: Elsa, Oriimcek Adam (1) Ceyda Diivenci (4) Shrek, Oriimcek
Adam (3) Azra Akin (23)

Ozel efektler: Yakim ¢ekim (1,12) Parlak 1siklandirma (1,3,4) Ses efekti (seving ¢1gliklari,
alkis vb.) (2,5,12)

Tekrar: “Hiip hiip hiip stiper” “Stiper ¢ocuklar danone yer sozlerinin siirekli tekrar1 (1)
Uriiniin oyuncu tarafindan birden fazla “yeni Pril Gold Power” seklinde sdylenmesi (4) “Uygun
fiyat hic¢ bitmez, A101 harca harca bitmez.” (24) “Hatchimals sozlerinin tekrarindan olusan hare-
ketli miizik” (16)

Miizik: Hiip hiip hiip siiper” “Siiper ¢ocuklar danone yer” szlerinin kullanildig1 hareketli
bir reklam miizigi (1) “Uygun fiyat hi¢ bitmez, A101 harca harca bitmez” szlerinin kullanildig:
hareketli bir reklam miizigi (24) Rahatlatici, yumusak bebek miizigi (23)

Mizah: Oyuncunun “Biz kirece inanmiyoruz” dedikten sonra sunucunun “Onu bir de dus
basligina rica edelim” demesiyle dus basliginin kirecli oldugunun ortaya ¢ikmasi ve oyuncunun
konugsamamasi (19) Erkan Bey’in evine gelen misafirler mutfaga girmek isteyince Erkan Bey’in
lavaboyu a¢gmak i¢in ugrasmasi ve her sey yolunda imaj1 yaratmaya calisirken komik duruma
diismesi (22).

Hikdye: Danone yiyen ¢ocuklarin giiclenerek hedeflerine ulasmalar1 (1) Gegmiste yaglari
cikarmak icin yapilan uygulamanin ovalama ve sicak su oldugu belirtildikten sonra artik bunlara

gerek olmadigi, Pril’in bir kadiin arkadaslariyla yedigi yemekten sonra isini kolaylagtirmasi
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(4) “Bir firtina macera korfezini karistirdi. Yardim edelim, yolu agalim” s6zleriyle oyun i¢in bir

hikaye yaratip amag olusturulmasi (5) Bulasik makinesinin bozuldugunu diisiinen aile makinay1
degistirmeyi diisiiniirken, Finish makine temizleyicisi ile tanigmasi ve onu kullanarak makinasi-

nin Omriinii uzatacagini 6grenmesi (7)

Oyun: “Legoland Discovery Center’in renkli diinyasinda hayal et ve oyna.” (3) “En sev-
digin yavrular ve paw petrol araclartyla giinii kurtarabilirsin” (5) “Tam sikistirmalik, siiper par-
lak” “Patlat, dontstiir, parla” (12) “Gergek altina batirilmig hazineyi bulabilecek misin?” “Ezeli
rakibini ortaya ¢ikar” “20 asamali macera seni bekliyor” (8) “Stiper doktorla dnemli bir ameliyata
hazir misi?” “Bil Bakalim Kim” in gizemli karakterini tahmin edebilecek misin?” “Tonton Hip-

polart beslemekte ne kadar basarilisin?” “Hadi oynayalim” (20).

Arastirma kapsaminda incelenen reklamlarda kullanilan ikna modellerine iliskin 6rnekler

asagida sunulmustur.

Ornegin “Siiper cocuklar danone yer” ve “Kendimi bir yarasa kadar havali hissediyorum”
(1) sloganinin kullamldig1 cocuklara yonelik Danone reklami Aristo’nun ikna Modeli’ne gore
Pathos (duygu) ikna tiiriine 6rnek olarak verilebilir. Abartinin kullanildig1 bu yontemde ¢ocukla-
rin stiper giiglere sahip olmak istemeleri reklamda bir ara¢ olarak kullanilir ve slogan gorsellerle
de desteklenir. Cocuk devam siitii olarak tanitilan Aptamil {irlintiniin reklaminda ise diinya giizeli
olarak segilen Azra Akin oynamis ve Urliniin dogalligimi kendi ebeveynligi iizerinden anlatarak
Aristo’nun Ikna Modeli’ne gore Ethos (giiven) ikna tiirii kullamlmistir. Signal reklaminda ise
“Dis hekimlerinin tercihi” oldugu belirtilerek Aristo’nun ikna Modeli’ne gore Logos (mantik)

ikna teknigine yer verilmistir.

Cilit bang reklaminda iiriiniin etkililigi tikali bir lavabonun gdsterilmesi ile anlatilmaya
baslanmakta, “Siz de Cilit Bang kullanin tikanan lavabolar1 Bang diye a¢in” (22) denmektedir.
Reklamda lavabosu tikandigi i¢in evine gelenlere rezil olma korkusu yansitildigindan olumsuz
pekistirme kullanilmistir. Dolayisiyla bu reklamda Edimsel Kosullanma Modeli’nin varligimdan
bahsedilebilir.

Monster Notebook reklaminda “Bizce teknoloji devleri arasma girmekten daha giizel
olan tek sey bir cocugun gonliine ve hayallerine girebilmektir” (10) denilmis, uyumak {izere olan
kii¢iik bir gocuk ve baba-cocuk iliskisi lizerinden sunulan reklamda Klasik Kosullanma Modeli
kullanilarak ¢ocuga ve babasiyla aralarindaki olumlu iliskiye duyulan olumlu duygularin bilgisa-

yara da duyulmasi amaglanmastir.
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Sekil 3: Monster Notebook Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0cu23VMgqiuk, Erisim Tarihi: 11.03.2023

Finish bulasik deterjani reklaminda “Her bir bilesen sirasiyla dogru zamanda dogru leke
tipine etki eder. Yanmis lekeleri sudan gegirmenize gerek kalmadan ¢ikarir. Elmas parlakligi sag-
lar.” ifadeleriyle tiiketicinin bilgilendirilmesi énceliklendirildiginden Bilissel Ogrenme Modeli’ne

ornek olarak sunulabilir.

Finish makine temizleyici reklami da AIDA Modeli’ne 6rnek olarak sunulabilir. Reklam-
da makinanin kirine, kirecine ve yagina dikkat ¢ekilmis (dikkat cekme), makinanin filtresi iize-
rindeki kirler gosterilerek ilgi uyandirilmis (ilgi uyandirma), makinay1 degistirmektense iiriinii
kullanmanin daha kolay/ucuz oldugu belirtilmis (istek uyandirma) ve iirlinlin online siparis ile

satin alinmasiyla (harekete gegme) model 6rneklendirilmistir.

Piril reklaminda inanilir ve giivenilir niteliklere sahip bir iletisimci olarak Ceyda Diiven-
ci oynatilmis, Ayrintilart Olasiliklandirma Modeli kullanilarak evinde misafirlerini agirladiktan

sonra mutfaginda Piril kullanarak soguk suyla bile lekelerden kurtulabilmesiyle yansitilmistir.

Anlati (Oykii) Model’ine ise Calgon reklami drnek olarak gosterilebilir. Bir kisa film havasinda
gecen reklamda geng evli bir ¢iftin zorlukla aldiklar1 gamasir makinesi lizerinden sunulan reklam-
da, izleyicinin kendisiyle iliski kurmasi saglanarak duygulan tetiklenir. “Tiirkiye’de on evden do-
kuzunda sular kirecli” ve “Makineniz uzun yasar Calgon ile” ifadeleriyle dyki igerisinde tiriiniin

faydalari, ne ise yaradigi ve nasil kullanildig: anlatilir.

Reklamcilikta basar tiiketiciyi harekete gecirme giicliyle dl¢tilmektedir. Kararsiz tiike-
ticiyi satin alma asamasina getiren unsur ise reklamlardaki ikna taktikleridir. Genel olarak rek-
lamlarda ikna ediciligi arttirmak icin eglence, nostalji, hiizlin ve {inlii destegi gibi faktorlerin sik-
likla kullanildig: belirtilmektedir (Giindogdu ve Saglam, 2021). Calisma kapsaminda incelenen
reklamlarda da biiyiik vaat/iddia, 6zel efektler ile ¢izgi karakter/{inlii oyuncu taktiklerinin hedef

kitleyi satin alma eylemine yoneltecek unsurlar olarak siklikla kullanildigi goriilmiistiir.
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Sonu¢ ve Oneriler

Medya aracglari yayin hayatinda olduklart siire boyunca finans kaynaklarina ihtiyag
duymakta ve bu finans kaynaklarini artirmak i¢in farkli yollara bagvurmaktadirlar. Reklamlar
bu acidan en temel finans kaynagidir. En uzun gegmise sahip olan medya araci olarak televiz-
yonun reklam endiistrisiyle birbirini tamamlayici ve yogun bir etkilesimi vardir. Reklamcilarin
televizyonu halen etkin bir yap1 olarak kullandig1 giinlimiizde, reklamlarin yapilanis bicimi ve
yogunlugu ¢ocuklar ve televizyon arasindaki etkilesimi daha sorunlu kilmaktadir. Reklamlardan
ka¢gmanin neredeyse miimkiin olmadigi noktada, reklamlara iligkin farkindalik gelistirme 6nemli
goriilmektedir. Reklamlara iliskin farkindalig1 arttirmak amaciyla bir ¢ocuk kanalinda yayimla-
nan reklamlarin incelendigi bu ¢aligmanin sonucunda iiriinleri pazarlamak i¢in biiyiik vaat/iddia,
stiper insan, 6diil, hikdye ve oyun gibi bir¢ok ikna taktigi kullanildigi belirlenmistir. Kullanilan
bu ikna taktiklerinin 6zellikle bilissel kavrayisi heniiz gelisme asamasinda olan kiigiik ¢cocuklar
icin reklamcilik ile eglence arasindaki sinirin bulaniklagmasiyla birlikte dikkat edilmesi gereken
bir nokta oldugu aciktir. Cocuklar reklam igeriklerine yetiskinlerden farkli olarak bilissel siirec-
lerden ¢ok otomatik ya da duygusal yollarla ikna olduklarindan reklam igeriklerinden olumsuz
etkilenmeye daha agiktirlar (Lahteenmaki, 2013). Bu agidan 12 yas reklamlarin algilanisi igin
bir doniim noktas1 olarak belirtilmektedir. Bunun temel nedeni 12 yasindan biiyiik ¢ocuklarin
reklamlari elestirel ve slipheci bir sekilde islemelerini saglayan bilissel ve duygusal (6zdenetim)
kapasiteye erismis olmalaridir (De Jans vd., 2017). Dolayisiyla 12 yas dncesinde reklamlar ko-
nusunda ¢ocuklarm ebeveyn rehberligine ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Ebeveyn arabuluculugunun
(ebeveynlerin medya deneyimlerini aktif olarak tartistig1 ancak ayni zamanda zaman sinir1 koya-
rak diizenledigi 'se¢ici' ebeveynlik tarzi) ¢ocuklarin medya farkindaliklari iizerinde etkisi oldugu
belirlenmistir. Reklam okuryazarlig1 giiniimiizde hem ebeveynlerin sahip olmasi hem de ¢ocuk-
larina kazandirmalar1 beklenen bir yetkinlik olarak goriilmektedir. Arastirmacilar, reklam okur-
yazarligi egitiminin, ¢ocuklarin reklamcilarin ikna girisimlerini analiz edebilmeleri ve reklamlara
kars1 direnglerini giiclendirmeleri i¢in gerekli bir miidahale oldugunu 6ne siirmektedirler (Austin,

2006; Nelson, 2016).

Bu aragtirmada Cartoon Network kanalindaki 25 markaya ait reklam nitel durum arastir-
masi yapilarak incelenmistir. Dolayisiyla arastirmanin 25 markayla sinirli nitel bir durum galis-
mast olmasi arastirma sonuglarinin genellenmesi i¢in bir sinirlilik olusturmaktadir. Calisma ma-
teryali belirlenirken ¢ocuklarin ekran karsisinda daha fazla zaman gegirdikleri Cumartesi giinleri
yayimlanan reklamlar tercih edilmistir. Daha sonra yapilacak arastirmalarda farkli kanallarda ve

farkl glinlerde yayimlanan reklamlar dahil edilerek incelenebilir.

Bu arastirmada reklamlar ¢ocuklar ikna etme tekniklerinin kullanilmasi a¢isindan ince-

lenmistir. Bu kapsamda reklamlarin kendisi ¢aligma grubunu olusturmustur. Gelecek calismalar-
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da ikna tekniklerinin ¢ocuklar {izerindeki etkisini ve isleyisini daha iyi anlamak i¢in ¢ocuklarin
aragtirma siireclerine dahil edilmesi ve projektif teknikler (resim ¢izme vb.), informal yontemler
(gbzlem, gbriigme vb.) ya da noro goriintiileme yontemleri (fMRI vb.) araciligiyla siirecin daha

iyi anlasilmasi saglanabilir.

Arastirmanin sonuglar1 dogrultusunda farkli platformlardaki (dijital oyun platformlari,
sosyal medya platformlar1 vb.) ¢cocuklara yonelik reklamlarin ikna taktikleri ve modelleri agi-
sindan icerik analiz yoluyla incelemesi yapilabilir. Reklam okuryazarlig1 dersleri temel egitim
stirecinden itibaren miifredata dahil edilebilir. Ailelerin bu konudaki farkindaliklarini artiran egi-
tim programlar1 hazirlanarak ¢ocuklaria rehberlik yapmalar1 saglanabilir. Reklamlar ¢ocuklara

elestirel diistinme becerilerinin kazandirilmasinda bir ara¢ olarak kullanilabilir.

6 Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Bir Cocuk Kanalindaki Reklamlarin ikna Teknikleri Agisindan incelenmesi: Cartoon Network Omegi

KAYNAKCA

Aricy, A. & Kaling, O. (2018). ikna Teorileri Cergevesinde Yap: Reklamlarmin Analizi. Erciyes
Iletisim Dergisi, 5 (4), 535-555.

Austin, E. W, (2006). Why advertisers and researchers should focus on media literacy to respond
to the effects of alcohol advertising on youth. International Journal of Advertising, 25(4), 541—
554.

Bee, H. & Boyd, D. (2009). Cocuk gelisim psikolojisi. istanbul : Kakniis.

Berk, L. (2013). Cocuk gelisimi. Ankara: imge.

Bical, A. & Yilmaz, R. A. (2017). Ayrintilandirma Olasiligit Modeli Cergevesinde Kamu Spotla-
rinin Incelenmesi: Portakal ve Findik Tiiketimine Yonelik Ornekler. INIF E-Dergisi, 2(2), 38-54.

Buijzen, M., Van Reijmersdal, E. A. & Owen. H. (2010). Introducing the PCMC Model: An
investigative framework for young people’s processing of commercialized media content. Com-

munication Theory 20(4), 427-50.

Chan, K. (2000). Hong Kong children's understanding of television advertising. Journal of Mar-
keting Communications, 6(1), 37-52.

Monster Notebook Reklami (2023). https://www.youtube.com/watch?v=0cu23VMqiuk, Erisim
Tarihi: 11.03.2023

Danone Reklami (2023). https://www.youtube.com/watch?v=0eGNYc bz3Q, Erisim Tarihi:
11.03.2023

De Jans, S., Van de S. D., Hudders, L., & Cauberghe, V. (2019). Advertising targeting young
children: an overview of 10 years of research (2006-2016). International Journal of Advertising,

38(2), 173-206.

Eken, 1. (2014). Kadin ve Erkek Dergilerinde Eglence igerikli Reklamlarm ELM’ye Gore Icerik
Analizi. E-Journal of Intermedia, 1 (1) 22-45.

Ersoy, S. & Ozbas, S. (2020). Cocuklarin gida tiiketimi iizerine televizyon reklamlarinin etkisi.
Akademik Gida, 18(2), 172-179.

a Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Kevser Tozduman Yarali

Goldberg, M. E. & Gorn, G. J. (1978). Some unintended consequences of TV advertising to child-
ren. Journal of Consumer Research, 5(1), 22-29.

Gokalp, A. (2019). Medyay: Sorgulayan Cocuklar. istanbul: National Geographic Kids.

Giindogdu, S., & Saglam, M. (2021). Reklamlarda ikna Modellerinin Degerlendirilmesi ve Sek-
torel Uygulama Ornekleri. Uluslararas: Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalar: Dergisi, 4(2),
124-153.

Hari, J. (2009). Kaybolan Baglar: Depresyonun ger¢ek nedenleri ve beklenmedik ¢oziimler. (B. E.
Aksoy, Cev.). Istanbul: Metis.

Hudders, L., De Pauw, P., Cauberghe, V., Panic, K., Zarouali, B., & Rozendaal, E. (2017). Shed-
ding new light on how advertising literacy can affect children’s processing of embedded adverti-

sing formats : a future research agenda. Journal of Advertising, 46(2), 333-349.

Johnson, B. ve Christensen, Larry (2014). Egitim Arastirmalari. (Selguk Besir Demir, Cev. Ed.),
Ankara: Egiten Kitap

Kafadar, O. (2017). Rtiik’iin Cocuklara Y&nelik Kararlarinin Cocuk Ve Televizyon Iliskisi Y6-
niiyle igerik Analizi Yéntemi le Incelenmesi. Kesit Akademi Dergisi, (10), 710-837.

Kannan, R. & Tyagi, S. (2013). Use of Language in Advertisements, English for Specific Purpo
ses World, 37(13), 1-10.

Lahteenmaki, L. (2013). Claiming Health in Food Products. Food Quality and Preference, 27 (2),
196-201.

Longacre, M. R., Drake, K. M., Titus, L. J., Harris, J., Cleveland, L. P., Langeloh, G., ... & Dalton,
M. A. (2017). Child-targeted TV advertising and preschoolers' consumption of high-sugar break-
fast cereals. Appetite, 108, 295-302.

Longacre, M. R., Drake, K. M., Titus, L. J., Harris, J., Cleveland, L. P., Langeloh, G., ... & Dalton,

M. A. (2017). Child-targeted TV advertising and preschoolers' consumption of high-sugar break-
fast cereals. Appetite, 108, 295-302.

G Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Bir Cocuk Kanalindaki Reklamlarin ikna Teknikleri Agisindan incelenmesi: Cartoon Network Omegi

Loose, F., Hudders, L., Vanwesenbeeck, 1., & De Jans, S. (2022). Preschoolers and advertising: A

systematic literature review and future research agenda on the effects of advertising on preschool

children. Journal of Advertising, 1-17.

Miyazaki, Anthony D., Andrea J. S. Stanaland, & May O. Lwin. (2009). Self-regulatory safeguar-
ds and the online privacy of preteen children. Journal of Advertising 38(4), 79-91.

Neeley, S. M. & Schumann, D. W. (2004). Using animated spokes-characters in advertising to
young children: does increasing attention to advertising necessarily lead to product preference?.
Journal of Advertising, 33(3), 7-23.

Nairn, A., & Cordelia F. (2008). Who’s messing with my mind? The implications of dual-pro-
cess models for the ethics of advertising to children. International Journal of Advertising 27(3),
447-70.

Nelson, Michelle R. (2016). Developing persuasion knowledge by teaching advertising literacy in
primary school. Journal of Advertising, 45,(2), 169-82.

Patton, M. Q. (2014). Nitel Aragtirma ve Degerlendirme Ydntemleri. (M. Biitiin ve S. B. Demir,
Cev. Ed.), Ankara: Pegem

Pepall, L. & Reiff, J. (2017). Targeted advertising and cumulative exposure effects: The impact
of banning advertising to children in Quebec. Review of Industrial Organization, 51, 235-256.

Simsek, S. (2014). Cocuklar1 hedef alan reklamlarda kullanilan dijital kahramanlar: Tiirk televiz-
yon kanallarinda yayinlanan reklamlar iizerine bir arastirma. Dijital Iletisim Etkisi” Uluslararast

Akademik Konferans Bildiri Kitabi, 403-421.

TIAK. (Televizyon izleme Arastirmalar1) (2022). Yillik raporlar: Tablolar. https://tiak.com.tr/
tablolar

Tozduman Yarali, K. (2021). Dikkat, bellek ve ogrenmede medyanin etkisi. Cocuk ve Medya

icinde. Pegem.

Tozduman Yarali, K. (2020). Gelisimsel agidan elestirel diisiinme ve ¢ocuklarda elestirel diisiin-

menin desteklenmesi. Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 48, 454-479

@ Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Kevser Tozduman Yarali

TUIK (2021). Cocuklarda bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi. https://data.tuik.gov.tr/Bul-
ten/Index?p=Cocuklarda-Bilisim-Teknolojileri-Kullanim-Arastirmasi-2021 41132

Tiirkmenoglu, H. (2015). Televizyon Reklamlarinda Animasyon Kullanimi: Animasyon Ogeleri-
nin Hatirlanma Etkisi. Akdeniz Sanat, 8(16), 51-69.

Ural, B. & Ozmaden, M. (2022). Televizyon reklamlari: Cocukluklarda obezite ve besin secimine
etkileri. Saglik Akademisyenleri Dergisi, 9(3), 294-293.

Yildirim, A. & Simsek, H. (2013). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri. Ankara: Seckin.

Yilmaz, Y. (2020). Televizyon Reklamlarinda Cocuklara Yénelik Yaymn ilkelerinin ihlallerine
Kars1 Icerik Denetimleri. [letisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 2020(52), 46-68.

Zafer, S. (2017). Ug Ikna Kanit1 ve Reklamda Kullanimu. Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret
Enstitiisii Dergisi, (63), 1-18.

a Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Uluslararasi Halkla iligkiler ve Reklam Galigmalari Dergisi

Cilt: 6, Sayi: 2

ISSN: 2636-753X

GRAFIiK TASARIMDA ALEGORI VE iKSV AFiSLERiI ORNEGI

Arastirma Makalesi

Makale Gelis Tarihi: 03.05.2023
Makale Kabul Tarihi: 22.09.2023

* Dog. Dr., Ankara Haci Bayram Veli
Universitesi, Sanat ve Tasarim
Fakltesi,

merve.ersan@hbv.edu.tr,

ORCID: 0000-0003-0587-7875.

** Y(iksek Lisans Ogrencisi, Ankara
Haci Bayram Vel Universitesi,
Lisansustt Egitim Enstitlsu,
aras.oguzhan@hbv.edu.ir

ORCID: 0000-0001-5112-3877.

Atif: Ersan, M. ve Aras, O. (2023).
Grafik Tasarimda Alegori ve IKSV
Afisleri Ornegi. Uluslararasi Halkla
iligkiler ve Reklam Caligmalari Dergji-
si, 6(2), 50-74.

» Bu makalenin yazarlari, makalede
arastirma ve yayin etigine uyuldugu-
nu beyan etmislertir.

» Etik kurul raporu bilgisi: Bu
calisma etik kurul raporu gerektirme-
mektedir..

» Yazarlar yayin katki oranini 1.
yazar (Merve Ersan) %60, 2. yazar
(Oguzhan Aras) %40 seklinde beyan
etmiglerdir.

Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi

Merve ERSAN*
Oguzhan ARAS**

Ozet

Sanatgilar, tasarimcilar ve yazarlar kavramlar: ifade
etme asamasinda bir¢cok yoldan yararlanmaktadir. Bu noktada
retorik s6z sanatlari, gorsel iletisimde derin anlamlari aktarma-
da 6nemli bir yere sahip olmustur. Bu arastirmada tilkemizdeki
onemli sanat kuruluslarindan biri olan Istanbul Kiiltiir ve Sanat
Vakfi’nin belirli etkinlikleri i¢in tasarlanan afislerin, retorik bir
anlatim sanati olarak alegorik ifade baglaminda incelenmesi ve
degerlendirilmesi konu edinilmistir. Makale nitel bir arastirma
olarak yapilandirilmis olup, afislerde grafik ogelerin alegorik
olarak ifade ettigi anlamlarin gostergebilimsel yontemle ¢6ziim-
lenmesi amaglanmistir. Ayrica, goriinen ve goriinenin ardinda
verilmek istenen mesajlar agiklanarak afis okuma baglaminda
alana katki saglanmasi amaglar arasinda yer almaktadir. Calis-
mada amagli drneklem kullanilmis olup, IKSV’nin gergeklestir-
digi festivallerin afisleri arasindan retorik sanatinin agir bastigi,
alegorik ifadelerin yogun oldugu nitelikteki afisler secilmistir.
Aragtirmanin amaglart dogrultusunda afigler, dilbilimci Fer-
dinand de Saussure’iin gostergebilim modeline gore gosteren,
gosterilen ve gosterge iligkisi baglaminda icerik ¢dziimlemesi
yapilarak analiz edilmistir. Segilen afislerde izleyiciye verilmek
istenen mesajlar alegori sanatinin ifade 6zelliklerini nasil kul-
landig1 incelenmis, kullanilan grafik 6gelerin alegorik ifadeleri
ve retorik sanatiin etkileri degerlendirilmistir. Sonug olarak; re-
torik anlati sanatinin kullanildig: afislerde alegorik anlatimin bir
seyi gosterirken baska bir seyi ifade etme, daha iyiyi anlatmak
icin gorsel canlandirma, somutlastirarak isaret etme, sdylenenin
ardinda gercekten farkli olan anlami aktarma gibi 6zelliklerin-
den faydalanildigi goriilmiistir.

Anahtar Kelimeler: Alegori, Retorik, Gorsel Retorik, Goster-
gebilimsel Analiz, Kiiltiirel Afisler.
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ALLEGORY IN GRAPHIC DESIGN AND THE CASE OF iKSV POSTERS

Abstract

Artists, designers, and writers employ various means to convey concepts. In this context, rhetor-
ical figures plays a significant role in conveying deeper meanings in visual communication. This research
focuses on the analysis and evaluation of posters designed for specific events of Istanbul Foundation for
Culture and Arts (IKSV), an important cultural organization in Turkey, within the context of allegorical
expression as a rhetorical art. The article is structured as a qualitative study with the aim of deciphering the
meanings conveyed by graphic elements allegorically in posters designed for festivals organized by IKSV
using a semiotic approach. Additionally, it aims to contribute to the field of poster interpretation by explain-
ing the messages conveyed both explicitly and implicitly in the posters. Purposive sampling is employed in
the study, and posters are selected based on their predominance of rhetorical art and the intensity of allegor-
ical expressions among those designed for festivals organized by IKSV. In line with the research objectives,
the posters are analyzed by conducting content analysis within the framework of the signifier, signified, and
sign relationship according to the semiotic model proposed by linguist Ferdinand de Saussure. The analysis
explores how the selected posters employs the characteristics of allegorical expression to convey the in-
tended messages to the audience and evaluates the effects of graphic elements used in terms of allegorical
expressions and rhetorical art. Consequently, it is observed that in posters utilizing rhetorical narrative art,
various features of allegorical expression, such as showing one thing while expressing another, visual rep-
resentation for enhanced communication, concretization for indicating, and conveying a meaning different
from what is explicitly stated, are employed to convey messages more effectively.

Keywords: Allegory, Rhetoric, Visual Rhetoric, Semiologic Alanysis, Cultural Posters.

EXTENDED ABSTRACT

Humanity has developed various communication channels since the inception of self-ex-
pression. Approximately 5000 years ago, the discovery of writing marked a significant milestone,
while in earlier ages, the first steps in the art of expression were taken through cave paintings.
Rhetorical figures of speech, which are employed to strengthen an expression or persuade the lis-
tener, emerged and advanced thanks to the dialectical approaches of philosophers. Aristotle, who
lived in the Ancient Greek period, is the pioneer in the emergence of the concept of rhetoric and
give the concept a systematic. Basically, rhetoric is a form of art that is based on conversation and
is formed by convincing and manipulating. The speaker uses the art of speech to create an impact,
aiming to convince and influence the audience within the speech. Rhetoric has been effective in

spreading beliefs and shaping societies around people over time.

Rhetoric, which emerged as a figure of speech, has spread to different fields as a result of
the development of humanity. This art, which is based on speech and persuasion, has also influ-
enced the world of images since the increase and use of visual arguments. During periods when
church administrations dominated art, religious beliefs were imposed, and authority extended into
various aspects, art was either restricted or hindered in its execution. In such periods, thoughts be-
gan to be expressed by hiding in sub-meanings and turned into a form of expression in the course

of time.
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Allegory, one of these figures of speech, is a narrative or visual representation that symbolizes
a hidden moral or political significance of a specific character, place, or event. Allegory serves
as a form of communication containing multiple concepts. It intersects with rhetorical figures
such as irony and metaphor. For instance, allegory can exist within a metaphorical expression.
Essentially, allegory offers a way to express these concepts in a deeper semantic dimension. It is a
metaphor achieved through the semantic substitution and representation of one thing for another.
While metaphor involves a word change, allegory involves a series change throughout a narrative.
Over time, allegory has become a specific form of expression, integral to the creation of visual
arts and literary works. Artists, designers, and writers employ various methods to shape and con-
vey their thoughts. In this context, rhetorical figures of speech play a significant role in conveying
deeper meanings in visual communication. In advertising communication, similar to words and
metaphors in oral language, visual rhetoric has emerged to convey meaning through images and

influence the audience.

This article is structured as a qualitative research study. The aim of the research is to ana-
lyze the meanings conveyed through graphic elements allegorically in posters designed for fes-
tivals organized by Istanbul Foundation for Culture and Arts (IKSV) using a semiotic approach.
Furthermore, it seeks to contribute to the field of poster interpretation by elucidating both the
overt and covert messages conveyed. Purposive sampling was employed in the study, selecting
posters that prominently featured rhetorical art and intense allegorical expressions, aligning with
the research focus. In accordance with the research objectives, the posters were subjected to con-
tent analysis within the framework of the signifier, signified, and sign relationship, as proposed
by Saussure’s semiotic model. Content analysis is based on the assumption that investigating the
messages and enlightening the individuals who receive these messages are fundamental (Berger,
1993). In this context, the allegorical expressions of the graphic elements used in the posters and

the effects of rhetorical art were evaluated.

An overall evaluation of the examined posters can be conducted, taking into account the
meaning, role, and position of allegory as a mode of expression in art. Visual elements attempt-
ing to establish communication are consistently present in our surroundings, whether as part of
a social responsibility project, the promotion of a new service or product, or in connection with
an event. [rrespective of the subject matter, it is noticeable that as the message delves deeper into
semantic layers, its effectiveness and capacity to prompt action increase. Undoubtedly, the com-
munity to which the poster designs will be presented constitutes one of the factors influencing
both expression and the visual significance. Upon examining the posters under consideration, it
becomes apparent that, despite the regional character of the events, the employed visual expres-

sions and allegorical narratives possess a universal and readily comprehensible quality. Through
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the universal language of symbols and the efficacy of allegorical art, designs that can resonate

with the audience are crafted. The examined posters exhibit characteristics of allegorical ex-
pression, including signifying one thing while conveying another, enhancing communication by
visual representation, signifying or communicating something different from the obvious, and

conceptualizing meaning within the context.
GIRIS

Insanlik tarih seridinde yerini aldig1 andan itibaren farkli anlam arayislar1 ve kendini
ifade etme bigimleri her zaman hayatin i¢inde olmustur. Bu siirecte sanat kavrami genis bir bakis
acistyla gozlemlendiginde, tiim sanatlarin ve sanat¢ilarin; bir amaci, bir anlatimi ya da bir ifa-
deyi gosterme gayreti vardir. Diinyadaki varligini anlamlandirma ugrasi i¢inde olan insanlik, bu
yolcugunda gordiigii seyler ile baktig1 seylerin farkli oldugunu anladiginda kendini ifade etme
stireci farkli bir boyuta biirlinmiistiir. Bu ¢eliskileri gidermek i¢in diisiiniirler, sanatgilar, filozof-
lar durumu irdeleyerek soyut, anlamasi ve anlagilmasi gii¢, tam karsilig1 olmayan ifadeleri daha
somut ve nesnel ifadelere doniistiirmeye ¢alismis, insanligin anlayigini kolaylastirmak adina ¢aba
gostermislerdir. Toplumlarin sosyal iletisim alanlarinda, kiiltiirel faaliyetlerinde ve etkilesimlerin-
de, yonetimlerin halklar1 idamesine kadar her alanda dilsel mesajlarin giigclenmesi ve ¢esitlenerek
cok anlamlilik kazanmasinda dilbilimcilerin ve sdz sanatcilarin ¢ok sayida ¢aligmalar yaptiklari

bilinmektedir.

Insanligin magara duvarlarina figiirler ¢izmesinden, yazinin bulunmasi ile devam eden
dénemde tasarim tarihinin temelleri atilmistir. M.O. 3200°1ii yillarda Siimerler yaziy1 bularak
Diinya tarihine essiz bir miras birakmuslardir (Ozbay, 2005:72). Yazinin bulunmasi, bilginin ka-
lict hale gelmesi ve aktarilmasini saglayarak toplumlarin yagamini énemli 6lgiide etkilemistir.
Yazinin aktarilmasi ve bilginin siirdiiriilebilmesini saglayan matbaanin icadi ise insanlik i¢in bir
doniim noktast olmustur. Magara duvarlarina ¢izilen resimlerden yazinin icad1 ve matbaanin bu-
lunmasi neticesinde bugiin anladigimiz anlamda tasarim alani olugsmaya baslamistir. Gorsel ifade

ile bir mesaj iletme siireci iginde tasarim, glinliik hayatta kendine mutlak bir yer edinmistir.

Insan ve gevresel gercekligin estetik agidan iliskilendirilmesi ve tanimlanmasi sanat ola-
rak ifade edilmektedir. Sanat, stiregelen nesnel gergekligin glizelduyusal agidan yansimasi sek-
linde de tanimlanabilmektedir (Soygiir, 1999:124). Semboller, sozciikler gibi gorsel dgelerin bir
biitiin olarak igerisinde mesaj iletme kaygisini tastyarak hiyerarsik olarak diizenlenmesini grafik
tasarim olarak tanimlamak miimkiindiir. Grafik tasarimda kullanilan tiim 6gelerin ¢ift yonlii bir
anlami1 bulunmaktadir. Gorsel unsur, mesaj icin bir iletisim gorevine sahipken, grafik formlarini

da temsil bi¢imidir (Selamet, 2015:1). Sanati, onu icra edenin diislincelerinin bir zemine yansi-
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masi ve kendini ifade etme bi¢imi olarak tanimlamak miimkiinken grafik tasarim, sorunlarin ve

gereksinimlerin cevaplanma sekli ya da bir mesaj iletme siirecidir.

Fransizca “affiche” kelimesinden tiireyen afis, bir diislinceyi, hizmeti ya da iiriinii tanit-
mak ve anlatmak amaci ile insanlar1 bilgilendiren ilanlardir (Ceken, 2020: 287). Bir durumu, fikri
ya da bilgiyi sozel olarak ifade etmekten farkli olarak, iletinin gorsel 6geler araciligiyla aktarilma-
s1 afig ile saglanabilmektedir (Lomlu, 2019: 1). Afisler, gorsel 6gelerin veya kelimelerin oldugu
bir¢ok farkli alanlarda sergilenebilen, izleyicilerde duygu veya kaygi olusmasini saglamakla bir-
likte bir mesaj ileten iletisim araglaridir. Afislerin amaci sadece kitleleri yonlendirmek degil, ayni
zamanda bir fikrin de tetikleyicisi olabilmektir (Pehlivan Baskin, 2022: 175).

Afisler; simge, sembol ve resim gibi gorsel unsurlarin tasarlanarak belirli bir yilizey iizeri-
ne uygulandig: grafik iiriinlerdir (Yeralti, 1995:29). Insanlarin yogun oldugu ve hizli hareket ettigi
alanlarda, aktarilmak istenilen kavramlarin yer buldugu mecralardan biri afistir. Afis; sozciiklerin,
fotograflarin, renklerin, simgelerin bir mesaj iletme kaygisi ile yiizeyde somut bir ifadeye doniis-
miis halidir. Afisler; markalarin, kurum veya kuruluslarin reklamlarini gosterip duyurabilecegi bir
iletisim kanali olabilecegi gibi sanatsal faaliyetlerden sosyal igeriklere kadar genis bir yelpazede

kullanilabilen bir grafik tasarim tirtiniidiir.

Afislerin amac1 dogrultusunda secilen gorseller, kullanilan metinler, tercih edilen 6l¢ii ve
mecralar degisiklik gdsterebilmektedir. Bu segilen kriterlerin belirlenmesinde hedef kitle dnemli
bir rol oynamaktadir. Iletilmek istenen mesajin tiiriine gore ii¢c farkli afis tiirii bulunmaktadir.
Bunlar reklam afisleri, kiiltiirel afisler ve sosyal afigler olarak siralanabilir. Kozmetik, seyahat,
gida, teknoloji gibi farkli sektorlerde {iriin veya hizmetlerin tanitildigi reklam afisleri, toplumlart
etkileme, bilgilendirme ve satin alma igin yonlendirme kaygis1 giitmektedir (Kiigiik, 2013: 32-
42). Sosyal bir amag¢ dogrultusunda bir farkindalik yaratma, davranis gelistirme ya da aliskanlig1
stirdiirme maksadiyla hazirlanan afis tiirii sosyal afisler olarak tanimlanmaktadir. Toplumlarin
bilinglenmesinde, insanliga faydali olabilecek eylemleri ya da diisiinceleri kamuya aktarmada,
dogruya egilim gosterme gibi tiim durumlarda sosyal afisler kullanilmaktadir (Kizildemir, 2021:
105). Kiiltiirel afigler ise festival, miizikal, konser, sergi gibi etkinliklerin tanitimlarinin yapildig:
afis tiiriidiir. (Becer, 2002:201-202). Yapilan etkinlikler mali bir deger tasisa da asil ve gosterilen
imge kiiltiirel bir eylemi aktardigi i¢in bu afis tiirii reklam afislerinden ayrilmaktadir (Yeralti,
1995: 79).

Birey, toplum i¢inde edinim saglamak veya gorsel isitsel olarak haz duymak adina farkli
faaliyetlerde yer almaktadir (Citci, 2009: 6). Bu tiir sanatsal ve kiiltiirel etkinlikleri duyurmak

adina yapilan afisler kiiltiirel afiglerdir. Kiiltiirel afisler sinema, sergi, konser, tiyatro, festival gibi
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etkinlikleri duyurmanin yani sira sanatsal bir {iriin olarak da izleyicinin karsisina ¢ikmaktadir.

Kiiltiirel afiglerde estetik ve sanatsal kaygilar iist seviyededir, ¢iinkii bu afis tiirli diger tiirlere gore
daha 6zgiir bir yapiya sahiptir (Deliduman ve Cakmak, 2017: 318). Jules Cheret ilk afis sanatgilart
arasinda yer almakla birlikte kiiltiirel afis alaninda 6nemli 6rnekler vermistir. Cheret, doneminde
kendine 6zgii sanatsal yaklasimi ile miizikal ve kabare gibi etkinlikler i¢in tasarladig: afigler ile
bu alana katkida bulunmustur (Erdal, 2022: 13).

Her giin yiizlerce reklam imgesi ile karsilagmaktayiz. Berger’in (2022: 129) deyimi ile
“Tarihte baska hicbir toplum bdylesine kalabalik bir imgeler yigini, boylesine yogun bir mesaj
yagmuru gérmemistir.” Insan toplum iginde hareket ederken siirekli alict konumdadir. Cevre-
sinde mesaj iletmeye ¢abalayan o kadar ¢cok gorsel bulunmaktadir ki ¢ogun zaman bunlar1 ayirt
edememektedir. Bu gorsel bombardimanin biiyiik bir cogunlugunu olusturan reklamlar, kisilere
ihtiyaglar dahilinde ya da haricinde birgok iiriin ya da hizmete sahip olmasi1 gerektigi fikrini agi-

lamaktadir.

Insanlik yeteneklerini ve kendini gelistirdikce cevresine olan ilgisi de artmustir. Kiiltiirle-
rin, inanglarin, normlarin farklilasmasi bu unsurlarin sonraki nesillere aktarilmasi biling seviyesi
yiikseldikge dnem kazanmustir. Insanlik, iginde bulundugu her gagin etkileri, yasadigi toplumlarin
etnik kimlikleri, gelismislikleri ve estetige verdigi deger karsisinda sanatsal faaliyetlerini siirdiir-
mektedir. Bu baglamda Tiirkiye’de sanat, Cumhuriyet doneminde gelismeye devam etmis ve 20.
ylizyilin ikinci yarisindan itibaren gliniimiize kadar gelen siire¢ icerisinde postmodern akimlar

sanat alaninda etkinligini arttirmistir (Kus, 2019: 1004).

Ulkemizin énemli sanat kuruluslarindan biri olan Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi (IKSV),
1973 yilinda Dr. Nejat F. Eczacibasi ve 17 sanatsever is insani tarafindan istanbul’da bir sivil top-
lum kurulusu olarak faaliyetlerine baglamigtir. IKSV, Tiirkiye nin sanat ve kiiltiir alanindaki et-
kinligini ulusal bir boyuta tasimak i¢in kiiltiirel ve sanatsal ¢alismalarin nitelikli, degerli ve seckin
bir pozisyonda gelismesini amaglamaktadir. Film, miizik ve tiyatro gibi sanatin her alaninda aktif
olarak faaliyetlerine devam eden bu kurulus iilkemizin aktif bir sekilde sanatsal faaliyet gosteren

topluluklarmdandir (Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi, 2022).

Vakfin ilk etkinligini diizenlendigi 1973 yil1 aynm1 zamanda Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 50.
yildéniimiidiir. Klasik miizik konseri ile etkinliklerine baslayan IKSV, zaman iginde diger sanat
alanlarinda da etkinlikler diizenlenmeye devam etmis, tarihi mekanlarda film gosterileri, tiyat-
rolar, caz ve miizik festivalleri diizenlemistir. 1989 yilinda Istanbul Film Festivali, 1983 yilinda
Sinema Giinleri olarak ilk defa izleyiciye sunulmustur. ilk Istanbul Bienali 1987 yilinda, Istanbul

Tiyatro Festivali 1989 yilinda, Istanbul Caz Festivali 1994 yilinda etkinliklerine baglamistir. 1994
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yilinda Istanbul Festivali ismini Istanbul Miizik Festivali olarak degistirmistir. Istanbul Tasarim
Bienali ilk etkinligini 2012 yilinda gerceklestirmistir. Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi faaliyetlerine
dort sanat festivali ve iki bienali uluslararasi boyutta devam etmektedir. Vakif, 2007’den bu yana
Venedik Bienali Uluslararas1 Sanat Sergisi’ndeki Tiirkiye Pavyonu’nun organizasyonunu iistlen-
mektedir. IKSV, 2014 yilinda yaptig1 bir girisim ile Tiirkiye’nin Venedik Bienali Uluslararasi
Mimarlik Sergisi’nde yer almasii saglamistir. 50 yillik bir kurulus tarihi olan vakif, Istanbul’u
uluslararas1 boyutta sanat ve kiiltiir bagkenti olabilmesi i¢in yaptig1 genis kapsamli, nitelikli, 6z-
giin etkinlikleri ve sahip oldugu sanat sevgisi ile diinya kiiltiir etkinliklerine adin1 yazdirmay1
kendine vizyon edinmistir (IKSV, 2022).

Faaliyetine basladig: tarihten giiniimiize kadar gegen siire¢ i¢inde uluslararast alanlarda
da etkilesimlerde bulunan Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi, sanata ve sanatgiya deger katmanin yanin-
da iilkemiz icin de sanat &nderi bir kurulus haline gelmistir. Calismada IKSV etkinliklerine ait
afislerin se¢ilmesinin sebebi, kurulusun Tiirkiye ve uluslararasi diizeyde gerceklestirdigi festival-

ler, bienaller ve diger etkinlikler ile sanat alaninda 6nemli adimlar atmis olmasidir.
1. Retorik ve Gorsel Retorik

Tarihte retorik kelimesinin ¢ikis noktasina bakildiginda Aristoteles’in fikir yapisi ve An-
tik Yunan felsefesinin katkisinin 6nemli oldugu goriilmektedir. Retorigi bir sistematige oturtan,
stirekliligini koruyan ve 6zgiin katki saglayan isim Aristoteles’dir. Bir ortamda dinleyicileri ikna
etme, etkileme, kendi tarafina ¢ekmek i¢in kullanilan s6z sanatlari retorik olarak tanimlanmakta-
dir (Ersan, 2022: 1740). “Retorik” adli eserinde Aristoteles; iknay1 bir sanat olarak nitelendirmis
ve ethos, pathos ve logosu “Ug Ikna Kamt1” olarak ifade etmistir (Ekinci, 2019: 663). Retorik,
bir konugma sirasinda konusmacimin amaglarini dinleyiciye aktarmak i¢in yaptig1 sdz sanatlart
ve hitabet yontemlerinden biri olarak da ifade edilebilir (Kirecgi, 2018: 348). Bir kavram veya
mesaj her alicida farkli birer etki ve izlenim uyandirmaktadir. Kaynagin mesaji ifade etme bigimi,
sOylem tarzi, kullandig1 dil alicida bir karsilik bulmaktadir. Alicinin bu iletisim siirecinde ifade-
lere yiikledigi anlam ve mesaj baglamindaki ikna olma durumu aktaricinin yetenegine ve retorik
sanatinin etkisine baglidir. Alicinin ikna olma durumu ve iletiyi kavrama hiz retorik ifadenin ta-
std1g1 anlam ve anlatim giiciine baglidir (Gezer Evlioglu, 2020: 153). Atina’da M.O. 5. yiizyilda
aristokratlar yonetimde yer almis ve bu zaman diliminde halki ikna edebilmek, kendi diisiince-
leri dogrultusunda yonetebilmek adina retorige bagvurmuslardir. Retorik bu donemde baslayip
ilerleyen tarihlerde inang Ogretilerinin aktarilmasinda etkin bir yere sahip olmustur (Riizgar ve
Akdemir, 2017: 261). Tanimlardan da anlasilacag: iizere retorik tarihin belirli bir doneminde ih-
tiyaca bagli olarak ortaya ¢ikmis, insanligi etkilemistir. Giinlimiize kadar gecen siire igerisinde

olgunlagarak bir sistematige sahip olmustur.
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Gorsel retorik alaninda 6nemli arastirmacilardan Gui Bonsiepe, “Sozlii ve Gorsel Reto-

rik” adli makalesinde retorigin reklam ve iletisim alaninda gorsel olarak kullanilabilecegini ifade
etmistir (Bonsiepe, 1965). Gorsel retorikte imgelerin kullanilmasi ile olusan figiiratif dil, temsil
ettigi anlamlar sayesinde kavramlar aras1 bir kdprii olusturarak insanin algilama ve hayal giicinde
yeni pencereler agmaktadir. Bu sayede dogrudan anlamin daha derinine inerek ve alicinin fark-
l1 anlam boyutlarindaki diisiincelerini harekete gegirerek mesaja daha aktif bir rol vermektedir
(Bat1, 2007: 330).

Retorik s6z sanatlar1 semalar ve mecazlar olmak iizere iki grupta incelenmektedir. S6z-
dizimsel bir diizenlemeyi kapsayan semalar; uyak, aliterason, apistrophe, epanelepsis, anadiplo-
sis, paralellik, kars1 sav olarak siralanabilir. Tkinci grup olan mecazlar ise kelimelerin giindelik
anlamlarindan uzaklagarak ifadeye yeni bir anlam kazandirmaktadir. Mecazlar; metafor, cinas,
kisilestirme, metonimi, alegori, sinekdoki, abarti, ironi ve antitez olarak siralanabilir (Y1lmaz ve
Ersan, 2017: 204).

Ikna etmenin bir yolu olarak ortaya ¢ikan retorik, sdylenecek seyin birgok farkli anlami
isaret etmesi durumuna karsin, anlamsal olarak etkin yolu kullanarak aliciya mesaj aktarimini
saglamaktadir. [fadenin anlatimda giiglii olan segenegini tercih eden retorik, tasarimcilarm gorsel
imgeleri tercih etme sirasindaki yol gosterici unsurlardan etkili olanidir. Anlatilacak olan mesaj
veya ifade gorsel olarak bir imge biitiiniine doniistiirilmektedir. Ortaya ¢ikan gorsel imgelerin
isaret ettigi farkli anlamlar retorik olarak agiklanabilmektedir. Toplum i¢inde ikna etme, harekete
gecirme, yonlendirme gibi etkilere sahip gorsel tasarim unsurlarinin etkin role sahip olabilmesi

icin gorsel retorigin giiclii ifadelerine bagvurulmaktadir (Yilmaz ve Ersan, 2017: 202).
2. Retorik Bir Figiir Olarak Alegori

Alegori en basit ifadeyle soyut kavramlarin somut bir sekilde var olan anlamlarla tasvi-
ridir. Alegori, “Yunanca “allos” (6teki) ve “agoreuein” (anlatic1) sdzciiklerinin bir arada kulla-
nilmasi ile olusan, insanin sosyal aktivitelerini ve hayatina iligkin olgulari isaret yoluyla gorsel
ya da karakter kullanarak anlatilmas1 olay1 olarak ifade edilmektedir (Polater, 2020: 2). Anla-
timlarda alegori, ifade edilmek istenilen vurguyu genel bilinirlik acisindan ortak bir deger ile
sahislara aktarmak maksadiyla kullanilan 6zgiin dildir. Alegorik gorsellerde anlatilmak istenilen
ifadeler, imgelerin ve sembollerin ulusal niteliklerinin ¢éztimlerimi sonucunda alicida genel bir
diirti uyandirmaktadir (Soydan, 2019: 77). Hikayelerin, sozlii ve yazili anlatilarin sonraki kusak-
larin yasamina aktarilmasinda alegorik resimler dnciiliik etmistir. Ornegin; soyut bir kavram olan
adaleti somut bir sekilde ifade etmek istenildiginde terazi gorselinin kullanilmas1 alegorik bir

anlatim olusturur. Alegoride aktarim sekli direkt anlatim yerine dolayli anlatimdir. Bu sebepten
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aktarilmak istenilen eserlerde kullanilan ifadelerin ne anlam ifade ettigini bilmek gerekmektedir.
Genel anlama bakildiginda biitiinliigii saglayan bu ifadeler temsilidir. Semboller her kiiltiirde de-
giskenlik gostermekle birlikte farkli anlamlart da isaret edebilmektedir (Koksal, 2006: 40). Agik-
lanan ifadelerden anlagilacag: lizere alegori ifade edilmek istenilen mesaji isaret, simge, sembol
gibi gorsel bigimlerin barindirdig1 anlamlar ile yansitir. Her cografyanin yasam tarzi ve gegmisi
farkli oldugu gibi cesitli topraklarda tiireyen gostergelerde de anlam farkliliklar1 dogmaktadir.

Topluluklarin edinimlerinden kaynakli bu degisken durumdan dolay: ifadeleri farklilagmaktadir.

Alegori, anlamsal agidan bir seyin digerinin yerine gegmesi ve onu temsil etmesi ile olu-
san bir degismecedir. Thomas Wilson 1560 tarihli “Retorik Sanat1” isimli kitabinda alegoriyi “bir
metaforun biitiin bir climle veya anlat1 boyunca kullanilmas1” olarak tanimlamigtir (Wilson, 1960:
9). Metaforda bir kelimenin degismesi soz konusu iken alegori bir anlat1 boyunca bir serinin de-

gismesi durumudur (Sloane, 2010: 23).

Felsefede de alegorinin anlatim giiciinden faydalanilmistir. Platonun magara alegorisi bu-
nun en giiclii 6rneklerindendir. Alegoride magara toplumu, zincir o toplumsal yapi igerisinde var
olan kurallari, magaranin duvarina yansiyan golgeler ise toplumda kabul edilen dogrular1 sem-
bolize etmektedir. Diger bir deyisle, magara i¢indekilerle birlikte nesneler evrenini, magaranin
dis1 ise idealar evrenini temsil etmektedir (Agaoglu, 2006: 197). Buna gdre zincirini kiran birey,
hakikatin pesinde sorgulayan insan1 temsil etmektedir. Benzer sekilde, George Orwell’in Hayvan
Ciftligi isimli kitab1 alegorik anlatimin edebiyat alanindan dnemli bir 6rnegidir. Hikaye i¢indeki
tiim karakterler, yerlerine gecen hayvan simgeleriyle temsil edilmistir. Alegori, grafik tasarimda
sOzsiiz iletisim kurulmak istendiginde giiclii bir ara¢ olmaktadir. Bu yonii ile reklam alaninda da

retorik, bir ikna yontemi olarak yogunlukla kullanilmaktadir.

Toplumlarin, kiiltiirlerini inanglarini ve diislincelerini gegmisten bugiine aktaran sembol-
ler alegorik kiiltiirleri olusturmaktadir. Tiim bu &gretilerin ve bilgilerin aktarilmasinda alegoriler
yer almaktadir (Kurtman, 2019: 1-2). Sanat alanina alegorinin girisi resimli anlatimlar tizerinden
olmustur. Alegorik anlatilara Bat1 toplumlar1 gerg¢ekei bir yaklasim sergilerken, Dogu toplumlari
mistik bir tavir sergilemislerdir (Kurtman, 2019: 13). Sanat arastirmalarinda Batida Antik Yunan,
Roma, Ortagag ve Ronesans doneminden giiniimiize dek gelen zaman aralig1 incelenip degerlen-
dirilmektedir. Fakat Dogu, daha ¢ok ruhani ve mistik degerleri 6n planda islemistir. Dogu sanati
bu farklilik ile Bati sanatinin gelisimini de etkilemistir. Yunan mitolojisi diinya sanat tarihinin
temeli olarak goriilmektedir. Yazili kaynaklarda g6z oniinde bulunduruldugunda Yunan mitolo-
jisi, ayinler ve mitos arasindaki baglantilar1 gostermektedir (Kurtman, 2019: 39). Dogu ve Bati
her déonemde birbirinden farkli degerlere sahip olsa da mitler her zaman ortak olmus ve siirekli
etkilesim i¢inde kalmistir. Sanatin ve kiiltiirlerin ¢esitlilik kazanmasinda ve gelismesinde bu etki-

lesimler Oncii olmustur.
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3. Gostergebilimsel Analiz Yontemi

Yapisalci dilbiliminin temellerini atan Fransiz dilbilimci Ferdinand de Saussure’a gore
gosterge, dilin iginde anlam igeren en kiigiik yapidir. Gosterge temel olarak iki bilesenden olusur;
bir s6zciik (sembol) ve bu sozciigiin tasidigi anlam. Gostergeler, bireylerin diisiincelerinde ¢esitli
zihinsel ¢agrigimlara yol agabilir. Ancak bu durum sembollerin kullanildigi baglami degistirme-
mektedir. Sozciikler, temelde tagidiklari zihinsel anlamlarla donatilmistir. Bu anlamlar kisiye gore
cesitlilik gosterebilir, ancak belirli bir baglama bagli olarak sekillenirler. Ornegin “yasl adam”
ifadesinde insanlarin zihinlerinde canlandirdigi kisinin yasi, goriintiisii gibi 6zellikler kisiden ki-
siye farklilik gdsterebilir. Bu gesitlilik, “yasli” ve “adam” kavramlarinin her birimizin diisiincele-
rinde farkl1 6zelliklerle canlandirabilecegi “yasl adam” imgelerinden kaynaklanmaktadir (Ersoy-
dan, 2023: 57). Bu farklilik semboliin, anlatilanin ve semboliin temsil ettigi sey arasindaki iliskiyi

zayiflatmaz.

Saussure’un yaklagimimin temeli, gosterge ve anlam arasindaki iliskinin rastlantisal ol-
dugu ve dilsel isaretlerin (gdstergelerin) anlamini belirleyen seyin bu iliski oldugu yoniindedir.
Yani, bir kelimenin veya semboliin anlam1 diger kelimelerden veya sembollerden bagimsiz ola-
rak, yalnizca diger gostergelerle olan iligkisi ve farkliliklar1 araciligtyla anlagilabilir. Bu yaklasim
ile Saussure, dilin yapisal bir sistem olarak goriilmesini 6ne slirmiis ve gostergelerin anlamlarimin

icinde bulunduklar1 dil baglamina gore belirlendigini belirtmistir.

Gostergebilim alanindaki 6nemli kaynaklardan biri olan “Gostergebilimin ABC’si” ki-
tabinin yazar1 Mehmet Rifat’a gore “Gostergebilim, insanin, i¢inde yasadig1 diinyay1 anlamasini
saglayacak bir model gelistirir. Cevresini anlamaya c¢alisan herkes zaten bir dl¢iide bir “gdsterge
avcist”dir. Daha fazla bir cabayla bu anlama siireci yontemli bir bicime doniistiirtilebilir. Bu yon-

temi saglayacak olan da gdstergebilimdir” (Rifat, 2019: 23).

Gostergebilimin, gostergelerin yiiklendigi anlamlart arastirirken sundugu yontem hem
Saussure’un gosteren ve gosterilen ikilisini sozciikler diinyasindan iletisim ve medya alanlarina
tagityan yontemler gelistiren, hem de Roland Barthes’in iizerinde ¢alistigi anlamlandirmanin dii-
zanlam ve yananlam diizeyleridir. Temel olarak herhangi bir gosterge, ilk anlaminin (diizanlam)

disinda, baglama ve iliskilere gére degisen yeni anlamlar (yananlam) da icerir (Rifat, 2019: 38).

Roland Barthes’a gore, her anlam olusturma yapisinin diizanlam ve yananlam olmak {ize-
re iki temel diizlemi vardir. Diizanlam, bir gostergenin neyi temsil ettigini inceleyen bir diizlem
iken, yananlam, gostergenin temsil edilis bi¢imini ele alir (Bircan, 2015: 20). Diger bir deyisle

diizanlam; gostereni, gdsterileni ve gostergenin kendisini igerirken, yananlamin kendisi de bir
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dizge olup, gosterenleri, gosterilenleri ve bu 6geler arasindaki iligkileri iceren bir anlam olusumu-
nu kapsar (Barthes, 2023: 85).

Gostergebilim, sembollerin, isaretlerin, dilin ve iletisimin anlamini ve igleyisini detay-
It bir sekilde ele almaktadir. Bu gercevede gostergebilim, sembollerin anlam tasima islevlerini
ve anlam nasil olusturuldugunu anlamak icin bir ydntem olarak kullanilmaktadir. iletisim i¢in
kullanilabilecek her sey gostergebilimin konusu olabilir (Ceken ve Aypek Arslan, 2016: 509).
Gostergebilim, iletisim siireclerinin isleyisini ve bu siire¢lerde rol oynayan temel bilesenler olan
gonderen, ileti, alicty1 anlamaya yonelir. Farkl kiiltiirler arasinda iletisimin ve sembolik anlam-
larin nasil degisebilecegini anlamak i¢in gostergebilim 6nemli bir aragtir. Gostergebilimsel analiz
yontemi, sembollerin kiiltiirel ve toplumsal baglamlardaki islevini ve dnemini vurgular; medya,
reklamcilik, film, televizyon gibi iletisim araglarini ve bu araglar aracilifiyla iletilen mesajlart
analiz ederek tasarim ve medya ¢aligsmalarina da katki saglar. Ayrica sembollerin ve gostergelerin
kullanimin1 inceleyerek diistinsel yapilar ve kiiltiirel degerleri anlamak agisindan 6nemli bir rol
oynar. Gostergebilim, dagimik anlam pargalarini bir araya getirebildigi gibi anlamli bir biitlinii

pargalara ayirmak suretiyle ¢oziilmesini de saglayabilmektedir (Civelek ve Tiirkay, 2020).
4. Yontem

Bu makale nitel bir arastirma olarak yapilandirilmistir. Arastirmada Istanbul Kiiltiir Sanat
Vakfi’nin (IKSV) diizenlemis oldugu festivaller icin tasarlanan afislerinde grafik dgelerin alego-
rik olarak ifade ettigi anlamlarin gostergebilimsel yontemle ¢oziimlenmesi amaglanmaktadir. Ay-
rica, gorlinen ve goriinenin ardinda verilmek istenen mesajlar agiklanarak afis okuma baglaminda
alana katki saglanmasi amaglar arasinda yer almaktadir. Bu amaglar baglaminda arastirmanin

alana katk1 saglayacak bir ¢alisma oldugu diisiiniilmektedir.

Calismada amacli 6rneklem kullanilmis olup, Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi’nin gergekles-
tirdigi festivaller i¢in tasarlanan afisler arasindan retorik sanatinin agir bastig1, alegorik ifadelerin
yogun oldugu, arastirmanin odagini destekleyici nitelikteki afisler secilmistir. Arastirmanin amag-
lar1 dogrultusunda afigler, Saussure’lin gostergebilim modeline gore gosteren, gosterilen ve gos-
terge iliskisi baglaminda icerik ¢oziimlemesi yapilarak analiz edilmistir. Icerik ¢dziimlemesinde
iletilerin arastirilmasi ve iletisimin bu iletileri alan insanlar1 aydinlatmasi temel varsayim olarak
kabul edilir (Berger, 1993). Bu baglamda, IKSV nin diizenledigi Miizik Festivali, Caz Festivali,
Sinema Festivali ve Tiyatro Festivali etkinlikleri i¢in yapilan afis tasarimlarinda kullanilan grafik

Ogelerinin alegorik ifadeleri ve retorik sanatinin etkileri degerlendirilmistir.
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5. Analizler

Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi’nin diizenledigi 47. Istanbul Miizik Festivali “Var Olmanin
Karanligi, Var Olmanin Aydinlig1” temasi etrafinda sekillenmistir. Festivalin afis tasarimi (Sekil
1) TBWA reklam ajansi tarafindan yapilmistir. Temanin temelinde ikili karsitliklar bulunmakta-
dir. Insanin duygularini, diisiincelerini, hayallerini miizik ile ifade etmesi ve bu ifade sirasinda
bir¢ok edebi sanattan yararlanmasi s6z konusudur. Afise bakildiginda, kompozisyonu ortadan
simetrik bir sekilde ikiye bolen bes beyaz ¢izgi goriilmektedir. Bu ¢izgiler, hem telli miizik aletle-
rinin iplerine ¢agrisim yapmakta hem de festivalin temeli olan ikilemlerin metaforu olarak gorseli
ikiye bolmektedir. Bu bdliinme, miizigin sonsuzlugunu ve bu sonsuzluk i¢inde var olan karsit
duygulart miizik aleti iizerinden anlatmaktadir. Afigin ikiye boliinen kisimlarinda ikili karsitliklar
goriilmektedir. ikilik, “Dualite yasas1” olarak bilenen evrensel bir yasadir. Evrende her sey zitt1 ile
var olmaktadir. Ayrilan bu iki gorsel boliim, bireyin icinde bulunan karanlik ve aydinlik, iyilik ve
katiiliik, dinginlik ve enerji gibi ikili zithiklari ifade etmektedir. Cizgilerin arka planinda gordiigii-
miiz ay, festivalin temas1 olan ikilik kavraminin afisteki temel simgesidir. Kiitlecekim kilidi do-
layisiyla ayin sadece bir yiizii diinyadan goziikiir. Bu ylizden ayin diinyaya doniik tarafina “ayin
aydinlik yiizii” diger tarafina “aym karanlik yiizii” adi verilmistir. Bu ifadeler festivalin temasi
olan ikilige dair mesajlar icermektedir. Diger yandan ses, hava olmadan olusamaz ve yayilamaz.
Evrende solunabilir hava ve yasamin oldugu bilinen tek gezen Diinya’dir. Diinya var olmadan

insan da var olamaz. Hava olmadan sesin hi¢bir anlam1 olamayacagi gibi, diinyanin ve insanin

kargilikl iligkisi daima stirmektedir.
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Sekil 1: IKSV — 47. Istanbul Miizik Festivali Afisi
Kaynak: istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi (http://catalogues.iksv.org/muzik_katalog 2019 low res.pdf)
(Erigim Tarihi: 02.12.2022)

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Merve Ersan, Oguzhan Aras

Insan yasami boyunca farkli duygular hissetmekle birlikte degisen diisiincelere kapil-
maktadir. Bu durumlarda kavramlar ayirt edebilmek ve anlayabilmek i¢in, i¢inde bulunulan
olgunun zitliklar referans olugturmaktadir. Ko6tii bir duygu igerisinde oldugumuzu diigiindiiren,
bu duygunun zitt1 olan iyilik durumudur. Benzer sekilde mutlu bir animizi giilimseten, mutsuz
zamanlardaki duygu halimizdir. Bu baglamda afiste, hayatta var olmanin her zaman iki yiiziiniin
oldugu ifade edilmektedir. Miizik ise, insan hayatinin duygusal bir boliimii olarak daima kendine
yer edinmistir. Ozetle, afiste alegori sanatinmn bir seyi gosterirken baska bir seyi ifade etme veya

derin anlam boyutundan geneli agiklama gibi anlatim yollarindan faydalanilmistir.

32. Istanbul Film Festivali’nin afis tasarim (Sekil 2) Biilent Erkmen’e aittir. Afiste kul-
lanilan fotograf yonetmen, senarist ve fotografci Nuri Bilge Ceylan’in “Uykusuz Gece” isimli
eseridir. Dikey bir pozisyonda yerlestirilmis yazi ise sanat¢inin el yazisidir. El yazisinin kompo-
zisyonda yukardan asagiya dikey bir sekilde konumlandirilmasi izleyicinin goziinii figiire yonlen-
dirmektedir. Afiste, fotografi bir kesit halinde konumlandirilan insanin yaghiligini, bakislarmi ve
arka planda bulunan karanlig1 bir biitiin olarak ele almak gerekmektedir. Karanlik, yasanan uzun
bir dmriin sonunda gelen yalnizlig1 ve bu terk edilisin insanda hissettirdigi soguk ruh halini an-
latmaktadir. Afisteki siyah gri ve mavi tonlar1 bu soguk atmosferi desteklemekte, kisinin, yatakta
yorganin i¢inde fotograflanmasi, bu ruh halini ve yalnizlig1 giiclendirmektedir. Karanlik ayn1 za-
manda geceyi, insanin yalniz kaldig1, derin diisiincelere daldigi, kalabaliklar arasinda kendine en
yakin oldugu zaman dilimini ifade etmektedir. Karanlik ayn1 zamanda sinemada filmlerin izlenme

anindaki 1s1k durumunu yansitmaktadir.

AKBANK

Sekil 2: IKSV — 32. Istanbul Film Festivali Afisi
Kaynak: Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi (http:/catalogues.iksv.org/film_katalog 2013 low_res.pdf)
(Erigim tarihi: 02.12.2022)
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Afiste kullanilan gorsel, Nuri Bilge Ceylan’in “Babam I¢in” sergisinden “Uykusuz Gece”

adli fotograftir. Kardesi Emine Ceylan’indan ifadelerinden yola ¢ikarak; yonetmenin babasinin
yer aldig1 gorselde, ifade edilenden fazla ve goriinenden farkli olan durumlarin olabilecegi go-
riilmektedir. Nuri Bilge Ceylan 2007 yilinda babasiyla birlikte yasamis oldugu yillarin 6zlemi
icin beraber vakit gegirdikleri yerlerde fotograflar cekmistir. Babasinin ailesi i¢in yapmis oldugu
fedakarliklar1 ve yasadig1 zor zamanlari, babasinin yer aldigi karelerdeki ifadeler ile aktarmistir.
Fotograflarda babasinin yasamina dair duygu ve hislerinin, insanda olusturabilecegi duygu du-

rumlarinin izleri goriilmektedir (Ceylan, 2007).

Insanin en giivenli yeri evi, yattig1 odasidir. Afisteki yastik ve yorganin bembeyaz olmasi
bu mekanin bir huzurevi de olabilecegine isaret etmektedir. Kisinin yatakta olmasina ragmen agik
olan gozleri ise; diistinceli halini, yaganmisliklari verdigi duygu halinde uyuyamamayi, hayati
sorgulamay1 gostermektedir. Yiiz ifadesi, yalnizligin sonucunda kendini giivenli buldugu odasina
ve yatagina teslimiyetini ifade etmektedir. Gozlerin agik olmasi bu ifade ile bagdastirildiginda bi-
reyin kendi hayatini izlemesi ve diisiinceli ruh halinde oldugu izleyiciye aktarilmaya ¢aligilmistir.
Afis tasariminda alegori sanatinin 6zelliklerinden olan, gosterilenden baska bir seyi isaret etme

veya salt goriiniimiin gosterdigi list anlam boyutlart kullanilmistir.

23. istanbul Caz Festivali afis tasarimi (Sekil 3) Alametifarika reklam ajansi tarafindan
yapilmustir. Festivalin temasi sevgi, saygi, empati ve hosgorii gibi insani duygulardir. Afisin iize-
rinde yer alan dgeler ve zemin mor rengi tonlarindadir. Mor renk anlam olarak incelendiginde
hayal giicii, zenginlik ve manevi duygular seklinde anlamlandirilmaktadir. Ayn1 zamanda mor
renk, sanatg1, yaratici, genis ruhlu insanlari temsil etmektedir. Renk ve festival iligskisine anlam-
sal olarak bakildiginda bir biitiinlik bulunmaktadir. Caz miizik hem geleneksel hem popiiler bir
miizik tiiriidiir. Farkli topraklarda yasayan insanlarin benlik 6zlemini ifade etme ve varliklarini
yaratici bir sekilde ortaya koyma seklidir. Afiste orkide, siimbiil, papatya ve antoryum ¢igekleri
goriilmektedir. Afiste yer alan ciceklerin secilmesinde tasidiklart anlamlar 6nemli bir etkendir.
Orkide; sevgiyi, mutlulugu, sevinci, nezaketi papatya; temizligi, saf sevgiyi, bollugu siimbiil;
baglilig1, antoryum ise zenginligi temsil etmektedir. Cigeklerin anlamlari, festivalin konu ve dii-
stince yaklagimini giiclendirmektedir. Cigeklerin arasinda yer alan trompet, gitar, tuba, bateri,
saksafon ve klarnet caz miiziginin 6nemli enstriimanlarindandir. Cigeklerden ve enstriimanlardan
olusan demeti bir arada tutan ve izleyiciye dogru sunan bir pozisyonda el figiirii goriilmektedir.
Ozetle, festivalin diisiince yapisi olan sevginin ve hosgériiniin temsili olan gigekler, yine festiva-
lin miizik tiirii olan caz enstriimanlari ile bir bukette toplanarak izleyiciye sunulmaktadir. Dolayl
ve metaforik anlatim ile izleyiciye aktarilmak istenilen gorsel mesaj, alegori anlatim sanatinin

ifade 6zelliklerinden faydalanarak alicida duygu ve diislince olusturulmasi hedeflenmektedir.
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Sekil 3: IKSV — 23. Istanbul Caz Festivali Afisi
Kaynak: Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi (http://catalogues.iksv.org/caz_dergisi 2016 low_res.pdf)
(Erigim tarihi: 02.12.2022)

Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi tarafindan diizenlenen 23. Istanbul Tiyatro Festivali’nin bas-
lik etiketi “hayat ters yiiz” olarak belirlenmistir. Afis tasarimi (Sekil 4) TBWA Istanbul tarafindan
yapimustir. Afiste goze ilk carpan 6ge kirmizi renkli semsiyedir. Semsiye dogu tiilkelerinde sicak
havalarda giinesten korunma maksadi ile ortaya ¢ikmis, zaman i¢inde diinyaya yayilarak yag-
murlu havalarda da kullanilmaya baslanilmistir. Eski donemlerde semsiye bir soyluluk gdstergesi
olmustur. Semsiye ayni zamanda bir kiiltiir unsurunun temsilidir. Gegmis yillarda yash kadimnlar
kenarsiz siyah semsiye tercih ederken; geng¢ kadinlar beyaz tenteli, kirmizi, lacivert gibi renklere
sahip semsiyeleri tercih etmislerdir. Insan akiginin en yogun oldugu sokaklarda semsiye, simif
gostergesi bir aksesuar haline donlismiistiir. Tarih boyunca yetenekli sanatgilar, soylulardan basla-
y1p halkin her mevsim kullandig1 semsiyeyi oyunlarina katmis, bu nesne ile bir¢ok sey gostermis-
lerdir. Kimi zaman baslarinin iistiinde tutup narin bir salinim ile soylulari anlatmis, kimi zaman
bir baston gibi tutup yorgun yaslilar1 canlandirmiglardir. Yunan tragedyasindan ortaya cikan iki
maskeden sonra semsiye de bir tiyatro simgesi haline donligmiistiir. Bu baglamda semsiye bir
nesne olmaktan ¢ok bir kimlige sahip cansiz bir kisilik olmus, tek basina anlamli bir mesaj haline
doniismiistiir. Semsiyeyi tutan elin mor renkte bir eldiven giydigi goriilmektedir. Eski caglarda
ekonominin ve teknolojinin gelismemis olmasindan kaynakli temizlik sorunlari olmus, bu neden-
le soylular toplum i¢inde eldiven giymislerdir. Yine, eski ¢ag tiyatrolarinda oyuncular eldiven
giyerek soylulugu temsil etmislerdir. Bir gosteride, bir karakter birden fazla oyuncu tarafindan

icra edilmistir. Oyuncularin ten renkleri, el jestleri degiskenlik gosterebilmektedir. Eldiven bu
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degiskenligi en aza indirmenin bir yolu olmustur. Hareketli goriintiiniin ve filmlerin ilk yaymlart

teknolojinin imkanlar1 dogrultusunda siyah beyaz olarak izlenime sunulmustur. Bu donemde de
elleri ve ellerin hareketleri ayirt edilebilmesi adina oyunculara beyaz eldiven giydirilmistir. Siyah
beyaz goriintiiniin ve pandomim sanatinin unutulmayan ismi Charlie Chaplin, filmlerin eldiven
kullanmigtir. Chaplin’in canlandirdigi “Sarlo” karakteri buna bir 6rnektir. Afiste yer alan 2 temel
unsur olan eldivenli el ve semsiye ilk bakigta basit bir nesne gibi goriinse de incelendiginde kul-
lanilan alanlari, amaglar1 veya kullanan kisilerin sahip oldugu 6zellikleri baglaminda anlam olu-
sabilecek dgeler aliciya derin mesajlar iletmektedir. Semsiyenin altindan yagan yagmur festivalin
baslig1 olan “hayat ters yliz” mesajina bir gondermedir. Gergekte yagmur gokyiiziinde yagar ve
insanlar altinda hareket ederken, tiyatroda gercek hayat semsiyenin altinda yaganmaktadir. Fes-
tivalin temeli “sahne neresi?” ve “oyuncu kim?” sorulari ile esasen tiyatro felsefesine farkli bir
yaklasimla degerlendirilmesi hedeflenmis, alegori sanatinda yer alan anlami gliclendirme 6zelligi

kullanilmastr.
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23. iISTANBUL TiYATRO FESTIVALI

13 KASIM - 1 ARALIK 2019

Sekil 4: IKSV — 23. Istanbul Tiyatro Festivali
Kaynak: Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi (http://catalogues.iksv.org/tiyatro_katalog 2019 low_res.pdf)
(Erisim tarihi: 02.12.2022)

2001 yilinda IKSV tarafindan diizenlen 29. Uluslararasi Istanbul Miizik Festivali afisi
(Sekil 5) Manuel Citak’in ¢cekmis oldugu fotograf {izerine uygulanan manipiilasyon ¢alismalari
sonucunda ortaya ¢ikmigstir. Etkinlik "ekonomik bunalima karsin basaril bir festival i¢in dayanis-

ma" baslikli cagri etrafinda toplanarak sekillenmistir (IKSV, 2001).
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Sekil 5: IKSV — 29. Uluslararasi Istanbul Miizik Festivali
Kaynak: Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi
(http://catalogues.iksv.org/muzik katalog 2001 high res.pdf) (Erisim tarihi: 23.08.2023)

Afis tasariminda renk kombinasyon tercihlerine bakildiginda mavi ve mor tonlarimin kul-
lanildig1 goriilmektedir. Kullanilan renkler kurumsal renkleri temsil etmektedir. Bu renk kulla-
nimlari izleyicilere siireg icerisinde, vakfin etkinlik ve gosterilerine bilinirlik kazandirmak amacg-
lidir. Mavi renk agik havayr ve gokyiiziinii temsil etmektedir. Mor renk Istanbul Kiiltiir Sanat
Vakfi’nin kurumsal kimliginin renklerini tasimakta ve zarafeti, duygusalligi, tutkuyu nitelemek-
tedir. Anlamsal olarak iki renk kombinasyonu, ayni ¢ati altinda sanatin ve tutkunun bulustugunu
imgelemektedir. Birlestirici etki olusturabilmek adina renklerin anlamlarindan yararlanilmistir.

Kullanilan renk tercihleri festivalle biitiinleserek anlamsal birlik kazandirmaktadir.

Afigin en belirgin gorsel unsurlarindan biri kuslar olarak goriilmektedir. Kuslar genel
olarak ucan canlilar grubuna dahil olmalarindan dolay1 gogii, seyahati simgelemektedir. Seyaha-
tin getirdigi ¢esitlilik durumu afis baglaminda evrenselligi, ulusalciligi nitelemektedir. Festivalin
uluslararast kapsamda olmasi, farkli kiiltlirlerin, milletlerin bir arada yer almasi kuslarin temsil
ettigi evrenselcilik anlami iizerinden iletilmeye ¢alisiimaktadir. Istanbul’un turistik ve kiiltiirel
simgelerinden olan Sultanahmet Meydani, giivercinlerin buray1 dolayli olarak isaret etmesi, afis
kapsaminda bilinirligi arttirmakla birlikte Istanbul kiiltiiriiniin simgesel olarak aktarilmasini he-
deflemektedir. Festivalin kiiltiirel agidan tanitiminda Istanbul’un diinyada bilinen simgelerinden
giivercinin segilmesi, afisin mesajimi gii¢lendirmeye yonelik kullanilan 6gelerdendir. Tellerin iize-
rinde yer alan gilivercinler miizige ¢agrisim yapan tasarim unsuru olarak yer almaktadir. Teller,

miizik notalarinin yazimi i¢in kullanilan satir diizeninde ki ¢izgileri ifade etmektedir. Bu tasvir
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sonucunda gilivercinler miizik notalarinin gostergesidir. Giivercinlerin bakis agilarinin farkli ol-

mast, miizigin ¢ok yonlii ve evrensel oldugunun isaretidir. Gorselin bir bagka ana dgesi olan teller
festivalin ana temas: etrafinda sekillenmektedir. Miizik enstriimanlarindan sazlar i¢in olmazsa
olmaz tel pargasi, bu gorselde dolayli anlatim yoluyla ana diisiinceye katki saglamaktadir. Mii-
zige ¢agrigim icin kullanilan teller, ayn1 zamanda giivercinlerin gorselde mantiksal bir goriintii
olusmasina katki saglamaktadir. Teller enstriimanlarda ses olugsmasi igin gerekli kaynak iken afis
tasariminda anlatim dilinin sesini temsil etmektedir. Direkler {izerinde yer alan teller iglevsel ola-
rak bakildiginda iletisim i¢in gerekli olan materyali gostermektedir. Kullanilan alan baglaminda
iletisimi anlamlandiran teller, afis baglaminda izleyici ile iletisimi saglayan argiiman olarak islev-
sellik kazanmigtir. Gergek hayatta bilimsel olarak iletisim i¢in kullanilan tel unsuru, afis tasari-
minda gorsel iletisimde mesaj iletmek amacli kullanilmistir. Tasarimda giivercin imgesi festivalin
gerceklesecegi konumu ifade etmekle birlikte, afiste ki yeri ve anlami1 dolayli anlatim agisindan
miizige cagrisimlarda bulunmaktadir. Gilivercinler simgesel olarak miizik notasini temsil etmesi

afisi festivalin konusu ile bagdastirmaktadir.

Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi tarafindan diizenlenen 38. Istanbul Film Festivali’nin afis
tasarimi (Sekil 6), sanat¢1 Sebastian Bieniek tarafindan fotograflanarak ve illustrasyon ¢aligmasi
yapilarak ortaya ¢ikarilmistir. “Adam kadini son kez dper. Sen onun elini ilk kez tutarsm...”
ve “Sinemada olmak baskadir.” basliklar altinda sinema severler festival kapsaminda bir araya
gelmistir (IKSV, 2019). Festival kapsaminda Stanley Kubrick’in 20. 6liim yildoniimii anisina,
Kubrick’e 6zel bir bolim ayrilmistir (Cebe, 2023: 76). Kubrick, Anthony Burgess’in romanini
beyazperdeye uyarlayarak aktarmis ve Otomatik Portakal filmiyle sinema tarihine bir yapit bi-
rakmistir (IKSV, 2019). Bieniek, 38. Istanbul Film Festivali afis tasariminda, Otomatik Portakal
filmde yer alan Alex karakteri lizerinden tasarim 6gelerini gorsellestirmistir. Karakterin kullanmis

oldugu sapka ile birlikte film igerisinde kullanilan siit imgesine afis tasariminda yer verilmistir.
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Sekil 6: IKSV — 38. Istanbul Film Festivali
Kaynak: Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi
(http://catalogues.iksv.org/film_katalog 2019 high res.pdf) (Erisim tarihi: 23.08.2023)

Afiste kullanilan sapka, tasarimda 6n planda yer alan unsurlardan biridir. Diinya iizerinde
yasamis toplumlarin bircogunda sapka kiiltlirii oldugu bilinmektedir. Halklarin gelenek yapilari-
na bagl olarak sapka sekillerinin ve anlamlarmin degistigi tahmin edilmektedir. Bir sosyal sinif
belirtisi olarak takilan sapka kimi zaman da ihtiyaci karsilamak tizerine kullanilmistir. Gergek
hayatta kullanilmaya baglanilarak insanlarin hayatina giren sapka, zaman icerisinde fotograf kare-
lerinde, sinema perdelerinde karakterlerin 6nemli aksesuari haline gelmistir. Film ve dizilerde yer
alan karakterlerin kullanmig oldugu sapkalar ¢ogu zaman bir aksesuar olmaktan ¢ikmigtir. Sapka
kimi zaman olay orgiisiiniin tarihini belirlerken, kimi zaman ise karakter i¢in bir tipleme olustur-
maktadir. Charlie Chaplin’in kendi yarattig1 Sarlo karakteri ve sapkasi bu durumun en bilindik
orneklerinden birisi olmustur. Sapka karakterler hakkinda genel bir izlenim olusturur. Sapka sekil
itibariyle bir tarih belirtmektedir ve donem cagrisimi yapmaktadir. Sinema tarihi boyunca karak-
terlerin kiyafet aksesuarlara bakildigi zaman sapka gorliniisiin Otesine gecerek anlamsak bir
biitiinliik kazanmistir. Beyazperde i¢in boylesine 6nemli ve anlami olan bir unsurun film festivali
afis tasarrminda yer almasi sekilsellikten cok anlamsal bir kurguyu ifade etmektedir. insanlarin
gercek hayatta ya da filmlerde sapka ile selam vermesi birbirlerine kars1 saygi gostergesinin ifa-
desidir. Afiste kullanilan sapka gorseli, festivalin izleyicilere ve misafirlere karst duymus oldugu
saygly1 simgelemektedir. Sapka gorseli ayn1 zaman evrenselligin bir gostergesidir. Toplumlarin
kiiltiirleri, degerleri farkli olsa bile ortak kullandiklar1 sapka birlestirici ve kapsayici unsur olarak

tasvir edilmektedir.
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Afiste izleyicilerin dikkatini ¢eken bir diger unsur ise insan yiiziine ¢izilmis ifadelerdir.

Farkl1 ifadelerin yer almasi, filmlerde yer alan oyuncularin bir karakter i¢inden farkli tiplemeleri
gerceklestirebildiklerini gdstermektedir. Bu ¢izgisel ifadeler ile sinemanin ¢ok yonliiligiine dik-
kat ¢ekilmeye ¢alisilmistir. Ayn1 yiizde yer alan durumlarin farkli olmasi ayni kisilikte degisken-
lik durumunun belirtisine vurgu yapmaktadir. Afiste bu ifade her izleyicide farkli duygu durumu
olusturabilmek ve herkesin ayn1 seye bakmasina ragmen farkli algilamasina bir gondermedir. Son
olarak tasarimcinin atifta bulundugu film karakterinin sahip oldugu degisken duygu durumunu bu

sekilde aktarmaya calismaktadir.

Tasarimin orta noktasinda belirgin olan beyaz sivi, festivalin igerigi hakkinda bilgi sahibi
olmanin anlamlar1 hizlandirdigina dair bir ip ucu olusturmaktadir. Festival kapsaminda kendine
6zel bir yer bulmus olan filmin karakteristik 6zelligini bu gorsel imge ile aliciya aktarilmaya
calistlmistir. Kiiltlirel olarak bir bilgiye sahip olmak insanda farkli duygu durumlar ortaya ¢1-
kartmaktadir. Beyaz sivi dolu bardaga bakildiginda bireyde diisiince olusturma kaygist oldugu
disiiniiliirse bu durum izleyicilerde gormek ve bakmak arasindaki durumun metaforik ifadesidir.
Kiiltiirel bilgeligin ve bilmenin insanda olusturacagi duygu durumunu ortaya ¢ikarmak ve sonu-

cunda disiinceleri doguran bir durum yaratmak i¢in beyaz sivi imgesi kullanilmistir.
SONUC

Bireyler toplum iginde ¢evreleri ile siirekli etkilesim halindedir. {1k caglardan giiniimiize
kadar gecen siire i¢inde insanlar toplum iginde birbirlerini siirekli etkilemistir. Toplumlar1 ikna
etme, yonlendirme veya kendi tarafina gekme gibi amaglar icin kullanilan ikna sanati, Antik Yu-
nan déneminde ortaya ¢ikmis ve giiniimiize kadar geliserek gelmistir. Esasen politik sdylemler
dahilinde halklar1 ikna etmek i¢in ortaya ¢ikan retorik figiirler, zaman i¢inde sanat ve tasarim
alanlarinda kendine yer edinmistir. Sanat bir¢ok farkli donemlerden ge¢mistir. Kilise yonetimle-
rinin hakim oldugu, dini inan¢larin empoze edilerek haklarin yonlendirildigi veya politikanin her
alanda s6z sahibi oldugu donemler ile karsilagmis olan sanat; icrasi sirasinda kisitlanmig ya da en-
gellenmistir. Bu gibi donemlerde diisiinceler alt anlamlarda gizlenerek ifade edilmeye baslanmis
ve gecen siireg icerisinde bir anlatim bigimine doniismiistiir. Sanatcilar derin diisiincelerini veya
anlatmak istedikleri olaylar1 gorsellestirirken alegoriye bagvurabilmektedir. Bir iletisim sanati
olarak ifade edebilecegimiz alegori, i¢inde birden fazla kavram barindirmaktadir. Ironi, metafor,
mecaz, istiare gibi retorik figiirler kendi iglerinde farklilik gdsterse de alegori ile kesismektedir.
Ornegin metaforik bir ifade i¢inde alegori de var olabilir. Alegori temelde bu kavramlarinin an-

lamsal olarak daha derin bir boyutta ifade edilme bi¢imidir.
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Afig tasariminin izleyicide bir etki yaratma, anlatilani daha kalic1 hali getirme gibi amag-
lar1 bulunmaktadir. Bunun igin gdrsel sanatlarin tiim ifade bigimlerinden faydalanilmaktadir. Gor-
sel mesajlar tizerinde izleyiciyi diisiindiirmek, grafik tasarimin amacladigi bir iletisim bigimidir.
Bu, tasarimin sadece estetik bir gorsel deneyim saglama amacinin 6tesinde, izleyiciye diisiinmeyi
tesvik etmek ve mesajin daha derin anlamlarini kesfetmelerine olanak tanimak i¢in bir arag olarak

kullanilmasini gerektirir.

Bu arastirmada Tiirkiye’de varligini siirdiiren bir sanat vakfinin etkinlikleri i¢in kullan-
mis oldugu afislerin, alegorik sdylemler agisindan incelenmesi ve degerlendirilmesi yapilmistir.
Bir ifade bicimi olarak alegorinin anlamini, sanattaki yerini ve konumu gz 6niinde bulundurarak
incelemesi yapilan afislerin genel bir degerlendirmesini yapmak miimkiin olmaktadir. insanm
bulundugu her yerde etrafinda daima iletisim kurmaya ¢alisan gorsel unsurlar mevcuttur. Bu gor-
sel unsurlar bir sosyal sorumluluk projesinin parcasi olabilecegi gibi, yeni bir hizmet veya {irlin
tanitimi, ya da bir etkinlik ile ilgili olabilir. Konu ne olursa olsun, mesaj anlamsal olarak derinles-
tikce, etkileyiciligi ve harekete ge¢irme giicliniin arttig1 goriilmektedir. Stiphesiz, afis tasarimlari-
nin sunulacag toplum, ifadeyi ve gorsel anlamu etkileyen faktérlerdendir. Incelemeye konu olan
afislere bakildiginda etkinliklerin bdlgesel olmasma karsin kullanilan gorsel ifade ve alegorik
anlatimlarin genel ve anlasilmaya agik oldugu goriilmektedir. Gostergelerin evrensel dili ve ale-
gori sanatinin etkinligi sayesinde izleyiciyi etkileyecek tasarimlar ortaya ¢ikmaktadir. incelenen
afislerde alegorik anlatimin bir durumu isaret ederken bagka bir seyi ifade etme, daha iyi anlatmak
icin canlandirma, goriinenden farkli bir seyi anlatma veya isaret etme, salt anlami durum igerisin-

de kavramlastirma gibi 6zelliklerinin kullanildigi goriilmektedir.
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DIJITAL PAZARLAMA SURECLERINE KURUM CALISANLARININ
KATILIMI: TRENDYOL TECH PODCAST SERIiSI UZERINE BIiR

DEGERLENDIRME
Ece ERGUL*
Ozet

Aragtirma Makalesi
- Dijital pazarlama hem iireten hem de tiiketenlerin kar-
Makale Gelig Tarihi: 12.05.2023 silikli fayda elde ettigi, gelencksel yontemlere nazaran daha

esnek, hizli, detayct ve en 6nemlisi bilgi toplumunun gerekli-
Makale Kabul Tarihi: 22.09.2023 liklerine cevap verebilen bir pazarlama anlayisi olarak karsimi-

za ¢ikmaktadir. Dijital pazarlama her giin giiglenerek ¢ogalan,
* Doktora Ogrencisi, Sakarya Uni- farklr alg1 ve anlayislara, tercihlere ve yonelimlere cevap vere-
versitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, bilen yontemler gelistirmeye, uygulamalar tasarlamaya ve bii-
iletisim Bilimleri Anabilim Dalr, yiik verinin kullanimina olanak saglamaya devam etmektedir.
ecefidan@sakarya.edu., Bu nedenle kurumlar dijital pazarlama yontemlerinden daha ¢ok
ORCID: 0000-0003-3636-8192. faydalanmaya ve pazarlama stratejilerinde bu yontemlere daha

¢ok yer vermeye baglamistir. Son zamanlarda bireylerin ilgisini
Atif: Ergill, E. (2023). Dijital Pazarla- cezbeden podcast yayinlari ise pazarlama faaliyetleri igerisinde
ma Siireglerine Kurum Calisanlarinin popiiler bir mecra olmaya baslamis, 6yle ki literatiire “podcast
Katilimi: Trendyol Tech Podcast pazarlama” kavramu ile giris yapmay1 bagsarmistir. Yapilan ince-
Serisi Uzerine Bir Degerlendirme. lemeler sonucu bu basarinin sebepleri arasinda kurum ¢aliganla-
Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam rinin siirece katiliminin énemli bir kriter oldugu diisiiniilmiis ve
Calismalari Dergisi, 6(2), 75-98. bu diisiinceden haraketle; yeni sayilabilecek bir dijital mecrada

kurum calisanlarinin dijital pazarlama siireglerindeki katilimi-
» Bu makalenin yazari, makalede nin degerlendirilmesi amaglanmistir. Calismada “Trendyol Tech
arastirma ve yayin etigine uyuldugu- Podcasts” serisi inceleme sahasi olarak segilmistir. Bu kapsam-
nu beyan etmistir. da igerik analizi yontemi kullanilarak iletisim arsiv kayitlarin-

dan elde edilen veriler, Cangialosi vd.’nin (2008) isletmelerde
» Etik kurul raporu bilgisi: Bu podcasting kullanim alanlar1 olarak belirledigi ‘igsel iletigim’,
calisma etik kurul raporu gerektirme- ‘markalama, pazarlama ve reklam’, ‘egitim ve sosyal hizmet-
mektedir.. ler’, ‘halkla iligkiler *ve ‘isletmeden isletmeye, isletmeden tii-

keticiye’ kategorilerine gére yorumlanmistir. Calismadan elde
» Yazar yayin katki oranini %100 edilen bulgular degerlendirildiginde kurum ¢aliganlarinin dijital
seklinde beyan etmistir. pazarlama faaliyetlerinde yer almasimin hem kurum i¢i hem de

kurum dis1 paydaslarla olan iligki ve iletisime katma deger ka-
zandirdig1 gorillmustiir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Podcast Pazarlama,
Kurum Calisanlari.
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Dijital Pazarlama Siireglerine Kurum Calisanlarinin Katilimi: Trendyol Tech Podcast Serisi Uzerine Bir Degerlendirme

PARTICIPATION OF CORPORATE EMPLOYEES IN DIGITAL MARKETING
PROCESSES: AN EVALUATION ON TRENDYOL TECH PODCAST SERIES

Abstract

Digital marketing emerges as a marketing approach where both producers and consumers gain
mutual benefit, more flexible, faster, more detailed than traditional methods, and most importantly, that can
respond to the requirements of the information society. Digital marketing continues to develop methods
that grow stronger every day, respond to different perceptions and understandings, preferences and ori-
entations, design applications and enable the maximum use of big data. For this reason, institutions have
started to benefit more from digital marketing methods and include these methods more in their marketing
strategies. Podcasts, which have recently attracted the attention of individuals, have started to become a
popular medium within marketing activities, so much so that they have managed to enter the literature with
the concept of “podcast marketing”. As a result of the examinations, it was thought that the participation of
the employees of the institution was an important criterion among the reasons for this success. It is aimed
to evaluate the participation of corporate employees in digital marketing processes in a digital medium that
can be considered new. In the study, the “Trendyol Tech Podcasts” series was chosen as the field of study.
In this context, using content analysis method, the data obtained from communication archive records were
interpreted according to the categories of ‘internal communication’, ‘branding, marketing and advertising’,
‘education and social services’, ‘public relations’ and ‘business-to-business, business-to-consumer’, which
Cangialosi et al. (2008) identified as areas of podcasting use in businesses. When the findings obtained
from the study were evaluated, it was seen that the participation of the employees of the institution in digi-
tal marketing activities added value to the relationship and communication with both internal and external
stakeholders.

Keywords: Digital Marketing, Podcast Marketing, Corporate Employees.

EXTENDED ABSTRACT

Internet technologies, which started to enter our lives in the 1980s, brought a differ-
ent dimension to communication systems with the development of Web 2.0 in the 2000s. This
transformation in communication systems was also reflected in public relations activities and
transformed the way of establishing relations between the institution and the target audience.
With the unlimited structure of communication, the target audience can now reach the institution
whenever and wherever they want, and meet their needs thanks to network-based technologies.
This network-based communication between the institution and the target audience has affected
many communication processes and necessitated the construction of marketing activities in a new

order.

Along with the information society, it has found new application channels for its market-
ing methods and strategies, and it has evolved into a digital system, so to speak. This new concept,
which entered the literature as digital marketing, directs institutions to dialogue, feedback, inter-
action-based relations and communication with their internal and external target groups, unlike

traditional methods. In today’s digital marketing practices, policies that ignore the target audience
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and carry out unilateral relations cannot be effective, and institutions that implement these poli-

cies have difficulty in maintaining their existence.

Especially during the pandemic and post-pandemic period, we witnessed a period in
which consumption and consumer behavior became almost dependent on digital. Currently, it
is frequently spoken and discussed in the communication literature that online shopping turned
into a habit from a period of intense interest and added a new dimension to consumer behavior.
In this context, it is also seen that corporate behavior evolves as a result of changing consumer
behavior. Digital channels, which are frequently used during the act of consumption, cause insti-
tutions to focus on these channels and try to strengthen their marketing strategies and promotional
activities with digital content. So much so that in marketing strategies, digital marketing methods
have started to be preferred at a higher rate than traditional methods. Among the digital methods
in which a new one is included in the system every day, podcasts, which have been frequently
mentioned recently and whose audience is growing gradually, are counted as one of the newest
digital marketing channels. Looking at the history of communication, although the basis of pod-
cast broadcasts is based on old times, it is seen that the network-based structure of the application

brings a new breath to digital communication.

Podcasts, which are the products of the listening tradition, have recently started to be used
in the field of digital marketing. Institutions have started to publish special content related to their
ambitious fields through podcasts, and they have been able to reach the audience who is interested
in the subject more easily. In this way, institutions can have the opportunity to produce and pres-
ent content for their target audience or customers’ interests separately with podcast broadcasts. In
addition, thanks to podcasts, institutions are able to bring together the employees of institutions
who are experts in their fields with their customers in an online environment, and by this means,
they have succeeded in developing a relationship and communication between the employees and

the target audience by taking their goal of being an accessible institution to the next level.

Compared to other digital channels, podcasts are considered to be the most appropriate
platform for communicating with the employees of the institution and the target audience. In addi-
tion, the listening-oriented structure of podcasts in a conversational mood increases preferability
rather than applications that sometimes irritate the target audience and are too insistent in mar-
keting studies. In podcast broadcasts, where the target audience can be involved with voluntary
participation, sincerely describing the experiences of the employees of the institution supports the
personal development of the participants. As a result of this, the disinterested organic bond that
the target audience establishes with the employees of the institution ensures the development of

a positive attitude towards the institution. This organic bond established with the employees of
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the institution motivates the target audience to establish a bond with the institution and ensures a

positive discrimination among its competitors.

This study emerged as a product of this claim. The contribution and support of the em-
ployees of the institution to digital marketing constituted the starting point of the study. In the
study, it is aimed to reveal the use of podcasts in digital marketing and how corporate employees

participate in digital marketing activities through podcasts.

The data obtained in this context, ‘Internal communications’, ‘branding, marketing and
advertising’, ‘education and social services’, ‘public relations’ and ‘public relations’, which Can-
gialosi et al. (2008, s. 41-57) determined as podcasting usage areas in businesses. interpreted by

the author according to the categories of ‘business to business, business to consumer’.

In the research, the “Trendyol Tech Podcasts” series was chosen as the field of study. The
reason for choosing this podcast series is that it was made with the participation of the employees

of the institution. The research is limited to four podcasts in “Trendyol Tech Podcasts”.
GIRIS

Enformasyon toplumuyla birlikte pazarlama yontem ve stratejileri de kendisine yeni
uygulama mecralart bulmus, deyim yerindeyse dijital bir sisteme evrilmistir. Dijital pazarlama
olarak literatiire giren bu yeni kavram geleneksel yontemlerin aksine kurumlar i¢ ve dis hedef
kitleleriyle diyaloga, geri bildirime, etkilesim temelli iliskiye ve iletisime yonlendirmektedir. Gii-
niimiiz dijital pazarlama uygulamalarinda hedef kitleyi gormezden gelen ve tek tarafli iliskilerin
yuriitiildigii politikalar etkili olamamakta, bu politikalar1 uygulayan kurumlar ise varligini devam

ettirmekte zorlanmaktadir.

Ozellikle pandemi ve post pandemi doneminde tiiketim ve tiiketici davramslarinin dijitale
neredeyse bagimli hale geldigi bir doneme taniklik edilmistir. Hali hazirda iletisim literatiiriinde
online aligverise ilginin yogun oldugu bir donemden aliskanliga donistiigii ve tiiketici davrani-
sina yeni bir boyut kazandirdig1 hakkinda sik¢a konusulmakta ve tartisilmaktadir. Bu baglamda
degisen tiiketici davraniginin bir sonucu olarak kurum davraniglarinin da evrildigi de goriilmek-
tedir. Tiiketme eylemi sirasinda siklikla kullanilan dijital mecralar kurumlarin da bu mecralara
odaklanmasina, pazarlama stratejilerini ve tutundurma faaliyetlerini dijital iceriklerle gii¢lendir-
meye ¢aligmasina yol agmaktadir. Oyle ki pazarlama stratejilerinde dijital pazarlama yéntemleri
geleneksel yontemlere nazaran daha yiiksek oranda tercih edilmeye baslamistir. Her giin bir ye-

nisin sisteme dahil edildigi dijital yontemler arasinda son zamanlarda adindan sikca s6z ettiren
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ve kitlesi giderek bilylime ivmesi gosteren podcastler en yeni dijital pazarlama mecralarindan
biri olarak sayilmaktadir. iletisim tarihine bakildiginda podcast yaymlarinin temeli her ne kadar
eskilere dayansa da uygulamanin ag tabanli yapisinin dijital iletisime yeni bir soluk kazandirdigi

goriilmektedir.

Dinleme geleneginin iiriinii olan podcastler son zamanlarda dijital pazarlama alaninda
da kullanilmaya baslanmistir. Kurumlar 6zellikle iddiali olduklari alanlara iligkin 6zel igerikle-
ri podcastler araciligiyla yayinlamaya baslamig, konuya ilgi duyan kitleye daha kolay ulasabil-
mislerdir. Boylelikle kurumlar podcast yayinlar ile hedef kitlelerinin veya miisterilerinin ilgi
alanlarina yonelik igerikleri ayr1 ayn iiretebilme ve sunabilme imkanina sahip olabilmektedir.
Bunun yani sira podcastler sayesinde kurumlar, alaninda uzman kurum g¢aliganlarini ¢evrimigi bir
ortamda miisterileri ile bulusturabilmekte ve bu sayede ulasilabilir bir kurum olma hedeflerini bir
st noktaya tagiyarak, bizzat ¢alisanlar ile hedef kitle arasinda bir iligki ve iletisimi gelistirmeyi

basarmislardir.

Podcast yaymlarmin diger dijital mecralara nazaran kurum c¢alisanlari ile hedef kitle ile-
tisiminin saglanmasinda en uygun platformlardan biri oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica pazarlama
calismalarinda hedef kitleyi kimi zaman rahatsiz eden, fazla 1srarc1 olan uygulamalardan ziyade
podscastlerin sohbet havasindaki dinleme odakli yapisinin tercih edilebilirligi artirdig1 diisiiniil-
mektedir. Hedef kitlenin goniillii katilimi ile dahil olabilecegi podcast yayinlarinda, kurum cali-
sanlarmin deneyimlerini samimi bir sekilde anlatmasi katilimcilarin kisisel gelisimlerine destek
olmaktadir. Bunun sonunda hedef kitlenin kurum ¢aliganlari ile kurdugu ¢ikarsiz organik bag,
kuruma kars1 pozitif tutum gelisimini saglamaktadir. Kurum ¢alisanlar1 ile kurulan bu organik
bag araciligiyla, hedef kitlenin kurumla da bag: giiclenebilecegi gibi rakipleri arasinda pozitif bir

ayrimciliga sahip olacagi da varsayilmaktadir.

Bu ¢aligmada bu iddianin bir iiriinii olarak ortaya ¢ikmistir. Kurum ¢alisanlarinin dijital
pazarlamaya olan katkis1 ve destegi calismanin ¢ikis noktasini olusturmustur. Calismada podcast-
lerin dijital pazarlamada kullanim1 ve kurum ¢alisanlarinin podcastler araciligiyla dijital pazarla-

ma faaliyetlerine nasil katildig1 ortaya konmaya ¢aligmistir.

Calismada Trendyol Tech Podcasts Serisi 6rnek uygulama olarak se¢ilmis, bu seri Can-
gialosi vd.’nin (2008, s. 41-57) isletmelerde podcasting kullanim alanlar1 olarak belirledigi ‘igsel
iletisim’, ‘markalama, pazarlama ve reklam’, ‘egitim ve sosyal hizmetler’, ‘halkla iliskiler ’ve
‘isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye’ kategorilerine gore yazar tarafindan icerik analizi

yontemi kullanilarak iletisim arsiv kayitlarindan elde edilen verilerle yorumlanmistir.
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1. Dijital Pazarlama

1980’1 yillarda hayatimiza girmeye baslayan internet teknolojileri 2000’1li yillarda Web
2.0’1n gelismesi ile iletisim sistemlerine farkli bir boyut kazandirmstir. {letisim sitemlerindeki bu
doniisiim halkla iligkiler faaliyetlerine de yansimis, kurum ile hedef kitle arasindaki iligki kurma
bi¢imini de doniistiirmiistiir. Iletisimin smnirs1z yapisi ile hedef kitle artik istedigi yer ve zamanda
kuruma ulagabilmekte, ihtiyaglarini ag tabanli teknolojiler sayesinde karsilayabilmektedir. Ku-
rum ile hedef kitle arasindaki aglara dayali bu iletisim birgok iletisim siirecini, etkiledigi gibi

pazarlama faaliyetlerinin de yeni bir diizende insasini gerekli kilmistir.

Dijital pazarlamaya deginmeden Once pazarlamanin genel bir tanimlamasini yapmak
kavramin iyi anlasilmasi i¢in dogru olacaktir. American Marketing Association’in (AMA) yaptigi
tanima gore “pazarlama; miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum igin degeri olan teklifleri
yaratma, iletme, sunma ve degis tokus etme etkinligidir” (AMA, 2017). Kotler ve Armstrong’a
(2014, s. 26) gore pazarlama, diger tiim is islevlerinden daha fazla miisterilerle ilgilenmektedir.
Pazarlama, karli miisteri iliskilerini yonetmektedir. Pazarlamanin iki yonlii amaci, iistiin deger
vaat ederek kiigiik miisterileri gekmek ve memnuniyet saglayarak mevcut miisterileri biiylitmek
ve stirdiirmektir. Bir bagka tanima gore pazarlama insanlarin istek ve ihtiyaglarini tanimlayarak,
bu ihtiyaglarin tatmini icin bir deger karsiliginda iirin ve hizmet saglayan bir yonetim fonksi-
yonudur (Broom ve Sha, 1994, s. 10). Goriildiigii lizere pazarlama kavrami bireylerin ihtiyag ve
beklentileri lizerinden hareket etmektedir. Pazarlama siirecinde dncelikle birey ihtiyag ve beklen-
tileri 6l¢iilmekte, ardindan bu ihtiya¢ ve beklentilere yonelik iiriin veya hizmetler tiretilmektedir.
Uretilen iiriin ve hizmetler piyasaya siiriilmekte, bu iiriin ve hizmetlere kars1 bireylerin satin alma

davranig1 gostermesi beklenmektedir.

‘E pazarlama’, ‘¢evrimici pazarlama’ veya ‘internet pazarlama’ olarak da anilan dijital
pazarlama kavrami (Chaffey ve Smith, 2008, s. 102), geleneksel pazarlamadan farkli olarak miis-
terilerin internet ortaminda marka ve {irlinleri gérmesi, tanimasi ve ulagsmasidir. Gliniimiizde yiiz
ylize iletisim yerini online etkilesime, satis ve pazarlama faaliyetleri ise yerini online satis ve pa-
zarlama faaliyetlerine birakmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimlerin pazarlamaya
yeni trendler kazandirdigini diisiinen Marangoz’a (2014, s. 41-43) gore, igerisinde bulundugumuz
dijital ¢ag ile bilgisayar, telekomiinikasyon, bilgi, tasimacilik ve diger teknolojilerdeki gelisim
kurumlarin miisterilerine deger saglama yollarii 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Dijital ¢ag, ku-
rumlarin hedef kitlesini ve miisterilerini tanima, ulasma, istek ve ihtiyaglarint 6grenme ve bu
dogrultuda iiriin ve hizmet gelistirme noktasinda daha proaktif, verimli ve hizli olma imkanin1

saglamaktadir.
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Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamadan bir diger farki ise miisterilerin sinirsiz se-
cenek ve igerik icerisinden se¢im yapma firsati olduguna deginen Sarikaya (2022, s. 151), dijital
pazarlama siirecinin oncelikli hedefinin miisterinin dikkatini ¢gekmek ve kendi icerigi ile ilgili
farkindalik olusturmaya c¢alismak oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde
dijital pazarlama faaliyetleri kurumlarin rakipleri arasindan 6ne ¢ikmasi ve fark edilebilir olmast

icin stratejik bir planlama siirecini isaret etmektedir.

Dijital pazarlama dort temel unsurdan olusmaktadir (Kogak-Alan vd., 2018, s. 494-495).
Bu unsurlar sirasiyla elde et, kazan, 6lg/optimize et, sahip ¢ik ve biiyiittiir. “Elde et” adiminda,
kurumlar tarafindan olusturan dijital ortam ve igeriklere hedef kitlenin ilgi gdstermesi adina dii-
zenlenen faaliyetler kastedilmektedir. Bu baglamda sosyal medya kanallari, e posta, arama motor-
lar1 ve mobil araglar kullanilarak pazarlama faaliyetleri gergeklestirilmektedir (Kogak-Alan vd.,
2018, s. 494-495). Bir sonraki adim olan “kazan” adiminda ise miisteri dijital platformlara (web
sitesi, uygulama vs.) geldikten sonra, kurumun hedefleri ¢er¢evesinde miisterinin kazanilmasi
adma yapilan aktiviteleri kapsamaktadir (Bulunmaz, 2016, s. 359). Bu aktiviteler arasinda web
sitesinin elverisliliginin artirilmasi, miisteri kararma etki edecek uygulamalarin gelistirilmesi,
icerik yonetimi, kisisellestirme, etkili mesaj yonetiminin ve hedef kitle bolimlendirmesinin ya-
pilmas1 yer almaktadir. Olg/optimize et adimi miisterilerin kurum veya iiriine kars1 ilgi, davranig
ve etkilesimlerinin web ortaminda izlenmesi, Ol¢iilmesi, kayit altinda tutulmasi, analiz edilmesi
ve sonuglara uygun stratejiler gelistirilmesidir (Gedik, 2020, s. 67). Sahip ¢ik/biiyiit adiminda
sahip olunun misteri kitlesinin elde tutulmasi, memnuniyetinin artirilmast ve sadik miisteriler
olarak kalmalariin saglamasi i¢in yapilan ¢aba ve faaliyetler bulunmaktadir. Bu faaliyetler ara-
sinda e posta pazarlamasi, kisisellestirmis iiriin veya hizmet seceneklerinin sunulmasi, sadakat
programlarinin planlanmasi, marka topluluklarinin olusturulmasi gibi faaliyetler yer almaktadir

(Chafrey’den aktaran, Sarikaya, 2022, s. 151).

Dijital pazarlama, pazarlama faaliyetlerine énemli kazanimlar saglamis, avantajlarry-
la kurum ve miisteriler adina pragmatist uygulamalara zemin olusturmustur. Marangoz’a gore

(2014, s. 54-59) dijital pazarlamanin avantajlari soyledir:

* Gelisen ve Genigleyen Pazarlar: Diinyanin her yerindeki tiretici ve tiiketicilerin pazara
sunulan {irlin ve hizmetlerden haberdar olmasi ve bilgi edinmesini miimkiin hale gelmektedir.

* Bilgi Toplama ve Miisteri Bilgilerine Erisme: Kurumlar miisterileri hakkindaki bilgilere
veri havuzlari sayesinde ulasabilmektedir. Bu durum miisteri boliimlendirmesi, miisteri davranisi,
begenisi ve tercihleri hakkinda kurumlarin bilgi sahibi olmasini saglamaktadir.

* Maliyet Azalmasi: Misterilerin iirlinlere daha uygun fiyatlarla ve aracisiz ulagmasini
saglarken, kurumlarin da reklam giderlerini azaltmaktadir. Geleneksel medyaya nazaran dijital

medya araclarindaki reklamlar daha diisiik maliyetle daha biiyiik kitlelere ulasmaktadir.
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* Biiyiik Firmalara Kars: Rekabet Edebilme Imkdni: Dijital mecralar yerel ve kiigiik/orta

Olcekli isletmelerin de daha biiyiik kitlelere ulasmasini saglamakta, onlara kiiresel pazarda yer
alabilme firsati sunmaktadir.

* 24 Saat Pazarlama ve Zaman Tasarrufu: Dijital mecralarda kurumlar kesintisiz olarak
hizmet verebilmekte, web site ve ¢evrimici uygulamalar araciligiyla miisterileriyle 7/24 iletisim
ve etkilesim icerisinde olabilmektedir.

* Birebir Pazarlama Imkani: Dijital mecralarda kurumlar miisterileri hakkinda kolaylikla
bilgi edinebilmekte ve miisterilerinin 6zelliklerine gore kisiye 6zel kampanyalar sunarak birebir
pazarlama imkan1 yakalamaktadir.

» Sonuglart Takip Edebilme Imkdni: Dijital ortamlarda yapilan satis ve pazarlama faali-
yetleri kayit altinda tutularak analiz edilebilmektedir. Kurumlarin sunduklari iiriin ve hizmetlere
yonelik begeni, ilgi, satin alma davranisi gibi miisteri tutumlarina iliskin verilerin yani sira kurum
tarafindan verilen reklamlarin ulastig1 kisi sayisi, izlenme oranlar ve etkililigi gibi kurumun ¢1-
karlarina iligkin bir¢cok veriye hizli ve kolayca ulasilabilmektedir.

* Pazarlama Kampanyasinda Esneklik: Kurumlarin tirlin ve hizmetleri hakkinda hazir-
ladiklar1 kampanyalarin istenilen yonde etki etmemesi durumunda kampanyaya iliskin gerekli
diizenlemeler hizl1 ve maliyetsiz bir sekilde diizeltilip tekrar sunulabilmektedir.

* Kiiresel Pazarlara Erisim Imkdni: Dijital mecralar sayesinde isletmeler sadece yerel
pazarlara degil kiiresel pazarlara da ulasabilme firsatin1 yakalamaktadir. Buna paralel olarak miis-

teriler de diinyanin her yerinden sunulan {iriin ve hizmetlere ulasabilmektedir.
2. Kurum Cahsanlarimin Pazarlama Siirec¢lerine Katilimi

Kurumlar hedef ve stratejilerini belirlerken ilkin kurum galisanlarindan baglamali, on-
larin beklenti ve ihtiyaglarina birincil 6nceligi vermelidir. Clinkii kurum calisanlariin kurumsal
aidiyete sahip olmalar1 gorev alanlarindaki basar1 ve motivasyonlarina yansiyarak kurumsal ba-

sar1y1 gliclendirmektedir.

Telli ve digerleri (2022, s. 76) pazarlama siireglerinde insan faktoriiniin onemine degi-
nerek, 6zellikle dijitallesen iletisim ¢aginda kurum calisanlarinin kurumun farklilasan stratejiler
tiretmesi ve rekabet edebilirligini artirmasi agisindan kritik bir pozisyonda oldugunu belirtmekte-
dir. Kurum ¢alisanlar1 kurumun basarisinin yilikselmesinde birincil konumda yer almaktadir. On-
larin iiretimi ve destegi ile kurum maddi ve manevi kazang elde etmekte, biiyiimekte ve gelismek-
tedir. Her siirecte oldugu gibi pazarlama siirecinde de kurum calisanlarinin 6zverili desteginin,
ozellikle miisteri memnuniyetinin artiritlmasinda, kuruma olan giliven ve sadakatin saglamasinda
olumlu etkiler yarattig1 diisiiniilmektedir. Miisterisini dinleyen, isteklerini ve beklentilerini géz

ard1 etmeyen, miisterisinin yasadigi magduriyeti gidermek icin ¢aba harcayan kurum calisani;
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miisteri memnuniyetini artirmak adina etkilerde bulanabilecegi gibi, kurumun arkasinda durarak,

tirtin veya hizmeti bizatihi kullanip tavsiye ederek de giiven duygusu olusturabilmektedir.

Kurum ¢aliganlarinin pazarlama siirecine katilimi noktasinda literatiire bakildiginda “ig-
sel pazarlama’ kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. I¢sel pazarlama kavramu ilk olarak 1980°1i yillarda
Berry tarafindan, kurum ¢alisanlarinin miisteriler tizerindeki etkilerini vurgulamak i¢in kullanil-
mistir (Ene, 2013, s. 68-69). Berry (1981°den aktaran, Rafiq ve Ahmed, 2000, s. 450), i¢sel pa-
zarlamay1 “calisanlart incelemek™ olarak tanimlamakta ve i¢ miisterileri ihtiyaglart karsilayan
kisiler olarak gérmektedir. Yazara gore i¢ miisteriler kurumun hedeflerine ulagmasi i¢in istek ve

beklentilerinin karsilanmasi1 gereken paydaslardir.

Tipki kullanici deneyiminin 6nemli olmas1 gibi, ¢alisanlarin kurumun iiriin ve hizmetleri
hakkindaki diisiinceleri de miisteriler icin 6nem tagimaktadir. Bu nedenle kurum galisanlarinin
misteriler ile iletisim kurmasi, tavsiyelerde bulunmasi, 6zellikle {irlin ve hizmetin {iretim siirecin-
den miisteriye ulasana kadarki siire¢ hakkinda dogrudan bilgilendirmelerde bulunmasi, miisteri

algisinda giliven insasini saglamaktadir.

Coric ve Vokic’e (2009, s. 87) gore calisanlar uzun vadeli basarida kritik bir 6neme sa-
hiptir. Bu baglamda ¢alisanlarin miisterilere hizmet etmede, onlara ulagsmada ve memnun etmede-
ki katilim ve katkilar1 kurumsal basarinin 6nemli bilesenleri arasindadir. Kurumdaki c¢alisanlarin
miisteri odakli yaklagimlar rakipleri ile rekabetinde onu farkli bir konuma tagimaktadir. Giinii-
miizde pazarlama stratejilerinin basina ¢alisanlarini koyan pek ¢ok kurum oldugu goriilmekte ve
bu kurumlarin 6zellikle misteri-galisan iletisimini saglamaya yonelik faaliyetlerde bulunduklar

gozlemlenmektedir.
3. Podcast Pazarlama

Ik kez 2004 yilinda The Gurdian yazar1 Ben Hammersley’den duyulan podcast kavrami
‘iPod (pod)’ ve ‘broadcast (cast: yayimlamak)’ kelimelerinden tiiretilmistir. Tiim kullanicilarin
katilimina agik olan podcastlerde belirli konular {izerinde konusulmakta diger bir deyisle sohbet
edilebilmektedir (Akar, 2010, s. 106). Seslerin aktarimina izin veren yapisiyla geleneksel iletisim
kanallarindan radyoya benzerligi ile dikkat ¢eken podcast yayimecilig1 (podcasting) bir igerik tire-

tim platformudur.
Faramarzi ve Bagheri’nin (2015, s. 207) “c1g1r agan bir teknoloji ortami” olarak nitelen-

dirdikleri podcast yayinciligt ses, dijital radyo, dijital TV, pdf dosyalar1 ve sunumlar gibi farkli

uygulama serilerini igeren bir ortam olarak tanimlamaktadir. Bilgisayar, akili cihaz veya tasina-
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bilir teknolojilere (mp3, iPod vb.) indirilebilen podcastlare pek ¢ok dijital ortamdan da ulagim

saglanabilmektedir.

Son zamanlarda oldukca popiiler hale gelen podcast yayinciligr diisiik maliyetli yapisi,
teknik altyap1 gerektirmeyen kolay kullanim1 ve tipki diger dijital medya kanallarinda oldugu gibi
smirsiz kullaniciya ulagmasi nedeniyle kisa slirede yayginlasmaya baglamistir. RSS (yeni yiikle-
nen iceriklerin takibini kolaylastiran web sistemi) teknolojisi kullanilarak hazirlanan podcastler,
Spotify, Apple Podcasts, SoundCloud, ve Google gibi farkli platformlar {izerinden dinlenebilmek-
tedir (Cil, 2021, s. 29).

Podcast dinleyen sayisinin her gecen giin artigini belirten Rowles ve Rogers (2020, s. 22),
podcast igeriklerinin ¢evrimigi giiriiltilyii yok ederek, iiretici ile dinleyici arsindaki bagi kuvvet-
lendirdigi ve bu bag sayesinde dinleyiciler lizerinde giiglii etkiler yaratabilecegini savunmaktadir.
Elbette ki podcastlerin hedef kitle veya miisteriler tizerinde giiglii etkilerde bulunabilme yetisi
kisa stirece kisi ve kurumlari yeni teknolojilere adapte olmus bu sesin avantajlarii kullanmaya
yoneltmistir. Podcastlerin bu baglamimi giiglendirdigi diistiniilen We Are Social’in (2022) tanimi-
na gore eglendiren ve bilgilendiren podcastler ve sozlii i¢erikler araciligiyla kurumlar hedef kitle-
lerinin kulaklarina kolaylikla ulagabilmektedir. Dolayisiyla podcastlerin kurum ve markalar i¢in
onemli olabilecegi tezi giiclenmekte, markalarin podcast yaymeiligini yeni bir pazarlama mecrasi

olarak gormelerini saglamaktadir.

Ancak bu noktada bu tezi dnemli 6l¢iide giiclendirecek olan bilimsel verilere de degin-
mek gerekli goriilmiistiir. Edison Research’un (2019) yayimladigi The Podcast Consumer 2019
raporuna gore podcast izleyicilerinin sayis1 bir 6nceki yila oranla ciddi bir artis gostermistir. Ame-
rika’da yapilan aragtirmada podcast dinleme oranlarmin %51 ’lere ulastig1 ve bu oran arasinda
12-24 yas araligindaki bireylerin daha fazla oldugu ortaya konmustur. Ayrica yine ayni aragtirma-
da podcast tiiketicilerinin %54 iiniin podcastlerde reklamini duyduklar1 markalar1 dikkate alma

olasiliklarinin daha yiiksek oldugu, %7’sinin ise daha az olas1 oldugu goriilmektedir.

Konuya iligkin bir diger arastirma Ipsos (2021) tarafindan podcast dinleme aliskanlikla-
rinin ortaya konmasi iizerine yapilmistir. Tiirkiye 14 yas lizeri drnekleminde yapilan bir arastir-
mada Tiirkiye’deki podcast bilinirligi %11, aktif podcast dinleyicisi ise yaklasik 650 bin olarak
bulgulanmistir. Podcast dinleme nedenlerinin basinda 6grenme ve eglenmenin oldugu belirtilen
arastirmada, arastirma sirketi tarafindan icerik sayisinin artmasi ve markalarin podcastlere dahil

olmasi ile bu ilginin artacagi dngoriilmektedir.
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Konuya iligkin bir ¢alismasinda Kabacan (2021), Covid-19 salgin1 sirasinda podcast din-
leme oranlariin %42’lere ulasarak kiiresel dlgekte artis gosterdigini ve bu oranin dniimiizdeki

yillarda daha da artacagina vurgu yapmaktadir.

Istatistiklerden de anlasilacag iizere Covid-19 kiiresel salgini bireylerin tiiketim tarz ve
aliskanliklarini bilyiik oranda degistirmistir. Zorunlu ihtiyaglarin yani sira psikolojik ihtiyaglarin
¢ogunun da sanal ortam ve uygulamalar {izerinden giderildigi yeni bir diinya diizeni ve yasam
tarzi1 dogmustur. Bu yeni diizene kisa siirede adapte olan kisi ve kurumlar artik sanal ortamlarda
sanal uygulamalar araciligiyla bir araya gelmektedir. Dijital diinyanin kolay ve esnek yapisi saye-
sinde dijital mecralar da artik dijital pazarlar haline gelmektedir. Son yillarda bu dijital pazarlarin
en popiiler olani ise podcast pazarlamadir. Podcast pazarlama ile kurumlar yeni ve potansiyel
kitlelere ulagmak, fark yaratmak, marka bilinirligini ve sadakatini artirmak amaciyla sesin ve

samimiyetin giiciinden yararlanmaya baglamistir.

Podcast pazarlama, bir {irlinii veya hizmeti sesli igerik araciligiyla tanitmaya ve nihaye-
tinde satmaya tesvik eden bir stratejidir. Ozellikle yeni kitlelere ulasmaya, kurum veya markanin
hikayesini anlatmaya yarayan bir agizdan agiza pazarlama stratejisidir (Sendpulse, 2022). Pod-
cast pazarlamada marka veya kurum bir igletmenin disina ¢ikarak bir kisi haline gelmekte ve o
kisinin sesinde organik bir bag kurmaktadir. Bu organik bag miisterinin ilgisini ¢ekecek igerikler
ile birlestiginde samimi bir sohbet havasina biirinmektedir. Kurum veya markanin kurulus hika-
yesini, iiriinlerin nasil tiretildigini, miisteriye nasil ulastirildigini, bu siiregte karsilasilan zorluklar
ve ¢ozlim stratejilerini 6zellikle birinci agizdan dinlemek kurum ve miisterileri birbirine yaklas-
tirmaktadir. Bunun sonucunda ise dinleyicinin kuruma kars1 sadakati artmaya veya giiglenmeye

baslamaktadir (BloomAds).

Burada bahsedilen birinci agizdan aktarimin podcastler araciligiyla kurum ¢alisanlari ta-
rafindan yapilmasinin miisteri ilgisini daha ¢ok pekistirebilecegi diisiiniilmektedir. Clinkii miiste-
rilerin kurum ¢aligsanlari ile daha rahat ve kolay iletisim kurabilecekleri diisliniilmekte, tanitilan
iirlin veya hizmet hakkinda kurum c¢alisanlarindan tatmin edici bilgiler alabilecekleri noktasinda
avantaj saglayacagi dngoriilmektedir. Bu nedenle podcast pazarlama faaliyetlerine kurum calisan-

larinin katilimi1 6nemli hale gelmektedir.

Yukarida bahsedilen arastirma sonuglar1 ve pazarlama faaliyetlerine olas1 etkileri nede-
niyle podcast pazarlama kavrami pazarlama literatiiriinde yer almaya baslamis ve son zamanlarda
kurumlar tarafindan tercih edilmeye baslayan bir strateji haline gelmistir. Chang ve Cevher (2007,
s. 273) yapmis olduklari arastirma sonuglarina gore podcast pazarlamanin avantajlarini su sekilde

siralamistir:
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» Hedef kitle ve miisterilerle etkilesime gegerek daha iyi iletisim kurma,

» Kisa siirede daha fazla miisteriye/ potansiyel miisteriye ulagmak,

* Sirket ve miisteriler arasinda giiglii iliskiler kurmak,

* Pazarlama i¢in pazar, miisteriler veya rakipler hakkinda daha fazla bilgi edinme,

» Miisterilere/potansiyel miisterilere sirket veya tirlinlerle ilgili en son haberleri hizli bir
sekilde dagitmak,

* Miisteri hizmetleri ve miisteri memnuniyeti diizeylerinin iyilestirilmesi,

» Marka ve marka geniglemesi lizerinde olumlu etki yaratmak.

Bu avantajlartyla pazarlama alanina yeni bir soluk getiren podcast pazarlamaya olan ilgi
ve talebin artacagi disiiniilmektedir. Maliyetsiz ve kolay kullanimimin yam sira hedef kilesi ile
dogal ve samimi iliski ve iletisimin kurulmasini saglayan podcastlerin, yapay ve makine iletigi-

mine dayal faaliyetlere kars1 yeni bir alternatif olacagi diistiniilmektedir.

Bu diislinceden yola ¢ikarak bir sonraki boliimde podcast pazarlamaya iliskin yapilan

aragtirmaya yer verilmistir.
4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yapilan literatiir taramasi ve incelemeler sonucu kurum calisanlarinin pazarlama siirecle-
rine katiliminin pazarlama faaliyetinin basarisini artirdig1 diisiiniilmektedir. Bu diisiinceden hare-
ketle, yeni sayilabilecek bir dijital mecrada kurum ¢alisanlarinin dijital pazarlama siireglerindeki
katiliminin degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu ¢alisma hem podcast pazarlama kavrami hem de
dijital pazarlama faaliyetlerine kurum ¢aliganlarinin katilimina odaklanmasi agisindan literatiire

giincel veriler saglamaktadir.
5. Arastirmanin Yontemi ve Simirhiliklar

Arastirmada icerik analizi yontemi kullanilmustir. Icerik analizi kitle iletisim arsiv ka-
yitlart araciligryla yapilmistir. Balci’ya gore (2007, s. 183), kitle iletisim arsiv kayitlarindan elde
edilen verilerle kitle iletisim araglarindan yayilan mesajlarmn sistemli ve objektif bir sekilde ta-

nimlanmasi yapilabilmekte ve icerikler detayl bir sekilde yorumlanabilmektedir.

Bu kapsamda elde edilen veriler, Cangialosi vd. nin (2008, s. 41-57) isletmelerde pod-
casting kullanim alanlar1 olarak belirledigi ‘i¢sel iletisim’, ‘markalama, pazarlama ve reklam’,
‘egitim ve sosyal hizmetler’, ‘halkla iliskiler’ ve ‘isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye’

kategorilerine gore yazar tarafindan yorumlanmistir.
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Arastirmada “Trendyol Tech Podcasts” serisi inceleme sahasi olarak se¢ilmistir. Bu podcast serisi
bizzat kurum ¢aliganlarinin katilimi ile yapilmis olmasi sebebiyle se¢ilmistir. Aragtirma “Trend-
yol Tech Podcasts” igerisinde yer alan dort podcast ile sinirlandirilmistir. Aragtirma kapsamina

alman podcastlere iliskin bilgiler Tablo 1’de verilmistir.

Program Adi Siire/dk. | Tarih Program Detay:
Konuklar: Seyma Cakmak, Yasemin Kapg1

TEX olarak da bilinen Trendyol Express
Selam Ekip - E06 - Dolap 42 Ara20 | ekibinde isler nasil yiirityor, diger kargo
firmalarindan ne farklar var, nasil yazilim
gelistiriyorlar ve bu kadar hizli nasil
biiviidiiler? Sarki  sOylenmeyen bu
boliimiimiizii kagirmayin!

Konuklar; Tarik Fasun, Unal Siirmeli

Selam Ekip - E10 - Trendyol Bu programda giinde yiizbinlerce insanin
33 Sub.21 | hem satict hem de miisteri olabildigi bir

platform olan Dolap''n  arkasindaki
teknolojiyi ve Dolap ekibini tanimaya
caligtik.

Konuklar: Berfin Cetinkaya, Ramazan
Demir

Express

18. bolimimiizde konugumuz Trendyol
Selam Ekip - E18 - Trendyol Yemek - Atlas ekibi oldu, sahaya inip

Yemek - Atlas 28 Kas.21 | paket teslimi yaparak “instant
delivery”inin hakkim veren Atlas ekibi
hangi teknolojileri kullanir, hangi ekiplerle
daha yakin ¢aligir ve daha fazlasi bolim
sonunda aya benzeyen yiireklerle dolu bu
programda!

Konuklar: Fatma Nur Kiigiikerdogan,
Teyyihan Aksu

19. bolimiimiizde konugumuz Trendyol
Selam Ekip - E19 - Trendyol Hizl1 Market - Yemek OMS ekibi oldu, ne
Hizli Market - Yemek OMS 30 Ara2l | kadar ¢ok ekiple dirsek temasinda
caligtigina sagiracagimiz OMS ekibi hangi
development tarzim1  kullamr, hangi
taktiklerle onboarding yapar ve daha
fazlas1 bu programda!

Tablo 1: Arastirma Kapsamindaki Podcastlere iliskin Genel Bilgiler
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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6. Bulgular ve Degerlendirme
6.1. Trendyol Tech Podcasts Serisi

Trendyol Tech Podcasts Serisi “Trendyol Tech ekibinin deneyimlerinin paylasildig, fark-
1 konseptlerde podcastler!” mottosu ile Spotify lizerinden yaymlanmaktadir. Trendyol Tech eki-
binin Trendyol’un {irlin ve hizmetleri hakkinda bilgiler verdigi podcastlerden olusan seride, uygu-
lamalarin nasil tasarlandigi, neye hizmet ettigi, ekibin gérev paylasimi ve ig iletigimi, karsilagilan
sorunlar ve ¢oziimlerine iliskin bir¢ok konu hakkinda bizzat kurum ¢alisanlar tarafindan bilgi

verilmektedir.

Ik podcastin Eyliil 2020 tarihli oldugu ve bu zamana kadar (4 Nisan 2023) 27 podcastin
yayimlandig1 seride genellikle ayda bir yayin yapilmaktadir. Podcastlerde belirlenen proje veya is
tizerinde calisan teknoloji ekibi konuk olarak yer almaktadir. Sohbet havasinda gecen yayinlarda

programa moderatdrliik eden bir ve/veya iki kisi bulunmaktadir.
6.2. I¢sel Tletisim

Her igletmenin ister biiyiik ister kiigiik olsun belirli derecede bir i¢ iletigimi bulunmak-
tadir. Yeni dijital teknolojiler ile bu i¢ iletisim yollarmin da degistigine inanan Cangialosi vd.
(2008, s. 44), podcat yaymlarmin kurum igi iletigim icin geleneksel yolardan daha avantajli bir
yontem oldugunu belirtmektedir. Yazarlarin bu goriisiinden hareketle yeni ¢ikan iiriin ve hizmet-
ler hakkinda, o iiriin ve hizmeti tireten ekiple yapilan bir podcast yayininin mail, mesaj veya diger

geleneksel yontemlerden ¢ok daha etkili olacagi diistiniilmektedir.

Trendyol Tech Podcasts Serisi incelendiginde, Trendyol ekibinin yeni ¢ikan uygulama-
larini, bizzat ¢alisan ekibin tanittigi goriilmektedir. Trendyol; Dolap, Trendyol Yemek, Trend-
yol Hizli Market ve Trendyol Express uygulamalar1 ve hizmetleri i¢in podcastler yaymlamis ve
projede calisan ekipler ile sohbet havasinda bu projeleri tanitmistir. ‘Selam Ekip’ mottosu ile
yayinlanan podcastlerde ekip tarafindan uygulama veya hizmetler tanitilmakta, projede yer alan
ekibin yapisi, isin isleyisi, karsilagilan sorunlar ve ¢dziim stratejileri, teknik ve teknolojik alt yap1

caligmalarina iligkin siiregler detayli bir sekilde anlatilmaktadir.

Bunun yam sira podcastlerde ekip i¢i uyum ve iletisimden de siklikla bahsedilmektedir.
“Biz bir ekibiz” kiiltiirii podcastlerde siirekli olarak vurgulanmaktadir. Ayrica ekip ¢aliganlarmin
ozellikle kriz zamanlarinda takim c¢aligmasi yaparak sorunlara aninda miidahale edilebildiklerin-
den de bahsedilmektedir. Bu noktada ekibin hizli iletisim kurabilme yetenegi de siklikla takdir
edilmektedir. Ekip tiyelerinin birbirlerine karsi duyduklari giiven duygusu da ekip tliyelerince vur-

gulanmaktadir.
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Tiim bu bilesenlerin bizzat kurum calisanlar tarafindan izler kitleye (hem i¢ hem dis
hedef kitleye) aktarilmasi kuruma {iriine veya hizmete karsi olan giiven ve sadakat duygusunu ar-
tirmaktadir. Kurum galigsanlart kendilerine ve emeklerine deger verildigini hissetmekte ve bu hissi
miisteriler ile paylasmaktadir. Miisteriler ise birebir kurum g¢aliganlarinin agzindan duyduklari
tiriin veya hizmete kars1 ilgi duymaya baslamakta ve bu ilgi en nihayetinde satin alma motivasyo-

nu yaratmaktadir.

Podcast yayinlarinin yarattig1 sohbet havasindaki samimi ortamin ve organik sesin sag-
ladig1 giiven duygusunun hedef kitlenin kuruma kars1 olan ilgi, baglilik ve sadakatini artirmaya
yonelik 6onemli ¢abalar oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica Trendyol un podcast yayinlari incelendi-
ginde kurumun vizyon, misyon ve degerlerinin i¢ ve dis kamuoyuna duyurulmasi konusunda da
vurgular yaptig1 goriilmektedir. Ozellikle 7/24 hizmet, miisteri memnuniyeti, profesyonel ekip ve

ekip i¢i uyumun siklikla vurgulanmaya calisildigi bulgulanmistir.
6.3. Markalama, Pazarlama ve Reklam

Podcast denemeleri i¢in mevcut olan yeni mekanlardan birinin pazarlama alan1 oldugunu
diisiinen Cangialosi v.d’ne (2008, s. 47-49) gore, podcastlerin belirli igerik odakli dogasi, yalnizca
belirli dinleyicinin abone oldugu medya tiiriinii ortaya ¢ikartmaktadir. Yazara gére bu durum ayi-
n1 zamanda belirli bir pazar1 da 6ne ¢ikartmakta ve hedeflenen tiiketici pazarlarina erisim firsati

saglamaktadir.

Trendyol Tech Podcasts Serisi incelendiginde Dolap, Trendyol Yemek, Trendyol Hizl
Market ve Trendyol Express uygulamalar1 hakkinda bilgi verildigi, bu uygulamalarin ne amagla
ortaya ¢ikarildigi ve hedef kitlesinin kimler oldugu ayrintili bir sekilde anlatilmaktadir. Bu durum
kurumun markasi haline gelmis bu uygulamalarin hedef kitle tarafindan duyulmasini, bilinmesini
ve fark edilmesini saglamaktadir. Ayrica podcastler aracilifiyla izleyicilerin ilgi alanlarina yone-
lik 6zellestirilmis igerikler de hazirlanabilmektedir. Bu noktada hedef kitle ayristirilmasi yapila-

rak kadin, erkek, geng, cocuk gibi farkli hedef gruplara 6zel icerikler sunulabilmektedir.

Ayrica podcastler aracilifiyla bu uygulamalarin maliyetsizce ve zahmetsiz bir sekilde
reklami da yapilmaktadir. Dijital reklamlarin normal reklamlara nazaran daha diisiik biitceyle ge-
nis kitlelere ulasabildigi yapilan akademik calismalar ve istatistiki veriler ile kanitlanmigtir. Hem
kurum hem de hedef kitle adina ¢ift yonlii fayda saglayan podcast yaymeciliginin dijital reklamci-

lik alaninda 6nemli bir yer edinecegi de diisiiniilmektedir.

Giliniimiizde kullanic1 deneyimlerinin de pazarlama faaliyeti olarak goriildiigii diistiniil-

mektedir. Podcast yaymlarina konuk olan ekibin bu uygulamalar1 hem yaratan hem de kullanan
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kisiler oldugu vurgulanmaktadir. Dolayistyla bu durum bu uygulamalarin swot analizinin birin-

ci agizdan anlatilmasina olanak saglamaktadir. Podcastlerde uygulamalarin kullanimi sirasinda
yasanan krizlerin de ag¢ik goniilliiliikle anlatilmasinin ve bu krizlere iiretilen ¢dztimlerin payla-
silmasinin kuruma karst olan samimiyet duygusunu artirdigi ve giiven duygusunu pekistirdigi

diistiniilmektedir.

Trendyol yayinladig1 teknoloji podcastleri ile konuya ilgi duyan kitlenin ilgisini kendi-
sine dogru ¢cekmektedir. Bu durum potansiyel ve sadik miisteri kitlesinin olugsmasina fayda sag-
lamaktadir. Poscastler araciligiyla konuya ilgi duyan potansiyel miisterilerinin Trendyol’a ve uy-
gulamalarina kars1 farkindaligi ve sempatisi olugsmaya baslayacaktir. Ve bunun sonucunda hedef
kitle bu uygulamalar1 kullanmaya kars1 niyet gosterecektir. Konuya ilgi duyan ve hali hazirda bu

uygulamalar1 kullananlarin ise Trendyol’a kars1 olan baglilig1 artma egilimi gdsterecektir.

Podcastlerin ayricalikli i¢erigi tiikketici satin alma davraniginin agamalarini anlatan AIDA
Modeli’ne de 6nemli bir veri saglamaktadir. Hazirlanan igeriklerle 6ncelikle kitlenin ilgisi ¢ekil-
mektedir. Igerikle dikkati cezbedilen kitle hemen sonrasinda kuruma veya markaya ilgi duymaya
baslayacaktir. Ilgi duyan kitlede bir istek uyanacak ve bu kitle nihayetinde satin alma davranis
gosterecektir. Podcastlerin, AIDA Modeli asamalarinin son zamanlarda en belirgin sekilde isledi-
&1 orneklerden biri oldugu disiiniilmektedir. Trendyol Tech Podcast serisi incelendiginde sohbet
havasinda gecen yayinlarin meraklisini cezbederek pesinden siiriikleyecek nitelikte oldugu gortil-

mektedir.

Trendyol Tech Podcast Serisi kapsaminda ¢alismada incelenen podcastlerde Trendyol
catis1 altinda gelistirilen Dolap, Trendyol Yemek, Trendyol Hizli Market ve Trendyol Express
markalar1 anlatilmakta ve bu markalara yonelik imaj ¢aligmasi gergeklestirilmektedir. ‘Teknoloji’
temast ile gerceklestirilen yayinlarda hedef kitlenin algisina bu markalarla ilgili olumlu imajlar
birakilmasi hedeflenmektedir. Imaj galismasinda podcastlerin kullanilmasi Trendyol’un vermek
istedigi imaj ile oldukca ortlismektedir. Bilisim ve dijital altyapisinin giiglii olusunun siirekli ola-
rak vurgulandig1 podcast yayinlarinda tanitilan uygulamalar kurumun ‘teknolojik marka’ algisini
giiclendirmektedir. Yaynlar sirasinda teknik ve teknolojik yetkinliklerin konusulmasi ve Trend-
yol’un bu alandaki basarisinin, e ticaret sektoriinde {irettigi her yeni markayla bir kez daha giic-

lendirdigi diistiniilmektedir.

Markalama ve imaj ¢alismalarinin temel yiiriitiiciilerinden biri de ¢alisanlardir. Calisan-
lar kurumun maddi manevi karinin mimarlaridir. Trendyol Tech Podcast Serisi incelendiginde
konuklarin kurum ¢alisanlarindan secildigi ve uygulamalarin direkt olarak ¢aliganlar tarafindan

anlatildig1 goriilmektedir. Calisanlar sahip olduklar1 uzmanlik alanlarryla kurumun markalagsma-
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sina bilyiik katkilar saglamakta ve kurum imajiyla biitiinlesmektedir. Bu noktada Trendyol un ¢a-
lisanlarini pazarlama siirecine dahil etmesi hem onlarin degerli ve aidiyet hissetmesi adina hem de
hedef kitlenin tesvik edilmesi adina 6nemli bir strateji olarak goriilmektedir. Hedef kitlenin bagta
reklamlar olmak {izere diger pazarlama yontemlerine karsi son zamanlarda ilgisinin azalmasinin

onlar1 podcast gibi karsilikli yararin saglandig alternatif mecralara ittigi diistintilmektedir.
6.4. Egitim ve Sosyal Hizmetler

Cangialosi vd.’ne gore (2008, s. 53) podcasting, kurumlarin galiganlarina ve miisterileri-

ne egitimler sunabilecegi yeni bir platformdur.

Dort podcast incelendiginde egitim ile ilgili bir veri bulunamazken, sosyal hizmet veya

toplumsal katk1 olarak degerlendirilebilecek iki uygulamanin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Bunlardan birincisi Trendyol’un insan kaynaginda stajyerlerin yer almasi ve onemli
gorevler tistlenmesidir. Stajyerler 6zellikle uygulamalarin alt yap1 ve teknik destek boyutunda
onemli katkilar saglamaktadir. Ayrica ¢ogu stajyerin, staj sonunda tam zamanli olarak kurumda
ise basladig1 siklikla vurgulanmaktadir. Podcastlere konuk olarak katilanlarin stajyer olarak bas-

ladiklar1 Trenyol’da kariyer yolculuklarim anlattiklari da gorilmektedir.

Ikinci sosyal hizmet ise kiigiik 6lgekli isletmelerin Trendyol biinyesinde var olabilmeleri
ve Trendyol’un bu konuda onlara sagladigi imkan ve firsatlardir. Podcast serisinde bu isletmeler
ile nasil baglant1 kuruldugu, onlarin sisteme nasil dahil edildigi, alt yap1 imkanlar1 ve kontrol
mekanizmalari anlatilmakta, onlara verilen deger ve destek bizzat kurum caligsanlar1 tarafindan

detayli bir sekilde dile getirilmektedir.

Direkt olarak kurum ¢alisanlar1 tarafindan kurumun topluma, genglere, {ireticilere ve he-
def kitleye sundugu imkan ve katkilar samimi ve agik bir dille anlatilmaktadir. Bu durumun hedef
kitlenin goziinde kurumun toplumsal katki tireten sosyal bir kurum olma ydniindeki algisini giic-

lendirdigi diisiiniilmektedir.
6.5. Halkla liskiler

Cangialosi v.d’ne gore (2008, s. 55-56) podcastlerin dijital iletisim alanina biiylik katkist
bulunmaktadir. Dijital iletisimin amaglarindan biri bilgiyi olabildigince hizli bir sekilde, en net
mesajla ve miimkiin olan en genis kitleye ulagtirmaktir. Bu noktada podcasting, bilgiyi hizl1 bir

sekilde ve ¢ok genis bir kitleye ulastirmanin yeni bir yolunu sunmaktadir.
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Arastirma kapsamindaki dort podcast incelendiginde hem i¢ hem de dis hedef kitleye yo-

nelik bulgulara rastlanmistir. D1s hedef kitleye yonelik yapilan ¢aligmalar arasinda kurumun he-
def kitlesini yenilikler hakkinda bilgilendirmesi yer almaktadir. Kurum 6zellikle yeni uygulama-
lar ve hali hazirda var olan uygulamalara eklenen yeniliklerin duyurusunu podcastler araciligiyla
yapmaktadir. Uygulamalarin tanitimi, kullanimlar1 ve teknik alt yapis1 hakkinda bilgiler bizzat
uygulamayi tasarlayan ekip tarafindan verilmektedir. Bu noktada kurum c¢alisanlar1 hedef kitle
ile direkt iletisime gegerek, reklamdan ziyade bir halkla iliskiler faaliyeti gerceklestirmektedir.
Ureten ile tiiketen arasinda kurulan sohbet havasindaki bu temas hem tiiketicinin hem de ¢alisanin
kurum algisin1 olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketiciler podcast yaymlart sayesinde yenilikler-
den haberdar olmaktadir. Ayn1 zamanda kurumun uygulamalarina yonelik iyilestirmeleri takip
edebilmekte ve bu iyilestirmeler sayesinde olumsuz kullanici deneyimlerini bertaraf etmektedir.
Belirli araliklarla yapilan podcast yayinlar1 sayesinde kurum ve ¢alisanlari, tiiketicisinin beklen-
tilerine cevap veren ve onlara miikemmel kullanici deneyimi sunmak ve kusursuz hizmet vermek

adia siirekli calistigini gostermektedir.

Trendyol Tech Podcasts serisinde konuk olan kisilerin 6ncelikle kendilerinden ve egitim
hayatlarindan, deneyim ve uzmanlik alanlarindan bahsettikleri goriilmektedir. Calisanlarin genel-
likle ist diizey bilgi birikimine sahip olan kisilerden secilmis olmas1 hedef kitleye ekibin alaninda
uzman kisilerden olustugu imajin1 vermektedir. Konuklarin kullandiklar teknik ve teknolojik
dil kimi zaman anlasilmakta zorluk yasanmasina sebep olmaktadir. Ancak bu durumun Trendyol
Tech Podcasts Serisinin teknolojiye ilgi duyan bir kitleye hazirlandig1 veya teknoloji piyasasina

yonelik tematik bir format oldugunun anlasilmasi i¢in gerekli oldugu diistiniilmektedir.

Yaymlanan podcastler kurum ¢alisanlarina da kendilerini tanitma ve yaptiklar isi anlat-
ma firsat1 sunmaktadir. Dolayisiyla kurum, ¢alisanlarinin bu yayinlara katilmalarin1 tesvik ederek
onlara kendilerini gelistirmeleri ve profesyonel hayatlarinda bu yayinlar1 birer referans olarak

kullanmalarina olanak tanimaktadir.
6.6. Isletmeden islemeye ve isletmeden Tiiketiciye

Cangialosi vd.’ne gore (2008, s. 58) podcasting, isletmeden isletmeye (B2B) ve isletme-
den tiiketiciye (B2C) ticaret imkan1 ve yeni bir pazara girme firsati sunmaktadir. Ozellikle yeni
miisteriler kazanma sansi ile olgunlasan B2C pazarlamasi i¢in podcasting hizmeti, dogrudan pa-

zarlama yerine tiiketicinin ilgi alanlarina dokunan dolayl bir pazarlamaya odaklanmaktadir.

Yukarida da bahsedildigi gibi Trendyol Tech Podcast Serisinin teknolojiye ilgi duyan

daha spesifik bir kitleye yonelik oldugu diistiniilmektedir. Bu durum 6zelikle ilgi alanlarina hitap
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edilen kitlenin kendini daha ayricalikli hissetmesine neden olarak kuruma kars1 yakinlik hisset-
mesini saglamaktadir. Yine yukarida deginildigi gibi sohbetlerde teknik ve teknolojik dil kul-
lanilmasi konu hakkinda bilgi sahibi olan ya da konuya ilgi duyan kitleyi kurum ¢alisanlariyla
ortak dilde bulusturmaktadir. Bu noktada Trendyol Tech Podcast serisinde teknoloji departma-
ninda ¢alisan ve bizzat bu uygulamalan gelistiren ekip iiyelerinin uygulama gelistirme siirecini
anlatirken teknik bir dil kullanmasinin stratejik bir hamle oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla
hedef kitlenin kurum calisanlar1 ile kurdugu bu ortak dil duygusu, bu ortaklasmanin kurum ile de

gelistirilmelerine yol agmaktadir.

Bu noktada deginilmesi gereken bir diger konu ise; Trendyol’un podcastler araciligiyla
ayni pazarda bulundugu rakiplerine kars1 gelistirdigi stratejidir. Trendyol Mart 2023 tarihinde
Tiirkiye genelinde en ¢ok ziyaret edilen online aligveris sitesi olarak belirlenmistir (SimilarWeb,
2023). Bu basarinin elde edilmesinde Trendyol’un izledigi dijital iletisim stratejilerinin 6nemli
bir pay1 oldugu diistiniilmektedir. Giiglii bilisim alt yapisindan her platformda s6z eden Trendyol
yayinladig1 Trendyol Tech Podcast serileri ile sahip oldugu teknik ve teknolojik is giiclinii de
vurgulamaya, uzman kadrosuyla rakiplerine gézdagi1 vererek bulundugu piyasada daha da giic-
lenmeye caligmaktadir. Ayrica yine Trendyol’un yeni olarak nitelendirebilecegimiz dijital iletisim
platformlarinda sadece kurum olarak degil ¢alisanlariyla da var olmasi teknolojik trendleri her

alanda takip ettiginin bir gostergesi olarak sayilabilmektedir.
SONUC

Dijital pazarlama, pazarlama alanina getirdigi yeni bakis agisi, kazandirdigi ivme ve et-
kilesimli mecralariyla kurumlarin pazarlama stratejilerinde degisimler yaratmistir. Hi¢ kuskusuz
ki geleneksel yontemlerin kabugundan siyrilan bu degisim ve yenilenme yeni mecralarin eklen-
mesiyle ¢cogalmaya devam edecektir. Son zamanlarda ilgi ¢eken podcast yayilari ise bu yeniles-
menin popiiler bir lirlinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama faaliyetlerine hizli bir sekilde

entegre edilen podcastler literatiirde “podcast pazarlama” kavramiyla yerini almistir.

Tipki diger pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi podcast pazarlama faaliyetlerinde de
kurum ¢aliganlarinin kullanilmasi; kuruma, kurumun i¢ ve dig hedef kitle ile olan iligki ve iletisim
yonetimine katki saglamaktadir. Gliniimiizde artik pazarlama stratejileri arasindan styrilmak, fark
yaratmak ve tercih edilebilir olmak kurumlari bir adim 6ne ¢ikartmaktadir. Artan kurum ve iiriin
cesitliligi arasindan tercih edilebilir olmak i¢in fiyat stratejilerinden ¢ok etkilesimli iletisim stra-
tejilerin basarili olduguna inanilmaktadir. Bu noktada kurum ¢aligsanlarinin bu stratejiye katma
deger iiretebilecek dnemli paydaslar oldugu diisiiniilmektedir. Kurum c¢alisanlarinin hedef kitle
algisinda actiklar1 her pencere kuruma olan ilgiyi artiracak ve kurum ile hedef kitle arasinda or-

ganik bir iligkinin kurulmasimi destekleyecektir.
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Bu ¢alismada podcast pazarlamanin kullanim alanlart olarak belirlenen ‘igsel iletisim’,

‘markalama, pazarlama ve reklam’, ‘egitim ve sosyal hizmetler’, ‘halkla iligkiler’ ve ‘igletmeden
isletmeye, isletmeden tiiketiciye’ kategorileri ile kurum c¢alisanlarinin bu kategorilere katkilart

incelenmis ve asagidaki sonuglara varilmistir:

« I¢sel iletisim: Podcast pazarlama faaliyetleri kurum ici iliski ve iletisimi gii¢lendirerek,
kurum ¢alisanlariin kuruma olan aidiyetini ve bagliligini artirmaktadir. Calisanlar pazarlama
faaliyetlerine katilarak ortaya koyduklar1 enerji ve emegi hedef kitle ile paylagma firsatin1 yaka-
lamaktadir. Bu durum ¢aligsanlarin kendilerini degerli hissetmesini saglayarak, kuruma art1 deger

tiretme noktasinda motivasyon kazandirmaktadir.

» Markalama, pazarlama ve reklam: Podcast yayinlar sirasinda direkt olarak kurum ca-
lisanlar tizerinden verilen mesajlar kurum imajin gii¢lendirmektedir. Kurum, izleyicide olus-
turmak istedigi marka algisini podcast yayilar araciligiyla maliyetsiz ve zahmetsiz bir sekilde
olusturmaktadir. Podcast pazarlama ile kurumlar seslerini genis kitlelere ulagtirabilmekte, ilgi
alanlarina yonelik ayristirilmis igeriklerle hedef kitlede marka farkindaligi yaratabilmektedir. Po-
dcast yaymlarina katilan kurum calisanlar1 hedef kitle ile organik bir bag kurabilmektedir. Sohbet
havasinda gegen samimi yayin akisi sayesinde hedef kitle sikilmadan, bizzat bu uygulamalar
gelistiren ekipten, slire¢ ve deneyimlerini dinleme firsat1 yakalayabilmektedir. Kurum calisanlart
bu sirada kurum hakkindaki bilgileri de hedef kitleye aktarabilmekte, bir nevi kurumun ve ku-
ruma ait faaliyetlerin reklamini da yapabilmektedir. Diger dijital pazarlama faaliyetlerinde hedef
kitlenin siirekli 6niine ¢ikan dayatma reklamlarin aksine podcast yayinlarindaki goniillii katilim

ve kurum ¢aliganlarinin samimi iletisimi reklamlarin daha etkili bir hale gelmesini saglamaktadir.

* Egitim ve sosyal hizmetler: Toplumsal deger tiretme fonksiyonu kurumlarin pazarlama
faaliyetlerine en bilyiik katkiy1 saglayan stratejilerinden biridir. Toplumsal deger liretme 6ncelikle
kurum i¢inde kurum ¢aligsanlari ile baglamalidir. Podcast yayinlarinda ¢alisanlar kurumun kendi-
lerine sagladigi kisisel gelisim imkanlarindan ve sosyal hizmet iiretme amacindaki projelerinden
bahsederek, kendi sektdrlerindeki ihtiyaglari karsilamaya yonelik yaptiklart ¢aligmalar1 anlatma
imkan1 yakalamaktadir. Ayrica podcast yayinlart egitici yayinlardir. Hedef kitle ilgi duydugu
alanlardaki podcast yayinlarini her yerde dinleyebilmekte ve kurumun ¢alisanlarindan edindikleri

bilgilerle kendilerini gelistirme imkani bulabilmektedir.

» Halkla iligkiler: Podcastler diger sosyal medya kanallarina nazaran stire kisitlamasi ol-
mayan bir yapiya sahiptir. Dolayistyla podcastlerde istenilen tiirde her icerik istenildigi kadar
detayli anlatilabilmektedir. Bu halkla iliskiler faaliyetleri i¢in 6énemli bir avantajdir. Kurumlar

projelerini ve ¢aligmalarini tanitma ve anlatma noktasinda herhangi bir engelle karsilagmamak-
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tadir. Ayrica podcast yaymlart ile izleyicinin ilgi alanlarina 6zel igerikler hazirlanabilmektedir.
Dolayisiyla genis bir hedef kitleye sahip olan kurum ve markalar podcast yayinlari ile hedef kit-
lelerine 6zel icerikler tiretip yaymlayabilme imkanina sahip olabilmektedir. Hedef kitleye yonelik
icerik sunumunun kisiye 6zel olmasi, hedef kitlenin kendisini 6zel hissetmesine neden olabilmek-

te, kuruma veya markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirilmesini saglayabilmektedir.

» Isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye: Ayni1 pazarin igerisinde yer alan kurumlar
icin rakiplerinin ne yaptigini, hangi stratejileri belirledigini veya ne yonde uzmanlasma gostere-
cegini bilmek 6nemlidir. Rakiplerinin bir sonraki adimini bilmek kurumun maddi ve manevi an-
lamda elde edecegi karin azalmasin onleyici politikalar belirlemesini saglamaktadir. Bu nedenle
kurumlarin dijital pazarlama mecralarini siki takip etmesi ve bu mecralarda yer almasi 6nemlidir.
Podcast pazarlama dijital pazarlama alaninda dnemli bir ivme kazanmis durumdadir. Trendyol’un
genis bir kitle tarafindan kullanilan ve arastirmaya konu olan uygulamalar1 online ticaret paza-
rinda biiyiik bir yere sahiptir. Bu durum podcastlerle daha da giiclendirilmeye calisiimaktadir.
Yapilan yayinlarda kurumun giiclii bilisim alt yapis1 ve teknik ekibi stirekli olarak vurgulanmak-
tadir. Podcast yayinlarinda kurum calisanlarinin teknik yetkinlikleri, kurumsal performanslar1 ve
dijitale olan hakimiyetleri hem izleyicilere hem de online aligveris pazarindaki rakiplerine karsi

lider olma konumunu giiglendirmektedir.

Bu ¢aligmada kurum ¢alisanlarinin dijital pazarlama siireclerine katiliminin hem kurum
hem de ¢alisanlar nezdindeki 6neminin ortaya konmasi amag¢lanmistir. Bu konu hakkindaki bul-
gularin ¢esitlendirilmesi ve literatiire kazandirilmasi amaciyla gelecek caligsmalarda kurum cali-
sanlarinin farkli dijital mecralardaki pazarlama stireglerine katiliminin aragtirilmasi 6nerilmekte-
dir.
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Ozet

Tiim diinyada ve iilkemizde yasanan geligmeler ve de-
gisimlere paralel olarak, halkla iliskiler meslegi/disiplini de bir
doniistim yasamaktadir. Baslangigta tek yonlii iletisim ¢aligma-
lar1 ile hedef kitleleri etkileme amacini tastyan disiplin, bugiin
bir¢ok faktoriin etkisi ile farkli kavramlari igine alan bir meslek
haline gelmistir. Bu ¢calismada halkla iligkiler disiplinini degisi-
me iten dinamikler irdelenerek, gelecekte meslekte etkili olacak
kavramlar ortaya konmaya ¢alisilmistir. “Halkla iligkileri degis-
me iten baslica dinamikler nelerdir, gelecekte halkla iligkilerde
On plana cikacak kavramlar neler olacak?” sorulariin yanitlar
aranmigtir. Konu kapsaminda literatiir ve sektorde yer alan giin-
cel aragtirmalar taranarak halkla iliskilerin gelecek ongoriisii
ortaya cikarilmaya calisilmistir. Buna gore amag ve degerler
odakli ¢aligmalarin halkla iligkilerin en 6nemli konularindan biri
olacagi / oldugu belirlenmistir. Toplumsal ve gevresel sorunlarin
yiikselisi ile birlikte hedef kitlelerin de degistigi ve insanlarin
artik sirketlerden diinyay1 ve toplumu ilgilendiren sorunlara da
egilmesini istedigi goriilmiistiir. Yeni medya ve teknoloji ile ilgi-
li gelismelerin halkla iliskiler disiplinini etkiledigi ve gelecekte
onemli birer iletigim kanali olacagi belirlenmigtir. Bu dogrultuda
bir siiredir zaten 6nemli bir yiikselis kaydeden sosyal medyanin
simdi ve gelecekte de 6nemli bir iletisim araci olacagi, hizla ge-
lisen yapay zeka teknolojileri, metaverse, big data, CommTech
gibi kavramlarin énemli yatirim alanlar1 olacagi bulunmustur.
Ayn1 zamanda aktivizmin gelecekte kriz iletisiminin bir konusu
olmanin &tesinde, iletisimcilerin siirekli giindemlerinde tutmasi
gereken 6nemli baslik olacagi, yeni kusak ¢alisanin diigiince tar-
z1, is yapis sekli ile iletisime yon verecegi ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Halkla fliskiler, Siirdiiriilebilirlik, Sosyal
Etki, Dijitallesme, Kurumsal Amag, Iletisimde Teknoloji, Yapay
Zeka, Metaverse, Biiyiik Data, ESG, CommTech.
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FUTURE FORESIGHT OF PUBLIC RELATIONS

Abstract

In parallel with the developments and changes in the world and in our country, the profession/dis-
cipline of public relations is also experiencing a transformation. The discipline initially aimed to influence
target audiences with one-way communication studies, has become a profession that includes different con-
cepts with the influence of many factors. In this study, the dynamics that push the public relations discipline
to change are analyzed and the concepts that will be effective in the profession in the future are tried to be
put forward. Answers to the questions “What are the main dynamics that push public relations to change,
what will be the concepts that will come to the fore in public relations in the future?”” were sought. Within
the scope of the subject, the literature and current researches in the sector were reviewed and the future
prediction of public relations was tried to be revealed. Accordingly, it has been determined that purpose
and values-oriented studies will be one of the most important public relations issues. With the rise of social
and environmental problems, it has been observed that target audiences have also changed and people now
want companies to address the problems that concern the world and society. It has been determined that
developments in new media and technology have affected the discipline of public relations and will be
important communication channels in the future. In this direction, it has been determined that social media,
which has been on a significant rise for some time, will be an important communication tool now and in
the future, and that concepts such as rapidly developing artificial intelligence technologies, metaverse, big
data, and CommTech are important. At the same time, it has been revealed that activism will not only be a
subject of crisis communication in the future, but also an important topic that communicators should keep
on their agenda constantly, and that the new generation of employees will shape communication with their
way of thinking and doing business.

Keywords: Public Relations, Sustainability, Social Impact, Digitalization, Corporate Purpose, Technology
in Communication, Artificial Intelligence, Metaverse, Big Data, ESG.

EXTENDED ABSTRACT

This study aims to find out the dynamics that force the public relations profession/disci-
pline to change and which concepts will be effective in the future. For these we tried to answer
these questions: “What are the main dynamics that force public relations to change, which con-
cepts will be more important in public relations in the future?” The answers to questions were

revealed through literature and industry research and 4 main factors were found.

The first of these issues is communication focused on purpose and values. According to
Edelman’s Trust Barometer (2023), respondents placed companies at the top (62%) in terms of
expressing that they would buy brands that match their beliefs and values. The Global PR and
Communication Model (2021), which offers an approach to public relations, focuses on the cor-
porate purpose and shapes all communication steps around this purpose. According to the Future
of Corporate Communication Report (2021), prepared by KiD, the rate of those who think that
society expects institutions to produce solutions to social problems is quite high. 73% of CCOs
emphasize that social issues change their agenda. USC Annenberg’s Global Communications Re-

port The Future of Activism (2022), public relations strategists are now more focused than ever on
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communicating purpose. Responders in the research stated that the effect of the company/custom-
er’s participation in social issues is increased brand reputation (47%), increased job satisfaction
of employees (43%), influencing new staff (32%), influencing new customers (31%), increased
company revenues (21%). International Communication Consultants Organization ICCO (2022-
2023) report, ESG (environmental, social, governance) will be the most important area (44%) to

invest in in the coming years.

It has been determined for a secondary force is new media and technology. According to
a study by Wright et al., new media changed the implementation of public relations. Traditional
media is getting weaker. Social media, blogs, and other new media applications developed public
relations (Wright et al., 2013, p. 16). The European Communication Monitor 2021 Report reveals
that digital transformation will become very important in the future. The majority of practitioners
in Europe emphasize the importance of digitization (87.7%) and creating a digital infrastructure
(83.9%) in stakeholder communication. According to Wiencierz & Rottger’s research (2019),
although the use of big data is very low currently, experts consider it’ll be an important part of
strategic communication in the future. According to another study PR professionals are generally
aware and positive about the application of Al in the PR industry, but in the context of the PR
industry, Al application usege is still low and is slow to adopt the latest technology (Panda et
al., 2019, p.13). The areas of use of artificial intelligence in public relations include taking over
routine jobs based on automation, monitoring the media, creating online newsletters, emotional
analysis through algorithms, and playing a more strategic role in the target audience (Cataldas,
2022, p.91). Participants stated that artificial intelligence will provide advantages in the areas of
faster and more flexible processes, reduction of employee workload, being able to make predic-
tions, acting reactively, and efficiency (Cataldas, 2022, p.94). However, they stated that it is not
possible to change all the tools for today’s public relations activities within 10 years in the future
(Cataldasg, 2022, p.114) The Institute for Public Relations Center for Digital Media Studies (2022)
emphasized that PR professionals should prepare for the future of digital media, which includes
topics related to the metaverse. This research also revealed that there are countless opportunities
for companies and brands to take advantage of here, and therefore public relations will have a

strategic change (instituteforpr.org, 2022)

It is thought that activism will be the third important driving force in public relations in
the future. According to the USC Annenberg Global Communication Report (2022), communi-
cators believe that CEOs should go beyond their comfort zone and engage more in controversial
issues in this era of increasing polarization in societies. 82% of responders say businesses are
responsible for the welfare of millions of employees and customers. They believe the number of

corporate advocacy will increase in the next 5 years.
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The next generations will be 4th power changing. Global data reveals that this generation,

which is sensitive about climate change, is also sensitive about flexible working arrangements
(Deloitte, 2022) This generation (Uskiidar Univ, Uskiidar Life Purpose Scale research 2021),
which adopts behaviors such as spending time comfortably, will ensure that top-down relation-

ships are no longer in the background (KiD Future of Corporate Communication Report, 2021).

As a result, all these studies point us PR will focus on these concepts: Sustainability,
social impact, corporate purpose, activism, technology, digitalization, adaptation to the young

generation...
GIRIS

Kitlelerde arzulanan algiy1 ve itibar1 yaratma hedefiyle kimi zaman sirketlere, kimi za-
man biirokrasiye hizmet eden halkla iliskiler bugiin yasanan toplumsal doniisiimler, pandemi ve
dijitallesmenin etkisiyle bir degisim siirecine girmistir. Baglangicta tek yonlii iletisim ile kitleleri
yonlendirmeye ¢alisan meslek, bugiin bulundugu noktada hedef kitleye arzulanan mesajlari direkt

iletmenin Otesinde, sosyal etki ve degerlerin de temsilcisi bir noktaya dogru yonelmektedir.

Toplumsal meselelerin giderek daha arttigi, bilgiye erisimin kolaylastigi, sinirlarin or-
tadan kalktig1, oturdugumuz yerden giindem belirleme giiciine sahip olabildigimiz bir diinyada
halkla iligkiler de bu doniisiimden payimni almak durumundadir. Alvin Toffler’in ortaya attig1 pro-
sumer (tiiretici) kavrami bu doniisiimii net olarak agiklamaktadir. Artik herkes kendi olusturdu-
gu hesaplarla bir mesaj tasiyici, birer gazeteci yani igerik iireticisi olabilir. Teknoloji sayesinde
adeta bir acik hava sinemasina donen diinyada savaslardan, politik tartigmalara, bir siyaset¢inin
0zel hayatindan, kadin cinayetlerine, vahsete, siradan insanlarin giindelik yasamlarina kadar her
seyi canli izleyebilmemiz miimkiin. Hi¢bir seyin gizli kalamadigi bdyle bir evrende kuskusuz ki
toplumsal dontisiimler / olaylar da daha hizli yasaniyor. Degisen tiiketici ile birlikte toplumlar
da ve dolayisiyla hedef kitleler de dontisiiyor. Daha yasanabilir bir diinya i¢in hiikiimetler kadar

kurumlarin rolleri de artiyor. Tiim bu doniisiimler halkla iliskiler meslegini de etkiliyor.

Bu ¢aligma, yasanan gelisim ve degisimlerin halkla iligkiler sektoriine / meslegine etki-
sini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda sektorii / meslegi doniisiime iten dinamikler,
konu ile ilgili yapilan gilincel akademik ve sektorel arastirmalar baglaminda incelendi. Boylece

halkla iligkilerin gelecek 6ngoriisii ortaya ¢ikarilmaya caligildi.

Her konuda oldugu gibi giiniimiiz degisen kosullar1 ile birlikte iletisimde de degisim

kacinilmazdir. Akademik ve sektorel arastirmalar halkla iligkilerin baslangi¢ noktasindan farkli
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bir yere dogru evrildigini ortaya koymaktadir. Bu evrilisin ana hatlarin1 agagidaki gibi 4 baslikta

incelemeye calistik.

1. Amag ve Deger Odakh Bir Tletisim: Siirdiiriilebilirlik ve Sosyal Etki Kavramlari-

nin Yiikselisi

Halkla iliskiler stratejilerini gelistirmek igin hedef kitleleri dogru analiz edebilmek ve
toplumlarin dinamiklerini dogru anlayip okuyabilmek ¢ok énemlidir. Savaslar, krizler, salginlar,
teknoloji ile birlikte bilgiye kolaylikla erisebilme gercegi, toplumlarin ve dolayisiyla bireylerin
kurumlara bakisinin da farkli bir yere evrilmesine neden oldu. Ozellikle pandemi sonrasi1 sosyal

etki ve stirdiiriilebilirlik kavramlarinin ne denli 6nemli oldugu ortaya ¢ikt1.

Tiiketiciler ve ¢alisanlarin kardan ¢ok insanlar1 6nemseyen sirketlere yoneldigi ger¢egini
Edelman’nin Giiven Barometresi (2023) arastirmasi ortaya koyuyor. Bu arastirmaya katilanlarin
yiizde 63’1 bir markay1 satin alirken kendi inang ve degerleri ile uyusanlari tercih edecegini be-
lirtmektedir. Katilimeilar ayrica is diinyasinin bir takim sosyal sorunlara daha ¢ok egilmesi istedi-
gini belirtmektedir. Arastirmaya gore katilimcilarin ylizde 53’ is diinyasinin iklim degisiklikleri
konusunda, yiizde 50’si ekonomik esitsizlikler, yiizde 50’si enerji sorunlari, ylizde 47’°si sagliga
erisim konusunda yeterince sey yapmadigini diisiinmektedir. Bu aragtirmada giiven konusunda
is diinyasini en tiste yerlestiren katilimcilarin (yiizde 62) is diinyasindan beklentileri de goktur.
Dolayisiyla sadece sirketleri ve iiriinleri 6ne ¢ikaran yaklasimlarin yerini, sosyal sorunlara ¢6ziim
onerileri getiren is stratejilerinin gelistirilmesi dnemlidir. Isletmelerin bir yandan kar ederken
diger yandan toplumsal sorunlara katki saglamasi giinlimiiz diinyasinda kagimilmazdir. (ICCO
PR Raporu, s.4-5, 2020 -2021) ICCO’ya bagh farkl iilkelerde yer alan 41 birlik ve 3000 ajans
bagkaninin yanitlari ile bir araya gelen “ICCO World PR Raporu 2020 —2021°e gore, 2020 yilinda
karsilagilan kiiresel sorunlarla birlikte CEO’larin kurumsal amaca dikkat etmeleri konusunda bir
artis egilimi goriildii. Son 12 ayda en fazla biiylimenin goriildigii alan % 41 ile kurumsal itibar,
sonrasinda ise slirdiiriilebilirlik ve iklim degisikligi (% 56) oldu (ICCO, 2020 -2021, s. 6).

Global Alliance ve Corporate Excellenge isbirligiile 5 farkli bolgede 47 tilkeden 1400°den
fazla profesyonel ve akademisyenle goriisiilerek olusturulan Kiiresel Iletisim Modeli 2021, ileti-
simin tam odagina kurumsal amaci koymaktadir. Caligmaya katilan profesyoneller halkla iliskiler
ve iletisim fonksiyonunun amacin belirlenmesindeki siirece onciiliik etmesi gerektigini belirmis-

lerdir. (Kiiresel Halkla fliskiler ve Iletisim Modeli, 2021).
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Sekil 1: Kiiresel Halkla iliskiler ve Iletisim Modeli
Kaynak: https://www.tuhid.org/pdf/Kuresel Halkla iliskiler ve Iletisim Modeli 1647503379.pdf,
Erisim Tarihi: Tarihi:07.04.2023.

Modelin merkezinde yer alan amag, diger tiim yap: taslar {izerinde etkili olan en temel
unsur olarak konumlandirilmistir. Bu asama, kurulusun varolus amacina, inang ve degerlerine
dayanmaktadir. Amag tiim is ve iletisim stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Is hedefleri ayni
zamanda sosyal, etik ve ¢evresel etkilerle de iliskilendirilmelidir ve kurumun tiim kararlarinda
esas alinmalidir. Bu arastirmada iletisim profesyonelleri, kuruluslari amaca odakli olarak Grgiit-
lenmeye tesvik etmenin son ii¢ yilda giderek daha 6nemli hale geldigini belirtmistir (%63,9).
Ayrica, kurumsal amacin 6nemli hale gelmesinin nedenleri olarak toplumsal deger yaratmasi
(%42,8), karar verme icin stratejik ve referans gercevesi saglamasi (%39,8), doniisiimsel degi-
sime ve yenilige ilham vermesi (%36,2), ¢alisanlar i¢in bir anlam sunmasi (%36,2), miisteri i¢in
deger tiretmesi (%27,9), yetenekli ¢alisanlari ise alma ve elde tutma araci olmasi (%21,9), uzun
vadeli bir farklilagma araci olmasi (%19), gelecekteki ittifaklar icin kopriiler kurmasi (%18,1)
olarak siralanmistir. Bu model, soyut varliklarinin yonetilmesinin dnemini ortaya koymakta bu

varliklarin yonetimi i¢in iletisimcilere bir rehber sunmaktadir.

Kurumsal iletisimciler Dernegi tarafindan 2021 yilinda hazirlanan Kurumsal Iletisimin
Gelecegi Raporu da etik ve sosyal degerlerin ne denli énemli oldugunu ortaya koyuyor. Rapor
kapsaminda Tiirkiye’den kurumsal iletisim profesyonelleri, C seviyesi yoneticiler, is diinyasi-
nin dnde gelen kisileri, dernek baskanlari, basin mensuplari, danigmanlik sektorii duayenleri ile
derinlemesine goriismeler gergeklestirildi. Toplamda 36 kurumsal iletisim profesyoneli ile de-
rinlemesine grup goriismeleri yapildi. Ayrica 21 kisinin katilimi ile de odak grup gorlismeleri

gergeklestirildi. Rapora gore kurumsal iletisim, sirketin etik degerlerini denetleyen, sirkete insan
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kimligi kazandiran bir birim haline geldi ve kurumsal iletisimin daha somut hale gelmesini sag-
ladi (Kurumsal Iletisimin gelecegi raporu, 2021). Bu raporda profesyoneller tek yonlii iletisimin
hakim oldugu yapilar yerine, karsilikli etkilesimin oldugu bir iletisimin benimsenmesi gerektigini
ifade ediyor. Bu yeni nesil iletisim ¢agi, yeni nesil tavir, yeni nesil etki, yeni nesil itibar (sosyal
etki) olarak tanimlaniyor. Toplum, ihtiyag¢larini artik sadece devletten degil, sirketlerden de talep
ediyor. Diinyanin sorunlarina ¢6ziim i¢in sirketlerin de inisiyatif almalarini bekliyor. Arastirmaya
katilan iletisimcilerden, toplumun kurumlardan toplumsal sorunlara ¢éziim iiretmeyi bekledigini
diisiinenlerin orani bir hayli yiiksek. Sosyal etki gelecekte en dnemli itibar unsuru olarak karsi-
miza ¢ikacak. Kurumlar karlilik ve toplumsal fayda arasindaki bagi ¢ozdiiklerinde bir denge sag-
lanmis olacak. Artik toplumun kurumlardan beklentisi kendini satis eksenli olarak tanimlamalart
degil, toplumsal sorunlar1 goriip bunlar i¢in adim atmalar1 olacak. Bu nedenle deger yaratmak
kurumsal iletisimin en dnemli gérevlerinden biri olacak. Kurumsal iletisim bu yont ile pazarla-
maya da onemli katkilar saglayacak. Kurumsal iletisimin markaya sagladig1 anlam, sosyal etki,
siirdiiriilebilirlik gibi kavramlar 6ne ¢ikan unsurlar olacak. (Kurumsal Iletisimin gelecegi raporu,
2021) Nitekim Edelman tarafindan yine pandemi sonrasi yayimlanan Kurumsal Iletisimin Gele-
cegi Raporu, sosyal meselelerin bir sirketin odak noktalarindan biri olmas1 gerektigini (%73) ve
buna paralel olarak isletmelerin de doniismesi gerektigini (%77) belirtiyor. CCO’larin % 73’1

sosyal meselelerin giindemini degistirdigini vurguluyor.

USC Annenberg Center of Public Relations tarafindan hazirlanan iletisim profesyonelle-
ri, gazeteci, akademisyen ve dgrencilerden olusan 1600 kisilik bir grup lizerinde anket yontemiyle
gerceklestirilen Kiiresel iletisim Raporu Aktivizmin Gelecedi Raporu (2022)’na gore halkla ilis-
kiler stratejistleri amaglarla iletisim kurmaya artik her zamankinden daha ¢ok odaklaniyor. Aras-
tirmaya katilanlar, sirketin / miisterinin sosyal meselelere katilmasinin etkisini; marka itibarinin
artmasi (%47), calisanlarinin is tatmininin artmasi (%43), yeni personeli etkileme (%32), yeni

misterileri etkileme (%31), sirket gelirlerinin yiikselmesi (%21) olarak siraliyor.

Uluslararas Iletisim Danismanlar1 Organizasyonu ICCO’nun her sene yayimladig1 Diin-
ya PR Raporu sektoriin gelecegine 11k tutuyor. Diinya’dan Tiirkiye’nin de i¢inde yer aldig1 82
iilkeden 41 dernegin iiye oldugu organizasyonun son yayimladigir 2022 — 2023 raporunun en
kritik en 6nemli sonuglarindan biri ajans temsilcilerinin 6nlimiizdeki yillarda yatirim yapilacak
en onemli alan1 (%44) ESG (gevresel, sosyal, yonetisimsel) olarak gormeleri... Bu durum her
sirketin toplumsal amac1 giderek daha dnemsemeye basladigini, stirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin

giderek artan bir talep olarak karisimiza ¢iktigini gdsteriyor.

Arastirma sonuglart amag ve degerler odakli ¢aligmalarin giderek iletisimin daha ¢ok

odak noktas1 haline geldigini / gelecegini gosteriyor. Bu baglamda isletmeler kar ederken ileti-
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simciler ise kurumlarin vicdanlart ve toplumsal etkinin temsilcileri olacak. Bunu da gergekei bir

sekilde aktarma sorumlulugunu tasiyacak. Toplumsal etki ve deger odakli ¢alismalarda siirdiirii-

lebilirlik ve bu kavramla birlikte gelen ESG bilesenleri daha ¢ok konusulmaya baslanacak.
2. Yeni Medya ve Teknoloji

Dijitallesme egilimi, sosyal medya kullanim aligkanliklar1 tiim Diinya’da oldugu gibi
Tiirkiye’de de artmaya devam etmektedir. We are social ve Meltwater’in hazirladigi Dijital 2023
raporuna gore; Tiirkiye’de 71.38 milyon internet kullanicisi ve 62.55 milyon sosyal medya kulla-
nicist yer aliyor. Bu rakam toplam niifusun %73.1’ine denk geliyor (datareportal.com, 2023). Ba-
rem tarafindan yapilan Tirkiye temsili bir bagka arastirmanin sonuglarina gore; sosyal medyanin
yiikselisi, TV kanallarinin ayrigmasi, gazete tirajlarindaki diisiis, online gazetelerin ¢esitlenmesi
gibi farkli nedenlerle Tiirkiye’de medya izleme aligkanliklar1 sosyal medyaya dogru yoneliyor.
Bu aragtirmaya katilan kisiler en ¢ok sirasiyla, sosyal medya (%56) ve TV (%55)’den haberleri
aldiklarimi ifade ediyorlar ( marketingturkiye.com, 2021).

2.1. Dijitallesen ve Sosyallesen Medya

Yeni medyanin bu denli hizla ylikselmesi onu halkla iligkiler i¢in de vazgegilmez kiliyor.
Halkla iliskilerde yeni medya teknolojileri ilk olarak 1994 yilinda PR uygulayici ve akademisyen-
leri i¢in bir platform olan Bledcom.’da John V. Pavlik tarafindan sunulan bir bildiri ile giindeme
geldi. Daha sonra 1996 ve 2014 yillarinda yine farkli bagliklarda yeniden ele alind1 (Verci¢ ve
digerleri, 2015, s. 2). Bu siiregte halkla iliskiler uygulayicilari sosyal medyayi hizla benimsediler.
Pek ¢ok uygulayici i¢in geleneksel medyanin yerini sosyal medya aldi1 (Grunig, 2009, s.1). Yeni
medya ile birlikte halkla iliskiler icin medya iliskileri; yazili, goérsel basinda yer almanin tesine
gecti. Kontrol geleneksel medyada oldugu gibi artik eskisi kadar kolay degildi. Dolaysi ile klasik
medya iliskileri i¢ine sigdirilmaya ¢alisilan bir halkla iligkiler anlayist bir takim zorluklar yasa-
maya baslad1 (Ozgen, 2011, s. 98). Yeni medya araclar1 cok sesli ve daha demokratik bir iletisim
stirecini miimkiin kilarken, bir yandan da krizlerin alevlendigi yer oldu. Herkesin bedelsiz bir
sekilde varlik gosterebildigi, icerik iiretirken, markalara yorum da yapabildigi sosyal medya orta-
mi, goreceli olsa da geleneksel medya araglarindan daha diyalojik bir ortam olugsmasini sagladi.
Her seyin daha seffaf olasini saglayan bu ortam, sirketlerin sanal da olsa kisilerle bire bir iletisim

kurmasina imkan verdi.
Gerek yurtdisinda gerekse Tirkiye’de yapilan arastirmalar dijital medyanimn Sneminin

uygulayicilar tarafindan anlasildigini, stratejik iletisimde dnemli bir yeri oldugunu ortaya koy-
maktadir. Wright ve arkadaslarimin 2006 yilindan 2014 yilina kadar IPRA, IPR, PRSA, Arthur
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W. Page, IABC ve The Council of Public Relation Firm derneklerine iiye uygulayicilar arasin-
da yaptig1 bir arastirmaya gore (her yil ortalama 502 uygulayici) yeni medya halkla iligkilerin
uygulama seklini degistirmektedir. Geleneksel medya giderek zayiflamaktadir. Sosyal medya,
bloglar ve diger yeni medya uygulamalari halkla iligkileri gelistirmektedir. Twitter halkla iligkiler
caligmalarinda Facebook’tan biraz daha dnce gitmektedir. Linkedin ve Youtube daha sonra en sik
kullanilan yeni medya araglar1 olmustur. Uygulayicilar mesajlar1 sosyal medya platformlarinda
yaymay1 onerse de, ¢alisilan kuruluslarin yalniza yiizde 57’°si sosyal medya platformlarinda me-
saj yaymaktadir. Ayn1 zamanda uygulayicilar sosyal medyanin halkla iliskiler uygulayicilarinin
isi oldugunu diisiinse de sosyal medya departmaninin ortaya ¢ikisi ile bu yiizdeyi 2010 - 2012
yillart arasinda distirmustiir (Wright ve digerleri, 2013, s. 16). Lee, Sha, Dozier ve Sargent’in
Amerika’da 20°li yaslardaki uygulayicilar ile yaptig1 bir bagka arastirmaya gore bazi katilimeilar,
sosyal medyay1 tek yonlii olarak kullandiklarini ifade etseler de, bunun diizeltilmesi ve takipgi-
lerin kim oldugunun detayli arastirilmasi gerektigini belirtmislerdir. Katilimcilar sosyal medya-
y1 Ozellikle halkla iligkiler trendlerini takip etmek i¢in kullanmaktadir. PRSA, Trendstream ve
Korn/Ferry International'm destegiyle iPressroom tarafindan 2009 yilinda yayinlanan bir rapora
gore Amerika Birlesik Devletleri'ndeki halkla iligkiler departmanlarinin %51 dijital iletisimden,
%49'u blog yazmaktan, %48'i sosyal network’ten, %52 sosyal aglar i¢in ve mikro blog olustur-
maktan sorumludur (mesajlasma, anlik mesajlasma ve Twitter gibi). Ayrica ABD'deki kurumsal
iletisim sorumlularindan olusan bir birlik olan Arthur Page Society tarafindan 2007'de yapilan
baska arastirmaya gore, “sirketin 'yeni medya' beceri ve araglariyla etkinlestirilmesinde liderlik”
uygulamacilar i¢in dort dncelik ve beceriden biri olarak tanimlanmaktadir (Grunig, 2009, s. 3).
Zerfass ve arkadaglari tarafindan yapilan 18 Avrupa iilkesinden 2391 halkla iliskiler uygulayicisi
ile gergeklestirilen bir baska aragtirma kitle iletisim araglarinin kullanimindan kazanilmis (earned
medya) medyaya gecisi vurgulamaktadir. Kitle iletisim araclar1 Bat1 ve Kuzey Avrupa’da Dogu
ve Gliney Avrupa’dan daha fazla 6nem kaybetmektedir (Zerfass ve digerleri, 2016, s. 5). Uygula-
yicilarin yilizde 50,31 kazanilmis medyanin gelecekte 6neminin artacagini belirtmektedir. Kitle
iletisim araglariin kamuoyunu sekillendirmek i¢in kullanilacagini diisiinenlerin orani ise yiizde
37°dir (Zerfass ve digerleri, 2016, s. 6) Ewans, Twomey, Talan’in Amerika’daki halkla iliskiler
yoneticileri ile yaptig1 arastirma (2011) Twitter'r halkla iliskiler uygulamalart i¢in ¢ok degerli bir
ortam oldugunu ortaya koymustur. Twitter, uygulayicilarin belirli topluluklarla iletigimleri igin
onemli bir kanaldir. Uygulayicilar bu degeri “gercek zamanli” ve “anlik” gibi kelimeler ile ifade
etmislerdir. Twitter'in olumsuz yonleriyle ilgili temalar, zaman ve itibar yonetimi gibi konulara
odaklanmistir. Ayni zamanda medya ile bir iliski kurma, medya isteklerine dogrudan yanit verme

firsat1 da saglamistir (Evans ve digerleri, 2011, s. 8)

KID Kurumsal iletisimin Gelecegi Raporu (2021) dijitallesmenin zorunlu hala gelme-

sinin kurumsal iletisimi kanal yonetimi ve siire¢ yonetimi olarak iki boyutta degistirdigini ifade
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ediyor. Yeni kanallar ile iletisimde verimlilik artt1. Belirsizlik ortaminda karar almaya devam et-

mek zorunda kalan yoneticiler, bu siireci yiiriitmeye calistilar (KiD, Kurumsal iletisimin Gelecegi
Raporu, 2021).

2.2. Tletisimde Yeni Bir Alan: CommTech (iletisim Teknolojileri)

CommTech, icerik olusturma ve sunma, etkinliklerin ve geri bildirimlerin yonetimi ve
analizi, veri gorsellestirme ve daha fazlasi i¢in paydaslarla kisisellestirilmis etkilesimi saglamak
icin dijital araglari, teknikleri ve verileri kullanan yeni bir iletisim disiplini olarak tanimlaniyor
(commtechguide.page.org). Bu kavramin ilerde halkla iligkilerde yeni bir meslek alani olaca-
&1 konusuluyor. Sektdriin nemli PR ajanslarindan Edelman, pandeminin basladigi 2020 yilinda
iletisim teknolojilerini kullanilarak iletisimcilerin hedef kitle davraniglarinin analiz edilmesini,
ongoriilmesini ve 6l¢iilebilir iletisim hedeflerine ulagmasini saglayan CommTech (iletisim tekno-
lojileri) hizmetini piyasaya siirdii. Veri bilimci, miisteri danismani, analist, teknoloji uzmanlarinin
yer aldig1 50 kisilik ekip olusturan Edelman (edelman.com, 2020), bu hizmeti ile sektorde yeni bir
is kolunun da onciisii oldu. Bu alan1 sektoérde yeni bir meslek olarak ifadelendiren Page Society
(commtechguide.page.org,2020), iletisimcilerin teknolojinin getirdigi yeni araglari benimsemesi

gerektigini vurguluyor.

Tiim bu gelismeler ve yeniliklere karsin, aragtirmalar iletisimcilerin dijital iletisim ve
teknolojnin getirdigi olanaklari yeterince kullanmadig1 gosteriyor. European Comminication Mo-
nitor 2021 Raporu dijital doniisiimiin gelecekte ¢ok 6nem kazanacagini ortaya koyuyor. Paydas
iletisimlerini ve dahili i akislarini dijitallestirmeye yonelik stratejiler ve kavramlar, bir¢ok ileti-
sim departmani ve ajansinda eksiktir. Paydas iletisimi i¢in genel bir dijitallesme stratejisi oldu-
gunu belirtenler % 46,3, bir veya daha fazla iletisim siiregleri i¢in dijitallestigini belirtenler %
60, iletisim departmani1 veya ajans i¢in dijital alt yapr stratejisi oldugunu belirtenler % 54.5, yeni
yazilim ve dijiltal hizmetleri se¢me rutinleri oldugunu belirtenler % 32,3 tiir. Avrupa'daki uygula-
yicilarin bilyiik bir gogunlugu, paydas iletisiminde dijitallestirmenin (%87,7) ve dijital bir altyap1
olusturmanin (%83,9) dnemini vurgulamaktadir. Bununla birlikte, mevcut dijital olgunluk diizeyi
genellikle yetersizdir: fletisim departmanlarmin ve ajanslarinin yalnizca bir kismi (%43,8), ileti-
simde Ozel destek faaliyetleri icin dijital araclar saglama konusunda olgun kabul edilir. ECU 2022
raporuna gore dijital doniistimlere ragmen Avrupa’daki iletisimcilerin ¢ogu Commtech’e (ileti-
sim teknolojileri) ¢cok az ilgi gostermektedir. Bu konudaki tartismalar1 takip ettigini belirtenlerin
orani yalmzca % 35,5°tir. Nitekim Eldelman’nin Kurumsal iletisimin Gelecegi raporunda (2021)
CCO’larm 70’si iletisim teknolojilerinin gelecek yillarda yeni yatirim alani olacagini ifade etseler
de, % 58’1 teknoloji yatirnmlarinin CEO’larin stratejik onceliklerinden biri olmamas1 nedeniyle

bu hedefi gerceklestirmenin zor oldugunu belirtmistir.
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2.3. Yapay Zekayla Birlesen Biiyiik Veri

Organizasyon ¢apinda daha biitiinsel kararlar almak i¢in veri kiimelerinin analiz edilme-
sini ve uygulanmasini saglayan ileri teknoloji olarak tanimlanan biiyiik veri (Weiner, 2023, s.44)
halkla iligkilerde 6zellikle kriz donemlerinde kullanimi 6nem kazanmuistir. Teknolojinin gelismesi,
internet teknolojileri, sosyal medya uygulamalar1 sayesinde her giin biiyiik bir veri tiretilmektedir.
Biiyiik veri daha dogru kararlar almak ve kurulusun hedefine ulagmak i¢in dogru adimlar atmak
acisindan degerlidir. Daha iyi hedefler, stratejik konumlandirma ve hedef kitlelere ulagsmak igin
firsat tanir. Bilyiik veri geleneksel halkla iligkilerin iglevlerini gelistirmesine yardime1 olur (We-
iner & Kochhar, 2016, s. 15). Biiyiik veri halkla iliskiler uygulamalarinda i¢gdrii analizi (misteri
ve rakiplerin i sonuglarii degerlendirme, toplumsal egilimler, genel ekonomik gdstergelerin
analizi) hedefleri belirleme, strateji gelistirme, taktik gelistirme ve degerlendirme asamalarinda
kullanilabilir (Weiner & Kochhar, 2016, s. 15).Wiencierz ve Réttger’in halkla iliskilerde biiyiik
verinin kullanimi ile ilgili uzmanlarla yaptig1 arastirmanin (2017) sonuglaria gore, halkla iliski-
lerde biiyiik verinin kullanim1 pazarlama iletisimine kiyasla 6nemli 6l¢iide disiiktiir. Biiyiik veri
kullaniminda en biiyiik firsatlar kriz iletisiminde goriilmistiir. Bu durum kriz durumunda sosyal
medyadan alinan bilgilerin daha kesin ve hizli belirlenebilir oldugunu gostermektedir (Wiencierz
& Rottger, 2019, s. 7). Ayrica uzmanlar birgok iletigsimci igin biiyiik veri kullaniminin hala emek-
leme ¢aginda oldugunu ve bu konuda belirsizlik oldugunu belirtmislerdir. Buna karsin uzmanlar
biiylik verinin gelecekte stratejik iletisimin 6nemli bir pargasi olacagini diisiinmektedirler. Do-
layist ile halkla iligkiler biiyiik veriden elde edilen i¢goriileri kesfedip sentezleyebilen personele
ihtiya¢ duyacaktir (Wiencierz & Réttger, 2019, s. 12). ibrahimzade’nin halkla iliskiler alaninda
biiyiik verinin kullanim1 konusunda yaptig1 arastirmaya gore biiyiik veri kullanimi yeterince etkin
degildir. Buna karsin Institute for Public Relations’un Raporu’na gore is diinyasinin hizlanmasi,
medyanin dijitallesmesi, sirketlerin daha az maliyetle daha etkin isler yapma istegi halkla iliski-
leri geri doniilmez terabaytlik isletmelere doniistiirmektedir. Bu nedenle halkla iliskilerde tekno-
lojinin artan 6nemini gérmezden gelenler yok olacak, uyum saglayanlar ise basarili olacaklardir

(Weiner & Kochhar, 2016, p. 17).

Panda, Upadhyay, Khandelwal’in 31 halkla iligkiler profesyoneli ile yaptig1 goriigmelere
dayanan arastirmasina gore, halkla iligkiler uzmanlar1 genel olarak yapay zekanin halkla iliskiler
endistrisindeki uygulamasi hakkinda farkinda ve olumlu goriislere sahip. Fakat Halkla iliskiler
endiistrisi baglaminda, yapay zeka uygulamasi heniiz gelisme asamasinda ve en son teknolojiyi

benimseme konusunda yavas adimlar atmaktadir (Panda ve digerleri, 2019, s.13).

Cataldas’1in halkla iliskiler profesyonelleri, akademisyenleri ile yaptig1 arastirmaya gore;

halkla iligkilerde yapay zekanin kullanim alanlar1 arasinda otomasyona dayali rutin isleri devral-
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masi, medya takibi yapabilmesi, online biiltenler olusturabilmesi, algoritmalar araciligiyla duygu

analizi yapabilmesi ve hedef kitleye iliskin daha stratejik bir rol oynayabilmesi yer almaktadir
(Cataldas, 2022, s.91). Aragtirmaya katilanlar yapay zeka siireglerin daha hizli ve esnek hale gel-
mesi, ¢alisan is yiikiinlin azalmasi, gelecege dair 6ngdriilerde bulunabilme, reaktif davranabil-
me ve verimlilik alanlarinda avantaj saglayacagini belirtmislerdir. (Cataldas, 2022, s.94). Fakat
yapay zeka her ne kadar ilerlese de gelecek 10 yil iginde gliniimiiz halkla iliskiler faaliyetlerine

yonelik tiim araglar1 degistirmesinin miimkiin olmadigini belirtmiglerdir (Cataldas, 2022, s.114).

Yapay zeka ile halkla iliskiler yoneticileri, verilere ve i¢goriilere dayali kararlar alabilir.
Yapay zeka, i¢gorii toplama, icerik gelistirme, kanallar segme, etkileyiciler ve icerigin dagitimin-

dan baslayarak bir PR kampanyasinin tiim asamalarinda oynayacak hayati bir role sahiptir.

Hedef kitlenin hangi mecralarda ne konustugu, iletisim hedeflerinin ne kadarina ulasildi-
g1n1 rakamlarla verme potansiyeline sahip biiylik verinin halkla iliskilerde daha ¢ok kullanilmasi
gerekmektedir. Yalnizca kriz zamanlarinda degil, tiim iletisim siireclerinde biiyiik verinin kullani-
m1 hedeflere ulasmada ve dogru taktik adimlarin atilmasinda 6nemlidir. Giderek teknolojiklesen
ve rakamlarla konugsmaya basladigimiz diinyada halkla iligkilerin de bundan nasibini almas: sart-

tir.

Yeni medya ve teknoloji iletisimciler i¢in benzersiz firsatlar sunuyor. Sonuglarin daha
oOlgtilebilir olmasi, analizlerin veriye dayali yapilabilmesi imkanina karsin iletisim teknolojile-
rinin iletisimciler arasinda heniiz yeterince benimsenemedigini goriiyoruz. Fakat her gecen giin
hizla ilerleyen teknoloji ve yeni medya gergegini anlamak iletisimciler i¢in bir zorunluluk olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
2.4. Yeni Bir Evren: Metaverse

Son zamanlarda iletisim diinyasina yeni giren bir bagka kavram ise metaverse’dir. Yu-
nanca sonra anlamina gelen meta ve evren anlamina gelen universe’nin birlesiminden olusan bu
kavram internette yer alan sanal platformlar tizerinden varliklarin da sanallastirilmasina dayani-
yor. Bazi markalar simdiden metaverse’de yerini almaya basladi. Nike sanal iirlinleri i¢in bagvuru
yaparak, {irlinlerinin tescil edilmesini sagladi. Ayrica Lego, Gucci gibi markalar da Roblox plat-
formunda sanal magaza agarak tiiketiciye bu deneyimi sunmaya calisti (muratulker.com, 2021)
Yurdakul’a gore mitler ve hikayelerin metaverse’ii yaratacagi bir diinyaya adim atiyoruz. Meta-
verse tiiketiciler, markalar ve iireticilerin birlikte oldugu bir ortam. Bu sayede dijital etkilesim
pasiflikten ¢cok daha etkilesimli bir hale doniisecek. (Yurdakul, Marketing Tiirkiye, 2022, 5.96) Bu

etkilesimli ortami halkla iliskiler sektorii ilerde daha fazla degerlendirmek zorunda kalacak.
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Institue For Public Relations (IPR) Dijital Medya Arastirmalar1t Merkezi (DMRC) tara-
findan 2022 yilinda yayinlanan bir arastirmaya katilanlar, halkla iligkiler uygulayicilarinin meta-
verse ile ilgili konular iceren dijital medyanin gelecegi i¢in hazirlanmasi gerektigini vurguladi.
Bu aragtirma ayn1 zamanda sirketlerin ve markalarin burada yararlanabilecegi sayisiz firsatlarin
oldugunu, bu nedenle halkla iliskilerin stratejik bir degisim gecirecegini ortaya koydu (institute-
forpr.org, 2022). Halkla iligkiler diinyasi i¢in ¢ok yeni olan bu kavram sanal ortamda markalara
cesitli firsatlar sunarken bir yandan da olasi krizlere gebe. Markalarin bu kriz ortamlarinda iti-
barlarimi nasil koruyabilecekleri 6nemli sorularin basinda geliyor. Bu nedende iletisimciler bu
kavramin getirecegi diinyaya kendilerini hazirlamalilar. Oyle ki bugiin Tiirkiye’de olmasa bile,
Amerika’da metaverse konusunda uzmanlagmis halkla iliskiler sirketleri dogmaya basladi. Yeni
neslin teknoloji ilgisi ile meta diinyaya olan ilginin daha ¢ok artacagi, dolayisiyla iletisimciler i¢in

yeni bir ¢alisma alani olacag diisiintiliiyor.
3. Yeni Itici Giic: Aktivizm

Bir marka i¢in aktivist olmak; degerlerinin farkinda olmayi, iyi gitmeyen seyleri mesele
edinmeyi, biiyiikk bir hedefe bas koymayi, kendinden sonra geleni de diisiinebilmek anlamina
geliyor. Marka aktivizmi konuyu derinden benimseyip adimlar atabilmeyi gerektirir (salimkadi-
besegil.com, 2021) Fakat halkla iligkilerde aktivizm yillarca krizli meselelerin bas aktorii haline
gelmis ve aktivizm PR hizmetlerine kriz yonetimi gibi bir alanin kazanmasina neden olmustur
(L’Etang, 2016, s 207) Berger su an literatiirde halkla iliskiler profesyonellerinin kendini uygu-
layici ve yonetici olarak tanimladigini, bu rollerin mevcut giig iligkileri ve orgiitsel yapilar ve
uygulamalar nedeniyle kendilerini kisitladiklarini belirtir. Bu nedenle halkla iliskiler profesyo-
nelleri i¢in 3. bir rol olan aktivist roliin diisiiniilmesi gerektigini savunur. Bu sekilde savunuculu-
gu desteklemenin otesinde, eylemler gergeklestirebilecegini belirtir (Berger, 2005, s. 24). Cilinkii
toplumlar degiserek giderek daha ¢ok 1rkli ve dilli hale geliyor. Toplumdaki sorunlarla birlikte
halkla iliskiler de degisiyor. Unlii pazarlama gurusu Kotler de marka aktivizminin deger odakli
bir pazarlama glindemi ortaya ¢ikardigini belirtiyor. En bagsta pazarlama odakli, sonrasinda ku-
rumsal odakli olan stirecin simdilerde ise marka aktivizmi ile deger odakli oldugunu vurguluyor

(marketingjournal.org,2017).

Aktivizmin bu denli yiikselisinde siiphesiz dijitallesmenin dnemi biiyiiktiir. Herkesin ko-
laylikla ulasabildigi teknoloji sayesinde ses ¢ikarmayan, yaramazlik yapmayan insan konumun-
dan, sorgulayan bireyler haline geldik. Artik herhangi bir birey, yaratacagi igerikle birlikte New
York Times, Spiegel, Hiirriyet olabilir. Dogru ya da yanlis yazacagimiz mesaj, birilerinin kriz
konusu olabilir (Kadibesegil, 2012, s. 149). Teknolojik imkanlarla halk artik sadece medyadan

bilgi almak zorunda degil. Sosyal medya ve taginabilen cihazlar sayesinde artik kurumlarin ken-
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disinden de direkt bilgi alinabilmektedir. Teknolojinin gelisimi ile birlikte bilgiyi elde etme sekli,

dolayist ile halkla iligkilerin isleyisi de degisti. Onceden esik bekgileri, gazeteciler hangi bilginin
degerli ve haber degeri olduguna karar verebiliyorken, artik her vatandas bir esik bekgisi (Kent,
2013, s. 2). Internet, baski gruplarinin kamuoyunu, hiikiimetleri ve sirketleri etkilemesi acisindan
degisiklik sagladi. Fikirleri yaymak i¢in diisiik maliyetli kiiresel bir ortam imkani sundu. Akti-
vistler potansiyel bir genis kitleye ulagmak i¢in artik geleneksel medyaya ihtiya¢ duymamak-
tadirlar (Blood, 2001, s. 161). Bundan sonra alternatif medya tiretme, sadece okullarda egitim
almis kisilerin sahip oldugu bir yetenek degildir. Aktivistler seslerini nis bir medya kullanarak
duyurabilmektedir. Geleneksel medya ayrica giivenirlilik konusunda daha siipheli bir durumdadir
(Holtzhausen, 2000, s. 103).

USC Annenberg Center of Public Relations Global Iletisim Raporu’na (2022) gére ileti-
simciler toplumlarda kutuplagsmanin giderek arttig1 bu donemde artik CEO’larin konfor alanlari
disina cikarak, tartismali konularla daha ¢ok mesgul olmalart gerektigine inantyor. Bu nedenle
toplumsal meselelere egilim iletisimciler igin giderek daha 6nemli bir konu baslig1 haline geliyor.
Halkla iligkiler uzmanlari, medyanin kutuplagsmanin yaratilmasinda basrol oynadigina inaniyor.
Ayni sekilde politikacilarin, sosyal medya kanallarinin da benzer sekilde katkis1 oldugunu diisii-
niiyor. Facebook (%68), Twitter ( % 63), Youtube’un ( % 32) kutuplasmay1 en ¢ok artiran sosyal
medya kanallar1 oldugu disiiniiliiyor. Halkla iligkiler uzmanlariin ytizde 85’1 kutuplasma diize-
yinin azaltilmasinda is diinyasinin 6nemli bir rolii olacagina inaniyor. Uygulamacilarin % 83’1 is
diinyasinin 6nemli sorunlar1 ele almak i¢in gii¢lii bir platforma sahip oldugunu diistiniiyor. Yanit-
layanlarin yilizde 82’si igletmelerin milyonlarca ¢alisan ve miisterinin refahindan sorumlu oldu-
gunu belirtiyor. Yiizde 75’1 ig diinyasinin {ilkenin 6nemli problemleri ¢ézmeleri i¢in yeterli kay-
naklara sahip oldugunu belirtirken, yiizde 67°si is diinyasinin hassas konularda halkla hiikiimetten
daha kolay iletisim kurabilecegine inaniyor. Yine iletigimcilerin yiizde 85’1 bir davay1 savunan
isletme sayisinin dniimiizdeki 5 yil iginde artacagina inandigini belirtiyor. Arastirmaya katilanlar
gelecek yillarda gelecekte lizerinde calisilacak problemleri sirastyla irksal esitlik (%353), cinsiyet
esitligi (%44), iklim degisikligi (%41), covid asis1 (%35), egitim (%29), LGBT haklar1 (%28),
saglik reformu (%28), gelir esitligi (%24) olarak siraliyor.

Sosyal olaylarin tek bir noktadan tiim diinyaya hizla yayilabildigi bir evrende, aktivizm
olgusunun iletisimcilerin odak noktasinda olmas1 gereken konulardan biri oldugu goriiliiyor. ile-
tisimcilerin aktivizmi bas edilmesi gereken bir kriz konusu olarak degil, kurumlara uygun bir
sekilde ve dille desteklenmesi gereken bir iletisim konusu olarak degerlendirilmesi, sosyal paydas
ve hedef kitlelerle daha diyaloga dayali bir iletisim kurulmasina zemin hazirlayabilir. Boylece

iletisimciler toplumsal uzlagmanin énemli bir temsilcisi olabilir.
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4. Yeni Kusak Calisan

Calisma hayatinda orani giderek artan yeni kusak, bir 6nceki kusaklara gore farkli diisiin-
ce ve davranislara sahip. USYAM (Uskiidar Univ, Uskiidar Yasam Amaclar1 Olgegi) arastirmasi
(2021), Z kusag1; popiiler olma, bir an dnce gorevinde yiikselme, kolay yoldan kazang elde etme,
hayattan zevk almay1 amaglama, yatirim yapmak i¢in sikint1 gekmektense bugiinii rahat gegirmek
gibi davranislart benimsediklerini ortaya koyuyor (uskudar.edu.tr, 2021). Deloitte tarafindan her
yil yapilan Global Z ve Y kusag1 arastirmasina gore ise Y ve Z kusaginda esnek ¢aligma konusu,
bir oncelik olarak ortaya ¢ikiyor. Stres ve tilkenmislik seviyeleri yiiksek olan Y ve Z kusaginin
en biiyiik kaygisi ise hayat pahaliligi. Ayn1 zamanda hem Tiirkiye hem de global veriler bu ku-
saklarm iklim degisikligine miidahale edilmesi konusundaki pozitif diislincelerini ortaya koyuyor
(Deloitte Global Y, Z Kusagi Arastirmasi, 2022)

KID Kurumsal letisimin Gelecegi Raporu (2021) da geng nesile uyumun nemine degi-
niyor. Rapora gore giiniimiizde her ne kadar geng¢ neslin X — Y kusaginin ¢aligma standartlar1 ve
disiplinine uymalarini istesek de, calisma standartlarini ve sirket devamliligini Z kusagi belirli-
yor. Alt st iligkileri artik daha geri planda kalirken, departmanlar arasinda empati daha ¢ok dne
cikiyor. X kusagi agisindan elindekinin kiymetini bilmek, sabirli olmak, kusurlar1 gérmezlikten
gelmek gibi unsurlar 6nemli olurken, Y,Z ve Alfa kusaklar ise isteklerini daha sesli dile getire-
cekleri, muhatap bulabilecekleri kurumlar1 6nceliklendiriyor. Tecriibenin tek yonlii aktarilacagi

bir sistem degil, her yastan karsilikli 6grenmenin 6nem kazanacagi yapilara doniigiim yasaniyor.

Yildirim’m 6zel ve kamu kurumlarinda 18-64 yas araligindaki ¢alisanlarla yaptig: aras-
tirmanin sonuglarina gore 18-25 yas araligindaki gencler, is yasaminda iletisime 6nem veriyorlar,
kararlara katilmak istiyor, oysa 50 yas grubunun kurum i¢i ve yonetimsel iletisimde ¢ok ciddi bir
beklentisi bulunmuyor. Hiz olgusunun ¢ok énemli oldugunun tespit edildigi gengler, etkilesime
¢ok fazla 6nem veriyor. Iletisim ve teknoloji tutkusu ile kararlarin da hizli alinmasini bekliyor.
Arastirma sonuglari giiniimiiz ¢alisanlarinin gegmise nazaran daha geng, ¢ok kiiltiirlii ortamlarda,
stirekli etkilesim halinde, daha hirsli, kariyer odakli, sadakat oran1 az, sik is degistirmeye miisa-
it bir yapida oldugunu ortaya koyuyor (dha.com, 2020). Dolayis1 ile gelecek 10 yilda sektdrde
onemli bir orana sahip olacak genclere gore hareket etmenin geregi ortaya ¢ikiyor. Arastirmalar

yeni kusagin is diinyasinda 6nemli doniigiimlerin temsilcisini olacagini gdsteriyor.

Ote yandan her sektorde oldugu gibi halkla iliskiler sektdriinde de yeni kusagin gelisi
ile birlikte calisan yapist da degismeye basliyor. Tiirkiye’de basili medyanin gelistigi donemde
dogan modern halkla iliskiler meslegi, “geleneksel - sessiz kusak” ve “baby boomer” seklinde ad-

landirilan neslin temsilcileri ile basladi. Bugiin ise yine geleneksel medya ile is yapis bigimlerini
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benimsemis X kusaginin temsilcileri, geleneksel medya ile birlikte dijital - teknolojik olanaklar1

yakalayabilmis Y kusagi temsilcileri ve teknolojik ve dijital diinyanin tiim géz alici imkanlart
ile dogmus Z kusagi ile bir arada is yapmaya calisiyor. Elbette bu durumun iletisimde is yapma

sekilleirni degistirecegini / doniistiirecegini soyleyebiliriz.
SONUC

Diinyada ve iilkemizde yasanan pek ¢ok degisim ve doniisiim iletisimcileri de yakindan
ilgilendiriyor. iletisim teknolojilerindeki gelismeler, iklim krizinden, savaslara; salgmlardan, fe-
laketlere savrulan bir diinya gergegi ile gelisen yeni toplumsal hassasiyetler ve bunlarla gelen
stirdiiriilebilirlik, sosyal etki kavramlari, is yapma bigimlerinden, diisiince tarzlarina; kurumlari /
toplumlart doniistiirme giiciinii elinde tasiyan geng nesil, iletisimin gelecegini de yonlendiriyor.
Hedeflenen kitlelerde arzulanan algiy1 yaratma amactyla dogan halkla iligskiler meslegi, bugiin

caligmalari ile toplumsal bir uzlagiya varma noktasina dogru yonelmeye basladi.

Bu makalede sektorel ve akademik aragtirmalar taranarak halkla iligkileri degisime iten
dinamikler irdelenmis, bu disiplinin gelecegine yon verecek kavramlar ortaya konmus, bu yolla
halkla iliskilerin gelecek ongoriisii ortaya ¢ikarilmaya galigilmigtir. Buna gore iletisimin gelece-
ginde amag ve deger odakli bir iletisimin en dnemli unsur oldugu, siirdiriilebilirlik kavramimin
giderek daha dnemsenecegi ve bu nedenle ESG (Cevresel, sosyal, yonetisim) kriterleri ile ilgi-
li calismalarin 6nem kazanacagi goriilmiistiir. Bunlarla birlikte sosyal etki / sosyal yatirim gibi
konularm iletisim diinyasinca ¢ok¢a konusacagi diisiiniilmektedir. Tiim diinyada yasanan diji-
tal doniistimiin halkla iligkilere yeni araclar ve yeni diisiinme bi¢imleri kazandiracag: asikardir.
Bu anlamda yeni medya ve teknolojiler her alanda oldugu gibi halkla iliskilere de yeni boyut
kazandiracaktir. Dijital ve sosyal medyanin bag dondiiriicii yiikselisi onu vazgecilmez kilarken,
bliyiik veriyi isleyen ve pratik is yapma bigimleri saglayan yapay zeka tiim gercegi ile akademi
ve sektorii yakindan ilgilendirecektir. Pandemi ile diinyamiza giren ve gelecekte daha ¢ok konu-
sacagimiz metaverse evreni, iletisimcilerin gelecekte dzellikle geng nesille daha ¢ok bulusacagi
bir mecra olacaga benziyor. Bir yandan da diinyadaki sorunlarin yiikselisine paralel olarak artan
aktivizm olgusunun ise yine iletisimcilerin giindeminde yer alacagi, aktivistlerin iletisimciler i¢in
bir sosyal paydas olma noktasinda yer bulacag diisiiniilmektedir. Ayrica yeni neslin, hayata bakis
ve davranig tarzlari ile tiim ig diinyasini oldugu gibi halkla iligkiler disiplinini de sekillendirecegi

goriilmektedir.
Edward Bernays ve Ivy Lee’nin’nin yaptig1 calismalarla baglayan, bu nedenle kimi za-

man propaganda, kimi zaman ise manipiile edici islerle ile eslestirilen ve baslangigta tek yonlii

iletisime dayanan halkla iliskiler disiplini, bugiin giiniimiiz diinyasinin bas dondiiriicti degisim-
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leri ile bir donilisiim yasamaktadir. Hedef olan kisi ve gruplar artik sadece mesaj alicilart degil,
ayni zamanda mesaj lireten ve yayan konumundadir. Monologdan diyaloga dogru evrilen halkla
iligskiler modelleri, basta pasif olan hedef kitlenin, iletisim teknolojilerinde, dolayis1 ile toplum-
da yasanan degisimlerle artik daha aktif hale gelmesinin bir sonucudur. Bu diyalog her gecen
giin doniiserek toplumsal bir uzlasiya dogru yonelmektedir. Nitekim Global Alliance’nin yeni
Kiiresel PR ve Iletisim Modeli, iletisimin odak noktasina kurumsal amaci koymaktadir. Kiiresel
captaki ¢evresel, toplumsal, ekonomik sorunlarin yiikselisi ve tiim bunlarin teknolojinin getirdigi
olanaklar sayesinde herkesce takip edilebilir olusu, farkindalig1 artirmis goziikiiyor. Dolayisiyla
kurumlar i¢in amacin merkezde oldugu yaklasimlarin, sosyal fayda / etki siirdiiriilebilirlik gibi
kavramlarin gelecekte halkla iliskiler meslegini ve bu konudaki akademik ¢aligmalar1 yonlendi-
recegi goriiliiyor. Edelman’nin her yil yayimladigi Giiven Barometre’sinde toplumun kurumsal
sitketlere olan gilivenin artmasi, is diinyasinin sorumluluklarinin da paralel olarak artacaginin ve
dolayistyla kurumsal amact merkezi koyan yaklasimlarin yiikseleceginin énemli bir gostergesi.
Bu noktada giiven ve sorumluluklarin ingasinda 6nemli bir rol oynayacak halkla iliskiler disipli-
ni, her gecen giin daha dnemli bir fonksiyon haline gelecektir. Siirdiiriilebilirlik ve bu kavramin
altinda yer alan ESG kriterleri (¢cevresel, sosyal, yonetisimsel) ve sosyal etki / sosyal yatirim gibi

kavramlar akademide daha ¢ok konusulmasi / arastirilmasi gereken basliklar arasinda yer aliyor.

Halkla iligkilerin 6nemli bir araci olan medya ise, yeni medya ve teknoloji ile bir donii-
stim yasiyor. Geleneksel medya olarak tanimladigimiz TV, gazete, dergi gibi yayimlar sektor pro-
fesyonelleri ve kurumlar nezdinde 6nemini korusa da yeni medyaya adaptasyon ger¢egi su anda
ve gelecekte iletisimcilerin en ¢ok 6nem vermesi gereken konular arasinda yer aliyor. Teknolojik
yenilikler ise yine iletisimcilerin siki takip etmesi gereken unsurlardan biri. Her giin yeni bir bu-
lus, yeni bir arag bizleri bekliyor. Giin gegmesin ki yeni bir yapay zeka uygulamasi ile karsilasma-
yalim. Tletisimciler artik sosyal, ekonomik, siyasi gelismelerin yan1 sira teknolojik gelismeleri de
cok yakindan takip etmek zorunda. Ciinkii yeni gelismeler, yeni teknolojik imkanlarla / araclarla
yayiliyor ve her biri sayisiz mesaja doniigebiliyor. Dolayisiyla iletisimcilerin isi aslinda eski-
sinden daha komplike ve zor. Iletisimcilerin artik kurumlara / yoneticilere yalnizca teknolojinin
getirdigi firsat ve riskler hakkinda tavsiyeler bulunmasi yetmiyor. Bu unsurlar1 ve araglari iletigim
stratejisine nasil adapte edebilecegini bilmesi ve uygulayabilmesi gerekiyor. Pandemi déneminde
hizla diinyamiza giren simdilerde etkisini yitiren Metaverse’in gelecekte geng kitlenin ilgisi ile
yeniden karsimiza c¢ikacagi goriiliiyor. Cocuklar ve genglerin bu diinyaya olan ilgisinin oldugu
gercegini goz ard1 etmememiz gerekiyor. Ote yandan yaslhisindan gencine her kesimin bir sekilde
sosyal medya ya da diger dijital ortamlarda bir sekilde yer aldig1 glinlimiizde, her giin biiyiik bir
verinin iiretildigi, bu verinin iletisim stratejilerinde adapte edilmesi gercegine iyice aligmamiz
gerekiyor. Biiyiik veri iletisimciler i¢in daha bilimsel ve hedefe yonelik iletisim stratejilerinin

kurulmasina imkan taniyor. Bu nedenle Edelman’nin pandemi doneminde gelistirdigi CommTe-
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ch hizmetinin daha ¢ok yayginlagsmasi ve iilkelerin dinamiklerine gore gelistirilmesi gerekiyor.

Yapay zekanin ileride daha 6nemli hala gelecegini is yapma bigimlerini pratik hale getirecegi ve

gelecekte dijital iletisim altinda yeni is kollarinin gelisebilecegini sdylemek miimkiin.

Mesajlarn anlik olarak hizli bir sekilde yayilabildigi giiniimiizde, iletisim teknolojilerini
iyl anlamak ve yonetmek ¢ok dnemlidir. Tehditleri anlik fark edip, hizli reaksiyonlar alabilmek
teknolojinin olanaklari sayesinde miimkiin olabilecektir. Yapilan arastirmalar su an yapay zeka-
nin uygulamacilar tarafindan yeterince kullanilmadigini gosterse de yapay zekanin gelecekte is
yapma bi¢imlerini daha pratik hale getirecegi ve iletisimi daha 6lgiilebilir kildigi igin daha bilim-
sel bir zemin hazirlayabilecegini sdyleyebiliriz. Bu anlamda yapay zeka ile iletisim disiplininde
yapilabilecek caligsmalar daha detayli irdelenmeli, halkla iliskiler sektoriiniin hem de halkla ilig-
kiler egitiminin de bir pargasi olmalidir. Pandemi ile daha ¢ok duydugumuz metaverse evreninin
gelecekte halkla iliskiler uygulayicilari ve akademik diinya i¢in 6nemli bir arastirma ve uygulama
alan1 olacagi asikardir. Bu konuda akademide yapilan aragtirmalarin sayisi siirlidir. Yapilacak

yeni aragtirmalar sektore de katki saglayacaktir.

Ote yandan tiim diinya iklim krizi, ekonomik ve sosyal sorunlarla bogusmaktadir. Bu
sorunlara daha cok isaret eden aktivist gruplar, hem hiikiimetler hem de sirketler {izerinde bask1
kurmaya ¢alismaktadir. Eskiden halkla iligkiler profesyonelleri i¢in kriz unsurlari olarak goriilebi-
len bu gruplar artik daha ¢ok sosyal paydas noktasinda yer almaya, toplumsal diyalogun olusmast
¢tkmasi icin onemli itici giic olmaya baslamislardir. iletisim profesyonelleri bu gruplari birer
sosyal paydas olarak iletisim stratejisinde yer vermeli, kurumsal aktivizm / aktivist CEO konular1

akademik diinyada daha ¢ok islenmelidir.

Calisma hayatinda giderek daha fazla yer alan yeni kusaklarin iletigimi doniistiirecegi
gerceginiz de goz ardi etmememiz gerekiyor. Yapilan arastirmalar pandemi ile sekillenen esnek
caligma sekillerinin genglerde daha ¢ok kabul gordiigiinii ortaya koyuyor. Eski kusaga gore ha-
yattan daha ¢ok zevk alma, daha kolay yiikselebilme gibi hedeflere sahip gengler bir yandan da
ast {ist iligkilerini inanmiyor. Bu nedenle dikey yapilanmalardan ¢ok yatay yapilarda ¢alismak
gengler i¢in ¢cok daha cazip. Tiim bunlarla birlikte iklim degisikligi konusunda daha hassas olan
bu yeni kusagin sosyal etki konusunda farkindaliginin da yiiksek oldugu goriilityor. Bu nedenle
gelecegin iletisimcileri ve ayn1 zamanda hedef kitleleri olacak bu kusagin sektorii de benzer yon-

de gelistirecegini ve degistirecegini tahmin etmemiz mimkiin.

Tim bu gelismeler ve arastirmalar bize gelecekte ve simdi halkla iligkiler profesyonelle-
rinin ve akademisyenlerinin iizerinde durmas1 gereken su kavramlari isaret ediyor: Siirdiirilebi-
lirlik, sosyal etki, sosyal yatirim, kurumsal amag, teknoloji, dijitallesme, yapay zeka, metaverse,
kurumsal aktivizm, geng¢ nesle adaptasyon. Son tahlilde, gelecegin iletisimi bu terimler ve kav-

ramlar lizerinden sekillendirilecektir.
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