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MARKALARIN SOSYAL MEDYADA RETORIK
KULLANIMI UZERINE NITEL BiR ARASTIRMA

Besra KARDASY, Emre S. ASLAN?

Oz

Son zamanlarda hizla gelisen, kitleler lzerindeki etkisini artiran sosyal medya, marka iletisimi alaninda
kullanilmaya baslanmistir. Musterilere erisimin yaninda sosyal medya; maliyet, zaman, ikna etmedeki
basarisiyla markalari cezbetmistir. Sosyal medyanin bu yoniini kesfeden markalar, bireyleri ikna etmek igin
onlari Ustlin kilacak farki ortaya koymaya gerek duymaktadir. Kitlesiyle etkilesimde bulunmak, kendini
tanitmak igcinde sosyal medyada retorige basvurmaktadir. Markalarin sosyal medya paylasimlarinin bir
kisminda retorikten yararlanildigi muhakkaktir. ikna edici iletisim olarak da goriilen retorik giiniimiize kadar
farkh amaglarda kullaniimistir. Bu baglamda markalarin sosyal medyada retorikten fazlasiyla faydalandiklari
gorilmektedir. Calisma, markalarin sosyal medyada kitleleriyle iletisim kurarken retorikten nasil
faydalandigini incelemeyi amaglamaktadir. Nitel arastirma yoéntemi kullanilarak akademisyen, reklamci,
kurumsal iletisimci ve marka danismanlari Gzerinden yari yapilandiriimis derinlemesine goriisme ile deneklere
acik uglu sorular yoneltilmistir. Ulasilan veriler Nvivo 20 uygulamasiyla analizi yapilarak alana katki sunulmaya
¢alisiimaktadir. Gergeklestirilen arastirmada markalarin sosyal medyada bilingsizcede olsa retorikten
faydalandiklari goriilmis ve global markalarin, Tiirk markalarina gore retorigi etkili sekilde kullandiklari
sonucuna varilmistir.
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A QUALITATIVE RESEARCH ON THE USE OF
RHETORIC BY BRANDS IN SOCIAL MEDIA

Abstract

Social media, which has recently developed rapidly and increased its impact on the masses, has begun to be
used in the field of brand communication. Social media as well as access to customers; It has attracted brands
with its cost, time and success in persuading. Brands that discover this aspect of social media need to show
the difference that will make them superior in order to persuade individuals. He uses rhetoric on social media
to interact with his audience and promote himself. It is certain that rhetoric is used in some of the social media
posts of brands. Rhetoric, which is also seen as persuasive communication, has been used for different
purposes until today. In this context, it is seen that brands benefit greatly from rhetoric in social media. The
study aims to examine how brands benefit from rhetoric while communicating with their audiences on social
media. Using the qualitative research method, open-ended questions were asked to the subjects through
semi-structured in-depth interviews with academicians, advertisers, corporate communicators and brand
consultants. It is tried to contribute to the field by analyzing the obtained data with the Nvivo 20 application.
In the conducted research, it was seen that brands compulsory benefited from rhetoric in social media, and
it was concluded that global brands use rhetoric more effectively than Turkish brands.
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1. Giris

Markalar tarafindan sosyal medyanin iletisim araci olarak kullaniimasi ile bu ortamlar markalar
acisindan dikkat gekici hale gelmistir. Clinkli sosyal medya geleneksel medyaya goére daha hizli,
kitlesel bir etkiye sahip ve markalara hedef kitleyi daha iyi tanima firsati sunan bir iletisim araci
olarak kabul gérmektedir. Sosyal medya markalarin tuketicileri ile daha etkili iligkiler kurmasinda
etken bir arag olarak da kullaniimaktadir (Vukasovic, 2013: 58). Markalarin bu ortamda mdsterileri
ile aktif iliskiler gelistirirken devamli olarak tek tarafl bilgi akisinda bulunmasi ve tanitim yapmasi
kafi degildir. Tlketicilerle diyalog kurulmasi ve tiketicilerin markaya yonelik icerik olusturmasina
imkan saglanmasi da 6nem tasimaktadir. Bununla beraber markalarin nitelikli icerik Ureterek
tiiketicilerinin devamli olarak kendisini takip etmesini saglamasi gerekmektedir (Aydin, 2017: 326).
Medya igeriklerinin pek ¢ogu, retorik araglarinin kullanimiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Retorik;
konusma, sinema, televizyon goériintii ve muzik dili araciligiyla etkisini gdstermekte ve glicini de
bunlardan almaktadir. Diger bir ifadeyle kalabaliklari ikna etmek icin kullanilan retorik, inandirma
sanati olarak degerlendirilmektedir (Meyer, 2009: 10). Hedefi dogrulugun 6zerkligine
odaklanmaktan daha fazla, ikna ve etki etmektir (Bati, 2023: 72). Ge¢miste oldugu gibi gliniimizde
de retorik ile ilgisi olmayan bir disiplin yoktur. Bunun en iyi 6rnegi medya ve iletisim dallarinda
gorilmektedir (Tepebasili, 2016: 18). iletisimle biitiinlesen retorik edim, ikna siirecini hizlandirarak
ve gigclendirerek rizaya dayal bir gergeklik yaratmanin yolunu agmaktadir. Yapilandiriimis
gerceklik, rizaya dayali ikna siireciyle sekillendiginden, daha kalici bir tabu haline gelebilmektedir.
Bu sayede birey daha fazla tiketmeye ikna edilmekte ve bireyin satin alma davranisi
gerceklestirmesi saglanmaktadir (Aslan ve Demirel, 2018: 214-216).

Yukarida verilen bilgiler 1s18inda bu c¢alisma; markalarin sosyal medya Uzerinden hedef
kitleleriyle iletisim kurarken retorikten nasil faydalandigini incelemeyi amaclamaktadir. Bu
calismada marka, retorik ve sosyal medyada retorik kavramlari izerinde durulmustur. Marka ve
sosyal medyada retorik kavramlarina iliskin literatlir taramasinin ardindan Tirkiye’de kendi
alanlarinda uzman 5 akademisyen, 5 reklamci, 5 kurumsal iletisimci ve 5 marka danismani olmak
lzere toplamda 20 katilimci lzerinde yari yapilandiriimis derinlemesine goériisme teknigi
uygulanmistir. Amaglh 6rneklem yontemi ile kadin ve erkeklerden olusan toplam 20 katilimci ile
markalarin sosyal medyada retorik kullanimina yonelik gérismeler gerceklestirilerek toplanan
veriler Nvivo 20 programi ile analize tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda katilimcilarin retorik
kavramina yonelik yeteri kadar bilgi sahibi olmadigI ve sosyal medyada retorik kullaniminin olumlu
yonlerinin hedef kitleye ulasim ile etki olusturur, olumsuz yonlerinin ise dezenformasyon ve
manipilasyon oldugu sonuglarina ulasilmistir. Arastirmada ayni zamanda gida ve tekstil
sektorindeki Tirk markalarinin retorigi etkili sekilde kullandiklari ancak Global markalara gore
sosyal medyada retorikten etkili bir sekilde faydalanamadiklari sonucuna ulasiimistir. Markalarin
sosyal medyada retorik kullanimina yonelik literatiirde yeteri kadar ¢alismaya yer verilmediginden
calisma konusu bakimindan da kendi alaninda Turkiye’de yapilan ilk calismalar arasinda yer almasi
nedeniyle 6nemli gérilmektedir.

2. Literatiir Ozeti
2.1. Marka

Marka kavrami bircok anlami ifade etmektedir (Uztug, 2003: 13). Marka kimilerine gore
misteriyle Griin ve hizmetin arasindaki iletisimin varligini ifade eden vasita olarak tanimlanirken
(Aktuglu, 2018: 11) kimilerine gore de sirketlerin avantaj elde ettigi temel pazarlama araci olarak
tanimlanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 4). Tirk Patent ve Marka Kurumu kendi web sitesinde
markayi bir isletmenin Urin ve hizmetlerini bir diger isletmenin lriin ve hizmetlerinden ayirt
etmesini saglamasi sartiyla, birey adlari dahil 6zellikle sézcikler, simgeler, sayilar, ambalajlari veya
Granlerin sekli gibi cizimle goriintiilenebilen ya da benzer sekilde sdylenebilen, baski araciligiyla
yayimlanabilen ve daha fazlasi Uretilebilen her tirli isaret olarak tanimlamaktadir (Garakhanova,
2021: 22). Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimlamasina gore ise marka; bir ad, isaret, simge veya
diger gostergelerin bir saticinin mal/hizmetinin diger rakiplerinden ayirt edici 6zellikte olmasidir
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(Tosun, 2017: 3). Markaya yo6nelik yapilan tanimlamalarin bir kismi, kavrami gorsel unsurlarla
sinirlamaktadir. Ancak marka bir logo veya bir ad/isim olmanin daha ilerisinde, bir kurumun
musteriye sadece gorsel ve islevsel degil, bununla beraber toplumsal ve duygusal anlamda
markanin simge olarak aktardig seyi verme soziinii de kapsayan genis bir kavramdir (Aaker, 2018:
1). Bu nedenle markalar tiketicileriyle iletisim kurarken ilk amaglari onlarin duygularina hitap
ederek, dikkatlerini cekmek daha sonra ilgilerini toplamak ve en son onlari ikna ederek istenilen
eyleme ydneltmektir. Ancak bu ugraslar her zaman olumlu sonug vermemektedir. iste bu noktada
olumlu sonug elde edebilmek icin markanin vermek istedigi mesajin ¢ekici hale getirilmesi
gerekmektedir (Aslan ve Yildiz, 2018: 61). Bunlari basarmis markalar, yiksek katma deger oranina
sahip olmakla birlikte kendilerini diger rakip isletmelerden ayristirmakta ve gerek isletmenin
gerekse ait oldugu (lkenin kalkinmasina 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Aslan, 2016: 507).
Marka, yasayan ve kisiler gibi belirli degisim siiregleri sonucunda tiketici profiline bagh olarak
siirekli degisim gosteren bir kavramdir (Hilal ve ince, 2019: 226). Bu yiizden iletisim araglarini, yol
ve yontemleri kullanirken kendilerini rakiplerinden daha albenili gosterecek cesitli stratejiler ve
taktikler gelistirmektedirler (Aslan ve Yildiz, 2018: 21). Ozellikle giiniimiiziin olmazsa olmazlari olan
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube vb. sosyal medya platformlarda yer almaya 0zen
gostermektedirler (Garakhanova, 2021: 27).

2.2. Sosyal Medya

Sosyal medya, bireylerin internet ortaminda mekan ve zaman kisitlamasi olmaksizin fikirlerini
ve dusincelerini belirtmelerine imkan saglayan, kullanicilarina internetin sundugu multimedya
ozelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanim olanagi saglayan, bunun yaninda baska kullanicilar ile
karsilikh bilgi alisverisine, paylasima dayali bir interaktif ortamin varligini hayata geciren genis
tabanli platform olarak tanimlanabilir (Bulunmaz, 2011: 29). Kullanici tabanh igeriklerin
paylasilmasi temel anlayisina sahip olan bu platform; medya paylasim siteleri ve sosyal aglar gibi
birbirinden farkli 6zelliklere sahip sitelerden olusmaktadir (islek, 2012: 21-22). iletisim
teknolojilerinin gelisimi ile sosyal medya, artik yasamin tiim alanlarina nifuz ettiginden (Hassan,
2021: 63) kullanim sayilarinda ve strelerinde hizli artis devam etmektedir (Ciftgi, 2019: 10-11).
Sosyal medya; blog, twitter, facebook, linkedl, youtube gibi etiketleme sitelerini ve sosyal
isaretleme, podcasting ve de sanal diinyalari sosyal bir alan olarak kullanmaktadir (Akar, 2010: 21).
Web 2.0 terimleriyle ve Uretilmis kullanici icerikleriyle baglantili bir sekilde tanimlanan sosyal
medya bircok kisi tarafindan farkh adlandirmalar ile nitelendirilmektedir. Bu isimler; Web 2.0,
miisteriler tarafindan Gretilen medya, sosyal aglar, toplum medyasi, medya paylasim siteleri ve
yeni medya seklinde siralanabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Son vyillarda markalasma ¢alismalarinin da ©&nemli alanlardan birisini sosyal medya
olusturmaktadir. Sosyal medya alisiimisin disinda yeni aliskanliklara sahip olmayi gerektiren ve
strekli glincellenmeyi zorunlu kilan, tiiketici anlayisinda da 6nemli degisimler meydana getirmistir.
Tlketicinin ve Uretilen mesajin degisimine yaptigi katki ile sinirli kalmayarak, markalara geleneksel
medyanin sundugu firsatlardan daha iyi ve birbirinden farkli yeni firsatlar sunmaktadir (Aslan, 2016:
509). Sosyal medya, ginimizde kurum ve kuruluslarin kisa bir sire zarfinda sanal ortamda
taninmasina olanak saglayan, yirmi birinci ylzyilin en énemli iletisim mecrasi haline déntismistir
(Oyman, 2016: 129).

2.3. Retorik

Kokenleri antik diinyada atilan retorik kavramina Antik Yunan ¢aginda para karsiliginda halka
dogru/etkili konusma dersleri veren Sofistler’den, “kandirma sanati” olarak tanimlayan Platon’a ve
“elde var olan inandirma vyollarini kullanma vyetisi” olarak tesirsiz bir diizleme oturtarak,
kuramsallastiran Aristoteles’e kadar birden fazla farkl yaklasim bulunmaktadir (Unldi, 2018: 59).
Daha once sadece halka agik konusma igin kullanilan retorik kavrami, klasik Yunan déneminden
sonra “glizel konusma sanati egiticisi" anlamina gelen bir sanat konsepti olarak kullanilmaya
baslanmistir (Codur, 2017: 25).
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Retorik kavramina yonelik genel olarak ise su yaklasimlar bulunmaktadir (Tepebasil, 2016: 16);

 “insanlarin yénlendirilmesi sanat1” (Platon).

*  “Konusmacinin konusarak insanlari istedigi yere siiriiklemesi” (Theodiktes).
*  “Retorik ikna ustaligidir” (Gorgias).

*  “Retorik ele alinan konulardaki ikna edici seyleri tanima becerisidir” (Aristo).
»  “Retorik, ruhlari yticelten kralicedir” (Cicero).

“Sozlerle diisiinemeyenlerin tek ¢ikar yolu saldirganhktir. Bu yiizden asil suskunluk perdesinin
arkasina gizlenen kimselerden korkulmalidir. insanlara séz séylemesini Ggretmek, onu
bilgilendirmek kisaca onlari insani kilmak ve hayvanliktan kurtarmaktir” (Alfonso Reyes).

Hocasi Platon’un aksine Aristoteles, retorik ¢alismalarini 6nemseyen ve retorigi bir disiplin
haline getirerek onu kurumsallastiran ilk filozof olarak bilinmektedir (Nas, 2013: 18). Bu yiizden
Antik Yunan ¢aginda retorik denilince genel olarak ilk diisiinilen kisi, bu kavramla ilgili yapitlari
bulunan Aristo’dur (Ozer, 2006: 234). Dolayisiyla ikna konusu ele alinirken bazi bilim insanlari da
ikna ile Aristo’yu 6zdeslestirdiginden Aristo’nun retorigi yani iknayi ele alisini temel almaktadir
(Yuksel, 2012: 21-23).

Daha once belirtildigi gibi retorik, kisinin amacina ulasmasi icin mevcut ikna araglarini
kullanmasidir. Aristoteles'e gore ise iknanin glglendirilmesi icin etkili retorik, ethos, pathos,
logos’u igermektedir (Panigyrakis vd., 2019: 4). Bu durumda bir konusmada 3 farkli inandirma yolu
mevcuttur bu yollar ayni zamanda herhangi bir konusmanin bilesenleridir ve (Cadirci, 2010: 91-92)
az veya ¢ok fark etmeksizin biitiin konusmalarda vardir. Bunlar su sekilde agiklanabilir: Birincisi
duygulari harekete gecirme yetenegi bulunan pathos’tur. ikincisi, mesajin dogasinin mantiksal
kaniti olarak yorumlanmasini konu alan logostur. Logos, mesajin arglimanlara ve kanitlara
dayandigi, rasyonellestirme séyleminin kullanildigi, rasyonel bir énerme haline gelmesi lehine
arglimanlar ifade etme yetenegi vardir. ideal olarak Aristoteles insanlarin logos tarafindan ikna
edilecegine inaniyordu, fakat ¢ogu insanin olgusal kanit olduguna inanilan seylerden ziyade
umursadigimiz ve hissettiklerimiz seylerden daha fazla etkilendigini kabul etmistir (Hassan, 2021:
63). Son olarak ethos ise bir kanitlama bigimidir. Konusmacinin dinleyicilerinin glivenini kazanarak
onlari istedigi amac dogrultusunda yonlendirmesidir (Baba, 2018: 56). Bu boyutlar retorigin ikna
etme ve ikna glicinln belirleyicileridir. Gugli bir retorigin olusabilmesi icin tasarim yapilmadan
once vaiz tarafindan ethos, pathos ve logos boyutlarinin dikkate alinmasi gerekir (Aslan ve Demirel,
2018: 211). Yapilan arastirmalarda retorigin tirleri konusunda kabul edilmis lg tir bulunmaktadir.
Bunlar; kayda deger bir kesim tarafindan degerlendirilme yapilarak fikir birligine ulasildigi politik
(muzakereci), adli (hukuki), epideiktik (torensel) retorik tiirleridir (Bayartan Zafer, 2017: 7). Politik
soylev; faydali-faydasiz, iyi-uygunsuz, adli séylev; hak-haksizlik, adalet, térensel soylev ise ayip-
kusur, iffet gibi konular tGzerinde durmaktadir (Zeybek, 2015: 132).

Ozetlenecek olursa; Retorik diyalektigin benzeridir (Aristoteles, 2018: 19). Sézliikte s6z bilimi,
hitabet sanati karsiligi gelen ve belagat es kavramlariyla acgiklanan retorik, 6zellikle Romali
hatiplerin kullanimlarinda sekillenen ve salt politik gercekligi Gizerine odaklanmaktan ziyade, ikna
ve etki etmeyi amaglayan sdylemin aslini olusturan dil ustaligidir (Bati, 2013: 72). Baslangigta
geleneksel kiltirin yazili ve s6zIi ortaminda dinleyicilere bir fikri s6zli olarak iletmek igin
kullanilan retorigi belirli bir duruma yonelik insanlar icin “ikna edici” olarak agiklamak yerinde
olacaktir (Aslan, 2014: 103).

2.4. Markalar Agisindan Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya sahip oldugu ozellikler ve imkanlar ile giin gectikce tium dikkatleri Ustline
toplayarak bireylerin bu ortamlara yénelmesine sebep olmaktadir (Bat ve Akinci Vural, 2013: 3349).
Geleneksel medya zamaninda sadece kendisine verileni tiketmekle yikimli olan tiketici sosyal
medya ile daha fazla secenekler arasinda se¢im yapabilmekte, mal, hizmet ya da markayla ilgili
daha ayrintih bilgiler derleyebilmekte, topladigi bilgileri yorumlayabilmekte, cevresindekilere
aktarabilmekte veya haklarini muhafaza etmek igin is birligine girebilmektedir. Tiketici memnun
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oldugunda bir tek kendisi mutlu olmak yerine bunu gevresiyle de paylasimlarda bulunarak tanidigi
veya tanimadigi belki de hi¢ tanimayacag bireylerin de kendisinin igerisinde bulundugu durumdan
bilgi sahibi olmasini saglayabilmektedir (Aslan, 2016: 511). Bu durum mdsterinin o markalari daha
fazla tercihte bulunmasina ve bireylerin zihninde o markaya karsi olumlu bir imajin olugmasini
saglamaktadir. Kisaca, musterileri ile daha aktif bir iletisim kurmak ve bu iletisimi etkili bir bicimde
sirdirebilmek icin markalarin sosyal medyada var olmalari zorunlu hale gelmistir (Aydin, 2017:
325-326). Markalar sosyal medyada etkin bir sekilde var olabilmek ve hedeflerin gergeklesmesini
saglayabilmek icin icerik tiretimine basvurmaktadir. igerik Giretiminin en &nemli boyutlarindan biri
retorik kullanimidir. Yukarida da vurgulandigi gibi ikna sanati olarak degerlendirilen retorik,
markalarin takipgileri ikna etmesinin bir araci olarak goriilmektedir. Markalar gliglii retoriksel igerik
tiretebilmek icin ise ¢ogunlukla ajanslardan ve uzmanlardan profesyonel destek alma yoluna
gitmektedir.

3. Veri Seti ve Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, markalarin sosyal medya platformlarinda insanlari ikna etmek ve
dikkatlerini ¢ekerek davranislarini kendilerinden yana olacak sekilde yénlendirmek icin sosyal
medyada igerik Uretirken retorikten nasil faydalandiklarini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda ele
alinan bu ¢alisma konusu bakimindan kendi alaninda Tirkiye’de yapilan ilk galismalar arasinda yer
alacagindan 6nem tagimaktadir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Sinirhiliklan

Gunumiuzde sosyal medya kullaniminin artmasiyla gerek retorigin kapsami genislemis gerekse
markalarin hedef kitlelerine hizli ulasim ve etkilesim imkani dogmustur. Bu dogrultuda markalar
sosyal medyanin etkilesim glicliniin yaninda retorigin giicinden de yararlanma yoluna gittikleri
gorulmektedir. Ancak markalarin sosyal medyada igerik tretirken retorikten nasil yararlandiklarina
yonelik literatir de yeterli sayida ¢alismalara rastlanmamugtir. Literatiirdeki bu boslugu doldurmak,
katki sunmak amaciyla gergeklestirilen bu calismada nitel arastirma yodntemlerinden vyari
yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi veri toplama yontemi olarak kullanilmistir. Konu ile
ilgili bilgi sahibi oldugu duslintilen akademisyenler, reklamcilar, kurumsal iletisim uzmanlari ve
marka danismanlari bu ¢alismanin evrenini olusturmaktadir. S6z konusu evren igerisinde amacli
orneklem tirinden yararlanilmis 5 akademisyen, 5 reklamci, 5 kurumsal iletisimci ve 5 marka
danismani olmak lizere toplamda yirmi katiimci 6rneklem olarak belirlenmistir. Amagl
orneklemde 6nemli olan, ele alinacak konuya iliskin deneyimli kisilere ulagsmaktir (Polat, 2022: 9).

3.3. Arastirmanin Yontemi

Markalarin sosyal medya igeriklerinde retorik kullanimlari Gzerine yapilan arastirmada nitel
arastirma yontemi tercih edilmistir. Nitel arastirma varsayimlar, kisiler ya da gruplarin sosyal ya da
toplumsal soruna yukledikleri anlamlara deginen arastirma problemlerinin incelenmesini iceren
yorumlayici/kuramsal cercevelerin kullanimi ile baslamaktadir (Creswell, 2013: 43). Nitel
arastirmalar tutum, davranis ve tecriibelerle ilgilenmektedir. Timevarim mantigi, toplanan veriler
iIsiginda genellemeler yapma, 6ne ¢ikmaktadir (Padem vd., 2012: 57). Ayni zamanda nitel
arastirmalarda biylk 6rneklemler yerine daha kigik ¢alisma gruplarindan elde edilen derin ve
nitelikli verilere odaklanmaktadir (Baltaci, 2019: 369). Gorlisme siresince her sorunun esnek
ctiimlelerden olustugu, farklh konularla konunun genisletilmesine ve konu hakkinda yeni fikirlere
ulasilmasina yardimci olan nitel arastirma yontemlerinden yari yapilandiriimis (Merriam, 2015’ten,
Aktaran Aslan 2017: 28) gorisme teknigine basvurulmustur. Arastirma sorulari hazirlanirken
ozellikle Emre S. Aslan’in (2017) “Tiirkiye Saghk Sektériinde Global Bir Marka Yaratabilir Mi? Saglik
Cahsanlari Uzerine Nitel Bir Arastirma” ve (2018) “Sehirlerin Markalasmasinda Ortak Aklin
Yaratilmasi: Bir Marka Kent Platformu Olusturma Arayisi” isimli ¢calismalarinda kullanmis oldugu
arastirma sorularindan yararlanilarak uzman hocalar ile yeni soru cimleleri olusturulmustur.
Calismanin yapildigi kurumdan etik kurul onayl ve sorularin yoneltildigi katilimcilardan
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“Bilgilendirilmis Onam” formu ile izinler alinmistir. Hazirlanan soru formuna dayali olarak
arastirma, 2023 yilinin Ocak 1-20 tarihleri arasinda kendi alanlarinda uzman 20 katimci Gzerinde
toplamda 10 soru ile gergeklestirilmistir. Nitel arastirma yoéntemi olan yari yapilandiriimig
derinlemesine gorisme teknigi ile elde edilen bulgular, nitel arastirma programi olan “Nvivo 20”
ile analiz edilerek markalarin sosyal medyada retorikten nasil faydalandiklari ve bu dogrultuda
neler yaptiklari ortaya konmaya g¢alisiimistir.

4. Bulgular

Arastirma problemine agiklik getirmesine yonelik yapilan goriismelerden elde edilen bulgular
bu baslik altinda aktariimistir.

Katihmcilarin demografik profilleriile ilgili bilgiler tablo 1’de detayli olarak verilmistir. Calismaya
katilan akademisyenler A1-A5, marka danismani M1-M5, reklamcilar R1-R5, kurumsal iletisim K1-
K5 olarak kodlanmis ve numaralandiriimistir. Tablo 1'de bu arastirmanin katilimcilarina ait
demografik bilgilere yer verilmektedir. Katiimcilar arasinda 5 Akademisyen (g iletisim fakdltesi,
bir fen ve edebiyat fakdltesi, bir iktisadi bilimler fakiiltesi), 5 Marka Danismani, 5 Reklamci ve 5
Kurumsal iletisim Uzmani bulunmaktadir. Katiimcilarin 7’si kadin, 13’ erkektir. Katilimcilarin 8’
40 yas ve Uzeri 11'i ise 39 yas ve alti oldugu gorulmektedir. Katilimcilardan 10°u bekar, 10’u ise
evlidir. Katihmcilarin egitim duzeylerine baktigimizda 5’i doktora, 7’si yuksek lisans, 6’si lisans ve
2’si lise diizeyinde egitime sahip olduklari gériilmektedir. Katilimcilarin gelir diizeyine baktigimizda
12’inin 10 bin ve Uzeri, 2’sinin 9 bin ve alti gelire sahip olduklari, 7 katilimcinin ise gelir diizeyini
belirtmedigi gérilmektedir.

Tablo 1: Katihmci Demografik Bilgileri

. Aylik Medeni Egitim

Belge Grubu Katiimcilar Yas Cinsiyet Meslek Gelir Durum Durumu
Akademisyen Al - Erkek Akademisyen 22.000 Evli Doktora
Akademisyen A2 32 Kadin Akademisyen 15.000 Evli Yiksek. L.
Akademisyen A3 - Erkek Akademisyen =~ ------ Evli Doktora
Akademisyen A4 41 Kadin Akademisyen 15.000 Bekar Doktora
Akademisyen A5 42 Erkek Akademisyen 16.800 Bekar Doktora
Marka M1 29 Erkek Halkla lliskiler ¢ o5 Bekar Lisans
Danismani Sorumlusu
Marka M2 30 Kagn ~ osvalMedva Bekar  VYiiksek. L.
Danigmani Yoneticisi
Marka M3 32 Erkek DUAIPazarlama 6 00 geiar viksek. L.
Danismani Uzmani
Marka M4 34 Erkek Project Manager ~ ------- Evli Yiksek. L.
Danigmani
Marka M5 28 Kadin Reklarnnlg“erlk 5.250 Bekar Lisans
Danigmani Editora
Reklamci R1 30 Erkek Reklam Yapimcisi  ------- Evli Lise
Reklamci R2 48 Erkek Reklam Yapimcisi  10.000 Evli Lise
Reklamci R3 55 Erkek Reklam Yapimcisi ~ ------- Bekar Lisans
Reklamci R4 30 Erkek Reklam Yapimcisi  30.000 Bekar Lisans
Reklamci R5 34 Erkek Reklam Yapimcisi  15.000 Bekar Yiiksek. L.
Kurumsal K1 42 Erkek Halkla lliskiler Evli Lisans
lletisim Uzmani
!(ur_urnsal K2 50 Erkek Gazeteci 14.000 Evli Lisans
lletisim
!(ur.ufnsal K3 40 Kadin Reklam Yazari - Bekar Yiksek. L.
lletisim
Kurumsal Ka 29 Kadin  Diital Marketing ) Evli Yiiksek. L.
lletisim Specialist
!(ur.u!'nsal K5 34 Kadin Akademisyen 14.000 Evli Doktora
lletisim
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4.1.Retorik Kavramina Yonelik Goriigler

Arastirmada katilimcilara ilk olarak, Retorik kavrami size neyi cagristiriyor? Retorik denince
akliniza ne geliyor? sorusu yéneltilmistir. (Bkz. Sekil 1) inceleme sonucunda retorik kavramini
katiimcilar; Satis, Reklam, Kisilik, Giiven, iletisim Araci, ikna, icaz, Hitabet Sanati, Etki, Edebiyat,
Aristoteles kodlari ile tanimlamislardir. Bu durum, retorik kavraminin arastirmaya katilan
gorismecilerin zihinlerinde genellikle bu kavramlari ¢cagristirdigi seklinde yorumlanabilir.

Sekil 1: Retorik Kavrami

Hitabet
‘ Sanati (13)

Aristotales

iletisim

(1) Araci (2)

Retorik
Kavrami

Edebiyat
(1)

Katiimcilarin cevaplari dogrultusunda, retorik kavraminin cagristirdiklari sorusuna 11 farkl
kavram tanimlanmistir. Bu kavramlar arasinda katilimcilarda retorik kavramina ydnelik cogunlukla
hitabet sanati, etki ve ikna kavramlarinin ¢agrisim gosterdigi gorilmektedir. Katiimcilar retorikten
bahsedildigi durumlarda genellikle hitabet sanati ile karsindakini etki altina almak ve ayni anda onu
ikna ederek belli amaglar dogrultusunda yonlendirme seklinde olustugunu ifade etmislerdir.
Hitabet sanati ve ikna ile iliskili K3 ve M3 kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir;

K3: “Retorik kavrami giizel sé6z séyleme sanati oldugundan bir seyi anlatirken giizel ifadeler
kullanarak karsi tarafa bilgileri aktarmak. Aklima edebiyatcilar ve siyasi aktérler gelir. Ciinkii onlar
daha ¢ok faydalanmaktadirlar.”

M3: “insanlari cesitli araglar, stratejiler kullanarak istenen amag dogrultusunda ikna etmek
aklima geliyor.”

4.2, Kisisel ve Calisma Hayatinda Retorik

Katilimcilara arastirmanin ikinci sorusu olan “Kisisel hayatinizda ve ¢alismalarinizda retorikten
faydalaniyor musunuz, evet ise nasil faydalaniyorsunuz?” sorusu yoneltilmis ve elde edilen
sonuclara Sekil 2’de yer verilmistir.
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Sekil 2: Kigisel ve Calisma Hayatinda Retorik Kullanimi

Betimle
meden
Faydalan
ma (1)

Retorik
Kullanimi
(20)

S6zIu ve
Yazih
Retorik

\oIE Y4 @
Uriin/Hiz
met
Tanitimi

()

Duygusal
Mesaj
(1)

Kisisel ve calisma hayatinda retorikten faydalanmak, sorusuna hayir cevabi verilmemistir.
Arastirmaya katilan 20 kisi evet cevabini vermistir. Evet diyen katihmcilarin ifadeleri 7 farkh sekilde
kodlanarak incelenmistir. Bu kodlar; dogru Gslup kullanimi, jest ve mimikler, sézli ve yazili retorik,
kanitlayici dil, Grin ve hizmet tanitimi, duygusal mesajlar ve betimlemeden faydalanarak
gorugleridir. Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda kisisel ve g¢alisma hayatinda retorikten
faydalanmak igin g¢ogunlukla Gslup kullanimi ve jest ve mimiklerden faydalandiklarini ifade

etmigslerdir. Bu hususta A3 kodlu katiimcinin ifadeleri su sekildedir;

A3: “Otomatik olarak faydalaniyoruz, isimiz bu hem akademisyeniz hem de reklam tarafindayiz
yani ister istemez giinliik hayatimizda oluyor. Ben ¢ok fazla konusmayi sevmem ama tek bir kelime
ile tek bir hareketle, jest mimikle mesaji verebiliyorum. Buda dogrudan giinliik hayatimiza yansir.”

Sekil 3: Sosyal Medyada Retorik Kullanimi

Sosyal Medyada
Retorik

Evet (14) Hayir (6)

Paylasilan Tiir Paylasilan icerik

— Metin (5) Eglence (2) Bilgi (1)

Edebi (2)

—  Gorsel (5)

L {  Guncel (1)
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Kisisel hayatinizda ve calismalarinizda retorikten faydalaniyor musunuz evet ise nasil
faydalaniyorsunuz? Sorusunun diger alt kategorisi olan peki, sosyal medya paylagsimlarinizda
retorikten yararlaniyor musunuz, evet ise nasil yararlaniyorsunuz? Sorusu yoneltilmis ve 2 alt kod
altinda incelenmistir. Bunlar; evet ve hayir seklindedir. Katihmcilardan 14’ti bu soruya evet
goristni bildirirken, katilimcilarin 6’si hayir gortsind bildirmislerdir. Yogunlukla evet kodunu dile
getirdikleri ve bu kod altinda 6 alt kod ifade ettikleri sekil 3’te gorlilmektedir. Bunlar; etkileyici
metin kullanimi, etkileyici gorsel kullanimi, glincel bilgi paylasimi, eglenceli icerik paylasimi, bilgi
paylasimi ve edebi (mecazi sdylem, siir yazimi) seklindedir. Katihmcilar ifadelerinde etkileyici metin
kullanimi ve etkileyici gorsel kullanimi ifadeleri yogun olarak dile getirmislerdir. Bu hususta K4
kodlu katilimcinin ifadeleri ise su sekildedir;

K4: “Retorigin temeli iknaya dayandigindan icerik planlamasinda metin secimlerinde, gérsel
secimlerinde ilgili kitlenin bedenisini kazanabilecek. Insanlar iizerinde aslinda iclerinde
barindirdiklari duygulari disa vurarak kendilerinden bir seyler gérmesini saglayacak sekilde
yerlestirmeler yaparak retorikten faydalaniyorum.”

4.3. Sosyal Medyada Retorik Kullaniminin Olumlu ve Olumsuz Yénleri

Arastirmanin Uglincl ve dordincl sorusu olan “Sosyal medyada retorik kullaniminin olumlu
yénleri nelerdir, agiklayabilir misiniz?” ve arastirmanin dérdiinci sorusu olan “Sosyal medyada
retorik kullaniminin olumsuz yénleri nelerdir, agiklayabilir misiniz?” katilimcilara yoneltilmis olup 2
kod altinda incelenmistir. Bunlar Olumlu ve Olumsuz Yonler seklindedir. Katilimcilar yogunlukla
olumlu yonler kodunu dile getirdikleri ve bu kod altinda 7 farkh alt kod ifade ettikleri Sekil 5te
gorilmektedir. Bunlar; Hedefe Ulasim Saglar, Etki, Giiclii Mesaj, Giiven, ikna, Marka Bagliligi ve
Satis seklindedir. Katilimcilar olumsuz yonler kodu altinda ise 5 farkli alt kod dile getirmislerdir.
Bunlar; Dezenformasyon, Manipiilasyon (kriz), Olciisiiz Retorik, Bilingsizlik, Olumsuz Yénii Yoktur
seklindedir.

Sekil 4: Sosyal Medyada Retorigi Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Sosyal Medyada
Retorigin Olumlu ve
Olumsuz Yonleri

Olumlu Yonler Olumsuz Yonler

Hedefe Ulagim | | | Etki (7) Dezenformasyo Manipulasyon

(9) n(9) (5)
Gglt Mesaj | 1 ikna (5) Kriz (2) J

(3)
Marka Baghligi [ | | Satis (2) Olguisuiz Retorik| | | Bilingsizlik (2)

(2) (3)

. Olumsuz Yonu
Glven (2) = Yoktur (2) |

Sekil 4’te gorilduga gibi; katihmcilarin gogunlugu sosyal medyada retorik kullaniminin olumlu
yonlerine yonelik, hedefe ulasim ve etki olusturur hususlarini yogun olarak ifade etmislerdir. Bu
konuda M4 ve M5 kodlu katihmcilarin ifadeleri asagida belirtilmistir;
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M4: “Attigin tasin lrkdttigin kusa deyip degGmeyecegini hesaplayabiliyor ona gére igerik (iretip
insanlari hedeflenen dogrultuda ydnlendirebiliyor, fikirlerini degistirebilme imkdni saghyor. Bu
sayede insanlari etki altina almak kolaylasiyor.”

M5: “Retorikle miisterileri etkilerken ya da ikna etmek amaglanirken bu isin herhangi bir maliyet
gerektirmemesi marka ve isletmeler acisindan miikemmel bir avantaj.”

Olumsuz alt kod igerisinde katilimcilarin ¢ogunlugu sosyal medyada retorik kullaniminin
olumsuz yonlerine yonelik dezenformasyon ve manipilasyon hususlarini yogun olarak ifade
etmislerdir. Bu konuda A1 ve K4 kodlu katimcilarin ifadeleri ise su sekildedir;

Al: “Olumsuz yénleri de séyledir; yanhs bir bilgiyi etkili séylemle, reklam stratejisiyle hitabet ile
topluma kabul ettirerek bilgi kirliligine yol agmak.”

K4: “Retorik bir noktada hedef kitleyi belirli konularda nasil diisiinecedine dair sekillendirdigi
icin, insanlarin davranislari lizerinde 6nemli bir etkiye sahip. Bu noktada ikna etmek igin kullanilan
retorik, iyi niyetli olmadigi takdirde kitlelerin bilingli ya da bilingsiz manipiile olmasina neden
olmaktadir.”

4.4. Sosyal Medya Calismalarinda Retorigi En iyi Sekilde Kullanan Global Markalar

Arastirmanin besinci sorusu olan “Sizce hangi global markalar sosyal medya ¢alismalarinda
retorigi en iyi sekilde kullanmaktadir? Sayabilir misiniz?” sorusuna yonelik gorusler Sekil 6'da
gorulmektedir. Katilimcilardan biri bu soruya goriis bildirmemistir. Global diizeyde sosyal medya
¢alismalarinda retorigi basarili kullanan markalar, 8 kategori altinda incelenmistir. Bunlar;
Otomotiv, Gida, Tekstil, Elektronik, Ulasim, E-Ticaret, Spor ve Temizlik Sektoriidiir. Gorismeciler
yogun olarak tekstil ve gida sektérini belirtmislerdir.

Sekil 5: Bagarili Global Markalar

Retorigi Basarili

Sekilde Kullanan

Global Markalar
]

1 1 1 1 1 1 1 1
Otomotiv Gida Tekstil Ulasim Temizlik Elektronik Spor E-Ticaret

Sektori Sektori Sektori Sektori Sektori Sektori Sektori Sektori
Mercedes|| | Coca Cola . Qatar Manchest Amazon
2) (14) Nike (3) M airvays (1)|[7¢0'82te (1] Apple (7) [ o ity (1) (3)
Wolkswag . . Lutfansa .
en (2) Pepsi (2) Adidas (1) (1) Ariel (1) Google (2)
L Tesla (1) —Mcff’l’;a'd L zara (1) L orkid (1)
— Volvo (1) [H Star(kil).lcks —Mango (1) — Signal (1)
L Bvw (1) [H Dor(“l')”os L Gucci (1) L omo (1)
— Ford (1) [ Heinken — Outtor (1)
(1)
| | Red Bull || | North
(1) Face (1)

4.4.1. Gida Sektori

Sosyal medya calismalarinda global diizeyde retorigi basarili kullanan yabanci markalar
kategorilerinden olan gida sektori ve tekstil sektorli diger sektorlere oranla daha fazla
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sdylenmistir. Gida sektorl kategorisi Sekil 5’'te yer alan alt kod bolimler seklinde goriilmektedir.
Katihmcilar ifadeleri dogrultusunda 7 farkli alt kod ve marka belirtilmistir. Bu markalar; Coca Cola,
McDonalds, Starbucks, Dominos, Pepsi, Heineken ve Red Bull’'dur. Bu konuda M4 kodlu
katiimcisinin ifadeleri agagida belirtilmistir;

M4: “Coca Cola kiiltiirleri ¢ok iyi kullanarak insanlari gerek sosyal medyada gerek televizyon
reklamlarinda ¢ok basarilidir. Dolayisiyla yillardir ilk siralarda yer aliyor.”

M2: “..Apple, Amazon, Google, Starbucks, Coca Cola retorigi iyi sekilde kullanan markalar
arasindadir.”

4.4.2. Tekstil Sektori:

Sosyal medya calismalarinda global diizeyde retorigi basarili kullanan yabanci markalar
kategorilerinden olan tekstil kategorisi Sekil 6’da yer alan alt kod boéliimler seklinde goriilmektedir.
Katihmcilar ifadeleri dogrultusunda 7 alt kod ve marka belirtilmistir. Bunlar; Nike, Zara, Mango
Adidas, Gucci, North Face ve Outtor’dur. Bu Al ve K5 kodlardaki katihmcilarin ifadeleri asagida
belirtilmistir;

Al: “Nike markasini basarili buluyorum. Clinki tirbanh sporcular igin yaptigi reklamlar,
kampanyalar ile dini degerler agisindan retorigi basarili kullanmistir”

K5: “Zara ve mango belirli zaman dilimlerinde yaptigi indirimler ve ¢alistigi is birlikgileriyle
retorigi iyi bir sekilde kullanmaktadir.”

4.5. Sosyal Medya Calismalarinda Retorigi En iyi Sekilde Kullanan Tiirk Markalar

Arastirmanin altinci sorusu olan “Sizce hangi Tiirk markalar sosyal medya ¢alismalarinda
retorigi en iyi sekilde kullanmaktadir? Sayabilir misiniz?” sorusuna yonelik gorusler Sekil 7’de
gorulmektedir. Tirk markalari icerisinde sosyal medya calismalarinda retorigi basarili kullanan
markalar, 9 kategori altinda incelenmistir. Bunlar; Otomotiv, Gida, Tekstil, Bankacilik, Elektronik,
Haberlesme, Ulasim, E-Ticaret ve Spor sektorleridir. Katimcilar ifadelerinde yogun olarak gida
sektoruni belirtmislerdir.

Sekil 6: Baganh Tiirk Markalar

Retorigi Basarili
Sekilde Kullanan
Global Markalar

Otomoti Gida Tekstil Ulasim Haberlesm| |Elektroni Spor Bankacili| |E-Ticaret
v Sektord| | Sektori Sektor Sektori e Sektori | |k Sektord| | Sektort | |k Sektord| | Sektorid
|—TOGG (1)||_ Yen(izi)?akl LC Tiirk Turkcell | || Vestel || [Trabzons is | | Trendyol
Waikiki || Hava (7) (3) por (1) |H Bankasi 3)
— (3) Yollari (6)
H Ulker (1) (1) Turk | | Casper || | Galatasa
| | Karaca - Telelkom (1) ray (1) Paribu
HTorku (1) (1) | Getir (1) () Fenerba] | (1)
- Beko (1) |H hee (1)
L] Fyi H Kigili (1)
Eti (1
w | Arcelik Besiktas
" (1) . (1)
| [Dogadan| Mavi
Cay (1) Jeans (1)
H Bim (1)
LA101 (1)
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4.5.1. Gida Sektori

Sosyal medya calismalarinda retorik kullanimi basarili kullanan Tirk markalar kategorilerinden
gida sektori kategorisi Sekil 6’da yer alan alt kod boéliimlerinde goriilmektedir. Katilimcilar ifadeleri
dogrultusunda 7 farkl alt kod ve marka belirtilmistir. Bu markalar; Eti, Ulker, Torku, Bim, A101,
Dogadan Cay ve Yeni Raki’dir. Bu konuda A3 kodlu katilimcinin ifadeleri asagida belirtilmistir;

A3: “Yaraticili§in oldugu yerde retorik kendine yer bulur. Bunu da en iyi Eti kullanir, Ulker
kullanir, ¢ok iyide kullanir hemen hemen tiim markalariniz retorigi kullanir. Hepsinin temel amaci
zaten insanlari ikna etmektir.”

4.6. Basarili Bulunan Global Markalarin ve Tiirk Markalarinin Sosyal Medya Calismalarindaki
Retorik Kullanimini Karsilagtirilmasi

Arastirmanin yedinci sorusu olan “Basarili buldugunuz Global markalarin ve Tiirk markalarinin
sosyal medya c¢alismalarindaki retorik kullanimini karsilastirabilir misiniz? Farklari nelerdir?
Farkliigin nedenleri nelerdir?” sorusu katihmcilara yoneltilmis olup cevaplar Sekil 8’te
gorilmektedir. Global markalar ile Turk markalarin sosyal medya calismalarindaki retorik
kullanimlarinin  karsilastiriimasi 3 kategori altinda incelenmistir. Bunlar; Farklar, Farkliligin
Nedenleri ve Gorlis Sunmayanlardir. Katilimcilardan 1 kisi goris bildirmemistir.

Sekil 7: Global ve Tiirk Markalarinin Retorik Kullaniminin Karsilastiriimasi

Retorik
Karsilastirmasi

Farklar Sunmf\s:rjwfar (1) Ifl?ercli((i_l::lé;:
Evrensel Dil (8) Yaraticilik (7) Tesvik (5) | YanI|§(Z)at|r|m
Hikaye (2) J Taklitcilik (3) [ Hedef Kitle (3)
Biitce (3) —- Given (2) gmﬂsmzm — letisim Eksikli
si (3) 3)
ranvovar 1 1 Tl it HH e
Ozginlik (1) HH  Istikrar (1)

Etkili Slogan (1) [~ Kuﬁ:;?r::((l)

4.6.1. Farklar

Katihmcilarin ifadeleri dogrultusunda global markalar ile Tirk markalarin sosyal medya
cahismalarindaki retorik kullanimlarinin karsilastiriimasi dogrultusunda 10 farkh kod tanimlanmustir.
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Bunlar; Evrensel Dil, Yaraticilik (Hikaye), Biitce, Gliven, Farklari Yoktur, Profesyonel Destek,
Ozglinlik, istikrar, Etkili Slogan ve Retorik Kullanimidir. Katilimcilar ifadelerinde yogun olarak
Evrensel Dil ve Yaraticilik ifadelerini dile getirmiglerdir. Belirtilen farkh yonlerle iligkili; K3 kodlu
katiimcinin ifadeleri su sekildedir.

K3: “Global markalar Tiirk markalarina gére daha ¢ok istikrarlilar. Dolayisiyla bu istikrar onlarin
Yaratici yoénlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Farklarin arasinda en 6nemli fark yaraticiliktir.”

4.6.2. Nedenler

Katihmcilarin ifadeleri dogrultusunda Global markalar ile Tirk markalarin sosyal medya
cahismalarindaki retorik kullanimlarinin karsilastirilmasi dogrultusunda farklilarin nedenleri 8 kod
olarak tanimlanmistir. Bunlar; Tesvik, Yanhs Yatirim, Taklitgilik, Hedef Kitle, Globallesmenin
Onemsenmemesi, Vizyon ve Misyon Farki, Kiltiirel Degerlerin Kullanimi ve iletisimin Eksikligidir.
Katilimcilar ifadelerinde yogun olarak Tesvik ve Yanhls Yatirrm hususunu dile getirmislerdir.
Belirtilen nedenlerle iliskili; A1 kodlu katilimcinin ifadeleri su sekildedir,

Al: “Nedenleri tam anlamiyla globallesmeyi tiim diinyaya hitap etmeyi 6nemsememeleri bu
nedenle uzmanlara ¢calismayip normal bir sekilde siradan insanlarla hareket etmesi biitce olarak da
soyle global markalar zirvede kalmak hedeflerini daha (st noktaya tasimak icin milyar dolarlar
harcarken bizim markalarimiz bu alanda biitceleri yeterli degildir. Global markalar yaratici ve 6zgiin
seyler liretirken Tiirk markalari onlari taklit ederek Tiirk seyler (iretirler. Bunun en iyi érnegi Acun
lical’dir. Hep batidan aldiklarini Tiirkiye’ye uyarlamaktadir. Global markalar yaratici icerikler
tretmektedirler. Algiy1 yénetebiliyorlar.”

4.7. Retorik Kullaniminda Etkili Marka iletisim Caligmalari

Arastirmanin sekizinci sorusu olan “Sizce hangi marka iletisim calismalarinda (reklamcilik,
sponsorluk, halkla iliskiler, satis gelistirme, promosyon vs.) retorik kullanimi daha faydali olur,
neden?” Marka iletisim ¢alismalarinda retorik kullaniminin faydalarina yonelik gorisler Sekil 8'de
gorilmektedir. Bu baglamda ilgili gorusler incelendiginde marka iletisim ¢alismalarinin da retorik
kullaniminin 6 baglk altinda toplanabilecegi gériilmektedir. Bunlar; Reklam, Biitiinlesik iletisim
Faaliyetleri, Halkla iliskiler, Satis Gelistirme, Promosyon, Sponsorluk ve Sponsorluktur. Katilimcilar
yogun olarak Reklam sektoriini belirtmislerdir.

Sekil 8: Marka iletisim Calismalarinda Retorik
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Katihmcilarin ifadeleri dogrultusunda marka iletisim ¢alismalarinda retorik kullaniminin faydall
olmasini reklamcilik kodu adi altinda yogun olarak belirtilmistir. Bu konuda M5 kodlu katilimcinin
ifadeleri asagida belirtilmistir;

M5: “Reklamlarda retorik kullanimi daha etkilidir. Ciinkii ayni anda bircok kitleye ulasmayi
etkilemeyi saglar. Clinkii reklamlarda aktarilan videolarda bir duygu vardir. Bu duygu reklamda
tercih edilen gérsel ve miizikten olusmaktadir. Bu sebeple reklamda retorik olduk¢a etkili ve
6énemlidir.”

4.8. Markalarin Retorikten En Cok Faydalandigi Sosyal Medya Platformlari

Arastirmanin dokuzuncu sorusu olan “Sizce markalar hangi sosyal medya platformlarinda daha
cok retorikten faydalanmaktadir, neden?” sorusuna yonelik goriislere Sekil 9'da yer verilmektedir.
Gorusler cergevesinde, markalarin retorikten en ¢cok faydalandigi sosyal medya platformlari 8 baghk
altinda toplamak mimkiindiir. Bunlar; instagram, Twitter, Youtube, Tiktok, LinkedIn, Facebook,
Vlog ve Gériis Sunmayanlar olarak kodlanmistir. Katilimcilar yogun olarak instagram ve Twitter
mecralarini belirtmislerdir.

Sekil 9: Retorikte Etkili Sosyal Medya Platformlari
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Katihmcilarin ifadeleri dogrultusunda markalarin sosyal medya platformlarinda retorikten en
¢ok faydalanmasini uygun gordiigli instagram ve Twitter kodlarini yogun olarak belirtmislerdir. Bu
konuda K5 ve R1 kodlu katilimcilarin ifadeleri asagida belirtilmistir;

K5: “Bu alanda da en iyi instagram diyorum. Instagram’da sosyal medya fenomenleri, oyuncu
ve sanatgilar gibi taninan kisilerle yapilan is birligiyle giiven duygusu olusmasi kolay olmaktadir.”

R1: “Twitter platformlarini etkili ve daha gliclii sekilde kullanmaktadirlar. Nedenide biri gérsel
agidan etkili platform iken digeri sézel yénden insanlari etkileyen kullanicisi fazla olan platformlar
olmasindan dolayi diyebilirim.”

4.9. Markalarin Sosyal Medyada Retorik Kullanimina Yénelik Tavsiye ve Oneriler

Arastirmanin onuncu sorusu olan “Markalarin sosyal medyada retorik kullanimlarina yénelik
tavsiye ve 6nerileriniz nelerdir?” sorusuna verilen cevaplar 12 baslik altinda toplanabilmektedir.
Bunlar; Uzman Ekiplerle Calisilmali, Retorik Kavrami Onemsenmeli, Evrensel Dil Kullaniimali, Tesvik,
Etkileyici Reklam Uretilmeli, Giiven Vermelidir, Gérsel Kullanimi, Mecazi Dil Kullanimi, Toplumsal

Uluslararast iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



30 UITID-1JEAS, 2023 (41):16-35 ISSN 1307-9832

Degerler, Gigli Slogan, Formasyon, Etkileyici Muzik Kullaniimalidir. Katihmcilarin bu kodlar
arasinda yogunlukla retorigi nemseme, uzman ekiplerle ¢alisma ve tesvik kodlarini dile getirdikleri
gorulmektedir.

Sekil 10: Markalarin Sosyal Medyada Retorik Kullanimina Y6nelik Tavsiye ve Oneriler
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Markalarin sosyal medyada retorik kullanimlarina yonelik olarak A4 kodlu katilimcinin ifadesi
su sekildedir;

A4: “Retoridi olumlu ve ise yarar bir sekilde kullansinlar. insanlari manipiile etmek, yalan yanlis
bilgilerle kandirmak icin degil, bireyleri tiiketime tesvik ederken kisinin kalbine dokunacak yani
duygusal bag kurularak retorik kullanilsin.”

5. Sonug

Gunlik yasamin her alanini kapsayan sosyal medya sadece iriin ve hizmet tanitimi yapmakla
kalmaz, hedef kitleyi satin alma davranisinda bulunmasi igin ikna etmeye ¢alisir. Bu amagla sosyal
medya icerikleri ikna edici iletisime yonelik olarak tasarlanir ve tiiketicilere sunulur. Markalar sosyal
medyada Ozellikle reklam amacgli yayinladiklari iceriklerde mesajlarinin etkisini ve kalicihgini
arttirmak amaciyla retorikten yararlanmaktadir. Reklam retorigi olarak adlandirilan bu alan, hedef
kitlenin duygu ve dislincelerine etki ederek onlari istenilen yonde ikna etmeyi amaglamaktadir.
Hem gorsel hem de sozel dil ile iliski icerisinde olan retorik, son zamanlarda sosyal medya
reklamlarinda markalar tarafindan sik kullanilan bir kavram haline gelmistir.

Uretilen bir mal, hizmet ya da bir degerin ticari bir sermaye haline déniismesi, daha yiiksek kar
ile satilabilmesi, bir marka degerine ulasabilmesi retorigin etkin kullanmasina baghdir. Bu
arastirmadan elde edilen sonuglar ¢ercevesinde retorik kavramina bakisi dikkate aldigimizda
katilimcilarin cevaplari dogrultusunda retorik kavraminin c¢agristirdiklari sorusuna cogunlukla
hitabet sanati, etki ve ikna yanitinin verildigi gorilmektedir. Katilimcilar retorikten bahsedildigi
durumlarda genellikle hitabet sanati ile karsindakini etki altina almak ve ayni anda onu ikna ederek
belli amaglar dogrultusunda yonlendirme seklinde olustugunu ifade etmislerdir. Sosyal medyada
retorigi en iyi kullanan global markalarda goriismeciler yogun olarak tekstil ve gida sektorlerini
belirtirken, Turk markalarinda ise yogun olarak gida sektoriinii belirtmislerdir.
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Katihmcilar bu farkin temel nedenleri olarak bircok unsuru gérmektedirler. Bunlar; destek
almama, yanlis yatinim, taklitgilik, hedef kitle, globallesmenin énemsenmemesi vizyon ve misyon
farki, soylemin eyleme donisturilmesi, kiltirel degerlerin  kullanimi ve iletisimin
onemsenmemesidir. Katilimcilar ifadelerinde yogun olarak destek almama ve yanhs yatirm
hususunu dile getirmislerdir. Marka iletisim ¢alismalari arasinda retorigin reklamda kullaniimasinin
diger marka iletisim c¢alismalarina oranla daha etkili olacagini belirtmislerdir. Diger taraftan
markalarin retorikten en ¢ok faydalandigi sosyal medya platformlari arasinda yogun olarak
instagram ve Twitter mecralarini belirtmislerdir. Giinimiizde retorigin temelini olusturan sosyal
medya calismalarinin katiimcilar tarafindan genel olarak yetersiz bulundugu ifade edilmistir. Bu
yetersizligin en buyuk nedeni olarak “yaraticilik” gosterilirken, sosyal medyada basarisizhgin
nedenlerinden birisi de igeriklerinin albenisi olmamasi oldugu goérilmektedir. Katilimcilar
markalarin sosyal medyada retorigi, insanlari manipile ederek, yalan yanlig bilgilerle insanlari
kandirmak icin degil, gercekten olumlu ve ise yarar bir sekilde bireyleri tiiketime tesvik ederken
kisinin kalbine dokunacak yani duygusal bag kurarak kullanmalari gerektigini dile getirerek bu
konuda onerilerde bulunmuslardir. Bunlari yaparken de sosyal medyada hedef kitlelerini iyi analiz
ederek, profesyonel ajanslar ve halkla iliskiler uzmanlariyla calismalar yuriterek yapmalari
gerektigini aktarmiglardir. Sonug olarak gergeklestirilen bu arastirma ilk kez akademisyen, reklamci,
marka danismani ve kurumsal iletisim galisanlarinin retorige ve sosyal medyada retorigin 6nemine
bakis acilarini ortaya koymaktadir. Ayni zamanda konusu bakimindan kendi alaninda ilk calismalar
arasinda yer alacagindan énem tasimaktadir. Son olarak hizla gelisen ve her alani kapsayan sosyal
medyada rekabet ortami giderek artmaktadir. Béylesi glglu bir rekabet ortaminda da basta 6zel
sektor olmak tzere bircok alanda rakiplerinin 6niine gegmek ve bireylerin ruhlarina, duygularina
dokunmak retorik ile mimkiin olabilmektedir. Cicero’nun da dedigi gibi “Retorik, ruhlar yiicelten
kralicedir”.
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A QUALITATIVE RESEARCH ON THE USE OF
RHETORIC BY BRANDS IN SOCIAL MEDIA

Extended Abstract

Aim: Brands that want to convince their consumers have made use of social media in such an
intensely competitive environment. Although the styles that brands use this medium differ from
each other, they also have common purposes. The most important of these common goals is to
"convince the consumers." These common purposes of brands correspond to a concept expressed
as "rhetoric" in the literature. Rhetoric which is defined as the "art of persuasion", is important for
brands. Brands that have a commercial profit expectation and benefit from communication
activities for this purpose, especially advertising, public relations, etc. make great use of rhetoric
in their work. Brands use rhetoric in social media in order to interact with their target group,
promote themselves, stand out among their competitors, and create a brand image. When the
literature is examined, it is seen that there is not enough research on the use of rhetoric in social
media by brands. This study, carried out to respond to this need, aims to examine how brands
benefit from rhetoric while communicating with their target group through content sharing on
social media platforms.

Methods: In this study, the data were collected by semi-structured interview technique. In cases
where there is not a lot of data, expert opinions in the field have been applied in order to draw a
framework on the subject. Academicians, advertisers, corporate communication experts and brand
consultants who are considered to have knowledge about the subject constitute the universe of
this study. Within the mentioned universe, the type of purposeful sample was used and a total of
twenty participants, including 5 academicians, 5 advertisers, 5 corporate communicators and 5
brand consultants, were determined as a sample. The important thing in the purposeful sample is
to reach experienced people about the topic to be covered. The open-ended questions prepared
for the participants were directed to the participants with a semi-structured in-depth interview
technique. The obtained data were analyzed with the qualitative data analysis program.

Findings: Participants stated that in cases where rhetoric is mentioned, it usually occurs in the form
of influencing the other person with the art of rhetoric and directing them in line with certain
purposes by convincing them at the same time. In the global brands that use the rhetoric best in
social media, the interviewees mostly stated the textile and food sectors, while the Turkish brands
that use the rhetoric best in the social media mostly stated the food industry. Participants see
many factors as the main reasons for this difference. These; lack of support, wrong investment,
imitation, target audience, ignoring globalization, difference of vision and mission, turning
discourse into action, use of cultural values and ignoring communication. In their statements, the
participants expressed the issue of not receiving support and wrong investment. It is seen that the
benefits of using rhetoric in brand communication studies are gathered under 6 headings:
advertising, integrated marketing activities, public relations, sales development, promotion and
sponsorship. Participants stated that the intense use of rhetoric in advertising would be more
effective than other brand communication studies. On the other hand, they stated that Instagram
and Twitter are among the social media platforms that brands benefit most from rhetoric. It has
been stated that social media studies, which form the basis of rhetoric today, are generally found
insufficient by the participants. While "creativity" is shown as the biggest reason for this
inadequacy, it is seen that one of the reasons for failure in social media is that their content is not
attractive. Participants made suggestions on this issue by expressing that brands should use
rhetoric in social media not to manipulate people and deceive people with false and false
information, but to use it in a really positive and useful way, while encouraging individuals to
consume, that is, by establishing an emotional bond.
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Conclusion: When the results of the research were examined, it was revealed that the participants
did not have enough knowledge about the concept of rhetoric. Although they do not have
conceptual knowledge about the subject, it is seen that they put forward opinions that brands try
to embellish their discourse in their studies. According to the opinions of the participants, global
brands attach more importance to rhetoric than Turkish brands and use it more effectively.
Moreover, according to the participants, all brands benefit from rhetoric in social media voluntarily
or involuntarily.
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