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6z

Bu calisma, kurumsal bankacilik gelenegine sahip Garanti BBVA ile dijital bankacilik odakl Enpara’nin kurumsal
dijital metinlerini; ethos (guvenilirlik), pathos (duygusal cekicilik) ve logos (mantiksal kanitlama) stratejileri Gzerinden
karsilastirmaliolarak incelemektedir. Nitel icerik analizi ydontemiyle ylrUtulen ¢alismada, bankalarin kamuya agik manifesto
metinleri ile teknik sézlesmeleri arasindaki sdylemsel ayrisma bilgisayar destekli nitel veri analizi teknikleriyle sistematik
olarak incelenmistir. Elde edilen bulgular, bankalarin iki katmanl bir iletisim yapisi benimsedigini; manifesto metinlerinin
yalin bir dil ve duygusal anlatilarla (pathos) musteriyle ortak degerler Uzerinden bag kurmaya odaklandigini, buna karsin
s6zlesme metinlerinin yuksek teknik jargon ve karmasik yapilarla (logos) hukuki risk yonetimini dnceliklendirdigini ortaya
koymaktadir. Arastirmanin en dikkat ¢ekici sonucu, ‘glven’ kavraminin manifestolarda etik ve seffaf bir iliski vaadi olarak
sunulmasina ragmen, sézlesme duzeyinde riskin buyUk 6l¢ide musteriye devredildigi asimetrik bir otorite (ethos) insasi
icin aragsallastirlmasidir. Sonug olarak galisma, dijital finans dinyasinda markalarin ¢evrimici vaatleri ile operasyonel
sorumluluk sinirlari arasindaki séylemsel tutarsizhgr goérunur kilarak stratejik marka yonetimine elestirel bir perspektif

sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Marka, Retorik, Bankacilik, GUven, Stratejik iletisim.

ABSTRACT

This study compares the corporate digital texts of Garanti BBVA, which has a tradition of corporate banking, and Enpara,
which focuses on digital banking, through the strategies of ethos (reliability), pathos (emotional appeal), and logos
(logical reasoning). Conducted using qualitative content analysis, the study systematically examined the discursive
divergence between the banks' publicly available manifesto texts and their technical contracts using computer-assisted
gualitative data analysis techniques. The findings reveal that banks adopt a two-tiered communication structure;
manifesto texts focus on establishing a connection with customers through shared values using simple language and
emotional narratives (pathos), while contract texts prioritize legal risk management through high technical jargon and
complex structures (logos). The most striking result of the research is that although the concept of ‘trust’ is presented
in manifestos as a promise of an ethical and transparent relationship, at the contract level, it is instrumentalized for
the construction of an asymmetric authority (ethos) where risk is largely transferred to the customer. In conclusion,
the study highlights the discursive inconsistency between brands' online promises and their operational responsibility

limits in the digital finance world, offering a critical perspective on strategic brand management.
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Giris

Dijital marka ydnetimi, retorik yontemlerin
sektorlere 6zgu iletisim talepleriyle stratejik olarak
uyumluhalegetirilmesinegiderekdahafazladnem
vermektedir. Ethos, pathos ve logos arasindaki
etkilesimi inceledigimizde, bu wunsurlarin bir
metnin ilham verme, mantiksal olarak ikna
etme veya otorite kurma amaglarina gore farkli
iletisimsel niyetlere uyarlanmis oldugu aciktir.
Manifesto tarzi vizyoner metinler, ortak degerlere
ve 0zlemlere hitap ederek duygusal bir rezonans
yaratarak pathos'u vurgulamaya egilimlidir. Bu
dil bicimi, genellikle markanin ahlaki durusu veya
misyonu ile 6zdeslesmeyi tesvik eden duygusal
ifadeler ve anlatilar icerir (Huang vd., 2022).

Oteyandan,sézlesmelerveteknikanlasmalar, kesin
kanitlar, yapilandirilmis maddeler ve prosedurel
netlik ile desteklenen rasyonel aciklamalari tercih
ederek logos'a yonelmektedir. Ethos her iki metin
tarunde de islev goérur: manifestolarda topluma
veya cevresel amacglara gdsterilen baglilik yoluyla
guvenilirligi gosterebilirken, sdzlesmelerde yasal
standartlara ve prosedurel normlara baglilik olarak
ortaya ¢ikar (Bendrat, 2019).

Dijital bankacilik iletisimi baglaminda, bu
retorik farklilasma, operasyonel risklere karsi
artan tuketici duyarhligi nedeniyle ek bir boyut
kazanmaktadir. Akademik c¢alismalar, kimlik
avl saldirilari, koéta amacgh yazihm saldirilari,
kimlik hirsizligi ve sistemik teknik arizalar gibi
algilanan guvenlik acgiklarinin mobil bankaciliga
olan guveni nasil zedeledigini ortaya koymustur
(Sahu et al,, 2024). Odak noktas! yalnizca islem
guvenligi dedil, ayni zamanda olaylar meydana
geldiginde kurumsal seffaflik ve tepki verme
yetenegidir. Yalnizca c¢evrimici olarak faaliyet
goOsteren bankalar, dijital arayUzlerin dogasinda
bulunan kisisel olmayan yapinin dengesi
olarak samimiyetlerini go6stermeye oOzellikle
mecburdurlar. Bu c¢aba genellikle duzenleyici
cergevelere siki sikiya uyum gdsteren bir ethos
ile, korumaya baghlik gdsterirken korkulari
kabul eden musteri odakli anlatilar olusturan bir
pathos karisimi olarak ortaya ¢ikar (Garcia Marza,
2017). Logolarin kullanimi, mantikli bir 6ngo6ru
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sergileyen, acikga ifade edilmis gizlilik politikalari
ve risk azaltma protokollerinde ortaya cikar.
Teorik bir bakis agisiyla, samimiyet pasif bir 6zellik
olmaktan ziyade aktif bir yapi haline gelir. Yesil
marka hikaye anlaticiligina yonelik arastirmalar,
logolar (mantiksal akil yGrutme), pathos (duygusal
cekicilik) ve ethos (gUvenilirlik) unsurlarinin, dogru
bir sekilde entegre edildiginde tuketicilerin marka
samimiyeti algisini toplu olarak artirabilecegini
gostermektedir (Huang vd., 2022). Bu cergeve,
CPV'nin (musteri algilanan degeri) retorik ikna
stratejilerini guven dlgutleriyle iliskilendiren bir
ara degisken olarakislev gérdugu dijital bankacilik

senaryolarina da aktarilabilir.

Hedef kitlenin vizyoner igerik (stratejik taahhut
beyanlari gibi) mi yoksa normatif icerik (hizmet
sartlari gibi) mi algiladigina bagl olarak mesaj
bicimlerini bilingli bir sekilde uyarlayarak, kurumlar
samimiyetin nasil algilandidini daha kesin bir
sekilde etkileyebilirler. Manifestolar ile sdzlesmeler
gibi farkli turleri karsilastiran ¢alismalar, metinsel
ozellikleri retorik mod ve tematik odak noktasina
gore kodlayarak titizlik kazanir (Fayvishenko vd
2023). Bu analitik yapida, vizyon odakli belgeler
anlati tutarhligl, metafor yogunlugu ve duygusal
tetikleyiciler agisindan kategorize edilir; norm
odakli belgeler ise mantiksal siralama, s6zcUksel
kesinlik ve acik otorite belirtecleri acgisindan
incelenir. Bu arastirma yontemi, dil kaliplarini
nicelendiren ve duygu kutuplarini siniflandiran
metin madenciligi tekniklerinden yararlanir.
Sonugclar, stil hakkindaki sezgisel yargilarin dtesine
gecen ampirik kontrastlar saglar. Aciklayici
bir karsilastirma, bir bankanin kamuya acik
sUrdurulebilirlik taahhGduna dijital islemler igin
hizmet seviyesi anlasmasiyla birlikte inceleyebilir.
Sézlesme belgesi, duygusal Uslubu terk ederek
mantiga  oncelik  vermektedir:  uyusmazlik
¢6zUmMU veya veri koruma icin adim adim sUrecleri
oOzetlemek, mantiksal titizligi gosterirken, ayni
zamanda uyum alintilar yoluyla etik degerleri de
icermektedir (Adwan & Altrjman, 2023). Bu zitliklar,
metin tdrdnun retorik se¢imi nasil ydnettigini,
ancak her iki durumda da dolayl olarak glven
olusumuna katkida bulunarak ortisen amaclari

nasil  korudugunu  vurgulamaktadir.  Dijital
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bankalar icin zorluk, ¢cevrimici islemlerin kendine
6zgu risk algisi dinamiklerinin yarattigi baski
altinda olan bir ekosistem icinde bu modlari
dengelemektir.

Bu tur kurumlar yalnizca soyut cekicilige
guvenemezler; etkinlik, seffaf bilgi paylasimi
ile duygusal katilim stratejilerinin  birlesimini
gerektirir. Ahlaki gekiciligi kaybetmeden teknik
yetkinligi iletmek hassas bir konudur. Hukuki
jargona asirt  basvurmak, iliskilendirilebilir
baglantiyl bastirabilirken, asiri duygusal mesajlar
mesru guvenlik endiselerini dnemsizlestirme
riskini tasir. Etik iletisim ilkelerinin entegre
edilmesi bu durumu daha da karmasik hale
getirir. Bazi akademisyenlerin belirttigi gibi,
sosyal sorumluluk, yerlesik bir kurumsal
uygulama olarak dedil, yalnizca pazarlama cilasi
olarak ele alindiginda etkisini yitirir (Garcia
Marza, 2017). Marka yonetiminde retorik strateji
tasarimi icin bu ayrim c¢ok o6nemlidir; ethos,
sembolik davranislardan ziyade dogrulanabilir
davranislardan kaynaklanmalidir. Sosyal
sorumluluk anlatilarinin manipule edildigi algisi
nedeniyle gUven azalirsa, yapisal olarak ne kadar
sofistike olursa olsun, sonraki ikna c¢abalarinin
etkisi azalir. Burada sdylem analizi metodolojilerini
uygularken, so6zcUk secimlerinin belirli retorik
kisitlamalar icinde nasil isledigine buylUk dnem

verilmelidir.

Manifesto metinleri duygusal tanimlayicilari asiri
temsil edebilir; sdzlesmeler ise &znel ifadeleri
kasitl olarak en aza indirebilir. Bu tur o6zelliklerin
kodlanmasi, belgeleri sadece niteliksel olarak
degil, istatistiksel olarak da karsilastirmak igin
tekrarlanabilir 6lcutler olusturmaya yardimci olur.
Bu, kurumsal iletisim formatlarinin buyuk dlgude
farklihk gosterdigi sektorler arasi incelemeler
icin bir gerekliliktir. Bu incelikli yorum, duygusal
cekicilik cerceveleri ile mantiksal-teknik ifadeler
arasindaki bakis acisi degdisikliklerinin  neden
sadece duruma badli olmadidini, ayni zamanda
belirli kosullar altinda birbirini karsilikh olarak
guclendirdigini gostermektedir (Bendrat, 2019).
Siber risk endiseleri arasinda &zgunluk igin
¢cabalayan dijital bankalar gibi kuruluslar igin, bu
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etkilesimi stratejik olarak duzenlemek hala ¢ok

onemli ancak zorlu bir gdrevdir.
Kavramsal Cergeve
Dijital Marka Yénetimi ve itibar

Marka Giveni ve Dijital Ortamda Giiven ingasi
Dijital marka guUveni, tuUketicilerin ¢evrimigi
ortamdaki guvenilirlik ve durustluk algilarindan
ortaya ¢ikan bilesik bir yapi olarak dusunulebilir.
Magaza estetigi ve yUz yUze etkilesimler gibi
somut ipuglarinin gUven olusumuna katkida
bulundugu fiziksel pazarin aksine, dijital
baglamlar buyuk 6l¢tde aracili sinyallere dayanir.
Bu sinyaller, ilham verici anlatilarda mi yoksa
prosedurel belgelerde mi ortaya c¢iktiklarina
bagh olarak bigim olarak farklilik gosterebilir.
Pathos, logos ve ethos burada aciklayici iletisim
sutunlarn olarak islev gérur. Pathos genellikle
marka ve hedef kitlesi arasinda ortak bir kimlik
arayan, duygusal olarak yanki uyandiran hikaye
anlatimi olarak ortaya c¢ikar. Bu tur yaklasimlar,
sosyal degerlere veya surdurulebilirlige yoénelik
manifesto benzeri kurumsal taahhUtlerde gorulur
(Huang vd., 2022). Logos, yukumlulUklerin netligi
ve operasyonel dngorulebilirligi 6nceliklendiren
veri koruma maddeleri veya performans raporlari
gibi yapilandirilmis, gerceklere dayali ifadeler
egilimindedir (Jikun & Xiaoxi, 2024). Ethos her
iki kategoriyi de kapsar: s6zlesmelerdeki uyum
alintilari veya duygusal yUklu marka beyanlarinda
kanitlanabilir ahlaki durus yoluyla kurulan
otoriter varlik olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Fayvishenko vd., 2023). Dijital etkilesimin dogasi,
teknolojik butunluk Uzerinde daha fazla inceleme
yaplilmasini gerektirir. Hizmet kanallarinda siber
saldiri olaylari veya mobil uygulama arizalari
gibi guvenlik aciklari ortaya c¢iktiginda, ozellikle
tUketiciler tarafindan islem risklerinin yakindan
izlendigi dijital bankacilik gibi sektdrlerde glven
erozyonu hizla ortaya ¢ikabilir (Kurniawan & Jesica,
2024).

Marka gUveni olusturmanin kritik faktérlerinden

biri, etkili cevrimici marka iletisimi olup, bunun
0zgUn olarak algilanan markalara karsi musteri
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baglihgint  artirdigi bulunmustur.  Markanin
vaatlerine guveni artirmak igin 6zgunlugun
gerekli  oldugunu vurgulamaktadir, ancak
cevrimici marka iletisiminin karmasikhgi, ézellikle
sosyal medya baglaminda olasi yanlis anlasiimalar
nedeniyle zorluklar yaratmaktadir (Marmat, 2021).
Bu nedenle, markalarin dijital ortamlarda verimli
bir sekilde glven olusturmalari igin, mesajlarinin
net ve tutarli olmasini saglamak Uzere bu kanallari
dikkatli bir sekilde kullanmalari gerekmektedir

(Marmat, 2021).

Fiziksel altyapilarin yoklugu, mdusterileri c¢ok
kanalli kurumlarda bulunan tanidik gUvence
mekanizmalarindan mahrum birakir; bu bosluk,
cevrimici  sadlayicilari  gdérunur  samimiyet
gostergelerine yogun bir sekilde yatirim yapmaya
tesvik eder. Bu gostergeler, olay yonetimi igin
dogrudan iletisim yollariyla zenginlestiriimis
seffaf gizlilik  politikalarinin  yayinlanmasini
icerebilir; bunlar, logolarla yapilandirilmis igerigi
etik degerlere dayali guvencelerle birlestirir. Ayni
derecede 6nemliolan, markalarin dijital pazarlama
kanallari araciligiyla c¢evrimigi kisiliklerini nasil
tasarladiklarnidir. Arastirmalar, dijital pazarlama
cabalarindan duyulan memnuniyetin daha genis
bir alana yaylldigini godstermektedir. Sadakat
olcutleri (BL), hizmet kalitesi gibi diger tuketici
deneyimi faktorlerinden daha etkilidir (Alam,
2023). Bu, sosyal medya kampanyalarindan
arama motoru optimizasyonuna kadar tum temas
noktalarinda tutarli ve olumlu bir etkilesimin, hem
yetkinlikhem de 6zenalgisiniglglendirerek glven
uyumunu artirdigini gdstermektedir (Maria, 2024).
Ozellikle, duygu analizi ve marka hatirlanabilirligi
dederlendirmelerini entegre eden stratejiler,
patos odakli kampanyalarin sadece goérunurlugu
artirmak yerine tuketicilerin bagliligini gercekten
guglendirip guglendirmedigini izlemeyi mumkun

kilar.

Marka varliklarina odaklanan akademik modeller
de imajin guvenilirligi ile kalici avantaj arasindaki
baglantiyl vurgulamaktadir (Jikun & Xiaoxi, 2024).
Bu nedenle, dijital ortamda gUven olusturmak
iki eksene baglidir: Biri disa, yani hedef kitlenin
duygulari ve algisina odaklanan, digeri ice, yani
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operasyonel saglamlik ve itibarin istikrarina
odaklanan eksen. Surdurulebilir is uygulamalarini
ileten markalar,logolarin (sirecin mantiksal kaniti),
ethos'un (etik operasyonlarin gegmis performansi)
ve pathos'un (ortak hedeflerle baglantili duygular)
nasil birlikteisledigini 6rneklemektedir (Huangvd.,
2022). Bu unsurlar uyumlu oldugunda, algilanan
samimiyet artar ve bu da kalici guven iliskilerinin
oncusu olur. Metodolojik olarak, glven olusumunu
dederlendirmek, metin turlerini retorik kaliplar
acisindan incelemek anlamina gelir. Misyon
taahhutleri gibi vizyoner metinler, metaforik
yogunluk, tutarlihk ve duygusal tetikleyiciler
acisindan incelenir; s6zlesme metinleri ise kural
netligi, terim &zgullugu ve uyum referanslari
acisindan incelenir (Fayvishenko vd., 2023).

Veri Gizliligi ve Marka Gliveni

Arastirmalar, algilanan c¢evrimici guvenligin
tuketicilerin markalara olan guUvenini 6nemli
olcude etkiledigini gostermektedir. (Alam & Yasin,
2010), algillanan guvenlik ve gizlilik etkilerinin
cevrimic¢i marka guvenini olusturmada temel
bilesenler oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
gorus, cesitli arastirmalarda da yanki bulmakta
ve tUketicilerin veri glUvenligini 6nceliklendiren
markalara daha fazla glUvenme egdiliminde
olduklarini gbdstermektedir. Bu iddia, (Pizzi &
Scarpi, 2020)'nin bulgulari ile desteklenmektedir.
Bu bulgular, tuketicilerin gtuvendikleri markalari
tercih etme egdiliminde olsalar da, bu durumun
gizliliklerinin guvenli bir sekilde yonetildigini

hissettiklerini garanti etmedigini gostermektedir.

Gizlilik endiselerini etkili bir sekilde ele almak
icin  markalar, veri uygulamalari konusunda
seffaf iletisim stratejileri benimsemelidir (Bright
vd., 2021). Veri kullaniminda seffafligin énemini
vurgulamakta ve markalarin, sosyal medyada
etkilesimi artirmaya yardimci olabilecek acik
veri politikalari aracihidiyla tuketicilerle guven
insa etmelerini savunmaktadir. Bu yaklasim,
tUketicilerin kisisel bilgilerini paylasma istekliligini
artirabilir ve marka sadakati i¢in daha elverisli bir
ortam yaratabilir (Bright vd., 2021).

Benzer sekilde, (Chellappa & Sin, 2005), glven
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olusturma faaliyetlerinin tUuketicilerin gizlilikle ilgili
endiselerininasil hafifletebilecegdinitartismaktadir.
Markalarin  tuketicilerin  dogrudan endiseleri
Uzerinde sinirli bir kontrole sahip olabilecegini,
ancak olumlu bir marka imaji olusturmanin ve
guvenilir Uguncu taraflarla isbirligi yapmanin
boylece gizlilik

gluveni artirabilecegdini ve

endiselerini azaltabilecegini belirtmektedirler.

Marka Kisiligi
Marka kisiligi, tUketicilerin markalarla
iliskilendirdigi, insan benzeri ozelliklerin

yapilandiriimis bir kimesini ifade eder. Bu fikir,
Aaker'in bes boyutlu gergevesi ile iyi bir sekilde
ortaya konmustur: Samimiyet, heyecan, yetkinlik,
sofistike olma ve saglamlik (Habibi vd., 2014). Her
boyut, badlamlara ve tuketici segmentlerine gore
farkli sekilde isler. Cevrimicgi pazarlarda, ozellikle
fiziksel ipuclarinin bulunmadigi dijital bankacilik
gibi alanlarda, bu kisilik ozellikleri algl kaliplarini
cevrimdisi ortamlara gore daha dogrudan etkiler.
Ornegin, 6zgunlik ve ahlaki uyum olarak ifade
edilen samimiyet, teknolojik kisiliksizlik ile tUketici
guveni arasinda bir kdpru goérevi gorebilir (Jindal,
2023).

Heyecan, bir markanin sunumundaki yenilikgilik
ve enerjiyle bagdlantilidir; yetkinlik, algilanan
operasyonel guvenilirlikle yakindan iliskilidir;
sofistike olma, ayricalik ve estetik incelik anlamina
gelir; saglamlik, hem gercek hem de sembolik
anlamda dayaniklilik veya sertligi ifade eder.
Samimiyet, gUveni artiran bir degisken olarak 6zel
ilgigormustur. Arastirmalar,algilanan samimiyetin
durustluk ve gUvenilirlik yargilarini sekillendirerek
marka guveniyle pozitif bir korelasyon gosterdigini
ortaya koymaktadir (Huang vd., 2022). Ornegin,
yesil markalamada, logolar (yapilandiriimis
mantiksal argimanlar), pathos (metne duygusal
olarak yerlestiriimis ortak degerler) ve ethos
(taninmis sertifikalardan kaynaklanan guvenilirlik)
kullanan anlatilar, bu samimiyeti olusturmak
icin birlikte calisabilir (Huang vd., 2022). Bu
etkilesimi dijital bankaciiga aktardigimizda,
tUketicilerin guvenleriniyalnizca élgulebilir hizmet
faktorlerine gdre degdil, kurumlarin proseddurlerin
saglamliginin yani sira insancil niyetlerini de
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aktarip aktarmadiklarina gére ayarladiklari ortaya
cikiyor. Logos, agirlikli olarak kural odakli s6zlesme
aclklamalarinda, sifreleme protokolleri gibi soguk
bir sekilde ifade edilen kanitlarda ortaya ¢ikarken,
pathos, siber tehditlerle ilgili endiseleri kabul eden
manifesto benzeri musteri vaatlerinde ortaya
cikiyor (Sahu vd., 2024). Ethos, uyum belgelerini
politika beyanlarina entegre ederek veya hem
duygusal hem de yasal olarak otoriteyi ifade eden
tarihsel guvenilirlik kilometre taslarini anlatarak
bu ifadeleri kapsar.

Heyecan 6zelligi, 6zellikle e-ticaret veya uygulama
tabanli hizmetler gibi rekabetin yUksek oldugu
pazarlarda, gevrimici ortamda biraz farkli isler.
Bu ozellik, ilgi ¢ekici tasarim ipuclari, etkilesimli
islevsellik veya kampanya yeniligi gibi unsurlardan
yararlanir. Bu ozellikler, tUketicilerin derin ahlaki
dederlendirmelere girmeden beklenti zevk
mekanizmalarini harekete gecirir. Ancak heyecan
tek basina etkili bir sekilde isleyemez; zamanla,
algilanan hile riski olmadan etkilesimi sirdurmek
icin, teslimat kalitesi veya yetkinlik odakli
tutarlilk hakkinda ethos yUklG guUvencelerle
desteklenmesi gerekir (Jindal, 2023). Yetkinlik,
operasyonel yeterlilik ile potansiyel basarisizlik
noktalarinin  kontrold goérunUmunu  birlestirir.
Yalnizca dijital bankalar, olaylara mudahale
cercevelerini ayrintili olarak aciklayarak veya
bilinen siber guvenlik saglayicilariyla olan
teknolojik ortakhklari vurgulayarak yetkinligi
vurgulayabilir; bu, sézlesmelerdeki logo iletisim
bicimlerinin  mantikli  bir uzantisidir. Ancak
yetkinlik, kullanicinin  finansal guvenligi icin
daha genis bir bakim anlatisinin pargasi olarak
cercevelendiginde pathos'tan da yararlanir.
Sofistike, aidiyet gururu ile baglantih katmanlar
ekler: sosyal olarak saygin yasam tarzlari veya
yUksek tasarim estetigi ile iliskilendirilme, 6zlem
uyumunu isaret eder. Cevrimigci luks markalasma,
sofistike olmanin, hikayeli bir ayricalik veya
deneyimsel igerik olusturmada pathos'a bUyuk
olcude bagliolabilecegini,ancakyine deizlenebilir
tedarik zincirleri araciligiyla Grdnun orijinalligini
garanti etmek gibi logos duzeyinde bir tatmin
gerektirdigini gdstermektedir (Lin & Ku, 2023).
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Stratejik Bir Varlik Olarak Samimiyet
Samimiyet, tuketici algisinin bir yan Urdnu
olmaktan ziyade, marka kisiliginin  kasith
olarak gelistirilen bir bileseni olarak islev gorur.
Samimiyetinolusturulmasi,iletisimturleriarasinda
retorik stratejilerin koordine edilmesini igerir,
bdylece duygu, yapi ve guvenilirlik, surdurulebilir
etkilesimler boyunca birbirini glglendirir. Burada
samimiyet, bu duygusal yaklasimlar kanitlanabilir
degerlerle baglanti kurdugunda ortaya c¢ikar:
iddialari,
birlikte
sunulur veya cevre taahhutleri, topluluk katilimi
hikayeleriyle birlikte ifade edilir (Huang vd., 2022).

Logos, sdzlesmelerin veya hizmet sartlarinin

surdurulebilir kaynak kullanimi

iliskilendirilebilir insan  hikayeleriyle

resmi dilinde kendini gosterir; burada samimiyet
tutkuyla dedil, kesinlikle aktarilir. Kanita dayall
aciklamalar, agik prosedur adimlari ve net
yUukumlultkler, operasyonel vaatlerde durustluge
baghhgr gdsterir (Mbama vd., 2018). Ethos, her
iki stile de kurumsal gUvenilirlikle dayandirarak
otorite saglar: uyum sertifikalari, kurallara
bagdli belgelere yasal mesruiyet kazandirirken,
dogrulanabilir etik davranis ge¢gmisleri duygusal
olarak yUklU beyanlari destekler (Shahrin vd.,
2022).

Dijital bankacilik tuketiciler
arasinda  risk

ortamlarinda,

algisinin  artmasi  nedeniyle
samimiyetin kasitli olarak gelistirilmesi daha acil
hale gelmektedir. GlUven verici fiziksel tesisleri
olmayan, yalnizca dijital ortamda faaliyet gdsteren
kurumlar, c¢evrimici

iliskilerin  soyutlugunu,

o0zgunlugun agik isaretleriyle dengelemek
zorundadir. Bu, gizlilik protokollerini yalnizca yasal
uyumluluk (logolar) olarak degil, musterilerin
savunmasizligini empatiyle kabul etmek (patos)
olarak on plana cikarmak ve bunu bagdimsiz
denetimlere veya kuresel olarak taninan guvenlik
standartlarina (etos) uyum referanslariyla
pekistirmek anlamina gelebilir (Siqueira vd.,
2023). Teorik gerceve, buradaki samimiyetin pasif
bir algl degil, kaliplasmis iletisim davranislari
yoluyla olusturulmus muhendislik Grdnu bir
sonu¢ oldugunu o6ne surer. Vizyoner metinler,
normatif belgelerde takip edilmeyen ahlaki

taahhUtleri savunursa, pathos bos hissettirir ve

Yeni Medya = Hakemli, ulusiararasi, e-Dergi

180

ethos asinir. Tersine, empatiyi yansitmayan steril
netlik, yetkinligin yani sira iliskilendirilebilir bir
etkilesim bekleyen kitleleri yabancilastirma riskini
tasir (Jindal, 2023). Bu nedenle, samimi marka
konumlandirmasi bu modlari déngUsel olarak
entegre eder: manifestolar duygusal tohumlar
eker; sdzlesmeler bu degerleri eyleme gegcirilebilir
cercevelere donusturur;
Marka kisiligi  ve  samimiyet, gunumuz
pazarlama stratejilerinin  merkezinde o6nemli
bir yer tutmaktadir. Markalarin kisilik 6zellikleri,
tuketicilerin bu markalarla kurdugu duygusal
baglari ve algilari dogrudan etkiler. Keni'nin (Keni,
2021); arastirmasi, samimiyetin kalite, Urun sadeligi
ve nese ile iliskilendirildigini ve samimi marka
kisiligi ozellikleri tasiyan markalarin, tuketiciler
arasinda yUksek duzeyde guven olusturdugunu
gostermektedir. Bu baglamda, marka Kkisiligi,
markanin itibarini artirma ve marka sadakatini
saglama konusunda kritik bir faktor olarak 6ne
cikmaktadir.

Dijital platformlarda markalarin insanlastirma
(@anthropomorphism) cabalari, samimiyet algisinin
olusturulmasinda 6nemli bir aractir. (Hamby
vd., 2019)'nin c¢alismasi, marka sahiplerinin
hikayeleri araciigiyla markalarin degerlerini ve
ideolojilerini nasil yansittigini ve bunun da tuketici
algisini  etkiledigini goéstermektedir. Ozellikle
insanlastirma, markanin dahasamimive erisilebilir
gorunmesine yardimci olur; bu da marka ile
tUketici arasinda gu¢lu bir bag olusturabilir.
Ancak, bu cabalarin gercek bir samimiyetle
markalarin

desteklenmemesi durumunda,

guvenilirligi  hizla sorgulanabilir.  Dolayisiyla,
markalar gunluk etkilesimlerinde gercek bir
samimiyet gdstermelidir (Torres vd., 2023).

Sahte markalasma (greenwashing) gibi
uygulamalar, markalarin samimiyet algisini
zedeleyebilir ve bu da markalarin itibarini olumsuz
yonde etkileyebilir. (Hu & Bing, 2020)'nin ¢alismasi,
tUketicilerin samimi markalara yonelimde daha
istekli olduklarini gdstermektedir. (Hemsley-
Brown, 2022). Gergek ve sahte haberlerin etkisi,

ozellikle sosyal medya ortaminda, markalarin
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itibarina dair buyuk bir tehdit olusturmaktadir;
sosyal medya kullanicilarinin blytk bir kismi,
yanlis haberlerle karsilasmaktadir, bu durum
markalarin kontrolUnu zorlastirmaktadir (Visentin
vd., 2019). Bunun yaninda, marka yodnetimindeki
seffaflik ve otantiklik, uzun vadeli mUsteri sadakati
icin kritik dneme sahiptir. (Moulard vd., 2016)
bu durumu pekistirerek, marka samimiyetinin
tlketici guveni ve bagliligl Uzerindeki etkisini
vurgulamaktadir.

iletisim Uyumsuzlugu ve Cerceveleme Teorisi
iletisim uyumsuzlugu ve cerceveleme teorisi,
farkli aktoérlerin  kendilerine ait perspektiflerle
konulari anlamlandirma sureclerinde kritik bir
rol oynamaktadir. Bu suUre¢ sosyal ve politik
alanlarda olan catismalarin daha iyi anlasiimasi
ve ¢ozUumlenmesi konusunda onemli bir arag
sunmaktadir. Cergeveleme, belirli bir konunun
belirliyonlerinione ¢ikararakalgiyisekillendirmeye
yardimci olur.

Ozellikle, Maria ve Goodman'in calismasi, toplum
icinde yer alan farkh aktorlerin c¢ikarlarinin
catistigi durumlari nasil i¢sellestirdiklerini ve
(Maria &
Goodman, 2022). Bu durum, tum taraflar icin bir

cercevelediklerini  gdéstermektedir
¢ikar muzakeresi sureci olarak gorulmektedir,;
bu da ilgili aktorlerin kendi ¢ercevelerini daha iyi
tanimlamalarina olanak tanir. iletisim stratejileri,
harmanlanmis veya catisan cercevelerin
etkilerinin anlasilmasinda kritik dneme sahiptir.
Bunun yaninda, Hoblos ve digerleri tarafindan
yapilan bir arastirma, paydaslarin dijital donusum
sUreclerini cerceveleyerek kendilerine 6zgu bakis
acilarini nasil gelistirdiklerini incelemistir (Hoblos
vd., 2023). Bu tur surecler, gesitli gruplarin ortak
hedeflere ulasma cabalarinda is birligi ve uyum
saglamak acisindan gereklidir.

Beelitz ve Merkl-Davies'in arastirmalari,
cercevelemeninkamuiletisimilzerindekietkilerini
incelerken, hangi cercevelerin  secildiginin
halkoyu Uzerindeki etkilerini detaylandirmaktadir
(Beelitz & Merkl-Davies, 2019). Burada, kurumsal
aktorlerin  gerceveleme yoluyla kamuoyunu

nasil yonlendirdigi ve cikarlarini nasil korudugu
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Uzerinde durulmaktadir. Cergeveleme, boylece
belli c¢ikarlarin ve politikalarin desteklenmesine
hizmet eden bir strateji olarak da algilanabilir.
Dewulf ve digerleri, farkli topluluklarin bir araya
geldigi durumlarda, her bir aktdérun farkl bakis
acilariyla nasil cerceveleme yaptigina dair bir
inceleme yapmislardir ve cgesitli etkilesimlerin
sorunun yeniden cercevelenmesine yol
acabilecegdini ortaya koymuslardir (Dewulf vd.,
2004). Bu durumda, iletisim uyumsuzlugu, cok
tarafli etkilesimlerin barindirdigi karmasikliklara

isaret etmektedir.

Ayrica, moral cergceveleme Uzerine yapilan
arastirmalar, politik ayrismalarin  Ustesinden
gelme konusunda etkili bir iletisim teknigi olarak
cercevelemeninrolunuvurgulamaktadir (Feinberg
& Willer, 2019). Bu baglamda, cerceveleme, sadece
bir iletisim araci degdil, ayni zamanda catisma
¢6zUmunde bir strateji olarak gériunmektedir. Bu
tar bulgular, iletisimdeki uyumsuzluklari anlamak
ve bu cercgevelerin etkisini degerlendirmek icin

yararli bir perspektif sunar.

Dijital marka iletisiminde cerceveleme, bilginin
yorumlanmasini sekillendirmek icin sunulma
seklini ifade eder ve genellikle bazi yonleri
vurgulamak, digerlerini ise o6nemsizlestirmek
Retorik

ifade etmek gerekirse, patos, logos ve ethos,

suretiyle  gerceklestirilir. terimlerle
cercevelerin olusturulmasinda kullanilan baslica
aracglardir. Bu baglamda pathos, manifestolar
gibi vizyoner metinlerde en guclu sekilde ortaya
cikar. Bu metinlerin amaci, izleyicilerin duygularini
organizasyonun degerleriyle  uyumlu hale
getirecek bir duygusal tepki uyandirmaktir (Etikan,
2024).Bu,KSSgirisimlerindenyararlananetkilenen
topluluklarla ilgili hikayeler veya soyut taahhuUtleri
insan  oOl¢ceginde  deneyimlere  doénusturen
metaforlarla zenginlestirilmis anlatilar seklinde
olabilir. Buna Kkarsilik, logos, c¢ercevelemede
daha kisitlh ama esit derecede 6nemli bir rol
oynar ve agirhikli olarak sézlesmeler veya politika
beyanlari gibi normatif metinlerde gorulur (Garcia
Marza, 2017). Burada odak noktasi, kanitlara
dayali destek ve iyi tanimlanmis kurallardir: nicel

performans standartlari, yasal olarak uygulanabilir
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yukumlultkler veya beklentileri yonlendirmek icin
tasarlanmis prosedur dizileri. Ton, suslemelerden
arindirilmistir; ikna gucu, duygusal cekicilikten
ziyade kesinlik ve dogrulanabilirlikten kaynaklanir.

Aristoteles'in ikna etmenin U¢ temel araci olarak
logos, ethos ve pathos kavramlarini ortaya
koymasi, eserlerin genelinde merkezi bir yer
tutmaktadir. Logos, argiman yapisl ve rasyonel
gerekgelendirmeyle ilgilidir; ethos, konusmacinin
guvenilirligi ve karakteriyle ilgilidir; pathos ise
dinleyicilerin duygularini harekete gecirmekle
ilgilidir. Birkag kaynak, bu U¢ ikna unsurunu ve ikna
edici sdylemdeki rollerini agik¢a 6zetlemektedir
(Afful et al., 2023; Edgar et al., 2021; Elhai, 2020;
Hamad et al.,, 2023; Hamimid, 2015; Heracleous
& Klaering, 2014; Mateus, 2021; Middleton et al.,
2021). Ornegin, Edgar vd.(2021), yénetimin kot
haberleri nasil cerceveledigini anlamak icin
kar uyarilarindaki logos, ethos ve pathos'u ele
almakta; rutin tarzi iletisimde logos'u birincil
ara¢ olarak ve algilanan guvenilirlikte ethos'un
rolind vurgulamakta, pathos ise degiskenlik
Hamid vd.
(2015) de benzer sekilde, retorigi Aristoteles'in

gostererek  kullanilabilmektedir.
temelleri etrafinda c¢ergevelendirerek, sosyal
sorumluluk ve surdurulebilirlik raporlamasi gibi
makro bagdlamlarda iletisim stratejilerini analiz
etmektedir; bu baglamlarda ethos genellikle
guvenilirligi  saglamlastirr, logos  rasyonel
gerekgelendirmeyi destekler ve pathos ise
dinleyicilerin duygularini harekete gegirir (Hossain
et al., 2018). Bu calismalar genelinde, ethos, logos
ve pathos Aristoteles retorigiicindeki kanonik Gglu
olarak ele alinmaktadir; bu Ugllye verilen goreceli

onem, tUr ve amaca gdre degismektedir.

Daha genis bir teorik dederlendirmede Kapust,
Cicero ve Machiavellide ethos ile pathos'u
karsilastirarak, Aristoteles'in karakter (ethos) ve
duygu (pathos)'u logos'tan (mantiksal argiman)
aylrmasini yeniden teyit ederken, ayni zamanda
siyasi retorikte vurgudaki tarihsel degisimlere
de dikkat c¢ekmektedir (Kapust, 2009). Bu,
Aristoteles'in  istikrarli  bir Ug¢li  sunmasina
ragmen, gercek dunyadaki metinlerin genellikle
hedef kitleye, amaca ve tUre bagh olarak
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karmasik sekillerde temyizleri harmanladigini

vurgulamaktadir.

Ethos heriki formu da kapsar: bir manifesto, saygin
kurumlarla veya etik eylemin tarihsel 6rnekleriyle
iliskilendirilerek guvenilirlik yansitabilir  (Manoli,
2022),s6zlesme ise yasal gercevelere veya taninmis
teknik standartlara uyumu gerekce gostererek
otoriteyi gagristirir. Risk algisinin merkezi bir rol
oynadidi dijital bankacilik gibi baglamlarda, bu
cercevelerin ifade edilmesi daha az istege bagli ve
daha ¢ok yapisal olarak gerekli hale gelir. Fiziksel
varligl ve kisisel etkilesim yoluyla dolayl olarak
guvence saglayan fiziksel konumlari olmayan,
yalnizca cevrimicgi hizmet veren bankalar, hem
6zen hem deyetkinliklerini aktarmak icin metinsel
cercevelemeye guvenmektedir. Manifestolar gibi
vizyoner formatlar, duygusal tetikleyiciler yoluyla
deger uyumunu baslatmada mukemmeldir;
normatif formatlar ise bu uyumlari uygulanabilir
veya Olgulebilir taahhutlere donustirmede
(Camilleri, 2021).

bankalara kiyasla daha fazla samimiyet arayan

mukemmeldir Geleneksel
dijital bankalar, bu tdrlerin birbirinden retorik
olarak izole olmamalarini saglama zorluguyla
karsi karsityadir. Bir manifesto topluluk korumasini
vurgular, ancak bir sdzlesme sistem kesintileri
sirasinda kriz iletisimi ile ilgili hukUmleri ihmal
ederse, cerceveleme kirilmasi meydana gelir:
tUketiciler, samimiyeti zedeleyen karisik sinyaller

alirlar.

Karsilastirmali icerik analizi, retorik modlarin farkli
tardeki orgutsel metinlerde nasil dagildigini ve
islev gordugunu incelemek icin yapilandiriimis bir
metodoloji sunar (Sahu vd., 2024). SGrdUrUlebilirlik
manifestolari veya KSS taahhdutleri gibi vizyoner
belgeler, pathos gdstergeleri icin kodlanabilir
(Etikan, 2024). Karsilastirmali kodlama, duygusal
olarak sunulan her taahhiUdun prosedurel
olarak yansitiip yansitilmadigini gdsterecektir.
Boyle bir yansitmanin olmamasi, ikna edici
anlati ¢ekiciligine ragmen potansiyel samimiyet
eksikligini isaret edecektir. Geleneksel bankalar,
metinsel pekistirmeye c¢cok fazla ihtiyag
duymadan, gevrimdisi deneyimler, sube ziyaretleri

ve dogrudan personel etkilesimlerine dayanarak
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ethos ve pathos'u dogal olarak guglendirebilirler.

Dijital bankalar ise turler arasinda retorik kdépruler
kurmalidir: Duygusal baglilik yaratan manifestolar,
bu duygulari yasal bilgisi olan ancak teknik bilgisi
olmayan Kkitleler igin bile erisilebilir, dlgulebilir
taahhUtlere ddénustiren normatif karsiliklarina
ihtiyag duyar. Bu sureklilik olmadan tuketiciler,
mesajlardaki bosluklari yapisal samimiyetsizlik
olarak  yorumlayabilir.  Finans sektorUndeki
uygulamalarin  6tesinde, karsilastirmali icerik
analizi, niteliksel yorumlamanin tek basina gdzden
kacirabilecegdi stilistik asimetrileri dlgmek icin bir
yol saglar (Mbama vd., 2018).

Yéntem

Bu arastirmada, dijital bankacilik alaninda
faaliyet gosteren Enpara Bank A.S. ve Garanti
BBVA'ya ait kurumsal dijital metinler; markalarin
iletisimsel ikiligini ethos (guvenilirlik), pathos
(duygusal gekicilik) ve logos (mantiksal kanitlama)
cercevesinde ortaya koymak amaciyla nitel
ve karsilastirmali  icerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Analizin temel hedefi, bankalarin
manifesto tUrdndeki kamusal sdylemleri ile
s6zlesme turundeki hukuki metinleri arasinda
ortaya ¢ikan dilsel, sdylemsel ve ideolojik ayrismayi
sistematik bicimde gdérunur kilmaktir. Bu
dogrultuda; duygusal/vaat temelli pathos odakli
iletisim dili ile risk, sorumluluk ve yukimluluk
aktarimina dayali logos temelli yasal dil arasindaki
yapisal farklar ve kurumsal otoritenin (ethos)
metinsel insasl bdtUncul bir analiz ¢cergevesinde

ele alinmistir.

Arastirmanin veri seti, her iki bankaya ait ikiser
metin olmak Uzere toplam dért temel belgeden
olusmaktadir.BelgeGrubuA,bankalarinkendilerini
nasil konumlandirdiklarini ve musteriyle nasil
bir iliski vaadi kurduklarini yansitan manifesto
metinlerinden; Belge Grubu B ise mUsteri-banka
iliskisini hukuki cercevede tanimlayan sozlesme
metinlerinden  olusmaktadir. Tum  belgeler
MAXQDA yazilimina aktarilmis; ENP_MANIFESTO,
GAR_MANIFESTO, ENP_SOZLESME ve GAR_
SOZLESME basliklari altinda sistematik bigimde
siniflandiriimistir.
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Veri analizi sUreci, Creswell (2015) ile Creswell ve
Poth'un (2018) dnerdigi nitel icerik analizi yaklasimi
temel alinarak dort asamada yurutulmuastur:

1. On inceleme ve Metinsel Olgiimler: Analizin
ilk asamasinda metinlerin okunabilirlik duzeyi,
ortalama cuUmle uzunlugu ve teknik jargon
yogunlugu hesaplanmistir. Bu nicel gdstergeler,
manifesto ve s6zlesme metinleri arasindaki dilsel
karmasiklik farklarini ortaya koymak ve nitel analiz
icin baglamsal bir zemin olusturmak amaciyla
kullaniimistir. Bu asama, sdzlesme metinlerinin
daha wuzun, teknik ve erisimi zor; manifesto
metinlerinin ise daha yalin ve kullanici odakl bir
dil benimsedigini gdstermistir.

2. Kodlama Sireci: Tum belgeler MAXQDA
ortaminda satir satir okunmus; metinlerde yer
alan ifadeler, islevsel ve sdylemsel 6zelliklerine

gore kodlanmistir. Kodlama surecinde dzellikle:

Vaat,gUven,samimiyet, ortaklik,sosyal sorumluluk

gibi duygusal ve iliski kurucu sdylemler,

Risk reddi, hukuki yukimluliuk, sorumiluluk
sinirlamasi, mucbir sebep ve yasaklayici fiiller
gibi hukuki ve yukumluluk aktarici ifadeler
anlamli kodlar altinda etiketlenmistir. Tekrarlanan
kavramlar, belirgin sdylem kaliplari ve dikkat ¢ekici

retorik stratejiler 6zellikle dikkate alinmistir.

3. Kodlarin Gruplandirilmasi ve Karsilastirmal
Analiz: Benzer islev ve anlamlara sahip kodlar bir
araya getirilerek iki ana kategori olusturulmustur:
(i) Yasal
(ii) Duygusal Vaat ve

Kisitlama ve Risk ve
Kimlik.
Bu asamada kod sikliklari, belge turlerive markalar
arasinda karsilastirilmis; manifesto metinlerinde
vaat temelli kodlarin, s6zlesme metinlerinde ise
risk ve yukumluluk temelli kodlarin yogunlastigi
nicel olarak ortaya konmustur. Ayrica kod
yakinliklari ve birlikte olusum analizleriyle, vaat
soyleminin guven-samimiyet-ortaklik ekseninde
hukuki

yukimlulik ve sorumluluk reddiyle yapilandigi

kimelendigi; risk soyleminin ise

belirlenmistir.
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Tablo 1

Okunabilirlik ve Dilsel Yalinlik

Ortalama Cumle

Teknik Terim

Belge AdI Keﬂ—sﬁ%aS?yISI cumr)elas?wa Uzunlugu (kelime/ Sayisi (tgkrar ;—sgal:lagrf(ooz) Okunabilirlik DUzeyi
cumle) dahil)
ENP - Sozlesme 1.41 87 16,22 187 %13,25 Orta - Zor
ENP — Manifesto 1.270 86 14,77 84 %6,61 Orta
GAR - Sozlesme 6.754 259 26,08 1.214 %1797 Cok Zor
GAR - Manifesto 1.081 80 13,51 42 %3,89 Kolay

4. Soylemsel Yorumlama ve Givenirlik: Son

asamada kodlanmis segmentler sdylemsel
baglamlar iginde nitel olarak yorumlanmis;
manifesto ve so6zlesme metinlerinde ‘gUven’
kavraminin  nasil  farkli anlam alanlarinda
kullanildigi karsilastirmali olarak analiz edilmistir.
Kodlama ve tema yapisl, tekrar okumalarla gézden
gecirilmis; MAXQDA'nin kod sikligi, kod iliskileri
araglari  kullanilarak analiz  derinlestirilmistir.
Bu sureg, bulgularin  tutarlihdini ve analitik

guvenirligini artirmayi amaclamistir.

Bu sistematik analiz sureci sonucunda, Enpara
ve Garanti BBVA'nin dijital iletisimm metinlerinde
iki katmanl bir séylem yapisi benimsedikleri
ortaya konmustur. Manifesto metinleri, guven,
samimiyet ve ortaklik Uzerinden duygusal bir
yakinlik ve kurumsal kimlik insa ederken; s6zlesme
metinleri riskin ve sorumlulugun buyuk ol¢ude
musteriye devredildigi, hukuki agidan asimetrik
bir iliskiyi yapilandirmaktadir. Boylece analiz,
bankalarin kamusal vaat soylemleri ile hukuki
metinleri arasinda yapisal ve ideolojik bir ¢eliski
bulundugunu cok katmanl bir icerik analiziyle
ortaya koymaktadir.

Bulgular
Bu boélimde, Enpara ve Garanti BBVAya ait

Yeni Medya = Hakemli, ulusiararasi, e-Dergi

manifesto ve sdézlesme metinlerinin okunabilirlik,
dilsel yalinlik, zamir kullanimi, antropomorfizm,
kod dagilmi ve kod yakinliklari agisindan
karsilastirmali analiz sonugclari sunulmaktadir.
Bulgular, her iki banka icin manifesto ve
sozlesme metinleri arasindaki dilsel, retorik ve
soylemsel farkliliklari ortaya koymakta ve dijital
bankacilik iletisiminde duygusal yakinhk ile
hukuki sorumluluk aktarimi arasindaki ikiligi
gorunudr kilmaktadir. Analiz sonuglari hem nicel
olcimler hem de nitel sdylemsel icerik Uzerinden

degerlendirilmistir.

Okunabilirlik ve Dilsel Yalinhik

Dort  metin  okunabilirlik  ve dil acisindan

incelenmistir. Sonuclar Tablo 1'de sunulmustur.

Bu ¢alisma kapsaminda incelenen doért bankacilik
belgesi, okunabilirlik ve dilsel yalinlik agisindan
anlamli  farkliiklar goéstermektedir. Bulgular,
sozlesmme metinleri ile manifesto turdndeki
belgeler arasinda belirgin bir dilsel ayrisma
oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle sézlesme
metinlerinde cimle uzunluklarinin arttigi, teknik
jargon kullaniminin  yogunlastigi ve bunun
metnin genel okunabilirligini olumsuz etkiledigi
saptanmistir. Bu durum, sézlesmelerin duygusal

Uslubu terk ederek kesin kanitlar ve prosedurel
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netlik ile logos odakli bir rasyonel cerceve cizdigini
dogrulamaktadir. Manifesto metinlerinde ise daha
kisa cumle yapilari ve sinirli teknik terim kullanimi
sayesinde daha yalin ve erisilebilir bir dil tercih
edildigi goérulmektedir. Bu tercihin, markanin
insani  degerlerine hitap ederek duygusal
bir rezonans yaratma amacl taslyan pathos

stratejisiyle uyumlu oldugu degerlendirilmektedir.

ENP'ye ait belgeler incelendiginde, soézlesme
metninin 1.411 kelime ve 87 cUmleden olustugu,
ortalama cimle uzunlugunun 16,22 kelime oldugu
belirlenmistir. Bu deger, metnin orta duzeyde
karmasikliga sahip oldugunu gostermektedir.
Ayni belgede teknik jargon yogunlugu yaklasik
%13,25 olup, teknik ve hukuki terimlerin toplam
kelimelere oraninin kayda deger dlzeyde oldugdu
saptanmistir. Bu yapisal ozellikler, belgenin yasal
standartlaraveprosedurelnormlarabadlilikyoluyla
kurulan bir ethos sergiledigini gdstermektedir.
Buna karsiik ENP Manifestosu’'nda ortalama
cumle uzunlugu 14,77 kelimeye dusmekte ve
teknik jargon yogunlugu %6,61 ile sozlesmeye
kiyasla belirgin bicimde azalmaktadir. Bu durum,
ENP’nin manifesto metninde teknik detaylardan
ziyade musteri odakh anlatilar olusturan bir
pathos ve samimiyet odakli iletisim benimsedigini
gostermektedir.

GAR belgelerine iliskin bulgular, dilsel
karmasikhdin daha belirgin oldugunu ortaya
koymaktadir. GAR Sdzlesmesi, 6.754 kelime ve
259 cumle ile analiz edilen belgeler arasinda
en uzun metin olup, ortalama cimle uzunlugu
26,08 kelime olarak hesaplanmistir. Bu deger,
metnin son derece uzun ve ¢ok katmanli cumle
yapilarindan olustugunu goéstermektedir. Ayrica

teknik jargon yogunlugu yaklasik %17,97 olup,
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teknik ve hukuki terimlerin metnin neredeyse her
cumlesinde yer aldigi belirlenmistir. Bu durum,
mantiksal bir 6ngodru sergileyen ve risk azaltma
protokollerine odaklanan logos kullaniminin en
yodun oldugu &rnegi temsil etmektedir. Buna
karsin GAR Manifestosu, 13,51 kelimelik ortalama
cUmle uzunlugu ve %3,89luk teknik jargon
orani ile en yalin ve okunabilir belge olarak 6ne
¢cikmaktadir. Bu metin, ortak &zlemlere hitap
ederek kurumsal misyonla &zdeslesmeyi tesvik
eden guglu bir pathos vurgusu icermektedir.

Genel olarak elde edilen bulgular, bankacilik
alanindaki sdzlesme metinlerinin yUksek teknik
jargonyogunluguve uzuncimleyapilarinedeniyle
kullanicr agisindan anlamayi guglestirdigini (logos
oncelikli), buna karsiik manifesto turundeki
belgelerin bilin¢li bir dil sadelestirmesiyle daha
erisilebilir hale getirildigini (pathos &ncelikli)

gostermektedir.

Zamir Dagilimi ve Antropomorfizm

Soézlesmelerde kullanilan sahis zamirlerinin (Biz,
Siz) ve hukuki tanimlarin (Banka, Taraf, MUsteri)
kullanim frekanslari incelenmis; Tablo 2'de

sunulmustur.

Sozlesmelerde kullanilan sahis zamirleri (‘biz’, 'siz’)
ile hukuki tanimlarin (‘banka’, ‘taraf, ‘musteri’)
kullanim frekanslari incelendiginde, belgeler
arasinda belirgin ve anlamli farklliklar oldugu
gorulmektedir. ENP sOzlesmesinde ‘musteri’
terimi yalnizca 4 kez kullanilirken, ayni kavram
ENP manifestosunda 10 kez yer almakta; bu
durum, soézlesme metninde bireysel 06znenin
sinirli bicimde vurgulandigini gdstermektedir.
Buna karsiik GAR sozlesmesinde ‘musteri’

Tablo 2
Zamir Dagilimi ve Antropomorfizm Dagilimi
. . ENP_ ENP_ GAR_ GAR_

Kod Sistemi SOZLESME MANIFESTO SOZLESME MANIFESTO TOPLAM
Zamir Dagilimi ve 0
Antropomorfizm

Musteri 4 10 299 12 325
Taraf 6 99 1 106
Banka 388 1 389

Siz 22 8 34 6 70
Biz 1 3 4
TOPLAM 33 18 820 23 894

Yeni Medya = Hakemli, ulus

ararasi, e-Dergi
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teriminin 299 kez kullaniimasi, metnin yodun
bicimde hukuki 6zne tanimlamalari Uzerinden
kurgulandigini ortaya koymaktadir. Bu yogunluk,
logos stratejisinin bir geregdi olarak, belirsizligi
en aza indirmeyi ve taraflarin yukUmlulUklerini
rasyonel bir kesinlik gergevesinde tanimlamayi

amaclamaktadir.

Benzer sekilde ‘taraf’ kavrami ENP sdzlesmesinde
6 kez gecgerken ENP manifestosunda hig
kullanilmamis; GAR soOzlesmesinde ise 99
kez kullanilarak sozlesmesel iligkiyi soyut ve
kurumsal bir cergevede tanimlayan baskin bir
dil tercih edilmistir. ‘Banka’ teriminin yalnizca
GAR sdézlesmesinde 388 kez yer almasi, kurumun
hukuki &zne olarak surekli ve acg¢ik bi¢cimde
konumlandirildigini géstermektedir. Bu kullanim,
bankanin yasal c¢ercevelere dayanan otoriter
ethos'unu metinsel olarak pekistirmekte ve

kurumsal hiyerarsiyi vurgulamaktadir.

Sahis zamirlerine bakildiginda, ‘siz’ zamirinin tum
sozlesmelerde manifesto metinlerine kiyasla
daha sik kullanildig, o6zellikle GAR so6zlesmesinde
34 ve ENP sozlesmesinde 22 kez yer aldigi
gorulmektedir. Bu durum, metnin muhatabini
dogrudan sorumluluk yUkleyen bir sdylemle
konumlandirarak, logos'un kural temelli ve
yukumlulik odakh yapisini  desteklemektedir.
Buna karsilik ‘biz’ zamiri sé6zlesme metinlerinde
neredeyse hi¢ kullanilmazken (ENP sdzlesmesinde
1, GAR s6zlesmesinde 0), manifesto metinlerinde
sinirl da olsa yer almakta (GAR manifestosunda
3 kez); bu da manifesto dilinin daha kapsayici ve
ortak degerler Uzerinden iliski kurmaya yonelik
bir pathos sdylemi benimsedigini gdstermektedir.
Manifestolarda tercih edilen bu kapsayici dil,
markanin samimiyet algisini aktif bir yapi olarak
insa etme ¢abasinin bir yansimasidir.

Sézlesme metinlerinde her iki banka da kullaniciyi
agirhikh olarak ‘Musteri’, ‘Taraf’ veya ‘Kullanici’ gibi
hukuki 6zne tanimlariyla konumlandirmaktadir.
Bu dil, muUsteriyi esit bir iliski 6znesi olmaktan
ziyade, yUukumlulukleri tanimlanmis ve
sinirlandirilmis bir taraf olarak ¢ercevelemektedir.

Ornegdin Enpara sézlesmesinde yer alan su ifade,

Yeni Medya = Hakemli, ulusiararasi, e-Dergi

186

musteriye tek tarafli sorumluluk yUkleyen acgik
bir hukuki konumlandirma sunmaktadir: ‘Tdm
Enpara sifre ve guvenlik bilgilerinizi korumak,
3. kisilerin eline ge¢cmesini Onlemek sizin
sorumlulugunuzdadir. Aksi takdirde dogabilecek
tum zararlarin  karsilanmasi sorumlulugu size
aittir’ (ENP_S6zlesme)

Benzer sekilde Garanti BBVA soézlesmesinde
musterinin  sorumlulugu  ayrintih  bigcimde
tanimlanmakta ve bankanin yukumlultkleri
acikca sinirlandinimaktadir:  ‘Odeme  Araci’nin
kaybolmasi, ¢alinmasi veya Mdsteri’nin iradesi
disinda kullaniimasi hallerinde [..] Banka'nin
[..] hi¢cbir yakamlaldga bulunmamakta olup; [..]
dogan zararlar Musteri’ye ait olur.’ (GAR_S6zlesme)
Buna karsilik Manifesto metinlerinde kullanilan
dil koklu bicimde degdismekte; ‘biz, ‘birlikte’,
‘vanindayiz, ‘yol arkadas!’ gibi ifadelerle duygusal
bir aidiyet ve ortaklik soylemi kurulmaktadir.
Garanti BBVA'nin su ifadesi bu duruma ornektir:
‘Mdsterilerimizi gercekten anlayan ve onlarin
guvenilir bir yol arkadasi olmayi hedefliyoruz’

(GAR_MANIFESTO)

Kategoriler ve Kodlar

Bu calismada Enpara Bank A.S. ve Garanti
BBVA'ya ait Manifesto ve Sézlesme metinleri,
MAXQDA yazilimi kullanilarak ‘Yasal Kisitlama ve
Risk' ile ‘Duygusal Vaat ve Kimlik' ana kategorileri
altinda kodlanmistir. Bulgular, hem kod sikliklari
(nicel) hem de kodlanmis segmentlerin sdylemsel
icerigi (nitel) dikkate alinarak degerlendirilmistir.
Analiz sonuglari, bankalarin kamusal séylemleri
ile hukuki metinleri arasinda belirgin bir dilsel ve
ideolojik ayrisma oldugunu gostermektedir. Tablo
3'te kategoriler ve kodlara iliskin karsilastirma
tablosu verilmistir.

MAXQDA Kod Sikligl (Code Frequencies) analizi
sonuglari, belge gruplari arasinda belirgin bir
soylemsel ayrisma oldugunu ortaya koymaktadir.
Manifesto belgelerinde VAAT temali kodlarin;
sozlesme belgelerinde ise RISK ve YASAL
KISITLAMA temali yogunlastigi

gorulmustar.

kodlarin
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Tablo 3
Kategoriler ve kodlar
. . ENP_ ENP_ GAR_ GAR_
Kod Sistemi SOZLESME MANIFESTO SOZLESME MANIFESTO TOPLAM
Yasal Kisitlama 0
ve Risk
Hukuki
Yakamlalik 14 56 70
Risk_
MUcbir ! ! 2
Risk_
Redd 4 15 19
Duygusal Vaat ve 0
Kimlik
Sosyal
Sorumluluk 4 8 12
Vaat_
Ortaklik 3 24 27
Vaat_
Guven 16 12 28
Vaat_
Samiyet 18 18 36
TOPLAM 19 4 72 62 194
Yasal Kisitlama ve Risk kategorisinde, Garanti esit duzeyde (T'er kez) kullaniimistir. Bu veriler,
BBVA'NIn sdzlesme metinlerinde toplam kod sozlesmelerin logos araciligiyla kurumu koruma
frekansinin Enpara'ya kiyasla belirgin bigcimde altina alan teknik bir yetkinlik sergiledigini ortaya
daha yulksek oldugu tespit edilmistir. Ozellikle koymaktadir.
Hukuki Yukamlalik kodu, Garanti BBVA
sozlesmelerinde 56 kez, Enpara sézlesmelerinde Buna karsilik, Duygusal Vaat ve Kimlik
ise14 kez kullaniimistir. Bu bulgu, Garanti BBVA'nin kategorisinde manifesto metinlerinin  baskin
sozlesme dilinde tuketiciye yuklenen tek tarafli oldugu goérulmektedir. Vaat_Samimiyet kodu her
onay, beyan ve yuUkumluluklerin daha yodun iki markada da esit siklikta (18'er kez) yer almakla
bicimde yer aldigini gdstermektedir. Bu yogunluk, birlikte, Vaat_Ortaklik kodunun Garanti BBVA
logosstratejisininbiryansimasiolarak,operasyonel manifestolarinda (24) Enpara’ya (3) kiyasla oldukga
sureglerin ve yasal sorumluluklarin rasyonel bir yUksek oldugu dikkat ¢cekmektedir. Bu durum,
kesinlik ve prosedurel netlik ile yapilandirildigini manifestolarin ortak degerlere ve 6zlemlere hitap
kanitlamaktadir. Risk_Reddi kodu da Garanti ederekduygusalbirrezonansyaratmaylamaclayan
BBVA'da (15) Enpara'ya (4) kiyasla daha baskindir. pathos vurgusunu yansitmaktadir. Vaat_Glven
Risk_Mucbir kodu ise her iki markada sinirli ve kodu Enpara'da (16) Garanti BBVA'dan (12) daha
Sekil 1
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‘Glven’ ve ‘Samimiyet’ Kodlarinin Kimelendigi Kavramlar

yogun kullaniimistir. Sosyal Sorumluluk kodu ise
GarantiBBVA'da (8) Enpara'ya (4) kiyaslaikikatdaha
sik goérulmektedir. Bu anlatilar, markanin ahlaki
durusunu vurgulayarak kurumsal bir ethos insa

etmekte ve samimiyet algisini guc¢lendirmektedir.

Kodlarin kod yakinliklari incelenmis; Sekil 1'de

sunulmustur.

bankacilik
metinlerindevaatsdylemininbUyukdlctdeiliskisel

Kod yakinliklarina iliskin analizler,
ve duygusal degerler etrafinda kimelendigini,
buna karsilik risk séyleminin hukuki sorumluluk
ve yUukumluluk aktarimiyla birlikte yapilandigini
marka

ortaya koymaktadir. Bu durum, dijital

yonetiminin retorik  yontemleri  sektdrlere
0zgUu taleplerle uyumlu hale getirme cabasini
yansitmaktadir. Bulgulara goére ‘Vaat_Ortakhk’
kodu, en yuUksek birlikte olusumu ‘Vaat_Guven’
(34 kez) ve ‘Vaat_Samimiyet’ (30 kez) kodlariyla
gostermekte; bu durum, markalarin musteriyle
kurdugu iliskiyi ortaklik, guven ve samimiyet
ekseninde butuncul bir pathos (duygusal gcekicilik)

soylemi olarak insa ettigini gdstermektedir.

Yeni Medya = Hakemli, ulusiararasi, e-Dergi

Ayni kodun ‘Sosyal_Sorumluluk’ ile 15 kez birlikte
gorulmesi, ortaklik sdyleminin yalnizca bireysel
musteriiliskileriylesinirlikalmayip, markaninahlaki
durusu veya misyonu ile 6zdeslesmeyi tesvik eden
bir ethos insasi Uzerinden desteklendigini ortaya
koymaktadir. Benzer bi¢cimde ‘Vaat_Guven' ile
‘Vaat_Samimiyet'in 30 kez, ‘Sosyal_Sorumluluk’
ile ‘Vaat_Samimiyet'in 24 kez birlikte olusmasi,
guvenin metinlerde etik durus, seffaflik ve samimi
iliski soylemleriyle pekistirildigini gdstermektedir.
Bu

samimiyeti

retorik bUtUnlesme, tuketicilerin  marka

algisini toplu olarak artirmayi
amaclamaktadir. Manifesto metinlerinden alinan
orneklerde, musterinin ‘guvenilir bir yol arkadasr’
olarak konumlandirilmasi ve ‘durUstlige ve
seffafliga dayal bir iliski" vurgusu, bu kodlarin
ayni paragraf icinde duygusal ve deger temelli bir
butunluk olusturdugunu somut bicimde ortaya

koyarak pathos'u vurgulamaktadir.

Buna karsilik risk sdylemi, farkli bir soylemsel

kimelenme  sergileyerek tamamen logos

(mantiksal akil yaratme) alanina yonelmektedir.
‘Risk_Reddi’ kodunun ‘Risk_Mucbir" ve ‘Hukuki_

YUkumlaluk' kodlariyla birlikte  olusmasi,
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sorumlulugun kesin kanitlar ve prosedurel netlik
iceren bir dille muUsteriye devredildigi rasyonel
bir yapi kuruldugunu goéstermektedir. S6zlesme
metinlerinde yer alan ve guUvenlik bilgilerinin
korunmasina iliskin  yukimldligud tamamen
musteriye atfeden ifadeler, riskin ortaklasa dedil,
mantikli bir 6ngoru sergileyen gizlilik politikalari
ve risk azaltma protokolleri Uzerinden tek tarafli
olarak tanimlandigini ortaya koymaktadir.

Bu bulgular, metinlerde guUven, ortaklik ve
samimiyet sdylemlerinin manifesto duzeyinde
duygusal ve iliski kurucu bir cercevede (pathos)
sunulurken; risk ve sorumlulugun soézlesme
duzeyinde hukuki, rasyonel ve yUukumluluk
aktarici bir sdylemle (logos) yapilandirildigini
gostermektedir. Dijital bankalar icin zorluk,
operasyonel risklere karsi artan tuketici duyarlihgi
nedeniyle bu iki farkli retorik modu dengelemek
ve samimiyeti statik bir dzellikten ziyade aktif bir

yapl olarak surdUrmektir.

Manifestolarda ‘GuUven’ ve ‘Samimiyet’ kodlarinin
hangi yan kavramlarla kimelendigini gdsteren ag
haritasi olusturulmus; Sekil 2'de verilmistir.

Manifesto metinlerinde ‘GUven’ ve ‘Samimiyet’
birlikte

amaciyla

kodlarinin  hangi yan kavramlarla

kUmelendigini ortaya koymak
olusturulan ag haritasi, bu iki kavramin cogunlukla
etik ve iliskisel degerler etrafinda yapilandigini
gostermektedir. Bu retorik yapi, markanin ahlaki
durusu veya misyonu ile 6zdeslesmeyi tesvik eden
duygusal ifadeler ve pathos (duygusal cekicilik)
odakli anlatilar icermektedir. Bulgulara goére
‘Sorumluluk’, ‘Risk’ (2), ‘Seffaflik’ (3), ‘Sayg!l’ (3) ve
‘Guven’ (3) kodlariyla birlikte ortaya c¢ikmakta;
bu durum, sorumlulugun manifesto sdyleminde
operasyonel risklerden ziyade seffaflik ve
karsilikli saygi cercevesinde konumlandirildigini
gostermektedir. Bu  edilim, manifestolarda
topluma veya degerlere gdsterilen baglilik yoluyla
ethos (guvenilirlik) insa etme amaci glutmektedir.

‘GUven’ kodu, en yuksek birlikte olusumu
‘Seffaflik’ (5) ve ‘Saygl’ (5) ile sergilerken, ‘Baglilik’

(3) ve ‘Yaninda Olma’ (4) gibi iliski surekliligini

Yeni Medya = Hakemli, ulusiararasi, e-Dergi
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vurgulayan kavramlarla da guc¢li bicimde
iliskilendirilmektedir. Bu kUmelenme, guvenin
manifesto metinlerinde kurumsal bir iddiadan
cok, etik durus ve musteriyle kurulan pathos
temelli yakinlik Uzerinden anlamlandiriidigini
ortaya koymaktadir. ‘Seffaflik’, ‘MUkemmeliyet’ (2),
‘Baglilik’ (2) ve ‘Sayg!’ (4) ile yer alarak, kalite ve etik
dederlerin birbirini tamamlayan unsurlar olarak
sunuldugunu gostermektedir. Bu etkilesim,
logolar (mantiksal akil yUrutme), pathos ve ethos
unsurlarinin  dodru entegrasyonuyla markanin

samimiyet algisini toplu olarak artirmaktadir.

‘Baglihk’ kodunun ‘Saygl’ (2) ile eslesmesi,
musteri iliskilerinin hiyerarsik veya teknik dedil,
hiyerarsiden arinmis ve karsilikl deger temelli
bir cercevede tanimlandigini desteklemektedir.
Son olarak ‘Samimiyet’ kodunun ‘Saygl’ (2) ve
‘Yenilikgilik’ (2) ile gérUlmesi, samimiyetin yalnizca
duygusal bir yakinlik degdil, ayni zamanda ¢agdas
ve ilerlemeci bir kurumsal kimlik unsuru olarak
kurgulandidini gostermektedir. Bu tur vizyon
odakli belgeler, metafor yogunlugu ve duygusal
tetikleyiciler araciligiyla samimiyeti aktif bir yapi

haline getirmektedir.

Genel olarak bu bulgular, manifesto metinlerinde
guven ve samimiyetin risk ve yukumlulUkten
ziyade; seffaflik, saygl ve baglilik gibi normatif
dederler etrafinda kUmelendigini ve olumlayici
bir pathos sdéylem alani olusturdugunu ortaya
koymaktadir. Bu durum, dijital bankalarin fiziksel
altyapr eksikligini, samimiyet gostergeleri ve
etik degerlere dayali guUvencelerle telafi etme

stratejisini yansitmaktadir.

Giiven Séylemi Uzerinden Ortaya Cikan
Celiskiler

Komsuluk ve iliski analizi, ‘guven’ kavraminin
manifesto ve sdzlesme metinlerinde c¢esitli
bicimde farkh baglamlarda kullanildigini ortaya
koymaktadir. Manifestolarda glven; seffaflik,
empati, etik, durdstluk ve sdrdurulebilirlik
gibi olumlu kavramlarla birlikte anilmaktadir:
‘Mdsterilerimize [.] her zaman durustlige ve
seffafliga dayali bir iliski kurarak dmdrleri boyunca

kullanmayi tercih edecekleri banka olmak.” (ENP_
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MANIFESTO) Buna karsin sozlesmelerde guven,
cogunluklakanit,kayit,kesindelil,sorumlulukreddi
gibi sinirlayici kavramlarla yan yana gelmektedir:
‘Enpara’nin defter ve kayitlari [...] her tuarld veri [...]
kesin delil olarak kabul edilir’ (ENP_S6zlesme)

Bu karsithk, en az bes noktada carpici bigcimde
gorunar hale gelmektedir:

1. Manifestoda ‘gUvenilir yol arkadas!’ sdylemi &
sozlesmede ‘kesin delil’ vurgusu

2. Manifestoda ‘seffaf iliski' o sdzlesmede ‘tek
tarafh kayit onay!’

3. Manifestoda ‘etik bankacilik’ e sbézlesmede

‘sorumlulugun musteriye yuklenmesi’

4. Manifestoda ‘empati’ e sodzlesmede ‘muUcbir

sebep halinde sorumsuzluk’

5. Manifestoda ‘birlikte basarmak’ ¢ sézlesmede

‘zararin musteriye ait olmas/’

Genel karsilastirma, Enpara’nin  manifesto
dilinde samimiyet ve bireysel deneyim odakl
bir anlatlyl daha yogun kullandigini; Garanti
BBVA'NnIn ise kurumsal gudven, sosyal sorumluluk
ve ortaklik temalarini daha guclu bicimde 6ne
cikardigini goéstermektedir. Buna karsin sézlesme
BBVA'Nnin daha yUksek
Risk_Reddi ve Hukuki YUukumluluk kodlarina sahip

olmasi, bankanin hukuki riskleri daha ayrintili ve

metinlerinde Garanti

sistematik bicimde bertaraf etmeye yoneldigini
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ortaya koymaktadir. Asagida bu celiskiye iliskin

ornekler sunlardir:

Manifesto (ENP): ‘Mdsterilerimize her zaman
durdstluge ve seffafliga dayal bir iliski kurariz.’
Soézlesme (ENP): ‘Uyusmazlik halinde Banka

kayitlari kesin delil olarak kabul edilir!

Manifesto ‘Birbirimize
seffaf bir

Sézlesme (GAR): ‘Odeme araci kaybinda dogacak

(GAR):

iletisim

guveniriz;

ortami saglariz!

zararlarin belirli bir kismi Mdsteri'ye aittir!

Manifesto (ENP):

Soézlesme (ENP): ‘Tum islemlerin yazil, sesli ve

‘Basit ve yalin bankacilik!

elektronik olarak kayit altina alinmasina onay

verirsiniz.'
Manifesto (GAR): ‘Mdsterilerimizin
yaninda yol arkadasiyiz.’

Soézlesme (GAR): ‘Bildirim yapilamamasi halinde

Banka’nin sorumlulugu bulunmamaktadir.

Manifesto (ENP): ‘Mdsteri memnuniyeti odakliyiz!
(ENP):

dogacak tum zararlar Musteri'ye aittir!

Sozlesme ‘Sifrelerin ~ korunmasindan

GarantiBBVABankacilikHizmetleriS6zlesmesi'nde
‘Banka’ So6zcugunun Yasaklayici ve Sorumluluk

Sinirlayici Fiillerle Kullanimi

Tablo 4

Garanti BBVA Bankacilik Hizmetleri S6zlesmesi'nde ‘Banka’ S6zcUgunun Yasaklayici ve Sorumluluk Sinirlayici Fiillerle Kullanimi

Arnek Kullanim

Misteri Agisindan

Fiil / Fiil Kalibi Baglami Fiil Tara Soylemsel Islev Etkisi
s Bapka, Oqleme Emrl n Hizmet sunumunu tek  Mdusteri talebinin
Reddedebilir yerine getirmeyi Yasaklayici
ey tarafli durdurma karsiliksiz kalmasi
reddedebilir.
Islem Yapmama Hakki Banka'nin islem Yasaklayici Banka inisiyatifini Belirsizlik ve

Saklidir yapmama hakki sakhdir.

‘Banka Odeme Araci'ni

Kapatabilir / Kapattiginda Sinirlandirici

Sorumlu Degildir
Sorumlu Tutulamaz
Yukumlulugu
Bulunmamaktadir

Yukimlulugu
Olmayacaktir

Gerekli Gorurse

kullanima kapatabilir.

‘Banka sorumlu degildir.

‘Banka sorumlu
tutulamaz’

‘Banka’nin herhangi

bir yukimlulugu
bulunmamaktadir.
‘Banka’'nin yukamlulugu
olmayacaktir.

‘Banka gerekli gérdugu
durumlarda..’

‘Banka gerekli tedbirleri

Almamissa / Yapmamissa almamissa (sorumlu

degildir).

Sorumluluk reddi

Sorumluluk reddi

YukUmlulUkten
kaginma

YUukdmlulukten
kaginma

Takdir yetkisi

Sartl sorumluluk

mutlaklastirma

Hizmeti askiya alma/
sonlandirma

Hukuki riskten muafiyet
Talep ve tazminatin
dislanmasi

Olasi sorumluluklarin
bertarafi

Gelecege donuk
sorumluluk reddi

Subjektif karar alani
yaratma

ongorulemezlik

iliskinin tek tarafli
kesilmesi

Riskin muUsteriye devri
Musteri haklarinin
zayiflatiimasi

Mdusteri lehine
guvencenin ortadan
kalkmasi

Sureklilik guvencesinin
yoklugu

Keyfi uygulama riski

Sorumluludu istisnai hale ispati zor yukimlalik

getirme

sartlari
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Garanti BBVA Bankacilik
So6zlesmesi'nde ‘banka’ s6zcUgunun yasaklayici ve

Hizmetleri

sorumluluk sinirlayicifiillerle kullanimi arastiriimis.
Sonuglari Tablo 4'te verilmistir.

MAXQDA s6zcUk baglami (KWIC) analizi, Garanti
BBVA Bankacilik Hizmetleri Sézlesmesi'nde
‘Banka’ kelimesinin baskin bi¢cimde yasaklayici,
sinirlandirici ve sorumluluk reddi iceren fiillerle
birlikte kullanildigini ortaya koymaktadir. Bu
bulgular, soézlesme dilinde logos (mantiksal
kanitlama) stratejisinin, kesinlik ve prosedurel
netlik yerine kurumsal otoriteyi pekistiren bir arag
olarak kullanildigini gdstermektedir. Bulgular,
Banka'nin soézlesme dilinde hizmet sunumunu
‘reddedebilir’, ‘kapatabilir' ve ‘islem yapmama
hakkini sakli tutar’ gibi fiiller araciliiyla tek
tarafli olarak durdurabilen bir otorite olarak
konumlandirildigini  gostermektedir. Bu tur
bir kullanim, yasal standartlara ve prosedurel
normlara bagllik géruntusu altinda otoriter bir

ethos (guavenilirlik/otorite) insa etmektedir.

Bununla birlikte ‘sorumlu degildir’, ‘sorumlu

tutulamaz, ‘yOkimlulaga bulunmamaktadir/
olmayacaktir’ gibi kaliplar, Banka'nin hukuki ve
finansal sorumluluklardan sistematik bicimde
muaf tutuldugunu ve riskin buyUk olgude
musteriye aktarildigini ortaya koymaktadir. Bu
durum, rasyonel bir dngéru sergileyenrisk azaltma
protokollerinin (logos), banka lehine tek tarafli bir
koruma kalkanina donustugunu kanitlamaktadir.
Ozellikle

yapmamissa' gibi ifadeler, Banka'nin takdir

‘gerekli gérarse’ ve ‘almamissa/
yetkisini sUbjektif ve muUsteri aleyhine genisleten
bir soylemsel alan yaratmakta; sorumlulugun
dogmasini istisnai ve ispati glc¢ kosullara

baglamaktadir.

Bu bulgular, s6zlesme dilinin Banka'ylr koruyan,
musteriyi ise belirsizlik ve glg¢ asimetrisi icinde
birakan bir yapr kurdugunu; yasaklayici ve
sorumluluk sinirlayici fiiller araciligiyla kurumsal
metinsel olarak

gucun merkezilestirildigini

gostermektedir.  Sozlesmedeki  bu  mesafeli
ve otoriter dil, manifesto metinlerinde ortak

ozlemlere ve duygusal rezonansa hitap eden

Yeni Medya = Hakemli, ulusiararasi, e-Dergi
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pathos (duygusal ¢ekicilik) odakl sdylemle taban
tabana zithk olusturmaktadir. Sonug¢ olarak,
vizyoner metinlerdeki ‘yol arkadashd’’ vaadi,
s6zlesme dlzeyinde yerini rasyonel bir sorumluluk
reddi ve kati bir logos yapisina birakmaktadir.

Sonug¢

Bu arastirmada, kurumsal bankacilik gelenegine
sahip Garanti BBVA ile tamamen dijital bir modelle
calisan Enpara’nin kurumsal dijital metinleri
markalarin iletisimsel ikiligini ethos, pathos ve
logos dengesi Uzerinden ortaya koymak amaciyla
incelenmistir. Literatlrde belirtildigi Uzere, dijital
marka yonetimi retorik yontemleri sektoére &6zgu
taleplerle uyumlu hale getirmeyi hedefler (Huang
vd., 2022). Bu dogrultuda analizin temel amaci,
bankalarin vizyoner manifesto metinleri ile teknik
sozlesmeleri arasinda ortaya ¢ikan sdylemsel
ayrismayi gérunur kilmaktir. Elde edilen bulgular,
bankalarin kamusal alanda sunduklari duygusal
ve vaat temelli soylemler (pathos) ile hukuki
metinlerde yapilandirdiklari risk ve sorumluluk
odakli dil (logos) arasinda belirgin ve sistematik bir

ayrisma bulundugunu ortaya koymaktadir.

Okunabilirlik ve dilsel yalinlik analizleri, manifesto
metinlerinin daha kisa cUmle yapilari ve dusuk
teknik jargon yogunlugu sayesinde erisilebilir ve
kullanici dostu bir dil benimsedigini; buna karsilik
sozlesme metinlerinin uzun, teknik ve karmasik
yapilariyla anlamayr gUglestiren bir sdylem
Urettigini géstermistir. Bu durum, metin tdrdnun
yalnizca bigcimsel degil, ayni zamanda islevsel
bir retorik ayrim yarattigini ortaya koymaktadir.
Manifesto metinleri pathos araciligiyla iliski
kurmaya ve ortak degerlerle rezonans yaratmaya
odaklanirken; s6zlesmeler rasyonel aciklamalar ve
prosedurel netlik (logos) ile hukuki koruma ve risk
aktarimina odaklanmaktadir.

Zamir kullanimi ve antropomorfizm analizleri,
bu ayrismayl sdylemsel duzeyde daha da
belirginlestirmistir. Sozlesme metinlerinde
musterinin agirlikli olarak ‘musteri’ veya ‘taraf’
gibi hukuki ézne tanimlariyla konumlandirilmasi,
bireysel 6zneninsoyut, nesnelvesinirlandiriimis bir

logos pozisyonunayerlestirildigini gostermektedir.
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Buna karsilik manifesto metinlerinde ‘biz,
‘birlikte’ ve ‘yol arkadas!’ gibi ifadeler aracihidiyla
kapsayicl, esitlik¢i ve duygusal bir pathos sdylemi
kurulmaktadir. Bu farklilik, bankalarin musteriyi
kamusal sdylemde bir ortak, hukuki metinlerde
ise yukumlulUkleri tanimlanmis bir taraf olarak

cerceveledigini ortaya koymaktadir.

MAXQDA kodlama ve kod yakinliklar analizleri,
manifesto metinlerinde glven, samimiyet ve
ortaklik soylemlerinin birlikte kumelendigini;
bu sdylemlerin seffaflik, saygl ve badliik gibi
normatif degerlerle desteklendigini gostermistir.
Bu kumelenme, dogrulanabilir davranislardan
ziyade sembolik degerlere odaklanan bir ethos
insasina isaret etmektedir. Buna karsilik sézlesme
metinlerinde risk reddi, hukuki yukumluluk ve
sorumluluk sinirlamasi kodlarinin (logos) baskin
oldugu;riskin buyUk élctide musteriye devredildigi
birsdylemselyapitespitedilmistir. Ozellikle Garanti
BBVA sozlesmelerinde ‘banka’ s6zcUgunun
yasaklayici ve sorumluluk sinirlayici fiillerle birlikte
yogun bicimde kullanilmasi, kurumsal ethos'un
otoriter bir zemine tasindigini ve metinsel olarak
merkezilestirildigini gostermektedir.

‘Guven’ kavrami Uzerinden yapilan komsuluk
ve badglam analizleri, arastirmanin en carpici
sonuglarindan biriniortaya koymaktadir. Manifesto
metinlerinde guUven; empati, etik, seffaflik ve
surdurulebilirlik gibi olumlu pathos degerleriyle
birlikte sunulurken , s6zlesme metinlerinde ayni
kavram kanit, kayit, kesin delil ve sorumluluk
reddi gibi sinirlayici ve koruyucu logos baglamlari
icinde yer almaktadir. Bu karsitlik, bankalarin
guven soylemini kamusal alanda iliski kurucu
bir deger olarak insa ederken, hukuki duzlemde
kurumu koruyan ve musteriyi risk taslyicisi
konumuna yerlestiren bir arac olarak kullandigini

gostermektedir.

Sonug¢ olarak bu c¢alisma, dijital bankacilikta
kurumsal iletisimin tekil ve tutarl bir sdylemden
ziyade, metin turine bagh olarak degisen cok
katmanli ve retorik olarak ayrismis bir yapi
sergiledigini ortaya koymaktadir. Manifesto
metinleri, duygusal yakinlik ve kimlik insasi

Yeni Medya = Hakemli, ulusiararasi, e-Dergi
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(pathos) yoluyla guUven Uretirken; sozlesme
metinleri bu gUveni hukuki sinirlar ve rasyonel
prosedurler (logos) icinde yeniden tanimlamakta
ve ¢cogu durumda musterinin aleyhine isleyen bir
sorumluluk rejimi kurmaktadir. Bu bulgular, dijital
bankacilikta seffaflik ve glven iddialarininyalnizca
soylemsel duzeyde degil, operasyonel gercekligi
temsil eden hukuki metinlerde de tutarli bicimde
ele alinmasinin 6nemine isaret etmektedir. Ayni
zamanda galisma, finansal iletisimde dilin ideolojik
ve guUg iliskileriyle (retorik cerceveleme) nasil ic
ice gectigini gostermesi bakimindan literature

elestirel bir katki sunmaktadir.
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The Strategic Integration of Rhetoric in Digital
Brand Communication: The Case of Enparaand
Garanti BBVA in Online Banking

Extended Abstract

In the contemporary digital landscape, brand
management increasingly relies on the strategic
alignment of rhetorical methods with sector-
specific communication demands. This is
particularly evident in the financial sector, where
the transition from traditional to digital-only
banking models has redefined how trust is
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established and maintained. This study focuses
on two significant actors in the Turkish banking
sector: Garanti BBVA, an institution with a deeply
rooted traditional corporate banking heritage,
and Enpara, a pioneer in the digital-only banking
model. The primary objective is to reveal the
communicative duality within these institutions
by analyzing their public manifestos alongside
their technical service agreements. The research
seekstounderstand how banks balance emotional
promises with operational realities through the
lens of Aristotelian rhetoric.

Methodology

This study employs a qualitative and comparative
content analysis method. The data set consists of
four primary documents: the corporate manifestos
and the retail banking service agreements of both
Enpara and Garanti BBVA.

Data Processing
All documents were imported into MAXQDA

software for systematic coding and analysis.

Analysis Stages

The process involved four stages: (1) Preliminary
examination and textual measurements (word
counts, sentence lengths), (2) Readability analysis
(Atesman Index), (3) Key Word In Context (KWIC)
analysis to determine how specific terms like
‘Bank’'and‘Customer’areframed,and (4) Thematic
coding to map the proximity of concepts such
as ‘Trust, ‘Sincerity, and ‘Risk. The comparative
approach allows for an in-depth understanding of
how traditional and digital-born brands navigate
rhetorical shifts across different text genres.

Findings and Discussion
The findings reveal a systematic and significant
divergence between the banks' public discourse

and their legal documentation:

1. Readability and
Manifestos are characterized by short sentence

Linguistic Simplicity:
structures and low technical jargon (3.89% -

6.61%), making them highly accessible. Conversely,

contracts exhibit high linguistic complexity with
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significant jargon density (up to 17.97% in Garanti
BBVA), which serves as a Logos-driven tool to

prioritize legal precision over user comprehension.

2. Pronominal Usage and Positioning: Manifestos
frequently use inclusive pronouns like ‘We' and
‘Us’ to build a Pathos-based partnership. In
contrast, contracts shift to a distancing language,
using terms like ‘The Bank’ and ‘The Customer’ (or
‘The Party’) to establish a hierarchical and formal
relationship. In Garanti BBVA's contract, the
word ‘Bank’ appears 388 times, often associated
with restrictive verbs like ‘may reject’ or ‘is not

responsible,’ reinforcing an authoritative Ethos.

3. The Trust Paradox: Network maps show
that ‘Trust’ in manifestos is clustered with
‘Transparency, ‘Respect, and ‘Sincerity.” However,
in contracts, ‘Trust’ is redefined within the
context of ‘Evidence, ‘Records,’ and ‘Disclaimer of
Liability.” This suggests that while trust is sold as
an emotional value, it is implemented as a legal
defense mechanism.

4. Risk Transfer: The analysis shows that ‘Sincerity’
and ‘Partnership’ codes are absent in contracts.
Instead, ‘Legal Obligation’ and ‘Risk Disclaimer’
codes predominate, indicating that operational
risk is systematically transferred to the customer,
despite the ‘we are with you' promises found in
manifestos.

Conclusion and Recommendations

The study concludes that digital banking
communication is not a singular, consistent
discourse but a multi-layered structure that
shifts based on the text genre. While manifestos
produce trust through emotional proximity and
identity construction (Pathos), contracts redefine
this trust within legal boundaries, often creating
a responsibility regime that works against the

customer.

The research highlights a significant ‘discursive
gap’ where the Pathos-heavy promises of being a
‘trusted companion’ in Garanti BBVA's manifesto

or providing ‘simple and sincere’ banking in
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Enpara’s manifesto are systematically neutralized

by the Logos-driven, risk-averse language of their

serviceagreements.Inthesetechnicaldocuments,

the bank is positioned as an absolute authority

through anasymmetric Ethos, utilizing prohibitive

verbs to unilaterally transfer operational risks—

such as password security or system failures—

directly to the consumer.

Table 1

Readability and Linguistic Simplicity

Usage of the word ‘Bank’ with Prohibitive and Liability-Limiting Verbs in the Garanti BBVA Banking Services Agreement

Total Total Average Sentence Numbg r of Technical
Document Technical Terms -

Word Sentence Length (words/ N . Jargon Readability Level
Name (including .

Count Count sentence) e Density (%)

repetitions)
ENP - Contract [1,411 87 16.22 187 13.25% Medium -
Difficult
ENP — Manifesto|1,270 86 14.77 84 6.61% Medium
GCAR — Contract 16.754 259 26.08 1.214 17.97% \Very Difficult
GAR — Manifestol1,081 80 13.51 42 3.89% Easy
Table 2
Distribution of Pronouns and Anthropomorphism
ENP_ ENP_ GAR_ GAR_
Code System CONTRACT MANIFESTO CONTRACT MANIFESTO TOTAL
Pronouns and o
Anthropomorphism
Customer 4 10 299 12 325
Part 6 (] 99 1 106
Bank (6] (0] 388 1 389
'You 22 8 34 6 70
We Il [0} (0] 3 4
TOTAL 33 18 820 23 894
Table 3

Closed

use.’

terminating the service

Verb / Verb Phrase |Context of Use Example (Verb Type Discursive Function |Impact on the Customer
The Bank may reject the Unilateral suspension [Customer request remains
May Reject fulfillment of the Payment |Prohibitive : P ! a
, of service unfulfilled
Order.
Reserves The Right [The Bank's right not to Prohibitive Absolutizing Uncertainty and
Not To Process process is reserved. institutional initiative  Junpredictability
‘The Bank may close the . . ) )
May Close / When Payment Instrument for  |Restrictive Suspending or Unilateral disconnection of

the relationship

Is Not Responsible

‘The Bank is not
responsible.

Disclaimer of
liability

Exemption from legal
risk

Transfer of risk to the
customer

Cannot Be Held
Responsible

‘The Bank cannot be held
responsible.

Disclaimer of
liability

Exclusion of claims and
compensation

Weakening of customer
rights

Has No Obligation

‘The Bank has no
obligation whatsoever.'

Avoidance of duty

Elimination of potential
liabilities

Disappearance of
safeguards for the customer

Shall Have No
Obligation

‘The Bank shall have no
obligation.

Avoidance of duty

Prospective disclaimer
of liability

Lack of continuity assurance

If Deemed Necessary

‘In cases where the Bank
deems it necessary...

Discretionary power

Creating a subjective
decision-making area

Risk of arbitrary application

If (The Bank) Has Not
Taken / Done

‘If the Bank has not taken
the necessary measures (it
is not responsible).’

Conditional liability

Making liability
exceptional

Difficult-to-prove liability

conditions
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