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EDITORDEN
Degerli meslektaslarim,

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

yil1 birinci sayisina hos geldiniz.

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

saglayan bilimsel ¢alismalara yer verilmeye devam edilmistir.

Dokuz makalenin yaymlandigi bu yeni sayimizda dijital pazarlama ¢alismalarinda etkile-
yici pazarlama, yeni bir yaklasim olarak dijital kurumsal sosyal sorumluluk, Covid-19 pandemi-
sinde kamu spotlari, Ted Talks konusmalari halkla iliskiler iligkisi, Nijerya 6rnegi 6zelinde zarar
goren bir itibarin yeniden insasinda halkla iliskilerin yeri, Lacanci perspektiften reklami okumak,
Istanbul’daki vakif iiniversitelerinin sosyal medya reklamlarmin gostergebilimsel analizi, turizm
reklamlarinin Reklam Hukuku a¢isindan degerlendirilmesi, tiikketim karsit1 egilimlerin siirdiiriile-
bilirlik agisindan degerlendirilmesi gibi dikkat ¢ekici konular yer almistir. Calismalarda agirlik,
dijitalin alana etkisini nitel analiz ve drnek olay incelemeleri 6zelindedir. Bu sayimizdaki bilim-

sel ¢aligmalari biraz daha detayli su sekilde 6zetleyebiliriz;

Tugce Boran tarafindan ele alinan “Dijital Pazarlama Siirecinde Etkileyicilerin (Inf-
luencer) Tercih Edilme Nedenlerini Saptamaya Yonelik Bir Arastirma” baslikli ¢calismada
ticari bir markanin dijital pazarlama planlarinda influencer kullanimina yonelik yaklasim ve uy-

gulamalarin miilakat yontemi kullanilarak degerlendirilmesi s6z konusu olmustur.

Ceyda Cihan Aydogdu ve Banu Baskan Karsak tarafindan doktora tezinden tiiretilen “Di-
jital Cagda Kurumsal Sosyal Sorumluluga Yeni Bir Yaklasim: Kurumsal Dijital Sorumlu-
luk Kavraminin Bankacilik Sektorii A¢isindan Incelenmesi” baslikli arastirmada dijital sosyal
sorumluluk gibi alan yeni giren bir terim dncelikle agiklanmis, ardindan bankacilik sektdriinde
ilgili alanlarda calisan kisilerle (kurumsal iletisim yoneticileri, sosyal sorumluluk ve siirdiirii-
lebilirlik departman sorumlulari, bilgi islem departmani yoneticileri, yazilimcilar) niteliksel bir

arastirma yontemi olan derinlemesine goriismeler yapilmistir.
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“Covid-19 Pandemisinin Erken Doneminde Tiirkiye Cumhuriyeti Saghk Bakanhg:
Web Sitesinde Yayilanan Kamu Spotlarinin i¢erik Analizi” baslikli konuyu ele alan Tangiil
Aytur Ozen ve Ozgiir Ozen’in Covid-19’un erken déneminde kamu spotlarmin nasil bir ierige
sahip olduklar1 ve ne tiir saglik iletisim stratejilerinin kullan1ldigini; pandeminin ilk dokuz aymda
yayinlanan 51 kamu spotu; ¢ekim sayisi, ¢ekim siireleri, gorsel, isitsel ve 6ne ¢ikan karakterler ile
mesajin verilis sekli ve amaci igerik analizi yontemiyle incelenmis olup bes arastirma sorusuna

yanit aramistir.

Ebru Ozgen, Tugce Sen, Ufuk Sahin ve Gokce Y1lmaz tarafindan ele alinan “Public Re-
lations Focused On Responsibility: A Discourse Analysis of Pr Based Ted Talks (2012-2022)”
baslikli arastirmada 68 Ted Talks konusmasi YouTube kanalindan alinmig en prestijli kurumlarda
caligsan konusmacilar ve onlarin ilgi ¢eken konusmalarinin halkla iligkiler alan1 agisindan nasil bir

onemi oldugu icerik analizi yontemiyle analiz edilmeye calisilmistir.

Kelvin INOBEMHE, Suleiman GARBA, Nick-Tansi Saint UDEH ve Tsegyu SANTAS
tarafindan ele alinan “A Discourse On Public Relations And Image Management Strategies
Of The Nigeria Police Force (Npf) Aftermath of Endsars Protests Across Nigeria” baslikli
caligmada Nijerya Polis Giicli’niin EnSARS protestolart sonrasinda zarar goren itibarini yeniden
ingasinda kurumun halkla iliskiler s6ylemi ve imaj yonetimi stratejileri literatiir taramasi ve kav-

ramsal degerlendirmelerle ortaya konmaya caligilmistir.

“Hareketli Reklam Imgelerinde Arzulayan Oznenin insasi: Lacan Ve Reklam” bas-
likl1 arastirmayla Asli Sahinkaya Ermis ise secilmig alt1 reklam filmini Lacan’c1 bir yaklagimla

¢cOziimlemistir.

Merve Bayraktar ve Erdem Tatl tarafindan kaleme alinan diger bir ¢aligma yiiksek lisans
tezinden tiiretilen “Universitelerin Sosyal Medya Reklamlarinin Gostergebilimsel Coziimle-
mesi: Istanbul’daki Vakif Universiteleri Uzerine Bir inceleme” adini tasimaktadir. Bu bilim-
sel ¢aligmada yazarlar Istanbul’da faaliyet gdsteren ve rastgele rnekleme yontemi ile belirlenen
vakif tiniversitelerinin 2022-2023 akademik yil1 tanitim donemlerinde Instagram uygulamasi iize-
rinden yayinlamis oldugu sponsorlu paylasimlarda yer alan unsurlar gostergebilimsel ¢dziimleme
yontemi ile derinlemesine analiz ederek verilmek istenen mesajlarin agiga ¢ikartilmasini amagla-

muslardir.

Hazal Oguz Sarikaya tarafindan ele alinan “Turizm Reklamlarina Yonelik Hukuka

Uygunluk Denetimi: Reklam Kurulu Kararlar1 Uzerine Bir inceleme” adli calismada Rek-
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lam Kurulu’na yapilan bagvurular sonucu giindeme alinan, “turizm” kategorisindeki reklamlara

yonelik kararlarin incelenmesi amaglanmistir.

Gozde Oymen Engindeniz ve Nihal Kocabay Sener tarafindan ele alinan “Tiiketim Kar-
sitt Egilimlerin Siirdiiriilebilirlik letisimi Kapsaminda Degerlendirilmesi: Girisim Ornek-
leri Uzerine Bir Inceleme” baslikl1 bilimsel calismada ise, Kotler’in tiikketim karsit1 egilimlerine
ornek olusturabilecek bes girisim seg¢ilmis ve drnek olaylar tizerinden bir degerlendirme sunul-

mustur.

Bilimsel calismalari ile dergimizde yazilar1 yaymlanan tim meslektaslarimiza destekle-

rinden dolay1 oncelikle tekrar tesekkiir ediyoruz.

Diinyada halkla iligkiler ve reklamcilik alanlari ile ilgili bilimsel uluslararasi nitelikteki
calismalar1 bir arada toplamay1 ve bu alanda 6nciiliik etmeyi amaglayan dergimizin sonraki say1-
larina sizleri degerli calismalarinizi gondermeye ve literatiire katki saglamaya davet ediyoruz.
Keyifli okumalar!

En icten saygilarimizla,

Prof. Dr. R. Giilay OZTURK
HIRE Editorii
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Ozet

Sosyal medyanin tnliilerini yarattig1 gliniimiiziin diji-
tal diinyasinda; icerik lireten, deneyimlerini paylasan ‘influen-
cer’ yani ‘etkileyiciler’in, ilgilendikleri alanda igerik saglaya-
rak paylagimda bulunduklart i¢in nis bir kitleye ulagsma olanagi
oldugu ve takipgilerinin tutum, kanaatleri iizerinde etkili ola-
bildikleri ifade edilmektedir. Bu ¢aligmanin amaci; glincel bir
arastirma gerceklestirerek ticari bir markanin dijital pazarlama
planlarinda influencer kullanimina yoénelik yaklagim ve uygu-
lamalarmni incelemek olarak belirlenmistir. Orneklemi olusturan
markanin Tiirkiye’nin 6nde gelen kurumlarindan biri olmasi,
iletisim ¢aligmalariin yaygin ve yogun olmasi ayrica pazarlama
caligmalarinda influencer kullanmakta olmasinin elde edilen ve-
riler agisindan 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Bu dogrultuda
Kerevitas ile irtibat kurulmus, markanin influencer uygulama ve
yaklagimlari, derinlemesine miilakat yoluyla incelenmistir. Elde
edilen verilere gore, influencer kullanimin tiriin/markaya yone-
lik farkindalik, bilinirlik, genis kitlelerle iletigsim, 6l¢iimleme,
maliyet vb. olumlu etkilerinin gézlemlenmesi sonucunda pazar-
lama planlarinda influencer kullaniminin gitgide artan sekilde
yerini alacag1 bulgusuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Etkileyici, Etkileyici
Pazarlama.
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A RESEARCH TO DETERMINE THE REASONS FOR PREFERENCE
OF INFLUENCERS IN THE DIGITAL MARKETING PROCESS

Abstract

In today’s digital world where social media creates its celebrities; It is stated that ‘influencers’,
who produce content and share their experiences, have the opportunity to reach a niche audience because
they share content in the field they are interested in, and they can be effective on the attitudes and opinions
of their followers. The aim of this study is; based on the current research to examine a brand’s approaches
and practices towards the use of influencer in digital marketing plans. It is important that the brand form-
ing the sample is one of the leading institutions in Tiirkiye. However, it is thought that the communication
activities of the brand are widespread-intensive and the use of influencer in marketing studies is also im-
portant in terms of the data obtained. In this direction, a contact was established with Kerevitas and the
brand’s influencer applications and approaches were examined through in-depth interviews. According to
the data obtained, it has been found that the use of influencer will increasingly take its place in marketing
plans as a result of the positive effects of the use of influencer on the product / brand awareness, awareness,
communication with large masses, measurement, cost, etc.

Keywords: Digital Marketing, Influencer, Influencer Marketing.

EXTENDED ABSTRACT

With the integration of internet in everyday life both socialization and trade practices of
the masses have changed over time. Today, it is seen that traditional approaches have left their
place to digital applications. Digitalization, which started with the development of technology but
accelerated almost in the last year with the Covid-19 Pandemic process, has been revolutionary
in changing traditional methods and habits, patterns and standards in every field. The benefits of
which have already been discovered; apart from the budget and time savings in data collection,
two-way communication with customers and evaluation, the pandemic has led to the shift of inter-
personal communication and e-commerce to the virtual world. In recent years, brands will reduce
the impact of competition in the market in their marketing plans. They have started to include a

method that will deliver the messages to the target audiences clearly and save money and time.

The aim of this study is; based on the current research to examine a brand’s approaches
and practices towards the use of influencer in digital marketing plans. It is important that the
brand forming the sample is one of the leading institutions in Tiirkiye. However, it is thought that
the communication activities of the brand are widespread-intensive and the use of influencer in

marketing studies is also important in terms of the data obtained.
In line with the purpose of the research, Kerevitas was contacted to analyze the use of

influencers in digital marketing studies. In this study; In-depth interview technique, one of the

qualitative research methods, was used due to the opportunity to obtain in-depth information
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about the subject of the research. The results obtained in line with the objectives of the research

are given below.

* It has been observed that the institution includes the use of influencers in its digital
marketing studies.

 The importance of the target audience and stakeholders in the communication process
has been observed.

¢ In addition to the use of influencers, it has been determined that traditional communi-
cation studies continue.

* It has been emphasized that digital communication studies have increased with the
effect of the pandemic. With this increase, it has been stated that the studies carried out
resulted in the effect and success.

* The importance and value of the opportunities offered by digitalization were empha-
sized.

* In order to make a difference, the importance of keeping up with the developing tech-
nology and being integrated with these changes and developments at the same time with
the world was

emphasized. It has been determined that the power and importance of digital marketing
will continue to grow stronger in the future.

When focusing on the use of influencers, for reasons of preference;

* It is mentioned that the use of influencer creates organic diffusion and Wom.

* Influencer collaborations, the ability to directly measure the sales result, and the advan-
tage of both access and production cost with the influencers with which they collaborate
with content are emphasized.

* The effect of influencers on both product and brand awareness has been determined.

» The institution’s messages; product launches and projects with high-follower macro
influencers to reach wider audiences, to raise awareness; It was stated that he made more
focused content and product communication with micro influencers with few followers
but high interaction.

* It has been observed that the majority of the time that consumers spend on digital
platforms is on social media, and it is thought that influencer work increases in the peri-
od when they like and trust, follow their favorite profiles and become affected by their

shares.
In the ‘Introduction’ section of the article, it is stated that brands that do not follow tech-

nological developments are thought to be left behind in the competition. After the research, it was

observed that the representative of the Institution, with the same consciousness and awareness,

Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi
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included statements that should be carefully evaluated regarding the current situation and future
of the field. It is also observed that the period of the Covid-19 Pandemic has an impact on the

development of this important process.

Based on the above-mentioned findings, today, the importance of conducting studies that
focus on digital applications as well as traditional marketing methods becomes evident. Today, it
is observed that business plans should not be limited to traditional marketing methods. It is known
that the reason for this is both the changing customer profile-expectations and the advantages of
the internet. With this study, which touches on a current issue, it is aimed to contribute to commu-

nication professionals and academics.
GIRIS

Teknolojinin gelisimiyle birlikte Diinyanin, Marshall McLuhan’n ifade ettigi kiiresel
kdye donistiigii goriilmektedir. Dijital devrimin temel belirleyicisi oldugu bilinen internet, her-
hangi bir yerdeki birbirinden farkli nitelikteki insanlarin ayn1 zaman diliminde olusturduklart
icerikleriyle yepyeni bir medya ortamimin olusmasinin 6niinii agmistir. Internet ve sosyal medya
platformlar1 herkesin, istedigi bilgiye ve istedigi anda ulasabilecegi, tartisabilecegi bir ortam olus-
mustur. Dijital Tirkiye 2020 raporuna gore (Sabah Gazetesi, 2020) 83,88 milyon niifusa sahip
Tiirkiye’de yetiskinlerin %74l yani 62,7 milyonu internet kullanmaktadir, Ayn1 raporda Tiirkle-
rin glinde ortalama 7 saat 29 dakikalarini internette gegirdikleri ve bu rakamin Tiirk Uyku Derne-

gi’nin arastirmasinda belirtilen giinliik uyku ortalamasi ile ayn1 oldugu da yer almaktadir.

Internetin, yukarida yer alan oranlarda kullaniliyor olmasi, geleneksel is yapma bicim-
lerinde de degisimler kaydedilmesini kaginilmaz hale getirmistir. Giintimiizde, geleneksel pazar-
lama yontemlerinin yam sira dijital uygulamalarin oldugu ¢alismalarin yapildig: goriilmektedir.
Dijital uygulamalarin biitge ve zaman tasarrufu saglayacak yontemleri igerdigi de gézlemlenmek-
tedir. Sosyal medyanin kendi {inliilerini yarattig1 giinlimiiziin dijital diinyasinda; icerik iireten,
deneyimlerini paylasan ‘influencer’ yani ‘etkileyiciler’in varligi bilinmektedir. Bu kisiler yani
influencerlar, 6ncelikle sosyal medyada iinlii olan, ilgilendikleri alana yonelik icerik saglayarak
paylasimda bulunduklari i¢in nig hedef kitlelere ulasma olanagi olan kisilerdir. Dijital gelismeler-
le olusan bu pazarlama yontemi, sosyal medya iinliileri tarafindan YouTube, Twitter, Instagram
vb. medya uygulamalarinda olusturulan igerikler temelinde hayat bulmaktadir. Evans vd. (2019,
s.146) influencer pazarlamanin, gelencksele gore ucuz olan, bagh kitlelere hizli, hedefli erisim
sunan biiyiiyen bir alan1 temsil ettigini ifade etmektedirler. Yazarlarin belirttigi bu goriisle hareket
eden pazarlama profesyonellerinin ise markalarinin hedefine uygun ve markayi temsil edebile-

ceklerini diigiindiikleri etkileyicilere pazarlama planlarinda yer verdigi goriilmektedir.
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Teknolojinin gelisimi ile baslayan dijitallesme, geleneksel yontem ve aliskanliklarin,

kalip ve standartlarinin degismesine, ¢esitlenmesine zemin hazirlamis gibi gériinmektedir. Ha-
lihazirda; veri toplama, miisterilerle ¢ift yonlii iletisim, degerlendirme ve arsivleme alanlarinda-
ki faydalar kesfedilmis olan dijital platformlarin COVID-19 siireciyle birlikte yeni yontemleri
giindeme tasidig1 goriilmektedir. Bu konuya 6rnek olarak Milliyet Gazetesi’nde (2020) yer alan
bir haber gosterilebilecektir. Bu habere gore koronaviriis asisina yonelik toplumdaki siiphelerden
kaygilanan Ingiliz hiikiimeti, COVID-19 asisim 6zendirmek i¢in ‘takipgisi yiiksek’ iinliilerle ve
sosyal medya fenomenleriyle ¢alismay1 planlamaktadir. Ingiltere’de yayimlanan Guardian Gaze-
tesi’nin haberine gore lilkede hiikiimet ve Ulusal Saglik Hizmetleri yetkilileri, asi kampanyasinda
etkili olabilecek iinliilerden liste hazirlamaya baslarken, proje kapsaminda faydalanilacak bu ki-

silerin topluma koronaviriis asisi olma tavsiyesinde bulunmasi planlanmaktadir.

Bu ¢alismanin amact; gergeklestirilecek glincel bir arastirmadan yola ¢ikarak, ticari bir
markanin dijital pazarlama planlarinda influencer kullanimina yonelik yaklasim ve uygulamala-
rin1 derinlemesine incelemek olarak belirlenmistir. Arastirmada; 6rnek i¢in ¢aligma evreninden
rastgele degil, 6zelliklerinden dolay1 aragtirmacinin kararia gore secilen amagli 6rnekleme yon-
teminden faydalanilmistir. Orneklemi olusturan markanin iilkemizin énde gelen kurumlarindan
biri olmasi, alaninda bir¢ok ilki gergeklestirmis olmasi ve aktif olarak influencer kullanmakta
olmasi nedeniyle elde edilen veriler agisindan 6nemli oldugu diistintilmektedir. Bu dogrultuda
Kerevitas ile gortisiilerek derinlemesine miilakat yapilmasi planlanmistir. Derinlemesine miila-
kat, nitel arastirma teknikleri i¢cinde yer alan goriisiilen kisiden arastirmanin derinligini artiracak
nitelikte veri toplanmasini saglayan bir tekniktir. Bu ¢calismada da amaglara yonelik detayli bilgi
edinilmesi planlanmigtir. Web sitesinde (https://www.kerevitas.com.tr/tr /kurumsal/ hakkimizda,
2022) yer alan bilgiye gore Tiirkiye’de perakende dondurulmus gida sektdriiniin ilk sirketi olan
Kerevitas Gida Sanayi, 1970 yilinda kurulmustur. Oncelikli faaliyeti Iskandinav iilkelerine canli
kerevit ihracati olan Kerevitas, ilerleyen yillarda dondurulmus meyve ve sebze iiretimine ve ih-
racatina, su Uriinleri ve pizza gesitlerine ilk dondurulmus milféy ve borek cesitlerine, ton baligi
konservesine, ‘ilk konserve misir’a, ve hazir yemek cesitleri ile lirlin gamin1 zenginlestirmistir.
Kerevitag bugiin SuperFresh markasiyla perakende kanalindaki toplam 128 iiriiniiyle dondurul-
mus gida pazariin en zengin iirlin gamina sahip sirketi konumundadir. Kerevitas, 1995 yilindan
bu yana halka acik bir sirket olarak faaliyet gostermektedir. 4 ana boliimden olusan c¢alismada
oncelikle yapilacak arastirmay1 anlamlandirmaya yonelik; ‘Internet ve Sosyal Medya Kavram1’,
‘Sosyal Paylasim Aglar1’ ve ‘Dijital Pazarlama, Etkileyiciler (influencer) ve Influencer Pazarla-
ma’ ana bagliklarina yer verilecektir. Ardindan ‘Dijital Pazarlama Siirecinde, Etkileyicilerin (inf-
luencer) Tercih Edilme Nedenlerini Saptamaya Y 6nelik Bir Aragtirma’ bagligini tasiyan dordiincii

boliime, degerlendirme ve sonug bdliimlerine yer verilecektir.
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Bu calismaya yonelik gergeklestirilen 6n arastirmalarda dijital pazarlama ve etkileyiciler
konularina yonelik iilkemizde yapilmis ¢alismalar oldugu goriilmiistiir. Bu ¢aligmalar incelendi-
ginde, secilen arastirma konularinin farkli paydas gruplarina yonelik verileri elde etmeye yonelik
oldugu gozlemlenmistir. Bu ¢caligmalardan bazilari; influencer marketing ajanslarini ele alan (Ye-
ner, 2018), fenomenlerin bakisina odaklanan (Ozkan & Alikilic, 2018), hedef kitlelerin gériisleri-
ne yonelik verilere odaklanan (Arklan & Tuzcu, 2019; Sénmez & Boztepe Taskiran, 2019; Kiran,
Yilmaz & Emre, 2019; Eyel & Sen, 2020; Tasdelen, 2020; Candz, Glilmez & Eroglu, 2020) ve
kavramsal degerlendirmelere yer veren ¢alisma (Gedik, 2020) olarak siralanabilecektir. Bu aras-
tirmada ise ticari bir kurumun bakis agisina yonelik bilgilerin elde edilmesi planlanmistir ancak
elde edilecek bilgilerle, sektoriin ve alanin tamamini temsil edecek genellemelere ulasmak amac-
lanmamistir. Giiniimiizde is planlarini sadece geleneksel pazarlama yontemleriyle smirli tutan
markalarin -hem degisen miisteri profili ve beklentileri hem de internetin avantajlari goz 6niinde
bulunduruldugunda- sektorel rekabette geri kalacagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle; giiniimiizde
bir realite olarak karsimiza ¢ikan ‘influencer’lara ticari markalarin bakigini ve pazarlama planla-
rinda, giinlimiizde ve gelecekteki konumlandirilmalarina yonelik giincel bir konuya deginilen bu

caligmanin, alanda ¢alisan akademisyen ve profesyonellere katkida bulunmasi amaglanmistir.
1. internet ve Sosyal Medya Kavrami

20.yy’daki temel degisimin iletisim alaninda oldugu goriilmektedir. Teknoloji alaninda
kaydedilen gelismelerin, internetin kesfi ve bu alandaki agilimlarla birlikte boyut degistirdigi sdy-
lenebilecektir. Yazili basin ile baslayan, radyo, televizyon ve nihayetinde bilgisayarlar ile devam
eden kitle iletisim teknolojilerindeki bu ilerleme profesyonel iletisim uygulama alanlarindaki de-
gisimin de Oniinii agmis gibi goriinmektedir. Bu asamada internet kavramini tanimlamak ve ta-
rihsel gelisiminden bahsetmekte fayda olacaktir. Internet, Tiirk Dil Kurumu Sézligii’nde (https://
sozluk.gov.tr/) genel ag kavrami ile es anlamli olarak ifade edilmekte ve genel ag ise, bilgisayar
aglarinin birbirine baglanmasiyla ortaya ¢ikan, herhangi bir sinirlamasi ve yoneticisi olmayan
uluslararas1 bilgi iletisim ag1, olarak tanimlanmaktadir. 1997°de Martin (aktaran Giligdemir, 2015,
s.25) internetin binlerce kii¢iik agdan ve milyarlarca kiigiik bilgi par¢acigindan olustugunu anla-
tirken interneti; diinyay1 saran bu ag igerisinde binlerce potansiyel bilgi parcasi tasiyan milyonlar-
ca sayfanin oldugu kutu olarak tanimlamaktadir. Ona gore internet, miisteri olabilecek milyonlar-
ca insani birlestiren ag da olmaktadir. Gligdemir de (2015, s.9) internetin diinyada birbirine bagl
milyonlarca bilgisayardan olugan ag oldugunu; zaman ve mekan farklarinin ortadan kalkmasiyla
bireysel ve kamusal anlamda iletisimin degisime ugradigim ifade etmektedir. Internet ile kisa
zamanda diinya iizerinde bilinen neredeyse her alanda koklii degisimler oldugu goriilmektedir. In-
ternetin insan ve is yagamina girmesi ise aslinda ¢ok da eskilere dayanmamaktadir. 2004’de Dede
(aktaran Yeygel Cakir, 2011, s.127) internetin temellerinin 1962°deki J.C.R Liclider’in, MIT nin
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galaktik ag kavramina dayandigini anlatmaktadir. Yazar, bilgisayar aglar1 sayesinde toplumsal

etkilesim lizerindeki ilk tanimlamalarin Licklider’in 1962°de yazdigi makalelerde yaptigini ifade
etmektedir. Gligdemir (2015, s.26) internetin 1969’da Amerika Savunma Bakanlig1 Arastirma
Dairesi tarafindan bakanlik bilgisayarlarinda bilgi aligverisi amaciyla basladigini aktarmaktadir.
Elbette internetin kullanilmaya baslandig: tarihten giiniimiize birgok degisim yasanmistir. Oz-
demir (2013, s.90) web 2.0’m, O’Reilly Medya tarafindan 2004’te basladiginmi belirtmektedir.
Gomez-Rodriguez, Gummadi, ve Scholkopf, B. (2014, 5.170) Alvin Toffler, ¢ok satan 1970 tarihli
kitab1 Future Shock’ta ‘asir1 bilgi yiiklemesi’ terimini popiiler hale getirdiginden beri, modern

toplumda konunun biiyiik bir sorun haline geldigini ifade ederler.

Yukarida aktarilmis olan tarihsel ilerleme ve buluslarla kaydedilen degisimlerle birlikte
kisa siire iginde kiiresel iletisim araci haline doniisen internetin, 1990°larla birlikte milyonlarca
insanin dahil oldugu bir platforma doniismesi ayni siirecte bu yeni medyanin yeni kamusal alan
olup olmadig1 tartigmalarini da beraberinde getirmektedir. Bostanci (2019, s.18) medyanin geli-
simini geleneksel medya ve interaktif medya olarak iki caga ayirmakta, internaktif medya ya da
yeni medya olarak adlandirabilecek olan bu medyanin; tiretim, dagitim ve tiiketim anlayisinda bii-
yiik degisim sagladigimi vurgulamaktadir. Tarihsel siirece odaklanildiginda Bostanci (2019, s.11)
sosyal medya Oncesi olarak degerlendirdigi donemi, bilgisayarin icat edildigi 1946’lara gotiirme-
nin miimkiin oldugunu sdylemektedir. Metin, ses, grafik, video vb. aktarimlarin tam zamanl ve
etkilesimli olarak yapilabildigi internet sayesinde yeni medyanin, kisa zamanda ‘yeni’ olmaktan
ciktig1, yaygin olarak kabul gordiigl bilinmektedir. Gliniimiizde ‘yeni’ medyanin insan hayatinin
oldukca 6nemli bir pargasi olarak entegre olmus oldugu sdylenebilecektir. Yeni medyanin ticari
yasaminda da is yapma bi¢imlerini degistirdigi agik¢a goriilmektedir. Artik her tip hizmete ‘anin-
da ve her yerden’ ulasilabilmektedir. David Rogers (aktaran Oztiirk, 2018, s.168) dijital doniisii-
me hitap eden; tiiketiciler, rekabet, data, yenilik ve deger olarak siralanan bes domain oldugunu
ifade etmektedir. Yasanan siirecte yeni medyanin sadece ticari yasama degil, her boyutuyla insan
yasamina etki ettigi goriilmektedir. Bu degisimden elbette sosyal yasam da etkilenmistir. Insan-
larin sosyal yasam pratikleri degismis ve sosyal medya platformlar etkili ve yaygin bir sekilde
giinliik hayatin i¢ine dahil olmustur. Bostanci (2019, s.22) farkl kaynaklarda sosyal medya, sos-
yal ag siteleri, sosyal ag vb. adlandirmayla birlikte sosyal medya olarak adlandirdigi kavrama;
kullanicilarin kolay, 6zgiirce icerik iiretebildikleri, hizlica paylasabildikleri ve genis kitlelere ula-
sabildikleri ¢evrimici platformlar olarak agiklamaktadir. Sayimer (2008, s.123) de sosyal med-
yanin, kullanicilarina enformasyon, diislince ve ilgi alan1 paylasimi sunarak, aralarinda etkilesim
yaratan ¢evrimici araglar ve web siteleri icin ortak terim olmasina vurgu yapmaktadir. Lou ve
Yuan (2019, s.59) bugiiniin medyasina bakildiginda; televizyonlar, radyo ve gazeteler gibi ana
iletisim kanallarinin, tiiketiciler i¢in bilginin kaynagi olmadiginin goriildiigiinii belirtmektedirler.
Bu ifadeden yola ¢ikildiginda giintimiizde paydas gruplarinin daha hizli ve interaktif bilgi/haber

iireten ve sunan mecralara dogru kaymakta oldugu sdylenebilecektir.
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Bu degisim ve gelisim siirecinde goriilen; sinirlari olmayan bir sistem iginde, igerik pay-
lagiminda bulunulmasini saglayan sosyal medyanin giiclenmesi sonucunda markalar i¢in miisteri/
potansiyel miisterileri ile direkt ve etkilesimli iletisim kurmanin yolu agilmistir. Bununla birlikte
yeni medya olarak adlandirilan medya kanalinin artik ana akim medya olarak degerlendirilerek

konuya yonelik her alanda galigmalar yapilmasinin 6nemi de ortaya ¢ikmustir.
2. Sosyal Paylasim Aglar

Internetin sundugu olanaklar sayesinde gelisen sosyal medya giiniimiizde sosyal ve ti-
cari yasamda &nemli bir yere sahip gibi goriinmektedir. Wikipedia (2020) sosyal ag kavramini;
internette kullanicilarin kendilerini tanimlamasiyla birlikte her kiiltiirden farkli kullanicr ile ileti-
sime gectigi, ayn1 zamanda normal sosyal yagsamda kullanilan jest ve mimikleri simgeleyen sem-
bollerle duygu, diisiincelerini sanal olarak ifade ettigi, bdylece sosyal iletisim kurdugu ortamlar
olarak tanimlamaktadir. Gligdemir (2015, s.41) sosyal paylasim aglarini, ortak kaynak iizerinden
birbirlerine baglanan insan gruplar olarak tanimlamaktadir. 2007°de Weber (aktaran Sayimer
2008, s.123) sosyal ag ya da sosyal web kavramini ortak ilgi alan1 olan bireylerin diisiinceleri-
ni, duygularmi ve yorumlarini paylagsmak {izere bir araya geldikleri ¢evrim i¢i ortam oldugunu
ifade ederken baska bir tanimda sosyal aglar1 (Yeygel Cakir 2011, s.283) iletisim kanallar1 ile
farkli sosyal ag kanallarindaki insanlarin bir araya getirilebilecegi ve ayrica iletisim, etkilesim
igine girebilecekleri ok yonlii sanal topluluk yapilarinin olusturdugunu ifade etmektedir. Onceki
boliimde aktarildig1 gibi sosyal medyanin bu kadar yayginlagmasinin temel nedeni internet ile
ilgili kaydedilen teknolojik gelismeler olmaktadir. Yeygel Cakir (2011, s5.284) web 2.0 akimimin
etkisinde ortaya ¢ikan aglarin, kullanicilarm kanalin sundugu igerigin olusumunda birebir etkili

oldugu, katilimli ve karsilikli iletisime dayanan teknolojik altyapr gerektirdigini vurgulamaktadir.

Gillin (2008) pazarlamacilar ve halkla iligkiler uzmanlarinin sasirtic bir dizi yeni iletigim
kanaliyla kars1 karsiya oldugunu ifade etmektedir. Ona gore; bloglar, podcast, online video ve
sosyal aglar gibi internet tabanli sosyal medya araglart milyonlarca tiiketicinin goriiglerini dile
getirmektedir. Sosyal medya araglarinin giintimiizde yaygin bir sekilde tercih edilme nedenine
yonelik ¢esitli goriisler mevceuttur. S6zen (2012, s.19) 2010°da Clay Shirky ve 2011 Cory Docto-
row’un YouTube, Twitter ve Facebook {izerinde ¢alisarak, internetin giicliniin baglama (connect)
ve Ozgiirlestirme (liberte) oldugunu ifade etmektedir. Gottfried ve Shearer 2016°da (aktaran Lou
ve Yuan, 2019, 5.58) sosyal medya kullaniminin bazi yas gruplarinda; 6zellikle millenials (y ku-
sag1) ve daha yeni nesillerde digerlerine gore aliskanlik haline geldigini belirtmislerdir. Lou ve
Yuan (2019, s.58) giiniimiizde sosyal medya ve aglarinin insanlarin bilgiye ve habere ne sekilde
erisecekleri konusunda 6nemli etkileri oldugunu ifade etmektedirler. Her y1l diinya genelinde ve

iilkeler bazinda, internet ve sosyal medya kullanimina dair rapor hazirlayan We Are Social ve
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Hootsuite’in, Ocak ayinda yayimlanan ‘Digital 2020’ raporuna gore (Hiirriyet Gazetesi, 2020)

Tiirkiye; 16-64 yas aras1 grubun sosyal medyada ge¢irdigi siire agisindan 46 iilke arasinda 15’inci

sirada yer almaktadir.

16-64 yas arasinda (yuzde)

YouTube
Instagram
WhatsApp
Facebook
Twitter

FB Messanger
Pinterest
LinkedIn
Snapchat
TikTok
Skype
Twitch
Tumbir
Reddit
WeChat
Line

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite'in Ocak ayinda yayimlanan ‘Digital oaE
2020’ raporu

Tablo 1: Tiirkiye’de Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

Yukarida yer alan rapora gore, diinyada en fazla kullanilan sosyal medya platformu Face-
book’tur. Ardindan sirasiyla YouTube ve WhatsApp gelmektedir. Sosyal medya platformlarinin
kullanimin yayginlasmasinin, 6zellikle nesillere gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. 2016’ da
Gottfried ve Shearer (aktaran Lou ve Yuan 2019, s.58) sosyal medya kullaniminin bazi yas grup-
larinda; 6zellikle millenials (y kusagi) ve daha yeni nesiller- arasinda digerlerine gore aligkanlik
haline geldigini ifade etmektedir. Bu nedenle, gitgide yasamin daha énemli pargasi haline gelen
sosyal medya platformlar1 ve sosyal aglara yonelik iletisim uzmanlarinin, kendi uzmanlik alan-
larinda ve is planlaria hangi yeni uygulamalar1 dahil etmeleri gerektigine yonelik ¢aligmalarin

o6nem kazandigi da goriilmektedir.
3. Dijital Pazarlama, Etkileyiciler (Influencer) ve Influencer Pazarlama

Yukaridaki boliimlerde; internet, sosyal medya, sosyal medya araglari ve sosyal paylagim
aglar1 kavramlarina yonelik bilgiler aktarilmistir. Bu boliimde ise ‘influencer’ kavramina odakla-

nilacaktir.
3.1. Dijital Pazarlama

‘Influencer’ ve ‘influencer pazarlama’ kavramlarini incelemeden 6nce, dijital pazarlama-
nin agiklanmasi yerinde olacaktir. Mandal ve Joshi (2017, s.5428) dijital pazarlamanin; dijital
platformlari kullanimiyla ger¢eklesen yaklasim, strateji veya markalagma ve pazarlama ¢aligma-
st olarak adlandirilabilecegini ayrica marka, iiriin veya hizmetin ¢evrimigi olarak gelistirilmesi ol-

dugunu ifade etmektedirler. Bu tanima gore dijital pazarlama; pazarlamanin, dijital platformlarda
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gerceklestirilmesidir saptamasi yapilabilecektir. Chaffey ve Smith (2017, s.13) ise dijital pazarla-
may1; web siteleri, ¢evrimi¢i reklamlar, istege bagli e-posta, mobil uygulamalar veya gelismekte
olan platformlar aracilifiyla ¢evrimici pazarlama olarak tanimlamaktadirlar. Dijital pazarlama
kavrami yakin zamana kadar bir¢ok kavramla da ifade edildigi goriilmektedir. Kogak Alan vd.
(2018, 5.494-495) bu kavramlardan baslicalarini; interaktif pazarlama, ¢cevrimigi pazarlama, in-
ternet pazarlamasi veya e-pazarlama olarak siralamaktadirlar. Onlara gore dijital pazarlama si-
rastyla; elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve biiylit olmak tizere temelde dort adimdan
olusmaktadir. Bu dort yontem birbirinin devami niteliginde olup, dijital pazarlama araciligiyla

miisterisine ulagmaya calisan isletmeler i¢in stratejik 6nem tagimaktadir.

Dijital pazarlamanin (Marketo Engage, Erigim tarihi: 13.08.2022) SEO'dan (arama moto-
ru optimizasyonu) blog yazmaya ve dagitim kanallarindan biit¢elere kadar bir¢ok alani kapsayan
semsiye terim oldugunu vurgulanirken; ¢evrimigi pazarlama olarak da bilinen dijital pazarlama-
nin; arama motorlari, web siteleri, sosyal medya, e-posta, mobil uygulamalar, mesajlagsma ve web
tabanl reklamcilik gibi dijital kanallar araciligryla markalar1 tanitmak ve potansiyel miisterileri
baglamak i¢in sunulan reklamlar1 ifade ettigini belirtmektedir. Bu agiklama degerlendirildiginde
dijital pazarlama kavramimin genis bir alanm isaret ettigi sdylenebilecektir. Cabi Bilge’ye gore
(2021, s.65) dijital pazarlama; isletmelerin tiiketicilerle zaman ve yer kisiti olmadan iletisime ge-
cebildigi, miisterileriyle bir bag kurabildigi, tirlinlerini ve hizmetlerini satin alan kisiler araciligty-
la tanitim yapabildigi, pazarlama faaliyetlerinin sonuglarmi anlik takip edebildigi ve analiz edip
anlik degisiklikler yapabildigi bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamada,
hedef kitle ile kurulan iletisimin her asamasinda siirecin takip edilebilir olmas1 dikkat ¢ekmek-
tedir. Chaffey ve Patron da (2012, s.30) dijital medyanin dl¢iilebilirliginin, ge¢cmisteki ifadesiyle
internet pazarlamaciliginin ilk kez kullanilmaya baslandigi 1990'larin ortalarindan itibaren diger
medyalara kiyasla en biiylik faydalarindan biri olarak miijdelendigini aktarmaktadirlar. Buna gore
stirecin tam zamanli takip edilebilmesi ve dl¢limleme konusu dijital pazarlamanin 6nemli avantaj-

larindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dijital pazarlamanin bir diger avantajinin da hedef kitlelere ulasma konusunda oldugu
goriilmektedir. Goksin (2021, s.5) ¢evrenin dijital donanimlarla bu kadar ¢evrili olmastyla mar-
kalarin bu teknolojiler iizerinden hedef kitlelerine ulasmasi ¢ok kolaylastigini; dijital diinyada
gezen hedef kitleyle durmaksizin iletisime gegmek demenin aslinda gezdikleri web sitelerinde,
kullandiklar1 arama motorlarinda, online olarak dinledikleri miiziklerde ve izledikleri videolarda
reklam yaparak marka mesajini iletmek oldugunu belirtmektedir. Bu anlatimdan yola ¢ikildiginda
sahip olunan giice yonelik farkindalikla hareket edildiginde strateji belirlemenin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Dijital pazarlama s6z konusu oldugunda glindeme gelen diger bir konu da kullanilan

pazarlama kanal sistemleri olmaktadir. Modern dijital pazarlamanin (Marketo Engage, Erisim
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tarihi: 13.08.2022); sosyal medya, igerik pazarlama, web sitesi pazarlamasi, SEO ve PPC (tiklama

basina 6deme) reklamcilig1 dahil olmak tizere genis bir kanal sisteminden olustugu ifade edilmek-
tedir. Bu agamada yukarida da belirtildigi gibi dijital pazarlama kavraminin genis bir kapsama,

yontem ve tekniklere sahip oldugu goriilmektedir.

3.2. Influencer (Etkileyici) ve Etkileyici ile Pazarlama (Influencer Marketing)

Kavrami

Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla sosyal aglar da kendi tinliilerini yarat-
maya baslamiglardir. Geleneksel iinlii olarak kabul edilen, televizyon, sinema vb. mecralardan
taninan kisiler haricinde; herhangi bir sosyal medya platformunda yarattiklar1 ve paylastiklart
iceriklerle takip edilen kisiler, sosyal medya tinliileri olarak literatiire girmislerdir. Jin, Muquad-
dam ve Ryu (2019, s.568) geleneksel olanin; reklam aktivitelerinde yer almadan 6nce spor, miizik
ya da sinema tizerinden kendine deger yaratan tinliiler oldugunu ancak bugiin gériilen alternatif
tinlii formlarinin, realty TV yildizlarmin yiikselisiyle tartismali sekilde baslayan fenomen olan
geleneksel kategorilerin diginda kaldigini belirtmektedir. Lou ve Yuan (2019, 5.60) da geleneksel
tinliilerin de normal igerik yaraticilar1 olduktan sonra bazi influencer statiileri gelistirebilecekle-
rini ifade etmektedirler. 2017°de Djafavora ve Rushworth (aktaran Jin ve digerleri, 2019, 5.567)
Instagram’in; gorsel estetige ve filtrelenmis imajlar1 iceren bir platform oldugunu vurgulamakta-
dir. glizellik iiriinlerini tanitmak, belirli viicut gorlintiilerini popiilerlestirmek ve litks yasamlar1 ve
onde gelen liikks markalar1 savunmak igin uygun bir ekosistem haline getirir. Yine 2017°de Djafa-
vora ve Rushworth (aktaran Sokolova ve Kefi, 2020, s.3) geng bir kadinin hem geleneksel iinliileri
hem de bloggerlari, instagram tizerinden takip ettigini ve ikisinin de takipgileri tizerinde etkili ol-
dugunu ifade etmektedir. Ancak yazarlara gore, dijital kisilikler onlarla daha ¢ok iliski kurabiliyor
ve takipgcileri lizerinde gii¢lii inandiricilik ve kredi sahibi oluyor gibi goriinmektedir. Markalarin
uzun yillardir, pazarlama stratejisi olarak reklamlarda iinlii kullanimindan faydalandigi bilinmek-
tedir. Bu asamada ‘iinlii pazarlamas1’ ile ‘influencer pazarlamasi’ kavramlari arasinda farkliliklar
bulundugu ifade edilmelidir. Sosyal medya tinliileri bir kitlenin izledigi, o kitlenin fikir lideri/ka-
naat onderi olarak kabul eden kisiler olarak goriilmektedir. Bu nedenle takipg¢i hedef kitlede hem
dikkat ¢ekici olmakta hem de iiretilen igerik tiiketicinin géziinde reklam algisi yaratmamaktadir.
2011°de Marwick ve Boyd (aktaran Bostanci, 2019, 5.86) sosyal medya fenomenlerini; YouTube,
Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya platformlardan paylastiklari igeriklerle kullanici-
larin dikkatini ¢eken, igeriklerinin sosyal medyada genis kitlelere yayilmasiyla popiilerligi artan
kisiler olarak tanimlamaktadir. Jin vd. (2019, s5.569) influencerlarin biiyiik bir takip¢i ag1 kuran
ve bir/birkag alanda giivenilir deneyimleyiciler oldugunu vurgulamaktadir. Bu asamada, sosyal
medya tUnliilerini takip edenleri etkiledikleri (influence) ve ayni kitleleri harekete gecirme giicii
oldugu ifade edilebilecektir. Veirman, Veroline ve Liselot (2017, s.801) influencerlari, saglam bir

takipgi tabani biriktiren igerik yaraticilar1 olarak tanimlamaktadirlar.
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IAB TR Influencer Pazarlamasi1 Calisma Grubu (https://iabtr.org, 2020) influencer pazar-
lamay1 (etkileyici pazarlama) sosyal medyada yiiksek takipg¢i sayisina ulasan, kitleleri etkileme
ve trendleri yaratma yetenegi olan, bir konuda uzmanlagmis ve/veya toplum genelinde ‘popiiler’
olarak kabul edilen kisilerle ger¢eklestirilen pazarlama ve iletisim galigmalari olarak tanimlamak-
tadir. Woods da (2016, s.5) influencer ile pazarlamay1; odagi, hedef pazar yerine belirli kisilere
yonelik olan pazarlama formu olarak tanimlamaktadir. Veirman vd. (2017, s.798) markalarin ge-
leneksel reklam tekniklerini terk ettikleri siiregte Uiriinlerini; takipgileri arasinda ve daha 6tesinde
onaylatmaya odaklanan etkileyicilere yoneldiklerini belirtirler. Augure 2015’de (aktaran Veirman
ve digerleri, 2017, 5.798), o giin i¢in pazarlamacilarin %75’inin etkileyici (influencer) pazarla-
may1 kullandiklarimi ifade etmektedir. Gortildiigii gibi bir yandan influencer pazarlama kavrami
tanimlanirken bir yandan da tanimlarin i¢inde bu kavramin, pazarlama alaninda sagladig1 avan-
tajlar belirtilmektedir. Lou ve Yuan (2019, s.59) influencer ile pazarlamay1 tiiketicilerin marka
farkindaligini ve/veya satin alma kararlarii yonetmek icin kilit bireyleri ya da kanaat dnderlerini
etkilemeyi kullanan pazarlama stratejisi olarak tanimlamaktadir. Bu tanimda etkileyici (influen-

cer) kaynagina vurgu yapilmaktadir.
3.2. Etkileyici Pazarlamanin Onemi ve Gelecegi

Markalarin pazarlama planlari iginde influencer kullaniminin yer aldig1 gézlemlenmekte-
dir. Influencer kullanimin gerekgelerini incelemeden 6nce ‘influencer’ olarak ifade edilen kisilerin
sosyal medyada nasil, ne sekilde yer aldiklarini aktarmak gerekmektedir. Sokolova ve Kefi (2020,
s.1) YouTube, Instagram ve Facebook blogerlariin tecriibelerine ait yorumlari sunduklarini be-
lirtmektedirler. Onlara gore influencerlarin Instagram daki postlarinda (paylasimlari) gogunlukla
fotograf ya da video ile zenginlestirilmis ve gomiilii icerik ve metinsel bir agiklama olmaktadir.
Yazarlarin bu aciklamalari sosyal medyada var olma bigimlerini tanimlamaktadir bununla birlikte
herhangi bir kisinin sosyal medyada igerik paylasmasi ‘influencer’ oldugu anlamina da gelme-
mektedir. Bu agsamada karsimiza ‘etkileyici’ olmanin, iiretilen igerik, takip edilme, etki giicii vb.
konularla olan bag1 ¢ikmaktadir. Uzunoglu ve Misci Kip (2014, 5.592) etkileyicilerin; mesajlara
aracilik edebilecegi ve mesajlarm potansiyel olarak viral etkiyle hizli ve kolayca yayilarak dijital
ortamlardaki topluluklar etkileyebilecegini sdylemektedirler. Sonug olarak yazarlara gore, mar-
kalarin ¢evrimi¢i topluluklar arasinda bir varlik elde etmek i¢in bloggerlar ve online influencerlar
ile etkilesime girmesi dnemlidir. Yazarlarin bu saptamasi ayn1 zamanda markalarm pazarlama

planlarinda etkileyici kullanimina yonelik gerekceyi de sunmaktadir.
Gillin (2008, s.1) influencer'larin, 100 y1ldir var olan pazarlama dokusunu yirtmaya bas-

ladiklar1 ve bu durumun, konugma ve toplulukla karakterize edilen yeni pazarlama tarzina yol

actigimi ifade etmektedir. Elbette her alanda oldugu gibi; dijitallesme ile birlikte geleneksel pa-
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zarlama yaklagimlarindan, dijital yaklagimlara dogru yeni uygulama alanlar1 olustugu séylenebi-

lecektir. Konuya iliskin olarak Deloitte da 2016°da dijitallesmeyle (aktaran Oztiirk, 2018, 5.166)

giinliik yagsamda, sosyal ve galisma hayatinda insan iligkilerini, tiiketici davraniglarini, markalarin
pazarlama kanallarini diizenleyen ve degistiren gii¢ haline geldigini ifade etmektedir. Geleneksel
yaklasimlarda tek yonlii iletisimin baskin oldugu bir ortam izlenmekteydi. Ancak teknolojik ge-
lismeler ve sosyal platformalar ile ¢ift yonli islerligi olan iletisim ortamlari olustugu goriilmek-
tedir. 2016” da Kowalczyk ve Pounders (aktaran Jin ve digerleri, 2019, s.568) mikro iinliilerin
essizliklerinin; TV sovlarindan veya ana akimda goriinmekten daha derin sekilde izleyicileri ile
baglant1 kurma bigimleri ve kisileraras1 yakinliktan kaynaklandigini belirtmektedir. Eskiden sa-
dece web siteleri ile kurumsal mesajlarini tek yonlii paylasan kurumlardan, markalar1 i¢in sosyal
medya tinliilerinin kendi takipgilerine ulagma mesaj1 tastyan markalara gegilmis gibi goriinmekte-
dir. Freberga, Grahamb, McGaugheyc ve Freberge (2011, 5.90) etkileyicilerin (SMI'ler), bloglar,
tweet'ler ve diger sosyal medyanin kullanimi yoluyla izleyici tutumlarini sekillendiren yeni bir tiir

bagimsiz ligiincii taraf destek¢isini temsil ettiklerini ifade ederler.

Glinlimiiziin zor rekabet ortaminda tiiketicilerin fazla ve farkl icerikte mesajlarla ¢evre-
lenmis oldugu bilinmektedir. Bu mesajlarin i¢inden tiiketicinin; hangisini sececegi ve derinlik-
li olarak incelenebilecegi konusu zor bir ¢aligma alanini giindeme getirmistir. Brown ve Hayes
(2008, s.25) cok fazla pazarlama mesaji oldugu i¢in ise yaramadigini, mesajlarin tiiketiciye ayni
geldigini ve mesaj duyulsa bile potansiyel miisterilerin markaya inanmadigimi vurgulamaktadir.
Ancak yazara gore tiiketiciler, influencerlara inanmaktadir. Bu goriis, pazarlamada sosyal medya

inliilerinin, etkileyici olarak kullanimin 6nemini ortaya koymaktadir.

Sosyal medya inliilerinin, belirli alanlara odaklanmalar1 ve odaklandiklar1 alanlarda
tecriibelerini takipgileri ile paylastiklart bilinmektedir. Lou ve Yuan (2019, 5.59) sosyal medya
influencerini; bir alanda uzmanlagmis, ¢ok sayida bagh takipgisi olan, sosyal medya araciligiyla
diizenli olarak degerli icerikler iireterek markalara pazarlama degeri tasiyan, ilk ve en basta bir
icerik iireticisi olarak tanimlamaktadirlar. Bu tanimlamada, sosyal medyada {inlii olan ‘etkileyi-
ci’lerin, uzman olduklar1 alanda igerik {ireticisi olmalarina vurgu yapilmaktadir. Markalar igerik
iretimi stirecinde, influencer takipgilerinin bir alana odaklanan kisilerden olusmasi nedeniyle
iirlin tanitimlarinda sosyal medya {inliilerinden de faydalandiklar1 goriilmektedir. Lou ve Yuan
(2019, s5.59) etkileyicilerin genellikle belirli alanlarda uzmanlasarak kendilerini belirlemislerdir.
Bu uzmanlagsmanin pazarlama profesyonellerinin stratejilerini olustururken, hedef gruplara hizl
ve etkili bi¢imde, iistelik daha az biit¢e ve zaman kullanarak ulasmalarini sagladigi goriilebilmek-
tedir. Bu nedenle pazarlama planlarinda influencer kullaniminin arttig1 sdylenmektedir. Kirkpat-
rick 2016°da (aktaran Woods, 2016, s.7) ortak bir arastirma ¢alismasinin, influencer pazarlamanin

(yillik bazda) diger geleneksel pazarlama formlarindan daha fazla yatirim getirisi tetikleme ye-
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tenegine sahip oldugunu bulmustur. Bu agiklama geleneksel pazarlama yontemleri ile influencer
pazarlamanin etkisine yonelik ifade edilmektedir. 2018 de Gallgher (aktaran Sokolova ve Kefi,
2020, s.1) Business Insider tarafindan yiiriitiilen calismay1 aktarmakta ve bir¢ok marka igin sosyal
medya influencerlart ile iliski kurma ve yonetmenin kritik derecede dnemli oldugunu vurgula-
maktadir. Ayn1 arastirmaya gore; moda, gilizellik, ebeveynlik ve turizmin influencer’lariin 6ne-
mini vurgularken, bu alandaki yatirimlarin (bes yillik bilesik yillik biiyiime oran1 %38) 2022°de

5 milyar dolar ile 10 milyar dolar arasinda olacagin ifade etmektedir.

Asagida gerceklestirilmis olan arastirmaya yonelik elde edilen verilere yer verilecektir.
Bu aragtirma i¢in yapilan 6n okumalarda influencer kullanimina yonelik ¢aligilan konularin daha
ziyade farkli hedef paydas gruplara odaklanilarak gerceklestirildigi goriilmiistiir. Bu arastirma ise
farkli olarak; pazarlama planlarina etkileyicileri dahil eden markalara yonelik planlanmistir. Bu
aragtirma; bir ticari markanin ‘influencer’lara bakigini ve pazarlama planlarinda, giiniimiizde ve

gelecekteki konumlandirmalarina yonelik giincel bir konuya deginmektedir.

4. Dijital Pazarlama Siirecinde, Etkileyicilerin (Influencer) Tercih Edilme

Nedenlerini Saptamaya Yonelik Bir Arastirma

Makalenin bu boliimiinde akademik amaglar dogrultusunda planlanan aragtirmaya yonelik bilgi

ve veriler yer almaktadir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢aligmanin amact; gergeklestirilecek glincel bir arastirmadan yola ¢ikarak, ticari bir
markanin dijital pazarlama planlarinda influencer kullanimina ydnelik yaklagim ve uygulama-
larini incelemek olarak belirlenmistir. Calismada, hedefe yonelik veri elde edebilmek i¢in nitel

arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat teknigi kullanilmigtir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda 6nceden hazirlanmis; 21 agik uglu soru ayrica ‘goriis
ve ilaveler’ maddesini kapsayan derinlemesine miilakat sorular1 Kerevitas’in Pazarlama Direkto-
rii’ne, e-posta yontemiyle gonderilmistir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Caligmanin evreni olarak Tiirkiye’de dondurulmus gida sektoriinde influencer kullanan

markalar secilmistir. Arastirmada; 6rnek i¢in ¢alisma evreninden rastgele degil, 6zelliklerinden

dolay1 arastirmacinin kararina gre segilen amacli drnekleme ydnteminden faydalanilmistir. Or-
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neklemi olusturan markanin web sitesinde (https://www.kerevitas.com.tr/tr/kurumsal/ hakkimiz-

da, 2022) yer alan bilgiye gore Kerevitas’in; Tiirkiye’de perakende dondurulmus gida sektoriiniin
ilk sirketi olmasi, kurulugsu 1970 yilina dayanan kokli bir sirket olmasi, liriin gaminda birgok
ilki gerceklestiren vizyona sahip olmasi ve bugiin SuperFresh markasiyla perakende kanalindaki
toplam 128 iiriiniiyle dondurulmus gida pazarinin en zengin iirlin gamina sahip sirketi olmasi

orneklem olarak belirlenmis olmasinda etkili olmustur.

Yukarida siralananlar disinda markanin (https://www.kerevitas.com.tr/tr, 2022) 2015°de
Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler Dernegi'nin EffieWoldwide Inc. isbirligiyle diizenledigi
7. Effie Tiirkiye Reklam etkinliginde Giimiis Effie Odiilii; 2017°de Kristal Elma Odiilleri’nde,
giimiis 6diil ve 2018°de Marketing Tiirkiye nin gergeklestirdigi ‘Itibar ve Marka Deger Perfor-
mans Olgiimii” arastirmasini temel alan ‘The ONE Awards Biitiinlesik Pazarlama Odiilleri’ nde
halk jiirisi tarafindan gida sektoriinde itibarini en ¢ok artiran marka secilerek 6diil almaya hak
kazanmis olmasi bu markanin drneklem olarak secilmesindeki nedenler arasinda yer almaktadir.
Bu aragtirmanin, tilkemizde bir markanin pazarlama planlarinda influencerlarla igbirligi yapma

gerekeelerine yonelik veri sunmasi agisindan 6nemine inanilmaktadir.
4.3.Arastirmanin Analizi ve Bulgular:

Bu boliim iki basliktan olugsmaktadir. Arastirmanin basinda belirlenen amaglar dogrultu-

sunda miilakatta elde edilen bulgular asagidaki boliimde sunulmaktadir.
4.3.1. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin ilk sorusu “Kurumunuz, pazarlama ¢aligsmalari kapsaminda, dijital pazarla-
ma uygulamalarina yer vermekte midir?” seklinde diizenlenmistir. Katilimcidan bu soruya “Evet”
yanit1 alindiktan sonra yanit1 detaylandirmis ve kullanilan kanallarin isimleri de paylasilmistir. Bu

yanit asagida yer almaktadir.

“Sosyal Medya Iletisimi (Facebook & Instagram)

Influencer Marketing (Instagram, Youtube, Twitch)

Dijital Mecra Is Birlikleri

Dijital Medya Kullanimi (Instagram, Facebook, YouTube, Google Network,
Programmatic — Gorsel ve Video format ile)”.

Arastirmanin ikinci sorusu “Kurum olarak ‘influencer’ uygulamalar1 gergeklestiriyor
musunuz? olarak diizenlenmistir. Soruya “Diizenli olarak influencer iletisimi yapiyoruz” yaniti
alindiktan sonra ti¢iincii olarak “Kurumunuzun dijital pazarlama ¢aligsmalar1 kapsaminda ‘influ-

encer’ uygulamalar1 konusundaki yaklagimini, genel bakisini anlatiniz...” ciimlesi yoneltilmistir.
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Bu soruda katilimecidan alinan yanit agagida yer almaktadir.

“Lider, yenilik¢i ve dinamik bir marka olarak hedef kitlemizi biiyiitmek, bii-
yiitiirken de hedef kitlemiz igerisindeki farkli segmentlere hitap eden bir ile-
tisim kurgulamak amaciyla Influencer Pazarlamasindan diizenli olarak fayda-
laniyoruz. Sosyal medya iletisimimiz kapsaminda paylastigimiz igeriklerimizin
daha genis kitlelere ulagsmasini saglamak amaciyla hem macro hem de micro
influencerlarla is birligi yapiyoruz. Yiiksek takip¢ili macro influencerlar ile {iriin
lansmanlarimiz ve projelerimizi daha genis kitlelere ulagtirmak, farkindalik ya-
ratmak amaciyla is birligi yapiyoruz. Az takipgili fakat etkilesimi yiiksek micro
influencerlar ile de daha odakli igerik ve iriin iletisimi yapiyoruz. Influencer
iletisimimizi de bu segmentasyon paralelinde tasarliyoruz. Yine Sosyal medya
ve diger dijital mecralarda kullanicilarin ilgisini ¢ekecek icerikler liretmek igin
de influencerlar ile is birligi yapiyoruz”.

Katilimceiya yoneltilen dordiincii soru “Influencer uygulamalarinizi hangi yildan itibaren
yapmaktasiniz? Hangi gerekee ile ilk adim1 atma karari verdiniz? Bu tarihin 6zel bir nemi var

mi1? seklinde olmustur. Katilimcidan alinan yanita agagida sunulmaktadir.

“Aslinda influencer marketing’i, bir marka ve/veya bir Uriiniiniin iletigimini
yapmak amaciyla taninmis kisilerin kullanilmasi olarak tanimlarsak ¢ok uzun
stiredir influencer calismalar1 yaptigimizi sdyleyebiliriz. Dijital mecralardaki
influencer uygulamalarimiz da uzun zamandir iletisim planlarimizin bir pargasi.
Tiiketicilerin dijital platformlarda gecirdigi siirenin biiyiik kisminin sosyal med-
yada olmas1 ve burada begenip giivendikleri, sevdikleri profilleri yakindan takip
edip paylasimlarindan etkilenir duruma geldikleri donemde influencer galigsma-
lar1 sosyal medyada daha da fazla yapilmaya baslandi. Biz de 2020°nin basina
kadar belli donemlerde gergeklestirdigimiz influencer is birliklerini, 2020 itiba-
riyle, 6zellikle salgin donemindeki tiiketici davranislarini da gbze oniine alarak,
iletisimimizin kalic1 bir pargasi olarak degerlendirmeye bagladik™.

Arastirmanin besinci sorusu “Bugiine kadar influencer kullaniminizin oldugu gergekles-
tirdiniz. Detayl bilgi veriniz...” olarak yoneltilmistir. Bu soruda katilimc1 “Influencerlar ile daha
etkin bir sosyal medya iletisimi yiiriitmeye ek olarak, {iriin lansmanlarimizda 360 iletisiminin bir
pargast olarak da is birligi yapiyoruz. Bu kapsamda toplam 5 kampanyada 85 influencer ile is
birligi gerceklestirilmistir” seklinde bilgi vermistir. Katilimciya yoneltilen altinci soru “Kurumsal
olarak uyguladiginiz ilk influencer uygulamalarinizi kisaca anlatiniz...” olmustur. Katilimcinin

verdigi detayli yanit asagida sunulmaktadir.

“Gegtigimiz y1l pandeminin getirdigi kisitlamalarin sonucu olarak tiiketiciler
agirlikli olarak yemeklerini evde kendileri hazirladilar. Biz de dondurulmus
gidanin tiiketiciye en ¢ok katki saglayacagi bu donemde, tiiketicileri anladigi-
miz1 ve yanlarinda oldugumuz hissettiren bir iletisimi influencerlar araciligiyla
yiiriittik. Ana s0ylemimizi #YemegeEvdeyiz olarak belirledik. Bu sdylem kap-
saminda tasarladigimiz iletisimde 5 farkli kategoriden influencer ile is birligi
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yaptik ve iiriinlerimizin deneyimini tiiketicilere samimi bigimde aktardik. Bunu
yaparken de tiiketicilerimizin evde yemek yapma ritiieline keyif katacak farkl
ve pratik tarif Onerilerini sevdikleri influencerlar araciligiyla sunduk. Bu proje
kapsaminda farkli hedef kitlelere hitap eden toplamda 27 influencer ile ¢aligtik.
2 aylik siire sonunda influencer paylasimlari ile toplamda 8,2 milyon erisim ve 2
milyon etkilesim elde ettik. Bu erigim, sosyal medya mecralarinda markamizin
onceki doneme gore 10 kati daha fazla konusulmasimi sagladi ve yaklasik 600
farkli tiiketicimiz sosyal medyada SuperFresh iiriinleri ile yaptiklar1 yemekleri
paylasarak iletisimimizin par¢asi oldular”.

Diizenlenen yedinci soru “Genel olarak pazarlama planlarmiz diistiniildiigiinde, yillik
planiizda influencer kullanimi ne kadarlik bir paya sahiptir?” olmustur. Bu soruya katilimci “Pa-
zarlama iletisimi ¢aligsmalari igerisinde influencer ig birlikleri biiyiik bir kismi kapsamaktadir”
seklinde yanit vermistir. Aragtirmanin sekizinci sorusu “Yillik bazda projelerde ‘influencer’ kul-
lanimina odakl1 bakildiginda, hangi oranda bir degisim (artis ya da azalma) kaydedilmistir? Sizce

neden?” olarak sorulmustur. Katilimecinin verdigi yanit asagida yer almaktadir.

“Yillik bazda bakildiginda 6zellikle gegen yil influencer kullanimlar gegen se-
neye gore 2 kati artig gostermis olmali. Pandemi etkisiyle tiim iletigimlerin dijita-
le odaklanmasi, tiiketicilerin dijital tiiketiminin ciddi oranda artmas1 markalarin
dijital diinyada rekabetini artirdi. Bunun yaninda belirli dijital reklam modelleri-
ne getirilen diizenlemelerin sonucu da influencer kullanimlari ve bu kullanimla-
rin tiiketiciler tizerindeki etkisini artirmistir”.

Amaglara yonelik diizenlenen siradaki soru “Devam eden influencer uygulamalariniz
var ise kisaca bilgi verir misiniz?” olarak yoneltilmis katilimcidan “Yakin zamanda lansmanini
gerceklestirdigimiz iki yenilik¢i lirlintimiiz “Tava Boregi” ve “Pizza Tost” igin 360 derece ileti-
sim plan kapsaminda influencer ¢alismalar siirdiiriildii” yanit1 alinmistir. 10. soruda katilimeciya
“Influencer se¢iminde, bir kriteriniz var mi, belirtiniz” climlesi yoneltilmistir. Katilimer ise so-
ruya “Influencer se¢iminde kullandigimiz kriterleri kalitatif ve kantitatif olarak iki baglik altinda
Ozetleyebiliriz: Kalitatif kriterlerimiz ortalama erisim, etkilesim, etkilesim orani, takipgi profili ve
biitge iken kantitatif kriterlerimiz influencer’in itibar1 ve markayla uyumlulugudur” yanitini ver-
mistir. Arastirmanin 11.sorusu “Projelerinizde yer vermek iizere sectiginiz influencerlara yonelik,
proje dncesinde, sosyal paydaslarinizdan bir goriis alinmakta midir?” olarak diizenlenmistir. Bu
soruya katilimcidan dnce “evet” yanit1 alinmis ardindan katilimci cevabini asagidaki sekilde agik-

lamustir.

“Tim iletisim ¢alismalarimizda oldugu gibi influencer iletisiminde de
bir¢cok paydasimizla siirecleri ortak yonetiyoruz. Dijital iletigim stratejimiz ve
sosyal medya planlarimiz dogrultusunda yiiriittiigiimiiz influencer iletisimi ca-
ligmalarinda dijital ajansimizin biiyiik pay1 ve etkisi bulunuyor. Dijital ajansimiz
ile birlikte kurguladigimiz projelerin hayata gecirilme ve projeye uygun influen-
cerlarin bulunma agsamasinda ise influencer ajansimizdan destek ve goriislerini
altyoruz”.
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Katilimcilara yoneltilen 13. Soru “Sizce influencer kullaniminin pazarlama ¢alismalarini-
za bir faydasi var midir?” olarak diizenlenmistir. Bu soruda katilcidan dnce “evet” yanitt alinmis

ardindan asagida yer alan detayli agiklama yapilmistir.

“Influencer kullaniminin kendi icerisinde farkli segmentlere ayrilan ve bu seg-
mentler dogrultusunda farkli is hedeflerine hizmet edebilen bir iletisim kanali
oldugunu diisliniiyoruz. Affilate marketing olarak da adlandirdigimiz influencer
is birliklerinde dogrudan satis sonucunu 6lgiimleyebiliyoruz. Bunun yani sira,
igerik is birligi yaptigimiz influencerlar ile hem erisim hem de prodiiksiyon ma-
liyeti anlaminda maliyet avantaji elde ediyoruz. Son olarak, influencerlar ile yii-
rlttiiglimiiz iletisimin bilinirlik ve marka algisina sagladigi katkinin da énemli
oldugunu diisiiniiyoruz. Dolayist ile influencer kullaniminin pazarlama galigsma-
larina birden fazla alanda faydasiin oldugunu soyleyebiliriz”.

14.soru “Influencer kullandigimiz projelerde es zamanl olarak baska reklam veya pazar-
lama caligmalar ile desteklediginiz 6rnekler oldu mu?” seklinde yoneltilmistir. Bu soruda 6nce

katilimeidan “evet” yaniti alinmis ardindan asagidaki sekilde detayli agiklanmugtir.

“Bugiiniin diinyasinda bir kampanyanin basarili olmas1 i¢in 360 derece iletisi-
min dogru ve etkin planlanip uygulamaya alinmasi gerekiyor. Bu nedenle; bili-
nirlik saglamak, marka algisini olusturmak ve yeri geldiginde de satigsa yonlen-
dirmek amaciyla hayata gegirdigimiz tiim iletisim kampanyalarimiz1 ‘Customer
Journey’ bakis a¢isiyla modern ya da geleneksel, dijital ya da offline, amacimiza
hizmet edecegine inandigimiz tiim kanallardan faydalanarak kurguluyoruz”.

Katilimciya yoneltilen 15.soru “Influencer kullandigimiz projelerde, sosyal medya iin-
liisliniin tirtine oldugu kadar markaya da etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz? olmus, soruya
“evet” yanit1 alindiktan sonra yanit “Sadece bir iiriin lansman1 kapsaminda is birligi yapilsa da
influencerlar sayesinde marka bilinirligini de artiric1 etkisi oluyor. Is birligi sayesinde, marka ve
uiriinlerle ilgili icerikler genis kitlelerce goriiniir. Bunun yani sira is birligi yapilan influencer ve
markanin — yapilan iletisim sikligina bagl olarak — birbirlerinin algisim da etkiledigini disiinii-
yoruz” seklinde agiklanmistir. Arastirmanin 16.sorusu “Tiiketici ya da potansiyel tiiketicilerinizin
influencer kullandigimiz projelere ait goriislerine yonelik bir degerlendirme yapilmakta midir?
olarak hazirlanmistir. Bu soruya da 6nce “evet” yanit1 alinmistir. Cevaba yonelik detayl agiklama

asagida yer almaktadir.

“Her iletisimden sonra, projenin tiiketiciler {izerinde etkisini “social listening”
analizinden faydalanarak inceliyoruz. Tiiketicilerin iletisim ¢alismasi hakkinda
olumlu/olumsuz yorumlar1 toplanarak, sentiment analizi yapilir. Bu raporlamala-
ra dayanarak gerekli goriilen aksiyonlar alinir ve gelecek donem iletisimlerinde
g6z oniinde bulundurulur. Bu sayede yliriittiglimiiz iletisimin sadece performan-
st degil ayn1 zamanda da tiiketicimiz tarafindan algilanan marka imajin1 daha
etkin bir sekilde yonetebiliyoruz”.
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“Markaniz influencer kullandig1 bir projesi 6diil aldi m1?”” sorusu 18.soru olarak diizen-

lenmis, soruya “hayir” yanit1 alimmistir. Aragtirmanin 19. Sorusu “Dijital pazarlama s6z konusu

oldugunda, alanin gelecegi hakkindaki goriislerinizi paylasir misiniz ?” olarak yoneltilmistir. Ka-

tilimecidan alinan detayli yanit asagida sunulmaktadir.

“Tiiketiciler uzun zamandir dijitallesme siirecinden geciyordu; pandemi ile bir-
likte bu siire¢ ¢ok daha fazla hizland1 ve toplumdaki etki alani daha da genisledi.
Fakat dijital pazarlama dedigimiz alan, mecralar, platformlar, reklam modelleri,
igerik formatlari ve benzeri bir¢ok farkli alt bagliktan olusuyor. Bu alt bagliklarin
hepsi tiiketicilerin tercihleri ve davranislart dogrultusunda degisimler gegiriyor.
Dolayisiyla, fark yaratabilmek i¢in gelisen teknolojiye ayak uydurmak ve diinya
ile ayn1 anda bu degisim ve gelisimlere entegre olmak durumundayiz. Goriinen
o ki, dijital pazarlamanin giicli ve 6nemi gelecekte de giiclenerek biiyiimeye de-
vam edecek. Bu biiyiimenin sonucu olarak, markalar dijital mecralarda ytirit-
tiikleri iletisimle ¢ok yogun bir rekabet ortamina girecekler. Bu alandaki rekabet
sadece triin anlaminda degil aym zamanda da tiiketicinin dikkati, ilgisi, odag:
icin olacak. Tiiketicilerin tercihleri eskiden sadece en kaliteli iirlin ve hizmet
dogrultusunda sekillenirken, artik bir marka ile etkilesime girdigi anlarin ¢oklu-
gu sebebiyle ¢ok daha ¢esitli faktorler tarafindan etkileniyor olacak. Bu durum
karsisinda tiiketiciye dogru anda, dogru sekilde dokunan ve dogru fayday1 sagla-
yan marka rekabette bir adim 6ne gececek. Markalar, 6zellikle dijital araglardan
faydalanarak tiiketicilerinin davraniglarini ve tercihlerini ¢ok iyi tespit etmeli ve
sosyal medyadan native reklam tiirlerine, dataya dayali kisilestirilmis iletisim-
lerden e-ticaret iletisimine kadar bir siirii aract ayni1 anda ve birbiri ile uyumlu
bir sekilde kullanma yetisini gelistirmek zorunda kalacak. Diger bir deyisle, om-
ni-channel bir iletigim yaklagim1 biiylik nem kazanacak™.

Arastirmanin 20. Sorusu “Influencerlarin yer aldigi pazarlama projeleri ile ilgili genel

goriiglerinizi paylasir misiniz?” olarak yoneltilmistir. Katilimcidan alinan yanit asagida yer al-

maktadir.

“Influencer kullanimimizin bulundugu projelerde erisim ve hedef kitleyi etki-
lesime gecgirme potansiyelimiz her zaman daha yiiksek oluyor. Fakat influencer
i birliklerinin etkin olabilmesi i¢in tiiketici tarafindan basit bir reklamdan daha
farkli algilanmasini saglamaniz gerekiyor. Bunun i¢in influencer’in kendi tarzi-
na, igerik diinyasina, hedef kitlesinin beklentisine sadik kalacak formatlar gelis-
tirmeli ve iletisiminizi buna gore kurgulamaniz gerekiyor. Bunu sagladiginizda
iletisimde daha etkili sonuglar elde etmemiz miimkiin oluyor ve standart reklam
modellerine gore daha diisiik erisim ve etkilesim maliyetleri yakalayabiliyorsu-
nuz. Bunun yani sira organik yayilim ve konugma (WoM) yaratabiliyorsunuz. Bu
acidan influencer kullanimi iletisimlerimizde gii¢lii bir aracimiz”.

Katilimciya yoneltilen son soru “Sizce, influencer ile pazarlamanin gelecegi nasil olacak-

tir?” seklinde gergeklesmistir. Alinan detayli yanit asagida sunulmaktadir.
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“Son zamanlardaki kontrolsiiz biiyiimeyle birlikte dogru planlanmamus, belli bir
stratejiye dayandirilmayan projeler ve influencerlarin fark gézetmeksizin ayni
anda birden ¢ok marka i¢in iletigim yapiyor olmasi, tiiketici nezdinde influencer
iletigimini algisini gitgide herhangi bir reklamdan farki olmayan bir noktaya git-
mesine neden oluyor. Bu sebeple, influencerlar ile yapilan is birliklerinin stan-
dart paylasimlariin tesine gegerek gitgide yaratici kurgularla oriilen ve igerigi
titketici goziiyle degerlendiren bir bakis agisina doniisecegini 6ngorityoruz. Bu-
nun yani sira, influencerlar artik tek bir mecrada varlik gdstermiyorlar. Instagram
ya da TikTok un yan1 sira Youtube’dan OTT platformlar1 ve podcastlere kadar
genis bir oyun alanina sahipler ve olmaya devam edecekler. Bu sebeple, influen-
cerlar ile yapilan ig birliklerinin de anlamli olmasi igin, projelerin bu genis eko-
sistemi diigiinerek gelistirilmesi gerekecek. Bu degisimler dogrultusunda biz de
macro influencerlarla anlik ig birlikleri yerine uzun dénemli is birliklerini, micro
influencerlarla ise yaratici bir kurguya sahip olan organik ve samimi bir iletisim
ylirlitmeyi planliyoruz”.

Gergeklestirilen arastirmada iki soruya yonelik veri elde edilememistir.
4.3.2. Arastirmanin Sonucu

Elde edilen veriler bir dnceki boliimde paylasilmistir. Bu veriler arastirmanin hedefleri

dogrultusunda degerlendirildiginde asagida siralanan bagliklar elde edilmistir;

* Kurumun, dijital pazarlama ¢aligmalarinda influencer kullanimina yer verdigi goriil-
muistur.

* Hedef kitlenin ve paydaslarin iletisim siirecindeki 6nemi goézlemlenmistir.

e Influencer kullaniminin yani sira geleneksel iletisim ¢aligmalarinin da devam ettigi sap-
tanmistir.

* Pandemi etkisiyle dijitale iletisim ¢aligmalarinin arttig1 vurgulanmigtir. Bu artis ile bir-
likte,

gerceklestirilen ¢alismalarin etkisi ve basart ile sonuglandigi belirtilmistir.

* Dijitallesmenin sundugu olanaklarin 6nemi ve degeri vurgulanmistir.

* Fark yaratabilmek i¢in gelisen teknolojiye ayak uydurmanin, diinya ile ayni anda bu
degisim ve gelisimlere entegre olmanin 6nemi vurgulanmistir. Gelecekte dijital pazarla-

manin giicli ve dneminin giiclenerek biiylimeye devam edecegi gorlisii saptanmigtir.

Influencer kullanimina odaklanildiginda, tercih nedenlerine yonelik;

¢ Influencer kullaniminin organik yayilim ve Wom yaratmasindan bahsedilmistir.

* Influencer is birliklerinde dogrudan satis sonucunu dlgiimleyebilme, icerik is birligi
yaptiklar influencerlar ile hem erisim hem de prodiiksiyon maliyeti avantajina vurgu

yapilmistir.
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* Influencerlarin hem {iirliin hem de marka bilinirligine olan etkisi saptanmistir.

» Kurumun, mesajlarinin; yiiksek takipg¢ili macro influencerlar ile iiriin lansmanlart ve
projelerin daha genis kitlelere ulagsmasi, farkindalik yaratmak amaciyla; az takipgili fakat
etkilesimi yiiksek micro influencerlar ile de daha odakli igerik ve {irlin iletisimi yaptig1
belirtilmistir.

* Tiketicilerin dijital platformlarda gegirdikleri siirenin biiyiik kisminin sosyal medyada
oldugu, burada begenip giivendikleri, sevdikleri profilleri takip edip paylasimlarindan
etkilenir duruma geldikleri donemde influencer ¢aligmalarinin arttiginin distinildigi

gbzlemlenmistir.
Sonu¢

Son yillarda teknolojinin hizla gelismesi ve 6zellikle COVID-19 pandemi siireci, zaten
farklilagmakta olan toplumsal yagamin degisimini daha da hizli hale getirmis gibi gériinmektedir.
Uzun zamandir es zamanli olarak devam ettirilen ¢evrimici ve geleneksel yasam harmonisi giinii-

miizde, ¢evrimici ¢oziimlerin daha agir olarak hissedilmesini saglamaktadir.

Markalarin pazarlama ana hedeflerinin; hedef kitleler ile iletisim kurmak, tirinlerinden bu
gruplarin haberdar olmasi ve ihtiyag duyarak talep etmesi ve elbette bu iliskinin dmiir boyu siirdii-
riilebilir olmasini saglamak oldugu sdylenebilecektir. Web 2.0°1n sagladig teknolojik olanaklarla
pazarlama planlarinda, pazardaki rekabetin etkisini en aza indirecek; hedef kitlelere mesajlar
net bir sekilde iletecek, biitce ve zaman tasarrufu saglayan yonteme yer verilmeye baslandigi
gozlemlenmektedir. Sosyal medyanin kendi tinliilerini yarattig1 giiniimiiziin dijital diinyasinda;
igerik tireten, deneyimlerini paylasan ‘influencer’ yani ‘etkileyiciler’in, yeni kanaat dnderleri olup
olmadig: tartisilmaktadir. Bu kisiler yani influencerlar, 6ncelikle sosyal medyada {inlii olan, il-
gilendikleri alana yonelik igerik saglayarak paylasimda bulunduklar i¢in nis bir hedef kitleye
ulagma olanagi olan kisilerdir. Pazarlama profesyonelleri boylece markalarinin hedefine uygun ve
markay1 en iyi bicimde temsil edeceklerini diisiindiikleri etkileyicilere pazarlama planlarinda yer

vermektedirler.

Baslangi¢ asamasinda bu ¢alismanin amaci; gilincel arastirmadan yola ¢ikarak, bir mar-
kanin dijital pazarlama planlarinda influencer kullanimina ydnelik yaklasim ve uygulamalarini
incelemek olarak belirlenmistir. Orneklemi olusturan markanin {ilkemizin énde gelen kurumlarin-
dan biri olmasi, iletisim ¢aligmalarinin yaygin ve yogun olmasi ayrica pazarlama calismalarinda
influencer kullanmakta olmasinin elde edilen veriler agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
Bu dogrultuda Kerevitas Pazarlama Direktorii ile goriisiilerek markanin influencer uygulama ve

yaklagimlarinin derinlemesine miilakat yoluyla incelenmistir. Gliniimiizde teknolojik gelismeleri
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takip etmeyen markalarin, rekabette geri kalacaklari diisiiniilmektedir. Gergeklestirilen bu arastir-
manin sonucunda, ilgili kurum temsilcisinin de ayni1 biling ve farkindaliga sahip oldugu saptan-
mistir. Ayrica kurum temsilcisinin, etkileyicilerin mevcut durumu ve gelecekte pazarlama-iletisim
alanlarinda temsil edecekleri yer hakkinda dikkatle degerlendirilmesi gereken ifadelere yer ver-
digi de gdzlemlenmistir. Ozellikle COVID-19 Pandemi’sinin bu nemli siirecin gelisimine etkisi

oldugu izlenmektedir.

Yukarida ifade edilen bilgilerden yola ¢ikildiginda, giinlimiizde, geleneksel pazarlama
yontemlerinin yani sira dijital uygulamalarin odakta oldugu yaratici ¢caligmalar yapilmasinin
onemi de ortaya ¢ikmaktadir. Gliniimiizde is planlarin1 sadece geleneksel pazarlama yontemle-
riyle sinirli -hem degisen miisteri profili ve beklentileri hem de internetin avantajlar1 g6z oniinde
bulunduruldugunda- kalmamas1 gerektigi gézlemlenmektedir. Bu nedenle giincel bir konuya de-
ginilen bu ¢aligmayla, iletisim profesyonelleri ve akademisyenlerine katkida bulunulmasi amag-

lanmustir.
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Ozet

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami son yillarda is-
letmeler agisindan artan bir dneme sahiptir. Kurumlar sosyal so-
rumluluk faaliyetleri ile kurum itibarlarini giiglendirmekte, pay-
daslarin kuruma olan giiven duygularini gii¢clendirmektedirler.
Dijital doniisiim ile degisen faaliyet alanlar1 ve ortaya ¢ikan yeni
sorumluluk bigimleri kurumsal sosyal sorumluluk kavramina da
yeni bir boyut getirmis, kurumsal dijital sorumluluk kavrami or-
taya ¢gikmustir.

Bu caligmanin amact kurumsal dijital sorumluluk
kavramimin Tiirkiye’de bankacilik sektorii agisindan geligimi-
ni irdelemektir. Bu baglamda caligmada bankacilik sektoriinde
ilgili alanlarda galisan kisilerle (kurumsal iletisim yoneticileri,
sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik departman sorumlulari,
bilgi islem departmani yoneticileri, yazilimcilar) niteliksel bir
arastirma yontemi olan derinlemesine goriismeler yapilmistir.
Arastirma sonuglari gostermistir ki kurumsal dijital sorumluluk
kavrami bankacilik sektoriinde oldukga yeni bir kavram niteligi
tagimaktadir. Gelisimi ve kavrama dair stratejilerin saglam te-
mellerle olusturulmasi igin rehberlere, diizenlemelere ve tesvik
edici uygulamalara ihtiyag¢ vardir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Dijital Sorumluluk, Kurumsal
Sosyal Sorumluluk, Dijital Doniisiim.
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A NEW APPROACH TO CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN THE
DIGITAL AGE: EXAMINING THE CONCEPT OF CORPORATE DIGITAL
RESPONSIBILITY IN THE BANKING SECTOR

Abstract

The concept of corporate social responsibility witnessed an increasing importance for businesses
in recent years. Institutions strive to strengthen their corporate reputation with their social responsibility
activities and strengthen the trust of the stakeholders towards the institution. With digital transformation,
the changing facets of social responsibility activities and the introduction of new forms of responsibility
both the concept of corporate social responsibility, and the concept of corporate digital responsibility have
evolved.

The aim of this study is to examine the development of the concept of corporate digital respon-
sibility in terms of the banking sector in Turkey. In this context, in-depth interviews were conducted with
people working in related fields in the banking sector (corporate communication managers, social respon-
sibility and sustainability department heads, IT department managers, software developers). The results of
the research have shown that the concept of corporate digital responsibility is a new concept in the banking
sector. There is a need for guidelines, regulations and encouraging practices for the development and estab-
lishment of solid strategies.

Keywords: Corporate Digital Responsibility, Corporate Social Responsibility, Digital Transformation.

EXTENDED ABSTRACT

Companies are a part of society, and their practices should be regulated not only by legal
but also by ethical considerations. In recent years, there has been a growing awareness of the im-
portance of corporate social responsibility (CSR) among businesses and society. CSR refers to a
company’s efforts to conduct its operations ethically and sustainably, while also considering the
impact of its actions on society and the environment. In the digital age, Internet has become a tool
of CSR communication for organizations (Alptekin, 2020, s. 149). Digital transformation is not
just a series of activities based on digital tools. It not only requires the use of digital technologies
in running businesses but also involves the necessity of deep changes in the sphere of awareness
of people working in the business field. Within the scope of corporate social responsibility ini-
tiatives are raising social awareness regarding the functioning and threats of new technologies.
Often, companies feel responsible for maintaining a balance between social expectations and
innovations. As a result, a new trend emerged within social responsibility, corporate digital re-

sponsibility.

Political leaders, representatives of the economy, and scientific authorities recognize new
kinds of threats related to automation and the mass implementation of solutions based on digital
data and artificial intelligence (Suchacka, 2020). Corporate Digital Responsibility (CDR) aims

positively shape the view of digital transformation for organizations. It also raises employees’
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awareness and prepares them for potential retraining and adaptation to changes. CDR means the
awareness of duties binding the organizations in the field of technological development and using

technologies to provide services.

The modern business environment is continually changing. In this changing environ-
ment, Corporate Digital Responsibility is emerging as the new direction, changing the relation-
ship between labor and technology as well as shaping the ethical use of new technologies. Digital
transformation “is reshaping the relationship between labor and technology, raising concerns over
the future of employment relations, patterns as well as the ethical use of new technologies. CDR
is standing out as the new direction, fusing ethical considerations at the company, individual and
societal level, ensuring socially responsible transitions for an increasingly digitalized workforce”

(Orbik & Zozulakova, 2019, s.81).

In this article first, corporate social responsibility and digital transformation concepts will
be discussed in detail. Then to analyze the results, the current developments in banking sector
will be discussed. The last term of the literature part will be about corporate digital responsibili-
ty. In this study, CDR policies of the banking sector in Turkey were analyzed qualitatively. This
exploratory research was guided by interviews with corporate communication executives, heads
of IT departments and managers of the related industry. Interviews are done via online platforms
and face-to-face interview questions that involved semi-structured and open-ended questions.
Study results show that CDR is a very new concept for the banking sector in Turkey. Although
the banking sector is one step ahead compared to the other sectors, it still needs improvements.
Especially international partnered banks are more aware of this topic because of European regu-
lations. Governmental regulations are effective in the banking sector’s development of digital re-
sponsibility practices and strategies. Turkey’s Personal Data Protection Authority (KVKK) is not
very developed yet and needs more attention in terms of digital responsibilities. Also, this study is
the first research study in Turkey in terms of CDR, academia needs more attention on this topic.
Besides academia, leading organizations and industry leaders need to take more responsibility to

take action and to put ahead more sustainable world.
GIRIS

Yeni teknolojilerin her gecen giin gelismesi ile birlikte, farkli islev ve kullanimlar ile
farkli hikayeler arasindaki siirlar giderek bulaniklagsmaktadir (Marshall 2004). Yeniligin gerekli
ve degerli oldugu, dijital ve teknolojik gelismelere ayak uydurmanin énemli oldugu diisiincesi
eylemleri daha hizli, uygulamalar1 daha kullanish ve kullanic1 dostu hale getirmektedir. Ancak bu

yeni teknolojilerle yasamak belli zorluk ve direnglere neden olmus, bu durum ise 6zelikle kurum-
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lar i¢in uzlagmay1 ve miizakere etmeyi miimkiin hale getirecek yeni sistemlerin gelistirilmesine
vesile olmustur. Sirketlerin en st diizeyde sosyal fayda saglamasini temel alan kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami dijital doniisiim ile birlikte son yillarda yeni bir sekil almis ve Kurumsal

Dijital Sorumluluk kavrami ortaya ¢ikmaistir.

Bu arastirmanin literatiir kisminda dncelikle kurumsal dijital sorumluluk kavraminin ze-
minini olusturan kurumsal sosyal sorumluluk kavramina ve tarihsel gelisimine deginilecektir.
Daha sonra kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin degisimine ve kurumsal dijital donii-
stim kavramimin ortaya ¢ikmasina katki saglayan dijital doniistim terimi detayli sekilde tartisila-
caktir. Son olarak Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin gelismesi ve dijital doniisiim etkisiyle

ortaya ¢ikan Kurumsal Dijital Sorumluluk kavrami kapsamli bir sekilde ele alinacaktir.

Yontem olarak nitel analizin ve vaka ¢aligmasi yonteminin kullanildig: bu arastirmada,
sektor olarak verinin en c¢ok islendigi, kullanildigi, paydaslarla veri is birliginin en ¢ok gelisti-
rildigi sektor olan bankacilik sektorii segilmistir. Bulgular kisminda yapilan yari yapilandirilmis

goriismelerin analizleri sunulacaktir.

Arastirma sonuglar1 gostermistir ki bankacilik sektoriinde kurumsal dijital sorumluluk
kavrami ayr bir konsept olarak ele alinmamakta, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal siir-
diiriilebilirlik terimlerinin alt bagliklar1 olarak degerlendirilmektedir. Dijitallesme ve dijital donii-
stim ile ilgili stirecleri KDS faaliyetleri seklinde lanse edilmekte ise de KDS kavrami ¢ok genis
bir yelpazeyi kapsamaktadir. Bu nedenle sonuglar Tiirkiye’de kurumsal dijital sorumluluk kav-
ramimin sirketler tarafindan benimsenmesi ve uygulanmaya gecis asamasinda heniiz baslangi¢

asamasinda oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavraminin ne anlama geldigi ve tam olarak neleri
kapsadigi konusunda akademisyenler ve uygulayicilar arasinda tartigmalar siire gelse de kavram
onemini korumaya devam etmektedir. Is etigi, kurumsal vatandaslik, kurumsal sosyal performans
ve kurumsal siirdiiriilebilirlik gibi ilgili kavramlar kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) terimine

alternatif olarak gelistirilen kavramlar olarak ortaya ¢ikmislardir (Carroll & Shabana, 2010, s. 90)

Bu terimlerin ortak noktasi topluluk, ahlak ve hesap verilebilirlik gibi temel temalari
icermeleri ve sirketlerin toplumu etkileyecek politika, uygulama, yatirim ve somut sonuglarina
atifta bulunmalaridir (Carroll & Shabana, 2010, s. 98). Oldukga genis bir semsiye kavram olarak

sekillenen terim temel olarak etik konular, insan haklari, saglik ve giivenlik, ¢evre koruma, sosyal
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ve cevresel raporlama ve topluluk projeleri ve hayirseverlik i¢in goniillii girisimlerle iliskili ku-

rumsal 6z diizenlemeler etrafinda sekillenir (Wang, 2011, s. 17).

Akademik literatiire bakildiginda Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavramina dair ilk katki
50°1li yillarda Howard Bowen tarafindan yapilmistir. 1950’1i yillarda giindem topluma kars1 so-
rumluluklar olarak sekillenirken, kavram sonraki yillarda paydas katilimi, toplum refahi, etik ve
goniillii sorumluluklar, yasal sorumluluklari kapsayan bir hal almistir. 90’11 yillarda ise gevresel
yonetim dnemli bir odak noktas1 olmustur (Carroll, 1999). Giintimiizdeki énemli bir gelisme ise
KSS konularinin 1960’larin hayirseverlik ve felsefi sorunlarindan kuruluslarin sosyal sorumluluk

taahhiitlerin ekonomik, yasal, ¢evresel, sosyal boyutlara tasinmis olmasidir.

Tarihsel gelisimi ve sirketlerin ele alis bigimlerinin degisimiyle birlikte KSS kavraminin
farkli yonlerini ele alan tanimlar ortaya ¢ikmistir. Carroll (1999) literatiir taramasinda KSS i¢in
25’in tizerinde farkli kavramsal tanimin oldugunu belirtmistir. Benzer bir sekilde Low 2016 y1-
linda yaptig1 bir caligmada yaklasik 70 farkli tanimi bir araya getirmistir. Yapilan tanimlardan ilki
Bowen tarafindan is insanlarinin sosyal sorumluluklarini ‘toplumun hedefleri ve degerleriyle or-
tiisen politikalar izleme ve bu deger ve hedeflere uygun karalar1 takip etme yiikiimliiligii’ olarak
ele aldig1 tanimdir. Carroll ise toplumsal sorumlulugu ‘belli bir zamanda toplumun isletmeden
ekonomik, yasal, etik ve goniillii beklentilerinin bir biitiinii’ (1979, s.7) olarak tanimlamistir. Ona
gore KSS, ekonomik faaliyetlerin 6tesinde daha iyi bir toplum igin goniillii calismalara ve siir-
diiriilebilir bir cevreye katki saglamak icin organize faaliyetlere dayanmaktadir (Carroll, 1999, s.
270).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavramina dair uluslararasi dlgeklerde yaptirima sahip or-

ganizasyonlar sadece tanimlamalar yapmamus, sirketler i¢in rehberler de hazirlamislardir.

Siirdiiriilebilir Kalkinma i¢in Diinya is Konseyi (WBCSD, 1998), KSS’yi, isletmelerin
ekonomik kalkinmaya katkida bulunurken ayni zamanda etik davranmaya, calisanlarin, yerel
topluluklarin ve toplumun yasam kalitesini iyilestirmeye yonelik devam eden sézlesmesi olarak

tanimlamaktadir.

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) is diinyasinin temel islevini, gelecek
vaat eden yatirim firsatlarini belirleyip gelistirerek sermaye sahiplerine yeterli getiri saglamakla
birlikte bu siirecte istihdam saglamak ve tiiketicilerin satin almak isteyecegi mal ve hizmetler
iretmek olarak gdrmektedir. Ancak, kurumsal sorumluluk i¢in bu temel islevin 6tesine gectigini
ve isletmelerin kendileri i¢in gecerli olan gesitli yasalara uymalariyla beraber yazili olmayan

toplumsal beklentilere yanit vermeleri de beklenir seklinde ekleme yapar (Gordon, 2001). Orgiit,
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavramini aragtirma ve gelistirmeden satin alma, tiretim ve tedarike
kadar sirket operasyonlarinin tiim yonlerine entegre edilmis temel bir is degeri ve stratejisi olarak
ele almaktadir (OECD, 2001).

Uluslararas: Standartlar Orgiitii (ISO) 2010 yilinda ISO 26000-2010 Sosyal Sorumluluk
Kilavuzu bagligr ile kuruluslarin sosyal sorumluluklarint degerlendirmelerine ve ele almalarina
yardimc1 olmak i¢in iyi uygulamalar1 ve onerileri sundugu bir rehber yaymlamistir. Bu dokii-
man faaliyet alanlar1, konum ve 6lgeklerine bakilmaksizin tiim kuruluslar i¢in rehber niteliginde
olup siirdiirtilebilirlik ve sosyal sorumluluk arasindaki iliskiyi de ele alacak sekilde hazirlanmistir.
Rehberdeki yedi temel ilke Hesap verilebilirlik, Seffaflik, Etik davranis, Paydaslarin ¢ikarlarina
saygl, Hukukun iistiinliigiine saygi, Uluslararas1 davranis standartlarma saygi, Insan haklarina
sayg1 olarak olusturulmustur. Ana konular ise ¢evre, is giicii uygulamalari, insan haklari, adil
faaliyete iligkin uygulamalari, yonetisim, topluluk katilim1 ve gelisimi, miisteri iligkileri etrafin-
da sekillenmistir. Sosyal sorumluluk rehberi Birlesmis Milletler, Kiiresel Raporlama Insiyatifi
(GRI) ve Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) uygulamalarindan bagimsiz diisii-
niilmemelidir. Sosyal sorumluluk rehberi icerigi BM Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglariyla da

paralellik gostermekte, benzer ilke ve uygulamalar1 kapsamaktadir.

Giliniimiizde KSS terimi sirketlerin topluma katkisini, ¢evre iizerindeki etkilerini olum-
lu anlamda artirmalarim, siirdiirtilebilirlik stratejilerini gelistirmelerinin 6tesinde bir itibar artir-
ma ve gelecek yatirimi saglama araci haline gelmektedir. KSS uygulamalar ile rakiplerine karst
avantajli hale gelen sirketler kar paylarini artirmakta, imajlarina pozitif katki saglamaktadirlar
(Utting, 2005). Kurumlarin iletisim stratejilerinde benimsedikleri, agiklik, seffaflik, hesap verile-
bilirlik ilkeleri toplumsal sorumluluk anlayislariyla birlesmekte, bu birlesme de bilgi paylasimin

saglayarak, biling, ve farkindalik yaratmaktadir (Kotan Tiirkden & Kusay, 2022, s. 218).

Teknolojik gelismeler ile birlikte sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini
dijital mecralara tagimasi kagiilmaz bir hal almis ve bu sayede etki alanlarini ve uygulamalari-
nin goriiniirliiklerini artirmislardir (Alptekin, 2020, s.150). Dijital doniisiim siirecinde kurumsal
sosyal sorumluluga dair iletisim yontemleri de farklilagsmig; web siteleri, sosyal medya kanallart
onemli bir ara¢ halini almistir. Mobil uygulamalar da sosyal sorumluluga da hizmet edecek se-
kilde olusturulmakta ve sirketlerin ¢ok farkli gruplara ulagsmasina katki sunmaktadir (Luca vd.,
2022). Bankacilik sektorii teknolojiyi en ¢ok kullanan sektdrlerin basinda gelmekte, KSS strateji-
lerini ve faaliyetlerini bu odakla gelistirmektedirler. Yukarida da bahsedildigi gibi siirdiiriilebilir-
lik ve sosyal sorumluluk kavramlari bugiine kadar ¢cok baglantili ve hatta i¢ i¢ce gegmis kavramlar
olarak sekillenmistir. Calismanin katilimc1 grubunu bankacilik sektorii olusturdugundan dijital
doniisiim ve kurumsal dijital sorumluluk kavramlarina gegmeden once bankacilik sektoriine ve

sektdriin glincel haline deginmek agiklayict olacaktir.
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1.2. Bankacilik Sektorii

Sagladiklar krediler, yaptiklari yatirimlar ve finansal iiriinlerle bankalar i¢inde bulundu-
gu toplumun ekonomisini ve var oldugu sosyal ve ¢evresel yapiy1 dolayli ve dogrudan etkilemek-
tedir (Tiirkden & Kusay, 2022, s 217). Sosyal sorumluluk anlayisi ile bu alanda ¢aligmalar yapan
bankacilik ve finans sektort ulusal ve uluslararasi ilkeleri goz oniinde bulundurarak, insan ve top-
lum faydasinit merkeze alan ¢alismalarla tiim is stireglerini standartlara uygun sekilde uyarlamaya
caligmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini siirdiiriilebilirlik baslig1 altinda ele alan
bankalara Bankacilik Denetleme ve Diizenleme Kurulu (BDDK) ve Tiirkiye Bankalar Birliginin
(TBB) belirledigi ilkeler ve kilavuzlar yol gosterici olmaktadir. TBB siirdiiriilebilirlik kilavuzu
‘bankalarin faaliyetlerinin g¢evresel ve sosyal ongoriilebilirligini, saydamligini ve izlenebilirligini
daha sistematik bir sekilde yonetebilmesini’ (TBB Siirdiiriilebilirlik Kilavuzu, 2021, s. 7) sagla-
mak i¢in hazirlanmigtir ve 10 temel ilkeyi baz almaktadir (TBB Siirdiiriilebilirlik Kilavuzu, 2021;
3);

 Bankacilik Faaliyetlerinden Kaynaklanan Cevresel ve Sosyal Risklerin Degerlendiril-
mesi ve YOnetimi

* Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglarina Katk1

« Iklim Degisikligi ile Miicadele ve Adaptasyon

* Finansal Saglik ve Kapsayicilik

» Insan Haklar1 ve Calisan Haklari

* Kapsayicilik ve Firsat Esitligi

* Paydas Katilim1 ve Iletisim

* Kurumsal Y6netim

» Kurumsal Kapasite Gelistirme

* zleme ve Raporlama

BDDK raporuna gore bankalar sosyal sorumluluk i¢in harcadiklar1 kaynaklar ile pozitif
goriliniirliik saglayarak, biitiinlesmeye, yasam kalitesinin artirilmasina ve sosyal barisa katki sun-
maktadir (Mesutoglu, 2018, s. 29). Ilgili raporda bankalar tarafindan sosyal sorumluluk faaliyet-

lerine ayrilan kaynak sektoriin toplam gelirinin onbinde 6-8 oranina denk geldigi belirtilmektedir.

2019 yilinda Strateji ve Biitge Baskanliginca hazirlanan Siirdiiriilebilir Kalkinma Amag-
lar1 (SKA) Degerlendirme Raporunda da bankacilik erisiminin tegvik edilmesi, yayginlastiril-
masi i¢in Insana Yakisir Is ve Ekonomik Biiyiime (madde 8) hedefini destekleme amagli Banka-
cilik Sektoriinii Yeniden Yapilandirma Programi ve Bankacilik Hizmetlerinin Erisilebilirligine

Dair Yonetmelik, Bankalari Kurumsal Yénetim Ilkelerine Iliskin Yonetmelik ile ilgili hedefler
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mevzuatlarla desteklendigi belirtilmistir. Ayni raporda Sanayi, Yenilikg¢ilik, Altyap1 (madde 9) ve
Amaglar I¢in Ortakliklar (madde 17) hedeflerini gerceklestirmek icin bankacilik sektoriinden hem

destek alindigi hem de sektdre yatirim yapilarak destek olundugu goriilmektedir.

Ulusal ve uluslararasi organizasyonlarin raporlarinda ve diizenlemelerinde goriildigi
gibi bankacilik sektdrt yalnizca ekonomilerin siirdiiriilebilirligi ve kalkinmalari igin énemli bir
alan olmakla kalmayip aym zamanda sosyal sorumluluk uygulamalar1 ve siirdiiriilebilirlik ca-
lismalarinda da ana paydaslar olarak rol oynamaktadirlar. Oynadiklari bu 6nemli rolde seffaf
politikalar izlemeleri, giivenilir bir zemin olusturmalar1 kisa ve uzun vadede olumlu sonuglar
yaratmaktadir. Bu nedenledir ki bankalar finansal raporlar kadar sosyal sorumluluk raporlarina
da 6nem vermektedir. Bankalarin KSS raporlamasini yapan oncii kurumlar arsinda olmasinda
finans sektoriiniin her daim giincel ve diinya ile etkilesim gerektiren bir sektor olmas1 gelmektedir
(Akmese, 2019, s. 93).

Tiirkiye’de KSS faaliyetlerinin erken gelisimin aksine KSS raporlamas1 2000°1i yillarda
ortaya ¢cikmistir. Bankalar uluslararasi gecerlilige sahip standartlara uygun olarak raporlar hazir-
lamaya 6zen gostermektedir. 2018 yilinda yapilan benzer calismalarda (Gerekan & Bulut, 2018;
Sahin&Cankaya, 2018) 51 bankadan sadece 12 tanesinin KSS raporu yayinladigi, bu raporlarin-
sa 10 tanesinin GRI standartlara uygun oldugu belirtilmistir. Farkli uygulama seviyelerindeki
GRI standartlarina uygun olarak hazirlanan bu raporlardan sadece 4 tanesi gereklilikleri tamamen
saglamis ve A+ seviyesindedir. GRI standartlarinda raporlama yapan bankalarin 3 tanesi yabanci
ortakli banka oldugundan Tiirk sermayeli yalnizca 7 banka GRI standartlarinda raporlama yap-

maktadir.

Bankacilik sektoriine dair gelismeler, ulusal ve uluslararasi diizeyde standartlara uyma
cabalar1 sosyal sorumluluk faaliyetlerinin artmasina neden olsa da dijital doniisiim ile birlikte tii-
ketici bilgilerini koruma sistemlerindeki agiklar, e-ticaretle baglantili riskler (Umanailo vd,, 2019;
Ali, 2019) farkl kesimlerin teknolojik alt yapili sistemlere erisilebilirliklerinin sinirli olmasi di-
jital sorumluluk faaliyetlerinin de artmasi gerekligini dogurmustur. Dijital sorumluluk alanlarina
yonelik yaptirnmlar BDDK ve Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) ile ¢ercevelenmis

olsa da bankalarin daha fazla inisiyatif almalarina gerek duyulmaktadir.
1.3. Dijital Doniisiim
Analog materyalin sayisallastirilmasi siireci bilgi teknolojilerinin ortaya ¢ikmasinda kilit

rol oynamustir. Is ve yasam siireclerinde sayisallastirmanin uygulanmasi dijitallesmeye ve sonra-

sinda da dijital doniisiime yol agmaktadir.
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Gartner’mn IT Sozligii’nde, “sayisallagtirma (digitaziton), analogdan dijital forma gegme
stireci olarak tanimlanmaktadir. Burada dijitallesen siirecler degil bilgilerdir. Analog bilgiyi dijital
bilgiye doniistiirme eylemini tanimlamak i¢in sayisallastirma kullanilmaktadir. Sayisallagtirma
ile dahili ve harici doklimantasyon siireclerini dijitallesir, ancak deger yaratma faaliyetlerini de-

gismez.

Sayisallagtirmanin aksine dijitallesme ise daha kompleks bir kavrama ve daha genis kap-
saml1 bir alana karsilik gelmektedir. Iletisim ve medya literatiiriinde dijitallesme tanim olarak
sosyal hayatta insanlarin etkilesime girme bi¢imlerinin degismesine dayanmaktadir. Toplumsal
hayatin bircok alaninin dijital iletisim ve medya altyapilar etrafinda yeniden yapilandirilmasi
dijitallesme olarak adlandirilmaktadir (Brennen & Kreiss, 2016). Yani dijitallesme sayisallastir-
manin toplumsal yap1 ve uygulamada makro diizeyde ortaya ¢ikardigi degisiklikleri tartismak igin

kullanilmaktadir.

1900’1 yillarin sonlarma dogru Web1.0 teknolojisi yerini Web 2.0 teknolojisine birak-
maya baglamistir. Web 2.0 ve internet teknolojisindeki gelismeler kullanic1 odakli igeriklerin tire-
tilmesine imkan saglamis, bilgi paylagimini ve haber alma hizin1 da artirmistir. Dijital iletisim
araglart ile kurumsal iletigim siirecleri de ¢evrimici hale gelmis, kurumlarin tiim paydas gruplari
ile olan iletisim sekilleri de yeni bir boyut kazanmistir. Kurumsal iletisimde seffaflik, agik olma,

erisim kolaylig1 gibi unsurlar 6nem kazanmigtir (Kogyigit, 2017, s.11).

Sayisallastirmayla baglayan, 2000°li yillarla birlikte, endiistri devriminin dordiincii asa-
mast ya da endiistri 4.0 olarak kabul edilen dijitallesme siireci sirketlerin yatirim yonlerinin de-
gismesine de zemin hazirlamistir (Yankin, 2019). Dijitallesme siireclerinin temelini olusturan,
sanayi devrimlerini sekillendiren buhar giicii, elektrifikasyon ve otomasyon sistemlerinin kulla-
nim1 endiistriyel siirecleri degistirirken, Endiistri 4.0 ekonomideki iiretken birimlerin tutarl bir
sekilde sayisallagtirilmasini ve birbirine baglanmasini saglamistir. Endiistriyel devrimler biiyiiyen
teknolojilere zemin hazirlamis, dijital ve yapay zeka tiretim sistemleri igin itici glic olmustur

(Kog&Teker, 2019).

Dijitallesmeye ve dijital doniisiime adaptasyon goriindiigii kadar kolay olmamakta, bazi
kosullarda bireylerde, doniisen siireclere uyum saglanamamasi nedeniyle teknostres meydana ge-
lebilmektir. Bu stres ile verimlilik ve motivasyon olumsuz sekilde etkilenebilmektedir (Tiirkel
&Yesilkus, 2020).). Bu durumu en aza indirgemek i¢in kurumlarin dijital doniisiim asamalarin-
da beklenen degisiklere uygun, adaptasyonu kolaylastirici stratejiler gelistirmeleri ve ¢alisanlart
fiziksel ve psikolojik yonlerden bu degisime hazirlamalart beklenmektedir (Shahrabi, Ghiasi ve

Limooni, 2015: 518).
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Bulut bilgi islem, Nesnelerin Interneti (IoT), artirilmis gerceklik, sosyal medya ve blok
zincir gibi merkezi olmayan halka agik islemler, isletmeleri yeni dijital miisteri katilimina ve bi-
lisim teknolojileri 6zellikli siireglere yonlendirmektedir. 2000°1i yillarin ortalarindan giiniimiize
akilli cihazlar ve sosyal platformlar, lireticiden tiiketiciye (Businesss to consumer-B2C) iletisim
yontemlerini giiclii bir sekilde etkilemekte ve yeni iletisim kanallar1 agmaktadir. Dijital iletisim,
cok kanalli kullanilabilirlik konusunda yiiksek beklentileri tesvik etmis, miisteri merkezli ve ger-
¢ek zamanli iletisim yaklagimi ¢ergevesinde kullanict deneyiminde 6nemli gelismelere neden ol-
mustur. Yeni teknolojilerin ylikselisiyle birlikte, bir¢ok endiistriyel sektdr teknolojik faydalart
kesfetmek ve bunlardan yararlanmak i¢in gesitli girisimler yiiriitmektedir (Tratkowska, 2019). Bu
girigimleri basarili bir halde siirdiirebilmek i¢in siireglerin ve orgiitsel yapilarin da gelisimi yone-
tecek sekilde yeniden tasarlanmasi gerekmektedir. Bu tasarim agsamasi is modeli, kurum kiiltiirt,
strateji ve hedeflerin yeniden sekillendirilmesi, ¢alisan farkindalig1 gibi genis bir yelpazede dii-
zenlemeyi i¢inde barindirir (Zinder & Yunatova, 2016). Tiim bu unsurlar dijital doniisiim olgusu

altinda bir araya gelmektedir.

Dijital dontisiim kavrami oldukg¢a kapsamli bir igerige sahiptir ve en genel haliyle orgiit-

sel, teknolojik ve sosyal olmak iizere {i¢ alt boyutta toplanabilir;

Orgiitsel olarak dijital déniisiimiin ana amac1 drgiitsel siiregler ile birlikte deger yaratma,
is modelleri doniisiimii ve genisletilmis tedarik zinciri olusturma seklinde ortaya ¢ikar. Ayni za-
manda dijital doniisiim siiregleri ile mevcut siireclerin iyilestirilmesi, degistirilmesi ve akilli hale

getirilmesi amaclanmaktadir.

Teknolojik acidan dijital doniisiimiin alt yapilarda kalite, verimlilik ve gelirde biiyiik
iyilestirmeler saglamasi ve yenilikler getirmesi amaglanmaktadir. Dijital dontigiim ile isletmeler
daha ileri teknolojik ¢oziimlerden faydalanirken, otomasyonu benimseyen isletim modelleri, hiz-

met ve/veya uriin kalitesini iyilesmekte ve isletmeler tasarruf saglamaktadir.

Dijital donlisiim sosyal baglamda yeni aglarin olusumu ile gesitli iletisim kanallarmin
gelisimini desteklemekte bdylece yeni deneyimlerin olusumuna zemin olusturmaktadir. Her giin
kullanilan kitle iletisim araglari, gelisen uygulamalar ve doniisen cihazlardan elde edilen veriler

giinliik yasam giiclii bir sekilde etkileyebilecek sinirsiz bilgi akisini saglamaktadir.

Yapilan ¢aligmalarda dijital dontisiim ile Endiistri 4.0 kavramlar1 arasinda 6nemli baglan-
tilara deginilmektedir (Lee, vd., 2017; Tiirkel & Yesilkus, 2020). Bu baglantilar iiretimde yiiksek
teknolojilerin kullanilmasi ve zihniyet devrimi, Siber Fiziksel Sistem (SFS) ve Is Mimarisi de-

gisikliklerine dayanmaktadir. Ornegin SFS, Nesnelerin Interneti (IoT) ve Nesnelerin Ag1 (WoB)
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araciligryla islevleri entegre ederek gelismis endiistriyel sistemler ve uygulamalar gelistirmek igin
temel saglamistir. Bu tiir dijitallesme siiregleri, tiim sistemi kapsayan bir ekosistem olusturarak
yeni faydalar getirir (Lee, Lee & Chou, 2017).

Birgok alanda bilgi paylasimini gelistiren, sinirsiz iletisim ve baglanti olanaklarina imkan
taniyan dijitallesme ayni zamanda kurumsal verimlilik ve siirdiiriilebilirligi gelistiren bir unsur
haline gelmistir. Dijital doniisiim bir biitiinii ifade eder ve farkli zaman dilimleri ve geligmelerden

olusmustur.

Dijitallesme, sayisallagtirilmig verileri dijital teknolojiler araciligiyla kullanarak is ope-
rasyonlarini, siireg, faaliyet ve modellerini etkinlestirmek, iyilestirmek ve /veya doniistirmek an-
lamina gelir. Ortam ve is alaninin dijitallesmesi, isin otesinde toplumsal ve insani faaliyetlerde

dijital teknolojilerin kullaniminin benimsenmesi dijitallesmenin 6zeliklerindendir.

Dijital doniisiim ise sayisallastirma ve dijitallestirme siirecinin, “hizla gelisen bilgi ve
iletisim teknolojilerinin sundugu imkanlar ve degisen toplumsal ihtiyaglar dogrultusunda, organi-
zasyonlarin daha etkin, verimli hizmet vermek ve faydalanict memnuniyeti saglamak {izere insan,
is siirecleri ve teknoloji unsurlarinda gergeklestirdigi biitlinciil dontisiimii” (Yankin, 2019, s. 15)
olarak tanimlanmaktadir. Yaygin olarak kullanilan bulut bilisim, dijital medya, biiyiik veri, yapay

zeka kavramlarinin da 6tesinde biitiinciil bir sistematik doniisiimii ifade etmektedir.

Dijital doniisiim kuruluslarin deger yaratma siireglerini pozitife doniistiirmek igin dijital
teknolojileri kullanarak ¢evrelerinde meydana gelen degisikliklere yanit verdigi bir siiregtir. Sir-
ketler tarafindan dijital teknolojilerin benimsenerek is stratejilerini veya dijital stratejiyi, model-
leri, iglemleri, tirlinleri, pazarlama yaklagimini, hedeflerini yenileyerek tiim siirecin doniistimiidiir.
Bu yeni gerceklik ile organizasyonlar inovasyon ve performans i¢in bilytk bir firsat yakalamakta,
siirlarinin 6tesine gegerek bireyleri, endiistrileri ve toplumu etkilemektedirler. Fakat bu durumda
faaliyet ortamlarmin kontrol edilebilirligi zorlagtig1 i¢in firmalarin rekabet avantajlarini siirdiirme
yetenekleri her zamankinden daha kirilgan hale gelmektedir. Dijital doniisiim siirecinin basarilt
olmasi ve olumlu sonuglara yol agmasti i¢in, kuruluslarin doniisiimlerini gergeklestirmelerini en-

gelleyebilecek bir dizi faktorii hesaba katmasi gerekir (Vial, 2019).

Djital dontisiim kapsadig: alanlar agisindan ¢ok disiplinlidir. Sirketler strateji, organi-
zasyon, bilgi teknolojisi, tedarik zincirleri ve pazarlamadaki degisiklikleri yonetmek gerekliligi
icindedir. Bu yonetim degisiklikleri, firmalarin nasil siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde ede-
bilecekleri, gelismek i¢in hangi stratejileri benimsemeleri ve firmanin organizasyonel yapisinin

nasil degismesi gerektigine iliskin siireglerden olusmaktadir (Verhoef, vd., 2021).
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Dijitallesme yoluyla firmalar, siirecler arasinda daha verimli bir koordinasyona izin vere-
rek ve/veya kullanici deneyimlerini gelistirerek ek miisteri degeri yaratarak mevcut is siireglerini
optimize etmek i¢in dijital teknolojileri uygular (Pagani & Pardo, 2017). Dolayisiyla dijitallesme,
yalnizca maliyet tasarrufuna odaklanmaz, ayni zamanda miisteri deneyimlerini iyilestirebilecek

stire¢ diizenlemelerini de igerir.

Dijital doniisiim sirketlerin is yapma bigimlerini etkileyen, yeni is modellerinin gelistiril-
mesine yol acan en yaygin asama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Basit organizasyonel siireglerin
ve gorevlerin degistirilmesinin Gtesinde is mantigini ve deger yaratma siirecini degistirmek igin

stireglerin gozden gecirilmesidir.
1.4. Kurumsal Dijital Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk ve dijital doniisiim, modern diinyada kiiresel rekabet edebi-
lirligin en 6nemli iki unsuru halinde karsimiza ¢ikmaktadir. Modern is ortamu siirekli degigirken
dijital doniisiim siireci firsatlar ile birlikte tehditleri de beraberinde getirmektedir. Siyasi liderler,
ekonomi temsilcileri ve bilimsel otoriteler, dijital verilere ve yapay zekaya dayali ¢dztimlerin oto-
masyonu ve toplu olarak uygulanmasiyla ilgili yeni tiir tehditlerin farkindadir (Suchacka, 2020).
Ortaya cikan tehditleri yonetmekte organizasyonlara da paydaslarina, ¢alisanlarina, bireylere,
topluma, ¢evreye ve hiikiimetlere karsi sorumluluklarindan dolay1 6nemli sorumluluklar diismek-
tedir (Joynson, 2018; Suchacka, 2019). Doniisen dijitallesme ortamlarinda bu durum organizas-
yonlar1 kurumsal sosyal sorumluluklarindan fazlasin1 yapmak zorunda birakmaktadir. Bu da Ku-
rumsal Dijital Sorumluluk (KDS) kavraminin gelismesine zemin hazirlamigtir. Emek ve teknoloji
arasindaki iliski dijital doniisiim ile yeniden sekillenmekte, yeni teknolojilerin etik kullanimina
iligkin endiseler artmaktadir. KDS ile sirketler, birey ve toplum diizeyinde etik unsurlar birles-
tirmekte, dijitallesen is giicli ortamlarinda sosyal agidan sorumlu gegisler saglamaktadir (Orbik
& Zozulakova, 2019, s. 81). Kavram yasal gerekliliklerin 6tesinde, dijital diinyay1 etik ilkelere

dayanarak sekillendirmek tizerine temellenmistir (Eissfeller,2020).

Kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda yeni bir girisim olan ve son yillarda resmiyet
kazanmaya baslayan KDS organizasyonlarin dijitallesmeyle ilgili etkiler, riskler, firsatlar ve zor-
luklarla iligkili sekilde ortaya ¢ikan sorumluluklarini 6zetlemektedir (Herden vd., 2021). Giinii-
miizde KDS ile ilgili farkindalik olusturmak ve etik ikilemleri en aza indirgeyecek yontemlerin
gelistirilmesi paydaslar i¢in énemli bir unsur haline gelmektedir. Ornegin KDS ile 6nemli pay-
daslardan olan ¢alisanlarin farkindaligini artirmak, onlar1 olasi egitimlere tabi tutmak ve degisik-
liklere uyum saglamaya hazirlamak amaglanmalidir. KDS teknolojik gelisme alaninda faaliyet

gosteren ve teknolojileri hizmet sunmak i¢in kullanan kuruluslarin sorumluluklarinin bilincinde
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olmasi olarak da tanimlanabilmektedir. Ayni zamanda KDS dijital toplumun sosyal, ekonomik ve
ekolojik etkilerine dair isbirlik¢i yaklagim gelistirme, “iyi” dijital kurumsal eylemleri diizenlemek
ve dijital siirdiiriilebilirligi saglayarak topluluk ¢ikarlarini temsil etmek iizere kuruluslarin verdigi
goniillii bir taahhiittiir (Elliott vd., 2021, s.182).

Uzmanlar algoritmik karar verme siireclerinin, veri akislarinin veya veri gizliligi ve gii-
venlik unsurlarma iliskin seffafliginin artirilmasi gerektigini belirtmektedir (Nofer vd., 2014, s.
340). Ek olarak, dijital diinyada giivenlik ve sorumlulugun 6dneminin yan1 sira uygun yonetisim
bicimleri ve diizenlemelere uygunlugu saglamak i¢in katilim mekanizmalariin olusturulmasini

da degerli bulmaktadir (Mihale-Wilson vd., 2022).

Kurumsal Dijital Sorumluluk bir kurulusun dijital teknoloji ve verilerle ilgili dort ana
stirece iligkin operasyonlarina rehberlik eden ve ortak olarak paylasilan degerler ve normlar seti
olarak tanimlanmaktadir. Teknoloji olusturma ve veri toplama, operasyon ve karar verme, ince-
leme ve etki degerlendirmesi ve teknoloji ve verilerin iyilestirilmesi KDS stirecindeki dort ana
stirectir (Lobshcat, vd., 2020, s. 876). Teknoloji sirketlerinin, bireysel gelistiricilerin ve tasarim-
cilarin, dijital teknolojileri veya veri islemeyi kullanan herhangi bir kurumsal aktdriin tirettikleri
veya devreye aldiklar veriler kadar, topladiklar1 ve isledikleri verilerin de farkinda olmalart ge-
rekmektedir (Caliskan, 2022, s. 273).

Kurumsal dijital sorumlulugun ana hedefleri, veri giivenligi konusunda kapsamli bir ¢er-
ceve olusturmak, ¢alisan egitim programlar1 olusturmak, dijital verilerle ilgili zor durumlarin {is-
tesinden gelme konusunda bilgi vermek ve miisteri ve ¢alisanlarin endiselerini dogru bir sekilde
ele almaktir (Herden vd, 2021). Calisma kosullarindaki degisiklikler, ¢alisanlarin gerekli dijital
yeterlilikleri elde etmelerini saglama ihtiyacini dogurmustur. Yeni teknolojilerin verimli ve akilct

kullanimi ayn1 zamanda kurum itibarmi da etkileyen unsurlardandir (Suchacka, 2020, s.3).

Bu uygulama odakli tartigmada uzmanlar, etik ve sorumlu dijital is uygulamalari i¢in
temel olarak gesitli alanlar belirlediler. Digerlerinin yan1 sira uzmanlar, sirketlerin herkesin temel
dijital tirlinlere erisimini, herkesin bu tirlinleri nasil kullanacagini bilmesini ve herkesin tiiketim

davranislarinin yansimalariin farkinda olmasini saglamasi gerektigi konusunda hemfikirdir.
CDR’ye yonelik uygulamaya dayali tartismaya paralel olarak, CDR’ye akademik ilgi de
yavas yavas artiyor. Konunun IS toplulugundaki yankisini hizlandirmak ve yogunlastirmak icin,

CDR’nin disiplinimize sunabilecegi alaka ve arastirma firsatlarini vurgulamak istiyoruz.

KSS ve KDS arasinda bazi benzerlikler ve farkliliklar vardir. Kavram, dijital doniistim

baglaminda KSS ilkelerini ifade etse de yasal gerekliliklere uygunlukla smirlt degildir. Carroll
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(1991) tarafindan gelistirilen KSS piramidinde tanimlanan ekonomik, yasal, etik ve gonillii so-
rumluluklar kurumsal dijital sorumluluk alaninda benzer sekilde kapsanmaktadir (Herden vd.,
2021). Ancak teknolojik agidan katlanarak biiylime, kullanimdaki teknolojilerin ve verilerin se-
killendirilebilirligi ve teknoloji ve verilerin yaygimlhigi kuruluslarin sosyal sorumluluklarinin 6te-
sinde, dijital sorumluluklarinin 6zenle degerlendirilmesi gerekliligine zemin hazirlamistir.
Paydas gruplart agisindan bakildiginda da KDS ve KSS arasinda benzerlikler vardir (Lobschat
vd., 2020). Bunlar;

Organizasyonlar

Kurumsal seviyedeki KSS rehberlerine benzer ancak onlara ek olarak KDS kuruluslara
teknoloji ve verilerin olusturulmasi ve kullanilmasina iligskin operasyonlarina rehberlik edecek
bir dizi ortak deger ve norm saglamak tizere hazirlanmistir. Buna karsilik, tedarikgiler ve ortaklar
ile bunlarin dijital teknolojileri ve verileri kullanim bigimleri diger aktorlerin bakis agilarindan da

degerlendirilmelidir.
Bireysel Aktorler

Kurumsal dijital sorumluluk agisindan kurulusglar, en dogrudan muhatap olsalar da dijital
cagda misyon ve degerlerini kullanicilar i¢in eyleme gegcirilebilir kilavuzlara doniistiirmeli ve bu

yonergeler teknolojik belge ve davraniglarda kendini gostermelidir. Dijital ugurum

Ek olarak, KDS stratejilerinin teknolojiyi potansiyel olarak kullanamayanlar1 da hesaba
katmas1 gerekmektedir. Dijital dislanma teriminin giderek yaygimlastigi ¢agimizda KDS dijital
ucurum riskini azaltmak, dijital toplumun katilimcisi olabilenler ve olamayanlar arasinda ortaya
¢ikan yeni ayrimcilik bigimlerini hafifletmek i¢in temel bir ara¢ olarak kullanilmalidir (Floridi,
2010).

Yapay Zeka & Teknolojik Aktorler

KSS ile kiyaslandiginda, KDS bir organizasyonda yapay zeka ve teknolojik aktorlerin
gelistirilmesi ve konuslandirilmasi i¢in kilavuzlar icermektedir. Algoritmik karar verme, makine
Ogrenimi ve yapay zeka soyut sistemler (insan ve sosyal olmayan) olarak kabul edilmektedir.
Burada ortaya ¢ikan dijital sorumlulugu yapay aktorlere devredip devredemeyecegimiz, onlarin
eylemlerinin sorumlulugunu alip alamayacagimiz ve bunu nasil yapabilecegimiz sorularimin ce-
vaplart sirketler i¢in kilit rol oynamaktadir (Wynsberghe, S. Robbins, 2018, s. 220). Son zaman-

larda ortaya ¢ikan sosyal agidan Onyargili algoritmalarin taninmasi, yapay zekanin kod yazmay1
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Ogrenmesi gibi problemler gelistiricilere ve algoritmalara karar verme rehberliginin saglamasi,
uygulamalarda etik normlarin saglam sekillerde temellendirilmesini gerekli kilmaktadir (Moor,
2016).

Kurumsal, Yasal ve Devlet Aktorleri

Bu kategori, sirketlerin KDS yaklagimlarinda hesap vermek zorunda olduklari hiikiimet
ve/veya yasal kuruluslar1 igermektedir. Ornegin, Avrupa Birligi’nin Genel Veri Koruma Y énet-
meligi (GDPR), sirkete 6zgii KDS normlarinin tasarlanmasi i¢in 6nemli bir yasal ¢ergevedir.
Tiiketici ve ticaret dernekleri gibi sivil toplum kuruluslar: da KDS stratejilerinin sekillenmesinde
yapilandirict bir role sahip olmaktadirlar. Ornegin Tiirkiye i¢in Kisisel Verilerin Korunmas: Ka-
nunu (KVKK) tiim kuruluslar kapsayan 6nemli bir yaptirima sahip aracken, BDDK bankacilik

sektoriine 6zgili diizenlemeler iizerinde durmaktadir.

Bankacilik sektorii 6zelinde baktigimizda dijital teknolojiler ve sonucunda ortaya ¢ikan is
uygulamalariin diger sektorlere benzer sekilde hatta fazlasiyla gizlilik ihlalleri, verilerin kotiiye
kullanilmasi ve verilerin ticari olarak kullanilmasina zemin hazirladigi; verilerin daha erisilebilir
ve kotiiye kullanima agik hale geldigi gézlenmektedir. Bu baglamda bankalarin KDS programina
bagli kalarak, bankacilik standart kontrollerinin 6tesinde tiiketici verilerini koruma, isleme, kul-
lanma sorumlulugunu iistlenmesi beklenmektedir (Liyanaarachchi vd., 2020). Liyanaarachchi ve
arkadaslar1 (2020) yaptiklar ¢aligmalarinda bankalarin pazar yonelimli is felsefesini benimseme-
lerinin KDS konseptini tiiketici merkezli bir yaklasimla genigletmeleri i¢in faydali olacagini be-
lirtmektedirler. Bankacilik sektoriindeki dijital hasarlar1 azaltmak i¢in kurumsal stratejinin dnemli
bir unsuru olarak entegre edilen KDS ile miisterilerin kritik paydas olarak konumlandirilmasi

seklinde biitiinciil bir yaklagim izlenmesi onerilmektedir.

(Trittin-Ulbrich & Bockel, 2022, s. 450) Geleneksel isletmelerde dijital inovasyon etra-
finda yeni kurumsal diizenlemeleri mesrulastirmak ve inga etmek i¢in de klasik KSS sablonlari-
nin verimliligi azaltacagi, KDS kilavuzlarindan faydalanmanin gerekliligi ortaya koyulmustur.
Adil bir dijital toplum olusturmak i¢in potansiyel bir igbirlik¢i mekanizma olarak kurumsal dijital
sorumluluga dair farkindalik her gecen giin artmaktadir (Elliott vd., 2021, s. 182). Bu kapsam-
da iilkeler girisimler olusturmaya baslamiglardir ve Avrupa iilkeleri dijitallesmeye yonelik insan
merkezli ve deger temelli yaklagimlara onciiliik etmektedir. Avrupa birliginde (AB) KDS Veri
Gizliligi, Veri Ekonomisi, Yapay Zeka (Al) ve Siber giivenlikle ilgili yasa ve yonetmelikler tara-
findan sekillenmektedir. AB Y&netmelikleri ve Yonergelerinin, ulusal Uye Devlet yasalarmin ve

goniillii ve esnek hukuk standartlarinin bir karisimi olarak uygulamada yer bulmaktadir (Spiess-
hofer, 2022).
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Federal Adalet ve Tiiketici Koruma Bakanligi (BMJV), (sonrasinda Almanya Federal
Cevre, Doga Koruma Niikleer Giivenlik ve Tiiketici Koruma Bakanligi (BMUYV) olarak degis-
mistir) diizenli olarak KDS rehber ve raporlarini giincellemektedir. Rehber sirketleri adil tutum,

kapsayicilik, seffaflik, giiven, siirdiiriilebilirlik ve 6zerklik ilkelerine tesvik etmektedir.

Isvigre Vakfi Ethos’da (2022) benzer ilkeler yaymlamustir. Ilkeler dijital sorumluluk ko-
dunun olusturulmasi, Dijital uygulamalar ve dijital ayak izi konusunda paydaslarla seffaflik sag-
lanmasi, En yliksek veri isleme ve koruma standartlarina uyulmasi, Yapay zeka kullanimi i¢in etik
ilkelerin olugturulmasi, Dijitallesmeyle ilgili hassas faaliyetlerin hari¢ tutulmasi, Adil ve sorumlu
bir sosyal gegisin saglanmasi ve Dijital teknolojinin ¢evresel ayak izini azaltmaya yardimci olun-

masi olarak karsilik bulmaktadir.

Uluslararas1 KDS Manifestosu olusumunda (2021) yedi temel ilke benimsenmistir. Bun-
lar; Amag ve Giiven, Herkes I¢in Adil ve Esit Erisim, Toplumsal Refahi Desteklemek, Ekonomik
ve Toplumsal Etkiyi Dikkate Almak, Etki Ekonomisi ile Ilerlemeyi Hizlandirmak, Yasanacak Siir-
diiriilebilir Bir Gezegen Olusturmak ve Iklim ve Cevre Uzerindeki Teknoloji Etkisini Azaltmak
seklindedir.

2. Arastirma Yontemi

Bu arastirma literatiirde ve sektor bazli uygulamalarda yeni gelisen Kurumsal Dijital So-
rumluluk kavraminin bankacilik sektdriindeki gelisimini, var olan uygulamalarini1 ve gelecege
yonelik hedeflerini nitel analiz yontemiyle irdelemeyi amaglamaktadir. Yabanci ve Tiirk literatii-
riinde ilgili kavrami kapsayan yapilmis ¢caligsmis sayisi olduk¢a azdir. Yapilan ¢alisma ile literatiire
hem teorik olarak hem de sektorel bazda katki sunmak amaglanmistir. Bu arastirma bankacilik
sektoriinde kurumsal dijital sorumluluk kavramini inceleyen ilk Tiirk¢e ¢calisma olmasi agisindan
onem arz etmektedir. Ayrica KDS kavraminin detayli tartisilmasinin yapilmis olmasi agisindan
da 6nemlidir. Amaca uygun nitelikli sonuglara ulagabilmek icin bu ¢alismada niteliksel arastirma

yonteminden faydalanilacaktir.

Kurumsal dijital sorumluluk, literatiirde ve kurumsal iletisim alaninda yeni bir kavramdir.
Bu yeni kavrami derinlemesine anlamak ve arastirma sorularina kapsamli cevaplar verebilmek igin
caligmada nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma, olgular1 insanlarin onlara yiikle-
digi anlamlar agisindan anlamlandirmaya veya yorumlamaya ¢alisarak olaylar1 dogal ortamlarin-
da incelemeye yardime1 olur (Denzin & Lincoln, 1994). Nitel arastirma, bireylerin veya gruplarin
sosyal veya insani bir soruna yiikledigi anlam1 kesfetmeyi ve anlamay1 amagclar (Creswell, 2009,

s. 22). Arastirma stireci, ortaya ¢ikan sorulari ve prosediirleri, katilime1 ortaminda veri toplamayz,
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ayritilardan genel temalara dogru veri analizi olusturmayi ve aragtirmacinin verilerin anlamint
yorumlamasini icerir (Creswell, 2007, s. 43). Ote yandan, nitel bir yaklasim, kesfedicidir ve konu
yeni oldugunda, belirli bir 6rneklem veya insan grubuyla siklikla ele alinmadiginda ve mevcut
teoriler calisilan belirli 6rneklem veya grup icin gecerli olmadiginda yararlidir (Morse, 1991).
Nitel arastirmalarin en biiyiik giicii, “sorunlar1 aydinlatabilmesi ve olas1 agiklamalar ortaya ¢ika-
rabilmesidir: esasen tiim arastirmalarda oldugu gibi bir anlam arayisidir” (Gillham, 2000, s. 10).
Bir¢ok durumda, nitel arastirma, sosyal diinyanin nasil yorumlandigi, anlasildigi, deneyimlendi-

gi, tiretildigi veya olusturulduguyla ilgilenen genis bir ‘yorumlayici’ felsefi konuma dayanir.

Sosyal bilim aragtirmasinin anketler, vaka ¢alismalari, tarihge ve arsiv analizi gibi pek
cok bi¢imi vardir. Yin (2014), olgu ve baglam arasindaki sinirlar agik¢a net olmadiginda vaka
caligmasimin faydali oldugunu agiklamaktadir. Bu g¢aligmada ana aragtirma sorular1 ‘nasil’ veya
‘neden’ sorularini igerir ve sorular KDS fenomeninin derinlemesine tanimini gerektirmektedir.
Bu nedenle, KDS kavramini gergek diinya baglaminda tartismak ve sinirlarini netlestirebilmek

icin bu arastirmada yontem olarak vaka ¢aligmasi yontemi kullanilmigtir.
2.1. Veri Toplama Stratejileri

Nitel aragtirmanin ardindaki fikir, arastirmacinin sorunu ve arastirma sorusunu anlama-
sma en iyi sekilde yardimci olacak katilimci ve belgeleri amach olarak segmektir. Bu nedenle
arastirma, bankacilik sektoriinde ¢alisan kurumsal iletisim yoneticilerini, bilgi islem departmant
yoneticilerini, yazilimcilar ve bu sektdre danigmanlik hizmeti veren dijital hukukgular ve hizmet
saglayicilari ile yapilan yar1 yapilandirilmis goriismeler ile ger¢eklestirilmistir. Galetta’nin (2013)
bahsettigi gibi, yar1 yapilandirilmis goriismeler, katilimciy1 daha fazla gekmek i¢in sorularin, yon-
lendirmelerin ve eslik eden arag ve kaynaklarin kullanimindaki gesitliligi yansitir. Bu baglamda
goriisme sorularini yart yapilandirilmis acik u¢lu sorular olusturmustur. Goriisme protokolii tiim
katilimcilarda ayni siranin izlenmesi i¢in yonergelerden, giris, detaylandirma ve kapanis sorula-
rindan olusmustur. Protokolii diizenlemek, sorularin formiile edilmesi ve siralanmasi nedeniyle
onemli Ol¢iide zaman ve deneme gerektirir. Bu ¢aligmada yar1 yapilandirilmig gorlisme sorulari
ilgili literatiir ve Avrupa Komisyonunun diizenledigi KDS rehberi baz alinarak hazirlanmistir.
Avrupa’daki gelismelerin Tirkiye’de de uygulanip uygulanmadigini gérmek ve bulgulan tartis-

mak i¢in rehberden faydalanilmistir.

Hazirlanan sorular, alandan uzmanlara gonderilerek goriisleri alinmis ve geri bildirimleri
alindiktan sonra sorular revize edilmistir. Bankacilik sektoriinde gorev yapan dort katilimer ile
pilot calisma yapilmistir. Pilot calisma sonras1 goriisme protokolii yeniden diizenlendikten sonra

baz1 sorular eklenmis ve demografik bilgi sorular1 kisaltilmistir. Goriisme protokoliiniin son hali
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ve aragtirmanin tamamu igin tekrar uzman goriisii alinmis ve Galatasaray Universitesi’nden etik
onay alinmigtir. Cevrimigi platformlarda ve yliz yilize tamamlanan goriismeler literatiirle uyumlu
olarak 45-50 dakika slirmiistiir. Goriisme yapilan kisilerden onay formu alinmis olup, bulgular

kisminda verilen isimlerde takma isim kullanilmaistir.

KDS’nin sektdrdeki konumunu anlamak i¢in Ocak 2022 ile Aralik 2022 arasinda ger-
ceklestirilen toplam 16 derinlemesine goriisme yapilmistir. Veri gecerliligini artirmak igin birebir
goriismeler ile birlikte gdriigme yapilan kisilerin kurumlarinin ve kamu ve devlet kurumlariin
KDS belgeleri de analiz edilmistir. Ilerleme raporlarini ve diger dahili kayitlari analiz etmek ka-
tilimeilarin bunlar1 derlemeye dikkat ettigi verileri temsil etmektedir. Ayrica, arastirmacinin diger
kaynaklardan gelen bilgileri dogrulamak icin baska belirli ayrintilar1 da elde etmesine olanak
tanimaktadir (Gillham, 2000, s. 56).

2.2. Veri Analizi ve Yorumlama

Lincoln ve Denzin’e (2013) gore, veri analizi siireci, metin ve goriintii verilerinden anlam
cikarmak, verileri analiz i¢in hazirlamak, verileri anlamak i¢in daha derine inmek, verileri tem-
sil etmek ve yorumlamak gibi ¢esitli bilesenleri igermektedir. Nitel arastirmada ¢esitli asamalar
birbiriyle iliskilidir ve uygulama asamasinda daha da etkilesimli hale gelmektedirler. Cresswell
(2000) igerik analizini, gdriismenin asli igerigini organize etmek olarak tanimlamaktadir. Bu
onemli noktalar1 belirlemek ve bunlar1 kategorilere ayirmak, analizin iki temel unsurunu olus-
turmaktadir. Bu ¢alismada da goriismelerden elde edilen veriler organize edilmis ve analiz igin
hazirlanmistir. Bu siireg, goriismelerin yaziya dokiilmesini, alan notlarinin yazilmasini ve bilgi

kaynaklarina bagli olarak verilerin farkl: tiirlerde diizenlenmesini igermistir.

Ikinci adim olarak kodlama islemi ile detayli analiz yapilmistir. Kodlama siireci bilgiye
anlam vermeden Once, materyali metin pargalar1 veya boliimleri halinde diizenlemektir (Rossman
& Rallis, 1998). Bu adimda, ciimleler kategorilere ayrildi ve bu kategoriler, katilimemin gercek
climlelerine dayanan in vivo bir terimle etiketlenmistir. Katilimcilardan toplanan bilgiler ile ilgili
teoriye gore segilen dnceden belirlenmis kodlar, KDS yonergeleri ve goriisme sorularinin birles-

tirilmesiyle kodlar gelistirilmistir.

Uciincii adimda ise kodlama siirecinde temalar belirlenmistir. Temalar, her bir vaka igin

ayr ayri ve farkli vakalar arasinda baglantilar kurularak analiz edilmistir.
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2.3. Arastirmanin Giivenirliligi

Nitel gegerlilik, arastirmacinin belirli prosediirler kullanarak bulgularin dogrulugunu
kontrol etmesi anlamina gelirken, nitel giivenilirlik, arastirmacinin yaklagimimnin farkli arastir-
macilar ve farkli projeler arasinda tutarli oldugunu gosterir (Gibbs, 2007, s. 34). Yin (2003) igin
giivenilirlik, bir ¢aligmadaki hatalar1 ve dnyargilari en aza indirmek i¢indir ve ayrintili bir vaka
caligmasi protokolii ve veri tabani olugturmak, hatalar1 ve 6nyargilari en aza indirmek i¢in 6nem-
lidir. Bu calismada da Gibbs’in (2007) giivenirlik i¢in 6nerileri asagidaki prosediirler ile izlenmis-
tir;

e Transkriptler, transkripsiyon sirasinda ortaya c¢ikabilecek hatalar1 en aza indirgemek
i¢in alandan bir uzman tarafindan kontrol edilmistir.

* Kodlama siirecinde kodlarin tanimindaki ve anlamindaki kaymalar1 azaltmak i¢in, veri-
lerle kodlar karsilastirilarak ve kodlar ve tanimlar1 hakkinda notlar diizenlenerek kontrol
edilmistir.

* Miles ve Huberman (1994), iyi bir niteliksel glivenilirlik i¢in zamanin en az %80’inin
farkli degerlendiriciler tarafindan yapilan kodlamalarin tutarlilig ile ilgili oldugunu be-
lirtmektedir. Bu nedenle, bagimsiz olarak tiiretilmis sonuglari karsilastirarak farkli aras-

tirmacilar tarafindan gelistirilen kodlarin kodlayicilar aras1 uyumu dengelenmistir.
3. Bulgular

Gorligme sorularinin giris kismi, dijital sorumluluk kavramindan ne anliyorsunuz? Dijital
etik sizin i¢in ve ¢alistiginiz kurum igin ne anlam ifade ediyor? seklinde sorular igermektedir. Bu
sorulara verilen cevaplar dijital etik ve dijital sorumluluk kategorileri altinda toplanmastir.

3.1. Dijital Etik

“Bilgilerim nereye gidiyor, hakikaten gerekli bilgi isteniyor mu istenmiyor mu ona baki-

yorum. Ciinkii su an hani her seyimiz dijitalde” Akif
“Dijital ayak izi dedigimiz seyin her seyimizin bir yerlerde data olarak birikiyor olmasi
isleri gelistirme a¢isindan ¢ok faydali oluyor ama bir yandan da her seyimiz kayit altinda

olmug oluyor. Yani onun verdigi bir rahatsizlik da var’’ Biilent

“Benim igin dijital etik esittir kapsayicilik” Onur
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“Etik deyince benim aklima sey geliyor yani miisterini bilgilerinin korunabilirligi, miis-
terinin hakikaten bir giiven alani i¢inde olmasi, onun bilgilerinin hi¢bir yerde paylagsil-

mamasi geliyor.” Ali

“Artik stirdiiriilebilirlik kapsaminda karbon emisyonu veya karbon ayak izi vesaire bun-
lart hesapliyorlar. Biraz daha sosyal sorumluluk ayag gibi geliyor benim aklima. Ama

hepsi de birbirinin iginde de muhtemelen, i¢ ice ge¢mis kavramlar.” Yalgin

KDS uygulamalarinin alt alaninda olan dijital etik kavramina banka ¢alisanlarinin ¢ogu
veri gizliligi, korunmasi seklinde agiklamalar yapmistir. Yapay zeka kullanimi, algoritmik is-
lemlerin giivenirligi gibi konulara deginilmemistir. Bu terimler sistemlerin i¢inde hali hazirda
kullanilan alt yapilar goriilmekte, dijital etik sistem gilivenliginin biitiiniinii kapsayacak sekilde

kullanilmaktadir.
3.2. Dijital Sorumluluk

Literatiirde de oldukga i¢ ige gegmis olan dijital etik ve dijital sorumluluk kavramlarina
verilen cevaplar dijital etik ve sirketlerin veri giivenligini saglamadaki sorumluluklarina denk gel-
mektedir. Oysaki dijital sorumluluk kavrami ¢aligan giivenligi, STK is birligi, dijitallesme ile ilgi
egitimleri kapsayan genis bir yelpazede tanimlanmaktadir. Burada goriilmektedir ki bankacilik

sektoriinden olan katilimcilar i¢in yelpaze heniiz o kadar da genis degildir.

“Bilgi giivenligi vb. konular aklima geliyor. Burada sadece kendini koruma agisindan de-
gil, herhangi bir sosyal medya platformunda bir seyle ilgili goriiste bulunmak da dijital

sorumluluga giriyor diye diigiiniiyorum.” Serdar

“Dijital sorumluluk da bu hizmetleri verirken bu insanlarin nasil korudugumuz yani me-
sela. Alternatif dagitim kanalinda miisteri haklarim, 6zlik bilgilerini koruma, onlart bas-
kalaryla paylasmama, alisveris aninda bile, veri paketleri gidip gelirken bile giivenligini

saglama.. Dolayisiyla bu saydiklarimin hepsi aslinda” Akif

“Dijital sosyal sorumluk dedigin sey nedir veriyi etik kurallar icerisinde kullanmaktir.”
Ali

Kurumsal dijital sorumlulugun kapsadig1 yapay zeka ilkelerini sekillendirmedeki on-
celikleri; seffaflik, giivenlik, adil tutum, kapsayicilik konularinda bankalarin gerekli hassasiyeti
gostermeye ¢alistigi ancak bunu sorumluluktan 6te giiven kurumu olma halini riske atmamak ve

itibarlarii korumak i¢in yaptiklari sdylenebilir.
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“...banka dediginiz kurum itibar kurumudur. Itibari yoksa yoktur banka. Itibarini kay-
bettigi zaman batar. Kasadaki para ne kadar énemliyse bilgi giivenligi de banka i¢in o

kadar onemlidir.” Serdar

“Yapay zekayr hem islerin giivenligi agisindan, islerin daha kolay yiiriimesi agisindan
kullanir. Bir de satis a¢isindan kullanir. Bu ikisi de birbirinden farkhdw. Satista ¢ok sef-
faf degildir. Cok bilmiyorum ama genel sektérel bazda baktigimda degildir. Ciinkii satis

yapabilmek i¢in davranig anlamak gerekir. ” Biilent

“Satis yapan kurumlara baktigimizda ozelikle Tiirkiye’'de bankalarin adil oldugunu dii-
stniiyorum. Diger satis yapan firmalara baktigimizda bankalarin baska bir misyonu var.
Giiven kurumu olarak sekilleniyor. Satis yapmak igin giiveni yikma riskine girecegini

diigtinmiiyorum.” Akif
“Her ne kadar ti¢iincii kigilerle paylasilmasina dikkat ediliyor dense de data bir yerde bir
agik veriyor bazi sistemlerde. Banka a¢ik vermiyor belki ama market agik veriyor ve siz

oradan da ¢ekiyor olabiliyorsunuz.” Ali

Yapay zeka ilkeleri sekillendirmede kurum itibar1 ve imajinin zedelenmemesi bankalar

icin 6nemli bir unsur olsa da yaptirimlar, denetlemeler de gerekli hassasiyeti gdstermeleri i¢in

biiyiik bir zemin hazirlamaktadir.

Bankacilik sektdrii i¢in 6nemli yaptirim kaynaklarindan olan standartlar ana kategori ola-

rak ortaya ¢ikarken; ana kategori Ulusal ve Uluslararas: standartlar olmak iizere 2 alt kategoride

sekillenmistir.

Ulusal Standartlart KVKK ve sozlesmeler olusturmakta, bu standartlarin bankacilik sek-

toriinde KDS bilincinin gelismesine katkisinin 6nemli oldugu diistintilmektedir.

“KVKK sumirlandirmalart ile miisteri bilgilerine rahat¢a ulasamiyorum. Giinliik mesai
isimde sikintist oldu. Banka zaten diizenleme yapimadan énce de aksiyonlar vardi. Ame-
rika almisti, Avrupa merkez bankast almigti benzer kararlart bizde de uygulaniyordu.”

Serdar

“KVKK Devlet bankalarinda daha ciddi degisikliklere yol agmuis olabilir.” Akif
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“*Miisterilerin sosyal medya hareketlerine gére bile risk bazli modelleme yapiyorduk
ama tabi sonra bu KVKK olaylart olunca sosyal medyadaki datalara erisimimiz kisitlan-

di. ” Bilent

Bu standartlar sadece veri glivenligi ve kullanimimi kapsamamakta ayn1 zamanda banka-

larin kapsayicilik ilkelerini de sekillendirmektedir.

“Tiirkiye 'de engelli miisterilerin bankacilik hizmetlerine erisebilmesi ilgili bir yonetme-

lik var 18/6/2016 tarihli ona uygun da hareket etmek zorundayiz tabii ki. ” Ali

“Ornegin nerdeyse tiim bankalarda engellilere yonelik kapsayict uygulamalar hat saf-
hada. Nedenlerinden birincisi Tiirkiye de regiilasyonu ¢ok siki, ikincisi regiilasyon buna

ceza da yaziyor dolayisiyla bankalar bunu yapmak zorunda.” Onur

Uluslararasi standartlarin ise yabanci ortakli bankalart KDS agisindan daha siki denetim

mekanizmalarina tabii tuttugu goriilmektedir.

“Yabanci ortakli bankalar sadece Tiirk standartlarina uymazlar, bagh olduklar: grubun
calistiklart tilkelerdeki hukuklarina gore de hareket ederler... Aslinda bazi noktalarda
Tiirkiye 'de olmayan zorluklar bizde olabiliyor. Yabanct ortakli olmayan bankalarin buna
uyma zorunlulugu yok ama bazi durumlarda hukuksal bir zorunluluk olmasa bile sistem

kendini korumak i¢in diger bankalar: taklit edebiliyor.” Akif

Tiirkiye merkezli bankalarin yabanci ortakli bankalarin uygulamalarini kendi sistem gii-
venliklerini saglamak icin entegre etmeleri, standartlarin disinda pratikler gelistirmeleri pozitif

bir gelisme olarak degerlendirilebilir.

KDS’nin data korunmasi, datanin etik igletimi, paylasimi gibi bagliklarini olumlu yonde
pekistiren unsurlari kurum itibarmni korumak, giiveni zedelememek oldugu kadar denetimler ve

ihlal yaptirimlar1 da oldugu belirtilmistir.
“Kisitlamalar getirdiklerini biliyorum dataya yetkilendirmede. Ama bu kanunun yapti-
rimlarin artmis olmasindan dolayr mi bizim icerde prosediirleri yavas yavas oturtmaya

basladigimizdan dolayr mi tam emin degilim agik¢ast.” Ali

“Bununla ilgili isten atilmalara ¢ok tamigim. Bizim bankamin bu konuda hi¢ affi yok.”

Onur
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Standartlarin bankalara getirdigi zorunluluklar1 bankalar da paydaslarina uygulamaya

dikkat etmektedirler. Bu da miisteri ve kullanicilar i¢in olumlu bir siire¢ olusturmaktadir.

“Ayni zamanda bankalar sadece kendileriyle ilgili onlemler almakla kalmayip paydasla-

rina da belirli yaptirimlar uygulamaktadirlar.” Yalgim

“Istirak personelinin de factoring, leasing, filo, araba kiralayan personelin de banka

farkindaliginin olugmasint saglamaya ¢alisir’’ Serdar

“3. partlarda da, sozlesme ile kurumu baglyoruz. Catlak seyler olabilir. O zaman da
calisma hemen kesiliyor. Su ana kadar ¢ok duydugum olmadi ¢iinkii banka onlar igin

onemli bir miisteri. Hassas davranrlar, kaybi riske atmazlar.” Akif

Calisan egitimi bankacilik sektoriinde BDDK ve KVKK yaptirimlariyla zorunlu bir so-
rumluluk olusturmaktadir. Arastirmada da egitim temasina yonelik verilen cevaplar dijital sorum-

luluk baglaminda en olumlu isleyen siire¢lerden biri olarak ortaya ¢ikmustir.

“Bankacilikla ilgili kara paranin aklanmasi, terorizmin finansmani gibi egitimler verili-
yor. Bunlar zorunlu verilmesi gereken, personelin her yil diizenli almasi gereken egitim-

ler. Bilgi giivenligi ile ilgili egitimler var, onlar da zorunlu egitim kapsaminda” Bilent
“Siber giivenligin en zayif halkast insandir, insani egitmek gerekiyor.” Akif

“Bu egitimler nasil olur.. Size gelen bir mailin a¢iimast ile ilgili bile egitim altyor perso-
nel. Banka bilgisayarindan veya banka sistemine erisilen bir bilgisayardan nasil davra-
nilmasi gerektigi ile ilgili teknoloji istiraki her sene hatta yilda 3-5 kere degistirerek bu
egitimleri veriyor. Sonunda sinav yapiyor, sinavi gegemeyince bir daha veriyor. O yiizden

ge¢cmek icin ogreniyorsun.” Onur

Egitimlerin sikliginin yogun olmasi, giincel bilgilerin yayilmasini, var olan bilgilerin ha-
tirlanmasini ve yeni gelen diizenlemelere uyumu da kolaylastirmaktadir. Her diizeyden ¢alisana
veriliyor olmasi ihtiyacin her seviyeden oldugunu gostermekte, doniisiin bastan baglayarak des-

teklenmesi gerekliligini vurgulamaktadir.

Calisan giivenligi agisindan bakildiginda hem aragsal hem sistemsel yonde gerekli 6n-

lemlerin uzun siiredir alindig1, ¢calisanlarin kendilerini bu konuda hissettikleri goriilmiistiir.
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“Internet kullanmimi sumirl, ulasabileceginiz yerler kisith, sadece is yapmak iizerine ku-

rulu aletler.” Yalgin

“Bankamiz hakikaten alaninda en iyilerinden ve érnek gésterilerinden dolayisiyla o yon-
den bizde hi¢bir siiphe olmuyor, hakikaten orada sirtimizi saglam bir yere yasladigimizi
biliyoruz. Yani bizim hukuk boliimiimiizde, iste i¢ kontrol departmanimizda mevzuat poli-
tikalar departmanimizda her seyi en ince detayina kadar hem ¢aligant i¢in hem miisteri-

ler igin hesaplayip ¢ikarttigi i¢in giivenimiz tam.” Ali
3.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Siirdiiriilebilirlik

“Bizim bankanin tiim grup olarak g¢evre ve siirdiirebilirlik iizerine ciddi projeler var,
buna ciddi kaynak ayiriyor. Projeleri desteklemek i¢in karindan da oluyor. Bunun ilgili
ayrilan fon veya vazgegilen karin daha sonra geri donecegi konusunda hem finansal ola-

rak ikna olmus durumdalar hem de itibar olarak da ikna olmus durumda.” Serdar

“..Dolayistyla buna ¢ok para harcaniyor ¢ok emek efor sarf ediliyor bununla ilgili ayr
calisanlar ayrt yapilar var birincisi bu spor konusu ¢ok onemli bankacilikta ikincisi sa-
nat ve edebiyat. Bir¢ok banka artik spor kuliiplerine sponsor oluyor. Biz devlet bankast

olarak hem spora hem de kiiltiir sanat kismina biitce ayirmaya ¢alisiyoruz.” Ali

“Ozel bankalarin tabii ki bu konularda aksiyon alip, biitce ayirmast daha kolay oluyor
ama devlet bankalar: da ¢aga ayak uwydurmak i¢in gerekli aksiyonlart almaktan geri dur-

muyor.” Onur

Kurumsal sosyal sorumlulugun Tiirkiye’deki gelisimi ¢ok eskiye dayanmasa da KDS
ile karsilastirildiginda 6zellikle bankalar tarafindan sisteminin ve uygulamalariin oturtulmus
oldugu gozlemlenmektedir. Burada BM’nin ilgili faaliyetleri desteklemesi ve Avrupa Birliginin
sendikasyon kredileri verirken stirdiiriilebilirlik faaliyetlerine de bakmasi gelisimi destekleyici

faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

“Her seyi stirdiirtilebilirlik olmus, oniimiizdeki 10 yillarin popiiler konusu bu olacak diye
soyleniyor. Ortagi oldugumuz banka yurtdisinda konuya inanilmaz yogunluk vermigler
onlardan dolay1 bize de tabii ki tesir ediyor. Yurtdisi ile senkronize olabilmek igin siirdii-

riilebilirlik miidiirliigii agildr” Akif

“Ozellikle 6nemli bir kismini yesil enerji icin kullanacagini, yesil enerji projelerine kredi

destegi verecegini, yani stirdiiriilebilirlik genel olarak ilgili islemlerde kullanici ile ilgili
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taahhiitleri var dolayisiyla bankacilik bir bu tarafta o ekosistemi desteklemek icin bu

isleri yapiyor.” Ali

“Evet tabii ki dijital bankaciligin bir karbon ayak izi var baska dijital islerde oldugu gibi
ancak bankacilik surada farklilastyor 6rnek vereyim mesela siirdiiriilebilirlik ya da yesil
enerji ya da igte giines enerjisi ya da iste riizgar enerjisi gibi taraflardaki kredi hacmini

arttirtyor. Bu da dolayli da olsa siirdiiriilebilirlige destek oluyor.” Yalgim

Bankalarda ¢evresel ve sosyal yonetim sistemlerinin kurulmasi, siirdiiriilebilir ve sorum-
lu finansman birimlerinin olusturulmasi sosyal sorumluluk alaninda gelisimlerini hizlandirmis,

alt yapilarin saglam temellerle sekillenmesine zemin hazirlamistir.

3.4. Dijitallesmeye Yonelik Sorumluluk

“Kiz ¢ocuklarina kodlama egitimi verildi en son mesela.” Serdar

“Dijital doniisiimle ilgili STK ’lara baktigimizda bir¢ogunun arkasinda finans kurulusla-
r1 var. Ornegin 6zel bir iiniversitede yapay zekd arastirma merkezi kuruldu ve bunu bir
devlet bankasi destekledi.” Akif

“... Banklarin bu merkezleri desteklemesi kendi ¢ikarlarina da oluyor. Orada yetisen

gencgler is giicii kaynagi oluyor.” Yalgin

Kurumsal dijital sorumlulugun alt alanlarindan birini STK lar, farkli kurum ve kurulus-
larla is birligi yapmak olusturmaktadir. Bankalar da hem sosyal sorumluluk faaliyeti olarak hem
de is giicli yetistirme a¢sindan dijitallesmeyle ilgili faaliyetlere artan bir 5nem vermektedir. Ancak
alisik olduklar1 ¢cevre ve sosyal faaliyetlerden farklilastigi icin, yeterli alt yap1 ve is giicii kapasi-
tene sahip olamadiklari i¢in konu geri planda kalmaktadir. Ayrica, Tiirkiye’deki dijital doniisiimii
desteklemek ve bankacilik sektorii disinda da farkindaligi artirmak ve biling olusturmak igin sa-

nayi/liniversite veya 6zel sektor/liniversite is birliklerinin artmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

3.5. KDS Kavraminin Gelisim Siirecine Dair Yorumlar

Katilimcilar tarafindan KDS faaliyetleri ve farkindaliklarina dair siire¢ ‘gelismekte olan’

seviyesinde agiklansa da daha detayli yorumlarda ‘baslangi¢’ seviyesinde oldugu anlagilmaktadir.
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“Firmalarmn veri giivenligine olan hassasiyetin artmasiyla birlikte kullanicilar bu alan-
da rahatlayacaktir ama benim bulundugum finansal teknoloji alaninda biraz daha onun

yvolu var diye diisiiniiyorum.” Akif

“Bu konuda daha gidilecek, gidilmesi gereken ¢ok yol var. Ciddi bir farkindalikta yaratil-
mast gerekiyor bu konu ile alakali. Ben ¢alistigim alanda bu kavrami daha ¢ok kimsenin

duydugunu da diistinmiiyorum” Yalgimn

“Gizlilik Korunuyor mu diyorsaniz, ben ¢ok korundugunu diisiinmiiyorum. Yeni yeni ko-

rumaya ¢alisiyoruz. Yeni bir noktadayiz.” Serdar
Sonug¢ ve Tartisma

Literatiirde de belirtildigi gibi kurumsal dijital sorumluluk kavrami olduke¢a yeni ve ge-
lismeye hazir bir kavramdir (Tratkowska, 2019; Mihale-Wilson vd., 2022; Liyanaarachchi vd.,
2020; Trittin-Ulbrich & Bockel, 2022; Elliott, vd., 2021). Dijital doniisiim ile degisen sorumluluk
bigimleri kurumlarin tiim paydas gruplari i¢in yeni beklentiler dogurmustur. Verilerin gizliligi,
verinin etik sekilde kullanilmasi ve paylasilmasi, yapay zeka ilkelerini seffaflik, giivenirlik, kap-
sayicilik ve adil tutumlar ¢ergevesinde sekillendirilmesi, ¢alisanlarin ve toplumun yeterli sekilde
bilgilendirilmesi, STK ve diger kurumlarla dijitallesmeyi destekleyecek sekilde is birliklerinin
gelistirilmesi, dijitalin verdigi zararlar azaltmaya yonelik eylemlerin planlanmasi kurumsal diji-

tal sorumluluk altinda yer alan maddelerden birkag1 olarak gosterilebilir.

KDS’nin bankacilik sektoriindeki genel durumuna bakilacak olursak KVKK, BDDK,
Uluslararasi standartlar ile gelismeler gozlenmekte, bu gelismelerin siirekliligi ihlal yaptirimlar
ve denetimler ile saglanmaya calisilmaktadir. Bankalara kredi vermedeki yurtdisi yaptirimlari
0zel, devlet, yurtdis1 destekli fark etmeksizin dijital sorumluluk kavramin gelisiminde rol oy-
namaktadir. Ancak yurtdisi ortakli bankalarin hem KVKK ve bagh olduklar iilkelerin hukuk
sistemlerine gore hareket etme zorunluluklari hem de finansal desteklerinin fazlaligi ve daha az
biirokratik siirece takilmalari nedeni ile ilgili kavrama yonelik aksiyon almalar1 hizli ve siiregen

sekilde olmaktadir.

En denetlenebilir ve dijital sorumluluk baglaminda ileri gelen sektorlerden olan bankaci-
lik sektoriinde bile kurumsal dijital sorumluk kavramina yonelik faaliyetler ve farkindalik baslan-
gi¢ seviyesindedir. KVKK ile ilgili net olmayan siire¢ler ve kanundaki agikliklar nedeniyle hem
bankacilik sektoriinde hem de bankacilik digindaki sektorlerde kurumsal dijital sorumluluk kav-

ramiin ve kavramin getirdiklerinin oturmasi i¢in zamana ihtiyag oldugu saptanmistir. KDS faa-
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liyetlerinin ve ilkelerinin sindirilmesi yonetim diizeninden sahaya ve topluma yayilmasi gereken
bir durumu kapsar. Kurum kiiltiirlinilin ilgili kavram ve degisikliklerini de barindiracak sekilde
gelismesi, kurumsal aidiyeti de gii¢lendirecek bir rol oynayacaktir. Sorumluluklarmin farkinda,
eylemlerini bu farkindaliklarla planlayan kurumlar ise kurum itibarlarina pozitif yonde katki su-

nacaktir.

Dijital doniistime ayak uydurmak, bu esnada sekillenen sorumluluklara yonelik strateji
gelistirmek ve bunu sahaya indirmek, toplumun bu siirece uyum saglamasi ile daha da giiclii ve
saglam temellerle ilerleyecektir. Bankalara diisen rol ilk olarak en hakim olduklari alan olan sos-
yal sorumluluk siireglerinde dijitallesme ile ilgili projeleri artirmak ve toplumun her kesiminden
insan1 kapsayacak sekilde uygulamaya gecirmektir. Daha sonrasinda ise kurumsal dijital sorum-
luluk alaninda projelere agirlik vermek ve gelecek nesiller i¢in siirdiiriilebilir bir diizen birakmak-
tir.

Bu arastirma Tiirkiye’de kurumsal dijital sorumluluk kavraminin spesifik bir sektdrde
incelenmesi agisindan bir ilk olusturmaktadir. Ancak KDS ile ilgili farkli sektorlerde ve literatiir-
deki alt alanlar1 da kapsayacak sekilde nitel ve nicel ¢ok daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyuldugu
bir gergektir.
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Ozet

Pandemi yogun iletisim ¢abalarini gerektiren benzer-
siz bir saglik krizidir. Bir saglik krizine yol agan Covid-19 pan-
demisinde, toplumla iletisimin saglanmasinda ve pandeminin
yonetilmesinde kamu spotlarinin kullanimi oldukg¢a 6nemli bir
unsurdur. Covid-19’un erken déneminde kamu spotlarinin nasil
bir igerige sahip olduklari ve ne tiir saglik iletisim stratejileri-
nin kullanildigina yonelik ¢ok az sey bilinmektedir. Tiirkiye’de,
Saglik Bakanligi’nin pandeminin akut déneminde yayinladigi
kamu spotlarinin ¢ekim sayisi, ¢ekim siireleri, gorsel, isitsel
ve One ¢ikan karakterler ile mesajin verilis sekli ve amacinin
belirlenmesi amacglanan bu ¢alismada nitel arastirma tasarimi
kullanilmistir. Bu kapsamda; pandeminin ilk dokuz ayinda ya-
yinlanan 51 kamu spotu; ¢ekim sayisi, ¢ekim siireleri, gorsel,
isitsel ve One ¢ikan karakterler ile mesajin verilis sekli ve amaci
icerik analizi yontemiyle incelenmis olup bes arastirma sorusu-
na yanit aranmistir. Bu makale, pandeminin erken déneminde
sunulan kamu spotlarimin igeriklerine yonelik genis bir teorik
destek saglamakta ve salgin hastaliklarla miicadelede stratejik
saglik iletisimine yonelik 6nerilerde bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Pandemi, Kamu Spotu, Icerik
Analizi, Saglik Iletisimi.
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Covid-19 Pandemisinin Erken Déneminde Ttirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi Web Sitesinde
Yayinlanan Kamu Spotlarinin igerik Analizi

CONTENT ANALYSIS OF PUBLIC ADS PUBLISHED ON THE
TURKEY REPUBLIC MINISTRY OF HEALTH WEBSITE IN THE EARLY
PERIOD OF THE COVID-19 PANDEMIC

Abstract

The pandemic is a unique health crisis that requires intensive communication efforts. In the Cov-
id-19 pandemic, which has led to a health crisis, the use of public service ads is a very important factor in
ensuring communication with the society and managing the pandemic. Little is known about the content of
public service ads in the early period of Covid-19 and what kinds of health communication strategies are
used. Qualitative research design was used in this study, which aimed to determine the number of shots,
shooting times, visual, auditory, and prominent characters and the method and purpose of the public service
ads published by the Ministry of Health during the acute period of the pandemic in Turkey. In this con-
text, 51 public service announcements broadcast in the first nine months of the pandemic were examined
by content analysis method in terms of number of shots, shooting times, visual, auditory, and prominent
characters, and the way and purpose of the message, and answers were sought for five research questions.
This article provides broad theoretical support for the contents of public service ads presented in the early
period of the pandemic and makes recommendations for strategic health communication in the fight against
epidemics.

Keywords: Covid-19, Pandemi, Public Spot, Content Analysis, Health Communication.

EXTENDED ABSTRACT

Beyond the intercontinental appearance of epidemics, pandemic is defined as a process
including feelings of anxiety about getting the disease, fear of losing loved ones and job, isola-
tion, loneliness, economic problems, and pandemic management. In controlling the pandemic,
the existence of official channels that provide evidence-based information about the pandemic,
the risks of infection, and the benefits of preventive measures are important as well as trust in the
government and the health system. According to a special report prepared on the coronavirus,
it has been stated that the most reliable sources of information during the global pandemic are

government institutions and scientists.

In the review of the international literature on the message strategies of 354 video ads
from 49 countries obtained from “Ads of the World” website were examined. There is a need for
studies that will reveal the global comparisons of the public service ads published by the Minis-
try of Health and the data specific to Turkey. Little is known about the content of public service
ads in the early period of Covid-19 and what kinds of health communication strategies are used.
Qualitative research design was used in this study, which aimed to determine the number of shots,
shooting times, visual, auditory, and prominent characters and the method and purpose of the
public service ads published by the Ministry of Health during the acute period of the pandemic in
Turkey. In this context, 51 public service announcements broadcast in the first nine months of the

pandemic were examined by content analysis method in terms of number of shots, shooting times,
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visual, auditory, and prominent characters, and the way and purpose of the message, and answers

were sought for five research questions.

51 public service ads with the theme of the Covid-19 pandemic published on the Turkish
Ministry of Health website between March 11, 2019-January 01, 2020 were analyzed using the
content analysis method. Number and percentage analyses were used in the presentation of the
obtained data. In the findings obtained, the average number of shots of the public service ads was
found to be 5.45+5.40486 (Min=1-Max=23) and 0.57+0.46284 (Min=0.21-Max=2.03) minutes in
length on average. In 29.41% of the public service ads, the intensive care patients diagnosed with
Covid-19 were highlighted. In the public service ads, 31.37% of the events performed through
animation, 23.53% were performed through real events and animations, and 21.57% were per-
formed through presentations. It was found that 31.37% of the messages given aimed to cause
transformation-behavior change, 31.37% aimed to inform and raise awareness, 23.52% aimed to

raise a sense of gratitude, and 13.74% aimed to both inform and cause transform-behavior change.

As a result, it has been observed that the Ministry of Health prepared the public service
ads in the first nine months of the pandemic to persuade the society and cause behavior change,
and for this purpose, the celebrities, different age groups and gender, at an equal level, and mostly
the stories of the patients in the intensive care unit were used. It was determined that the duration
of public service ads exceeds the period specified in the directive, and this was in parallel with
international studies. It was determined that the visual images, colors, and texts used in the public
service ads support each other, the message was understandable, and had a quality to achieve its
goal.In terms of message strategies, it was determined that the informative, transformative, and
both informative and transformative strategies were used together, and the “gratitude” message
strategy was considered as a fourth new dimension in addition to the three basic dimensions relat-
ed to the healthcare professionals who lost their lives due to the pandemic. It is noteworthy that

the Ministry of Health became a voice of the society in this context.

Using a framework that addresses behavioral determinants at individual, interpersonal, commu-
nity and societal levels can be considered as a strategy in increasing the effectiveness of health
communication messages in public service ads. In addition, it can be suggested to include strat-
egies such as education, entertainment, and humor, which are among the evidence-based and
promising strategies that can be used as an alternative to fear appeal (Sood, Riley, Alarcon, 2017).
In addition, it is recommended to develop two-way communication strategies in parallel with
technological developments, to construct them in cooperation with policy makers, health centers,
media organizations, schools, and local leaders, and to carry out studies on the level of affecting

people’s behavior.
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Covid-19 Pandemisinin Erken Déneminde Ttirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi Web Sitesinde
Yayinlanan Kamu Spotlarinin igerik Analizi

GIRIS

Pandemi, salgin hastaliklarin kitalararasi goriilmesinin 6tesinde, hastaliga yakalanma,
sevdiklerini ve isini kaybetme korkusu, izolasyon, yalnizlik, ekonomik problemler ve pandemi
yonetimi konusunda endise duygularini igeren bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Nicola vd.,
2020). Insanlarin farkli ve karmasik duygular iginde olduklari, medyada yanlis bilgilerin de ol-
dukea yaygin oldugu bu siirecte dogru ve giivenilir bilgilerin kamu spotlar1 sunularak salgin has-
taligin yonetilmesi oldukca 6nemlidir (Okeke, 2022). Bireylerin, kendilerini, ailelerini ve toplu-
mu nasil koruyacaklar1 konusunda agik yonergeler (eylem cagrilar) ile olasi tehditler ve etkileri

hakkinda diizenli olarak bilgilendirilmeleri gerekmektedir (Jong, 2021).

Pandemi ayn1 zamanda yogun iletisim ¢abalarini gerektiren benzersiz bir saglik krizidir
(Koinig, 2021). Bu siiregte, toplumla iletisim saglama ve pandeminin yonetilmesinde kamu spot-
lar1 énemli rol oynamaktadir. Insanlarmn farkli ve karmasik duygular i¢inde olduklari, medyada
yanlig bilgilerin de oldukga yaygin oldugu bu siirecte, giivenilir ve uzman kaynaklardan saglanan
bilgilerin kamu spotlari aracilig1 ile sunulmasi hastaligin yonetilmesi agisindan olduk¢a énemlidir

ve bu konuda hiikiimetlerin 6nemli sorumluluklar1 bulunmaktadir (Okeke, 2022).

Covid-19’un erken déneminde kamu spotlarinin farkl iilkelerde nasil bir igerige sahip
oldugu ve ne tiir saglik iletisimi stratejileri kullanildigina yonelik ¢ok az sey bilinmektedir. Pan-
deminin ilk yedi ayinda, kiiresel 6lgekte 49 iilkenin 354 Covid-19 kamu spotu ve kurumsal/marka
reklamlarinda kullanilan reklam stratejilerinin incelendigi ¢calismada en ¢ok sosyal mesaj strate-
jilerinin kullanmldig1 saptanmistir (Deng, Ekachai ve Pokrywezynski, 2020). Tiirkiye’de, Saglik
Bakanligi’nin pandemi siiresince instagram kullanimi risk iletisimi baglaminda degerlendirilmis
(Vona Kurt ve Duran, 2021), web sitesinde yayinlanan 48 kamu spotu gostergebilim ¢ergevesinde
incelenmis (Salman, 2021), 34 kamu spotunu sosyal pazarlama agisindan analiz edilmis (Yesil-
yurt, 2021) ve linli karakterlerinin kullaniminin nasil gergeklestigi ortaya konmustur (Deveci ve
Cesur, 2021). Genger (2022), tarafindan ii¢c kamu spotu filmi korku ¢ekiciligi agisindan ele alina-

rak icerik analizi yapilmistir.

Bu makalede, Saglik Bakanligi’nin ilk dokuz ayinda yayinlanan 51 kamu spotunun ¢ekim
sayisi, ¢cekim siireleri, gorsel, isitsel ve one ¢ikan karakterler ile mesajin verilis sekli ve amaci,
nasil bir saglik iletisiminin ortaya kondugu icerik analizi yontemi ile incelenmis ve mesaj strate-
jileri kapsaminda degerlendirilmistir. Arastirma bulgulari; Pandeminin akut doneminde Tiirkiye
Saglik Bakanligi’nin, saglik iletisiminde kamu spotlarimin kullanim1 hakkinda literatiir bilgisinin
gelistirilmesine ve kiiresel alanda farkl: iilkelerle karsilastirmalar yapilmasina katki saglamakta;
saglik iletisiminin gelistirilmesine yoOnelik stratejilere dikkat ¢cekerek gelecek uygulamalar igin

¢ikarimlarda bulunmaktadir.
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1. Teorik Cerceve
1.1. Reklam ve Mesaj Stratejileri

Reklam, belirli bir sponsordan kitle iletisim araglarini kullanarak izleyici/izleyicileri ikna
etmek veya etkilemek icin iicretli, kisisel olmayan bir iletisimdir (Richards ve Curran, 2002).
Ayni zamanda; s6zIi metinler ve s6zel olmayan isaretler (amblem, etiket, logo, isaret veya rek-
lami1 yapilan riiniin kendisi) dil, goriintii, renk vb. ¢esitli kodlarin kullanilarak iletisimsel bir

eylemin gergeklestirilmesi olarak da tanimlanmaktadir (Makhmudova, 2022).

Reklamlarda verilen mesajlar, metinle birlikte fotograflarin, ¢izimlerin, infografiklerin
ve videolarin bulundugu sentetik bir ortamda yer almaktadir. Mesaj Stratejileri, mesajin kaynagi-
na gore bilgiyi iletmek icin kullanilan yaklagimin ne oldugunun anlagilmasina olanak taninmasi
acisindan 6nemlidir (Laskey, Day, Crask, 1989). Cok ¢esitli mesaj stratejisi siniflandirmalari olsa
da (Taylor, 1999) temelde bir mesaji olusturan iki unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar; (a) bilginin

kendisi (yani, soylenen) ve (b) sunum yontemi, (yani, nasil sylendigi)dir (Laskey vd.,1989).

Mesaj stratejileri bilgilendirici ve transformasyonel (doniisiimsel/doniistiiriicli) olmak
tizere ikiye ayirmaktadir (Puto ve Wells, 1984). Bilgilendirici reklamlar tiiketiciyi rasyonel argii-
manlar iizerinden ikna etmeye calisirken, birincil amaci marka bilinirligini ve marka 6zelliklerine
dair inanclar1 etkilemektir (Aaker ve Stayman, 1992). Bilgilendirici mesaj, anlamin1 netlestirmek
icin genellikle rasyonel unsurlara dayandirilmaktadir. Mesaj, alicinin hizmet/irin igin bilginin
mantikli bir sunumunun yapilmasini sagmaktadir. Bu nedenle, mesaj yalnizca alicinin mesaji
gerekli ve dogrulanabilir olarak anlarsa, bilgilendirici olarak kabul edilmektedir (Swaminathan,
Zinkhan, Reddy,1996).

Diger yandan transformasyonel (doniisiimsel) reklamlarin ana hedefi; maruz kalma anin-
da tiiketicide duygusal bir tepki yaratmaktir (Aaker ve Stayman, 1992). Donilisiimsel stratejiler,
mesajin aliciin belirli bir deneyim veya tutuma sahip olmasini saglamak amaciyla kullanilmak-
tadir. Puto ve Wells’in (1984) vurguladig: gibi, doniistimsel bir mesaj, duygusal bileseni vurgu-
layarak hizmeti kullanma deneyimini gelistirmektedir. Ozetle, bilgi stratejileri yalnizca agik ve
dogru bilgi saglamay1 amaclarken, doniistimsel stratejiler kasitli olarak mesaj alicilarinin algisini

etkilemeyi amaglamaktadir.

Aaker ve Norris (1982), bu iki temel mesaj stratejisi yaklasiminin alan arastirmacilari
tarafindan “bilgisel/rasyonel/bilis temelli” ve “imaj odakli/duygusal/his temelli” reklamlar olarak
tanimlandigini ifade etmektedir. Taylor’in (1999), mesaj stratejisi ¢ergcevesine gore; mesaj donii-

stimsel (veya ritiiel), bilgilendirici (veya aktarim) ya da her ikisini de igerecek sekilde siniflandi-
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rilabilmektedir. Taylor’in modeli, saglikla ilgili reklamlar1 incelemek i¢in kullanilmaktadir (Da-
niel, Jacson ve Wesrerman, 2018). Covid-19’un diinya ¢apindaki aciliyeti ve ciddiyeti goz oniine
alindiginda, virilis bulagsmasini veya bulagsmasini 6nlemek i¢in halk saglig1 giivenligini ve giivenli
davraniglar ele almak/ tegvik etmek icin kullanilan mesaj stratejisini anlamak daha da énemli
hale gelmektedir. Kullanilan temel mesaj stratejilerini bulmak, Saglik Bakanligi’nin pandeminin
akut donemindeki saglik krizine yonelik nasil tepki verdigini daha iyi anlamamiza yardime1 ola-

caktir.
1.2. Covid-19 Pandemisi ve Saghk Iletisimi

Aralik 2019°da Cin’in Hubei Eyaleti, Wuhan’da bilinmeyen bir pnémoni salgin1 bildiril-
mistir. Koronaviriis hastaligi (Covid-19) olarak tanimlanan bu hastalik kiiresel olarak yayilmaya
baslamis ve binlerce 6liim meydana gelmistir. Bu durum karsisinda Diinya Saglik Orgiitii 12 Mart
2020’de Covid-19’u pandemi olarak kabul etmistir (Ciotti vd., 2020).

Diinya glindeminde olan ve bir¢ok iilkeyi etkileyen covid-19 pandemisi 222 iilkeyi etkisi
altina almistir. 10 Kasim 2021 tarihi itibari ile 252 milyona yakin Covid-19 vakasinin bulundugu
ve bes milyonun iizerinde 6liim oldugu bildirilmektedir. Tiirkiye’de 8,29 milyon vaka ve 72,510
bin 6liim oldugu rapor edilmistir (https://www.worldometers.info/coronavirus) Cok fazla 6liim ve
hastalik oranina sahip olan Covid-19 pandemisinde saglik iletisimi ve egitiminin rolii Diinya’da
hicbir zaman daha kritik bir seviyede olmamistir (Udow-Phillips ve Lantz, 2020). Covid-19 pan-
demisinin ciddiyeti géz oniine alindiginda, saglik sistemi bir baskiyla kars1 karstya kalmistir. Sag-
lik kuruluslarinin test ekipmanlarina, saglik ¢alisanlarinin kisisel koruyucu ekipmana ve etkili bir
tedarik zincirine gereksinimi artmistir. Ayrica, halk temel gida ve ihtiya¢ malzemesi stoklamaya
baslamistir. Tiim bu davranislar, iilkelerde kaosa ve sosyal huzursuzluga neden olmustur (Bren-
nen, Simon, Nielsen, 2021; Vraga ve Bode, 2021). Bu nedenle, pandeminin baginda mevcut du-
rumu yonetebilmek i¢in halka “evde kal” emirlerinin uygulamasi, testlerin yayginlastirilmasi ve
artan vaka sayilari i¢in saglik hizmetlerinin kapasitesinin genisletilmesine yonelik uygulamalar
gerceklestirilmistir (Guest, Del Rio, Sanchez, 2020). Enfekte ve semptomatik bireyler karantina-
ya alinmis ve seyahatler kisitlanmistir. Bu tiir kisitlayici tedbirlerin uygulanmasi, halkta 6zgiir-
liiklerine miidahale edildigi algis1 olusturmustur. Ayrica pek ¢ok iilkede ekonomik faaliyetlerin
engellenmesine neden oldugu i¢in halkin protesto gosterileri diizenlenmesine yol agmistir (Deng

vd., 2020; Kai, Goldstein, Morgunov, Nangalia, ve Rotkirch, 2020).
Birgok kisi ve topluluk, ayni anda sorularina ve ihtiyaglarina 6zel bilgileri bulmakta zor-

lanmus, viriis hakkinda asir1 bilgi yiiklemesi yasamistir. Viriis hakkindaki mevcut bilgilerin eksik

oldugu da g6z oniine alindiginda, edinilen bilgilerin dogru olup olmadigi1 konusundaki belirsizlik-
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ler saglik uzmanlarina olan giiveni sarsma ve etkili saglik davraniglarinin gelistirilmesinde dnemli
bir riks haline gelmistir (Brennen vd., 2021). Ayrica sosyal medyada dolasan yanlis bilgiler bu
durumu daha da kotiilestirebilmektedir. Halk arasinda asir1 bilgi yiiklemesi, bilgi belirsizligi ve
yanlig bilgilendirme potansiyeli de hesaba katilinca saglik iletisimi kavrami pandeminin erken

doneminde acil ele alinmasi gereken bir olgu haline gelmistir.

“Saglik iletigsimi” kavrami, “saglik” ve “iletigim” olmak {izere iki kavramin birlesiminden
olusmustur. Bir yandan “saglik” en basit tanimiyla viicudun biyo-psiko-sosyal ac¢idan tam bir
iyilik halidir. “iletisim” ise bireyler veya gruplar arasinda bilgi, fikir, goriis, deger vb. aligveri-
sidir. Tanimlara gore saglik iletisimi, saglikla ilgili bilgi, fikir, goriis, deger vb. aligverisi fikrini
ifade etmektedir (Schiavo, 2014). Baska bir deyisle, bireylerin, gruplarin ve topluluklarin olumlu
saglikli bir yasam i¢in gerekli bilgi, farkindalik, tutum ve davranislar1 gelistirmelerini saglayacak
sekilde saglik bilgilerinin iiretilmesini, pazarlanmasini ve yayilmasimi kapsamaktadir (Schiavo,
2014).

Saglik Iletisimi “igerigi saglikla ilgili her tiirlii insan iletisimini” ifade ederken, stratejik
iletisim “kuruluslar tarafindan misyonlarmi, vizyonlarmi ve temel degerlerini ger¢eklestirmek
icin iletisim islevlerinin ve sdylem siireclerinin amagli ve normatif kullanim1” olarak tanimlan-
maktadir. Stratejik saglik iletisimine; saglik kampanyalari, saglik kuruluslar, ilag sirketlerinin
halkla iliskiler birimleri ve kamu spotlar1 6rnek olarak verilebilir (Von Samson-Himmelstjerna,
2023). Stratejik saglik iletisimi kapsaminda kamu spotlari, 6zellikle Covid-19 pandemisinde, hal-
kin sagliginin korunmasi, pandeminin engellenmesi, tedavinin siirdiiriilmesi ve sagliginin gelisti-
rilmesinde yonetimsel basariy1 saglamada dnemli bir sosyal siire¢ olarak ifade edilmektedir (Kim
ve Kreps, 2020).

Covid-19 pandemi krizi sirasinda dogru tasarlanmis stratejik saglik iletisimi, toplumla-
rin belirsizlik ve korkuyla basetmelerini, gerekli davraniglar sergileyebilmelerini ve umutlarini
koruyabilmelerini saglamaktadir (Von Samson-Himmelstjerna, 2023). Yogun iletisim ¢abalarini
gerektiren ve benzersiz bir saglik krizi olan pandemi siirecinde; hiikiimetler; halkta farkindalik
yaratmaya, paranoya veya belirsizlik yaratmadan saglikli davranislarini tesvik etmeye ve insan-
lar1 gliclendirmeye yonelik stratejilere ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle, kamu spotlarinda me-
sajlasma stratejileri, kritik bilgileri nasil ilettigi ve pandemi ile basetmede nasil kullanildigina
yonelik bilgilerin ortaya ¢ikarilmasi ve bu baglamda gelecek stratejilerin belirlenmesi 6nemli bir

konudur (Vraga ve Jacobsen, 2020; Wang, Hao, Platt, 2021).
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1.3. Covid-19 Pandemisinde Kamu Spotlar:

Kamu spotlari, pandeminin yonetilmesinde toplumla iletisim saglamanin bir yolu olarak
goriilmektedir. Kamu kurum, kuruluslar1 dernek, vakif gibi, sivil toplum kuruluslari tarafindan
hazirlanan ya da hazirlatilan Radyo Televizyon Ust Kurulu tarafindan yayinlanmasinda kamu
yarar1 amaciyla yapildigina karar verilen bilgilendirici, egitici 6geler bulunan film, sesler ve alt
bantlara kamu spotu denilmektedir. Program yayini sirasinda ekranin alt kisminda bulunan hare-

ketli ya da sabit yazil bilgi, metin, diyaloglar “alt bant” olarak ifade edilmektedir (rtuk.gov.tr).

Amerika Birlesik Devletler’nde yer alan reklam konseyi, ikinci Diinya Savasi’nin ardin-
dan Polio (¢oguk felci) ile savasmak, AIDS’i 6nlemek, 11 Eyliil’e miidahale etmek veya Covid-19
salgimi sirasinda kritik bilgiler saglamak gibi konularda halkta farkindalik yaratma, harekete ge-
cirme ve hayatlarin1 kurtarmada etkili kamu hizmeti kampanyalarini gerceklestirmislerdir (www.

adcouncil.org/our-story/our-history).

Tiirkiye’de kamuna yonelik ilk 6rnekler; 1927 yilinda radyoda kamu yarari igerigi tasiyan
anons’larla, televizyonda ise 1980’lerden sonra engelliler, trafik, sigara gibi konularda goriilmeye
baslanmistir (Aytekin, 2017; Bilgig, 2016). Halk saglig1 ve saglik hizmetlerinin 6nemi ile birlikte,
saglik iletisimine yonelik artan bilimsel ¢caligsmalar ve Sivil Toplum Kuruluslari ¢alismalari, kamu
spotlarmin sayisinin artmasina katki saglamistir. Sayilarimin giderek artan kamu spotlarinin ge-

nellikle korku ¢ekiciligi cer¢evesinde hazirlandiklar belirtilmektedir (Akova, 2017).

Salgin hastalik ile ilgili halkla kurulan iletisim 6zel bir hassasiyet gerektirmektedir. Halk-
la kurulan iletisim zamaninda gerceklesmeli, dogru ve anlasilir bir sekilde olmali, giivenilir kay-
naklar referans gosterilmeli ve bireyler i¢in uygulanabilir 6neriler igermelidir (Koinig, 2021).
Ozellikle bir pandeminin baslangicindaki kamu iletisimi, acil durumun uzun vadeli siiresi i¢in
bireysel aligkanliklar1 sekillendirmelidir (Xiao, Tang, Wu, 2015). Pandeminin erken doneminde
hazirlanan kamu spotlar ile giivenilir saglik bilgilerinin toplumla paylasilmasi bireylerin alg1
ve davranislarina yon vermektedir. Boylece toplumun uygun sekilde tepki vermesini saglanabi-
lir (Gupta, Keshri, Konwar, Cox, Jagnoor, 2021; Lep, Babnik, Hacin Beyazoglu, 2020). Gupta
vd. (2021), Hindistan’in webde yaymlanan ilk bes ulusal ingiliz gazetesindeki 2422 Covid-19
haberlerinin hem giivenli hem de giivenilir olmayan bilgileri igerdigini saptamistir. Tiirkiye’de
de Covid-19 ile ilgili infodeminin yayilmaya basladigi donemde Tiirkiye Cumbhuriyeti Saglik
Bakanligi’nin konu ile ilgili olusturdugu komisyon bilgilendirme amagh hazirladig1 yayinlar ile

bu olumsuz etkileri ve pandemiyi kontrol altina almaya ¢alismistir (Budak ve Korkmaz, 2020).

Pandeminin ilk basladig1, aginin olmadig1, kaynaklariin kit ve klinik yénetiminin zor ol-

dugu donemlerde hastaligin kontrolii biiyiik dl¢iide toplumsal davraniglara bagli olarak sekillen-
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mistir (Trivedi, 2020). Pandemiye bireysel ve toplumsal olarak etkili bir sekilde yanit verilebilmek
icin hastaligin tiim bireyler tarafindan anlagilmasi ve gerekli 6nlemlere uyulmasi gerekmektedir.
Pandemiyi kontrol etmede, hiikiimet ve saglik sistemine olan giiven kadar pandemi hakkinda en-
feksiyon risklerini ve onleyici tedbirlerin yararlar1 konusunda kanita dayali bilgi saglayan resmi
kanallarin varligi da 6nemli olmaktadir (Morales-Vives, Dueiias, Ferrando, Vigil-Colet, Varea,
2022). Koronaviriis i¢in hazirlanan 6zel bir rapora gore kiiresel salgin sirasinda en giivenilir bilgi
kaynaklarinin devlet kurumlari ve bilim insanlariin oldugu belirtilmektedir (%83) (Global Re-
port, 2019).

Salman (2021), Saglik Bakanligi’nin web sitesindeki 48 kamu spotu reklamini gosterge-
bilim ¢ercevesinde inceledigi calismasinda; yogun bakim, maske-mesafe-temizlik, minnettarlik,
Yesilay, maske tak, riski gor, yeni covid-19 hastalig1 olmak {izere sekiz tema altinda hazirlandigini
saptamistir. Deveci ve Cesur (2021), Covid-19 ile ilgili bilgi akisin1 kolaylastirmak adina, kamu
spotlarinda giiven unsuru olarak taninan {inlii dizi karakterleri Ates Hekimoglu ve Ali Vefa’ya yer

verildigi belirtilmektedir.

Uluslararas1 yaymlar incelendiginde; Deng vd.’nin (2020) Covid-19 déneminde farkli
“Ads of the World” web sitesinden 49 iilkenin 354 video reklaminin mesaj stratejilerini incele-
dikleri ¢alismada; doniistiiriicii mesaj stratejilerinin siklikla kullanildigi ve en ¢ok sosyal mesaj
stratejisine dayanan mesajlarim iletildigi ifade edilmektedir. Konu ile ilgili sinirli sayida ¢aligma
bulunmaktadir. Aydogan ve Kutlu (2021)’nun yapmis oldugu ¢alisma Tiirkiye’de yapilmis ol-
masina ragmen Saglik Bakanligi’nin Kamu spotlaria odaklanmamakta ve Deng vd. (2020)’in
yapmis oldugu calismada ise Tiirkiye’ye 6zgii kiiresel karsilastirma verisi bulunmamaktadir. Bu

nedenlerden dolay1, bu ¢alisma literatiirdeki biiyiik bir boslugu doldurmaktadir.

2. Covid-19 Pandemisinin Erken Doneminde Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi

Web Sitesinde Yayinlanan Kamu Spotlarinin icerik Analizi

Bu béliimde yapilan arastirmanin amaci ve 6nemi, arastirma sorulari, arastirma yontemi,
aragtirmanin 6rneklemi, verilerin kodlanmasi, gegerlilik ve giivenilirlik ve verilerin analizine ilig-

kin bilgiler yer almaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada; Tirkiye’de, Saglik Bakanligi’nin pandeminin akut déneminde kamu spotlari-
nin ¢ekim sayisi, ¢ekim siireleri, gorsel, isitsel ve one ¢ikan karakterler ile mesajin verilis sekli

ve amact ile nasil bir saglik iletisim tepkisini ortaya koydugunun belirlenmesi amaglanmistir.

Tiirkiye’de resmi ve giivenilir kaynaklarca hazirlanan Covid-19’a yonelik kamu spotlariin ige-
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riklerinin neler oldugunun bilinmesi literatiirdeki boslugu dolduracak, elde edilen sonuglar di-
ger iilkelerin pandemiye yonelik toplumla iletisimde ilk tepkilerinin karsilastirmali olarak ortaya
konmasina ve saglik iletisiminde daha fazla caba gerektiren boyutlarin belirlenerek mevcut uygu-

lamalarin gelistirilmesine katki saglayacaktir.
2.2. Arastirma Sorulari
Arastirma amaci dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina yanit aranmaistir.

1.Covid-19 ile ilgili kamu spotlarinda kullanilan ¢ekim sayist ve ¢ekim siiresi nedir?
2.Covid-19 ile ilgili kamu spotlarinda miizik ve dis ses kullanim siklig1 nedir?
3.Covid-19 ile ilgili kamu spotlarinda hangi kimlikler 6ne ¢ikarilmigtir?

4. Covid-19 ile ilgili kamu spotlarinda hangi anlat1 yontemleri kullanilmigtir?

5. Covid-19 ile ilgili kamu spotlarinda kullanilan mesaj stratejileri nelerdir?
2.3. Arastirma Yontemi

Icerik analizi, icerik verisinin nesnel, sistematik ve niceliksel bir sekilde aciklamasini
ifade etmektedir (Krippendorff, 2004). igerik analizi, metin iceriklerinin ortak y&nlerini ortaya
koymak amaciyla, 6nemli olan anlamlarin yapilandiriimasi ve smiflandirilmasina yonelik, ni-
telden nicele dogru genellestirmeyi saglayan bir yorum bigimi olarak tanimlanmaktadir (Gokge,
2006). Objektiflik, analizin, iki veya daha fazla aragtirmacinin ayn1 verilerden ayni sonuglari elde
etmesine izin veren agikga formiile edilmis kurallara dayanmasini gerektirir. Sistematik bir analiz,
sonuglarin aragtirmacinin varsaydigi sonuglara karsi dnyargili olmasini dnlemek i¢in verilerin ca-
tegorize edilmesi ve belirli kurallara gore yapilmasi anlamini tagimaktadir. Niceleme, sonuglarin
istatistiksel olarak 6zetlenip yorumlanabilmesi i¢in kategorilerin 6l¢iilmesi anlamina gelmektedir

(Zimmer ve Golden, 1988).

Arastirmada ikincil veriler kullanilmis olup, bu veriler Tiirkiye Saglik Bakanligi web
sitesinde erisilen Covid-19 ile ilgili kamu spotlarmdan olusmaktadir. Arastirmada, gorsel-isitsel
veri olarak kamu spotu videolar tek arastirmaci tarafindan izlenmis ve her kamu spotu metinleri

ve onceden belirlenen degiskenler agisindan dokiimante edilmistir.

Dokiimante etme asamasindan sonra kamu spotlarinin 6zellikleri ve metin igerigi kod-
lama sistemi kullanilarak sistematik bir sekilde siniflandirilmis ve sonuglar 6znel bir sekilde yo-
rumlanmistir (Hsieh ve Shannon, 2005). Bu tamimlayici ¢alismada; Tiirkiye’de, Saglik Bakan-

l1ig1’nin pandeminin akut doneminde yayinladigi kamu spotlarinin ¢ekim sayisi, ¢ekim stireleri,
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gorsel, isitsel ve One ¢ikan karakterler ile mesajin verilis sekli ve amaci ile nasil bir saglik iletigim

tepkisini ortaya koydugunun belirlenmesi amaglandigindan nitel igerik analizi kullanilmistir.
2.4.Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada amagl 6rnekleme yontemi kullanilmis olup 6rneklemini, Tiirkiye Cumhuri-
yeti Saglik Bakanlig1 web sitesinde (https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66174/kamu-spotlari.html)
11 Mart 2019-01 Ocak 2020 tarihleri arasinda Covid-19 pandemi temali yayinlanan 51 kamu
spotu olusturmaktadir. Pandeminin bagladigi 11 Mart 2019 ile 1 Ocak 2020 tarihleri arasindaki
dokuz aylik siirecte Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi’nin internet sitesinde “Coronaviriis”,
“Covid-19” ve “Pandemi” kelimeleri ile tarama gergeklestirilmistir. Tarama sonucunda toplam
51 adet Covid-19 pandemisi temali kamu spotunun yer aldig1 belirlenmistir. Belirlenen 51 kamu
spotunun tiimii degerlendirme kapsamina alinmigtir. Aragtirma evren {lizerinden yapilmis ve 0r-

neklem se¢imine gidilmemistir.
2.5. Verilerin Kodlanmasi

Belirlenen 51 kamu spotu iceriklerinin sistematik siniflandirmanin yapilabilmesi i¢in
kodlama yontemi kullanilmistir. Kodlama degiskenleri, tiimdengelim ve tiimevarim yaklagim-
lar1 ile birlikte kullanilarak belirlenmistir. Tiimdengelim yaklasimda Covid-19 kamu spotlarina
iliskin gézden gegirilen literatiir 15131nda degiskenler belirlenmistir (Inci, Sancar, Bostanci, 2017;
Genger, 2022; Deng vd., 2020; Deveci ve Cesur, 2021; Salman, 2021; Vona Kurt & Duran, 2021;
Yesilyurt, 2021). Arastirmacilar verileri analiz etmeye baslamadan 6nce belirlenen degiskenlerle
ilk kodlama semasin1 olusturmustur. Kodlama semasi ilk kamu spotuna uygulanmis ve eklenecek
ya da gikarilacak degiskenler belirlenerek kodlama aracina son sekli verilmistir (Hsieh & Shan-
non’s, 2005). Son sekli verilen kodlama aracinda; Covid-19 ile ilgili kamu spotunun ¢ekim sayisi,
¢ekim siiresi, miizik ve dis ses kullanimi, 6ne ¢ikan kimlik, olayin verilis sekli ve mesajin amact
olmak tizere yedi ana baslik yer almaktadir. Caligma kapsaminda yer alan kodlama kategorileri,

Tablo 1°de sunulmustur.
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Covid-19 Pandemisi Kamu Spotlarimin Kodlama Kategorileri
1. Cekim Sayis1

2. Cekim Siiresi

3. Miizik Kullanim1

4. D1 Ses Kullanimi

- Kadin sesi

- Erkek sesi

- Dis ses kullanilmayan
5. One Cikan Kimlik

- Covid-19 tanis1 alan hastalar

- Diger (kalabalik mekanlar; AVM, Kafe, Berber-kuafor, metro, Pazar yeri, asansor vb.)
- Doktor
- Unlii

- Yogun bakimda saglik ¢alisani (Kadm, erkek)

- Vatandaglar

- Hemgire

- Uzman Doktor

- Eczaci

- Giivenlik gorevlisi
- One gikan kimlik yok
6. Olaym Verilis Sekli

- Canlandirma

- Gergek olay

- Animasyon

- Sunum

7. Mesajin Amaci

- Déniistiirme-davrams degisikligine yol agma / Tkna

- Bilgilendirme ve Farkindalik yaratma

- Minnettarlik

- Bilgilendirme + Déniistiirme - davrams degisikligine yol agma / Tkna

Tablo 1: Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi Covid-19 Pandemisi Kamu Spotlarinin Kodlama
Kategorileri

2.6. Arastirmanin Gecerlik ve Giivenirligi

Nitel aragtirma yonteminde gecgerlik, arastirmacinin arastirdigi olguyu oldugu gibi ve
miimkiin oldukca tarafsiz olarak gozlemesini ifade etmektedir. Gegerligin saglanmasinda, ve-
rilerden elde edilen sonuglarda gesitleme, katilimciya ve meslektasa teyid ettirme araglari ile

kontrol saglanabilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2016). Glivenirligin belirlenmesinde zamana ve
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gozleme bagl olmak iizere iki yontem bulunmaktadir. Zamana gore giivenirlik ayni arastirmaci
tarafindan daha sonra ayn1 olgu gézlemlendiginde benzer sonuglara ulagilmasini, gézleme bagh
ise ayni arastirma nesnesini inceleyen birden fazla arastirmacinin benzer sonuglara ulasmas ifa-
de edilmektedir. Kamu spotlarinin igerigi biri sosyal bilimlerden digeri de saglik bilimlerinden iki
arastirmaci tarafindan birbirinden bagimsiz sekilde kodlanmis ve karsilastirilmistir. Kodlamada
uyum orant %92°dir. Kodlayicilar karsilastirmada goriis ayrilig1 yasanan paylasimlar iizerinde
tekrar degerlendirme yapmis, kodlama kategorilerinde %100 anlagmaya varana kadar kodlama-
daki farkliliklar tartigilmis ve yeniden degerlendirilmistir. Arastirmacilarin farkli disiplin gegmis-
leri, kamu spotlarinin farkli bakis acilarina gore daha objektif bir yaklasimla degerlendirmelerine

olanak saglamistir.
2.7. Verilerin Analizi

Bu ¢alismada; Tiirkiye’de Covid-19 pandemisinin erken doneminde kamu hizmeti rek-
lamlart; ¢cekim sayisi, ¢ekim siireleri, gorsel, isitsel ve one ¢ikan karakterler ile mesajin verilis
sekli ve amaci ile nasil bir saglik iletisim tepkisinin verildigi nitel i¢erik analizi yontemiyle ger-

ceklestirilmistir.
2.8. Arastirmanin Kisitlar

Bu aragtirma, 11 Mart 2019 ile 1 Ocak 2020 tarihleri arasindaki Tirkiye Cumhuriyeti
Saglik Bakanligi’nin internet sitesinde “Coronaviriis” temasi ile yaymlanan toplam 51 adet kamu
spotu verileri ile sinirlidir. Caligsmada ele alinan kamu spotlarinda kullanilan dil Tiirkge’dir. Rek-
lamlarin gbzden gecirilmesi dokuz aylik bir siireyi kapsasa da, bu donem, maske takmanin degeri
veya sosyal mesafenin 6nemi hakkinda tartigmalarin siirdiigii pandeminin akut dénemine iligkin
bulgular1 icermektedir. Pandeminin ilerleyen dénemlerindeki kamu spotu reklamlari, yeniden

acilma stratejileri gibi biraz farkli bir odak noktasina sahip olabilir.
3. Bulgular ve Yorumlar

Caligmanin bu béliimiinde; Tiirkiye’de Covid-19 pandemisinin erken déneminde kamu
hizmeti reklamlari; ¢ekim sayisi, gekim siireleri, gorsel, isitsel ve dne ¢ikan karakterler ile mesa-

jin verilis sekli ve amaci ile nasil bir saglik iletisim tepkisinin verildigine yonelik igerik analizi

yapilmig, elde edilen veriler analiz edilmis, tablolastirilmis ve yorumlanmustir.
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Sekil 1: Covid-19 ile ilgili Kamu Spotu Gériintiileri
Kaynak: Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanlig1 web sitesi (https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66174/ka-
mu-spotlari.html, Erisim Tarihi: 28.12.20192019)

Incelenen 51 Kamu spotunda Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligmi temsil eden mavi

renk kullanilmistir.
Baghk / One cikan konu Cekim Say./ Siir. | One ¢ikan karakter /mekin
1 | Covid-19 8/0.45sn. Prof. Dr. Serhat UNAL
2 | Yurt Disindan Déniiglerde 14 Giin Kurali | 18/01.50 dk. Karakter ve Mekan kullanilmamig
3 | Koronaviriis Riskine Kars1 14 Kural 21/02.03 dk. Karakter ve Mekan kullanilmamisg
4 | Koronaviriis 14 Giin Kurali 21/02.03 dk. Oyuncusu Timugin Esen
5 | Koronaviriiste Kisisel Onlemler 22/01.45 dk. Oyuncusu Taner Olmez
6 Yeni Koronaviriis Hastalif- Sosyal 23/01.57 dk. Kadin saglik ¢aligani
Mesafe
7 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Maske 3/00.26 sn. Erkek saglik ¢aligan1
8 E:g:alﬁg:rnaﬁrﬁs Hastahgi— Kronik 3/00.24 sn. Kadin saglik ¢aliganin
9 | Yeni Koronaviriis Hastalig1- Izolasyon 3/00.22 sn. Kadin saglik ¢aligani
10 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Evde Kal 3/00.26 sn. Erkek saglik ¢aligani
11 | Riski Gériin- Sokak 3/00.21 sn. Istanbul-Taksim Istiklal Caddesi
12 | Riski Goriin- Asansor 3/00.28 sn. Asansor kabini ve insanlar
13 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- AVM 3/00.21 sn. AVM ve insanlar
14 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Berber 3/00.22 sn. Berber diikkani ve insanlar
15 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Kuafor 3/00.26 sn. Kuafor diikkani ve insanlar
16 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Metro 3/00.21 sn. Metro ve insanlar
17 | Yeni Koronaviriis Hastalig1- Pazar Yeri 3/00.21 sn. Pazar yeri insanlar
18 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Restoran 3/00.21 sn. Restoran ve insanlar
19 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Kafe 3/00.21 sn. Cafe ve insanlar
20 | Maske Tak Sarkisi 3/00.21 sn. Miizik grubu: Mazhar, Fuat, Ozkan
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21 | Minnettariz Prof.Dr. Cemil Taggioglu 3/00.23 sn. 12)332 Dr. Cemil Taggioglu -1 Nisan

22 | Minnettariz Dr. Yavuz Kalayci 3/00.23 sn. Dr. Yavuz Kalayci -19 Nisan 2020

23 | Minnettariz Dr. Nihat Dayanikl 3/00.23 sn. Dr. Nihat Dayanikl 19 Nisan 2020

24 | Minnettariz Dr. Sinan Kaki1 3/00.21 sn. Dr. Sinan Kaki 06 Nisan 2020

25 | Minnettariz Eczac1 Ismail Durmug 3/00.21 sn. Eczac1 Ismail Durmus -11 Nisan 2020
26 | Minnettariz Prof. Dr. Feriha Oz 3/00.21 sn. Prof. Dr. Feriha Oz Can -2 Nisan 2020
27 | Minnettariz Prof. Dr. Murat Dilmener 3/00.21 sn. Prof. Dr. Murat Dilmener 3 Mayis 2020
28 | Minnettariz Hemsire Tugba Kusdemir 3/00.21 sn. I;:;?fire Tugba Kugdemir 28 Nisan

29 | Minnettariz Dr. Mehmet Ulusoy 3/00.21 sn. Dr. Mehmet Ulusoy - 6 Nisan 2020

30 I(;/Iig:lnelttanz Giivenlik Gorevlisi Murat 3/00.23 sn. 2G(;lzvoenhk Gor. Murat Cidam-19 Nisan
31 | Minnettariz Op. Dr. Ugur Ertugrul 3/00.23 sn. Op. Dr. Ugur Ertugrul- 22 Mayis 2020
32 | Minnettariz Hemgire Dilek Akgabelen 3/00.23 sn. IZLIOe;l)sire Dilek Akgabelen-22 Mayis

33 | Yesilay Kamu Spotu 3/00.23 sn. Yesilay danigmanlik merkezi

34 | Maske, mesafe ve temizlik. 3/00.23 sn. Iki kadin arkadag

35 | Maske, mesafe ve temizlik. 3/00.23 sn. Oyuncusu Taner Olmez

36 | Maske, mesafe ve temizlik. 3/00.23 sn. Oyuncu Timugin Esen

37 | Yogun Bakim — Anne ve oglu 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan geng erkek

38 | Yogun Bakim — AVM 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan geng kadin hasta
39 | Yogun Bakim — Baba 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan erkek (Baba)

40 | Yogun Bakim — Diigiin 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan kadin (Anne)

41 | Yogun Bakim — Hafife Alma 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan erkek hasta

42 | Yogun Bakim — Kafe 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan geng erkek hasta
43 | Yogun Bakim — Kronik Astim 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan erkek hasta

44 | Yogun Bakim — Maske 4/01.00 dk. Yogun bakimda yatan erkek hasta

45 | Yogun Bakim — Solunum Cihazi 4/00.54 sn. Yogun bakimda yatan erkek hasta

46 | Yogun Bakim — Otobiis 15/01.07 dk. Yogun bakimda yatan erkek hasta

47 | Yogun Bakim — Saglik Caligam 4/00.58 sn. ;?igﬁlbaklmda yatan erkek saglik

48 | Yogun Bakim — Saglik Caligant 13/01.20 dk. ;‘;ﬁ‘;ﬂbaklmda yatan kadn saglik

49 | Yogun Bakim — Sportmen Geng 4/01.00 dk. Kz:)s%:n bakimda erkek sportmen geng
50 | Yogun Bakim — Taziye 16/01.44 dk. Yogun bakimda yasl erkek hasta

51 | Yogun Bakim — Yakin Cevre 4/00.59 sn. Yogun bakimda yatan yagli kadin hasta

Tablo 2: Tiirkiye Cumhuriyeti Saghk Bakanligi Covid-19 ile Ilgili Kamu Spotlarinin Basliklari, Cekim
Say1s1, Cekim Siiresi ve One Cikan Karakter/Mekanlar
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Covid-19 Pandemisi Kamu Spotlarmin Ozellikleri { SD (Min-Max)
Cekim Sayis1 5,45 5,40486 (1-23)
Cekim Siiresi 0,57 dk 0,46284 (0,21-2,03)
n Y%
Miizik Kullanimi 51 100
Dis Ses Kullaninm
Kadin sesi 21 41,18
Erkek sesi 17 33,33
Dis ses kullanilmayan 13 25,49
One Cikan Kimlik
Covid-19 tanisi alan hastalar 15 29,41
Diger (kalabalik mekanlar; AVM, Kafe, Berber-kuafor,
metro, Pazar yeri, asansor vb.) ? 17.66
Doktor 8 15,69
Unlii 5 9,80
Yogun bakimda saglik ¢alisam (Kadin, erkek) 5 9,80
Vatandaglar 2 3,92
Hemgire 2 3,92
Uzman Doktor 1 1,96
Eczaci 1 1,96
Giivenlik gorevlisi 1 1,96
One gikan kimlik yok 2 3,92
Olayin Verilis Sekli
Canlandirma 16 31,37
Gergek olay 12 23,53
Animasyon 12 23,53
Sunum 11 21,57
Mesajin Amaci
Déniistiirme-davranis degisiklifine yol agma/ Tkna 16 31,37
Bilgilendirme ve Farkindalik yaratma 16 31,37
Minnettarlik 12 23,52
Bilgilendirme + Doniistiirme-davrams degisikligine yol agma/
ikna 7 13,74
Toplam 51 100

Tablo 3: Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi’nin Web Sitesinde Yayinlanan Covid-19 Pandemisinin
Erken Déneminde Yayinlanan Kamu Spotlarinin Ozelliklerinin Dagilimi
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3.1. Covid-19 ile ilgili Kamu Spotlarinda Cekim Sayis1 ve Cekim Siireleri

Incelenen 51 kamu spotundan 12’sinin, yasal ¢ekim siiresi olan ¢ekim siiresini olan 0,45
sn.yi gectigi saptanmigtir (Tablo 2). Kamu spotlarinin ortalama 5,45+5,40486 (min=1-max=23)
¢ekim sayisi ve ortalama 0,57 dk.+0,46284 (min=0,21-max=2,03) siireden olustugu belirlenmis-
tir (Tablo 3).

Tiirkiye’de Radyo Televizyon Ust Kurulu tarafindan 08.08.2012 tarihinde ve kamu spot-
larina iligkin yonergede kamu spotlarinin siiresinin film veya ses seklinde hi¢bir durumda 45 sani-
yeyi gecemeyecegi belirtilmektedir (https://www.rtuk.gov.tr). Dokuz aylik siire¢ iginde incelenen
kamu spotlariin ortalama 0,57 dk. siirmesi ve 13’{iniin ¢ekim stiresinin 0,45 sn.yi gecmesi (Tablo
1, Tablo 2) ile olaganiistii bir durum karsisinda smirlar asilmistir. Deng vd., (2020)’nin yaptigi
caligmada; ¢ogunlugunun Amerika Birlesik Devletleri (96 reklam) ve Birlesik Krallik (44 reklam)
tarafindan yayinlanan Ads of the World dizininde yer alan Covid-19 reklamlarmin %64 {intin 31
saniye ile 2 dakika arasinda oldugu belirlenmistir. Tiirkiye igin elde edilen bulgular kiiresel so-
nuglarla paralellik gostermektedir. Kamu spotlarinin uzun siirmesi, hikaye anlatimi tekniklerinin
kullanilmasi ve anlat1 aktarimi nedeniyle gerg¢eklesmis olmasiyla birlikte konuya verilen 6nemin

bir gostergesi olabilir.
3.2. Covid-19 ile ilgili Kamu Spotlarinda Miizik ve Dis Ses Kullanimi

Kamu spotlarinin hepsinde miizik kullanildig1 ve miiziklerle birlikte dis ses kullanim
oraninin %74,5 oldugu saptanmistir (Tablo 3). Calismamizda miizigin, bilgilendirme/doniisiim
stratejilerini igeren tiim kamu spotu reklamlarinda kullanildigir ve miiziklerle birlikte dis ses
kullaniminin %74,5 oldugu belirlenmistir. Deng vd., (2020), Covid-19 reklamlarmin yaklagik
%61 inde miizik kullanildigin belirtmektedir. Tiirkiye’de tiim kamu spotu reklamlarinda miizigin
kullanilmis olmasi, diger iilkelere gore; erken donemde hastalik dnleme bilincini tegvik etmede
bilgi icerigi ile birlikte daha fazla duygusal ¢ekicilige ve ikna edici 6zellige odaklanmaya ¢alistigi

seklinde yorumlanabilir.
3.3. Covid-19 Ile Ilgili Kamu Spotlarinda One Cikan Kimlikler

Yayinlanan 37. ile 51.kamu spotu arasindaki 15 kamu spotunda kimlik/mekan olarak
yogun bakim ve yogun bakim hasta gruplarinin ele alindig1 saptanmistir. Yogun bakim mekani
ve yatan hastalar olarak 6ne ¢ikan kimliklerin yas grubu ve cinsiyet dagiliminin esit bir sekilde
ele alindig1 belirlenmistir (Tablo 2). Halki tedbirlere uyma konusunda ikna i¢in yogun bakimda

yatan kadin, erkek, kadin ve erkek saglik ¢alisani, yasli, geng ve gocuk goriintiileri ile herkesin

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi 6



Covid-19 Pandemisinin Erken Déneminde Ttirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi Web Sitesinde
Yayinlanan Kamu Spotlarinin igerik Analizi

dikkatli olmas1 aksi takdirde her yas grubundan insanlarin yogun bakima alinabilecegine dikkat
cekilmistir. Tablo 3’de de kamu spotlariin %29,41’inde Covid-19 tanisi almis hasta kimlikleri-
nin 6n planda oldugu goriilmektedir. Ayrica; solunum yolu, kalp, hipertansiyon, diyabet ve kanser
gibi kronik rahatsizliklar1 olan bireylerin 6ne ¢ikarilmasi, kronik hastaliga sahip bireylerin daha

dikkatli olmas1 gerektigi mesajin1 vermektedir.

Dordiincii ve besinci sirada hazirlanan kamu spotunda, saglik alaninda sevilen basrol
oyuncular ile yurtdisina ¢ikma yasagi ve Covid-19 énlem halka aktarilmistir (Tablo 2). izolasyo-
nun ve evde kalmanin énemini vurgulamak icin kalabalik insan topluluklarinin %17,66 oraninda
ikinci sirada ele alindig1 goriilmektedir. Halkin sokaga ¢ikma yasagina uymalarinin saglanabilme-
si i¢in Istanbul’da en kalabalik yerlerden biri olan Taksim Istiklal Caddesi, asansér, AVM, berber,
kuafor, metro, pazar yeri, restoran ve kafelerde sosyal mesafe ile maske kurallarina uyulmasi,

gerekmedikce de bu tiir kalabalik mekanlara girilmemesi gerektigi vurgulanmistir (Tablo 3).

Covid-19 tanis1 almis hasta kimlikleri ve mekanlarin 6ne ¢ikarilmasinin ardinda sirasiyla
%15,69 doktor, %9,80 {inli, %9,80 yogun bakimda calisan saglik calisani, %3,92 vatandaslar,
%3,92 hemsire, %1,96 Eczac1 ve % 1,96 giivenlik gorevlisinin 6n planda yer aldig1 saptanmis-
tir (Tablo 3). Hedef kitleyi harekete gegirme noktasinda yasamdan kesitler verilmistir (Esiyok,
2017). Pop miizik grubu, Mazhar, Fuat, Ozkan “maske tak “isimli sarki sdyleyerek, korunma

onlemleri konusunda halki bilgilendirmeye ve bu konuda tesvik etmeye caligmistir.
3.4. Covid-19 Tle Tlgili Kamu Spotlarinda Kullanilan Anlat1 Yontemleri

Kamu spotlarinda olaylarin %31,37 canlandirma, %23,53’1i gergek olay ve animasyon
ve %21,57’sinin sunum seklinde gerceklestigi ortaya konmustur (Tablo 3). Olaylarda hikaye an-
latimi1 kullanilmistir. Anlatilan hikayelerde en fazla canlandirma ve gergek olaylar kullanilmistir.
Halkin hem bilgilenmesini saglama hem de doniistiirme/ davranig degisikligi olusturma amaciyla,
bireylerin kendileri ile 6zdesim kurabilecegi hikayelerden faydalanilmistir (Stolow, Moses, Lede-
rer, Carter,2020; Biana ve Joaquin, 2020).Arastirma bulgularimiz literatiir ile paralellik goster-

mektedir.
3.5. Covid-19 Ile Tigili Kamu Spotlarinda Kullanilan Mesaj Stratejileri
Kamu spotunda verilen mesajlarin %31,37’sinin doniistiirme-davranig degisikligine yol

acma, %31,37’sinin bilgilendirme, % 23,52’sinin minnettarlik ve % 13,74 {inlin hem bilgilendir-

me hem de doniistiirme stratejilerini igerdigi saptanmistir (Tablo 3).
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Covid-19 ile ilgili Tiirkiye’de ilk hazirlanan kamu spotunda, sekiz ¢ekim sayis1 yer almas,
0.45 saniye slirmiis ve alaninda uzman bilim insani tarafindan Covid-19 hastaliginin bulagsma
yollar1 ile ilgili bilgilendirme yapilmistir. Ulke sinirlarinin kapanmast ile birlikte daha sonraki iki
kamu spotu yurt disindan doniislerde 14 giinliik karantinaya yonelik bilgilendirme igeriklerinde
gerceklestirilmistir (Tablo 2). Diinya Saglik Orgiitii’niin 11 Mart’ta Covid-19 hastaligini pandemi
ilan etmesi ile Tiirkiye ilk dort giin i¢inde, seyahat yasaklarimi (12 Mart-2019), geri donen va-
tandaslar i¢in karantina uygulamalarii (13 Mart-2019) ve okullarm/iiniversitelerin kapatilmasi
(12 Mart-2019) kararlarim alarak salgininin etkilerini sinirlandirmaya ¢alismistir. Bakanligin bu
konu ile ilgili kararliligi kamu spotlarina da yansimistir (Bakir,2020). DSO’niin pandeminin ilk
aylarinda bilgi ve bilimsel bilginin paylasilmasi ve tavsiyelerinin yayilmasi konularina agirlik
verilmesi gerektigi Onerisi ile aragtirma bulgularimiz paralellik gostermektedir. Halkin Covid-19
hastalig1 konusunda bilgilendirilmesi, korunma 6nlemlerine yonelik davranis degisikligini ortaya
koyabilmeleri ve 14 giinliik karantinaya uyum saglayabilmeleri i¢in halk tarafindan sevilen ve

onaylanan kisilere yer verilmistir.

[lerleyen siiregte tiim dnlemlere ragmen pandeminin {ilkemizde hizla yayilmasi ve kesin
bir tedavi yonteminin olmamasi doniistiirme-davranis degisikligine yol agmay1 hedefleyen mesaj
stratejilerinin kullanilmasinin artmasina neden olmustur. Hikayelerde Covid-19 tanisi ile yogun
bakimda yatan hastalarin daha fazla gosterilmesi ve pismanliklarinin aktarilmasi halkin korku ile
saglik davranisi degisiminde bir motivasyon kaynagi olarak ele alindigini1 gostermektedir. Saglik
iletisiminde korku dgesi en yaygin sekilde kullanilan ikna yontemlerinden biri oldugu ifade edil-
mektedir (Guttman ve Lev, 2021). Bu gercevede, korku igerikli hikayelerin kullanim1 da artmstir.
Mejova ve Kalimeri (2020)’nin yaptig1 ¢aligmada; reklamin mesajlarinda en yiiksek rastlanan
duygunun “korku”; en az rastlanan duygunun ise “mutluluk” duygusu oldugu tespit edilmistir.
Genger (2022)’in korku ¢ercevelemesi pandemide yayinlanan ti¢ kamu spotunu filmini inceledigi
caligsmasinda, Saglik Bakanliginin tiim igeriklerinde kullandig1 dil, renk, miizik vs. duygusal ce-

kicilik 6gelerinden korku gercevelemesini yogun bir bi¢imde kullandigini saptamustir.

Saglik uzmanlari, hastanede ac1 geken hastalarin ve toplu definlerin kurgusal olarak kul-
lanilmas1 gerektigini savunmuslardir (Stolow vd., 2020). Sokaga ¢ikma yasagina dikkat cekmek
icin hazirlanan kisa filmde, insanlarin siddetle 6ldiiriildiigii popiiler bir korku filminin sesleri kul-
lanilmistir (Biana ve Joaquin, 2020). Sokaga ¢ikma yasagina uyulmadigi taktirde viriis tarafindan
ele gecirileceklerinin anlatildig1 videoda hayalet kiligina girmis bireyler yer almistir. Bir diger
videoda, karantina sirasinda motosikletlerini siiren bes gencin, polis tarafindan yakalanmasi, Co-
vid-19 hastasiyla zorla ambulansa bindirilerek cezalandirilmaya ¢alisiimasi ve memurlara onlari

serbest birakmalari i¢in yalvarmalar1 gosterilmistir (Brewis, 2020).
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Genger (2022), Tiirkiye Saglik Bakanligi kamu spotlarinda, mavi rengin kullanimim
temizlik, gokyiizli ve ferah bir algiya sahip olmasi agisindan kullanildigini belirterek kurallara
uyuldugu taktirde refaha ulasacagiz mesajinin verilmek istendigini belirtmektedir. Incelenen 51
kamu spotunun hepsinde Saglik Bakanligi’n1 temsil eden mavi kullanilmistir (Resim-1). Taylor
vd. (2020) pandemi déneminde reklamlarda duygusal ¢ekicilik kullanma egiliminin normal do-
nemlere gore daha fazla oldugunu belirmektedir. Bu tiir anlat1 taktiklerinin kullanmas1 bilgiyi
giincel tutma ve insanlarin koruyucu uygulamalar1 benimseme konusunda yardime1 olma amacini
tagimaktadir. Buna karsin, bu yaklasimin halkta korku ile davranis degisikligini olusturma ¢abala-
rinin samimiyetsiz, manipiilatif ve yiliksek diizeyde anksiyete yaratabilecegi de ifade edilmektedir
(Guttman ve Lev, 2021).

Artan vaka sayilar1 ardindan hasta ve saglik ¢aligan1 6liim oranlarini beraberinde getirmis-
tir. Bakanligimiz tarafindan ilk dokuz ayda hazirlanan 51 kamu spotunun 12’si yasamini yitiren
doktor, hemsire, eczaci ve giivenlik gorevlisi saglik calisanlarina yonelik “minnettarlik” mesaj-
larina aittir. Diinyada Covid-19 tanis1 alan hastalarin yedide biri saglik calisanlaridir. Tiirkiye’de
ise her on Covid-19 hastasindan birinin saglik ¢alisani oldugu belirtilmektedir. 24 Subat 2021
tarihi itibariyle Tiirkiye’de 28 bin 138 kisi Covid-19 nedeniyle hayatin1 kaybetmistir. Hayatini
kaybedenler arasinda 380’1 saglik caligan1 olmustur. Buna gore Tiirkiye’de Covid-19 nedeniyle
yasamini yitiren her 74 kisiden birinin saglik ¢alisani oldugu saptanmistir (Tiirk Toraks Dernegi,
2021). Bu ¢alismada, kamu spotlariin yaklasik beste birinin pandemi nedeniyle yagsamini yitiren

saglik calisanlarina adandigi belirlenmistir.

Covid-19 pandemisine yonelik mesaj stratejileri incelendiginde doniistiirme-davranis de-
gisikligine yol agma ve bilgilendirme siniflandirmasina ek olarak Covid-19 pandemisinin erken
donemine 6zgl “minnettarlik” olarak ele alinarak “sosyal ¢ekicilik” stratejisinin de ayr1 bir sinif-

landirma boyutu olarak ortaya kondugu saptanmistir (Tablo 3).
Sonuc ve Oneriler

Salgin hastaliklarin yonetilmesinde kamu spotlari 6nemli bir iletisim araglaridir. Tiirkiye
Saglik Bakanligi’nin pandeminin ilk dokuz ayinda web sitesinde yayinladigi Covid-19 ile ilgi-
li 51 kamu spotunda, goriintii olarak fotograf, hareketli goriintii, yazili gorseller, enstriimantal
(sOzsiiz) miizik, dis ses olarak erkek sesi ve kadin sesinin mesaji iletmede kullanilmistir. Kamu
spotlarinin siiresinin yonergede belirtilen siirenin disina ¢ikmasi uluslararasi ¢aligmalarla para-
lellik gostermistir. Kamu spotlarinda kullanilan gorsel imgelerin, renklerin ve yazilarn birbirini

destekledigi, mesajin anlasilir ve hedefine ulasacak nitelikte oldugu saptanmustir.
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Pandeminin ilk donemlerinde Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi’nin hazirladigi
kamu spotlarinda; bilgilendirici, doniistiiriicii ve hem bilgilendirici hem doniistiiriicii stratejilerin
birlikte kullanildig1, “minnettarlik” mesaj stratejisinin pandemi nedeniyle yagamini yitiren saglik
calisanlarina yonelik iki temel boyuta ek olarak iigiincii bir yeni boyut sosyal ¢ekicilik™ stratejisi
olarak ele alindig1 belirlenmistir. Toplumu pandemiden, korunma ve 6nleme davraniglart iginde
olmaya ikna etmek i¢in tinlii ve alanda uzman kisilere, hikaye anlatimlarina ve korku stratejilerine

yer verildigi goriilmiistiir.

Kamu spotlarinda saglik iletisimi mesajlarinin etkinligini arttirmada; bireysel, kisilera-
ras1, topluluk ve toplumsal diizeylerde davranigsal belirleyicileri ele alan bir ¢erceve kullanil-
mas1 bir strateji olarak ele alinabilir. Ornegin halka sokaga ¢ikma yasagi konusunda hazirlanan
kamu spotu igeriginde; isyerinde konaklama, mali destek, temel ihtiyaglara, tibbi ve psikososyal
desteklere erisim kaynaklarininin sunulmasi toplumda istenen davranisin olusturulmasinda katk1
saglayabilir (Guttman ve Lev, 2021). Bunlara ek olarak; korku ¢ekiciligine alternatif olarak kul-
lanilabilecek kanita dayali ve umut verici stratejiler i¢inde yer alan egitim-eglence ve mizah gibi
stratejilere de yer verilmesi Onerilebilir ( Sood vd., 2017 ). Ayrica; teknolojik gelismelere paralel
olarak iki yonlii iletisim stratejilerinin gelistirilmesi, politika yapicilar, saglik merkezleri, medya
kuruluslari, okullar ve yerel liderlerle igbirligi yapilarak kurgulanmasi, insanlarin davranislarini

etkileme diizeyine yonelik ¢alismalarin yapilmasi dnerilmektedir.
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calisma etik kurul raporu gerektirme-
mektedir.

» Yazarlar yayin katki oranini 1.
yazar (Ebru Ozgen) %40, 2. yazar
(Tugge Sen) %20, 3. yazar (Ufuk Sa-
hin) %20 ve 4. yazar (Gokge Yilmaz)
%20 seklinde beyan etmislerdir.

Ebru OZGEN*
Tugce SEN**
Ufuk SAHIN***

Gokee YILMAZ##%*

Abstract

In this study, our aim is to reveal the importance of
public relations focused on responsibility and to analyze how
the interrelated concepts of communication, social responsibili-
ty and sustainability are handled in TED talks and whether there
is a difference in the definitions made in line with today’s chang-
ing and developing conditions through content analysis. TED,
one of the most prestigious organizations in the world with in-
spiring speakers and interesting topics, serves as an important
channel in terms of understanding and making sense of what
has happened in the public relations field in the last 10 years.
For this reason, a total of 68 TED talks on the TEDx Talks You-
tube channel, 27 on communication, 6 on public relations, 18 on
social responsibility and 17 on sustainability, were analyzed in
detail via content analysis Each concept was redefined with the
key themes emerging from the analyzes. It has been concluded
that public relations has become a necessity in conceptualizing
that it is a discipline that creates social good and acts with social
responsibility, sustainability and universal ethical values. This
necessity has been clearly demonstrated in this study.

Keywords: Communication, Public Relations, Social Responsi-
bility, Sustainability, TED Talks.
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EXTENDED ABSTRACT

Public relations focused on responsibility involves developing and maintaining a positive
image for an organization by emphasizing its commitment to being a responsible corporate citi-
zen. This approach recognizes the importance of addressing the interests of stakeholders beyond
the company’s immediate shareholders, including customers, employees, suppliers, and the com-

munity at large.
To implement a public relations strategy focused on responsibility, organizations should:

1. Define their values: Organizations should have a clear understanding of their values
and how they align with their business objectives. This includes defining their mission,
vision, and guiding principles.

2. Identify key stakeholders: Organizations should identify the key stakeholders they
need to engage with to build and maintain their reputation, including customers, employ-
ees, investors, suppliers, and the community.

3. Develop a responsible business strategy: Organizations should develop a comprehen-
sive responsible business strategy that addresses issues such as environmental sustaina-
bility, social responsibility, ethical governance, and employee welfare.

4. Communicate effectively: Organizations should communicate their responsible busi-
ness practices and achievements in a clear and transparent manner to key stakehold-
ers through various channels, including social media, press releases, annual reports, and
stakeholder meetings.

5. Monitor and evaluate: Organizations should monitor and evaluate the effectiveness of
their responsible business practices and communications to identify areas for improve-

ment and ensure they are meeting the expectations of their stakeholders.

By adopting a public relations strategy focused on responsibility, organizations can build
trust and credibility with their stakeholders, enhance their reputation, and contribute to a sustain-

able and ethical business environment.

On the other hand, Public relations and sustainability are closely linked, as sustainability
is increasingly becoming a key factor in the reputation and success of organizations. Sustainabili-
ty refers to the ability of organizations to meet the needs of the present without compromising the

ability of future generations to meet their own needs.

Public relations can play an important role in promoting sustainability by helping organ-

izations communicate their sustainability efforts to their stakeholders. This involves developing a

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi




Public Relations Focused On Responsibility: A Discourse Analysis Of PR Based Ted Talks (2012-2022)

sustainability communications strategy that includes messaging, tactics, and channels for reach-

ing key stakeholders.
A sustainability communications strategy should:

1. Identify sustainability priorities: Organizations should identify their sustainability pri-
orities, such as reducing their carbon footprint, improving social and environmental per-
formance, and promoting responsible sourcing and supply chain practices.

2. Define messaging: Organizations should develop messaging that communicates their
sustainability priorities and goals in a clear, concise, and engaging way. This messaging
should be tailored to specific stakeholder groups to ensure it resonates with them.

3. Choose communication channels: Organizations should choose the appropriate chan-
nels for communicating their sustainability efforts to their stakeholders. These channels
could include social media, press releases, annual reports, sustainability reports, and
stakeholder engagement sessions.

4. Engage with stakeholders: Organizations should engage with their stakeholders, in-
cluding customers, investors, employees, and suppliers, to understand their expectations
and concerns regarding sustainability. This can help organizations tailor their sustainabil-
ity communications to better meet stakeholder needs.

5. Monitor and evaluate: Organizations should monitor and evaluate the effectiveness of
their sustainability communications to ensure they are meeting their goals and resonating
with their stakeholders. This can help organizations identify areas for improvement and

refine their communications strategy over time.

By integrating sustainability into their public relations strategy, organizations can build
trust and credibility with their stakeholders, differentiate themselves from competitors, and con-

tribute to a more sustainable and resilient future.
INTRODUCTION

Public relations, communication, social responsibility and sustainability are fields that in-
teract with each other. Thanks to this interaction, each of them permeates a very wide area. From
the decisions we make in our daily lives to shaping the future of the world we live in, these fields,
which have deep meanings, play a major role in the welfare, relationships, ethics, sensitivities and
future of society. With each passing day, interest in these fields is increasing and their existence is

needed.
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The name TED is formed from the first letters of ‘Technology’, ‘Entertainment’, ‘De-
sign’, the three main topics that shape our future. TED is an annual conference where the world’s
leading people with advanced knowledge attend to share ideas and experiences that excite them.
According to participants, TED conferences are a journey into the future. TEDx was created by
TED to allow individuals and organisations to host their own local events, and the “x” in TEDx
stands for independently organised local TED events. TED provides general guidance for these
independently organised events (tedxreset.com, 2022). This series of conferences, where expe-
riences are shared and knowledge and information about many fields are shared, is important in

today’s digital culture.

Within the scope of the study, it is examined how the concepts of communication, social
responsibility and sustainability, which we think form the basis of the field of public relations,
are handled in our research universe, whether there has been a development in recent periods,
whether this understanding exists in the discourse research we have conducted by addressing the
conceptual dimensions of the field together with all developing technologies, social and economic
situational processes. The necessity of acting with the awareness of sustainability and responsibil-

ity in public relations, which is an applied discipline, has been emphasised.

Literature Review

1. The Concept of Communication

The communication process, which has continued to develop throughout history with
technological developments, has changed day by day. In this context, many definitions and ap-
proaches to the concept of communication have emerged. According to Oskay, communication is
“a product of the human way of being and a human-specific phenomenon that undergoes changes
according to the developments in the human way of being” (Oskay, 2007, p. 1). Communication,
which is a human-specific phenomenon, has added a new dimension to the existing phenomenon
and shaped the communication process by adding the information, it has acquired throughout

time, to the communication process.
According to Fiske, in the most basic sense, communication is the realisation of social
interaction through messages (Fiske, 2014). According to Aysel Aziz, communication is “the

transfer of information, thoughts and attitudes by using certain tools” (Aziz, 2008, p. 5).

In addition to the definitions above, we can also cite the following definitions (Tiirkoglu,
2009, p. 22-23):
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“Communication is the transmission of information, ideas, emotions, skills, etc. using symbols.”

“Communication is the search for meaning, it is a creative act initiated by human beings in which
they try to distinguish and organise stimuli in a way that will guide them in their environment and

meet their changing needs.”

“Communication is the transmission of information, ideas, attitudes or emotions from one person

or group to another, mainly through symbols.”
“Communication is social interaction through messages.”

“Communication is a process in which participants create knowledge and share it with each other

in order to reach a mutual understanding.”
“Communication is a process by which people collectively create and organize social reality.”

There are many more definitions besides the ones mentioned above. With each passing
day, communication tools are developing depending on technological advancements and thus
the definitions of the concept of communication continue to increase. Accordingly, it would be
more accurate to consider the development process of communication from the past to the pres-
ent. From McLuhan to Ong, from Innis to Javelock, all thinkers who have dealt with the field of
communication and its problems have agreed on the view that the media through which people
communicate with each other affects their thoughts and ways of thinking, and as a result, either
directly or indirectly, the society in which they live. Baldini describes the evolution of commu-
nication through three main revolutions. These are the chirographic revolution, the Gutenberg
revolution and the electric and electronic revolution. Following these three revolutions, we en-
counter four different cultures: oral culture, written culture, typography culture and electric and
electronic media culture (Baldini, 2000). In addition to these means of communication mentioned
by Baldini, the era of digital communication, which is effective in today’s world, is also added.
The chirographic revolution took place in the 4th century BC with the invention of writing and
the transition from oral communication culture to written culture. Since oral culture lacks the
technology to read, write, transmit and receive information, it is even more deprived than written

culture and electronic media culture (Baldini, 2000).
The Gutenberg revolution, the second revolution following the invention of theprinting

press, led to a real revolution in communication. According to McLuhan, the invention of the

printing press caused such profound differences in the way of storing, transferring information
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and people’ way of thinking that it is possible to talk about the existence of a new type of human

being that can be characterised as typographic man (Baldini, 2000).

The third revolution is defined as the electric and electronic media culture. The inven-
tion of the electric telegraph by the American Samuel Morse gave a new impetus to the existing
communication process by creating electronic culture (Baldini, 2000). The electronic revolution,
as McLuhan stated, created the “universal village” and continues to develop rapidly in today’s

world.

Communication starts with oral culture and continues to develop with new means of com-
munication. Today, the communication process continues to develop digitally with the internet,

which is defined as a worldwide network.

According to Laughey, 21st century digital media are replacing old media, increasing
the possibilities of communication between producers and consumers. New media and digital
computer technology are inextricably linked. According to some commentators, it is possible
to speak of a digital revolution that took place in the last decade of the 20th century (Laughey,
2010). Innis stated that media characteristics directly affect civilizations (Poe, 2015). With digi-
talization, developments continue without stopping. The phase of the Internet was called 1.0, then
2.0 came into play and the 3.0 phase was started while humanity was trying to adapt to this phase.
After 4.0, which started the interaction relationship between people and technology, artificial in-
telligence came into play while society was talking about 5.0. In Alvin Toffler’s book “The Third
Wave”, he categorised the development of humanity into three: the struggle of humanity against
nature, the struggle of humanity against technology and the information age. Today, humanity
is experiencing its fourth phase with the development of the internet and its fifth phase with the
development of artificial intelligence (Giingdr, 2018). Changing and transforming media net-
works have reshaped social behaviour and interaction patterns. It is an undeniable fact that media
networks transform reality both individually and socially in terms of time and space. Activities
in the field of communication, social responsibility and sustainability, which we think form the
basis of public relations, are also undergoing change in this sense. These concepts, which interact
with each other, affect many areas, including cultural and sociological. The dimension and depth
that communication has gained also affects public relations processes and the methods of use are
changing. In the focus of responsibility, communication is indispensable for public relations. It
is only possible for the good, responsible production and consumption to be recognized by the
society via announcements only through strategically transparent communication management in

public relations processes.
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2. The Concept of Public Relations

When the historical adventure of public relations is examined, it is seen that the applied
activities have differentiated over time. Both the fact that the activities have changed over time
and it is an interdisciplinary field have led to the definition of the concept in different ways from
the past to the present in the context of theory and practice. Due to the confusion that has arisen
as a result of many definitions, a clear consensus on the definition of the concept has been disac-
corded. However, it is possible to list some basic definitions that have been put forward from the

past to the present regarding the concept of public relations as follows:

Alaeddin Asna (1998, p. 13) “It is a managerial art that includes planned efforts by
private or legal persons to establish and develop honest and solid ties with the specified masses,
to direct them to positive beliefs and actions, to direct their own attitudes by evaluating the reac-
tions, and thus to maintain mutually beneficial relations.” defines PR by this statement and em-
phasised that public relations is a management function which is based on ethical principles and
satisfactory two-way communication process. According to Betiil Mardin’s definition, (Mardin,

1994, p. 3) public relations:

“It is the planned activities carried out to determine the necessary promotion policy for
public or private sector organisations to have a positive image, to direct the organisations in this
direction, to ensure the flow of information between human groups and organisations, and to

’

achieve the intended result by gaining the necessary effectiveness of this information flow.’

In the 1970s, Rex Harlow conducted a definition study by analysing 472 different defini-
tions obtained from 65 experts. The comprehensive definition emerged as a result of the study is

as follows:

“Public relations is the term that helps to establish and maintain mutual communication,
understanding, acceptance and cooperation between an organisation and its target audience,
includes the management of problems, responds to the public, assists management to inform the
public, defines and emphasises management s responsibility to serve the public interest, and pre-
empts trends. A privileged management function that serves as an early warning system to help
predict change, assists management to capitalise on changes effectively, and uses ethical com-
munication techniques and research as its primary tools.” (Hutton, 1999, p. 200-201, as cited in
Okay & Okay, 2014, p.10).

While Cutlip, Center and Broom define public relations as efforts to influence the opin-

ions of the public with mutually beneficial, honest and responsible practices based on two-way
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communication (Pohl & Vandeventer, 2000), Grunig and Hunt define public relations as “public
relations activities are part of the management of communication between an organisation and
its public.” Public relations is the whole of planning, execution and evaluation activities in line
with establishing a strategic communication in order for an organization to achieve its goals with
both internal and external target audiences (Grunig, 2005). Emphasising the importance of social
responsibility in public relations, Grunig and Hunt pointed out that it is a necessity for organi-
sations to have social responsibility by saying that “excellent organisations always consider the
consequences of their decisions not only on the organization but also on the society.” One of the
main purposes of public relations is to balance the interests of both the organization and society

by applying two-way symmetrical communication (Grunig, 2005).

Edward Bernays, public relations competent, defines public relations as providing har-
mony and understanding between the public and organisations in his work titled “Crystallising
Public Opinion” published in 1923. In the following years, Bernays emphasised public relations
as a social responsibility practice and stated that it is the key to the future of America. However,
the concept of social responsibility is a way out not only for America, but for the perfection of the
whole world. It is a narrow point of view to consider this situation only within the scope of insti-
tutions. In this case, social responsibility is an important issue that should be addressed starting

from the individual (Ozgen et al., 2019).

According to the British Institute of Public Relations, planned and continuous activities
to ensure mutual goodwill and understanding between the institution and their target audiences
are called public relations (Davis, 2006). The Mexican Statement, agreed on by World Assembly
of Public Relations Associations held in Mexico City in 1978, public relations were expressed as
follows: “Public relations practice is the art and social science of analysing trends, predicting
their consequences, counselling organisation leaders, and implementing planned programmes of
action which will serve both the organisation s and the public interest.”” In the definition accepted
at the meeting, it was stated that public relations is a science and also an art, it was adopted as a

social science and organisations are responsible to the public (Okay & Okay, 2014).

According to public relations historian Stuard Ewen, there are two general definitions of
public relations: In daily life, we use the concept of “PR” (Public Relations) to describe “man-
ufactured reality”. From the standpoint of the public relations profession, public relations is a
practice, which seeks to build “mental environments that encourage the public to see it as real”.
The target is to influence the way people perceive the world and how people will behave in this

world (Ewen, as cited in Erdogan, 2006, p. 35).

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Public Relations Focused On Responsibility: A Discourse Analysis Of PR Based Ted Talks (2012-2022)

Because of all these definitions, it has occurred in the literature that the concept of public

relations has been tried to be defined by many practitioner experts and academics, and many more
people have developed a new definition for the concept. Nowadays, with the rapid experience of
digitalization, the forms of communication are changing. The advancement of information and
communication technologies affects the field of public relations and necessitates the field of digi-
tal public relations. In direct proportion to the developments in communication technologies, the
types of communication used in the field of public relations are being reshaped which causes the

emergence of new definitions in the digital context.

The use of internet technology in public relations activities and the application of public
relations activities by using digital media to communicate with target audiences in this direction
are defined as digital public relations (Kharisma & Kurniawan, 2018). According to the definition
of Herbert, digital public relations is public relations communication maintained on the world
wide web and it is necessary to restructure it on traditional public relations techniques (Herbert,
2005). With regard to Petrovici, who believes that public relations should be a part of the digital
revolution in order to both demonstrate its potential and develop good practice, digital public re-
lations is more than a necessity today. Digital public relations is about establishing effective and
mutually beneficial relationships between organisations and their publics. Digital public relations

is the art of managing and consolidating an organization’s online reputation (Petrovici, 2014).

In reference to the definition of Gifford, digital public relations is publishing an online
bulletin to inform stakeholders about the organization’s services and innovations in these servic-
es, and disseminating information via the internet using potential power of journalistic networks.
Strategies based on the digital platform offer desirable benefits at a nominal cost (Gifford, 2010).
According to Yaxley, digital public relations is to establish valuable relationships with respectable

audiences, to reflect positive reputation and to maintain it (Yaxley, 2012).

It is not correct to say that digital media has changed public relations in some ways
(Grunig, 2009). In the light of definitions, despite the fact that it has been stated the means of im-
plementation of public relations have changed with the developing technologies, it can be claimed
that it has not changed much in terms of its content. The basic objectives of traditional and digital
public relations are the same. With the change of application tools depending on the developments

in communication technologies, public relations also adapt to these changes.
3. The Concept of Social Responsibility

In spite of the fact that the idea of social responsibility was put forward in the early years

of the 20th century, Howard R. Bowen gained great fame with his book “Social Responsibilities
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of the Businessman”, which was the first to bring a modern perspective to the subject. In his book,
which became popular in a short time, Bowen stated that social effects should not be ignored in
all future decisions that companies will take. Unfortunately, it is not correct to talk about a certain
expression as an ongoing definition of social responsibility. However, a study shows that 69% of
439 managers took a general statement and focused on the following definition; “Social respon-
sibility is the serious study of the effects of a business’s behaviour on society” (Carroll, 1999, p.
270).

Most of the studies show that social responsibility conceptually emerges with the increase
in the number of large companies. Since the middle of the 19th century, with industrialization, the
transition to mass production companies has accelerated and allowed companies to become effec-
tive non-social organisations outside the state. The negative effects of this process, such as caus-
ing a moral vacuum in economic life, have also emerged, especially in the relations of employers
and workers. The exploitation of workers and the increase in poverty caused by industrialization
led to initiatives that started in the form of claiming rights at the beginning (Arslan & Berkman,
2009).

Because of the financialization movement that took place after 1980, the function of
financial markets, market players and financial institutions increased in the economy. In this con-
text, the company has moved from the ledger records, which is the place of determination of the
total value of its assets, to the financial markets, and intangible company assets, which are not in
the accounting books such as the reputation of the companies, human resources, cognitive assets
have also begun to gain importance (Bekmen, 2014). Since 1990, awareness of multinational
companies by the media and awareness of human rights violations by the public through the
campaigns of non-governmental organisations has caused the social image of these companies
to erode, the stock market and brand value to decrease, and then to trigger consumer boycotts
(Parlak, 2009).

This transparent environment, caused by the rapid spread of communication tools such
as the internet and satellite television, has not only made it difficult for companies to keep their
mistakes a secret, but has also made it very risky. A case that occurs in the morning in a pro-
duction facility at the other end of the world can make the headlines in the evening newspapers
(Carter & Rogers, 2008). This historical transformation process has revealed the concept of social
responsibility, which we can briefly define as minimising the negative effects of businesses on
society and the environment and maximising their positive effects. Social responsibility means
that companies measure the economic, social and environmental impacts of their activities against

their stakeholders and if there is a negative impact; It is the implementation of processes and
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procedures that will reduce these negative effects and contribute to the development of society

(Ersoz, 2009). According to Kotler and Lee, social responsibility; It is a concept that is evaluated
in the name of work ethics, such as being honest with the consumer, accepting that consumers
have authority and valuing them, and behaving to the extent required by a fair understanding.
This phenomenon, also known as Corporate Social Responsibility, is a task carried out in order
to achieve a higher welfare of the social environment through its activities and the assistance of
corporate resources, which foresees working in favour of the society and benefiting both society
and the business (Kotler & Lee, 2006).

Atakan and Eker Iscoglu define the idea of social responsibility as follows: “Companies
reduce their activities that have negative impact on social and environmental issues and increase
activities that will be beneficial to them. According to the World Business Council for Sustainable
Development, social responsibility is the ethical behaviour of companies towards society and the
responsible behaviour of management towards all stakeholders” (Atakan & Eker Iscioglu, 2009,
p. 126).

According to another definition, social responsibility is companies’ undertaking respon-
sibilities beyond their economic goals and legal obligations to provide social benefits in the long
term. In other words, while trying to realise the economic goals of the company, it also serves

social purposes in order to contribute to the society (Arslan & Berkman, 2009).

In this context, social responsibility means that companies use their resources voluntarily
for the benefit of the society, taking into account the legal and ethical responsibilities of protecting
and improving the welfare of the society, by showing an approach beyond the profitability expec-

tation of the companies towards the society.
4. The Concept of Sustainability

Many of the problems we face today have actually started to persist with the encourage-
ment of the capitalist system and the growth passion of companies. Every passing day increases
the problems with many issues, which are happening across the globe such as; hunger, poverty,
health issues, gender inequality, environmental pollution, drinking water and hygiene problems,
clean and low cost energy issues, the hazards of climate change, the destruction of life on land
and underwater, the injustice in the operating conditions, responsible approach to production
and consumption, urbanisation, infrastructure problems, lack of peace. These developments force
humanity to seek an order. The concept of sustainability has become a vital agenda topic at this

point. Sustainability as a context is based on the necessity of harmony, vitality, change and conti-
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nuity, which are necessary for all processes carried out under the headings of human, planet and

profit. This situation is a very serious cause of injustice.

It will be useful to look at some developments in the world with sustainability without
going into the definitions of the concept of sustainability. Although sustainability has appeared as
a word for the last 40 years, it should not be confined to this time period due to its deep meaning.
However, when developments, revolutions, wars, and the desire to live in a more ‘simple’, © quiet’
and ‘peaceful”’ manner began to be discussed, the dates indicated the beginning of the 1960s. Re-
ports showing that the point reached during these dates was not good and that the situation would
not be good began to be published one after another. In the 1970s, the problems of the planet
at that time were discussed in the light of scientific data, but they were not placed on the world
agenda (Kadibesegil, 2012). The World Commission on Environment and Development (1987)
referred to the definition of ‘sustainable development’in the Brundtland Report; It has done it as
‘the fulfilment of the needs of the present without compromising the ability of future generations
to meet their needs’ (UN, 1987). Subsequently, at the The United Nations Environment Assembly
(UNEA) Conference (1992), held in Rio de Janeiro, it was accepted that social, environmental
and economic elements interact with each other, and it was stated that maintaining the balance
between these concepts is essential for obtaining long-term sustainable results. Then, the Kyoto
Protocol (1997) and the Dow Jones Sustainability Indices (1999) serve as an important junction
for sustainability in terms of both the necessity of the greenhouse gas concentration in the atmos-
phere to be at a level that will not pose a threat to the climate, and the independent inspection of
the measurements. When we reach the millennium, The United Nations Global Compact (2000),
the G-8’s Climate Change Declaration (2005) and the COP 15/CMP 5 United Nations Climate
Change Conference (2009) are important developments in terms of the expansion of the concept

of sustainability and the creation of contractual commitments (Saydam, 2016).

As can be seen, the concept is being discussed at the international level with each passing
day and is positioned as an important and comprehensive agenda item. Due to the structure and
meaning of the concept of sustainability, it has been described by many sciences with different
approaches and definitions. The concept of sustainability means making the development per-
manent and ensuring its continuity (Nemli, 2004). In the Sapporo Sustainability Declaration,
the definition of sustainability is defined as a concept that focuses on securing the future and the
continuity of human security and welfare (G8 University Summit, 2008). What is meant is that a
change is needed in the way of thinking and outlook on life without reducing the quality of life.
It is observed that the essence of this change is to get rid of the widely existing consciousness of
consumption without thinking about the before and after, and aim at environmental management,

social responsibilities and economic solutions, which is a universal culture of togetherness and
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solidarity (Ozmehmet, 2008). One of the important points in sustainability is the existence of a

culture of solidarity. Today, any damage done by any country or individual in the world concerns

the rest of the world. Therefore, no one should be left out or behind this sophisticated game.

The concept of development is also an important threshold for the sustainability approach.
In sustainable development, the intention is not quantitative growth but qualitative. It has a mean-
ing far beyond numerical indicators. It is the construction of order with an approach built based on
universal ethical codes. United Nations Environment Program (UNEP), sustainable development;
It is defined as ‘focusing on qualitative development, protecting and developing natural capital,
increasing the existing quality of life, meeting the needs of future generations with social equality,
accepting the existence of cultural diversity, and making efforts to have an equality approach in
all areas’ (UNEP, 2014).

As can be understood from the definitions above, sustainability has three dimensions,
which are environmental, social and economic that constitutes the intersection point for all as-
pects. These three dimensions must be in a relationship with each other on the basis of continuity.
Jacobs also contributes to this idea and states that sustainability has three components (Jacobs,

1995). These are indicated as follows, respectively:

Future-oriented: With a long-term perspective, it is necessary to value the needs of future gen-

erations as much as the needs of the present.

Welfare: As a social entity, the measure of the benefits that an individual obtains in his life is the
level of welfare. In the economic sense, it includes a traditional component such as income, as

well as issues affecting his life such as environmental, social and quality.

Equity: This component contains the element of balance. In other words, it is an effort to main-
tain the balance in the economic sense and to protect the balances through ethnic groups, gender

and cultural life etc. Only where this balance exists, an order can be established.

In summary, sustainability is to increase the living standards of a society by providing
environments where the social, environmental and economic structures of the present and future
generations can live. Since the late 1980s, this concept has been a versatile concept that has
been used in local, regional, national and especially international policies aiming at almost all
environmental protection and economic development sensitive to development (Pezzoli, 1997).
Awareness of the limited resources on the planet, that growth is not just numbers, and the neces-

sity of making a qualitative improvement should not be ignored. For this reason, a sustainable
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planet understanding means a growth that will both meet the consumption demands of people,
prevent the consumption of resources and prevent the low quality of life. This period that we have
been through, the pandemic period for the last two years, the economic contractions, the fact that
companies sell only by producing goods and services. As a result of this, achieving financial suc-
cess are not considered sufficient. At the same time, they should be corporate citizens sensitive
to the environment, society, and their employees and adopt a transparent corporate governance
approach. Public relations have great importance in matters such as accurately and clearly ex-
plaining the attitude and approach of this understanding to institutions, its target audience and
its employees, informing the target audiences of developments by actively using communication

tools, and checking the compliance of sustainability reports with international standards.

5. Method
5.1. Aim and Content of the Research

In this study, our aim is to reveal the discourse on these phenomena based on the basic
concepts of “communication, public relations, social responsibility and sustainability” by utilis-
ing YouTube videos of Tedx Talks published between 2012 and 2022. In line with this purpose,
the researchers analysed in detail the Tedx Talks on the YouTube channel of Tedx Talks and how
the discursive construction is shaped in these speeches. In order to emphasise public relations as a
value, the basic discourses were revealed through the concepts of communication, social respon-

sibility and sustainability.
5.2. Limitations of the Research

The limitation of this study is that it covers the communication, public relations, social
responsibility and sustainability themed videos published on Ted Talks’ YouTube channel be-
tween 2012 and 2022. The speeches identified within this framework were subjected to discourse

analysis.
5.3. Research Methodology

This study was conducted using discourse analysis, one of the qualitative research meth-
ods in social sciences. Since discourse analysis focuses on language as a narrator, details need to

be carefully examined.
In this study, a total of 68 TED talks, including 27 communication talks, 6 public relations

talks, 18 social responsibility talks and 17 sustainability talks on the TEDx Talks channel, were

analysed in detail in a discursive context.
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In the analysed talks, it was determined how the diegetics in the fields of communication, public

relations, social responsibility and sustainability were shaped, from which perspective they were
expressed and which words were used more frequently, and they were classified, categorised and

conceptualised accordingly with various keywords.

5.4. Analysis of Data

In this part of our research, the data obtained from TED talks were analysed and interpret-
ed in detail through discourse analysis. Table 1 shows the frequently used expressions in the field

of communication.

COMMUNICATION

Advantages of

Digitization Disadvantages of Digitalisation | Importance of Communication

Digitization is both a
potential dynamism | Information pollution
and a danger

Communication is an emotion-based
approach

Making a good It has side effects such as more

; ; . . It is the shari f
impression violence cyberbullying 1s (he sharing of sense

Raising the level of | Increasing estrangement makes it | Trying to understand is the beginning

awareness harder to share true feelings of communication
Strengthening
innovation and To otherise Interactive communication
creativity

Identity crisis Media literacy

Improving academic education

Table 1: Statements Regarding the Communication Field

In line with the discourses in Table 1, the concept of communication is sharing based on
mutual understanding, agreement and emotion. In a place where there is no marginalisation, we

can talk about interactive communication.
Developing and changing communication tools have necessitated digitalization. This new

state of "constant connectivity" has changed our daily lives and the way we live. It is also possible

to talk about the advantages and disadvantages of digitalization. Digitalization is seen as both a
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potential strength and a danger. Communication with digitalization raises the level of awareness
of individuals and strengthens innovation and creativity. Regardless of the field, it is necessary to
know and use communication very well in order to create a good impact among the individuals
we communicate with. For this, individuals should be given importance to develop professional

communication skills and a good education system should be created.

A framing was made on the discourses we obtained from the TED talks we watched in the
field of public relations. In this context, information on the frequently used words in the speeches

is given in Table 2.

PUBLIC RELATIONS
Value Issue Communication Management Financial Gain

. o . . S rt t k fit and
Public relations' value issue Directing public perception upport to make a protit an

selling

The PR specialist's reputation
issue and detection as a Opinion leader
spin-doctor

Constructing a new diegetic

Networking

Scientific approach

Strategic communication

Table 2: Statements Regarding the Field of Public Relations

Based on the determined discourses, we can define public relations as follows. Public
relations is a measurement-based scientific approach that has the power to manage public percep-
tion by building original and different diegetics on the basis of honesty, ensuring that the strategic
communication target is achieved by using the right channels, finding a common path between the

organisation and its target audience and requiring long-term planning.

The reputational problem of public relations and its exposure to criticism as a spin do-
ctor are the issues mentioned in the speeches. However, when public relations acts with an un-
derstanding of social responsibility and sustainability, it can benefit society and the environment
in a holistic way, both inside and outside the organisation. When the understanding of social
responsibility and sustainability is encoded into the entire genetics of the organisation, a holistic
understanding is formed. When acting with a holistic understanding, the organisation's business

practices and infrastructures are realised in a correct, honest and ethical manner.
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SOCIAL RESPONSIBILITY
Corporate Culture Social Benefit Digital Integration 2;1‘1aal
Sy Sy Generating
Considering the human Considering the health of . .
. .. . Using of technology incremental
factor in the organisation | the community profits

Creating a collective

Protect the environment

Digital transformation

being a global citizen into
public

consciousness
Creating a bidirectional Creating emplovment
and contributing structure § employm
Lone- L

ong-term thinking Raise awareness
structure
Thinking about employee | Sustainability of social
well-being responsibility
Infuse the principle of

Keeping the human
element at the centre

Human communication

Being an inspirational
leader

Transparent
communication structure

Table 3: Statements Regarding Social Responsibility

As a result of the discourses in Table 3, the concept of social responsibility is a set of
thoughts and behaviours that adopts bidirectional and transparent communication by keeping the
human element at the centre, requires long-term thinking, creates awareness, inspires leadership

and creates value to make the health of society the most efficient by creating collective conscious-

ness.

All TED speakers emphasised that the concept of social responsibility is the development
of voluntary behaviour to meet a social need, with the welfare of society in mind. Individuals and

organisations in society should engage in activities for the protection of the environment and the

health of the community, and should strive to make social responsibility sustainable.
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A framing was made on the discourses we obtained from the TED talks we watched in the

field of sustainability. In this context, information on the frequently used words in the speeches is

given in Table 4.
SUSTAINABILITY
Social Benefit Digital Integration Corpora.e . Financial Gain
Commuinations
Profitability/Sus
Making sustainability more tainabiity
. . ffecti i ti i

Generating real solutions e' e‘c Ye b.y fneotpora u%g Improves value imhproves
digitalization processes into finance - Seems
sustainability business plans to be the key to

financial success

Creating Prosperity

Innovation

Motivation
among employees

Transformation tools such as
digital transformation tools,

to sustainability.

I i th 1 t . . . . . g
fo reasons such as the | “Ficial itelligence block | Sustaabilty
limate crisi chain, and big data must be must be explained
climate crisis ‘ ! o
used as they will contribute through in
company training

Smart agriculture, smart
transportation, smart
buildings are elements that

Considering affected . L
will support sustainability.

takehold
stakeholders For this reason, digitalization
must be integrated into
sustainability.
Definitely getting
stakeholder feedback

Table 3: Statements Regarding Sustainability

In the light of these discourses, we can define the concept of sustainability as follows.
Sustainability is an innovative process that improves reputation by receiving feedback from part-
ners, creates prosperity, generates real solutions for the organisation, provides social benefit, mo-

tivates employees and contributes to long-term profitability.

It is seen that the concept of sustainability is addressed by the speakers in terms of corpo-
rate sustainability. However, the concept of sustainability should not only be addressed from a
corporate perspective. Sustainability is very important in terms of its impact areas and magnitudes

and concerns all segments of society.
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5.3. Result of the Research

As a result of the discourse analysis research, it is seen that the concepts of communi-
cation, public relations, social responsibility and sustainability are shaped within the framework
of certain concepts such as social benefit, contribution to reputation and long-term gain, and that
there is a common denominator that the digitalisation process should be adapted to the new world
order. These four concepts are in absolute interaction with each other. It is emphasised that these
concepts, which are fundamentally inseparable, are a cultural process and a genetic code. The im-
portant factor in this interaction is that digitalisation and digital transformation should be interp-
reted and implemented well for both institutions and individuals. Digitalization should be done in
the most accurate way, applied to all operational processes of public relations and all institutions

should prepare themselves for this in order to ensure a structural transformation.

In order to be effective in terms of digital transformation of public relations, digital social
responsibility and digital sustainability in the new world order, all digital merger tools such as
artificial intelligence, big data and blockchain must be integrated with these concepts and used in
the operational processes of organisations. Therefore, based on the discourses in the speeches, it
is an undeniable fact that digital transformation is indispensable for each of them. If the fields of
public relations, social responsibility and sustainability are exposed to the disadvantages of digital
communication, different perceptions of the concepts will emerge and these fields may be nega-
tively affected. The power and importance of words are emphasised in public relations conversa-
tions. Public relations should create value-oriented messages with the power of words. Without
being exposed to the disadvantages of digital communication, a new diegetic can be built, public
perception can be guided and all innovative generations can be inspired. The speakers emphasise
that public relations is a field based on scientific persuasion. The new diegetic construction to be
created should be based on scientific foundations. Otherwise, the public relations profession will
not be perceived well, will be exposed to spin doctor criticism and will not receive the value it

deserves.

The key concepts that have saved public relations from criticism are social responsibility
and sustainability. At this point, it is necessary to open a short parenthesis on sustainability. When
we look at the results of the discourses on the concept of sustainability, it is seen that the concept
of sustainability is defined in terms of corporate sustainability. Looking at the concept only from
a corporate perspective is insufficient to specify and explain the concept. If all people as individu-
als consider the concept of sustainability from a broader and supra-institutional perspective, the

understanding and awareness of sustainability will also be developed.
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Sustainability is in fact a balance between the present and the future, built on ethical foun-
dations. It would be wrong to interpret this balance only on institutions. All individuals should
look at life from the perspective of sustainability and have the values needed for a good future
and positive social transformation. In order for behaviours and lifestyles to be shaped in this con-
text, a world with the opportunity to learn and benefit from quality education should be created
(Milutinovic & Nikolic, 2014). It is important not to forget the fact that the concept is starting to
be applied in daily life and economic activities by raising awareness by everyone. The discipline
of public relations plays an important role in ensuring this spread, correcting misconceptions and
guiding both society and institutions. The activities carried out within the framework of this un-

derstanding differentiate public relations from other communication disciplines.

Public relations has the power and potential to develop civil society and democracy, to
reveal the individual and libertarian sides of people, to make individuals who are in herd psycho-
logy conscious, and to develop the sense of responsibility of individuals and institutions towards
society, the environment and nature. When the discipline of public relations is used effectively,
it makes significant contributions to the development, future and welfare of society. Thus, by
focusing on social good and humanity, many problems can be solved when used on the basis
of a public relations understanding for the benefit of humanity. In this respect, public relations
practitioners should focus on social responsibility, sustainability and social benefit roles in order
to establish a relationship based on mutual understanding between the organisation and its target

audiences.

In this context, public relations enables a company to create and develop relationships
with its ever-changing social and technological environment and to conduct strategic communica-
tion management by focusing on transparent communication with partners. Social responsibility
and sustainability is a process. Their communication dimensions should not be ignored. Target
audiences need to be convinced of the benefits of all processes and awareness needs to be raised.
It is indispensable to ensure the participation of partners in all processes or to create awareness.
This requires a series of communication efforts. Public relations is a field that manages the com-
munication process carried out in line with the rules determined in order to ensure coordination,
information flow, motivation, integration, evaluation, training, decision-making and supervision
among all departments and elements that make up the institution in order for the institution to
achieve its goals and objectives and to continue its functioning in a healthy way (Ozgen, 2022).
For this reason, while conceptualising public relations, it should not be ignored that it is a field
in which the processes carried out in a way that creates social good and benefits the society are
communicated. In this research, it is clearly stated that public relations should be conceptualised
on the basis of social integration, two-way communication, ethical codes, honesty, scientific per-

suasion, mutual benefit, social responsibility and sustainability.
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Conclusion and Discussion

The concepts of public relations, sustainability, communication and social responsibility,
which are the subject of the research, have an important role in today's world. Especially in the
recent period, many issues such as climate, environment, injustice, poverty, employee rights, he-
alth problems, access to potable water etc. increase interest in these concepts. Keeping the planet
habitable will be possible with conscious and aware societies. The discipline of public relations
also plays a critical role at this point. In terms of public relations, the discipline of public relations
has lost its focus in a process that has not adopted universal ethical values, responsibility awa-
reness, transparent and consistent communication management. Public relations should be what
constitutes “the communal benefit”. It should also include the communal benefit in all its proces-
ses. Therefore, it is necessary to consider public relations as a cultural and genetic value and the

basis of integration with society, even in profit-oriented processes.

In our study, various definitions related to the concepts of communication, public relati-
ons, social responsibility and sustainability have been included as a priority. Then, the discourses
in the speeches on the Ted Talks channel belonging to each field were divided into categories
and examined. The need for social integration, two-way communication, ethical codes, honesty,
scientific persuasion, mutual benefit and the need for organisations to implement public relations
activities with an understanding of responsibility for society and the environment constitute the

theoretical basis of existing discourses.

Public relations should not be conceptualised and implemented without incorporating
sustainability, social responsibility and interactive communication. With any definition and con-
ceptualization made without these concepts, the field of public relations can be confused with
advertising, propaganda, marketing or manipulation. However, the expressions used in the defini-
tion of public relations prevent the current confusion. In consideration of the discourses revealed
in this study, it is emphasised that public relations is a communication discipline that carries out
benefit-oriented activities for the entire society and that conceptualization should be conducted
in this direction. This study constitutes a source for future studies on the importance of social
responsibility-oriented public relations and it is proposed to investigate whether there is a value

in practice in the studies that will be conducted later.
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Abstract

This study delved into a purposeful discourse on public
relations and image management strategies of the Nigeria Po-
lice Force (NPF) aftermath of the #EndSARS protest that took
place across Nigeria in 2020. Specifically, it pursued three basic
objectives — which are to identify PR image and reputation man-
agement strategies or techniques in modern times, and to find
out different efforts by the NPF aimed at its image and reputa-
tion management. In addition, the study also sought to ascertain
the new twist #EndSARS protest brought to the reputation man-
agement strategies in Nigeria (with special focus on the NPF).
Through the use of conceptual analysis with the aid of existing
literature in the subject area, the study found out that the NPF
adopted the communication strategy that factored in the use of
social media as a tool — a feat achieved or actualised through
deliberate efforts such as establishing PR units across strate-
gic formations of the force. The study concludes that owing to
the situation the police found itself aftermath of the EnSARS
protest, there was need for adoption of varied strategies to help
them repair the damaged reputation — an action that was well
taken.

Keywords: #EndSARS, Brutality, Law Enforcement, Public
Relations, NPF.
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EXTENDED ABSTRACT

Public relations is an important aspect of any organisation’s quest to build or establish,
manage or even maintain a favourable image and reputation across board. In this regard, the or-
ganisation is expected to make constant efforts aimed at positioning and presenting itself in good
light to its public — internal or external. However, when there is a blur or unfavourable image as
in the case of the Nigeria Police Force (NPF), adoption of image management strategies becomes
inevitable. In addition, such efforts to rebuild or manage damaged image or reputation become
even more a herculean task. It is on this basis that strategies and plans are hatched by an organisa-
tion’s PR department or unit for deployment, execution or implementation — and with the overall

goal of getting the task done within set time.

The information that there is battered image of the NPF is not new and Nigerians are
not strangers to the reality as calls have been made on top hierarchy of the force to ensure that a
favourable image is built over time. However, the EndSARS movement and the protests that fol-
lowed further exacerbated already established lows for the force and became an even more great-
er-a-task that needed to be accomplished. Therefore, it is noted that the top hierarchy of the force
saw the need to embark on series of activities to reposition the force as well as build a favourable

image between itself and the community it answered the call to serve.

It must be noted that, though literature that focused on the use of PR to manage or build
reputation of the police force in Nigeria and elsewhere exist, there are identified gaps. One of such
is with respect to specific strategies utilised by the NPF — and another is the EndSARS protest be-
ing a unique social movement that got publicity and amplification through social media platforms.
On the basis of the foregoing, this study became even more significant. Therefore, the primary
aim of this study was to identify the PR strategies adopted by the police in Nigeria to repair its bat-
tered image and reputation. On the basis of the foregoing, therefore, this study through conceptual
analysis discussed PR efforts of the NPF and delved into the image management strategies adopt-
ed by the PR unit of one of Nigeria’s oldest law enforcement agencies. It takes on the discourse
with consideration of the new possibilities available to PR practice in modern times — the digital

era that enable digital platforms and image management.

The study established that the PR unit of the force saw communication as the main thrust
of their strategy for image and reputation management as they could not afford to do nothing
in the face of glaring bad publicity. The situation could only be described as “tensed” as police
formations in the country came under heavy attack by way of response from the largely youth-

ful population who felt disenchanted in reaction to the excesses of officers and men of the NPF.
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Therefore, with the infusion of strategies that took cognizance of the new media technological

capabilities and possibilities, the PR efforts of the force received the desired focus and attention.
INTRODUCTION

In any organisation, there is often the growing need to maintain a good image due to
divergent and important factors. One of such factors or reasons is that no organisation can satisty
its numerous publics without being perceived, first by the publics, as trusted and dependable.
The dependability of the organisation depends on the degree of the comfort given to the publics
coupled with her goodwill. Reputation, profitability and the continued existence of any organisa-
tion is often dependent on the degree to which its targeted public supports its goals and policies
(Pearson Education, 2012). This is true with respect to both public and private organisations as
the public is a key stakeholder and decides whether to patronise one or jettison it (as the case may
be). Omale (2007) lends credence to the foregoing that the corporate image of an organisation
forms a strong marketing communication and enhances public patronage. The results of this could

encourage high patronage for business entities and bolstered relationships in case of others.

In Nigeria just like other parts of the world, individuals, institutions and organisations
today are understandably concerned with managing their corporate image — a situation that paints
the picture that there is a strong positive correlation between how people perceive an organisation
and the pro-corporate supportive behaviour. It has been observed that organisational image man-
agement play a significant role in the overall performances of most organisations. In the view of
Adeniji, Osinbajo, Abiodun and Oni-Ojo (2015), the recognition of the importance of a favoura-
ble organisational image has likewise made organisational image management a widely studied
topic within the field of communication. This also relates to the realisation that every organisation
has its image — regardless of whether the organisation does anything about it or not. Adeniji et al.
(2015) further state that organisation’s image is formed based on the stakeholders’ perceptions
of specific company actions as well as associated industry and national issues. At the same time,
an organisation’s image to a large extent influences stakeholder’s reactions to specific corporate

actions and products.

A battered image can be seen as an ill-wind that blows nobody good. In Nigeria, one in-
stitution with a battered image is the police, and the situation was exacerbated by way of response
by “the people” to different reported case of abuses against officers and men of the police force in
the country. According to Duhe (2019) success is tied to a strong reputation and then its bounds
extend beyond that of the audience. For instance, the NPF by virtue of the poor image and per-

ception gained through extra-judicial executions may have attracted the attention of International
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Non-Governmental Organisations (INGOs) domiciled elsewhere in the world other than Nigeria.
An example was when the Nigeria security forces which include the NPF were accused by Am-
nesty International of killing over 115 persons in South East of the country within a period of four
months (Amnesty International, 2021; Reuters, 2021). There is a danger associated with such bad

publicity — as an organisation or instituion often becomes the figure of public scrutiny.

It can be clearly stated that bad publicity attracts more attention which could paint a
negative image and by extension poor perception from the people within and outside of Nigeria.
Considering bad publicity that the Nigeria Police Force (NPF) has managed to attract over the
years, coupled with the issues surrounding the #EndSARS protests of 2020, the force needed
serious reputation management and image building efforts. Therefore, this study with the use of
conceptual analysis backed by numerous existing literatures on police brutality, PR strategies and
image or reputation management of organisations delved into providing conceptual analysis to PR

efforts of the NPF.
1. Research Questions
The following research questions guided the study:

1. What are the PR image and reputation management strategies or techniques in modern times?
2. What are the different efforts by the NPF aimed at its image and reputation management?

3. What the new twist to the reputation management strategies in Nigeria occasioned by #End-
SARS protest (with special focus on the NPF)?

2. Review of Relevant Concepts

This study draws its strength from conceptual analysis research method. Therefore, related/rel-
evant concepts with respect to the area of focus shall be discussed extensively to place in per-
spective their meanings. In line with the foregoing, concepts such as public relations, reputation/
image management, and #EndSARS are conceptualised and explanations offered to put them in
perspective with respect to the subject of discourse. The study focused on and delved into issues
that relate to public relations and image management of the Nigeria Police Force in the aftermath
of the #EndSARS protests that rocked Nigeria — Africa’s most populous nation in the last quarter
of the year 2020.
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2.1 Public Relations

The term public relations or PR is a broad one and it has been conceptualised by different
scholars in diverse ways. One of the most simplified definitions of the term was put forward by
Hayes (2021) that any attempt to portray oneself to others in a particular way is considered PR.
According to Asemah (2011) “public relations is considered a two-way communication between
an organisation and the audience critical to its success” (p. 249). Asemah (2011) further describes
PR as an activity geared towards the construction of positive image or reputation for an organi-
sation — and also influences attitudes of the people towards a brand. It suffices to state that PR is
responsible for the creation of favourable attitudes among key audiences. As a function of man-
agement, it is primarily responsible for shaping and implementing policies of mediation, among
socio-political and economic interests, which could influence the growth and survival of an or-
ganisation’s basic franchise. Public relations is also seen as the promotion of rapport and good-
will between a person, firm or institution and other persons, especially the public or community
at large, through the distribution of interpretative materials and the development of neighbourly

interchange.

According to the Public Relations Society of America (2012), “public relations is a stra-
tegic communication process that builds mutually beneficial relationships between organisations
and their publics”. The concept can also be seen as the science and art that involves creation and
maintenance of acceptance and mutual understanding among various interest entities — individu-
als, groups, institutions, organisations among others (Nnamani, 2016). The foregoing definition
explores the concept from the angle of bridging gaps that may exist between people and organi-
sation causing all forms of misunderstanding — so with PR, all concerned are brought to common

knowledge and mutual understanding which serves as panacea for poor or bad reputation.

According to Hayes (2021) PR entails a set of strategies or techniques with respect to
the management of information about a company or an individual targeted at the public, and the
media. Part of Hayes’ (2021) observation is that among the main aims or goals of PR include that
which has to do with image management necessary to prevent fallout — just as the practice can
come in the form of news conference, press release, interview sessions with journalists, and posts
on social media, among others. PR appeals to public sentiment because activities of any organi-
sation or entity are often times presented to members of the public. On the basis of the foregoing,
it was observed that public-facing entities or individuals most often have information about them

or their practice or activities presented to the public (Hayes, 2021).

As a management function, PR refers to the systematic creation and nurturing of mutu-

ally beneficial relationship with the public and the main goal is to enhance the reputation of an
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organisation or institution (Minshaw, 2019). Bailey (2018) posits that anytime people refer to PR,
they are actually talking about PR management. This is because, according to Minshaw (2019)
PR is considered as one of the core functions of management just like operations and finance —
and therefore must be backed by a system of procedures, policies and acceptable or global best
practices. Therefore, in order to ensure its effectiveness, PR must align with policies and must be

practiced according to laid down guidelines or procedures.

Regardless of the several definitions of PR put forward by various scholars, it is in reality,
effort carefully planned and executed — as it is often organised by way of continuous programme
or campaign carefully done — and not in haphazard manner (Onyiengo, 2014). The second deduc-
tion from the several definitions of PR, according to Onyiengo (2014) is that its main purpose is
the creation and maintenance of mutual understanding between an organisation and its publics.
PR as used in this study refers to systematic attempts of the NPF to maintain a mutually beneficial

relationship with the publics — the Nigerian public to which they have sworn to protect.

To Asemah (2011) the recognition and acceptance of public relations as a vital commu-
nication tool in the hands of all organisations in all modern societies is very important. Asemah
(2011) further explains that public relations is a management function in human organisation,
which helps in establishing a favourable relationship between an organisation and its publics.
The importance of this is that, every organisation, be it commercial or non-commercial, govern-
ment or non-governmental, has certain goals to achieve; such goals may be long term or short
term. Asemah (2009) further buttresses that effective coordination of activities will be needed
to achieve goals and objectives. Public relations, which is a management function, therefore be-
comes handy in facilitating effective communication of organisational goals and objectives. The
public relations department in any human organisation handles various activities, which include:
conflict resolution or crisis management, internal or employee relations, community relations,

promotions, media relations, environmental scanning and sponsorship programmes.

Public relations strategy involves the “big picture”- the overall plan, how the campaign
will achieve organisational or national goals and objectives. According to Anatusi, (2013) it in-
volves deciding who the important publics are and which of them will be the recipients of the
messages (i.e., “target audiences). The public relations strategies as listed by Anatusi (2013) in-

clude:
Communication — serves as the basis for control and coordination in organisations or

nations — and also provides information essential to effective completion of national mission.

Anatusi (2013) defines communication as the exchange of symbols or verbal symbols (oral and
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written) that uses words or pictures. By virtue of the foregoing, communication can come in form
of newsletters, flyers, news releases, brochures, direct mail, advertising, themes, slogans, the
World Wide Web (www), and other initiatives that use words and language. The public’s percep-
tion of credibility and validity is largely dependent on the successful transmission of verbal and
non-verbal messages and the sharing of information at all links through the appropriate channels.
The objective of influencing public opinion, changing or forming a new one can only be achieved
through good and effective public relations. That way, hostility could be turned into friendship
thereby resolving the conflict occasioned by corruption, misunderstanding and misconception.
Public relations officers or practitioners can exploit NPF’s potentials using the strategy discussed
above thereby building on existing structures to entrench understanding with the Nigerian public

and rebuild a favourable image.

Propaganda — can be seen as activities that involve disseminating information and ideas
specifically towards intensifying or inducing specific actions and attitudes (Bhasin, 2019; Smith,
2021). Though, it is often thought that propaganda is false or misleading (Sinha, 2020), such line
of thought or view is relative, even though some propagandists may intentionally distort fact but
others may present it as faithfully as objective observers. However, the essential distinction lies
in the intentions of the propagandist to persuade an audience to adopt the attitude or action he or
she espouses. Propaganda is a powerful strategy that public relations use to influence behaviour
or public opinions. It can be used positively in promoting the image of the country. However,
with the circumstances of the lingering distrust between the Nigerian public and its police force,

propaganda as a PR tool may not be the best strategy to repairing a battered image.

Lobby Groups — by its traditional meaning refers to group of persons joined together
by a common purpose whose major function is to influence politicians and other public officers
(Chen, 2020). Such groups claim to represent a particular interest and, therefore, should be es-
tablished to influence government policy, corporate or public opinion. When a lobby group hides
its true purpose and support base, it is known as a front group (Pietracatella & Brady, 2020).
However, there is a connection or relationship between lobbying, PR and advocacy (Berg, 2009).
Therefore, lobby can equally be used by public relations in order to sway public opinion or per-
ception both within and outside the country to create good image. In the same vein, the NPF can

also take advantage of this across several fronts.

Exhibitions and Expositions — are public displays of industrial or commercial products
(Smit, 2012). Whereas exhibitions are a display of such products or arts for a short period, expo-
sitions are organised and often take a longer period and usually on a larger scale when compared

to the former. The scope of both exhibitions and expositions may be regional, national or inter-
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national — and such occasions can be explored to expose the traditional ways of life preserved in
local customs, varied handicrafts and native arts and lifestyle of Nigeria in particular and Africa
in generally. Relatedly, exhibitions and expositions as PR strategies also afford organisations the
opportunity to present products and ideas that could sway perceptions of the public. In the sense
of the foregoing, the NPF can take advantage of the strategy to sell its idea to the people with a

view to get their buy-in and repair the damaged image.

Action Events — involve strategies or tactics that are non-written and include demon-
strations, special events, parades, exhibits, community contributions (advice, manpower, money,
talent) as well as other non-verbal activities that can be utilised or deployed by public relations
practitioners or persons to project the image of an organisation, institution or a nation in the com-
ity of nations (Miyamoto, n.d.). In other words, it means taking advantage of special occasions
to project the image of an organisation, institution or a nation such as Nigeria. It is a strategy that

can be deployed by the NPF aimed at repairing its battered image at the international level.
2.2. Corporate Reputation/Image Management

Image is the reputation or perception of a person, group or corporate body held by others
often as a result of what they (the corporate body) do or have done. According to Udeze, Okoro
and Agbo (2010) image is the totality of impressions people have about company, an individual
and an organisation. Corporate image is the immediate mental picture that audiences have of an
organisation and can be fashioned more quickly through well-conceived communication pro-
grammes. The desire to have a good image and reputation is premised upon the notion that, in the
event an organisation has a good image, its products and services are patronised and the morale
of workers boosted. For Imadonmwiyi and Ekienabor (2019), managing an organisation’s image
demands a more rational approach hence the need for suggestions as to know how the organisa-
tion can enhance its performance through better management of its corporate image. While some
organisations have a clear and specific image with which they want to be identified with, others

may not have but consciously agree upon target image (Agbonifoh & Oshagbemi, 2007).

The concepts of organisational reputation and organisational image have been defined
and used in a highly similar manner throughout previous organisational image management lit-
erature. The reason for the high interrelatedness of the concepts is that they are both focused on
how external publics perceive an organisation. Massey (2015) argues that both organisational rep-
utation and organisational image are concerned about how stakeholders perceive the organisation,
however, they differ in terms of stability; organisational reputation is a more stable and long-term

understanding of the organisation while organisational image is more unstable, vulnerable and
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dependent on external factors. Thus, time and stability are key components in distinguishing or-

ganisational image from organisational reputation.

Managing the organisational image is a constant process, where dialogical communica-
tion with stakeholders is one of the core elements because “an organisational image is the product
of discourse between an organisation and stakeholders” (Massey 2015). Pynnonen (2018) clar-
ifies what is meant by dialogue between organisations and external stakeholders in the context
of image management in that the notion should not be confused with a conversation occurring
between an organisation and a customer. Rather, Massey (2015) posits that it is a dual process
where the organisation projects a desired image to the external stakeholder environment who in
turn, interprets the projected image. The way this process becomes dialogical is when the organ-
isation reacts to the feedback from the external stakeholder environment and adjusts their further

strategic communication accordingly.

The organisational image itself is the product of the projection of the image and the
interpretation of it (Massey, 2015). In line with the foregoing, the organisational image can be
argued to be a product of negotiation and fit a constitutive view of communication. In the consti-
tutive view of communication, communication is considered as meaning creation. On the other
hand, Parent and Foreman (2007) hint that, the actual strategic process of organisational image
management is communication as transmission where the messages are passed from a sender to
a receiver. The process becomes cyclical when the messages are filtered through a feedback loop
before being sent out by the sender again. To clarify, an organisational image is created through
negotiation and meaning-making while managing the organisational image is a process where the
internal stakeholders aim to project a certain image to the external stakeholder environment, mak-
ing the communication a transmission of messages. In this study, the communication related to
organisational image management will be viewed as communication as transmission of messages

from sender to receiver.

Corporate identity, corporate communication, and feedback are key variables in the pro-
cess of managing corporate image. Corporate identity is the reality of the corporation, the unique
individual personality of the company that differentiates it from other companies. Corporate com-
munication has also been described as the aggregate of sources, messages and media by which
the corporation conveys its uniqueness or brand to its various audiences (Imadonmwiyi & Ekien-
abor, 2019). Feedback refers to the reaction or response expected from the audience of corporate
communication — in this case, the target audience, specific audience or even the general public.
Corporate image is in the eye of the beholder, the impression of the overall corporation held by its

several audiences. Somehow, corporate image is dependent on perception of the public (Martinez
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& del Bosque, 2015; Timothy, 2016; Plazzo, 2019; Arabska, 2020; Forsey, 2020; Rubio-Andrés
et al., 2021)

In public relations, activities that involve image or reputation management are considered
critical goals or objectives (Pahwa, 2022). According to Campbell (2020) reputation management
refers to attempts or efforts to sway or influence what and the way people see or think of a per-
sonality or brand. In respect of the foregoing position, it refers to concerted efforts by the NPF on
how people perceive the force aftermath of the #EndSARS protest in Nigeria. In modern times,
reputation management is largely domiciled on online platforms — websites, social media among
others. Based on the foregoing, Campbell (2020) avers that reputation or image management is
known by a number of similar or intertwined names such as internet reputation management,
online reputation management, impression management, rep management, brand reputation man-
agement, brand perception, digital reputation management, and internet reputation management.
However, and in whatever form the term or concept is referenced, its primary goal is shaping
public perception of a brand or an individual. Therefore, when the NPF launches campaigns to
re-brand its image, reputation or influence people’s perception, then reputation or image manage-

ment is at play.

Reputation management is chiefly influenced by impression management — a process
through which people or institutions act to control or influence the general perceptions of others
about them (Schaer, 2021). It is carefully done and mainly revolves around efforts or attempts at
magnifying or highlighting positive areas or aspects while downplaying those ones that are con-
sidered negatives. In other words, Schaer (2021) explained that impression management involves
both conscious and subconscious moves to glorify positives while pulling down negatives. It is
important for individuals, organisations or institutions because impression counts in daily deal-

ings with others.

As an industry of the PR broad field, reputation management is huge (Whatman, 2020).
In an attempt to provide further explanation of the concept of reputation management, Whatman
(2020) notes that it is a process that involves activities aimed at controlling and improving peo-
ple’s perception about a particular brand. As used in this study, the NPF is the brand. According to
Obeta (2021) the NPF is a brand and it requires serious rebranding. Obeta (2021) further explains
that the police force is a brand because just like brands of other institutions, it is not a physical
entity but it dwells in the mind of the citizens. Therefore, its perception by the public matters a lot
as it determines how they will get cooperation — which is important to the way they perform their
constitutional functions. Obarisiagbon and Omagie (2018) lend credence that public perception of

the NPF, to a great extent, impacts on their performance of assigned duty especially with respect
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to fighting insecurity in the country. Therefore, this study dissects efforts of the NPF aimed at
improving public perception with special focus on the aftermath of the #EndSARS protest.

2.3. #EndSARS as a Social Movement

Social movements can be seen as collective efforts in forms of campaigns that may be
loosely organised, yet sustained in support of a social goal — often targeted at the implementation
or prevention of a change in the structure or values of society (Turner, Smelser & Killian, 2020).
Social movements involve the people and are usually products of their coming together regardless
of their relationships. According to Turner et al. (2020) the relationships between these people are
usually not defined by specific procedures or rules but strictly based on commonly shared outlook
on society. In other words, what binds members of social movement together, often times borders
on their perception of the society within which they all co-habit. Since such members are drawn
from diverse backgrounds, but with common goals rested upon similar perceptions, then the push
is often there because social movements are often purpose-driven. It is upon this premise that
social movements have been described as purposeful, organised groups that strive to work toward

a common social goal (Griffith et al., 2012).

In 2020, series of campaigns in form of protest by the #EndSARS movement rocked
Nigeria — mainly targeted at enforcing a social change and achieving a saner society where the
rights of citizens are respected by the police force. The street protests by young Nigerians further
echoed calls for the disbandment of an abusive police unit popularly known as SARS — an acro-
nym that stands for Special Anti-Robbery Squad (Human Rights Watch, 2021). In a further report
by Human Rights Watch, it was revealed that while the youths were demonstrating, the authority
through security forces descended heavily with force leading to deaths and serious injuries to
many of the protesters. The foregoing report has been corroborated by several other reports and
scholars — with records to show that there were deaths and injuries suffered by members of the
group that protested across Nigeria (Adebajo, 2021; Adelagun, 2021; Ezeamalu, 2021; Olubajo,
2021; Salako, 2021; Soyombo, 2021; Inobemhe & Santas, 2022)

Origin of the 2020 version of the #EndSARS movement can be traced to the incidences
that took place on the October 3, 2020 in Nigeria when operatives of the Special Anti-Robbery
Squad (SARS) allegedly shot a young man at Wetland Hotel in Ughelli, injuring him. This inci-
dent was filmed and through the power of the new media went viral, sparking an outcry across
social media platforms against SARS just with the use of the hashtag #£EndSARS on Twitter. By 8
of October, demonstrations associated with this hashtag had begun to increase in size and number

throughout Nigeria, peaking at 26 demonstration events on 13 October. On 20 October, Nigerian
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security forces led by the army reportedly fired live ammunition at #EndSARS demonstrators at
the Lekki Toll Plaza in Lagos who had sat down on the road to peacefully protest against police
brutality, reportedly killing at least 15 persons.

The youths otherwise referred to as “Young Nigerians” are still reeling from the shock
and after effects of the government’s heavy-handed response to issues surrounding the protests.
Military officials have rejected claims that they killed unarmed protesters, alleging that soldiers
had only fired blank bullets (BBC, 2020). The reaction has widened the distrust between young
Nigerians and the government. After the 3 October 2020 shooting of an unarmed man, for exam-
ple, police sources denied the incident despite video evidence to the contrary, reporting instead
that the victim was arrested and sustained injuries when he jumped out of a police patrol car
(Concise, 2020). It is important to reiterate that members of the Nigeria public did not buy into
the story purportedly sold to them by the police authority.

It is noteworthy that #EndSARS was beyond a mere push by the Nigerian youth to bring
an end to police brutality as it extends to broader calls for social justice in the world’s most pop-
ulous black nation (Okechukwu, 2020). According to Okechukwu (2020) even after the formal
announcement of the disbandment of the police unit, the hashtag #EndSARS continued to trend
across Twitter gaining global reach and garnering close to 30 million tweets within the 48 hours
of its first use. Most significantly, the protest was used by youths to send a message to the nation
and her leadership that they matter, and the #EndSARS was used to vent anger. Following the
attack on members of the movement which resulted in deaths and injuries to many (Human Rights
Watch, 2021), the authority or security forces including the police stared at the humongous task
of rebranding its image to ensure acceptance by the populace — especially the youth who makes

up the bulk of the Nigerian population.
3. Review of Related Literature

The image of Nigerian Police Force (NPF) has not been favourably branded among most
citizens of the country and the international community. This is owing to the fact that the Nigerian
Police Force has been accused and found wanting of high level of corruption and extortion (Ibra-
him, 2019). For example, citizens who commute daily on Nigerian high ways are forced to bribe
police officers before they can be allowed to proceed on their journeys. This is coupled with the
issue of the Nigerian Police Force (NPF) that has over the years struggled with bad relationship
with the citizens of the country. The relationship between citizens and police personnel at all lev-
els cannot be described as cordial. Kolawole (2019) lends credence that the relationship between

the police and the people of Nigeria is not good.
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This fundamental problem is traceable to lack of a well-structured or organised commu-
nication system or channel through which the police force can engage with the people. As a result
of this poor communication framework, Nigerian citizens prefer not to disclose sensitive informa-
tion to police personnel while they carry out task of investigating crime and other criminal cases
(Ajisafe & Odunayo, 2020). Poor communication framework is responsible for the unfriendly
relationship that currently exists between the NPF and the citizens — and this has serious implica-

tions on the negative image crisis that is brewing among police officers in the country.

According to Odinkalu (2004) the concept of image stands for everything a police officer
is and does. The police officer’s image and that of its organisation is largely influenced by the
behaviour and practices exhibited by the personnel in daily discharge of their duties. This is fur-
ther established or enhanced by the kind of relationship police officers have with members of the
public. According to Massey (2015), the external stakeholder environment is in a constant flux.
Several variables, including market dynamics, social issues, political issues and technological
issues have the potential of affecting the image of an organisation. Again, by virtue of the dynam-
ic nature of the stakeholder environment, organisations can find themselves in a situation where

their image has been tarnished. Such scenario plays out with the NPF and the Nigerian public.

It is also noteworthy that there are other factors responsible for a battered image or repu-
tation. Eleonu and Winston (2020) in a study found out that one of the factors that has accounted
for the bad image in the Nigerian police force is the militaristic element or tendency inherited by
the organisation from the colonial powers — this posture has portrayed the police as using the in-
strumentality of “force” on members of the public in order to achieve compliance to government
laws and regulations. Knowingly or unknowingly, this mentality has made the police officers to
apply force, brutality and coercion to its activities of policing. Therefore, this belief has promot-
ed human rights abuses of all kinds among the rank and file of the force. It is as a result of this
argument that several people are calling for the government to rename the NPF like it did to the

Nigerian Prisons Service.

Relatedly, it has been noted that Nigerian police force is grossly lacking in terms of
professionalism — and despite constitutional and legal provisions stipulating the functions of the
police to the citizens, the police continued to carry out its activities as if the Nigerian state is still
under the colonial government (Ogunwale, 2004)). According to Oduah (2021) the police force
and its personnel has been accused and subsequently indicted for use of force, brutality, corrup-
tion and unfairness in the treatment of citizens in the country. It is based on this inhuman and
violations of citizen’s fundamental human rights by the Nigerian police that the public perception

of the image of the force has remain unfavorable among most people in the country.
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Other scholars and writers such as (Adegoke, 2014; Edet, 2017; Babalola, 2017; Ayito-
g0, 2020) blamed the government on the poor remuneration given to Nigerian police staff as the
bane of its battered image crisis. As is said in Nigerian parlance, “the take home pay of a police
officer in Nigeria cannot take him home”. So far, the Nigerian government has deliberately not
encouraged the officers by increasing their salaries. Nigerian police officers are poorly paid — and
this has led many of the officers to resort to collecting bribes on the high ways to augment their
meager pay check. This is coupled with lack of available resources and tools to work effectively.
Due to poor condition of service, lots of police officers are resigning from the organisation to seek

for better jobs elsewhere.

In a study of public perception of the police and crime-prevention in Nigeria, Ajayi and
Longe (2015) examined the age-long image question regarding the negative perception accorded
by the Nigerian police by citizens. Through survey research technique, the study elicited data
from the respondents and found that Nigerian police officers had poor relationship management
with the public, whose protection formed the basis for their hiring in the first instance. In other
words, the police has not related well with the people whose lives and property they got jobs to
protect. Findings of the study further showed that several human rights violations were perpetrat-
ed by the police in the cause of their duties hence the populace has lost confidence on the force

with respect to the mandate to protect their lives and property.

Corroborating the above findings, The Human Right Watch (2010) study on Nigerian
citizen’s perception of the country police force showed that most Nigerians see the police as “in-
digent, despicable, and devilish based on testimonies from several citizens’ experience with the
police organisation”. The study recommended that the image of the Nigerian police force should
be rebranded because the process is seen as the surest way to ensure a better image is created. On
the basis of the review, it has been established that the Nigerian police force has a negative image
crisis beginning from the colonial days. Against this backdrop, it is imperative that government
carry out strategic reforms in the organisation so that the image of the NPF can be favorably
branded among Nigerian citizens and the international community as well. This is important for

the overall perception of the country and its citizens in the comity of nations.
4. Theoretical Framework

This study is hinged upon communication and PR theories — namely persuasion theory,
and two prisms out of Grunig and Hunt’s four models of public relations. The two prisms are the

public information model and two-way symmetric model. As a common belief among research

scholars, persuasion theory (just like other communication theories) draws its strength from, and
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is founded upon Aristotle’s ideas that culminated in rhetorical theory of communication (Asemah,
2011). The theory proposes that attitudes, belief and behaviour of individuals can be influenced
by another individual through communication — especially one with the intent to persuade. There-
fore, once persuasion is the intention, then there is the possibility that human behaviour can be

shaped.

In most human activities and organisations, persuasion is seen as an important factor
when the target is to influence, modify or impact the behaviour, attitudes and the entire belief
of an individual or a group of individuals. Therefore, it can be said that “persuasion is human
communication designed to influence others, by modifying their beliefs, values and attitudes”
(Ugande, as cited in Asemah, 2011, p. 348). Asemah (2011) further opines that the task can be
actualised through the transmission of messages that must be carefully planned, structured and
well delivered. The theory is relevant to this study because it sought to ascertain the public rela-
tions efforts put forward by the NPF aftermath of the #EndSARS as part of broader strategies to
persuade the people and also repair its battered image following years of abuse of people’s rights.
Events that followed the protest also created an atmosphere that needed a conversation which can

only be achieved through communication — and such must be grounded on persuasion.

Public information model was first proposed by James E. Grunig and Hunt, developed
from the earliest to the mid-20th century with its main concern on ways to ensure that only truth-
ful information is provided about an organisation to its public (Zeeman, 2020). Such information
may include information with respect to the identity of the organisation or institution, warning
messages to the public, success stories of the institution or organisation, and personalities con-
sidered to be important to the organisation. According to Asemah (2011) the public information
model is unidirectional — meaning it is a one-way communication effort. In public information
model, emphasis is often placed on the trustworthy capacity of the messages whilst sharing ac-
curate information meant to provide useful details or information without care for any form of
publicity. Part of Zeeman’s (2011) note is that public information model can be useful in crisis
management — as it is expected that only PR experts should draft and execute messages meant for

programmes aimed at providing accurate information to the public.

The second prism or model upon which this study is hinged is that of a two-way sym-
metric model of Grunig and Hunt’s four PR models. According to Asemah (2011) the models
presupposes that both source/sender and the recipient (which is the public) share initiative and
power in equal proportion. The main aim of this model is to find a common ground to bring
the organisation and their various publics together, primarily to establish mutual understanding.

Asemah (2011) further explains that “the two-way symmetric models of public relations practice
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use research not only to shape messages, but also, to change the organisation’s behaviour when it
is in disharmony with important publics” (p. 355). The model recognises the power of feedback
and emphasises that through PR programmes or projects, there can be an atmosphere that breeds
mutual understanding between and among stakeholders — for example, the one between the police
and members of the public. Mutual understanding has the powers to occasion change in attitudes
of people once it is built upon factors such as honesty, truthfulness and genuine intention. This
model is relevant to this study because it sought to know ways through which the NPF established

mutual understanding and genuine reconciliation aftermath of the #EndSARS protest in Nigeria.
5. Methods

Conceptual analysis research approach is the method adopted for this study. This ap-
proach to research provides for a treatment of concepts as categories of events, objects, relation-
ships and properties (Furner, 2004). It was further explained by Furner (2004) that the method has
to do with providing meanings of a given concept through specifying and identifying specific con-
ditions under which phenomenon or entity can be classified. In other words, providing explana-
tions to concepts and putting them in perspective. This conceptual analysis is in accordance with
the position of Furner (2004) as the main concepts used in this study were placed side-by-side for
better understanding. This study looks at the PR and image management strategies adopted by the
NPF after the events of the #EndSARS protests that took place in Nigeria in 2020.

6. Discussion

6.1. Public Relations and Image Management in Modern Times

From time immemorial, public relations practitioners have always championed the quest
to ensure latest technology is deployed to help organisations or institutions improve relationships
with their diverse publics (Rodman, 2006). In line with the foregoing, Rabiu (2013) observes that
the assertion is true as that has been the case with specialised media such as magazines, radio, and
television as well as the era of modern technology. In the same vein, as the world goes digital,
technological and media-oriented, activities of public information and relations are seen as inte-
gral and significant to police operations and successes (Motschall & Cao, 2002). A unique angle
from which this can be seen is that of immediacy and interaction. On one hand, new technologies
provide the needed speed to get any information across, and on the other hand, a room is provid-
ed for immediate feedback — a function that empowers interaction between the audience and the

police. It is one of the new ways police reach out to the people.

In line with the above, the NPF just like every other institution elsewhere is taking advan-

tage of modern technologies in its PR. Point Park University (2021) avers that Law Enforcement
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Agencies (LEAs) are taking advantage of some modern pieces of technology — such as social me-
dia, K-9 cameras, gunfire locater, crime mapping, drones, hand-held translator, DNA phenotyping
among others. However, one of such technologies occasioned by the innovation is that of social
media technology reputed to be useful to LEAs in diverse ways — and most specifically useful in
the PR activities of the police. According to Point Park University (2021) social media has opened
a door for LEAs to develop and maintain a mutually beneficial relationship with the citizens to
whom they have a duty to protect. This is in addition to the use of the platforms for investigation
of cases and raising awareness among members of the public. However, it is noteworthy that the
strategy adopted or utilised by the NPF with respect to PR revolves around that of communication

as espoused by Anatusi (2013).

The NPF also takes advantage of the new media technology as can be seen with the use of
various social media accounts. For instance, the verified Twitter handle of the NPF is @PoliceNG
(account with over 1.9 million followers) through which the Nigerian Twitter community gets
update on police activities in the country. Whereas, certain tweets from the account are targeted at
the general public (external publics), there are certain posts also directed at keeping officers and
men of the force (internal publics) informed on activities of the organisation that concern them.
On Facebook, the NPF has quite a number of accounts — with the most prominent being “Nigeria
Police Force” — a verified page with over 770 thousand followers. Members of the public take
advantage of the interaction capacity of social media to lend their voices to policing — a move that
has largely positioned the police as an open and transparent organisation. This is in line with the
assertion of Bullock (2018) that social media is perceived as platforms that engender transparen-
cy and openness whilst affording the citizens the opportunity to take part in public policing. The
foregoing is in line with Grunig and Hunt’s two-way symmetric model that takes feedback as an
important mechanism in the communication process between an organisation and its public. It is
seen as a basis for establishing mutual understanding — a thing the NPF desires most in modern
times to enlist the cooperation of the people in a bid to ensure efficiency and effectiveness in their

policing efforts.
6.2. The Nigeria Police Force and Public Relations Efforts

Scholars have continued to stress on the importance of PR units in police work. Accord-
ing to Grossi (2020) a PR department is important to a police organisation for so many reasons
chief among which are building a positive public image, monitoring the online reputation of the
organisations, and assisting with crisis management. Specifically, Grossi (2020) avers that it is
expedient upon LEAs to deploy PR strategies to establish a positive relationship with the com-

munity they serve. Similarly, Zems (2016) reiterates the importance of police public relations in
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policing — especially in the area of its function as a tool for sustaining and maintaining a mutual
relationship between the police and members of the public. Zems (2016) further posits that the
NPF understands the importance of public relations — and that is the reason behind the replica-
tions of the department or units in its major formations throughout the Nigerian federation. In
the NPF, the unit is responsible for press releases, issuing statements while suspects are paraded,
among other several activities. Therefore, PR is a significant aspect of any police force or institu-

tion poised to strengthen relationships.

According to Smith (2020) public relations tools can be used to (among other things)
make society better — and that however, and whatever efforts made by public institutions, busi-
nesses and non-profit organisations, it is still possible for a profession to be tarnished by “the
bad apples in the barrel” (p. 15). The foregoing means that regardless of organised efforts by an
institution — private or public, there are always bad elements with such organisations that will
always act in ways that diminish their public image. Smith (2020) however, reveals that the soci-
ety at large could still benefit from public relations in eight prominent ways — among which are
reputation, civic awareness and survival. With respect to its reputation function, Edwards (2022)
notes that public relations generate favourable publicity, encourage a working relationship with
like-minded organisations and institutions, and develop programmes towards the public good —

thereby helping to maximise the people’s support while minimising opposition.

On the civic awareness function of public relations, Smith (2020) reveals that PR can be
viewed from the angle where agencies of government and lawmakers take advantage of available
tools to promote services and programmes to the constituents. Specifically, Smith (2020) reveals
that the security apparatus especially the military also make use of the available tools of public
relations to recruit, entrench and foster public support, providing information on progress to the
people (families, legislators and officers and men) through periodic reports. Another relevant
function of public relations as outlined in Smith (2020) is that of survival — where it aids institu-
tions or organisations work by reversing negative opinions in varied situations, and even survive

lawsuits.

In like manner, the NPF has made several efforts and put structures in place towards
ensuring public relations activities are on-going. For example, Woyengikur and Obinichi (2019)
explain that the Nigerian police force employed or adopted several communication strategies to
interface with the populace in the country. According to them, some of these strategies include
media relations, community relations, employee relations, corporate identity/image, sponsor re-
lations and protocol relations to communicate and engage with members of the public on vital

security issues that concerns Nigerians. This becomes imperative because tackling crime both
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within and outside the Nigeria Police force requires engagements from all stakeholders in the
social system. In addition, owing to the battered image of the police force, it became necessary
for the NPF to adopt or utilise varied PR measures to arrest the situation and get the cooperation
of the people. This aligns with persuasion theory because it presupposes that PR can be used to
bring about change in attitude, beliefs and behaviour of members of the public. If the police intend
changing the attitudes and behaviour of members of the public towards it, then deliberate attempts

must be made to ensure that persuasion is factored into its communication efforts.

Furthermore, Nkwocha (1999) identifies the public relations tools press releases, con-
ferences and seminars, open door meetings with community or some stakeholders, organising
of shows and special events employed by the public relations department of the Nigerian police
force to ensure they constantly keep in touch with the citizens. The public relations department
utilises these tools to update the public on the activities of the police force. More recently, the
Nigerian police force formations have taken advantage of the opportunity provided by the de-
velopment in new media technologies to engage and interact with members of the public. It is
now common to see the public relations department deployed all kinds of social media handles
as communication channels to reach out to the Nigerian people. This development has boosted
the efforts of the PR department or unit across formations of the Nigerian police force in keeping
with the trend of using modern technological gadgets to enhance their communication system.
This is useful considering that they are constantly in battle with the age-long image question that

has battered its image in the country.
6.3. EndSARS and the Unique Twist to Public Relations in Nigeria: Focus on NPF

#EndSARS protest actions taken throughout Nigeria provided government with specific bits and
bytes of information that improve their understanding of what the public or a specific segment of
the public (that they particularly care about) wants. The attractiveness of the information encapsu-
lated in protest can best be understood when looking at representatives’ information environment
(Wouters & Walgrave, 2017). Protests against police brutality previously have arisen in Nigeria,
as advocates and researchers have documented extensive evidence of human rights abuses by
SARS officers and other NPF personnel (Ulo, 2021; Etim et al., 2022; Inobemhe & Santas, 2022).

According to Lawal and Ibrahim (2021) the character of SARS and the failure of the po-
lice authorities to rein it in reflects the inept nature of the police as an organisation and the lack of
solutions by the government, the public disenchantment with the activities of SARS also impacts
negatively on the citizens’ trust and confidence in the whole police as an organisation and govern-

ment in general. Situation of #EndSARS and events that heralded the protest changed a lot with
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respect to PR, and since the NPF was the epicenter of the entire movement, the challenges became
humongous. For example, the PR department of the NPF continued to emphasise the need for the

citizenry to support the police regardless of the #EndSARS crisis.

Based on the foregoing, it is evident that the Nigerian Police Force can regain it shattered
public image when it greatly changes the attitudes of its personnel, mode of operations and levels
of handling information, situations and the general public. This is so because public relations rep-
resent an important promotion and communication instrument. Although it is less often used, it
has a significant potential in raising public awareness and creating preference for a certain product
on the market, as well as in repositioning and maintaining products on the market. Olariu (2017)
identified main instruments of public relations that are capable of rebuilding a better image for
the Nigerian Police to include publications, demonstrations, news, discourses, activities for public
service, written or audio-visual materials, means of constructing corporate identity and telephone
services. The foregoing aligns with the position of public information model because if the police
relates with the public in a manner that is deemed truthful and purge itself of all forms of manip-

ulations, its image can be rebuilt and the needed trust regained.

However, PR goes beyond just identifying strategies and deploying them. Olariu (2017)
also argues that, the planning of public relations activities involves establishing public relations
objectives, choosing the appropriate messages and means to transmit them, as well as evaluating
the results. A major mass promotion instrument is represented by the activity of public relations —
creating good relations with various existing categories of the public, obtaining a favourable me-
dia representation, creating a company image in the public perception, and judiciously managing
or removing the negative effects of rumours, accounts or unfavourable events that are harmful to
the firm. According to Olariu (2017), the Public Relations Department can partly or entirely fulfil
any of the following functions: maintaining relations with the press or mediating these relations:
creating and placing in the press valuable information deemed as newsworthy in order to attract

the attention toward a person, product or service.

Meanwhile, worthy of note are the seven stages of organisational image and reputation
management as acknowledged by Orzekauska and Smaiziem (2007) as cited in Oluwasola (2016)

namely:

a. Backgrounding police image.
b. Analysing internal and external environment: identifying and evaluating stakeholder.
c. Determining desirable image for the police.

d. Measuring present image of the police.
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e. Identifying police image through research.

f. Preparing a plan for reducing gaps between present and desirable image (programs for “curing”,
shaping or modernising image). These stages are highly instrumental to repositioning the public
perception and image of the Nigerian Police force which can be done through effective profes-
sional public relations practice. Oluwasola (2016) stresses that applying public relations princi-
ples to restore police image requires visible policing which involves four key elements namely:
adequate funding, preparedness, addressing institutional inadequacies and a changed disposition
of officers to unprofessional conducts and the Nigerian populace. This, when instituted through
sustainable and strategic public relations practices will definitely endear the police to members of

the public thereby reducing or erasing all together the bad image of the force.
Conclusion

The study concludes that, indeed, the police in Nigeria have been grappling with image or
reputation problems from time immemorial — and a time came when the force was more resolute
to rebrand. Having also gone through the challenges occasioned by the incessant cases of police
brutality and the attendant image issues, the NPF was without choice rather than to utilise PR
strategies to solve the challenges. A case in point is that of the aftermath of #EndSARS protest
where the force required (more than at any time in history) the instrumentation of PR to repair
or manage its reputation or image — one that was badly damaged following series of action taken

before and during the period under review.

The study also draws conclusions that the NPF adopted a series of strategies — but pointed
to that of communication as the most significant as the force could not afford to sit idle and do
nothing to save its image and reputation (especially in the eyes of right thinking members of the
society). However, the force through the use of social media and modern technologies deployed
the strategy to keep the people informed and engaged with respect to the reforms kick-started by
way of response to the demands by members of the #EndSARS movement in Nigeria. Therefore,
we can say that the use of new media technologies aided the NPF in its PR efforts aftermath of
the protest in the country. Social media platforms such as Facebook, Twitter and the rest proved

useful in this regard.
Recommendations

In line with the findings of this study, the recommendations outlined below may prove

useful:
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1. That the NPF must now (more than ever) realise that there is need to continue to
work tirelessly to repair its battered image. It is necessary because, by and large, the people have
demonstrated that they care so much about men and officers of the police force in Nigeria through
their #5for5 demands. One way to achieve this is to constantly partner media organisations and
civil society groups to embark on campaigns so as to build or repair its image and to solidify the

relationship between the police and the people.

2. The government should ensure that police officers and other law enforcement agents
are held accountable for any action that runs afoul of the law or code of ethics of the profession.
One way to achieve this is to strengthen institutions to have internal mechanism that could weed-
off and punish erring officers and men of the force to serve as deterrent to others. It can also be
achieved through the formulation and implementation of policies aimed at strengthening policing

in Nigeria.

3. The police should learn to collaborate more with the people. This can be achieved by
building a better image for itself and then occasioning the requisite trust needed to maintain and
solidify the relationship that will be built. That way, there will be a commensurate improvement
in policing just as a better and favourable image will be established at both local and international

level.
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Ozet

Jacques Lacan’in bilingdisina, dile ve 6zne olmaya yo-
nelik kavramlari yapisalci bir gelenekten postyapisalct bir gele-
nege gegislilik icerir. Bu kavramlar reklam igeriklerinin elestirel
bir degerlendirilmesini saglamak anlaminda islevsellige sahip-
tir. Reklamlarin 6zneyi ¢agiran ve harekete gecirmeyi hedefle-
yen dilleri, yalnizca st katmanda degil derin katmanlarda da
islemektedir. Bu nedenle Lacan’in kavramlar1 6znelerde yapay
kimlik olusturma baglaminda incelenmeye oldukca elverisli
araglar sunmktadir. Stiphesiz ki, 6znenin kendini algilayist ve
bu siirecin olusumundaki etkenler hakkinda derinlemesine bil-
gi edinildiginde; ideoloji, reklam ve 6zne arasindaki iligski daha
anlamli hale gelecektir. Bu ¢alismada Lacan’in kavramlariyla
reklam ¢6ziimlemesi yapilarak bu alana yeni fikirler saglamak
amaglanmistir. Boyle bir ¢oziimleme girisiminin, bilingdist ve
reklam iliskisini basit bir baglamdan alip, daha katmanli bir hale
getirecegi diistiniilmektedir. Boylece reklamlarin yan anlamla-
rinda sakli olan egemen paradigma sdylemi goriiniir kilinmis ve
reklamin 6zneyi ¢agirma siireci daha derinlikli bir yapida ele
almmustir. Bu kavramsal ¢ergeveyle se¢ilmis altt reklam filmi
Lacan’c1 bir yaklagimla ¢dziimlenmistir. Bu reklamlarin hepsin-
de bilingdis1 6gelerin siklikla kullanildigi ve diis ile gergek ara-
sindaki belirsiz ¢izgide sembollerin bulundugu tespit edilmistir.
Bu anlamda bu reklamlarin hepsinin Lacan’c1 perspektifle okun-
maya yatkin oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Jacques Lacan, Bilingdisi,
Ideoloji.
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THE CONSTRUCTION OF THE DESIRING SUBJECT IN MOVING
ADS IMAGES: LACAN AND ADS

Abstract

Jacques Lacan’s concepts of the unconscious, language, and being a subject include a transition
from a structuralist tradition to a poststructuralist tradition. These concepts have functionality in terms of
providing a critical evaluation of advertising content. Lacan’s concepts offer very convenient tools to be
examined in the context of artificial identity formation in subjects. In this study, it is aimed to provide new
ideas to this field by analyzing advertising with Lacan’s concepts. It is thought that such an analysis attempt
will take the relationship between the unconscious and the advertisement from a simple context and make
it more layered. Thus, the dominant paradigm discourse, which is hidden in the connotations of advertise-
ments, has been made visible and the process of calling the subject of the advertisement has been handled
in a more in-depth structure. With this conceptual framework, six randomly selected commercials were
analyzed with a Lacanian approach. It has been determined that unconscious elements are frequently used
in all of these advertisements and there are symbols on the indefinite line between dream and reality. In this
sense, it has been found that all of these advertisements are prone to be read from a Lacanian perspective.

Keywords: Advertising, Jacques Lacan, Unconscious, Ideology.

EXTENDED ABSTRACT

Jacques Lacan’s concepts offer very convenient tools for advertising texts to be analyzed
in the context of ideological and artificial identity formation in subjects. When in-depth informa-
tion is obtained about the subject’s self-perception and the factors in the formation of this pro-
cess; The relationship between ideology, advertisement and subject becomes more meaningful.
When we look at the concepts of Jacques Lacan in general terms, it is seen that these concepts
are prone to advertising analysis. Placing a Lacanian analysis on advertisements in an ideological
perspective will reveal what kind of coding is done in the context of constructing the identity of
consumers and thus protecting the relations of the ruling class. These concepts of Lacan intersect
psychology and sociology at a fundamental point, and he deals with the construction of the indi-
vidual in the socialization process at the level of language and unconsciousness. For this reason,

it provides important clues and themes in terms of the motives of this study.

Psychoanalysis and ideology are actually two concepts that complement each other based
on similar foundations. The other picks up where one left off, and what one said was based on
what the other said. The ruling class, while forming the ideas that it tries to place in individual
individuals in the society, provides a basis for itself by making use of the tools of psychoanalysis,
a field that contains basic information about the essence of human beings. Both fields are looking

for the lower layers of the human and the society it creates.

On the other hand, in the imaginary phase, the sense of holism arising from the state of

being a mother continues to operate on possession. In advertising texts, the product promoted is a
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kind of representation of the phallus object, as mentioned above. The product is symbolized as the

single greatest defect in human existence. Almost all advertisements show that there is a change
of identity before and after owning the product. In particular, the product is a tool for people to
express themselves with a strong emphasis and to shout their existence to the whole world. In this
state, the individual proves his own existence through the product that represents the big other.
This is the function of the other, to structure the subject and to be his reference in determining his
own identity. In this age where people exist with what they have, it is no wonder that not having

is imagined as loss.

In this advertisement and Lacan relationship, it can be easily said that the object desired to
be possessed is the object of desire at the unconscious level. The origin of wanting to have; It was
mentioned at the beginning that it depends on the state of wanting to be. The conceptual equiva-
lent of this state of wanting to be in Lacan is identification. Identification creates the individual’s
character and identity piece by piece by imitating what he sees around him in the formation of
his identity. Advertising, perhaps the most use this method. Ideal persons in advertisements tell
viewers what they should be; how you should think, how you should be happy, what you should
wear, how you should act, what you should look like; Advertising teaches all these to individuals
and normalizes these typings. At this point, the imaginary stage points to childhood. Therefore,
childhood images are built on the completeness of this phallus object in advertisements. If one
remembers that in Lacan’s theory, the self is formed entirely by external influences, it is obvious

how advertisements could have benefited from this in creating the worldview of an age.
GIRIS

Reklamin ne olduguyla sayisiz tanim vardir. “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle stirimiinii saglamak i¢in denenen her yol” bigiminde tanimlanan reklamin zamana,
ihtiyaglara ve olgulara gore farkli boyutlarda yeni anlamlar kazandigi goriilmektedir (Elden,
2016, s. 136). Ancak Jean Baudrillard’in da ifade ettigi gibi: “(...) reklam sadece satiglarin tani-
tim1, ekonomik amagl telkin degildir. Hatta belki de reklam &zellikle bu degildir (2013, s. 194)
Tiimiiyle markanin kendini pazar i¢inde konumlandirma amaci da reklamlarin iiretilmesinin tek
nedeni olarak sayilamaz. Dagtas’n da degindigi gibi reklamlarda artik iiriin tanitim1 geri planda
kalmistir. Reklamlar, kapitalist sistemin gostergelerini ve imajlarini tireten metinlere déntigmiis-

tiir (2009, s. 11). Gorilinenin altinda oldukga derinlikli ve ¢ok katmanli bir yapt bulunmaktadir.
Reklamlar, bireylerin zihninde belirli imgelerle belirli kavramlar kodlayarak, yeni ya-

sam bicimleri iiretmektedir. Bu yasam bi¢imlerine bagli olarak bireyler, sistemin devamliligini

saglayan Ozneler olarak degerlendirilebilir. Boylece bu 6znelerin dolayimiyla reklamlar, var olan

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Asli SAHINKAYA ERMIS

iktidar iliskilerinin devamliligin1 saglamak, sistem igerisindeki siniflarin konumlarini statiitkocu

anlamda korumak gibi islevlere de sahiptir.

Reklamlar tek basina degil, birden fazla ve zincirleme halde var olurlar. Ciinkii her met-
nin kendi gercgeklik diizlemini yarattig1 gibi reklamlar da kendine 6zgii bir dil yaratir; bu da demek
olur ki her reklam aslinda bir digerini var etmektedir. Bu anlamda Baudrillard (2013) reklami
cagn en dikkate deger kitle iletisim araci olarak degerlendirmistir. Ona gore, reklam bir nesneyi
one cikarirken aslinda tiim nesneleri 6vmektedir; markalarla biitiinlestirilmis ve tiiketicileri de
kapsayan bir sistemi hedeflemektedir (Baudrillard, 2013, s. 144).

Reklamlar arasindaki bu metinlerarasilik ayni zamanda reklamlar ve diger metinler ara-
sinda da s6z konusudur. Reklam ftireticileri bir reklami inga ederken, insanliga ait degerleri, mit-
leri ve daha once iiretilmis tim metinleri (gorsel, isitsel, sozel) kullanarak yeni bir dil yaratirlar.
Diger reklamlar da ayni dilin kullanilmasi ya da diyalektik olarak evrilmesiyle yeni icerikler ve
yeni gosterge iliskileri kurularak olusturulurlar. “Ne var ki her reklam imgesinin 6biiriinii gliglen-
dirdigi, hizlandirdig1 da dogrudur. Reklamlar yalnizca birbirleriyle yarisan bir mesajlar toplulugu
degildir. Reklam, hep o ayni1 hi¢ degismeyen o genel 6neriyi yapmak i¢in kendi basina kullanilan
bir dildir” (Berger, 2012, s. 131). Benzer bir deyisle: “Reklamin her yeni yalan1 ayn1 zamanda bir
onceki yalanin ikrar1 ‘dir (Debord, 1996, s. 40).

Reklamlarm birbiriyle olan bu iliskisi giindelik hayatta zaman ve mekanin igine yerles-
mekte, bireylerin yagaminin tam ortasina oturmaktadir. Boylelikle bireyler her defasinda doniisen
bu akiskan gostergeler zincirine ve imgelemlere alismaktadirlar. Bu niteliginden dolay1 reklamlar,
Oznelerin biitiin bu anlamlandirma dizgilerini normal ve dogal kabul etmelerini saglamaktadir.
Bunlar da diiz anlamlarda degil ancak yan anlamlarda gizli olan, insanligin dogastyla dogrudan
ilintili degerlerin kullanilmasiyla gerceklestirilir. Boylece reklam iireticisi tarafindan yapay olarak
tiretilmis anlamsal baglar, 6znelere son derece gergek goriiniir. Roland Barthes’a gore reklamlara
bu giicii veren, kullanilan mitler ve onlarin altinda gizli olan yan anlamlardir: “(...) reklam dilinin
olgiitleri dogrudan dogruya siir dilinin dlciitleridir: S6z sanatlari, egretilemeler, sdzciik oyunlari,
iste atalardan kalma biitiin bu ikili gostergeler, dili gizli gosterilenlere dogru genisletir ve bunlari
algilayan insana, bu yolla, dogrudan dogruya bir biitiinsellik deneyiminin giiciinii verir” (Barthes,
1993, s. 192). Dolayisiyla Dagtas’in da (2009, s. 38) dedigi gibi, reklamin yalnizca ikna ve pazar-
lama boyutu degil kiiltiirel ve politik bir metin olma boyutu da 6ne ¢ikarilmalidir.

Barthes (1993), bu mitlerin ve yan anlamlarin burjuvaziye ve egemen sinifa ait oldugu-

nu sdylemektedir. Althusser’in (2000) de devletin ideolojik aygitlarindan biri olarak tanimladig:

medya yani bu konu ¢er¢evesinde reklam, stirekli egemen sinifin ideolojisini yeniden tiretmekte-
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dir. Yine Althusser’e gore, ideoloji bireylere 6zne olarak seslenir: “Ozne araciligtyla ve 6zneler

icin olmayan ideoloji yoktur. Bundan sunu anlayalim: Ancak somut 6zneler i¢in ideoloji vardir ve
ideolojinin bu gerceklesmesi ancak 6zne araciligiyla miimkiin olabilir: Yani, 6zne kategorisi ve

isleyisi tarafindan miimkiin kilinir” (Althusser, 2000, s. 60).

O halde sistemin devamliligini saglayan yine 6znelerin ta kendisidir ¢ikarimini yapmak
miimkiindiir. Oznelerin kendilerini ve diinyay1 anlamlandirma bigimleri, ideolojinin temel kapsa-
mint1 olusturmaktadir. Reklamlarim alt metinlerinde 6zneleri ¢agirmasi, beraberinde 6zneleri yapi-
landirmasini da getirmektedir. Boylece her reklam bir yasam bigimi, bir diis yaratmaktadir. IThan
ve Aygiin Cengiz’e gore (2015), reklam bir tiir gergekiistiiciiliikk yaratarak, diisteki gercekiistiiliigi
reklam metinlerine tasimaya ¢aligmaktadir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak da reklam metinlerinin
birer diis metni olarak goriilebileceklerini ifade etmislerdir (2015, s. 102- 103). Bu diis de insanin
bilingdistyla dogrudan etkilesimle olusmaktadir. Reklamlar, insanlarin yasam pratiklerini ve diin-
ya goriislerini olusturan imgeleri yaratmaktadir. Althusser de “Ideoloji, bireylerin gercek varolus
kosullariyla aralarindaki hayali iliskilerini temsil eder” (2000, s. 51-52) derken onun imgesel

yoOniine vurgu yapmistir.

Jacques Lacan’m kavramlari,, ideolojik eksenli bir ¢oziimlemeye oldukga elverisli arag-
lar sunmktadir. Siiphesiz ki, 6znenin kendini algilayis1 ve bu siirecin olusumundaki etkenler hak-
kinda derinlemesine bilgi edinildiginde; ideoloji, reklam ve 6zne arasindaki iligki daha anlamli
hale gelecektir. Bu ¢alismada Lacan’in kavramlariyla reklam ¢oziimlemesi yapilarak daha dnce
cok da calisilmamis bu alana yeni fikirler saglamak amacglanmistir. Boyle bir ¢oziimleme girisi-
miyle, bilin¢dis1 ve reklam iligkisini basit bir baglamdan alip, daha katmanli bir hale getirmek

hedeflenmistir.

Bocock’a (1997) gore, kapitalizmin 6zellikle de reklamlarda ve iiriin tanitimlarinda iiret-
tigi sembollerin ve anlamlarin 6nemi biyiiktiir. Bu sembollere yliklenen anlamlar reklamcilar
tarafindan tiiketiciye dayatilamaz, bu sembollerin etkili olmasi isteniyorsa hitap ettigi tiiketici
grubunun yasam tarzina hitap etmesi gerekmektedir. Gegmisten bu yana bu semboller insa edilir-

ken psikanalizin yontemlerinin kullanildigini sdylemek de miimkiindiir (1997, s. 62).

Calismanin genel akisinda oncelikle Lacan’in kuramlari iizerine bir tartigma yapilmig
arindan psikanaliz ve reklam iliskisi kuramsallastirilmistir. Bu kuramsal ¢erceveye dayanarak
Lacan’in kavramlart ekseninde alti reklam ¢6ziimlenmistir. Reklamlarin alan1 gida sektori ile
siirlandirilmistir. Bu reklamlar; Eti Burcak, Cafe Crown, Brownie Intense, Kellogs Special K,
Barnie Ayicik ve Magnum markalarina aittir. Yontem boliimiinde arastirma siireci detayli olarak
anlatilmistir. Bu calisma reklamlardaki imgelerin kodlanis bigcimlerini goriiniir kilarak, elestirel

bir okuma imkani1 saglamay1 amaglamaktadir.
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1. Jacques Lacan’in Psikanaliz Yaklasimi ve Dil

Lacan’in diisiincelerini anlattigi dil oldukga karmasik ve ortiiktlir. Bu nedenle hem kendi
soylemlerini hem de baskalarinin onun hakkinda sdylediklerini tam olarak anlamak ve anlatmaya
caligmak oldukea gii¢ hale gelmektedir. Bu agidan Lacan’in yaklagimini anlamaya calisirken asirt
yorumdan kaginmak gerekir, ¢linkii metinleri buna oldukga yatkindir. Fakat Lacan’in basglangicta
¢ozililmesi zor bir bilmece gibi gelen dili, zamanla kendini okuyucuya agmaktadir. Lacan’in kav-

ramlarina farkli odaklarla bakabilmek de mimkiindiir.

Lacan kendini bir Freud’yen olarak tanimlamaktadir. Ancak Freud’un 6nemsedigi biyo-
lojik bir nesne olarak bedenken Lacan’imnki ise dildir (Bakir, 2018, s. 20). Terry Eagleton’in da
degindigi gibi Lacan’in kurami, Freud’un yapisalci ve postyapisalci 6zgiin bir yeniden okumasina
dayanmaktadir (2014, s. 173). Bir yoniiyle Sigmund Freud’un yapisalciligina yaklasan Lacan bir
yonilyle de post-yapisalciligin temellerini atmistir. Freud’dan farkli olarak Lacan’in bilingdisini
ve insani tanimlayisi, biyoloji ve doga odakli degil; sosyoloji, antropoloji ve kiiltiir odaklidir.
“Lacan, Freud’un “i¢glidiiler” veya temel bedensel giidiilerden tiireyen dilek veya arzular kavra-
minin, bir gosterge, yani dil ve kiiltiiriin bir elemant ile baglantili hale gelecegi diigiincesini ekler”
(Bocock, 1997, s. 93). Bu nedenle onun Freud’un kavramlarini sosyal bilimler i¢in daha iyi bir

ara¢ haline getirdigi sOylenebilir.

Lacan, tip egitimi almistir ve uzmanligin1 da psikiyatri alaninda yapmistir. Bu nedenle
onun teorilerinde pozitivist izler bulmak dogaldir. Fakat yine de onun bilingdigina yiikledigi an-
lam ve dili ¢oziimlemeyle ilgili yaklasimlarinda bir bilinmezcilik oldugunu sdylemek miimkiin-
diir. “Gostergenin tiim muglaklig: birisi i¢in bir seyi temsil etmesinden kaynaklanir (...) gosteren,
bir 6znenin bagka bir gosteren icin ifade ettigi seydir” (Lacan, 2014, s. 219) climlesinde goste-
renler zincirini anlatmaktadir. Bilingdis1 kavramiyla ilgili diistinceleri incelendiginde bu yatkinlik
daha net goriilecektir. Ancak “Psikanaliz bilingdiginin bilimi olarak kurulmalidir” (Lacan, 2014,
s. 215) ifadesinde de goriilebilecegi gibi belli noktalarda yapisalciligin gercevesinde konumlan-
maktadir. Moran da (1988), yapisalciligl tanimlarken Lacan’in bu yontemi psikanalize uygulaya-
rak Freud un kuramini farkl bir bakisla yorumladigini ifade etmistir (1988, s. 167). Ancak Lacan
kendisini yapisalci sinifinda degerlendirenlere siddetle karsi ¢ikmistir (Parman, 2006, s. 70).

Bilingdist kuramini ilk kez ortaya atan Sigmund Freud’dur. Bilingdiginin farkli ekolle-
re gore degisik tanimlar1 vardir. Genel anlamda bilingdigini tanimlamak gerekirse: “Bilingdisini
beynimizin kara kutusuna benzetebiliriz, nitekim bilingdis1 dogumdan 6liime kadar tiim yasanan-
lar1, ¢evremizdeki gordiigiimiiz, duydugumuz biitiin her seyi kayit eder” (Kiiciikbezirci, 2013;

Aktaran, Kopriilii, 2014, s. 952). Lacan ise, bilingdigina farkl bir yaklagim getirmistir. Freud’da
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dil siirgmeleri, espriler ve riiyalarin yorumlanmasiyla yoluyla ulasilabilecek olan bilingdisi, La-

can’a gore erisilebilir degildir. Lacan’da hakikate ancak kismi olarak ulasilabilir (Ersen, 2006, s.
90). “Bilincin &tesindeki o alanda diisiinceler vardir ve bu diisiincelerin temsil edilmesi imkan-
sizdir” (Lacan, 2014, s. 31) diyerek Lacan bu konudaki goriisiinii ifade etmistir. Nasio’ya (2009)
gore ise jouissance yani arzu higbir sekilde ifade edilemez ve yaziya dokiillemezdir. Bilingdisi,

ona yaklagsmaya ¢alisildik¢a uzaklagmakta ve anlamsizlagmaktadir (Lacan, 2014).

Lacan (2014), bu ulasilmazligin nedenini ise dile baglamistir. Dil yapisi itibariyle uzla-
simlara dayanir ve indirgemecidir; bilingdis1 ise kisiye 6zgiidiir ve boyle bir yapiyla aciklana-
mayacak kadar karmasik katmanlara sahiptir. Bu nedenle Freud’da oldugu gibi bilingdisindaki
simgeler ve semboller, kalip olarak belirlenmis neden, sonug iliskileriyle aciklanamaz. Oznenin
rilyasini anlatirken sectigi kelimeler elbette ki, onun bilingdisin1 anlamaya ¢aligmada yararlidir
ancak asla kelimeler tam olarak bilin¢disini temsil edemez ve oradaki nesneler dildeki kelimelerle

tam olarak ikame edilemez (Lacan, 2014).

Bilin¢disimin bir dil gibi yapilandigi ifadesi Lacan’in dil ve bilin¢dis1 arasinda kurdugu
iligkiyi 6zetlemektedir (2014, s. 215). Yani bilin¢dis1 dil ile ifade edilemez ama her ikisinin yapist
da benzer kosullarda olusmustur. Bu Lacan’m en iinlii s6zlerinden biridir. Ona gore dilde yapi-
sal olarak bulunan her sey bilingdisinda sembolik karsiligini bulmaktadir. Bilingdis1 da dil gibi
nedensizce kodlanir ve disaridan 6grenilir. Bilingdisinda kelimeler ve kavramlar baglamsiz bir
bicimde ucugmaktadir, bu kavramlar arasindaki bagi zihin kendisi kurar, 6rnegin riiyalar buna iyi
bir drnek olarak gosterilebilir. Riiyalardaki baglar genellikle, gercek hayatimizda sahip oldugu-
muz kodlara yabancidir. Bircok sembol goriirliz ve bu sembollerle anlamlar1 arasindaki baglar
bilingdisimiz bizim digimizda, bilincimizin disinda, kurar. Dil de insana digsal olarak eklemlen-
mistir ve kodlamalari bireye ait degildir. Ancak tiim bunlar1 birey tarafindan igsellestirilir (Lacan,

2014).

Lacan (2006) insanin benliginin olusmas: siirecini ii¢ evreye ayirmistir. Imgesel Evre,
bebegin dogdugu ve annesiyle kendini bir biitlin olarak algiladig1 evredir. Lacan’a gore bir insa-
nin ilk travmasi memeden kopustur. Memeden ayn1 zamanda rahimden de kopusun bir art¢isidir
(2006, s. 848). Memeden kesilme ayn1 zamanda igdis edilmekle ayn1 anlama gelmektedir (2014,
s. 112). Ancak bu siirecin dogrudan memeden kopmayla beraber bitecegi sdylenemez. Bu evreler
arasindaki gegcisler keskin degildir, zamanla gerceklesir ve bireyin kendisine 6zgii olarak yasanir.
Freud’un tamimladig1 evrelerle arasindaki fark budur. imgesel evrenin, ne zaman basladig1 ve ne

zaman bittigi net bir sekilde soylenemez.
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Bu dénemde bebek kendini biitiin olarak hissetmektedir. Cevre ve kendi benligi ayni sey-
dir, bebek nesne ve 6zne ayriminin farkinda degildir. Anneyle biitiinlesme, anne olma' durumu
s0z konusudur. Bebek i¢in her sey biitiinsellik i¢indedir ve bu nedenle anlam dagarcigindan sz
edilemez. Bilingdisi bu donemde de arka planda galismaktadir ancak bebegin bilinci yoktur ve
anlamlandirma yapamaz, ¢iinkii onun zihninde farkliliklar ve farkli konumlardan kaynaklanan
anlamlandirma siirecleri s6z konusu degildir. Bebek heniiz dil bilmemektedir. “Imgesel’de ¢ocuk,
birlesik bir konumdaki kendisinin bir imgesiyle hala sinirlidir; cocuk ile imgesi,’6zne’ ile ‘nesne’

farklilagsmamistir” (Williamson, 2001, s. 63).

Lacan’a gore insan prematiire dogar. Yani eksiktir ve birine muhtagtir. Bu eksiklik aslinda
hayat boyu siirer ve Lacan bu eksikligi fallus nesnesi® olarak adlandirir. imgesel dénemde fallus
nesnesi annenin kendisidir ve bebek eksik degil, tamdir. Ancak az 6nce memeden kopma gibi
temsil edilen ayrilmadan sonra, ‘anne olma’ durumu biter, artik bireylesme baglamigtir. Lacan’in
kuramina gdre insan hayati boyunca hep bu evreye donmek ister ve davraniglarinin hepsinin al-
tinda biitliin olma arzusu vardir. Ancak kirilma yasanmistir ve bu evreye doniis imkansizdir. Bu
donemim sonlanmasi1 bebegin kendi varligi ve i¢inde bulundugu ¢evre arasindaki farki anladigi
anda gergeklesir. Bebegin bdylece diinyasina anlamlar ve simgeler girer. Artik o biitiinsellige do-
niis imkansizdir (Lacan, 2006):

Ideal-ego ¢ocugun imgesel evrede kendini biitiin hissetme haliyken bu durum,
ayna evresisinin ardindan simgesel evreye gegisle kirilir ve Ideal-ego tiimiiyle bir
daha gelmeyecek sekilde kaybolur. Buna ragmen kisi, hayat1 boyunca imgesele
donmek ister ancak dilsel ve kiiltiirel aglarin yiirtirliikkte oldugu simgeseldedir ve
bu noktada Ego-ideal seklinde bir toplumsal kimlik olusturur (Nas, 2013, s. 119).

Bu kirilmayi, Lacan ayna evresi olarak adlandrmustir. Insan i¢in imgesel evre, sadece
imlenebilir, adin1 da bundan almistir. O biitiinselligin bir deneyimi yoktur, ancak daha sonradan
insan kendi benligini buldugu ve varligini fark ettigi zaman bu dénemini ancak {itopik bir hayal
olarak animsayabilir. Bu ideal-ego’yu algilama ve anlamlandirmadan olusan kisilik ego-ideal ola-

rak adlandirilmistir. Bu da simgesel evredeki bir insan i¢in soylemek miimkiindiir (Lacan, 2006).

Bu imgesel durumda, 6zne ile nesne arasinda heniiz gergek bir ayrima gidilmemistir; ¢o-
cuk, kendi imgesiyle 6zdeslesir, kendini ayni zamanda aynanin hem i¢inde hem diginda hisseder;
boylece 6zne ve nesne kapali bir devre i¢cinde miitemadiyen birbirlerinin i¢ine girip ¢ikar. Keza,

ideolojik alanda, insani 6zne, kendisinin gergek boliinmiiglik veya dagilmiglik durumunu asarak,

"Fr.Etre
2Freud’daki cinsiyet odakli fallus nesnesi kavrami Lacan’da daha cinsiyet dis1 bir anlam kazanmuistir.
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egemen ideolojik sdylemin “aynasi”nda geri yansiyan, avundurucu bir bi¢imde tutarli imgesini

yakalar (Eagleton, 1996, s. 201).

Belirtmek gerekir ki, bu evreler arasindaki siirlar net ve keskin degildir. Aninda gegisler
s0z konusu degildir. Ayna evresi de aslinda insanin hayati boyunca siirekli yasadigi bir evredir.
“Insanin tarihinde bir ¢ag degildir. Insanin savasmin siirekli devam ettigi bir siirectir” (Bowie,

2007, s. 29).

Lacan’a (2014) gore, bu yapilandirmayi ¢evredeki oteki’yi referans alarak yapar: “In-
sanin arzusu Oteki’nin arzusudur” (2014, s. 44). Bu evre imgesel evrenin bitmesine neden olan
evredir. Imgeseldeki biitiinliik ayna evresinde kirilir ve imge pargalara ayrilir. Bu andan itibaren
insan kendini bir daha biitiin olarak algilayamaz, sadece parcali halde kendi varligini imgeleyebi-
lir. Lacan bunu Par¢alanmis Beden® kavramiyla agiklar. Ayna benzetmesi iizerinden metaforlas-
tirtlan sey, insanin kendi kendisiyile karsilastigi, kendini aynada ilk gordiigii andir, yansimasina
verdigi tepkidir. Cocuk artik kendini tanimlamaya ve tanimaya baglamistir denebilir. “Cocugun
birden bire kutlanacak bir bulus yapmis goriindiigii, kabaca da olsa ‘ben suyum’, ‘su benim’ 6ner-
melerini tasarlayabildigi andir. (...) Biitlin acilardan, ¢cocuk, ayn1 yastaki bir sempanzeden farkli
davranmaktadir” (Bowie, 2007, s. 29).

Imgesel evrede cocuk cevresini ve cevresinden hareketle kendisini tanimaya baslamakta-
dir. Aslinda Lacan’in kuramina gore ¢ocuk burada kendini tanimaktan ¢ok insa etmektedir. Bunu
da ¢evrede gordiikleri ve duyduklar araciligiyla yapar. “Lacan’m ayna kavramin bir egretileme
olarak kullandiginin tlizerinde 6nemle durmak gerekir. Bebegin ayna evresine ge¢mesi i¢in, mut-
laka kendini aynada goérmesi gerekmemektedir, gérdiigii bir bagka bebek veya fotograf da ayna
yerine gegebilmektedir” (Demir, 2005, s. 238). Kisaca ayna evresi, bireyin otekiyle tanistigi sii-
rectir. Bu siiregle birlikte insan ¢evreden gelen etkilerle, kendi sosyal kimligini yapilandirmaya
baslar. Bu nedenle ¢evrenin ve bireyin bulundugu sosyal yasanti, onun kimliginin olugmasinda
en 6nemli etkendir. Artik birey kendini biitiin degil pargali olarak gérmektedir. Asla kendini bii-
tiin halde algilayamayacagi icin de, bilin¢disina asla ulasamaz. Bireyin kendiyle karsilastigi ve
hissettigi benligiyle, cevreden ona yansiyan benligi arasindaki fark kiside yarilma yaganmasina
neden olur. “Ayna imgesi, 6zneyi geri doniilmez bir bigimde doniistiiren, zorunlu bir dramdir.
Oznenin kendine iliskin bedensel deneyimiyle dtekilerin onu gordiigii bigim arasinda bir yarilma

yaratmaktadir” (Demir, 2005, s. 238).

*Fr. Corpe Morcelé
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Bu yarilmaya Lacan, ‘Organizmanin kalbindeki yarik’ adlandirmasini yapmistir. Bura-
da insani kendi kendiyle uyumsuzlugu ve asla bitmeyecek olan kavgasi s6z konusudur. Ciinkii
birey ilk kez kendine disaridan bakar ve bu disaridan bakma yabcanilasmaya* neden olur. Bu

yabancilagsma durumu, bireyin biitiin hayat1 boyunca yasayacagi bir durumdur (Lacan, 2006).

Ayna evresinde bireyin kendini tanimlamaya baglamasinda artik dogrudan dilin de et-
kisinden s6z edilebilir. Ciinkii artik ¢ocuk ¢evresindeki dilsel 6geleri de algilamaya baslamistir.
Dilin 6grenilmesiyle, kimlik olusturma beraber gergeklesir denebilir. Boylece kisi hem dil 6gren-

meye baslar hem de 6grendigi bu dille kendi varligim fark eder, kendini olusturmaya baslar.

Lacan i¢in 6teki, bireyin kendi varolusunu anlayabilmesi i¢in birinci kosuldur. Yine ayna
metaforu iizerinden anlatmak gerekirse, kisinin aynada gordiigii goriintiisii gosterenken, buna
yiikledigi anlam gosterilendir. Ancak bu gosterilenin anlami aynaya yansiyan goriintiiye baglidir;
yani Gtekiye gore alman konumla ilgilidir. “Oteki, 6zneden ¢ikip mevcut hale gelebilen ne varsa
hepsine hilkmeden gosterenler zincirinin yer aldig1 mahaldir, 6znenin i¢inde goriiniir hale gelmesi

gereken o canli varligin alanmidir” (Lacan, 2014, s. 216).

Bu noktada kisi ¢evresindeki kisileri taklit ederek, onlarla ayni kisi olma egilimi gosterir.
Burada Lacan’in soziinii ettigi onemli kavramlardan biri de dzdeglesme’dir. Bu davranig, imgesel
donemdeki biitiinsellige geri donme isteginden ve anne gibi olma arzusundan kaynaklanir. Yani
karakter olusturulurken, kisi ¢evrede gordiigii veya tanidig1 herhangi biriyle 6zdesleserek, onun
hareketlerini taklit ederek, kendi kimligini olusturmaya baglar. Cinsiyet kimliginin olusmasi da
dogrudan anne/baba veya anne/baba’nin yerini ikame eden kisilerle 6zdeslesme sayesinde ger-
ceklesir.“Insanin erkek ya da kadin olarak ne yapmasi gerektigini hep en basindan dtekinden

ogrenmesi icap eder” (Lacan, 2014, s. 216).

Simgesel evrede ise birey dille tanigir. Artik kendi varligimi kendi kendine sdyleyebilir
durumdadir. Artik olma arzusu yerini sahip olma arzusuna’® birakmistir. Birey geri doniilmez bir
sekilde toplumsallagsmistir. Artik sadece dilin sinirlartyla kendini ve ¢evresini tanimak zorundadir.
Biitiinsellikten hepten uzaklagsmistir. Zaten benlik insasini ve o benligi algilamay1 ¢ikmaza sokan
tam da budur, kisi kendi varligini tiim sinirliliklarina ragmen yalnizca dil araciligiyla yapabilir.
Ancak dil yapay bir yapidir ve her durumda bireyin gergek benligiyle® catisma ve uyumsuzluk
i¢indedir. Insan her kendini tanimlama girisiminde, dilin gergekleri tam ikame edemeyisinin du-

varina ¢arpmaktadir (Lacan, 20006).

4Fr. Aliénation
SFr.Avoir
SFr. Pére réel
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Yani Lacan’a gore dil yabancilastirict bir 6zellige sahiptir. Ciinkii dil insan i¢in digsal bir

yapidir ancak 6te yandan insanin kendini algilamasinda ve yapilandirilmasindaki tek kosul da
dilin kendisidir: “Biling kendini ancak dilin yani toplumsal- uzlagimsal bir kurumun dolayimiyla
ele alabilir. Insan kendi varolus gergegini oldugu gibi degil, ancak dilin ona sundugu, kendi ku-
rallar1 olan bir yapidan dolayimlayarak bigimlendirebilir, diisiinebilir ve ifade edebilir” (Kopriilii,
2014, s. 956).

Artik bireyin diisiinmesini saglayan tek arac dilin kurallar1 ve sembolleriyle sinirhidir. Bu
dilin kurallar1 ve kodlariyla bireyin zihin yapisi olusur. Tam da bundan dolay1, artik insan zihni dil
yoluyla yapilandirilmaya agiktir. Ve insan biitliin varolusunu bu dil sayesinde olusturur ve ontolo-
jik anlamda kendini tanimlamas1 bu dile baglidir. Bu da insanin disaridan yapilanmaya ne kadar
acik oldugunun gostergesidir. Zaten 6zdeslesme sayesinde toplum kurallarini kabullenip gercek
kendinden uzaklagmis olan birey, artik kendini de hakim dilin ve s6ylemin araglariyla algilamak
zorundadir. “Ozneler, dili 6grendiklerinde, Lacan’in deyisiyle simgesel diizeye gectiklerinde bu
sistem onlarin zihinlerini de sekillendirmekte ve Gramsci’nin belirttigi ortak duyunun olusturul-

mast ve rizanin saglanmast miimkiin olmaktadir” (Demir, 2005, s. 237).

Bu evrede, imgeselde Ideal-Ego adini alan kisilik, Ego-ideal bigiminde degisiklik goster-
mektedir. Artik bu, insanin benligini kurarken kendi idealini nasil algiladigiyla ilgilidir. Ideal-Ego
bireyin biitiinseliyken, Ego-ideal bireyin biitiinseli algilayis bigimidir. Sonug olarak, simgesel
evredeki bir insani yani dil bilen bir insan ger¢ek kendine higbir durumda ulagamaz. “(...) kisisel
bireyselligimiz asla tiimiiyle ger¢eklesmeyen bir kisi, heveslendirici bir litopya, her birimizin

gonliiniin en derininde sakli tuttugu gizli bir efsanedir” (Gasset, 2014, s. 40).
2. Lacan’in Kavramlariyla Reklama Bakmak

Genel hatlariyla Lacan’in kavramlarina bakildiginda, bu kavramlarin reklam ¢oziimle-
mesine yatkinligi goriilmektedir. Reklamlar {izerinden yapilacak Lacan’ci bir ¢dziimlenin ideo-
lojik bir perspektife oturtulmasi, tiikketicilerin kimliginin inga edilmesi ve bdylece egemen sinif
iligkilerinin korunmasi baglaminda ne tiirlii kodlamalar yapildigini ortaya koyabilir nitelikte ola-

caktir.

Psikanaliz ve ideoloji aslinda benzer temellerden hareketle birbirini tamamlayan iki kav-
ramdir. Birinin biraktig1 yerden digeri devam etmekte ve birinin sdyledigine digeri temel olustur-
maktadir. Egemen sinif, toplumdaki tek tek bireylerde yerlestirmeye c¢alistig1 fikirleri olusturur-
ken, insanin 6ziiyle ilgili temel bilgileri iceren bir alan yani psikanalizin araglarindan yararlanarak

kendine dayanak saglar. Her iki alan da insana ve onun olusturdugu topluma dair gizli kalmis
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yonleri aramaktadir: “(...) hem psikanaliz hem de “ideoloji elestirisi”, anlam ve giiciin kesistigi
noktalar iizerinde yogunlasir. (...) Hem riiya hem de ideoloji, bu anlamda “¢ift yonli” metinlerdir,

gii¢ ve gostergelerin bir aradaligidirlar (...) (Eagleton, 1996, s. 190).

Castells (2008) kitle iletisim araclarinda yayinlanan reklamlarin etkilerini inceleyen bir
arastirmadan s6z etmektedir. Aragtirmanin soncunda reklamlarin davranislar iizerinde belli degi-
sikliklere neden olduguna yonelik kanitlar bulunamamistir. Sonucu “O dénemde, yilda 50 milyar
dolar harcayan bir sektor igin ironik bir sonu¢” olarak degerlendiren Castells “Peki neden sirketler
reklam yapmaya devam ediyor?” sorusunu sormustur (2008, s. 448). Bu soru c¢aligsma agisindan

Onem tagimaktadir.

Reklamlar, insanlara sanal diizlemde diisler sunarak onlar1 bu diiglere inandirmay1 amag-
lamaktadirlar. Baudrillard, artik diisii gérmeksizin goriintiisiinii gérdiigiimiizii tam da bu noktada
reklamlar i¢in sdylemektedir (2012, s. 16). Sennet’in “bireysel fanteziyi, tipki reklamlarin yaptigi
gibi, devreye sokabilir; siyasetin igerigini ve 0ziinil agindirip, degisim tahayyiiliinii kamgilayabi-
lir” soziiyle ifade ettigi gibi, reklamlar 6znelerin fantezi diinyalarina seslenmektedirler (2011, s.
87). Ustelik bunu yine tiimiiyle insanin varolusuna 6zgii, bilingdisinin ¢alisma bi¢imine dykiine-
rek yapmaktadirlar. Bocock ise, yetigkinlerin bilin¢gdisinda bulunan olan bebeksi hislerin reklam-

lar yoluyla ortaya ¢ikabilecegini ifade etmistir (1997, s. 91).

Bu nedenle reklamlar her zaman goriilenlerden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir; in-
sanlarla ilgili gizi kalmig temalara hi¢ de belli etmeden dokunabilme yetenekleri vardir. “Rek-
lam insanin ihtiyaglarina ve mallara gore ayarlanmis gibi goriiniir. Reklam araciligiyla toplumsal
amaglar1 kendi yararina ¢eviren ve kendi amaglarim toplumsal amaglarmis gibi dayatan, sistem-
dir” (Baudrillard, 2013, s. 76).

Reklamlarm bu disleri tiretirken, insanlarin bilingdisindaki imgesel, simgesel zitligindan
yararlandiklar soylenebilir. Burada yaratilan diis, bilingdisindaki sembollerin, reklam ireticisi
tarafindan kodlanmasiyla olusur. Bu diiste tamamlanmislik hissi vardir, burasi eksikliklerin ol-
madig1 bir yerdir. Peki, bu arzu edilen diinyayla en gii¢lii kontrast nasil olusturulur? Eksik ve

parcalanmis bir gergek benlik tasvirinin bu stirecteki islevi ne olabilir?

Izleyici bu eksik benlige inanirsa, arzusunda yatanin reklamin gosterdigi diis evreninden
ibaret olduguna inanabilir. Boylece baslangicta pargalanmis beden, fallus nesnesi yerine gecen
iirlinle beraber biitlinlestiginde; bir riilyayr yani diger bi¢cimiyle imgesel evreyi ¢agristirmis ola-

caktir:
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Zira ideolojik bir aygit olarak, Simgesel’in iginde bir gdsterme sistemi olarak
rekamcilik, 6zneye Imgesel’in igindeki yerini yeniden belirtebilir. Reklamlar,
onlara yonelik aktif iligkinizde, olanaksiz bir sekilde birlesmis bir benligin,
bir Ego-Idealin, kilgisal yaratilmasina yol acarlar. Sizin arzunuzu cezbetmeyi
amaglayan kendinizin bir simgesini size gosterirler; dniinde duran resimdeki kisi
olabileceginizi ileri siirerler. Fakat kendinizin nesnelestilmis bir imgesiyle bi
kaynasma olanaksizdir: Buna yonelik arzu basitce, Simgesel dncesi bir Imgesel
Ideal Ego arzusunun kendine bir yol agmasidir (Williamson, 2001, s. 65-66).

Reklamin dayandigi temel huzursuzluk su korkudan dogar, hicbir seyin yoksa sen de bir
hi¢ olursun (Berger, 2012, s. 143). Bu reklam ve Lacan iligkisinde, sahibi olunmak istenilen nes-
nenin biling dis1 diizeyindeki arzu nesnesi oldugu rahatlikla sdylenebilir. Olmak isteme durumu
Sahip olmak isteme durumuna doniismiistiir. Bu olmak isteme durumunun Lacan’daki kavramsal

kargiligi 6zdeslesmedir.

Lacan’mn kuramindaki, benligin tiimiiyle digsal etkilerle olustugu hatirlanirsa, reklamla-
rin bir ¢agin diinya goriisiinii yaratabilmeleri konusunda bundan nasil yararlanmis olabilecekleri

ortadadir:

Lacan’in ayna evresi dogrultusunda, benligini aynada gordiigii gibi
biitiinlesik ve parcalanmamis olarak algilamak i¢in ugrasan birey, “ideal-ben”
imgesine ulasabilmek i¢in, reklamlarin ve diger medya metinlerinin kendisine
sundugu imajlar ve ideolojilerin kendisine uygun gordiigli kimlikler arasindan,
benligini insa etmeye ¢alismaktadir (Demir, 2005, s. 239).

“(...) her yerde rahatsiz edici bir israrcilikta ve sinsilikte” (Bauman, 2011, s. 49) olan rek-
lam mesajlar1 yasamin her noktasinda 6znelerin karsisina ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu mesajlara

yonelik bir duyarsizlagma ve i¢sellestirme olmasi sasirtici degildir:

Neredeyse gordigii, duydugu, dokundugu, tattigi ve kokladigr her sey ona bir
sey satma cabasi igindedir. Koruyucu kabugunu kirmak i¢in reklamcilar onu sii-
rekli olarak sok etmekte, kizdirmakta, gidiklamakta ve rahatsiz etmekte veya
Cinlilerin su iskencesinin sonsuz tekrar yontemini kullanarak sip-sip-sip diye
onu damla damla agindirmaktadir. Reklam, duvar yazisidir, gokyiiziinde bir isa-
rettir, her gece diizenli olarak yanan burctur (Bell, 2013, s. 286- 287).

Oznelerin kimliklerinin olusumunda énemli bir yeri olan reklamlar, 6zneye seslenirken
ayni zamanda onu inga etmektedir. Bauman (2011): “Bir baska reklamdaysa “sizi en iyi kol saati-
niz anlatir” diyor. Bu sdz, bizi nasil gérmeleri gerektigine, onlar tarafindan hangi sekil ve bicimde
‘tiiketilmek’ istendigimize gore etrafimizdaki insanlar etkilemenin yollarimi delicesine arayan
bizlere yonelik” (2011, s. 60-61) climlesiyle aslinda reklamlarin 6tekinin 6zne tizerindeki giictini

nasil kullandiklarini goriiniir kilmaktadar.
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Ote yandan, bilingdis1 ve arzu arasindaki siki baglar, reklamla giiclendirilmektedir. Bu ne-
denle reklamlarda libidinal sembollerle siklikla kargilasmak sasirtict degildir. Baudrillard (2013)
bunu tiim reklamlar erotik gostergelerden olusur diyerek 6zetlerken (2013, s. 174); Deleuze ve
Guattari ise (2014) “Arzulama iiretiminin tiimii siiphesiz ki aninda tiiketim ve harcama, dolay1-

styla “cinsel haz[dir]” diyerek anlatmistir (2014, s. 33).

3. Reklamlarda Arzulayan Oznenin izini Siirmek

3.1. Arastirmanin Yo6ntemi

Lacan’in kuraminin reklamla olan iligkisinin tartisilmasinin ardindan Lacan’in kavram-
lar1 ekseninde alt1 reklam ¢6ziimlemesi yapilmistir. Reklamlarin alan1 gida sektorii ile siirlan-
dirilmistir. Bu reklamlar; Eti Burgak, Cafe Crown, Brownie Intense, Kellogs Special K, Barnie
Ayicik ve Magnum markalarina aittir. Sonraki ¢alismalarda bu 6rnekler farkli alanlarda yapilarak,

orneklem genigletilebilir.

Bu reklamlar bir reklam kusagindaki reklamlar arasindan amaca yonelik olarak belir-
lenmistir. Rastegele bir giin, glindiiz kusaginda farkli ulusal kanallarda yayinlanan tiim reklam-
lar izlenip Lacan’c1 okumaya daha yatkin oldugu diisiiniilen reklam metinlerini se¢gmilmistir.
Bu noktada sloglanlarinda dogrudan 6zneye hitap eden reklamlar se¢ilmeye dikkat edilmistir.
Reklamlarm belli bir sektérden sec¢ilmesinin nedeni, tiriinlerin yaklasik olarak benzer tutulmasi
isteginden kaynaklanmaktadir. Aragtirmaci ayn1 zamanda daha 6nce reklam alninda ¢okga kulla-
nilmamis bir analiz yontemini kullanmisg, boylece Lacan’ci reklam analizi ¢alismalariin yolunu

acmay1 hedeflemistir.

Reklamlarm detayli ¢6ziimlemesi yapilmadan 6nce tek tek izlenmis ve genel atmosferleri
not edilmistir. Bu noktada tiiketiciye seslenme bi¢imi, 6zneyi ¢agirdigi sdzciiklerin psikanaliz
terminolojisiyle benzerlikleri {izerinden secim yapilmustir. Uriinler secilirken seslendigi 6znele-
rin ¢esitliligine dikkat edilmis, farkli yetiskinlere (kadin, erkek, engelli, yasli gibi) ve ¢cocuklara
yoenlik reklamlar olmasina 6zen gosterilmistir. Secilen reklamlar ¢ozlimlenirken Lacan’in s6z
edilen kavramlar tizerinden bir degerlendirme yapilmis ve arastirmaci 6zgiin yorumlarimi da ¢6-

ziimlemerine eklemistir.
Arastirmaci reklamlari segerken tarih ve kanal gibi degiskenleri dnemsememistir ¢iinkii

arastirmanin amaciyla anlamli bir iligkisi oldugunu diistinmemistir. Ancak farkli amaglarda psika-

nalitik reklam ¢oziimlemeleri yapildiginda bu degiskenlere de dikkat etmek 6nem tagimaktadir.
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3.2. Reklamlarin Co6ziimlenmesi

Calismada Jacques Lacan’in kurami g¢ergevesinde alt1 tane televizyon reklami incelen-
mistir. Bu reklamlar gida iiriinlerine ait reklamlardir. Eti Burgak, “Bu Topraklarin Bugday1”, Cafe
Crown “Daha Cok Sen”, Brownie Intense “Sen Mutlu Et Kendini”, Kellogs Special K “Sen Ha-
yattan Ne Almak Istersin”, Barni Kek “Kesfedecek Ne Cok Sey Var”, Magnum “I¢indeki Seni
Serbest Birak” basliklar altinda degerlendirilmistir.

3.2.1. Bu Topraklarin Bugday:

Reklam, bir bugday tarlasinda bir gelinin duvaginin i¢inden bir goriintiiyle baslar. Sonra-
sinda bir diigiin goriintiisiiyle beraber dig ses su sozleri sdyler: “Bu memlekette bugday hasat son-
rast diigiin dernektir”. Sonrasinda tekerlekli bir aracla yokustan kayan bir ¢ocuk goriiniir. Elinde
Burgak vardir ve neseyle bagirmaktadir. Arkasindan da arkadaslar1 kogsmaktadir. Cocuk tarlanin
icine diiser ve basaklarin arasindan sadece Burgak paketi tuttugu elini gdsterir. Arkadaslar kah-
kahayla giilmektedirler. D1s seste “Hala giildiigiin ¢ocukluk anisidir” climlesi duyulur. Bas1 dertte
goriinen bir adam tarlanin ortasinda etrafina bakinmaktadir. O esnada adam, bir traktorle gelen
diger kisileri goriir ve yiizii giiler, birbirlerine el sallarlar. D1 seste “Komgsunu bir basina koma-
maktir” ciimlesi duyulur. Sonra her yastan bir¢ok kisinin oturdugu bir sofraya bir tabakla Burgak
biskiivi gelir, dnce ¢ocuk alir ve 1sirir sonra da masadaki herkes 1sirir; herkes giiliimsemektedir.
Dis seste “Agiz tadidir” climlesi soylenmektedir. Diigiin sahnesine tekrar doniiliir, herkes birlik
icinde dans ederken goriiniir. Son olarak dis seste “Bu memlekette bugday sadece bugday degil-
dir. Biz bu yilizden bugdayimiza sahip ¢ikiyoruz. Bu toprakta bazi seylerin ayni1 dogallikta kalma-
sin1 istiyoruz” ciimlesi duyulur. Kapanis sahnesinde, bugday tarlasia yatmis dort cocuk gortiliir

ve reklam biter.

Reklam igerisinde siirekli bir birlik olma ‘biz’ olma vurgusu s6z konusudur. Bizim top-
raklarimiz ifadesi bunun en agik goriilebildigi drnek olarak gosterilebilir. Ote yandan siirekli bir
arada, nese i¢inde yapilan eylemler s6z konusudur: Diigiin, sofra, oyun oynayan c¢ocuklar, yar-
dimlasan insanlar... Aslinda burada, imgesel ve simgesel yonleri gatisan birey, kendine ve ¢evre-
sine yonelik yabancilasma duygusunu bu biskiivi merkezinde yok etmeye ¢aligmaktadir. Biskiivi,
yarilmay1 onarir ve insani tipki imgesel evredeki gibi biitlinliiklii bir niteligin i¢ine sokar. Herkes
bir arada ve nese i¢indedir; higbir kirllma s6z konusu degildir. Her sey imgesel evre i¢inde tasar-
lanmis ve biitliin insanlar ahenk ve uyum i¢inde etkilesmektelerdir. Ayrim ve kirilma yoktur, aksi-
ne ait olma ve sahip olma kavramlari i¢ ice gegmis hem mekansal hem de zamansal biitiinlesme

gerceklesmistir.
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Reklamin her noktasinda ¢ocuk ana unsur olarak dikkat ¢ekmektedir. Cocukluk hatira-
larin1 yeniden yasamak, diismek ama eglenmek, heyecan dolu maceralar yasamak ve sonu bug-
day tarlasinda biten mutlu son... Yine lriiniin merkezinde, yetigkini ¢ocugun o ‘kirlenmemis’
diinyasina yeniden dahil edebilme vaadi goriilmektedir. Heniiz kirtlmanin ger¢eklesmedigi, anin
biitiinselligi i¢cindeki cocukla 6zdeslesme ve gcocukluga yonelik arzunun, imgesel evreye doniis

arzusuyla son derece Ortiistiigli ortadadir.

Reklamda, yalnizligin 6tekilestirildigi, kirilmalarin, ¢atigmalarin, zitliklarin bulunmadigi
ve neredeyse herkesin ve her mekanin birbirine 6zdes oldugu ideal bir riiya yaratilmistir. Rek-
lam hem biz duygusunu canli tutarken hem de tek tek bireyin ¢ocuk diinyasina duydugu arzuyu
bir ¢esit 6zdeslik i¢inde tutmaktadir. Kadinla erkek diiglin temasinda birlesir, ¢ocuk zaten bash
basina imgeselin bir semboliidiir, yardima muhtag biri de toplumun diger bireyleriyle biitiinlesir.
Reklamda higbir unsur yarim ve eksik degildir, ¢linkii Burcak herkesi nese i¢inde birlestirir. Kor-
kulacak bir sey yoktur, yabancilik ve yalmzlik, toplum disina itilme, ikiye boliinme séz konusu
degildir.

Reklamin sonundaki dogallik vurgusu, bilingdisina doniisii ifade etmektedir. I¢sel olana
doniisii, dogal olana dontis, catismadan kagis ve yine biitlinsel benlige kavugma... Dogalin i¢inde-
ki catisma yok sayilmistir Dogallik ve bugday tarlasi arasinda bir 6zdesim kuruldugu sdylenebilir.
Ve bugday tarlasi bitimsiz ve ¢eliskisiz olarak gorsellestirilmistir. Herkesin i¢inde sorunsuzca var
oldugu bu ‘doga’ya doniis, yine lirliniin merkezinde saglanmaktadir. Reklam i¢inde yaratilmis bu
rliya, en ince detaylarina kadar biitlinsel bir atmosferi vermek tizere tasarlanmistir. Bu yoniiyle de
kirilmalar ve yarilmalar i¢indeki insan benliginin arzuladigi bir imgesel diyar yaratmak konusun-

da basarili bir reklam oldugunu séylemek miimkiindiir.
3.2.2. Daha Cok Sen

Cafe Crown isimli kahve firmasmin, “Cafe Crown’dan dnce ve Cafe Crown’dan sonra”
temali reklamlarindan biridir. Reklamdaki karakter geng bir erkektir. Reklam basladiginda, “Cafe
Crown’dan Once” yazis1 ekrana diiser. Sonra ekranda, yolda yiiriiyen karakter goriiliir. Karakter,
tam ¢Op konteynirinin yanindan gecerken, ¢opiin iginden bir kedi bagirarak onun {istiine atlar. An-
s1zin bdyle bir sey yasayan karakter, korkar ve yerinden ziplar. Korkmustur. Sonra ekrana “Cafe
Crown’dan Sonra” yazisi gelir. Karakter Cafe Crown yazili bir bardaktan kahve igerken goriiliir.
Bunun iizerine ayni sahne tekrarlanir fakat bu sefer unsurlar yer degistirmistir. Karakter birden
¢op konteynirinin i¢inden firlar ve oradan gecen kedi, ondan korkar. En sonunda slogan gelir:

“Cafe Crown Daha Cok Sen”.
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Bu reklam iki parcali yapisiyla ¢oziimlemeye yatkin bulunmustur. Tek tek 6gelerin kav-

ramsal karsiliklariyla ilgili konusmak gerekirse, burada iiriinden nce ve sonra ayrimiyla, iiriin ve
kisinin kimligi arasinda par¢alanmaz bir bag kurulmustur. Karakter, tirinle karsilagmadan once
‘korkan’ kigiyken, {irlinden sonra artik ‘korkutan’ kisi niteligini kazanmigtir. Burada kahvenin
kendisi, insanin i¢indeki birtakim duygularm koérelmesini, birtakim duygularin da yiikselmesini

saglamistir.

Bu reklam i¢inde kurulmus iliskiler, genel izleyici tarafindan yadirganmayacaktir. Ciinkii
kiiltiirel kodlarda korkmak kétiidiir, korkutmak ise giicliiliik anlamina gelir. Ve iiriinden 6nce kot
olan durum, iiriinden sonra artik iyi haldedir. Matematiksel baglamda olduk¢a sematik olarak
kurulmus bagda, kisilere korkan ve korkutan olmakla ilgili anlamsal kodlamalar yapilmaktadir.
Burada korkmak zayifliksa o halde bu iiriin tiimiiyle iktidar iligkilerini yeniden kurar. Burada gizli

bir ideolojik boyut s6z konusudur.

Lacan’in 6zdeslesme kavrami bu noktada islevseldir. Bu reklamla aslinda korkutan ol-
mak, Uriiniin satig vaadi iizerinden olumlanmistir. Bu reklami izleyen hi¢ kimse korkutan olma-
nin, ‘kotii’” bir sey oldugunu diisiinmez. O halde burada bu reklamin alimlayicilarinin zihninde
bir takim iktidar, madun kodlamasi1 yapilmak istenmektedir. Giiclii ve enerjik olmak, iktidar sahi-
bi olmakla eslestirilmistir. Temsili olarak iktidar sahibi olmanin tam olarak bu oldugu diisiincesi

yaratilmistir.

Ote yandan bu keskin ikiye ayrilisa neden olan iiriin, her reklamda oldugu gibi burada da
eksik nesneyi temsil etmektedir. Nesneye kavusan 6zne, kendini yeniden var eder. Uriinden 6n-
ceki kimliginden memnun olmayan karakter, kahveyle birlikte kendini yeniden yapilandirmustir,
artik eksik degildir ve ‘istedigi’ gibidir. Bu noktada slogan1 diisiinmek de bu tezi gii¢lendirecek-
tir. “Daha ¢ok sen!” ciimlesinde 6znenin kendine, kendi 6z bilincine seslenilmektedir. Daha ¢ok
kendin olmak ne demektir? Oznenin kendi bilin¢disinda tuttugu parcalar1 yeniden birlestirerek
ve ¢cevreden 6grendigi kodlamalar1 bunlara eklemleyerek, kendine daha ¢ok yaklastig1 veya daha
cok ifade edebildigi anlatilmak istenmistir denilebilir. Daha ¢ok sen olmak, kendini daha ¢ok
kendin gibi ifade edebilmek demektir. Lacan’in kuraminda insanin ger¢ekligini dis etkenler insa
ettigine gore o halde bu reklamda da karakter kimligini daha ¢ok kendisi hale getirirken gevrenin
kodlarini kullanmistir. O halde bu reklami izleyen ve bu anlamlar1 okuma yetenegine sahip olma-
yan 0zne, o kendi kimligini nasil yapilandiracaktir, kendi kendini nasil gorecektir, korkan zayif

kisi mi korkutan giiclii kisi mi? Aslinda her ikisi de ayni diisiince bi¢iminden kaynaklanmaktadir.

" Bu bir ahlaki ikilikler iizerine sorgulama degildir, sadece reklamin kurdugu anlamsal baglar1 sorgulamak-
tadr. Iyi ve kétiiniin ne olduguyla ilgili bir iddia yoktur.
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Bu reklam iste o bireyin aynasi durumundadir. Kendi kendini kurarken, Cafe Crown’1 degil belki

ama bu reklamin anlamsal kodlarini kullanmasi olasidir.
3.2.3. Sen Mutlu Et Kendini

Eti markasinin tirettigi Browni Intense adli ¢ikolatanin reklam filmidir. Reklamda oyna-
yan kadin karakter Bur¢in Terzioglu’dur. Reklamin arka fonunda cinselligi ¢agristirdigi sdylene-
bilecek bir miizik vardir. Karakter aynada kendine bakmaktadir: “Hayirdir? Sen hi¢ kirmizi ruj
stirmezdin”. Karakter giilimsemekteyken birden yiizli diiser: “Bos ver”. Bunun iizerine kiiglik
giimiis bir tepsinin lizerinde duran ¢ikolatay1 alir, 1sirir, yine aynada kendine bakar: “Ama giizel
oldu”. Kendini begenen goriintiisii birden kaybolur aynadaki yansimas1 goriir: “Ay bu ne boyle
buldumcuk gibi?”. Goriintiisti tekrar 6zgiivenli bir hal alir: “Havaya girmesin de!”. Biiyiik bir
kahkaha atar: “Yok canim, onun i¢in degil sonugta”. Giiliimser, tekrar ¢ikolatadan 1sirir. Dudagini
isirarak aynaya bakar: “Emanet gibi olmadi degil mi?”. Tekrar elinde ¢ikolatali gorintiisiiyle:
“Yok, fistik gibisin”. Cikolatanin paketini 1sirirken: “Giizelsin giizel, birak o diislinstiin”. Sonra

son olarak slogan girer: “Sen Mutlu Et Kendini” ve reklam biter.

Ik asamada bu reklamda siklikla ayna kullanilmasi, Lacan’c1 analiz uygulamanin uy-
gunluguna isarettir. Reklam boyunca kendi i¢indeki bir baska yoniiyle ¢atigmakta olan karakter
goriilmektedir. Cafe Crown reklaminda da oldugu gibi, karakter degisimi {irliniin kendine bagli-
dir. Kadin ne zaman ¢ikolatadan bir 1sirik alirsa, o zaman sdylemleri 6zgiivenli bir nitelige biiriin-
mektedir. Bu giydiklerini kendine yakistirmayan ve kendini abartili bulan kadm, 6zgiivensizdir
ve kendiyle barisik halde bulunmaz. Cikolatay1 1sirdig1 anda biiriindiigii karakter ise, tam tersine
kendini diger unsurlardan daha yiice gormekte ve kendi varolusunu olumlu anlamda onaylamak-
tadir. Karakterin bu iki tavir arasindaki gecisleri neredeyse sizofrenik bir karakter bdliinmesini

cagristirmaktadir. Aynaya her bakisinda kendine olan goriisii degigsmektedir.

Reklam genel havasi itibariyle cinselligi vurgulayan bir evren i¢indedir. Miizik, ¢evre-
nin dekoru, kadinin mimikleri bu diistinceyi destekler niteliktedir. Arzu, cinsel hazla birlikte var
olmaktadir. Cinsellik hazzm her anindadir, yalnizca dogrudan somut cinsel arzuyla iliskilendiril-
mez. Bu reklamda da ¢ikolatadan alinan haz, cinsel bir vurguyla ifade edilmistir. Arzu nesnesi®,
cikolatadir ancak ayn1 zamanda kadinin aynada gordiigii yansimadir. Ozgiivenli kisi ve dzgiiven-
siz kisi aslinda bir biitiinii olusturmaktadir. ‘Gergek’ olarak 6zgiivensiz ¢izilen karakter, aynadaki

yansimasinda tam tersidir, kendini bu goriintiiyle tamamlar ve ¢ikolata dolayimiyla hazza ulasir.

$Objet petit a

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi @



Hareketli Reklam imgelerinde Arzulayan Oznenin insasi: Lacan ve Reklam

Yine bu reklamda da iiriinii geride birakacak alt metinler oldugu ortadadir. Reklamin met-

ni bir i¢ gorii malzemesi olarak degerlendirildiginde, bireyle toplum sembolik olarak karakterin i¢
diinyasinda catistirilmaktadir. Lacan’in s6ziinii ettigi gibi, ayna evresi asla bitmeyen bir siiregtir.
Birey her yeni digsallikta, kendini yeniden olusturur. Her insan i¢indeki pargalarla catisma i¢inde-
dir ve bu ¢atigsmanin bir galibi yoktur. Ciinkii 6ziinde insanin biitiinselligi bu par¢alardan kaynak-
lanir. Ancak bu reklamda kimlikler arasinda hegemonik bir iliski s6z konusudur. Her kimlik farkli
bir aynanin yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢catismanin hayat boyu siirecegi iddiasi, belki
de boyle bir noktadan kaynaklanmaktadir. Fakat bu reklamda 6zgiivenli kisi galip gelmistir, kadin
kendinin giizel oldugunu sdyleyen aynaya inanmistir. Sloganla iliski kuruldugunda anlasilir ki;
mutluluk bu kendine gilivendedir, 6zne digerlerinin fikirlerini reddetmektedir. Toplumsal baski-
lardan kurtuldugunu sanirken yine baska bir toplumsal kodla kendine yaklagsmak fakat bunun
insanin kendinden kaynaklanan bir durum oldugu hissini vermek, iste bu reklamin yaptigi budur.
Yani burada vaat edilen ¢ikolatayla beraber kendine baskalarinin géziinden degil kendi 6zgiin ba-
kislarindan bakan bir 6zne tasviridir. Ancak bu bakigin dogrudan toplumsal bir yargidan kaynak-
landig1 gizlenmistir. Son olarak bildik masallardan birinin s6zii olan ve metaforik olarak ¢okga
sey anlatan bir s6zle bitirmek diistindiiriicii olacaktir: “Ayna ayna sdyle bana, benden daha giizeli

var mi1 diinyada?”
3.2.4. Sen Hayattan Ne Almak Istersin?

Ulker markasina ait Kellogs Special K adli iiriiniin reklam filmidir. Geng kadin karakter
kiyafet magazasindadir. Arkada enerjik ve neseli bir miizik ¢calmaktadir. Kadin eline bir kot alir;
kotun arkasinda “Kusursuz” yazmaktadir. “Bu sonbaharda rakamlar yerine, bizi mutlu eden sey-
lere odaklansak hayat daha hos olmaz m1?” Kadin magazadaki diger kotlara da bakmaktadir. “Ka-
rizmatik”, “Kusursuz” ve “Kararl” yazan kotlar gdziikmektedir. Kadin giiliimser, “Ustelik bunu
basarmak icin birgok yol var.”, kadin eline bir kot alir. Goriintii degisir, kadin masada kahvalti
yapmaktadir: “Mesela bir kdse Special K’nin tamamladig1 hafif ve dengeli bir kahvaltiyla giine
baslamak gibi”. “Diisiik yagli, lif kaynagi, tam tahilli Special K’yla bu son bahar sen de kendine
giivenmenin tadim ¢ikar”. Karakterin lstiindeki pantolon goriiliir, arkasinda “Kendine Giiven”

yaziyordur. Son olarak slogan gelir: “Sen hayattan ne almak istersin?”

Insanin hayattan alacaklari kendiyle mi sinirlidir? Ya da insan ne almak isterse onu alabi-
lir mi? Peki, insanin ne almak istedigi ger¢ekten kendi istegine mi dayalidir? Bu reklam metninde
aslinda kimliklerin nasil paketlenmis ve satisa sunulmus metalara doniistiigii ¢ok iyi bir bigimde
sembolize edilmektedir. Kapitalist sistemin, bireylere mallar iizerinden kimlikler ve yasam bi-
cimleri satmasi gibi, kapitalist sistemin en 6nemli ara¢larindan biri olan reklam da bu stireci nor-

mallestirmekle yiikiimliidiir. Bu reklamda ¢ok agik bir bicimde gosterilen bu siiregler, bireyde bir
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yabancilagsma duygusu yaratmamaktadir, aksine bu durum izleyiciye olduke¢a rasyonel gostermek
tizere tasarlanmistir. Giyilen pantolon ve kimlik iligkisi, giyilen pantolon ve beden formu iliskisi,

beden formu ve kimlik iliskisi...

Bu reklam 6zelinde bakildiginda, kimse neden zayif olmak zorundayim diye sormaz ama
zayif oldugumda hangi ‘olumlu’ duyguyu kii¢iik bedenli pantolonumla birlikte iizerime giyebi-
lirim diye sorabilir. Reklama gore; kararli, karizmatik, kusursuz ve kendine giivenli olmanin ilk
sart1 zay1f olmaktir, zayif olmanin ilk sarti ise Special K’dir. Gergekten de giindelik hayatta hem
alic1 olarak hem izleyici olarak 6zneler; her yerden kendilerine kimlik ve benlik toplamaktadirlar.
Reklamlar da iyi birer kimlik yaratma araci olarak iglev gérmektedir. Zaten disaridan yapilanan
0zne, artik ne olduguna bu kodlamalar {izerinden inanmaktadir. Ciinkii reklamlarin diinyasinda
benlik olusturmak bir kot almak kadar, kahve i¢gmek kadar, ¢ikolata yemek kadar kolaydir. Rek-
lamlar {irtinlerle beraber insanlara benlik parcacigi satmay1 amaglarlar. Bu anlamlar, onlarin i¢ine
Oyle gomdliidir ki, yeterli araglara sahip olmayan bireylerin bunlari gérme ve anlamlandirma

ihtimali oldukea diisiiktiir.

Parcali beden tam da burada devreye girer, pargali olarak birgok boyutu kendinde top-
layan 6zne, biitiinsele, tamam olmaya ¢aligmaktadir. Tipk: bu reklamdaki kadin gibi, bir panto-
lonun i¢ine girmek yani tam olmak i¢in bir siiri kimlik satin alir, hem de ¢ogu zaman bedavaya.
Lacan’in gergek tanimlamasinda oldugu gibi, ona yaklagmaya calistig1 her an ondan daha da

uzaklagmaktadir.
3.2.5. Kesfedecek Ne Cok Sey Var

Barni Ayicik Yumusak Kek reklamidir. Reklamin ii¢ karakteri vardir: Anne, ¢ocuk ve
ayicik. ilk sahnede ¢ocuk mutfak masasinda oturmaktadir. Annesi ona siit getirir. O sirada bir
kapr agilir, ayicigin eli goziikiir: “Merhaba. Ben Barni hadi elimi tut”. Cocuk ayicigin elini tutar
ve kapidan gecer. Bugday tarlalari arasinda kogmaya baslarlar. Kosup oynamaktadirlar. “Yolu sen
goster”. Tarlalarin iginde kogsmaya devam ederler. Sonra bir kapidan gegerler, ¢ikolatadan derele-
rin Uistlinden uzun ¢ubuklarla yiiriimeye baslarlar. En son aksam olur ve daga tirmanirlar. Dagin
zirvesinde ikisi beraber neseyle ziplarlar. Cocuk neseyle bagirir: “Yumusacik!”. En son ziplama-
larinda birden goriintii evin mutfagina doner, cocuk fayansa hizla diiser. Reklam sesi: “Barni’yle
tanisin. Yumusacik atistirmalik kek”. Ayicik kapidan g6z kirpar. Sonra kek ve icindeki ¢ikolata

kremasi goriiliir. En son slogan gelir: “Barni, kesfedilecek ne ¢ok sey var”.

Bu reklamda ilk agsamada diis unsuru dikkat ¢cekmektedir. Net bir bicimde diis ve gergek

ayrimi s6z konusudur. Ayicigin ¢ocugu gergeklikten riiyaya ¢ekmesi ve ona kurallar1 sen koy
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temali konusmalar1 gdsteriyor ki yine bir iktidar sahibi olma vurgusu vardir. Oznenin kendi ku-

rallarimi kendi koydugu, yolunu kendi ¢izdigi ve dogal olarak toplumsal yargilara uygun degil,
kendi istedigi hayat1 yasadigi bir diizlem... Freud’un riiya ve bilin¢disi iliskisinden de hatirlana-
cagi gibi, diisler insanlarin karanlik bolgesinin ansizin aydinlanarak, birtakim sembollerin ortaya
ciktig1 alanlar olarak tanimlanabilir. Burada diis temsilinin i¢inde 6znenin konumu iktidar sahibi
olmaya yoneliktir. Yani diislerde yasatilan temsil, giiciin temsilidir, gii¢ sahibi olmanin temsilidir.
Burada ayicik diisler diinyasia aittir, gocuk kapidan ayiyla geger, cocuk ay1 sayesinde oradadir
ama ayicik ¢ocuga soyledikleriyle iktidar sahibinin ¢ocuk oldugunu diisiindiirtmektedir. Ancak

diisler diinyasinin sahibi gocuk degil ayiciktir. Iste ideoloji bu tip bir yanilsamanin i¢inde gizlidir.

Burada riiya biitiinsele donmenin bir semboliidiir. Orada istenilen yapilmaktadir, cubuk-
larla ¢ikolatadan denizler gecilmektedir. Ancak tam da dagin zirvesine gelindiginde, burada cin-
sellikle ilgili bir iz ve benzerlik de aranabilir, rilya bir anda biter ve yarilma gerceklesir, cocuk ger-
cek hayatin soguk mermerine garpar. Bu durumun tam da dagin zirvesinde gergeklesmesi bosuna
degildir. Haz biter ve gercek hayata doniis gerceklesir. Ancak yine de ayicik uzaktan goz kirpar,
clinkii diis hep oradadir, ancak bu kekten yersen ona ulasabilirsin. Fallus nesnesiyle tamamlanip
imgesele donen 6zne, onu kaybettiginde yeniden simgesel anlamlar diinyasinda kendini bulur. O

keskin gegis de bunun metaforik olarak oldukga basariyla gosterildigi bir andir.
3.2.6. icindeki Seni Serbest Birak

Magnum dondurmasmin reklamidir. Bu reklam uzun bir reklam oldugundan ve siireg
boyunca benzer imgelemler sergilendiginden sadece belirli boliimleri analiz i¢in konusulacaktir.
Reklam boyunca farkli kadinlar Magnum’dan her 1sirik aldiklarinda yanlarinda, puma, leopar,
aslan, kartal, kutup ayis1, kopek baligi, kutup ayisi gibi vahsi hayvanlar goriilmektedir. Kadinlar
yanlarinda vahsi hayvanlarla birlikte sehrin belirli yerlerinde gezerler: Sokak, sirket, gece kuliibii
gibi. Ornegin ilk kadin diliyle dudaklarini yalarken goriiliir hemen ardindan yanindaki hayvanda
ayni hareketi yapar. Kadmlarin giyimleriyle, hayvanlarin kiirkleri arasinda benzerlik s6z konusu-
dur, leopar deseni gibi. Bir sahnede bir erkegin kadina yanastig1 goriiliir, fakat birden kocaman bir
kartal gelip kadinin omzuna konar ve adam1 uzaklagtirir. En son sahnede ise, yaninda disi aslan
olan bir kadin ve yaninda erkek aslan olan erkek, ki bu yaninda bir hayvanla yiiriiyen tek erkek-
tir, kars1 karsiya gelirler. Adamla kadin birbirine bakarken, hayvanlar da birbirlerine kiikrerler.
Slogan gelir: “Igindeki Seni Serbest Birak™. Sonra iiriin tanitim1 yapilir, reklam sesi; “Magnum

Double Cikolata’yla daha fazlasina ciiret et! En haz dolu Magnum”.

Bu reklamda da igsel benlik alegorik olarak, hayvanlar iizerinden temsil edilmistir. in-

sanin kendi gorlintiisii, onun toplumsal yaniyken yanindaki vahsi hayvan onun i¢indeki durdu-
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rulamaz giicii sembolize eder denebilir. Bu hayvanlarin temsili bir eril yan olarak da goriilebi-
lir. Freud’un Oudipus ve Elektra kompleksi diisiiniildiigiinde her iki cinsin de birbiriyle ancak
ilk tanidig1 6tekiyle biitiinlesme arzusu oldugu sdylenebilir. Bu reklamda kadin son derece disil
sembolize edilirken, yanindaki hayvanlar giiciin ve erilligin simgesi niteligindedir. Bu kadinlar,
onlar1 biitiin kilan bu hayvanlari her yere tasimaktadirlar, tipki birer gélge gibi. Burada yarilma-
dan dogmus bir ikili olma hali mevcuttur. Dondurma sayesinde 6zneler bu denge haline oldukga
yaklasirlar. Temel iiriin imgesinin haz iizerine 1srarla vurgu yapmasinda bu olayla ilgili anlamlar

aranmalidir.

Dissal gortintiileriyle toplumun bir pargasi gibi goriinen kadinlar hayvanlarla birlikte top-
luma kars1 bir baskaldir1 yapmaktadirlar. Kurallar1 yikmaktadirlar. Bunu da iglerindeki ‘dogal’
olani belki biraz Freudiyen temalarla idi ya da Lacan’c1 imgesel evredeki biitlinselligi, hayvanlar
tizerinden bedenlestirerek yaparlar. Bu bedenlesmenin tek bir kosulu vardir: Haz nesnesi olan
dondurmadan bir 1sirik almak. Bu 1sirik hazzi ortaya ¢ikartir ve insan igine doner, i¢indeki dur-
durulamaz, tutkulu, engellenemez yan1 ortaya ¢ikar. Yine haz ve cinselligin bir arada islendigi
bu reklamda da gorliniir haldedir. Sondaki kadin ve erkegin bulusmas: iki haz almay1 bilenin bu-
lusmasidir ve birbirlerinin simetrik varliklar1 olarak birbirlerini tamamlamak {izere karsi karsiya

gelmislerdir. Yalnizca aralarinda ayna yoktur. Yarilma bitecek ve birlesme gerceklesecektir.
3.3. Bulgular ve Tartisma

Calismada sloganlar1 dogrudan 6znelere hitap eden alt1 farkli gida {irlini reklami ince-
lenmistir. Bu alt1 reklamda segilirken 6zellikle ana karakterlerin birbirlerinden farkli niteliklerde
olmalarina dikkat edilmistir. Bir reklamda topluluk halinde insanlar(geng, yasli, kadin, erkek, ¢o-
cuk vb.), iki tanesinde geng kadin, bir tanesinde geng erkek, bir tanesinde kadin, erkek ve hayvan
birlikte bulunmaktadir. Farkli temalar1 olan bu alti1 reklamin hepsinde “iiriinle birlikte giderilen
eksiklik” temasi oldugu fark edilmistir. Hemen hepsinde {iriinle beraber biitiinlesen, mutlu/giiclii/
cesur olan insanlar goriilmektedir.. Lacan’c1 terminolojiyle ifade edilecek olursa, 6zneler iirtinle
beraber imgesele donerek, biitiinlesmekte ve 6zdeslesmektedirler. Bu durum reklamlarda; gerek
toplumdaki tiim insanlari biitiinlesmesi gerek yalnizca kadin erkek biitiinlesmesi gerekse bireyin

kendi i¢indeki ¢atismalarla biitiinlesmesi seklinde goriiniir olmaktadir.

Ote yandan farkl tiiketici gruplarma hitap eden bu reklamlarda, gocuk 6zneye hitap etse
dahi, diis ve arzu temasiin mutlaka kullanildig: tespit edilmistir. Kimisinde bu arzu dogrudan
cinsel haz olarak goriiliirken, kimisinde kimlige yonelik olma arzular seklinde reklamdaki yerini
almustir. Imgesel evrede ‘anne olma’ durumundan kaynaklanan biitiinsellik duygusu artik ‘sahip
olmaya’ doniigsmiistlir. Reklam metinlerinde, tanitim1 yapilan {irlin, yukarida da sozii edildigi gibi

fallus nesnesinin bir ¢esit temsili oldugu bulgulanmistir.
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Lacan 6zdeslesme dedigi kavram, bireyin kimliginin olusmasinda ¢evresinden gordiiklerini taklit

edip, parca parga kendi karakterini ve kimligini olusturmastyla meydana gelir. incelene reklam-
larin en ¢ok bu yontemi kullandiklar fark edilmistir. Reklamlardaki ideal kisiler, izleyicilere ne
olmalar1 gerektigini sdylemektedir: Nasil diisiinmelisin, nasil mutlu olmalisin, ne giyinmelisin,

nasil davranmalisin, neye benzemelisin...

Tiim bu reklamlarda iirlin, insanin varligindaki tek ve en biiytik eksigi olarak sembolize
edilmektedir. Uriine sahip olmadan 6nce ve sonra kimlik degisimi oldugu hemen hemen biitiin
reklamlarda gosterilmektedir. Ozellikle de iiriin insanlarm kendini kuvvetli bir vurguyla ifade
etmenin, varolusunu biitiin diinyaya gdstermenin bir aracidir. Bu haliyle de biiyiik 6tekiyi temsil
eden iiriin iizerinden birey kendi varolusunu kendine ispatlamis olur. Otekinin islevi de zaten bu-
dur, 6zneyi yapilandirmak ve onun kendi kimligini belirlemede referansi olmak. insanlarin sahip
olduklartyla var olduklar1 bu cagda, sahip olmamanin kayip olarak imgelenmesine sagmamak

gerekir.
Sonu¢

Reklamlar, iirtiniin ve satig vaadinin ¢ok Stesinde anlamlar tiretmektedirler. Bu ¢oziimle-
meler daha derinlemesine yapilip ¢esitlendirilmeye oldukca miisaittirler. Reklamlarin i¢cindeki bu
unsurlar1 herhangi bir kuramsal perspektifle ¢coziimlemeye ¢abalamak, ideolojik olarak gizlenmis
daha ¢ok anlamin ortaya ¢ikmasina yardime1 olacaktir. John Fiske’nin de (2011, s. 297) ifade etti-
i gibi, mitleri ve degerleri somutlastiran gostergelerle ideolojileri insa etmekte ve yasatmaktayiz.

Tam da bu nedenle reklam ¢oziimlemeleri apayri bir 6nem kazanmaktadir.

Egemen smuf iligkilerinin hegemonyalarini nasil kurduklarini anlamanin yolu, onlarin
hakim soyleminin kodlarini taniyor olmaktan geger. Ancak bu yolla anlamlar sokiilebilir ve bu
anlamalarin insa edildigi iktidar soylemleri ortaya ¢ikarilabilir. Reklamlarin islevi tam da bu
kodlamalar1 ve anlamlar1 herkes tarafindan ortaklastirarak, normallestirmektir. Boylece igerideki
dinamikler gériinmez olur ve bi¢im degistirir. “Temel hegemonyaci stratejilerden birisi “ortak
duyumun” ingasidir. Eger yonetici smifin fikirleri ortak duyu olarak kabul edilebilirse, bu sinifin

ideolojik hedefleri gergeklesir ve ideolojik islev gizlenir” (Fiske, 2011, s. 303).

Bu gizlemelerin basarili olmasi i¢in de reklamin unsurlariin insan dogasina ve onun
zihinsel isleyisine benzemesi gerekmektedir. Bu nedenle reklam {iireticileri, insanin i¢sel kaynak-
larin1 model alarak belirli anlamsal diizlemler olustururlar. Béylece yapay kodlar insana yabancit
gelmek su yana dursun, igten ve gercekei gelir. Bu nedenle psikanalizle reklam okumasi1 yapmak

ve bu baglamda ideolojik ¢oziimleme yapmak dnemli bir cabadir.
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Insanlarin diisiinme, duyma, hissetme gibi duyularmnin hangi alanlardan kaynaklandigini
bilmek, yeri geldiginde onlari harekete gegirebilmek ve doniistiirmek {izerine rahatlikla kullani-
labilir. Reklamlar aslinda toplumsal kurallart ve isleyisi elestirmez aksine gili¢lendirirler. Ciinki
reklamlar hali hazirda var olan egemen siniflarin sdylemidir ve bu siniflar bu iligkileri korumaya
caligirlar, yikmaya degil. Tek yaptiklan iktidar1 bilinmez biiyilik kalabaliktan alip reklam izle-
yicisinin eline vermektir. Boylece izleyici kendi giicline inanir, sisteme ve topluma karsi ¢ikma

duygusunu da buralarda tatmin ederek, aslinda sistemin ilerleyisin esas 6znesi haline gelir:

Yasanin ve tiiketim nesnelerinin kiskirttig1 haz, arzuyu tiim baglantilarindan ko-
pararak, bireysel 6znenin i¢ine hapsederken, arzunun iktidara yonelik tehdidi de
ortadan kaldirmis oluyor boylelikle. Yasaklar gibi yapan iktidarin buyruklarini
ihlal etmek haz veriyor bize; oysa, tam da burada ihlal ettigimizi sandigimiz ik-
tidarin kucaginda buluveriyoruz kendimizi (Ogdiil, 2011).

Bu nedenle bdyle reklam ¢oziimleme calismalart daha sik yapilarak, giinliik yasantiy1
etkileyen pratiklerin nedeni ve olusum siirecleri anlamli bir iligki haline gelir. Bu ¢alismanin da
esas amaci, izleyicilere bu metinleri okuyabilmeleri i¢in bir kuramsal ¢ergeve ¢izip bir ¢éziimle-
me yontemi gostermektir. Daha sonraki caligmalara esin kaynagi olmay1 da en temel niyet olarak

belirlemistir.
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Ozet

Internet teknolojilerinin hizla gelismesi ile birlikte yeni
iletisim araglar1 ortaya ¢ikmig ve sosyal medya kavrami haya-
timiza girmistir. Bu kavramin bir getirisi olarak her gegen giin
sayisi artan sosyal medya platformlari araciligtyla insanlar artik
dijital bir ortam iizerinden birbirleriyle ¢ift yonlii iletisim ku-
rabilmekte, sosyallesebilmekte, igerik iiretebilmekte ve hatta
kullanicilarin ilgi alanina giren markalarin paylastig iceriklere
yorum yapabilmektedir. Ancak gliniimiizde sosyal medya sade-
ce eglence amagli olarak kullanilmamakta, birgok sektor tara-
findan kurumlarinin/sirketlerinin tanitimlarini yapabilecekleri
bir mecra haline gelmistir. Bu sektdrler arasinda egitim hizmeti
sunan Universitelerin de sosyal medya platformlari arasinda en
stk kullanilan uygulamalardan biri olan Instagram platformu
iizerinden farkli i¢eriklerde sponsorlu paylasimlar yayimlayarak
kurumlarinin vermis oldugu hizmete iligkin tanitimlarini yaptik-
lar1 goriilmektedir.

Bu calismada Istanbul’da faaliyet gdsteren ve rastgele
ornekleme yontemi ile belirlenen vakif {iniversitelerinin 2022-
2023 akademik yil1 tanitim donemlerinde Instagram uygulamasi
iizerinden yayinlamis oldugu sponsorlu paylasimlarda yer alan
unsurlar gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile derinlemesine
analiz edilerek verilmek istenen mesajlarin agiga cikartilmasi
amaclanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Internet, Sosyal Medya, Reklam, Egitim,
Gostergebilim.
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SEMIOTIC ANALYSIS OF SOCIAL MEDIA ADVERTISEMENTS OF
UNIVERSITIES: AN INVESTIGATION ON FOUNDATION UNIVERSITIES
IN ISTANBUL

Abstract

With the upgreated internet technologies, new telecommunication tools emerged and the concept
of social media entered our lives. As a result of the concept people now are able to communicate socialize,
produce and even comment on the shares of brands in the interest of users through social media platforms
that are ever increasing day by day. But today social media is not only used for entertainment it has become
a place many sectors promote their companies. These institutions they promote the services provided by
their institutions by publishing sponsored post on Instagram which is most used among the social media
platforms of universities.

In this thesis, it is aimed to reveal the message to be given by analyzing the elements in the spon-
sored posts published on Instagram during the promotional periods of 2022-2023 academic year by foun-
dation universities in Istanbul by analyzing the semiotics analysis method.

Keywords: Internet, Social Media, Advertisement, Education, Semiotic.

EXTENDED ABSTRACT

The communication process can be carried out in many ways. Since the first age, various
resources have been created by people in line with the needs such as sending news to the buyer,
finding solutions to their problems, and sustaining their lives. Some of these, if we look at the
past, have been tried to be communicated through the methods developed such as communication
with smoke, the figures drawn on the cave walls, and the mass media that entered our lives with

the invention of technological tools today.

In this process, it is seen that a lot of progress has been made in terms of the increase of
resources and the technological inventions that emerged as a result of the inventions, enabling

people to communicate with each other and meeting the needs that arise as a result of social needs.

Since mass media provides one-way communication, messages are transmitted to a large
audience in one-way. While these messages can be easily delivered to a large part of the audience,
the receiver cannot actively participate due to the one-way communication. However, thanks to
today’s technological developments, the concept of internet has entered our lives and has enabled
communication to pass into a two-way dimension. In this way, the transition process from tradi-
tional media, which expresses mass media, to digital media has started. This situation has enabled
the development of two-way communication environments where the audience can no longer

only participate as a viewer, but also actively participate.
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This period is also called new media and paved the way for the development of new com-
munication tools. These tools create social media platforms, and people can now socialize in these
environments, develop new interests and follow the pages they want, write comments, produce

content and benefit from many more features of social media channels.

In line with today’s changing dynamics, these channels can be used not only for enter-
tainment or socializing, but also as a channel where businesses can promote and advertise their
products/services. In this way, businesses, institutions and organizations can reach their custom-
ers through this channel, introduce their activities to their customers and convey their advertising

strategies to the audience through these channels.

In this context, besides universities providing education services, there are many sectors
that use social media platforms effectively to promote their activities to the target audience. Uni-
versities publish advertisements for the contents of promotional activities in line with research in
the Instagram application, which is among the most frequently used platforms today. The differ-
ence of the Instagram application from other applications is that it is a rich channel that can be

easily advertised thanks to its features. Ads shared in this app are called sponsored posts.

The items displayed about a product or service through advertisements actually offer
many clues about the messages and promises that are intended to be given to the audience. It is
possible to reach clues with the semiotic analysis method, which is one of the qualitative research
methods, at the point of analyzing the visual and literary elements placed in the advertisements

and the messages that lie behind what is actually shown.

In this study, the contents of the sponsored posts regarding the promotion periods of the
2022-2023 academic year via the Instagram application by the foundation universities operating
in Istanbul and selected by random sampling method, and the messages intended to be given to

the students, who are the target audience, were analyzed by semiotic method.

In the light of the findings obtained in this study, it has been seen that both emotional and
social benefits are offered to the students with the indicators used by the universities. Another
approach encountered in advertisements is to make a comparison with competing institutions. In
some advertisements, the opportunity to direct the future, invite success and business connections

was promised, and the original education ideology was reflected.

In this context, the advertisements of educational institutions, which are promoted through

the Instagram application, which is one of the social media platforms, are handled with a general
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approach. It has been seen that an indirect connotation is made about the quality and quality of
education through indicators such as character, text, color, slogan used in advertisements, and the

existing features and strengths of the institution are highlighted.
GIRIS

[Ik ¢agdan beri insanlar, aralarinda giindelik ihtiyaglarin1 karsilamak, sohbet etmek,
alig-veris yapmak ve benzeri eylemlere yonelik bir¢ok farkli iletisim modelleri gelistirerek birden
fazla arac-gerecten yararlanmislardir. Insanlarin dumanla haberlestigi donemlerde baslayan ile-
tisim siireci, zamanla teknolojik aletlerin icat edilmesi ile birlikte glinlimiizde geleneksel medya

olarak adlandirilan televizyon, radyo, gazete gibi kitle iletisim araglarina evrilmistir.

Internet kavraminin hayatimiza girmesiyle birlikte giiniimiizde internet teknolojilerinin
hizli gelisimi, farkli iletisim kanallarinin ortaya ¢ikmasima zemin hazirlamistir. Boylece gele-
neksel medyadan dijital medyaya gecis siireci baslamistir. Geleneksel medya tek yonlii, kitlenin
aktif olarak katilim saglayamadigi, sadece izleyici oldugu bir mecra iken dijital medyayla birlikte

bir¢ok yeni platform olusturulmaya baslanmis ve kitle sosyal medya kavrami ile tanismistir.

Ayni zamanda yeni medya olarak da adlandirilan bu dénemde yeni iletisim araglarin-
dan olan sosyal medya platformlarinda, insanlar sosyallesebilmekte, ilgi alanlarina uygun gruplar
olusturabilmekte, kullanicilar igerik iiretebilmektedir. Ancak giiniimiiziin degisen dinamikleriyle
birlikte sosyal medya aglar1 sadece sosyallesmek veya eglenmek amacl degil, tek yonlii iletigi-
min hakim oldugu zamanlar web sayfalarn iizerinden tanitimlarini yapan isletmelerin, kurum ve
kuruluslari miisterilerine ulagmalarini ve miisterileriyle etkilesimde olmalarini saglamak ama-

ciyla da kullanilmaktadir.

Bu baglamda vermis olduklar1 hizmeti tanitma noktasinda etkili bir sekilde sosyal medya
platformlarimi kullanan bir¢ok sektdr icerisinde egitim hizmeti sunan iiniversiteler yer almakta-
dir. Universitelerin tanitim faaliyetlerini, birgok mecrada oldugu gibi sosyal medya platformlart
araciligiyla da aktardig goriilmektedir. Bu baglamda Universiteler sunmus olduklar1 hizmetlerin
tanitimini yapabilmek i¢in reklam ve tanitim harcamalarina iliskin bir biitge belirleyerek, sos-
yal medya platformlar1 tizerinden bir reklam stratejisi olusturmakta ve yayinladiklar1 reklamlarin
kisa vadede genis bir kitleye ulagmasini saglamaktadir. S6z konusu platformun birgok 6zelligi
sayesinde kullanicilar paylasilan iceriklere yorum yapma, begenme firsati sundugundan, reklam

analizine uygun bir mecra oldugu diisiiniilmektedir.

Reklamlar araciligiyla bir iiriin veya hizmet hakkinda gdsterilen 6geler, aslinda hedef

kitleye verilmek istenen mesajlar ve vaatlerin neler olduguna dair bir¢ok ipucu sunmaktadir.
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Paylagilan reklamlarda kullanilan gorsel 6geler ve metin se¢imleriyle nasil bir mesaj verilmek
istenildigi noktasinda nitel arastirma yontemlerinden olan gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi,
ipuclaria ulagilmasini saglamaktadir. Reklam iletilerindeki gorsel ve dilsel boyutlu gostergelerin
cozlimlenmesinde, dgelerin birbirleri arasinda kurmus olduklar1 baglantinin, dolayisiyla reklam
iletisinin yapisinin ¢oziimlenmesi gerekmektedir. Reklam iletisinin ¢oziimlenmesi, ayni zamanda
bir iletisim siirecinin de ¢dziimlenmesidir. ileti anlam aktarimini amagclarken, gorsel ve dilsel
ogeler birbirini tamamlamaktadir (Kiigiikerdogan, 2011:189). Reklamlar a¢ik ya da kapali olarak
bir¢ok anlam sunmaktadir. Reklamda kullanilan 6gelerin, hedef kitle tarafindan istiine bir yorum
katilmasina gerek olmaksizin anlasildigi yonii diiz anlam, 6gelerin hedef kitlenin farkinda olma-
dan ya da bilingaltina kaydedilerek aktarilmasi yonii de yan anlamlarim ifade etmektedir (Elden
& Ozdem, 2015:167).

Bu ¢aligmada Istanbul’da faaliyet gosteren ve rastgele drnekleme yontemi ile segilen va-
kif tiniversiteleri tarafindan Instagram uygulamasi iizerinden 2022-2023 akademik yili tanitim
donemlerine iliskin yapilan sponsorlu paylasimlarda yer alan igeriklerle hedef kitle olan 6grenci-

lere verilmek istenen mesajlar, gostergebilimsel yontem ile analiz edilerek ¢oztimlenmistir.
1. Sosyal Medya Araci Olarak Instagram

“Iletisim, en basit diizeyde bile ii¢ dgeye dayanir. Iletiyi génderen, iletiyi alip agimlayan
ve bu ikisi arasinda iletinin gonderilmesinde kullanilacak bir iletisim kodlamasu, bir ileti. Ileti-
yi gonderene kaynak, aliciya hedef kitle, gonderilen bildirime de ileti denilmektedir” (Oskay,
2018:23-24). internet teknolojileri gelismeden 6nce hayatimizda tek yonlii iletisim araglar1 yer
almaktaydi. Televizyon, radyo, gazete, dergi, kitap ve benzeri kitle iletisim araglariyla bizlere
sunulan smirl segenekleri secebilmekteydik. Bu gibi geleneksel medya araglarindan farkli olarak
internet teknolojilerinin hizla gelismesi ve buna bagli olarak bir¢ok platformun olusturulmast, her

internet kullanicisinin birer igerik iireticisi olmasina yol agmigtir (Kahraman, 2010:13-14).

Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte hayatimiza sosyal medya kavrami girmistir.
Sosyal medya, kullanicilarin olusturduklari veya temin ettikleri icerikleri paylagsmalarini saglayan
bir yapidir. Fransizca kokenli olan sosyal kelimesi, “toplumla ilgili olan, toplumsal” anlamina
gelmektedir. Tiirk Dil Kurumu medya kavramini iletisim ortamu, iletisim araglari olarak tanimla-

maktadir (Savas, 2020:10).
Sosyal medyayi diger iletisim mecralarindan ayiran, daha istiin hale getiren ve gelenek-

sel medyadan ayiran bazi temel 6zellikleri vardir. Bu baglamda sosyal medya platformlarinda

sadece igerik iiretmeksizin siirekli olarak kullanilabilmekte ve zaman kisit1 olmaksizin gliniin
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her saatinde zaman ve mekandan bagimsiz olarak hem igerik iiretilebilmekte hem de diger kul-
lanicilarin paylagimlarini takip edip interaktif bir sekilde katilim saglanabilmektedir (Kircova ve
Enginkaya, 2015:9-10).

Giliniimiizde hedef kitleye en hizli ulagilabilen araglar sosyal medya platformlari olmus-
tur. Bu platformlarda var olmak isteyen her kisi, kurum, sirket, marka vb. olusumlar sosyal medya
platformlarii bir iletisim kanali olarak kullanmasi gerekmektedir. Bu baglamda sosyal medya
araglarimi kullanmadan sosyal medyada yer alabilmenin giiniimiizde miimkiin olmadig1 diisiinil-
diigiinde, pazarlamacilarin bu platformlari etkin ve yararh bir sekilde kullanabilmesi 6nem tagi-

maktadir (Kahraman, 2010:74).

Sosyal medya hem igletmeler hem de hedef kitle acisindan reklam uygulamalarina yo-
nelik farkli bir perspektif sunmaktadir. Sosyal medyada isletmelerin hedef kitleye birebir ulasma
imkani oldugundan, isletmeler kitleye yonelik 6zellikli reklamlar olusturabilme firsati yakala-
maktadir (Seving, 2012:91-92).

Internet teknolojilerinin giin gectikce gelismesi, insan iligkilerinde iletisim bicimlerinin
degisime ugramasina neden oldugu goriilmektedir. Yiiz ylize yapilan iletisimin yerini artik te-
lefon, bilgisayar vb. teknolojik araglara biraktigi, bu yeni iletisim seklinin odaginda ise sosyal
medyanin oldugunu ifade etmek miimkiin olacaktir. Bu baglamda giiniimiizde yaygin bir sekilde
kullanilan sosyal medya aglarindan olan Instagram, siirekli yaptig1 glincellemeler ve yenilikler

sayesinde daha fazla kullanicinin bu uygulamayi tercih etmesini saglamistir.
2. Instagram Reklamcilig:

Internetin uluslararasi bir boyut kazanarak diinyanm farkli noktalarindaki insanlari bir
araya getiriyor olmasi, iletisimde hicbir sekilde engel teskil etmemesi, farkli dillerde kullanilabi-
liyor olmasi gibi etkenler neticesinde yayin bir sekilde kullanilmasiyla birlikte internet dnemli bir

reklam ortamina donilismiistiir (Balta Peltekoglu, 2010:198).

Reklam sektorii, teknolojik gelismelerle birlikte gelismis ve artik internet de bir reklam
arac1 olarak kullanilmaya baslanmistir. Internet reklamlari, kisiye dzel, etkilesimli ve &lgiilebilir
olmasi gibi dzellikleriyle geleneksel medyada verilen reklamlardan ayrilmaktadir. Bu reklamlar,
hizl1 ve etkilesimli olmasi sebebiyle yaygin olarak kullanilan sosyal aglarda daha siklikla yayim-

lanmaktadir (Kazangoglu, Ustiindagl ve Baybars, 2012:162).

“Dijital reklam mecralari, yaratici uygulamalara firsat tanimasi ve sonuglarin giivenilirli-

&1 konusunda giintimiizde reklam verenlerin her gecen giin daha fazla ilgisini ¢ekmektedir” (Bati,
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2016:234). Instagram uygulamasinin bir¢ok 6zelligi sayesinde her kullanici, estetik fotograflar
cekerek filtreler uygulayabilmekte ve kendi profillerinde paylasabilmektedir. Sosyal medya mec-
ralarinda verilen reklamlara bakildiginda, Instagram uygulamasinda kullanicilarin paylagimlarina
gelen begeniler, takipler ve paylasimlara yapilan yorumlarla yapilan 6lgtimlerden etkili bir sonug
alindig1 goriilmektedir. Bu gibi etkili sonuglar alinan Instagram uygulamasinda, kullanicilara za-
rar vermeden, paylasilan gonderilerde yayinlanan reklamlar bulunmaktadir. Instagram’in tiim bu
ozellikleri géz ontinde bulunduruldugunda, reklam odakli uygulamalardan oldugu sdylenebil-
mektedir (Yalimz ve Hiiliir, 2021:5).

Bu baglamda yukarida da ifade edildigi gibi Instagram uygulamasi, reklam analizine
odakl1 bir uygulama olup paylasilan gorsellere reklamlar kolaylikla yerlestirilebilir olmasi saye-
sinde farklilagmakta ve reklam mecrasi olarak diger sosyal medya mecralarindan ayrilmaktadir.
Buradaki farklilik, kullanicilar paylagim yaparken reklamlarin akista yer aliyor olmasidir. Bu tiir
reklam igerikli paylasimlart, tinliilerin veya taninmis kisilerin kendi hesaplarinda sik¢a gérmekte-

yiz (Kiyan ve Dikmen, 2019:129).

Tiiketiciler, isletmelerin olugturmus olugu sosyal medya hesaplarini takip ederek firmaya
kars1 bir alg1 olugsmasina olanak saglamaktadir. Boylece kullanicilar Instagram’da kendi zevkleri-
ne hitap eden sayfalar takip ederek bu hesaplarin paylastig1 reklamlar aracligiyla isletme hakkin-
da fikir sahibi olmaktadir (Yaliniz ve Hiiliir, 2021:5).

Bu baglamda Instagram’in, kisilerin ilgi alanlarim1 kesfetmelerini, kendi iirettikleri veya
halihazirda var olan igerikleri diger kullanicilarla paylagmalarini saglayan, birden fazla icerige sa-
hip olmasi sebebiyle kullanicilarin keyifli vakit gecirmesine olanak saglayan, ayrica ticari yonden
ele alacak olursak isletmelerin trettikleri dijital reklamlarini diinyanin her yerindeki kullanicilara
ulastirabilmeleri sebebiyle isletmelere biiyiik bir avantaj saglayan bir platform oldugunu sdyle-

memiz mimkiindiir.
3. Universitelerde Reklam ve Tanitim Araci Olarak Sosyal Medyanin Kullanilmasi

Gergeklestirilen kurumsal iletisim siirecinde kitleye istenilen mesajin ulagsmasinda 6nem-
li bir yere sahip olan ve kitleyi bilgilendirme, kurumsal imajin olusturulmasini saglama gibi nok-
talarda kurumsal reklam ¢aligmalari, biitliinlesik pazarlama iletigimi calismalarinda son derecede
o6nemli bir konumdadir. Reklamlar araciligiyla tiiketiciye iirtin hakkinda bilgilendirme yaparak
giiven duymalarini saglamak, {irlin veya marka hakkinda farkindalik yaratmak, marka sadakatini

olusturmak amaglanmaktadir (Tosun, 2014:180-182).
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Kurum ve kuruluglarin yapmis oldugu ¢aligmalara iliskin hedef kitle, tanitici bilgiye ulas-
mak adma internete bagvurmaktadir. Bu baglamda isletmeler kurumsal iletisim faaliyetlerini in-
ternet lizerinden siirdiirmeye baslamis ve kendilerini tanitmak i¢in faaliyetlerini kitlesiyle internet
tizerinden erisilebilen ¢esitli sosyal medya mecralari tizerinden paylasmaktadir. Sosyal medyayla
birlikte bilgiye daha hizli ulasim saglanmakla birlikte kurumlar tarafindan da hedef kitleye bil-
gi aktariminin kolay olmasi agisindan bu ortamlar1 kullanarak kitleyle iki yonli iletisim kurma
ihtiyact olusmustur. Egitim hizmeti veren tiniversiteler de internet teknolojisinin sagladigi bu
yeniliklerden etkilenmistir (Kog, 2015:60).

Bu baglamda Universiteler, tanitim faaliyetlerini uzun yillar kendi web siteleri iizerin-
den yiiriitmiistiir. Ancak giiniimiizde Universitelerin hedef kitleye ulasimi sadece web sayfalari
tizerinden olmay1p tanitim faaliyetlerini ayn1 zamanda sosyal medya mecralari {izerinden de siir-
diirmeye baglamistir. Sosyal mecralar; kullaniminin kolay olmasi, interaktif bir iletisime olanak
saglamasi, kitleye ulasimin rahatlikla saglanabilmesi, giincelligini yitirmemesi, siirekli kendini
yenilemesi gibi bir¢ok etkenden dolay1 hedef kitleye ulasma noktasinda en sik kullanilan iletisim
mecralarinin basinda yer almaktadir. Hedef kitlesine geleneksel iletisim araglar1 disinda sosyal
mecralar iizerinden de ulagmak isteyen kamu kurumlari, 6zel kuruluslar, liniversiteler gibi pek
cok isletmelerin her gecen giin arttig1 goriilmektedir. Kurumlar, kuruluslar, sirketler sosyal med-
yay1 sadece tanitim amacli, bilgilendirme ve duyuru yapmak gibi tek tarafli asimetrik iletisim
faaliyeti seklinde adlandirilan halkla iligkiler modeli olarak gérmekte olsa da glintimiizde giderek
yayginlasan kurumsal kimlige ve kurumsal iletisime biiylik 6l¢iide katki saglayan bir sosyal mec-
ra olarak degerlendirilip karsilikli geri bildirimlerin alindig1 simetrik modele uygun olarak kulla-

nilan bir iletisim modelinin yayginlastig1 goriilmektedir (Yavuz ve Duvan, 2018:1330-1331).

Bunun disinda mevcut ve aday 6grencilerin, yiiksekogretim kurumlarina yonelik mar-
ka giivenini ve marka bagliligin1 giiclendirmek amaciyla da sosyal medya kullanilabilmektedir
(Nevzat, Amca, Tanova ve Amca, 2016:551). Universitelerin sosyal medya platformlarini aktif
olarak kullanmalar1 ve gilincel tutmalari, paylasimlarina olumlu yorumlar yapilmasi, tiniversitenin

tercih edilmesini dogrudan etkileyen faktorlerdendir (Kogyigit, 2017:111).

Bu baglamda sosyal medya reklamciliginda, internet reklam tiirlerinden biri olan ige-
rik sponsorluklari ile reklamveren iiriin veya hizmetini tanitmak, hedef kitleye verilmek istenen
mesaj1 aktarmak icin internette belli bir siireyle bir alan1 satin almaktadir. Bu yontemle iirline ait
mesaj1 direkt olarak aliciya aktarmak yerine tiiketiciyle iriin arasinda bir bag kurarak markanin

tanitiminin yapilmast amaglanmaktadir. (Elden vd., 2015:446).
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4. Aragtirma: Istanbul’daki Vakif Universitelerinin Instagram Reklamlarinin
Coziimlemesi

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amact; Istanbul’da faaliyet gosteren ve rastgele drnekleme yontemi ile se-
cilen vakif tiniversiteleri tarafindan, sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram iizerinden
2022-2023 akademik yili tanmitim dénemlerine iliskin yapilan sponsorlu paylagimlarda yer alan
unsurlarin gostergebilimsel yontem ile analizinin yapilarak, hedef kitle olan dgrencilere kars1 ve-
rilmek istenen mesajlarin ¢oziimlenmesidir. Boylece paylasilan Instagram reklamlarinin ne ifade
ettigi, kurumlarin hangi 6zelliklerini 6n plana ¢ikartarak nasil bir tanitim stratejisi gelistirdigi

gostergebilimsel inceleme ile derinlemesine ele alinmistir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya araciligiyla hedef kitleyle hizli ve etkilesimli bir sekilde iletisim kurulmast
miimkiin olmaktadir. Bu sebeple vakif iiniversitelerinin kullanmis oldugu sosyal medya platform-
lartyla yapmis olduklari reklam ve tanitim ¢aligmalarint hedef kitleye hizli ve etkili bir sekilde
ulastirma imkani bulabilmektedir. Bu kapsamda Istanbul’da faaliyet gdsteren ve rastgele drnekle-
me yontemiyle segilen vakif {iniversitelerinin sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram
tizerinden 2022-2023 akademik yili tanitim dénemlerine iliskin yapilan sponsorlu paylasimlarda
yer alan unsurlar gostergebilimsel yontem ile incelenmistir. Diizanlamlarin yani sira yananlamla-
rin da kullanildigi reklamlarla birlikte kurumun tanitim déneminde alicisi olan dgrencilere hangi
vaatler sunduklart incelenmekte ve bu alanda yapilacak olan ¢aligmalara yeni bulgular saglanabi-

lecegi diisiiniilmektedir.
4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu galismada Istanbul’da faaliyet gdsteren vakif {iniversitelerinin Instagram hesaplarinda
2022-2023 akademik yili tanitim dénemlerine iligkin sponsorlu olarak paylasilan icerikler, nitel
arastirma yontemi olan gostergebilimsel yontem ile incelenecektir. Gostergebilimsel analiz bigi-
mi olarak Roland Barthes’a gore anlamlandirma kullanilacaktir. Gostergebilimsel analiz bigimi,
gostergelerden hareketle ilk olarak gordiigiimiiz diiz anlamindan daha ¢ok verilmek istenen mesaj
ve arkasinda yatan yan anlamlarini ortaya g¢ikartmaktadir. Gostergebilim iizerine bir¢ok farkli
elestiri ve bakis agilari getirilmis, ¢oziimleme yontemleri gelistirilmistir. Barthes ¢aligmalarinda
cogunlukla anlam ve anlamlandirma {izerine yogunlasirken, diizanlam ve yananlam kavramlari
tizerinde durmustur (Elden vd., 2015:473). Bu arastirmada ele alinan Instagram reklamlari, tiim

bu yaklasimlar 15181nda Barthes’in anlamlandirma ilkeleri dogrultusunda gdsteren ve gosterilen
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iligkisinin yorumlanmasi ve detaylica analizinin yapilabilmesine olanak sagladigindan, Barthes’in

cozlimleme modelinden yararlanilmistir.
4.4. Arastirmanmin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Istanbul’da faaliyet gosteren ve rastgele drnekleme ydntemi ile
belirlenen on vakif tiniversitesinin 2022-2023 akademik yilinda Instagram hesabinda sponsorlu

olarak paylasmis oldugu igerikler olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemini, Reklam Kiitliphanesinden ve {liniversite yetkilileri ile yapilan
yazili veya sozIi goriismeler lizerine Instagram uygulamasindan erigilen on adet sponsorlu payla-

simdan olusmaktadir.

4.5. Bulgular ve Yorum
4.5.1. Bezmidlem Vakif Universitesi’nin Instagram Reklaminin Gostergebilimsel

Coziimlemesi

. ;jJ,:" sayisiz basanlara
“bilim insanlan Bezmialem'i tercih etti

Simdi
Sira Sende

BEZMIALEM N Scdlito Ikl Asiriek Tncr\‘nn;»—
..... ONIVERTITES

Sekil 1: Bezmialem Vakif Universitesi Reklami
Kaynak: Instagram, https://www.instagram.com/p/CfYwVxTovvC/?utm_source=ig web_copy link
(Erisim Tarihi: 15.12.2022)
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Universitelerin Sosyal Medya Reklamlarinin Gostergebilimsel Céziimlemesi:

istanbul'daki Vakif Universiteleri Uzerine Bir inceleme

Gosterge Gosteren Gosterilen
Akademik 6zgiinlik ve ciddilik, koklii bir
kurum gegmisi, ayricalikli ve mutlu olma

Saglik alaninda oncii bilim

insanlart hissi, egitim kalitesi
Karakterler > BT X . -
Genglik, dinamizm, ¢agdas bir toplum,
Kadin 6grenci bilimin kadinlarin 6nderliginde gelisecegi
vurgusu
Mavi Ozgiirliik, huzur, giiven duygusu
Kumiz1 Dikkat (;ele.l, giicli, yow duygular,
Renkl harekete gecirme, kan rengi
enxier Saflik, temizlik, inandiricilik, doktor
Beyaz e
onliigi
Siyah Asalet, giic

Kaliteli bir egitim hizmeti sunduklari,
Ogrencilerin bu kurumu tercih etmeleri
durumunda kendilerini ayricalikli

“Saglik alaninda sayisiz basarilara
Metin imza atan bilim insanlar
Bezmiilem’i tercih etti.”

hissedecekleri
“Simdi Sira Sende” Davet, basar1 vaadi
Slogan e . _— Egitim ve saglik sektoriinde koklii bir
Saglikta Iki Asirlik Tecriibe \ olduklart
Zemin Gokyiizii, bulutlar ve kuglar Ozgiirliik, giiven duygusu

Tablo 1: Bezmialem Vakif Universitesi’nin Gosterge Coziimleme Tablosu
4.5.2. Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi’nin Instagram Reklaminin

Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gergek Bir Vakif Universitesinde

FETHET

aday.fsm.edutr

Sekil 2: Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi Reklami
Kaynak: Reklam Kiitiiphanesi, https://tr-tr.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad _type=all&-
country=TR&view all page id=158826737470977&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=rele-
vancy monthly grouped&search_type=page&media_type=all (Erigsim Tarihi: 06.08.2022)
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Merve BAYRAKTAR, Erdem TATLI

Gosterge Gosteren Gosterilen
Toplumun her kesimine hitap eden,
Bagortiilii ve Basortiilii olmayan kadin insanlarin inanglarini 6zgiirce
Karakterler Ogrenciler yase?yablleceklerl bir egitim kurumu
imaj1
e Giller yiiz, kitle ile duygusal
Erkek dgrenci yakinlik kurma
Mavi Ozgiirliik, huzur, giiven duygusu

Dikkat ¢ekici, yogun duygular,
harekete gecirici

Beyaz Saflik, temizlik, inandiricilik
Olumlama duygusu, Fatih Sultan
Mehmet’in fethi, kendi kurumlarinin
gergek bir liniversite oldugu ve diger
egitim kurumlarin1 degersizlestirme
vurgusu, geng dgrencilerin

Renkler Kirmiz1

. “Gergek Bir Vakif Universitesinde
Metin

Gelecegi Fethet” geleceklerini gergek bir iiniversite
olan kendi kurumlarinda inga
edebilecekleri algisi, ayricalikls,
bagarili ve mutlu olma duygusu

Slogan - -
Zemin Gri renkte diiz bir zemin Diplomasi, tarafsizlik, denge

Tablo 2: Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi’nin Gosterge Coziimleme Tablosu

4.5.3. Hali¢ Universitesi’nin Instagram Reklaminin Gostergebilimsel Céziimlemesi

Sekil 3: Hali¢ Universitesi Reklami
Kaynak: Reklam Kiitiiphanesi, (https://tr-tr.facebook.com/ads/library/?active _status=all&ad_type=all&-
country=TR&view all page id=254590784745444&sort_data[direction]=desc&sort data[mode]=rele-
vancy monthly grouped&search_type=page&media_type=all) (Erisim Tarihi: 02.01.2023)
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Universitelerin Sosyal Medya Reklamlarinin Gostergebilimsel Céziimlemesi:

istanbul'daki Vakif Universiteleri Uzerine Bir inceleme

Gosterge Gosteren Gosterilen
Karakter Kadin 6grenci Dinamizm, gelecek
Mavi Ozgiirliik, huzur, giiven duygusu
Kirmizi Heyecan, enerji, giig
Renkler Beyaz Umut verici, giiven duygusu
Mor Yenilikgi, entelektiiel, 6zgiivenli
Yesil Umit, genglik
“Master Plan” Lisansiistii egitim programlari, geng
Metin «SENIN MASTER PLANIN NE?” ogrenc1.lerlr.1 kariyerlerine yon veren
kurum imaj1
Slogan - -
Entelektiel. dzetvenli Tikei bi
Zemin Mor renkte diiz bir zemin e ek.tue > OZBUVEITL, yentiiel bir
kurum imaji

Tablo 3: Hali¢ Universitesi’nin Gosterge Coziimleme Tablosu

4.5.4. ibn Haldun Universitesi’nin Instagram Reklaminin Gostergebilimsel

Coziimlemesi

Neden iHU Lisansiistii?

Mukayeseli egitim

Dogu-Bati mukayesesine dayall
6zglin mufredat

¢ iBN HALDUN UNIVERSITESI
| LISANSUSTU

apply.ihu.edu.tr

Sekil 4: Tbn Haldun Universitesi Reklam1
Kaynak: Reklam Kiitiiphanesi (https://tr-tr.facebook.com/ads/library/?active _status=all&ad _type=all&-
country=TR&view all page id=1718028948422067&sort_data[direction]=desc&sort data[mode]=rele-
vancy monthly grouped&search type=page&media_ type=all) (Erisim Tarihi: 10.09.2022)
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Merve BAYRAKTAR, Erdem TATLI

Gosterge Gosteren Gosterilen
Karakter - -
Mavi Ozgiirliik, huzur, giiven duygusu
Renkler Kirmizi Dikkat ¢ekici, gii¢
Beyaz Saflik, temizlik, inandiricilik
Neden IHU lisansiistii? Acik ve anlagilir bir egitim hizmeti,
. Mukayeseli egitim dogu-bat1 sentezli, 6zgiin egitim
Metinler - - . .. . s .
Dogu-Bati mukayesesine dayali ideolojisi, arastirmaci iiniversite
0zgiin miifredat imaj1
Slogan - -
Kurumda mimari ile dogal yasamin
Zemin Universite yerleskesi i¢ ige oldugu, esitlik¢i bir kurum
imaj1

Tablo 4: Ibn Haldun Universitesi’nin Gosterge Coziimleme Tablosu

4.5.5. istanbul Bilgi Universitesi’nin Instagram Reklaminin Gostergebilimsel

Coziimlemesi

Daha ilerisi igin,
BILGI Lisansustu.

Sekil 5: Istanbul Bilgi Universitesi Reklami
Kaynak: Reklam Kiitiiphanesi (https://tr-tr.facebook.com/ads/library/?active _status=all&ad_type=all&-
country=TR&view_all page id=184243564949423&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=rele-
vancy monthly grouped&search_type=page&media_type=all) (Erigim Tarihi: 02.01.2023)
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Universitelerin Sosyal Medya Reklamlarinin Gostergebilimsel Céziimlemesi:

istanbul'daki Vakif Universiteleri Uzerine Bir inceleme

Gosterge Gosteren Gosterilen
Karakter - -
Beyaz Saflik, temizlik, inandiricilik
Renkler Kirmiz1 Dikkat ¢ekme, verilen mesaja
odaklanma
Gece mavisi Ictenlik ve liiks
“Alanlarinin 6nde gelen akademisyen ve | Akademik kadronun 6n plana
profesyonellerinden egitim alma, cikartilmasi, egitim kalitesi, is
Metin kariyerini'z icip giiclii baglantilar kurma | diinyasina hizli adimlarla ilerleme
olanag1 BILGI Lisansiistii firsati, 6grencilere kendilerini
Programlari’nda” ayricalikli ve 6zel hissettirme
“Bahar Donemi bagvurularimiz bagladi!” | Haber verme, bilgilendirme
Ogrencilerin kariyer planlarina yon
Slogan “Daha ilerisi igin, BILGI Lisansiisti.”> | oo Hsansiistdl egitim, “BILGI”
’ kelimesinin biiyiik harflerle yazilmasi
ile tiniversitenin isminin vurgulanmasi
Zemin Universite yerleskesi Ictenlik, liiks

Tablo 5: Istanbul Bilgi Universitesi’nin Gdsterge Coziimleme Tablosu

4.5.6. Istanbul Gedik Universitesi’nin Instagram Reklaminin Géstergebilimsel

Coziimlemesi

) GEDIK

N 2/ Universitesi
e

Lisansistu
Egitim Enstitisu
Bahar Donem

Bagvuru Tarihleri

16 - 27 Ocak 2023

Sekil 6: Istanbul Gedik Universitesi Reklami

Kaynak: Reklam Kiitiiphanesi, (https://tr-tr.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&-
country=TR&view all page id=1584030821708076&sort data[direction]=desc&sort data[mode]=rele-
vancy monthly grouped&search_type=page&media_type=all) (Erisim Tarihi: 05.01.2023)
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Merve BAYRAKTAR, Erdem TATLI

Gosterge Gosteren Gosterilen
Karakterler - -
Beyaz Giiven duygusu, saflik, inandiricilik
Renkler - ;
Siyah Gli¢ ve otorite
“Lisansiistii Egitim Enstitiisii Bahar
Dénemi”
Metin oner Bilgilendirme, haber verme

“Bagvuru Tarihleri 16-27 Ocak 2023
2. Bagvuru Dénemi”

Ogrencilerin hayallerini kendi

Slogan “Hayallerine Giden Yol” kurumlarinda ger¢ege doniistiirecekleri
algisi
Zemin Sinif, ders anlatan akademisyen, Etkin bir iletigim ile 6grencilere
ogrenci kaliteli egitim hizmeti sunulmasi

Tablo 6: Istanbul Gedik Universitesi’nin Gosterge Coziimleme Tablosu

4.5.7. Istanbul Nisantas1 Universitesi’nin Instagram Reklaminin Gostergebilimsel

Coziimlemesi

_ISTANBUL
NiSANTASI

UNIVERSITY
NEV

Sekil 7: Nisantas1 Universitesi Reklami1
Kaynak: Instagram, (https://www.instagram.com/p/CgcJU6_NndE/?utm_source=ig_web_copy_link)
(Erigim Tarihi: 10.09.2022)
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Universitelerin Sosyal Medya Reklamlarinin Géstergebilimsel Géziimlemesi:

istanbul'daki Vakif Universiteleri Uzerine Bir inceleme

Gosterge Gosteren Gosterilen
Voleybol formas: giyen kadin Ulkenin umut vadeden, geng, yetenekli ve
ogrenci sportif kadinlar
Karakterler Gitar tutan erkek 6grenci E?S ; nan galma Fa t?iliyeti 01@ erlfek
Ogrencinin yeteneginin kesfedilmesi
Basketbol formasi giyen, elinde top | Giiclii, hedeflerinin pesinden kosan, azimli
tutan erkek 6grenci Ogrenciler yetistirmek
Beyaz Giiven duygusu uyandiran, inandiricilik
Renkler
Mavi Ozgiirliik, huzur, giiven duyusu uyandiran
. “Ozel Yetenek Sinavlan Basliyor! . N .
Metin Hemen Bagvur 28-31 Temmuz” Harekete gegirme, emir, bilgilendirme
Slogan - -
Zemin Beyaz renkte diiz bir zemin Giiven duygusu uyandiran, inandiricilik

Tablo 7: Istanbul Nisantas: Universitesi’nin Gosterge Coziimleme Tablosu

4.5.8. Istanbul Okan Universitesi’nin Instagram Reklaminin Gostergebilimsel

Coziimlemesi

PROFESYONELLER iGiN
YUKSEK LiSANS PROGRAMLARI

@® O'MBA igletme / Ingilizce-Tirkge (Tezli/Tezsiz/Uzaktan Egitim Tezsiz)
®Insan Kaynaklan (Tezli/Tezsiz)
® satis Pazarlama / ingilizce-Turkge (Tezli/Tezsiz)
@ Turizm ve Otelcilik (Tezli/Tezsiz)
® Finans ingilizce (Tezli/Tezsiz)
@®Muhasebe ve Denetim (Tezli/Tezsiz/Uzaktan Egitim Tezsiz)
@ Lojistik Yonetimi (Tezli/Tezsiz/Uzaktan Egitim Tezsiz)

@® Uluslararasi Ticaret / ingilizce-Tarkge (Tezli/Tezsiz)
02122126525 ——
okan.edu.tr/enstitu © ok

Sekil 8: Istanbul Okan Universitesi Reklami
Kaynak: Reklam Kiitiiphanesi, (https://tr-tr.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&-
country=TR&view all page id=125017514178424&sort_data[direction]=desc&sort _data[mode]=rele-
vancy monthly grouped&search_type=page&media_type=all) (Erigim Tarihi: 02.01.2023)
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Merve BAYRAKTAR, Erdem TATLI

Gosterge Gosteren Gosterilen
Resmiyet, is diinyasina giden yol,
Karakterler Takim elbiseli bir erkek kariyer basamaklari, 6grencilerin
kariyerlerine yon verme
Siyah Asalet, glig, resmiyet
Beyaz Saflik, yenilik
Renkler Gri Denge, ciddiyet, otorite, ayricalik,
kuvvet, basar1
Kirmizi Dikkat ¢ekicilik
Mavi Giiven duygusu, zenginlik
“PROFESYONELLER ICIN Ogrencilerin alanlarinda tecriibeli ve
Metin YUKSEK LISANS bilgili kisiler oldugu, dgrencileri is
PROGRAMLARTI” diinyasina hazirlama vaadi
Slogan - -
Zemin Gri renkte diiz bir zemin Denge, ciddiyet, otorite, ayricalik,
kuvvet, basar1

Tablo 8: Istanbul Okan Universitesi’nin Gosterge Coziimleme Tablosu

4.5.9. Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi’nin Instagram Reklaminin

Gostergebilimsel Coziimlemesi

NN

x 22-23 GUZ YARIYILI 4 b
LiSANSUSTU
PROGRAMLARA ~
BASVURULAR

BASLADI

O

OB /z2aimuniv |- istanbul Z&iii Universitesi

Sekil 9: Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Reklami1
Kaynak: Instagram, (https://www.instagram.com/p/CmqTOQWN-21/?utm_source=ig_web_copy_link)
(Erigim Tarihi: 02.01.2023)
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Universitelerin Sosyal Medya Reklamlarinin Gostergebilimsel Céziimlemesi:

istanbul'daki Vakif Universiteleri Uzerine Bir inceleme

Gosterge Gosteren Gosterilen
Karakterler Basortiilii ve bagortiilii olmayan Mubhafazakar kesime hitap etme, cinsiyet
kadin bireyler ve erkek bireyler ayrimi yapmayan, esitlik¢i kurum imaji
Kurumun sektordeki agirligi, kendine
Koyu mavi giivenen, diiriist, kalici, giivenilir bir
Renkler kurum imaj1
Beyaz Giiven veren, basarilar1 destekleyen
kurum imaji
“22-23 GUZ YARIYILI
Metin LISANSUSTU PROGRAMLARA Bilgilendirme, haber verme
BASVURULAR BASLADI”
Slogan - -
Zemin Sokakta yiiriiyen insanlar Universiteye giden yol

Tablo 9: Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi’nin Gosterge Coziimleme Tablosu

4.5.10. istanbul Ticaret Universitesi’nin Instagram Reklaminin Gostergebilimsel

Coziimlemesi

. . . . . . ) .
I ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI

Tanrtim Giinlerimiz, Kampiisierimizde ve ticaret.edu.tr'de

%20 %15

Destek indirim

+%20

Destek

+9%10

ilk 5000'e

2.500¢

Ayhk

5001 - 10000 aras

1.500¢

Ayhk

Sekil 10: Istanbul Ticaret Universitesi Reklami
Kaynak: Instagram, (https://www.instagram.com/p/CgyykzwsDir/?utm_source=ig_web_copy_link)
(Erisim Tarihi: 05.01.2023)
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Merve BAYRAKTAR, Erdem TATLI

4.6. Arastirmanin Sonucu

Aragtirmanin drneklemini olusturan on vakif tiniversitenin Instagram uygulamasi tizerin-
den yapmis oldugu sponsorlu paylagimlarin gdstergebilimsel yontem ile incelenerek genel bir de-
gerlendirme yapilmistir. Analiz yontemi Roland Barthes’in anlamlandirma kuramina dayanmakta
olup paylagimlarin diizanlamlarinin arkasindaki yananlamlar ortaya ¢ikartilmaya ¢aligilmigtir. Bu
baglamda genel bir degerlendirme olarak ¢ogunlukla benzer karakter, renk ve metin kullanildigt
goriilmiistiir. Genel olarak kadin ve erkek bireyler tizerinden 6grenci profili olusturularak gorsel-
deki konumlandirilmalari, kiyafet segimleri, kullanilan nesneler lizerinden, yazinsal 6geler ile de
kullanilan metin ve sloganlar, tercih edilen renkler, kullanilan simgeler ile kitleye verilmek iste-
nen vaatler yansitilmaya ¢alisilmistir. Reklamlarinda karakter kullanan kurumlarin hepsinde ka-
din bireylere yer verildigi goriilmiistiir. Bu da kadinlarin akademik agidan toplumsal konumlarina
isaret ederek egitimde oncil rol oynadig1 gosterilmistir. Reklamlarda kullanilan karakter, renk,
metin, slogan ve zemin gostergeleri incelendiginde, cogunlukla egitim hizmetinin igerigine ¢ok
fazla deginilmedigi goriilmekle birlikte, kitle iizerinde duygusal bir etki uyandirilarak gelecek
odaklilik, is diinyasi, 6zgiinliik, kurum yapis1 gibi temalara vurgu yapildig1 goriilmistiir. Genel
olarak kurumlarin reklamlarda kendine 6zgii giiglii yanlarini 6n plana ¢ikartmay1 amagladiklar

anlagilmistir.

Reklamlarda karsilagilan bir diger yaklasim da rakip kurumlar ile bir kiyaslama yoluna
gidilmesidir. “Gercek Bir Vakif Universitesinde Gelecegi Fethet” slogani bu yaklasima rnek
olarak verilebilecektir. Burada ayn1 zamanda sloganin igerisinde kullanilan “Fethet” kelimesi ile
anlamimi isminden alan Padisah Fatih Sultan Mehmet ¢agristirilmis ve tarihsel bir baglanti ku-
rulmustur. “Saglikta Iki Asirlik Tecriibe” slogant ile “Saglik alaninda say1siz basarilara imza atan
bilim insanlar1 Bezmialem’i tercih etti.” metninde de yine bir tarih vurgusu yapildig1 goriilmiis-
tiir. Bu da kurumun giiclii yaninin ortaya ¢ikartilmak istendigine dair bir 6rnek teskil etmektedir.
“Simdi Sira Sende”, “Hayallerine Giden Yol”, SENIN MASTER PLANIN NE?”, “Daha ilerisi
i¢in, BILGI Lisansiistii.” “Is Diinyasina Tek Adim” sloganlariyla gelecege yon verme, basariya
davet etme ve is diinyas1 baglantilari imkan1 vaat edilmistir. “Mukayeseli egitim”, Dogu-Bati
mukayesesine dayali 6zglin miifredat” metinlerinde ise 6zgiin egitim ideolojisi yansitilmistir.
Kullanilan tiim slogan ve metinler, renkler ve karakterlerle desteklenerek verilmek istenen mesajt

giiclendirmek ve akilda kalicilig1 arttirmak amaglanmistir.

Reklamlarda kullanilan gorsel ve yazinsal 6gelerinde en ¢ok tercih edilen renklerin beyaz
ve mavi oldugu goriilmiistiir. Incelenen iiniversitelerin tiimiiniin reklaminda beyaz rengi tercih et-
tigi, ikinci sirada on tiniversiteden dokuzunun mavi renkteki tasarimlar tercih ettigi goriilmiistiir.

Beyaz renk saflig1, temizligi, inandiriciligi, gdkyliziiniin rengi olan mavi renk ise 6zgiirliigii, hu-
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istanbul'daki Vakif Universiteleri Uzerine Bir inceleme

zuru, giiven duyusunu temsil etmektedir. On {iniversiteden altisinin tasarimlarinda kirmizi rengi
tercih ettigi goriilmekle birlikte dikkat ¢ekici, giiclii, yogun duygular, harekete gegirici gibi etki-
leri yansitmaktadir. On tiniversiteden dordii siyah rengi tasarimlarinda kullanirken, giig, asalet,
otorite gibi ¢agrisimlar yaptig1 goriilmiistiir. En az tercih edilen renkler ise turuncu, mor, yesil ve

gri olmustur.
Sonu¢

Iletisim siireclerinde gecmisten giiniimiize kadar birgok yontem kullanilmistir. Ancak
hicbiri yeni iletisim yontemlerinden olan sosyal medya mecralari kadar hizli bir iletisim imkani
sunamamistir. Sosyal medya, etkilesim agisindan kullanicilarin ¢ift yonlii iletisim kurabilmelerini
saglamistir. Bu sayede kullanicilar da s6z sahibi olarak sosyal medya platformlarinda aktif katilim

ile hem sosyallesebilmekte hem de takip ettikleri sayfalara yorum yapabilmektedirler.

Sosyal medya platformlar arasinda en sik kullanilan uygulamalardan biri olan Instagram,
kullanicilarin igerik tiretebildigi, paylasim yapabildigi, ilgi alanlarina uygun sayfalari takip ede-
bildigi, yorum yapabildigi bir mecradir. Burada kullanicilara sunulan video, canli yayin, hikaye,
reels gibi sahip oldugu ozellikler sayesinde reklamlarin kolaylikla yerlestirilebildigi zengin bir
mecradir. Dolayisiyla tiiketiciler ilgi alanlarina hitap eden isletmelerin sayfalari takip ederek,
Instagram’dan yayinlamig olduklar1 reklamlara erisebilmektedirler. Boylece tiiketicilerin Instag-
ram uygulamasi lizerinden isletmelerin dijital reklamlarina kolayca ulasabilmeleri sebebiyle is-
letmeler adina biiylik bir avantaj saglandig1 goriilmiistiir. Instagram reklamcilig1 sayesinde islet-
meler kendi tirlinlerinin/hizmetlerinin tanittimini bu kanal araciligiyla yaparak, hedef kitleye hizli
ve etkili bir sekilde mesajlarini ve vaatlerini iletebilmektedir. Instagram’da paylasilan reklamlar

sponsorlu paylagim olarak adlandirilmaktadir.

Sosyal medya tizerinden tanitimini1 yapan birgok isletme oldugu gibi egitim hizmeti veren
tiniversitelerin de bu kanal tizerinden yayinlamis olduklar1 reklamlar araciligryla kurumsal ileti-
sim faaliyetlerini hedef kitleye aktardiklar1 goriilmiistiir. Uzun yillar tanitim faaliyetlerini internet
sayfalarindan yiiriiten tiniversiteler, kullaniminin kolaylig1 bakimindan sosyal mecralarina daha
fazla yonelmistir. Ayrica sosyal medya lizerinden yayinlanan reklamlarin, karsilikl etkilesim ku-
rulabilmesi sayesinde kurumsal iletisime biiytk bir 6l¢iide katki sagladigi goriilmiistiir. Bu sayede
iiniversiteler sadece tanitimlarini yapmakla kalmayip ayni zamanda genis bir kitleye de ulasmak

icin Instagram reklamciligini tercih ettigi goriilmiistiir.

Bu baglamda ¢alismada incelemeye konu olan Istanbul’daki vakif {iniversitelerinin, gii-

niimiizde artan rekabet ortaminda kurumlarii rakiplerinden ayrigtiracak cesitli reklam stratejileri
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gelistirmekte ve hedef kitlelerine yonelik tanitim ¢aligmalar1 yapmakta olduklar1 goriilmektedir.
Bu baglamda iiniversiteler pazarlama stratejilerini Instagram uygulamasi iizerinden sponsorlu
icerikte paylasarak aliciya reklamlarmin ulagtirilmasini saglamaktir. Boylece kendi kurumlarimin
ozelliklerini, verdikleri hizmetin kapsamini ve tercih edilme noktasinda sunmus olduklar1 vaatle-

rini yansitabilmektedirler.

Bu ¢aligmada ele alinan Istanbul’da faaliyet gosteren vakif iiniversitelerinin sosyal med-
ya mecralarindan olan Instagram uygulamasi iizerinden yapmis olduklar1 sponsorlu paylasimlar
incelenmis, 6grencilere verilmek istenen mesajlar, kurumlarmin taninirligi ve tercih edilmesine
yonelik sunduklar vaatler gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile ortaya ¢ikartilmaya caligil-

migtir.

Semboller i¢cinde bulundugu toplumun gereksinimlerinden hareketle anlamlarini elde
ederler. Bu noktada reklamlarin yananlamlarinin kitleler tarafindan anlasilmasi ve dogru bir se-
kilde yorumlanmasi énemli bir husustur. Bu reklamlarda genel olarak iiniversiteler 6grencile-
rin beklentilerini ve ihtiyaglarimi tespit ederek, tasarimda kullandiklar1 gorsel ve yazinsal 6geleri
buna uygun bir sekilde tercih ettikleri goriilmiistiir. Universitelerin kullandiklar1 gdstergeler ile
ogrencilere hem duygusal hem de sosyal faydalar sunulmustur. Ozellikle tasarimlarda tercih edi-
len renk ve metinler tizerinden duygusal yakinlik kurulmasi amaglanmistir. Boylece kurumlarin
esitlik¢i, o6zglirliikk¢li ve giiven duygusunu asilayan bir iletisim yolu tercih ederek 6grenciler ile

giiven esasl1 bir bag kurulmasi son derece 6nemlidir.

Universitelerin tanitim faaliyetlerine yonelik yapmis olduklari ¢alismalar, gostergebili-
min oncii isimlerinden Roland Barthes’in yaklasimlari temel alinarak, bu ¢alismaya 1s1k tutacak
gostergebilimsel ¢oziimlemelere dair ortaya konan pek ¢ok eser ve arastirmalardan yararlanilarak
incelenmistir. Bu baglamda sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram uygulamasi iize-
rinden tanitimi gergeklestirilen egitim kurumlarimin reklamlari genel bir yaklagimla ele alinmistir.
Reklamlarda kullanilan karakter, metin, renk, slogan gibi gostergeler araciligiyla egitimin kali-
tesi ve niteligine dair dolayli bir ¢agrisim yapilmistir. Ancak akademik agidan bdliim, program,
egitimin niteligi gibi hususlara ¢ogunlukla net bir sekilde yer verilmedigi goriilmiistiir. Burada
kurumun var olan 6zelliklerinin ve gliglii yanlarinin 6n plana ¢ikartilarak ¢cogunlukla gelecek
odaklilik, tarih {izerinden koklii bir kurum imaji, ideolojik yaklasimlar, akademik 6zgiinliik ve is
diinyas: ile baglanti kurma vaatleriyle kitlenin ayricalikli hissetmesini saglayarak tanimirligi ve

tercih edilirligi yiiksek bir kurum imaji olusturulmak istendigi goriilmuistiir.

Reklamlarda genel olarak kadin ve erkek bireyler lizerinden dgrenci profili olusturuldugu

goriilmistiir. Tasarimda kullanilan karakterlerin kiyafet se¢imi, metinler ve sloganlar, kullanilan
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renkler ile reklamlarin yananlamlar1 aktarilmaya calisilmistir. Karakter kullanilan reklamlarin
hepsinde kadin bireylere yer verildigi goriilmistiir. Burada kadinlarin egitimde 6ncii rol oyna-
digin1 ve kurumlarinda kadin 6grencilerin egitimine dnem verildigi gosterilmistir. Ancak reklam
caligmalarinda karsilasilan sorunlardan biri de “toplumsal cinsiyet esitligi” denildiginde bu ko-
nunun sadece kadin bireyler ile iliskilendirilmesi olarak yansimaktadir. Ciinkii kadin bireylerde
oldugu gibi erkeklerin de reklamlarda sunulan rolleri ile ayni sorunlar s6z konusu olabilmektedir
(Oztiirk, 2020: 1110). Reklamda kullanilan gostergelerde cogunlukla egitim hizmetinin niteligine
yonelik bir anlamlandirma yapilmadigi goriilmistiir. Tercih edilen renkler, metinler ve sloganlar
tizerinden duygusal bir etki uyandirilarak gelecek odaklilik, tarihsel baglanti, is diinyasi, 6zgiin-
lik, kurum yapis1 gibi temalarm vurgulandigi anlagilmistir. Kullanilan tiim slogan ve metinler,
renkler ve karakterlerle desteklenerek verilmek istenen mesaji giiglendirmek ve akilda kaliciligt
arttirmak amaclanmustir. En cok tercih edilen renklerin beyaz ve mavi oldugu goriilmiistiir. Oz-
giirliik, gliven duygusu, inandiricilik gibi etkiler ¢agristirilmis ve kurum ile kitle arasinda duygu-

sal bag kurulmaya calisilmistir.

Ozellikle son yillarda vakif {iniversitelerinin sayismin giderek artmasi ve olusan rekabet
ortaminda rakiplerinden ayrilabilmesi adina ¢esitli pazarlama stratejileri gelistirmeleri 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda ¢alismada incelenen vakif tiniversitelerinin Instagram platformu tizerin-
den yayimlamis oldugu sponsorlu paylasimlarinda genel olarak benzer stratejilerin kullanildigi, bu

benzerligin gorsel ve metin kullaniminda da gozlendigi sdylenebilir.

Sonug olarak bu arastirmada ele alman vakif tniversitelerinin sponsorlu paylasimlar
incelenmis, 6grencilere verilmek istenen mesajlar, kurumlarmin taninirligi ve tercih edilmesine
yonelik sunduklar vaatler gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile ortaya ¢ikartilmaya caligil-
mistir. Bu baglamda benzer bir konuda ¢aligma yapmak isteyen arastirmacilara bir 6neri olarak,
coziimlenecek verilerin acik erisimli kaynaklardan secilmesi, ¢alisma stirecinde kolaylik saglaya-
cag1 sOylenebilir. Bir baska Oneri ise aragtirma karsilastirmali olarak farkli donemleri kapsayacak
sekilde ele alinabilir. Ornegin, vakif iiniversitelerinin tanitim faaliyetlerine yonelik sosyal medya

Oncesi ve sonrasinda yapilan ¢alismalar incelenebilir.
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Ozet

Bolgeler, iilkeler ve isletmeler arasinda yogun rekabe-
tin yasandig1 sektorlerin basinda gelen turizmde, karini artirma-
y1 hedefleyen igletmeler en dar kapsamli tanitim araglarindan
(tabela, brosiir) internet ve televizyon gibi yayilimi en yiiksek
mecralara kadar pek ¢ok alanda bir dizi reklam faaliyeti gergek-
lestirmektedir. Kiiresellesen diinyada giderek artan insan mo-
bilizasyonu her yil binlerce kisinin yasadiklari yerlerden farkli
iilkelere tatil, is veya baska amaglarla seyahat gerceklestirdigini
kanitlar niteliktedir. Yerli ve yabanci turistler icin 6nem tasiyan
reklam ve tanitim faaliyetleri, seyahatin gerceklestirilecegi ula-
sim aracl, konaklanacak tesis ve yararlanilacak ekstra hizmetle-
re yonelik tiiketicilere fiyat, performans, yorum ve diger bilgileri
sunmaktadir. Bu anlamda dogru bilgilendirilme i¢in reklamlarin
tiketicileri yanilticit ve aldatict olmamalari esastir. Calismada
Reklam Kurulu’na yapilan basvurular sonucu giindeme alinan,
“turizm” kategorisindeki reklamlara yonelik kararlarin incelen-
mesi amaglanmaktadir. Dokiiman incelemesi yontemi kullanilan
calisma sonucunda hayatin her alanina giderek daha ¢ok niifuz
eden internet ve sosyal aglarin, turizm ve seyahat hizmetleri-
ne yonelik igerikler agisindan reklam hukukunun en ¢ok ihlal
edildigi mecralardan biri oldugu tespit edilmistir. Aykiriliklarin
gerekeeleri irdelendiginde, yaniltici yildiz tanitimi, tesisin nite-
liginde aldaticilik ve devre miilk/tatil satiglarinda haksiz ticari
uygulamalarin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Reklam, Kiiltiir, Tiiketici, Reklam
Kurulu.
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LEGAL COMPLIANCE AUDIT FOR TOURISM ADVERTISEMENTS:
A REVIEW ON DECISIONS OF BOARD OF ADVERTISEMENT

Abstract

In tourism, which is one of the leading sectors where there is intense competition between regions,
countries and businesses, businesses that aim to increase their profits carry out a series of advertising ac-
tivities in many areas from the narrowest advertising tools (signboards, brochures) to the most spreading
media such as the internet and television. Increasing human mobilization in the globalizing world proves
that every year thousands of people travel from the places they are living to different countries for vacation,
business or other purposes. Advertisement and publicity activities which matter to domestic and foreign
tourists, offer price, performance, reviews and other information to consumers about trip transportation
vehicle, accommodation facilities and extra services will be utilized. In this sense, for accurate information
it is essential that advertisements are not misleading and deceiving consumers. In the study, it is aimed to
examine the decisions regarding the advertisements in the “tourism” category, which were brought to the
agenda as a result of the applications made to the Board of Advertisement. As a result of the study where
document analysis is used, it was determined that the internet and social networks, which are increasingly
penetrating all areas of life, are one of the most violated media in terms of ad content for tourism and travel
services. When the reasons for the contradictions are examined, it is seen that the misleading star rating,
deception in the features of the facility and unfair commercial practices in the sales of timeshare vacation /
properties.

Keywords: Tourism, Advertisement, Culture, Consumer, Board of Advertisement.

EXTENDED ABSTRACT

Advertisement is one of the most frequently used marketing tools by businesses to an-
nounce a good or service to consumers, to provide information about it and to create demand. As
a matter of fact, in recent years, the service sector has opened up an area where profit and employ-
ment opportunities are increasing. In competitive economic system, in order to commercialize the
products and services of companies in best way, they use advertisement and promotional activi-
ties which constitute a basic source of information on consumer purchasing behaviour. Although
the concept of advertisement has an accumulation to the extent of human beings’ existence, it is
observed that the industrialization of the advertising industry is beginning to have a say in deter-
mining the life styles of today with the developments in visual communication technologies. In-
dividuals are in constant contact with each other both locally and globally. Hence, consumers take
decisions with information they receive through marketing and ads. In order to avoid exploitation
of consumer confidence and lack of information, it is necessary to investigate the trueness and

honesty of this information, in other words, the inspection of commercial advertisements.

Today, within intense mobilization environment, as gender inequality in business life de-
creases and employment rates increase, more and more people are starting to take part in business
life at an earlier age. Accordingly, as the consumption culture settles, vacation has become a ne-

cessity for the modern individual rather than a luxury. By the help of influence of internet media,
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this also shapes life styles. Today’s consumers, as both domestic and foreign tourists, are able to

access tourism content via internet as well as traditional communication tools.

As one of the few sectors where our country is the most competitive on a global scale,
tourism differs in certain points, as it is an area that provides services and interacts with not only
Turkish citizens but also visitors from abroad. This difference also affects the nature and poten-
tial of promotions for tourism and travel services. On the other hand, tourism, which is one of
the most important sectors of the global economy, contributes to the promotion of not only the
tourism business but also the culture of a country. Another dimension of the issue that due to the
nature of the service, for tourism it is possible to see and try it concretely at the time of sale or to
easily give up (return from the contract). In this sense, advertisements for tourism facilities, travel

services and package tours should not mislead and deceive consumers.

The use of deceptive and misleading elements in ads in Turkey and the detection and
supervision of the irregularities created by the inclusion of aspects to create unfair competition
are carried out by the Board of Advertisement affiliated to the Ministry of Trade. Established in
accordance with Article 63 of the Act Law No. 6502 on the Protection of Consumer, the Board of
Advertisement is responsible for determining the principles to be complied with in commercial
advertisements and examining ads within those principles. The Board has authority to impose
administrative sanctions (suspension, correction or administrative fines and cautionary suspen-
sion of up to three months if deemed necessary) on advertisers, advertising agencies and media

organisations if a commercial advertisement is not fair.

Within the scope of this study, all decisions of the Board of Advertisement, which carries
out the legal compliance audit of advertisements in Turkey, regarding tourism advertisements in
2020 have been subjected to document analysis. Although the main focal point is about decisions
of Board in 2020, the study steps one year back and questions whether there is similarity or dif-

ferences between decisions regarding tourism ads in 2019 (pre-pandemic period) or not.

The aim of the study as a result of the complaints received to the Board of Advertisement
is to examine the “tourism” content violations and sanction decisions in the Press Bulletins. With
method of document analysis, it is aimed to present a categorical framework in terms of reasoned
decisions regarding tourism ads. It is found out that throughout Board of Advertisement’s inspec-
tion; in one-year period (2020-2021), 102 advertisements were reviewed in “tourism” field and
it was decided to impose suspension of 41 ads. When 51 ads are being imposed to suspension a
together with administrative fines, remaining 10 contents are decided as non-violating advertising

legislation. 92% of the aforementioned misleading content are published through use of internet
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and one different medium besides it. In addition, when the reasons for the violations were exam-
ined in detail, it was seen that misleading star promotion, deception in the quality of the facility
and unfair commercial practices in timeshare/holiday sales came to the fore. Besides, with aim
of presenting a comparative analysis through two consecutive calendar years, the study figures
out that in 2019 when there is much more mobility and travel traffic 131 advertisements were
reviewed in same field. Although medium, namely internet, stays same, two new reasons for vio-
lation are being added as last seat-last minute ads with specific price that influence consumers to

hurry in purchasing behaviour as well as cyclical struggling with inflation campaigns.
GIRIS

Reklam bir mal veya hizmetin tiiketicilere duyurumunun yapilmasi, hakkinda bilgi veril-
mesi ve talep yaratilmasi i¢in igletmelerin en sik bagvurdugu pazarlama araglarinin baginda gelir.
Ulkemizde ve diinyada yalmzca iiriinlere iliskin reklam faaliyetleri degil hizmet sektdriinde de ta-
nitim yapmak kritiktir. Nitekim son yillarda hizmet sektorii, kar ve istihdam olanaklarinin giderek

arttig1 bir alan agmis bu da pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulari olmazsa olmaz kilmistir.

Kiiresel 6lgekte iilkemizin en rekabetci oldugu birkac sektorden biri olarak turizm diger
hizmet sektorleri yaninda yalnizca Tiirk vatandaslarina degil, iilkemize yurtdisindan gelen ziya-
retcilere de hizmet saglayan, onlarla etkilesim olusturan bir alan oldugu i¢in belli noktalarda fark-
lilasmaktadir. Bu fark, turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik tanitimlarin mahiyetini ve yarattigi
potansiyeli de etkilemektedir. Nitekim kiiresel ekonominin en 6nemli sektorlerinden turizm, yal-
nizca turizm isletmesinin degil bir tilkenin kiiltiiriiniin tanittimina katkida bulunmaktadir ve belki
yalnizca bir kez gelecek bir kisinin ziyaretlerinin devamliligimi saglayacaktir. Diger bir boyutu
da hizmetin mahiyeti geregi, farkli hizmet ve {rilinler gibi satis aninda somut bir sekilde gortil-
me-denenme imkani olan veya bir kez faydalanildiktan sonra kolaylikla vazgecme (s6zlesmeden
donme) veya olasi bir zararda bunu tazmin etme olanagi digerleri kadar kolay olmayan nitelik-
tedir. Bu anlamda turizm tesislerine, seyahat hizmetlerine ve paket turlara yonelik reklamlarin

tiiketicileri yaniltict ve aldatic1 olmamasi gerekir.

Mobilizasyonun bu denli ¢ok oldugu giiniimiizde, is hayatinda toplumsal cinsiyet esitsiz-
ligi azalip istihdam oranlar1 arttikca, giderek daha erken yasta, daha ¢ok kisi is hayatina katilmak-
tadir. Buna bagli olarak tiiketim kiiltiirli yerlestikge tatile gitmek bir liiksten ziyade modern birey
icin ihtiya¢ haline gelmistir. Hayat tarzlarinin bu yonde sekillenmeye basladigi ve internet med-
yasiin etki alaninin arttig1 diizende turizm ve seyahat reklamlar1 hem bu hizmetleri tiiketecek
kitleler acisindan dikkat ¢ekici nitelige kavusmus hem de sektor reklamverenlerin giderek daha

cok yiiklendigi bir alan haline gelmistir. Dolayisiyla bugiiniin tiiketicisi hem yerli hem yabanci
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turist olarak geleneksel iletisim araglarinin yaninda internet mecrasi iizerinden turizm igeriklerine

ulagabilmektedir. Caligsma kapsaminda Tiirkiye’de reklamlarin hukuka uygunluk denetimini ger-
ceklestiren Reklam Kurulu'nun turizm reklamlarina yonelik 2020 yilindaki tim kararlar1 dokii-
man analizine tabi tutulmustur. Turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik reklamlarm yayinlandigi
mecralar ve ugradig1 yaptirnmlar ele alimirken yaptirnmlarin gerekgesi bakimindan kategorik bir

cergeve ortaya konulmasi amaglanmaktadir.
1. Turizm Alaninda Reklam

Son yillarda kitlesel bir devinim yaratmasi turizmin ekonomik kalkinmaya katkisini or-
taya koyarken, bir yandan da hem tekil olarak igletme sahiplerinin (reklamverenlerin) hem de
tilkelerin giderek daha fazla 6nem verdigi bir alan haline gelmesinin gerekgelerini agiklamakta-
dir. Kilometrelerce uzakta yasayan bir kisi bugiin artik diinyanin herhangi bir noktasina seyahat
etmek istediginde internet ve sosyal aglar1 kullanmakta, orada yer alan gorseller ve yazili bilgiler
sayesinde s6z konusu hizmete yonelik enformasyon ihtiyacini gidermektedir. Konaklama tesisleri
ve hava yolu sirketlerinin yani sira, tur/organizasyon firmalar1 ile Booking, Tripadvisor, Airbnb
gibi rezervasyon ve acente hizmeti saglayan platformlar da web tabanl teknolojileri tiiketicilere
erisim mecrasi olarak kullanmaktadir. Bu teknolojiler havayolu isletmeciligi, konaklama igletme-
ciligi, seyahat isletmeciligi, arag kiralama, turizm bdlgesi yonetimi, tur operatorliigii gibi turizmin

pek cok farkli alaninda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Kozak, 2006, s. 272).

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y netmeligi’nde reklam mecralar “reklam
ve tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustu-
gu yeri ve ortami; televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim
kanallart ile agik hava, basili materyal gibi iletisim araglart” seklinde sayilmigtir (2015). Dola-
yistyla bugiiniin geligmis internet teknolojilerinin yani sira fiziki anlamda tiiketicinin bir turizm
tesisine yonelik ilk karsilasacagi mecra tabeladir. Ayrica goriiniirliik potansiyeli bakimindan rek-

lamverenler (turizm tesisleri) i¢cin 6nemli bir aragtir.

Reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis birbiriyle ortak ve ayrilan nokta-
lara sahip farkli pazarlama araglaridir. Turizm isletmeleri bu tiirden tanitim araglarinin yan1 sira
agizdan agiza iletisime de ¢ok onem verir. Nitekim bir konaklama tesisini goriip deneyimleyen
turistin bunu yakinlarma aktarmasi o mekan i¢in talebi arttiracak ve bir sonraki sezon karini
yiikseltecek olanak sunacaktir. Bununla birlikte, pazarlama disiplini icerisinde tiiketicinin satin
alma karar siireci olarak sayilabilecek bes asamanin (ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, segeneklerin tanin-
mast, segeneklerin degerlendirilmesi, alim karar1 ve alim sonrasi davraniglar) 6zellikle secenek

belirlenmesi ile ilgili kisminda turistlerin bilgi edinmesi konusu 6ne ¢ikmaktadir. Bayazit-Hayta
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(2008) bunlardan ilkinin 6nceki deneyimler sonucu akilda kalanlar, ikincisinin ise reklam, se-
yahat kataloglari, turizm biirolari, acente, arkadas, aile ve benzeri ¢evreden toplanan bilgiler ol-
dugunu vurgular. Turist tiiketici secenekler hakkindaki bilgileri elde ettikten sonra bu bilgilerin
1s181inda maliyet-deger iliskileri, se¢eneklerin ¢ekiciligi, seyahat hakkindaki bilgilerin nitelik ve

nicelikleri goz oniinde bulundurarak secenekleri degerlendirme yoluna gitmektedir.

Turizm sektoriinde tiiketicilerin satin alma davranisini kavrayabilmek {izerine pek ¢ok
caligma gergeklestirilmis olup bu anlamdaki ilk girisimlerden sayilabilecek Wahab, Crampon
ve Rothfield’mn (1976) arastirmasinda turistlerin farkli amaclara sahip tiiketiciler olduklar1 fikri
ve turist satin alma davraniginin satin alma kararmin 6zelligine gore kavramsallastirilmasi one
cikmistir. Middleton ve Clarke (2001) ise turist tiiketici davranisi modelinin, birbirini etkileyen
“uyarici girdiler, iletisim kanallari, tiiketici 6zellikleri ile karar siireci ve satin alma ¢iktilar1” un-

surlarina dayandigini vurgular.

Giizel ve Per¢in (2008, s. 71) bireylerin bos vakitlerinin artmasi ve hayat kalitesinin/sahip
oldugu standartlarinin giiclenmesi ile uluslararasi diizeyde turizme katilan kisi sayisinin giderek
arttigini belirtir. Bu anlamda, hizli bir sekilde degisen rekabet ortamlart ve sunduklari turistik
iriiniin kalitesi ne olursa olsun turizm sektoriindeki firmalarin niceliksel ve gesit olarak reklama
duyduklari ihtiyag katlanarak artmaktadir. ilk etapta dnce potansiyel turistin dikkatini iiriin ve
hizmetlere cekmek zorunda olan firmalar, bir diger deyisle reklamverenler ¢ok sayida kitle ileti-
sim aracini reklam amacl kullanmaktadir. Turizm agisindan reklam, bir firmanin turistik iiriin ya
da hizmetine dair eski miisterilerini korumak, iiriine yeni tiiketiciler bulmak, firmanin pazardaki

payini korumak veya artirmak igin kullandigi ticari tekniklerin tiimiidiir (i¢6z, 1996, s. 151).

Bu noktada, su ayrima deginmek yerinde olacaktir; turizm sektoriindeki reklamlar, ulusal
turizm Orgiitleri ve bireysel turizm igletmeleri tarafindan olmak tizere iki farkli diizeyde gergek-
lestirilmektedir. Ulusal turizm orgiitleri tarafindan gergeklestirilen turizm sektorii reklamlarinda
bir iilkenin veya bolgenin turizm degerleri, potansiyel turistlere tanitilmakta ve bu yerlerin goriil-
mesi gerektiginin alt1 ¢izilmekte iken sahsi/kurumsal turizm isletmelerinin yaptigi reklamlarda is-
letmenin sunmus oldugu turistik {iriin ve hizmetler tanitilmakta ve tliketiciler bunlar1 satin almaya

ikna edilmeye calisilmaktadir (Erol, 1992, s. 99).

Ote yandan, her ne kadar arastirmalara gére toplam reklam harcamasi igerisinde turizm
sektoriiniin paymin ¢ok bilyiik olmadig1 saptansa da (Uniivar, 2012) ézellikle turizmde faaliyet
gdsteren birtakim 6zel sirketlerin ciddi yatirimlar yaptig1 goriilmektedir. Ornegin, bunlardan biri

sayilacak Walt Disney ¢ok biiytik bir reklam biitcesine sahiptir (Morgan & Pritchard, 2006, s. 24).
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1.1. Alanyazin Taramasi

Her ne kadar turizm sektdriinde tanitim faaliyetleri glinden giine glincelligini koruyan ve
turizmin yani sira, kiiltiir, halkla iliskiler, pazarlama, isletmecilik gibi pek ¢ok noktalara degen bir
konu olsa da bu alanda yazinda buna dair ¢cok fazla aragtirma yer almadigi goriilmektedir. Bunun-
la birlikte, var olan ¢aligmalarin herhangi birinde meselenin hukuki boyutuna deginilmemistir. Bu
anlamda 6zgiin oldugu disiiniilen bu ¢alisma ile genel durum degerlendirmesi ve ana hatlariyla

mevcut/giincel tablonun ortaya konmasi séz konusu olacaktir.

Reklam ve pazarlama hem iletisim bilimleri hem de isletme alaninda galisan aragtirma-
cilarm ilgisini ¢ekmelerinin yani sira, hukuk disiplinini de ilgilendiren dinamik ve ¢ok yonlii ko-
nulardir. Literatiirde turizm reklamlarinin 6zellikle turizm pazarlamasi ve isletmeciligi alaninda
ele alindig1 goriilmekle birlikte reklamlarin idari denetimi, etik ilkelerin énemi ve tiiketicilerin
turizm pazarlamasinda korunmasi meseleleri yeterince irdelenmemistir. Turizm reklamlarina y6-
nelik caligmalar ii¢ temel konu {izerinde yogunlasmaktadir; bunlar turizm pazarlamasinda reklam
faaliyetlerinin 6nemi ve tiiketicilerin satin alma davranigina etkisi, turizm reklamlarina yonelik
gostergebilimsel ¢oziimlemeler ile sehir ve bdlgelerin turizm potansiyeli lizerine gergeklestirilen

spesifik alan arastirmalari olarak siniflandirilabilir.

Turizm reklamlar1 artik yalnizea televizyon, radyo, gazete/dergi gibi geleneksel medya
araglarinda degil internet ve sosyal medya platformlari vasitasiyla — dahasi giderek artan bigimde
— tiiketici ile temas etmektedir. Bir mecra olarak dijital pazarlama ve yeni medyada yer alan tu-
rizm reklamlari popiiler bir alan olmakla birlikte bu alanda denetimin nasil saglandig: iizerine ¢a-
listlmamistir. Saglik, gida ve cocuklara yonelik reklamlar gibi belirli kategori ve sektorlere iliskin
reklamlarin idari denetimi ve etik baglaminda degerlendirilmesi konu edilirken bireylerin degisen
ve doniisen toplumsal diizende neredeyse vazgecemeyecekleri bir tiiketim pratigine ulasan turizm
ve seyahat hizmetleri pazarlamasina iliskin hukuka uygunluk denetimi yeterince ilgi gérmemistir.
Bu ¢alismanin 6nemi ve 6zgiin degeri 6nceki aragtirmalarda idari denetim kavraminin ve denetim
mekanizmasi olarak Reklam Kurulu ve islevinin ele alinmamasindan yola ¢ikilarak turizm gibi
rekabetin yogun oldugu ve tiiketici memnuniyetinin 6n planda tutuldugu bir hizmet tiiriinde fiyat,
performans, yorum, tesis niteligi ve ek hizmetler gibi pek ¢ok bilgi sunan reklamlarin kurul tara-

findan verilen kararlar {izerinden bir incelemeye tabi tutulmasindan ileri gelir.

Turizmde rekabet ile birlikte gelen yeni {iriin tasarimlar1 ve farklilagma gayretleri ile tiriin
ve hizmetlerin satisinin saglanabilmesi igin tiiketicilerin bilgi almasi ve satin almaya ikna olma-
lar1 turizm pazarlamasindaki alanindaki arastirmalari etkilemistir (Ozel & Kozak, 2012). Alan-

yazin taramasi yapildiginda var olan ¢aligmalarin turizm reklamlarina yonelik gostergebilimsel
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cozlimleme ve simgelestirmeler, reklamlarda stratejik duygu kullanimi ve marka algisi ile - daha
cok — turizm reklamlarinin {ilke tanitimi ve turizm hareketine etkisi iizerine gerceklestirildigi go-

rilmiistir.

Fong, Firoz ve Sulaiman (2017) geng turist tiiketicilerin farkli kiiltiire ait destinasyonlara
seyahat etme egilimlerinin daha fazla oldugunu ve bilgi kaynagi olarak daha ¢ok gorsel-isitsel
tanitimlart tercih ettiklerini ortaya koyduklar aragtirmalarinda AIDA modeli ile turizm reklam-
larina iliskin tanitim videolarin tiiketicinin satin alma karar1 iizerindeki etkisini sorgulamistir.
Caligmanin katilimcilari ile gergeklestirilen anket dncesinde kendilerine Youtube videolar: izle-
tilmis ve hangi 6zelliklerin karar alma mekanizmasini etkiledigi analiz edilmis; sonucunda turizm
sektoriine iliskin video reklamlarinin, destinasyonun insan, doga, manzara, mimari ve kiiltiirel
miras gibi kendine has ve cezbedici 6zelliklerini gosterdikleri takdirde tiiketicilerin o mekan1

ziyaret etmeye yonelik i¢ arzularini oldukga tetikledigi ortaya konmustur.

Cetinel (2001) aragtirmasi kapsaminda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Tanitma Genel Mii-
diirliigii kayitlarindan alinan, 1996-2000 yillar1 arasinda yurtdisindaki medyada yapilan reklam
harcamalar1 ve gelen turist sayilarin1 gosteren veriler 15181nda, yapilan harcamalarin gelen turist
sayilar1 tizerindeki etkisini gdrebilmek amaciyla sirasiyla genel ve iilkelere gore korelasyon ana-
lizi yapmistir. Bunun sonucunda 6zellikle televizyon ve radyoda yapilan reklam harcamalarmin
gelen turist sayilar tizerinde daha etkin oldugunu saptamistir. Ancak bugiine gelindiginde, diji-
tallesmenin etkisi ile televizyon ve radyo reklamlarinin yerini sosyal aglarin aldigini séylemek

mumkindiir.

Ispanya’da covid-19 pandemisi sonrasi turizm sektdriindeki pazarlama ve tanitim faali-
yetlerinin nasil doniistiigiine odaklanan bir arastirma kapsaminda pazarlama, tiiketici davranisi ve
turizm alanindaki 65 uzmanla goriisme gerceklestirilerek ¢evrimigi bilgi kaynaklarinin arkadas ve
yakinlara danisma — tavsiye alma gibi yontemlerin 6niine gegtigi bulgulanmistir. Yakin gelecekte
ise ¢cevrimici platformlarin fiziki seyahat acentelerinin yerini alacagi ve sanal gergeklik ile yapay
zeka teknolojilerinin giderek daha onemli rol oynayacagi savlanmistir (Toubes, Vila, & Fraiz

Brea, 2021).

Ayrica, Uniivar (2012, s. 60) “Turizm Reklamlarinda Yaratici Stratejilerin Uygulanma
Diizeylerinin Belirlenmesi” baslikli calismasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren 121 bes yildizli otel
iizerinde gerceklestirdigi aragtirmanin sonuglarini paylagsmaktadir. Buna gore, turizm firmalarinin
reklam kampanyalarinda yaratici stratejiler arasinda konumlandirma yaklasimini daha yogun bir
bi¢cimde benimsedikleri, temel satis Onerisi yaklasimi ile imaj yaklasimindan da faydalandiklari

sonucuna ulasilmistir. Ayrica imaj olusumunda genellikle ses benzerliginden yararlanildigi, bir
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siralama yapildiginda gorsel benzerligin ikinci, igitsel benzerligin ise konaklama isletmelerinin

reklam kampanyalarinda daha az oranda kullanildig1 belirlenmistir.

Diger yandan, Egemen (2009) biiyiik maliyetlerine ragmen diinyanin bir¢ok noktasinda
yayinlanan iilke tanitim reklamlarinin verimli ve etkili bir sekilde hazirlandiklar takdirde iilke
imaj1 ve pazarlama faaliyetlerine ¢ok ciddi katkilar saglayabildigini vurgulayarak Tirkiye nin
2008 reklam filmini gostergebilimsel acidan degerlendirmeye almistir. Gengytirek (2014) ise
reklam metinlerinin gazetelerin hedef kitleleri dogrultusunda benimsenen ideolojileriyle yasam
tarzlarini yeniden trettikleri iddiasiyla kapitalist sistemin koriikledigi tiiketimin, bos zamani da
kontrol altina alarak yonlendirdigini ve ¢alisma zamaninin karsilig1 olarak sunulan bos zamanin,

turizm faaliyetleri kapsaminda da planli bir bigimde tiiketime sunuldugu vurgulamaktadir.

Konaklama ve turizm endiistrisi, asir1 rekabet¢i piyasa ortami ve hizmet sektoriiniin ay-
rilmazlik, soyutluk ve degiskenlik gibi dogal 6zellikleri nedeniyle aldatici, etik dis1 ve yaniltict
pazarlama uygulamalarina kars1 kirilgandir. Kimi arastirmalar sektdrii tiiketicinin sagliksiz satin
alma kararlar1 almasina sebep olan aldatici reklam uygulamalarina dayanan ve bu sayede yalniz-
ca karlilig1 arttirmay1 amaclayan pazarlama anlayis1 sebebiyle elestirmektedir (Aditya, 2001).
Ne var ki turist tiiketicinin reklamveren tarafindan manipiile edildigi ve aldatildigini kisa siirede
fark edebilme potansiyeli ve bu durumun uzun vadede reklamverenin finansal giicli ve pazardaki

konumunu kaybetmesine sebep olabilecegi ¢ogunlukla géz ardi edilmektedir.

Tiim bu tarama 1s181nda, bu ¢alismanin 6zgiinligi turizm sektoriindeki tanitimlari reklam
hukukuna uygunluk acisindan ele almak ve denetimden sorumlu idari otoritenin kategorik yak-
lasimin1 otobiis veya ucuz ugak bileti satislari, acente servisleri gibi seyahat hizmetlerine dogru
genisleterek alandaki mevcut ve olasi ihlalleri tiikketicinin korunmas1 vurgusuyla bir biitiin olarak

ortaya koymaktir.
1.2. Ulke Tamtiminda Turizmin Onemi

Turizm bir iilkenin sahip oldugu dogal giizellikler ile kiiltiirel mirasinin katma deger tire-
ten bir faaliyete doniisiimii ve bu girdinin {ilke ekonomisine katkisinin viicut bulmus halidir. Hem
tarihsel bir ge¢gmis hakkinda vermis oldugu bilgiden hem de iilke ekonomisine kattig1 maddi getiri
sayesinde, kiiltiir varliklarinin korunma zorunlulugu herkesce kabul gérmektedir (Gégebakan,
2015). Onceki baslik; turizmde reklamin neden 6nemli oldugu ve etki alanini ne derece artirabi-
lecegini tartisirken, bu noktada konunun biraz daha kaynagina inilerek turizmin iilkeler i¢in ne

anlam ifade ettigi sorgulanacaktr.
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Uluslararasi alandaki tanitim faaliyetleri, bir iilkenin, diinyadaki goriintiisti, sayginligi ve
dolayistyla amaglanan tanitim politikasinin etkinligi bakimindan olduk¢a dnemli rol oynamakta-
dir (Disisleri Bakanligi, 2012). Bununla birlikte, bir iilkeye ait tim degerleri geregi gibi tanitmak
ve yurtdiginda yasayan insanlar nezdinde olumlu bir imaj yaratarak, turist sayis1 ile turizm gelirle-
rini arttirabilmek icin 6zel sektor ve kamu tarafindan g¢esitli ¢aligmalar yiiriitiilmektedir. Disisleri
Bakanligi, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ve Ticaret Bakanligi’nin (ve hatta saglik turizmi agisindan
Saglik Bakanligi) girisimleri bir yana, bu faaliyetten dogrudan gelir elde eden bireysel isletme-
lerin de bu anlamda 6nemli bir sorumluluk tasidigini hatirlatmak gerekir. Cakir ve Yalgin (2012)
onceleri turizmle sinirlandirilmis bigimde algilanan tanittim methumunun boyutlarinin, bugiine
gelindiginde turizmden kiiltiirel ¢esitlilige fikir diinyasinin zenginligine kadar genis bir yelpazeye
yayilabilen ¢ok boyutlu, farkli bir gériiniim kazandigin vurgular. Bu ihtiyag, iilke tanitiminda ¢ok
yonlii bir tanitim stratejisi izlenmesi zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Burgucu (2013)
“Tanitim Faaliyetlerinin Turizm Hareketine Etkisi ve Fethiye Ilgesi Ornegi” baslikl yiiksek lisans
tezinde Tiirkiye’nin toplam tanitim ¢abalarindan tatmin edici sonuglar elde edebilmesi i¢in 6n-
celikle reklam faaliyetlerinin uygulanmasindaki mevcut zayifliklar1 ve yetersizlikleri belirleyip
daha sonra basarili bir tanitim planlamasi i¢in politikalar gelistirmesinin zaruri oldugu tespitinde

bulunur.

Diger yandan, bu calismada spesifik olarak turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik rek-
lam faaliyetlerine odaklanildigindan, {ilke tanitim1 ve imaj olusumunda turizmin katkilar1 biraz
daha dncelenmektedir diyebiliriz. Bugiin uluslararasi arenaya bakildiginda turizmde gozlemlenen
yogun rekabet ortaminda Tiirkiye’nin dis aktif turizmden bekledigi verim diizeyini alabilmesi ve
sahip oldugu 6nemli potansiyeli degerlendirerek iilkeye olan talebi yiikseltebilmesi maksadiyla

oncelikle tanitim ve imaj yaratma konularina 6nem vermesi gerekmektedir (Cetinel, 2001, s. 158)

Kaya’nin (1992, s. 5) tarifine gore turizmde tanitim, bir lilkenin turistik potansiyelini
olusturan doga, kiiltiir, tarih, deniz, dag-orman vb. temel nitelikleri ve turizm pazarlarinda her
tiirli tutundurma metotlarindan faydalanarak, potansiyel tiiketicileri bilgilendirme ve iilkenin tu-
ristik degerleri hakkinda olumlu imaj yaratma faaliyetleridir. Bu anlamda, tanitim araglarindan
biri olan reklam, potansiyel turistte (tiiketici) unutulmayacak bir imaj yaratmay1 hedeflemekte-
dir. Dolayistyla, ¢esitli kanallardan, reklam araglarindan veya i¢inde yasanilan toplumsal/kiiltiirel
cevreden ya da tam aksine birtakim onyargilardan elde edilen verilerin degerlendirmeye alinmast
ve yorumlanmasi (Tolungii¢, 2000, s. 23) turistin zihninde imaj1 sekillendirecek, akabinde imaji
olusturan ol¢iitlere bakilarak tercihler belirlenecektir. Bu nedenle, Seitz’in da (1990, s. 25) altin1
cizdigi gibi turistik talebin olusmasi acisindan imajin dnemi biiyiiktiir. Bir diger deyisle, imaj ve

prestij turizm ile, turizm de iilke tanitimi ile el ele gider.
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Artik, geleneksel tanitim araglarinin yaninda yerli ya da yabanci turist tercihini belli 6l-

clitlere dayandirirken yeni medyanin olanaklarindan siklikla faydalanmaktadir. Tanitimin verim-
liligini ¢ok yakindan ilgilendiren yeni iletisim ve bilgi teknolojileri, turistin ilk andan itibaren
konaklanacak tesis veya seyahatin gergeklestirilecegi ulasim saglayicisi ile dogrudan temas et-
mesini saglayan bir ortam yaratir. Turistik hizmetin satin alindigi tarihten sonra fiziken ve zaman-
sal acidan ger¢ek anlamda hizmetten yararlanildiginda karsilasilan olasi bir olumsuzluk, hem bu
yeni mecralar sayesinde kolaylikla yayilarak dolasima girebilecek hem de iilkesine donen bireyin
nazarinda tlim ¢evrenin iilkeye bakisini kotii yonde etkileyecektir. Bu da ¢ergevenin digina ¢ikil-
digna iilke imaj1 ve tanitimina zarar vermek demektir. Nitekim hizmet saglayicilarimin aklinda
tutmas1 gereken; iyi yonde olugmus bir imajin, bir turistik ¢gekim merkezinin en dnemli sermayesi

oldugudur.

Bu béliimde turizmin iilke tanitim1 ve prestijinin siirekliligi agisindan ne kadar kritik ol-
dugu ve turizm alaninda ise reklamin ne denli belirleyici rol oynadigi tartisilmistir. Dolayisiyla bu
olgularin birbiriyle ilintili oldugu acik iken reklamlarm idari denetiminden sorumlu otorite olan
Reklam Kurulu’nun verdigi kararlar iizerinden Tiirkiye’de ger¢eklestirilen turizm reklamlarinin

hukuka uygunlugunu arastirmak ve incelemek yerinde olacaktir.
2. Reklam Kurulu Kararlar1 Uzerine Inceleme

Ticaret Bakanlig1 biinyesinde bulunan Reklam Kurulu, tilkemizde ticari reklamlarda
uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara kars1 tiikketiciyi korumaya yo-
nelik diizenlemeleri yapma, bu hususlar ¢ergevesinde inceleme ve gerektiginde denetim gergek-
lestirme, inceleme ve denetim sonucuna gore ise idari yaptirim karari uygulamakla gorevlidir. Bu
anlamda caligmada tiiketicileri yaniltici-aldatici birtakim faaliyetlerin 6niine gegmeyi amaglayan
Kurul’un turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik hukuka uygunluk denetimine yonelik analizin

sonuglar1 paylasilacaktir.
2.1. Arastirmanin Amaci ve Konunun Onemi

Bir iilkenin sahip oldugu tarihsel ve kiiltiirel degerler, bir yoniiyle entelektiiel diger yo-
niiyle de ekonomik agidan 6nem tagimaktadir. Siirdiiriilebilir kalkinmada kiiltiir varliklarinin bir
arag olarak kullanilmasi istihdam ve gelir artisini insanliga ait kiiltiirel mirasin muhafaza edilmesi
yoluyla sagladigi i¢in oldukca degerlidir. Ayrica turizm reklamlari ve reklamda sunulan ileti 6zel-
likle potansiyel ve mevcut turist kitlelerinin turistik yerler hakkinda bilgi sahibi olmas1 ve birden
cok yer markasi arasinda kiyaslama olanagi vermesi agisindan 6nem tasirken tiiketicinin o yerle

ilgili alg1 ve degerlendirmelerini yonlendirme giiciine sahiptir. Dolayisiyla turizm reklamlar1 hem
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tilkelere yonelik pozitif algi olusmast hem de yerli turistin saglikli bilgi alip dogru tercihlerde
bulunmas: agisindan belirleyicidir. Yan sira, bir yildan uzun siire i¢in kurulan ve tiiketiciye bu
stire zarfinda birden fazla donem i¢in bir veya daha fazla sayida gecelik konaklama imkan1 veren
devre tatil veya devre miilk gibi hizmetler bakimindan tiiketicilerin hem maddi hem manevi ¢ok
ciddi zarara ugratabilmekte olmasi konunun bu boyutunun da kritik 6neme sahip oldugunu goste-
rir. Calisma, Tiirkiye’de reklamlarin idari denetiminden sorumlu otorite olan Reklam Kurulu’nun
giindemine gelen ve incelemeye alian turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik reklamlarin nice-
liksel degerlendirilmesini, icerik baglamindaki aykiriliklar1 ve son olarak yaptirimlart incelemesi

yoniinden onem tagimaktadir.

Dolayisiyla, ¢alisma; turizm sektdriinde reklamlara iliskin hukuki diizenlemelere aykiri-
lik teskil eden 6rnek kararlarm analiz edilmesi gayretindedir. Bu ¢ercevede 2020 yilinin tamami
evren olarak secilmis, Reklam Kurulu’nun Ocak ile Aralik aylar arasinda bir yillik siirecteki
kararlar1 incelemeye tabi tutulmustur. Calismanin gergeklestirildigi ve yayina hazirlandigi donem
disiiniildiigiinde, verilerin giincelligi ve covid-19 siireci gibi — tiim sektdrlerde oldugu kadar —

turizm sektorii i¢in de sira dis1 bir donemi kapstyor olmasinin énemsendigini ifade etmek gerekir.

Tiirkiye’de turizm alaninda gerceklestirilen/gerceklestirilecek reklam ve tanitimlarin
yalmzca genel reklam mevzuatina degil, 6zel diizenlemelere de uygun olmasi1 gerekmektedir.
Turizmi Tesvik Kanunu (md. 5/a.) (1982), Turizm Tesislerinin Niteliklerine iliskin Y&netmelik
(md. 16, bkz. Miilga Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y&netmeli-
gin md. 16) (2019), Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu (1972) ve Seyahat
Acentalar1 Birligi Yonetmeligi (2018) gibi birtakim sektor-spesifik diizenlemeler bulunmaktadir.

2.2. Yontem ve Simirhiliklar

Caligma nitel bir yapida olup, veri toplama yontemi olarak dokiiman incelemesi kulla-
nilmistir. S6z konusu yontemde arastirma ile ilgili olgu ve olaylar hakkinda bilgi iceren yazili
belgelerin analiz edilerek veri saglanmasi s6z konusudur. Bununla birlikte, alanla ilgili pek ¢ok

bilgi, belge inceleme yoluyla elde edilebilmektedir (Karatas, 2015, s. 72).

Uluslararasi alanyazinda ‘document analysis’ veya ‘document study’ olarak adlandirilan
bu metot kisisel ya da kisisel olmayan pek ¢ok belgenin gdzden gegirilmesini igermektedir (Bu-
setto, Wick, & Gumbinger, 2020). Bowen (2009) dokiiman analizini basili ve elektronik mater-
yallerin incelenmesi ve degerlendirilmesi siirecinde gergeklesen bir dizi islem olarak tanimlar.
Bahse konu yontemde kitap, mektup, giinliik, cizelge, istatistik, anayasa ve yonetmelikler, yasal

metinler, politika belgeleri, yillik raporlar, toplant1 tutanaklar1 (Bryman, 2012), gazete, saglik ve
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kamu kayitlar1 dokiiman gesitleri olarak ele alinmaktadir (Labuschagne, 2003). Patton’a (2002)

gore dokiiman sayesinde orgiitsel siiregler ve bu siireglerin nasil gergeklestiginin arka plani gorii-
niir hale gelebilmektedir. Alanyazina bakildiginda dokiiman analizinin gézlem ve goriisme gibi
diger nitel yontemler ile kullanilabildigi goriiliirken (Yin, 1994) bu yontemde yazili belgelerin
iceriginin titizlikle ve sistematik olarak analiz edilmesi, anlam ¢ikarilmasi s6z konusudur (Wach,
2013). Dokiiman olarak Reklam Kurulu’nun kararlarin1 kamuoyu ile diizenli olarak her ay pay-
lastig1 basin biiltenleri (Ticaret Bakanligi, 2021) incelenerek anlam ¢ikarma ve konu hakkinda bir

anlayis olusturma hedeflenmistir.

Arastirmanin odag1 ve zaman kisitliligi sebebiyle ¢alismada basin biiltenlerindeki yalniz-
ca turizm baslig1 altinda yer alan kararlar incelenmis olup, iletisim, kozmetik, gida, teknoloji vb.

diger sektorlerdeki reklam igeriklerine ve aykiriliklara deginilmemistir.

2.3. Tespitler

Elde edilen bulgular neticesinde, aylik periyotlarla toplandig1 goriilen Reklam Kuru-
lu’nun, gelen basvurulari iletisim hizmetleri, gida, saglik, turizm, kozmetik ve temizlik {irlinleri,
teknoloji ve dayanikli tiiketim mallar1, banka ve sigorta, Ortiilii, enerji, tiitiin ve alkol, egitim,
diger (daha 6zgiin ve yukarida sayilan siniflandirmaya girmeyen) sektorler seklinde bir tasnif

yontemiyle incelemeye aldig tespit edilmistir.

Diger yandan, Kurul’un Bakanligin resmi web sitesinde, kararlar1 ve gerekgelerini basin
biilteni seklinde her ay yayinlayarak kamuoyu ile paylastigi goriilmektedir. Bir yillik zaman dili-
minin daha detayli analiz edilebilmesi i¢in telekomiinikasyon, enerji, gayrimenkul gibi sektorlere
iligkin ekonomik analizlerde kullanilan bir yontem olan ticer aylik ¢eyrek seklinde bir incele-
me metodu izlenmistir. Turizm sektoriiniin mevsimsel anlamda degisken bir islem hacmi oldugu
disiiniildiigiinde, yaz donemi gelmeden dnce ve sonbahar sonrast donemde tiiketicilerden veya
rakip firmalardan gelen bagvurular neticesinde incelenen dosya sayisinin artmasinin ¢ok tesadiifi
degildir.! Genel bir ¢er¢ceve sunmak adina Reklam Kurulu’nun 2020 yilinda gergeklestirdigi tiim
toplantilara yonelik veriler paylasilacaktir. Turizm sektoriine iliskin incelenen reklam dosya sayi-

lar1 agsagidaki gibidir.

! Alanyazina kazandirilan bazi ¢aligmalarda Reklam Kurulu’nun tiim basvurulari incelemeye aldig1 varsa-
yimindan yola ¢ikilarak “Kurul’a yapilan sikayet”, “basvuru sayis1” gibi tanimlamalar kullanildig: goriilse
de bunun kesin olarak dogru oldugunu ifade etmek miimkiin degildir. Nitekim Reklam Kurulu’na bir yilda
ne kadar basvuru yapildig1 ve yiizde kaginin incelenip karara baglandigina iligkin diizenli bir veri yayin-
lanmamaktadir. Yani sira Reklam Kurulunun ve ihtisas komisyonlarinin kurulusu, goérevleri, ¢calisma usul
ve esaslarinit diizenleyen Reklam Kurulu Yoénetmeligi’nin “Bagvuru” baslikli 8 inci maddesinde “Kurula
bagvurular yazili olarak veya elektronik ortamda yapilir. Bagvuru sahibi ger¢ek kisinin adi, soyadi ile T.C.
kimlik numarasi ve adresini, tiizel kiginin ise unvani ve adresini icermeyen bagvurular Kurulca degerlen-
dirmeye alinmaz” agikg¢a hitkkme baglanmistir.
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Toplant1
Sayis1

292 | 293 | 294 | 295 | 296 | 297 | 298 | 299 | 300 | 301 | 302 | 303 | 304

Tarih Oca | Sub | Mar | Mar | Nis | May | Haz | Tem | Agus | Eyl | Eki | Kas | Ara

Turizm
Sektoriine
Iliskin
incelenen
Reklam
Sayisi

24 |5 6 - - 9 - 15 2 13 10 8 12

Tablo 1: 2020 y1l1 Reklam Kurulu Toplantilarinda Karara Baglanan Dosyalar

Ocak 2020 tarihinde Reklam Kurulu nezdinde incelemeye alinan 87 basvurudan 24 {iniin
turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik reklamlara iliskin oldugu, bu oranin da toplam sayinin
neredeyse %30’una tekabiil ettigi goriilmektedir. Turizm baslig1 altinda incelemeye alinan rek-
lamlardan 18’1 dogrudan otel, pansiyon vb. konaklama tesislerine yonelik reklamlara iliskin ice-
riklerden olusmaktayken, karara baglanan 6 dosya (4’1 ugak ve 2’si otobiis olmak iizere) seyahat
hizmetlerine yonelik tanitimlardir.?> Burada dikkat ¢eken bir diger husus, 24 reklamin 18’inin
internet iizerinden yayinlanan iceriklere ait olmasidir. Gerek https://tr.hotels.com, www.tripad-
visor.com.tr, www.pansiyonlar.net gibi web siteleri gerekse turizm isletmelerinin sosyal medya
hesaplarinda yayinlanan reklamlar Kurul nezdinde “internet” mecrasi olarak nitelendirilmektedir.
Diger mecralar ise birden fazla mecrada yayinlanan (internet ve brosiir, internet ve tabela) rek-
lamlara ve “diger” bagligi ile tablolagtirilan ara¢ giydirme gibi alternatif reklam mecralarina atifta
bulunmaktadir. Bahse konu 24 reklamin yarisina durdurma cezasi, 9’una durdurma ve idari para
cezasi verilirken 3 reklamin ilgili mevzuata aykirilik teskil etmedigine karar verilmistir. Diger
yandan, Subat ve Mart aylarinda turizm reklamlarinin niceliksel anlamda Kurul giindeminde-
ki paymin diistiigii goriilmektedir. Subat ayinda incelemeye alinan 99 reklamdan, yalnizca 6’s1
turizm sektoriine ait olup, bu reklamlardan 1’inin degerlendirilmesi daha detayl1 bilgi belge ile

yeniden goriigiilmek iizere ertelenmistir.

2Her ne kadar Reklam Kurulu’nun incelemeye yonelik tasnifinde “seyahat” bagligi bulunmuyorsa da bu
calismada ugak, otobiis vb. tasitlar gerceklestirilen ulasim hizmetlerine yonelik tanitimlar i¢in seyahat
hizmetlerin yonelik reklamlar kategorisi adlandirmasi uygun goriilmektedir. Bununla birlikte, bu ¢aligsma,
artan hizmet cesitliligi ve mobilizasyonun daha da artacagi varsayimiyla, Kurul’un yakin bir gelecekte giin-
demine aldig1 reklamlarin sektorel kategorizasyonuna iligskin diizenlemeye gidecegi ve “turizm/seyahat”
gibi bir baslikta inceleme gerceklestirilecegi ongoriisiindedir.
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Reklamin Yayinlandigi Mecra Degerlendirme/Karar
Internet + Haksiz idari Para
. Brosiir/Tabela | Ticari
internet | . $ Uye. Diger Durdurma | ve Aylvc.m
internet + Cezas1 Durdurm | Degil
H.T.U. (H.T.U.) a Cezas
Oca 18 4 1 1 12 9 3 24
5
Sub |1 2 1 1 2 3 - :
Mar |3 1 1 - 1 4 - 5

Tablo 2: 292, 293 ve 294 Sayili Reklam Kurulu Toplantilarinda Karara Baglanan Dosyalar

Ulkemizde 11 Mart 2020 tarihinde ilk vakanm goriildiigii covid-19 pandemisi kaynakli
yasanan birtakim gelismeler neticesinde Reklam Kurulu’nun tarihinde ilk kez ayni ay (Mart)
icinde ikinci defa toplandigi goriilmektedir. 25.03.2020 tarihli toplant1 ile akabinde, Nisan ayinda
gerceklestirilen toplantinin karar metinleri incelendiginde, goriisiilen tiim dosyalarin haksiz fiyat
artislar1 ve stokguluk iddiasiyla giindeme alinan haksiz ticari uygulama ve tanitimlara iliskin ol-
dugu goriilmektedir. Bahse konu iki aylik siiregte yalnizca bu tiirden igerikler goriisiildiigii igin,
toplantilar tamamen bu aykiriliklara yonelik - istisnai bir nitelikte olmustur denilebilir. Dolayisiy-
la basin biilteninde Kurul’un olagan toplantilarindan farkli olarak boliimiin baglangicinda belir-
tilen sektorel kategorizasyon ile uyumlu bir giindem yer almadigr tespit edilmistir. Mayis ayinda
gerceklestirilen 297 sayili Reklam Kurulu’nda ise yeniden sektorel incelemeye iliskin kararlar
kamuoyu ile paylasmis; buna gore 53 dosyanin %17’si turizm reklamlarina iliskin igeriklerdir. Bu
reklam igeriklerinin yalnizca 1 tanesi mevzuata aykirt bulunmamistir. Durdurma cezasi ve idari
para ile durdurma cezasina hitkmedilen reklam icerikleri esit sayidadir. Kurul’un Haziran ayida
gerceklestirilen 298 sayili toplantisinda karara baglanan dosyalar arasinda turizm sektorii yer al-

mamaktadir.

* Reklam Kurulu’nun 293 sayili toplantisinda gortisiilen dosya sayisi gergekte 6 olup, 1 dosyanin gorii-
siilmesi ertelenmistir. Bu sebeple sira ve siitunlarda yer almamakla birlikte, bahse konu dosya 301 sayili
Kurul’da goriisiildiigiinden toplam sayiya dahil edilmemistir.
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Reklamin Yayinlandig1 Mecra Degerlendirme/Karar
g:'t:;ilil: j * ;Ilil;illz Idari Para
Internet '.l“abela Uye. Diger g:!l;:sl:rma Beurdurma 3Zgilln
gf;ffgft + (H.T.U.) Cezas1
Mar | - - - - - - - -
Nis - - - - - - - -
May |7 - 1 1 4 4 1 9
Haz | - - - - - - - -

Tablo 3: 295, 296, 297 ve 298 Sayili Reklam Kurulu Toplantilarinda Karara Baglanan Dosyalar

Reklam Kurulu’nun 14.07.2020 tarihli ve 299 sayili toplantisinda karara baglanan 141
reklam igeriginden 15’1 turizm ve seyahat hizmetlerine iliskindir. Turizm sektdriinde incelenen
iceriklerin yarisindan fazlasi mecra olarak yalnizca internet {izerinde yayimnlanan reklamlardir.
Tespit edilen haksiz ticari uygulamalar ve birden fazla mecrada yayinlanan reklamlarin sayisi
esittir. Yan1 sira, 1 dosyanin degerlendirilmesi ertelenirken, karara baglanan dosyalardan 1’1 ay-
kir1 bulunmamistir. Durdurma cezasi ile idari para cezasi ve durdurma cezasi almalarma hiikme-
dilen reklam igerikleri esit sayidadir. Agustos 2020’de gergeklestirilen 300 sayili Kurul’da ise
turizm sektdriine iliskin yalnizca iki reklam gériisiilmiistiir. Internet {izerinden yayilanan her iki

reklama da idari para ve durdurma cezalar1 uygulanmasina karar verilmistir.

Reklamin Yaynlandigi Mecra Degerlendirme/Karar
internet + :
Brogiir / Haksiz Idari Para
) Ticari Durdurma | ve Aykiri
Tabela io
Internet : Uyg. Diger | Cozas Durdurma | Degil
nternet + Cezasi
H.T.U. HT.U)
Agu |2 - - - - 2 ) 2
Eyl |4 6 I 2 3 ’ : e

Tablo 4: 299, 300 ve 301 Sayili Reklam Kurulu Toplantilarinda Karara Baglanan Dosyalar

* Reklam Kurulu’nun 299 sayili toplantisinda goriisiilen dosya sayis1 gergekte 16 olup, 1 dosyanin goriistil-

mesi ertelenmistir. Bu sebeple sira ve siitunlarda yer almamis ve toplam sayiya dahil edilmistir.
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Yilin son ¢eyregi olarak ifade edebilecegimiz Ekim-Kasim-Aralik aylarinda ise Rek-

lam Kurulu toplantilarinda goriisiiliip karara baglanan reklam dosyalari i¢inde turizm ve seyahat
hizmetlerine yonelik reklamlarinin oranimin 6nceki doneme kiyasla arttig1 goriilmektedir. Ekim
ayinda gorisiilen 75 dosyanin 10’u turizm sektdriine iligkindir. 6 reklam yalnizca internet iize-
rinden yayinlanirken, 2 reklam internet dahil olmak iizere iki mecrada yayinlanmis, 2 reklam ise
esasinda reklam yoluyla gergeklestirilen haksiz ticari uygulamalardir. Kasim ayimda gergeklesti-
rilen 303 sayili Reklam Kurulu’nda, karara baglanan dosyalarin 1’1 hari¢ tamamina idari para ve
durdurma cezas1 uygulanmasina hitkmedilmistir. Son olarak Aralik ayinda karara baglanan 106
reklam iceriginin 12°si turizm sektoriine iligskin olup, bu reklamlarin neredeyse %701 internet
tizerinden yaymlanan igeriklerdir. Kendisini dnceleyen Ekim ve Kasim aylar ile kiyaslandiginda
idari para ve durdurma cezasi kararlari niceliksel olarak azalmis; Aralik 2020°de mevzuata aykirt

oldugu degerlendirilen 9 dosyadan, 1°i idari para ve durdurma cezasi almistir.

Reklamin Yaymlandigi Mecra Degerlendirme/Karar
Internet + Haksz idari Para
. Brosiir / Tabela | Ticari Durdurma | ve Aykin
Internet | . Uyg Diger X
Internet + . Cezas1 Durdurma | Degil
H.T.U. (H.T.U.) Cezasi
Eki |6 2 2 - 4 5 1 10
Kas |7 - 1 - - 7 1 8
Ara | 8 2 1 - 8 1 2 12

Tablo 5: 302, 303 ve 304 Sayili Reklam Kurulu Toplantilarinda Karara Baglanan Dosyalar

Calismaya kaynak olusturan Ticaret Bakanligi’nin resmi web sitesinde yayimlanan ve
2020 yilimin tamamina ait Reklam Kurulu kararlarinda yer alan toplam 920 reklam igerigi ince-
lenmistir. Kimi aragtirmalarda bu igerikler “sikdyete konu olan” “bagvuru sayis1” vb. seklinde
tarif edilse de bu dogru bir tespit degildir. Nitekim Reklam Kurulu’na bir yilda ne kadar bagvuru
yapildigi ve yiizde kaginin incelenip karara baglandigina iliskin diizenli bir veri yaymlanmamak-
tadir. Yan1 sira Reklam Kurulunun ve ihtisas komisyonlarinin kurulusu, gorevleri, ¢calisma usul
ve esaslarini diizenleyen Reklam Kurulu Yo6netmeligi’nin “Bagvuru” baglikli 8 inci maddesinde
(md. 8/1) “Kurula basvurular yazili olarak veya elektronik ortamda yapilir. Bagvuru sahibi ger-
¢ek kiginin adi, soyadi ile T.C. kimlik numarasi ve adresini, tiizel kiginin ise unvani ve adresini
icermeyen basvurular Kurulca degerlendirmeye alinmaz.” agikga hitkme baglanmistir (2014).
Dolayisiyla dokiiman analizine konu olusturan Reklam Kurulu kararlarinda islenenin, iletilen
basvuru sayisindan ziyade toplantida karara baglanan dosya sayisini ifade ettigini belirtmek ye-
rinde olacaktir. Kanunun 6ngordiigii basvuru sartlarini tasimamasi halinde hali hazirda “bagvuru”
(sikayet) sayilan ancak incelemeye alinmayan dosyalar olabilecegi varsayimini gézden kagirma-

mak gerekir.
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Incelenen igeriklerden — 2021 yilina ertelenen 1 dosya ile birlikte - 103’ii (%11) “turizm”
baslig altinda degerlendirmeye tabi tutulmustur. Saglik ve gida gibi sektorlere kiyasla inceleme-
ye alman reklam igerikleri bakimindan turizm sektdrii sonraki siralarda gelmektedir. Incelenen
reklamlarina iliskin icerige bakildiginda ise yalnizca turizm degil seyahat-tasimacilik hizmetleri
hatta arac kiralama gibi farkli hizmetlerin de Kurul giindemine tasindig1 goriilmektedir. incele-
mesi tamamlanan 102 turizm igerikli reklamin 92°sine idari yaptirim karar1 uygulanmasina ka-
rar verilmistir. Literatiirde yer alan ¢aligmalarin bircogunda yalnizca niceliksel analiz yapildigi
goriilmekle birlikte, bunun 6tesine gegebilmek adina aykiriliklarin gerekgelerine deginilecektir.
Asagidaki grafikte (Grafik 1), Reklam Kurulu’nun 2020 yilinda inceledigi turizm ve seyahat hiz-
metleri reklamlarinin mevzuata baglica aykirilik sebepleri yer almaktadir. Buna gore, turizm kate-
gorisinde degerlendirilen reklam igeriklerinden 40’inda, reklami yapilan tesisin Kiiltlir ve Turizm
Bakanligi’ndan alinmis otel turizm isletme belgesine aykir1 bir bicimde yildiz tanitimi yapildigi
tespit edilmistir. Turizm Tesislerinin Niteliklerine iliskin Y&netmelik’e gore (md. 4/1-r) (2019),
“yildiz”, Yonetmelikte yer alan otel ve tatil kdylerinin siniflarinin tanimlanmasinda miinhasiran
Bakanlik tarafindan kullanilan terim ve sembolii ifade eder. Buna gore, - 6rnegin - gercekte 3
Yildizli Otel Turizm Isletmesi Belgesi bulunmasina karsin tesis logosunda/tabelasinda, tesis ta-
nitimina iliskin basili materyaller iizerinde ve internet sitelerinde yer alan reklam ve tanitimlarda

otelin “4 Yildizl1 Otel” olarak tanitilmas tiiketicileri aldatic1 ve yanilticidir.
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Grafik 1: 2020 yilinda Reklam Kurulu’nun Inceledigi Turizm Reklamlarinin Hukuka Aykirilik
Gerekgeleri
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Oncelikle belirtmek gerekir ki Mart ay1 i¢inde ikinci kez gergeklestirilen 295 sayili Ku-

rul toplantisi ile 296 ve 298 sayili Reklam Kurulu toplantilarinda turizm ve seyahat hizmetleri
icerikli herhangi bir reklam goriigiillmediginden, grafikte bu aylar yer almamaktadir. Bununla bir-
likte, aykirt bulunan turizm igerikli reklamlarin %27’si reklamlarda tesisin niteliginde aldaticilik
teskil eden ifadelerin yer almasindan dolayr mevzuati ihlal etmektedir. Turizm tesislerinin bu
tiirden nitelikleri ve 6zellikleri bulunmadigi halde tiiketicilere sunulan reklamlarda “butik otel”,
“SPA tesisi”, “termal otel”, “kaplica” seklinde ifadelerine yer verilmesi aldatici ve yaniltici olarak
degerlendirilmekte olup dogrudan tiiketici magduriyetine yol agabilmektedir. Calismada, aykiri
bulunan reklamlarin %17’si i¢in “diger” baslig1 olusturulmus olup reklamverenlere ispat kiilfetini
yerine getirememe, tiiketicilerin tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar etme veya seyahat hizmet-
lerinde haksiz ticari uygulama (tiiketicinin koltuk numarasinin degistirilmesi) gibi daha miinferit

ve niceliksel olarak daha az birtakim gerekgeler bulunmaktadir.

Diger yandan, haksiz ticari uygulama konusu ile ilintili, Reklam Kurulu’nun giindemine
aldig1 dosyalar icerisinde en ¢ok dikkat ceken iki sektdrden birisi turizmdir. Oyle ki, tiiketiciye
yonelik bir ticari uygulamanin; mesleki 6zenin gereklerine uymamasi ve ulastigi ortalama tiiketi-
cinin ya da yoneldigi grubun ortalama iiyesinin, bir mal veya hizmete iliskin ekonomik davranis
bicimini 6nemli dl¢lide bozmasi veya bozma ihtimalinin olmast durumunda haksiz oldugu ka-
bul edilir. 6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 62 nci maddesinde yer alan
(2013) “(3) Haks:iz ticari uygulamanin reklam yoluyla gerceklestirildigi hallerde bu Kanunun 61
inci maddesi hiikiimleri uygulanir” hikmi bir anlamda, Reklam Kurulu’nun bu konuda karar
verme yetkisini ifade etmektedir. Calisma kapsaminda incelenen turizm ve seyahat hizmetleri
reklamlarina yonelik hukuka uygunluk denetimi ¢er¢evesinde Kurul’un asagida yer alan gerekge-

lerle idari yaptirim uyguladigi tespit edilmistir:

* Tesise iliskin olarak devre miilk satig ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda gercekles-
tirilen ticari uygulamalar ¢ercevesinde firmalar tarafindan diizenlenen tanitim toplantila-
rinda devre tatil/miilk satis1 yapabilmek adina tiiketicilere yaniltici bilgi verilmesi

» Ucretsiz tatil kazandiklar1 vaadiyle bir tesise gotiiriilen tiiketicilerin anilan tesiste dii-
zenlenen devre tatil/miilk tanitim toplantisina katilimlarinin zorunlu tutulmasi

* Toplantilarda tiiketicilere yonelik gerceklestirilen psikolojik baski ve zorlama yoluyla
tesislerden devre tatil/miilk satis1 yapilmaya calisilmasi, satin almak istemeyen tiiketici-
lerin yiiksek miizik sesinin bulundugu bir ortamda esleriyle/yakinlariyla goriismelerine
izin verilmeyerek ve baski kullanilarak ikna edilmeye ¢alisiimasi

* Tiiketicilere, “satin alinan devre miilkiin iki y1l sonra ii¢ kat deger kazanmis olacag, tii-
keticilerden ek higbir {icret talep edilmeyecegi, kira garantisinin bulundugu, satin alinan

devre miilkiin kolaylikla satilabilecegi” seklinde tesis nitelikleri, s6zlesme sartlar1 ve tii-

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Hazal OGUZ SARIKAYA

keticilerin yasal haklarina iliskin olarak gercekleri yansitmayan aldatici nitelikte bilgiler

verilerek tiiketicilerin tecriibe ve bilgi noksanliklarinin istismar edilmesi.

Ote yandan, Ilban ve digerlerinin (2011) ¢aligmasinda Balikesir - Gonen bdlgesinde yer
alan termal otellerde Temmuz 2010 tarihinde konaklayan tiiketiciler lizerinde bir aragtirmanin
sonuglaria yer verilmistir. Buna gore bahse konu termal tesislerde en ¢ok konaklayanlarin 55-64
arasi yas grubu olan tiiketiciler oldugu ve biiyiik ¢cogunlugunun tliniversite egitimi almayan, evli
ve ailesiyle tatile gelen turistlerden olustugu belirlenmistir. Yas ve egitim faktorleri géz onilinde
bulunduruldugunda devre tatil ve devre miilk pazarlamasinin en popiiler hizmetlerinden termal
turizmde bu hedef kitlenin kandirilmaya ve bilgi eksikliklerinin istismar edilmesine agik olmalar1

ve genelde bu tiirden 6rneklerle karsilasilmasi ¢ok olasidir.

Calisma 2020 yilinda Reklam Kurulu’nun turizm sektoriine yonelik aldigi kararlart in-
celemekle birlikte pandemi doneminde gergeklestirilen ¢alisma sayisinin kisitli oldugu diisiiniil-
diigiinde pandemi 6ncesi veya sonrast doneme iliskin bir aragtirma ile karsilastirmali analiz ya-
pilmasi ¢aligmanin zenginlesmesi ve literatiire katkisinin artmasini saglayabilecektir. Ne var ki
turizm reklamlar1 ve bu reklamlarin hukuka uygunluk denetimine yonelik giincel bir ¢calismaya
rastlanmadigindan, pandeminin hemen Oncesi olarak tarif edilebilecek 2019 Ocak — Aralik arasini
kapsayan bir yillik siiregte, Reklam Kurulu’nun yine ayn1 sektor bashigi altinda degerlendirmeye
tabi tuttugu reklam igerikleri iizerinden niceliksel veriler paylasilarak karsilagtirmali bir degerlen-

dirme sunulmaya calisilacaktir.

Toplanti 280 | 281 | 282 | 283 | 284 |285 | 286 | 287 288 | 289 | 290 | 291
Sayisi

Tarih Oca | Sub | Mar | Nis | May | Haz | Tem | Agus | Eyl | Eki | Kas | Ara

Turizm - 6 4 8 - 10 10 - 28 23 20 22
Sektoriine
Tliskin
incelenen
Reklam
Sayisi

Tablo 6: 2019 yil1 Reklam Kurulu Toplantilarinda Karara Baglanan Dosyalar

Reklam Kurulu'nun 2019 yilinda gergeklestirdigi toplantilarin {i¢iinde (Ocak, Mayis ve
Agustos) turizm sektdriinden herhangi bir reklamin giindeme alinmadigi gortiilmektedir. 2020 y1-
lindaki 13 toplantida (pandemi baglangici olan Mart ayinda iki kez toplanti olmustur) 103 turizm
reklam igerigi degerlendirmeye alinmisken bu say1 pandemi 6ncesinde — {i¢ toplantida hig turizm

dosyas1 goriisiilmemesine ragmen — 131°dir. Ote yandan reklam mecralaria bakildiginda drama-
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tik bir fark goriillmemekte, internet mecrasi tiim mecralar igerisinde ilk siray1 almaktadir. Yine de

internet mecrasinin yaninda brosiir ve tabela mecralarinda yer alan reklamlarin pandemi 6ncesi
2019 doneminde ¢ok daha yogun sekilde Kurul giindemine tagindigi tespit edilmektedir. Bir diger
dikkat ¢eken farklilik ise Kurul’un karara bagladigi reklam yoluyla yapilmayan haksiz ticari (tu-
rizm) uygulama basvurularinin sayis1 2019°da 131 dosya igerisinde 6 iken, pandemi doneminde
goriisiilen 103 dosya icerisinde 12’ye ulagsmis olmasidir. Bu yiizdesel artisin kokenleri pandemide
tiiketicilerin turizm hizmetine yonelik tiiketim pratiklerinin degigmesi ve toplum geneline yayilan
saglik hassasiyetinden dogan gerekgelerle otel, tatil kdyii vb. kapali tesislerden ziyade kisiye daha
giivenli, izole ve Ozgilir yasam alani taniyan mekanlara yonelmelerinde aranabilecektir. Dolay1-
styla pandemi doneminde devre miilk, devre tatil veya miistakil ev-villa kiralamalarindan dogan
magduriyetlere iligskin bagvurularin Kurul giindeminde sayica daha ¢ok yer bulmasi ‘yeni normal’

ile bagdastirilabilecektir.
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Grafik 2: 2019 yilinda Reklam Kurulu’nun Inceledigi Turizm Reklamlarinin Hukuka Aykirilik
Gerekgeleri

2019 yili igerisinde gergeklestirilen 280, 284 ve 287 sayili Reklam Kurulu toplantilarinda
turizm ve seyahat hizmetleri igerikli herhangi bir reklam goriisiilmediginden, grafikte bu aylar yer
almamaktadir. Bununla birlikte, aykir1 bulunan turizm igerikli reklamlarin mevzuati ihlal etme
gerekcelerine bakildiginda tipki 2020 yili gibi en 6ne ¢ikan ii¢ gerekgenin yaniltici yildiz, tesisin
niteliginde aldaticilik ve devre tatil/miilk satisinda haksiz ticari uygulama yapilmasi oldugu go-

rilmiistir.

Yan sira, burada anilmasinda fayda goriilen ve 2020 yilina gore farklilik gosteren iki
temel aykirilik icerigi bilet fiyatlarina yonelik aldaticilik / eksik bilgilendirme ile “Enflasyonla

Miicadele” kampanyasi dénemindeki yamlticiliklardir. Ozellikle Kasim-Aralik déneminde hava-
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yolu firmalarinin diizenledigi erken bilet promosyonlarinda yer alan birtakim aykiriliklar ve 2 ya
da 3 kat mil verme vaadi igeren kampanyalardan dogan haklarin verilmemesi pandemi donemine
gore trafik ve mobilizasyon ¢ok daha fazla oldugu icin 2019 yili Kurul giindemlerinde kendine
yer bulmaktadir. Dikkat ¢eken bir husus da 2020 yilindan farkli olarak, “Bu fiyattan son X kol-
tuk” beyamni ile tamitim yapilarak ilerleyen tarihlerde fiyat artis1 olacagi izlenimi olusturulmasina
ragmen tiiketicilerin satin alimdan sonra yine ayni1 veya daha diisiik fiyatlarla karsilagmalarina
yonelik dosyalarin tamaminda (Temmuz ve Aralik ay1 toplantilarinda) toplam 6 farkli firmaya
yalnizca bu kampanyalarindan dolay1 anilan reklamlar1 durdurma cezasi verilmesidir. Dosyalarin
karar/degerlendirme igerikleri incelendiginde tiiketicinin hizli hareket edip baski ve zaman kisiti
altinda satin alma karar1 vermelerine yonelik manipiilasyon ve etki altinda kalma potansiyelinin

g6z oniinde bulunduruldugu tespit edilmistir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda ise 2019 yilinda goriisiiliip karara baglanan dosya-
larin sayis1 Eyliil, Ekim, Kasim ve Aralik aylarinda, yilin ilk ve orta ¢eyregine gore gozle goriiliir
sekilde fazladir. Her ne kadar Kurul giindemine gelen basvurularin geldigi ay itibariyle incelen-
mesi gibi bir zorunluluk bulunmasa da 6nceki grafikte de goriildiigii tizere 2019 Ekim — 2020
Ocak’1 kapsayan siirecte gortisiiliip karara baglanan dosya sayisiin yogunlugu tiiketicilerin erken
rezervasyon ve turizm sezon kapanisini takiben yasamis olduklar1 magduriyetlerden kaynaklanan

bir yigilmanin gergeklesmesi ile iliskilendirilebilecektir.
Sonu¢

Turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik reklam faaliyetleri hedef aldig: turistik tiiketici
tizerinde belirli bir etki yapmak, onlarin tercihlerini ve aligkanliklarii etkilemek, turistik tiriin/
hizmeti satin almalarin1 saglamak ve bdylece isletmenin hedefledigi karliligin1 arttirmak amacini
tagirken iilke imajinin hedeflenen sekilde olusmasi ve devamlilig1 anlaminda da bu faaliyetler ol-
duke¢a 6nemlidir. Bugiin turizm faaliyeti kimi ¢evrelerce her ne kadar liiks tiiketim gibi algilansa
da modern tiiketicinin ihtiyaglarinin g¢esitlenmesi, gelismesi ve ¢aligma hayatina giderek daha
cok bireyin katilmasi sonucu dinlence ihtiyaglar1 ve tiiketim g¢esitliligi artmistir. Sehirlerarasi ve
tilkeler aras1 artan mobilizasyonun da katkistyla tiiketiciler bu hizmetlere yonelik daha fazla islem

gergeklestirmektedir.

Bu anlamda hem yerli hem de yabanci turistlerin bugiin, bir seyahat gerceklestirmeden
once geleneksel medya araclar1 ve basili materyallere nazaran ilk yararlandiklar1 mecra olan in-
ternette ve elbette yine de tabela, brosiir, afis gibi dogrudan tiiketiciye ulasan reklam araglarinda
yer alan turizm reklamlarinin dogru ve diirlist olmalar esastir. Calismanin sonuglari, Reklam

Kurulu’nun 2020 yilinda inceledigi ve karara bagladigi reklamlarin %11’ini olusturan turizm
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sektoriinde en ¢ok ihlalin internet alaninda yasandigini ortaya koymaktadir. Kimi zaman genel

reklam hukuku ilkelerine ve ilgili turizm mevzuatina aykirilik teskil eden tanitim faaliyetlerinin
devre tatil/devre miilk satiglart gibi bazi durumlarda spesifik anlamda dogrudan tiiketici magdu-
riyetine yol agtig1 goriilmiistiir. Bu tiirden satislarda tiiketicinin maruz kaldigi haksiz ticari uygu-
lamalar reklam yoluyla gergeklestirildigi takdirde ticari reklamlarla birlikte Kurul giindeminde
karara baglanmaktadir. Incelenen turizm ve seyahat reklam igeriklerine bakildiginda reklamlarin
hukuka aykirilik gerekgeleri yaniltict yildiz, tesisin niteligine yonelik aldaticilik ve devre tatil /
devre miilk satiglarinda haksiz ticari uygulama yapmak seklinde kategorilestirilebilmektedir. Ihlal
yaratan igeriklerin en sik paylasildigi alan olan internet mecrasi ve dijitallesmeden dogan denetim
sorununda yaptirimlarin agirlastirilmasi, Ticaret Bakanligi’nin Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: ile
daha sik is birligi icinde olmas1 ve Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi’nin 6zdenetim faaliyetleri-
ni arttirmasi yoniinde atilacak adimlarin turist tiiketicinin korunmasimin giiclendirilmesine katk1
saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica, cografya ile yakindan ilgili bir konu olmasi hasebiyle yerel
yonetimler ve tiiketici derneklerinin de bu noktada 6nemli aktorler oldugunu vurgulamak gerek-

mektedir.

@ Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Hazal OGUZ SARIKAYA

Kaynakc¢a

Aditya, R. (2001). The Psychology of Deception in Marketing: A Conceptual Framework for
Research and Practice. Psychology & Marketing, 18(7), s. 735-761.

Bayazit-Hayta, A. (2008). Turizm Pazarlamasinda Tiketici Satin Alma Siireci ve Karsilasilan
Sorunlar. Kastamonu Egitim Dergisi, 16(1), s. 31-48.

Bowen, G. A. (2009). Document analysis as a qualitative research method. Qualitative Research
Journal, 9(2), s. 27-40.

Bryman, A. (2012). Social Research Methods. New York: Oxford University Press.

Burgucu, Z. (2013). Tamtim Faaliyetlerinin Turizm Hareketine Etkisi ve Fethiye Iicesi Ornegi.

Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi. Konya: Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Busetto, L., Wick, W., & Gumbinger, C. (2020). How to use and assess qualitative research met-
hods. Neurol. Res. Pract., 2(14), s. 2-10.

Cakir, M., & Yalcin, A. E. (2012). Kiiltiir ve Turizm Tamitiminda Bir Ara¢ Olarak Internet Kulla-
nimi. Subat 15, 2021 tarihinde https://teftis.ktb.gov.tr/Eklenti/4715 kultur-ve-turizm-bakanligin-

da-bir-arac-olarak-internet-kulla.pdf?1 adresinden alind1

Cetinel, F. G. (2001). Turizmde Tanitim ve Reklam Faaliyetlerinin Onemi: (Tiirkiye'nin Taniti-
minda Turizm Bakanligi'nin Yurtdisinda Faaliyet Gosteren Medya Araglarinda Yaptigi Reklam
Harcamalari ile Tiirkiye'ye Gelen Turist Sayis1 Arasindaki iliskinin Degerlendirilmesi. Anatolia:

Turizm Aragtirmalar: Dergisi, 12(2), s. 151-161.

Disisleri Bakanligi. (2012). Ulkemizin Yurtdisinda Tanitimi. Ocak 30, 2021 tarihinde http://www.

mfa.gov.tr/ulkemizin-yurtdisinda-tanitimi.tr.mfa adresinden alindi

Egemen, T. (2009). Ulke Tamtiminda Kullanilan Turizm Reklamlarinda Simgelestirme ve Tiirki-

ye. Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Erol, M. (1992). Turizm Pazarlamas:. istanbul: Filiz Kitabevi.

Fong, Y. L., Firoz, D., & Sulaiman, W. (2017). The Impact of Tourism Advertisement Promotio-
nal Videos on Young Adults. Journal of Social Sciences and Humanities, 12(3), s. 1-16.

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi @



Turizm Reklamlarina Yénelik Hukuka Uygunluk Denetimi: Reklam Kurulu Kararlari Uzerine Bir inceleme

Gengyiirek, M. (2014). Turizm Reklamlarinda Yasam Tarzlarimn Insasi: Gosteregebilimsel Co-

ziimleme. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Ensti-

tisi.

Gogebakan, Y. (2015). Diinya Uzerindeki Kiiltiirel Varliklarm Turizme ve Ekonomiye Katkisi.
Sanat ve Tasarim Dergisi, 5(2), s. 48-71.

Glizel, B., & Pergin, S. (2008). Diinya ve Avrupa Turizmine Genel Bakis ve Beklentiler. Seyahat
ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 5(1), s. 71-75.

Icoz, O. (1996). Turizm Isletmelerinde Pazarlama - Ilkeler ve Uygulamalar. Ankara: Anatolia
Yaymcilik.

[lban, M., Akkilig¢, M., & Yilmaz, O. (2011). Termal Turizmde Tiiketici Satin Alma Davranigini
Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi: Gonen Ornegi. Oneri Dergisi, 9 (36), s. 39-51.

Karatas, Z. (. (2015). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri. Manevi Temelli Sosyal Hiz-
met Arastirmalart Dergisi, 1(1), s. 62-80.

Kaya, B. (1992). Tanitmanin Tanimlari, Boyutlar1 ve Amaglari. Anatolia: Turizm Arastirmalar
Dergisi, 3(2), s. 4-5.

Kozak, N. (20006). Turizm Pazarlamasi. Ankara: Detay Yayincilik.

Labuschagne, A. (2003). Qualitative Research: Airy Fairy or Fundamental? The Qualitative Re-
port, 8(1), s. 100-103.

Middleton, V. T., & Clarke, J. R. (2001). Marketing in Travel and Tourism. London: Routledge.

Morgan, N., & Pritchard, A. (2006). Turizm Sektériinde Reklamcilik. 1stanbul: Mediacat Kitaplari.

Ozel, C. H., & Kozak, N. (2012). Turizm Pazarlamasi Alaninin Bibliyometrik Profili (2000-
—2010) ve Bir Atif Analizi Calismasi. Tiirk Kiitiiphaneciligi, 26(4), s. 715-733.

Patton, M. Q. (2002). Qualitative research and evaluation methods. California: SAGE Publishing.

Reklam Kurulu Yonetmeligi. (2014, Temmuz 3). Resmi Gazete (Say1: 29049). https://www.res-
migazete.gov.tr/eskiler/2014/07/20140703-4.htm adresinden alind1

@ Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Hazal OGUZ SARIKAYA

Seitz, E. (1990). imaj Reklamimin Turizm Pazarlamasindaki Onemi. Anatolia: Turizm Arastirma-

lart Dergisi, 1(1), s. 25-26.

Seyahat Acentalar1 Birligi Yonetmeligi. (2018, Haziran 3). Resmi Gazete (Say1: 30440). https:/
www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2018/06/20180603-7.htm adresinden alindi

Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu. (1972, Eyliil 28). Resmi Gazete (Say1:
14320). https://www.resmigazete.gov.tr/arsiv/14320.pdf adresinden alind1

Ticaret Bakanlig1. (2021). Reklam Kurulu Kararlar:. Mart 1, 2021 tarihinde https://www.ticaret.

gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari adresinden alind1

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi. (2015, Ocak 10). Resmi Gazete (Sayt:
29232). https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/01/20150110-5.htm adresinden alindi

Tolungii¢, A. (2000). Turizmde Tanitim ve Reklam. Ankara: Mediacat Yayinlari.

Toubes, D. R., Vila, N., & Fraiz Brea, J. (2021). Changes in Consumption Patterns and Tourist
Promotion after the COVID-19 Pandemic. Journal of Theoretical and Applied Electronic Com-
merce Research, 16, s. 1332—-1352.

Turizm Tesislerinin Niteliklerine iliskin Y&netmelik. (2019, Haziran 1). Resmi Gazete (Say1:
30791). https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2019/06/20190601-16.pdf adresinden alindi

Turizmi Tegvik Kanunu. (1982, Mart 16). Resmi Gazete (Say1: 17635). https://www.resmigazete.
gov.tr/arsiv/17635.pdf adresinden alindi

Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun. (2013, Kasim 28 ). Resmi Gazete (Say1: 28835). https://
www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/11/20131128-1.htm adresinden alind1

Uniivar, S. (2012). Turizm Reklamlarinda Yaratici Stratejilerin Uygulanma Diizeylerinin Belir-

lenmesi. Erciyes Iletisim Dergisi “akademia”, 2(3), s. 58-76.

Wach, E. (2013). Learning about Qualitative Document Analysis. Institute of Develop-
ment Studies. Ocak 18, 2021 tarihinde https://opendocs.ids.ac.uk/opendocs/bitstream/hand-
1€/20.500.12413/2989/PP%20InBrief%2013%20QDA%20FINAL2.pdf?sequence=4 adresinden

alindi

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi @



Turizm Reklamlarina Yénelik Hukuka Uygunluk Denetimi: Reklam Kurulu Kararlari Uzerine Bir inceleme

Wabhab, S., Crampon, L. J., & Rothfield, L. (1976). Tourism Marketing: A Destination — Orienta-

ted Programme for the Marketing of International Tourism. London: Tourism International Press.

Yin, R. (1994). Case Study Research: Design and Methods. California: Sage.

Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Uluslararasi Halkla iligkiler ve Reklam Galigmalari Dergisi

Cilt: 6, Say: 1
ISSN: 2636-753X

HRE

UlusararaHalaligkie ve Reklam Galmalan -Dargis

TUKETIM KARSITI EGILIMLERIN SURDURULEBILIRLIK iLETiSiMi
KAPSAMINDA DEGERLENDIRILMESi: GiRiSiM ORNEKLERi UZERINE

BiR INCELEME!

Gozde OYMEN ENGINDENIZ*

Arastirma Makalesi

Makale Gelis Tarihi: 18.01.2023
Makale Kabul Tarihi: 11.03.2023

' Bu makale 6. Aldeddin Asna Mesleki
Gelisim Sempozyumu’nda sunulmus
bildirinin genisletiimis halidir.

* Prof. Dr., istanbul Ticaret Qniversite-
si, lletisim Fakiiltesi, Halkla lliskiler ve
Reklamcilik Bolimdi,
goymen@ticaret.edu.tr,

ORCID: 0000-0003-3997-5983.

** Dog. Dr., istanbul Ticaret Univer-
sitesi, lletisim Fakiltesi, Medya ve
iletisim Blimi,
nkocabay@ticaret.edu.tr,

ORCID: 0000-0003-4018-082X.

Atif: Oymen Engindeniz, G. ve Koca-
bay Sener, N. (2023). Tiiketim Karsiti
Egilimlerin Sirdiirtilebilirlik iletigimi
Kapsaminda Degerlendirilmesi: Giri-
sim Omekleri Uzerine Bir Inceleme.
Uluslararasi Halkla lliskiler ve Reklam
Calismalari Dergisi, 6(1), 237-259.

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

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

» Yazarlar yayin katki oranini 1.
yazar (Gozde Oymen Engindeniz)
%50, 2. yazar (Nihal Kocabay Sener)
%50 seklinde beyan etmislerdir.

Nihal KOCABAY SENER*

Ozet

Tiiketim, tiiketici tarafindan belirli bir ihtiyacin tatmin
edilmesi i¢in bir {iriinii ya da hizmeti satin alma, sahiplenme, kul-
lanma ya da yok etme olarak tanimlanan eylemdir. Ancak 6zel-
likle kiiresellesme ve dijitallesmenin de katkilariyla, tiiketimin
her gecen giin yol ag¢tig1 sorunlarin artmasi sonucunda tiiketim
kiiltiiriine direng gosteren bir tiiketici grubu ve tiketim karsitlig
kavrami ortaya ¢ikmustir. Kotler (2020) tiiketim karsit1 bu egi-
limleri bes gruba ayirmaktadir. Buna gore ilk grup sade tiiketim
grubudur, ikinci grup kiigiilmeyi segen minimalizmi temsil eden
grup t¢ilincii grup iklim aktivistleri, dordiincii grup vegan ve ve-
jeteryan egilimleri benimseyenler ve son grup ise dogal yasami
secenlerden olusan gruptur. Tiiketim karsitlig1 daha ¢ok bireysel
tiiketicilerin tercihi olarak ele alinmaktadir. Ancak giinlimiizde
sorumluluk istlenen bazi isletmelerin tiiketimi artirmak yerine
sorumlu tiretim ve tiiketim ilkesini benimsemeye basladiklar1
goriilmektedir. Caligmada, Kotler’in tiiketim karsiti egilimlerine
ornek olusturabilecek bes girisim se¢ilmis ve incelenmistir. Ca-
lismada yontem olarak 6rnek olay kullanilmistir. Sonug olarak,
incelenen markalarin dordiiniin (Mart1 disinda) dogrudan siir-
diiriilebilirlik kaygist ile kurulmus olan markalar oldugu goriil-
mistiir. Ayrica incelenen girisimlerin paylasim ekonomisi teme-
line oturduklar1 goriilmektedir Orneklemde yer alan girisimlerin
iireticiler ve tiiketiciler arasinda bir topluluk yaratma g¢abasinda
olduklari da tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Karsitligi, Siirdiiriilebilirlik,
Marka
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EVALUATION OF ANTI-CONSUMPTION TENDENCIES WITHIN THE
CONTEXT OF SUSTAINABILITY COMMUNICATION:
AN ANALYSIS OF START-UP EXAMPLES

Abstract

Consumption is the action defined by the consumer as buying, owning, using or destroying a
product or service to satisfy a specific need. However, as a result of the increasing problems caused by
consumption, especially with the contributions of globalization and digitalization, a consumer group that
resists consumption culture and the concept of anti-consumption have emerged. Kotler (2020) divides
these anti-consumption trends into five groups. Accordingly, the first group is the simple consumption
group that goes to simplification as a lifestyle, the second group is the group representing minimalism, the
third group is climate activists, the fourth group is those who adopt vegan and vegetarian tendencies, and
the last group is the group consisting of those who choose natural life. Anti-consumption is handled more
as the preference of individual consumers. However, today, it is seen that some enterprises that take respon-
sibility have started to adopt the principle of responsible production and consumption instead of increasing
consumption. In this study, five startups that can serve as examples of Kotler’s anti consumption groups
were selected and examined. Case study was used as a method in the study. As a result, it was seen that four
of the brands (except Mart1) were established with directly sustainability concerns. In addition, it is seen
that the examined startups are based on the sharing economy. It has also been determined that the sample
stratups are trying to create a community between producers and consumers.

Keywords: Anti- Consumption, Sustainability, Brand.

EXTENDED ABSTRACT

Consumption is a social and cultural process involving cultural signs and symbols be-
yond an economic, utilitarian process (Bocock, 2005). Today’s non-self-sufficient human being
has various physiological, psychological, social and cultural needs. So, in the most general sense,
consumption means satisfying all those unlimited needs. Also, consumption is also defined as the
ideology of today’s world and is criticized both negatively (mostly) and positively like all ideol-
ogies (Saltik vd., 2013: 184)

Just a few centuries ago before the Industrial Revolution, consumption patterns were
very different from those that exist today. People had limited time and other sources to spare
for shopping for goods, particularly those produced far from home with the exception of a few
elite who had long enjoyed higher consumption standards. Most clothing items and household
possessions were expected to last a life time with repairs if needed, and there was neither social
pressure nor another forcing mechanism driving people constantly to make new purchases. There
was no conspicuous consumption; buying and using goods of a higher quality, price, or in greater
quantity than practical. Then, the Industrial Revolution drastically transformed production. As
Akbulut (2006) puts it, consumption society came to the scene with the development of a capital-

ist economic system. This system has been around for a long time. The expected end of this, is
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the matter of sustainability. Research into the field of sustainability has increased considerably in

the last decade.

The most often quoted definition comes from the UN World Commission on Environment
and Development: “sustainable development is development that meets the needs of the present
without compromising the ability of future generations to meet their own needs.” Sustainability
is a holistic approach that considers environmental, social and economic dimensions. Environ-
mental sustainability is the ability of the environment to support a defined level of environmental
quality and natural resource extraction rates indefinitely. Social sustainability is the ability of a
social system, such as a country, family, or organization, to function at a defined level of social
well-being and harmony indefinitely. Lastly, economic sustainability is the ability of an economy
to support a defined level of economic production indefinitely (https://www.jagranjosh.com). In
relation with these concepts, sustainability communication is a business strategy for companies
who have integrated sustainability into their operational and strategic activities. It allows the com-
pany to tell customers, consumers, and other stakeholders, operations, what you do and how you

do your business using a sustainable approach (https://www.thesustainability.io).

Up to here sustainability approach was discussed in the company sense but on the other
hand, there are signs of a growing anti-consuming movements.These movements can be distin-
guished into at least five types of anti-consumerists. First, the life simplifiers, persons who want to
eat and buy less. They want to downsize their possessions, many of which lie around unused and
unnecessary. Second group consists of degrowth activists who feel that too much time and effort
are going into consuming. Degrowth activists worry that consumption will outpace the carrying
capacity of the earth. Third group consists of climate activists who worry about the harm and risk
that high buying consumers are doing to our planet through generating so much carbon footprints
that pollute our air and water. Fourth is the sane food choosers who have turned into vegetarians
and vegans. They are upset with how we kill animals to get our food. The last group is the con-
servation activists who plead not to destroy existing goods but to reuse, repair, redecorate them or
give them to needy people. Conservationists want companies to develop better and fewer goods

that last longer (Kotler, 2020).

In this study, first of all, the reasons for the emergence of these groups, the ideas they
advocate and their lifestyles will be explained. Then, the relation of this anti-consuming groups
with sustainability will be examined through the selected start-ups. Start-ups are chosen because
they are the entrepreneurial ecosystems that are active in industries which address the sustainable
development goals through innovation. In addition to this, the new business models established

by startup firms are simultaneously breaking open existing arrangements, contributing to societal
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change and helping to solve today’s pressing societal and environmental challenges (Tiba vd.,
2021: 1). The research method will be case study. The aim of the study is to put forward the

sustainability strategies of the selected start-ups according to the anti-consuming groups.
GIRIS

Kiiresellesme ve sanayilesme ile baslayan kitlesel tiretim ve tiikketim, ekonomik ve tekno-
lojik gelisim ve degisimlerle devam etmistir. Boylelikle, artan yogun rekabet sonucunda da dogal
kaynaklar hizla tikenmeye baslamisg, gelir adaletsizligi gibi sosyal ve ¢evresel sorunlar ortaya
cikmasi hiz kazanmigtir. Bu yasananlar ile baglantili olarak da 6nlem almak adina siirdiiriilebilir-

lik kavrami her gecen glin 6nem kazanmaya baglamistir.

Siirdiiriilebilirlik ile ilgili olarak bir kisim davranisglar tiiketici davranislar ile ilgiliyken,
diger bir kisim ise isletme ile ilgili davranislardir. Ornegin enerji tasarrufu ve seyahat satin alma
yerine kaynak kullanimiyla ilgili davraniglardir. Ancak geri doniisiim ve kompostlama gibi hane
yonetimi bigimlerini iceren tiiketici davranislar1 da bulunmaktadir (Jackson, 2005). Buna gore,
tiiketicilerin toplumsal yasamin bir pargasi olarak tiiketimi yeniden yapilandirarak, giinliik tii-
ketim aligkanliklarint sosyo-kiiltiirel bir sekilde diizenlemeleri gerekmektedir (Jaeger-Erben ve
Offen- berger, 2014). Bunun sonucunda da geleneksel tiikketim anlayisina yeni bir boyut katarak,
kisilerin ihtiyag ve isteklerinden ¢ok, ¢evrenin ve toplumun yararini 6ne almak 6nem kazanmak-

tadir (Atrek ve Madran, 2017: 5).

Kiiresellesmenin olumsuz etkileri karsisinda bir yapisal reform olarak goriinen siirdiirii-
lebilirlik kavram tiiketiciler tarafindan da anti-kapitalist davraniglara doniismiistiir (Ogak, 2020:
9). Tiiketim karsitlig1 konusu daha ¢ok bireysel tiiketicilerin tercihi olarak ele alinmaktadir. An-
cak gilinlimiizde, sorumluluk iistlenen bazi isletmelerin tiiketimi artirmak yerine sorumlu iiretim
ve tiikketim ilkesini benimsemeye basladiklar1 da goriilmektedir. Bu ¢aligmanin yola ¢ikis nok-
tasimi sadece tiiketicilerin degil, ayn1 zamanda isletmelerin de tiikketim karsitligin1 benimseyip

benimyesemeyecegi sorusu olusturmaktadir.

Literatiir incelendiginde tiikketim karsit1 egilimler, tiiketim karsiti bireylere iliskin ¢alis-
malarin yapildig goriilmektedir (Demir, 2020; Giiven, 2016; Irfanoglu, 2021; Ozdemir, 2021;
Ulker, 2021). Markalarin tiiketim karsithigina iliskin calismalarima iliskin akademik yayinlar ise
oldukga sinirhidir (Diilek & Comert, 2018). Bu ¢alisma ise markalari tiiketim karsithigi ile birlikte
degerlendirme ¢abasindadir. Ozellikle tiiketim karsithginin yayginlastiginin belirtildigi (Kotler,

2020) bir déonemde isletmelerin konuya yaklaminin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.
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Bu calismada Kotler’in bese ayirdigi tiiketim karsit1 egilimlerine rnek olarak bes girisim
ornegi secilmistir. Bunlar Marti, Tatuta, Good4Trust, Fazla Gida ve UnoMoi’dir. Belirtilen giri-
simlerin amaglart, siirdiiriilebilir kalkinma amaglari ile olan baglantilari, siirdiiriilebilir iletigim ile
olan iligkileri analiz edilmistir. Amagli 6rneklemin kullanildigi ¢calismada 6rnek olay incelemesi

yontemi tercih edilmistir.
1. Siirdiiriilebilirlik fletisimi

Siirdiiriilebilir kalkinma kavrami ilk olarak 1987 yilinda Birlesmis Milletler Diinya Cevre
ve Kalkinma Komisyonu tarafindan yayinlanan “our common future” (ortak gelecegimiz) baslikli
raporda yer almistir. Daha sonra ise sirasiyla gelismis ve gelisgmekte olan ekonomilerde yaygin-
lagmaya baslamistir (Sarikaya ve Kara, 2007: 223). Komisyonun tanimina gore siirdiiriilebilir kal-
kinma, giintimiiz insan ihtiyaclarimin gelecek nesillerin kendi ihtiyaclarimi karsilama yeteneklerini
engellenmeden karsilanmasidir. Siirdiiriilebilir kalkinma ile nesillerin sosyo-ekonomik anlamda
refah seviyelerinin devamli olarak yiiksek tutulmasi hedeflenmektedir. Diger bir deyisle, insanla-
rin hem bugiin hem de gelecekte ortaya ¢ikacak gereksinimlerinin kargilanabilmesi gerekmekte-
dir (Erkesim, 2021: 62).

Bu kalkinma modeli ¢esitli alt alanlarda hizla yayilarak pek ¢ok yeni kavramin, teori ve
pratiklerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bunlardan bazilan siirdiiriilebilir isletmecilik, stir-
diirtilebilir {iretim, siirdiiriilebilir tiiketim, siirdiiriilebilir iletisim ve siirdiiriilebilir tedarik zinciri
yonetimidir. Tiim bu tanimlarin igerisinde yer alan temel kavram olan siirdiiriilebilirlik kavrami
ise stirdiiriilebilir kalkinmanin saglanmasi ve toplumun buna yonlendirilmesi siirecinde kavramin
anlasilmasi ve daha iyi iletilmesini saglayacak esgiidiimlii ara baglantilar olarak tanimlanmakta-

dir (Glavic ve Lukman, 2007).

1994 yilinda Oslo’da yapilan bir sempozyumda da stirdiiriilebilir tiiketim gelecek ku-
saklarin ihtiyaglarin1 da dikkate alarak, “yasam dongiisii bakis acis1 ile dogal kaynaklarin, toksik
maddelerin, atik saliminin ve ¢evreyi kirletici maddelerin kullanimini en aza indirgerken, temel
gereksinimleri karsilayan ve daha iyi bir yagsam kalitesi sunan mallarm ve hizmetlerin kullanim1”
olarak tanimlanmistir (OECD, 2002). Kisaca, siirdiiriilebilir iiretim ve siirdiiriilebilir tiketim yak-
lagimlari, iiretim ve tiiketimle ilgili tiim siireglerin, ¢evresel olumsuz etkilerini devamli minimi-
ze etmek ve sosyal yararlart maksimuma ¢ikarmak amaciyla sistem gelistirme c¢abalari seklinde

Ozetlenebilir(Atrek ve Madran, 2017: 5).

Seyfang (2006)’a gore siirdiiriilebilir tiiketimin ger¢eklesebilmesi igin bes 0ge gerekmek-

tedir. Bunlar:
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“l. Yerel ekonomilerin giiclenmesi ile birlikte ithal {irlinlerin ikamesi olarak yerel iiriin-
lerin kullanilmasi,

2. Geri doniislim ile tiiketim sonrasi ortaya ¢ikan atiklarin tekrar tiretime katilarak israfa
yol acacak tiiketim kaliplarinin degismesi,

3. Esnek, kapsayict ve saglam siirdiiriilebilir topluluklar kurarak insanlarin sosyal dis-
lanmadan kurtulmalarini saglayarak katilimei, aktif ve gelisen toplum sekli olusturmasi,
4. Tiiketim sorunlarina yanit verecek kurumsal orgiitlerin kurulmasi,

5. Yeni sosyal ve ekonomik kurumlarla alternatif sistemlerin olugturulmasi ve toplumu

cevreyle ilgili davranislara tesvik etmesi.”

Bununla beraber, diinya tizerindeki hidrolojik, meteorolojik, jelolojik, sosyal, ekonomik,
mekansal, kiiltiirel ve tarimsal boyutlari olan ekolojik dengenin, yasamsal faaliyetler ve doganin
dengesi acisindan siirdiiriilebilir ve yasanabilir bir halde korunmasi gerekmektedir (Ay, 2013:8).
Yasanabilir iklim kosullarinin saglanmasi, insan yasami ve ekosistemin siirdiiriilebilirligi ancak

kaynaklarin korunmasiyla miimkiin olacaktir (Yavuz, 2010:4).

Stirdiirtilebilirlik kavraminin ge¢cmiste markalarin iletisim stratejileriyle direkt bir ilgisi
yokken, giiniimiizde markalarin iletisim stratejileriyle biitlinlesmekte ve marka degerlemelerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Mevcut marka yonetimi, pazarlama, iiretim ve tiikketim modelleriyle,
diinyanin kit kaynaklarini yok ederek, iklim krizine yol agarak kiiresel biiylime ve gelisme miim-
kiin olmayacaktir (Victor ve Jackson, 2015). Bu baglamda iklim krizi ve kiiresel 1sinma sorunu,
enerji krizleri, gelir adaletsizligi, artan fakirlik ve insan haklari ihlalleri gibi sorunlardan otiirti is-
letmeler ve toplumlar, siirdiiriilebilirlige dogru bir donlisiim yasanmak zorunda kalmistir (Grant,
2010). Siirdiiriilebilirligin rekabet avantaji saglamak, miisteri ile iyi iliskiler gelistirmek, kurum

imajina olumlu katkilarda bulunmak gibi 6zellikleri bulunmaktadir.

Markalar stirdiirtilebilirlige yonlendiren nedenler yasalara uygunluk, kamuoyu giivenini

kazanmak, tiiketici ve yatirimci talepleri olarak siralanabilir (https://uib.org.tr/):

Markalara ek olarak tiiketiciler de stirdiiriilebilir tiikketimin baslica kaynagi olduklarin-
dan stirdiiriilebilir kalkinmanin saglanmasinda 6nemli bir role sahiplerdir. Siirdiiriilebilirlik ile
ilgili sorunlarin kamuoyunda tartisilmasinda, tiiketicilerin bir araya gelerek olusturduklari toplu-
luklarin tepkileri her zaman etkili olmustur. Gegmisten giiniimiize sesini duyurmaya calisan bu
topluluklar, bazen protesto ederek, bazen tiiketmeyi boykot ederek bu sorunlara dikkat ¢ekmeye

calismaktadir (Hollenbeck & Zinkhan, 2009).

Stirdiiriilebilirlik temelde ekonomik, ¢evresel ve sosyal olmak tizere 3’e ayrilmaktadir.

Diinya kaynaklar1 sonsuz olmadigindan, ekonomik faaliyetlerde bulunurken kaynak kullanimin-
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da duyarli olmak gerekmektedir. Ayrica, yerel ekonomiye katki, yenilikgi iiriinler ortaya ¢ikarma,
kar elde etme, vergi 6deme, altyapi tesislerine yatirim, riisvet ve yozlagma ile miicadele de eko-
nomik siirdiiriilebilirlik kapsamina girmektedir. Cevresel siirdiiriilebilirlik ise atik, toprak kirliligi,
hammadde ve kaynaklarin kullanimi, istenmeyen etkiler (giiriiltii, titresim, temizlik ve diizen)
gibi konular1 kapsamakta ve isletmeler, liretim siireglerini ilk agamadan son asamaya kadar siir-
diiriilebilir temeller iizerine kurgulamalidir. Sosyal siirdiiriilebilirlik ise zorla ¢alistirmama veya
cocuk ig¢i ¢aligtirmama, ayrimeilik yapmama, insanlik dist muamele sergilememe, ¢aligma orta-
mi, saglik ve hijyen, kayith istihdam, iiretimde seffaflik, tiriiniin saglik ve giivenligi, bilgi gizliligi
gibi konular1 igermektedir (Metlioglu ve Yakin, 2021: 1887).

Strdiirtilebilirlik iletisimi ise, ekonomik, gevresel ve sosyal siirdiiriilebilirlikle ilgili bi-
ling yaratilmasi, davranis degisikligi olusturulmasi igin paydaslar arasi iligkilerin yonetilmesi
amaciyla yararlanilan bir iletisim yaklasimidir (Saydam, 2016, s.117). Bu baglamda siirdiiriilebi-
lirlik iletisiminin, insanin dogaya hakim olmasi yerine, refah i¢inde bir diinya i¢in ¢alisilmasi ola-
rak algilanmasi gok énemlidir (Ozgen, 2022: €2). Diger bir deyisle, siirdiiriilebilirlik, isletmelerin
tiretim, tiikketim ve yonetim stireglerinin dogayla uyum i¢inde yiiriitiilmesini ongoren yaklasimlar
icerirken, stirdiiriilebilirlik iletisimi, isletme ve paydaslarinin ¢evreyle uyum igin degisimlerini
saglayacak olan iletisim stratejilerinin, stirdiiriilebilirlik programu ile bir biitlin olarak yiiriitiilme-
sini ve biling yaratmasini ifade etmektedir (Akbayir, 2019: 6). Gergekte, siirdiiriilebilirlik ileti-
simi, stirdiiriilebilirligin yalnizca bir kisi veya kurulusun ¢abalariyla gerceklesemeyecegi fikrine
dayanmakta olup, tiim tiiketicilerin ve ilgili kuruluslarin katilimini1 gerektiren toplumsal bir so-
rumluluktur. Bu anlayiga gore, anlamli ilerlemenin saglanabilmesi i¢in siirdiiriilebilirlik siirecleri
istikrar, sorumluluk, hesap verebilirlik ile tiiketicilerin olumlu tutumlarini gerektiren katilim ilke-

si lizerine inga edilmistir (Ozgen, 2022: €2).

Gerek isletmelerin bu ¢abalar1 ve yeni is modelleri piyasaya c¢ikarmasi, gerekse tiiketi-
cilerin her gecen giin bilingli hale gelmesi ve tiiketim karsit1 egilimleri benimsemesi sonucunda

stirdiirtilebilirlik iletisimi kavrami da popiilerligini arttirmaktadir.
2. Tiiketim Karsit1 Egilimler

Sanayi sonrasi donemle birlikte toplumlarin iiretim ekseninden tiiketim eksenine kaydigi
farkli arastirmacilar tarafindan dile getirilmistir (Ritzer, 2019; Lefebvre, 2013; Baudrillard, 2010;
Bauman, 2013). Tiiketim toplumu kavramu literatiirde elestirel olarak ele alinmakla birlikte bir
gerceklik oldugu da g6z oniinde bulundurulmalidir. Tiiketim toplumunda tiiketim, zorunlu ihti-
yagclar1 kargilamanin disinda olan bir tiiketimi imlemektedir. “Mallarin maddi 6zelliklerinden ¢ok

sembolik 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmakta ve tiiketim, kitlesel diizeyde yayginlastirilarak sosyal
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ve sinifsal kimligin insasin1” (Duman, 2016: 32) saglayan tiiketimcilik bir ideoloji haline doniis-

miustur.

1980’lerde neoliberal politikalarin yayginlagmasi, sosyalist blokun ¢okerek kapitalizmin
rakipsiz kaldig1 diisiincesi, medyada meydana gelen degisimler ve medya igeriklerinin tiiketimi
yayginlagtirmadaki etkileri tiikketim toplumunun kurumsallagsmasini saglamistir. Tiiketim toplu-
munun yayginlagsmasi ayrica bazi sorunlart da beraberinde getirmistir. Bu sorunlari temel olarak
ekonomik, toplumsal, kiiltiirel gibi basliklarda ele almak miimkiindiir (Torlak, 2016). Son yillarda
ise tiiketime diinyaya verdigi zarar iizerinden getirilen elestirilerin daha yayginlastigini sdyleye-
bilmek mimkiindiir. Siirdiirtilebilirlik kavraminin anaakimlagsmaya baslamasi dogrudan tiiketim
karsithigini giindeme getirmemis olsa da sorumlu tiiketim kavramini daha genis kitleler icin tartig-

maya agmistir.

Tiiketim karsit1 egilimleri tek bir baslik altinda toplayabilmek miimkiin degildir, farkli
argiimanlarin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak genel olarak tiiketim karsitligi, dogrudan
tilkketime karsi olmaktan daha ¢ok tiikketimin topluma getirmis oldugu sonuglara elestirel olarak
bakmaktadir. Tiiketim karsithigi genis bir tanimlamadir, bir sonugtan daha ¢ok bir siireci ifade

etmektedir:

“Tiiketim karsithigi, bir aligveris sonrasinda bir iirline karsi duyulan tatminsiz-
likten dogay1 korumaya kadar oldukca farkli nedenlerden kaynaklanabildigi
gibi; bir markay1 satin almay1 birakmaktan milyonlarca kisinin katildig1 ideolo-
jik eylemler diizenlenmesine kadar da ¢ok farkli bi¢cimlerde karsimiza ¢ikabil-
mektedir. Ayn1 zamanda bazi insanlar, belli bir markaya veya {irline kars direng
gosterebilirken; digerleri bir biitiin olarak tiiketim ideolojisine kars1 direnebilir”
(Atalay ve Bozoklu, 2018: 469).

Tiiketim karsitlig1 genis bir tanim olmakla birlikte ayn1 zamanda tiiketim karsitlarini si-
niflandirmak i¢in de farkli gruplandirmalar 6nerilmistir. Iyer ve Muncy (2009) sadik olmayan
tiketiciler, sadeciler, kiiresel etki yaratan miisteriler ve pazar aktivistleri olarak gruplandirma
yaparken Choi (2011) ise travma tiiketim karsitligi, yorgunluk tiiketim karsithigi, aydinlanma tii-
ketim karsitlig1 ve aktivist tiiketim karsithgi olarak gruplandirma yapmistir. Bir baska siniflandir-
ma ise soyledir: kiiltiir bozumu, karsi-gelenek olusturma, dogaya doniis, gercege doniis, sadelige
doniis, ikinci el ve ¢oplere doniis ve maneviyata doniis (Demir, 2020). Ayrica yavaslik hareketi de
bir diger tiiketim karsit1 hareket olarak ele alinmaktadir (Giliven, 2013). Diger yandan freeganizm,
goniillii sadeciler ve minimalistler de tiikketim karsitliginda gruplandirilan diger egilimlerdir (Tas,

2020). Tuketim karsithig: belirtildigi gibi farkli gruplara ayrilmaktadir.

Bir diger siniflama da Kotler (2020) tarafindan 6nerilmistir. Kotler, COVID-19’un ilk
giinlerinde yayinladigi ¢alismasinda biiyiiyen bir tiiketim karsiti hareket oldugunu belirtmistir
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ve bes farkl egilime dikkat ¢ekmistir. Bunlar; sadelik (life simplifiers), kiigiilmeci aktivistler
(degrowth activists), iklim aktivistleri (climate activists), saglikli yiyecek seciciler (sane food
choosers) ve koruma aktivistleridir (conservation activists). Kotler’den hareketle bu bes grubu
kisaca sOyle tanimlamak miimkiindiir: Sadelesenler, daha az satin almay1 tercih etmektedirler.
Esyaya sahip olmaktansa onu kiralamanin daha iyi bir tercih oldugunu diisiinmektedirler. Ikinci
grupta yer alan kiigiilme aktivistleri ise insanlarin maddi ihtiyaglarini koruma ve azaltma ¢agri-
sinda bulunmaktadirlar. Kiigiilmecilerin baslica endisesi diinyadaki tiiketimin diinyanin tagima
kapasitesini asacagi yoniindedir. Iklim aktivistleri ise yiiksek oranda tiiketim yapanlarin diinyanin
havasina ve suyuna zarar verdigini diisiinmektedir. Bu grup insanlarin gezegeni olan Diinya’nin
gelecegine iliskin endise duymaktadir. Dordiincii grupta bulunan saglikli yiyecek segiciler daha
cok vegan ve vejeteryanlarla bir tutulmaktadir. Bu grup hayvanlarm tiikketim i¢in 6ldiiriilmesine
kars1 ¢ikarken ayn1 zamanda endiistriyel hayvanciligin dogaya verdigi zarara da dikkat cekmek-
tedirler. Son grup olan koruma aktivistleri ise onarmay1, yeniden kullanmayi, ihtiyaci olan in-
sanlarla paylagmay1 savunan bir gruptur. Bu grup daha uzun siire dayanan ve daha az sayida iiriin

gelistirilmesini savunmaktadir (Kotler, 2020).

Tiiketim karsithgindaki egilimlerde farkli siniflandirmalar olmakla birlikte bu siniflan-
dirmalarin ¢cogunlukla maneviyata yonelis, dogay1 koruma, etik secimler gibi ana kategorilere

oturdugu goriilmektedir.

3. Tiiketim Karsithgimin Markalar Uzerinden Arastirilmasi

3.1. Arastirma Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanin amaci, tiiketimin azaltilmasinda ve siirdiiriilebilirligin desteklenmesi ko-
nusuna odaklanan girisimlerin kendilerine belirlemis olduklari marka amaglarini ortaya koyus-
larin1 ve bunlarin siirdiiriilebilir kalkinma amaglarindan hangileri ile uyumlu oldugunu belirle-
mektir. Caligma ayni1 zamanda incelenen girisimlerin siirdiiriilebilir iletisimi nasil kullandiklarini
da aciklamaya calismaktadir. Tiikketim karsithiginin artmaya basladigi giiniimiizde (Kotler, 2020)

markalarin kendilerini bu egilim karsisinda nasil konumlandirdigini incelemeyi amaglamaktadir.

Tiirkiye’deki literatiire bakildiginda tiikketim karsitligina iliskin yapilmis olan ¢aligmalara
rastlanmaktadir. Ancak bu calismalar tiiketici davranislar: {izerine odaklanan ¢aligmalardir. Is-
letmelerin tiketim karsitligi ile birlikte diigiiniilebilecek uygulamalarina ise pek rastlanmamistir
(Diilek & Comert, 2018). Oysa amacglh markalar ve markalarin siirdiiriilebilir kalkinma amaglari
ile ortak hareket etmesi ve bu amaglar1 kendi amaglar olarak belirlemesi giiniimiizde benim-
senmeye baslamig olan bir yaklagimdir. Bu ¢alismanin belirtilen bu hususa egilmesi ¢alismanin

onemi olarak degerlendirilebilir.
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3.2. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Nitel aragtirmaya dayanan bu ¢aligmada drnek olay incelemesi kullanilmistir. Bu yontem-
de, deneysel ¢aligsmalarda oldugu gibi, elde edilen sonuglar belirli bir evrene gore degil, kuram-
sal onermelere dayanarak genellenebilmektedir. Ornek olay calismalarinda arastirmacinin amact,
evrenden elde edilmis 6rnekleme istatistiksel genellemeler yapmak degil, analitik genellemelerle
kuramsal 6nermelerde bulunmaktir (Yildirim ve Simsek, 2018: 291) Ayrica yontem, elde edilen
sonuglardan yola ¢ikilarak konuyla ilgili karsilasilmasi muhtemel sorunlar hakkinda bakis agist
ve deneyim kazandirabilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018: 120-121)

Arastirmanin 6rneklemi, olasilik temelli olmayan amagl drneklem yaklagimi esas ali-
narak secilmistir. Arastirmanin amacina bagl olarak bilgi agisindan zengin durumlarin segilerek
derinlemesine aragtirma yapilmasina olanak tanityan amagli 6rnekleme, belli 6l¢iitleri karsilayan
veya belirli 6zelliklere sahip olan bir veya daha fazla 6zel durumlarda ¢alisiimak istendiginde
tercih edilen bir yontemdir (Kog, 2017: 490).

Bu caligmada Kotler’in tiikketim karsit1 egilimleri gruplandirmasindan hareket edilerek ilk
grup olan sadelesmeye giden sade tiiketim grubunu temsilen, ulagimdan, araba sahibi olmamanin
verdigi bir sadelik olan Mart1 girigimi, ikinci grup olan minimalizmi temsilen yerel ve bolgesel is-
letme desteklerinden yola ¢ikan Good4Trust, ligiincli grup olan iklim aktivistlerini temsilen Uno-
moi girisimi secilmistir. Bu grubun tekstil girisimden se¢ilmis olmasinin sebebi ise gida, ulasim
ve insaat sektdrlerinden sonra hammadde ve su kullanimi agisindan baski olusturan dordiinci,
sera gazi saliminda da besinci sirada iklim krizini tetiklemesinden dolayidir (https://tr.linkedin.
com/pulse/). Dordiincii grup vegan ve vejeteryan egilimleri benimseyenlerdir. Ancak burada da
gida atigina odaklanilarak Fazla Gida segilmistir. Kotler’in gruplandirmasina gore son grup koru-
maci aktivistlerdir. Ancak bu grubun 6rneklemde secilen ve iklim aktivisti kategorisinde yer alan
Unomoi ile benzerlik gosterecegi géz oniine alinarak diger tiiketim karsiti gruplar siniflandirma-

larda yer alan dogal yasami secenler olarak diizenmenmistir ve Tatuta 6rnek olarak belirlenmistir.
3.3. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirma sadece paylagim ekonomisi platformlarinda yapilmig ve her tiiketim karst1 egi-
limi temsilen bir platform ele alinmistir. Ayn1 zamanda, her gecen giin bu platformlarin sayisinin
artmasi ve igeriklerinin g¢esitlenmesi bu ¢aligmanin sinirliligint olusturmaktadir. Diger yandan
arastirmanin diger bir smirliligini ise veri toplanmasi olusturmaktadir. incelenen veriler girisimle-
rin web sitelerinden ve girisimlerle ilgili web’te yer alan haberlerden derlenmistir. Kullanicilarin
girisimlerle ilgili yorumlar1 veri toplama siirecine dahil edilmemistir. Bu da bir sinirlilik olarak

degerlendirilebilir.
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3.4. Arastirma Sorulari

Arastirma siirecinde asagida belirtilen sorulara yanitlar aranmaya ¢aligilmigtir. Arastirma

sorular1 asagidaki gibi belirlenmistir;

1. Girisimin temel vaadi nedir?

2. Girigim amagl bir marka midir?

3. Girisim, Birlesmis Milletler’in siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinin hangi maddesi/
maddeleri ile uyumludur?

4. Girisimin siirdiirilebilirlik iletisim uygulamasi nedir?

5. Girigimin siirdiiriilebilirlik iletisim uygulamasinin sonuglari direkt mi/dolayli m1 etki-

ye sahiptir?
3.5. Veri Toplama

Veri toplama yontemi olarak, basta girisimlerin kurumsal web siteleri olmak {izere ¢esitli
web sayfalarinda girisimlere iliskin yaymlanmis olan haberler, yazilar, roportajlar gibi farkl veri

kaynaklarindan faydalanilmigtir.

3.6. Bulgularin Degerlendirilmesi
3.6.1. Mart1

Marti, 2018 yilinda Oguz Alper Oktem ve Sena Oktem tarafindan kurulmustur. Marti,
2019 yilinda faaliyete baglayan elektrikli scooter paylagimi saglayan yerli bir teknoloji girisimi-
dir. Paylagimli elektrikli scooter girisimi Marti’nin temel satig vaadi “Tiirkiye’nin Ulagim Devi”
olmaktir. Sirket, gelistirdikleri yazilimlar ve kullandiklar1 elektrikli araglar ile karbon salinimint
azaltarak diger ulagim araglarina gore daha c¢evreci bir ¢6ziim sunmakta ve tagimacilik sektoriine
yepyeni bir bakis agis1 getirmektedir. Marti, Istanbul gibi trafik sorununun yogun oldugu biiyiik
sehirlerde toplu tasima ya da araglara ihtiyag duymaksizin hizli yolculuk imkani sunarken, park
yeri aramak gibi problemleri ortadan kaldirarak kullanicilarina zaman kazandirmaktadir (https://

btm.istanbul/blog/).

Marti’nin misyonu, tilkenin mobilite sektoriinli kalkindirmak, vatandaglara konforlu ve
cevreye duyarli ¢oziimler sunmak, yurtdisina 6rnek olmak ve dniimiizdeki 3 yila kadar milyarlar-
ca dolar deger yaratmak seklinde tanimlanmaktadir (https://egirisim.com/). Marti’nin amac1 ise
insanlarin glindelik hayatlarimi kolaylagtiracak ve hareket kabiliyetlerini zahmetsizce artiracak

cevre dostu ve paylasimli ulagim alternatifleri sunmaktir. Ayrica kurucusunun agiklamasina gore
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de Mart1 iilkenin ulasim ekosistemi i¢in ¢gok dnemli bir doniim noktasidir. Yakin gelecekte, tiim
ulagim araclarmin elektrikli; tiim elektrikli araglarin da paylagimli olacagi ve gelecegin sehirleri-
nin daha sessiz olacagi inaniglarina istinaden Mart1 diinyanin en biiyiik mikromobilite filolarindan

birini kurmustur.

Biitlin bu amaglarini desteklemek adina da marka rengi ¢evreci bir renk olan yesil olarak
secilmistir. Marka adini ise oldukga sik beslenen, siirekli ve uzun mesafeli uguslar yapan kustan

almaktadir.

Kullanicilar bulunduklari konuma yakin park edilmis scooter’lar1 gérmek igin telefonla-
rina Mart1 uygulamasini indirmeli ve 6deme bilgilerini girdikten sonra scooter’in yanina giderek
telefonlar1 ile QR kodunu okutmalidir. Bir miktar1 yolculugun basinda olmak iizere, kullanilan

her dakika i¢in licretlendirme uygulanir.

Marti BM’nin siirdiiriilebilir kalkinma amaglarindan siirdiiriilebilir sehir ve yasam alan-
lari, iklim eylemi, sorumlu tiiketim ve iiretim, sanayi yenilik¢ilik ve altyap1 ile uyumludur. Bu
girisimin, slrdiiriilebilirlik iletisim uygulamasinin dolayli bir etkiye sahip oldugunu sdylemek

mumkinddr.
3.6.2. Fazla Gida

Fazla Gida’nin temelleri Olcay Silahli ve Arda Eren tarafindan 2015 yilinda atilmustir.
Fazla Gida, gida israfin1 6nlemek amaciyla ortaya ¢ikmig bir girisimdir. Fazla Gida, Birlesmis
Milletler Kalkinma Programi (UNDP) tarafindan desteklenen Accelerate 2030 Hizlandirma Prog-
rami’na secilen diinyadaki 9 etki odakli girisimden biri olmustur (https://fazla.com/fazla-kim-
dir/).

Fazla Gida, isletmeleri ve tiiketicileri bir araya getiren bir platform olusturmaktadir. Is-
letmeler i¢in Fazla Gida sdyle aciklanabilir: “Her giin binlerce isletme tezgahlarinda bulunan taze
yiyecek ve iceceklerin bir kismini cesitli sebepler ile satisa doniistiiremiyor. Uretim ve tedarik
asamalarinda yasanan belirsizlikler sebebiyle tezgahlarda kalan yiyecek ve igecekler; rengi ya da
sekli gibi kozmetik sebepler ile tercih edilmeyen meyve ve sebzeler yenilebilir durumda olmasina
ragmen ¢Ope gidebiliyor. FAZLA uygulamasi isletmelere, bu taze fakat ¢ope gitme riski bulunan
tiriinleri tiikketici ile bulusturarak satiga doniistiirebilecekleri ve gida israfini1 6nlerken ekstra finan-
sal kazang elde edebilecekleri bir platform sunuyor” (https://fazla.com/fazla-nedir/). Tiiketiciler
tarafindan bakildiginda ise “Her gecen giin artan sehirlesme, yeni deneyimler, sosyallesme derken

aliskanliklar degisiyor ev dis tiiketim artryor. Bu durum bireysel tiiketicileri maddi olarak zorlar-
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ken gida israfi olusumunun da artmasina sebep oluyor. Fazla uygulamasi, isletmelerin taze fakat
satisa donligmeyen iriinlerini siirpriz kutularda bir araya getirerek en az %50 indirim imkani ile
tiiketicilere sunarken gida israfinin da dniine gegmek i¢in onlar1 bu hareketin bir pargasi olmaya

davet ediyor” (https://fazla.com/fazla-nedir/).

Fazla Gida, bir amag ile ortaya ¢ikmis bir markadir. Gida kurtarma hareketi olarak ken-
dini tanimlayan marka, ortaya ¢ikisinin arkasindaki nedenleri soyle tanimlamaktadir: “Diinya
capinda tretilen her 3 gidadan 1’1 ¢ope giderken her 10 kisiden 1’1 yataga ac¢ giriyor. Yapilan
aragtirmalar israf edilen gidanin yalnizca ¢eyreginin geri kazandirilmasi ve dogru dagitilmasi ile
Diinya tizerindeki agligin son bulacagini gosteriyor. Gida israfi ve dagilimi ile ilgili bu problem
yalnizca sosyal sorunlar1 degil gevresel ve finansal sikintilar1 da beraberinde getiriyor. Her yil
Cin’in yiiz 6l¢ctimii kadar toprak tiiketilmeden ¢ope giden gidanin yetistirilmesi i¢in kullanilirken
israf edilen gida, kiiresel sera gazi emisyonunun %8’ini olusturarak bu alanda karayolu ulagimin-

dan sonra gelerek 2. siraya yerlesiyor.” (https://fazla.com/fazla-kimdir).

Fazla Gida, BM’nin siirdiiriilebilir kalkinma amaglarindan A¢liga Son, Siirdiiriilebilir Se-

hirler ve Topluluklar, Sorumlu Tiiketim ve Uretim, Iklim Eylemi maddeleri ile uyumludur.

Siirdiiriilebilirlik iletisiminin, stirdiiriilebilirligin yalnizca bir kisi veya kurulusun ¢abala-
riyla gerceklesemeyecegi fikrine dayanmakta olup, tiim tiiketicilerin ve ilgili kuruluslarin katili-
min1 gerektiren toplu bir sorumluluk olarak tanimlandig1 géz 6niinde bulunduruldugunda (Ozgen,
2022) Fazla Gida’nin {ireticiyi ve isletmeyi bir araya getirerek siirdiiriilebilirlik i¢in birlikte mii-
cadele yontemini insa etmesi siirdiiriilebilir iletisimini olugturmaktadir. Bu girisimin, siirdiiriile-

bilirlik iletisim uygulamasimin direkt bir etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
3.5.3. Unomoi

UnoMoi, daha az para harcayarak, daha fazla kiyafete ulasmak ve her sabah dolabin
kargisinda gecip “giyecek higbir seyim yok™ diye diisiinmeye son vermek amaciyla 2020 yilinda
kurulmus bir likks kiralik kiyafet aboneligi sunan bir girisimdir. UnoMoi’nin aboneleri, platfor-
mun envanterinden 4 {iriinii se¢ip 1 ay siiresince kiralayabilmektedir. Uriinler, kuru temizleme ve
kalite kontrol siirecinin paketlenerek kurye ile birlikte abonelerin adresine gonderilmektedir. 1
aylik kiralama siiresinin tamamlanmasinin ardindan ise iiriinler kurye tarafindan teslim alinmak-
tadir. Temelde kiyafet kiralama konusunda giinliik kiralama yapan ¢6ziimler bulunurken UnoMoi,
kiyafet kiralamay1 abonelik modeline doniistiirerek ve aylik kiralama yapmaktadir (https://web-

razzi.com).
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Temel satis vaadi, kadinlara, “Akilli Aligveris Modeli” ile biitceleri kapsaminda satin ala-
mayacaklar liikks segment tiriinleri kullanim hakki sunma hedefi ile yola ¢ikan UnoMoi, kadinlara
aligveriste onceliklerinin “kiralama” olmasi adina ilham vermeyi de amagliyor. (https://webrazzi.
com/2021/06/16/luks-kiralik-kiyafet-aboneligi-girisimi-unomoi-400-bin-dolar-yatirim-aldi/). Bu
marka, ¢evreye verilen zarart da en aza indirmeye c¢alistigini vaad etmektedir. (https://pazarlama-

turkiye.com/).

Tekstil sektoriinlin diinyanin ikinci en biiyiik kirleticisi olmasi, markanin ortaya gikis
amacidir. Bir t-shirt iiretiminde 13.500 bardak su kullanilmaktadir ve bu sadece iiretim siirecinde-
dir. Bir de olusan atiklar bulunmakta ve bu atiklarin da biiyiik ¢ogunlugu dogada yok olmamak-
tadir. Buna ek olarak, Amerika’da yapilan bir aragtirmada kadmlarin dolaplarinin sadece yiizde
12’sini kullandiklarini ortaya konmustur. Geri kalani ise sadece heves edip alinan ya da zamani

gectigi icin giyilmeyen kiyafetlerdir.

Unomoi daha az biitceyle daha ¢ok kiyafet, kuru temizleme derdinin olmamasi, kiyafet-
lerin dolapta yer kaplamamasi ve siirdiiriilebilirligi desteklemek gibi avantajlara sahiptir (https://
unomoi.com/nasil-calisir) Unomoi’nin misyonu “Kadinlara, aligveriste dnceliklerinin “kiralama”
olmas1 adina ilham olmak. Ciinkii bugiin giymeyi tercih ettigimiz kiyafetlerin, yarmin dogasini
koruma giicii var.” seklindedir. Ozetle, marka siirdiiriilebilirlik iletisiminde kiralamanim giyinme-

nin gelecegi vurgusunu yapmaktadir.

Marka BM’in iklim eylemi, sorumlu tiiketim ve {iretim, sanayi yenilik¢ilik ve altyapr ile
ilgili olarak degelendirilmektedir. Bu girisimin, stirdiiriilebilirlik iletisim uygulamasinin direkt bir

etkiye sahip oldugunu séylemek miimkiindiir
3.5.4. Tatuta

Tatuta, Bugday Dernegi’nin “Ekolojik Ciftliklerde Tarim Turizmi ve Goniilli Bilgi, Tec-
riibe Takas1” projesi ile 2003 yilinda kurulmustur. Proje, 2004-2006 yillar1 arasinda yuriitilmiis-
tiir. Proje tamamlandiktan sonra devam eden bir programa doniismistiir (https://www.bugday.
org/blog/latest-event/). Tatuta, cift¢ilik yapan aileleri desteklemek ve kirsal hayattan kopan se-
hirli insanlar1 bir araya getirmek i¢in tiim diinyada WWOOF adi altinda uygulanan agin Tiirkiye
versiyonudur. Sistem goniillii veya konuk olunan ekolojik tarim ziyaretleri sunmaktadir. Ciftlik
sahipleriyle dogal yasama merak duyan insanlar bir araya getirmektedir (https://www.ntv.com.tr/
seyahat/hem-calisip-hem-tatil-yapiyorlar-tarim-turizm-takas-tatuta-nedir, EUBh4-R8§RkWzY Be-
6t0liqg).
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Tatuta’nin ana amaci, Tiirkiye’de ekolojik tarimla gecinen ¢ift¢i ailelerine mali, gontilli
isgiicli ve/veya bilgi destegi saglayarak ekolojik tarimi tesvik etmek ve siirdiiriilebilirligini sagla-

maktir ( https://www.bugday.org/blog/latest-event/). Diger yandan amaci sdyle agiklanmaktadir:

“Diinyanin her yerinden insana:

¢ doga dostu tarimsal tiretimi yerinde deneyerek ve yardima ihtiya¢ duyanlara el uzatarak;
* kirsal1 ve yerel kiiltiirii tantyarak;

* suni giibre ve pestisitlere degil yogun emege dayali ekolojik iiretim hareketine destek
olarak;

* ekolojik yasam hareketinden insanlarla tanisarak;

* doyurucu bir tecriibe elde ederek

...ekolojik yasam deneyimi yasama, 6grenme ve paylasma firsati saglamaktir” (https://

wwoofturkey.org/tr/wwoof-nedir-tatuta-nedir).

Tatuta, BM’nin siirdiiriilebilir kalkinma amaglarindan siirdiiriilebilir tarim ve iklim krizi
basliklar1 ile iliskili olarak degerlendirilebilmektedir. Bunu destekleyen verileri sdyle sunmak
mimkiindiir: “Doga dostu tiretim ve tiikketim modelleri destekleyerek, toprak, hava, su kalite-
sinin, biyolojik ¢esitliligin, iklimlerin ve diger dogal dongiilerin saglikli bir sekilde devamina
katki sagliyor” (https://ecodiurnal.com/tatuta-nedir-ekolojik-ciftlikler/). Diger yandan “Ekolojik
tiretimin oncelikle kirsal niifus icin, dogal dongiilerle dost, siirekli bir yasamsal kaynak olustur-
mast yoniinde saglikli 6rneklerin olusturulmasi ve ¢ogaltilmast” ((https://www.bugday.org/blog/

latest-event/) ifadeleri de siirdiiriilebilir tarim basligina sundugu katkiy1 ortaya ¢ikarmaktadir.

Tatuta’nin siirdiiriilebilir iletisim uygulamas1 goz éniinde bulunduruldugunda ise tiretici
ve yararlanicinin bir araya getirilmesi bulunmaktadir. Tatuta’nin “Tiiketici ve iiretici faaliyetle-
rinde ilk elden ekolojik yontem, deneyim ve bilgi paylasimi”na (https://www.bugday.org/blog/
latest-event/) olanak tanimasi girisimin bir diger siirdiiriilebilir iletisimlerinden biridir. Ayrica
“Ekolojik yasam hareketinin icerisindeki gruplar, bireyler ve farkl kiiltiirler arasindaki iletisimi
giiclendirmesi” (https://www.bugday.org/blog/latest-event/) bir diger stirdiiriilebilir iletisim stra-
tejini gostermektedir. Siirdirilebilir iletisim uygulamalarinin direkt bir etkiye sahip oldugunu

belirlenebilir.
3.5.5. Good4Trust
Good4Trust, 2014 yilinda Uygar Ozesmi tarafindan kurulmustur. Good4Trust*“lyilikle-

rin, glivenin, ekolojik ve sosyal agidan adaletli iligkilerin paylasilarak ¢ogalmasi i¢in insanlar1 bir

araya getirmeyi” (https://odul.fongogo.com/Project/good4trustorg) amaglamaktadir. Bir e-ticaret
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platformuna benzeyen Good4Trust, doga ile uyumlu liretim yapan tireticilerle tiikketicileri bir ara-
ya getirmektedir. Bir topluluk yaratmay1 hedeflediklerini belirten Good4Trust, belirlenmis olan
“altin kural” ¢ercevesinde hareket ettigini agiklamaktadir. Bu kurallar ise sdyle tanimlanmaktadir:

“Kisi veya kurum

Canlilara ve dogaya kendisine davranilmasini istedigi gibi davranir,

Canlilara ve dogaya kendisine davranilmasini istemedigi sekilde davranmaz,

Kendisi i¢in ne isterse canlilar ve doga i¢in onu ister,

Karsisindakinin ne istedigini anlar, ona gore davranir” ( https://good4trust.org/hakkimiz-
da)

Good4Trust, siirdiiriilebilir kalkinma amaclarindan siirdiiriilebilir iiretim ve tiiketim ile
iliskilidir.

Girisimin surdirtlebilirlik iletisim uygulamasi yonetim diizeyine yansimaktadir. Goo-
d4Trust bu uygulamayi soyle aciklamaktadir: “Tiireticiler hem iiretim siireclerine katki sunuyor,
hem de yonetime katilabiliyorlar. Tiireticiler, topluluk olarak, sahip olduklari yiiksek alim gii¢leri
ile iireticilerin liretim siireglerini doniistiirebiliyorlar. Ayrica aralarindan sectikleri 7 konseyi liyesi
ile, Ureticilerin kabul siiregleri ve politika belirlemede gorev alirlar. Bdylece 6zlemini duydugu-
muz gercek bir topluluk olma yolunda biitiin paydaslar etkin gorev alabiliyorlar” (https://good4t-
rust.org/hakkimizda). Girisim {izerinden aligveris yapanlarin ayrica yonetim siirecinde bulunabil-
mesi iyl yonetisim uygulamalarindan birisi olarak degerlendirilebilir. Bu da siirdiiriilebilir iletigim
uygulamalarindan birisi olarak diisiiniilebilmektedir. Girisimin siirdiiriilebilir iletisim uygulama-
siin direkt bir etkiye sahip oldugunu da sdylemek miimkiindiir.

3.6. Girisim Orneklerinin Karsilastirilmasi

Arastirmaya dahil edilen bes girisim incelenmis olup, arastirma sorularinin yanitlari asa-

gidaki Tablo 1’de gdsterilmistir.

Mart1 Fazla Gida Unomoi Good4Trust Tatuta
Karbon
salinimini
azaltmas, kisa :ﬁqlhﬁ Tyilikler
mesafe araba $ve . $ paylasildikga
kullanimim modeli ile galir. Tiretim
tekstilin gogar. e Ciftgileri
azaltip toplu . Ekonomisi
e . sektor . desteklerken
Girisimin temel tagimaya Gidanin ) ekolojik ve sosyal hirli i
vaadi nedir? tegvik ederek, | kurtarilmasi © acidan adil {iretim getur 1 insant
. cevreye . . toprakla
otomobile . ve hizmetlerin
. verdigi O bulusturmak
sahip olmadan olusturdugu iyilik
. zarari en .
da is ve giivene dayal1
gorebilmenin aza bir ekosistem.
- . indirmek
6nemine vurgu
yapmaktadir.
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G:mslm, amagh Evet Evet Evet Evet Evet
bir marka mdir?
Girisim, Siirdiiriilebilir
Birlesmis Sehir ve Acliga Son, Iklim
Milletler’in Yasam Siirdiiriilebilir | Eylemi,
siirdiiriilebilir Alanlari, Tklim | Sehirler ve Sorumlu Siirdiiriilebilir]
kalkinma Eylemi, Topluluklar, Tiiketim ve | Siirdiiriilebilir ik tiretim ve
hedeflerinin Sorumlu Sorumlu Utretim, iiretim ve tiiketim | tiiketim, iklim
hangi Tiiketim ve Tiiketim ve Sanayi eylemi
maddesi/maddele | Uretim, Sanayi | Uretim, Iklim | Yenilikgilik
riile Yenilikgilik ve | Eylemi ve Altyap1
uyumludur? Altyap1
Unomoi,
Marti, yerlesim ozellikle
yerlerinin giinliimiiz
toplu kadin
tagimalara calisanlarini
yakin olmadig1 n sosyal
bolgelerde, medyanmn
scooter'un da etkisiyle,
ulagim araci farkl
olarak . L )
kullanimim . girl$lrrlil uz:n;(:::m Uretici ve
Fazla Gida’nmn | & o0 e SVers yap: tiiketicinin bir
yaygnlagtirara | .. .. . kargilayarak | ayrica yonetim
o s ureticiy1 ve L o araya
k, 6zellikle . . , genis bir siirecinde . ..
isletmeyi bir . L getirilmesinin
yakin mesafe . gardroba bulunabilmesi iyi
araya getirerek . . yani sira
e ee . ulagim v 1w en 1. 1. | S@hip yOnetigim .
Girisimin stirdiiriilebilirli |madan da lamalarmdan ireticiler
siirdiiriilebilirlik | >0 oY kiin birlikte | ° Hysu arasinda bir ag
. gevreye zarar . aylik kiyafet | birisi olarak
iletisim miicadele ! - R kurulmasmin
vermeden . . kiralayarak, | degerlendirilebilir. -
uygulamasi . yontemini inga . saglanmasi
. ¢ozmekte; . tekstil Bu da e
nedir? . . etmesi o et stirdiiriilebilir
insanlarmigve | . sektoriiniin | siirdiiriilebilir o
stirdiiriilebilir o iletigim
sosyal amaglh o e cevreye iletisim
disart iletisimini verdigi uygulamalarindan alaninda
g olugturmaktadi & ven diigiiniilebilece
cikiglarinm . zarari birisi olarak K olan
kolaylagtirmak | azaltip, diigiiniilebilmekted unsurlardandir
tave bu da kadinlarin ir.
toplumun siirdiiriilebil
siirdiiriilebilirli ir iletigim
k iletigimi alaninda
acisindan beraber
beraber hareket
hareket etmesine
etmesini olanak
saglamaktadir. tanimaktadi
r.
Girigimin
siirdiiriilebilirlik
iletisim
uygulamasmm Dolayli Direkt Direkt Direkt Direkt
sonuclan direkt
mi/dolayh m
etkiye sahiptir?

Tablo 1: Girisimlerin Karsilastirmali Tablosu
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Sonu¢

Gilinimiiz toplumlarinda niifus ve kitlesel arttikca tiiketiciler bireysellik ihtiyaci, statii
ve kendini ifade etme gibi olgular ¢ergevesinde post modern tiikketim davraniglart sergilemeye
baslamiglardir. Bunun anlamu, tiiketiciler i¢in tiiketimin sadece fiziksel ve rasyonel ihtiyaglar igin
degil, ayn1 zamanda kimliklerini yansitmanin da bir yolu olarak psikolojik ve hedonik birtakim
ihtiyaclarin da giderilmesi demektir. Ancak, diger yandan basta dogal kaynaklar i¢in yasanan
sorunlar olmak tizere tiiketim ¢esitli toplumsal sorunlari da derinlestirebilmektedir. Tiiketim kar-

=9

sithigi, tiketimin toptan reddini degil, dayatilmis olan “tiiketim ¢ilginligi”nin karsisinda duran
bir kavramdir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik kavrammnin giindemde kendine yer etmesi ile birlikte
sadece tiikketim karsithigint benimsemis olan tiiketiciler degil, bazi iireticilerin de tiiketim karsitt
yaklagimlari —tamamen denemese de- benimsemeye basladiklar1 goriilmektedir. Dogal kaynak-
larda yasanan ve cevresel siirdiiriilebilirlik olarak kavramsallastirilan durumun tiiketicilerin ter-
cihlerinde degisimlere neden olabildigi goriilebilmektedir. Tiiketicide yasanan degisimler cesitli
markalarin/sirketlerin/iireticilerin kendilerini yeniden konumlandirmasini ya da yeni markalarin
yaratilirken bu hassasiyetlere 6zen gosterilmesini saglayabilmektedir. Ayrica, amacl markalar
olarak tanimladigimiz markalar sadece kar etmenin Gtesinde toplumsal faydayr da géz Oniinde
bulundurmakta ve girisimlerini sosyal fayda iizerine konumlandirmaktadir.

Bu calismada tiiketim karsithiginin incelenebildigi bes tip i¢in farkli girisim ornekleri
belirlenerek analiz edilmeye ¢alisilmistir. Bu markalarin dérdiiniin (Marti disinda) dogrudan siir-
diiriilebilirlik kaygisi ile kurulmus olan markalar oldugu goriilmektedir. Marti, siirdiiriilebilirlik
icin ortaya ¢ikmamis olsa da dolayli olarak siirdiiriilebilirlik konusuna destek olmaktadir. Ayri-
ca incelenen girisimlerin paylasim ekonomisi temeline oturduklar1 goriilmektedir (Good4Trust,
bunun diginda tutulabilir). Orneklemde yer alan girisimlerin iireticiler ve tiiketiciler arasinda bir

topluluk yaratma c¢abasinda olduklari da tespit edilmistir.

Bundan sonra yapilacak olan calismalarda tiiketim karsitliginin ayrica markalar cephe-
sinden incelenmesinin derinlestirilmesi onerilmektedir. Markalar/ isletmeler ve tiiketim karsitligt
ikilisi oksimoran bir iligki gibi durmakla birlikte 6zellikle siirdiiriilebilir kalkinma amaglarindan
bir ya da birden fazlasin1 markanin kurulug amaci olarak benimsemis markalarin varliklar1 géz

ontinde bulunduruldugunda 6nemli olabilecek bir alan1 olusturduklar: diistiniilmektedir.
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