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EDITORDEN
Degerli Okuyucular,

Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi olarak iletisimin cesitli alanlarindaki
bilimsel galismalari bir araya getirerek yayimladigimiz “Uluslararasi Halkla Iliskiler ve

Reklam Calismalari Dergisi (HIRE)nin 2025 yili ikinci sayisina hos geldiniz.

[letisim, cagimizda yalnizca bir bilgi aktarim siireci degil; kiiltiirel, ekonomik ve sosyal
baglamlarla sekillenen dinamik bir alandir. Bu durum, akademik iiretimde disiplinler
aras1 yaklasimlart ve elestirel bakis agilarini her zamankinden daha 6nemli hale
getirmektedir. Bu sayimizda da farkli yonelimleri bir araya getiren ¢aligmalar,
iletisimin ¢ok boyutlu dogasini anlamamiza katki sunmaktadir. Akademik bilginin bu
cesitliligi hem teorik tartismalar1 derinlestirmekte hem de uygulama alanlarma 11k

tutmaktadir. Yeni sayimizda yer alan bilimsel ¢aligmalar kisaca su sekildedir:

Sayimiz, finans sektoriinde kurumsal yayinciligin marka degerine katkisini inceleyen
Muhammed Emin Albayrak’in “Kurumsal Yayincilik, Grafik Tasarim ve Halkla
iliskiler: is Bankas1 ve Yap1 Kredi’nin Marka Degerine Katki Saglayan Stratejik
Yaklasimlar1” baslikli makalesi ile agiliyor. Is Bankas1 ve Yap1 Kredi 6rneklerinden
yola ¢ikan makale, bankalarin yalnizca finansal kurumlar degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
aktorler olarak da toplumsal prestij insa ettigini gosteriyor. Grafik tasarim, halkla
iligkiler ve dijitallesmenin kurumsal yaymcilikla biitiinlegsmesini tartigan g¢alisma,

gelecekte marka algisinin nasil sekillenecegine dair 6nemli ipuglari sunuyor.

Ardindan, Rabia Ardi¢’in “Reklamlarda Yapay Zeka Asistanlarina Atfedilen
Kimliklerin Incelenmesi: Garanti BBVA Ornegi” baslikli makalesi, Garanti BBVA
ornegi lizerinden dijital karakterlerin markalarin kurumsal kimliginin bir pargasi haline
nasil geldigini ortaya koyuyor. Calisma, reklamlarin yalnizca iiriin ya da hizmet
tanitmaktan oteye gegerek, tiiketiciyle duygusal bag kuran dijital temsiller lizerinden
marka degerini gliclendirdigini gosteriyor. Yapay zeka teknolojilerinin reklam
anlatilarina nasil entegre edildigini inceleyen bu arastirma, iletisim diinyasinda yasanan

doniistimii gdzler Oniine seriyor.
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Kuramsal zenginligiyle one ¢ikan Adem Emre Topcu ve Z. Beril Akinc1 Vural’in
“Parcalarin  Otesinde: Kurumsal Pazarlamanin Biitiinsel Giicii” bashkl
incelemesi, paydas katilimi, stirdiiriilebilirlik ve dijital doniisim perspektiflerinden
kurumsal pazarlamanin gilincel 6nemini kapsamli bigimde tartisiyor. Literatiir
taramasina dayali bu ¢alisma, kurumsal kimlikten kurumsal sosyal sorumluluga uzanan
genis bir ¢ercevede, markalarin deger yaratma siireglerine stratejik bir bakis agisi

getiriyor.

Spor pazarlamasin1 sinema iizerinden degerlendiren Ekin Bahar ilik, Arif
Kirmizikaya, Resul Giirbiiz ve Ahmet Can Akgiin’iin “Kazanma Sanat1 Filminin
Spor Pazarlama Baglaminda Analizi” baslikli ¢alismasi, Kazanma Sanati filmi
iizerinden deneyimsel pazarlamanin, sponsorluklarin ve veri odakl kararlarin giiniimiiz
spor endiistrisindeki roliinii inceliyor. Filmdeki bes ana tema iizerinden yapilan analiz,
spor pazarlamasinin yalnizca saha i¢i basariya degil, taraftar kiiltiirii ve stratejik iletisim
stireglerine de dayandigini gosteriyor. Bu baglamda ¢alisma, sporun kiiresel bir endiistri

olarak nasil yeniden tanimlandigin1 ortaya koyuyor.

Harun Cahskan ve Zuhal Akmese tarafindan hazirlanan “Kamu Yaymcihiginda
Spor Haberciligi Pratikleri: icerik Politikalar1 ve Temsil Bicimleri Uzerine Bir
Inceleme” baslikli makale kamu yaymciliginin spor haberciligindeki temsil bigimlerini
ele alarak, tarafsizlik, toplumsal fayda ve kiiltiirel devamlilik baglaminda kamu
yayincilarmin  sorumluluklarini  degerlendiriyor. Spor igeriklerinin yalnizca bilgi
aktarmakla kalmayip, ayn1 zamanda egitici ve kiiltiirel bir iglev tistlenmesi gerektigini
vurgulayan makale, kamu yaymecilarinin toplumsal cinsiyet esitligi ve yerel spor
dallarimin goriiniirliigii konusundaki roliinii 6ne ¢ikariyor. Bu yoniiyle ¢aligma, spor

haberciligine elestirel ve biitiinciil bir bakig sunuyor.

Bu saymuzin 6nemli katkilarindan biri de Gamze Ozkan ve Cafer Talha Seker’in
“Kiiltiirel Temsilden Ekonomik Kazanca: Tiirkiye Saghk Turizminin Uluslararasi
Marka insasinda Halkla iligkilerin Rolii” baslikli saglik turizmi {izerine arastirmast.
Caligma, Tiirkiye nin saglik turizminde uluslararast marka kimligi olusturma siirecinde
halkla iligkilerin roliinii kiiltiirel diplomasi, dijital tanitim ve hasta odakli iletisim

boyutlariyla ele aliyor. Tiirkiye’nin saglik turizminde yalnizca ekonomik degil, ayni
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zamanda kiiltiirel bir destinasyon kimligi insa ettigini ortaya koyan makale, saglik
diplomasisi uygulamalarinin kiiresel O6lgekte iilke imajma nasil katki sundugunu

tartigiyor.

Son olarak, grafik tasarim alaninda ilham verici bir katki sunan Elif Tarlakazan’in
“Saul Bass ve Minimalist Tasarimin Film Afislerindeki Etkisi” baslikli makalesi,
Saul Bass’in minimalist yaklagimimi ve film afislerine getirdigi estetik doniisiimii
inceliyor. Minimalist tasarimin gorsel iletisimdeki giiciinii ortaya koyan bu ¢alisma,
Bass’in eserleri lizerinden sinema endiistrisinin gorsel dilinin nasil degistigini
tartigtyor. Ayrica gliniimiiz tasarimcilarina ilham kaynagi olacak sekilde, tipografi, renk

kullanim1 ve sembolik anlatimin izleyici algisini nasil doniistiirdiigiinii gdsteriyor.

Her bir makale, kendi alaninda 6zgiin bir perspektif sunarak akademik ve profesyonel
diinyada 6nemli katkilar saglamaktadir. Dergimizin bu sayisina katkida bulunan degerli
akademisyenlere ve hakem degerlendirmesi siirecinde titizlikle calisan bilim
insanlarina tesekkiirii bir bor¢ biliriz. Bilimsel arastirmalarin ve elestirel diisiincenin
gelisimine katki saglama misyonuyla, 6nlimiizdeki sayilarimizda da nitelikli akademik

caligmalara yer vermeye devam edecegiz.
Keyifli ve verimli okumalar dilerim.

Saygilarimla,

Dog. Dr. Gozde SUNAL
HIRE Editorii
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Ozet

Finans sektoriinde markalasma, yalniz-
ca finansal hizmetlerin kalitesiyle degil, kurumlarin
topluma sundugu kiiltiirel ve entelektiiel katkilarla
da sekillenmektedir. Kurumsal yayincilik, finans
kuruluglarmm marka kimligini giiglendiren ve top-
lumsal giiven insa eden stratejik bir arag olarak 6ne
ctkmaktadir. Is Bankasi Kiiltiir Yaymlar1 ve Yapi
Kredi Yaymlari, bu baglamda yalnizca kitap ya-
yimlayan kuruluslar degil, bankalarin entelektiiel
mirasint inga eden ve uzun vadeli marka sadakati
olusturan yapilar olarak degerlendirilmektedir.

Bu ¢aligmada, finans sektoriinde ku-
rumsal yaymciligim marka algisi {izerindeki etki-
leri incelenmis, grafik tasarim ve halkla iliskiler
stratejileriyle nasil biitiinlestigi detaylandiriimustir.
Kurumsal yayinciligin hedef kitlenin marka algisini
nasil sekillendirdigi ve bankalarin yalnizca finan-
sal kuruluslar degil, ayn1 zamanda kiiltiirel aktorler
olarak nasil konumlandigi analiz edilmistir. s Ban-
kas1 ve Yap1 Kredi ornekleri lizerinden yapilan de-
gerlendirme, yayinciligin finans sektoriinde yalniz-
ca bir iletisim araci degil, ayn1 zamanda toplumsal
prestij ve gliven insa eden uzun vadeli bir yatirim
oldugunu gostermektedir.

Gelecekte, kurumsal yaymciligin diji-
tallesme ile nasil sekillenecegi ve finans sektoriinde
kiiltiirel yatirimlarin markalasma siireclerine na-
sil yon verecegi, daha kapsamli arastirmalarla ele
alinmalidir. Grafik tasarimin marka bilinirligini
artirmadaki rolii, halkla iliskiler stratejilerinin ya-
yincilikla nasil biitiinlestigi ve dijital medya plat-
formlarinin bu siiregteki etkisi, finans sektoriindeki
kurumsal kimlik olusturma siireglerine 151k tutan
temel unsurlar arasinda yer almaktadir.

Anahtar  Kelimeler: Kurumsal = Yayincilik,
Marka Algisi, Grafik Tasarim, Halkla Iliskiler,
Finans Sektorii.
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Kurumsal Yayincilik, Grafik Tasarim ve Halkla iligkiler:
Is Bankasi ve Yapi Kredi'nin Marka Degerine Katki Saglayan Stratejik Yaklasimlari

CORPORATE PUBLISHING, GRAPHIC DESIGN AND PUBLIC
RELATIONS: STRATEGIC APPROACHES CONTRIBUTING TO
THE BRAND VALUE OF i$S BANKASI AND YAPI KREDI

Abstract

Branding in the finance sector is not solely based on the quality of financial services but also on
the cultural and intellectual contributions that institutions make to society. Corporate publishing has emerged
as a strategic tool that strengthens brand identity and builds public trust for financial institutions. Is Bankas1
Kiiltiir Yayilar: and Yap: Kredi Yayinlari are not merely publishing houses; they serve as extensions of their
respective banks, fostering intellectual heritage and cultivating long-term brand loyalty.

This study examines the impact of corporate publishing on brand perception in the finance sector
and explores how it integrates with graphic design and public relations strategies. It analyzes how corporate
publishing shapes the public’s perception of brands and how banks position themselves not only as financial
institutions but also as cultural actors. The case studies of Is Bankasi and Yap1 Kredi demonstrate that
publishing is not merely a communication tool but a long-term investment that establishes societal prestige
and trust.

Future research should explore how corporate publishing will evolve with digitalization and how
cultural investments will influence branding strategies in the financial sector. The role of graphic design in
increasing brand recognition, the integration of public relations strategies with publishing, and the influence
of digital media platforms are key elements that shed light on corporate identity formation in the finance
industry.

Keywords: Corporate Publishing, Brand Perception, Graphic Design, Public Relations, Finance Sector.

Extended Abstract

In recent decades, the branding strategies of financial institutions have
undergone significant transformation, expanding beyond conventional indicators of
financial performance to encompass cultural, intellectual, and communicational
investments. This study investigates the strategic function of corporate publishing as a
branding tool in the Turkish finance sector, specifically through the lens of two leading
banks, Is Bankasi and Yap1 Kredi. It explores how these institutions leverage corporate
publishing, graphic design, and public relations to cultivate brand identity, societal

prestige, and long-term consumer trust.

The paper situates itself within the theoretical intersection of brand
management, corporate identity construction, and cultural communication. It posits that
in a post-industrial, experience-oriented economy, branding extends beyond functional
value propositions to embody symbolic and cultural dimensions. Accordingly,
corporate publishing—traditionally viewed as a peripheral or philanthropic function—

is reinterpreted here as a core branding mechanism. s Bankasi Kiiltiir Yaynlar1 and
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Yapt Kredi Yayinlar1 are examined not merely as publishing subsidiaries, but as

strategic cultural actors that contribute to the banks *broader brand architectures.

Through a comparative qualitative analysis, the study highlights how
publishing initiatives serve as platforms for cultural engagement, reinforcing the
intellectual and ethical positioning of the banks. Is Bankasi's publishing strategy is
characterized by a classical and institutional tone, reflecting the bank’s long-standing
commitment to national heritage and educational dissemination. The publishing house
emphasizes canonical literary works and historical narratives that align with the bank’s
identity as a socially responsible and enduring institution. Graphic design choices—
such as serif typography, muted color schemes, and symmetrical layouts—support this

traditional and authoritative brand image.

Conversely, Yapr Kredi’s publishing arm is distinguished by its more
contemporary and pluralistic approach, showcasing works in modern literature, arts,
and critical theory. The visual identity of Yap1 Kredi Yayinlar1 exhibits a more dynamic
and experimental design language, employing asymmetrical compositions, vibrant
palettes, and innovative typographic forms. This design strategy appeals to younger,
culturally engaged audiences and positions the bank as a forward-thinking and
inclusive brand. These differentiated approaches demonstrate how visual
communication and editorial curation reinforce specific brand values and target distinct

audience segments.

The paper also addresses the integration of public relations strategies with
publishing activities. It emphasizes that book launches, author talks, literary festivals,
and cultural sponsorships extend the reach of publishing beyond the printed page.
These events function as experiential touchpoints that deepen emotional bonds between
the brand and its stakeholders. Both Is Bankas1 and Yap1 Kredi utilize such initiatives
not only to promote their publishing outputs but also to signal their broader
commitment to cultural development and intellectual discourse. In this context, public
relations emerges as a crucial mediating domain that links content production with
audience engagement, thereby amplifying the symbolic capital generated by corporate

publishing.
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A major contribution of the study lies in its assessment of corporate publishing
as a vehicle for trust and legitimacy in the finance sector. In an industry where
credibility and stability are paramount, non-financial brand signals—such as aesthetic
coherence, cultural investment, and ethical reputation—play a growing role in shaping
consumer perceptions. The analysis reveals that corporate publishing allows banks to
transcend the transactional nature of their services, offering narratives, identities, and
affiliations that foster emotional loyalty. Graphic design, as the interface of this
communication, becomes instrumental in ensuring that the visual representation of the

brand is both coherent and resonant with its values.

The research also reflects on the implications of digital transformation for
corporate publishing. Although the primary focus is on print publications, the study
recognizes emerging trends in e-publishing, online cataloging, and digital engagement
strategies. Both banks have begun to integrate digital formats and social media
promotion into their publishing ecosystems, thus adapting to the media consumption
habits of younger generations. This shift signifies not only a technological adjustment
but also a recalibration of branding tactics in the face of rapidly evolving audience

expectations.

In conclusion, the paper argues that corporate publishing is an underexplored
yet potent dimension of brand strategy in the financial sector. It provides a means for
banks to assert thought leadership, enhance their cultural visibility, and foster public
goodwill. The cases of Is Bankas1 and Yap1 Kredi underscore that publishing is not a
peripheral branding activity but a central axis through which values, narratives, and
institutional legitimacy are articulated. Moreover, when integrated with design and
public relations, corporate publishing contributes to a multidimensional branding

strategy that is not only communicative but also symbolic and cultural.

The findings open new avenues for research into cross-sector applications of
cultural branding and suggest that future studies should investigate how digital
publishing tools, artificial intelligence, and participatory media might reshape

corporate identity strategies in finance and beyond. The study ultimately affirms that
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in the contemporary branding landscape, content is not only king, but also curator,

communicator, and custodian of institutional identity.

GIRIS

Finans sektorii, geleneksel olarak ekonomik islemleri ve yatirimlart
yonetmeye odaklanan bir alan olsa da, giiniimiizde markalagma stratejileri ¢cok daha
genis bir perspektiften ele alinmaktadir. Bankalar artitk sadece finansal
giivenilirlikleriyle degil, topluma sunduklari kiiltiirel ve entelektiiel katkilarla da marka
kimliklerini insa etmektedir. “Kurumsal markalar, sadece finansal performanslariyla
degil, topluma olan katkilar1 ve sosyal sorumluluk projeleriyle de algilanmaktadir”
(Uly, 2009, s. 34). Ozellikle koklii finans kuruluslari, yaymcilik faaliyetleriyle kiiltiirel
iiretimi destekleyerek hem toplumsal hafizada yer edinmekte hem de miisteri sadakatini

giiclendirmektedir.

Tiirkiye’de Is Bankas1 ve Yapi Kredi, bu alanda 6ne ¢ikan iki énemli bankadir.
Her iki banka da yalnizca finansal hizmetler sunmakla kalmayip, yaymevleri
aracihigtyla kiiltiirel mirasa katkida bulunmaktadir. Is Bankasi Kiiltiir Yayinlar1 ve Yapi
Kredi Yaynlar, farkl tiirlerde eserler yayimlayarak genis bir okuyucu kitlesine hitap
etmekte ve bankalarin marka degerini finans sektorii disinda da giiglendirmektedir. Bu
strateji, kurumsal yaymeciligin yalnizca bir sosyal sorumluluk projesi degil, ayni
zamanda uzun vadeli bir marka yatirimi oldugunu goéstermektedir. “Marka yatirimlari,
tiiketiciyle duygusal bag kurma siirecinde kritik bir rol oynamakta ve uzun vadede

marka sadakatini pekistirmektedir” (Bhowmick, 2022, s. 14).

Kurumsal yayinciligin marka degeri iizerindeki etkisini daha iyi anlayabilmek
icin, bu siiregte grafik tasarimin ve halkla iligkilerin nasil bir rol oynadigina da
odaklanmak gerekmektedir. Grafik tasarim, ozellikle yaymevlerinin gorsel kimlik
olusturmasinda kritik bir bilesen olup, kitap kapaklari, tipografi ve renk kullanimi gibi
unsurlar araciligryla markanin algisini giiglendirmektedir. Halkla iligkiler stratejileri ise
yayinciligt dogrudan hedef kitleye ulastirarak, markanin kiiltiirel alanda nasil

konumlandigini belirlemektedir.
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Bu calisma, finans sektoriinde yayincilik, grafik tasarim ve halkla iliskiler
stratejilerinin marka algism nasil sekillendirdigini incelemeyi amaclamaktadir. Is
Bankasi1 ve Yapt Kredi’nin kurumsal yayincilik faaliyetleri izerinden bu siireci analiz

ederek, bu tiir kiiltiirel yatirimlarin marka degerine katkisin1 degerlendirecektir.

1. Kuramsal Cerceve ve Literatiir Taramasi

Kurumsal yayincilik, finans sektoriindeki markalarin yalnizca ekonomik
aktorler olarak degil, kiiltiirel ve entelektiiel kimlikleriyle de toplum nezdinde kabul
gormesini saglayan bir strateji olarak One ¢ikmaktadir. Bankalar, yayincilik
faaliyetleriyle sadece finansal hizmet saglayicilar1 olmakla kalmaz, ayni zamanda bilgi
iretimine katki sunarak marka degerlerini pekistirir. Bu baglamda, marka ydnetimi,
halkla iligkiler stratejileri ve grafik tasarim unsurlariin, kurumsal yaymeilikla nasil

biitiinlestigi incelenmelidir.

Bu ¢ercevede, ¢aligmanin kuramsal dayanaklarini gliclendirmek amaciyla,
marka kimligi ve kiiltiirel sermaye kavramlar1 ekseninde Pierre Bourdieu’niin kiiltiirel
iretim alan1 kurami ile Kevin Lane Keller’m marka sermayesi modeli dikkate
alinmalidir. Bourdieu (1993), kiiltiirel iiretimi yalnizca ekonomik bir arag olarak degil,
ayni zamanda toplumsal konumlandirma ve sembolik gii¢ iliskileriyle baglantili bir
pratik olarak tanimlar. Bu baglamda, kurumsal yayincilik faaliyetleri de finans
kuruluglarinin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda sembolik sermaye iireticisi
olarak hareket ettiklerini gostermektedir. Is Bankasi ve Yap: Kredi 6rnekleri, bu
yaklagimi destekler bigimde, kiiltiirel alanda faaliyet gostererek toplumsal
mesruiyetlerini pekistirme ve kamusal alanda entelektiiel otorite inga etme cabasi

icindedir.

Ote yandan, Keller’in (2001) marka sermayesi modeli, bir markanin tiiketici
zihninde olusturdugu cagrisimlarin ve marka bilgisinin, marka degeri agisindan ne
denli belirleyici oldugunu vurgular. Bu modele gore, kurumsal yayincilik faaliyetleri,
bankalarin kiiltlirel ¢agrisimlar iiretmesini saglayarak marka bilgisini zenginlestirmekte
ve tiiketicilerin zihnindeki marka imajin1 derinlestirmektedir. Grafik tasarim ve halkla
iliskiler stratejileri ise bu ¢agrisimlarin goriiniirliigiinii artirarak markanin algilanan

kalitesini ve duygusal baglilik diizeyini desteklemektedir.
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Son yillarda yapilan arastirmalar, kiiltiirel markalagma siireclerinde kurumsal
yayinciligin roliiniin giderek daha fazla 6nem kazandigim gostermektedir. Ornegin,
Arvidsson (2006), markalarin artik yalnizca ekonomik degerle degil, kiiltiirel anlam
iretimiyle de rekabet ettiklerini belirtmektedir. Bu dogrultuda, kurumsal yayincilik
faaliyetleri, markalarin kiiltiirel {iretim alaninda aktif birer aktére doniismesine ve bu
sayede “anlam ekonomisinde” yer edinmelerine olanak tanimaktadir. Ayni sekilde,
Schroeder (2009), gorsel kiiltiir ve marka estetigi arasindaki iliskiyi vurgulayarak,
grafik tasarimin yalnizca bigimsel bir tercih degil, ayn1 zamanda markanin kiiltiirel

sOylemini bi¢cimlendiren bir unsur oldugunu ortaya koymustur.

Bu kuramsal ¢er¢eve dogrultusunda, calismada ele alinan Is Bankas1 ve Yapi
Kredi 6rnekleri, kiiltiirel sermayeyi stratejik olarak kullanarak markalarin farklilagtiran
ve uzun vadeli giiven iliskileri insa eden kurumlar olarak konumlanmaktadir. Bdylece,
kurumsal yaymcilik, finans sektdriinde markalagmanin yalnizca ekonomik temelli

degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sembolik bir siire¢ oldugunu gostermektedir.

Asagidaki boliimlerde, finans sektoriinde marka yonetimi ve kurumsal
yayiciligin teorik cergevesi ele almacak, Is Bankasi ve Yap1 Kredi 6rnekleri iizerinden

somut analizler sunulacaktir.

2. Marka Degeri ve Algis1: Kurumsal Marka Yonetimi ve Marka Konumlandirma
Stratejileri

Marka degeri, bir isletmenin tiiketiciler ve paydaslari nezdinde yarattigi
alginmin toplamudir. Giiglii bir marka, sadece {iriin veya hizmet kalitesiyle degil, sundugu
giiven, prestij ve uzun vadeli etkilesimlerle de deger kazamr. Ozellikle bankacilik
sektorii gibi glivenin temel unsur oldugu alanlarda, marka yonetimi stratejileri biiyiik
onem tagimaktadir. "Marka degeri, yalnizca ekonomik performans ile degil, tiiketicinin
algis1 ve markanin sundugu duygusal deneyimle sekillenmektedir" (Monferrer Tirado,

Vidal-Melifia, Cardiff & Quille, 2024, s. 1152).
Kurumsal marka yonetimi, finans kuruluslarinin hedef kitlesiyle kurdugu

iliskileri siirdiiriilebilir kilmak igin uyguladig: stratejik bir siirectir. Bu siireg, marka

konumlandirma ile dogrudan baglantilidir. Marka konumlandirma, bir kurumun

N\ /



Kurumsal Yayincilik, Grafik Tasarim ve Halkla iligkiler:
Is Bankasi ve Yapi Kredi'nin Marka Degerine Katki Saglayan Stratejik Yaklasimlari

rakiplerinden nasil ayristigini belirler ve tiiketicinin zihninde nasil bir yer edindigini
sekillendirir. Is Bankas1 ve Yap: Kredi 6rneginde oldugu gibi, bankalarin kurumsal
yayincilik faaliyetleri, onlar1 finansal hizmet saglayicilarinin 6tesinde kiiltiirel bir aktor
haline getirmektedir. "Kurumsal markalarin tiiketici zihninde farklilagsmasini saglayan
en Onemli faktorlerden biri, sosyal sorumluluk projeleri ve kiiltiirel faaliyetlerdir”

(Akinci Vural, Sayat & Cavus, 2021, s. 27).

Marka konumlandirmada grafik tasarimm etkisi de goz ardi edilemez.
Ozellikle yayinevleri igin kapak tasarmmlari, tipografi ve renk kullanim gibi gorsel
unsurlar, markanin giivenilirligini ve kurumsal kimligini pekistiren Onemli
bilesenlerdir. Is Bankas1 Kiiltir Yayinlari ve Yapi Kredi Yayinlari, tasarim
standartlarin1 koruyarak kurumsal kimliklerini gorsel acgidan giiclendirmekte ve
okuyucu nezdinde taninirlik kazanmaktadir. "Grafik tasarim, markanin kimligini
sekillendirirken, ayn1 zamanda tiiketici algisin1 yonlendiren giilii bir iletisim aracidur”

(Ulger, 2021, s. 450).

Sonug olarak, finans sektdriindeki marka yonetimi siiregleri, sadece ekonomik
performansa degil, kiiltiirel mirasa yapilan yatirimlarla da desteklenmektedir.
Yaymecilik faaliyetleri, bankalarin toplumla kurdugu duygusal bagi derinlestirerek,

uzun vadeli marka sadakati olusturmalarina yardime1 olmaktadir.

3. Kurumsal Yaymcilik ve Kiiltiirel Markalasma

Markalar, yalnizca sunduklari hizmet ve iirlinlerle degil, toplum nezdinde
sahip olduklar kiiltiirel ve entelektiiel kimlikleriyle de deger kazanir. Giliniimiiz
rekabetci is diinyasinda, 6zellikle finans sektorii gibi soyut hizmetler sunan kurumlar
icin marka kimligini giliglendirmek, yalnizca ekonomik performansla degil, ayni
zamanda kiiltiirel mirasa yapilan yatirimlarla da miimkiindiir. Bu baglamda, kurumsal
yayincilik faaliyetleri, markalarin toplumla daha derin ve uzun vadeli bir bag kurmasini
saglayan stratejik bir arag olarak degerlendirilmektedir. “Markalar, kiiltiirel
kimliklerini gii¢clendirmek i¢in sanatsal ve entelektiiel yatirimlart bir strateji olarak

kullanarak tiiketicileriyle bag kurmaktadir” (Wei & Yin, 2024, s. 2).
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Kurumsal yayincilik, finans kurumlarmin kiiltiirel kimliklerini pekistirmesi ve
marka degerlerini entelektiiel katkilarla gii¢clendirmesi agisindan kritik bir rol oynar.
Tiirkiye’de bu yaklagimi benimseyen en énemli finans kuruluslari arasinda is Bankas1
ve Yapt Kredi bulunmaktadir. Her iki banka da yayinevleri aracilifiyla genis bir
okuyucu kitlesine hitap etmekte ve finans sektoriiniin yalnizca ekonomik bir alan
olmadigmi, ayn1 zamanda bilgi iiretimi ve kiiltiirel mirasin korunmasi agisindan da
onemli bir aktdr oldugunu gostermektedir. “Kurumsal sosyal sorumluluk ve marka
algis1 arasindaki iliski, kurumlarin topluma entelektiiel katki saglayarak marka degerini

artirabilecegini gostermektedir” (Bhowmick, 2022, s. 10).

Bu siiregte, grafik tasarimin 6nemi de gdz ardi edilemez. Yayincilik
faaliyetlerinde kullanilan kapak tasarimlari, sayfa diizeni, tipografi ve renk tercihleri,
yalnizca estetik bir unsur degil, ayn1 zamanda yayinevinin kimligini pekistiren ve
okuyucularin bilingaltinda giiven olusturan unsurlardir. Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlar1 ve
Yapt Kredi Yayinlari, kapak tasarimlarinda kurumsal biitiinligi koruyarak,
okuyucularin yaymevlerini gorsel olarak tanimasini ve marka sadakati gelistirmesini
saglamaktadir. “Grafik tasarim, kurumsal kimlik olusturmanin temel bilesenlerinden
biri olup, markanin gorsel iletisim diliyle hedef kitlesiyle etkilesim kurmasini saglar”

(Ulger, 2021, s. 452).

Kurumsal yaymeciligin kiltiirel markalasmaya katkis1 sadece kitap
yayinlamakla sinirli degildir. Edebiyat festivalleri, sdylesiler, yazar bulusmalar1 ve
sponsorluklar gibi etkinlikler, yaymevlerinin hedef kitlesiyle daha derin bir etkilesim
kurmasini saglamakta ve finans kuruluglarinin toplumsal algisini giiclendirmektedir.
Bu tiir etkinlikler sayesinde, bankalar yalnizca ekonomik bir gii¢ olarak degil, ayni
zamanda toplumun kiiltiirel gelisimine katki saglayan bir yapt olarak

konumlandirilmaktadir.

Sonug¢ olarak, kurumsal yayincilik, finans kuruluslarinin marka kimligini
yalnizca ekonomik basarilartyla degil, kiiltiirel katkilariyla da desteklemesini saglayan
stratejik bir aractir. Is Bankasi ve Yapr Kredi gibi biiyiik bankalar, yaymcilik
faaliyetleriyle topluma deger katarak sadece birer finansal aktdr olmaktan ¢ikip,

kiiltiirel tiretimin de 6nemli destekgileri haline gelmektedir.
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Gorsel iletisim, markalarin hedef kitlesiyle kurdugu bagin en giiclii

3.1. Grafik Tasarimin Marka Algisindaki Rolii

unsurlarindan biridir. Yaymeilik alaninda grafik tasarim, yalnizca bir estetik unsur
degil, ayn1 zamanda marka kimligini pekistiren, okuyucu algisini yonlendiren ve giiven
duygusunu olusturan énemli bir aragtir. Ozellikle finans sektdrii gibi giivene dayali
endiistrilerde, kurumsal yayincilik faaliyetlerinin gorsel agidan tutarli olmasi, markanin
algilanan degerini dogrudan etkileyebilir. “Grafik tasarim, tiiketicinin marka algisini
yonlendiren ve uzun vadede giiven olusturan temel unsurlardan biridir” (Nasir, Nasir,

Effendi & Sharif, 2023, s. 1114).

Kapak Tasarimlan ve 1k izlenim

Bir kitabin kapagi, okuyucunun yaymciyla ilk temas noktasidir. Kapak
tasarimlari, yaymevinin kimligini yansitan gorsel unsurlardir ve okuyucunun
bilingaltinda giiven olusturur. Is Bankasi1 Kiiltiir Yayimlar1 ve Yap1 Kredi Yayinlari,
kapak tasarimlarinda genellikle minimalist, ancak giiclii ve prestijli bir durus sergileyen
gorsel yaklasimlar benimsemektedir. Bu tarz, yalnizca yayinlanan eserlerin niteligini

degil, ayn1 zamanda bankalarin marka durusunu da yansitmaktadir.

Tipografi ve Okuyucu Algisi

Tipografi, yaymciligin en kritik unsurlarindan biridir. Yazi tipi, punto
biiyiikliigli, satir araliklar1 ve sayfa diizeni, okuyucunun metni algilama big¢imini
dogrudan etkiler. Kurumsal yayincilikta, tipografi segimi rastgele bir tercih degil,
markanin iletisim dilini sekillendiren stratejik bir karardir. Is Bankas: Kiiltiir Yaymlari,
genellikle klasik ve okunakli serif yaz tiplerini tercih ederek yaymevinin geleneksel
ve giivenilir imajin1 pekistirirken, Yap1 Kredi Yaymnlari, daha modern ve dinamik
tipografi segimleriyle cagdas edebiyat ve akademik eserleri destekleyen bir kimlik
olusturmustur. “Tipografi, markanin kimligini olustururken aym zamanda tiiketicinin
marka ile kurdugu duygusal bag etkileyen kritik bir bilesendir” (Bhowmick, 2022, s.
18).

Renk Kullanimi ve Duygusal Etki

Renkler, insan psikolojisini etkileyen en 6nemli gorsel unsurlardan biridir.

Yaymecilikta kullanilan renk paletleri, markanin mesajin1 ve hedef kitlesiyle olan
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iletisimini dogrudan etkiler. Is Bankasi Kiiltiir Yayinlari, genellikle koyu ve nétr tonlart
kullanarak ciddi ve prestijli bir alg1 olustururken, Yap1 Kredi Yayinlar1 daha genis bir
renk skalasit kullanarak sanatsal ve kiiltiirel ¢esitliligi vurgulamaktadir. “Renkler,
tilketicinin marka ile olan etkilesimini bilingalt1 diizeyde etkileyerek giiven, ilgi ve

baglilik yaratir” (Wei & Yin, 2024, s. 4).

3.2. Grafik Tasarnmin Kurumsal Yaymcihikta Marka Kimligi Olusturmaya
Katkisi

Markalarmn tiiketicilerle olan etkilesimi yalnizca sunduklari hizmet veya
griinlerle sinirhi kalmaz; gorsel unsurlar da bu siirecin ayrilmaz bir pargasidir.
Yaymcilik alaninda grafik tasarim, yaymevinin kurumsal kimligini olustururken ayni
zamanda tiiketici nezdinde bir marka sadakati yaratma islevi goriir. Tutarl bir gorsel
kimlik, yaymnevinin giivenilirligini artirirken, okuyucularin yayinlart daha kolay

tanimasini ve onlarla bag kurmasini saglar.

Is Bankas1 Kiiltiir Yaymlari ve Yap1 Kredi Yaynlari, yalmzca igerik kalitesiyle
degil, ayn1 zamanda grafik tasarim agisindan da kurumsal bir biitiinliik sunarak marka
degerlerini artirmaktadir. Kapak tasarimlarinda ve genel grafik tasarim anlayisinda
stireklilik gostermeleri, markalarinin tiiketici nezdinde tamnirligini giiglendirmekte ve

marka sadakati olusturmaktadir.

Grafik tasarim, kurumsal yaymeciligin marka algisini giiclendiren en 6nemli
araglardan biridir. Kapak tasarimlarindan tipografiye, renk se¢imlerinden genel sayfa
diizenine kadar bir¢cok unsur, bir markanin kimligini olustururken tiiketici algisini
yonlendirmektedir. Yayincilikta grafik tasarimin stratejik kullanimi, kurumsal kimligi

pekistirerek uzun vadeli marka degeri yaratmaya katkida bulunur.

3.3. Halkla iliskiler ve Marka Stratejileri

Markalar, tiiketicilerle yalnizca sunduklar tirlinler veya hizmetler araciligiyla
degil, aym1 zamanda kurduklar1 iligkilerle de deger kazanir. Halkla iliskiler, bir
markanin hedef kitlesiyle kurdugu iletisimi yoneten, kurumsal kimligi gliclendiren ve
toplum nezdinde olumlu bir imaj olusturmay1 amaglayan stratejik bir siirectir. Finans

sektoriinde ise halkla iligkiler, giiven insa etmek ve siirdiiriilebilir marka sadakati
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olusturmak agisindan kritik bir rol oynar. “Halkla iligkiler, markanin uzun vadeli giiven

insa etmesinde ve tiiketicinin duygusal baglilik gelistirmesinde 6nemli bir role sahiptir

(Bhowmick, 2022, s. 12).

Kurumsal Yaymecihigin Halkla iliskiler Stratejilerine Etkisi

Kurumsal yayincilik, finans kuruluslarinin yalnizca finansal islemlerle anilan
yapilar olmaktan ¢ikip, entelektiiel ve kiiltiirel liretime katkida bulunan markalar olarak
konumlanmalarina olanak tanir. Yaymlanan kitaplar, finans sektoriiyle dogrudan iliskili
olmasa bile, bankalarin toplum nezdindeki algisini giiglendirmekte, kiiltiirel degerlerin
korunmasina katki saglayarak onlar1 daha prestijli hale getirmektedir. “Kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri, markalarin sadece ekonomik aktorler olarak degil, ayni
zamanda kiiltiirel ve toplumsal degerleri destekleyen yapilar olarak konumlanmasini

saglamaktadir” (Tirado, Vidal-Melifia, Cardiff & Quille, 2024, s. 1155).

Ornegin, Is Bankasi Kiiltiir Yaymlari'min klasik eserleri okuyucuyla
bulusturmasi1 veya Yapi Kredi Yayinlari’nin edebiyat ve sanat kitaplarina yaptigi
yatirimlar, dogrudan finansal hizmet sunan bir marka olmaktan ¢ok daha fazlasini
temsil ettiklerini gdstermektedir. Bu siire¢, yalnizca miisteri iliskilerini giiclendirmekle
kalmaz, aym1 zamanda bankalarin toplumsal sorumluluk sahibi aktorler olarak

algilanmalarina katki saglar.

Halkla iliskiler Etkinlikleri ve Yaymciligin Biitiinlesmesi

Kurumsal yaymeilik, halkla iligkiler stratejileriyle entegre edildiginde,
bankalarin genis kitlelere ulasmasimi ve toplumla daha dogrudan bir etkilesim
kurmasmi saglar. Yaymecilik faaliyetlerinin  halkla iliskiler etkinlikleriyle
desteklenmesi, markanin goriiniirliiglinii artirarak marka sadakati olusumuna katkida

bulunur.

Ornegin, Is Bankasi Kiiltiir Yayinlar1 ve Yapt Kredi Yaymlari, diizenledikleri
kitap tanitimlari, edebiyat sOylesileri ve yazar bulusmalari gibi etkinliklerle sadece
kitap satis1 yapmakla kalmayip, ayn1 zamanda hedef kitleleriyle yiiz yilize etkilesim
kurma firsat1 elde etmektedir. Bu tiir organizasyonlar, markanim kiiltiirel misyonunu

desteklerken, ayn1 zamanda tiiketiciyle samimi bir iliski kurmasini saglar. “Halkla
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iliskiler stratejileri, tiiketiciyle dogrudan temas kurarak marka kimligini gii¢lendirme
ve giliven inga etme siirecinde 6dnemli bir rol oynar” (Nasir, Nasir, Effendi & Sharif,

2023, s. 1116).

Medya iliskileri ve Dijital Halkla iliskiler Stratejileri

Yaymecilik faaliyetlerinin medya ve dijital platformlarla entegre edilmesi,
halkla iliskiler stratejilerinin giiciinii artirir. Bankalar, yayimladiklar: eserleri yalnizca
basili kitaplarla sinirli tutmak yerine, dijital platformlarda da goriiniir kilarak halkla
iliskiler siireclerine katki saglayabilirler. E-kitaplar, dijital kataloglar ve sosyal medya
araciligryla yapilan tanitimlar, finans kuruluslarimin kiiltiirel marka kimliklerini

giiclendiren birer halkla iliskiler araci haline gelmistir.

Ozellikle Yapr Kredi Yaymnlari'nin sosyal medya platformlari iizerinden
yaptig1 tanitimlar, modern halkla iliskiler stratejileri agisindan énemli bir 6rnek teskil
etmektedir. Dijital ortamda diizenlenen etkinlikler ve online erisime agilan kiiltiirel
icerikler, geleneksel halkla iliskiler faaliyetlerine kiyasla ¢ok daha genis bir kitleye

ulagsma imkani sunmaktadir.

Finans sektoriindeki halkla iligkiler siiregleri yalnizca ekonomik konularla
sinirlt degildir. Kurumsal yaymcilik, bankalarin toplumla daha derin bir iliski
kurmasini ve toplumsal hafizada uzun vadeli bir yer edinmesini saglayan stratejik bir
ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Yaymnciligin halkla iliskiler stratejileriyle
entegrasyonu, finans markalarmin yalnizca hizmet saglayicilar degil, aym zamanda

kiiltiirel aktorler olarak konumlanmasini da giliclendirmektedir.

4. Finans Sektoriinde Yaymcilik: is Bankasi ve Yap1 Kredi Ornekleri

Bankacilik sektorti, geleneksel olarak finansal islemler ve ekonomik yonetim
iizerine odaklanmis bir alan olsa da, gliniimiizde birgok biiyiik finans kurulusu kiiltiirel
ve entelektiiel {iretime yatirim yaparak markalarim farkli bir perspektiften
konumlandirmayi tercih etmektedir. Ozellikle kurumsal yayincilik, markalarin yalnizca
ekonomik bir aktdr olmaktan ¢ikarak toplumla derin ve kalic1 baglar kurmasina olanak
tantyan bir strateji haline gelmistir. “Finansal kuruluslar, marka kimliklerini yalnizca

ekonomik performanslariyla degil, entelektiiel sermayeye yaptiklar1 katkilarla da
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sekillendirmektedir” (Bhowmick, 2022, s. 9). Tiirkiye’de Is Bankas1 ve Yap1 Kredi, bu

anlayis1 benimseyen iki 6nemli banka olarak one ¢ikmaktadir.

Her iki banka da yillardir siirdiirdiigi yaymecilik faaliyetleriyle, yalnizca
edebiyat diinyasina katkida bulunmakla kalmamis, ayn1 zamanda finans sektoriinde
kiiltiirel bir kimlik insa etme siirecini basaril1 bir sekilde yonetmistir. Is Bankas1 Kiiltiir
Yaymlar1 ve Yapr Kredi Yayinlari, sectikleri eserlerle genis bir okuyucu kitlesine
ulasarak markalarinin entelektiie]l mirasini insa etmektedir. “Kurumsal yayincilik, bir
finans kurulusunun marka degerini artirmada ve toplumsal algisii gii¢lendirmede
kritik bir rol oynamaktadir” (Monferrer Tirado, Vidal-Melifia, Cardiff & Quille, 2024,
s. 1153).

Kurumsal yaymeciligin finans sektorii i¢indeki etkisini anlamak igin, bu iki
yayinevinin benimsedigi stratejilere ve marka degerine katkilarmma daha yakindan
bakmak gerekmektedir. Bankalarin yayincilik alanindaki faaliyetleri yalnizca kitap
basimindan ibaret degildir. Kiiltiirel etkinlikler, yazar bulugmalari, okuma giinleri ve
sanatsal i birlikleri gibi ¢ok yonlii halkla iliskiler ¢aligmalartyla desteklenen bu siireg,

markalarin toplum igindeki yerini giiclendirmektedir.

Bu noktada, grafik tasarimim yayinciliktaki 6nemi de dikkat ¢ekmektedir.
Yaymevleri igin yalnizca igerik kalitesi degil, bu i¢erigin nasil sunuldugu da biiyiik bir
fark yaratir. Kapak tasarimlarindan tipografik tercihlere, renk paletlerinden sayfa
diizenine kadar bircok gorsel unsur, okuyucunun yayineviyle kurdugu algiy1
sekillendirmektedir. “Grafik tasarim, markanin tiiketici ile kurdugu iletisimin gorsel bir
temsilidir ve tiiketici algisini yonlendiren 6nemli bir aragtir” (Wei & Yin, 2024, s. 3).
Is Bankasi Kiiltiir Yayinlarr’nin tasarim dili, genellikle klasik ve prestijli bir kimlik
yaratirken, Yap1 Kredi Yayinlar1 daha yenilik¢i ve dinamik bir tasarim anlayisiyla
dikkat ¢ekmektedir.

Her iki banka da yayincilig1 yalnizca bir iletisim araci olarak gormekten ote,

markalarinin uzun vadeli siirdiiriilebilirligine katki sunan bir yatirim olarak ele

almaktadir. Kurumsal yaymnciligin finans sektdriindeki rolii, yalmizca kitap
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satiglarindan elde edilen ticari kazanglarla dl¢iilemez. Asil etki, bankalarin kiiltiirel

mirasa katki sunarak toplumsal hafizada nasil bir yer edindigidir.

4.1. Finans Sektoriinde Giiven, Prestij ve Otorite Olusturma Siirecleri

Finans sektorii, dogas1 geregi giliven iizerine insa edilmistir. Tiketiciler,
finansal islemlerini gergeklestirdikleri kurumlart secerken yalnizca sunduklar
hizmetlerin kalitesini degil, ayn1 zamanda bu kurumlarm giivenilirliklerini, prestijlerini
ve sektorde sahip olduklari otoriteyi de gbz oniinde bulundururlar. Giiglii bir marka
algisi, bir bankanin krizlere kars1 dayanikliligini artirirken, miisteri bagliligini ve uzun
vadeli siirdiiriilebilirligini destekleyen temel faktorlerden biri haline gelir. “Finans
sektoriinde giliven, miisteri sadakatinin temel belirleyicisidir ve kriz donemlerinde
markalarin stirdiirtilebilirligini dogrudan etkiler” (Akinci Vural, Sayat & Cavus, 2021,
s. 41).

Giliven, finans kuruluglarimin en kritik varliklarindan biridir. Bir banka,
miisterilerine yalnizca hesap yonetimi veya yatirim segenekleri sunmaz; ayn1 zamanda
onlarm finansal geleceklerini sekillendiren bir rehber olarak konumlanir. Bu nedenle,
kurumsal itibar1 koruyabilmek i¢in bankalarin sadece finansal basarilariyla degil, etik
degerlere olan bagliliklariyla da 6n plana ¢ikmalart gerekir. “Kurumsal itibari
giiclendiren en 6nemli faktorlerden biri, markanin etik degerlere olan baghligidir; bu
durum, tiiketici gliveni ve uzun vadeli marka sadakati olusturma siirecinde belirleyici
rol oynar” (Mendoza, Romero & Vasquez, 2023, s. 215) ise giivenin 6tesinde, bir
markanin sektorde nasil konumlandigini ve toplumun goziindeki degerini ifade eder.
Bir finans kurulusunun prestiji, sundugu hizmetlerin kalitesinden ¢ok daha fazlasini
igerir; kiiltiirel katkilar, sosyal sorumluluk projeleri ve bilgi iiretimine sagladigi destek
gibi unsurlar da bu algiy1 sekillendirir. Is Bankas1 ve Yap1 Kredi gibi bankalar, yalnizca
finansal performanslariyla degil, ayn1 zamanda kurumsal yayincilik faaliyetleriyle de
prestijlerini pekistirmektedir. “Kurumsal yaymecilik, finans kuruluslarinin yalnizca
ekonomik aktorler degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve entelektiiel katkilar sunan prestijli

yapilar olarak konumlanmasini saglar” (Oliveira & Martins, 2023, s. 50) .

Otoritarkanin sektordeki liderlik pozisyonunu ifade eder. Finans kuruluslari,

piyasalar tizerindeki etkileri, yonlendirdikleri ekonomik politikalar ve topluma
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sunduklar1 bilgiyle belirli bir otorite kazanir. Yayincilik faaliyetleri, bankalarn
yalnizca ekonomik aktorler olmadigini, ayn1 zamanda bilgi iiretimine katki saglayan

kurumlar olduklarini gostererek bu otoritelerini giiglendirmelerine yardimci olur.

Bu noktada, gorsel kimligin de bu siiregte onemli bir rol oynadigi
unutulmamalidir. Bankalarin kurumsal yayincilik stratejileri yalnizca igerik iiretimiyle
degil, bu igerigin nasil sunulduguyla da ilgilidir. Kapak tasarimlari, tipografi ve renk
kullanimi gibi grafik tasarim unsurlari, yayimevlerinin kurumsal kimligini yansitarak

okuyucularin bilingaltinda giiven olusturan énemli detaylardir.

Tiim bu faktorler bir araya geldiginde, finans kuruluglari i¢in giiven, prestij ve
otorite yalnizca ekonomik istikrarla saglanmaz; toplumsal katkilar ve entelektiiel miras

ingas1 da bu siirecin ayrilmaz bir pargasi haline gelir.

4.2. Is Bankasi Kiiltiir Yaymlari’nin Marka Stratejisi

Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlari, bankanm Kkiiltiirel mirasa yaptig1 yatirrmim en
somut O6rneklerinden biridir. 1956 yilinda kurulan yayinevi, genis bir edebi ve akademik
yay1n yelpazesi sunarak, Is Bankasi’nin finansal bir kurum olmanin Stesine gegmesini
saglamaktadir. Yaymlanan eserler yalnizca bireysel okuyuculara degil, akademik
cevrelere ve kiiltiirel mirasa katki saglayan yapilar iizerinden topluma da hitap
etmektedir. Boylece banka, yalnizca finansal hizmet saglayicis1 degil, ayn1 zamanda

entelektiiel tiretime katki sunan bir aktor olarak konumlanmaktadir.

Yayn politikasi, Is Bankasi’mn marka kimligiyle dogrudan iliskilidir. Klasik
edebiyat eserlerinden akademik caligmalara kadar genis bir yelpazeye sahip olan
yayinevi, topluma kalict bir bilgi mirasi sunma hedefini tasimaktadir. Popiiler
yayinciliktan uzak duran ve uzun vadeli deger iiretmeye odaklanan bu strateji, Is
Bankas’nin kokli gegmisine ve giivenilir marka imajma katki saglamaktadir.
Yaymecilik faaliyetleri, bankanin toplumla uzun vadeli bir iliski kurmasini saglarken,
halkla iligkiler stratejileriyle de biitiinleserek genis bir kitleye ulagmasini miimkiin

kilmaktadir.
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Igerik {iretiminin yam sira grafik tasarim da yaymevinin kurumsal kimligini
giiglendiren temel unsurlardan biridir. Is Bankasi Kiiltiir Yaymlari, kapak
tasarimlarinda ve tipografi se¢imlerinde klasik ve prestijli bir anlayis benimseyerek
markanm koklii kimligini yansitan bir goérsel dil olusturmustur. Okuyucular igin
yalnizca igerigin kalitesi degil, bu igerigin nasil sunuldugu da 6nem tasimaktadir.
Gorsel sadelik ve estetik biitiinliik, yaymevinin giivenilirligini artirarak marka algisini

giiclendirmektedir.

Kurumsal yaymecilik yalmzca eserlerin basimiyla sinirh degildir; ayni
zamanda toplumsal etkilesimi artiran kiiltiirel etkinliklerle de desteklenmektedir. Is
Bankasi Kiiltiir Yayinlari’nin kitap fuarlarina katilimi, yazar bulugmalar1 ve edebiyat
sOylesileri, yayinevinin yalnizca bir ticari igletme olarak degil, kiiltiirel sorumluluk
sahibi bir kurum olarak konumlanmasim saglamaktadir. Bu tiir etkinlikler, Is
Bankas1i’nin toplumla dogrudan temas kurmasina ve hedef kitlesiyle duygusal bir bag

gelistirmesine olanak tanimaktadir.

Banka i¢in yaymecilik, yalnizca marka bilinirligini artiran bir iletisim araci
degil, aym1 zamanda toplumsal hafizada kalict bir yer edinme stratejisidir. Grafik
tasarimdan igerik iiretimine, halkla iligkiler stratejilerinden kiiltiirel etkinliklere kadar
bircok farkli unsuru kapsayan bu siireg, Is Bankasi’nin uzun vadeli marka algismi

olusturan en 6nemli bilesenlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

4.3. Yap1 Kredi Yaymlar’’mn Kiiltiirel Kimligi ve Marka fletisimine Etkileri
Yap1 Kredi Yayinlari, finans sektoriinde kurumsal yayinciligin nasil bir marka
iletisim aract olarak kullanilabileceginin giiglii bir 6rnegidir. Yaymevi, yalnizca kitap
basimi yapan bir ticari girisim olmanin 6tesinde, bankanin kiiltiirel kimligini pekistiren
ve toplumla daha derin bir bag kurmasini saglayan bir yapi1 olarak faaliyet
gostermektedir. Banka, edebiyat, sanat, tarih ve akademik yayinlar gibi genis bir igerik
yelpazesi sunarak, yalnizca finansal hizmet saglayicis1 degil, ayn1 zamanda kiiltiirel

iiretimi destekleyen bir kurum olarak konumlanmaktadir.

Yapt Kredi Yaymlar’nin marka stratejisi, uzun vadeli entelektiiel katki

saglama ve toplumsal etkilesim kurma iizerine sekillenmistir. Yaynevinin basim
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politikast, popiiler kiiltiire hitap eden gegici igeriklerden ziyade, edebi miras1 yagatmaya
yonelik kalict eserler iiretmeyi hedeflemektedir. Boylece banka, yayimladig1 eserler
araciligryla kendisini yalnizca ekonomik bir gii¢ olarak degil, kiiltiirel bir aktor olarak
da konumlandirmaktadir. Bu strateji, Yapt Kredi’nin marka sadakatini ve

giivenilirligini artiran bir etken haline gelmektedir.

Yaymeiligin marka iletisimindeki etkisi yalnizca igerikle smirli degildir.
Gorsel kimlik de markanmn toplumla kurdugu bag agisindan onemli bir rol
oynamaktadir. Yap1 Kredi Yayinlari’nin kapak tasarimlarinda benimsedigi yenilikgi ve
O0zglin estetik anlayisi, yaymevinin c¢agdas bir kimlik olusturmasina katki
saglamaktadir. Tipografi ve renk kullanimi, modern ve dinamik bir alg1 yaratirken,
icerik kalitesiyle birlestiginde yaymevinin giivenilirligini artiran bir unsura
doniismektedir. Gorsel kimligin siirekliligi, okuyucularin Yap1 Kredi Yaymlari’nt diger

yayinevlerinden ayirt etmesini saglayarak marka algisin giiglendirmektedir.

Kurumsal yayimncilik, yalnizca kitaplarin basimiyla smirli kalmamakta, ayni
zamanda kiiltiirel etkinliklerle de desteklenmektedir. Yapr Kredi Yaymlari’nin
diizenledigi edebiyat sOylesileri, yazar bulusmalart ve akademik paneller, bankanin
toplumla dogrudan iletisim kurmasini saglamakta ve markanin entelektiiel kimligini
pekistirmektedir. Bu tiir organizasyonlar, yalnizca yayinciligi degil, aym1 zamanda
halkla iliskiler stireglerini de destekleyerek markanin genis kitlelerle etkilesime

girmesine olanak tanimaktadir.

Marka iletisimi, yalnizca tanitim ve pazarlama siiregleriyle degil, ayni
zamanda markanin toplum nezdindeki deger algisiyla sekillenir. Yapr Kredi
Yaymlar’nin siirdiirdiigii yayincilik faaliyetleri, bankamn sadece ekonomik bir aktor
olmadigmi, ayn1 zamanda kiiltlirel mirasa yatirim yapan bir yapi olarak algilanmasini
saglamaktadir. Yaymevinin yayin politikasi, halkla iliskiler faaliyetleriyle birlestiginde,
bankanin kurumsal kimligini ve marka giivenilirligini uzun vadede pekistiren bir faktor

haline gelmektedir.
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4.4. Kurumsal Yaymecihgmn Hedef Kitle Uzerindeki Etkileri

Markalarm tiiketiciyle kurdugu iliski, yalnizca sunduklart hizmetler iizerinden
degil, ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel alanda yarattiklar1 deger iizerinden de
sekillenir. Kurumsal yayincilik, bu agidan bir markanin entelektiiel durusunu yansitan
ve hedef kitlesiyle uzun vadeli bir bag kurmasini saglayan stratejik bir aractir. Finans
sektoriinde faaliyet gdsteren kurumlar i¢in giiven ve prestij en 6nemli unsurlar arasinda
yer aldigindan, kurumsal yayincilik hedef kitle iizerinde derin ve kalict bir etki
birakmaktadir. “Kurumsal yaymeilik, markanin toplumsal konumunu gii¢lendiren ve
tiiketicilerle uzun vadeli bir iliski kurmasini saglayan bir stratejidir” (Bhowmick, 2022,

5. 14).

Bankalarin yayincilik faaliyetleri, miisterilerin ve genel kamuoyunun zihninde
finans kuruluslarini yalnizca ekonomik birer aktor olarak degil, bilgi tireten, kiiltiirel
mirasa katki saglayan ve toplumsal gelisime destek veren yapilar olarak
konumlandirmaktadir. I3 Bankas1 ve Yapi Kredi, yillardir siirdiirdiikleri yayincilik
faaliyetleriyle yalnizca finans sektoriindeki imajlarini giliglendirmekle kalmamus, ayni
zamanda toplumla daha derin bir iliski kurma firsati elde etmistir. “Kurumsal
markalarin kiiltiirel alanda gergeklestirdigi faaliyetler, yalnizca ticari imajlarim degil,
ayn1 zamanda toplumsal sorumluluk algilarini da gii¢lendirmektedir” (Akinci Vural,

Sayat & Cavus, 2021, s. 35).

Hedef kitlenin algis1 agisindan degerlendirildiginde, kurumsal yayinciligin
giiven olusturma siirecine onemli bir katki sundugu goriilmektedir. Bankalarin,
bireylerin finansal geleceklerini sekillendirmede oynadigir rol diisiiniildiigiinde,
markayla kurulan duygusal bagin yalnizca ekonomik islemlerle sinirli kalmamasi
biiyiik bir avantajdir. Kurumsal yayincilik, bu noktada miisterilere markanin degerlerini
ve toplumsal katkilarin1 daha goriiniir hale getiren bir iletisim kanali sunmaktadir.
“Finans sektoriindeki giiven insast siirecinde kiiltiirel yatirimlar ve toplumsal katkilar,
tiiketici algisini sekillendiren en 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir” (Monferrer

Tirado, Vidal-Melifia, Cardiff & Quille, 2024, s. 1156).

Okuyucuya ulasan her eser, markanin toplumdaki yerini ve gilivenilirligini

pekistiren bir arag¢ olarak degerlendirilebilir. Yayimlanan kitaplarin niteligi, markanin
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entelektiiel durusunu dogrudan yansitmakta ve hedef kitlenin marka algisini
sekillendirmektedir. Bu siiregte, grafik tasarimm da oOnemli bir rol oynadig:
unutulmamalidir. Kitap kapaklarinin gorsel kimligi, okuyucunun yaymeviyle kurdugu
ilk temas noktasidir ve markanin giivenilirligine yonelik algry1 dogrudan etkileyebilir.
Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlar’nin klasik ve sade tasarim dili ile Yap1 Kredi Yayinlari’nin
daha cagdas ve dinamik estetik anlayigi, hedef kitle iizerinde farkli algilar
yaratmaktadir. “Grafik tasarim, marka kimliginin algilanis bigimini dogrudan etkileyen

ve tiiketici giivenini pekistiren temel unsurlardan biridir” (Wei & Yin, 2024, s. 5).

Kurumsal yayinciligin etkisi yalnizca bireysel okuyucularla sinirli degildir.
Akademik ¢evreler, aragtirmacilar, sanatgilar ve kiiltiirel aktorler de bu siirecin dnemli
bir pargasidir. Finans kuruluslari, yayincilik faaliyetleri araciligiyla bu genis hedef
kitleyle etkilesime girerek, marka bilinirliklerini artirmakta ve sektordeki prestijlerini
pekistirmektedir. “Marka prestiji, yalnizca ticari basartyla degil, kiiltiirel ve entelektiiel
alanda yarattig1 etkiyle de sekillenmektedir” (Oliveira & Martins, 2023, s. 52)1
yayincilik, ayn1 zamanda bankalarin halkla iligkiler faaliyetlerine entegre edilerek daha
genis bir etkilesim alani yaratmaktadir. Kitap fuarlarina katilim, sdylesiler ve edebiyat
etkinlikleri, bankalarin hedef kitlesiyle dogrudan iletisim kurmasmi saglamakta ve
toplumla kurduklar1 bag: giiclendirmektedir. Boylece, finans kuruluslarimin yalnizca
ekonomik giiven unsuru degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve entelektiiel katkilar sunan

prestijli yapilar oldugu algisi pekistirilmektedir.

Biitiin bu siiregler degerlendirildiginde, kurumsal yayincilik, hedef kitle
nezdinde yalnizca bir marka iletisim aract degil, ayn1 zamanda uzun vadeli bir giiven
ve sadakat insa etme yontemi olarak goriilmektedir. Dogru yayin politikalari, giiclii
gorsel kimlik unsurlar1 ve etkin halkla iliskiler stratejileriyle desteklenen bir kurumsal
yayincilik yaklasimi, markalarin toplumdaki yerini daha saglam bir sekilde

konumlandirmasina katki saglamaktadir.

4.5. Yaymcihgin Halkla iliskiler Stratejileriyle Entegrasyonu
Kurumsal yayincilik, yalnizca bir igerik iiretim siireci degil, ayn1 zamanda
markalarm halkla iliskiler stratejileriyle dogrudan baglantili bir iletisim aracidir. Bir

finans kurulusunun yalnizca ekonomik giiven saglayan bir yap1 olarak degil, kiiltiirel
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degerler iireten ve topluma katkida bulunan bir kurum olarak algilanmasi, uzun vadeli
marka stratejilerinin temel unsurlarindan biridir. Yaymecilik, halkla iligkiler siiregleriyle
biitiinlestiginde, kurumlarin hedef kitlesiyle daha dogrudan ve etkili bir iletigim
kurmasma olanak tanimaktadir. “Kurumsal yayincilik, markalarin tiiketicilerle
duygusal bag kurmasini saglayarak giiven inga etme siirecinde énemli bir rol oynar”

(Akinci Vural, Sayat & Cavus, 2021, s. 38).

Halkla iliskiler stratejileri, geleneksel medya iliskileri, sponsorluklar, sosyal
sorumluluk projeleri ve etkinlik yonetimi gibi genis bir yelpazede yiiriitiilen ¢aligmalar1
kapsar. Kurumsal yayincilik, bu siireclerle entegre edildiginde, markalarin toplumla
daha siirdiiriilebilir ve giivene dayali bir iliski kurmasmm saglar. is Bankasi ve Yapi
Kredi’nin yayimncilik faaliyetleri, yalnizca kitap iiretmekle sinirli kalmayip, kiiltiirel
etkinlikler ve edebiyat diinyasiyla kurulan baglar sayesinde bankalarin hedef kitleyle
olan iletisimini gii¢lendirmektedir. “Markalarin kiiltiirel ve entelektiiel yatirimlari,
tiiketici giivenini artirarak marka sadakati olusturma siirecinde belirleyici bir faktordiir”
(Mendoza, Romero & Vasquez, 2023, s. 219)s kuruluslarinin yayincilik faaliyetlerini
halkla iliskiler stratejileriyle biitiinlestirmesi, markanin toplum igindeki bilinirligini
artirmanin yani sira giivenilirlik algisin1 da giiclendirmektedir. Bankalar, yalnizca
finansal hizmet saglayicilar1 olarak degil, ayn1 zamanda bilgi iiretimine katki sunan,
entelektiiel deger yaratan kurumlar olarak algilanmak istemektedir. Yaymecilik, bu
hedefi destekleyen en etkili araglardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. “Kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri ve yayincilik faaliyetleri, markalarin yalnizca finansal aktorler
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel deger tastyicilari olarak konumlanmalarini saglamaktadir”

(Oliveira & Martins, 2023, s. 55) .

Bu szca geleneksel basili yayinlarla sinirli degildir. Dijital medya ve sosyal
medya platformlan araciligiyla yayinevlerinin goriiniirliigii artirilmakta, okuyucu
kitlesiyle daha dinamik ve siirekli bir etkilesim saglanmaktadir. Yapr Kredi
Yayinlarr’nin dijital platformlarda yiiriittiigii tanittm kampanyalar ve Is Bankasi Kiiltiir
Yaymlari’'nin online erisilebilir igeriklerle okuyucu kitlesini genisletmesi, halkla
iliskiler stireglerinin yaymcilikla nasil entegre edilebileceginin basarili 6rnekleridir.

“Dijitallesme, markalarin halkla iligkiler stratejileri i¢inde yayinciligi daha etkili bir
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iletisim araci olarak kullanmalarina olanak tanimaktadir” (Nasir, Nasir, Effendi &

Sharif, 2023, s. 1122) .

Kitap fuarlari yazar sdylesileri, edebiyat festivalleri ve kiiltiirel is birlikleri
gibi organizasyonlar da kurumsal yayinciligin halkla iliskiler stratejileriyle birlestigi
noktalardir. Bu tiir etkinlikler, markanin dogrudan hedefkitlesiyle etkilesim kurmasina,
okuyucularla organik bir bag olusturmasina ve entelektiiel mirasim genis kitlelere
ulastirmasia yardimci olmaktadir. “Kiiltiirel etkinlikler ve yayincilik faaliyetleri,
marka kimliginin insasinda kritik rol oynayarak toplum nezdinde prestij

olusturmaktadir” (Wei & Yin, 2024, s. 7).

Tiim bu siiregler degerlendirildiginde, kurumsal yaymciligm halkla iliskiler
stratejileriyle biitiinlesmesi, markalarin yalnizca ticari yapilar degil, ayni zamanda
kiiltiirel ve akademik referans noktalar1 haline gelmesini saglamaktadir. Finans
kuruluslari i¢in bu tiir yatirimlar, sadece marka bilinirligini artirmakla kalmayip, giiven

ve sadakat olugturmada da kritik bir rol oynamaktadir.

SONUC VE ONERILER

Finans sektoriinde markalasma, yalnizca finansal giivenilirlikle saglanamaz;
topluma sunulan entelektiiel ve kiiltiirel katkilar da marka degerinin 6nemli bir
pargasidir. Is Bankasi ve Yapt Kredi gibi koklii bankalar, kurumsal yaymcilik
faaliyetlerini yalnizca bir sosyal sorumluluk projesi olarak degil, uzun vadeli bir marka
stratejisi olarak benimsemistir. Yayimnevleri araciligiyla iirettikleri igerikler, onlarin
yalnizca birer finansal kurulus olmanin Gtesine gegerek, toplumsal hafizada derin izler

birakmasini saglamaktadir.

Kurumsal yaymeiligin marka algist iizerindeki etkisi, yalnizca yayimlanan
eserlerin niteligiyle degil, bu siirecin grafik tasarim, halkla iliskiler ve dijital medya
stratejileriyle nasil  biitiinlestirildigiyle de dogrudan baglantilidir. Kapak
tasarimlarindan  tipografi tercihlerine, kiiltlirel etkinliklerden sosyal medya
tanitimlarina kadar her asama, markanm topluma sundugu degeri yansitmakta ve
giivenilirlik algisimi pekistirmektedir. Is Bankasi Kiiltiir Yaymlari ve Yapr Kredi

Yayinlar1’nin uzun yillardir stirdiirdiigii yayin politikalari, bankalarin toplumla kurdugu
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iliskiyi giiclendiren ve onlart sektorde farklilastiran 6nemli bir unsur olarak one

¢ikmaktadir.

Kurumsal yayincilik, yalnizca okuyucu kitlesiyle degil, akademik g¢evreler,
sanatcilar, aragtirmacilar ve genis bir entelektiiel kamuoyuyla etkilesim kurarak
markalarin uzun vadeli deger yaratmasina katkida bulunmaktadir. Kitap fuarlarina
katilim, soylesiler, edebiyat etkinlikleri ve dijital medya stratejileri, bankalarin
toplumsal ve kiiltiirel sahada goriiniirliigiinii artirarak hedef kitleleriyle dogrudan

iletisim kurmasina olanak tanimaktadir.

Bu calisma, finans sektoriinde kurumsal yaymnciligin markalasma siiregleri
iizerindeki etkisini ortaya koyarken, bu alanda gelecekte yapilabilecek arastirmalara da
151k tutmaktadir. Oniimiizdeki doénemde kurumsal yaymcilik stratejilerinin
dijitallesmeyle nasil sekillenecegi, yapay zeka destekli igerik iiretiminin bu alana
etkileri ve finans kuruluslarinin farkli sektorlerde nasil benzer markalagma yontemleri

gelistirebilecegi gibi konular, detayl arastirmalarla ele alinabilir.

Is Bankas1 ve Yap1 Kredi 6rnekleri, finans sektoriinde yayincilik faaliyetlerinin
yalnizca bir marka iletisim araci degil, ayn1 zamanda toplumsal sorumluluk bilincinin
bir yansimasi oldugunu gostermektedir. Kurumsal yayinciligin, grafik tasarim ve halkla
iliskiler stratejileriyle entegre edildiginde, markalar i¢in giiglii bir iletisim araci haline
geldigi aciktir. Bankalarin yalnizca ekonomik bir aktor degil, kiiltiirel ve akademik
alanda da etkin birer yapi olarak konumlanmasi, onlarin toplumsal prestijlerini

giiclendiren bir unsur olmaya devam edecektir.

N\ /]



Kurumsal Yayincilik, Grafik Tasarim ve Halkla iligkiler:
Is Bankasi ve Yapi Kredi'nin Marka Degerine Katki Saglayan Stratejik Yaklasimlari

N\ 7

Akinci Vural, B., Sayat, H., & Cavus, O. (2021). Kurumsal Markalarin Tiiketicilerin
Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi ve Uygulama. istanbul Universitesi

KAYNAKCA

Yaymlari.

Arvidsson, A. (2006). Brands: Meaning and value in media culture. London:
Routledge.

Bhowmick, A. (2022). Impact of Brand Design on Consumer Perception and Decision
Making. Journal of Consumer Psychology, 28(2), 12-20.

Bourdieu, P. (1993). The Field of Cultural Production: Essays on Art and Literature.
New York: Columbia University Press.

Keller, K. L. (2001). Building customer-based brand equity: A blueprint for creating
strong brands. Marketing Management, 10(2), 15-19.

Monferrer Tirado, D., Vidal-Melifia, P., Cardiff, M., & Quille, A. (2024). Customer
Perception and Its Influence on the Financial Performance in the Ecuadorian

Banking Environment. International Journal of Financial Studies, 41(3),
1150-1165.

Nasir, M., Nasir, A., Effendi, R., & Sharif, K. (2023). Tiirk Finans Sektoriindeki Sosyal

Aglar Uzerine Bir Analiz. Anadolu Universitesi Yayinlari.

Wei, J., & Yin, K. (2024). The Impact of Graphic Design on Brand Identity and
Consumer Perception. Design Insights Journal, 19(1), 1-15.

Uly, C. (2009). Kurumsal itibar, Marka Giiveni ve Marka Sadakati Kavramlarmna
Yonelik Bir Arastirma. Sakarya Universitesi Yaynlari.

Mendoza, C., Romero, S., & Vasquez, D. (2023). Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projelerinin Marka Algisina Etkisi. Global Business Review, 32(2), 210-230.

Oliveira, T., & Martins, R. (2023). Vulnerable Customers' Perception of Corporate
Social Responsibility in the Banking Sector in a Post-Crisis Context.
European Journal of Marketing, 45(5), 45-60.

Schroeder, J. E. (2009). The cultural codes of branding. Marketing Theory, 9(1), 123—
126. https://doi.org/10.1177/1470593108100067

Ulger, M. (2021). Kurumsal Kimlik Olusturmada Grafik Tasarimm Rolii ve Onemi.
Sakarya Universitesi Yaynlari.

N\ /]



HEE |

Cilt: 8, Sayi: 2

Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi

ISSN: 2636-753X

DOI: 10.61766/hire.1696784

REKLAMLARDA YAPAY ZEKA ASISTANLARINA ATFEDILEN
KIMLIKLERIN INCELENMESi: GARANTI BBVA ORNEGI

Rabia ARDIC*

Arastirma Makalesi

Gelis Tarihi: 27.06.2025 Kabul Tarihi: 25.08.2025

* Yiiksek Lisans Ogrencisi,

Ondokuz Mayis Universitesi, lletisim Fakiiltesi,
rabiaardic7l@gmail.com,

ORCID: 0009-0000-3867-0331.

Atif: Ardic, R. (2025). Reklamlarda Yapay Zeka
Asistanlarina Atfedilen Kimliklerin Incelenmesi:
Garanti BBVA Ornegi. Uluslararasi Halkla lliskiler ve

Reklam Galismalari Dergisi, 8(2), 34-68.

» Bu makalenin yazari, makalede arastirma ve yayin
etigine uyuldugunu beyan etmistir.

» Etik kurul raporu bilgisi: Bu calisma etik kurul
raporu gerektirmemektedir.

» Yazar yayin katki oranini %100 seklinde beyan
etmistir.

Ozet

Guinimiizde reklamlar, tiiketicilerin
giindelik yasamlarinda g6z ardi edemeyecekleri
bir unsur haline gelmistir. Yapay zeka teknolojile-
rindeki gelismelerle birlikte, reklam igeriklerinde
yapay zeka kullanimi da belirgin sekilde artmustir.
Yapay zekanm kullanim alanlarmm genislemesi,
tiiketicilerin bu teknolojiyi nasil tanimladigi ve
kimliklestirdigini de etkilemektedir. Bu ¢alismada
yapay zekanin toplum hayatindaki yerinin giderek
artmasiyla reklamcilik sdylemi i¢inde yapay zeka
asistanlarma yiiklenen kimlikler incelenmistir. Di-
jital pazarlama da yapay zeka sadece teknik bir arag
olarak sunulmamaktadir. Markanin kimligini ve de-
gerlerini yansitan bir temsil bi¢imi olarak da islev
gormektedir. Ozellikle Garanti BBVA’nin (Garanti
BBVA’liyiz Birlikte Yapariz) reklam kampanya-
s1 Orneginde, yapay zeka asistanlarmim kurumsal
kimligin bir pargasi haline nasil getirildigi, insa-
nilestirilmis temsiller araciligiyla tiiketiciyle kuru-
lan iligki bigimleri gergevesinde analiz edilmistir.
Reklamcilik alanindaki bu doniistim, {iriin, hizmet
tanitimina degil, markanin degerlerini temsil eden
dijital karakterlerin yaratilmasma da olanak sag-
lamustir. Calismanin amaci yapay zeka uygulama-
larinin insan hayatinda ne denli etkisini oldugunu
ortaya koymaktir. Calismada amagh Ornekleme
kullanilmigtir. Detayli kavram analizi yapilmasinin
ardindan Nedret Tanyolag Oz Tokat’in Yazinsal
Metin Coziimlemesinde Kuramsal Yaklagimlar ki-
tab1 baz almarak Garanti BBVA (Garanti BBVA’l1-
yiz Birlikte Yapariz) reklami anlatisal diizlemde in-
celenmistir. Bu incelemeye ek olarak igerik analizi
de kullanilarak ¢alismanin incelenmesi giliglendiril-
mistir. Yapilan inceleme sonucunda, reklam igerik-
lerinde yapay zeka destekli unsurlarin kullanimmin
giderek arttigini ve bu durumun kurumlarin kurum-
sal kimlik olusturma stratejileri lizerinde dogrudan
etkili oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Yapay Zeka, Kimlik,
Anlat1 Analizi, Yapay Zeka Asistanlari.
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ANALYSIS OF IDENTITIES ATTRIBUTED TO ARTIFICIAL
INTELLIGENCE ASSISTANTS IN ADVERTISEMENTS:
THE CASE OF GARANTI BBVA

Abstract

Today, advertisements have become an indispensable part of consumers’ daily lives. With the
rapid development of artificial intelligence, its use in advertising has notably increased. As Al becomes more
integrated into daily practices, consumers have also started to assign identities these technologies. This study
explores the identities attributed to Al assistants within advertising discourse, focusing on their role in
reflecting corporate identity and values. Rather than being portrayed solely as technical tools, Al assistants
are now represented as symbolic extensions of brands. This shift is especially evident in digital marketing,
where Al serves both functional and communicative roles. The study analyzes Garanti BBVA’s “We Are
Garanti BBVA, We Do It Together” campaign to understand how Al is positioned within brand’s identity
construction. Humanized Al representations not only enhance user engagement but also help personify the
brand. The aim is to reveal the impact of artificial intelligence applications on human life. This transformation
marks a new phase in advertising, where Al contributes to both marketing strategies and the creation of
branded digital characters. Using qualitative research methods and purposeful sampling, study employs both
narrative analysis based on Nedret Tanyolag Oz Tokat’s theoretical framework content analysis. The results
reveal a growing incorporation of Al supported features in ads and their influence on corporate identity
strategies.

Keywords: Advertising, Artificial Intelligence, Identity, Narrative Analysis, Artificial Intelligence
Assistants.

Extended Abstract

Today, with the acceleration of digitalization advertising has transformed from
a mere tool for promoting products or services into a multi-layered communication
space where societal identities and cultural values are reproduced. The rapid
advancements in artificial intelligence (AI) technology, in particular, have paved the
way for the emergence of new narrative forms and representation strategies in
advertising content. Al is no longer just seen as a technological tool but has emerged
as a key component capable of establishing an emotional connection with consumers
and embodying the brand’s character. The main goal of this study is to analyze the
identities attributed to Al assistants within advertising discourse through a theoretical
framework and reveal their impact on brand identity creation strategies in the digital
age. Advertisements no longer merely serve an informational function. On the contrary,
they now present fictional narratives that reflect the values, cultural stances, and
relationships that brands have with their target audiences. In this context, digital
characters built through Al representations have become the "humanized" face of
brands. Specifically, Garanti BBVA's campaign, featuring the slogan "We are Garanti
BBVA, Together We Do It," exemplifies how Al assistants are not merely seen in a

functional role but also as corporate figures capable of establishing emotional
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connections. This study demonstrates how these Al assistants are constructed as
emotionally intelligent corporate figures through a wide lens. The digital representative
featured in the advertisement is highlighted for its qualities of trustworthiness,
helpfulness, empathy, and user-friendliness. It is presented not just as an informational
tool but as an "empathic digital companion." In digital marketing, Al is not merely
perceived as a technical tool. Today, Al assistants used on digital platforms have
become important representational tools that reflect the identity and values of brands.
These digital characters reflect the personality and sincerity of the brand in their
interactions with consumers, making the relationship between the brand and the
customer more meaningful and lasting. Al assistants are not presented solely as task-
oriented figures. In the advertising campaign, they form a strong bond with users by
exhibiting emotional intelligence, understanding, and guiding qualities. In this context,
the advertised product not only aims to establish a connection with the consumer but
also seeks to maintain this bond. A qualitative research method has been employed in
this study. A purposive sampling strategy has been used to analyze specific advertising
content. The conceptual foundation is based on Nedret Tanyolag Oz Tokat’s book
“Theoretical Approaches in Literary Text Analysis,” and the advertising texts have been
evaluated within a narrative analysis framework. Additionally, content analysis has
been utilized to examine the verbal and visual elements of the advertisement in detail.
These analyses show that Al representations carry meaning not only in functional terms
but also in emotional and cultural contexts. These advertisements have been shaped in
alignment with the societal values through which brands position themselves. The
findings suggest that Al assistants are increasingly positioned as brand ambassadors.
These digital entities have become part of the emotional communication between
brands and their target audiences, thus becoming carriers of emotional codes such as
trust, transparency, ease, and sincerity. This is not only presented through technical
features but also through human-like characteristics that ensure the brand values are
communicated more effectively. Today, marketing strategies are not just about offering
products or services; they also represent societal values and cultural contexts. In this
regard, brands like Garanti BBVA use Al assistants in their advertisements not just as
digital entities but as figures that represent the brand’s social responsibilities and ethical
values. In this advertising example, Al assistants are equipped with emotional codes

such as trust, empathy, ease, and sincerity, conveying the brand values while presenting
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the brand as a genuine and accessible entity. In conclusion, this study highlights the
transformation of Al in advertising and the role it plays in brand identity politics. Al-
supported advertising content is shaped in line with the requirements of today’s digital
culture, while also redefining the relationship with consumers. In this context,
humanized representations of Al assistants are not only seen as technological

innovations but also as cultural and emotional strategies.

GIRIS

Yapay zekanin anlagilabilmesi igin oncelikle "zeka" kavramimin tanimlanmasi
gerekmektedir. Zeka; bireylerin ¢evrelerini anlama, bilgi igleme, problem ¢ézme ve
o0grenme yeteneklerini kapsayan biligsel bir kapasite olarak tanimlanmaktadir. Bu
yetenekler, bireyin deneyimlerinden edinilen bilgi birikimi ve farkindalikla
sekillenmektedir. Yapay zeka ise, insan zekdsina ait yetenekleri taklit ederek
kullanicinin erisimine sunan bir sistemdir. Yapay zeka; 6grenme, karar verme, sorunu
¢ozme ve yeniden yaratma gibi tipik olarak insan zekasina bagli yetenekleri yerine
getirebilen sistemlerin gelistirilmesini i¢eren bir alandir (Alper Karsl, 2024, s. 195).
Yapay Zekénin algilama yetenegi, insan zekasma ait olan duygusal ve deneyimsel
kapsamindan yoksundur. Yapay zeka sistemleri, bilgiye erisimlerini genellikle
kullanicilarm  izin  verdigi  veriler ve internet tarayicilart  araciligiyla
gerceklestirmektedir. Bu durum, Yapay zekanin "anlama” kapasitesinin, insanin

duygusal ve deneyimsel anlayisindan farkli oldugunu gostermektedir.

Dijitallesme stirecinin hiz kazanmasi, sadece bireylerin giinliik iletisim
aligkanliklarim1 degistirmemektedir. Kurumlarin kendilerini ifade etme ve tanitma
bi¢imlerini de kokli bir sekilde doniistiirmiistiir. Bu doniigiim, sadece teknolojik bir
yenilik olarak goriilmemektedir. Bireylerin diinyayr algilama, bilgiye ulagimlarini,
insanlarla iletisimde bulunma ydntemlerini yeniden sekillendirmistir. Ozellikle medya
ve iletisim sektorlerinde, dijitallesmenin etkisiyle reklamcilik alaninda yeni igerik
iiretim araglar1 ve anlatim teknikleri gelismistir. Bu durumda sektdrdeki uygulamalarin
ve stratejilerin yeniden yapilandirilmasina olanak tanimistir (Ozmen, Erséz, 2020, s.

171, 172).
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Yapay zekd; diisiinme, farkina varma, uygulamay1 gergeklestirecek bir islem
mekanizmasidir. 21. yiizyilin en 6nemli kullanim araglarinda biri konumundadir. Yapay
zekanin ne oldugu ne amaglar i¢in kullanildigi gibi tartigmalar, giiniimiiz
dijitallesmesinde de halen devam etmektedir. Olumlu ve olumsuz durumlari karsisinda
arastirmacilarin endisesine yol agsa da sesli asistanlardan otonom araglara, egitimden
insan tedavisine kadar gilinliik hayata entegre edilmistir (Tai, 2020: 340). Yapay
zekanin yasamin her alamna yayilmasiyla reklamlarda da kullanilmistir. Artik {irtin
ozelliginde yapay zeka adi altinda ne denli gelistigi ve degistigi sunulmaktadir. Bu
durumda tiiketicinin yapay zekaya ytikledigi kimlik formlari da degigsmektedir. Kimlik,
bir insan1 veya kurumu nitelendiren maddi ve manevi unsurlarin biitiinii seklinde ifade
edilmektedir (Cengiz, Zihni Tunca, 2023, s.17). Kisilerin yiikledigi anlamlar biitiiniinde
kimlik algis1 degismektedir. Yapay zeka kimisi i¢in bir psikolog kimisi i¢in ise bir
arastrma mekanizmasidir. YZ her ne kadar ¢esitli amaclar i¢in kullanilsa da
vazgegilmez bir unsur haline gelmistir. Bankacilik sektoriinde kriz yonetimini
giiclendirmek, sorunlar1 ¢oziime kavusturmak agisindan yapay zekd kullanimini
yayginlasmistir. Bu durum, bankalarin dijital kanallar vasitasiyla miisteriye ulasim ve
sorun ¢6ziimii agisindan yeni deneyimler sunmaktadir. Tiiketici bu durumda sorununun
¢ozlimiine kavusturarak yapay zekaya bir kimlik yiiklemistir. Yapay zeka araciligiyla
bankalar, miisteri ihtiyaglarini maksimum; risk oranlarini da minimuma indirmislerdir

(Sari, 2024, s. 247).

Bu calisma da reklamlarda yapay zeka asistanlarina atfedilen kimliklerin
Garanti BBVA (Garanti BBVA’liy1z Birlikte Yapariz) reklami hem anlatisal bir bakis
acistyla hem de Nedret Tanyolag Oz Tokat'm Yazinsal Metin Coziimlemesinde
Kuramsal Yaklagimlar kitab1 baz alinarak detayli bir sekilde incelenmistir. Bu ¢aligma,
nitel aragtirmanmn temel paradigmalarini esas almaktadir. Bu dogrultuda tek bir
“gerceklik” ya da “dogru”nun olmadig1 bunun yerine farkli alg1 ve bakis agilarma yer
veren “goklu gergeklikler” yaklagimini benimsemektedir. Aragtirma siirecinde, olaylara
farkli perspektiflerden bakmanin 6nemi 6n plandadir (Yildirim, Simgek, 2016).
Aragtirmanin yontemi olarak betimsel yaklagim segilmis ve veri toplama aract olarak
dokiiman incelemesi uygulanmistir. Caligmanin materyalini ise televizyon reklam filmi
olan Garanti BBVA (Garanti BBVA’liy1z Birlikte Yapariz) reklami olusturmaktadir.

Reklamm alt metnindeki anlamlar, ¢6ziimleme sonucunda ortaya ¢ikmistir. Caligma,
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bes baslik altinda incelenmistir. Oncelikle yapay zeka kavraminin kavramsal gergevesi
ve tarihi analiz edilmistir. Ikinci boliimde kimlik ve kimliklestirme kavraminin yapay
zeka baglaminda kimliklestirme bashgtyla detayli analizi yapilmistir. Ugiincii boliimde
kimlik boyutlari, dordiincii boliimde kurumsal kimlik ve reklam son bdliimde de

reklamin anlatisal ¢oziimlemesi incelenmistir.

1. Yapay Zekanin Kavramsal Cercevesi
1.1. Yapay Zeka Teknolojilerinin Tanimi ve Gelisim Siireci

Yapay zeka, insan zihnini andiran sekilde diisiinebilen, anlayabilen ve yanit
verebilen teknolojik bir bulustur. Kullanicilar tarafindan hem olumlu hem de olumsuz
yonleriyle degerlendirilmektedir. insan zihniyle kurdugu benzerlik dolayisiyla kimileri
i¢in bir arkadas, bir danisman ya da bir yazilim olarak algilanmaktadir. Bu yoniiyle
yapay zeka, insan davramgslarini taklit eden bir ara¢ islevi gérmektedir. Giinlik
yasamda kullanilan bir¢ok teknolojik aragla entegre sekilde calisan yapay zeka

uygulamalari, tiiketicinin yasam alanminin hemen her noktasinda varlik gostermektedir.

Insanlar iizerinde derin etkiler yaratan yapay zeka, giiniimiizde pek ¢ok
akademik arastirmanin merkezinde yer almaktadir. Bir yandan biiyiik bir bulus olarak
degerlendirilirken diger yandan siirekli gelisen ve degisen dinamik bir yap1 olarak
tanimlanmaktadir. Duragan olmayan bu yap1, doniistiiriicii giiciiyle dikkat cekmektedir.
Andrew NG tarafindan, “tipk1 yiiz y1l 6nce elektrigin neredeyse her seyi doniistiirdigii
gibi, bugiin de yapay zekanin oniimiizdeki birkag¢ yil iginde doniistiirmeyecegi bir
sektor diistinemiyorum” seklinde tanimlanmistir (Yilmazel, 2022, s. 96). Yapay zeka,
kimileri i¢in insanin yerini alabilecegi ve gelecekte is olanaklari, yasam kosullar1 ve
bireysel 6zgiirliikk lizerinde 6nemli etkiler yaratabilecegi diisiiniilmektedir. Ancak bu
sistemler, insan zekasmnin yerini almak iizere degil; onu desteklemek amaciyla

tasarlanmistir (Fadhil, 2024, s. 11).

Yapay zekanin daha net anlasilabilmesi i¢in nasil ve ne zaman ortaya ¢iktigina
bakilmas1 gerekmektedir. 1940’11 yillarda bilgisayarin icadiyla bu mucizenin sadece
matematiksel islemler ig¢in kisithh olmayacagi diisiincesi bilim insanlarm
diistindiiriiyordu. 1950°1i yillara gelindiginde Alan Turing, "Computing Machinery and
Intelligence" (Bilgisayarlar, Makineler ve Zeka) baslikli makalesinde, elektronik bir
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bilgisayarin akilli davranacak sekilde programlanip programlanamayacagini
sorgulamis ve "Makineler diislinebilir mi?" sorusunu ortaya atarak yapay zeka

kavramini ilk kez diisiinsel olarak temellendirmistir (Dogan, 2018, s. 5).

Turing Testi, insan ile makine davramslar1 arasindaki fark:i ortaya koymay1
amaglayan bir deneydir. Alan Turing tarafindan 6nerilen bu testte, bir sorgulayici, biri
insan digeri makine olan iki gizli katilimciyla yazili iletisim kurmaktadir. Testin temel
amaci, sorgulayicinin hangisinin insan, hangisinin makine oldugunu ayirt edip
edemeyecegini belirlemektir. Her ne kadar zaman zaman elestirilere konu olsa da
Turing Testi gliniimiizde hala 6nemli ve degerli bir yontem olarak kabul edilmektedir
(Karsl, 2024, s. 196). Yapay zekanin akademik bir alan olarak ortaya ¢ikisi, 1956
yilinda Dartmouth Koleji’nde diizenlenen konferansa dayanmaktadir. Bu konferansta
"yapay zeka" terimi ilk kez John McCarthy tarafindan kullanilmistir (Y1lmaz, 2017, s.
6). Bu gelismelerin 1518inda 1969 yilinda Washington Eyaleti'nde ilk Uluslararasi

Bilgisayar Bilimleri Ortak Konferans1 diizenlenmis ve bu etkinlikte "yapay zeka" terimi

resmi olarak bilimsel literatiire dahil edilmistir (Dogan, 2018, s. 6).

Yapay zekd, akademik bir arastirma alani haline geldikten sonra inisli ¢ikish
bir gelisim siireci yasamistir. Bu siire¢, mevsimsel adlarla ifade edilmistir. Yapay
zekanin ilk yillar1 "bahar" donemi olarak adlandirilmis, ardindan ise ¢aligmalarin hiz
kazandig1 "yaz" donemi baslamistir (Haenlein, Kaplan, 2019:2). 1964-1966 yillar
arasinda Joseph Weizenbaum tarafindan gelistirilen ELIZA programi, insanlarla
sohbeti taklit edebilen bir dogal dil isleme araci olarak bu donemin énemli gelismeleri

arasinda yer almistir (Y1lmazel, 2022, s. 96).

Soguk Savas doneminde, yapay zeka galigmalarinin etkisiyle ABD yOnetimi
harekete gegmistir. Sovyetler Birligi'ne kars1 {istiinlik saglama hedefiyle ileri
Arastirma Projeleri Ajans1 (ARPA) kurulmus, daha sonra bu kurulus Savunma ileri
Aragtirma Projeleri Ajanst (DARPA) adini almistir. 1973 yilinda ABD Kongresi, yapay
zeka aragtirmalarina yonelik yiiksek biitgeli harcamalart sert bir sekilde elestirmistir.
Bu elestirilerle birlikte baslayan "yapay zeka kis1" dénemi, 1990'l1 yillara kadar devam
etmistir (Haenlien, Kaplan, 2019, s. 3-4). 1970 ve 80°’li yillarda Arthur Miller,

bilgisayarlarin toplum iizerindeki etkilerini ele aldigi The Assault on Privacy:
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Computers, Data Banks, and Dossiers (Gizlilige Saldiri: Bilgisayarlar, Veri Bankalar
ve Dosyalar) adli eserini yayimlamistir (Tuggen Giimisay, 2021, s. 9).

1986 y1linda yapay sinir aglar1 6n plana ¢ikmustir. Bir y1l sonra, 1987'de yapay
zeka resmi olarak bir bilim dali olarak kabul edilmistir. 1997 yilinda ise Deep Blue
isimli satrang bilgisayari, Rus satrang ustas1 Garry Kasparov’u maglup ederek énemli
bir basarrya imza atmustir. 1998'de internetin yayginlagmasiyla birlikte yapay zeka
tabanli pek ¢ok program genis kitlelere ulasma imkani1 bulmustur (Sucu, 2019, s. 206).
Bu inisli ¢ikish gelisim siirecine ragmen, yapay zeka alanindaki en 6nemli ilerlemeler
2010 yilinda yaganmustir. Bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki ilerleme ve yenilikler
sayesinde yeni yapay zeka teknikleri ortaya ¢ikmistir. Bu sayede yapay zekanin
kullanim alanlar1 genislemistir. 2010 yilinin ardindan veri miktarindaki artisla yeni bir
¢ag baglamistir. Makine 6greniminin insan beynini taklit ederek ileyleyisi sonucunda
derin 6grenme teknigi (deep learning) ortaya ¢ikmustir. 2012 yilinda Apple, Siri adini
verdigi sanal asistanini kamuoyuna tanitti. 2014 yilinda ise Google, yapay zeka
alanindaki g¢aligmalarimi giliglendirmek amaciyla DeepMind adli sirketi biinyesine
katmistir. Ayn1 yil, insanlarin duygularini algilayabilen Amelia isimli sanal asistan

gelistirmistir (Yilmazel, 2022, s. 96).

Yapay zeka, glinimiiz teknolojisinde pazarlama alaninda etkili bir ara¢ haline
gelmistir. Musteri analizleri ve demografik smiflandirma gibi siiregleri daha
profesyonel bi¢imde gerceklestirmektedir. Geleneksel demografik gruplarin tesine
gegerek tiiketici davramslarimi ayrintili bigimde inceleyen yapay zeka, mikro
segmentler olusturarak pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine olanak tanimaktadir.
Gegmis verileri temel alan bu sistem, miisterilerin gelecekteki davranislarint 6ngérme
yetenegine sahiptir. Tahmine dayali analizler sayesinde isletmeler, belirli iriinleri
kimlerin satin alma olasiligi tasidigini onceden belirleyerek bu dogrultuda

kisisellestirilmis kampanyalar olusturabilmektedir (Kir, 2024, s. 64).

Yapay zeka destekli makineler, insan giiciiniin yerini alarak hem zamandan
hem de enerjiden tasarruf edilmesine katki saglamaktadir (Ghosh & Thirugnanam,
2021, s. 24). Bugiin, yapay zeka teknolojileri yalnizca bireyler ve kurumlar tarafindan
degil, devletler tarafindan da yaygin olarak kullanilmaktadir. Siirekli yapilan
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giincellemelerle birlikte bu teknolojiler onemli bir ilerleme kaydetmistir. Yapay zeka
programlari, reklamlardan iiriin gelistirmeye kadar birgok alanda aktif olarak
kullanilmaktadir. Ayrica, insansiz hava araglar1 ve askeri robotlar gibi donanimsal
iiriinlerin yani sira, karar alma siireglerinde kullanilan yazilimlar da ulusal giivenlik
uygulamalar1 igin vazgecilmez hale gelmistir. Yapay zeka, ila¢ tasariminin
hizlandirilmas: gibi tibbi alanlarda da onemli bir rol oynamaktadir. Kullanmakta
oldugumuz diziistii bilgisayarlardan ¢amasir ve bulasik makinelerine, ugaklardaki
otomatik pilot sistemlerinden insansiz hava araglarina, otomotiv fabrikalarindaki
robotlardan dronlara kadar pek c¢ok cihaz, yapay zekanmn uygulama ornekleri olarak

gosterilmektedir.

1.2. Dijital Asistanlar ve Yapay Zeka
Dijital asistanlar ilk kullaniminda bas-konus 6zelliklerine sahipti. Gelistirilen
yazilimlar ile dijital asistanlar iizerinde farkli diyaloglar sunulmaktadir ve buna goére

cevap vermektedir (Harman, Aydemir, 2022, s. 114-115).

Giliniimiiz dijital caginda yapay zeka, bilgi teknolojileri alanindaki en 6nemli
doniisiimlerden birisidir. Insan benzeri diisiinme, 6grenme ve karar alma siireclerini
taklit edebilen sistemler sayesinde yapay zekd, sadece teknik bir kavram olmaktan
¢ikmistir. Ekonomi, saglik, egitim ve iletisim gibi pek ¢ok dalda ilerleme alani
bulmustur. Bu baglamda, sanal asistanlar da yapay zeka teknolojisinin giinliik yasama

yanstyan somut drneklerinden birisidir.

Sanal asistanlar, kullanicilarin talimatlarma yanit verebilen, dogal dil isleme
ve makine 6grenmesi gibi yapay zeka alt disiplinlerinden faydalanarak calisan dijital
araglardir. Siri, Alexa, Google Asistan gibi 6rnekler hem bireysel hem de kurumsal
diizeyde bilgiye erisimi kolaylastirmaktadir. Bu asistanlar, sadece sorulari
yanitlamamaktadir. Ayn1 zamanda takvim yonetimi, e-posta gonderimi, hatirlatma
olusturma gibi islevlerle kisisel bir yardimci roli iistlenmektedir. Ancak sanal
asistanlarin toplumsal yasama entegrasyonu, beraberinde etik ve sosyolojik bazi
tartismalar1 da glindeme getirmistir. Mahremiyetin korunmasi, karar siireglerinde

seffaflik ve insan-otomasyon iliskisi bu teknolojilerin gelecegine dair temel meseleler
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arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla sanal asistanlar yalnizca teknik degil, ayni

zamanda kiiltiirel ve felsefi bir baglamda da degerlendirilmektedir.

Sanal asistanlar ile ¢ift yonlii interaktif bir iletisim kurulmaktadir. Kullanicrya
yonlendirici sorular sorarak rehberlik etmesinden ve kullanicinin yanitlarina gore ilgi
duyabilecegi igerikleri nermektedir. Boylece, kisinin tercihleri anlasilir ve buna uygun
secenekler sunmaktadir (Duizith ve ark., 2004, s. 7). Dijital asistanlarin 7 giin 24 saat
kesintisiz erigilebilir olmasi, kullanici beklentileri agisindan dnemli bir avantaj olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica, bu asistanlarin ¢ift yonlii iletisime olanak tanimasi, es
zamanl yanit verebilmesi ve kullanici tarafindan kontrol edilebilir olmasi, kullanim
acisindan tercih edilen baslica 6zellikler arasinda yer almaktadir (Mohammadabbasi,

Degermen, 2023, s. 230).

Glinlimiizde yapay zekd reklamlarda bir karakter konumunda
gosterilmektedir. Ornegin, bankacilik sektdriinde miisteri iliskilerini doniistiirmek ve
hizmet kalitesini artirmak i¢in teknolojik yenilikleri aktif sekilde kullanmaktadir. Bu
doniistimiin en dikkat ¢ekici unsurlarindan biri, yapay zeka temelli dijital asistanlarin
reklam stratejileriyle biitiinlestirilmesidir. Ozellikle finans kuruluslari, dijital asistanlart
sadece hizmet araci olarak degil, ayn1 zamanda marka kimligini temsil eden birer

iletisim figiirii olarak konumlandirmaktadir.

Reklam alaninda dijital asistanlarin kullanimi, markalarin tiiketiciyle kurdugu
etkilesimi kisisellestirmesine olanak tanimaktadir. Bankalar, bu asistanlar araciligryla
hem {iriin ve hizmetlerini tanitmakta hem de miisteri deneyimini artiracak senaryolar
olusturarak markaya duyulan giiveni pekistirmektedir. Ornegin bazi bankalar,
kampanyalarinda kendi dijital asistanlarini bir karakter gibi sunarak kullaniciyla
duygusal bir bag kurmay1 hedeflemektedir. Bu durum, dijital asistanlarin salt teknolojik
araglar olmaktan c¢ikip, reklam anlatisinin aktif birer unsuru haline geldigini

gostermektedir.
Ayrica dijital asistanlar, kullanicilarin bankacilik islemlerini sesli komutlarla

gerceklestirmesine olanak taniyarak zaman tasarrufu ve kolay erisim avantaji

sunmaktadir. Bu islevsellik, reklam kampanyalarinda sik¢a vurgulanmaktadir; “hizl1”,
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“kolay” ve “kisisel” gibi kavramlar {izerinden miisteri beklentileriyle ortiigen bir imaj
olusturulmaktadir. Boylece reklamlar araciligryla teknolojiye dayali hizmetlerin
insanilestirilmesi saglanmakta ve marka ile miigteri arasindaki mesafe kisaltilmaktadir.
Bu durum hem bankacilik hizmetlerinin doniisiimiinii hem de reklameilik anlayiginin

teknolojik gelismelerle yeniden sekillendigini gostermektedir.

Dijital asistanlar, finansal iiriin ve hizmetlere dair sorular1 yanitlayarak ve
islemlerin sorunsuz bir sekilde gergeklestirilmesini saglamaktadir. Bu durum, miisteri
etkilesimini ve memnuniyetini kayda deger bigimde artirmaktadir (Er, Yiice, 2023, s.
11). Dijital asistanlar, sadece miisteri memnuniyeti saglamamaktadir. Kurumlarin

kurum i¢i kimliginin de gelisimine katki saglamaktadir.

Dijital asistan konusundan dikkat ¢gekici 6rneklerden birisi Garanti BBVA 'nin
yapay zeka temelli dijital asistam1 “Ugi”dir. Ugi, sadece bir hizmet aract konumunda
degildir. Ayn1 zamanda bankanin dijital kimligini temsil eden, marka ile miisteri

arasinda duygusal bir koprii kurmay1 amaglayan bir karakter olarak kurgulanmistir.

Garanti BBVA, Ugi’yi reklam kampanyalarinda aktif bigimde kullanarak
teknolojiyi insanilestiren ve kullanict dostu hale getiren bir anlati olusturmustur.
Reklamlarda Ugi, “her zaman hazir, anlayan, yardime1 olan” bir dijital karakter olarak
sunulmaktadir. Bankacilik islemlerini kolaylagtirmanin 6tesine gegerek giiven veren bir
figlir olarak konumlandirilmaktadir. Bu strateji, dijital asistanlarin yalnizca pratik
¢ozlimler liretmesiyle degil, ayn1 zamanda markanin degerlerini tasiyan ve tiiketiciyle

duygusal bir bag kurabilen unsurlar olarak goriilmesiyle ilgilidir.

Ugi’nin sesli komutlara yanit verme, sohbet edebilme ve kisisellestirilmis
hizmet sunabilme yetileri, reklam iceriklerinde vurgulanan temel 6zelliklerdir. Bu
baglamda Ugi, bankanin sundugu teknolojik hizmetlerin simgesi olmanin yani sira,
reklam dili iginde bir “karakter” olarak yer almaktadir. Ornegin, reklamlarda Ugi’nin
kullanicilarla giindelik bir sohbet igindeymis gibi sunulmasi, onun sadece bir yazilim

degil, “dijital bir dost” olarak algilanmasina olanak tanimaktadir.
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2. Kimlik ve Kimliklestirme

2.1. Kimlik Kavrami ve Yapay Zeka Baglaminda Kimliklestirme

Kimlik kavrami, anlam bakimindan hem belirsizlik hem de karmasiklik
tasimaktadir. Tirkcede eskiden "hiiviyet", gilinlimiizde ise "kimlik" olarak
adlandirilmaktadir. Bat1 sosyal bilim literatiiriinde genellikle "self" ve "identity"
terimleriyle karsilanmistir. John Locke'dan itibaren kimlige iliskin diisiinceler
¢ogunlukla "self" kavrami etrafinda sekillenirken, 20. yiizyildan itibaren "identity"
terimi yayginlik kazanmistir. "Identity" sozciigli, kokenini Latince "idem"
kelimesinden almaktadir ve bu kelime aynilik, degismezlik ve siireklilik gibi anlamlara
gelmektedir (Oztiirk, 2007, s. 4). Kimlik kavramina ilk sistematik tanimi getiren isim,
17. yiizy1l ingiliz diisiiniirii John Locke’tur (1632-1704). Locke, kimligi bireyin
farkindaligi, hafizas1 ve biling diizeyi ile iliskilendirerek tanimlamaktadir. Bu
yaklagima gore kimlik, bireyin diisiinme bi¢imi, kendini ifade etme yetisi ve kisisel
gelisim siirecleri kapsamaktadir. Locke’un bu kuramsal yaklasimi, onu izleyen birgok
sosyal bilimci tarafindan da benimsenmistir. Leibniz (1646—1716), Kant (1724—1804)
ve Kierkegaard (1813—-1855) gibi diisiiniirler de kimlik olgusunu biiyiik Odlciide
Locke’un ¢izdigi ¢cergevede ele almislardir (Kohn, Roth, 2002, s. 1).

Kimlik, bireyin kendini ve baskalarmi tanimlama siireciyle ilgili bir
kavramdir. Sosyoloji, psikoloji, antropoloji gibi alanlar, kimlik kavramimi farkli
sekillerde ele almistir. Bu baglamda, kimlik hem bireysel hem de toplumsal diizeyde
sekillenen bir olgudur. Kimlik, bireyin kim oldugunu belirleyen 6zellikleri
kapsamaktadir. Erikson’un (1968) psikososyal gelisim kuraminda kimlik kavramini,
bireyin benligini tanima ve toplumsal rollerini igsellestirme siireci seklinde
tanimlamaktadir. Sosyolojik agidan ise kimlik, bireyin toplumla kurdugu iliskiler
gercevesinde insa edilen bir anlam biitiinii olarak degerlendirmektedir (Berger,
Luckmann, 1991, s. 174). Modern toplumlarda bireylerin ¢ok sayida kimlige sahip
olabildigi ve bu kimliklerin baglama gore farklilik gosterebildigi goriilmektedir.

Kimlik, bireylerin diger insanlarla benzerlikleri ya da farkliliklar1 iizerinden
aidiyet hissiyle iligkili bir durumu ortaya koymaktadir (Weeks, 1998, s. 85). Bu yoniiyle
kimlik, bireyin belirsizlikten uzaklagmasini ve kendini tanimlamasini saglamaktadir.

Ozellikle toplumsal iliskiler igerisinde belirginlesen kimlik, bireyin cevresi tarafindan
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taninmasina ve algilanmasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda, bireyler genellikle
"ben" ve "6teki" seklinde bir ayrim yapmaktadir. Sosyal Kimlik Kurami da bireyin
kimliginin, ait oldugu sosyal gruplar dogrultusunda sekillendigini ileri siirmektedir

(Askin, 2010, s. 214).

Toplum, bireye roller tanimlamaktadir. Kadin, &grenci, anne, Tiirk gibi
kimlikler aslinda belli toplumsal anlamlarla sekillenmektedir. Sosyal psikolog Henri
Tajfel, insanlarin grup aidiyetleri iizerinden kendilerini tanimladigini sdylemektedir
(Tajfel, 1981, s. 255) Bu gruplar, bireye hem bir anlam hem de sosyal bir konum
saglamaktadir. Boylece birey sadece “kendisi” olmaktan ¢ok, belli kaliplarin temsilcisi

haline gelmektedir ve aidiyet duygusu hissetmektedir.

Bir diger goriis Michel Foucault tarafindan kimligin, iktidarin belirledigi
kurallar ¢er¢evesinde tiretildigini savunmaktadir. Kimlik, bireyin 6zgiir se¢imi degildir.
Toplumun onu gormek istedigi hali seklindedir (Foucault, 1978, s. 39). Bu ifade,
kimliklestirmenin ayn1 zamanda bir denetim araci olabilecegini goéstermektedir.
Kimliklestirme, bireyin kendine dair algisim1 sekillendirmesine, bu algiy1
igsellestirmesine ve devam ettirmesine olanak taniyan biligsel bir siirectir. Bu siireg,
kisinin kimlik duygusuyla kurdugu biitiinlik araciligtyla, psikolojik sahiplenmenin
temel bir boyutunu olusturmaktadir (Arslan, Giil, 2022, s. 499).

Postmodern diisiince ise kimligi sabit ve biitiin bir yap:r olarak
incelememektedir. Parcali, degisken olarak insa edilen bir siire¢ olarak gérmektedir.
Stuart Hall’a gore (1996) kimlik, 6znenin sabit bir 6zii degil, tarihsel ve kiiltiirel

baglamda siirekli yeniden kurulan bir temsili seklindedir.

Gliniimiizde kimlik sadece fiziksel diinyada degil ayni zamanda dijital
ortamlarda da kurulmaktadir. Sosyal medya, bireylerin kendilerini farkli sekillerde
sunmalarma imkan vermektedir. Ancak bu durum, kimligin daha 6zgiirce ifade edildigi
anlamma gelmemektedir. Aksine; begeniler, takipgi sayilar1 ve algoritmalar, bireylerin
dijital kimliklerini sekillendiren digsal etkenlere doniismiis bir hale gelmistir (Giddens,
1991, s. 53).
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Teknoloji de de bu durum ayni sayilmaktadir. Yapay zeka, sadece araglar
araciligryla degil ayn1 zamanda kimligi sekillendiren ortak bir payda haline gelmistir.
Kimlik insas1 sadece bireyleri degil, kurumlar1 da kapsamaktadir. Gliniimiizde birgok
marka, dijital karakterler veya yapay zekd temsilleri araciligiyla bir kimlik insa
etmektedir. Bu karakterler sadece teknik islev gérmemektedir. Bir diger bakimda
markanin dili, tavr1 ve Kisiligi olarak da goriinmektedir. Ornegin, bankacilik sektdriinde
kullanilan dijital asistanlar, kurumun yenilik¢i ve samimi bir imaj kurmasina yardimeci
olmaktadir (Araujo, 2018, s. 435). Garanti BBVA’nin “Ugi” isimli dijital asistani,
bankanin geng ve teknolojiye agik bir kimlik sunmaktadir. Tiiketiciyle etkilesim kuran
bu tir temsilciler, aynt anda hem bireyin hem kurumun kimlik ingasina katki

sunmaktadir.

Kimlik, bireyin sadece kendisiyle degil, ¢evresiyle ve zamanla kurdugu
iligkiler i¢inde sekillenmektedir. Kimliklestirme siireci ise, bu sekillenmenin hem
bireysel hem toplumsal katmanlarini icermektedir. Modern diinyada bu siireg artik

dijital ortamlar1 da kapsamaktadir.

3. Kimlik Boyutlari
3.1. Bireysel Kimlik: Kisisel Tanimlama

Kimlik, sosyal bilimler alaninda farkl1 disiplinler arasinda baglant1 kuran bir
kavramdir. Insan bilimlerinden siyaset bilimine, psikolojiden sosyolojiye kadar pek ¢ok
alanda genis bir kullanim alamna sahiptir (Ozdil, 2017, s. 385). Bireyin kimliginin
sekillenmesinde, icinde yasadigi ¢evre ve etkilesimde bulundugu kisilerin sosyal
yetkinlikleri gibi faktorler dnemli rol oynamaktadir. Kisi, kendini var etme siirecinde
stirekli bir doniisiim igindedir. Sosyal ¢evresine uyum saglarken kimligini yeniden
kurgulamaktadir. Modern ¢agin hizli yapisi ve birey tlizerinde yarattig1 siirekli goriintir
olma baskist ise, kimlik iizerinde devamli bir degisim ve yeniden yapilanma siireci

yaratmaktadir.

Bireysel kimlik, sosyal kimlik teorisi ¢ercevesinde, bireyin grup iyelikleri ve
kisisel ozellikleriyle tanimlamaktadir (Tajfel, Turner, 1979). Yapay zeka sistemleri,
bireylerin dijital ayak izlerini analiz ederek (sosyal medya etkilesimleri, arama ge¢misi,

satin alma davranislar1 vb.) kisisellestirilmis ierik ve hizmetler sunmaktadir. Ornegin,
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algoritmalar, bireyin ilgi alanlarina gore oneriler yaparak kimlik algisini gii¢lendirebilir
ya da yonlendirmektedir (Floridi, 2018). Ancak bu siireg, bireyin 6zgiir iradesini
sinirlayabilir ve "filtre balonu" etkisiyle bireysel kimligi dar bir c¢ercevede

sekillendirmektedir (Pariser, 2011).

Birey, toplumsal yasamda algiladig1 diinyayla kurdugu iliskiler dogrultusunda
kendi kimligini tanimlama firsat1 elde eder. Bu siirecte kisi, 6zellikle kendisinden farkl
olarak gordiigi ve "oteki" olarak konumlandirdig: bireylerden ayrigarak kendine 6zgii
bir kimlik inga etme egilimindedir (Saribay, 1997, s. 239). Lacan’n teorisinde Biiyiik
Oteki (Autre), bireyin kimligini sekillendiren dissal bir otoriteyi temsil etmektedir. Bu
dil, toplum ya da anne-baba gibi figiirler olmaktadir (Evans, 1996). Bireyin arzusu,
Biiyiik Oteki’ne yoneliktir ve kimlik, bu arzunun pesinde sekillenmektedir. Ancak,
Lacan’a gore arzu, asla tam olarak tatmin edilemez ¢iinkii bireyin arzusu, Oteki’nin
arzusuna baghdir (Lacan, 1977). Bu dinamik, bireysel kimligin siirekli bir eksiklik ve

arayis i¢inde oldugunu gostermektedir.

Bireysel kimlik, ayn1 zamanda benlik saygisi ve 6zdeger kavramlarryla da
baglantilidir. Benlik saygisi, kisinin kendisini degerli hissetme derecesiyle ilgilidir. Bu
durum, bir kisinin dis diinyaya kars1 kendine gliven duygusunu artirmaktadir (Tafarodi,
Swann, 1995, s. 535). Bireylerin gii¢cli bir benlik saygisina sahip olmalari,

karsilastiklari zorluklara karsi daha direngli olmalarint saglamaktadir.

Kimlik, bireysel ve toplumsal yonleriyle ele alindiginda, bireyin bir gruba ya
da biitiine olan aidiyet diizeyini belirleyen gii¢lii ya da zayif baglar ifade etmektedir.
Kolektif kimlikler, bireyleri ortak degerlere siki sekilde baglayarak saglam ve kalic1 bir
yap1 sunmaktadir. Buna karsilik, 6zellikle postmodern donemde bireysel kimlikler daha
degisken, kirilgan ve siirekli bicimlenen bir nitelik gostermektedir. Bu yoniiyle bireysel
kimlik, sekillendirilmeye agik bir durumdur (Ozdil, 2017, s. 387). Han (2017),
Yorgunluk Toplumu adl1 eserinde, bireyin disiplin toplumundan performans toplumuna
geeis yaptigini savunmaktadir. Disiplin toplumunda birey, dissal otoriteler tarafindan
denetlenirken, performans toplumunda kendi kendini motive eden ve optimize etmeye
¢alisan bir 6zne konumuna yerlesmektedir. Bu 6zne, siirekli daha iyi olmaya, daha

iretken olmaya ve kendini piyasanin taleplerine gore yeniden sekillendirmeye
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zorlanmaktadir. Bireysel kimlik, artik i¢sel bir 6zden ¢ok, dissal basar1 metrikleriyle
tanimlanir: Sosyal medya etkilesimleri, is performansi gostergeleri ve kisisel

markalagma gibi 6l¢iitler, kimligin temel unsurlart haline gelmektedir. (Han, 2017).

Yapay zeka, performans 6znesi kavramini hem gii¢lendirir hem de dontistiiriir.
YZ, bireylerin davranislarini analiz ederek kisisellestirilmis 6neriler sunar, verimliligi
artirir ve bireyi siirekli bir optimizasyon dongiisiine dahil etmektedir. Ornegin, sosyal
medya platformlarindaki algoritmalar, hangi icerigin daha fazla etkilesim alacagini
ongorerek bireyleri belirli davranis kaliplarina yonlendirmektedir (Zuboff, 2019). Bu,
bireyin kimligini sekillendiren bir “dijital ayna” islevi goriir; birey, YZ’ nin sundugu
geri bildirimlerle kendini yeniden inga etmektedir. YZ’nin bu etkisi, Han’in (2015)
“seffaflik toplumu” kavramiyla da baglantilidir. Seffaflik toplumunda birey, siirekli veri
ireten ve bu verilerle degerlendirilen bir varliktir. YZ sistemleri, bireyin
aligkanliklarini, tercihlerini ve hatta duygularini analiz ederek bir “dijital profil”
olusturmaktadir (Zuboff, 2019). Bu profil, bireyin kimligini hem yansitir hem de
sekillendirir. Ancak bu siireg, bireyin 6zerkligini tehdit eder; ¢iinkii YZ, bireyin

se¢imlerini yonlendiren bir “goriinmez el” haline gelmektedir (Han, 2015).

Byung-Chul Han’1n performans 6znesi kavrami, bireysel kimligin neoliberal
diizen ve yapay zeka c¢aginda nasil sekillendigini anlamak i¢in giiclii bir gerceve
sunmaktadir. YZ, bireylerin kimliklerini hem 6zgiirlestiren hem de kisitlayan bir arag
olarak islev gérmektedir. Han’in (2017) belirttigi gibi, performans 6znesi, 6zglirlik
yanilsamasi altinda kendi kendini somiirmeye devam ederken, YZ bu siireci daha
karmasik ve yogun hale getirmektedir. Bu baglamda, bireyin 6zerkligini yeniden
kazanmas1t hem sistemin dayattigi performans baskisna hem de YZ’nin

yonlendirmelerine elestirel bir mesafeyle yaklasmay1 gerektirmektedir.

3.2. Sosyal Kimlik: Grup Aidiyeti
Sosyal kimlik, bireyin kendini i¢inde konumlandirdig1 toplumsal gruplarla
kurdugu aidiyet iligkisi ve bu gruplarin benimsedigi degerlerle 6zdeslesmesi sonucu

sekillendirmektedir (Caylak, 2023, s. 6).
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Sosyal kimligin olusumu ve gruplar arasi etkilesimlerin anlagilmasi yoniinde
onemli bir ilerleme, Leon Festinger’in 1954 yilinda sosyal karsilagtirma siireglerine
iliskin klasik teorik ¢aligmasini yayimlamasiyla saglanmigtir. Bu kuramin temelini
olusturan iki ana varsayimdan ilki, bireylerin kendi diisiincelerini siirekli olarak
degerlendirme egiliminde olmalaridir. ikinci olarak ise bu degerlendirme siirecinde
bireyler, kendilerine benzedigini diisiindiikleri kisilerle kiyaslama yapmay1 tercih

etmektedirler (Yilmaz, 2014, s. 140).

Sosyal kimlik, bireyin bir gruba ait olma siirecinde, o grup tarafindan
kendisine atfedilen ozellikler ve toplumla kurdugu etkilesimler dogrultusunda
sekillenmektedir. Bu kimlik, kiginin hem kendi grubu i¢inde hem de diger toplumsal

gruplarla kurulan iliskiler ¢ergevesinde anlam kazanir (Tajfel, 1981, s. 8).

Bireyin sosyal ¢evresinde kendini ne kadar giivende hissettigi ve o gruba ait
olma duygusu, sosyal kimlik agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Ciinkii bir kisi aidiyet

hissini ne kadar giiclii yasarsa, o gruba olan baglilik da o denli derinlesecektir.

Sosyal siiflandirma ve karsilastirma, grup bilincinin ortaya ¢ikmasina yol
acmaktadir. Grup davranisi, ayrimeilik ve grup normlarma uyum saglama gibi
tutumlar1 igermektedir. Bu durumda grup igindeki dayanmisma giiglendikge, sosyal
karsilastirmalar genellikle i¢ grup lehine gelismektedir. Grup iginde kutuplagmalar ya
da birlesmelere sebep olmaktadir (Caylak, 2023, s. 8).

Sosyal kimlik genel olarak, grup i¢i baglhligin ve grup dis1 farkliliklarin
bireylerin benlik algisini ne denli etkiledigini agiklamaktadir. Bu kimlik boyutu, bireyin
toplumsal etkilesimleri ve dis diinyayla iliskisi araciligiyla bigimlenmektedir (Tajfel,
Turner, 1979, s. 33). YZ’nin grup aidiyeti {izerindeki etkisi, Ozellikle ¢evrimici
topluluklarda belirgindir. Reddit, Discord veya X gibi platformlarda, YZ algoritmalar1
kullanicilart benzer ilgi alanlarina sahip gruplara yonlendirmektedir. Bu, bireylerin
sanal topluluklarla bag kurmasmi kolaylastirir ve fiziksel cografyadan bagimsiz yeni
aidiyet bigimleri yaratmaktadir (Couldry, Mejias, 2019). Ornegin, bir YZ asistan,
bireyin ilgi alanlarina gdre ¢evrimigi bir tartisma grubunu 6nerdiginde, birey bu grupla

etkilesime girerek yeni bir sosyal kimlik gelistirmektedir. Ancak bu siire¢, ayni
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zamanda bireylerin farkli bakis agilarina maruz kalmasini azaltabilmektedir. YZ’nin
kisisellestirme mekanizmalari, bireyleri yalnizca kendi gorislerini dogrulayan
gruplarla etkilesime sokarak kutuplagmayi artirmaktadir (Sunstein, 2017). Bu durum,

grup aidiyetini gii¢clendirse de toplumsal uyumu olumsuz etkileyebilmektedir.

3.3. Kiiltiirel Kimlik: Gelenekler, Degerler

Kiiltiir, bireylerin ve toplumlarin hem kendilerini hem de g¢evrelerini nasil
anlamlandirdiklarini sekillendiren bir yapidir. Toplumun diinya ve kendi varligina dair
olusturdugu yorumlari, paylasilan anlam sistemleri ve kamusal ifadelere yansiyan ortak

semboller araciligiyla somutlastirmaktadir (Connor, 2001, s. 322).

Kiiltiirel kimlik; inan¢ sistemi, konusulan dil, toplumsal gelenckler, ahlaki
degerler, sanat anlayisi, edebi liretimler, miizik ve mimari tarz gibi kiiltiire ait tim
oOgeleri biinyesinde barimdirmaktadir (Seyhan, 2022, s. 1201). Bu sebeple de farkli ve
ayni kiiltiir kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Yabanci kiiltiir olarak nitelendiren kiiltiir de

kisi, kendi benligine yabancilagabilmektedir.

Kimlik ile kiiltiir arasinda giiclii bir etkilesim bulunmaktadir. Birey, kisisel
benligini insa ederken i¢inde bulundugu kiiltiirel yapidan 6nemli 6l¢tide etkilemektedir.
Egitimden siyasete kadar pek c¢ok igsel ve digsal 0Ogeyi kendi kimligiyle
biitlinlestirmektedir. Bu nedenle kiiltiir, bireyin kimlik gelisiminde temel

belirleyicilerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Kiiltiirel kimlik, bireyin varolus siirecinde temel bir yap1 tasidir (Aslan, 2020,
s. 44). Insan, diinyaya gozlerini agtig1 cografyanin kiiltiirel dokusuyla sekillenmektedir.
Bu kiiltiirel yap1, zamanla kisinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir. Birey, cogu
zaman farkinda olmadan bu yapiyla 6zdeslesir ve kimligini onunla birlikte insa
etmektedir. YZ, kiiltiirel kimliklerin korunmasi ve yayilmasinda onemli bir arag
olabilmektedir. Ornegin, YZ tabanli dil modelleri, az konusulan dillerin korunmasina
yardimc1 durumundadir. UNESCO’nun (2020) verilerine gore, diinya genelinde birgok
yerli dil yok olma tehdidi altindadir. YZ, bu dilleri belgelemek, 6gretmek ve yeniden
canlandirmak igin kullanilabilir (Bender vd., 2021). Ornegin, YZ destekli uygulamalar,
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yerli topluluklarin dillerini 6grenmek isteyen bireylere kisisellestirilmis egitim

materyalleri sunabilmektedir.

3.4. Kurumsal Kimlik: Organizasyonlar

Kurumsal kimlik; kurumun iletisim bigimi, gorsel ogeleri, davranigsal
tutumlar1, kurumsal kiiltiirti ve pazardaki konumu dogrultusunda olugmaktadir (Cengiz,
Zihni Tunca, 2023, s. 117). Kurumlarin ge¢misinden gelecege uzanan yolculugunu
etkileyen kurumsal kimlik, tiiketicilerin zihinlerinde kuruma dair bir algi insa
etmektedir. Bu kimlik; kurumun misyonu, vizyonu ve yiiriittiigii reklam faaliyetleri gibi
bir¢ok unsuru i¢inde barindirir ve kurumun disa doniik tutumlarini yansitmaktadir.
Kurumsal kimlik, sadece dis imajla sinirli kalmayip, calisanlarin bu kimlikle
0zdeslesmesiyle motivasyon ve aidiyet duygularini da etkilemektedir (Balmer,

Greyser, 2003, s. 19).

4. Kurumsal Kimlik ve Reklam
4.1. Kurumsal Kimlik Kavrami ve Reklam

Kurumlarin giiniimiiz diinyasinda kalic1 ve giivenilir bir izlenim birakabilmesi
icin sadece sunduklar iiriin ya da hizmetin niteligine bagli olmamaktadir. Reklama
ulasim kolaylagsmigtir. Farkli olabilmek i¢inde kurum kimligini etkili sekilde
kullanmaktadirlar. Giintimiizde tiiketicilerin zihninde bir deger yaratabilmenin en etkili
yollarindan biri, kurumsal kimligin gii¢lii bir sekilde inga edilmesidir. Kurumsal kimlik,
bir kurulusun kendisini nasil tanimladigina ve dis diinyaya nasil sunduguna dair tiim

stratejik, gorsel ve kiiltiirel unsurlar1 kapsamaktadir (Okay, Okay, 2011, s. 25).

Kimlik, bir bireyin ya da kurumun taninmasini saglayan ve dis ¢evrede nasil
algilandigini belirleyen temel bir unsurdur. Bu baglamda, bir kurumun kendisini ne
olciide etkili tanittigi, sahip oldugu kurumsal kimligin giiciiyle dogrudan iligkilidir.
Kurumsal kimlik, yalnizca buglinkii durumu degil, kurumun ge¢misteki faaliyetlerini
ve gelecege dair hedeflerini de kapsayan biitiinsel bir yapiyr yansitmaktadir.
Dolayisiyla kurumun imaj1 hem tarihsel deneyimlerinin hem de gelecek vizyonunun

bir ifadesi olarak sekillenmektedir.
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Kurumlar; sahip olduklari logo, amblem, iletisim tarzi, davrams kaliplari,
kurumsal degerler ve kurum kiiltlirii araciligiyla kendilerine 6zgii bir kimlik insa

etmektedirler (Asker Atom, 2014, s. 17).

Uretime dayal pazarlama sisteminden ¢ikilarak miisteri odakli bir pazarlama
calismas1 benimsenmigtir. 2000°li yillarda internetin yayginlasmasi ve giliniimiizdeki
rekabet ortamiyla reklam ¢aligmalart miisterinin ne istedigine gore sekillenmektedir.
Sosyal medyanin etkili kullanilmasiyla da tiiketici ile interaktif bir iletisim sekli

benimsenmistir.

Kurumsal kimlik iizerine yapilan ilk ¢aligma, Olins’in 1978 tarihli eserine
dayanmaktadir. Olins, kurumsal kimlik kavramini 6zellikle logolar gibi gorsel unsurlar
iizerinden ele almis ve bu baglamda kurumlarin kimliklerinde zamanla meydana gelen
doniigiimleri incelemistir. Bu alandaki c¢alismalar, tarihsel olarak farkli evrelere
ayrilmaktadir: 1970-1985 yillart arasinda kurumsal kisilik odakli yaklagimlar 6n
plandayken; 1985-1995 doneminde kuramsal temellendirme g¢abalari artmig, 1995-
2008 yillar1 arasinda ise kurumsal imaj kavrami 6ne ¢ikmistir. Kurumsal kimlik, bir
kurumun kendisini tanitmasina ve benzerlerinden ayrismasina imkén tantyan temel bir
aragtir. 2010 yilindan itibaren ise reklam kampanyalarinin yogunluk kazanmasiyla
birlikte, bu konu daha fazla 6nem kazanmig ve kurumlar agisindan stratejik bir unsur

haline gelmistir (Cengiz & Tunca, 2023, s. 117).

Kurumsal kimlik, bir isletme i¢in sadece bir imaj yaratma siireci degildir.
Uzun vadeli bir yatiim olarak degerlendirilmektedir. Her ne kadar donemsel
degisimlere ve cevresel kosullara uyum saglanmasi gerekse de kurumsal kimlik
stireklilik arz eden bir durumdur. Toplumun goziinde kurumun temsil ettigi degerleri
ve imaj1 yansitan bu kimlik, gegici bir yiliz degil; kurumun gegmisinden gelecegine
tasidig1 kalict bir miras niteligindedir. Kurumsal kimlik, bir kurumun hedef kitlesi
tarafindan fark edilmesini ve akilda kalmasini saglayan en temel unsurlardan birisidir.
Bu tanmirlik, sadece kuruma ait logo, renk paleti veya yazi karakteri gibi gorsel
unsurlarla sinirlt kalmamaktadir. Ayn1 zamanda kurumun dis diinyayla kurdugu iletisim
bicimi, sergiledigi davranis tarzi, hizmet sunma sekli ve benimsedigi temel degerler

gibi unsurlar da bu kimligi olusturan bilesenler arasinda yer almaktadir (Uztug, 2003,
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s. 42). Dolayistyla kurumsal kimlik, sadece estetik bir goriiniimden ibaret degildir.

Kurumun kendini ifade etme bi¢imini yansitan biitiinsel bir yapt konumundadir.

Kurumsal kimligin tutarli ve etkili bi¢imde insa edilmesi, marka giivenini
pekistirerek tiiketici ile arasindaki bagliligini artirmaktadir. Giintimiizde tiiketiciler,
sadece tiriiniin kalitesine bakmamaktadir. Markanin temsil ettigi kurumsal degerlere ve
durusuna da onem vermektedir. Bu durumda reklamlar, sadece iiriin tanitimi yapan
araglar konumunda degildir. Kurum kimligini de tanitmaktadir. Bir reklam
calismasinda kullanilan sdylem, gorsel tercihler ve ana tema; kurumsal kimlik ile
biitiinliik olusturdugunda marka algis1 giiclenmektedir. Aksi halde, hedef kitlenin
zihninde olusabilecek uyumsuzluk algisi, markaya duyulan giiveni olumsuz ydnde
etkileyebilmektedir (Uztug, 2003: 69). Kurumsal kimligin olusumunda reklam, ana
gorevi istlenmektedir. Reklam sadece tanitim islevi gormemektedir. Kurumun
benimsedigi degerleri, misyonunu ve kendine oOzgli islubunu hedef Kkitleye
aktarmaktadir (Odabasi, 2002, s. 118). Bu baglamda reklam, kurumun toplumsal

hafizada nasil yer alacagini sekillendiren baslica araglardan biridir.

Giliniimiiz reklamlar, sosyal sorumluluk projelerinden spor miisabakalarina
kadar ¢ogu duruma destek vermektedir. Markanin bir kimligini olusturan bu olgular,
reklam faaliyetleri kurumlarm kimliklerini olusturmasinda ve siirdiirmesinde ne denli
onemli oldugunu gostermektedir. Kurumsal kimlik ve reklam arasindaki iligki, bir
markanin algisini olugturan temel bilesenlerden biri haline gelmistir. Bu nedenle reklam
stratejileri planlanirken sadece ticari kazang degil, uzun vadeli kimlik insas1 da goz
ontinde bulundurulmasi gerekmektedir. Reklamlar araciligiyla kurumlar, kimliklerini
goriiniir hale getirmektedir. Marka degerlerini aktarmakta ve kamuoyu algisini
yonlendirebilmektedir. Reklamlar, kriz anlarinda da kurum kimligini koruma veya
yeniden yapilandirma roli istlenmektedir. Kamuoyu duyurulari gibi haberlesme
durumlar1 da reklamlar ve sosyal medya araglariyla duyurulmaktadir. Kriz sonrasi
yayinlanan reklam kampanyalari, kurumun durusunu, sorumluluk anlayisim ve
samimiyetini yansitma iglevi gorebilmektedir. Bu noktada reklam, kurumsal imajin

yeniden insa edildigi bir alan olarak stratejik nem kazanmaktadir.
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Reklamlarda YZ asistanlarina atfedilen kimlikler, genellikle markanin hedef
kitlesine ve degerlerine gore sekillenmektedir. Ornegin, Google Asistan, bilgiye hizli
erisim saglayan bir “uzman” kimligiyle sunulurken, Alexa daha ¢ok aile dostu ve
giinliik yasami kolaylastiran bir “yardimec1” olarak konumlandirilmaktadir (West vd.,
2019). Bu kimlikler, YZ asistanlarinin yalnizca teknolojik bir ara¢ olmadigini, ayni
zamanda markanm degerlerini ve kiiltiiriinii yansitan birer sembol oldugunu
gostermektedir (Couldry, Mejias, 2019). YZ asistanlarinin reklamlarda sunumu,
kurumsal kimligin tutarlihm giiglendirmek i¢in dikkatle tasarlanmaktadir. Ornegin,
bir reklamda YZ asistaninin esprili ve samimi bir tonda konusmasi, markanin kullanict
dostu ve erisilebilir oldugunu vurgulamaktadir (Zuboff, 2019). Ayrica, YZ
asistanlarinin gorsel ve isitsel temsilleri (6rnegin, ses tonu, cinsiyet veya aksan),
markanm kiiltiirel degerlerini ve hedef kitlesinin beklentilerini yansitacak sekilde
secilmektedir. YZ asistanlari, reklamlarda yalnizca bir teknoloji araci olarak degil, ayni
zamanda markanin kurumsal kimligini yansitan semboller olarak konumlandirilir. Bu
asistanlara atfedilen kimlikler, kullanicilarla duygusal bag kurmayr ve markanin

degerlerini giiglendirmeyi amaglamaktadir (Epley vd., 2007; Balmer, 2008).

5. Yontem

Yapay zeka@ kullaniminin artmasiyla birlikte bu ¢alismada nitel arastirma
yaklagimini  sekillendiren temel yaklasimlar benimsenmistir. Nitel arastirma,
“Uzerinde galisilan veriyle ilgili anlam iiretmek ve veri setinde neyin temsil edildigine
dair agiklamalar gelistirmek amaciyla yapilan bir siniflandirma ve yorumlama
stirecidir” (Celik, vd., 2020, s. 380). Verilerin dogru ve net analizinin belirlenebilmesi
acisindan amagh orneklem kullanilmistir ““Amagh rastgele drneklem sistematik ve
rastgele secilen durum orneklerinin arastirmanin amact dogrultusunda amacgh bir

sekilde tasnif edilmesidir” (Baltag, 2018, s. 258).

Tanyolag Oztokat’in (2005) sundugu ¢oziimleme yaklagimi, bu galismanin
analiz siirecine yon vermistir. Aragtirma siirecinde, yazinsal ¢dziimleme yontemlerine
paralel olarak yapisale1 diisiinceden yararlanilmistir. Bu ¢alismada betimsel yontem
kullanilmis olup, veri toplama teknigi olarak dokiiman incelemesi tercih edilmistir.
Bulgularin elde edilmesi siirecinde anlati ¢dziimlemesi yontemine ek olarak igerik

analizi yontemi de uygulanmistir. Orneklemi olusturan reklam filmi, hazirlanmig bir
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kodlama semasi ¢ergevesinde detayli bir sekilde analiz edilmistir. Elde edilen veriler,
tablo ve grafiklerle gorsellestirilerek yorumlanmstir. Degerlendirmeler agirlikli olarak
“yapt” ve bu yapinmn igindeki ‘“‘anlam” unsurlar1 tizerinde yogunlagtirlmigtir
(Tanyolag Oztokat, 2005). Bu incelemeyle reklam filmine anlatisal bir diizlemde
yaklasilacaktir. Reklam igindeki alt metinler belirlenecek, yapay zeka kullanimi daha

net anlagilacaktir.

Bu incelemeye ek olarak icerik analizi kullamlmistir. igerik analizi
kullanilirken reklam filmindeki metinlerin alt anlamlar1 incelenmistir. Bu durum,
tablolarda  detaylica  gosterilmisti.  Reklamdaki yapay zekd kullanimini
netlestirebilmek igin icerik analizinin kullanim degerlidir. “Igerik analizi, iletilerin
acik olan igeriginin nesnel dlgiilebilir ve dogrulanabilir bir agiklamasimni yapabilmek

amaciyla kullanilmaktadir” (Fiske, 1996, s. 176).

5.1. Garanti BBVA’hiy1z Birlikte Yapariz Reklam Filmi Analizi

Garanti BBVA'lhyiz
birlikte yapanz!

$!Garanti BBVA

Sekil 1: Garanti BBVA’lry1z Birlikte Yapariz Reklam Afisi
Kaynak: https://i.ytimg.com/vi/T_vOa9TszQ4/maxresdefault.jpg

Bir dakika dort saniye stiren bu reklam filmi, bir yapay zekanin insana
biirlinmiis halini gostermektedir. Garanti Bankasi’nin Ugi’sinden sonra artik yapay
zekanin her zaman yanimizda oldugu vurgusu yapilmaktadir. Evinde tek basina oturan
bir geng, Garanti BBVA uygulamasim yiiklemektedir. Uygulamanmn yiiklenmesiyle
Aras Bulut Iynemli belirmektedir. Aslinda beliren kisi yapay zeka asistanidir. fleleyen
stireglerde yapay zeka asistam kisilerin her aninda yaninda olarak destek vermektedir.

Kimi zaman bir arkadas olarak sorunlar1 ¢6zmektedir.
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5.1.1. Mimesis ve Diegesis

Mimesis terimi, Yunanca kokenli olup “taklit” anlamina gelir ve bir hikayenin
gergeklige olabildigince yakin bir bigimde sunulmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu
kavram, karakterlerin diyaloglarini ve dykiiniin genel igerigini kapsamaktadir. Ote
yandan, diegesis terimi, Oykiiniin anlatim bi¢imini ifade etmektedir yani birisi sdylemi
(diegesis), digeri ise hikdyeyi (mimesis) temsil etmektedir (Tanyolag Oztokat, 2005, s.
116).

Bu reklam filminde ise karakterlerin sdylemleri ve yasadiklart durum, bir
anlamda gergeklige doniistiiriilmiis bir sekilde sunulmaktadir. Yapay zeka, insan
formuna biiriinmiig bir hal almaktadir. Bu durum, ilk bakista gergek dis1 gibi goriinse
de giiniimiiz teknolojisinde yapay zeka ve insansi robotlar bu duruma somut 6rnekler
sunmaktadir. Reklam filmi agisindan diegesis, anlaticinin filmin yonlendirilmesi ve

bilgi aktarmasi gibi unsurlar1 igermektedir.

5.1.2. Anlat1 ve dykiileme

Anlaty, bir sdylem bi¢imi olarak gerceklestirilir ve hem s6zlii hem de sozsiiz
yollarla iletilmektedir. Temel olarak, bir baslangi¢ durumundan bir sonu¢ durumuna
gecisi ifade etmektedir. D durumundan D1 durumuna ve A anlamindan Al anlamina
yonelen bir doniisiim siireci olarak da tanimlanmaktadir (Tanyolag Oztokat, 2005, s.
199).

Bu reklam ¢alismasinda da dykiileme korku, aligma, giinliik yasam, eglence

ve mutlu son seklinde sonlandirilmaktadir.

D1 D2 D3 D4 DS

Korku Aligma Glinliik yagam Eglence Mutlu son

Tablo 1: Garanti BBVA’liy1z Birlikte Yapariz Reklam Filminde Durumsallik Gegisleri

Durumlar arasindaki gegisler, anlam iizerinde ¢esitli doniisiimler yaratir.

Reklam filminde bu anlam degisimleri su bi¢imde ger¢eklesmektedir:
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Anlaml1: Reklam filmindeki karakter, telefonuna yiikledigi Garanti mobil
uygulamasinin insan haline biiriinmiis bir sekilde goriince korkmaktadir.

Anlam2: Karakter, bu duruma aligmaktadir.

Anlam3: Karakterler giinlik yasamda Garanti BBVA’y1 kullanarak
hayatlarini kolaylagtirmaktadir.

Anlam4: Karakterler giinliik hayatin nesesini Garanti BBVA ile birlikte
yasamaktadir.

AnlamS5: Problemler biter ve BBVA ile mutlu bir sekilde sonlanir.

Reklam filmindeki durumsal (D) ve anlamsal (A) gegisler, harflerle simgesel
olarak isaretlenmis ve bu gegislerin art arda okunmasi, anlatinin biitiinciil akisini

meydana getirecek sekilde yapilandirilmigtr.

5.1.3. Anlatica

Anlatici, hikayeye yon veren sekillendiren unsurdur. Todorov’a gore (1967),
olaylar1 kisinin goziinden gérmemize olanak saglayan kisi anlaticidir. Genette’in
(1972) anlat1 kuramina gore anlaticilar, dykiileme diizeyine gore siniflandirlabilir.
Oykiileme siireci igerisinde dogrudan yer alan anlaticilar i¢éykiisel anlatict olarak
adlandirtlirken, anlati evreninin disinda konumlanan anlaticilar digoykiisel anlatici
olarak tanimlanmaktadir. Anlaticilarin hikayedeki varligina iliskin bir diger 6nemli
ayrim ise, anlaticinin olay oOrgiisii igindeki konumuna dayanmaktadir. Anlatici, eger
hikayede yer alan karakterlerden biri olarak olaylara dogrudan katiliyorsa bu tiir
anlatima bendykiisel anlatici, anlaticinin olaylara disaridan bakan ve anlatilanlara
dogrudan dahil olmayan bir konumda yer almasi durumuna ise eloykiisel anlatici adi

verilmektedir (Tanyolag Oztokat, 2005, s. 124).

S6z konusu reklam filminde, a¢ik anlatici 6zelligi tastyan bir anlati sesi
bulunmaktadir. Anlatici, kendisini birinci ¢ogul sahis olan “biz” zamiriyle ifade ederek
dogrudan kimlik kazandirilmus bir ses sunar. izleyiciye gerekli tiim bilgileri saglayan
bu anlatici, yalnizca olaylar1 aktarmakla kalmaz; ayni zamanda kisisel yorumlar,
duygusal degerlendirmeler ve 6znel ifadelerle anlatima miidahil olur. Bu yoniiyle,

=

belirgin bir anlatici sesi olugturur ve Manfred Jahn’in (2015, s. 63-64) tanimladig1 “agik

anlatic1” kavramiyla Ortiisiir niteliktedir.
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Yapay zeka karakterinin anlatimlariyla birlikte anlatici, karakter
konumundadir. Yani benoykiisel anlatici teknigi kullanilmistir.
Bendoykiisel Eloykiisel
icoykiisel X

Disoykiisel

Tablo 2: Garanti BBVA’liy1z Birlikte Yapariz Reklam Filmi Anlaticinin Durumu

5.1.4. Anlati Kisileri

Tanyolag Oztokat,dykii iginde var olan karakterlerin dneminden bahsetmistir.

Ciinkii 6ykiiyii yonlendiren ve sekil veren karakterlerdir (Tanyolag Oztokat, 2005, s.

125).

Karakterin ismi

Karakterin Ozellikleri

Karakterin Tiiri

Yapay Zeka (BBVA)

Neseli, giiven veren, anlayish

Baskahraman

BBVA uygulamasini indiren
geng

Saskin, merakli

Baskahraman

Markette aligveris yapan
kadin

Telagh

ikinci derece kahraman

Uyuyan adam

Bilgi yok

ikinci derece kahraman

Havaalanindaki adam

Neseli, telagh

ikinci derece kahraman

Karavan yikayan kadin Mutlu Ikinci derece kahraman
Otobiis duragindaki geng kiz | Enerjik Ikinci derece kahraman
Kaza yapan baba ve oglu Bilgi yok Ikinci derece kahraman

Tablo 3: Garanti BBVA’liy1z Birlikte Yapariz Reklam Filmi Karakter Tablosu
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5.1.5. Zamansalhk

Anlat1 baglaminda "anlat1 durumu", olaylarin sunum zamaniyla iligkilendirilir.
Anlatilan olayin gerceklestigi zaman dilimi—yani y1l, ay ya da giin gibi belirli bir
tarihsel baglam—sozce zamani olarak adlandirilir. Bu zaman, anlatinin iiretildigi an
olan sozcelem ile her zaman Ortiismeyebilir. Sozcelem, kimi zaman kurmaca bir
"simdi"ye isaret ederken, sozce zamani dogrudan anlatilan olaylarin gegtigi zamansal

baglami temsil eder (Tanyolag Oztokat, 2005, s. 127).

Bu reklam filmi de bir dakika dort saniye seklindedir. Bu siire izleyicinin
reklam filmine maruz kaldig1 siiredir. Reklam filmi, simdiyi anlatmaktadir. Net bir
zaman dilimi belirtmemektedir. Oykiilemenin zamam ¢ogu durumda kesin olarak

belirlenemez; zamann akisi belirsizdir. Ancak anlatinin {iretildigi "simdi" ile anlatilan
olaym gergeklestigi "simdi" ortiistiigiinde, bu durum eszamanli anlatim (concurrent

narration) olarak adlandirilmaktadir.

5.1.6. Uzamsallik

Uzamsallik, anlatinin gectigi mekanlar, karakterlerin hareket alanlarini ve
anlatinin fiziksel c¢ercevesini olusturmaktadir. Anlatida uzamsal yapi, olaylarin
konumlandig1 yerlerle birlikte, anlaticinin bakis agisima gore sekillenmektedir. Bu

durumda da anlamsal yapiy1 olusturmaktadir.

Anlat1 tlirlerinin temelinde, belirli bir 6znenin yasantilarinin, belli bir zaman
ve mekanda gerceklesen deneyimlerinin, yeniden kurgulanmis bir zaman ve uzam

baglami iginde aktarilmasi yer almaktadir (Tanyolag Oztokat, 2005, s. 127-129).

Reklam filminde kullanilan mekansal diizenlemeler, ¢ogunlukla giindelik
yasamin dogal ortamlarimi igermektedir. Market, ev ve otobiis duragi gibi siradan
mekanlar, izleyicinin giinliik yasaminda siklikla karsilastig1 alanlardir. Bu tanidiklik,
izleyicinin reklamla duygusal bir bag kurmasini ve anlati diinyasina daha kolay adapte
olmasini saglamada 6nemli bir islev goriir. Bu alanlarda da BBVA, kullanicilarin her

an yanindadir. Bir abi, kardes, yardimc1 hatta kardes seklinde goriinmektedir.
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5.1.7. Cokseslilik

Anlatic1 disinda birden fazla sesin bulunmasi, ¢ok seslilik ya da ¢ok séylemli
bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir (Tanyolag Oztokat, 2005, s. 130-131). Bu reklam
filminde de anlaticiya ek olarak, karakterlerin sozleri ve diyaloglar1 da metne dahil
edilerek cokseslilik ortaya ¢ikarmaktadir. Anlatici, bazen sesini keserek hikayedeki

diger karakterler, dogrudan soylem kullanarak anlatiya devam etmektedirler.

5.1.8. Anlat1 Diizeyleri

Metin igerisinde birden fazla anlaticinin bulunmasi, anlati diizeylerinin
birbirine karigmasina yol agar. Anlaticinin olaylara miidahale etmesi ve kendini
metinde gosterme bigimi, anlati katmanlarinin birbirine girmesi olarak tanimlanan
metalepsis durumunu ortaya cikarir. Bu siirecte, bir anlati bazen digerini etkisiz
kilarken, bagka durumlarda ise anlatilar birbirini pekistirebilir (Tanyolag Oztokat, 2005,
s. 132).

Bu reklam filminde de diizey ihlali yani metalepsis kullanilmistir. Anlatict
hem karakter seklinde hem de bir dig ses durumunda reklam filminde ihlal
gergeklestirmektedir. Bu durum, oykii-dist diizeyden 6ykii diizeyine gegis olarak

adlandirilan diizey ihlaline isaret edilmektedir.

SONUC

Dijitallesmenin hizla gelisen bir alan haline gelmesiyle birlikte reklameilik,
teknolojiyi entegre etme konusunda Onemli bir evrim gecirmistir. Yapay zeka
teknolojilerinin bu alandaki kullanimi, sadece reklam siireglerini doniistiirmekle
kalmamigtir. Tiiketici ile bir bag kurar hale gelmistir. Garanti BBVA Tiyiz Birlikte
Yapariz  reklami, yapay zeka kullaniminin reklamlarda nasil bir kimlik
kazanabilecegine dair bir 6rnek sunmaktadir. Bu reklam, yapay zekanin ara¢ olmaktan
ote, toplumsal ve duygusal bir bag kurarak izleyicinin algisinda izler birakabilen bir
unsur héline gelmesini saglamaktadir. Bu unsur, izleyicinin yapay zekay: bir sorun
¢Ozme araci olarak degil, toplumsal sorunlarin ¢dziimiine yonelik bir yardimet seklinde

algilamasini saglamaktadir.
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Yapay zeka bu reklam filminde ‘bankam yol arkadasim olsa’, ‘bana cebim
kadar yakin dursa’, ‘¢iktigim yolda benimle kogsa’ ‘bana yeni hayaller kurdursa’,
‘birlikte yapariz’ seklinde kullanilan ifadelerle bir yonlendirici, ¢6ziim Oneren ve
insanlarin hayatini kolaylastiran bir figiir olarak gosterilmektedir. Ancak, ayn1 zamanda
bu kimlik, yapay zekanin bir otorite figiirii olarak da sunulmasina olanak tanir.
Reklamlarda teknoloji, insanlar1 daha iyi bir gelecege yonlendirmek amaciyla karar

verici bir rol iistleniyor olarak sunulmaktadir.

Yapay zekanin anlayishi ve dostane tavri, izleyicinin reklamla olan bagim
giiclendirmektedir. Reklamda yapay zeka, insanlar1 sadece yonlendirmemektedir.
Onlarin ihtiyaglarini anlayan ve bu ihtiyaglara gore ¢oziimler gelistiren bir karakter
olarak sunulmaktadir. Bu, Yapay zekanin insans: ozellikler tastyan bir kimlik
kazanmasim saglamaktadir. Insan1 anlayan, ona gore davranan ve onunla etkilesimde
bulunan yapay zeka, izleyiciyi sadece bir hedef kitle olarak degil, ayn1 zamanda iligki
kurabilecegi yakin arkadas, dost olarak gérmektedir.

Reklamin kurumsal yapisinda ise yapay zeka, Garanti BBVA ’nin kimliginin
ayrilmaz bir parcasi olarak gosterilmektedir. Bu baglamda, banka sadece finansal
hizmet sunmakla kalmamaktadir. Teknolojiyi toplumsal yarar saglamak amaciyla
kullanmaktadir. Garanti BBVA Tiyiz Birlikte Yapariz reklami, bankanin sundugu dijital
¢oztimleri ve teknolojiye dayali miisteri hizmetlerini vurgulamaktadir. Yapay zeka,
bankanin  yenilik¢i ve gelisen teknolojiye ayak uydurabilen kimligini
somutlastirmaktadir.

Reklamda, Garanti BBVA’nin dijitallesme siirecindeki vizyonu izleyiciye
aktarilirken, yapay zeka sadece bir reklam araci olarak gosterilmemektedir. Bankanin
gelecege yonelik yenilik¢i bir bakis agisimin simgesi haline gelmektedir. Yapay zeka,
bankanin miisteri odakli yaklagimini, toplumun ihtiyaglarina duyarli ve teknolojik
olarak ileri diizeyde bir anlayisla sunmaktadir. Bu, bankanin teknolojiyi sadece kendi

is stireclerinde degil, toplumla olan iligkilerinde de nasil kullandigini géstermektedir.

Bu reklam filmi anlatisal diizlemde incelendiginde, metnin alt katmanlarina

inmistir. Durumsallik analizi tizerinden yapilan degerlendirmeler, anlam boyutunu
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derinlemesine ele almay1 saglamistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda, yapay zeka
sadece insan kimligini degil, ayn1 zamanda insana ait diger kimlikleri de kendi varlik
yapisina entegre etmistir. Kurumsal kimlik, bireysel kimlik ve sosyal kimlik gibi
kavramlarla bagdastirildigi goriilmektedir. Reklam filminde de oldugu gibi bireysel bir
yakinlik, is hayatinda bir kurtarict konumundadir.
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Ozet

Kurumsal pazarlama, kurumsal mar-
kalasma, kimlik yonetimi ve tiiketici katilimi gibi
¢esitli temalar1 birlestiren kritik bir ¢alisma alani
haline gelmistir. Bu literatiir incelemesi, kurumsal
pazarlamanin teorik temelleri ve stratejik ¢ikarim-
lar1 hakkinda kapsamli bir anlayis sunmak i¢in ¢ok
saylda ¢aligmadan 6nemli bulgular1 derlemektedir.
Paydas katilimi, siirdiiriilebilirlik ve dijital donii-
stimler tarafindan sekillendirilen gelisen manzaray1
vurgulamaktadir. Inceleme, pazar dinamiklerine ve
tiiketici beklentilerine uyum saglarken marka dege-
rini yaratmak ve stirdiirmek i¢in stratejik bir arag
olarak kurumsal pazarlamanin &nemini vurgula-
maktadir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Pazarlama, Marka-
lagma, Paydas Katilimi, Kurumsal Sosyal Sorumlu-
luk, Kurumsal Kimlik.
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BEYOND THE PARTS: THE HOLISTIC POWER AND ANALYSIS
OF CORPORATE MARKETING

Abstract

Corporate marketing has become a critical area of study that integrates various themes such as
corporate branding, identity management, and consumer engagement. This literature review compiles
significant findings from numerous studies to present a thorough understanding of corporate marketing's
theoretical foundations and strategic implications. It highlights the evolving landscape shaped by stakeholder
engagement, sustainability, and digital transformations. The review emphasizes the importance of corporate
marketing as a strategic tool for creating and maintaining brand equity while adapting to market dynamics
and consumer expectations.

Keywords: Corporate Marketing, Branding, Stakeholder Engagement, Corporate Social Responsibility,
Corporate Identity.

Extended Abstract

This study provides a comprehensive conceptual and strategic investigation of
corporate marketing, framing it not merely as a functional domain but as a
philosophical and integrative approach essential to modern organizations. Drawing
from an interdisciplinary foundation, the article asserts that corporate marketing
transcends traditional promotion and branding by positioning the organization itself—
its identity, culture, values, and stakeholder relationships—as the core of strategic
communication. Inspired by the metaphor of the "whole and its parts," the study
develops a framework that emphasizes how each element of an organization contributes

to and is shaped by the broader corporate narrative.

The paper begins by situating corporate marketing within a theoretical context,
distinguishing it from product-focused marketing. While conventional marketing
targets segmented customer groups, corporate marketing operates at the organizational
level, seeking coherence across products, services, communications, and strategic
behaviors. The study identifies a shift in marketing logic—from selling goods to
conveying organizational meaning—and outlines the growing relevance of concepts
such as corporate social responsibility (CSR), identity, culture, and stakeholder

management.
Central to the article is the 6C framework—Corporate Identity, Culture,

Communication, Reputation, Stakeholder Management, and Brand Management—

proposed by Balmer and Greyser. Each component is unpacked in detail. Corporate
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identity is discussed as the visual, verbal, and behavioral representation of the
organization. Culture is seen as the underlying system of values and practices that shape
internal and external behaviors. Communication, both internal and external, is analyzed
as a strategic vehicle to maintain message consistency and build trust. Reputation is
framed as an intangible yet valuable asset, highly dependent on CSR and ethical
practices. Stakeholder management emphasizes dialogical engagement with internal
and external audiences. Brand management is positioned as the strategic orchestration

of these elements into a compelling, emotionally resonant market identity.

The paper proceeds to analyze corporate marketing as a strategic enabler of
organizational differentiation and value creation. In an increasingly competitive and
digitally transformed business environment, companies must move beyond
transactional relationships and create lasting emotional and ethical connections with
consumers and stakeholders. The article examines how trust, reputation, and ethical
alignment have become critical components of brand equity, and how corporate

marketing facilitates the creation of coherent, value-driven corporate narratives.

A substantial part of the study is devoted to exploring how corporate
marketing intersects with digital transformation. The author highlights the shift toward
data-driven strategies, real-time engagement, and personalized content as defining
features of modern marketing practice. Tools such as artificial intelligence, marketing
automation, and social media platforms are shown to enhance -corporate
responsiveness, agility, and customer-centricity. These technologies not only amplify
the organization’s voice but also require consistent alignment with its identity and

values.

The study also addresses internal dimensions of corporate marketing,
emphasizing employee engagement and advocacy. Organizations that empower their
employees to act as brand ambassadors strengthen their internal culture and extend the
credibility of their external messaging. This reflects a broader shift toward inclusive,
purpose-driven marketing strategies that integrate internal branding, human resource

practices, and organizational storytelling.
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Methodologically, the article takes a critical-interpretive and literature-based
approach. It synthesizes academic sources across marketing, communication, and
strategic management to present an interdisciplinary and theoretically grounded
analysis. The study draws upon a rich body of international literature while

contextualizing insights within the evolving global and digital marketing landscape.

One of the paper’s key contributions is its redefinition of corporate marketing
as a mindset—rather than a discrete function—required across all levels of
organizational decision-making. It provides a strategic lens through which
organizations can engage meaningfully with their stakeholders, sustain long-term brand
equity, and navigate reputational challenges. The study demonstrates that in a
marketplace characterized by complexity, transparency, and social accountability,
corporate marketing offers not only a competitive advantage but also a framework for

ethical and sustainable engagement.

The conclusion reiterates the necessity of adopting a holistic marketing
philosophy. Success is reframed not as short-term sales increases, but as the capacity
to build trust-based, meaningful, and adaptive relationships with diverse audiences. By
embedding marketing logic into the very fabric of organizational identity and strategy,
companies are better equipped to respond to both market fluctuations and broader

societal expectations.

This paper thus contributes to both academic discourse and managerial
practice by offering an integrated, future-oriented understanding of corporate
marketing. It advocates for a shift from fragmented campaigns to comprehensive,
cohesive strategies where marketing becomes the voice and conscience of the
organization. In doing so, it repositions corporate marketing as not merely a tool for
visibility—but as a powerful mechanism for institutional coherence, stakeholder

alignment, and long-term value generation.
GIRIS

Jose Saramago’nun Magara adli romant, insanin hem kendi varolusunu hem

de toplumsal yapiin onu nasil sekillendirdigini sorgulayan derin bir anlatidir. Kitap,
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seramik ustasi olan ana karakterin yasami {izerinden, insanin toplumu, ¢evresini ve
biitliniin kendisini nasil algiladigin1 sorgulayan bir yolculuga donisiir. Romanin
ortalarma dogru, Saramago, ana karakterinin zihninden bize seslenir ve neredeyse
romam Ozetler: “Bu sey pargalardan olusan bir biitiindi{i, ama onu olusturan pargalar

ayn1 zamanda pargasi oldugu biitiiniin de ta kendisiydi” (2019, s.73).

Bu monolog, yalnizca Usta Algor’un degil, kurumsal pazarlamanin kavramsal
olarak anlasilmasina da 1sik tutabilir. Kurumsal pazarlama, yalnizca bir iiriin ya da
hizmetin tanitimim yapmakla kalmaz, ayni zamanda sirketin biitiinsel kimligini,
degerlerini, kiiltiiriinii ve bu 6gelerin etkilesimini de pazarlama stratejilerine entegre
eder. Bir sirketin her bir pargast — ¢aliganlari, siiregleri, iiriinleri, iletigim tarzi — bu
biitliniin anlammi pekistirir. Tipki Magara’daki alintida oldugu gibi, kurumsal
pazarlama da sadece bir iiriiniin ya da hizmetin 6tesinde, kurumun kimligini olusturan
her unsuru birlestirir ve bu unsurlar birbirini sekillendirir. Bir {iriin, yalnizca fiziksel
bir nesne degil;, onu olusturan degerler, kurumsal durus ve kurumun kiiltiiriiyle bir

biitiin haline gelir.

Bu makale, bu biitiiniin anlagilmas1 amaciyla pazarlamanin sadece iiriin veya
hizmet tanitimidan ibaret olmadigini, bir biitiiniin pargasi olarak kurumsal kimligin

nasil sekillendigini ve bu biitiinlin pargalardan nasil gii¢ aldigini anlatacaktir.

1. Kurumsal Pazarlama Tanimi ve Alam

Kurumsal pazarlama, kurumsal ¢ergeve iginde ¢esitli stratejik ve operasyonel
faaliyetleri kapsayan genis bir kavramdir ve son yillarda giderek artan bir ilgi goriir.
Kiiresellesme olgusunun etkisiyle pazardaki rakiplerin sayisinin siirekli artmasi,
rekabetin yogunlagsmasina ve tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesine yol agmistir ve
bunun sonucunda, degisen pazar kosullari isletmeleri yeni rekabet avantajlart
gelistirmeye yonlendirmistir (Altumsik, Ozdemir & Torlak, 2001, s. 20). Kurumsal
pazarlama ise bu talebe alternatif bir yanit olarak karsimiza ¢ikar. Kurumsal kimlik,
markalasma, iletisim ve stratejik pazarlama uygulamalarini entegre ederek bir sirketin
genel piyasa konumunu ve degerini artirmaya yonelik ¢alismalar igerir. Kurumsal

pazarlama, geleneksel pazarlama uygulamalarinin Gtesine gegerek sirketin kimligini
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her pazarlama iletisimi ve stratejik kararina entegre eder ve boylece markalasmay1

kurumsal ethos ile hizalar (Balmer, 2011).

Kurumsal pazarlamanin, bir {irlin veya hizmeti pazarlama ile arasindaki en
kritik fark su sekilde 6zetlenebilir: Her {irlin veya hizmet farkli miisteri segmentlerine
hitap edebilir ve bu segmentlere 6zel pazarlama stratejileri gelistirilebilir; ancak
kurumsal pazarlama, tiim iiriin ve hizmetleri sirket ¢atisi altinda birlestiren tutarli bir
anlatiya odaklamir. Uriin pazarlamasi, oncelikli olarak iirinler ve onlarm piyasa
konumlandirmasi iizerine yogunlasirken, kurumsal pazarlama, sirketin kimligi ve
davranislarinin genel piyasa konumuna etkisini kapsayan daha genis bir faaliyet alanini
igerir. Bu agidan bakildiginda, kurumsal pazarlama, imaj, kimlik, markalagsma ve
iletisim unsurlarint sentezler (Balmer, 2009). Bu birlesim, sirketin itibarini
saglamlastiran ve paydaslarla iliskilerini giiglendiren tutarli bir kurumsal anlati
olusturur ve giderek karmasiklasan pazarda markalarin uzun vadeli kimligini ve rekabet
avantajini olusturma niyetiyle kurumsal pazarlamay: temel bir unsur haline getirir

(Powell, 2011).

Kurumsal pazarlama anlayisina gore, bir kurumun bilesenlerinin her biri
digerleriyle etkilesim halindedir ve tiim bilesenler, bir biitiin olarak yonetilmelidir. Tam
da bu nedenle, Balmer ve Greyser, kurumsal pazarlamay1 bir fonksiyon olmaktan
ziyade bir felsefe olarak degerlendirmektedirler (2006). Bu yaklagimin 6nemi, modermn
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 giderek daha fazla kurumsal sosyal sorumluluk ve
etik uygulamalara yonelik algilar dogrultusunda vermeye basladiklar1 gercegiyle
desteklenmektedir (Alrubaiee, Aladwan, Joma, Idris & Khater, 2017). Giiglii reklam ve
pazarlama ¢abalarinin, kurumsal goriiniirliigli artirmak ve olumlu bir piyasa sdylemi

olusturmak ig¢in sinerji i¢inde ¢alismasi gerekir (Hu & Tu, 2018).

2. Kurumsal Pazarlamanin Temel Bilesenleri

Kurumsal pazarlama, her biri bir organizasyonun kimligini nasil ifade ettigine,
paydaslarla nasil etkilesim kurduguna ve pazardaki itibarini nasil yonettigine katkida
bulunan birden fazla bileseni kapsayan temel bir disiplindir. Kurumsal pazarlama
karmasi alt1 temel bilesen iizerine insa edilmektedir. Bunlar; kurumsal kimligi ifade

eden karakter (corporate identity), sirketin temel degerlerini ve isleyisini sekillendiren
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kiltiir (culture), kurulusun iletisimini yoneten kurumsal iletisim (corporate
communication), organizasyonun kamuoyundaki algisini belirleyen kurumsal itibar
(corporate reputation), pazarlama ve paydas yOnetimini kapsayan (marketing and
stakeholder management) ve sirketin marka yonetimi stratejilerini igeren kurumsal
marka yonetimi (corporate brand management) unsurlarindan olugsmaktadir. Bu alt1
bilesen, kurumsal pazarlamanin 6C’si olarak adlandirilmakta ve isletmelerin rekabet
avantaji elde edebilmesi i¢in entegre bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Balmer &

Greyser, 2006).

2.1. Kurumsal Marka Yonetimi ve Kimlik

Marka yonetimi, bir sirketin marka kimliginin gelistirilmesini ve
stirdiiriilmesini kapsar. Kurumsal kimlik, bir organizasyonun paydaslarina yansittigi
gorsel, sozel ve davramissal 6zellikler olarak tanimlanir. Bu kimlik, marka degerinin
temelini olusturur ve rekabetgi pazarda markanin ayirt edilmesini saglar. Marka,
yalnizca bir logo veya slogan olmanin tesinde, paydaslarla giiclii bir bag kuran temel
bir stratejidir (Kotler & Pfoertsch, 2006). Giiglii bir kurumsal marka, organizasyonun
degerlerini, misyonunu ve vizyonunu agik ve tutarli bir sekilde ileterek tiiketiciler
arasinda giiven ve sadakat olusturur. Arastirmalar, kurumsal kimligin etik
uygulamalarla uyumlu olmasinin, sirketin pazardaki konumunu gii¢lendirdigini
gostermektedir; zira tiiketiciler giderek daha fazla sosyal sorumlulugu 6n planda tutan
markalara yonelmektedir (Hildebrand, Sen & Bhattacharya, 2011). Kurumsal
markalasma kavrami, bir kurulusun degerleri ile piyasa varlig1 arasindaki dinamik
etkilesimi igerir. Bu yaklasim, sirketlerin marka vizyonlarini i¢ kiiltiirleri ve ¢alisan
bagliliklart ile uyumlu hale getirmesini tesvik ederek, tiiketiciler nezdinde marka
yankismi artirmay1 amaglamaktadir (Balmer & Gray, 2003). Etkili marka yOnetimi,
ayrica tiiketici geri bildirimleri ve pazar dinamikleri dogrultusunda stirekli olarak

markanin izlenmesini ve yeni dinamiklere hizlica uyarlanmasini gerektirir.

2.2. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, bir kurulusun paydaslar tarafindan nasil algilandigini
sekillendirmede kritik bir rol oynar. D1s iletisim ve halkla iliskilerden i¢ iletisime kadar
tiim iletisim siireclerini kapsar (Cakar, 2023). Stratejik bir kurumsal iletisim yaklagimi,

tim mesajlarin marka kimligiyle uyumlu olmasmi ve kurulusun degerlerini

N~/



Parcalarin Otesinde: Kurumsal Pazarlamanin Biltiinsel Giicii ve Analizi W

pekistirmesini saglar. Etkili kurumsal iletisim yalnizca bilgi yaymaktan ibaret degildir;
ayni zamanda paydaslarla anlamli bir etkilesim kurmayi, diyalog gelistirmeyi ve
organizasyon hakkindaki anlatiy1 yonetmeyi igerir. Iletisimde basarili olan sirketler
krizleri daha iyi yOnetebilir, riskleri azaltabilir ve genel imajlarimi giiclendirerek
miisteri giivenini ve marka sadakatini artirabilirler (Brown & Knudsen, 2012). Dijital
medyanin hizla yayilmasiyla birlikte kuruluslarin iletisim stratejilerini sosyal medya ve
diger platformlar aracilifiyla ger¢cek zamanl etkilesime olanak saglayacak sekilde
uyarlamalar1 gerekmektedir (McEachern, 2014). Organizasyonlar, bu dijjital
platformlari araciligryla ger¢cek zamanl geri bildirim alabilmekte ve paydaslariyla daha
etkilesimli bir iletisim kurma firsati yakalamaktadir. Dijital iletisimin yarattig1
zorluklar, ¢evrimigi algilar1 yonetmeyi ve gergek zamanli geri bildirimlere yanit
vermeyi igerirken, daha etkilesimli ve seffaf iletisim uygulamalarina yonelik bir
doniistimii de gerekli kilmaktadir (Bunting & Lipski, 2000). Tam da bu nedenle, sosyal
medya yonetimi ve igerik stratejileri iizerinde dikkatli bir planlama yapmak
gerekmektedir. Zira yanlig bir iletisim yaklagimi sonucu organizasyonlarin itibarina
ciddi zarar veren drneklerin sayis1 yadsinamayacak kadar fazladir (Ors, 2023; Akdél &
Kale, 2023).

Yalnizca teknolojik degil, sosyal doniisim de kurumsal iletisimin
doniistimiinde dnemli bir paya sahiptir. Kurumsal iletisimin evrimi, degisen toplumsal
beklentiler ve kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS) artan Onemi tarafindan
sekillendirilmistir. Giiniimiizde organizasyonlarin, sosyal meseleleri sahiplenmeleri ve
tartigmal1 konular hakkindaki pozisyonlarim aktif bir sekilde iletmesi beklenmektedir.
Aragtirmalar, bu tiir stratejik iletisimlerin kamuoyunun tutumlarini ve algilarini 6nemli
olciide etkileyebilecegini gosterirken, ayn1 zamanda kurumsal savunuculugun
kurumsal iletisim alaninda artan 6nemini de ortaya koymaktadir (Parcha & Westerman,
2020; Parcha, 2022). Bu baglamda, etkili kurumsal iletisim sadece bilgi yaymaktan
ibaret degildir; ayn1 zamanda seffaf ve glivenilir mesajlarla paydaslarla diyalog kurmak

ve giiven insa etmekle ilgilidir.
2.3. itibar Yonetimi

Kurumsal itibar yonetimi, bir organizasyonun sosyal paydaslarmin (¢alisanlar,

miisteriler, yatirimeilar, kamu ve diger ilgili taraflar) goziindeki itibarini sekillendirme
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ve bu itibar1 koruma siirecidir. Kurumsal itibar, bir sirketin varlik degerinin yani sira,
piyasadaki rekabetgi konumunu etkileyen kritik bir unsurdur (Altincik, 2024). Itibar
yonetimi, kamuoyundaki algiy1 sekillendirme ve kontrol etme konusunda proaktif bir
yaklasim sunarak kurumsal pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.
Kurumsal itibar, genellikle bir sirketin en degerli soyut varliklarindan biri olarak kabul
edilir ve igletmenin finansal performansini ve uzun vadeli siirdiirtilebilirligini dogrudan
etkileyebilir (Jain, 2019). Gii¢li bir kurumsal itibar, kriz donemlerinde koruyucu bir
kalkan gorevi gorebilir ve miisteri deneyimini iyilestirebilir, zira tiiketiciler genellikle

olumlu algiladiklar1 markalarla daha kolay etkilesime girerler.

Bir organizasyonun iyi bir itibara sahip olmasi, yalmizca kaliteli iiriin ve
hizmet sunmakla kalmayip ayni zamanda etik ve sosyal sorumluluklarma da uygun
hareket etmesiyle miimkiin olmaktadir. itibar yonetim stratejileri arasinda kamuoyu
algisinin izlenmesi, olumsuz geri bildirimlere yanit verilmesi ve paydaslar i¢in anlamli
kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) girisimlerinin uygulanmasi yer almaktadir (Lii &
Lee, 2011). Arastirmalar, etkili itibar yonetimi ile isletme performansinin artisi
arasinda giiclii bir baglant1 oldugunu gosterirken, bu durum itibar yonetiminin stratejik
onemini vurgulamaktadir (Zavrs$nik & Jerman, 2012). Yiiksek bir kurumsal itibar, ayni
zamanda miisterilerin sadakatini artirmakta ve sirketin kriz anlarinda daha az zarar

gormesine katki saglamaktadir (Tsetsura & Chernov, 2009)

2.4. Paydas lliskileri

Paydas iliskileri, bir organizasyonun paydaslariyla olan etkilesimlerini
yoneten karmagsik bir siirectir. Paydaslar, organizasyon ile dogrudan veya dolayli olarak
etkilesimde bulunan bireyler, gruplar veya kuruluglardir ve bu paydaglar arasinda
calisanlar, miigteriler, yatirimeilar, tedarikgiler, devlet kurumlari ve toplum gibi ¢esitli
segmentler yer alir ((Yang, Sun, & Zhai, 2018). Paydas iliskilerinin y&netimi,
yoneticilerin paydaglarn ihtiyaglarini, beklentilerini ve ¢ikarlarini anlamasi ve bu
cikarlar1 etkili bir sekilde yonlendirmesi agisindan kritik oneme sahiptir. lyi
tanimlanmis bir paydas stratejisi, sadece paydaslarin ihtiyag ve beklentilerini goz
ontinde bulundurmakla kalmaz, ayn1 zamanda is birligini ve diyalogu tesvik etmeyi

amaglar (Laczniak & Murphy, 2012).
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Paydas iliskileri yonetiminde, bir organizasyonun saglikli ¢alisan ve miisteri
iliskilerine sahip olmasi, finansal performansi dogrudan etkileyen unsurlardandir.
Aragtirmalar, giiclii paydas iligkilerinin, 6zellikle ¢alisan ve miisteri iliskilerinin,
organizasyonlarin satig performansini artirdigimi gostermektedir (Sutterfield, Friday-
Stroud, & Shivers-Blackwell, 2006). Ornegin, iyi bir ¢alisan iliskisi, alisan bagliligin
ve motivasyonunu artirarak genel is verimliligini yiikseltir (Jepsen & Eskerod, 2009).

Paydas katilimi, kurumsal pazarlama ¢abalarini sekillendirmede 6nemli bir rol
oynar ve tiiketici davranislar, tercihler ve algilar hakkinda degerli i¢ goriiler saglar.
Paydas odakl1 bir yaklasim benimseyen sirketler, hedef kitleleriyle uyumlu pazarlama
stratejileri gelistirerek miigteri sadakatini artirabilir ve marka savunuculugunu tesvik
edebilir. Ayrica, paydas perspektiflerinin kurumsal karar alma siireglerine entegre
edilmesi, isletmenin dayamkliligimi ve uyum yetenegini artirarak degisen pazar

kosullarina uyum saglamasimi kolaylastirir.

3. Kurumsal Pazarlamanin Stratejik Onemi

Siirekli degisen is diinyasinda kurumsal pazarlama, geleneksel pazarlama
yaklagimlariin 6tesine gegen ve uzun vadeli basari igin hayati 6neme sahip stratejik
bir yaklasimi kapsayan temel bir islev olarak 6ne ¢ikar. Kurumsal pazarlama; giiven ve
itibar inga etmek, kuruluslari rakiplerinden ayirmak ve genel ig hedeflerini desteklemek
gibi temel rolleriyle dikkat ¢eker. Kurumsal pazarlamanin stratejik 6nemi asagidaki

temel unsurlar igerisinde kiimelenebilir.

3.1. Giiven ve itibar insas1

Kurumsal pazarlamanin en énemli islevlerinden biri, bir kurulus i¢in kritik
varliklar olan giiven ve itibarin olusturulmasi ve siirdiiriilmesidir. Giiven; miisteriler,
calisanlar, yatirimcilar ve genel toplum dahil olmak iizere paydaslarla olumlu iliskiler
kurmak agisindan hayati 6neme sahiptir (Getele, Arrive, & Ruoliu, 2022). Giiglii bir
itibar, bir sirketin piyasa degeri ve miisteri sadakati {izerinde 6nemli bir etki yaratabilir.
Etik uygulamalartyla, seffafligryla ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle
taninan kuruluslar, sadik bir miisteri tabani ¢ekme ve elde tutma egilimindedir.
Aragtirmalar, toplumsal sorumluluk gosteren sirketlerin sadece itibarlarmi artirmakla

kalmaylp aym zamanda finansal performanslarmi da yiikselttiklerini, ¢iinki
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paydaslarin kendi degerleriyle oOrtiisen markalar1 tercih ettiklerini gdstermektedir

(Moura-Leite, Padgett, & Zazo, 2011)

Ayrica, kurumsal pazarlama iletisim stratejilerini entegre ederek tutarli ve
olumlu bir marka imaj1 yansittiginda, kuruluslar krizleri daha iyi yonetebilir ve paydas
giivenini koruyabilir. Ornegin, proaktif bir itibar yonetimi, olumsuz halkla iliskiler ya
da operasyonel aksakliklarin etkilerini azaltabilir. Kurumsal kimligi yansitan samimi
anlatilar olusturarak sirketler, giivenilirlik ve tutarliliga dayal bir itibar insa eder; bu
da miisteri sadakati ve daha gii¢lii paydas iligkilerini beraberinde getirir (Hudson,
2011). Bu tiir bir giiven, ekonomik dalgalanmalara kars1 pazarda daha fazla dayaniklilik

saglayarak uzun vadeli siirdiirtilebilirligi destekler.

3.2. Rakiplerden Ayrisma

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda, farklilagsma hayatta kalma ve basari i¢in
vazgegilmezdir. Kurumsal pazarlama, kuruluslara fiyat stratejilerinin Otesinde
kendilerini benzersiz bir sekilde konumlandirma araglari sunar. Marka kimligini 6n
plana c¢ikararak, hedef kitleyle uyumlu olan ve onlarin ilgisini ¢eken farkli deger
onerileri sunulabilir. Marka ydnetimine stratejik bir odaklanma, benzer {irtinlerin yogun
oldugu pazarlarda tiiketici tercihleriyle Ortiisen 6zel hikayeler gelistirilmesini saglar

(Kaiyue & Karim, 2023).

Aragtirmalar, gilicli kurumsal markalarin artan piyasa taninirligi, algilanan
deger ve miisteri sadakati araciligryla onemli rekabet avantajlar1 yaratabilecegini
gostermektedir (Zhang, 2023). Kurumsal pazarlamaya oncelik veren sirketler, marka
miraslarmi ve kurumsal hikayelerini kullanarak tiiketicilerle duygusal baglar kurar, bu
da farklilasmay1 daha da gii¢lendirir (Hudson, 2011). Yenilik¢i uygulamalar ve
stirdiirtilebilirlige baghlik gibi stratejiler ise markanin g¢ekiciligini artirarak rakipler
tarafindan kolayca taklit edilemeyecek bir konum yaratmasina yardimei olur (Liao,

2019).
3.3. Genel is Hedeflerini Destekleme

Kurumsal pazarlama yalnizca yardimei bir iglev degil, ayn1 zamanda kapsamli

is hedeflerini destekleyen stratejik bir itici gugtlir. Etkili kurumsal pazarlama,
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organizasyonun stratejik hedefleriyle uyumludur ve pazarlama gabalarinin pazar pay1
bliylimesi, gelir yaratma ve paydas katilimi gibi daha genis hedeflere katkida
bulunmasini saglar (Saatgi ve Erdonmez, 2015). Ornegin, kurumsal sosyal sorumluluk
girisimlerini pazarlama stratejilerine entegre eden kuruluslar yalnizca marka itibarlarini
artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda operasyonel etkinliklerine de katkida bulunur. Etik
uygulamalar1 operasyonlarina yerlestirerek, markalar pazardaki finansal performansi
ve stratejik konumlandirmayr olumlu yonde etkileyen itibar avantajlarindan

yararlanabilirler.

Ayrica, kurumsal pazarlama, kurumsal basari i¢in ¢ok 6nemli olan paydas
katilimim kolaylastirir. Agik iletisim kanallarini koruyarak ve aktif olarak geri bildirim
arayarak, markalar stratejilerini degisen paydas beklentilerini karsilayacak sekilde
uyarlayabilir ve boylece kurumsal ¢evikligi artirabilirler (Manji, 2022). Kurumsal
pazarlama ile stratejik is hedefleri arasindaki bu uyum, pazarlama yonetiminin tiim
yonlerini entegre eden, isletmelerin pazar dinamiklerine etkili bir sekilde yanit
vermesini ve rekabet avantajlarini siirdiirmesini saglayan tutarli bir yaklagimin 6nemini

vurgular.

Ozetle, kurumsal pazarlamanin stratejik 6nemi, giiven ve itibar olusturma,
kuruluglari rakiplerinden farklilagtirma ve genel is hedeflerini desteklemedeki roliiyle
vurgulanir. Isletmeler dinamik pazarlarda giderek daha karmasik zorluklarla kars:
karstya kaldik¢a, dayamkliligi tesvik etmek, paydas katilimim artirmak ve
stirdiirtilebilir bityltime elde etmek i¢in saglam bir kurumsal pazarlama stratejisi hayati
onem tasir. Pazarlamaya yonelik bu biitiinsel yaklagimi benimsemek, kuruluglarin uzun

vadeli basariy1 giivence altina alirken rekabetci bir ortamda gelismelerini saglar.

4. Kurumsal Pazarlamada Temel Stratejiler

Kurumsal pazarlama, iletisimi, etigi ve ¢aligan katilimini1 daha genis kurumsal
hedeflerle uyumlu hale getiren bir dizi stratejik girisim aracilifiyla ¢aligir. Kurumsal
pazarlamada kullanilan temel stratejiler arasinda entegre pazarlama iletisimi, kurumsal
sosyal sorumluluk (CSR) girisimleri, diisiince liderligi, igerik pazarlamasi ve ¢alisan
savunuculugu programlari yer alir. Bu stratejiler, paydaglar1 dahil ederek ve sadakati

tesvik ederek kurumsal markay1 giiglendirir ve genel is basarisina katkida bulunur.
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4.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI), tiim pazarlama kanallar1 ve temas
noktalarmda tutarli ve biitiinclil bir mesaj olusturmayr amaglayan biitiinsel bir
yaklasimdir. BPI’nin temel amaci, tiim iletisim bigimlerinin birbirini giiclendirmesini
saglayarak pazarlama stratejilerinin genel etkisini artirmaktir (Artanti, Widyastuti, &
Witjaksono, 2018). Bu iletisim, Kotler ve Keller tarafindan “markalarin tutarlt bir
kimlik sergileyip farkli kanallarda sinerji olusturmasini saglayan bir siire¢” olarak
tanimlanir (2016, s.17) ve tiiketicilere birlesik bir kurumsal kimlik sunmak i¢in reklam,
halkla iliskiler, satis promosyonlart ve dogrudan pazarlama g¢abalarindan gelen

mesajlarin senkronize edilmesini igerir.

BPI’nin pazarlama diisiincesindeki evrimi, tiiketicinin odak noktasi haline
getirilmesiyle siklikla iliskilendirmistir (Hutton, 1996, Basok 2006), Etkili BPi’nin
hayati bir yonii, geleneksel yayinlar (6rnegin basili ve yayin) ve dijital kanallar (6rnegin
sosyal medya, web siteleri) dahil olmak iizere cesitli medya platformlarinin
kullanilmasidir. Arastirmalar, ¢esitli medya kanallarinin kullanilmasinin marka
hatirlanabilirligini  6nemli  Olgiide  artirabilecegini  ve  tiiketici  katilimim

gelistirebilecegini gdstermistir (Erkmen ve Esen, 2014).

BPI, marka imajimn, degerlerinin ve temel mesajlarimin tiim iletigim
kanallarindan (reklam, sosyal medya, halkla iligkiler, etkinlik yonetimi vb.) koordine
bir sekilde iletilmesini saglar. Bu yaklagim, markanin olumlu imajim pekistirmek ve
miisteri ile daha gii¢li iligkiler kurmak amaciyla bir dizi iletisim araci ve stratejisinin

uyumlu bir sekilde kullanilmasini 6ngoriir.

4.2. Kurumsal Sosyal S orumluluk Girisimleri (KSS)

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) girisimleri, giiniimiiz kurumsal
pazarlama stratejilerinin vazgecilmez bir pargasi olarak giderek daha fazla kabul
gormektedir. Bu girisimler, yalnizca kurumun ¢ikarlar1 veya postmodern dénemde
ortaya ¢ikan miisteri ¢ikarlarin1 gozetmekle kalmaz ve toplumun ¢ikarlari i¢in de etkin
bir ¢aba anlamina gelir. Toplumsal pazarlama anlayist kurumun kurumsal amag,
tilketici amac1 ve toplumsal amag ¢ercevesinde bir denge kurmasint 6n gérmektedir

(Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1998). Bu baglamda, KSS uygulamalarinin
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hem marka imajim giiclendirdigi hem de tiiketici baglilig1 ilizerinde olumlu etkiler
yarattig1 genis bir literatiirle desteklenmektedir. KSS; bir sirketin etik uygulamalara,
toplumsal adalete ve gevresel sorumluluga olan bagliligini kapsar ve bu unsurlarin,
kurumsal itibar ile miisteri sadakati lizerinde olumlu etkiler yarattig1 kanitlanmistir

(Joglekar & Tan, 2022).

KSS’nin pazarlama {izerindeki etkileri, tiiketicinin marka ile 6zdeslesme
hissini gii¢lendirmekte ve boylelikle satin alma niyetlerini artirmaktadir. Yapilan
aragtirmalar, KSS uygulamalarinin marka prestijini olumlu yonde etkiledigini ve
tilketici-marka 6zdeslesmesini artirarak miisteri bagliligina katki sagladigmi ortaya
koymaktadir (Cakir, 2020; Bayhantopgu, 2021). Bu durum, KSS algis1 yiiksek olan
markalarin, rekabet avantaji elde ederek pazar payini artirabilecegini gostermektedir.
Ayrica, KSS’nin ¢evresel siirdiiriilebilirlik ile iliskilendirilmesi, tiiketiciler nezdinde
daha fazla tercih edilen bir marka imaj1 olusturmakta ve sirketlerin toplum nezdindeki
sayginliklarini artirmaktadir (Cetin, Dogan, & Cetin, 2019). KSS cabalarini seffaf bir
sekilde ileten sirketler genellikle tiiketicilerden daha yiiksek diizeyde giiven kazanir ve
bu da marka ile daha giiglii duygusal baglarin kurulmasina yol agar. Arastirmalar, iyi
yapilandirilmis KSS programlarina sahip olan sirketlerin rakiplerine kiyasla daha iyi
performans gosterme egiliminde oldugunu ortaya koymakta;, bu da KSS’nin uzun
vadeli siirdiiriilebilirlik i¢in stratejik bir zorunluluk oldugunu vurgulamaktadir

(Degirmen 2023; Mutuzo, 2024).

4.3. Diisiince Liderligi ve Icerik Pazarlamas

Diisiince liderligi ve igerik pazarlamasi, sirketlerin kendilerini 1ilgili
alanlarinda uzman olarak konumlandirdiklar stratejik bir yaklasimi temsil eder. Beyaz
belgeler, vaka caligmalari, bloglar ve web seminerleri gibi yiiksek kaliteli igerikler
ireterek kuruluslar hedef kitlelerini etkili bir sekilde egitebilir ve sektdr bilgilerini
gosterebilir. Bu strateji, markalarin hem mevcut hem de potansiyel miisterileriyle olan
iliskilerini giliglendirmekte ve onlar1 markaya ¢ekmektedir (Kose & Cakir, 2019).
Aragtirmalar, kurumsal disiince liderliginin, sirketlerin gelirleri {izerinde olumlu
etkilere sahip oldugunu gostermektedir (Korzynski, Paniagua, & Mazurek, 2022).
Ozellikle, diisiince liderleri tarafindan paylasilan igerikler, tiiketicilerin markalarla olan

etkilesimini artirmakta ve markalarin itibarim giiglendirmektedir. Dahasi, diisiince
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liderligi, sektor trendleri ve en iyi uygulamalar hakkinda benzersiz bakis agilari
olusturarak sirketlerin kendilerini rakiplerinden farklilastirmasina yardimei olur. Bu tiir
icerikler ayni zamanda kullanicilarin bilgi arayisimi da destekleyerek, markanin

giivenilirligini pekistirmektedir (Wu, Li, Qi, Kong, & Xu, 2021).

Igerik pazarlamasi ise, markalarin hedef kitlelerine degerli ve ilgi ¢ekici
igerikler sunarak etkilesim kurmalarim saglar. igerik pazarlamasi, kullanicilarin bilgi
aliminda geleneksel reklamciliga alternatif bir yontem sunarak, marka sadakatini
artirma potansiyeline sahiptir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda igerik
pazarlamasinin etkinligi, etkilesim oranlarim artirarak kullanicilarin marka baghiligini
giiclendirmektedir (Jegham & Bouzaabia, 2022; Karaman, 2023). igerik pazarlamasi
ile diisiince liderligi arasinda giiglii bir iligki bulunmaktadir; diisiince liderleri,
markalarin igerik stratejilerinde belirleyici bir rol iistlenmektedir. Igerik, diisiince
liderleri araciligryla daha genis kitlelere ulagmakta ve kalic1 etkiler birakmaktadir (Wu
ve ark., 2021).

4.4. Calisan Savunuculuk Programlari

Caligan Savunuculugu Programlart (CSP), ¢alisanlart marka elgileri olarak
kullanarak sirketin degerlerini, {iriinlerini ve hizmetlerini hem i¢ hem de dis ortamda
tanitarak kurumsal pazarlama iizerinde onemli bir etki yaratmaktadir. Bu kavram,
¢alisanlart kurulus hakkinda hem g¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi olumlu deneyimler ve
icgoriiler paylagmaya tesvik etmeyi igerir, boylece marka mesajlarini giiglendirir ve
kurumsal itibar1 artirir (Mutuzo, 2024). Ancak, giiclii bir ¢alisan savunuculugu
programy, ¢alisanlarin kendilerini degerli hissettikleri ve markay1 tanitmak i¢in motive

olduklar1 destekleyici bir ¢alisma ortami yaratmayi gerektirir.

CSP'lerin  kurumsal pazarlama {izerindeki etkilerinden birincisi, marka
mesajlarinin  genisletilmesidir.  Calisanlar, organizasyonlariyla ilgili olumlu
deneyimlerini ve iggdriilerini paylasmaya tesvik edildiginde, kurumsal iletisimin
etkisini 6nemli 6l¢iide artirabilirler. Aragtirmalar, ¢alisan savunuculugunun, mesajlarin
geleneksel reklamdan daha otantik olarak algilandigi i¢in tiiketiciler arasinda giiven ve
itibar olusturabilecegini gostermektedir (Rosandi, Bustomi, & Muhtadi, 2024).

Calisanlarin genellikle geleneksel reklamciliga kiyasla daha giivenilir marka bilgisi
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kaynaklari olarak goriildiigiinii gostermektedir, ¢linkii tiikketiciler kurumsal mesajlardan
daha gok akranlarina glivenme egilimindedir (Walden & Westerman, 2018). Bu strateji,
marka ile miisteri arasinda daha derin bir duygusal bag kurulmasina yol agabilir ve bu

da marka sadakatini ve miisteri baglhiligini artirabilir.

Ayrica, CSP'lerin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) girisimleriyle
entegrasyonu, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirabilir. Sirketlerini sosyal olarak
sorumlu goren ¢alisanlar, bu degerlerle uyumlu savunuculuk davramslarinda bulunma
olasiliklar1 daha yiiksektir (Gupta, Singh, Broccardo, & Alzeiby, 2024). Bu uyum,
calisan memnuniyetini ve baghligini artirirken, genel kurumsal imaj1 gii¢lendirir ve
markay1 sosyal bilingli tiiketiciler i¢in daha cazip hale getirir. Destekleyici liderlik,
KSS girisimleriyle entegrasyon ve sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanilmasiyla
sirketler, ¢alisan savunuculugunun giicliinden faydalanarak gii¢lii bir kurumsal kimlik

olusturabilir ve pazarlama basarisin artirabilirler.

5. Dijtal Doniisiim ve Kurumsal Pazarlama

Dijital doniisiim, kurumsal pazarlamanin yapisim1 kokten degistirerek genel
verimliligi ve misteri etkilesimini artiran yenilik¢i strateji ve teknolojilerin
benimsenmesini saglamaktadir. Bu doniisiim, yalnizca teknolojik bir degisim degil;
ayni zamanda dijital ekonominin dinamiklerine yanit verme zorunlulugundan dogan ve
geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini giderek daha fazla veri odakli ve teknolojik
yaklasimlara biraktig1 bir siirectir. Dijital doniisiim kurumsal performansi 6nemli
oOlciide iyilestirir ancak bu etkinin kurumsal kiiltiirle sekillendigi goriilmektedir; bu da,
yerlesik kiiltiirel uygulamalarla yeni teknolojilerin etkilesiminin pazarlama sonuglarini

etkileyebilecegini gostermektedir (Liu, Wan, & Yu, 2023).

Dijitallesme sayesinde artan iglevler arast koordinasyonun, miigteri
ihtiyaglarim1 daha iyi anlamayi, pazarlama firsatlarini tanimlamayi ve nihayetinde
miisterilerle ortak deger yaratimini miimkiin kildigini ortaya koymuslardir (Ruiz-Alba,
Guesalaga, Ayestaran, & Mediano, 2019). Dijital araglarin stratejik kullanimu,
markalarin misteri deneyimlerini yeniden tanimlamasini saglamaktadir; bu noktada
sosyal medya, veri analitigi ve kisisellestirilmis pazarlama biiyiik rol oynamaktadir.

Rathore, dijital doniisiimiin isletmeleri pazarlama yonetimi stratejilerini koklii bicimde
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yeniden diisiinmeye zorladigimni ve geligen teknolojilerin pazarlama girisimlerinin nasil
gelistirildigini ve uygulandigini tamamen degistirdigini vurgulamistir (2019). Bu
evrim, geleneksel pazarlama paradigmalarindan uzaklagilarak daha g¢evik, duyarl ve
veriyle yonlendirilen uygulamalara gegisi ifade etmektedir; bu da tiiketici

memnuniyetini ve sadakatini artirmaktadir.

5.1. Sosyal Medya ve Cevrimici Platformlardan Yararlanma

Sosyal medya platformlari, giderek daha fazla kurumsal pazarlamanin
vazgecilmez araglart olarak goriilmektedir. Bu platformlar, isletmelere tiiketicilerle
dogrudan iletisim kurma, geri bildirim toplama ve etkilesimi tesvik etme konusunda
etkili bir kanal sunar. Sosyal medya, sirketlerin igerikleri hizl bir sekilde yaymalarini,
potansiyel miigterilerle etkilesime ge¢cmelerini ve etkilesim metriklerini gergek zamanl
olarak izlemelerini saglar; bu da pazarlama kampanyalarinda dinamik degisiklikler

yapilmasini kadar birgok faydayr miimkiin kilar.

Ayrica, sosyal medya kullanicilarmin marka ile ilgili deneyimlerini
paylasmasi, markanin goriiniirliigiinii artirmakta ve potansiyel miisterilerin bilingli
satin alma kararlar1 almasina yardimc1 olmaktadir (Manzoor, Baig, Hashim, & Sami,
2020). Arastirmalar, sosyal medya kullaniminin e-woM (elektronik agizdan agiza)
iizerindeki olumlu etkisini ve bunun marka giivenilirligi ile marka degerine katkisini

gostermektedir (Seo, Park, & Choi, 2020).

Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin geleneksel pazarlama yontemlerine
gore daha esnek ve dinamik bir yaklasima sahip olmalarini da saglamaktadir. Mkalaf,
Kadhum, Al-Hadeethi ve Al-Bazi (2024), tarafindan yapilan bir ¢aliymada, e-
pazarlama uygulamalarinin miisteri merkezli bir perspektifle sirket itibarin1 olumlu
yonde sekillendirdigi belirtilmektedir. Manzoor ve digerleri (2020) de ¢aligmasinda,
sosyal medya pazarlamasinin tiiketici satin alma niyetleri tizerindeki etkisinin miisteri
giiveni araciligiyla gerceklestigi vurgulanmaktadir. Sosyal medya sayesinde markalar,
hedef'kitlelerinin ihtiyaglarina daha duyarli hale gelmekte ve bu sayede rekabet avantaji

saglamaktadirlar.
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5.2. Veri Odakh Pazarlama Kararlan

Veri odakli pazarlama, modern isletmelerin rekabet giiclinii artirmak ve
stirdiirtilebilir biiytime saglamak i¢in giderek 6nemli hale gelen bir stratejidir. Dijital
platformlara gecis, veri odakli pazarlama kararlarini sadece miimkiin degil, ayni
zamanda gerekli kilmigtir. Sirketler, sosyal medya etkilesimlerinden elde edilen biiyiik
veri setlerini analiz ederek, miisteri tercihleri ve egilimleri hakkinda degerli i¢ goriiler
elde edebilirler.

Bu analitik yaklasim, pazarlama kampanyalarimin belirli hedef Kkitle
segmentlerine gore uyarlanmasini saglar; bdylece mesajlar ve promosyon taktikleri
optimize edilerek daha etkili sonuglar elde edilir (Meire, Hewett, Ballings, Kumar, &
Poel, 2019). Ornegin, kullanici etkilesimlerinin ve geri bildirimlerinin analizi, iiriinlerin
hangi yonlerinin tiiketiciler tarafindan daha fazla ilgi gérdiigiinii belirlemeye yardimci
olabilir; bu da daha isabetli ve doniigiim saglayan pazarlama ¢alismalar1 yapilmasini
saglar. Bu siireg, tiiketici davranislarin1 6ngérmeye yardimci olurken, ayni zamanda
pazarlama kampanyalarinin etkinligini de artirmaktadir. Biiyiik verinin pazarlama
alanina etki eden ¢alismalar da gosterir ki, veri markalarin pazar stratejilerinde rekabet

avantaji elde etmeleri i¢in kritik bir bilesen olarak 6ne ¢ikmaktadir (Gnizy, 2020).

5.3. Kisisellestirme ve Hedefleme Stratejileri

Kisisellestirme, dijital pazarlama stratejilerinin 6nemli bir boyutunu
olusturmaktadir. Sirketler, miisterilerine 6zel igerikler sunarak onlar1 marka ile daha
derin bir bag kurmaya tesvik etmekte ve tiiketici deneyimlerini zenginlestirmektedir
(Colicev & O’Connor, 2020). Sosyal medya verilerinden faydalanarak sirketler, hedef
kitlelerini demografik ozellikler, davramsglar ve satin alma gecmisi gibi cesitli
parametrelere gore segmentlere ayirabilir. Bu segmentasyon sayesinde, bireysel
tilketicilerin  ilgisini g¢ekecek, 0Ozel olarak hazirlanmis pazarlama mesajlari

olusturulabilir ve bu da etkilesim oranlarinin ve doniisiimlerin artmasina neden olur.

Haedar (2023), dijital pazarlama stratejilerinin uygulanmasinin sadece
goriiniirliik ve erisim artirmakla kalmayip, ayni zamanda hedef kitle ile derinlemesine
etkilesim sagladigin1 vurgulamaktadir. Keza Spiteri (2021) de ¢alismasinda, video

iceriklerin ve sosyal medya etkileyicilerin tiiketici satin alma niyetleri iizerindeki
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etkisinin altin1 ¢izmektedir; bu da kigisellestirmenin ve dogru hedeflemenin énemini
gozler oniine sermektedir. Etkili kisisellestirme, yalnizca miisteri memnuniyetini
artirmakla kalmaz, aym1 zamanda sadakati de besler; c¢ilinkii tiiketiciler, kendi

ihtiyaglarini ve tercihlerinin farkinda olan markalar1 daha ¢ok benimsemektedir.

Dijital doniisiim sonrasinda ortaya ¢ikan pazarlama stratejileri yalnizca tepki
odakl1 degil; ayn1 zamanda proaktif niteliktedir. Kuruluslar dijital ekonominin sundugu
firsatlardan yararlanarak rekabet avantaji elde edebilmektedir. Zhao, pazarlama
stratejilerini dijital gelismelere uyarlayabilen markalarin, degisen tiiketici taleplerini
etkin bir sekilde karsilayabilecegini ve bu sayede rekabet iistiinligii saglayabilecegini
one stirmiistiir (2024). Tiim bu bulgular bir araya getirildiginde, dijital doniisiimiin
yalnizca operasyonel bir uyum siireci degil; ayn1 zamanda stratejik yonelimde koklii
bir degisim oldugu ve giiniimiiz kurumsal pazarlamasinin temelini sekillendirdigi

goriilmektedir.

6. Kurumsal Pazarlamanin Etkinligini Olgme

Kurumsal pazarlamanin etkinligi, sadece satis rakamlariyla degil; yatirim
getirisi (ROI), marka itibar1 ve Anahtar Performans Gostergeleri (KPI) gibi ¢ok
katmanl araglarla degerlendirilir. Bu o&lglimler, karmasik ve degisken piyasa

kosullarinda pazarlama stratejilerinin bagarisint daha dogru yansitir.

KPI’lar, miisteri edinme maliyeti, yasam boyu degeri ve doniigiim oranlar1 gibi
somut Olglimlerle pazarlama performansini ortaya koyar. Ayrica, gelismis analitik
modeller, tiiketici davrams1 ve piyasa etkileri arasindaki iliskileri analiz ederek
KPI’larin dogrulugunu artirir. Boylece, sadece neyin ise yaradigini degil, neden ise
yaradigini da anlamak miimkiin olur (Davcik, 2013). Bu yaklasim, miisteri ile marka
arasindaki duygusal bagin da 6lgiilmesini saglar ve KPI'lar siirekli bir 6grenme siireci

olarak degerlendirilmelidir.
ROI hesaplamalarinda ise yalnizca finansal sonuglar degil, marka degeri artisi,

miisteri sadakati ve bilinirligi gibi dolayli etkiler de dikkate alinmalidir (Basok, 2006).

Ekonometrik modeller ve ileri veri analitigi teknikleri, pazarlamanin etkinligini daha
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hassas 6lgmekte ve hangi kampanyanin hangi miisteri segmentinde etkili oldugunu

ortaya koymaktadir (Joshi & Hanssens, 2010).

Marka degeri kavrami, pazarlama yatirimlarinin uzun vadeli basarisinda kritik
rol oynar. Tiiketici giiveni, algilanan kalite ve duygusal bag gibi soyut faydalar,
zamanla finansal sonuglara doniisiir (Aaker, 1996). Marka degeri yalnizca finansal
basartyla degil; tiiketici algis1 ve rekabet gilici gibi farkli boyutlarla da
degerlendirilmelidir (Davcik, 2013). Ayrica, stratejik pazarlama cabalarinin marka
algisim1 nasil etkiledigi siirekli izlenmeli ve gelecege yonelik egilimler dikkate
alinmalidir (Sriram, Balachander ve Kalwani, 2007).

Sonug olarak, kurumsal pazarlamanin etkinlik 6l¢iimii; kisa vadeli kampanya
sonuglariin dtesinde, uzun vadeli rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir basart i¢in stratejik

bir aractir.

7. Kurumsal Pazarlamada Gelecek Trendler

Giliniimiiziin hizla degisen is diinyasinda, kurumsal pazarlama stratejileri de
koklii bir doniisiim siirecinden gegmektedir. Dijital teknolojilerdeki bas dondiiriicii
gelismeler, ¢evre bilincinin toplum genelinde artist ve hem c¢alisanlarin hem de
miisterilerin deneyim odakli beklentilerinin yiikselmesi, sirketleri klasik pazarlama
anlayislarinin tesine gegmeye zorlamaktadir. Artik sadece {irlin veya hizmet satmak
yeterli degildir; markalar, tiiketicilerle daha derin baglar kurmak, toplumsal sorumluluk

bilinci gdstermek ve hem i¢ hem de dis paydaslarina deger yaratmak zorundadir.

Bu ¢ok boyutlu doniisiim, genel hatlartyla {i¢ temel alanda yogunlagmaktadir:
Yapay zeka ve pazarlama otomasyonu, siirdiiriilebilirlik ve amaca dayali pazarlama,
calisan ve misteri deneyimlerine verilen artan énem. Bu alanlar yalnizca kurumsal
pazarlama stratejilerini degil, sirketlerin tiim is yap1s bigimlerini ve kiiltiirlerini yeniden

sekillendirmektedir.

7.1. Yapay Zeka ve Pazarlama Otomasyonu
Yapay Zeka (Al) ve pazarlama otomasyonu, sirketlerin miisterileriyle
etkilesim kurma ve pazarlama faaliyetlerini yonetme yontemlerinde devrim niteliginde

degisiklikler yaratmaktadir. Ozellikle dijitallesmenin hiz kazandigi giiniimiizde,
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miisteri beklentileri her zamankinden daha hizli degisirken, bu teknolojiler sirketlerin
esnek ve dinamik stratejiler gelistirmesini saglar. Diger yandan, yapay zekanin
pazarlama siireglerine entegrasyonu, kampanyalarin etkinligini ve verimliligini 6nemli
ol¢iide artirmaktadir. Bugiin firmalar, gegmiste haftalar siiren veri analizlerini dakikalar
icinde yapabiliyor ve bu analizlerden elde ettikleri i¢ goriilerle son derece

kisisellestirilmis kampanyalar olusturabiliyor.

Al teknolojileri, ayrica pazarlamacilarin biiylik veri setlerini analiz ederek
tilketici davraniglar1 ve tercihleri hakkinda derinlemesine i¢ goriiler elde etmesini
saglamaktadir. Bu sayede markalar, bireysel tiiketici ihtiyaglarina tam olarak cevap
veren, kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirebilir (Artanti, Widyastuti ve
Witjaksono, 2018). Ornegin, makine 6grenimi algoritmalari kullanan platformlar,
miisteri etkilesimlerini otomatiklestirerek, miisteriye 6zel iiriin 6nerileri sunabilir ve
reklamlar1 gergek zamanli performans verilerine gore optimize edebilir. Bdoylece,
miisteri deneyimi daha dogal, hizli ve tatmin edici hale gelebilmektedir. (Colleoni,

Bonaiuto, Illia ve Bonaiuto, 2021).

Ote yandan yapay zekanin katkilar1 yalmizca dis pazarlama siiregleriyle sinirlt
kalmaz; i¢ siire¢lerin verimliligi de ciddi anlamda artirir. Otomasyon araglari,
pazarlama ekiplerinin rutin ve tekrarlayan gorevlerden kurtulmasini saglayarak onlari
daha stratejik ve yaratici islere yonlendirebilir. Ornegin, e-posta kampanyalarinin
otomatik yonetimi, sosyal medya igeriklerinin zamanlanmasi veya potansiyel miisteri
adaylarinin puanlanmasi gibi siiregler, ¢alisanlarin iizerindeki yiikii ciddi oranda
azaltmaktadir. Yapay zekanin bu alandaki varlig: ise, is tatmini ve baglilik oranlarini
artirarak kurum i¢i motivasyonu giiglendirebilir. (Fam, Cheng, Cham, Yi ve Ting,
2021). Tekrarlayan is yiiklerinin azalmasi, ¢alisanlarin enerjilerini daha yenilik¢i
fikirler liretmeye ve marka degerini artirmaya yonlendirmelerine imkan tanir.
Boylelikle sirketler yalnizca maliyet avantaji saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda daha
iiretken ve yaratict bir i ortami olusturur Bu durum, marka imajimin gliclenmesine ve
miisteri memnuniyetinin artmasina da dogrudan katki saglamaktadir (Pedersen,

Gwozdz ve Hvass, 2016).
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Gelecege bakildiginda, Al ve pazarlama otomasyonunun yalnizca bir arag
degil, ayn1 zamanda pazarlamanin yeni dili oldugunu sdylenebilir. Ozellikle rekabetin
yogun oldugu sektorlerde, miisteri sadakati kazanmak ve piyasada farklilagsmak isteyen
markalar i¢in bu teknolojileri etkin ve stratejik bir sekilde kullanmak artik bir tercih

degil, bir zorunluluk haline gelmis durumdadir.

7.2. Siirdiiriilebilirlik ve Amaca Dayah Pazarlama

Siirdiiriilebilirlik kavrami, giiniimiizde yalnizca bir moda terimi olmanin
Otesine gegmis, kurumsal pazarlama stratejilerinin adeta temel tas1 haline gelmistir.
Bugiin tiiketiciler, bir iiriin ya da hizmet satin alirken yalnizca kalite veya fiyat
kriterlerini degerlendirmiyor; ayni zamanda markalarin ¢evreye ve topluma olan
duyarlihigim da gbz éniinde bulunduruyor. is diinyasinda bu degisimin farkina varan
sirketler, ¢evre dostu uygulamalar1 ve toplumsal sorumluluk projelerini pazarlama
stratejilerinin merkezine alarak miisteri bagliligimi giiclendirmeye ¢alismaktadir.
Arastirmalar da bu doniisiimii destekler. Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
faaliyetlerine aktif olarak katilan sirketlerin, miisteri sadakati ve memnuniyet agisindan
onemli avantajlar elde ettigi goriilmektedir (Zameer, Ying, Yasmeen, Mofrad ve

Waheed, 2018).

Siirdiiriilebilirlik odakli pazarlama yalnizca marka algisini giiclendirmekle
sinirlt kalmaz; ayn1 zamanda is diinyasinda inovasyonu da tetikler. Sirketler, gevre
dostu iiriin ve hizmetler sunabilmek i¢in yeni iiretim yontemleri gelistirmekte ve
dongiisel ekonomiye yonelik is modelleri tasarlamaktadir (Li & Hu, 2024). Ote yandan,
stirdiirtilebilirlik ¢alismalarinin etkili olabilmesi i¢in yalnizca uygulanmalarinin yanni
sira, ayn1 zamanda seffaf bir sekilde raporlanmalar1 da gerekmektedir. Giintimiizde,
miisteriler, sirketlerin sdyledikleri ile yaptiklar1 arasindaki uyuma son derece dnem
vermektedir. Bu nedenle, KSS projelerinin ¢iktilarinin net ve olgiilebilir verilerle

raporlanmasi, giiven insa etmek agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Sap, 2021).

Bugiin bir¢ok kiiresel marka, ¢evre dostu iiretim, karbon ayak izini azaltma
veya toplumsal esitligi destekleme gibi girisimlerle sadece tiiketicilerin gonliinii
kazanmakla kalmaz, ayni zamanda uzun vadede marka degerini de artirir. Ciinkii

moderm tiiketiciler, artik yalnizca iyi bir {irtin degil, iyi bir deger sunan markalarla
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duygusal bag kurmayi tercih etmektedir. Bu noktada, amaca dayali pazarlama kavran
giindeme gelir. Geleneksel pazarlama anlayisinin Gtesine gegen bu  yaklagim,
markalarin sadece {irlin ve hizmet sunmakla yetinmeyip, daha genis bir toplumsal
amaca hizmet etmeleri gerektigi fikrini savunmaktadir. Toplumsal ve g¢evresel
sorunlara kars1 duyarlilik gésteren markalar, tiiketicilerle derin bir bag kurarak sadakat
yaratmaktadir. Tiiketiciler artik, kendi degerleriyle ortiisen markalar1 desteklemeyi bir
sorumluluk olarak gdormektedir (Enginkaya & Kose, 2022). Bu ylizden sirketler,
stirdiirtilebilirlik odaklr stratejiler gelistirirken, kampanyalarinda sadece iiriiniin degil,
{iriiniin arkasindaki hikayenin de altim gizmektedir (Ozhan, Ozhan ve Yakar-Pritchard,

2021).

Sonug olarak, siirdiiriilebilirlik ve amaca dayali pazarlama, modern sirketlerin
rekabet avantaji yakalamalarinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Etik degerlere
baglilik, ¢evresel sorumluluk ve toplumsal katki sunma ¢abasi, hem tiiketici sadakatini
artirmakta hem de uzun vadede marka itibarim1 saglamlastirmaktadir. Gelecegin is
diinyasinda basarili olmak isteyen sirketler i¢in, siirdiiriilebilirlik bir segenek degil,
vazgegilmez bir zorunluluk haline gelmistir. isletmeler, yalnizca bugiiniin tiiketicisine

degil, gelecegin diinyasina da hizmet ettiklerinin bilinciyle hareket etmek zorundadir.

7.3. Calisan ve Miisteri Deneyimlerine Artan Odak

Calisan ve misteri deneyimlerinin 6nemi, gliniimiizde kurumsal pazarlama
stratejilerini sekillendiren en dinamik ve kapsamli egilimlerden biri olarak one
¢ikmaktadir. Artik markalarin yalnizca dig miisterilere degil, i¢ miisterilere yani
¢alisanlarma da ayn1 6zeni gostermesi, siirdiiriilebilir basar1 i¢in kritik bir faktor olarak
kabul edilmektedir. Calisanlar1 “i¢ miisteri” olarak degerlendiren yaklasim, modern i¢
pazarlama anlay1simn temelini olusturmaktadir. Is tatminini artiran, bireysel degerlere
saygl duyan ve kariyer geligimini destekleyen organizasyonlar, ¢alisan bagliligini ve
motivasyonunu giiclendirerek kurumsal sadakatin artmasim saglamaktadir (Dagqar,

Smoudy ve Constantinovits, 2019).
Memnun ve bagli ¢alisanlar, yalnizca kendi gorevlerinde yiiksek performans

sergilemekle kalmaz, ayn1 zamanda miisteri temas noktalarinda markanin vizyonunu

ve degerlerini etkili bicimde temsil eder. Caligan baghligina yatirim yapan ve onlarin
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refahi icin saglik, egitim ve kariyer gelisimi gibi alanlarda ¢esitli programlar gelistiren
sitketlerin, miisteri memnuniyetinde de kayda deger artislar elde ettigi
gozlemlenmektedir (Crick, 2019). Giinlimiizde sirketler, daha kapsayici, gesitlilige
duyarli ve calisan merkezli kurumsal kiiltiirler inga etmeye Oncelik vermektedir.
Calisanlarin fikirlerinin deger gordiigl, 6zgiirce kendilerini ifade edebildikleri ve
psikolojik giivenligin saglandig1 ortamlar, hem bireysel refahi hem de kurumsal
inovasyonu desteklemektedir (Macnamara, 2020). Giivenli ve destekleyici i ortamlari,
yenilik¢i fikirlerin dogmasina, yaratici triinlerin gelistirilmesine ve miisteri odakll

¢Oziimlerin olusturulmasina imkan tanimaktadir.

Diger yandan, giiniimiiz tiiketicileri, iiriin veya hizmetleri yalnizca teknik
niteliklerine gore degil; biitiinsel deneyim temelinde degerlendirmektedir. Markalarla
kurulan duygusal baglarin, satin alma kararlarinda belirleyici oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle sirketler, anket uygulamalari, sosyal medya etkilesimleri ve dogrudan geri
bildirim mekanizmalar1 araciligtyla miisteri algilarini, beklentilerini ve memnuniyet
diizeylerini siirekli olarak izlemektedir (Bayargelik, 2020). Elde edilen veriler
dogrultusunda, hizmet ve iletisim stratejilerinin yeniden yapilandirilabilmesi ve siirekli

test edilmesi miimkiindiir (Wang, Jia ve Zhang, 2021).

Miisteri odakl1 bir kurumsal kiiltiir inga etmek, yalnizca {iriin sunmakla degil;
miisterilere kendilerini degerli hissettirmekle baglamaktadir. Agik iletisim kanallar
olusturan ve miisteri ihtiyaglarina hizli bigimde yanit verebilen firmalar, uzun vadeli
sadakat iligkileri gelistirmektedir. Geri bildirimlerin kurumsal gelisim siirecinde yapic1
bi¢imde degerlendirilmesi, hem miisteri memnuniyetinin artirilmasina hem de stratejik

yonetime katki saglamaktadir.

Caligan ve miisteri deneyimlerine verilen 6nemin artmasi, kurumsal pazarlama
stratejilerinin insan odakli bir anlayisla yeniden yapilandirildigini gostermektedir.
Giliniimiizde rekabet avantaji, yalnizca triin kalitesinde degil; sunulan toplam
deneyimde ve kurulan duygusal baglarda gizlenmektedir. Bu yeni donemde, basariya
ulasan markalar; ¢alisanlaria deger veren, miisterilerini dinleyen ve tiim paydaslariyla

giivene dayali iliskiler kurabilen sirketler olacaktir.
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SONUC

Bu ¢alisma, kurumsal pazarlamanin yalnizca iiriin ve hizmet tanitimiyla sinirlt
olmayan, biitiinsel bir stratejik yonetim yaklasimi olarak nasil yapilandiginmi ortaya
koymustur. Giris boliimiinden itibaren Saramago’nun “pargalarin biitiinii ve biitiiniin
pargalari” metaforuyla temellendirilen bakis agisi, makale boyunca disiplinlerarasi ve
¢ok katmanli bir analiz zeminine doniistiirilmiistir. Kurumsal pazarlama, bu
baglamda, sirketin kimliginden kiiltiiriine, iletisiminden paydas iliskilerine kadar tiim
organizasyonel dinamiklerin ortak bir stratejik anlati altinda birlestirilmesini gerektiren

bir yaklasim olarak yeniden tanimlanmuistir.

Makale, kurumsal pazarlamanin alt1 temel bileseni (6C: identity, culture,
communication, reputation, stakeholder management, brand management) iizerinden
ilerleyerek, bu yapilarin birbirinden bagimsiz degil, aksine birbirini tamamlayan
entegre yapilar oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bilesenlerin her biri hem igsel
kurumsal siiregleri hem de digsal pazar algisini sekillendirmekte, kurumsal itibarin ve

marka degerinin ingasinda merkezi roller tistlenmektedir.

Stratejik diizlemde kurumsal pazarlamanin sundugu en biiyiik katki;
sirketlerin sadece iiriinle degil, anlamla ve degerle rekabet edebilmesini saglamasidir.
Ozellikle giiven, itibar ve siirdiiriilebilirlik gibi somut olmayan varliklarin ydnetimi,
artik finansal performansin ve miisteri sadakatinin belirleyicisi haline gelmistir.
Rekabet avantaji artik yalnizca fiyat, kalite veya inovasyona degil; markanin temsil
ettigi ideolojik ve etik ¢ergeveye de baglidir. Bu gergevede, paydas odaklilik, KSS,
diistince liderligi ve ¢alisan savunuculugu gibi stratejilerin birer "pazarlama"
faaliyetinden ¢ok daha fazlasi oldugu anlasilmaktadir: bunlar, kurumsal varolugun

iletisimsel ifadeleridir.

Dijital doniisiim baglaminda makale, teknolojik ilerlemenin yalnizca bir arag
degil, kurumsal pazarlamanin paradigmasim donistiiren temel bir dinamik oldugunu
ortaya koymaktadir. Veri odaklilik, sosyal medya stratejileri, kisisellestirme,
otomasyon ve yapay zeka gibi unsurlar artik sadece kampanya etkinligini degil; miisteri

iligkilerinin niteligini ve kurumsal esnekligi de sekillendirmektedir. Ayn1 zamanda bu
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yeni dijitallesmis ekosistem, markalarin daha seffaf, daha empatik ve daha insan

merkezli olmalarini da zorunlu kilmaktadir.

Kurumsal pazarlamanin etkinligini 6lgme yontemleri tizerine yapilan analiz,
ROI, KPI ve marka degeri gibi metriklerin artik sadece sayisal degerlendirme araglari
degil, kurumsal stratejilerin yOniinii tayin eden yol haritalar1 haline geldigini
gostermektedir. Ozellikle marka itibari, tiketici algis1 ve duygusal bag gibi
Ol¢timlenmesi zor boyutlarin analitik araglarla entegre bigimde takip edilebilmesi,
modern pazarlama stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Bu noktada bagarti, yalnizca
“daha fazla satmak” degil, “daha derin bag kurmak” ve “daha siirdiiriilebilir deger

iretmek” olarak yeniden tanimlanmalidir.

Sonug olarak bu makale, kurumsal pazarlamay1 bir fonksiyon ya da departman
degil, bir diisiinme bi¢imi olarak ele alir. Kurumsal pazarlama, markanin kimliginden
miisterisiyle kurdugu etkilesime, dijital stratejisinden ¢alisanlarmin tutumuna kadar her
diizeyde bir biitlinliik gerektirir. Bu biitiinliik yalnizca igeriden disariya degil, digsardan
iceriye de calisir: marka, sadece nasil goriinmek istedigiyle degil, ayn1 zamanda nasil
algilandigiyla da tanimlanir. Bu nedenle kurumsal pazarlama, ¢cagdas organizasyonlar
i¢in yalnizca bir rekabet araci degil; kurumsal varolusun anlamini kurma ve bu anlami
stirdiiriilebilir bi¢imde iletme bi¢imidir. Bu ¢alismanin sundugu kuramsal ve stratejik
gergeve, hem akademik alana katki sunmakta hem de isletmeler i¢in pratik yol haritalar1

sunmaktadir.
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AN ANALYSIS OF THE FILM MONEYBALL IN THE CONTEXT OF
SPORTS MARKETING

Abstract

Technological developments, digitalization, and transformations in media dynamics have
profoundly affected the understanding of marketing. Brands are now turning to innovative methods in
addition to traditional marketing strategies in order to establish more meaningful relationships with their
target audiences. Experiential marketing, in-game advertising, augmented reality applications, and computer-
generated imaging technologies are notable tools in this context. Among these approaches, sports marketing
has emerged as a prominent field due to its mass reach potential. The film The Art of Winning, selected for
the study, was evaluated using descriptive analysis methods. The analysis revealed five key themes related
to sports marketing in the film: risk-taking, fan culture, image management, sponsorship, and athlete
selection and data analysis. These themes reveal that in today's sports management, not only in-game
successes but also strategic decisions and data-driven approaches are effective. Additionally, establishing an
emotional connection with fans, creating a strong club image, and managing branding processes in sports
marketing form the basis of off-field successes. This situation shows that marketing strategies rely not only
on performance but also on communication and perception management. The primary objective of the
research is to examine how sports marketing is portrayed in cinema and to reveal how today's marketing
strategies are shaped. The film serves as an important example in showing how data-driven decision-making
processes can influence a team's success by moving beyond traditional sports understanding.

Keywords: Sports Marketing, Fan Culture, Brand Image Management, Sponsorship, Risk-Taking.

Extended Abstract

Technological advancements, digitalization, and transformations in the media
landscape have profoundly affected traditional marketing approaches, reshaping the
relationship between brands and their target audiences. In this context, innovative
methods such as experiential marketing, augmented reality, in-game advertising, scent
marketing, and Al-supported applications have come to the forefront. Among these
strategies, sports marketing has gained particular prominence due to its strong potential
for emotional engagement and its capacity to reach large audiences. The ability of
sports to evoke powerful emotions—such as competition, belonging, success,
solidarity, and excitement—makes it a more interactive and dynamic arena compared
to other marketing domains. This broad influence transforms sports organizations into
not only economic but also cultural and social brands, positioning sports marketing as
a multidimensional strategic field. When combined with the creative strategies of the
digital age, the rebranding of sports as both an entertainment sector and a marketing

platform offers unique opportunities for brands.
This study aims to analyze the core dynamics of the sports marketing

discipline through the film Moneyball. The film presents the story of a low-budget

baseball team that, rather than relying on traditional methods, gains a competitive edge
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through strategies based on statistical data analysis. Employing descriptive analysis as
the research method, the study examines the film’s narrative and visual elements under

LRI

image management,
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five main themes: “fan culture, sponsorship,” “risk-taking
strategies,” and “player selection and data analytics.” The analysis reveals that sports
marketing today cannot be reduced solely to on-field performance; instead, it embodies
a complex, layered, and strategic structure. Moneyball demonstrates that achieving
success in sports organizations is not only about physical talent but also about adopting
data-driven decision-making processes. The club's shift from a focus on high-profile
players to analytically valuable, cost-efficient athletes underscores the importance of

analytical thinking in modern sports management.

From the perspective of fan culture, the film emphasizes emotional loyalty and
a sense of ownership. Fans relate not just to the team’s victories but also to its struggles,
risk-taking behavior, and strategic intelligence. This showcases the rise of a “rational
fan profile,” suggesting that the combination of emotional loyalty and rational
judgment can deepen fan commitment. Regarding image management, the film
illustrates how strategic communication can transform public perception. A team
initially viewed as weak is gradually repositioned as a success story through strategic
decisions and media engagement. This transformation results not only from athletic
achievements but also from effective leadership, media management, and strategic
communication. The findings highlight that a club’s outward image is a critical

component of its brand value.

In terms of sponsorship, the film suggests a need to go beyond conventional
sponsorship practices. The team's unique narrative creates new opportunities for
brands, positioning sponsorship as a strategy of co-creating a story rather than merely
placing logos. The distinctiveness and strategic value generated by the team redefine

the nature of sponsorship deals, emphasizing storytelling and brand alignment.
The film also addresses risk-taking strategies, portraying the internal tensions

and institutional resistance encountered by managers who challenge traditional norms.

It offers insight into how innovation in sports management often involves overcoming
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organizational inertia, with leadership playing a crucial role in facilitating this

transition.

Finally, the theme of player selection and data analytics illustrates how
analytical approaches can be central to sports marketing. The shift from intuition-based
evaluation to data-driven recruitment highlights the increasing intersection of sports
economics with data science, influencing everything from performance management to
marketing strategies. In conclusion, this study reveals the multifaceted structure of

sports marketing as portrayed in Moneyball.

The film exemplifies how a sports organization can build success not only
through athletic results but also through strategic vision, data analytics, emotional fan
engagement, and intelligent communication. The study suggests that sports marketing
must be evaluated in tandem with off-field factors, and that innovative approaches and
strategic storytelling play a critical role in fostering both fan loyalty and sponsor

relationships in the digital age.

GIRIS

Giliniimiizde yasanan geligsmeler, bircok alanda oldugu gibi pazarlama
faaliyetlerini de dogrudan etkilemistir. Artik hedef kitleyi etkilemek, sanildig1 kadar
kolay degildir. Bu nedenle markalar, pazarda dinamik kalabilmek adina yenilik¢i
iletisim stratejilerine yonelmektedir. Bu baglamda spor pazarlamasi, 6ne ¢ikan
yaklasimlardan biri olarak dikkat ¢ekmektedir. Spor pazarlama stratejileri sayesinde

markalarin hedef kitlelere ulagsma konusunda ¢esitli avantajlar elde ettigi sdylenebilir.

Spor pazarlamasi, gliniimiizde yalnizca sportif faaliyetlerin tanitimi degil, ayni
zamanda spor dis1 tiriinlerin de spor ortaminda pazarlanmasi amaciyla genis kapsamli
stratejileri igeren bir alan haline gelmistir. Spor pazarlamasi, spor iiriinleri, hizmetleri
ve organizasyonlarmin tanitimina odaklanan, pazarlamanm iyi tanimlanmis bir alt
disiplinidir. Bu alan, sporla ilgili {irlinlerin pazarlanmasinin yani sira, spor kuruluslari
araciligryla spor disi iiriinlerin tanitimin1 da kapsayan genis bir faaliyet yelpazesini

icermektedir. Ayrica, takimlar, etkinlikler ve sporcular gibi sporla iliskili unsurlarin
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markalagmas1 ve imaj yonetimi de spor pazarlamasinin temel bilesenlerindendir

(Gavrysh ve Fen, 2022, s. 61; Fujimoto, 2022, s. 6).

Temel olarak spor pazarlamasi, spor tiiketicilerini ilgi alanlarina hitap eden
iiriin ve hizmetlerle bulusturmay1 amaglamakta olup, bu da hem spor {iriiniine hem de
hedef'kitleye dair derinlemesine bir anlayis1 gerektirir (Fujimoto, 2022; Minchenko vd.,
2022, s. 329). Spor pazarlamasinin evrimi, farkli platformlarda izleyici kitlesini etkili
bir sekilde etkilemek i¢in yenilikgi stratejilerin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu
durum, 6zellikle geleneksel olmayan spor dallarinin ve nis pazarlarin yiikselise gectigi

giintimiizde daha da 6nem kazanmaktadir (Sedky vd., 2020, s. 126; Stefani, 2019).

Giincel pazarlama stratejileri, sosyal medya etkilesimi ve siirdiirtilebilirlik gibi
unsurlar1 6n plana ¢ikararak, spor endiistrisinin karsi karsiya oldugu ¢agdas sorunlara
yanit verebilecek kapsamli modellere olan ihtiyac1 gozler Oniine sermektedir
(Minchenko vd., 2022 s. 329). Bu nedenle spor pazarlamasi yalnizca satigla sinirh
kalmamakta, ayni zamanda topluluklarla bag kurmayir ve spor sektdriiniin
stirdiiriilebilirligini desteklemeyi de kapsamaktadir (Glebova, 2024, s. 3; Leonov,
2019).

Caligmanin ilk boliimiinde, spor pazarlamasina dair temel kavramlara ve
giincel yaklasimlara yer verilmis, bu alandaki literatiir 6zetlenmistir. Bu kisimda, spor
pazarlamasinin kapsamu, islevleri ve farkli uygulama alanlari ele alinmustir. Ikinci
boliimde ise Kazanma Sanati filmi incelenmis ve filmde spor pazarlamasina dair
temalar betimsel analiz yontemiyle degerlendirilmistir. Boylece ¢aligmada hem
kuramsal bilgiler hem de film iizerinden yapilan uygulamali ¢oziimleme bir araya

getirilerek konu farkli bir bakis agisiyla ele alinmistir.

1. Spor Pazarlamasi ve Dijitallesme

Spor pazarlamast genel pazarlama karmasi bilesenlerini (lirlin, fiyat,
tutundurma, dagitim) kendi 6zel yapisina uyarlamistir. Argan ve Katirci’ya (2002) gore,
spor iriinleri yalnizca somut degil ayni zamanda soyut unsurlar da igermektedir.

Ozellikle tutundurma karmasi sosyal medya, sponsorluklar, etkinlikler, hediyeler ve
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sadakat kampanyalar1 araciligiyla spor iiriin ve hizmetlerinin hedef kitleye etkili

bi¢imde ulastirilmasini saglamaktadir.

Kotler’e (1999) gore tutundurma, tiiketicilerle etkili iletisim kurmak ve onlari
ikna etmek i¢in kullanilan pazarlama araglarinin tamamidir. Bu agidan spor
pazarlamasindaki gorsel unsurlar (renkler, logo, sesler) marka kimliginin bir pargasi

olarak kritik 6neme sahiptir.

Geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli olarak, spor pazarlamasi son
yillarda dijitallesme egilimi gostermistir. Ozellikle sosyal medya araglari taraftar ile
dogrudan iliski kurmak agisindan biiylik avantaj saglamaktadir. Williams ve Chinn
(2010), sosyal medyanin iligkisel pazarlama i¢in 6nemli bir kanal oldugunu ve

taraftarlarla sadakat iligkilerini derinlestirdigini belirtmektedir.

Watkins’e (2013) gore taraftarlar sosyal kimliklerini ifade etme ve takimlarina
olan bagliliklarin1 gii¢lendirme amaciyla sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir.
Bu dijjital doniisiim, ayni zamanda spor {riinlerinin tanitimi, bilet satisi, kampanya
duyurular1 gibi pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir kanal haline gelmistir. Kuliipler,
sosyal medya iizerinden yiiriittiikleri faaliyetlerle hem gelir elde etmekte hem de marka

bilinirligini artirmaktadir.

Turhal vd. (2020: s. 193) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, spor yoneticisi
adaylarinin liderlik yonelimleri ile sosyal zeka diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki belirlenmistir. Caligma, bu degiskenlerin cinsiyet, spor bransi ve okula
giri tlrl gibi faktorlere gore anlamli sekilde farklilastigini ortaya koymustur. Bu
bulgular, spor pazarlamasinda hedef kitle analizi, marka temsilcisi se¢imi ve taraftar
etkilesimi gibi stratejik siireglerde liderlik ve sosyal zekanin belirleyici rol oynadigini

gostermektedir.

1.1. Sponsorluk ve Ekonomik Dinamikler
Ekonomi, spor pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde sponsorluklar ve
finansal strdiirtilebilirlik araciligryla 6nemli bir rol oynamaktadir. Sponsorluk, spor

organizasyonlar1 i¢in hayati bir finansal kaynak saglarken; sponsor markalar igin
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goriiniirlik kazanma ve tiiketiciyle dogrudan etkilesim kurma firsati sunar (Sorbara,
2021, s. 100; Filho, 2020). Ozellikle farkli spor dallarimn taraftarlartyla kurulan
duygusal baglar, marka farkindaligini ve sadakati artirarak sponsorluklarin ekonomik

degerini gliglendirmektedir (Al-Nsour, 2023; Zong, 2023, s. 340).

Marka ortakliklari, hedef kitlenin 1ilgi alanlarina uygun sekilde
diizenlendiginde, sporu topluluk temelli bir deneyim olarak sunar ve bu sayede
markaya karst daha giiclii bir duyarlilik gelistirilmesine katki saglar (Dai vd., 2023).
Saglik odakli ve toplumsal sorumluluk iceren girisimlerle iliskilendirilen markalarin,
sagliksiz triinlerle bagdastirilan markalara kiyasla daha olumlu karsilandig1 tespit

edilmistir (Pitt vd., 2023, s. 1352; Boelsen-Robinson vd., 2022).

Marka yonetimi ve konumlandirma, tiiketici sadakatinin stirdiirtilebilirligi
acisindan kritik bir islev tistlenmektedir. Etkili sponsorluk uygulamalar1 hem marka
goriinlirligiinii artirmakta hem de tiiketiciyle duygusal bir bag kurarak uzun vadeli
sadakati gii¢clendirmektedir. Sponsorluklarin farkli mecralarda entegre bigimde
kullanilmasi, marka hatirlanabilirligini de desteklemektedir (Choudhary ve Sahu,
2023).

Yenilikgi stratejiler, tanitimin 6tesine gegerek dogrudan tiiketici deneyimini
hedef alir ve markanin konumunu giiclendirir (Kunz vd., 2016). Sponsorluk yoluyla
sunulan 6zglin marka kisilikleri, tiiketici algisin1 olumlu yonde etkileyerek rekabet
avantaji saglar (Hasaan vd., 2019, s. 129). Bu ¢er¢evede yaratici sponsorluk tasarimlari
ve farklilasmaya dayali stratejiler, markalarin pazarda kalic1 bir yer edinmesine katki

sunar.

1.2. Taraftar Etkilesimleri

Spor taraftarlarinin bagliligi, takimlariyla kurduklar1 derin duygusal baglarda
kendini gostermektedir. Bu durum, bireylerin kimlikleri ve sosyal aidiyetleriyle
yakindan iliskilidir. Cho vd. (2020: s. 1418) gore, bir takimla giiclii bir sekilde
0zdeslesen taraftarlar, iiyeliklerini siirdiirmeye daha egilimli olmakta ve spora aktif
olarak katilim gostermektedirler. Bu da hem bireysel iyilik halini artirmakta hem de

takimin pazarlama faaliyetlerine katki saglamaktadir.
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Algilanan taraftar odaklilik, spor tiiketiminde memnuniyet ve sadakatle
dogrudan iliskilidir. Kése vd. (2020), taraftarlarla acik diyalog kuran ve onlarin
beklentilerine duyarl: olan organizasyonlarin, iligkileri gii¢lendiren ve marka sadakatini
artiran proaktif stratejiler gelistirebildigini belirtmektedir. Bu bulgu, taraftar
ihtiyaglarim1  anlamanin ve onlara uygun stratejiler gelistirmenin  Onemini

gostermektedir.

Taraftar etkilesimini artirma yontemleri zamanla evrilmis, sosyal medya bu
doniisimde 6nemli bir rol iistlenmistir. Facebook ve Instagram gibi platformlar,
taraftarlarin takimlariyla olan etkilesim bigimlerini doniistiirmiigtii. Machado vd.
(2020), sosyal medyanin takimlara taraftarlarla dogrudan iletisim kurma imkéam
sundugunu ve fiziksel etkinliklerin Otesine gegen bir aidiyet hissi yarattigim
belirtmektedir. Bu platformlardaki aktif etkilesim, takimlarin taraftar tercihlerini analiz
etmesine ve buna uygun icerik stratejileri gelistirmesine olanak tanimakta, bu da

sadakati derinlestirmektedir.

Taraftarlarin takimlariyla paylastigi duygusal baglar, tiiketim davranislarini da
onemli dlgiide etkilemektedir. Takim marka imaji, etkilesim ve genel memnuniyet gibi
unsurlar, taraftar sadakatinin gelisiminde birlikte rol oynamaktadir (Yun vd., 2020: s.
755). Bu bilesenlerin etkilesimi, spor pazarlamacilarinin duygusal diizeyde etki yaratan
giiclii marka anlatilar1 olusturmasini ve stratejilerini bu yonde sekillendirmesini gerekli

kilmaktadir.

1.3. Risk Stratejileri

Spor pazarlamasi yonetiminin temel unsurlarindan biri, sporcu maaslariyla
ilgili finansal karsiliktir. Ozellikle farkli spor dallarinda yer alan {iniversite sporculart
s0z konusu oldugunda, iicret esitsizligi konusu onemli Sl¢lide elestiri almaktadir.
Erkeklere yonelik futbol ve basketbol gibi branslarda yiiksek gelirler elde edilmesine
ragmen, softbol gibi alanlardaki kadin sporcularin gelir getirmelerine ragmen iicret
sOmiiriistine maruz kaldiklart belirtilmistir (Agha vd., 2024, s. 965). Bu esitsizlik,
cinsiyet ve spor kategorileri arasinda adil {icretlendirme konusunu giindeme getirerek,
sporcularin maas ve haklar konusundaki temsil gilicii tartismalarini da yeniden

alevlendirmistir.
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Maaglardaki bu farkliliklar, sporlar arasindaki iicretlendirme yapilarinda etkili
olan yonetim felsefelerini de yansitmaktadir. Takim basaris1 ve gelir liretimi biiyiik
ol¢tide kolektif performansa dayali oldugundan, yonetimin sporcu yeteneklerini nasil
entegre ettigi bu paylasimlart dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle takim uyumu ve
liderlik, etkili spor yonetiminin 6nemli bilesenleri héline gelmektedir. Doniistiirticii
liderlik tarzlarinin, takim i¢i uyumu artirarak sahadaki performansi olumlu etkiledigi

gosterilmistir (Gosai vd., 2021; Gaedicke vd., 2021).

Yapilandirilmig  yonetim anlayist yalnizea iicretlendirmeyi degil, ayni
zamanda sporcu sponsorluklarinin yonetimini ve taraftarlara hitap eden marka
stratejilerinin olusturulmasimi da kapsamaktadir. Sporcularla kurulan duygusal bag,
sponsorluk anlagsmalarinda etkili olmakta ve olumlu kamuoyu imaj1 yiiksek olan
sporcular daha avantajli sponsorluklar elde edebilmektedir (Yun vd., 2020). Bu
nedenle, spor pazarlamasi yonetimi yalnizca sportif performans: degil, kisisel marka

yonetimi ve iletisim becerilerini de igerecek bi¢cimde genisletilmelidir.

Risk alma ve kriz yonetimi, spor pazarlamasi ve ekonomisinin stratejik
planlama ve kurumsal dayaniklilik agisindan kilit unsurlaridir. Kuruluslar; sakatliklar,
ekonomik krizler ya da iletisim sorunlart gibi Ongoriilemeyen durumlarla
karsilastiklarinda, etkili risk yonetimi uygulamalar1 sayesinde siirdiiriilebilirliklerini
koruyabilmektedir. Profesyonel sporda bu risklerin yonetiminde so6zlesme
yapilandirmas1 6nemlidir. Maxcy (2018), ¢ok donemli sozlesmelerin mali
belirsizlikleri azaltan bir strateji oldugunu ve hem kuruluslara hem sporculara denge
sagladigini belirtmektedir. Bu uygulama, spor liglerinde siirdiiriilebilir ve adil mali

yapilarin olusturulmasina katki sunmaktadir.

Veri analitigi de risk yonetimi stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Sarlis vd. (2024), gelismis analitik tekniklerin takimlarin iyilesme siirelerini
Olgmesine ve sakatliklarin ekonomik etkilerini degerlendirmesine nasil yardimci
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu veri odakli yaklagimlar, uzun vadeli oyuncu yénetimi

ve finansal planlamaya dair 6nemli i¢goriiler sunmaktadir (Sarlis ve Tjortjis, 2024).
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1.4. imaj Yonetimi

Sporcu marka imaji; performans, karakter ve kamuoyu oniindeki durus gibi
cesitli oOzellikleri igermektedir. Kunkel vd. (2020: s. 201) tarafindan yapilan
arastirmalar, sporcularin kamuoyu imajlar araciligiyla kurulan giicli bir 6zmarka
baginin, tiiketicilerin hem sporcuya hem de sporcularla iliskilendirilen takimlara olan
baglhiligin1 artirdigin1 ortaya koymaktadir. Ayrica, taraftar sadakati, sporcularin
algilanan imaj o6zelliklerinden dnemli &lgiide etkilenebilmektedir. Ornegin, olumlu
algilanan sporcular, taraftarlarin spora katilim niyetlerini ve destekledikleri takimlara
olan bagliliklarini artirabilmektedir (Yang vd., 2025; Mahmoudian vd., 2020, s. 244).
Bu iligki, pazarlama stratejilerinin taraftar etkilesimini ve sadakatini en {ist diizeye
¢ikarabilmek adma sporcu imajinin olusturulmasi ve yonetilmesine odaklanmasimin

gerekliligini ortaya koymaktadir.

Profesyonel liglerin pazarlama stratejileri, yildiz sporcular1 daha genis
kitlelere ulasmak ve goriiniirliigii artirmak amaciyla kullanmakta (Anderski vd., 2024),
sporcularin kamuoyu imajlarimi taraftar ilgisini ve etkilesimini artirmak i¢in etkili bir
bigimde degerlendirmektedir (Vincent vd., 2024). Ozellikle sosyal medya, sporcularin
marka imajlarini sekillendirmeleri ve taraftarlarla etkilesime gegmeleri agisindan giiglii
bir arag¢ olarak 6ne ¢ikmakta; bu da kisisel anlatilar ve etkilesimler araciligryla artan

sadakat ve etkilesimle sonuglanmaktadir (Linsner vd., 2020).

Futbol ve Amerikan futbolu taraftarlar1 6zelinde yapilan caligmalar,
taraftarlarin ¢ogu zaman sporcularla ve onlarin yasam tarzlariyla 6zdeslestigini ortaya
koymaktadir. Bu durum, taraftarlarin ilgili markalarla olan baglarin1 da
giiclendirebilmektedir (Wang vd., 2020). Sporcu se¢im kriterlerinin yalnizca sportif
yetkinlikleri degil, ayn1 zamanda basarili bir kisisel markalagma ve kamuoyu etkilesimi

potansiyelini de icerecek sekilde genisledigini gostermektedir (Hafiar vd., 2024).

Sporcu pazarlama stratejilerine duygusal baglilik unsurunun entegre edilmesi,
taraftar sadakatini psikolojik bir yaklasimla ele almaktadir. Arastirmalar, taraftarlarla
sporcular arasinda kurulan olumlu duygusal baglarin, taraftarlarin iirtin satin alma
niyetini ve sosyal medya etkilesim diizeyini artirdigin1 géstermektedir (Zheng ve Xu,

2024). Bu stratejilerin etkinligi, sporcularin takipgileriyle samimi bigimde etkilesim
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kurmalariyla daha da artmaktadir. Dolayistyla sporcu segimi, yalnizca atletik
performansa degil, ayn1 zamanda markalasma ve taraftar etkilesimi potansiyeline de
dayanan ¢ok boyutlu bir degerlendirme siireci haline gelmis ve spor pazarlamasi

acisindan stratejik bir nem kazanmigtir.

Profesyonel sporlarda yiiksek biiteli ve diisiik biitgeli takimlar arasindaki
esitsizlik, oyuncu pazarlik dinamiklerini ve genel spor pazarlama stratejilerini 6nemli
olgtide etkilemektedir. Yiiksek biitceli takimlar, genis mali kaynaklara sahip olmalari
sayesinde, en yetenekli oyuncular1 kadrolarina katabilir ve kapsamli pazarlama
kampanyalarina yatirim yapabilirler; bu durum hem performanslarim1 hem de
pazarlanabilirliklerini artiran rekabet avantajlar1 saglar (Keles, 2020, s. 43). Buna
karsilik, disik biitceli takimlar sinirhh kaynaklarla miicadele etmekte; yetenekli
oyunculari transfer etme ve etkili pazarlama stratejileri yliriitme konusunda kisitlamalar

yasamaktadirlar (Késenne, 2015).

Takim biitcelerindeki bu mali esitsizlik, gelir paylasim diizenlemeleri bulunan
liglerde “yumusak biitge kisitlar1” olarak bilinen bir olguya yol agmaktadir. Bu
diizenlemeler rekabet dengesini saglamayi amaglasa da diisiik biitgeli takimlarin
yetenekli oyunculara yatirim yapma motivasyonunu zayiflatabilir ve bu durum, diisiik
performans ile sinirli pazar ¢ekiciligi arasinda kisir bir dongiiye neden olabilmektedir
(Nielsen ve Storm, 2017). Bu mali dinamik, spor pazarlamasinda gelir {iretimi ve takim
basarisinin biiylik olgiide biitcesel kapasiteye bagli olmasi nedeniyle, sistemdeki

yapisal adaletsizlikleri gozler 6niine sermektedir (Feng vd., 2023).

Oyuncu pazarlik giicii de bu biitce esitsizliklerinden etkilenmektedir. Yiiksek
biitgeli takimlarda forma giyen sporcular, kuliiplerinin mali giicii sayesinde, s6zlesme
miizakerelerinde daha fazla avantaj elde etmekte; daha yiiksek maaslar ve kazanglh

sponsorluk anlagmalar1 yapabilmektedirler (Xiong, 2024, s. 157).

1.5. Sporcularin Secimi ve Veri Analizi
Ekonomi, istatistik ve veri analizinin spor ve spor pazarlamasindaki 6nemi
biiyiiktiir; zira bu disiplinler, sektordeki karar alma siireclerine ve genel yonetim

stratejilerine yon veren kritik iggoriiler sunar. Ekonomi, spor kuruluglarinin bolgesel
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ekonomilere olan finansal etkilerinin degerlendirilmesinde kilit bir rol oynar. Roberts
vd. (2016), futbol kuliiplerinin net ekonomik katkilarini tahmin etmeye yonelik
metodolojileri agiklamakta ve bu tiir analizlerin yatirim stratejileri ile toplulukla
etkilesim girisimlerini nasil bilgilendirdigini ortaya koymaktadir. Bu ekonomik
etkilerin anlasilmasi, spor organizasyonlarinin biiylime ve yatirim firsatlarini
belirlemesine yardimci olarak ekonomik performans ile taraftar bagliligi arasindaki

anlaml1 baglantilarm altini gizer.

Biiytik veri analizine olan artan bagimlilik, spor organizasyonlarinin
iriinlerini pazarlama ve taraftarlarla etkilesim kurma bigimlerini kokli sekilde
doniistiirmistiir. Chen vd. (2023: s. 3315), veri madenciliginin pazarlama stratejilerini
iyilestirmek igin gerekli olan miisteri i¢gdriilerini ortaya ¢ikarmadaki potansiyeline
vurgu yapmaktadir. Bu stratejik veri analizi uygulamalari, organizasyonlarin tiiketici
davranislart ve etkilesim kaliplarina gore hizmetlerini 6zellestirmelerini saglayarak

pazarlama basarisini artirmaktadir.

Ekonomi ve veri analizinin etkisi, takim yonetiminin 6tesine gegerek daha
genis spor endiistrisini de kapsamaktadir. Koroknay (2020), spor sektdriiniin artan
ekonomik 6nemine dikkat ¢ekerek, kapsamli veri analizinin piyasa dinamiklerinin ve
tiiketici davraniglarinin anlagilmasini gelistirdigini ve isletmelerin pazar kosullarina
uyum saglamasinda yol gosterici oldugunu belirtmektedir. Ekonomi, istatistik ve veri
analizinin kesigimi, giinlimiiz ekonomik ortaminda spor organizasyonlarmin

stirdiiriilebilir gelisimi ve rekabet giicii i¢in vazgegilmezdir.

Sporda etkili stratejik yaklasimlar, tiiketici etkilesimini yalnizca iglem temelli
iliskilerle sinirlt gormemeli; bunun 6tesinde, duygusal baglilik ve uzun vadeli sadakatin
gelistirilmesine odaklanmalidir (Erhardt vd., 2019, s. 4192; Horbel vd., 2016). Bu
dogrultuda, hizmet-odakli mantik ¢ergevesinin benimsenmesi, sporda deger yaratimina
iliskin dinamiklerin daha derinlemesine anlasilmasina katki saglamaktadir (Horbel vd.,
2016). Soz konusu yaklasim, yalmizca marka degerini artirmakla kalmayip, ayni
zamanda spor endiistrisinde faaliyet gosteren Orgiitlerin hizla degisen rekabet
ortaminda siirdiiriilebilir avantajlar elde etmelerine de olanak tanimaktadir (Buser vd.,

2022, s. 534; Frederick ve Patil, 2010).
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2. Kazanma Sanati Filmi

Kazanma Sanati, 2011 yilinda gdsterime giren bir Amerikan biyografi ve spor
dram filmidir. Basrollerde Brad Pitt, Jonah Hill ve Philip Seymour Hoffman yer alir.
Brad Pitt filmde Oakland Athletics beyzbol takimmin menajeri Billy Beane’i
canlandirirken, Jonah Hill geng istatistik¢i Peter Brand roliindedir. Philip Seymour
Hoffman ise takimin teknik direktorii Art Howe karakterini canlandirir. 133 dakika
uzunlugundaki film, gosterime girdikten sonra hem elestirmenlerden hem de
izleyicilerden olumlu yorumlar almisti. IMDb puan1 yaklagitk 7.6°dir
(https://en.wikipedia.org).

Billy Beane, takimm menajeridir ve filmin merkezindedir. 40’11 yaslarinin
basindadir, esinden bosanmis ve bir kiz ¢ocugu babasidir. Kendisi eski bir beyzbol
oyuncusu olan Billy oyunculuk kariyerinde istedigi basariy1 elde edememistir. Bu da
onu yoneticilikte daha hirsli ve kararli biri haline getirmistir. Billy beyzbolda
geleneksel yontemleri reddeder, risk almaktan ¢ekinmez ve yenilige agiktir. Gegmiste
spor kariyerinde yasadigi hayal kirikliklari, onu farkli yollar denemeye yonlendirmistir.
Kararlidir, elestirilere ve engellere ragmen yolundan donmez. Hem kariyerindeki hem
de 6zel hayatindaki yalnizlig1 sik sik vurgulanir, bu da onun gii¢lii ve bir lider oldugunu
gosterir. Filmin ana karakterlerinden biri olan Peter Brand, diinyanin 6nde gelen
iniversitelerden biri olan Yale’den mezun gen¢ bir ekonomisttir. Billy’nin
yardimciligini yapar. Son derece zeki biri olan Peter kullandig1 yonteme sonuna kadar
giivenir ve onu savunur. Peter sayilarla ve verilerle ¢alisir. Oyuncularin sahada nasil
goriindiigiinden ¢ok, istatistiklerine bakar. Oyuncularin potansiyellerini bu sekilde
Olgen Peter onlarda baskalarinin fark etmedigi yetenekleri goriir. Billy’ye bu
oyuncularin neden 6nemli oldugunu kararli bir sekilde anlatir. Billy’nin kafasindaki
belirsizlikleri netlestirmesine yardim eder. Ikisi zamanla birbirini tamamlayan bir ekip
haline gelir. Art Howe, takimin antrendrii olarak, Billy’nin 6nerilerine direng gdsteren
kisidir. O, geleneklere bagli, tecriibeye ve gozleme dayali bir yaklagimi benimser.
Zamanla Billy’nin stratejisini kabullenmek zorunda kalsa da o hep temkinli bir durus

sergiler.

Film, Billy Beane’in, simurl biitgesine ragmen nasil rekabet¢i bir takim

kurdugunu anlatir. Beane, geleneksel oyuncu se¢im yontemlerini bir kenara birakir ve
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geng istatistik¢i Peter Brand ile veri analiz yontemlerini kullanir. Oyuncular yalnizca
yetenekleri veya basarilariyla degil, istatistiksel verilere gore degerlendirilir. Bu
yaklasim beyzbol diinyasinda bir devrim yaratir. Takimin yasadig1 zorluklar, takim
yonetiminin yeniliklere gosterdigi direng filmin ana konusunu olusturur. Kazanma
Sanati, sadece sporla ilgili degil, ayn1 zamanda yenilik, risk alma ve alisilmis kaliplarin

disina ¢ikma tizerine bir hikayedir.

BRAD PITT

JONAH HILL PHILIP SEYMOUR HOFFMAN

Sekil 1: Kazanma Sanat1 Filmi Afisi

3. Aragtirmanin Onemi

Giliniimiiziin degisen piyasa kosullari, pazarlama faaliyetlerinde bircok alt
uygulama alaninin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur. Deneyimsel, gerilla, metaverse
ve spor pazarlamasi bu alandaki dikkat ¢eken yaklasimlar arasinda yer almaktadir.
Ozellikle spor pazarlamasi, son dénemlerde pazarlama iletisimi alaninda &ne
¢itkmaktadir. Spor pazarlama sponsorluk, iiriin yerlestirme, marka iletisimi vb.
yaklasimlarinda dikkat ¢ekmektedir. Filmde geleneksel yontemler yerine veriye dayali
kararlarin nasil basar1 getirdigi anlatilmakta, bu durum spor diinyasinda oldugu kadar
ig diinyasinda da 6nem tagimaktadir. Caligma, sporun sadece sahadaki basariyla degil,
dogru stratejilerle nasil daha giiclii bir marka haline gelebilecegini gostermesi agisindan

Onemlidir.
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4. Arastirmanin Amaci

Bu caligma, Kazanma Sanat1 filmi {izerinden spor pazarlamasi, takim yonetimi
ve sponsorluk gibi konulara dair temel unsurlarin nasil yansitildigini ortaya koymay1
amaclamaktadir. Film, spor pazarlamasina dair birgok 6geyi i¢inde barindirmaktadir.
Oyuncu se¢imi, veri kullanimu, taraftarla kurulan iliski, sponsorluklar, medya ilgisi ve
takimin imaj yonetimi bu 6geler arasinda yer alir. Caligmada, 6zellikle oyuncu seg¢imi
ve degerlendirme siireglerinde veri temelli karar alma mekanizmalarinin nasil igledigi,
takimin medya ile iligkileri, taraftar bagliligina yonelik stratejiler, sponsorluk
anlagmalarinin marka degeri iizerindeki etkisi ve imaj yonetimi uygulamalar1 detayli
sekilde ele alinmigtir. Sporun sadece saha igindeki performansla sinirli olmadigi, saha
disindaki karar siireclerinin ve yoOnetim anlayislarinin bagarimin sekillenmesinde

belirleyici rol oynadig1 ortaya konulmaya caligilmistir.

5. Arastirmanin Yo6ntemi

Bu calisma kapsaminda betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Betimsel
analiz, disiplinler aras1 bir yaklasima sahip olup, 6zellikle sosyal bilimler alaninda
yaygin olarak tercih edilen nitel bir analiz yontemidir. Bu yontemde temel amag, belirli
bir olgu ya da duruma iligkin verileri sistematik bir bigimde tanimlamak ve
yorumlamaktir. Veriler, daha Onceden belirlenmis temalar veya kategoriler
dogrultusunda siniflandirtlir ve anlamlandirilir (Yildirnm ve Simsek, 2008: 224).
Boylece aragtirmaci, ele aldigi konuyu kuramsal bir ¢erceve iginde derinlemesine
analiz etme firsati bulur. Arastirmanin evrenini spor pazarlamasi temalarini igeren
sinema filmleri olusturmakla birlikte, ¢aligma amach 6rnekleme yontemi ile segilen
Kazanma Sanati filmiyle sinirlandirilmistir. Filmin segilmesinde, sporun geleneksel
yontemlerinden ayrilarak veri temelli yonetim stratejilerini vurgulamasi etkili olmustur.
Bu baglamda, ¢aligma kapsaminda incelenen Kazanma Sanati filmi, spor pazarlamasi
perspektifinden ele alinmig ve yapisal unsurlart Taraftar Kiiltiirii, Imaj Yonetimi,
Sponsorluk Stratejileri, Risk Alma ve Kriz Yo6netimi ve Sporcu Sec¢imi ve Veri Analitigi
olmak {iizere bes temel tema altinda degerlendirilmistir. Filmin ¢dziimlemesi, her bir
temaya uygun sahnelerin yorumlanmasi ve bu sahnelerin spor pazarlamasi literatiirtiyle
iliskilendirilmesi yoluyla gerceklestirilmistir. Bu sayede hem teorik hem de uygulamali
baglamda filmde sunulan stratejilerin giiniimiiz spor endiistrisiyle nasil Ortiistiigi

ortaya konulmustur.
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6. Bulgular

2299 G

Kazanma Sanat1 filminin betimsel analizi “taraftar kiiltiirii”, “imaj yonetimi”,

“sponsorluk”, “risk alma stratejisi”, “sporcularin se¢imi ve veri analizi” bagliklar

altinda sunulmustur.

6.1. Taraftar Kiiltiirii

Kazanma Sanati filminde diisiik biitgeli bir beyzbol takiminin gelistirdigi
strateji taraftarlarin bakis agilarini da degistirir. Y1ldiz oyunculara hayranlik duyulan
alisilmig taraftarlik anlayisinin aksine bu filmde taraftarlar yildizlardan ¢ok takimin
akillt kararlarina ve zorluklara karsi ayakta kalmasina 6nem verir. Takimimn sahada
aldig1 sonuglardan ¢ok, taraftarlar takimin pargast olmanin ve birlikte basarmanin
gururunu yasar. Sadece duygulartyla degil, akliyla karar veren bir taraftar profili ortaya
¢ikar. Medyanin bu basariy1 glindeme tagimasi ise, taraftar algisini daha da doniistiiriir.

Insanlar, biiyiik biitceler yerine dogru kararlarla da basariya ulasilabilecegini gérmeye

baslar. Film, kisilere degil, ortak akla ve bagliliga odaklanir.

y :
Sekil 2: Beyzbol Oyununu Coskuyla izleyen Taraftarlar

Takimm st iiste kazandigi sampiyonluklar, taraftar bagliligini arttirir.
Tribiinler artik coskulu tezahiiratlar yapan ve ellerinde destek pankartlar1 tutan
taraftarlarla hinca hing doludur. Taraftarlar, yalnizca seyirci degil, artik takimin bir

pargasidir. Takimin basarilarini sahiplenir, sevinglerini yagar, maglubiyetlerinde bile
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bagliliklarini siirdiiriirler. Takim {ist {iste en ¢ok kazanan takim olma rekoruna giderken,
taraftar her bir magta kazanilan mag¢ sayis1 kadar brandalar agar. Yalnizca zafer
anlarinda degil, kaybedilen magclarda bile taraftarlarin takima olan inanglarini
kaybetmediklerini goriiriiz. Taraftar, basarilarin ve basarisizliklarin 6tesinde, takimiyla
biitiinlesmistir. Bu sahneler, taraftarlarin takima bakis agisinin nasil degistigini gosterir.
Filmde takim sadece sahadaki sonuglariyla degil, akilli kararlari ve yenilik¢i
yaklasimiyla da taraftarlarin gonliinii kazanir. Bu sahnelerde, taraftarlarin giiclenen
duygusal bagliligi goriiliir. Taraftarlar, sadece bir mag¢i kazanmanin o6tesinde bir
sahiplenme hissederler. Bu sahneler, taraftarin sadece izleyici degil, takimin bir pargasi

oldugunu ve basarida kendi paylarini gordiiklerini anlatir.

6.2. imaj Yonetimi

Kazanma Sanat1 filminde beyzbol takimi, basta zay1f bir takim olarak goriiliir.
Ancak takimin gelistirdigi akilli stratejiler sayesinde bu algi degisir ve takim artik
sadece sahada miicadele eden bir takim olmaktan g¢ikarak, zekasiyla diger takimlara
rakip hale gelir. Film, dogru kararlarin bir spor kuliibiiniin disaridaki imajini nasil
degistirebilecegini gosterir. Gelistirilen strateji kuliibiin degerini artirir ve takim sadece
taraftarlarin degil, medya ve spor diinyasimin da dikkatini ¢eker. Bu degisim hem
icerideki dogru yonetim hem de disartya yansitilan giiclii bir imaj sayesinde olur. Film,
sadece yildiz oyuncularla degil, dogru planlama ve akilli kararlarla da giiglii bir marka

ve olumlu bir imaj yaratilabilecegini gosterir.
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Sekil 3: Takimin imaj Caligmalar

Agcilis magt1 sahnesinde, basin tribiinleri doludur, muhabirler, kameralar ve
fotograf makineleri Billy Beane’i yakindan takip eder. Billy’e her kesimden yogun bir
ilgi vardir. O sahada kendinden emin ytiriir ve siirekli giiliimser. Takim y6netimi ve
cocuklarla fotograf verirken de bu 6zgiivenli ve rahat durusunu bozmaz. izleyiciye,
Billy yalnizca bir spor adami degil, ayn1 zamanda bir lider olarak aktarilir. O, takimin
gdriinen yiiziidiir ve onu da son derece basarili bir sekilde temsil eder. Ote yandan,
basinin oyunculara da ilgisi yogundur. Bazi noktalarda onlara eksiklikleri noktasinda
sorular sorsalar da oyuncular son derece kendinden emin cevaplar verirler. Mag
baslamadan 6nce Amerikan askerlerinin sahaya girip dev bir Amerikan bayrag1 agmasi
ise sahnenin imaj yonetimi boyutunu daha da gii¢lendirir. Bu sahne, takimi sadece bir
spor kuliibii degil, ulusal gururun bir pargast gibi gosterir. Bu da taraftar bagliligim
artirir ve takimin marka degerini yiikseltir. Bu sahneler, takimin disartya nasil
goriindiiglinii ve kendini nasil tanittigin1 gosterir. Baglangicta takim, siradan ve zayif
bir takim gibi algilanir. Ancak zamanla, akilli stratejiler ve beklenmedik basarilarla bu
alg1 degisir. Takim, yalnizca sahada miicadele eden bir ekip olmaktan ¢ikar ve yenilik¢i
yaklagimiyla taninan bir marka haline gelir. Bu sahnelerde, kuliibiin sadece i¢ basarisi
degil, dis diinyaya nasil bir mesaj verdigi de vurgular. Takimin imaj1 giliglendikge,
sadece sporda degil medyada da etkisi biiyiir. Bu sahneler, iyi bir imajimn kuliibii nasil

degistirdigini ve onu rakiplerinden nasil 6ne ¢ikardigini gosterir.

 \"/



Ekin Bahar llik, Arif Kirmizikaya, Resul Giirbiiz, Ahmet Can Akgin W

6.3. Sponsorluk

Takimin yeni stratejisi, sponsorlar igin de ilgi ¢ekici bir firsata doniisiir. Takim,
diistik biitgesiyle, basartyr sadece para degil akil yoluyla da yakalayabilecegini
gostererek, sponsorlar i¢in dikkat ¢ekici bir hale gelir. Film, sponsorlugun yalnizca
reklama degil, yenilik¢i bakis agisina bagli oldugunu vurgular. Bu da sponsorlukta

onemli olanin sadece isim ve basar1 degil, fark yaratan bir hikaye oldugunu gosterir.

Sekil 4: Film Igerisindeki Uriin Yerlestirmeler

Bu sahneler genellikle saha kenarindaki reklam panolarnin goriindiigii mag
sahneleridir. Baglarda maddi zorluklarla bogusan takimin, sadece basarilartyla degil
stra dis1 hikayesiyle de sponsorlarin dikkatini ¢ektigini gosterir. Takim, diisiik biitceyle
biiyiik isler basardik¢a, sponsorluk i¢in daha cazip bir hale gelir. Bu ilgi sahadaki
reklam panolarimin yan sira, soyunma odasindaki Pepsi makinesinde ve oyuncularin
kullandig1 markali bardaklarda goriiliir. Bu sahneler, bir kuliibiin sadece sahadaki

sonuglarla degil, yarattig1 deger ve farkiyla da ticari basar1 elde edebilecegini anlatir.

6.4. Risk Alma Stratejisi

Filmde takimin alisilmis oyuncu se¢im yontemleri yerine verilere dayali yeni
bir yontem denemesi biiyiik bir risktir ve bu da elestirilere yol agar. Karar vericilerin
risk alirken karsilastigi baskilara, siiphelere ve basarisizlik korkusuna ragmen, dogru
sekilde alinan risklerin nasil firsata doniisebilecegini gosterir. Takim i¢inde belirsizlik
yaratan bu durum sonug olarak takimin giiclenmesine ve beklenmedik bir basariya
ulagsmasina yol agar. Film, basar1 i¢in bazen aligilmis yollarin digina ¢ikmak gerektigini
ve dogru zamanda alinan dogru risklerin nasil bir firsata doniisebilecegini gosterir.

Ayrica film, sabir ve inancin riskli siireglerde ne kadar 6nemli oldugunu da anlatir.
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Sekil 5: Takimin Strateji Toplantilari

Billy Beane’in yonetici ekibiyle yaptigi toplanti sahnesi, ekibin yeni
stratejiden duydugu rahatsizligi acgik bir sekilde yansitir. Billy, geleneksel spor
anlayigina karsi duran yeni stratejisini anlatmaya basladik¢a, odadaki homurtular artar.
Geleneksel anlayist savunan yasga biiylik ve deneyimli bu kisilerin yiizlerinde
saskinligin yani sira kusku ve kiicimseme goriiliir. Yonetici ekibi, Billy’nin almak
istedigi oyunculari duydukga her birine bir bahane bulurlar. “Saka m1 bu?” gibi
tepkilerle sagkinliklarini ve alaylarini dile getirirler. Billy’nin referans noktasi, veriler
iizerinden hesapladigi oyuncularin kaleye ulagma potansiyelleridir. Aslinda bu tartigma
gelenekselle yeninin de bir ¢atigmasi olarak degerlendirilebilir. Yoneticiler, Billy’nin
stratejisini “sagmalik” olarak nitelerler ve ona her seyi mahvettigini, kuliibii felakete
stirtikledigini soylerler. Billy tartisilacak bir sey olmadigini ve kararimin kesin oldugunu
sOyler. Biitiin ekip karsisinda yalniz kalmasina ragmen 1srarlara kulak asmaz, soziinden
donmez. Bu sahneler, takimin basariya ulagmak i¢in aligilmigin disina ¢iktigini gosterir.
Eski ve giivenli yontemleri birakip yeni ve belki de elestirilen bir yol denemek biiytik
bir risktir. Bu sahnelerde takim, kolay yolu se¢mek yerine cesur kararlar alir. Bu riskler
sadece sahadaki oyunu degil, takimin gelecegini ve imajim1 da etkiler. Bu sahneler,
dogru zamanda ve akillica alinan risklerin, biiyiik firsatlara ve beklenmedik basarilara

yol agabilecegini anlatir.

6.5. Sporcularin Se¢imi ve Veri Analizi

Filmde, sporcu sec¢iminin bir takim i¢in ne kadar O6nemli olabilecegi
vurgulanir. Oyuncular yalnizca yetenekleri veya basarilariyla degil, istatistiksel verilere
gore degerlendirilir. Dogru analiz yapildiginda az bilinen oyuncular bile takim igin
degerli hale gelir. Bu da diisiik biitgeli bir takimin bile atilan dogru adimlarla giiglii

rakiplerle yarisabilecegini gosterir. Film, basari i¢in dogru oyuncuyu bulmanin sadece
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gozlemle degil, rakamsal analizle de miimkiin oldugunu ve dogru se¢imin de basar1 igin

onemli bir rol oynadigini anlatir.

Sekil 6: Veri Odakli Oyuncu Segimi

Peter Brand’in Billy Beane’e yeni oyuncu seg¢im stratejisini anlattig1 sahneler
filmin en kritik sahneleridir. Oldukg¢a heyecanli olan Peter, istatistikler ve formiillerin
yazilt oldugu beyaz bir tahtada teorisini anlatir. Tek tek oyuncu isimlerini ve basar1
oranlarin1 anlatir. Billy son derece dikkatli bir sekilde onu dinler. ilk basta ne
diisiindiigii ¢ok anlagsmaz yiiziinden. Arada kafasina takilan noktalarla ilgili sorular
sorar. Peter ise hi¢ tereddiit etmeden net yanitlar verir. Peter’in stratejisine giiveni
tamdir. 20.000 oyuncu arasindan, sampiyonluga gotiirecek 25 oyuncunun segilmesi
gerekmektedir ve Peter bunun miimkiin oldugunu vurgular. Peter’in teorisine gore geri
planda kalmis olan ancak aslinda yetenekli olan oyuncularin segilmesi gerekmektedir.
Gece ilerledikge, ikili yogun sekilde ¢alismaya devam eder. Peter anlatir, Billy dinler,
diistiniir ve ikna olur. Bu sahneler kuliibiin diistinme seklini nasil degistirdigini gosterir.
Eskiden oyuncular sezgi ve duygularla segilirken, artik matematik ve veriler 6n
plandadir. Bu, sadece oyuncu se¢imini degil, takimin kimligini de degistirir. Ayrica
artik karar alicilar da degismistir. Kararlar1 eski, deneyimli kisiler degil, bilgisayar
basinda analiz yapan kisiler verir. Bu sahneler izleyiciye basarinin, sadece yetenekli

olmakla gelmedigini, iyi analiz ve akilli bir yaklagimin basariy1 getirdigini anlatir.

SONUC

Spor pazarlamasi, giiniimiizde yalnizca sportif etkinliklerin tanitimiyla sinirl
olmayan, ayni zamanda spor dis1 iirlinlerin tanitimi, marka imaj1 yonetimi, taraftar
sadakati, dijital iletisim ve sponsorluk stratejilerini kapsayan ¢ok boyutlu bir alan haline

gelmistir. Ozellikle dijitallesme ile sosyal medya platformlarimin yiikselisi, taraftar
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etkilesimini artirmakta ve markalarin goriiniirliigiinii giiglendirmektedir. Bunun yani
sira, ekonomik  siirdiiriilebilirlik  agisindan  sponsorluk  faaliyetleri, spor

organizasyonlarinin finansal yapisinda belirleyici bir rol tistlenmektedir.

Bu baglamda yiiriitiilen ¢alismada, Kazanma Sanati filmi iizerinden spor
pazarlamasiin temel bilesenleri incelenmis, filmdeki sahneler araciligiyla taraftar
kdilttirdi, imaj yonetimi, sponsorluk, risk alma stratejileri ve sporcu se¢imi olmak {izere

bes ana tema analiz edilmistir.

Taraftar kiiltiirii baglaminda film, klasik taraftarlik anlayisini kirarak, yildiz
oyunculardan ziyade takimin gosterdigi stratejik akla ve dayanismaya odaklanan bir
baglilik bigimini one ¢ikarir. Taraftar artik yalnizca bir izleyici degil, takimin karar
stireglerini ve zorluklar karsisindaki durusunu sahiplenen aktif bir paydas haline
gelmistir. Takimin sampiyonluklar kazanmasi kadar, bu zaferlerin nasil elde edildigi de
taraftar i¢in onem arz etmektedir. Bu yoniiyle film, taraftar kimliginin rasyonel ve

duygusal baglarla yeniden insa edildigi bir yapiy1 gozler oniine sermektedir.

Imaj yonetimi agisindan, baslangicta kiiciimsenen bir takimin, akill stratejiler
ve planlt iletisim yoluyla nasil giiglii bir spor markasina doniistiigii gosterilmektedir.
Film, spor organizasyonlarinin yalnizca saha i¢i performansla degil, medya 6niindeki
temsilleri ve yoneticilerinin liderlik duruglariyla da marka degerlerini insa
edebilecegini vurgular. Ozellikle acilis mac1 gibi sahneler, kuliibiin ulusal bir sembole

doniismesini ve bu doniisiimiin medya yoluyla pekistirilmesini 6rneklemektedir.

Sponsorluk baglaminda, film diigiik biitceli bir kuliibiin nasil deger
yaratabilecegini ve bu 6zgiin hikdyenin sponsorluk agisindan nasil bir ¢ekim merkezi
olusturdugunu gostermektedir. Basarty1 sadece skorla degil, akilct ve fark yaratan
hikayelerle tanimlayan bu yapi, sponsorluk iliskilerinde duygusal ve stratejik baglarin
dnemini ortaya koyar. Uriin yerlestirme ve gorsel detaylarla desteklenen bu anlatim,
sponsorluk siireglerinde hikdye anlaticiliginin ticari degere doniistiigli noktalar:

gOriiniir kilmaktadir.
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Risk alma stratejileri ¢ergevesinde film, veriye dayali kararlarin baglangicta
direngle karsilasmasina ragmen nasil bir avantaja doniistiigiinii anlatir. Yonetici ekibin
geleneksel bakis agisina karst Billy Beane’in kararliligi, spor yonetiminde yenilik¢i
liderligin 6nemini ortaya koymaktadir. Riskin yalnizca sonuglarla degil, siiregle ve
zamanlamayla yonetildigi sahneler, stratejik cesaretin basaridaki roliinii derinlemesine

yansitmaktadir.

Son olarak, sporcularin se¢imi ve veri analizi temasi, spor pazarlamasinda
analitik diisiincenin ve dogru veri kullanimmin Snemini gozler dniine sermektedir.
Filmde, yalnizca gozleme degil, sayisal verilere dayali bir oyuncu segimi siireci
benimsenmis; geri planda kalmis, disiik maliyetli ancak potansiyel vaat eden
sporcularla basariya ulagilmistir. Bu yaklasim, performans kadar analiz giiciiniin ve

stratejik aklin da sahadaki sonuglar belirledigi bir yapiy1 isaret etmektedir.

Bu ¢alisma, spor pazarlamasinin sadece sahadaki basartyla sinirli olmadigin,
saha disinda yiiriitiilen stratejik yaklasimlarin da en az oyun kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir. Kazanma Sanat1 filmi 6rneginde oldugu gibi, veriye dayali kararlar,
taraftarla kurulan duygusal baglar, giiglii bir imaj yonetimi ve yenilik¢i risk alma
stratejileri, diisiik biitceli bir takimin bile nasil 6ne ¢ikabilecegini ortaya koymaktadir.
Gelecek ¢aligmalarda, dijitallesmenin ve yapay zekanin spor pazarlamasina etkisi daha
ayrintili bigimde ele alinmalidir. Ozellikle taraftar deneyimlerinin nasil gelistirilecegi,
sponsorluk modellerinin nasil daha etkili hale getirilecegi ve veriye dayali stratejilerin
pazarlama alaninda nasil kullanilabilecegi gibi konulara odaklanmak hem akademik

hem de uygulamali katkilar saglayacaktir.

A\ /]



Kazanma Sanati Filminin Spor Pazarlama Baglaminda Analizi W

KAYNAKCA

Agha, N., Berri, D., Brook, S. ve Paulson, C. (2024). Exploitation in college sports: no

longer just a “man's game”. Journal of Sports Economics, 25(8), 965-988.

Al-Nsour, L. (2023). The effects of sports sponsorship on buying response for jordanian

fans. Journal of Media ve Management, 1-9.

Anderski, M., Stegmann, P., Dickson, G. ve Strobel, T. (2024). The role of athlete
brands for the international marketing of professional sports leagues: a case
study of the german bundesliga in asia. International Journal of Sports

Marketing and Sponsorship.
Argan, M. ve Katirc, H. (2002). Spor Pazarlamas:. Nobel Yayin Dagitim.

Boelsen-Robinson, T., Thow, A., Lee, N., Gill, T. ve Colagiuri, S. (2022). Gambling,
fast food and alcohol sponsorship in elite sport — perspectives from australian

sporting fans. BMC Public Health, 22(1).

Buser, M., Woratschek, H., Dickson, G. ve Schonberner, J. (2022). Toward a sport
ecosystem logic. Journal of Sport Management, 36(6), 534-547.

Chen, M., Tian, G. ve Tao, Y. (2023). Data mining algorithm of experiential sports
marketing based on cloud computing technology. Journal of Computational

Methods in Sciences and Engineering, 23(6), 3315-3330.

Cho, H., Chiu, W. ve Tan, X. (2020). Travel overseas for a game: the effect of nostalgia
on satellite fans’ psychological commitment, subjective well-being, and travel

intention. Current Issues in Tourism, 24(10), 1418-1434.

Choudhary, P. ve Sahu, K. (2023). A meta-analysis: investigating the impact of virtual
and augmented reality technologies on brand equity and brand loyalty in sports
sponsorship. International Journal of Physical Education Sports and Health,
10(3), 106-111.

Dai, M., Liu, J. ve Xu, Y. (2023). The impact of sports sponsorship on brand value in
major sports events: the case of qatar world cup. Advances in Economics

Management and Political Sciences, 35(1), 104-113.

 \/



Ekin Bahar flik, Arif Kirmizikaya, Resul Giirbiiz, Ahmet Can Akgiin W

Erhardt, N., Martin-Rios, C. ve Chan, E. (2019). Value co-creation in sport
entertainment between internal and external stakeholders. International

Journal of Contemporary Hospitality Management, 31(11), 4192-4210.

Feng, X., Wang, Y. ve Xiong, T. (2023). Nba player salary analysis based on
multivariate regression analysis. Highlights in Science Engineering and

Technology, 49, 157-166.

Filho, C. (2020). Changing negative attitudes through sport sponsorship in Brazil:
Revista Brasileira De Educacgdo Fisica E Esporte, 34(2), 313-330.

Frederick, H. ve Patil, S. (2010). The dynamics of brand equity, co-branding and
sponsorship in professional sports. [International Journal of Sport

Management and Marketing, 7(2), 44.

Fujimoto, J. (2022). What is sport marketing? consideration of the specificity. Japan
Marketing Journal, 42(2), 6-16.

Gaedicke, S., Schifer, A., Hoffmann, B., Ohlert, J., Allroggen, M., Hartmann-Tews, 1.
ve Rulofs, B. (2021). Sexual violence and the coach—athlete relationship—a
scoping review from sport sociological and sport psychological perspectives.

Frontiers in Sports and Active Living, 3.

Gavrysh, I. ve Fen, K. (2022). Sports marketing: essence, specificity and basic subjects.
Proceedings of Scientific Works of Cherkasy State Technological University

Series Economic Sciences, (66), 61-68.

Glebova, E. (2024). Guest editorial: challenges and opportunities in sports management

and marketing. Modern Economy and Management, 3, 4.

Gosai, J., Jowett, S. ve Junior, J. (2021). When leadership, relationships and
psychological safety promote flourishing in sport and life. Sports Coaching
Review, 12(2), 145-165.

Hafiar, H., Subekti, P., Prastowo, A., Amin, K., Kusmayadi, 1., Mirawati, [. ve
Abdullah, K. (2024). Interconnection between religiosity and sports
communication on social media: an indonesian muslims’ perspective. Retos,

58,969-978.

A\ /]



Kazanma Sanati Filminin Spor Pazarlama Baglaminda Analizi W

Hasaan, A., Biscaia, R. ve Ross, S. (2019). Understanding athlete brand life cycle. Sport
in Society, 24(2), 181-205.

Horbel, C., Popp, B., Woratschek, H. ve Wilson, B. (2016). How context shapes value
co-creation: spectator experience of sport events. Service Industries Journal,

36(11-12), 510-531.

Keles, A. (2020). Examination of the relationship between the sources of income and
the sports success of the clubs in the international football league. Ankara
Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Spormetre Beden Egitimi ve
Spor Bilimleri Dergisi, 37-45.

Késenne, S. (2015). Revenue sharing and absolute league quality; talent investment and

talent allocation. Scottish Journal of Political Economy, 62(1), 51-58.

Kolyperas, D., Maglaras, G. ve Sparks, L. (2018). Sport fans’ roles in value co-creation.
European Sport Management Quarterly, 19(2), 201-220.

Koroknay, Z. (2020). Economic importance of the hungarian sports sector in
international comparison. Applied Studies in Agribusiness and Commerce,

14(1-2), 109-114.
Kotler, P. (1999). Kotler ve Pazarlama. (A. Ozyagcilar, Trans.). Sistem Yayincilik.

Kose, H., Argan, M. ve Hedlund, D. (2020). The influence of perceived fan orientation
on satisfaction, loyalty and sport consumption behaviors. International

Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 22(4), 699-720.

Kunkel, T., Biscaia, R., Arai, A. ve Agyemang, K. (2020). The role of self-brand
connection on the relationship between athlete brand image and fan outcomes.

Journal of Sport Management, 34(3), 201-216.

Kunz, R., Elsidsser, F. ve Santomier, J. (2016). Sport-related branded entertainment: the
red bull phenomenon. Sport Business and Management an International

Journal, 6(5).

Leonov, Y. (2019). Marketing approach in sports industry management. Economies

Horizons, (2(9)), 106-111.

N\ /



Ekin Bahar flik, Arif Kirmizikaya, Resul Giirbiiz, Ahmet Can Akgiin W

Linsner, A., Hill, B., Hallmann, K. ve Sotiriadou, P. (2020). Developing an athlete
brand identity scale using rasch analysis. Sport Business and Management an

International Journal, 10(4), 431-449.

Machado, J., Martins, C., Ferreira, F., Silva, S. ve Duarte, P. (2020). Motives to engage
with sports brands on Facebook and Instagram-the case of a Portuguese

football club. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship,
21(2), 325-349.

Mahmoudian, A., Boroujerdi, S., Mohammadi, S., Delshab, V. ve Pyun, D. (2020).
Testing the impact of athlete brand image attributes on fan loyalty. Journal of
Business and Industrial Marketing, 36(2), 244-255.

Maxcy, J. (2018). Multi-period contracts as risk management in professional sports.

Minchenko, M., Boyko, A., Dotsenko, A. ve Minchenko, M. (2022). Development of
the sports industry: marketing aspects. Visnik Sums'kogo Derzavnogo

Universitetu, 2022(4), 329-336.

Moneyball. (2025, 21 Mayis). Wikipedia.
https://en.wikipedia.org/wiki/Moneyball (film)

Nielsen, K. ve Storm, R. (2017). Profits, championships and budget constraints in
european professional sport. In S. Késenne ve D. J. Forrest (Eds.), The

economics of sport (pp. 153-166). SAGE Publications.

Pitt, H., McCarthy, S., Randle, M., Thomas, S., Arnot, G. ve Daube, M. (2023).
Unbhealthy and health promoting sponsorship of male and female professional
sporting teams in australia. Health Promotion Journal of Australia, 35(4),

1352-1361.

Roberts, A., Roche, N., Jones, C. ve Munday, M. (2016). What is the value of a premier
league football club to a regional economy?. European Sport Management

Quarterly, 16(5), 575-591.

Sarlis, V. and Tjortjis, C. (2024). Sports analytics: data mining to uncover NBA player
position, age, and injury impact on performance and economics. Information,

15(4), 242.

A\ /S



Kazanma Sanati Filminin Spor Pazarlama Baglaminda Analizi W

Sarlis, V., Papageorgiou, G. ve Tjortjis, C. (2024). Leveraging sports analytics and
association rule mining to uncover recovery and economic impacts in nba

basketball. Data, 9(7), 83.

Sedky, D., Kortam, W. ve AbouAish, E. (2020). The role of sports marketing in
attracting audiences towards less popular sports. Journal of Humanities and

Applied Social Sciences, 4(2), 113-131.

Sorbara, A. (2021). Promotion processes and sponsorship strategies in the marketing of

a sports organization. ijfirm, 11(Issue 2), 91-101.

Stefani, R. (2019). The marketing implications of up-and-coming sports and of official
international sports rating systems. In R. Stefani (Ed.), Sport marketing and

management in digital age (pp. 241-263). 1GI Global.

Turhal, S. N., Tutkun, E. ve Celik, A. (2019). Spor yoneticisi adaylarinin liderlik
yonelimleri ve sosyal zeka diizeyleri arasindaki iligkinin incelenmesi.

Spormetre Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, 18(4), 193-202.

Vance, L., Raciti, M. ve Lawley, M. (2021). Moral judgements of junior sports
sponsorships: an emerging mediator of sponsor goodwill. Australasian

Marketing Journal (Amj), 31(2), 142-151.

Vincent, J., Harris, J., Hill, J. ve Lewis, M. (2024). A case study of marcus rashford:
the people’s champion, a “national treasure,” and an inspirational personal

brand. International Journal of Sport Communication, 17(3), 325-337.

Wang, J., Braunstein-Minkove, J., Baker, T., Li, B. ve Zhang, J. (2020). Self-branding
through nfl team fanship: fans’ desired self-image and its implications for

branding practices. Sport Marketing Quarterly, 29(1), 47-61.

Watkins, B. (2013). Using Twitter to engage sports fans: the influence of social media
on brand commitment. International Journal of Sport Communication, 6(4),

415-433.

Williams, J. ve Chinn, S. (2010). Meeting relationship-marketing goals through social
media: a conceptual model for sport marketers. International Journal of Sport

Communication, 3(4), 422-437.

 \v/



Ekin Bahar flik, Arif Kirmizikaya, Resul Giirbiiz, Ahmet Can Akgiin W

Xiong, A. (2024). Analysis of NBA player salary based on multiple linear regression
model. Theoretical and Natural Science, 51(1),206-213.

Yang, J., Kim, G., Yang, H., Choi, C. ve Bum, C. (2025). The effects of the image
attributes of golf star athletes supported by adult amateur golfers on sports

participation desire and continuation intention. Frontiers in Psychology, 16.

Yun, J., Rosenberger, P. ve Sweeney, K. (2020). Drivers of soccer fan loyalty:
Australian evidence on the influence of team brand image, fan engagement,
satisfaction and enduring involvement. Asia Pacific Journal of Marketing and

Logistics, 33(3), 755-782.

Yildirim, A. ve Simsek, H. (2021). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri. Kartopu
Yaymecilik.

Zheng, L. ve Xu, Y. (2024). Exploring the impact of athlete brand image on fans’
behavioural outcomes: the role of emotional attachment and perceived price
value.’ International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 25(4),
839-861.

A\ /]



HEE |

Cilt: 8, Sayi: 2

Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi

ISSN: 2636-753X

DOI: 10.61766/hire.1723537

KAMU YAYINCILIGINDA SPOR HABERCILIiGIi PRATIKLERI:
ICERIK POLITIKALARI VE TEMSIL BICIMLERI UZERINE
BiR INCELEME

Harun CALISKAN*
Zuhal AKMESE**

Arastirma Makalesi

Gelig Tarihi: 26.06.2025 Kabul Tarihi: 30.08.2025

*Yiiksek Lisans Ogrencisi, Dicle Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisi,

Radyo Televizyon ve Sinema Ana Bilim Dali,
haruncaliskan@trt.net.tr,

ORCID: 0009-0001-2250-0706.

** Dog. Dr., Dicle Universitesi, iletisim Fakiiltesi,
Radyo Televizyon ve Sinema Balimii,
zuhalakmese@gmail.com,

ORCID: 0000-0003-3805-8649.

Atif: Galiskan, H. ve Akmese, Z. (2025). Kamu
Yayinciliginda Spor Haberciligi Pratikleri: Igerik
Politikalari ve Temsil Bigimleri Uzerine Bir Inceleme.
Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Galismalari
Dergisi, 8(2), 133-158.

» Bu makalenin yazarlari, makalede arastirma ve
yayin etigine uyuldugunu beyan etmistir.

» Etik kurul raporu bilgisi: Bu calisma etik kurul
raporu gerektirmemektedir.
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Ozet

Kamu yaymciligy, ticari ¢ikarlardan ba-
gimsiz olarak toplumun genel yararini dnceleyen,
tarafsiz, kapsayici ve herkes i¢in erisilebilir medya
hizmeti sunmay1 hedefleyen bir modeldir. Bu ya-
yincilik anlayisi, medya igeriklerinin yalnizca bilgi
aktarmasini degil, ayn1 zamanda egitici olmasini,
kiiltiirel ¢esitliligi desteklemesini ve toplumsal
biitinliigli pekistirmesini esas alir. Bu dogrultu-
da kamu yayincilari, spor igerikleri araciligiyla
spora katilimi tesvik etme, spor etigi ve kurallari
konusunda toplumu bilgilendirme, yerel spor dal-
larm1 tanitma ve kiiltiirel devamliligi saglama gibi
gorevler de tstlenmektedir. Ayrica spor haberci-
ligi yoluyla toplumsal cinsiyet esitligi gibi temel
degerlere iliskin farkindalik olusturmak da kamu
yaymnciliginin hedefleri arasindadir. Bu ¢alisma,
kamu yayincilarinin spor haberciligi pratiklerini;
icerik tiretim siiregleri, yaym politikalar1 ve top-
luma yonelik temsil bigcimleri baglaminda incele-
meyi amaglamaktadir. Bu amacla nitel arastirma
yontemi benimsenmis; kamu yayincilarina ait spor
igerikleri, yayin politikalari ve 6rnek spor program-
lar1 dokiiman analizi teknigiyle degerlendirilmistir.
Caligma, gegmisten giiniimiize kamu yaymciligmm
spor haberciligi tizerindeki etkisini ¢ok boyutlu bir
sekilde analiz etmeyi hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Kamu Yaymcilig, Kitle, Spor
Haberciligi, Kiiltiir.
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SPORTS JOURNALISM PRACTICES IN PUBLIC BROADCASTING:
AN ANALYSIS OF CONTENT POLICIES AND MODES OF
REPRESENTATION

Abstract

Public broadcasting is a model of media service that operates independent of commercial
considerations and prioritizes the public interest by providing impartial, inclusive, and universally accessible
content. In democratic societies, public broadcasters fulfill fundamental functions such as facilitating access
to information, raising public awareness, supporting cultural diversity, and strengthening social cohesion.
Accordingly, public broadcasters have roles like encouraging participation in sports through their content,
informing the public about sports ethics and rules, promoting local sports disciplines, and ensuring cultural
continuity. In addition, creating awareness on fundamental values such as gender equality through sports
journalism is also among the objectives of public broadcasting. This study aims to examine the sports
journalism practices of public broadcasters in the context of content production processes, broadcasting
policies, and forms of representation toward the public. The study adopted a qualitative research approach;
sports content, broadcasting policies, and sample sports programs of public broadcasters were examined
using the document analysis technique. The study seeks to analyze, in a multidimensional way, the impact of
public broadcasting on sports journalism from past to present.

Keywords: Public Broadcasting, Audience, Sports Journalism, Culture.

Extended Abstract

Public service broadcasters play a critical role in shaping sports journalism by
balancing the imperatives of public interest with the dynamics of media and sports
industries. This research provides a comprehensive analysis of sports journalism
practices within public broadcasting, focusing on how content is produced and
represented and the extent to which journalistic ethics are upheld. The study is situated
in the broader context of media evolution, acknowledging that the role of public
broadcasters in sports coverage has expanded alongside technological advancements.
A qualitative methodology was employed, involving document analysis of sports
content and broadcasting policies from leading public broadcasters (such as TRT in
Turkey, BBC in the UK, RTVE in Spain, and NHK in Japan) as well as a review of
academic literature on media ethics and sports communication. Through this approach,
the research captures historical developments and contemporary practices, aiming to
understand how public broadcasting principles have influenced sports journalism from

its early stages to the digital era.

The findings indicate that public broadcasters, operating free from commercial
pressures, adhere closely to principles of accuracy, impartiality, and transparency in
sports news coverage. Historically, public broadcasters were instrumental in bringing

sports to mass audiences—beginning with print media and radio in the early 20th
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century and continuing through the advent of television. They often prioritized content
that served broader social and cultural goals, such as using sports broadcasts to foster
national identity and social unity. For example, early BBC television broadcasts of
events like the Wimbledon tennis tournament not only represented a technical
innovation but also elevated the international prestige of national sporting events. Such
initiatives underscore the unique capacity of public media to sustain cultural heritage

and collective memory through sports.

In the contemporary landscape, public broadcasters continue to diversify
sports journalism content, ensuring that sports beyond the mainstream (e.g., women’s
sports, paralympic sports, and traditional or local games) receive coverage. This
diversity in content addresses a key ethical and social mandate: to promote inclusivity
and equal representation in sports media. The analysis of Turkey’s public broadcaster
TRT illustrates this commitment; unlike private media outlets that predominantly focus
on elite football for commercial gain, TRT allocates significant airtime to a wide range
of sports, from wrestling and athletics to Paralympic disciplines. Data from 2018 show
that approximately 40% of TRT Spor’s broadcasts were dedicated to sports that receive
little to no coverage on commercial networks (e.g., amputee football, badminton,
fencing, tackwondo, judo, boxing), highlighting TRT’s role in championing sports
diversity. Such coverage not only elevates underrepresented sports but also contributes
to a more inclusive sports culture by bringing athletic achievements from diverse fields

to public attention.

Moreover, public broadcasters like TRT integrate sports journalism with
public service objectives by emphasizing educational and cultural dimensions of sports.
Traditional sports events (for instance, Turkish oil wrestling or equestrian javelin
games) are regularly featured to help preserve cultural heritage. Public broadcasters
have also expanded into digital platforms to adapt to changing media consumption
patterns. TRT’s launch of its digital platform “Tabii” in 2023 exemplifies how public
broadcasters leverage new technology to provide extensive multi-sport coverage, such
as streaming simultaneous events during the Olympic Games. This digital transition

allows public service media to maintain relevance and meet audience demand for
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flexible, on-demand sports content while still adhering to their mandate of accessibility

and public interest.

The study also finds that public broadcasters set important ethical benchmarks
in sports journalism that influence the broader media environment. By prioritizing
verified sources, fact-checking, and content that serves the public good, they act as a
reference model for private broadcasters, encouraging higher ethical standards across
the media industry. Additionally, public broadcasters often involve subject-matter
experts and former athletes as commentators or even program hosts, a practice that
international examples (like the BBC and other national broadcasters) have shown to
enhance content quality and audience engagement. In Turkey, the utilization of former
athletes in sports programming has largely been limited to commentator roles. The
research suggests that encouraging their active participation as hosts or content
producers could strengthen the connection between the audience and sports content and

improve the overall quality of sports journalism.

In conclusion, the practices of sports journalism in public broadcasting fulfill
a multidimensional function that goes beyond the mere production of media content.
Public broadcasters contribute significantly to the dissemination of sports to wider
society, the preservation of cultural values, and the reinforcement of democratic
communication through their emphasis on ethical standards and inclusive
representation. The presence and policies of public broadcasters in sports journalism
have not only shaped current media practices but also provide a strategic foundation
for a more ethical, inclusive, and informed media landscape in the future. As
digitalization progresses, the public broadcasting principle remains vital; strengthening
and upholding this principle will be crucial for sports journalism to evolve in a manner

that is more transparent, diverse, and responsive to societal needs.

GIRIS

Spor, bireylerin fiziksel ve zihinsel yetilerini belirli kurallar ¢ercevesinde icra
ettigi; ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve politik boyutlar1 olan ¢ok yonlii bir
toplumsal pratiktir. Zaman igerisinde degisen sporcu profilleri, taktiksel normlar ve

teknolojik ilerlemeler, sporun icra edilis bi¢imini ve medyada yer alma bigimlerini
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koklii bigimde doniistiirmiistiir. Sporu yalnizca izleyici olarak takip etmekle kalmayip
bos zamanlarinda aktif olarak spor yapan bireylerin sayisinin artmasi, spor

haberciliginin bir medya igerigi olarak dnemini énemli dl¢lide artirmustir.

Sporun genis kitlelere ulastirilmasinda medya 6zellikle kamu yayicilari kritik
bir rol oynamistir. Kiiresel diizeyde gergeklesen spor miisabakalarina fiziksel katilim
imkaninin sinirli olmasi, bu etkinliklerin medya araciligiyla izleyicilere ulagtiriimasini
zorunlu kilmistir. Nitekim, radyonun ardindan televizyonun devreye girmesi ve
sonrasinda dijital yayinciligin gelismesi, spor igeriklerinin hem eszamanli hem de ¢oklu
platformlar {izerinden erisilebilirligini biiyiik olglide artirmistir. Kamu yayinciligi
anlayis1 ise bu igeriklerin egitici, bilgilendirici ve kiiltiirel miras1 aktarici niteligini 6n

plana ¢ikarmustir.

Spor haberciliginin kitle iletisim araglarindaki seriiveni, 5 Mayis 1733’te
Ingiltere’de gerceklesen bir boks miisabakasina iliskin Boston Gazette gazetesinde
yayimlanan haberle baglamustir (ilhan, 2009, s.33). Yiizyihn ilk dénemlerine dek
gazete ve dergiler spor gazeteciliginde egemenligini siirdiiriirken, radyonun icad1 spor
miisabakalariin canli takip edilmesini miimkiin kilmistir (Budak, 2019, s.230). Bu
kirilma spor haberciligini metin merkezli aktarimin 6tesine tastyarak” eszamanlilik”
beklentisini yerlestirmis ve gorsel iletimin yayginlasacagi bir sonraki evreye zemin
hazirlamistir. Radyodan sonra televizyonun ortaya ¢ikisiyla birlikte goriintii de sesle
birlikte anlik olarak iletilebilmis; bu gelisme, izleyicilere spor haberlerini canli izleme
ve tekrar izleme firsatt sunmustur (Budak, 2019, s.230). Televizyon araciligiyla
diinyaya aktarilan ilk spor etkinligi 1936 Berlin Olimpiyatlari’’dir (Berman, 2021).
Dijital yayinciligin dogusu ise gelismeleri dogrudan takip etme imkani taniyarak spor
haberciliginde yeni bir donem agmustir (Budak, 2019, s.234).

Kamu yayimcilarinin, 6zel yayin kuruluslarindan farkli olarak ticari
kaygilardan arindirilmis bir yaymeilik anlayisii  benimsedikleri genel kabul
gormektedir. Bu kabulden hareketle kamu yayincilari, spor haberciliginde yalnizca
miisabaka anlarini aktarmakla yetinmez; sporun kiiltiirel, tarihsel ve etik boyutlarini da
yansitarak toplumsal biling insasina katkida bulunurlar. Béylesi bir sorumluluk, kamu

yayinciliginda spor haberciligi yapanlarin yalnizca teknik beceriye degil; ayn1 zamanda
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tarafsizlik, dogruluk ve etik ilkelere dayanan mesleki bir yeterlilige sahip olmasini

zorunlu kilmaktadir.

Bu calisma, kamu yayincilarinin televizyon kanallarinda yer alan spor
haberlerinin igerik, temsil bigimleri ve habercilik etigi baglaminda nasil sekillendigini
analiz etmeyi amaglamaktadir. Aragtirmada nitel arastirma yontemi benimsenmis; spor
haberciliginin tarihsel gelisimi ve medya teknolojilerindeki doniisiim siirecinde spor
haberlerinin bigimsel ve tematik yapisi degerlendirilmistir. Bu dogrultuda TRT, BBC,
RTVE ve NHK gibi 6nde gelen kamu yayincilarinin 6rnek uygulamalar betimleyici ve
yorumlayict bir g¢ergevede incelenmistir. Arastirmada veriler, kamu yayincilarinin
¢evrimici arsivleri, TRT Akademi gibi kurumsal yayin platformlart ve medya etigi
iizerine yazilmis akademik kaynaklardan derlenmistir. Kamu yayinciligi kapsaminda
hazirlanan spor haberlerinin kamu yararin1 gozeterek etik ilkelere uygun bigimde
sunuldugu varsayimindan hareketle; caligma, kamu yayinciigmin  spor
haberciligindeki temsil bigimlerini, segici ¢erceveleme pratiklerini ve yayimn
politikalarim1  degerlendirmektedir. Bu dogrultuda, oncelikle kamu yayincilig
kavraminin tarihsel gelisimi ele alinmakta; ardindan spor haberciliginin kitle iletisim
araglartyla birlikte gecirdigi doniisiim ve son olarak Tiirkiye 6zelinde kamu yayinciligi

kapsaminda spor haberciligi uygulamalar1 incelenmektedir.

1. Kamu Yaymecihgimin Kavramsal Cercevesi ve Tarihsel Gelisimi

Kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla birlikte medya, yalnizca bilgi
aktaran bir ara¢ olmaktan ¢ikmis; toplumsal biling ingasinda, kiiltiirel degerlerin
aktariminda ve kamusal fayda iiretiminde merkezi bir konuma yerlesmistir. Bu
doniisiim, medya sistemlerinin organizasyonel ve etik temellerini yeniden tanimlama
ihtiyacin1  dogurmus; Ozellikle ticari kaygilardan arindirilmis, toplumun tiim
kesimlerine esit mesafede durabilen ve kamu yararini esas alan bir yaymeilik anlayisin
giindeme getirmistir. iste bu noktada kamu yaymciligi, demokratik toplumlarin temel
medya yapilarindan biri olarak gelismis; medya etigi, temsil sorumlulugu ve kiiltiirel

cesitlilik gibi ilkelere dayanan bir ¢ergevede kurumsallagmistir.

Kamu yaymciliginin temel islevleri ve yapisal dzelliklerini anlayabilmek i¢in

oncelikle bu yayincilik modelinin tarihsel baglami i¢inde nasil ortaya ¢iktigina ve hangi
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toplumsal ihtiyaglara yanit olarak bigimlendigine bakmak gerekmektedir. Ardindan,
radyo doneminden televizyon yayimnciligina gecis siireciyle birlikte, kamu
yayincilarmin izleyiciyle olan iligkilerinin nasil degistirgi, hangi iilkelerde ne tiir
kurumsal oOrneklerle sekillendigi ve bu modellerin hangi yayin politikalarini
benimsedigi detaylandirilmistir. Bu baglamda, asagidaki alt basliklarda kamu
yaymciligmin hem kavramsal temelleri hem de gorsel-isitsel medyada gegirdigi

doniisiim kapsamli bir bigimde ele alinmstir.

1.1. Kamu Yaymecih@ Kavraminmm Tanmim ve Ortaya Cikisi

Kamu yayinciligi, ticari ¢ikarlardan bagimsiz bir sekilde toplumun genel
yararini dnceleyen, tarafsiz, kapsayici ve herkes i¢in erisilebilir medya hizmeti sunmay1
amaclayan bir yayinciik modelidir. Bu model, medya igeriklerinin yalnizca
bilgilendirici olmasini degil, ayn1 zamanda egitici, kiiltiirel ¢esitliligi destekleyici ve
toplumsal biitiinligii pekistirici bir rol iistlenmesini esas alir. Medya araciligiyla
toplumu spor, kiiltiir, sanat ve etik degerlerle bulusturmay1 hedefleyen kamu
yayinciligl, bu yoniiyle demokratik toplumlarin vazgegilmez unsurlarindan biri haline

gelmistir.

Kamu yaymciligi anlayisi, 20. yiizyilin baslarinda radyo teknolojisinin
yayginlagmasiyla ortaya cikmustir. Ilk dénemlerde 6zel girisimciler tarafindan
ylriitiilen radyo yayinlari, zaman i¢inde reklam odakli bir yapiya biiriinmiis; 6zellikle
savas donemlerinde propaganda amaciyla kullanilmasi, yaym igeriklerinin
tarafsizligin1 ve giivenilirligini tartigmali hale getirmistir. Bu gelismeler, devletlerin
yayincilik alanina miidahil olarak kamu yarar1 odakli, bagimsiz ve tarafsiz igerikleri
giivence altina alacak yeni bir yaymecilik yaklasimimi hayata gecirmesini zorunlu

kilmustir.

Bu dogrultuda kamu yayinciligina dair ilk kurumsal drnek, 1923 yilinda
Birlesik Krallik’ta kurulan British Broadcasting Company (BBC) olmustur. BBC’nin
kuruluguna yon veren Sykes Komitesi (1923), yaynciligi “kamu hizmeti” olarak
tanimlamis ve bu hizmetin devlet denetiminde yiiriitilmesi gerektigini belirtmistir
(Goodwin & Whannel, 1990). Boylece yayinciligin yalnizca teknik bir faaliyet olmayip

ayni zamanda kamusal bir sorumluluk oldugu anlayis1 benimsenmistir.
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Kamu yayincilig1 modeli, yayinlarin finansmanyi, igerik tiretiminde tarafsizlik
ve toplumsal temsilde kapsayicilik ilkeleri etrafinda bi¢imlenmistir. Bu model,
yurttaglara yalnizca haber ulastirmakla kalmamis; onlari bilinglendirme, egitme ve
ortak degerler etrafinda birlestirme misyonunu da iistlenmistir. Yaym frekanslar
iizerindeki kisith kapasite ve yayin hizmetlerinin toplum tarafindan nasil finanse
edilecegine dair belirsizlikler de kamu yayinciliginin hizla kurumsallagsmasina yol agan
etkenler olmugstur. Dolayisiyla kamu yaymeciligi, sadece bir medya hizmeti degil,
kiilttirel, toplumsal ve demokratik isleyisi destekleyen bir ara¢ olarak goriilmektedir.
Bu niteligi sayesinde, spor haberciligi gibi toplumsal etkisi yiiksek icerik alanlarinda

kamu yaymciliginin rolii daha da belirgin hale gelmektedir.

1.2. Kamu Yaymcilarinin Televizyon Yaymcih@ Seriiveni

Televizyonun kitlesel bir iletisim ortami olarak ortaya ¢ikisi, kamu yayinciligi
modelinin islev ve toplumsal etkilerini 6nemli 6l¢iide genisletmistir. Bu baglamda,
kamu yayincilarinin televizyon yayinciligi seriiveni, kamu yayimciligr modelinin somut
isleyisini ve toplum tizerindeki etkisini daha net bir bicimde ortaya koymaktadir. Kamu
yaynciligr fikrinin gorsel-isitsel medyadaki ilk ve en etkili uygulayicisi olan BBC, 2
Kasim 1936 tarihinde Londra’daki Alexandra Palace’tan diizenli televizyon yayinina

baslamugtir.

Sekil 1: BBC’nin Televizyon Yaymina Basladig1 Alexandra Palace
Kaynak: https://www.bbc.com/historyofthebbc/buildings/alexandra-palace,
Erigim Tarihi: 20.05.2025

BBC modeli, daha en basindan kamu yayinciligmin ii¢ temel ilkesini (egitmek,
bilgilendirmek ve eglendirmek) benimsemis ve yayimn politikasin1 bu dogrultuda

olusturmustur. BBC, yalmzca Ingiltere’de degil diinya genelinde kamu yayimcihigt
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sistemlerinin olusumunda da 6ncii bir rol oynayarak, pek ¢ok iilkenin bu modeli kendi

kiilttirel, siyasi ve toplumsal yapisina uyarlamasina zemin hazirlamistir (Born, 2004).

II. Diinya Savasi’nin ardindan radyo ve televizyonun kamuoyu iizerindeki
biiyiik etkisinin anlasilmasi, pek ¢ok devletin bu alanlara daha sistematik bigimde
miidahil olmasma zemin hazirlamistir. Ozellikle savas sonrasi donemde kamu
yayinciligl, toplumlarin yeniden insasinda demokratik degerlerin yayginlastirilmasi ve
ulusal kimligin yeniden kurgulanmast i¢in kritik bir ara¢ haline gelmistir. Japonya’da
BBC modelini 6rnek alan ve 1925’te kurulan kamu yayincist NHK (Nippon Hoso
Kyokai), reklamsiz yayin yapmis ve izleyici katkilartyla finanse edilmistir. NHK, kamu
yararini onceleyen, kiiltiirel miras1 koruyan ve tarafsiz habercilik ilkelerine dayali bir

yayin modeli gelistirmistir

Almanya'daki 16 eyaletin is birligiyle kurulan ARD (Arbeitsgemeinschaft der
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland), Nazi
Almanyasi’ndaki propaganda agirlikli yayincilik anlayisindan sonra 1950 yilinda
kurulmus olup ¢ogulcu, bagimsiz ve yerel degerlere duyarl yayin politikalariyla 6ne
cikmistir (Bascl, 2018, s. 66-67). 3 Ocak 1954’te televizyon yayinciligima baslayan
ftalya’da kamu yayincis1 R4/ (Radiotelevisione Italiana); televizyonu eglencenin
disinda bir egitim ve bilgi araci olarak kamuoyuna sunmay1 hedeflemektedir (RAI,
2025).

Giliniimiizde kamu yaymcilig1 ulusal sinirlarin Stesinde ulusétesi yapilar
bi¢iminde de siirdiiriilmektedir. Bu baglamda dikkati ¢eken 6rneklerden biri, kurumsal
yapisi ve yayin politikalariyla diger kamu yayincilarindan ayrilan Alman-Fransiz ortak
kamu yaym kurulusu ARTE’dir (Association Relative a la Télévision Européenne).
Popiiler kiiltiir irtinlerinden gok yiiksek kiiltiir ve sanatsal i¢eriklere odaklanan ARTE,
¢ok dilli yayin anlayis1 ve kiiltiirel ¢esitlilige verdigi 6énemle Avrupa’nin kiiltiirel
zenginligini  goriiniir  kilmayr hedeflemektedir. Buna ek olarak Fransa
merkezli TV5Monde ve Avrupa merkezli Euronews, ¢ok uluslu kamu destegiyle
finanse edilip kamu yaymcilig1 degerlerini uluslararasi diizlemde siirdiiren Snemli
orneklerdir. Bu kuruluslar, kiiltiirel diplomasi, ¢ogulculuk ve evrensel erisilebilirlik

ilkeleri dogrultusunda yayin yaparak kamu yayinciligi anlayisin uluslararasi boyuta
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tagimaktadir. Boylelikle, televizyon ¢agi ve uluslararasi ig birlikleriyle sekillenen kamu
yayincilig1 pratigi genel hatlartyla ortaya konulmustur. Bu arka plan, kamu yayinciligi
gergevesinde spor haberciliginin nasil  bigimlendigini anlamak i¢in zemin

hazirlamaktadir.

2. Etik ve Spor Yayimncihgi

Etik kavrami, kdkenini Yunancadaki ethos sozciigiinden almakta aliskanlik,
tore ve gelenek anlamlara gelmektedir. Tiirk Dil Kurumu kelimeyi “gesitli meslek
kollar1 arasinda taraflarin uymasi veya kagimasi gereken davranislarin biitiinii” olarak
tanimlar (TDK, 2022). Etik ilkeler, yalnizca bireysel ahlaki degerlerle sinirli olmayip
mesleki sorumluluklarin yerine getirilmesi noktasinda da belirleyici rol iistlenen
ilkelerdir. Bu baglamda tiim meslek gruplar i¢in etik degerler genel ahlaki ilkeler ve

meslegini en iyi sekilde icra etme iizerine temellendirilmektedir (Uzun, 2009).

Yaymeilik pratiginde dogruluk, diiriistlilk, hakkaniyet, dengeli ve sorumlu
habercilik gibi etik degerler gazeteciligin temel ilkeleri arasinda yer alir (Capli, 2002).
Medya etigi kavrami, 6zellikle 1980°lerden itibaren akademik ve popiiler elestiriler ile
iletisim alanindaki diizenlemelerde merkezi bir tartisma konusu héline gelmistir (Capli
& Tuncel, 2009). Bu siirecte, objektiflik, tarafsizlik, kamu yarar1 ve birey haklarina

saygi gibi etik ilkeler, haberciligin kurucu unsurlari olarak kabul edilmistir.

Ozellikle kamu yayimnciligi sorumlulugunu iistlenen medya kurumlarmin,
haber iiretiminde dogrulanmamus bilgiler ve spekiilatif iceriklerden uzak durarak;
tarafsiz, bagimsiz ve giivenilir bir habercilik anlayisin1 benimsemeleri biiyiik 6nem
tasir. Bu nedenle kamu televizyonlarinda gorev alan medya profesyonellerinin etik
habercilik ilkelerine bagli kalmalari, objektif yontemlerle ¢aligmalart ve mesleki
sorumluluk bilinciyle hareket etmeleri beklenmektedir. Yayin politikalarini bu degerler
dogrultusunda belirleyen kamu yayincilar;; objektiflik, tarafsizlik, dengelilik,
olgusallik ve siyasal yansizlik gibi alt normlar temelinde evrensel gecerlilige sahip

habercilik pratiklerinin gelisimine katki sunmaktadir.

Uluslararas1 diizeyde kamu yayincilari, medya etigini desteklemek ve

yayincilik standartlarii yiikseltmek amaciyla is birligi i¢inde hareket etmektedir.
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Avrupa Yaym Birligi (EBU), Asya-Pasifik Yayin Birligi (ABU), Kuzey Amerika
Yayincilar Birligi (NABA), Iber-Amerika Telekomiinikasyon Orgiitii (OTI) ve Afrika
Yaymn Birligi (AUB) gibi yapilar, yalnizca teknik ve igerik standartlarini belirlemekle
kalmayip ayni zamanda medya etigine dair evrensel ilkelerin olusturulmasina ve
korunmasina da onciilikk etmektedir. Bu birlikler, medya alaninda hem profesyonel
dayamismay1 artirmakta hem de etik ilkelere dayali yayinciligin gelismesine katki

saglamaktadir.

2.1. Kamu Yaymncihig1 ve Spor Haberciligi Etigi

Spor yalnizca fiziksel bir etkinlik olmanin o&tesinde, bireylerin sosyal
etkilesim, eglenme ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarina yanit veren, toplumsal
yasamin dinamiklerini gekillendiren ¢ok boyutlu bir olgudur. Bu ydniiyle spor,
toplumsal bellekte ve kiiltiirel insada 6nemli bir yer tutar. Medya igeriklerinde sporun
ele alinisi, 6zellikle genis kitlelere hitap etme potansiyeli nedeniyle cagdas gazetecilik
pratiklerinde &ncelikli alanlardan biri haline gelmistir (Ozsoy, 2012). Ancak spor
haberciligi, medya etigi ilkelerinin en sik ihlal edildigi alanlardan biridir. Tarafli
yayincilik, dogrulugu teyit edilmemis bilgilerin servis edilmesi, spekiilatif ve
magazinsel igeriklere yonelim bu ihlallerin baginda gelir. Tiirkiye’de futbolun, 6zellikle
de “dort biiyiikler” olarak anilan kuliiplerin medya igeriklerinde belirgin bigimde yer
almasi, 6zel yayinci kuruluslarin reyting odakli igerik stratejilerini dogurmakta; bu
durum habercilikte etik ilke ve sorumluluklarmn goéz ardi edilmesine yol agmaktadir

(Ozsoy, 2012, 5.98).

Kamu yayincilart ise, ticari baskilardan bagimsiz yapilari sayesinde; dogruluk,
tarafsizlik, sorumluluk ve kamu yararin1 gézeten habercilik anlayisini benimsemekte
ve bu dogrultuda igerik iiretmektedir (Capli & Tuncel, 2009). Ornegin, transfer
haberlerinde 6zel kanallarin spekiilasyon temelli igerik sunumuna karsilik, kamu
yayincilart giivenilir kaynaklara (kuliip agiklamalari, resmi sosyal medya hesaplar1 ve
Kamuoyu Aydinlatma Platformu (KAP) vd.) dayanan haberciligi tercih etmektedir. Bu
tutum, medya etiginin kurumsal bir refleks haline gelmesini saglamakta ve toplumsal

giiveni pekigtirmektedir.
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Kamu yaymeciliginin etik sorumlulugu yalnizca dogru habercilikle smirlt
degildir. Ayn1 zamanda medyada yer bulmakta zorlanan branslarin goriiniirliigiinii
artirarak spor kiiltiiriiniin ¢esitlenmesine katki sunmaktadir. TRT, paralimpik sporlar,
giires, okculuk, tackwondo gibi az temsil edilen branslara yayinlarinda yer vererek hem
toplumsal farkindaligi artirmakta hem de bu alanlardaki sporcularin sponsorluk ve
tamnirhk imkéanlarmi  genisletmektedir. Ornegin, Paralimpik yiiziicii Siimeyye
Boyaci’nin TRT’de yayinlanan basarilar1 sonras1 Adidas (10Haber, 2024) ve Allianz
gibi firmalarla sponsorluk anlagmalari imzalamas1 bu etkinin bir gostergesidir (Horuz,
2023). Benzer sekilde, Mete Gazoz ve Barig Telli'nin basart hikayeleri, TRT'nin
belgesel igeriklerine konu olmus ve bu sayede hem sporcularin goriiniirliigii artmis hem
de okculuk ve ampute futboluna yonelik toplumsal ilgi gii¢lenmistir (YouTube, 2024;
Perde, 2024). Bu 6rnekler, kamu yayicilarmin sadece haber sunmakla kalmayip; etik,
kiilttirel ve sosyal sorumluluklar gergevesinde spor medyasina yon verdigini
diistindiirmektedir. Bu baglamda kamu yayicilig1, 6zel yaymeciliga referans olma islevi
iistlenmekte, spor haberciliginde etik standartlarin gelisimine katki sunmaktadir.
Ozetle, kamu yaymcilarmin etik spor haberciligi anlayisiyla demokratik iletisim

stireglerinin temel aktorlerinden biri olmay siirdiirdiigii diistinilmektedir.

2.2. Spor Haberciligi ve Kitle iletisim Araclarinin Déniisiimii

Spor haberciliginin tarihsel gelisiminin incelenmesi, giiniimiiz medya
pratiklerini kavramak i¢in kritik 6nemdedir. Kiiresel 6lgekte genis kitleleri etkileyen,
toplumsal biitiinlesmeye katki sunan ancak zaman zaman ideolojik yonlendirme araci
olarak da kullanilan spor haberciliginin tarihsel seyri, 6zellikle kamu yayincilig
baglamindaki giincel uygulamalar1 anlamamiz i¢in 6nemli bir zemin olusturmaktadir.
Kamu yayincilig1 baglaminda spor igeriklerinin sunumu, kamu hizmeti yayinciligmin
temel ilkeleriyle ne oOlgiide Ortlistiigliniin anlasilmast agisindan 6nemli bir

degerlendirme alan1 sunmaktadir.

2.3. Kamusal Spor Yaymciligimin Déniisiimii ve Tarihsel Uygulama Ornekleri
Spor haberciligi, kitle iletisim araglarindaki doniisiim ve yayincilik alanindaki

teknolojik gelismeler dogrultusunda siirekli degisim ve donisiim yasamistir. Bu

gelismeler, sadece teknik altyapryr degil ayni zamanda sporun temsilini, sunum

bigimlerini ve medya politikalarim1 da degistirmistir. Ornegin, Sovyetler Birligi’nde
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sporun siyasi iktidar tarafindan ideolojik bir arag olarak kullanildig1 goriilmektedir
(Gazi & Caki, 2019, 5.371). Ozellikle Soguk Savas éncesi dénemde, sporun toplumsal
yasamin ayrilmaz bir pargast haline getirilmesi propaganda temelli iletisim
stratejileriyle desteklenmigtir. Bu donemde hazirlanan propaganda afisleri, sporun
yalnizca fiziksel yoniinii degil ayn1 zamanda disiplinli, iiretken ve saglikli Sovyet
yurttag tipini insa etme amacini da yansitmistir (Howell, 1975). Nitekim Rowley
(2006), sanatgilar tarafindan tretilen spor temali posterlerde Sovyet halkinin giinlik
yasamda sporla i¢ ice oldugunun vurgulandigint ve sporun kitlesel Olgekte

siradanlagtirilmasinin hedeflendigini aktarmaktadir.

Sekil 2: Sovyetler Birligi Dénemine Ait “Sampiyon” Konulu Propaganda Posteri
Kaynak: Soviet Propaganda Poster (1935), Sovexportfilm, Erisim Tarihi: 20.05.2025

Bu ornek, kamu yaymeilig1 ya da genel olarak kitle iletisim araglarinin sporu
yalnizca bilgilendirme veya eglence amactyla degil ideolojik bir insa siirecinin pargasi
olarak da kullanabilecegini gostermesi bakimindan anlamhidir. Giiniimiiz kamu
yayincilig1 pratiklerinin tarihsel kdkenlerini kavramak, sporun medya araciligiyla nasil
temsil edildigini ve hangi amaglara hizmet ettigini ¢oziimleyebilmek i¢in dnemli bir

temel sunmaktadir.

Benzer sekilde, 1949°da Cin Halk Cumhuriyeti’nin kurulusundan itibaren
spor, iilke genelinde sistematik bicimde tesvik edilen bir alan haline gelmistir. Ozellikle
erken donem Cin toplumunda okuryazarlik oraninin diisiik olmasi, spor haberlerinin

yazilt metinler yerine gorsel iletisim araglariyla aktarilmasimi gerekli kilmistir (Arica,
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2019, 5.394). Bu nedenle spor igerikli propaganda afisleri sporu tesvik etmek ve kitlesel
birlik duygusunu giiclendirmek i¢in 6nemli bir arag olarak kullanilmistir. Mao Zedong
donemi Cin’inde, i¢ savas sonrasi toplumsal ayrigmanm oniine gecilerek ulusal
biitiinliigiin saglanmasi hedeflenmistir. Bu dogrultuda Cin halkinin bos zamanlarini
birlikte, diizenli ve disiplinli sekilde degerlendirmesi i¢in sporun Kkitlesel diizeyde
yayginlastirilmasina 6zel dnem verilmistir. Radyo gibi kitle iletisim araglarinin her
hanede bulunmayisi, Ozellikle spor igerikli posterler gibi gorsel materyallerin

haberlesme ve yonlendirme siirecindeki roliinii daha da artirmigtir (Arica, 2019, 5.396).
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Sekil 3: Mao Zedong Donemine Ait “Koylii” Konulu Spor Posteri
Kaynak: Chinese Propaganda Poster (1953), Xinhua, Erisim Tarihi: 23.05.2025

Tarihsel olarak bu ornekler, sporun yalnizca fiziksel bir etkinlikten ibaret
olmadigmi; aksine kitle iletisim araglart aracilifiyla toplumsal yapilandirma
siireglerinin bir pargasi haline getirildigini ortaya koymaktadir. Ozellikle kamu
yayinciligmin erisemedigi kesimlerde sporun propaganda ve gorsel kiiltiir yoluyla

kitlesel dlgekte yayginlastirilmasi dikkat gekicidir.

Spor haberciligi, kitle iletisim araglarinin teknolojik ve yapisal gelisimine
paralel olarak evrimini siirdlirmiistiir. Bu siirecin ilk ve en uzun soluklu mecrasi, basil
gazetelerdir. Ozellikle Sanayi Devrimi sonrasinda kitlesel spor organizasyonlarinmn
yayginlagsmasi, toplumun spora ilgisini artirmis ve sporun kamusal yasamda daha
gOriiniir olmasina zemin hazirlamistir. Matbaanin gelisimiyle birlikte diizenli ve yaygin

bicimde yayimlanabilen ilk kitle iletisim araci olan gazete, spor haberciliginin
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kurumsallagmasi ve kitlesellesmesinde temel bir rol oynamistir. Bu sayede genis halk
kitleleri, diizenli araliklarla spor haberlerine erisebilmis; spor haberleri metinlerin yan1
sira fotograf ve grafik gibi gorsel unsurlarla topluma aktarilmistir. Sporun gorsel
temsilinin fotograf ve grafiklerle desteklenmesi hem toplumsal etkiyi artirmig hem de
sporun popiiler kiiltiirdeki yerini pekistirmistir. Ote yandan gazeteler yalnizca
bilgilendirme igleviyle kalmamis; yorum, analiz ve reklam gibi igeriklerle sporun

ekonomik bir endiistriye doniisiim siirecinde de 6nemli bir rol oynamustir.

Yazili basinin ardindan kitle iletisiminde diger 6nemli bir doniim noktasi, ise
radyonun icadryla yasanmustir. Radyo, spor haberlerini ve miisabakalarini canli olarak
genis Kkitlelere ulastirma olanagi saglayarak spor haberciliginde yeni bir ¢ag
baglatmigtir. Nitekim 4 Nisan 1921 tarihinde bir boks miisabakasinin ilk defa radyodan
naklen yayinlanmasi, spor medyasinin doniisiimii agisindan tarihi bir esik olarak kabul
edilmektedir (Budak, 2019, s.230). Basili medya ve radyonun ardindan teknolojik
ilerlemeler sayesinde televizyon, spor haberciliginin en etkili kitle iletisim araglarindan
biri haline gelmis; sporun sunumu ve temsili bambaska bir boyut kazanmigtir (Budak,

2019, 5.232).

Televizyon yaymnciliginin ilk donemlerinde, kamu hizmeti yayincilig
misyonunu Ustlenen kurumlar yaym politikalarinda spor igeriklerine 6zel bir yer
ayrrmustir. Ancak bu siiregte oncelik, ulusal kimligi ve kiiltiirel aidiyeti pekistirme
amactyla geleneksel ve yerel spor dallarmin tanitilmasmna verilmistir. Ornegin,
Amerika Birlesik Devletleri’nde beyzbol, Fransa’da bisiklet, Japonya’da sumo giiresi
gibi geleneksel spor karsilagmalari televizyon araciligryla genis kitlelere ulastirilmas;
boéylece bu sporlar ulusal diizeyde popiilarite kazanirken uluslararasi Olgekte de
bilinirlige kavusmustur (Beck & Bosshart, 2003). Nitekim Ingiltere’de kamu yayincis
BBC’nin 1937 yilinda Wimbledon Tenis Turnuvasi’ndaki bir karsilagmay1 yaklasik 25
dakika boyunca canli yayinlamasi dikkat cekicidir (Cashmore, 1994). Bu yayin,
yalnizca teknolojik bir yenilik olmakla kalmamis; ulusal bir spor etkinliginin
uluslararasi prestij kazanmasinda medyanin doniistiiriicii giiciinii erken donemde ortaya

koymustur.
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Giliniimiizde diinyanin en saygin tenis organizasyonlarindan biri kabul edilen
Wimbledon Turnuvasi’nin bu konumunda, BBC’nin yayimncilik siirecinin ilk
donemlerinde bu etkinlige sagladig1 medya desteginin biiyiik pay1 oldugu sdylenebilir.
Ozetle, televizyon yaymciliginda éncii konumdaki kamu hizmeti yayincilari, yerel ve
geleneksel spor dallarinin cografi sinirlarin tesine tasinip uluslararasi tanmirligmin
artmasinda  stratejik bir rol {istlenmistir. Bu siireg, medyanin sporun
stirdiirtilebilirligine, kiiltiirel hafizaya ve toplumsal aidiyetlerin giliclenmesine olan

etkisini somut bi¢imde gdstermistir.

Karasal yayin teknolojilerinin ilk donemlerinde, cografi engeller nedeniyle
televizyon sinyalinin her bolgeye ulagtirilmasi igin ¢ok sayida verici kurulmasi
gerekmistir. Karasal yayin altyapisinin her bolgede etkin hizmet verebilmesi hem
yiiksek maliyetli hem de yogun teknik is giicti gerektirdiginden, yayimcilik sektoriinde
daha verimli, kapsayic1 ve siirdiiriilebilir iletim alternatiflerine ihtiya¢ duyulmustur. Bu
ihtiyaca yanit olarak gelistirilen uydu yaymecilig1 teknolojisi, televizyon igeriklerinin
¢ok daha genis cografyalara, hatta kiiresel dl¢ekte milyarlarca izleyiciye ulagmasini
miimkiin kilmistir. Ekvator yoriingesinde konumlanan haberlesme uydulari, tek bagina
diinyanin tgte birini kapsayacak alani yayin sinyaliyle besleyebilmektedir. Giincel
verilere gore, ekvator yoriingesinde faal durumda bulunan 358 haberlesme uydusu
bulundugu goz dniinde bulunduruldugunda (Satbeams, 2025), televizyon yayinlarmin
kiiresel 6lgekte yaygin ve kesintisiz bigimde iletilebildigi anlasilmaktadir. Bu gelisme,

ozellikle spor yayinciligi alaninda koklii bir doniisiimii beraberinde getirmistir.

Spor endiistrisinin giderek daha biiyiik bir ekonomik sektor haline gelmesi,
spor yaymlarmin daha genis kitlelere ulastirilmasi gerekliligini dogurmustur.
Giliniimiizde internet altyapisinin yayginlasmasi, dijital yaymncilik anlayisinin
gelismesine zemin hazirlamis ve spor igeriklerinin ¢ok daha gesitli mecralar
araciligryla, daha genis ve farkli sosyo-ekonomik gruplara erisebilir hale gelmesini
miimkiin kilmigtir. Televizyon yayinciligl, bu doniisiim siirecinde karasal yayin, uydu
yayini, kablo TV ve dijital platformlar olmak tizere farkli iletim alternatifleri {izerinden
spor iceriklerini ¢ok yonlii bigimde izleyiciyle bulusturmaktadir. Bu kiiresel doniisim

151¢1nda, spor haberciliginin kamu yayinciligr ¢ercevesindeki gelisimi ana hatlarryla
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ortaya konulmustur. Simdi, Tiirkiye 6zelinde spor haberciliginin tarihsel gelisimi ve

kamu yayinciligindaki uygulamalarina odaklanmak gerekmektedir.

3. Tiirkiye’de Spor Haberciligi ve Temsil Bicimleri

Spor, Tiirkiye’de yalnizca bireysel ve toplumsal bir etkinlik olarak degil,
medya temsilleri ve kitle iletisim pratikleri agisindan da 6énemli bir alan olugturmustur.
Ozellikle 20. yiizy1lin baslarindan itibaren Tiirkiye’de sporun toplumsal yasamda daha
goriiniir hale gelmesi, kitle iletisim araglarinin gelisimiyle dogrudan iliskilidir. Spor
haberciligi, yalnizca miisabaka sonuglarinin aktarilmasiyla sinirlt kalmayip; toplumsal
degerlerin, ulusal kimligin ve kiiltiirel aidiyetlerin insasinda da etkin bir rol
iistlenmistir. Tiirkiye’de spor haberciliginin tarihsel gelisim siireci, ddnemin toplumsal
yapisi, iletisim teknolojilerindeki yenilikler ve siyasal doniisimlerle birlikte
sekillenmistir. Bu ¢er¢evede Tiirkiye’de spor haberlerinin ilk temsilleri ve medyada
nasil goriiniir kilindigy, tarihsel baglam iginde ele alinmasi gereken dnemli bir konu

bashigidir.

3.1. Tiirkiye’de Spor Haberlerinin Tarihsel Temsilleri ve Ilk Uygulamalar
Osmanlt Devleti’'nde matbaanin olduk¢a ge¢ kullanilmasi ve toplumda
okuryazarlik oraninin diigiik olmasi nedeniyle Tiirk basimn tarihinin baslangici, Avrupa
basin tarihine kiyasla yaklagik iki yiizy1l gecikmistir (Ilhan, 2009, s.29). Bu gecikmeye
ragmen 19. yiizyilin son ¢eyreginde spor haberciligi Tiirkiye’de de kendini gostermeye
baslamis ve kitle iletisim araglar1 vasitastyla spora dair ilk yazili i¢erikler iiretilmistir.
Ornegin, Servet-i Fiinun dergisi 1891 yilinda yayina baslamis ve Tiirk basmninda spor
haberciliginin ilk 6rneklerinden birine ev sahipligi yapmistir. Derginin ilk sayilarinda
Ali Ferruh Bey tarafindan Paris’ten kaleme alinan eskrim konulu bir makale, Tiirk
basin tarihinde yayimlanan ilk spor yazisi olarak kabul edilmektedir (ilhan, 2009, s.36).
Yine ayni y1l, dénemin 6nemli egitim kurumlarindan Mekteb-i Sultani’de (giintimiizde
Galatasaray Lisesi) beden egitimi &gretmeni olan Faik Ustiinidman’in kaleme
aldig1 Jimnastik veyahut Riyaziyat-1 Bedenniye adli eser, Tirkiye’de spor alanminda
yayimlanan ilk kitap olarak degerlendirilmektedir (ilhan, 2009, s.36). Bu gelismeler,
Tiirkiye’de spor kiiltiirliniin yazili mecralarda goriiniirliik kazanmaya basladig1 erken

doneme isaret etmektedir.
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Gazete basminda spor haberciliginin ilk 6rneklerinden biri ise 30 Mart 1895
tarihinde  Selanik’te  yayimlanan Asir  gazetesinde  gorllmiistiir. “Yeni  Bir
Miisabaka” baglikh bu haberde, ingiltere’de diizenlenen bisiklet ve at yarislarina dair
bilgilere yer verilerek sporun uluslararasi boyutu, Tiirk basmi araciligiyla ilk kez
topluma tanitilmistir (ilhan, 2009, s.36). Tiirkiye’de radyodan yayimlanan ilk spor
karsilasmasi ise 1933 yilina uzanmaktadir. istanbul’da gergeklestirilen Tiirkiye-italya
giires miisabakasi, radyodan canli yayinlanan ilk spor karsilasmasi olma 6zelligini
tasimstir (ilhan, 2009, s.22). Bu gelismeler, Tiirkiye’de sporun yalnizca yazili basin
yoluyla degil, isitsel medya araglartyla da kitlelere ulagtiritlmaya baslandigr donemin

baslangicin simgelemektedir.

3.2. Tiirkiye’de Kamu Yaymcihg: ve Spor Haberciligi

Tiirkiye’de spor haberciligi, tarihsel olarak yazili basin, radyo ve erken donem
iletisim araglar1 araciligiyla sekillenmis; sporun toplumsal gortiniirliigli bu mecralar
sayesinde artmigtir. Ancak teknolojik donilisim ve kitle iletisim araglarinin
¢esitlenmesiyle birlikte, 6zellikle kamu televizyonlarinin spor haberciliginde iistlendigi
rol belirleyici bir diizeye ulagmistir. Kamu hizmeti yayinciligr anlayis1 ¢ercevesinde
sporun yalnizca eglence ve rekabet boyutuyla degil, toplumsal birlik, kiiltiirel kimlik
ve bilgilendirme islevine katki saglayacak sekilde sunulmasi, Tiirkiye’de de kamu
televizyonlarinin  temel misyonlarindan biri  haline gelmistir. Bu kapsamda,
Tiirkiye’deki kamu televizyonlarinda spor haberciliginin igerik iiretim siirelerinin ve
temsil bigimlerinin nasil sekillendigi, dikkatle incelenmesi gereken bir alan olarak 6ne

¢ikmaktadir.

3.3. TRT’de Spor Haberlerinin icerik ve Temsil Bicimleri

Kamu yayinciligi, topluma yonelik bilgilendirme, egitme ve eglendirme
misyonunu iistlenen; halk i¢in tiretilen ve halk tarafindan finanse edilen bir yayincilik
anlayisidir (Sahin, 2019, s.566). Bu dogrultuda kamu yayincilari, yalnizca haber
iletmekle kalmayip; toplumsal degerlerin, kiiltiirel mirasin ve sporun
yayginlastirilmasina da katki sunar. Spor haberlerinin kamu televizyonlar araciligiyla
genis kitlelere ulastirilmasi, sporun barig, kardeslik ve dayamigma yonlerinin
vurgulanmasini miimkiin kilmakta; ayni zamanda sporun bir yasam bi¢imi olarak

benimsenmesine yonelik toplumsal farkindalik olusturmaktadir. Bunun yani sira kamu
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yayincilari, yerel ve milli spor dallarma oncelik vererek, geleneksel sporlarin

korunmasi ve tanitilmasi konusunda da sorumluluk ustlenir.

Tiirkiye’de kamu yayinciligi misyonunu tastyan ilk ve tek televizyon kanali
olan Tiirkivye Radyo Televizyon Kurumu (TRT), 1 Mayis 1964 tarihinde 6zerk bir
kanunla kurulmustur (TRT, 2025a). TRT nin ilk televizyon yaymni, 31 Ocak 1968
tarihinde Ankara Mithatpasa Stiidyolari’ndan gergeklestirilmis ve bu dénemde yayin

akisinda spor haberlerine de yer verilmeye baslanmistir.

Sekil 4: TRT nin Ilk Televizyon Yayinina ait Gorsel
Kaynak: https://www.trthaber.com/haber/yasam/trtnin-ilk-televizyon-yayini-onun-anonsuyla-
basladi-465600.html, Erisim Tarihi: 23.05.2025

1971 yilinda oynanan Karsityaka—istanbulspor futbol miisabakasinin
Tiirkiye’de ilk kez naklen yayinlanmasi, TRT spor haberciligi tarihinde énemli bir
doniim noktast olarak kaydedilmektedir (Sahin, 2019, s5.565). Devam eden yillarda
TRT, yalnizca ulusal spor karsilasmalarini degil, 1971 Akdeniz Oyunlari, 1972 Miinih
Olimpiyatlar1 ve 1974 FIFA Diinya Kupasi gibi uluslararasi 6lgekte ilgiyle takip edilen
spor organizasyonlarint da Tirk izleyicisiyle bulusturarak spor yayinciligi alaninda

oncii bir rol tistlenmistir.

TRT, spor haberciligindeki kurumsal yapilanmasini giiclendirme hedefiyle
bagimsiz bir spor kanali olusturma yoluna gitmistir. Oncelikle TRT 3-Spor adiyla,
TRT 3 kanalinin yayin akisi igerisinde spor igeriklerine agirlik verilerek kanal bir siire
hem TRT 3 hem de TRT Spor logolariyla yaym yapmistir. 2012 yilinda TRT Spor,

bagimsiz bir kanal kimligi ve ozgiin logosuyla yayin hayatina baslamis; Aralik
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2014’ten itibaren ise yliksek ¢oOziiniirliklii (HD) formatta yaymn yaparak izleyici
deneyimini gelistirmistir (Sahin, 2019, 5.567).

Tiirkiye’de futbolun en popiiler spor dali olmasi, 6zel medya kuruluslarinin
spor yayinciliginda reyting ve reklam gelirleri odakli bir politika benimsemelerine yol
agmigti. Bu nedenle o6zel televizyonlarin spor haberleri biiyiik 6lgiide futbola
ayrilmakta ve ¢ogunlukla Besiktas, Fenerbah¢e, Galatasaray, Trabzonspor gibi dnde
gelen kuliiplerin etrafinda sekillenmektedir. Oysa Tiirkiye’de futbol disinda 64 farkli
spor dali bulunmakta ve bu branslara yonelik faaliyet gosteren federasyonlar ile
Genglik ve Spor Bakanlig1, sporun tabana yayilmasi ve gelisimi igin gesitli projeler
yiiriitmektedir (Sahin, 2019, s.568). TRT, kamu yayincilig1 misyonu geregi futbol
disindaki branglara da yayin akisinda yer vermeye 6zellikle 6zen gostermektedir. 2018
yil1 verileri, TRT Spor kanalinin 6zel yayincilarda neredeyse hi¢ goriinmeyen ampute
futbol, badminton, eskrim, tekvando, judo ve boks gibi branslara toplam yayin
stiresinin yaklasik %40’ 1 ayirdigini gostermektedir (Sahin, 2019; Sekil 4). Bu tablo,
TRT nin spor haberciliginde ¢esitliligi onceleyen kamu hizmeti yaklasiminin somut bir
gostergesidir. Buna ek olarak, futbol, basketbol, voleybol, hentbol, giires ve atletizm
gibi popiiler branglarda milli takimlarin uluslararas1 miisabakalar1 da TRT araciligiyla
genis kitlelere ulastirilmakta; boylece TRT, toplumsal biitiinliiglin ve ulusal spor

bilincinin gii¢lendirilmesine énemli bir katk1 sunmaktadir.

M Futbol
Basketbol

m Voleybol

W Atletizm

Hentbol

Sekil 5: 2018 Y11 Verilerine Goére TRT Spor Kanali Yayin Siireleri Dagilimi
Kaynak: TRT Kurumsal Yaymn Raporu, 2019 (Sahin, 2019).

TRT, kamu yaymciligr ilkeleri dogrultusunda geleneksel Tiirk sporlarmin
goriintirligiinii artirma misyonu tagimaktadir; Kirkpinar Yagh Giiresleri ve CW Enerji

Yagli Giires Ligi yayinlari ile atl cirit ve okguluk gibi branslar diizenli bigimde ekrana
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gelmektedir. Kurum, yaglh giires, cirit, ok¢uluk ve atli okguluk gibi ata sporlarma iliskin
haber ve yaymlar1 diizenli olarak ekranlara tasimakta; boylece kiiltiirel mirasin
yasatilmasina katkida bulunmaktadir (Durdu, 2019, s.5). Bu anlayisla hareket eden
TRT, futbol disindaki tiim spor branglarina daha fazla goriiniirliik kazandirma hedefiyle
21 Eyliil 2019 tarihinde TRT Spor 2 adiyla test yayinlarina baslamistir. Kanal, 19
Mayis 2021 tarihinde Atatiirk’ii Anma, Genglik ve Spor Bayrami’nda duayen spiker
Orhan Ayhan ve Goktug Kirca’nin sunumuyla Cumhurbaskanligi Bestepe Millet
Kongre ve Kiiltiir Merkezi'nde gergeklestirilen tanittimla TRT Spor Yildiz adiyla resmi
yayin hayatina gegmistir (Oktay, 2021).

TRT Spor Yildiz, 6zellikle geng sporcularin basarilarii goriiniir kilmayi,
Tiirkiye’deki 64 farkli spor federasyonunun temsil ettigi branslara medya giicii
araciligryla destek sunmayi ve bu alanlardaki sporculara tanitim ve sponsorluk yoluyla
dolayli ekonomik katki saglamayir amaglamaktadir. Bu yoniiyle TRT Spor Yildiz,

Tiirkiye’de spor haberciliginde 6nemli bir agilim olarak degerlendirilmektedir.

TRT, spor haberciliginde ¢esitliligi yalnizca geleneksel medya kanallariyla
sinirl tutmamak adina, 3 May1s 2023 tarihinde dijital platformu Tabii’yi hizmete agmis
ve ¢oklu spor igeriklerini dijital ortama da tasimistir. Ozellikle Olimpiyat Oyunlari gibi
pek ¢ok spor bransinin es zamanl olarak yer aldig1 genis kapsamli organizasyonlarda,
TRT biinyesindeki geleneksel spor kanallarinin kapasitesini asan yayinlar, Tabii
platformunda olusturulan dijital spor kanallar1 aracilifiyla izleyiciye sunulmaktadir.
Boylece TRT, hem farkli spor dallariin gértiniirliigiinii artirmakta hem de izleyiciye
daha esnek, erisilebilir ve kapsamli bir medya deneyimi saglamaktadir. Bununla
birlikte Tabii’nin ticretli bir dijital platform olmasi, kamu yaymecilig1 baglaminda
degerlendirildiginde tartigmali bir noktaya isaret edebilmektedir. Ancak yine de bu
girisim, kamu yayimcisinin dijital diinyadaki varligini giiglendirmesi ve ¢esitlenen
medya ortamina uyum saglama ¢abasini gostermesi bakimindan 6nemli bir 6rnek teskil

etmektedir.
Ote yandan, uluslararast kamu yayinciligi drneklerine bakildiginda, spor

geemisi olan kisilerin yalnizca yorumcu olarak degil, aktif bigimde program sunucusu

olarak da gdrevlendirildigi goriilmektedir. Ornegin, Ingiliz eski milli futbolcu Gary
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Lineker ve eski futbolcu Alex Scott, BBC’de; Ispanyol ritmik jimnastik¢i Almudena
Cid, 2008 Pekin Olimpiyatlar1 sonrasinda Ispanya’nin kamu yayincist RTVE’de; eski
artistik buz pateni sampiyonu Alexei Yagudin ise Rusya’da Channel One Russia
kanalinda Ice is Melting with Alexei Yagudin adli programin sunuculugunu
istlenmistir. Tiirkiye’de ise spor ge¢misine sahip isimler daha ¢ok stiidyo ortaminda
yorumcu kimligiyle ekranlarda yer almaktadir. Oysa uluslararast orneklerin de
gosterdigi gibi, sporculuk ge¢misine sahip kisilerin hem yorumcu hem de sunucu olarak
etkin bicimde konumlandirilmasi, spor haberciliginin igerik kalitesini ve izleyiciyle
kurulan bag1 giiclendirme potansiyeli tasimaktadir. TRT nin spor haberciligi alaninda
uluslararas1 standartlara yaklasmasi ve izleyici beklentilerine daha nitelikli yanit
verebilmesi adina, sporcu kdkenli uzmanlarin igerik {iretim siireglerine daha aktif
katilminin tegvik edilmesi, gelecekte atilabilecek onemli adimlardan biri olarak

degerlendirilmektedir.

Spor haberciliginde engelli, kadin veya ana akim medyada yeterince temsil
edilmeyen branslardaki sporculara yer verilmesi, medya etigi ve kamu hizmeti
anlayisinin 6nemli bir pargasidir. TRT nin paralimpik sporculara ve farkli branslardaki
basar1 hikayelerine verdigi goriiniirlikk, bu ilkenin somut ornekleri arasinda yer
almaktadir. Ornegin, Tiirk paralimpik yiiziicii Siimeyye Boyact nin basarilarmin TRT
ekranlarinda genis yer bulmasi sayesinde Boyaci, Adidas ve Allianz gibi uluslararasi
markalardan sponsorluk destegi alarak sportif kariyerini siirdiiriilebilir hale
getirebilmistir (Horuz, 2023; 10Haber, 2024). Benzer sekilde, okguluk bransi olimpiyat
sampiyonu Mete Gazoz ve ampute milli futbolcu Baris Telli’nin basarilart da TRT
yayinlar1 ve spor belgeselleri araciligiryla genis yanki uyandirmig; bu sporcularin
desteklenmesine ve ilgili branglara yonelik toplumsal farkindaligin artmasina katki

saglamistir (Beyazperde, 2024; YouTube, 2024).

Kamu yaymcilig1 ile 6zel yaymeilik arasindaki karsilikli etkilesim, spor
medyasinin etik ilkelere uygun bigcimde gelismesi, igerik ¢esitliliginin artmasi ve
topluma daha fazla katma deger sunulmasi agisindan kritik bir zemin hazirlamaktadir.
Bu dogrultuda kamu yayincilarinin yalnizca haber sunan birer ara¢ olmakla kalmayip,
etik habercilik anlayisinin, tarafsiz bilgilendirmenin ve sosyal sorumlulugun tastyici

aktorleri olduklar1 g6z ardi edilmemelidir.
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Tiim bu bulgular ve degerlendirmeler gostermektedir ki, kamu yaymeciliginda
etik ilkelere bagli kalinmasi ve spor haberciliginde toplumsal sorumlulugun
gozetilmesi, medya sektoriiniin  niteligini  artirmakla  kalmayip  sporun
yayginlastirilmasina, kiiltiirel degerlerin korunmasina ve demokratik toplum yapisinin
giiclendirilmesine de katkida bulunmaktadir. Bu noktada, ¢alismanin genel ¢ergevesini
Ozetlemek ve wulasilan sonuglar1 biitiinciil bir yaklasimla degerlendirmek

gerekmektedir.

SONUC

Bu calisma, kamu yayinciligr perspektifinden spor haberciligi pratiklerini
igerik iiretimi, temsil bigimleri ve habercilik etigi ekseninde ¢ok boyutlu bir yaklagimla
incelemis; kamu hizmeti yayinciligmin spor iletisimi iizerindeki roliinii yapisal,
kiilttirel ve etik agilardan degerlendirmeyi amaglamistir. Elde edilen bulgular, kamu
yayincilarmin yalnizca bilgi aktaran birer medya organi olmanin 6tesinde, toplumsal
biling olusumunda, kiiltiirel cesitliligin goriiniir kilinmasinda ve etik gazetecilik

anlayisinin korunmasinda stratejik bir konuma sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirma bulgulari, kamu yayincilarimin ticari kaygilardan bagimsiz bir
yayincilik anlayisi benimseyerek haber igeriklerinde dogruluk, tarafsizlik ve seffaflik
ilkelerine dncelik verdigini gostermektedir. Ozellikle paralimpik, kadin ve geleneksel
sporlar gibi ana akim medyada yeterince temsil edilmeyen branslarin kamu yayincilari
tarafindan goriintir kilinmasi; sporun yalnizea elit diizeyde degil, toplumsal tabana
yayilmasi, kapsayici bir spor kiiltliriiniin gelismesi ve sporun demokratiklesmesi
acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu yoniiyle kamu yayinciligi, medya temsiline
cesitlilik kazandirmakta; toplumun farkli kesimlerine esit mesafede durarak sosyal
adalet ve kapsayiciligr desteklemektedir. Nitekim Tiirkiye drneginde, TRT {iizerinde
yapilan analizler, kamu yayincilarmin geleneksel televizyon mecralarmin otesine
gegerek dijital platformlar aracilifiyla ¢oklu erisim imkani sundugunu; bu sayede farkli
spor dallarinin goriiniirliigiini artirdigini ve sporcu basarilarinin daha genis kitlelerle
ulagmasint sagladigim1 ortaya koymaktadir. TRT’ nin Tabii adli dijital platform
iizerinden yiiriittiigii yayin politikalari, yalnizca igerik ¢esitliligi saglamakla kalmayip
izleyici taleplerine esnek ve erisilebilir ¢oziimler sunma noktasinda da kamusal

yayinciligin doniigiimiinii yansitmaktadir.
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Bununla birlikte, kamu yaymecilarimin benimsedigi etik habercilik anlayisi,
yalnizca kamusal sorumlulugun bir geregi olmayip 6zel medya kuruluslari igin de
ornek teskil eden bir referans noktasidir. Ozellikle kaynaga dayali haber iiretimi,
dogrulanabilirlik, tarafsizlik ve kamu yararmi onceleyen yaymecilik ilkeleri, medya

sektorii genelinde etik standartlarin giiclenmesine katki sunmaktadir.

Sonug olarak, kamu yayinciliginin spor haberciligi pratikleri, sadece medya
icerik  iretimiyle smurli  kalmayip; kiiltiirel mirasin  korunmasi, toplumsal
biitiinlesmenin tesvik edilmesi ve demokratik bir iletisim ortaminin giiglendirilmesi
acgisindan da ¢ok boyutlu bir islev iistlenmektedir. Calismanin ulastigi sonuglar, kamu
yayinciligimin 6zellikle spor haberciligi alaninda goriniirliik, etik standartlarin
korunmast ve toplumsal fayda iiretme kapasitesi bakimindan kritik bir role sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu kapsamda, kamu yayinecilarinin spor haberciligindeki
varligi ve yaymn politikalari, yalnizca gliniimiiz medya diizenine yon vermekle
kalmamakta; daha etik, kapsayici ve bilingli bir medya ortaminin insasina yonelik uzun
vadeli stratejik bir katki sunmaktadir. Dijitallesme siirecinin de etkisiyle spor
haberciligi pratiklerinin gelecekte daha seffaf, ¢esitli ve toplumsal ihtiyaglara duyarl
bicimde gelisebilmesi i¢in kamu yayincilig: ilkesinin korunmasi ve gliglendirilmesi

biiyiik 6nem tasimaktadir.
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Ozet

Bu calisma, Tiirkiye’nin saglk turizmi
alanindaki uluslararasi marka kimliginin insasinda
halkla iligkiler stratejilerinin oynadig1 belirleyi-
ci rolii incelemektedir. Saglik turizmine yalnizca
ekonomik bir faaliyet olarak yaklagsmak yerine,
kiiltiirel temsil, hasta odakli iletisim, dijital tani-
tim stratejileri ve saglik diplomasisi uygulamalari
tizerinden ¢ok boyutlu bir ulusal imajmn nasil sekil-
lendirildigi ortaya konulmaktadir. Nitel dokiiman
analizi yontemiyle ylriitilen aragtirma, politika
belgeleri, kurumsal tanitim igerikleri ve dijital ile-
tisim platformlar tizerinden halkla iligkiler arag-
larmin nasil biitiinlesik bir stratejiye doniistiigiini
analiz etmektedir. Bulgular, Tirkiye’nin zengin
kiiltiirel mirasmi yiiksek kaliteli saglik hizmet-
leriyle birlestirerek hem tedavi hem de kiiltiirel
deneyim sunan biitiinciil bir destinasyon kimligi
olusturdugunu gostermektedir. Cok dilli iletisim,
empatik anlatilar ve etkilesimli dijital platformlar
giiven ve memnuniyeti artirirken, saglik ataselikleri
gibi diplomatik yapilar Tiirkiye’nin kiiresel saglik
ortagl olma hedefini yansitmaktadir. Sonug olarak,
halkla iliskiler sadece bir tanitim araci degil, ayn1
zamanda yumusak giic uygulamasi olarak deger-
lendirilmekte; Tiirkiye’yi rekabetci, duygusal bag
kurabilen ve diplomatik olarak etkin bir saglk tu-
rizmi destinasyonu haline getirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Turizmi, Halkla
Iligkiler, Ulusal Marka, Kiiltiirel Diplomasi, Dijital
Tanitim.
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Tiirkiye Saghk Turizminin Uluslararasi Marka Insasinda Halkla lligkilerin Roli

FROM CULTURAL REPRESENTATION TO ECONOMIC GAIN:
THE ROLE OF PUBLIC RELATIONS IN INTERNATIONAL BRAND
BUILDING OF TURKISH HEALTH TOURISM

Abstract

This study examines the strategic role of public relations in the construction of Tiirkiye’s
international brand identity in the field of health tourism. Moving beyond a purely economic perspective, the
research highlights how cultural representation, patient-centered communication, digital promotion
strategies, and health diplomacy practices intersect to shape a multidimensional national image. Using
qualitative document analysis, the study evaluates official policy texts, institutional promotional content, and
digital communication platforms to uncover how public relations tools are integrated into Tiirkiye’s health
tourism strategy. Findings reveal that Tiirkiye effectively merges its rich cultural heritage with high-quality
medical services to provide patients with an experience that is both therapeutic and culturally immersive.
Multilingual communication, empathetic narratives, and interactive digital platforms enhance trust and
satisfaction, while proposed diplomatic structures such as health attachés signal Tiirkiye’s ambition to
become a global health partner. The study concludes that public relations serve not only as a promotional
tool but also as a medium of soft power, enabling Tiirkiye to position itself as a competitive, emotionally
resonant, and diplomatically engaged health tourism destination.

Keywords: Health Tourism, Public Relations, Nation Branding, Cultural Diplomacy, Digital Promotion.

Extended Abstract

Health tourism has become a strategically significant sector that transcends its
traditional classification as a merely economic activity. In recent years, it has
increasingly been integrated into the broader frameworks of public diplomacy, nation
branding, and international communication. Tiirkiye, with its geopolitical advantages,
high-quality yet affordable medical infrastructure, and deep-rooted cultural heritage,
has emerged as a competitive actor in the global health tourism market. This study
explores the role of public relations (PR) strategies in constructing Tiirkiye’s
international brand identity in the field of health tourism. Drawing on a qualitative
methodology, the study analyzes strategic documents, institutional promotional
materials, sectoral reports, and digital platforms to understand how PR-based
communication tools are employed to transform healthcare services into culturally rich,

diplomatically effective, and economically beneficial narratives.

The research reveals that cultural representation is not simply a supporting
element in health tourism but a central component of how Tiirkiye markets itself as a
medical destination. Cities such as Istanbul, Konya, and Antalya are positioned as
locations where treatment and tourism converge, offering patients an experience that
fuses clinical care with encounters with heritage. Promotional materials often feature

imagery of Ottoman architecture, religious landmarks, natural attractions, and culinary
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elements, creating an emotional and symbolic appeal. This multi-layered destination
identity not only differentiates Tiirkiye from competitors like India and Thailand but
also allows for the customization of services to suit diverse international patient
profiles. By turning cultural assets into communication tools, Tiirkiye employs public
relations not just to inform, but to persuade, build trust, and develop long-term

emotional bonds with foreign audiences.

Another key dimension identified in the study is patient-centered
communication, which emerges as a strategic PR function rather than a purely clinical
necessity. Turkish healthcare providers have adopted communication models that
emphasize empathy, personalization, and cultural sensitivity. This includes the use of
multilingual interfaces, interactive digital support, patient narratives, and emotionally
resonant storytelling. Such approaches enhance trust and credibility, and align with the
PR goal of shaping favorable public perceptions. In comparison with more bureaucratic
or transactional health systems in Western Europe or North America, Tiirkiye’s focus
on communicative warmth and patient satisfaction provides a competitive edge. The
study finds that these communication practices contribute to brand loyalty and positive
online reputation, especially as patients increasingly rely on digital narratives and

reviews to make destination choices.

In parallel, Tiirkiye’s strategic use of digital platforms plays a transformative
role in how it conducts public diplomacy through health tourism. The national platform
“Health Turkiye,” coordinated by the Ministry of Health, serves as both a gateway for
service access and a curated space for brand storytelling. It integrates medical provider
information, testimonial videos, interactive booking systems, and multilingual support
under a unified national identity. In addition to this platform, healthcare institutions
actively utilize social media channels such as Instagram, YouTube, and LinkedIn to
disseminate visual and emotional narratives. The strategic use of visual design, search
engine optimization, and influencer marketing not only enhances reach but constructs
an affective public sphere where Tiirkiye’s health tourism identity is continuously
negotiated and reaffirmed. These digital efforts serve as extensions of public relations
practices and represent a shift toward soft power-based engagement with international

stakeholders.
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Moreover, the study demonstrates how health diplomacy serves as an
overarching framework within which public relations strategies are deployed. Through
bilateral agreements, participation in international medical fairs, and the proposed
establishment of health attaché offices abroad, Tiirkiye positions its health tourism not
only as a market activity but as an instrument of international engagement and
credibility. These efforts contribute to the construction of Tiirkiye’s image as a
culturally aware, ethically responsible, and service-oriented nation. Public relations in
this context evolves into a medium of mutual understanding, cross-cultural
communication, and strategic alliance-building. The intertwining of health diplomacy
and PR facilitates the alignment of Tiirkiye’s economic interests with its foreign policy

and nation-branding goals.

In conclusion, this study finds that Tiirkiye’s approach to health tourism
reflects a sophisticated and integrated use of public relations principles that extend far
beyond conventional advertising or promotion. The strategic combination of cultural
narratives, digital storytelling, patient-focused communication, and diplomatic
outreach reveals that public relations operates as a comprehensive mechanism for
constructing national reputation and soft power. By turning healthcare into a
communicative and emotional experience, Tiirkiye not only attracts international
patients but also strengthens its global presence as a reliable and culturally resonant
health destination. This model, while tailored to Tiirkiye’s unique sociopolitical and
cultural assets, offers valuable insights for other countries seeking to enhance their
visibility and credibility in the global health services market. As competition
intensifies, sustained success will likely depend on further institutionalizing digital
diplomacy tools, expanding cultural adaptability in communication, and strengthening
collaborations between public and private stakeholders under a unified strategic

narrative.

GIRIS

Kiiresellesme, teknolojik ilerlemeler ve artan bireysel hareketlilik, son yillarda
saglik turizmi adi verilen yeni bir hizmet alaninin 6ne ¢ikmasina neden olmustur.
Saglik turizmi, bireylerin tedavi, rehabilitasyon veya genel saglik iyilestirme amaglt

olarak kendi yasadiklari iilkeden farkli bir iilkeye seyahat etmesiyle tanimlanabilir. Bu
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seyahatler sadece tedavi hizmetlerini degil, ayn1 zamanda konaklama, ulagim, rehberlik
ve kiiltiirel deneyim sunumunu da igeren kapsamli bir hizmet sunumunu beraberinde
getirir. Nitekim literatiirde, "T1bbi turizm, tarama, tedavi veya cerrahi iglemler gibi tibbi
prosediirlerle dogrudan iliskilidir" ifadesiyle bu kapsam vurgulanmaktadir (Cavmak,

D. & Cavmak, S., 2020).

Saglik turizmi kavrami, temel olarak ekonomik bir faaliyet gibi goriinse de,
zamanla uluslararasi iligkiler, kamu diplomasisi ve ulusal marka olusturma siirecleriyle
de yakindan iligkili hale gelmistir. Bu baglamda, hizmet sunan iilkeler saglik turizmini
sadece bir gelir kaynagi olarak degil, ayn1 zamanda dis politikanin yumusak giicti ve
kiilttirel diplomasi araci olarak da kullanmaya baglamistir. Pirzada'nin da belirttigi gibi,
"Saglik turizmi yalnizca ekonomik faydalarla degil, ayn1 zamanda uluslararas hastalar
ile ev sahibi kiiltiirler arasindaki etkilesim yoluyla kamu diplomasisi ve yumusak giigle
iliskilendirilmistir" (Pirzada, N.,2022). Bu yoniiyle saghk turizmi, iilkelerin

uluslararasi imaj ve iligkilerine katki saglayan stratejik bir unsur haline gelmistir.

Nitekim, saglik hizmeti almak i¢in bir iilkeye gelen birey, tedavi siiresi
boyunca o tilkenin toplumsal yapisi, hizmet kalitesi, kiiltiirel degerleri ve insanlart ile
dogrudan etkilesim halindedir. Senel'e (2021) gore, "Tiirkiye'de saglik hizmeti alan
hastalar, sadece tedaviye degil, ayn1 zamanda {iilkenin kiiltiirel ve sosyal yapisiyla da
etkilesime girmektedir." Bu durum, iilkeler i¢in ¢ok boyutlu bir tanitim firsatini

beraberinde getirir.

Tiirkiye, saglik turizmi alaninda son yillarda 6nemli atilimlar yapan ve bu
alandaki potansiyelini stratejik adimlarla degerlendirmeye caligan tilkeler arasinda 6ne
¢ikmaktadir. Cografi konumu, gelismis saglik altyapisi, uzman insan kaynagi ve
rekabet¢i maliyet avantaji sayesinde, hem Avrupa hem de Orta Dogu ve Orta Asya
iilkelerinden hasta ¢gekmeyi basarmistir. Pirzada (2022) bu durumu, "Tiirkiye'nin tibbi
turizm enddstrisi yillik %22,6 oraninda biiylimektedir" seklinde belirtmekte, bu

biiyiimenin stirdiirtilebilirligi i¢in stratejik yonetisim vurgulanmaktadir.

Bununla birlikte, Tiirkiye’nin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel miras, saglk

hizmeti ile turistik deneyimi birlestirerek, hasta memnuniyetini artirmakta ve bu
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alandaki farklilasmasini saglamaktadir. {ldag’in (2022) ifadesiyle, "Kiiltiirel miras ve
saglik hizmetinin entegrasyonu, Tiirkiye'yi medikal turizm destinasyonu olarak 6ne
¢ikarmaktadir". Bu birlesim, sadece hizmet kalitesini degil, ayn1 zamanda deneyimsel

tatmini de pekistirmektedir.

Halkla iliskiler ve stratejik iletisim yaklasimlari, saglik turizmi hizmetlerinin
pazarlanmasinda ve ulusal marka olusturma siire¢lerinde belirleyici rol oynamaktadir.
Tedavi hizmetinin tesinde, hizmet alan bireyin hizmet deneyimi boyunca edindigi
izlenim, anlat1 ve paylasim, halkla iliskilerin temel kavramlarindan olan algi yonetimi
ve itibara dogrudan etki etmektedir. Yildiz ve Toprak (2019), "Alg1 yonetimi, hasta
deneyimlerinin dijital mecralarda paylagimiyla dogrudan iligkilidir" ifadesiyle bu
stirecin dijital boyutuna dikkat ¢ekmektedir. Dolayistyla, saglik turizmi faaliyetlerinde
yalnizea klinik basar1 ve maliyet avantaji degil, aym1 zamanda hasta odakli iletigim,
kiiltiirel duyarlilik, etik yaklasim ve hizmet deneyimi tasarimi da kritik 6nem

tagimaktadir.

Bu ¢aligmanin odak noktalarindan biri, Tiirkiye'nin saglik turizmi alanindaki
marka pozisyonunu halkla iliskiler disiplini ¢er¢evesinde analiz etmektir. Bu baglamda,
kiiltiirel temsillerin, hasta-hizmet sunucu etkilesimlerinin ve dijital iletisim
kanallarinin, iilkenin uluslararasi algis1 tizerindeki etkisi ele alinacaktir. Ayrica, bu
stirecte halkla iliskiler stratejilerinin nasil kullanildig1 ve hangi ¢ergevelerle etkili hale

getirildigi irdelenecektir.

1. Literatiir Taramasi

Saglik turizmi olgusunun kuramsal ve uygulamali temelleri, farkli akademik
disiplinlerin bakis agilarindan ele alinmaktadir. Turizm, saglik hizmetleri, kamu
diplomasisi, halkla iligkiler ve ulusal markalagsma gibi ¢esitli alanlarda yapilan
caligmalar, bu kavramin ¢ok boyutlu yapisini ortaya koyar. Literatiir, saglik turizminin
sadece ekonomik getirileriyle degil, ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel etkilesim, iilke imaj1
ve uluslararasi itibar yonetimi agisindan da ele alinmasi gereken bir alan olduguna
isaret etmektedir. Nitekim, saglik turizmi hem ekonomik kalkinma araci hem de

uluslararasi itibar1 giliglendiren bir diplomasi unsuru olarak degerlendirilmektedir
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(Pirzada, N.,2022). Bu nedenle, alana yonelik disiplinlerarasi yaklasimlar kaginilmaz

hale gelmistir.

Kavramin ilk olarak medikal hizmetlerin uluslararasi hareketliligiyle ortaya
¢iktig1, ancak zamanla alternatif tedavi, wellness, termal turizm ve ileri teknoloji
kullanimi gibi alt bagliklar1 kapsayacak sekilde genisledigi gézlemlenmektedir. Bu
genisleme, hizmet sunan iilkelerin stratejik planlarini da sekillendirmekte ve rekabet
avantaj1 yaratma gabasini beraberinde getirmektedir. Ornegin Tiirkiye'de saglik turizmi
politikalari, 6zel sektor yatirimlart ile paralel sekilde ilerleyen kamu stratejileri
sayesinde giiclii bir yap1 kazanmistir. Bu ¢abalar, iilkenin uluslararasi rekabet giiciini

artirmaya yoneliktir.

Saglik turizmi literatiirinde, hasta deneyiminin tiim silire¢ boyunca
tasarlanmas1 gerekliligi vurgulanmakta; tedavi oncesi, tedavi sirasi ve tedavi sonrasi
donemlerde hasta ile kurulan iletisimin, iilke imajina olan katkis1 6ne ¢ikartlmaktadir.
Hastalarin dijital ortamlardaki deneyim paylasimlari, yalnizca bireysel memnuniyetin
yansimast degil, ayn1 zamanda iilke tercihlerinde de etkili bir faktor olarak dikkat
¢ekmektedir. Bu tiir deneyim paylasimlari, destinasyon pazarlamasi agisindan stratejik

bir unsur haline gelmistir.

Tiirkiye 6rneginde ise literatiir, saglik turizminin hem kamu hem 6zel sektor
tarafindan stratejik bir alan olarak benimsendigini ve bu alandaki tanitim faaliyetlerinin
stirekli gelistirildigini ortaya koymaktadir. Tiirkiye'de ¢ok dilli iletisim stratejilerinin
hayata gecirilmesi, devlet destekli girisimlerin Ornekleri arasinda yer almaktadir.
Ayrica, hasta memnuniyetine dayali marka sadakati yaratma gabalar1, uluslararasi hasta

trafiginde siirdiiriilebilirligi saglamada 6nemli bir faktdr olarak degerlendirilmektedir.

Son yillarda yapilan akademik c¢aligmalar, Tiirkiyenin saglik turizmi
stratejilerinin ¢ok boyutlu gelisimini kapsamli sekilde ele almaktadir. Bu ¢alismalar
arasinda iilkenin markalasma ¢abalari (Ildas, 2022), hasta-doktor temsilindeki kiiltiirel
imajlar, dijital anlatilarin etkisi, saglik turizminin bolgesel farkliliklari, yatirim
onceliklerinin analizi (Cavmak, D. & Cavmak, ., 2020) ve etik tartigmalar (Pirzada,
N.,2022) yer almaktadir. Ayrica, devlet politikalarinin sektdrel gelisime etkisi, saglikta
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girisimeilik destekleri ve {ilke markasi agisindan tanitim stratejileri (Ildas, 2022) gibi
pek c¢ok yonlii konular farkli aragtirmalarla desteklenmektedir. Bu literatiir birikimi,
saglik turizminin sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve diplomatik

boyutlariyla analiz edilmesini miimkiin kilmaktadir.

Bu boliimde, cesitli akademik caligmalar 1g1ginda saglik turizmi alaninin
kavramsal temelleri, Tiirkiye 6rnegi ile birlikte sistematik sekilde ele alinacak ve bu

alandaki mevcut yaklagimlar analiz edilecektir.

2. Yontem

Bu caligma, nitel aragtirma yontemine dayali olarak tasarlanmistir. Amaci,
Tiirkiye'nin saglik turizmi alanindaki ulusal marka stratejilerini ve bu stratejiler
igerisinde halkla iligkilerin oynadigi rolii derinlemesine incelemektir. Bu kapsamda,
dokiiman analizi tekniklerinden yararlanilarak hem kamu hem 6zel sektor aktorlerinin
yayimladig: strateji belgeleri, tanitim materyalleri, internet siteleri ve sektorel raporlar

incelenmistir.

Aragtirmanin verileri, saglik turizmi alaninda faaliyet gdsteren kurumlarin
dijital platformlari, turizm ve saglik bakanliklarinin resmi belgeleri, 6zel hastaneler ve
aract kurumlarin tanitim stratejileri iizerinden toplanmistir. Veriler, betimleyici analiz
yontemi kullanilarak ¢6ziimlemeye tabi tutulmus, elde edilen bulgular tematik bagliklar
altinda siiflandirilmistir. Temalar, 6zellikle "kiiltiirel temsiller”, "marka anlatisi",
"hasta odakli iletisim" ve "uluslararasi alg1 yonetimi" gibi anahtar kavramlar etrafinda

yapilandirilmistir.

Caligmanin dayandigi teorik ¢erceve, halkla iligkiler ve marka yonetimi
literatiirtindeki "alg1 yonetimi", "kamu diplomasisi" ve "kiiltiirel iletisim" kuramlarina
dayandirilmistir. Bu kuramsal temel, analiz edilen verilerin daha anlamli ve yapisal

olarak yorumlanmasini saglamak amaciyla seg¢ilmistir.
Bu bolimde tanimlanan yontemsel yaklasim, Tirkiye'nin saglik turizmi

alanindaki halkla iliskiler odakli marka stratejilerini kavramsal bir biitiinliik igerisinde

degerlendirmek iizere planlanmistir.
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3. Bulgular

Bu bdliimde, Tiirkiye'nin saglik turizmi alaninda yiirtittiigii halkla iligkiler
odakl1 stratejiler, bu stratejilerin uluslararasi kamuoyunda nasil bir ulusal marka
insasina hizmet ettigi baglaminda kapsamli bir bigimde analiz edilmektedir. Ozellikle
kiilttirel temsillerin, hedef kitlenin algi diinyasinda nasil bir imaj olusturdugu ve bu
imajin stratejik iletisim araci olarak nasil islev gordiigii, ¢alismanin odak noktalarindan
birini olusturmaktadir. Elde edilen bulgular, halkla iliskiler disiplini i¢inde dnemli yer

tutan tematik basliklar altinda incelenmis ve dort temel kategoriye ayrilmistir:

Kiiltiirel Temsiller

Saglik turizmi tanitimlarinda Tiirkiye'nin tarihsel ve kiiltiirel degerleri stratejik
bigimde 6ne ¢ikarilmaktadir. Bu kapsamda Istanbul, hem sahip oldugu gelismis saglik
altyapist hem de tarihl ve turistik cazibesi sayesinde saglik turistlerinin 6ncelikli
tercihlerinden biri haline gelmistir. Tanitim iceriklerinde 6zellikle Istanbul’un Dogu ve
Bat1 medeniyetlerini harmanlayan kiiltiirel dokusu, Bogazigi siluetiyle birlesen saglik
tesisleri, Topkap1 Sarayi, Ayasofya, Kapalicars1 ve Sultanahmet gibi simgesel
mekanlara olan yakinlik vurgulanmaktadir. Bu unsurlar, tedavi amactyla gelen yabanci
hastalara ayni zamanda otantik ve zengin bir kiiltiirel deneyim yasatilmasini miimkiin
kilmakta, bu da saglik turizmi hizmetlerinin rekabet giliclinii artirmaktadir. Bu
baglamda, s6z konusu 6zellikler, yalnizca tanitim metinlerinin degil, ayn1 zamanda
saglik turizmi stratejisinin biitlinciil bir parcasi olarak kullanilmaktadir. "Tiirkiye'de
ozellikle Istanbul'un tarihi ve kiiltiirel varliklar1, saglik turizmi tanitiminda uluslararast
hasta ¢ekiciligi agisindan dne ¢ikan baslica faktorlerdendir” (ildas, 2022). Istanbul’un

bu yonii, sehir kimligi ile saglik turizminin biitiinlesmesini saglamaktadir.

Istanbul disindaki diger sehirler de saglik turizmi hizmetini kiiltiirel gezilerle
desteklemektedir. Bursa’da termal turizmin tarihsel birikimi, Konya’da Mevlana
Miizesi ve manevi atmosfer, Antalya’da Akdeniz sahillerine entegre edilen wellness
merkezleri, hasta deneyimini fiziki iyilesmenin Gtesine tasimaktadir. Kapadokya'da
balon turlari, Pamukkale’de traverten ve antik havuz deneyimleri, Efes’te tarih turizmi
gibi etkinlikler baz1 6zel hastanelerin tanitim paketlerinde aktif sekilde sunulmakta ve
bu hizmetler hem tanitim hem de hasta memnuniyeti araci olarak

konumlandiriimaktadir.
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Cesitli  kiiltiirel deneyimlerin saglik hizmetleriyle birlikte sunulmasi,
hastalarin Tiirkiye'yi tercih nedenlerindeki 6nemli nedenlerden biridir. Bu entegrasyon,
hasta deneyimini zenginlestirerek destinasyon tercihlerini olumlu yo6nde
etkilemektedir. Diger yandan, saglik turizmine dair gelisim politikalarinin, saglik
hizmetlerinin kalitesini yiikseltmekle kalmayip, ayni zamanda uluslararasi alanda
rekabet giiciinii artirmaya yonelik oldugu belirtilmektedir (Cavmak, D. & Cavmak, $.,
2020). Bu politikalar sayesinde hem hastane altyapisi hem de hizmet standartlar
kiiresel rekabete uygun sekilde yapilandiriimaktadir. Boylelikle Tirkiye, yalnizca

bolgesel degil, kiiresel dlgekte saglik turizmi destinasyonlari arasinda 6ne ¢ikmaktadir.

Tiirkiye bu agidan, saglik turizmi alaninda 6ne ¢ikan Hindistan, Tayland ve
Macaristan gibi iilkelerle rekabet etmekte; ancak sahip oldugu benzersiz kiiltiirel miras,
cografi konum avantaji ve Avrupa-Orta Dogu kopriisiindeki stratejik yeri sayesinde
farkl1 bir segmentte konumlanmaktadir. Ozellikle Hindistan’a alternatif tip ve spiritiiel
saglik deneyimleri, Tayland’a ise sahil turizmi ile entegre hizmetler dikkat ¢ekerken;
Tiirkiye, hem bat1 hem dogu kiiltiirlerine hitap eden melez bir hizmet yapisi sunarak
daha ¢ok cesitli hasta profillerini ¢ekebilmektedir. Bu temsiller, Tiirkiye’nin hem
modern saglik hizmetleri sunabilen hem de kiiltiirel mirasiyla fark yaratan bir
destinasyon olarak konumlandirilmasina hizmet etmektedir. "Tiirkiye, kiiltiirel
zenginlik ve kaliteli saglik hizmetleri birlesimiyle, saglik turizmi destinasyonlari
arasinda benzersiz bir pozisyonda yer almaktadir" (Pirzada, N.,2022). Bu durum,

kiiresel saglik turizmi pazarinda Tiirkiye'nin ayirt edici 6zelliklerinden biridir.

Literatiirde Tiirkiye’nin saglik turizmi stratejilerinin sadece hizmet sunumu
degil, aym1 zamanda imaj ve algi yoOnetimi baglaminda da planlandig1
vurgulanmaktadir. Tiirkiye'nin kiiltiirel ve turistik varliklariyla gii¢lenen kimligi, farkli
hasta gruplarinin ihtiyaglara gore de oOzellestirilebilmektedir. Bu ozellestirme
sayesinde, her hasta profiline hitap eden ¢ok yonlii hizmet paketleri gelistirilmektedir.
Boylece, Tiirkiye’nin uluslararasi saglik turizmi pazarindaki rekabet avantaji
pekismektedir. Bu durum, saglik turizmi uygulamalarinin yalnizca medikal degil, ayn1
zamanda deneyimsel bir boyut kazandigini gostermektedir. Diger yandan, saglik

turizmine dair gelisim politikalarinin, saglik hizmetlerinin kalitesini yiikseltmekle
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kalmayip, ayni zamanda uluslararasi alanda rekabet giiciinii artirmaya yonelik oldugu

belirtilmektedir (Cavmak, D. & Cavmak, S., 2020).

Hasta Odakh iletisim

Glinlimiiz saglik hizmetlerinde hasta odakli iletisim, yalnizca hizmet
sunumunun teknik boyutunu degil, ayni zamanda psikolojik, sosyal ve kiiltiirel
dinamiklerini de igeren ¢ok yonlii bir etkilesim bi¢imi olarak dne ¢ikmaktadir. Hasta
ve saglik hizmeti sunan hekim arasindaki iligki, kiiltiirel farkliliklar ve/veya iletisim
bosluklart nedeniyle sekteye ugrayabilmektedir. Bu sebeple bu iliski gliven temelli bir
iletisim stireci igerisinde tanimlanmalidir. Saglik turizmi baglaminda ise bu iletigim
bi¢imi, hem uluslararasi hasta beklentilerinin karsilanmasi hem de hasta sadakatinin
saglanmas1 agisindan stratejik bir oneme sahiptir. Tiirkiye'nin dijital doniisiim
stratejileriyle entegre bir sekilde yiiriittiigii hasta iletisim pratikleri, bireysel ihtiyaglara

duyarli ve yiiksek empati diizeyine sahip bir hizmet sunumunu miimkiin kilmaktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen dijital platformlarda, hasta odakl: iletigim
stratejilerinin  ¢ok katmanli ve etkilesime dayali bir yapiyla uygulandig
gozlemlenmistir. "Tiirkiye'deki saglik turizmi tesisleri, hasta konforunu ve katilimini
artirmak i¢in giderek daha fazla ¢ok dilli dijital arayiizler kullanmaktadir” (Kiiltiir &
Cavmak, 2020). Ozellikle hastalarin ana dillerinde sunulan metin icerikler, video
anlatimlar, interaktif sik¢a sorulan sorular alanlari ve ¢evrimigi canli destek hatlari,
hasta deneyiminin yalnizca tibbi degil aym1 zamanda duygusal ve bilgilendirici bir

zeminde desteklendigini ortaya koymaktadir.

Halkla iliskiler disiplini baglaminda hasta odakl1 iletisim, saglik kurumlarinin
paydaslartyla etkili bir bag kurmasini, marka sadakati olusturmasini ve kamuoyu
nezdinde kurumsal bir itibar insa etmesini saglamaktadir. Bu stratejiler, hasta
deneyimini bireysel degerlerle ortlisen bir anlatiya doniistiirerek, kurumsal iletigimi
daha insan merkezli bir yapiya evirmektedir. Hasta odakli iletisim, bu yoniiyle halkla
iliskilerin temel ilkelerinden biri olan "giliven insasi"n1 destekleyen bir arag olarak

degerlendirilmektedir.
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Tiirkiye'nin bu alandaki uygulamalari, hasta ile empati temelli iletisimi
dijitallesme yoluyla yayginlastirmasiyla dikkat ¢ekerken; "Tirk saglik kuruluslar,
uluslararas1 hastalarla bag kurmak amaciyla dijital tanmitimlarda kiiltiirel olarak
uyarlanmis ve duygusal agidan yanki uyandiran anlatilar kullanmaktadir" (ldas, 2022).
Omegin Almanya ve Birlesik Krallik gibi gelismis saglik sistemlerine sahip iilkelerde
hasta-hizmet saglayici iletisimi daha mekanik ve protokol bazli ilerlemektedir.
Hindistan ve Tayland gibi saglik turizminde 6ne ¢ikan {ilkelerde ise hasta odakli
yaklasim siklikla alternatif tedavi temelli hizmetlerle sinirl kalmaktadir. Buna karsilik
Tiirkiye, tibbi altyap: ile hasta iligkileri arasinda denge kurarak hem bat1 hem dogu
merkezli hasta beklentilerine cevap verebilen nadir {ilkelerden biri olarak
konumlanmaktadir. Bu durum, Tiirkiye'yi yalnizca bir saglik hizmeti saglayicis1 degil,
ayni zamanda kiiresel hasta iliskileri yonetiminde model olusturabilecek bir aktdr

haline getirmektedir.

Hastanelerin sosyal medya hesaplarinda paylasilan deneyim videolari, tedavi
stireciyle ilgili ayrintili bilgilendirmeler, hasta yorumlar: ve uzman doktorlarla yapilan
sOylesiler gibi icerikler, dijital anlatinin giiven insa eden yapisal unsurlarim
olusturmaktadir. Bu uygulamalar sayesinde, hastalarda hem giiven hem de aidiyet
duygusu olusturulmakta; Tiirkiye’nin empatik, duyarl ve bireysel farkliliklara saygi
gosteren bir hizmet sunumu benimsedigi algis1 pekistirilmektedir. Bu baglamda hasta
odakl1 iletisim, saglik turizminin yalnizca ekonomik degil ayn1 zamanda insani ve etik

boyutlarini da temsil eden temel bir halkla iligkiler pratigi haline gelmistir.

Dijital Tanitim Stratejileri

Dijitallesmenin hiz kazandigi ¢agdas iletisim ortaminda, saglik turizmi
alaninda yiiriitiilen tanitim faaliyetlerinin dijital mecralara kaymas1 stratejik bir
zorunluluk haline gelmistir. Tiirkiye, bu gerekliligi fark ederek Saglik Bakanligi
onciiligiinde hayata gegirdigi "Health Turkiye" platformu ile dijital halkla iliskiler ve
dijital diplomasi araglarini biitiinciil bir sekilde entegre etmeyi basarmistir. Nitekim
"Saglik Bakanligi biinyesinde kurulan Health Turkiye portali, saglk turizmi
saglayicilarinin koordinasyonunda ve dijital tanitim kapasitelerinin artirilmasinda
onemli bir rol oynamaktadir" (Collins, Medhekar & Sanal, 2022, s. 493). Bu platform

sayesinde dijital diplomasi alaninda da 6nemli bir ilerleme kaydedilmistir.
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Saglik kuruluslarmin dijital varliklarinin merkezi bir ag tizerinden koordineli
bi¢imde sunuldugu bu yapi, yalnizca tanitim degil; giiven insasi, itibar yonetimi ve
marka sadakati olusturma siireclerine de katki saglamaktadir. Tanitim stratejileri
yalnizca kurumsal web siteleriyle simirli kalmamakta, sosyal medya platformlarinda
hedef kitleye 0Ozel igerikler tiretmekten, dijital reklam kampanyalarina, SEO
optimizasyonuna ve kullanict deneyimi odakli arayiiz tasarimlarina kadar genis bir
yelpazeyi kapsamaktadir. Patc1 ve Ugurluoglu Aldogan’a (2021, s. 3087) gore,
uluslararasi hastalar1 ¢cekmek i¢in arama motoru optimizasyonu, hasta yorumlart ve ¢ok
dilli web siteleri gibi dijital pazarlama yontemleri yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu

cesitlilik, Tirkiye'nin dijital saglik tamitiminda rekabet avantaji elde etmesini

saglamaktadir.
Dijital Strateji Tiirii Ornek Uygulama Amac¢
Cok Dilli Web Siteleri Health Turkiye Platformu Erisilebilirlik ve giiven
Sosyal Medya Kampanyalar: Instagram da h.asta Empati kurmavve duygusal
deneyimleri bag

Klinik tanitim ve vaka

YouTube Hasta Hikayeleri .
videolar1

Gorsel ikna ve seffaflik

SEO ve Dijital Reklamlar Google Ads, Blog icerikleri Arama gbriiniirligii ve

trafik
Online Canli Destek ve Health Turkiye ¢evrimigi Hizli iletisim ve
Chatbotlar destek memnuniyet

Tablo 1: Tiirkiye'nin Saglik Turizminde Dijital Tanitim Stratejileri ve Kullanim Amaglari

Ozellikle hasta deneyimlerinin gorsel anlatilarla pekistirildigi YouTube
videolari, Instagram paylasimlar1 ve LinkedIn {izerinde yayinlanan uzman yazilari,
potansiyel saglik turistlerinin karar verme siireglerinde belirleyici rol oynamaktadir.
Nitekim "tibbi turizm web sitelerinde yer alan gorseller, yurtdisinda bakim hizmetlerine
dair hasta beklentilerini ve algilarmi sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir”
(Mason, Wright & Bogard, 2011, s. 4). Bu durum, gorsel iletisimin dijital stratejilerdeki
etkisini agikca ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte Tiirkiye, rakip tlkeler olan Tayland, Hindistan, Giliney Kore

ve Macaristan gibi destinasyonlardan dijital platform kullanimi agisindan
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ayrismaktadir. Tayland daha ¢ok estetik operasyonlar ve spa merkezleri iizerinden
gorsel anlatimlara yogunlasirken, Hindistan dijital iceriklerinde alternatif tip ve
spiritiel temalara agirlik vermektedir. Tirkiye ise kiiltiirel temsilleri saglik
hizmetlerinin biitiinleyici unsuru haline getirerek, anlat1 cesitliligi ve dijital iletisim
¢oklugu sayesinde daha dengeli ve kapsayic bir dijital profil sunmaktadir. Bu konuda
Pirzada (2022, s. 3), Tayland’in kozmetik hizmetlere, Hindistan’1n ise spiritiiel sifaya
odaklanan anlatilarinin aksine, Tirkiye'nin kiiltiirel deneyimleri klinik hizmetlerle
biitiinlestirerek daha genis bir saglik turistine hitap ettigini vurgulamaktadir. Bu

yaklasim, Tiirkiye'nin ¢ok katmanli bir anlat1 yapisi gelistirdigini gostermektedir.

Tiirkiye'nin dijital tanitim politikalari, yalnizca tiiketici bilgilendirmesi degil,
ayni zamanda uluslararasi kamuoyunda yumusak gii¢ insasina yonelik bir dis politika
aract olarak da degerlendirilebilir. Bu baglamda dijital platformlar, yalnizca bilgi
aktaran kanallar degil, ayni zamanda stratejik algi tireticileridir. "Tiirkiye'nin saglik
turizmi tanitimi, artan bir bi¢imde yumusak gii¢ arac1 ve kamu diplomasisi pratigi
haline gelmektedir" (Yilmaz & Aktas, 2021, s. 307). Bu yaklasim, dijital tanitim
politikalarmin yalnizca sektorel degil, ayn1 zamanda diplomatik bir anlam da tagidigini

acikca ortaya koymaktadir.

Tanitim ¢aligmalarinin dijital platformlarda yiiriitiilmesi, Tiirkiye'nin hedef
kitleye dogrudan erigimini saglayan etkili bir strateji olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, Saglik Bakanlig1 tarafindan hayata gecirilen "Health Turkiye" portali, dijital
tanitim stratejilerinin merkezinde yer almaktadir. Yabanci hastalar i¢in birincil baglanti
noktalaridan biri olan bu platform, hem hizmet veren kurumlarin tanitimini1 yapmakta

hem de hasta-hizmet saglayici eslesmesini kolaylastiran arayiizler sunmaktadir.

Ozellikle sosyal medya, Google reklamlar1 ve gok dilli web siteleri araciligtyla
yiriitilen kampanyalar sayesinde, hasta adaylarmin hizmet almadan once bilgi
edinmeleri, saglik sistemine dair sorularini interaktif yontemlerle cevaplamalar1 ve
diger hastalarin deneyimlerini 6grenmeleri miimkiin hale gelmektedir. Deneyim
anlatilari, hasta yorumlar1 ve blog yazilar1 gibi kullanici kaynakli igerikler, halkla
iliskiler perspektifinden degerlendirildiginde, Tiirkiye'nin saglik turizmi alanindaki

marka algisinin sekillenmesinde temel iletisim aracilarindan biri haline gelmistir.
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Ozan-Rafferty, Johnson, Shah ve Kursun (2014, s. e43), saglik turistlerinin g¢evrimici
anlatilarinin, ¢ogunlukla destinasyon iilkelerin giivenilirligini insa eden ya da
zayiflatan gayri resmi halkla iliskiler araglar islevi gordiiglinii belirtmektedir. Bu

nedenle kullanici kaynakli igeriklerin stratejik iletisimdeki rolii g6z ardi edilmemelidir.

Uluslararasi Alg1 Yonetimi — Saghk Diplomasisi Uygulamalar:

Tiirkiye’ nin saglik turizmi alaninda gelistirdigi uluslararasi tanitim ve is birligi
stratejileri, yalnizca ekonomik bir bilylime araci degil, ayn1 zamanda kiiresel dlgekte
etki yaratan bir kamu diplomasisi girisimi olarak da degerlendirilmektedir. Saglik
turizmi yoluyla yiiriitilen bu diplomatik agilimlar, Tiirkiye’nin yumusak gii¢ (soft
power) unsurlarini -yani tlkenin kiiltiirel, diplomatik ve iletisimsel yollarla bagka
toplumlar1 ikna etme ve etkileme kapasitesini- pekistirerek uluslararas1 arenadaki
imajin yeniden sekillendirmektedir. Bu baglamda Biiyiik (2023, s. 6), Tiirkiye’nin
uluslararasi saglik turizminde saglik hizmetlerini kiiltiirel degerlerle biitiinlestirerek,

kiiresel etkilesimi artirmaya yonelik 6zgiin bir model sundugunu ifade etmektedir.

Bu baglamda dikkat ¢ekici uygulamalardan biri, Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik
Bakanlig1 tarafindan yurt disinda saglik ataselikleri kurma ydniindeki planlamalardir.
Bu ataseliklerin, yalnizca tanitim degil, ayn1 zamanda hasta yonlendirme, bilimsel is
birlikleri gelistirme, egitim programlar1 diizenleme ve saglik hizmetlerinin kalite
giivencesine dair bilgi paylasimi gibi ¢ok boyutlu islevleri yerine getirmesi
ongoriilmektedir. S6z konusu yapilarin, Tiirkiye'nin saglik sisteminin uluslararasi
giivenilirligini pekistirecek kurumsal iletisim kanallart olmasi hedeflenmektedir.
Heniiz yaygin sekilde faaliyete gegmemis olan bu yapilanmalar, saglik diplomasisi

perspektifiyle gelecekte dnemli bir rol oynayabilir niteliktedir.

Bunun yani sira Tiirkiye, uluslararasi saglik fuarlarina katilimi, ¢ok dilli dijital
kampanyalar ve ikili saglik anlagmalar1 yoluyla da kiiresel ¢apta gorliniirliiglini
arttirmaktadir. Bu faaliyetler, hedef tilkelerde Tiirkiye'nin saglik sistemiyle ilgili olumlu
bir imaj olusturmayr amaglamakta ve dogrudan hastalarin Tiirkiye'yi tercih etme
kararlarini etkilemektedir. Ayrica, kamu-6zel is birligi cergcevesinde faaliyet gosteren
0zel hastaneler de bu diplomatik iletisim agina entegre edilmekte; bdylece saglik

turizmi ekosisteminde biitiinclil bir iletisim mimarisi olusturulmaktadir. Collins,
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Medhekar ve Sanal (2022, s. 496), Tiirkiye'nin 6zel sektoriin dis tanitim faaliyetlerine
entegre edilmesiyle ¢ok yonlii bir saglik diplomasisi ¢ercevesi olusturdugunu

vurgulamaktadir.

Tiirkiye'nin saglik diplomasisi faaliyetleri, stratejik iletisim agisindan
degerlendirildiginde, geleneksel tanitim faaliyetlerinden farkli olarak karsilikli giiven,
stirdiiriilebilir is birligi ve kiiltiirel etkilesim ilkelerine dayanmaktadir. Bu yaklagim,
saglik alanindaki is birliklerini yalnizca ekonomik bir degisim olarak degil, kiiltiirel ve
sosyal bir etkilesim siireci olarak ele almaktadir. Tiirkiye, saglik diplomasisi yoluyla
yabanci hasta gruplartyla empatiye dayali iliskiler kurmayi, ortak saglik degerleri
olusturmay1 ve kiiltiirel uyum siireglerini desteklemeyi hedeflemektedir. Yilmaz ve
Aktas (2021, s. 300), bu siireci "yumusak gii¢c uygulamalar1 araciligiyla iilkeler arasi

karsilikli anlayis ve is birligini giiclendirme girisimi" olarak tanimlamaktadir.

Tiirkiye, saglik diplomasisini ulusal marka ingasinin stratejik bir bileseni
olarak kurgulamakta ve bu yaklasimiyla kiiresel rekabet ortaminda sadece hizmet
ihracati yapan bir iilke degil, ayn1 zamanda yiiksek giivenilirlie sahip bir saglik
partneri  olarak  konumlanmaktadir. Halkla iligkiler  disiplini agisindan
degerlendirildiginde, Tirkiye'nin yiiriittigi bu diplomatik ¢abalar, uluslararasi
kamuoyunda olumlu bir algi olusturmanin 6tesine gegerek kalici bir ulusal marka
kimligi insa etmeye yoneliktir. "Uluslararasi hasta trafigini artirmak amacryla kiiltiirel
yakinlik ve etik standartlarin dijital tanmitim faaliyetlerinde 6n plana ¢ikarildigt
belirtilmektedir" (Patci & Ugurluoglu Aldogan, 2021, s. 3083). Saglik hizmetlerinin
kalitesinin yani sira hasta odakli iletisim ve bu etik vurgu, Tiirkiye’nin yumusak giiciinii

pekistiren temel unsurlar haline gelmektedir.

Bu dort tema iizerinden elde edilen bulgular, saglik turizminin yalnizca
ekonomik ve saglik hizmetleri ekseninde degil, ayn1 zamanda halkla iliskiler disiplini
ile biitiinleserek uluslararasi kamuoyunda stratejik bir algi yonetimi araci olarak
degerlendirilebilecegini gostermektedir. Tiirkiye’nin bu alanda gelistirdigi kiiltiirel
temsiller, dijital tanitim stratejileri, hasta odakli iletisim yaklasimlart ve saglik
diplomasisi girisimleri, saglik turizmini ¢ok boyutlu bir iletisim faaliyetinin parcasi

haline getirmektedir. Bu ¢ok yonlii yap1, hem ulusal marka kimliginin kiiresel diizeyde
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pekistirilmesine hizmet etmekte, hem de Tiirkiye’nin saglik sistemine yonelik giiven
algisim  gliclendirmektedir. Halkla iliskiler stratejileriyle harmanlanan bu siireg,
yalnizca hedef kitlenin bilgilendirilmesiyle siirl kalmayip, ayn1 zamanda duygusal
bag kurulmasini, hasta sadakati olusturulmasini ve Tiirkiye’nin siirdiiriilebilir bir saglik

turizmi destinasyonu olarak uluslararasi alanda konumlandirilmasini saglamaktadir.

Saghk Ataseliklerine Dair Olas1 Uygulama Senaryosu

Heniiz kurulma asamasinda olan saglik ataselikleri, yalnizca geleneksel
tanitim islevi degil, aym zamanda koordinasyon, giliven insasi ve stratejik veri
paylagimi gibi birgok islevi iistlenebilecek potansiyele sahiptir. Ornegin, Berlin'de

kurulacak bir saglik ataseligi su gorevleri yliriitebilir:

e Hasta Damsma Noktasi: Almanca, Tiirkce ve Ingilizce dillerinde hizmet
veren, Tiirkiye’ye saglik amagh seyahat diisiinen bireylere 6n bilgilendirme
sunan merkez.

e Akademik Koprii: Almanya’daki tip fakiilteleriyle ortak projeler ve degisim
programlari diizenleyen kurumsal iletisim noktasi.

e Diplomatik Ara Yiiz: Saglikla ilgili olasi krizlerde (6rnegin sigorta
uyusmazliklart) iki iilke arasinda arabuluculuk rolii iistlenebilecek bir yapi.

e Kalite Giivence izleme: Tiirkiye’den donen hastalarla iletisime gegerek

memnuniyet anketleri diizenleyen ve bu verileri merkeze raporlayan sistem.

Bu senaryolar, Tiirkiye'nin saglik diplomasisi vizyonunun yalnizca tanitima

degil, kalite, giiven, siirdiiriilebilirlik cksenine taginmasini saglayabilir.

4. Tartisma

Bu caligma, Tiirkiye'nin saglik turizmi alanindaki halkla iligkiler odakli
stratejilerinin ¢ok boyutlu bir analizini sunarken, bulgular dogrultusunda elde edilen
verilerin anlamlandirilmasi ve literatiirle karsilastirmali olarak degerlendirilmesini
amaclamaktadir. Tartisma boliimii, bulgularla ortaya ¢ikan egilimleri daha genis bir
baglama oturtmakta, Tiirkiye'nin saglik turizmindeki mevcut durumu ile potansiyel

gelisim alanlarini bilimsel bir ¢er¢evede yeniden yorumlamaktadir.
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Oncelikle, kiiltiirel temsillerin stratejik iletisimdeki islevi
degerlendirildiginde, Tiirkiye’nin tarihsel ve kiiltiirel mirasini yalnizca gorsel bir unsur
olarak degil, ayn1 zamanda tedavi siirecine entegre edilen deneyimsel bir deger olarak
sundugu gozlemlenmistir. Bu yaklasim, "destinasyon pazarlamas1" literatiiriinde yer
alan kiiltiirel kimlik aktarimi stratejileriyle ortiismektedir. Ancak Tiirkiye nin farki, bu
temsilleri saglik hizmetlerinin tamamlayici unsuru haline getirmesi ve hastalarin
psikososyal beklentilerine yanit vermesiyle 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, Tiirkiye’nin
sadece saglik altyapisiyla degil, kiiltiirel baglamda da uluslararasi hasta deneyimini

biitiinlestiren bir destinasyon olmasina katki saglamaktadir.

Hasta odakli iletisim boyutunda ise Tirkiye’nin halkla iliskiler
uygulamalarinda dijital kanallar1 etkin bicimde kullanmasi, literatiirde "dijital empati”
ve "katilimer iletisim" yaklagimlartyla paralellik gostermektedir. Bati iilkelerinde sik¢a
rastlanan formel ve protokole dayali hasta-hizmet saglayici iliskisine kiyasla,
Tiirkiye’deki uygulamalarin daha sicak, esnek ve bireysel ihtiyaglara odakli oldugu
goriilmektedir. Bu yaklasim, Ozellikle saglik hizmetlerinin duygusal boyutuna
duyarlilig: yiiksek hasta gruplarinda, memnuniyet ve sadakat diizeylerinin artmasina
katki saglamaktadir. Ayrica, bu iletisim modelinin saglik markasinin itibar yonetimi

stireglerine de pozitif etkisi oldugu degerlendirilmektedir.

Dijital tanmitim stratejilerine dair bulgular, Tiirkiye’nin saglik turizmi
iletisiminde dijitallesmeyi yalnizca teknik bir zorunluluk olarak degil, stratejik bir
iletisim bileseni olarak konumlandirdigini gostermektedir. "Health Turkiye" platformu
ve diger dijital mecralardaki ¢ok dilli igerikler, kullanici deneyimi odakli araytiizler ve
sosyal medya etkilesimleri, halkla iligkilerde seffaflik, giiven ingast ve marka bagliligi
kavramlariyla dogrudan iligkilidir. Literatiirde bu stratejiler, dijital halkla iliskiler
uygulamalarinin kamu diplomasisiyle kesistigi noktalar olarak tanimlanmaktadir.
Tiirkiye’nin bu alanlardaki performansi, yalnizca hedef kitleyle temas kurmakla
kalmamakta; ayn1 zamanda ulusal saglik markasinin kiiresel diizeyde

yapilandirilmasina da hizmet etmektedir.

Saglik diplomasisi uygulamalar1 baglaminda ise Tiirkiye'nin kamu-ozel is

birlikleri, uluslararasi fuar katilimlar1 ve planlanan saglik ataselikleri araciligiyla
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ylriittigii ¢alismalar, yalnizca hizmet tanitimi degil, ayn1 zamanda stratejik giiven
ingasina da katki sunmaktadir. Bu faaliyetler, literatiirde "yumusak gii¢ diplomasi
araglar" olarak ele almmakta ve Tirkiye'nin kiiresel saglik sistemindeki imajini
pekistiren girisimler olarak degerlendirilmektedir. Tiirkiye’nin bu stratejileri, yalnizca
kisa vadeli hasta kazanimi degil, uzun vadeli uluslararasi is birliklerinin kurulmasina

da zemin hazirlamaktadir.

SONUC

Bu c¢alisma, Tirkiye'nin saglik turizmi politikalarinin halkla iligkiler ve
stratejik iletisim ekseninde ne 6lgiide etkili bir model sundugunu degerlendirmek iizere
kurgulanmistir. Bulgular ve tartismalar 1s181nda ulasilan sonuglar, Tiirkiye’ nin yalnizca
hizmet saglayic1 bir tilke degil, ayn1 zamanda kiiltiirel aktarim, dijital etkilesim ve kamu

diplomasisi alanlarinda aktif bir iletisim aktorii olarak konumlandigini géstermektedir.

Calismanin bulgular bdliimii; saglik turizmi politikalarinin kiiltiirel temsiller,
hasta odakli iletisim, dijital stratejiler ve diplomatik g¢ergeveyle nasil biitiinlestigini
ortaya koymustur. Tartigma boliimiinde ise bu bulgular, literatiirle kargilagtirmali
bi¢cimde ele alinarak, Tiirkiye’nin model olarak nasil konumlandigina dair analitik
yorumlar yapilmistir. Sonu¢ olarak, bu biitiinciil yaklasim Tiirkiye’nin saglik
turizminde gelistirdigi stratejik iletisim pratiklerinin hem teorik hem uygulamali

diizlemde anlaml1 bir derinlige sahip oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye’nin sahip oldugu tarihsel ve kiiltiirel mirasin, saglik turizmiyle
entegre sekilde degerlendirilmesi; dijitallesmenin kamu diplomasisi araglariyla
bulusturulmasi; ve hasta deneyimine duyarl iletisim bi¢imlerinin yayginlagsmasi gibi
bulgular, gelecekteki politika yapim siire¢leri i¢cin yonlendirici bir ¢er¢ceve sunmaktadir.
Ozellikle saglik turizmine entegre edilen Kkiiltiirel igerikler, Tiirkiye’nin 6zgiin
hikayesini uluslararasi hasta profiline sunarak, tedavi deneyimini turistik ve duygusal
bir yolculuga doniistiirmektedir. Bu ¢ok katmanli yaklasim, yalnizca turizm gelirlerinin
artirilmastyla sinirh kalmayip, tilkenin uluslararasi itibar1 ve marka degerinin ingasina

da dogrudan katki sunmaktadir.
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Bu baglamda onerilen saglik ataselikleri ve dijital platformlar gibi kurumsal
yapilanmalarin islevsel hale gelmesi, Tirkiye’nin bu alandaki rekabetgiligini
stirdiirtilebilir kilacaktir. Bu yapilar, yalnizca bilgi paylasimi degil, aym1 zamanda
uluslararas1 hasta yonlendirme, saglik diplomasi ag1 kurma ve karsilikli akademik is
birliklerini gelistirme iglevleriyle de stratejik 6nem tagimaktadir. Ayrica, kamu ve 6zel
sektoriin ortak hedefler etrafinda biitiinlesmesi, saglik turizmi politikalarinin istikrar
kazanmasini ve farkli cografyalarda ayni hizmet standardinin sunulmasini miimkiin

kilacaktir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, bu arastirma halkla iliskiler odakl
yaklasimlarin saglik turizminde yalnizca tanitim faaliyeti degil, ayn1 zamanda giliven
ingast, kiiltlirel bag kurma ve ulusal marka yaratimi agisindan da stratejik bir role sahip
oldugunu ortaya koymustur. Tiirkiye’nin bu dogrultuda izledigi iletisim politikalarinin,
benzer profildeki diger iilkelerle karsilastirmali bigimde ele alinmasi ise ilerideki
akademik caligmalar igin yeni bir zemin olusturabilir. Ayrica, saglik turizmi ile ilgili
veri tabanlarmin giiglendirilmesi, hasta memnuniyeti oOl¢limlerinin uluslararast
standartlara uygun hale getirilmesi ve saglik iletisimi profesyonellerinin ¢ok dilli,
kiiltiirel yetkinlige sahip olacak sekilde egitilmesi de bu alandaki gelisimi

destekleyecek tamamlayict unsurlar arasinda yer almaktadir.

Politika Onerileri

Bu ¢aligmanin bulgular dogrultusunda, Tiirkiye’ nin saglik turizmi alanindaki
iletisim ve tamitim stratejilerinin daha da giiglendirilmesi i¢in asagidaki politika
onerileri sunulmaktadir:

1. Saghk Ataselikleri Pilot Uygulamasi1 Baslatilmali: Belirli hedef iilkelerde
(6rnegin Almanya, Ingiltere, Suudi Arabistan) saglik ataselikleri pilot
diizeyde hayata gegirilerek, hasta yonlendirme ve diplomatik saglik tanitimi
dogrudan yiiriittlebilir.

2. Dijital Iceriklerde Kiiltiirel Farkhhklari Go6z Oniinde Bulunduran
Uyarlamalar Artirlmah: Ozellikle videolu anlatimlarda ve web
iceriklerinde, farkli iilke kiiltiirlerine hitap eden igerikler gelistirilmeli, hasta

diline ve degerlerine duyarlilik gdsterilmelidir.
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3. Hasta Deneyimi Temelli Geri Bildirim Sistemleri Yayginlastirilmah:
Uluslararas1 standartlara uygun geri bildirim sistemleri kurulmali, bu
sistemlerin sonuglari dijital platformlarda seffaf bir sekilde yayinlanmalidir.

4. Halkla iliskiler Profesyonellerine Yonelik Uluslararasi Kiiltiirel Egitim
Programlar1 Baglatilmah: Ozellikle ¢ok dilli iletisim, kriz yonetimi ve hasta
memnuniyeti alaninda iletisim uzmanlarma kiiltiirleraras1  egitimler
verilmelidir.

5. Kamusal ve Ozel Tamitim Faaliyetleri Stratejik Bir Merkezden Koordine
Edilmeli: Saglik Turizmi Tanitim Ajansi benzeri bir yapi araciligiyla farkl

kurumlarin tanitim faaliyetleri ulusal bir stratejiyle hizalanmalidir.
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Ozet

Bu makale, modern grafik tasarimmn
onemli temsilcilerinden biri olan Saul Bass’in film
afislerine katkilarini ve minimalist tasarim anlayi-
sinin sinema diinyasindaki etkilerini incelemekte-
dir. Minimalizm, gereksiz detaylardan arindirilmais,
sade fakat etkili gorsel anlatim bigimleri ile estetik
ve islevselligi on plana ¢ikarir. Saul Bass, mini-
malist yaklasimmi kullanarak sinema afiglerinin
gorsel dili ve iletisim giiciinii yeniden tanimlamis,
bu sayede izleyici ile film arasinda duygusal ve en-
telektiiel bir koprii kurulmasina olanak saglamistir.
Bu caligmada, Bass’mn kariyerinin 6énemli dénem-
leri, minimalist tasarim prensipleri, film afislerinin
evrimi, afis analizleri ve izleyici algis1 lizerindeki
etkileri detayli olarak ele alinmaktadir. Arastirma
yontemi olarak kullanilan igerik analizinde ozel-
likle tasarimciya ait dort adet afis gorsel hiyerarsi,
kompozisyon ve diizen, renk kullanimi, tipografi,
sembol ve metaforlar ve mesaj algist gibi gorsel
analizler ile incelenmistir. Arastirmada elde edilen
verilere dayanarak, Saul Bass’in eserleri, dijital
medya ve kiiresellesmenin etkisiyle yol gosterici
nitelikte ve tasarimceilar igin ilham kaynagi olmaya
devam edecektir. Bilimsel aragtirmalar, minimalist
tasarimin izleyici algisini optimize etmede ve me-
sajin etkili bir sekilde iletilmesinde 6nemli bir arag
oldugunu ortaya koymaya devam etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Saul Bass, Film Afisleri,
Minimalizm, Grafik Tasarim.

\=/



Saul Bass ve Minimalist Tasarimin Film Afiglerindeki Etkisi

SAUL BASS AND THE IMPACT OF MINIMALIST DESIGN ON
MOVIE POSTERS

Abstract

This article examines the contributions of Saul Bass, one of the essential representatives of
modern graphic design, to film posters and the effects of the minimalist design approach in cinema.
Minimalism emphasizes aesthetics and functionality with simple but effective forms of visual expression that
are free from unnecessary details. Using his minimalist approach, Saul Bass redefined the visual language
and communication power of movie posters, thus creating an emotional and intellectual bridge between the
audience and the film. In this study, the essential, periods of Bass's career, minimalist design principles, the
evolution of film posters, poster analyses, and their effects on audience perception are discussed in detail. In
the content analysis used as a research method, especially four posters of the designer were examined with
visual analysis such as visual hierarchy, composition and order, use of color, typography, symbols and
metaphors and message perception. Based on the data obtained in the research, Saul Bass's works will
continue to be a source of inspiration for designers and will continue to be a source of inspiration for designers
with the influence of digital media and globalization. Scientific research continues to reveal that minimalist
design is an essential tool in optimizing audience perception and communicating the message effectively.

Keywords: Saul Bass, Film Posters, Minimalism, Graphic Design.

Extended Abstract

This study examines the influence of Saul Bass, one of the important
representatives of modern graphic design, on movie posters and the role of minimalist
design approach in movie posters. Graphic design aims to establish a strong bond
between the audience and the message by using visual communication in the most
effective way. Especially the minimalist design approach aims to achieve a balance
between simplicity, functionality and aesthetics by eliminating unnecessary details.
Saul Bass created a turning point in the world of cinema by successfully applying this

approach to movie posters.

Minimalism is a movement that has been influential in different fields such as
art, design and architecture. Based on the principle that less is more, this movement
offers a concise and striking expression, free from unnecessary ornamentation. In the
field of graphic design, the minimalist approach stands out with clear compositions,
balanced typography and distinct color contrasts. Minimalist movie posters convey
basic emotional and thematic information about the movie in a simple language, aiming
to give a direct message to the audience. Saul Bass was born in New York in 1920 and
studied art and developed himself in the field of graphic design. In the 1950s, he entered
the world of cinema and began designing movie posters and opening credits. Unlike

traditional movie posters, Bass developed more abstract, symbolic and minimalist
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designs. This approach provided the audience with clear and memorable visuals that

reflected the main theme of the movie instead of complex images.

In his poster designs, Saul Bass directed the viewer's attention to the most
important point by placing the visual elements in a certain order. Bass's posters draw
attention with metaphorical images that make the viewer think, rather than symbols that
directly describe the content of the film. Bass aimed to increase the dramatic effect by
using few but effective colors. Contrasting colors are deliberately chosen to attract the
viewer's attention. The typefaces used in the posters are simple, legible and convey the
message directly. Saul Bass considered typography not only as a text element but also
as an integral part of visual design. Spaces are of great importance in minimalist design.
Bass strategically used the gaps in his designs to convey the main message in a stronger

way.In this study, four important movie posters of Bass were analyzed:

The Man with the Golden Arm (1955): While the film deals with the theme of
addiction, Bass strongly symbolized addiction by using a broken and asymmetrical arm
figure in the poster. Unlike traditional portrait-oriented posters, he succeeded in telling

the subject of the movie directly with a single graphic element.

Vertigo (1958): For this famous film by Alfred Hitchcock, Bass used a
hypnotic spiral pattern to symbolize the psychological state of the protagonist. This
poster was considered as a powerful design that made the audience feel the tense

atmosphere of the movie in advance.

Anatomy of a Murder (1959): In this poster, human body parts representing a
murder are abstractly placed to emphasize the theme of justice. The visual simplicity

draws the viewer's attention directly to the events of the movie.
West Side Story (1961): Graphic lines reflecting the social conflicts and

dynamism in the movie are combined with typography to create a composition that

gives the audience a sense of movement and tension.
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Scientific research shows that minimalist design optimizes audience
perception in movie posters and enables the message to be conveyed faster. Minimalist
posters have been found to be effective in helping the audience remember the movie
and develop an emotion towards it. Minimalist designs are free from complex details,
allowing the audience to grasp the message faster. Minimalist posters offer aesthetically
timeless designs. In the movie industry, minimalist posters can be an effective tool to
strengthen the identity of a director or production company. Saul Bass revolutionized
the world of cinema by successfully applying the minimalist design approach to movie
posters. The graphic elements he used supported the narrative of the movie and created
a strong bond between the audience and the movie. Bass's posters are considered not
only as a promotional tool but also as artistic works that have left their mark on the

history of cinema.

Today, with the proliferation of digital media platforms, minimalist design
principles are still important in movie posters. Bass's work continues to be a source of
inspiration for graphic designers and the movie industry. In this context, the strong
influences of minimalist design and Saul Bass' contributions to movie posters are

considered as an important milestone in the development of modern graphic design.

GIRIS

Glinlimiizde grafik tasarim, iletisim diinyasinin en dinamik ve etkili
alanlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Grafik tasarim, goérsel unsurlart estetik,
islevsel ve iletisimsel bir sekilde diizenlemeyi amaglayan bir sanat ve tasarim dalidir.
Tasarimecilar, sadece estetik degerler sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda mesaj1 etkili
bir sekilde aktarmak i¢in gorsel unsurlarin giicinden yararlanmaktadir. Minimalist
tasarim, sadelik, fonksiyonellik ve netlik prensipleriyle 6n plana ¢ikarken, bu
yaklagimin film afisleri gibi kiiltiirel {irlinlerde kullanimi, mesajin dogrudan ve giiclii

bir sekilde iletilmesine olanak tanimaktadir.

Amerikali grafik tasarimci Saul Bass, 20. yiizyilin ortalarindan itibaren film
diinyasinda devrim yaratan ¢alismalar ortaya koymus, 6zellikle film afisleri ve agilig
jeneriklerinde minimalizmin giiclinii sergilemistir. Bass’1n eserleri, zamaninin 6tesinde

bir estetik anlayis1 sunarak, sinema sanatina hem gorsel hem de kavramsal bir yenilik
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getirmistir. Bass’in g¢alismalari, modern grafik tasarimin ve sinema afislerinin
evriminde doniim noktas1 olarak kabul edilirken, minimalist tasarimin temel prensipleri
de izleyici tizerinde giiglii ve kalict etkiler birakmaktadir. Bu dogrultuda, Saul Bass’in
estetik ve iletisimde yarattig1 yenilikler, gliniimiiz tasarim trendlerine de ilham kaynagi
olmaya devam etmektedir. Bu makalede, Bass’in film afislerindeki ¢alismalarinin
detayli bir analizi yapilacak, minimalist tasarim prensiplerinin bu alandaki etkileri

bilimsel yayinlardan elde edilen veriler 1s181nda tartisilacaktir.

1. Saul Bass’in Hayat1 ve Tasarim Felsefesi

Saul Bass, 1920’de New York’ta dogmus, egitim hayatina sanata olan ilgisiyle
baslamig ve grafik tasarim alaninda kendini gelistirmistir. Ozellikle II. Diinya Savast
sonrasinda Amerika’da modernizmin yiikselisi, Bass’in estetik ve fonksiyonel tasarim
anlayisini sekillendirmistir. Minimalist yaklasimin temelini olusturan “az ¢oktur”
felsefesi, onun ¢aligmalarina yansimis; her detayin, mesaji giiclendirmek adina stratejik

bir anlam tagimasi gerektigine inanmistir (Meggs, & Purvis, 2016).

1950°’1i yillarda, sinema diinyasina adim atarak film afisleri ve acilis
jeneriklerinde c¢aligmaya baslamistir. Bass’in ¢aligmalari, basit formlarin ve cesur
renklerin kullanimi ile izleyiciye giiglii bir gorsel deneyim sunmustur. Onun afis
tasarimlari, yalnizca film hakkinda ipuglari vermekle kalmamis, ayni zamanda
izleyicinin filmle duygusal bir bag kurmasini saglamistir. Bass’in tasarim dili, o

donemki karmagik gorsellerin aksine, net ve anlasilir sembollerle doludur (Sekil 1).
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Sekil 1: Bonjour Tristesse Film Afisi
Kaynak: https://www.indiewire.com/gallery/saul-bass-movie-poster-movies-
vertigo/bonjour bass/, Erigim Tarihi: 11.07.2025

Saul Bass’in 1950’li yillarda devrim niteliginde sayilan sadelestirilmis film
afis tasarim dili, ayn1 donemdeki geleneksel, gorsel olarak yogun ve anlatimci afislere

kiyasla garpici bigimde farklilik gosterir.

Sekil 2: Ben-Hur Film Afisi
Kaynak: https:/tr.m.wikipedia.org/wiki/Dosya:Ben_hur 1959 poster.jpg,
Erigim Tarihi: 11.07.2025
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Ben-Hur (1959) afisi; at arabasi yarist sahnesi, dev yazi karakterleri, Charlton
Heston’un portresi ve Roma mimarisine dair detaylarla oldukg¢a kalabalik bir yapidadir
(Sekil 2). izleyiciye filmi gérmeden her sey gosterilmeye calisilir. Karmasik ve
gergekei anlatimin yerini, modernist sadelik ve sembolik diisiince almistir. Bass,
“gostermek™ yerine ‘“hissettirmeyi” tercih etmis; bu yoOniiyle gorsel iletisimde

modernizmin 6nciilerinden biri olmustur.

Bass, tasarim siirecinde her detayn belirli bir amaci olmasi gerektigine inanct
ve minimalist yaklasimla, gereksiz detaylardan arindirilmis, 6z ve vurucu bir dil
olusturmay1 hedeflemistir. Tasarim siirecinde renk, tipografi, simge ve bosluk gibi

unsurlarin dengeli kullanimi, mesajin net bir sekilde iletilmesini saglamistir.

2. Minimalist Tasarim Prensipleri

Minimalizm sanat akimmim, 19. ylizyilm ikinci yarisinda soyut
disavurumculugun bigime ve duyguya verdigi asirt oneme kars bir tepki olarak ortaya
¢iktig1 bilinmektedir (Acar & Yagbasan, 2014, s. 207). Minimalizm katiksiz ve sade bir
dile sahip olmasi nedeniyle grafik ve reklamcilik alaninda yaygin olarak
kullanilmaktadir (Firat, 2021, s. 50). Minimalist tasarim, gereksiz unsurlari ortadan
kaldirarak, temel mesaj1 net bir sekilde iletmeye odaklanir ve en 6nemli faktorlerden
biri, sadeliktir. Karmagsik gorseller yerine, az ve 6z unsurlar kullanilir. Bu yaklasim,
izleyicinin dikkatini dagitan 6gelerin minimize edilmesini saglar. Lidwell, Holden ve
Butler’a (2010) gore, gorsel sadelik ve az unsurluluk bilginin daha hizli algilanmasina
katkida bulunur. Bu nedenle minimalist tasarimlar, karmasik mesajlar1 sadelestirmede

avantaj saglar.

Minimalizm, estetik ve islevsellik arasinda milkemmel bir denge kurar. Her
tasarim 6gesinin belirli bir islevi bulunmalidir. Film afiglerinde bu prensip, izleyiciye
filmle ilgili en kritik bilgilerin hizlica iletilmesini saglar. Ozellikle ac1lis jeneriklerinde,
basit grafik 6geler araciligiyla hikayenin atmosferi ve temasi etkili bir sekilde yansitilir

(Meggs, & Purvis, 2016).

Minimalist tasarimda renk, mesajin duygusal tonunu belirlemede kritik rol

oynar. Minimalist renk kullanimi, ayni zamanda film afislerinde dramatik etkiyi
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artirmada da etkili olmustur (Lidwell, Holden & Butler, 2010). Saul Bass’in eserlerinde
genellikle kontrast yaratan, dikkat gekici renk paletleri kullanilmistir. Renklerin asir1
kullanimu yerine, belirli ton ve kontrastlarin 6ne ¢ikarilmasi, izleyici tizerinde giiclii bir
gorsel etki birakmaktadir. Ayrica soyut, geometrik, az, tek renkli, basit ve nesnel
goriinen her ¢alisma, minimalizm kapsaminda degerlendirilebilir (Naderi, Sadeqzade,

& Shapourian, 2020)

Saul Bass, tipografi kullaniminda da minimalist prensiplere bagli kalmus;
gereksiz siislemelerden kaginarak, okunabilir ve etkili yazi tipleri kullanmigtir. Yalnizca
metni iletmekle kalmayan tipografi, ayn1 zamanda filmle ilgili duygusal ve atmosferik
ipuglar1 da verir. Simgeler ise izleyicinin zihninde kalici izler birakmak amaciyla basit
ve anlagilir sekilde tasarlanmistir. Bu yaklasimla, afigin ana mesaji, izleyiciye dogrudan
ve net bir bi¢cimde iletilmistir (Hollis, 2004).

Bosluk kullanimi, minimalist tasarimin bel kemigini olusturur. Tasarimda
yeterli bosluk birakilmasi, 6gelerin birbirinden ayrilmasimi ve mesajin daha rahat
algilanmasim saglar. Saul Bass, film afislerinde boslugu stratejik olarak kullanmus;
izleyicinin gozilinii yormadan, ana temay1 vurgulamistir. Boslugun etkili kullanimi,
ozellikle karmasik mesajlarin basitlestirilmesinde biiyiik rol oynar (Meggs, & Purvis,

2016).

Minimalist tasarimin film afislerinde kullanilmasinin birgok avantaji
bulunmaktadir. {1k olarak, sade tasarim izleyicinin dikkatini dagitan unsurlari ortadan
kaldirarak, mesajin dogrudan ve etkili bir bicimde iletilmesini saglar. Saul Bass’in
calismalari, bu avantajin sinema diinyasinda nasil basarili bir sekilde uygulandigini
gostermektedir. Ikinci olarak, minimalist afisler, estetik agidan zamansizdir; trendden
bagimsiz olarak uzun yillar boyunca gegerliligini koruyabilir. Ugiincii olarak,
minimalist tasarim, izleyicinin biligsel yiikiinii azaltarak, mesajin daha kolay ve hizli

bir sekilde anlagilmasina olanak tanimaktadir.

Minimalist tasarimin iletisim giicii iizerine yapilan 6nceki aragtirmalar (Ware,
2008; Lidwell, Holden & Butler, 2010) sadelik ilkesinin, mesajin daha hizli
algilanmasimi ve akilda kaliciligmi artirdigini gdstermektedir. Bass’in afisleri, bu

yaklasimlarin sinema alanindaki karsihigmi temsil etmektedir. Ornegin, Vertigo
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afisindeki spiral form, yalnizca gorsel bir 6ge degil, ayn1 zamanda filmin psikolojik
icerigini temsil eden metaforik bir yapidadir. Bu durum, McCarthy (2013) gibi

S1 "

arastirmacilarin belirttigi "anlatisal ikonografi" kavrami ile drtiismektedir.
3. Film Afislerinin Tarihcesi ve Evrimi

Sinema tarihinde afisler, filmlerin tanitiminda ilk ve en 6nemli araglardan biri
olmustur. Sessiz film déneminde bile afigler, film hakkinda ipuglar1 veren, izleyiciye

film atmosferini yansitan 6nemli iletisim araglaridir.

Sekil 3: Jules Chéret, Bal Valentino Afisi
Kaynak: https://luismaraia.tumblr.com/post/137493089272/chéret-jules-1836-1932-bal-
valentino-paris, Erisim Tarihi: 11.07.2025

[Ik dénemlerde, afislerde abartili detaylar, karmasik gorseller ve siislii yazi
tipleri kullanilirken (Sekil 3), zamanla bu yaklasim sadelesmeye baslamistir.
Minimalist tasarimin ortaya ¢ikisi, sinema afislerinin degisiminde énemli bir doniim

noktast olusturmustur.
1950’11 yillardan itibaren, sinema afisleri tasariminda modernist yaklagimlar

on plana ¢ikmaya baslamigtir. Bu donemde, film afislerinde yalnizca film hakkinda

bilgi vermek degil, ayn1 zamanda estetik bir deneyim sunmak da amaglanmigtir. Saul
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Bass’in galigmalari, modern sinema afiglerinin bu doniisiim siirecinde oncii rol
oynamistir. Bass, afiglerinde minimalist yaklasimlarla, filmle ilgili ana temalar1 ve

duygular1 sade ama etkili bigcimde yansitmay1 bagarmustir.

Giliniimiizde, dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte film afisleri de evrim
gecirmisti.  Ancak minimalist tasarimin temel prensipleri hala gegerliligini
korumaktadir. Dijital platformlarda afis tasarimi, geleneksel basili afislere gore farkli
dinamikler barindirsa da, sadelik, fonksiyonellik ve estetik degerler 6n plana ¢ikmaya
devam etmektedir. Bu baglamda, Saul Bass’in c¢aligmalari modern tasarimin temel

taslar1 olarak degerlendirilmektedir.

Son yillarda, minimalist tasarim ve gorsel iletisim {izerine yapilan akademik
caligmalar, bu yaklagimm sinema afisleri tiizerindeki etkilerini detayli olarak
incelemistir. Bu ¢aligmalar, minimalist afislerin, izleyicinin filmle ilgili beklentilerini
sekillendirme, duygusal etki yaratma ve marka imajimni giliglendirme konularinda
onemli rol oynadigimi ortaya koymaktadir. Ozellikle Saul Bass’in eserleri, gorsel
sadelik ve sembolik anlatimmn sinema diinyasindaki yerini bilimsel verilerle

desteklemekte, modern tasarimin temel ilkelerinin evrenselligini vurgulamaktadir.

4. Saul Bass’in Film Afislerine Katkilar

Saul Bass, film afislerinde kullandigr sade ve net grafik diliyle, sinema
diinyasinda bir devrim yaratmigtir. Bass’in galigmalari, afislerde kullanilan imgelerin,
izleyiciyle dogrudan iletisim kurmasini saglamis; bu sayede filmle ilgili beklentiler,

onceden zihinde yer etmis ve film deneyimi daha derin bir anlam kazanmustir.

Bass’in ¢aligmalarinda 6ne ¢ikan tipografi kullamimi da literatiirde sikca
vurgulanan “bi¢im-igerik uyumu” (form-content harmony) ilkesi ile dogrudan
iligkilidir (Meggs & Purvis, 2016). Ozellikle The Man with the Golden Arm afisinde
tipografi, gorsel hiyerarsiyi destekleyecek bigimde konumlandirilmig ve figiiratif
soyutlamayla biitiinlesmistir. Bu biitiinliik, minimalist tasarimin yalnizca sadelesme

degil, ayn1 zamanda derinlesme stratejisi oldugunu gostermektedir.
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Bass’in afislerinde goriilen minimalizm, karmasiklig1 ortadan kaldirarak,
izleyiciye filmle ilgili ana temalar1 ve duygular1 dogrudan iletmeyi bagarmistir. Bu
baglamda, Bass’1n tasarim dili, sinema diinyasinda sadece estetik bir yenilik degil, ayn1
zamanda anlatim giiciinil artiran bir iletisim arac1 olarak degerlendirilmistir (Hollis,

2004).

Bass'in fikirleri bir tiir evrensel dile doniistirme konusundaki belirgin
yetenegi, grafik tasarimin sinirlarini zorlamistir. Basit tasarimin zamansiz oldugunu
kanitlamis ve dliimiinden 20 yil sonra bile herkesin bildigi bir isim olarak tasarim
diinyasinda yerini korumaktadir. Ayrica yeni nesil grafik tasarimeilarina ilham vermeye

devam etmektedir (Bass, 2018).

Saul Bass, Bauhaus ekoliiniin temsilcileri olan Howard Trafton ve modernist
Gyorgy Kepes’in 6grencisi olarak ayni ekolii grafik tasarimlarinda da devam ettirmistir.
Temel tasarim problemlerini bu ekoliin verdigi bilgilerle ¢ozerken aymi zamanda
zamanin sanatsal akimlarindan da etkilenen c¢alismalar ortaya ¢ikarmistir.
Tasarimlarinda kiibizm, pop art ve minimalist ekollerin etkisini gormek miimkiindiir

(Uludere, 2019, 5.70).

Minimalist tasarim, estetik ve fonksiyonellik arasinda bir koprii kurar. Saul
Bass’in afislerinde goriilen dengeli kompozisyon, izleyicinin dikkatini ¢ekmekle
kalmaz, ayn1 zamanda filmle ilgili bilgileri net bir sekilde iletir. Bu denge, izleyici
iizerinde hem duygusal hem de biligsel bir etki yaratir. Aragtirmalar, sade ve islevsel
tasarimlarin, karmasik gorsellerden daha etkili oldugunu ve mesajin uzun siire akilda

kaldigini ortaya koymaktadir (Meggs, & Purvis, 2016).

Minimalist tasarimin, gorsel iletisim teorileri agisindan 6nemli bir yere sahip
oldugu bilimsel calismalarla desteklenmektedir. Ozellikle, “gdrsel hiyerarsi” ve
“biligsel ylik teorisi” gibi kavramlar, minimalist yaklasimlarin neden etkili oldugunu
acgiklamaktadir. Gorsel hiyerarsi, izleyicinin dikkatini en Onemli 6geye ¢ekmek
amaciyla, tasarimda kullanilan 6gelerin diizenlenmesini ifade eder. Saul Bass’in
afislerinde, bu prensip acikca gozlemlenmekte; en 6nemli mesaj, sade ve net bir

bi¢cimde 6ne ¢ikarilmaktadir. Biligsel yiik teorisi ise, izleyicinin karmagsik gorsellerle
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karsilastiginda bilgi islemeye daha fazla ¢aba harcadigini, sade tasarimlarin ise daha
kolay ve hizli bir sekilde anlasilabildigini belirtir. Bu teoriler, minimalist tasarimin film
afislerinde neden tercih edildigine dair bilimsel bir zemini ortaya koymaktadir (Sweller,

1988).

Sinema, gorsel anlatimin en yogun kullanildig1 sanat dallarindan biridir. Film
afigleri ise bu anlatimin en 6n plana ¢ikan araglarindan biridir. Saul Bass’1n afiglerinde
goriilen minimalist yaklagimlar, sinema ve tasarim arasindaki etkilesimi yeniden
tamimlamigtir. Bass, filmle ilgili karmagik hikayeleri, basit ama c¢arpict grafikler
araciligryla 6zetleyebilmis; bu durum, izleyici ile film arasindaki duygusal ve biligsel
bag1 giliclendirmistir. Sinema elestirmenleri ve tasarimcilar, Bass’in bu yaklagimini,
modern sinema afislerinin evriminde bir doniim noktasi olarak nitelendirmektedir.
Arastirmalar, minimalist afislerin, izleyicinin filmle ilgili beklentilerini gii¢lendirdigini
ve filmin pazarlama basarisina katkida bulundugunu gostermektedir (Meggs, & Purvis,
2016; Hollis, 2004).

5. Yontem

Bu c¢alismanin amaci, 20. yiizyll modern grafik tasarimmnin Onemli
temsilcilerinden biri olan Saul Bass’in film afislerine getirdigi minimalist tasarim
anlayisini incelemek ve bu yaklasimin sinema diinyasindaki etkilerini ortaya
koymaktir. Minimalist tasarimin temel ilkeleri ger¢evesinde, Bass’in film afislerinde
kullandig1 gorsel dilin nasil bir doniisiim sagladigi analiz edilerek, izleyici algist
iizerindeki etkileri degerlendirilecektir. Calisma, Bass’1in se¢ilmig film afiglerini igerik
analizi yoOntemiyle inceleyerek, gorsel hiyerarsi, kompozisyon, renk kullanimi,
tipografi, semboller ve metaforlar gibi unsurlar agisindan detayli bir ¢oziimleme
sunmay1 hedeflemektedir. Elde edilen bulgular, minimalist tasarimin film afisleri
baglaminda nasil giiglii bir anlatim araci olarak kullanildigim1 ve giiniimiiz tasarim

anlayis1 lizerindeki etkilerini ortaya koyacaktir.
Caligmada, Saul Bass’in sinema afis tasarimina getirdigi yenilik¢i yaklagimi

analiz etmek amaciyla dort ikonik film afisi incelenmistir: The Man with the Golden

Arm (1955), Vertigo (1958), Anatomy of a Murder (1959) ve West Side Story (1961).

 \~/



Elif Tarlakazan W

S6z konusu afisler tipografi kullanimi, figiiratif soyutlama, negatif alanin kullanimi ve

simgesel anlatim gibi grafik tasarim dgeleri lizerinden degerlendirilmistir.

Afislerin se¢imi ayni zamanda kronolojik bir yaklagimla yapilmistir. Bu
siralama, Bass’m gorsel dilinin zaman igerisindeki evrimini gézlemlemeyi miimkiin
kilmakta; tasarim anlayisindaki bigimsel ve anlamsal doniisiimleri analiz etme imkant
sunmaktadir. Her bir afis, doneminin toplumsal baglami ve sinema endiistrisindeki
gorsel egilimler gergevesinde ele alinmis; afislerin hem ¢agdas elestirmenler hem de

izleyiciler tizerindeki etkisi donemin kaynaklar1 araciligiyla degerlendirilmistir.

Ayrica, secilen afigler yalnizca tarihsel ve estetik agilardan degil, glinlimiizde
dijital tasarim kiiltiirinde nasil iiretildigi ve yorumlandig: yoniiyle de incelenmistir.
Boylece c¢aligma, Saul Bass’in sanatsal etkisinin Otesinde, film afiglerinde
minimalizmin tarihsel gelisimini ve ¢agdas grafik tasarim tlizerindeki siirekliligini

ortaya koymay1 amaglamaktadir.

6. Bulgular
Bu boliimde, film afisleri ilizerine yapilan gorsel analizler nitel igerik
¢ozlimlemesi baglaminda yiiriitiilmiis, Bass’in kullandig1 grafik dil tematik olarak

yorumlanmugtir.

6.1. The Man with the Golden Arm (1955)

Saul Bass’in kariyerindeki doniim noktalarindan biri olan The Man with the
Golden Arm film afisi (Sekil 4), minimalizmin giiciinii gozler oniine sermektedir. Afis,
sade formlar, keskin ¢izgiler ve kontrast renk kullanimi ile izleyiciye hemen mesaj
vermektedir. Saul Bass’in film i¢in tasarladig afiste, kusatilmiglik hissi yaratmak adina
kagittan keserek olusturulmus agir dikdortgen yapilar mevcuttur. Bu yapilarin
cevreledigi boslugun iist boliimiinden uzanan aymi kol figiirii, serbest bir tipografi
anlayistyla tasarlanmuis, altin rengini hissettirecek sar1 renkte “The Man with the Golden
Arm” ifadesiyle de ayrica smirlandirilmistir (Tugan, 2012, s. 79). Afisin
kompozisyonunda kullanilan minimalist 6geler, donemin sosyal ve kiiltiirel baglamini

yansitirken; sade grafik dili, izleyicinin dikkatini yogunlastirmaya yonelik stratejik bir

 \/



Saul Bass ve Minimalist Tasarimin Film Afiglerindeki Etkisi

yonelim gostermektedir. Bass’ i kullandig1 sade grafik dili, izleyici tizerinde kalic1 bir

etki birakmis ve filmle ilgili beklentileri artirmistir.

1996'da oldiigiinde, grafik tasarimci ve yonetmenin New York Times'daki
oliim ilaninda, "1955'te sivri bir kolu harekete gegiren ve yepyeni bir film tiirii yaratan...
ve onu bir sanat formuna yiikselten minimalist auteur" olarak adlandirilmistir.
Preminger'in Altin Kollu Adam filmi i¢in yaratilan bu bedensiz uzanti, ilk kez ortaya
¢iktiginda biiyiik bir karisikliga yol agmus, ancak ayni1 zamanda kariyerini de harekete
gecirmistir. Filmin temasi, bir caz miizisyeninin eroinle miicadelesidir. Goriintii olarak
kullanilan kol ise, bagimliligin gii¢lii bir simgesi olarak kullanilmistir. Basrol oyuncusu
Frank Sinatra'nin yiiziiniin bir goriintiisii yerine kullanilan kol, hem filmin baglig1 hem
de posteri i¢in amblem olarak se¢ilmistir (Film-posters, 2024). Kol formunu asimetrik
hale getirerek karakterin kirtlganligi ve sallantili yasamini ima etmektedir (Giilen,
2006, s. 15-17).

FRANK SINATRA - EIEANOR. PARICER, KIM NOVAK

Sekil 4: The Man With The Golden Arm Film Afisi
Kaynak: www.wallpaper.com/art/the-film-posters-of-saul-bass, Erigim Tarihi: 25.12.2024

_ \~/



Elif Tarlakazan W

Minimalist tasarim, gorsel iletisimde netlik ve sadelik ilkesine dayanmaktadir.
Gorsel 6gelerin fazla kullanimi yerine, her 6genin belirli bir anlam tagimasi hedeflenir.
Bu yaklasim, izleyiciye gereksiz bilgi yiiklemesini engelleyerek, asil mesajin hizli ve
etkili bir sekilde iletilmesini saglar. Saul Bass’in ¢aligmalari, gorsel dilin giiglii bir
anlatim araci oldugunu kanitlamis; basit ¢izgiler, semboller ve renk bloklari, filmde
islenen ana temalar1 vurgulamistir. Teknolojik gelismelere bagli olarak siklikla
kullanilan dijital efektlerin yaninda ¢izgi, yon, bilyiikliik, bigim, doku ve 6zellikle de
renk gorsel dilin olusumuna biiyilik katki saglamaktadir (Kirik, 2013,72).

Bass, filmde islenen temalar1 ve duygusal tonlar1 yansitmak igin, sembolik
imgeleri tercih etmis; bu imgeler, izleyici lizerinde kalic1 bir etki birakmay1 basarmigtir.
Ornegin, bu afiste kullanilan kol formu, bagimlilik ve miicadele gibi kavramlar1 gorsel
bir dil ile ifade etmektedir. Bu durum, minimalist tasarimin izleyici algis1 lizerindeki
etkilerini bilimsel olarak da destekleyen arastirmalarla uyumlu olarak, gereksiz
detaylarin ortadan kaldirilmasinin mesaji giliclendirdigini gostermektedir (Lidwell,

Holden, Butler, 2010) .

6.2. Vertigo 1958

Saul Bass, Vertigo (Sekil 5) gibi diger 6nemli yapimlarda da minimalist
prensipleri kullanarak, filmlerin psikolojik ve duygusal derinligini izleyiciye aktarmay1
basarmistir. Bass’in afiglerindeki giiclii simgeler, basit ama etkili gorsel unsurlar,
filmde islenen temalarin altin1 ¢izmis ve izleyici ile film arasinda gii¢li bir duygusal
bag kurulmasini saglamistir. Bu ¢aligmalar, minimalist tasarimin film afislerinde sadece
estetik bir tercih degil, ayn1 zamanda anlatim giiclini artiran stratejik bir yaklagim

oldugunu ortaya koymaktadir.
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Sekil 5: Vertigo Film Afisi
Kaynak: www.wallpaper.com/art/the-film-posters-of-saul-bass, Erigim Tarihi: 25.12.2024

Saul Bass, tipografi kullanimimda da minimalist prensiplere siki sikiya bagl
kalmistir. Tipografi, afisin yalnizca metinsel bilgisini aktarmakla kalmaz, ayn1 zamanda
filmle ilgili duygusal ipuglarini da tasir. Bass’in sectigi yazi karakterleri, okunabilirligi
yiiksek ve gorsel ¢ekiciligi olan, sade ama giiclii bir dil sunmaktadir. Minimalist
tipografi, izleyicinin afis lizerindeki mesaj1 hizlica kavramasini saglarken, filmle ilgili
beklentilerin de dogru bir sekilde iletilmesine yardimer olmustur. Bu durum, grafik
tasarim alaninda yapilan c¢alismalarin da vurguladigi gibi, minimalist tipografinin

iletisim giiclinii artiran 6nemli bir unsur olarak kabul edilir (Hollis, 2004).
Alfred Hitchcock, Stanley Kubrick, Otto Preminger, Billy Wilder ve Martin

Scorsese gibi Hollywood'un en biiyiik film yapimcilariyla galisan Bass, iizerinde

calistig1 her yeni tasarimda, ¢arpici ve benzersiz, ancak her zaman agik olan bir sey
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sunmaktan asla vazge¢cmemistir. Tasarimlarinda cesur renkler ve genellikle diger

tasarim Ogeleri kadar yer kaplayan tipografi kullanmistir (Orson & Welles, 2025).

Giliniimiizde dijital medya platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte, sinema
afisleri ve film tanitimlar1 da evrim ge¢irmistir. Minimalist tasarim prensipleri, dijital
ortamda da giiclii bir sekilde uygulanmaktadir. Sosyal medya, web siteleri ve mobil
uygulamalar {izerinden yapilan film tanitimlarinda, sade ve anlasilir gorsellerin tercih
edilmesi, mesajin hizli ve etkili iletilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Saul
Bass’in eserlerinde goriilen minimalist yaklasimlar, dijital ¢agin dinamiklerine uyum
saglayarak, film afislerinin giinlimiizde de benzer prensiplerle tasarlanabileceginin

kanitidir.

Kiiresellesen diinyada, estetik trendler de degismekte ve farkli kiiltiirlerin
etkisiyle ¢esitlenmektedir. Minimalist tasarim, evrensel bir dil olarak kabul edilmekte;
sadelik, fonksiyonellik ve netlik prensipleri, farkli cografyalarda da benzer alg1 ve etki
yaratmaktadir. Saul Bass’in ¢aligmalari, minimalist tasarimin kiiresel sinema
endiistrisinde ne denli etkili oldugunu gostermektedir. Arastirmalar, minimalist
afislerin hem estetik hem de pazarlama acgisindan basarili sonuglar dogurdugunu,
izleyici lizerinde uzun vadeli bir etki biraktigini ortaya koymaktadir (Meggs, & Purvis,

2016).

6.3. Anatomy of a Murder (1959)

Anatomy of a Murder afisi (Sekil 6), Bass’imn minimalist yaklagiminin bir diger
ornegini olusturmaktadir. Bu afiste, az sayida grafik 6ge kullanilarak filmde islenen
karmasik konulara gondermeler yapilmistir. Gorsel sadelik, izleyicinin zihninde filmle
ilgili merak uyandirmis, ayni zamanda su¢ ve adalet temalarinin altin1 ¢izmistir.
Bilimsel literatiirde, basit grafik 6gelerin izleyici algis1 lizerindeki etkisi ve mesajin

netligini artirdigi ileri siirtilmektedir (Lidwell, Holden, Butler, 2010).
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Sekil 6: Anatomy of A Murder Film Afisi
Kaynak: www.orsonandwelles.co.uk/collections/saul-bass, Erigim Tarihi: 15.01.2025

Minimalist tasarimin, izleyici iizerinde biraktig1 etki {izerine yapilan
aragtirmalar, gorsel sadeligin beyin tarafindan daha hizli islenebildigini ve alginin daha
net hale geldigini gdstermektedir. Beyin, az sayida 6geyi islerken, gorsel mesaji daha
¢abuk kavrar ve yorumlar. Saul Bass’in afiglerinde kullanilan minimalist unsurlar, bu
psikolojik etkiyi hedeflemis; izleyici, filmle ilgili ana duygular1 ve temalari, fazla ¢aba
harcamadan algilayabilmistir. Bu durum, film tanitim materyallerinin basarisini artiran
temel bir faktordiir (Hollis, 2004) .

Minimalist afislerde renk kullanimi, izleyici ilizerinde dogrudan duygusal
etkiler yaratmaktadir. Saul Bass, genellikle kontrast yaratan ve izleyicinin dikkatini
¢eken renk paletlerini tercih etmistir. Az sayida ama etkili renk kullanimi, mesajin daha
net ve vurgulu bir sekilde iletilmesini saglamistir. Bu yaklagim, 6zellikle sinema
afislerinin yogun rekabet ortaminda 6ne ¢ikmasina ve izleyicinin zihninde kalic1 bir

izlenim birakmasma olanak tanimaktadir. Renk kontrastinin, minimalist tasarimin
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temel unsurlarindan biri oldugu ve izleyici algisint dogrudan etkiledigi bilimsel

yayinlarla da desteklenmektedir (Lidwell, Holden, Butler, 2010).

6.4. West Side Story (1961)

West Side Story afisi (Sekil 7), Saul Bass’in tasarim dehasinin ve minimalist
yaklagiminin doruk noktalarindan biridir. Bu afiste kullanilan keskin formlar, dinamik
tipografi ve dikkat ¢ekici renkler, filmdeki dramatik gerilimi ve toplumsal ¢atigmalari
izleyiciye yansitmaktadir. Bass’in bu eseri, modern sinema afiglerinde minimalist
estetigin nasil kullanilabilecegine dair giiclii bir 6rnek teskil etmektedir. Arastirmalar,
minimalist tasarimin, izleyici iizerinde daha kalict bir etki biraktigini ve filmle ilgili

beklentileri gii¢lendirdigini gostermektedir (Meggs, & Purvis, 2016).

THE SCREEN ACMIVES ONT OF THE GRLAT INTIATANMENTS

Sekil 7: West Side Story Film Afisi
Kaynak: www.letterformarchive.org/news/saul-bass, Erisim Tarihi: 02.01.2025
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Tugan yiiksek lisans tezinde, Saul Bass’in yaptig1 calismalarda kullandigi
stilistik yaklasimlarin egitim hayat1 siirecinde hocasi Kepes’in etkisinde gelistigini,
Kepes’in Gormenin Dili isimli kitabinin ise zaten modernist sanat akimlarinin grafik
sanat1 lzerindeki etkisi hakkina oldugunu, dolayisiyla da Bass’in egitim hayati
stirecinde Picasso, Kandinsky, Man Ray, Rodchenko ve Matisse gibi sanatgilarin sanat
anlayislarin1 ve felsefelerini dogru bir sekilde analiz ettigini belirtmektedir (Tugan,

2012, 5.65, Akt. incedursun, 2021, s. 20).

SONUC

Bu calisma, Saul Bass’in film afislerinde uyguladigi minimalist tasarim
yaklagiminin hem estetik hem de islevsel diizlemde nasil doniistiiriicii bir etki
yarattigin1 ortaya koymustur. incelenen dort afis - The Man with the Golden Arm
(1955), Vertigo (1958), Anatomy of a Murder (1959) ve West Side Story (1961) -
Bass’in grafik dilinin evrimini somut bi¢imde yansitmaktadir. Her bir afis, sadece
sanatsal bir ifade bigimi degil, ayn1 zamanda izleyici algisin1 yonlendiren stratejik bir

iletisim aracidir.

Sonug olarak, bu arastirma Saul Bass’in film afisleri {izerinden minimalist
tasarimin tarihsel, betimsel ve islevsel giiciinii agiga g¢ikarmigtir. Bass’in tasarim
kararlari, gorsel ekonomi, sembolik yogunluk ve duygusal etkilesim arasinda kurdugu
dengeyle, minimalizmin sinirlarin1 yeniden tanimlamaktadir. Elde edilen bulgular,
minimalist tasarimin yalnizca estetik bir tercih degil, ayn1 zamanda anlam iiretme ve
izleyiciyle etkili iletisim kurma siirecinde gii¢lii bir ara¢ oldugunu ortaya koymustur.
Bu durum hem grafik tasarim literatiirinde hem de sinema pazarlamasi alaninda

yapilan arastirmalarla Srtiismektedir.

Gelecek caligmalarin, Bass’in etkisini farkli kiiltiirlerdeki sinema afis
tasarimlar1 iizerinden karsilastirmali olarak ele almasi, minimalizmin evrensel bir
gorsel strateji olarak nasil ¢esitlendigini daha derinlemesine anlamamiza katki

saglayacaktir.
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Gilinlimiizde markalar, artan rekabet
ortaminda tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir ol-
mak i¢in iletisim ¢aligmalarina ve markalagma sii-
recindeki stratejik yonelimlerine daha fazla dikkat
etmektedir. Bu siiregte sosyal medya, markalarin
tiiketicileriyle bag kurmasina olanak vermesi agi-
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EFFECT OF INSTAGRAM USAGE TO CREATE CUSTOMER
BRAND LOYALTY: CASE OF STARBUCKS

Abstract

Brands focus more on their communication activities and strategic orientation in their branding
processes to be preferable for consumers in an increasingly competitive environment in our present day. In
this process, social media has become a useful instrument for the brands to establish a bond with their
consumers. It is of great significance to be aware of the benefits of social media to the brands.

In this research, the impact of the bond established with consumers via social media on brand
loyalty has been studied. Quantitative research method and questionnaire technique have been used in the
research. A face-to-face and online questionnaire were held with 386 persons following Starbucks brand on
Instagram, a social media platform.

According to the research findings, the cognitive, emotional and interactive bond established with
consumers in social media has a positive impact on brand loyalty. Particularly the emotional bond has been
determined to have more impact on brand loyalty than any other factor.

Keywords: Brand Loyalty, Consumer, Purchasing, Social Media.

Extended Abstract

The notion of brand arose from the need of producers to separate their products
from the rival products simultaneously with the launching of trade. Throughout the
centuries, the brand had been perceived as the whole signs enabling the product to be
distinguished from the others, this perception also reflected on many definitions of the

brand made until the recent period.

Any brand “separates any goods or services from another-its rivals,
symbolizes its benefits an quality, encourages and motivates the purchasing, reflects
the culture of the organization, contributes to the preparation of the product’s
satisfaction and socio-psychological satisfaction and provides the potential of creating

competitive brand capital”.

There are many sectors and product ranges which will cover the expectation
and needs of the target group. While these products were previously offered to the
consumer in an unmarked way, every product has a brand name now. Businesses know
that the Notion of a brand is important to reach many more target groups and increase
their place in the market. According to David Ogilvy, one of the leading names of the
advertisement sector; “The brand is consists of many components. These are; name,

symbol (logo), company, the integrity of characteristics and associations, expectations,
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perceptions (image), a statement describing the consumer, active product/service,

promise and words about some benefits.”.

Customer loyalty may be defined as the repurchasing act of the customers for
the product or services from the same business and as the attitude of publicizing the

company by Word of mouth by feeling the sense of royalty to that business.

For businesses, customer loyalty is a very important concept. Because
businesses will reduce their costs for gaining new customers in such away. Also, they
will stand in a strong place by obtaining a competitive advantage against their
competitor’s thanks to the tendency of customer royalty and publicizing. The royalty
may be defined as a continuous purchasing with a strong bond. In a general sense,
businesses mostly stand with a customer who reaches to royalty among four royalty

levels between the attitudes and repurchasing act.

It was found out that there is a dependency between the profit and
sustainability of the company. Since the loyal customers will make their purchasing
acts from the same business, it is very profitable and important from the point of
businesses. Because loyal customers provide a competitive advantage to take a stand
against their rivals. In a strict sense, the loyal customer is the customer who is not
affected by the marketing programs of rivals. Also, another reason that the customer
royalty is profitable for the businesses is that the cost of retaining the customer is less
than gaining new customers. For this reason, the value given to the customer who
comes and purchases over and over must be high; the loyal customer reduces the cost
of business and enables the businesses to offer low-priced and high-quality products.
Another advantage of the loyal customer is that he/she continuously publicizes the
business, he/she will publicize it by Word of mouth and recommend it to his/her friend
circle. As is known, since people are mostly affected by their reliable circle and friends,
the description of the business by the loyal customer will be a very important
advertisement. Also, since the loyal customer is less sensitive to the prices selected by
the business, it will enable the business to sell the products at higher prices. Not only

retaining the customer and providing the royalty but also attracting new customers and
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making them loyal should be the objective of the business. Retaining the customer but

gaining new customers will be very beneficial for a profitable continuity.

GIRIS

Glintimiizde tiiketiciler markalar iizerinde eskisinden daha c¢ok hak iddia
etmektedir. Tiiketicilerin olusturdugu etki baglantili olduklart ve hedefledikleri
markalarin, marka yonetimini de etkilemektedir. Bununla birlikte bilgi iletisim
teknolojilerinin  gelisim ve degisimi de markalarin degigsmesinde etkili rol
oynamaktadir. Markalarn bu degisimde ayakta kalabilmesi ve rekabette
farklilasabilmesi i¢in stratejik marka yonetimi yapmas: gerekmektedir. Bu baglamda
marka yonetimi ve marka sadakati gibi kavramlar rekabetci pazar ortaminda
isletmelerin avantaj elde edebilmesi agisindan O6nem tagimaktadir. Markalarim,
tiiketiciler tarafindan ayirt edilebilmesi igin stratejiler belirlemesi gerekmektedir. Bu
stratejilerin merkezine tiiketicinin yerlestirilmesi gerekmektedir. Tiiketici istek ve
ihtiyaglarini temel alan bir marka yonetimi stratejisi tiiketici ile bag kurma ve marka
sadakati yaratma agisindan markaya fayda saglamaktadir. Ancak markalar bu siireci
sadece geleneksel medya araciligiyla degil sosyal medya ile de yapmasi gerekmektedir.
Odabag1 ve Oyman (2016)’a gore sosyal medya tiiketicilere ulagmada Onem
tagimaktadir. Bu dogrultuda markalarin tiiketicilerinde marka sadakati yaratabilmesi
icin sosyal medyada tiiketicileriyle bag kurmasi gerekmektedir. Literatiirde “consumer
engagement” olarak gecen kavram, bu ¢alismada “tiiketici ile bag kurma” olarak

adlandirilmastir.

1. Marka Sadakati Kavrami

Marka sadakati, daha 6nceden satin aldigi bir markadan umdugunu bulan ve
memnun kalan insanlarm bu iriinii tekrar tercih etmesi olarak tanimlanabilir. Sadakat
kavramini sadece o markay1 tercih etmek olarak diigiiniilmemelidir. Ciinkii herhangi
bir markayr siirekli satin alma, sadakatin disinda bir gilinlik rutin olarak
algilanmaktadir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin tercih ettikleri markalarla duygusal
olarak bir biitiinlik kurduklari ve bu sayede marka sadakatinin kendi kendine

olustugunu gostermektedir (Belch ve Belch, 1998: 10).
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Tiiketici deneyimledigi markadan beklentisini karsilayabilirse tercih etmeye
devam eder. Marka sadakati, belirli bir markaya tiiketicinin baglilik derecesi olarak
ifade edilmektedir (Ling, vd., 2014, s5.436).Bu durumun sebebi tiiketicinin goziinde
markanin her alanda dogru olarak konumlandirilmis olmasidir. Genellikle tiiketiciler
icin rakiplerle kiyaslandiginda o markaya kars1 daha fazla ticret vermeyi kabul ettiginde
marka sadakati tam anlamiyla olusmustur (Giddens, 2002: 1). Ozetlemek gerekirse;
sadakat duygusu tiiketicinin tercih ettigi {riinden elde etigi faydayr gosterme
sekillerinden biridir (Bloemer ve Kasper, 1995: 311-329). Ayrica tiiketicinin herhangi

bir markay1 tekrar tekrar tercih etmesinin genel adidir.

Tiiketicilerin goziinde marka sadakati duygusu olusturmanin isletmeye
faydalar1 oldukca fazladir. Ozellikle isletmenin maksimum kar elde etmesini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda marka sadakati yapilan pazarlama ¢alismalarina da etkisi
vardir. Yani potansiyel hedef kitleyi kazanmak elde bulunan mevcut hedef kitleye

ulagsmaktan daha masraflidir (Aaker, 1991: 21).

Oliver’e gore marka sadakati; “Rakip isletmelerin tiiketicilerin degistirme
davranigina neden olabilecek pazarlama faaliyetleri ve durumsal faktorlere karsin, ayni
markanin tekrarli satin alinmasi suretiyle gelecekte de tercih edilen iiriiniin tekrar satin

alinmasi veya tekrar tiiketicisi olmas1 vaadidir” (Oliver, 1999:34).

Davranigsal ve tutumsal olarak ikiye ayrilan marka sadakati ¢alismalarini su
sekilde incelenebilmektedir (Oliver, 1999): Davranissal olarak marka sadakati kavrami
stirekli tekrarlanan satin alma davranistyla ilgili bir kavramken tutumsal olarak marka
sadakati ise uzun vadede markaya sadik olan tiiketici kazanmaya yoneliktir. Pozitif
tiiketici deneyimi marka sadakati olusturma konusunda katki saglamaktadir. Marka
sadakati sadece miisterinin tekrarli sekilde {irlin ya da hizmet satin almasi ile degil,
miisterilerin ilgili markay1 baskalarina tavsiye etmesini de kapsamaktadir ve sadik
miisteriler yalnizca kendileri markaya sadik olmakla yetinmemekte, markanin goniillii

tanitim elgilerine doniismektedirler (Erciyas, 2015: 23).

Yukaridaki tanimlarin diginda literatiirde siklikla yer alan 21 marka sadakati

tanimini bir araya getirmis olan Demir, yapilan biitiin marka sadakati tanimlarmin
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aksine sadece tek yoniin ele alinmamasi gerektigini ve yapilan tanimlarin tiimiiniin

toplami1 oldugunu 6ne siirmiisttir (Demir, 2012: 107).

1.1. Marka Sadakati Diizeyleri

Marka sadakatinin olusabilmesi i¢in markaya yonelik olumlu bir marka
diisiincesiyle tiiketicinin o marka ile ilgili tercih etme diislincesinin tutarli olmasi
beklenir. Bu durumda, hedef kitlenin herhangi bir markaya kars1 besledigi olumlu
diisiincesinin dereceleri birbirinden farkli sekilde kategorize edilmistir. Bu diislinceye
gore; tiiketicilerin herhangi bir markaya kars1 besledigi sadakat dereceleri Dick ve Basu

tarafindan dort asamada degerlendirilmistir (Dick ve Basu, 1994: 99-113). Bunlar;

* Gercek Sadakat (Marka Tutumu Yiiksek — Satin Alma Davramsi
Yiiksek): Herhangi bir markay1 begenen ve o markayla arasinda olumlu bir yon
gelistiren hedef kitlede, o markay1 tercih etme durumu daha sik goriilmektedir. Bu
eylemini satin alma ile sonlandiran tiiketiciler markaya kars1 besledigi pozitif tutumdan
ve arasinda kurdugu duygusal yon sebebiyle “gergek sadakata sahip tiiketiciler” olarak

adlandirilmaktadir.

* Gizli Sadakat (Marka Tutumu Yiiksek — Satin Alma Davramsi Diisiik):
Hedef kitle her ne kadar bir markaya karsi duygusal bir bag ve olumlu diisiincelerde
bulunsa da o markay: siirekli satin alma egiliminde bulunmamalari muhtemeldir.
Durum bdyle olunca bu tiir tiiketicilerde marka sadakatinden s6z etmek miimkiin
olmayacaktir. Satin alma davranigini engelleyen bircok c¢evresel faktdrden (dagitim
kanali, fiyatlama sorunlar1 vb.) bahsetmek miimkiindiir. Bu asamada markanin tiiketici
nezdinde satin alma davranisina katki saglamak icin yapmasi gereken bu gibi sorunlari
minimize etmektir. Ancak bazi durumlarda markanin hedef kitlesi bu tiiketiciler
olmayinca bu tiiketicileri satin almaya yonlendirmek miimkiin olmayabilir. Ornegin,
Mercedes markasi i¢in olumlu duygu ve diisiinceler besleyen bir tiiketici, ekonomik
kosullardan dolay1 satin alma davranmisinda bulunamayabilir. Ancak c¢evresindeki

insanlara bu markaya karsi duydugu olumlu duygu ve diisiincelerinden bahseder.

* Yiizeysel Sadakat (Marka Tutumu Diisiik — Satin Alma Davramsi

Yiiksek): Bazi durumlarda ise tiiketicinin herhangi bir markaya karsi olumlu duygu ve

A\~ /



Gizem Budak, Erdem Tatli W

diistinceleri olmasa da o markaya kars1 olan eylemini satin alma davranisi ile bitirebilir.
Bu gibi tiiketicilerde markaya olan sadakat derecesi bir hayli azdir. Bunun sebebi ise,
tercih etmek istedigi markanin ortaya ¢ikardig1 avantajlar ya da baska bir marka tercih
etmenin maddiyat agisindan daha zorlayici olmasidir. Bu grupta yer alan tiiketicilerin

tercihlerini farkli markada kullanma ihtimalleri oldukga yiiksektir.

* Sadakat Yok (Marka Tutumu Diisiik — Satin Alma Davranis1 Diisiik):
Bu grupta yer alan hedef kitle hi¢cbir markaya kars1 pozitif ya da negatif bir tutum
sergilemez. Buna paralel olarak satin alma davraniginda da bulunmazlar. Bu tiiketici
grubuna “sadik olmayan tiiketiciler” denebilir. Boyle olmasiin nedenleri ise, mevecut
pazara giris yapan herhangi bir markanin, iletisim ¢alismalarinin basarili bir sekilde
gerceklestirilememesi ve markanin tiiketicinin géziinde konumlandiramamasidir. Yani

mevcut pazarda bulunan rakiplerine gore farkini ortaya koyamamasidir.

1.2. Marka Sadakatinin isletmelere Sagladigi Faydalar

Isletmeler i¢in marka sadakati yaratmak iiretim ve dagitimdan daha énemli
hale gelmistir. Marka sadakati olusturmak ve gelistirmek icin g¢aligmalar yapan
isletmeler pazarda her zaman bir adim 6nde olmustur. Marka sadakatinin gesitli

faydalar1 bulunmaktadir. Bunlar;

» Marka sadakati ¢alismalari, isletmelerin maddi giderlerini en az diizeye
diistirlir. Bunu yaparken yeni tiiketiciler bulmak yerine mevcut tiiketicilerini elinde

tutmaktadir (Aaker, 1995: 211).

* Kendi tiiketicisini elinde tutabilen markalar, pazarda kendisine bir koruma
alan1 yaratir. Tiiketici tercih ettigi markanin ihtiyaglarini karsilamasi halinde pazarda

bulunan farkli bir markaya yonelme egilimi gostermez (Aaker, 1995: 211).

* Tiiketicilerin gosterdigi sadakat olgusu markalara dagitimcilarin yaninda
cesitli avantajlar saglar. Isletmenin iirettigi {iriinleri tiiketici ile bulusturan is ortaklart
tiiketicinin en fazla tercih ettigi iiriinleri tedarik ederler. Bu gelismeyi takip etmedikleri

zaman, tiiketicilerin marka tercihinin degisecegini bilmektedirler. Bu durum da
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isletmelerin is ortaklarmin yaninda giiclii bir imaj ¢izmesine yardimct olur (Aaker,

1995: 211).

» Tercih ettigi markaya sadik olan tiiketici, isletmeye her alanda zaman
kazandirmaktadir. Markalar kendilerine sadik olan tiiketiciyi ellerinde tutabildigi
stirece pazar rekabetinde her zaman nefes alacak zaman bulur. Bu asama da markalar
stirekli olarak mevcut tiiketicisinin ihtiya¢ ve beklentilerine cevap vererek kendini

stirekli bir adim o6ne tasir (Aaker, 1995: 211).

* Tercih ettigi markaya kars1 sadakat duygusu olusan tiiketiciler, sosyal
¢evresinde de bu marka hakkindaki olumlu diigiincelerini paylagsmaktadirlar. Bu durum
da o markanm yeni i ortaklar1 bulmasinda fayda saglar (Odabast ve Oyman, 2016:
375).

* Herhangi bir kurumun ortaya ¢ikardigi markaya sadik olan tiiketiciler, sartlar
ne olursa olsun tercih etmek istedikleri markay1 bularak satin alma diisiincesindedirler.
Bu sebep ile diger isletmelerin yaptigi promosyonlar veya indirimler sadik olan
miisterilerin ilgisini ¢gekmez. Bu da igletmelerin reklam ve dagitim asamasinda daha az

zarar etmesini saglar (Giddens, 2002: 1).

2. Sosyal Medya Mecrasi Olarak Instagram’da Marka Sadakati Yonetimi
2.1. Sosyal Medya Kavramm

Internetin hizla yayginlasmas: ve web teknolojilerinin ilerlemesi sonucunda
2000’11 yillarda sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya, ¢cevrimigi olarak
bireylerin birbirleriyle iletisim kurmalarina olanak saglayan dijital platformdur. Sosyal
Medya, kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani taniyarak
karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi araglar ve web siteleri igin ortak kullanilan bir

terimdir (Sayimer, 2008:123).

Sosyal medyanin her tiirlii bilgisayar, tablet ve akili telefonla kullanilabilme
olanagi oldugundan kullanicilar giiniin her saati sosyal medyada icerik iliretme sansina
sahip olmaktadir. Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, bireyler arasi paylasimin

yapilabildigi bir iletigim ortamidir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 9).
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Mayfield (2008)’a gore sosyal medyanin 6nemli bes 6zelligi bulunmaktadir.

Bunlar;

e Katilm: Sosyal medya katilimcilar1 cesaretlendirmekte ve ilgili olan her

katilimecidan geri bildirim almaktadir.

* Aciklik: Cogu sosyal medya hizmeti geribildirime ve katilimcilara agik
olmaktadir. Bu servisler, oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi bircok konularda

cesaret agilamaktadirlar.

* Konusma: Geleneksel medya tek yonlii mesaj aktarimina iliskin iken, sosyal

medya iki yonlii iletisime olanak taniyarak daha iyi bir iletisim saglamaktadir.

¢ Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli ve etkili bir sekilde iletigim
kurmalarini saglamaktadir. Boylece topluluklar sevdikleri fotograflar, favori televizyon

programlari ya da politik degerleri gibi ilgi duyduklar alanlar1 paylasabilmektedir.

¢ Baglantililik: Cogu sosyal medya araci diger siteler, kaynaklar veya insanlar

araciligiyla herhangi bir konuda link vererek baglanti kurulmasina olanak tanimaktadir.

Bu ozelliklerin yani sira Giingor (2013) de sosyal medyay: farkli kilan bes

Ozellikten bahsetmektedir. Bunlar;

¢ Etkilesim: Sosyal medya, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglarindan
karsilikli etkilesime olanak vermesi agisindan farklilik gostermektedir. Kitle iletigim
araglarinda iletisim tek yonliiyken sosyal medyada etki ve tepki ayni anda karsilikli
olarak gerceklesmektedir.

¢ Anindalik: Sosyal medyada iletilerin gonderilmesi ve geribildirim alinmasi

ayni anda olmakta bdylece ¢ok daha etkin bir iletisimin gerceklesmesini saglamaktadir.

« Ureticinin ve tiiketicinin yer degistirilebilirligi: Sosyal medya ortamini

kullananlar medyanin igerigini liretebilmektedir. Buna karsin kitle iletisim araglarinda

_ \=/



Tiiketici Marka Sadakatinin Olusturulmasinda Instagram Kullaniminin Etkisi: Starbucks Ornegi W

irin veya hizmet belli bir kurum tarafindan {retilip kitlelerin tiiketimine

sunulmaktadir.

* Bireysellik ve Kkitlesellik 6zelligi: Sosyal medya kitle iletisim araglarina

kiyasla hem bireysel olarak hem de kitlesel olarak kullanilabilirlik 6zelligine sahiptir.

* Birlestirici: Sosyal medya ortaminda toplumun her kesiminden, her meslek
grubundan, her egitim diizeyinden, her yastan ve her cinsiyetten insanlar bir araya

gelebilmekte ve birbirleriyle iletisim kurabilmektedir.

* Multimedya: Ses, goriintii, hareketli goriintii gibi birgok 6zellik ayn1 anda

kullanilarak igerik iiretilebilir.

Sosyal medya sahip oldugu 6zellikler ile hem kullanicilara hem de markalara
avantaj sunmaktadir. Kotler ve Keller (2012)’e gore sosyal medya tiiketicilerle marka
arasinda daha fazla etkilesim imkan1 sunmaktadir. Hem kisiler arasinda hem de kisilerle
markalar arasinda her tiirlii etkilesimin olmasina imkan vermektedir. Es zamanlh
iletisimi de destekleyerek, kullanicilarin kendi aralarinda sesli ve goriintiilii goriigme
yapmalaria olanak tanimaktadir. Bu ozellikleri ile sosyal medya, geleneksel

medyadan ayrilmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 11).

Tiiketiciler, sosyal medya araclarinda yer alan “kisisellestirme” 6zelligi ile
kurumlarla iletisim kuracagi kanallari, almak istedigi ve almak istemedigi mesajlari
belirleme imkanma da sahip olmaktadir (Manavcioglu, 2015: 14). Sosyal medyanin
icretsiz olarak genis kitlelere hitap etme olanagina sahip olmasi ve daha hizli

geribildirim almayi saglamasi bakimindan da markalara avantaj saglamaktadir.

3. Tiiketici Marka Sadakatinin Olusturulmasinda Instagram Kullaniminmin Etkisi:
Starbucks Ornegi
3.1. Instagram Mecrasi

Kevin Systrom ve Mike Krieger’in gelistirdigi Instagram, 5 Ekim 2010 y1linda
kullanima agilmis i0OS igin fotograf paylasimi amaglh tasarlanmistir. Giiniimiizde

global olarak en hizli gelisen sosyal ag sitesidir. (Sheldon ve Bryant, 2016:89)
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Instagram’mn odak noktasinda fotograf ve video paylasimi bulunmaktadir.
Fotograf paylagimini eglenceli kilmak adina 6zel filtrelerin de gelistirildigi platformda,
hizli, eglenceli, pratik bir ara yiiz ile hizmet sunulmaktadir ve ticretsiz kullanilan bir
uygulamadir. Diinya ¢apinda en ¢ok tercih edilen uygulamalarin basindadir. Sosyal
niteligine sahip olmasinin yani sira, etkilesim, paylagim ve katilimer niteliklerini de

barindirmaktadir (www.brandingturkiye.com).

Instagram, kullanicilarma 6zel veya herkese agik olarak paylasim
yapabilmeleri i¢in mesajlar ve medya verileri ylikleyebilmelerine olanak tanir ve bunun
yaninda diger sosyal paylagim sitelerine (Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr vb.),
altyazi veya yorum ekleyebilmelerine, yiliklenen medyalar1 kategorilere
ayirabilmelerine olanak saglar (Hochman & Schwartz, 2014: 6; Schmidbauera vd.,
2018: 149; Siguencia vd., 2017: 74).

Instagramin insanlarda biraktigi ilk olumlu etki kuskusuz, biinyesinde bulunan
11 fotograf filtresinin olmasidir. Bu filtreler fotograflar1 daha carpici boyuta tagimis
ve Ozellikle selfie ¢ekimi giindeme gelmistir. Tiim bu olumlu 6zellikler neticesinde
Instagram  kisa zamanda 1 milyon barajima ulagsmayr  basarmigtir

(www.brandingturkiye.com).

Cakmak ve Bas’a gore (2017: 109-110) Instagram kitlesel 6z iletisim araci
olma 6zelligine sahiptir. Karsilikli etkilesimin yogun oldugu platformda once fikir
sonrasinda hizmet veya mal aligverisi yapilmasi s6z konusu olabilmektedir. Diger
sosyal ag siteleri gibi Instagram da bireylerin kendilerini tanitmalari ve ¢evrimici sosyal
iligkilerini yoOnetmeleri i¢in yeni bir ortam saglar. (Moon vd., 2016: 22;

Pornsakulvanich, 2017: 255).

Instagram basarisim1 Ocak 2011 yilinda Tech Crunch’tan aldig1 “En Iyi Mobil
Uygulama” 6diilii ile taglandirmis ve diinya ¢apinda kanitlamigtir. Yine bu donemde
ilk olarak Instagram hashtag (etiket) terimini diinyaya duyurarak, tiim Instagram

biinyesindeki kullanicilarla etkilesimine olanak tanimustir.
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2011 yilinda, Instagram kapsamini oldukca genisletmis ve yaptig1 agiklama
neticesinde 15 milyon kullaniciya ve 400 milyon igerik paylasgimina ulastigini
bildirmistir. Yiikselen bir ivime ile milyonlarca kullaniciy etkisi altina alan etkin bir

uygulama olmustur.

2012 yilinin sonunda biiylime daha hizlanmis ve kullanicilari arasinda bir¢ok
inlii isim de yer almaya baslamistir. Bu donemde siyasileri de bu platformda
gorebilmek miimkiin olmus ve Barack Obama gibi iinlii isimler de uygulamanin
popiilerligini arttirmada rol oynamuistir. Bir siire sonra Android cihazlarda da kullanima
acillan  Instagram, sonrasinda Facebook’a 1 milyon dolara satilmistir

(www.brandingturkiye.com).

2013 yilinda yine bir yenilikle kiigiik Olgekli isletmelere, butiklere ve
kurumsal nitelikteki birgok markaya yonelik “Sponsorlu Igerik” niteligini gelistirmistir.
Bu 6zellik sayesinde kullanicilarin haber akig kanallarinda ilgi alanlar1 dogrultusunda

sponsorlu icerik reklamlar1 yer almaya baglamusgtir.

2014 yili yeniligi ise, filtre kullanim diizeyinin kullanicilara birakilmasi
yoniindedir. Bu amagla kullanicilarin filtre ayarinda s6z hakki olmus ve diledikleri
ayarlar1 igeriklerinde kullanabilme olanagi sunulmustur. Tim bu siiregte yine

Instagram biiyiimeye devam etmis ve kullanici sayisi giinden giinde artis gostermistir.

2015 yili degisimi, Instagram logosunda meydana gelmis, giincelleme
dogrultusunda yeni bir logo tasarlanmistir. Cok yonlii kameranin temsiline dayali olan
yeni ikon gokkusagi gradyan seklinde bir tasarima hakimdir. Logo tasarimindaki
degisimin yaninda kullanici ara yiizii ve yazi fontunda da degisim gozlenmistir

(www.brandingturkiye.com).

Amerika mengeili  Starbucks’in  merkezi  Seattle, Washington’da
bulunmaktadir. Ismi Moby Dick’te yer alan Starbuck karakterinden gelmektedir.
Logosunda denizkizi simgesi yer alir. Gilinimiizde 6zellikle genglerin bu logo ile

tasarlanmis tiriinleri kullanma oran1 yiiksektir.
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1971 yilinda ilk magazasini agan Starbucks, meslekleri 6gretmen olan Jerry
Baldwin, Gordon Bowker ve meslegi yazar olan Zev Siegel tarafindan Pike Place
Market ismi ile hizmete baglamistir. 1982 senesinde Howard Schultz’un ortaklar
arasinda yer almasi ile 1985 yilinda II. Giornale kahve magaza zinciri kurulmustur.
Kahve diikkdm yapisina gegisteki ek bilyiik etki Italyan espresso barlarmin etkisi
altinda kalinmasi neticesinde olmustur. Bundan yaklasik birkag yil sonrasinda
Starbucks’un ilk sahipleri, Peet’s Coffee and Tea magazasini biinyelerine katinca,
Starbuck, Shultz biinyesinde yerini almistir. Bu sekilde gecen siirecin ardidan, Shultz’a
ait olan II. Giornale Kahve magazalar1 bugiinkii Starbucks adi ile hizmet vermeye

baslamistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Starbucks).

Starbucks, adiyla siireg devam ederken ilk diikkan Vancouver, Britanya
Coloumbiya ve Sikago Illinois’te hizmete sunulmustur. Amerika sinirlarinin digindaki
ilk acgilan magaza ise, 1996 yilinda Tokyo (Japonya)’da acilmistir. Giiniimiiz
kosullarinda markalasma yolunda kendini kanitlayan Starbucks, 65 iilke ve 22 bin
hizmet sunan magaza ile Ozellikle elit kesimlerin tercihleri arasinda yerini

saglamlastirmistir.

Starbucks’un sahibi Schultz, ¢aligan memnuniyeti ve onlarin aidiyet hissine
verdigi 6nem ile i giicli kalitesini de arttirabilmeyi odagina koymustur. Giiglii bir
miisteri memnuniyeti yaratmanin yolunun giicli calisan tutkusunu saglamaktan
gectigine inanmaktaydi. Calisanlara mutlu hissedecekleri bir is konsepti yaratmayi
hedeflemistir. Bu yonetim anlayisi ile “Bean Stock” isimli uygulama ile ¢alisanlarina
belli miktarda sirket hissesi verilmektedir. (https:/listelist.com/starbucks-basari-
hikayesi/)

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gelisen ve degisen bilgi iletisim teknolojileri sayesinde farkli iletisim
kanallar1 ortaya ¢ikmustir. Tiketiciler tarafindan kullanilan bu kanallar, markalar
tarafindan da tiiketicilere ulasmak, onlarla iletisime ge¢mek ve bag kurmak igin

kullanilmaktadir.
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Markalarin sosyal medya kanallar1 araciligiyla tiiketicilerle kurduklar1 bag
diizeylerinin tiikketicilerin markalara olan sadakat diizeylerinde bir degisime neden olup
olmadig1 arastirilmak istenmistir. Bu baglamda, Instagram hesaplari ile Starbucks
markasini takip eden tiiketicilerin, markayla kurduklar1 bag sonucu markaya yonelik
sadakat seviyelerinde bir degisimin olup olmadigi arastirmanin temel amacim

olusturmaktadir.

3.2.1. Arastirma Sorulari

1. Instagram’da tiiketiciler ile kurulan bagin diizeyi, markaya duyduklari
sadakat diizeyini degistirmekte midir?

2. Instagram’da tiiketiciler ile kurulan bagin diizeyi demografik faktorlere gore

degismekte midir?

3.2.2. Hipotezler

Hi. Instagram’da tiiketici ile kurulan bagm diizeyi arttikca marka sadakati
diizeyi artar.

H». Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi cinsiyet faktoriine gore
degismektedir.

Hs. Instagram’daki tiliketicilerin markaya olan sadakat diizeyi cinsiyet
faktoriine gore degigmektedir.

Hi. Instagram’da marka ile kurulan bag diizeyi medeni durum faktoriine gore
degismektedir.

Hs. Instagram’da tliketici ile kurulan bag diizeyi yas faktoriine gore
degismektedir.

Hs. Instagram’da tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyleri yas faktoriine
gore degismektedir.

H-. Instagram’daki tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyleri ekonomik
faktore gore degismektedir.

Hs. Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi ekonomik faktdre gore
degismektedir.

Ho. Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi egitim faktoriine gore

degismektedir.
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Hio. Instagram’daki tiiketicinin markaya olan sadakat diizeyi egitim faktoriine

gore degismektedir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Stmirhihiklar

Aragtirma, sosyal medyada tiiketici ile bag kurma siirecinin marka sadakatine
etkisini 6lgmek amaciyla sosyal medya platformlarindan Instagram kullanan ve
Starbucks’t Instagram’dan takip eden kisilerin iizerinde yapilmistir. Starbucks

markasini Instagram’dan takip etmeyenler arastirma diginda birakilmistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi
Aragtirma, bilgilerin saglanmas1 ve kullanilmasi yoniinden agiklayict ve
betimleyici arastirma sinifina girmektedir. Arastirmada nicel arastirma yontemi

kullanilmistir. Anket teknigi ile birincil kaynaklardan veriler toplanmistir.

3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Aragtirmanin evrenini Instagram tizerinden Starbucks’m ‘Starbucks Tiirkiye’
sayfasini takip eden 100.000 kisi olugturmaktadir. Starbucks’1 Instagram’dan takip

eden 386 kisi basit tesadiifi 6rneklem yolu ile segilmistir.

3.4.2. Veri Toplama Teknikleri

Keller (2001)’in marka sadakati calismalarina dayanilarak gelistirilen J.
Clement Sudhahar, Duraipandian Israel, A.Prabhu Britto ve M.Selvam, (2006)’nin
““The Dimens Of Brand Romance As Predictors Of Brand Loyalty Among Cell Phone
Users” baslikli makale marka sadakati sorularmin temel veri toplama Olgegidir.
Makaledeki verilere gore sadakat seviyelerini dlgmeye yonelik sadece bir faktoriin
ciktig1 goriilmektedir. Olgegin gecerliligini 6lgmeye ydnelik yapilan dogrusal faktor
analizi degerlerine bakildiginda, bir faktér toplam varyansini %66,25’ini
acikladigindan, faktdr yapisinin uygun oldugu anlasilmaktadir. Olgegin giivenilirligine

bakildiginda (Croanbach’s Alpha) ise 0.914 olarak goriilmektedir.
Tiiketici ile bag kurma sorular1 i¢cin Hollebeek, D., Linda., Glynn S., Mark., &

Brodie, J., Roderick. (2014)’in “Consumer Brand Engagement in Social Media:

Conceptualization, Scale Development and Validation” baslikli makalesindeki dlgek
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temel alinmustir. Olgegin gecerliligi makaledeki verilere gore KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) degerlerine bakildiginda .921 olarak tespit edilmistir. Bu deger faktdr analizine
uygun oldugunu gdstermistir. Yapilmis olan faktdr analizinde ii¢ faktoriin ortaya ¢iktigt
goriilmektedir. Bu faktorler, bilissel, duygusal ve etkilesimsel olarak adlandirilmistir.
Ug faktor toplam varyansin %69,63 unu agikladigindan, faktor yapisinin uygun oldugu
anlagilmaktadir. Olgegin giivenilirligine bakildiginda (Croanbach’s Alpha) ise, biligsel
boyut: .753; Duygusal boyut: .839; Etkilesimsel boyut: .776 6lcegin geneli ise .823

olarak goriilmektedir.

Faktor analizi ve giivenilirlik analizi (Tablo 1) yapilmistir. Yapilan faktor
analizinde sadakat seviyesini dlgmeye yonelik ifadelerin faktorleri toplam varyansin

%357’sini; tiiketici ile bag kurma siireci faktorleri toplam varyansin %51 ini agikladigi

tespit edilmistir.

Olgek Madde Sayisi Cronbach Alpha
Biligsel Bag 4 ,796
Duygusal Bag 4 ,780
Etkilesimsel Bag 4 ,791
Sadakat 8 ,909

Bag 12 ,898

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilar:

Tablo 1°de yapilan giivenilirlik analizine gore oOlgeklerin degerleri, 0.70

Cronbach Alpha katsayisindan yiiksek oldugu ve giivenilir oldugunu gostermektedir.

Anketler, Starbucks magazalarindaki Starbucks’1 Instagram’dan takip eden ve
Starbucks’mn Instagram sayfasinda markanin sayfasini takip edenler listesindeki

kisilerce cevaplandirilmistir.
Anket formunda ilk olarak anket ile ilgili agiklama kismi bulunmaktadir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Ilk bolimde tiiketicilerin demografik

ozellikleri, ikinci boliimde ise bag kurma siireci ve marka sadakati seviyesini
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belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Anketin ikinci bolimiinde 5°1i Likert
derecelendirmesi kullanilmis ve anketi cevaplayanlara “Kesinlikle Katilmiyorum,
Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiltyorum segeneklerinden birini
se¢mesi istenmistir. Tiiketici ile bag kurma sorular bilissel, duygusal ve etkilesimsel
boyut olmak {izere {i¢ boyutta ele alinmistir. Her bir boyutta dort ifade yer almig ve
toplam 12 ifadeden olusturulmustur. Sadakat sorular ise sekiz ifadeden olusturulmus

ve bu ifadeler tutumsal ve davranissal yonden ele alinmistir.

Aragtirma igin ankete 386 kisi katilmistir. Saruhan ve Ozdemirci (2011)’ye
gore %95’1ik giivenilirlik seviyesi igin gerekliligi belirtilen 384 kisi saglanarak ankete

katilim diizeyi gerekli 6rneklem sayisini kargilamustir.

3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirmada elde edilen veriler istatistiksel analiz araci programi vasitasiyla
istatistiki yontemler uygulanarak analiz edilmistir. Ve ¢ozlimlenen veriler s6z konusu
istatistiksel test ve analizlerin bilimsel gereklilikleri dogrultusunda degerlendirilerek
raporlanmistir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirligini 6lgmek i¢in Cronbach’s Alpha

Katsayis1 ve Faktor Analizi (Oblimin Rotasyonu) kullanilmugtir.

Faktor analizinde KMO degeri igin 0,40 smir kabul edilmistir. Olgeklerin
giivenilirligi i¢inse Nunnally (1978), 0,70 degerini giivenilir olarak kabul edilmistir.

Daha sonra verilerin dagilimlarini tespit etmek amaciyla Kurtosis (Basiklik)
ve Skewness (Carpiklik) degerlerine bakilmistir. George ve Mallery’nin (2010)
belirttigi +2.0, -2.0 degerler temel alinarak verilerin normal dagildig1 saptanmistir. Bu
baglamda parametrik olan, bir degisken agisindan bagimsiz iki grup arasinda fark olup
olmadigimi belirlemek icin t Testi; iki ya da daha fazla gruba ait ortalamalar arasindaki
farkin anlamli olup olmadigi ile ilgili hipotezleri test etmek i¢in Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA); iki ya da daha ¢ok degisken arasinda neden- sonug iligkisini bulmak

icin Regresyon Analizi kullanilmisgtir.

N\ /



Tiiketici Marka Sadakatinin Olusturulmasinda Instagram Kullaniminin Etkisi: Starbucks Ornegi W

3.5.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimi, yas dagilimi, egitim durumu ve

ekonomik durumu Tablo 2 - 6’da gosterilmistir.

Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin 258 %66,8
Erkek 128 %33,2
Toplam 386 100

Tablo 2: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Tablo 2’de de goriildigi gibi katilimcilarin %66,8’1 (258) kadinlardan,
%33,2°1 (128) erkeklerden olusturmaktadir.

Yas Frekans ( f) Yiizde (%)
14 yas ve alt1 4 1,0

15-19 Yas 59 15,3

20-24 Yas 133 34,5

25-29 Yas 130 33,7

30-34 Yas 39 10,1

35-39 Yas 14 3,6

40-44 Yas 3 8

45 ve Ustii Yas 4 1,0

Total 386 100,0

Tablo 3: Katilimcilarin Yas Dagilimi

Tablo 3’de gosterilen yas dagilimi Tuik’e gore araliklandirilmistir. Tablo
3’den anlagilacag: tizere gore katilimcilarin 4’1 (%1) 14 ve alt1 yas grubunda; 59’u
(%15,3) 15- 19 yag grubunda; 133’1 (34,5) 20- 24 yas grubunda; 130’u (33,7) 25- 29
yas grubunda; 39’u (10,1) 30-34 yas grubunda; 14°1i (%3,6) 35-39 yas araliginda; 3’1

A\ =2/



Gizem Budak, Erdem Tatli W

(%0,8) 40-44 yas grubunda; 4’1 de (%1,0) 45 ve iistii yas bulunmaktadir. Buna gore en
yiiksek yag aralig1 133 katilimciyla 20-24 yas olmaktadir.

Egitim Durumu Frekans (f) Yiizde (%)
Ortaokul Mezunu 12 3,1

Lise Mezunu 97 25,1

On Lisans Mezunu 38 9.8

Lisans Mezunu 191 49,5
Lisansiistii Mezunu 48 12,4

Total 386 100,0

Tablo 4: Katilimeilarin Egitim Durumu Dagilimi

Tablo 4’e bakildiginda 6rneklem grubunu olusturan katilimeilarin %3,1 (12)
ortaokul, %25,1 (97) lise, %9,8 (38) %49,5 (191) lisans, %12,4 (48) ise lisansiistii

mezunu oldugu goriilmektedir. Buna gore lisans mezunu katilimcilarin en fazla oldugu

goriilmektedir.

Ekonomik Durum Frekans (1) Yiizde (%)
Diisiik Gelirli 2 S

Alt orta Gelirli 18 4.7

Orta Gelirli 189 49,0

Ust Orta Gelirli 147 38,1

Ust Gelirli 30 7.8

Total 386 100,0

Tablo 5: Katilimcilarin Ekonomik Durum Dagilimi

Tablo 5’e bakildiginda katilimcilarin %5 (2) diisiik gelirli, %4.7 (18) alt orta
gelirli, %49,0 (189) orta gelirli, %38,1 (147) ve %7,8 (30) st gelirli oldugu

goriilmektedir.
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3.5.2. Bag Kurma Boyutlar1 ile Marka Sadakati liskisi

3.5.2.1. Bag Kurma Boyutlarimin Marka Sadakatine Etkisini Belirlemeye Yonelik

Regresyon Analizi
Regresyon
Katsayisi
Model B SE Aciklanan T P
Varyans (R)
Marka Sadakati ,468 ,176 2,664 0,008
Sabit Katsayisi (A)
Bag Diizeyi (X) ,852 ,050 ,6572 17,080 0,000

Tablo 6: Tiiketici ile Kurulan Bagin Marka Sadakatine Etkisi

Tablo 6°da bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye bakilmasi i¢in

Basit Dogrusal Regresyon analizi kullanilmaktadir.

Tabloda 6’da goriildiigli gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi
yapilabilmesi i¢in uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati
bagimsiz degisken (X) olarak da bag diizeyi ele alinmigtir. Buna gore marka sadakati
0,468+0,852* Bag (Y=A+B.X). Bag diizeyi boyutu 1 birim arttirlldiginda marka
sadakati ortalamasmin 0,852 birim arttig1 goriilmektedir. Sonug olarak bag kurma
diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan anlamli pozitif dogrusal bir
iliski tespit edilmistir. Bu baglamda bag diizeyi arttik¢a marka sadakati seviyesinin de

artis gosterdigi goriilmektedir.

Bu baglamda “Instagram’da bag kurma diizeyi arttikca marka sadakati diizeyi

artar” hipotezi (Hi) desteklenmistir.
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Regresyon
Katsayis1
Model B SE Agiklanan T P
Varyans (R)
Sabit Katsayisi (A) ,996 ,185 5,383 ,000
Biligsel Bag (X) ,667 ,050  ,563 13,333 ,000

Tablo 7: Bilissel Bagin Marka Sadakatine Etkisi

Tablo 7°de bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye bakilmasi i¢in
Basit Dogrusal Regresyon analizi kullanilmistir. Tablo 8’de goriildiigii gibi p degeri
(p:0.00<p0.05) Regresyon analizi yapilabilmesi i¢in uygundur. Analizde bagimli
degisken (Y) olarak marka sadakati bagimsiz degisken (X) olarak da biligsel bag kurma
boyutu ele alinmistir. Buna gore marka Sadakati =0,996 +0,667*Biligsel Bag
(Y=A+B.X). Biligsel bag 1 birim arttirildiginda marka sadakati ortalamasinin 0,667
birim arttig1 goriilmektedir. Sonug olarak biligsel bag kurma diizeyi ve marka sadakati
diizeyi arasinda istatiksel a¢idan anlamli pozitif dogrusal bir iligki tespit edilmistir.
Biligsel bag diizeyi arttikca marka sadakati seviyesinin de artis gosterdigi
goriilmektedir. Bu baglamda “Instagram’da tiiketici ile kurulan bilissel bag diizeyi

arttik¢a marka sadakati diizeyi artar” hipotezi (Hi/) desteklenmistir.

Regresyon Katsayisi

Model B SE Agiklanan T P
Varyans (R)

Sabit Katsayisi (A) ,694 ,188 3,695 ,000

Duygusal Bag (X) ,718 ,049 ,601 2 14,751 ,000

Tablo 8: Duygusal Bag Marka Sadakatine Etkisi
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Y: Bagimli Degisken A: Sabit Katsay1 X: Bagimsiz Degisken B: Bagimsiz
degiskenin etkiledigi oran (katsayist)

Tablo 8’de bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye bakilmasi i¢in

Basit Dogrusal Regresyon analizi kullanilmaktadir.

Tabloda 8’de goriildiigli gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi
yapilabilmesi i¢in uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati
bagimsiz degisken (X) olarak da duygusal bag kurma boyutu ele alinmistir. Buna gore
marka Sadakati =0,694+0,718*Duygusal Bag (Y=A+B.X). Duygusal bag 1 birim
arttirlldiginda marka sadakati ortalamasinin 0,718 birim arttig1 goriilmektedir. Sonug
olarak duygusal bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan
anlamli pozitif dogrusal bir iligki tespit edilmistir. Duygusal bag diizeyi arttikga marka

sadakati seviyesinin de artis gosterdigi gortilmektedir.

Bu baglamda “Instagram’da tiiketici ile kurulan duygusal bag diizeyi arttik¢a

marka sadakati diizeyi de artar hipotezi” (Hin) desteklenmistir.

Regresyon Katsayisi

Model B SE Aciklanan T P
Varyans (R)

Sabit Katsayis1 (A) 1,645 ,136 12,115 ,000

Etkilesimsel Bag (X) ,596 ,044 ,568 2 13,540 ,000

Tablo 9: Bilissel Bagin Marka Sadakatine Etkisi

Tablo 9°da bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye bakilmasi i¢in

Basit Dogrusal Regresyon analizi kullanilmaktadir.
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Tabloda 9°da goriildiigii gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi
yapilabilmesi i¢in uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati
bagimsiz degisken (X) olarak da etkilesimsel bag boyutu ele alinmistir. Buna goére
marka Sadakati =1,645+0,596* Etkilesimsel Bag (Y=A+B.X). Etkilesimsel bag boyutu

1 birim arttirildiginda marka sadakati ortalamasinin 0,596 birim arttig1 goriilmektedir.

Sonug olarak etkilesimsel bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi
arasinda istatiksel acidan anlamli pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir.
Etkilesimsel bag diizeyi arttikga marka sadakati seviyesinin de artis gosterdigi

goriilmektedir.

Bu baglamda “Instagram’da tiiketici ile kurulan etkilesimsel bag diizeyi

arttikca marka sadakati diizeyi de artar” hipotezi (Hi.) desteklenmistir.

3.5.3. Bag Kurma Diizeyinin ve Markaya Duyulan Sadakat Diizeyinin
Demografik Faktére Gore Durumu

Bu boliimde tiiketicilerin bag kurma siirecinde marka sadakatine etkisinin
demografik 6zellikler olan cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve ekonomik

duruma gore farklilagip farklilasmadig arastirilmaktadir.

3.5.3.1. Cinsiyet ve Medeni Durum Faktoriine Gore Farklih@: Belirlemeye Yonelik
Yapilan t Testi

Bag kurma boyutlar1 olan biligsel, duygusal, etkilesimsel bag diizeyleri ile
markaya duyduklari sadakat diizeylerinin her birinin ortalamasi almmugtir. Olgeklerin
cinsiyet ve medeni durum faktoriine gore istatiksel olarak anlamli bir farklili§in olup

olmadig arastirilmigtir. Asagidaki tablolarda detayli bir sekilde incelenecektir.
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Puan Gruplar N X sS Sd ! Testi
t P
Kadin 258 3,5620 ,79427  ,04945
Biligsel Bag Diizeyi -1,930
Erkek 128 3,7246  ,74825 ,06614 ,050*
Kadin 258 3,6986 ,78689  ,04899
Duygusal Bag Diizeyi -2,873
Erkek 128 3,9375  ,73173  ,06468 ,004*
Etkilesimsel Bag Kadin 258 2,8450 ,84912  ,05286 3616
Diizeyi Erkek 128  3,1855 91426 ,08081 ,000*
Kadin 258 3,3101 ,88808  ,05529
Sadakat Diizeyi -2,927
Erkek 128  3,6006 97547 08622 ,004*

Tablo 10: Tiiketici ile Kurulan Bag Diizeyinin ve Markaya Duyulan Sadakat Diizeyinin
Cinsiyete Gore Durumu

Tablo 10’da goriildiigii gibi bulgulara gore “Instagram’da tiiketici ile kurulan

bag diizeyi cinsiyet faktoriine gore degismektedir” hipotezi (H2) desteklenmistir.

Bulgulara gore oOrneklemi olusturan tiiketicilerin biligsel bag diizeyi
ortalamalarinin  tiiketicinin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda,
gruplarin aritmetik ortalamalart arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna gore
“Instagram’da tiiketici ile kurulan biligsel bag diizeyi cinsiyet faktoriine gore

farklilagmaktadir” hipotezi (Hz/) desteklenmistir.

Bulgulara goére oOrneklemi olusturan tiiketicilerin duygusal bag diizeyi
ortalamalarinin  tiiketicinin  cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda,
gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna gore
“Instagram’da tiiketici ile kurulan duygusal bag diizeyi cinsiyet faktoriine gore
farklilasmaktadir” hipotezi (Han) desteklenmistir. Bulgulara gére 6rneklemi olusturan
tiiketicilerin etkilesimsel bag diizeyi ortalamalarinin tiiketicinin cinsiyetine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen

bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark
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anlamli bulunmustur. Buna gore “Instagram’da tiiketici ile kurulan etkilesimsel bag
diizeyi cinsiyet faktoriine gore farklilasmaktadir” hipotezi (Hz.) desteklenmistir.
Bulgulara gore, drneklemi olusturan tiiketicilerin markaya duydugu sadakat diizeyi
ortalamalarinin  tiiketicinin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda,
gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna gore
“tliketicinin markaya olan sadakat diizeyi cinsiyet faktoriine gore farklilagmaktadir”

hipotezi (Hs) desteklenmistir.

3.5.2.2. Yas Degiskenine Gore Farklilig1 Belirlemeye Yénelik Yapilan Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA)

f»x ve ss Degerleri ANOVA Sonuglar:

Olgek Grup N X ss  Var.K. KT Sd KO F )2

0-14Yas 4 3979 ,3624 G.Arast 10,115 7 1,445 2,924 0,005
Bag 2 4
Kurma 15-19 59 3,795 5151 G.gi 186,809 378 494

Yas 2 7

20-24 133 3,418 ,7489 Toplam 196,925 385

Yas 5 1

25-29 130 3,351 ,7134

Yas 3 7

30-34 39 3,341 7341

Yas 9 9

35-39 14 3,38 ,8116

Yag 9 5

40-44 3 3,527 2545

Yas ve 8 9

Ustii

Tablo 11: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Yas Faktoriine Gore Durumu

Tablo 11°de goriilecegi tizere, bag kurma dlgegi ortalamalarinin yas faktoriine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda yas gruplarinin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark istatiksel olarak anlamli bulunmustur (F=2,924;01). Bu islemin
ardindan ANOVA sonrast belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan

kaynaklandigini belirlemek tizere tamamlayici olan post-hoc ¢oklu karsilastirma analiz
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tekniklerine gecilmistir. ANOVA sonrasi pos-hoc ¢oklu karsilagtirma tekniklerinden
en uygun olanina karar vermek i¢in oncelikle Levene testi ile grup dagilimlarmin
varyanslarinin homojen olup olmadig1 hipotezi sinanmis, varyanslarin homojen oldugu
saptanmustir (LF=0,335;05). Bunun {izerine varyanslarin homojen olmasit durumunda
kullanilan Scheffe ¢oklu karsilastirma teknigi tercih edilmistir. Scheffe testinin tercih
edilmesinin nedeni testin Alpha tipi hataya karsi duyarli olmasidir. Gergeklestirilen

Scheffe ¢oklu karsilastirma analizi sonuglar1 asagida sunulmustur.

Gruplar (i) Gruplar (j) Xi - Xj Sh x P
0-14 Yas -0,18397  0,36322 1
20-24 Yas 0,37665 0,10996 0,113
25-29 Yas ,44392* 0,11035 0,026
15-19 Yas 30-34 Yas 0,45332 0,14508 0,206
35-39 Yas 0,40829 0,20899 0,8
40-44 Yas 0,26742 0,41607 1
45 ve Ustii Yas 0,44103 0,36322 0,983
0-14 Yas -0,62788  0,35686 0,875
15-19 Yas -,44392* 0,11035 0,026
20-24 Yas -0,06726 0,0867 0,999
25-29 Yas 30-34 Yas 0,0094 0,12835 1
35-39 Yas -0,03562  0,19774 1
40-44 Yas -0,1765 0,41053 1
45 ve Ustii Yas -0,00288  0,35686 1

Tablo 12: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Yas Gruplar1 Faktoriine Gére Durumu

Yapilan post-hoc Scheffe testi sonucunda 15-19 yas grubu ile 25-29 yas grubu
arasinda istatiksel olarak (p=0,005) diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmistir. Bu
durum 15-19 yas grubundaki katilimeilarin 25-29 yas grubundakilere gore daha fazla
bag kurduklarini ortaya koymaktadir. Diger alt boyutlar arasindaki farkliliklar istatiksel
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olarak anlamli bulunmamuisg ve tabloya konulmamistir (p>05). Buna gore “Instagram’da

tiiketiciyle kurulan bag diizeyi yas faktoriine gore degismektedir.” hipotezi (Hs)

desteklenmistir.
ANOVA P
Sadakat Gruplar Arasinda ,247

Gruplar Iginde

Tablo 13: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Yas Faktoriine Gére Durumu

Yapilan Anova testinde yag faktoriine gore sadakat diizeylerinde istatistiksel
anlamda (p:0,247>p:0,005) bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Buna gore “Tiiketicinin
markaya olan sadakat diizeyi yas faktorliine gore degismektedir” hipotezi (Hy)

desteklenmemistir.

3.5.2.3. Ekonomik Faktore Gore Farklihgi Belirlemeye Yonelik Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

f,x ve ss Degerleri ANOVA Sonuglarn
Olgek Grup N X ss  Var.K KT S84 KO F )4
Diisiik 23,7500 ,3535 G.Arasi 18,39 4 4,599 5,609 0,000
Gelirli
Alt orta 18 3,0694 ,8528  G.lgi 312,36 381 820
Gelirli

Sadakat
Orta Gelirli 189 3,3898 ,7321 Toplam 330,76 385

UstOrta 147 3,5385 6547
Gelirli

UstGelirtli 30 3,6111 ,7347

Tablo 14: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Ekonomik Faktdre Gére Durumu

Tablo 14’te goriilecegi lizere, sadakat 6lgegi ortalamalarinin ekonomik durum
faktoriine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda ekonomik durum gruplarinin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=5,609;01). Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin hangi

gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayici olan post- hoc coklu
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karsilastirma analiz tekniklerine gegilmistir. ANOVA sonrast pos-hoc ¢oklu
karsilastirma tekniklerinden en uygun olanina karar vermek i¢in dncelikle Levene testi
ile grup dagilimlarinin varyanslarinin homojen olup olmadigi hipotezi sinanmus,
varyanslarin homojen oldugu saptanmistir (LF=0,235;05). Bunun iizerine varyanslarin
homojen olmasi durumunda kullanilan Scheffe c¢oklu karsilastirma teknigi tercih

edilmistir. Gergeklestirilen Scheffe ¢oklu karsilagtirma analizi asagida sunulmustur.

Gruplar (i) Gruplar (j) Xj - Xj Sh x P
Alt Orta Gelirli Diisiik Gelirli -,06944 ,67489 1,000
Orta Gelirli -,31944 ,22335 , 727
Ust Orta -,66553 ,22611 ,072
Gelirli -,84444° ,26996 ,046
Ust Gelirli
Orta Diisiik Gelirli ,25000 ,64364 ,997
Gelirli Alt Orta Gelirli ,31944 ,22335 127
Ust Orta -,34609" ,09957 ,018
Gelirli -,52500 ,17795 ,071
Ust Gelirli
Ust Orta Diisiik Gelirli ,59609 ,64460 ,931
Gelirli Alt Orta Gelirli ,66553 ,22611 ,072
Orta Gelirli ,34609" ,09957 ,018
Ust Gelirli -,17891 ,18140 914
Ust Diisiik Gelirli Alt ,77500 ,66125 ,849
Gelirli Orta Gelirli Orta ,84444" ,26996 ,046
Gelirli
Ust Orta ,52500 ,17795 ,071
Gelirli

,17891 ,18140 ,914

Tablo 15: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Ekonomik Faktdr Gruplarina
Gore Durumu

Sadakatin ekonomik durum faktoriine gore hangi alt gruplar arasinda
farklilastigin1 belirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi
yapilan post-hoc Scheffe testi sonucunda alt orta gelir ile iist gelir; orta gelirliler ile de
ist orta gelirli gruplar arasinda istatiksel olarak (p<0,005) anlamli bir farklilik
saptanmustir. Buna gore alt orta gelirli gruplarla iist gelirli gruplar arasinda; orta gelirli
gruplarla iist orta gelirli gruplar arasinda istatistiksel bakimdan anlamli farklilik tespit
edilmistir. Alt orta gelirli gruplarla {ist gelirli gruplarin markaya duyduklar1 sadakat
arasindaki farklilik istatistiksel bakimdan diger gruplara gore daha fazla oldugu

gOrlilmiistiir.

N\ =/



Gizem Budak, Erdem Tatli

Marka sadakati en fazla olanlarin iist gelirli gruplarin oldugu; marka sadakati
en az olanlarin ise diisiik gelirli ve alt orta gelirli gruplarin oldugu tespit edilmistir.
Buna gore “Tiiketicinin markaya olan sadakat diizeyi ekonomik faktdre gore

degismektedir” hipotezi (Hs) desteklenmistir.

ANOVA P

Bag Kurma Boyutu Gruplar Arasinda ,0.31

Gruplar iginde

Tablo 16: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Ekonomik Faktoriine Gére Durumu

Yapilan Anova testinde ekonomik durum faktoriine goére bag kurma
boyutunda istatistiksel anlamda (p:0,31>p:0,005) bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir.
Bu baglamda bag kurma diizeylerinin ekonomik duruma goére degismedigi tespit
edilmistir. Buna gore Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi ekonomik faktore

gore degismektedir hipotezi (Ho) desteklenmemistir.

3.5.2.4. Egitim Faktoriine Gore Farklihg1 Belirlemeye Yonelik Yapilan Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA)

Olgek Grup N X ss Var. K. KT Sd KO F p
Ortaokul 12 3,6875 ,50518 G.Arasi 7,844 4 1,961 3,951 ,004*
Mezunu
Lise 97 36564 75942  Gugi 189,081 38 ,496
Mezunu 1

Bag

Kurma Onlisans 38 3,4408 ,79102 Toplam 196,925 38
Mezunu 5
Lisans 19  3,3250 ,68540
Mezunu 1

Lisansisti 48 3,4826 ,62738
Mezunu

Ortaokul 12 3,6875 ,50518
Mezunu

Tablo 17: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Egitim Faktdriine Gére Durumu
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Tablo 17°de de goriilecegi lizere, bag kurma boyutlari ortalamalarinin egitim
faktoriine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda egitim durum gruplarinin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=3,951;01). Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigimi1 belirlemek {izere tamamlayic1 olan post-hoc c¢oklu

karsilastirma analiz tekniklerine gecilmistir.

ANOVA sonrast pos-hoc ¢oklu karsilagtirma tekniklerinden en uygun olanina
karar vermek i¢in dncelikle Levene testi ile grup dagilimlarinin varyanslarinin homojen
olup olmadigr hipotezi smanmis, varyanslarin homojen oldugu saptanmustir
(LF=,0,579;05). Bunun iizerine varyanslarin homojen olmasi durumunda kullanilan
Scheffe ¢oklu karsilagtirma teknigi tercih edilmistir. Gergeklestirilen Scheffe ¢oklu

karsilastirma analizi asagida sunulmustur.

Gruplar (i) Gruplar (j) X,- X, Sh p
Lise Mezunu Ortaokul Mezunu -,03114 ,21557 1,000
On Lisans Mezunu ,21557 ,13482 ,635
Lisans Mezunu ,33131% ,08783 ,007
Lisansiistii Mezunu 17372 12432 744
Lisans Mezunu Ortaokul Mezunu -,36246 ,20965 ,560
Lise Mezunu -,33131" 08783 ,007
On Lisans Mezunu _11575 12513 931
Lisansiistii Mezunu _15760 11374 750

Tablo 18: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Egitim Faktorii Gruplarina Gére Durumu

Bag Kurma Boyutlar1 ortalamalarinin egitim durum faktoriine gore hangi alt
gruplar arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonras1 yapilan post-hoc Scheffe testi sonucunda lise mezunu gruplar ile

lisans mezunu gruplar arasinda istatiksel olarak (p<0,005) anlamli bir farklilik
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saptanmigtir. Buna gore lise mezunu grubun lisans mezunu gruba kiyasla Instagram’da
Starbucks markasiyla daha fazla bag kurdugu tespit edilmistir. Buna gore
“Instagram’da tiiketiciyle kurulan bag diizeyi egitim faktoriine gore degismektedir”

hipotezi (H1o) desteklenmistir.

ANOVA P

Sadakat Gruplar Arasinda ,334

Gruplar I¢inde

Tablo 19: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Egitim Faktoriine Gére Durumu

Tablo 19°da goriildiigii gibi Anova testinde egitim faktoriine gore sadakat
ortalamasinda istatistiksel anlamda (p:0,334>p:0,005) bir farklilik olmadigi
goriilmiistiir. Bu baglamda sadakat diizeylerinin egitim durumuna gore degismedigi
tespit edilmistir. Buna gore “Tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyleri egitim

faktoriine gore degigsmektedir” hipotezi (Hi1) desteklenmemistir.

SONUC

Gilinlimiizde tiiketiciler, iletisim ve etkilesim olanaklarindaki gelismelerin
etkisiyle daha fazla bilgi talep eden, segici ve bilingli bir tiiketici kimligi
kazanmuglardir. Tiiketiciler, daha ¢ok kisisel beklentileri olan ve daha ¢ok segici bir
birey haline gelmislerdir. Bu degisim, tiiketicilerle birlikte, markalar1 da
degistirmektedir. Bu degisimler, marka sadakati yaratilmasi ve siirdiiriilmesi
konusunda markalari, tiiketicilerini daha iyi tanimaya, anlamaya ve kendilerini
tilketicilerine daha iyi ifade ederek onlarla uzun dénemli iligkiler kurmaya itmektedir.
Bu durumda markalarin bilgi iletisim teknolojilerinden faydalanmasi ve sosyal medya
iizerinden tiiketicileriyle bag kurmasi markaya avantaj saglamaktadir. Iki yénlii
iletisime imkan saglayan sosyal medya, markalarin tiiketicileriyle daha yiiksek diizeyde

iletisim ve bag kurmasina olanak tanimaktadir.

Yapilan bu caligmada tiiketicilerle sosyal medya iizerinden kurulan bagin

marka sadakatine bir etkisi olup olmadig1 arastirilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak
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tiiketicilerin bag kurma siirecinde marka sadakatine etkisinin demografik faktorleri
olusturan cinsiyet, yas, ve ekonomik duruma gore farklilagip farklilagmadigi
arastirilmistir. Buna gore; Bag kurmanin yas faktoriine gore hangi alt gruplar arasinda
farklilastigin1 belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda
15-19 yas grubu ile 25-29 yas grubu arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik
saptanmustir. 15-19 yas grubundaki katilimeilarin 25-29 yas grubundakilere gore daha
fazla bag kurduklar tespit edilmistir. Diger alt boyutlar arasindaki farkliliklar istatiksel
olarak anlamli bulunmamistir. Bu baglamda 15- 19 yas grubunun sosyal medyada
markayla diger gruplara gore daha fazla bag kurdugu tespit edilmistir. Sadakat
ortalamalarinin yas faktoriine goére farklilagip farklilasmadigina bakildiginda ise
tiiketicilerin sadakat seviyelerinde istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik olmadig:
saptanmustir. Bu yiizden markaya duyduklari sadakatin yas degiskenlerine gore
degismedigi tespit edilmistir. Bu baglamda markalarm tiiketicileriyle sosyal medyada

bag kurarken tiiketicilerinin yaglarini1 dikkate almas1 gerektigi anlagilmaktadir.

Bag kurma boyutlar1 ortalamalarmin egitim durumuna goére hangi alt gruplar
arasinda farklilastigin1 belirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda lise mezunu gruplar ile lisans mezunu gruplar arasinda istatiksel olarak
anlamli bir farklilik saptanmistir. Buna gore lise mezunu grubun lisans mezunu gruba
kiyasla Instagram’da Starbucks markasiyla daha fazla bag kurdugu tespit edilmistir.
Yine bu ¢calismada Anova analiziyle elde edilen 15- 19 yas araligindaki gruplarin sosyal
medyada markayla bag kurma diizeylerinin diger gruplara gére fazla ¢ikmis olmasi bu

bulguyu destekler niteliktedir.

Tiiketicilerin markaya duyduklar1 sadakat diizeylerine bakildiginda ise egitim
durumlarma gore istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmadig ve sadakat diizeyinin

egitim duruma gore degismedigi tespit edilmistir.

Literatiire bakildiginda yiiksek gelir grubunda bulunan tiiketicilerin markaya
duyduklari sadakat diizeyinin de yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu arastirmadan
yola c¢ikilarak sosyal medya kullanicilarinin ekonomik durumlarina gére markaya
duyduklar1 sadakatin farkli olup olmadigina yonelik analiz yapilmistir. Markaya

duyulan sadakat, tiiketicilerin ekonomik durumlarina gdre bazi gruplar tarafindan
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degistigine dair anlaml bir farklilik saptanmistir. Buna goére en az marka sadakati
gosteren grubun alt orta gelirli katilimcilar oldugu tespit edilmistir. En yiiksek marka
sadakati gdsteren grup ise {ist orta gelirli grup olmustur. Alt orta gelirli gruplarla {ist
gelirli gruplarin markaya duyduklar1 sadakat arasindaki farklilik istatistiksel bakimdan
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda alt orta gelirli gruplarin, st gelirli gruplarla
markaya duyduklar sadakatin diger gruplara kiyasla daha fazla oranda farkli oldugu

saptanmigtir.

Bag ortalamalarinin ekonomik durum faktoriine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapila tek yonlii varyans (Anova) analizi
sonucunda ekonomik durum faktoriine gore tiiketicilerin sadakat seviyelerinde anlaml
bir farklilik olmadigi saptanmistir. Bu ylizden degiskenler arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli bir farkin olmamasindan dolay: tiiketicilerin markayla kurduklar

bag ekonomik durumlarina gore degigmedigi tespit edilmistir.

Solomon (2004) un markaya olumlu tutumlar barindiran tiiketicinin markayla
gii¢lii bir bag olusturdugu ve boylece markaya karsi daha fazla sadik olma egiliminde
oldugu diisiincesine gore bag kurma boyutlar: ile marka sadakati arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli bir iligkinin olup olmadigimni 6grenmek igin Regresyon analizi
yapilmistir. Buna gore; Instagram’da kurulan biligsel bag, duygusal bag ve etkilesimsel
bag diizeyi ile marka sadakati arasinda istatistiksel bakimdan anlamli pozitif bir
iligkinin oldugu saptanmustir. Pozitif bir iligkinin ¢ikmasi sonucu bag kurma boyutlari
ile marka sadakati arasindaki neden- sonug iliskisini belirlemeye yonelik Regresyon
analizi yapilmistir. Analizde bag kurma boyutlar1 ve marka sadakati iliskilendirilmistir.
Analiz sonucunda istatistiksel anlamli bir iligskinin oldugu tespit edilmistir. Buna gore;
Bilissel bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan anlaml
pozitif dogrusal bir iligki tespit edilmistir. Biligsel bag diizeyi arttikca marka sadakati
diizeyinin de artig gosterdigi goriilmektedir. Tiiketicilerin Starbucks’mn Instagram
sayfasi hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiincelerinin markaya olan sadakat

diizeylerini etkiledigini saptanmustir.

Bag kurmanin bir diger boyutu olan duygusal boyut ile marka sadakati

arasinda da anlaml bir iliski oldugu saptanmugtir. Starbucks markasiin Instagram
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sayfast hakkindaki duygusal ifadelerin yiiksek seviyede ¢iktigi ve bununla birlikte
marka sadakati seviyesinin de yiiksek ¢iktig1 tespit edilmistir. Bu baglamda
tiiketicilerin Starbucks’in Instagram sayfasi hakkindaki hissettikleri ve sayfa
araciligryla markayla kurduklar1 duygusal bagin markaya olan sadakat diizeylerini
olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Literatiire bakildiginda markaya duyulan
duygusal bagin marka sadakati ile yakindan iligkili oldugu goriilmektedir. Buna gore
duygusal bag kurma diizeyi ile marka sadakati diizeyinin anlamli iligkisi olduguna dair

elde edilen bilgiler ile literatiirde elde edilen bilgiler paralellik gostermektedir.

Etkilesimsel bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel
acidan anlamli pozitif dogrusal bir iligki tespit edilmistir. Etkilesimsel bag diizeyi
arttikga marka sadakati diizeyinin de artis gosterdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
markalarin tiiketiciyi etkilesime yoOnlendiren igerikler olusturmasi, tiiketicilerin
markaya yaptiklar1 yorumlara cevap vermesi, etkinlikler diizenlemesi tiiketicinin
markayla olan bagini kuvvetlendirerek markaya olan sadakat diizeylerini de arttirict

etkisi oldugu anlasilmaktadir.

Bununla birlikte duygusal boyutun diger boyutlara oranla marka sadakati ile
daha fazla anlamli bir iliskisi oldugu saptanmistir. Bu baglamda sosyal medyada
tiketici ile kurulan duygusal bag diizeyinin marka sadakati olusumunda ve
stirdliriilmesinde yiiksek oranda oneme sahip oldugu bulunmustur. Bu dogrultuda
markalarin tiiketicilerin markayla duygusal bag kurmasini saglayacak igerikleri
olusturmasimin énem tasidigi anlagilmaktadir. Literatiire bakildiginda sosyal medyada
markay1 takip etmek, markanin gonderilerini begenmek, yorum yapmak ve igerik
iretmek markaya duyulan sadakat diizeyleri ile iliskili oldugu sdylenmektedir. Buna
gore etkilesimsel bag kurma diizeyi ile marka sadakati diizeyinin anlamli iligkisi

olduguna dair elde edilen bulgular literatiir ile paralellik gdstermektedir.

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde bag kurma boyutlar1 ile markaya
duyulan sadakat arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Buna gore arastirmada yapilan
literatiir taramasi temel alinarak 6ne siiriilen “sosyal medyada tiiketici ile bag kurmanin
marka sadakati yaratiminda ve siirdiiriilmesinde etkili oldugu” goriisii yapilan

analizlerden elde edilen bulgular ile desteklenmistir. Literatiire gore tiiketicilerin

A\ =/



Gizem Budak, Erdem Tatli W

biligsel, duygusal ve etkilesimsel bag kurma boyutlar1 ile markaya duyduklar1 sadakat
yakindan iliskili olmaktadir.

Buna gore sosyal medyada bag kurma diizeyi ile marka sadakati diizeyinin
anlamli iligkisi olduguna dair elde edilen bulgular bu makaledeki bulgular ile paralellik
gostermektedir. Bu baglamda markalar sosyal medyada tiiketicileriyle hem biligsel hem
duygusal hem de etkilesimsel yonden bag kurmalidir. Her boyutun birlikte kullanilmasi

ayr ayri kullanilmasindan daha ¢ok tiiketici tizerinde etkili oldugu anlasiimaktadir.

Yapilan bu ¢alismada sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da
tiiketici ile kurulan bagin marka sadakatine etkisi arastirilmis olup marka olarak
Starbucks belirlenmistir. Daha sonraki ¢aligmalarda farkli sosyal medya platformlar
belirlenerek ayni veya farkli sektdrdeki markalarin sosyal medyada tiiketici ile bag

kurma diizeyleri karsilastirilabilir.
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Ekler

Ek 1 - Anket Formu

“Tiiketici Marka Sadakatinin Olusturulmasinda Instagram Kullaniminin Etkisi:
Sturbucks Ornegi” adli tez i¢in anket calismasinda degerlendirmek amaciyla hazirlanan
bu anket bilimsel bir caligma kapsaminda degerlendirilecektir. Ankete verilen cevaplar
sadece akademik amagcla kullanilacak ve baska bir yerde kullanilmayacaktir. Anket
sorularimi eksiksiz bir sekilde doldurdugunuz icin tesekkiir ederim.

Asagidaki sorulari cevaplaymiz. Cinsiyetiniz () K () E

Yasimz:

Egitim Durumunuz:

ilkokul Ortaokul Lise Onlisans Lisans Lisansiistii
Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu

Medeni Durumunuz () Evli () Bekar

Hanehalki (Haneye giren toplam gelir) ekonomik durumunuzu nasil

betimlersiniz?

Diisiik gelirli Alt orta gelirli | Orta gelirli Ust orta gelirli | Ust gelirli

1. Instagram hesabiniz1 giinde ortalama kac¢ saat kullaniyorsunuz?

( )0-1 ( )2-3  ( )45  ( ) 6+
2. Instagram hesabimzda “Starbucks” markasim takip ediyor musunuz?

(Yamitimz hayir ise ankete devam etmeyiniz.)

( ) Evet ( ) Haywr
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Liitfen asagidaki sorular1 yamtlarken size en uygun kutucugu isaretleyiniz.

2| £ E E
SIRA ARASTIRMA SORULARI g 55 |§ E|gE
= E| E 4 2| ==
g 3| 3 = 9 | 5
$ = = 5 = | &=
M M| M B M M| MM
1 Instagram’da Starbucks’in sayfasin
siklikla ziyaret ederim.
2 Starbucks’in instagram sayfasim takip
etmek yeni iirlin/hizmetlerden
haberdar olabilmem i¢in 6nemlidir.
3 Starbucks’in instagram sayfas: sayesinde
marka hakkinda bilgi elde
ederim.
4 Starbucks’in instagram sayfasi
hakkinda olumlu diisiincelere sahibim.
5 Starbucks’in instagram sayfasim takip
etmeyi severim.
6 Starbucks’in instagram sayfasim takip
etmek markaya yakin hissetmemi
saglar.
7 Starbucks’in instagram sayfasindaki
paylagimlar tatmin edicidir.
8 Starbucks, instagram sayfasinda yazdigim
yoruma cevap vermesi beni
mutlu eder.
9 Starbucks’in instagram sayfasindaki
paylasimlarini begenirim.
10 Starbucks’in instagram sayfasinda
yorum yazarim.
11 Starbucks’in instagram sayfasinda
paylastigi etiketleri kullanarak igerik
(fotograf paylagmak gibi.) liretirim.
12 Starbucks’in instagram sayfasinda yapilan
olumsuz yorumlara kars1
Starbucks’1 savunurum.
13 Starbucks’1 kendi yagam tarzimla
Ozdeglestiririm.
14 Starbucks’a kendimi yakin hissederim.
15 Starbucks’1 gevreme Oneririm.
16 Starbucks iiriinlerini almak igin daha fazla
para 6demeyi goze alirim.
17 Starbucks liriinlerini gelecekte satin
almaya devam ederim.
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18 Starbucks’in ihtiyacim olan tek marka
oldugunu diigiinityorum.

19 Starbucks’a ulagamadiysam ve bagka bir
marka kullanmak zorunda kalirsam bu
durum beni zorlar.

20 Starbucks kahve sektoriinde tercih
ettigim ve kullandigim tek markadir.

Biligsel Bag Sorular:
E| E
ElE |g |&B g
SIRA ARASTIRMA SORULARI 22l ¢ g g @ 2
22z |3 |5 |5
= ElE E |z |Ex
855 |5 |3 |33
2| 2 2 |2 |22
1 Instagram’da Starbucks’in sayfasimi
siklikla ziyaret ederim.
2 Starbucks’in instagram sayfasini
takip etmek yeni iiriin/hizmetlerden
haberdar
olabilmem i¢in 6nemlidir.
3 Starbucks’in instagram sayfasi
sayesinde marka hakkinda bilgi
elde ederim.
4 Starbucks’in instagram sayfasi
hakkinda olumlu diisiincelere
sahibim.
Duygusal Bag Sorulan
SIRA | ARASTIRMA SORULARI o5l & |8 |E o 5
=2 2 ! s = S
ZE|E 2 z =2
SE=|= s = s =
8| & 3 = R
M M| M X X X X
1 Starbucks’in instagram sayfasim
takip etmeyi severim.
2 Starbucks’in instagram sayfasini
takip etmek markaya yakin

hissetmemi saglar.
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3 Starbucks’in instagram
sayfasindaki paylagimlar tatmin
edicidir.

4 Starbucks, instagram sayfasinda
yazdigim yoruma cevap vermesi
beni mutlu eder.

Etkilesimsel Bag Sorularn

SIRA ARASTIRMA SORULARI

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

1 Starbucks’in instagram
sayfasindaki paylagimlarini
begenirim.

2 Starbucks’in instagram
sayfasinda yorum yazarim.

3 Starbucks’in instagram sayfasinda
paylastig1 etiketleri kullanarak
igerik (forograf

paylagmak gibi.) {iretirim.

4 Starbucks’in instagram
sayfasinda yapilan olumsuz
yorumlara karg1 Starbucks’1
savunurum.

Sadakat Sorulan

SIRA | ARASTIRMA SORULARI

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

1 Starbucks’1 kendi yagsam
tarzimla 6zdeslestiririm.

2 Starbucks’a kendimi yakin
hissederim.

3 Starbucks’1 gevreme
Oneririm.
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4 Starbucks iiriinlerini almak igin
daha fazla para 6demeyi
goze alinm.

5 Starbucks iiriinlerini

gelecekte satin almaya
devam ederim.

6 Starbucks’in ihtiyacim olan
tek marka oldugunu
diigliniiyorum.

7 Starbucks’a ulagamadiysam ve

bagska bir marka kullanmak
zorunda kalirsam bu durum
beni zorlar.

8 Starbucks kahve sektoriinde
tercih ettigim ve kullandigim
tek markadir.
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