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Editörden 

EDİTÖRDEN 

 

Değerl& Okuyucular, 

 

İstanbul T+caret Ün+vers+tes+ İlet+ş+m Fakültes+ olarak +let+ş+m+n çeş+tl+ alanlarındak+ 

b+l+msel çalışmaları b+r araya get+rerek yayımladığımız “Uluslararası Halkla İl+şk+ler ve 

Reklam Çalışmaları Derg+s+ (HİRE)”n+n 2025 yılı +k+nc+ sayısına hoş geld+n+z.  

 

İlet+ş+m, çağımızda yalnızca b+r b+lg+ aktarım sürec+ değ+l; kültürel, ekonom+k ve sosyal 

bağlamlarla şek+llenen d+nam+k b+r alandır. Bu durum, akadem+k üret+mde d+s+pl+nler 

arası yaklaşımları ve eleşt+rel bakış açılarını her zamank+nden daha öneml+ hale 

get+rmekted+r. Bu sayımızda da farklı yönel+mler+ b+r araya get+ren çalışmalar, 

+let+ş+m+n çok boyutlu doğasını anlamamıza katkı sunmaktadır. Akadem+k b+lg+n+n bu 

çeş+tl+l+ğ+ hem teor+k tartışmaları der+nleşt+rmekte hem de uygulama alanlarına ışık 

tutmaktadır. Yen+ sayımızda yer alan b+l+msel çalışmalar kısaca şu şek+lded+r: 

 

Sayımız, f+nans sektöründe kurumsal yayıncılığın marka değer+ne katkısını +nceleyen 

Muhammed Em0n Albayrak’ın “Kurumsal Yayıncılık, Graf0k Tasarım ve Halkla 

İl0şk0ler: İş Bankası ve Yapı Kred0’n0n Marka Değer0ne Katkı Sağlayan Stratej0k 

Yaklaşımları” başlıklı makales+ +le açılıyor. İş Bankası ve Yapı Kred+ örnekler+nden 

yola çıkan makale, bankaların yalnızca f+nansal kurumlar değ+l, aynı zamanda kültürel 

aktörler olarak da toplumsal prest+j +nşa ett+ğ+n+ göster+yor. Graf+k tasarım, halkla 

+l+şk+ler ve d+j+talleşmen+n kurumsal yayıncılıkla bütünleşmes+n+ tartışan çalışma, 

gelecekte marka algısının nasıl şek+lleneceğ+ne da+r öneml+ +puçları sunuyor. 

 

Ardından, Rab0a Ardıç’ın “Reklamlarda Yapay Zekâ As0stanlarına Atfed0len 

K0ml0kler0n İncelenmes0: Garant0 BBVA Örneğ0” başlıklı makales+, Garant+ BBVA 

örneğ+ üzer+nden d+j+tal karakterler+n markaların kurumsal k+ml+ğ+n+n b+r parçası hal+ne 

nasıl geld+ğ+n+ ortaya koyuyor. Çalışma, reklamların yalnızca ürün ya da h+zmet 

tanıtmaktan öteye geçerek, tüket+c+yle duygusal bağ kuran d+j+tal tems+ller üzer+nden 

marka değer+n+ güçlend+rd+ğ+n+ göster+yor. Yapay zekâ teknoloj+ler+n+n reklam 

anlatılarına nasıl entegre ed+ld+ğ+n+ +nceleyen bu araştırma, +let+ş+m dünyasında yaşanan 

dönüşümü gözler önüne ser+yor. 
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Kuramsal zeng+nl+ğ+yle öne çıkan Adem Emre Topçu ve Z. Ber0l Akıncı Vural’ın 

“Parçaların Ötes0nde: Kurumsal Pazarlamanın Bütünsel Gücü” başlıklı 

+ncelemes+, paydaş katılımı, sürdürüleb+l+rl+k ve d+j+tal dönüşüm perspekt+fler+nden 

kurumsal pazarlamanın güncel önem+n+ kapsamlı b+ç+mde tartışıyor. L+teratür 

taramasına dayalı bu çalışma, kurumsal k+ml+kten kurumsal sosyal sorumluluğa uzanan 

gen+ş b+r çerçevede, markaların değer yaratma süreçler+ne stratej+k b+r bakış açısı 

get+r+yor. 

 

Spor pazarlamasını s+nema üzer+nden değerlend+ren Ek0n Bahar İl0k, Ar0f 

Kırmızıkaya, Resul Gürbüz ve Ahmet Can Akgün’ün “Kazanma Sanatı F0lm0n0n 

Spor Pazarlama Bağlamında Anal0z0” başlıklı çalışması, Kazanma Sanatı f+lm+ 

üzer+nden deney+msel pazarlamanın, sponsorlukların ve ver+ odaklı kararların günümüz 

spor endüstr+s+ndek+ rolünü +ncel+yor. F+lmdek+ beş ana tema üzer+nden yapılan anal+z, 

spor pazarlamasının yalnızca saha +ç+ başarıya değ+l, taraftar kültürü ve stratej+k +let+ş+m 

süreçler+ne de dayandığını göster+yor. Bu bağlamda çalışma, sporun küresel b+r endüstr+ 

olarak nasıl yen+den tanımlandığını ortaya koyuyor. 

 

Harun Çalışkan ve Zuhal Akmeşe tarafından hazırlanan “Kamu Yayıncılığında 

Spor Haberc0l0ğ0 Prat0kler0: İçer0k Pol0t0kaları ve Tems0l B0ç0mler0 Üzer0ne B0r 

İnceleme” başlıklı makale kamu yayıncılığının spor haberc+l+ğ+ndek+ tems+l b+ç+mler+n+ 

ele alarak, tarafsızlık, toplumsal fayda ve kültürel devamlılık bağlamında kamu 

yayıncılarının sorumluluklarını değerlend+r+yor. Spor +çer+kler+n+n yalnızca b+lg+ 

aktarmakla kalmayıp, aynı zamanda eğ+t+c+ ve kültürel b+r +şlev üstlenmes+ gerekt+ğ+n+ 

vurgulayan makale, kamu yayıncılarının toplumsal c+ns+yet eş+tl+ğ+ ve yerel spor 

dallarının görünürlüğü konusundak+ rolünü öne çıkarıyor. Bu yönüyle çalışma, spor 

haberc+l+ğ+ne eleşt+rel ve bütüncül b+r bakış sunuyor. 

 

Bu sayımızın öneml+ katkılarından b+r+ de Gamze Özkan ve Cafer Talha Şeker’+n 

“Kültürel Tems0lden Ekonom0k Kazanca: Türk0ye Sağlık Tur0zm0n0n Uluslararası 

Marka İnşasında Halkla İl0şk0ler0n Rolü” başlıklı sağlık tur+zm+ üzer+ne araştırması. 

Çalışma, Türk+ye’n+n sağlık tur+zm+nde uluslararası marka k+ml+ğ+ oluşturma sürec+nde 

halkla +l+şk+ler+n rolünü kültürel d+plomas+, d+j+tal tanıtım ve hasta odaklı +let+ş+m 

boyutlarıyla ele alıyor. Türk+ye’n+n sağlık tur+zm+nde yalnızca ekonom+k değ+l, aynı 
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zamanda kültürel b+r dest+nasyon k+ml+ğ+ +nşa ett+ğ+n+ ortaya koyan makale, sağlık 

d+plomas+s+ uygulamalarının küresel ölçekte ülke +majına nasıl katkı sunduğunu 

tartışıyor. 

 

Son olarak, graf+k tasarım alanında +lham ver+c+ b+r katkı sunan El0f Tarlakazan’ın 

“Saul Bass ve M0n0mal0st Tasarımın F0lm Af0şler0ndek0 Etk0s0” başlıklı makales+, 

Saul Bass’ın m+n+mal+st yaklaşımını ve f+lm af+şler+ne get+rd+ğ+ estet+k dönüşümü 

+ncel+yor. M+n+mal+st tasarımın görsel +let+ş+mdek+ gücünü ortaya koyan bu çalışma, 

Bass’ın eserler+ üzer+nden s+nema endüstr+s+n+n görsel d+l+n+n nasıl değ+şt+ğ+n+ 

tartışıyor. Ayrıca günümüz tasarımcılarına +lham kaynağı olacak şek+lde, t+pograf+, renk 

kullanımı ve sembol+k anlatımın +zley+c+ algısını nasıl dönüştürdüğünü göster+yor. 

 

Her b+r makale, kend+ alanında özgün b+r perspekt+f sunarak akadem+k ve profesyonel 

dünyada öneml+ katkılar sağlamaktadır. Derg+m+z+n bu sayısına katkıda bulunan değerl+ 

akadem+syenlere ve hakem değerlend+rmes+ sürec+nde t+t+zl+kle çalışan b+l+m 

+nsanlarına teşekkürü b+r borç b+l+r+z. B+l+msel araştırmaların ve eleşt+rel düşüncen+n 

gel+ş+m+ne katkı sağlama m+syonuyla, önümüzdek+ sayılarımızda da n+tel+kl+ akadem+k 

çalışmalara yer vermeye devam edeceğ+z. 

 

Key+fl+ ve ver+ml+ okumalar d+ler+m. 

 

Saygılarımla, 

 

 

Doç. Dr. Gözde SUNAL 

HİRE Ed/törü 
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KURUMSAL YAYINCILIK, GRAFİK TASARIM VE
 HALKLA İLİŞKİLER: İŞ BANKASI VE YAPI KREDİ’NİN MARKA 

DEĞERİNE KATKI SAĞLAYAN STRATEJİK YAKLAŞIMLARI

Muhammed Emin ALBAYRAK*

Özet

	 Finans sektöründe markalaşma, yalnız-
ca finansal hizmetlerin kalitesiyle değil, kurumların 
topluma sunduğu kültürel ve entelektüel katkılarla 
da şekillenmektedir. Kurumsal yayıncılık, finans 
kuruluşlarının marka kimliğini güçlendiren ve top-
lumsal güven inşa eden stratejik bir araç olarak öne 
çıkmaktadır. İş Bankası Kültür Yayınları ve Yapı 
Kredi Yayınları, bu bağlamda yalnızca kitap ya-
yımlayan kuruluşlar değil, bankaların entelektüel 
mirasını inşa eden ve uzun vadeli marka sadakati 
oluşturan yapılar olarak değerlendirilmektedir.

	 Bu çalışmada, finans sektöründe ku-
rumsal yayıncılığın marka algısı üzerindeki etki-
leri incelenmiş, grafik tasarım ve halkla ilişkiler 
stratejileriyle nasıl bütünleştiği detaylandırılmıştır. 
Kurumsal yayıncılığın hedef kitlenin marka algısını 
nasıl şekillendirdiği ve bankaların yalnızca finan-
sal kuruluşlar değil, aynı zamanda kültürel aktörler 
olarak nasıl konumlandığı analiz edilmiştir. İş Ban-
kası ve Yapı Kredi örnekleri üzerinden yapılan de-
ğerlendirme, yayıncılığın finans sektöründe yalnız-
ca bir iletişim aracı değil, aynı zamanda toplumsal 
prestij ve güven inşa eden uzun vadeli bir yatırım 
olduğunu göstermektedir.

	 Gelecekte, kurumsal yayıncılığın diji-
talleşme ile nasıl şekilleneceği ve finans sektöründe 
kültürel yatırımların markalaşma süreçlerine na-
sıl yön vereceği, daha kapsamlı araştırmalarla ele 
alınmalıdır. Grafik tasarımın marka bilinirliğini 
artırmadaki rolü, halkla ilişkiler stratejilerinin ya-
yıncılıkla nasıl bütünleştiği ve dijital medya plat-
formlarının bu süreçteki etkisi, finans sektöründeki 
kurumsal kimlik oluşturma süreçlerine ışık tutan 
temel unsurlar arasında yer almaktadır.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Yayıncılık,  
Marka Algısı, Grafik Tasarım, Halkla İlişkiler,  
Finans Sektörü.

* Dr. Öğr. Üyesi, İstanbul Ticaret Üniversitesi, 
İletişim Fakültesi, Görsel İletişim Tasarımı Bölümü,  
mealbyarak@ticaret.edu.tr, 
ORCID: 0000-0002-5225-2379.

Atıf: Albayrak, M.E. (2025). Kurumsal Yayıncılık, 
Grafik Tasarım ve Halkla İlişkiler: İş Bankası ve Yapı 
Kredi’nin Marka Değerine Katkı Sağlayan Stratejik 
Yaklaşımları. Uluslararası Halkla İlişkiler ve Reklam 
Çalışmaları Dergisi, 8(2), 10-33. 

► Bu makalenin yazarı, makalede araştırma ve yayın 
etiğine uyulduğunu beyan etmiştir. 

► Etik kurul raporu bilgisi: Bu çalışma etik kurul 
raporu gerektirmemektedir.

► Yazar yayın katkı oranını %100 şeklinde beyan 
etmiştir.

Araştırma Makalesi

Geliş Tarihi: 28.04.2025  Kabul Tarihi: 24.06.2025
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Kurumsal Yayıncılık, Grafik Tasarım ve Halkla İlişkiler:  
İş Bankası ve Yapı Kredi’nin Marka Değerine Katkı Sağlayan Stratejik Yaklaşımları 

CORPORATE PUBLISHING, GRAPHIC DESIGN AND PUBLIC 
RELATIONS: STRATEGIC APPROACHES CONTRIBUTING TO 

THE BRAND VALUE OF İŞ BANKASI AND YAPI KREDİ 
 

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. İş Bankası 
Kültür Yayınları and Yapı Kredi Yayınları 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 İş Bankası and Yapı 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, İş Bankası and Yapı 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. İş Bankası Kültür Yayınları and 
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Yapı Kredi Yayınları 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. İş Bankası'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, Yapı 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 Yapı Kredi Yayınları 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 İş Bankası and Yapı 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 İş Bankası and Yapı 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. 

 

GİRİŞ 

Finans sektörü, geleneksel olarak ekonomik işlemleri ve yatırımları 

yönetmeye odaklanan bir alan olsa da, günümüzde markalaşma stratejileri çok daha 

geniş bir perspektiften ele alınmaktadır. Bankalar artık sadece finansal 

güvenilirlikleriyle değil, topluma sundukları kültürel ve entelektüel katkılarla da marka 

kimliklerini inşa etmektedir. “Kurumsal markalar, sadece finansal performanslarıyla 

değil, topluma olan katkıları ve sosyal sorumluluk projeleriyle de algılanmaktadır” 

(Ulu, 2009, s. 34). Özellikle köklü finans kuruluşları, yayıncılık faaliyetleriyle kültürel 

üretimi destekleyerek hem toplumsal hafızada yer edinmekte hem de müşteri sadakatini 

güçlendirmektedir. 

 

Türkiye’de İş Bankası ve Yapı Kredi, bu alanda öne çıkan iki önemli bankadır. 

Her iki banka da yalnızca finansal hizmetler sunmakla kalmayıp, yayınevleri 

aracılığıyla kültürel mirasa katkıda bulunmaktadır. İş Bankası Kültür Yayınları ve Yapı 

Kredi Yayınları, farklı türlerde eserler yayımlayarak geniş bir okuyucu kitlesine hitap 

etmekte ve bankaların marka değerini finans sektörü dışında da güçlendirmektedir. Bu 

strateji, kurumsal yayıncılığın yalnızca bir sosyal sorumluluk projesi değil, aynı 

zamanda uzun vadeli bir marka yatırımı olduğunu göstermektedir. “Marka yatırımları, 

tüketiciyle duygusal bağ kurma sürecinde kritik bir rol oynamakta ve uzun vadede 

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

 

Kurumsal yayıncılığın marka değeri üzerindeki etkisini daha iyi anlayabilmek 

için, bu süreçte grafik tasarımın ve halkla ilişkilerin nasıl bir rol oynadığına da 

odaklanmak gerekmektedir. Grafik tasarım, özellikle yayınevlerinin görsel kimlik 

oluşturmasında kritik bir bileşen olup, kitap kapakları, tipografi ve renk kullanımı gibi 

unsurlar aracılığıyla markanın algısını güçlendirmektedir. Halkla ilişkiler stratejileri ise 

yayıncılığı doğrudan hedef kitleye ulaştırarak, markanın kültürel alanda nasıl 

konumlandığını belirlemektedir. 
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Bu çalışma, finans sektöründe yayıncılık, grafik tasarım ve halkla ilişkiler 

stratejilerinin marka algısını nasıl şekillendirdiğini incelemeyi amaçlamaktadır. İş 

Bankası ve Yapı Kredi’nin kurumsal yayıncılık faaliyetleri üzerinden bu süreci analiz 

ederek, bu tür kültürel yatırımların marka değerine katkısını değerlendirecektir. 

 

1. Kuramsal Çerçeve ve Literatür Taraması 

Kurumsal yayıncılık, f`nans sektöründek` markaların yalnızca ekonom`k 

aktörler olarak değ`l, kültürel ve entelektüel k`ml`kler`yle de toplum nezd`nde kabul 

görmes`n` sağlayan b`r stratej` olarak öne çıkmaktadır. Bankalar, yayıncılık 

faal`yetler`yle sadece f`nansal h`zmet sağlayıcıları olmakla kalmaz, aynı zamanda b`lg` 

üret`m`ne katkı sunarak marka değerler`n` pek`şt`r`r. Bu bağlamda, marka yönet`m`, 

halkla `l`şk`ler stratej`ler` ve graf`k tasarım unsurlarının, kurumsal yayıncılıkla nasıl 

bütünleşt`ğ` `ncelenmel`d`r. 

 

Bu çerçevede, çalışmanın kuramsal dayanaklarını güçlendirmek amacıyla, 

marka kimliği ve kültürel sermaye kavramları ekseninde Pierre Bourdieu’nün kültürel 

üretim alanı kuramı ile Kevin Lane Keller’ın marka sermayesi modeli dikkate 

alınmalıdır. Bourdieu (1993), kültürel üretimi yalnızca ekonomik bir araç olarak değil, 

aynı zamanda toplumsal konumlandırma ve sembolik güç ilişkileriyle bağlantılı bir 

pratik olarak tanımlar. Bu bağlamda, kurumsal yayıncılık faaliyetleri de finans 

kuruluşlarının yalnızca ekonomik değil, aynı zamanda sembolik sermaye üreticisi 

olarak hareket ettiklerini göstermektedir. İş Bankası ve Yapı Kredi örnekleri, bu 

yaklaşımı destekler biçimde, kültürel alanda faaliyet göstererek toplumsal 

meşruiyetlerini pekiştirme ve kamusal alanda entelektüel otorite inşa etme çabası 

içindedir. 

 

Öte yandan, Keller’ın (2001) marka sermayesi modeli, bir markanın tüketici 

zihninde oluşturduğu çağrışımların ve marka bilgisinin, marka değeri açısından ne 

denli belirleyici olduğunu vurgular. Bu modele göre, kurumsal yayıncılık faaliyetleri, 

bankaların kültürel çağrışımlar üretmesini sağlayarak marka bilgisini zenginleştirmekte 

ve tüketicilerin zihnindeki marka imajını derinleştirmektedir. Grafik tasarım ve halkla 

ilişkiler stratejileri ise bu çağrışımların görünürlüğünü artırarak markanın algılanan 

kalitesini ve duygusal bağlılık düzeyini desteklemektedir. 
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Son yıllarda yapılan araştırmalar, kültürel markalaşma süreçlerinde kurumsal 

yayıncılığın rolünün giderek daha fazla önem kazandığını göstermektedir. Örneğin, 

Arvidsson (2006), markaların artık yalnızca ekonomik değerle değil, kültürel anlam 

üretimiyle de rekabet ettiklerini belirtmektedir. Bu doğrultuda, kurumsal yayıncılık 

faaliyetleri, markaların kültürel üretim alanında aktif birer aktöre dönüşmesine ve bu 

sayede “anlam ekonomisinde” yer edinmelerine olanak tanımaktadır. Aynı şekilde, 

Schroeder (2009), görsel kültür ve marka estetiği arasındaki ilişkiyi vurgulayarak, 

grafik tasarımın yalnızca biçimsel bir tercih değil, aynı zamanda markanın kültürel 

söylemini biçimlendiren bir unsur olduğunu ortaya koymuştur. 

 

Bu kuramsal çerçeve doğrultusunda, çalışmada ele alınan İş Bankası ve Yapı 

Kredi örnekleri, kültürel sermayeyi stratejik olarak kullanarak markalarını farklılaştıran 

ve uzun vadeli güven ilişkileri inşa eden kurumlar olarak konumlanmaktadır. Böylece, 

kurumsal yayıncılık, finans sektöründe markalaşmanın yalnızca ekonomik temelli 

değil, aynı zamanda kültürel ve sembolik bir süreç olduğunu göstermektedir. 

 

Aşağıdak` bölümlerde, f`nans sektöründe marka yönet`m` ve kurumsal 

yayıncılığın teor`k çerçeves` ele alınacak, İş Bankası ve Yapı Kred` örnekler` üzer`nden 

somut anal`zler sunulacaktır. 

 

2. Marka Değeri ve Algısı: Kurumsal Marka Yönetimi ve Marka Konumlandırma 

Stratejileri 

Marka değeri, bir işletmenin tüketiciler ve paydaşları nezdinde yarattığı 

algının toplamıdır. Güçlü bir marka, sadece ürün veya hizmet kalitesiyle değil, sunduğu 

güven, prestij ve uzun vadeli etkileşimlerle de değer kazanır. Özellikle bankacılık 

sektörü gibi güvenin temel unsur olduğu alanlarda, marka yönetimi stratejileri büyük 

önem taşımaktadır. "Marka değeri, yalnızca ekonomik performans ile değil, tüketicinin 

algısı ve markanın sunduğu duygusal deneyimle şekillenmektedir" (Monferrer Tirado, 

Vidal-Meliña, Cardiff & Quille, 2024, s. 1152). 

 

Kurumsal marka yönetimi, finans kuruluşlarının hedef kitlesiyle kurduğu 

ilişkileri sürdürülebilir kılmak için uyguladığı stratejik bir süreçtir. Bu süreç, marka 

konumlandırma ile doğrudan bağlantılıdır. Marka konumlandırma, bir kurumun 
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rakiplerinden nasıl ayrıştığını belirler ve tüketicinin zihninde nasıl bir yer edindiğini 

şekillendirir. İş Bankası ve Yapı Kredi örneğinde olduğu gibi, bankaların kurumsal 

yayıncılık faaliyetleri, onları finansal hizmet sağlayıcılarının ötesinde kültürel bir aktör 

haline getirmektedir. "Kurumsal markaların tüketici zihninde farklılaşmasını sağlayan 

en önemli faktörlerden biri, sosyal sorumluluk projeleri ve kültürel faaliyetlerdir" 

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

 

Marka konumlandırmada grafik tasarımın etkisi de göz ardı edilemez. 

Özellikle yayınevleri için kapak tasarımları, tipografi ve renk kullanımı gibi görsel 

unsurlar, markanın güvenilirliğini ve kurumsal kimliğini pekiştiren önemli 

bileşenlerdir. İş Bankası Kültür Yayınları ve Yapı Kredi Yayınları, tasarım 

standartlarını koruyarak kurumsal kimliklerini görsel açıdan güçlendirmekte ve 

okuyucu nezdinde tanınırlık kazanmaktadır. "Grafik tasarım, markanın kimliğini 

şekillendirirken, aynı zamanda tüketici algısını yönlendiren güçlü bir iletişim aracıdır" 

(Ulger, 2021, s. 450). 

 

Sonuç olarak, finans sektöründeki marka yönetimi süreçleri, sadece ekonomik 

performansa değil, kültürel mirasa yapılan yatırımlarla da desteklenmektedir. 

Yayıncılık faaliyetleri, bankaların toplumla kurduğu duygusal bağı derinleştirerek, 

uzun vadeli marka sadakati oluşturmalarına yardımcı olmaktadır. 

 

3. Kurumsal Yayıncılık ve Kültürel Markalaşma 

Markalar, yalnızca sundukları hizmet ve ürünlerle değil, toplum nezdinde 

sahip oldukları kültürel ve entelektüel kimlikleriyle de değer kazanır. Günümüz 

rekabetçi iş dünyasında, özellikle finans sektörü gibi soyut hizmetler sunan kurumlar 

için marka kimliğini güçlendirmek, yalnızca ekonomik performansla değil, aynı 

zamanda kültürel mirasa yapılan yatırımlarla da mümkündür. Bu bağlamda, kurumsal 

yayıncılık faaliyetleri, markaların toplumla daha derin ve uzun vadeli bir bağ kurmasını 

sağlayan stratejik bir araç olarak değerlendirilmektedir. “Markalar, kültürel 

kimliklerini güçlendirmek için sanatsal ve entelektüel yatırımları bir strateji olarak 

kullanarak tüketicileriyle bağ kurmaktadır” (Wei & Yin, 2024, s. 2). 
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Kurumsal yayıncılık, finans kurumlarının kültürel kimliklerini pekiştirmesi ve 

marka değerlerini entelektüel katkılarla güçlendirmesi açısından kritik bir rol oynar. 

Türkiye’de bu yaklaşımı benimseyen en önemli finans kuruluşları arasında İş Bankası 

ve Yapı Kredi bulunmaktadır. Her iki banka da yayınevleri aracılığıyla geniş bir 

okuyucu kitlesine hitap etmekte ve finans sektörünün yalnızca ekonomik bir alan 

olmadığını, aynı zamanda bilgi üretimi ve kültürel mirasın korunması açısından da 

önemli bir aktör olduğunu göstermektedir. “Kurumsal sosyal sorumluluk ve marka 

algısı arasındaki ilişki, kurumların topluma entelektüel katkı sağlayarak marka değerini 

artırabileceğini göstermektedir” (Bhowmick, 2022, s. 10). 

 

Bu süreçte, grafik tasarımın önemi de göz ardı edilemez. Yayıncılık 

faaliyetlerinde kullanılan kapak tasarımları, sayfa düzeni, tipografi ve renk tercihleri, 

yalnızca estetik bir unsur değil, aynı zamanda yayınevinin kimliğini pekiştiren ve 

okuyucuların bilinçaltında güven oluşturan unsurlardır. İş Bankası Kültür Yayınları ve 

Yapı Kredi Yayınları, kapak tasarımlarında kurumsal bütünlüğü koruyarak, 

okuyucuların yayınevlerini görsel olarak tanımasını ve marka sadakati geliştirmesini 

sağlamaktadır. “Grafik tasarım, kurumsal kimlik oluşturmanın temel bileşenlerinden 

biri olup, markanın görsel iletişim diliyle hedef kitlesiyle etkileşim kurmasını sağlar” 

(Ulger, 2021, s. 452). 

 

Kurumsal yayıncılığın kültürel markalaşmaya katkısı sadece kitap 

yayınlamakla sınırlı değildir. Edebiyat festivalleri, söyleşiler, yazar buluşmaları ve 

sponsorluklar gibi etkinlikler, yayınevlerinin hedef kitlesiyle daha derin bir etkileşim 

kurmasını sağlamakta ve finans kuruluşlarının toplumsal algısını güçlendirmektedir. 

Bu tür etkinlikler sayesinde, bankalar yalnızca ekonomik bir güç olarak değil, aynı 

zamanda toplumun kültürel gelişimine katkı sağlayan bir yapı olarak 

konumlandırılmaktadır. 

 

Sonuç olarak, kurumsal yayıncılık, f`nans kuruluşlarının marka k`ml`ğ`n` 

yalnızca ekonom`k başarılarıyla değ`l, kültürel katkılarıyla da desteklemes`n` sağlayan 

stratej`k b`r araçtır. İş Bankası ve Yapı Kred` g`b` büyük bankalar, yayıncılık 

faal`yetler`yle topluma değer katarak sadece b`rer f`nansal aktör olmaktan çıkıp, 

kültürel üret`m`n de öneml` destekç`ler` hal`ne gelmekted`r. 
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3.1. Grafik Tasarımın Marka Algısındaki Rolü 

Görsel `let`ş`m, markaların hedef k`tles`yle kurduğu bağın en güçlü 

unsurlarından b`r`d`r. Yayıncılık alanında graf`k tasarım, yalnızca b`r estet`k unsur 

değ`l, aynı zamanda marka k`ml`ğ`n` pek`şt`ren, okuyucu algısını yönlend`ren ve güven 

duygusunu oluşturan öneml` b`r araçtır. Özell`kle f`nans sektörü g`b` güvene dayalı 

endüstr`lerde, kurumsal yayıncılık faal`yetler`n`n görsel açıdan tutarlı olması, markanın 

algılanan değer`n` doğrudan etk`leyeb`l`r. “Graf`k tasarım, tüket`c`n`n marka algısını 

yönlend`ren ve uzun vadede güven oluşturan temel unsurlardan b`r`d`r” (Nasir, Nasir, 

Effendi & Sharif, 2023, s. 1114). 

 

Kapak Tasarımları ve İlk İzlenim 

B`r k`tabın kapağı, okuyucunun yayıncıyla `lk temas noktasıdır. Kapak 

tasarımları, yayınev`n`n k`ml`ğ`n` yansıtan görsel unsurlardır ve okuyucunun 

b`l`nçaltında güven oluşturur. İş Bankası Kültür Yayınları ve Yapı Kred` Yayınları, 

kapak tasarımlarında genell`kle m`n`mal`st, ancak güçlü ve prest`jl` b`r duruş serg`leyen 

görsel yaklaşımlar ben`msemekted`r. Bu tarz, yalnızca yayınlanan eserler`n n`tel`ğini 

değ`l, aynı zamanda bankaların marka duruşunu da yansıtmaktadır. 

 

Tipografi ve Okuyucu Algısı 

T`pograf`, yayıncılığın en kr`t`k unsurlarından b`r`d`r. Yazı tipi, punto 

büyüklüğü, satır aralıkları ve sayfa düzen`, okuyucunun metn` algılama b`ç`m`n` 

doğrudan etk`ler. Kurumsal yayıncılıkta, tipografi seç`m` rastgele b`r terc`h değ`l, 

markanın `let`ş`m d`l`n` şek`llend`ren stratej`k b`r karardır. İş Bankası Kültür Yayınları, 

genell`kle klas`k ve okunaklı ser`f yazı t`pler`n` terc`h ederek yayınev`n`n geleneksel 

ve güven`l`r `majını pek`şt`r`rken, Yapı Kred` Yayınları, daha modern ve d`nam`k 

t`pograf` seç`mler`yle çağdaş edeb`yat ve akadem`k eserler` destekleyen b`r k`ml`k 

oluşturmuştur. “T`pograf`, markanın k`ml`ğ`n` oluştururken aynı zamanda tüket`c`n`n 

marka `le kurduğu duygusal bağı etk`leyen kr`t`k b`r b`leşend`r” (Bhowm`ck, 2022, s. 

18). 

 

Renk Kullanımı ve Duygusal Etki 

Renkler, `nsan ps`koloj`s`n` etk`leyen en öneml` görsel unsurlardan b`r`d`r. 

Yayıncılıkta kullanılan renk paletler`, markanın mesajını ve hedef k`tles`yle olan 
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`let`ş`m`n` doğrudan etk`ler. İş Bankası Kültür Yayınları, genell`kle koyu ve nötr tonları 

kullanarak c`dd` ve prest`jl` b`r algı oluştururken, Yapı Kred` Yayınları daha gen`ş b`r 

renk skalası kullanarak sanatsal ve kültürel çeş`tl`l`ğ` vurgulamaktadır. “Renkler, 

tüket`c`n`n marka `le olan etk`leş`m`n` b`l`nçaltı düzeyde etk`leyerek güven, `lg` ve 

bağlılık yaratır” (Wei & Yin, 2024, s. 4). 

 

3.2. Grafik Tasarımın Kurumsal Yayıncılıkta Marka Kimliği Oluşturmaya 

Katkısı 

Markaların tüket`c`lerle olan etk`leş`m` yalnızca sundukları h`zmet veya 

ürünlerle sınırlı kalmaz; görsel unsurlar da bu sürec`n ayrılmaz b`r parçasıdır. 

Yayıncılık alanında graf`k tasarım, yayınev`n`n kurumsal k`ml`ğ`n` oluştururken aynı 

zamanda tüket`c` nezd`nde b`r marka sadakat` yaratma `şlev` görür. Tutarlı b`r görsel 

k`ml`k, yayınev`n`n güven`l`rl`ğ`n` artırırken, okuyucuların yayınları daha kolay 

tanımasını ve onlarla bağ kurmasını sağlar. 

 

İş Bankası Kültür Yayınları ve Yapı Kred` Yayınları, yalnızca `çer`k kal`tes`yle 

değ`l, aynı zamanda graf`k tasarım açısından da kurumsal b`r bütünlük sunarak marka 

değerler`n` artırmaktadır. Kapak tasarımlarında ve genel graf`k tasarım anlayışında 

sürekl`l`k göstermeler`, markalarının tüket`c` nezd`nde tanınırlığını güçlend`rmekte ve 

marka sadakat` oluşturmaktadır. 

 

Graf`k tasarım, kurumsal yayıncılığın marka algısını güçlend`ren en öneml` 

araçlardan b`r`d`r. Kapak tasarımlarından t`pograf`ye, renk seç`mler`nden genel sayfa 

düzen`ne kadar b`rçok unsur, b`r markanın k`ml`ğ`n` oluştururken tüket`c` algısını 

yönlend`rmekted`r. Yayıncılıkta graf`k tasarımın stratej`k kullanımı, kurumsal k`ml`ğ` 

pek`şt`rerek uzun vadel` marka değer` yaratmaya katkıda bulunur. 

 

3.3. Halkla İlişkiler ve Marka Stratejileri 

Markalar, tüket`c`lerle yalnızca sundukları ürünler veya h`zmetler aracılığıyla 

değ`l, aynı zamanda kurdukları `l`şk`lerle de değer kazanır. Halkla `l`şk`ler, b`r 

markanın hedef k`tles`yle kurduğu `let`ş`m` yöneten, kurumsal k`ml`ği güçlend`ren ve 

toplum nezd`nde olumlu b`r `maj oluşturmayı amaçlayan stratej`k b`r süreçt`r. F`nans 

sektöründe `se halkla `l`şk`ler, güven inşa etmek ve sürdürüleb`l`r marka sadakat` 
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oluşturmak açısından kr`t`k b`r rol oynar. “Halkla `l`şk`ler, markanın uzun vadel` güven 

inşa etmes`nde ve tüket`c`n`n duygusal bağlılık gel`şt`rmes`nde öneml` b`r role sah`pt`r” 

(Bhowm`ck, 2022, s. 12). 

 

Kurumsal Yayıncılığın Halkla İlişkiler Stratejilerine Etkisi 

Kurumsal yayıncılık, f`nans kuruluşlarının yalnızca f`nansal `şlemlerle anılan 

yapılar olmaktan çıkıp, entelektüel ve kültürel üret`me katkıda bulunan markalar olarak 

konumlanmalarına olanak tanır. Yayınlanan k`taplar, f`nans sektörüyle doğrudan ̀ l`şk`l` 

olmasa b`le, bankaların toplum nezd`ndek` algısını güçlend`rmekte, kültürel değerler`n 

korunmasına katkı sağlayarak onları daha prest`jl` hale get`rmekted`r. “Kurumsal 

sosyal sorumluluk projeler`, markaların sadece ekonom`k aktörler olarak değ`l, aynı 

zamanda kültürel ve toplumsal değerler` destekleyen yapılar olarak konumlanmasını 

sağlamaktadır” (Tirado, Vidal-Meliña, Card`ff & Qu`lle, 2024, s. 1155). 

 

Örneğ`n, İş Bankası Kültür Yayınları’nın klas`k eserler` okuyucuyla 

buluşturması veya Yapı Kred` Yayınları’nın edeb`yat ve sanat k`taplarına yaptığı 

yatırımlar, doğrudan f`nansal h`zmet sunan b`r marka olmaktan çok daha fazlasını 

tems`l ett`kler`n` göstermekted`r. Bu süreç, yalnızca müşter` `l`şk`ler`n` güçlend`rmekle 

kalmaz, aynı zamanda bankaların toplumsal sorumluluk sah`b` aktörler olarak 

algılanmalarına katkı sağlar. 

 

Halkla İlişkiler Etkinlikleri ve Yayıncılığın Bütünleşmesi 

Kurumsal yayıncılık, halkla `l`şk`ler stratej`ler`yle entegre ed`ld`ğ`nde, 

bankaların gen`ş k`tlelere ulaşmasını ve toplumla daha doğrudan b`r etk`leş`m 

kurmasını sağlar. Yayıncılık faal`yetler`n`n halkla `l`şk`ler etk`nl`kler`yle 

desteklenmes`, markanın görünürlüğünü artırarak marka sadakat` oluşumuna katkıda 

bulunur. 

 

Örneğ`n, İş Bankası Kültür Yayınları ve Yapı Kred` Yayınları, düzenled`kler` 

k`tap tanıtımları, edeb`yat söyleş`ler` ve yazar buluşmaları g`b` etk`nl`klerle sadece 

k`tap satışı yapmakla kalmayıp, aynı zamanda hedef k`tleler`yle yüz yüze etk`leş`m 

kurma fırsatı elde etmekted`r. Bu tür organ`zasyonlar, markanın kültürel m`syonunu 

desteklerken, aynı zamanda tüket`c`yle sam`m` b`r `l`şk` kurmasını sağlar. “Halkla 
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`l`şk`ler stratej`ler`, tüket`c`yle doğrudan temas kurarak marka k`ml`ğ`n` güçlend`rme 

ve güven inşa etme sürec`nde öneml` b`r rol oynar” (Nasir, Nasir, Effendi & Sharif, 

2023, s. 1116). 

 

Medya İlişkileri ve Dijital Halkla İlişkiler Stratejileri 

Yayıncılık faal`yetler`n`n medya ve d`j`tal platformlarla entegre ed`lmes`, 

halkla `l`şk`ler stratej`ler`n`n gücünü artırır. Bankalar, yayımladıkları eserler` yalnızca 

basılı k`taplarla sınırlı tutmak yer`ne, d`j`tal platformlarda da görünür kılarak halkla 

`l`şk`ler süreçler`ne katkı sağlayab`l`rler. E-k`taplar, d`j`tal kataloglar ve sosyal medya 

aracılığıyla yapılan tanıtımlar, f`nans kuruluşlarının kültürel marka k`ml`kler`n` 

güçlend`ren b`rer halkla `l`şk`ler aracı hal`ne gelm`şt`r. 

 

Özell`kle Yapı Kred` Yayınları’nın sosyal medya platformları üzer`nden 

yaptığı tanıtımlar, modern halkla `l`şk`ler stratej`ler` açısından öneml` b`r örnek teşk`l 

etmekted`r. D`j`tal ortamda düzenlenen etk`nl`kler ve onl`ne er`ş`me açılan kültürel 

`çer`kler, geleneksel halkla `l`şk`ler faal`yetler`ne kıyasla çok daha gen`ş b`r k`tleye 

ulaşma `mkânı sunmaktadır. 

 

F`nans sektöründek` halkla `l`şk`ler süreçler` yalnızca ekonom`k konularla 

sınırlı değ`ld`r. Kurumsal yayıncılık, bankaların toplumla daha der`n b`r `l`şk` 

kurmasını ve toplumsal hafızada uzun vadel` b`r yer ed`nmes`n` sağlayan stratej`k b`r 

araç olarak değerlend`r`lmekted`r. Yayıncılığın halkla `l`şk`ler stratej`ler`yle 

entegrasyonu, f`nans markalarının yalnızca h`zmet sağlayıcılar değ`l, aynı zamanda 

kültürel aktörler olarak konumlanmasını da güçlend`rmekted`r. 

 

4. Finans Sektöründe Yayıncılık: İş Bankası ve Yapı Kredi Örnekleri 

Bankacılık sektörü, geleneksel olarak finansal işlemler ve ekonomik yönetim 

üzerine odaklanmış bir alan olsa da, günümüzde birçok büyük finans kuruluşu kültürel 

ve entelektüel üretime yatırım yaparak markalarını farklı bir perspektiften 

konumlandırmayı tercih etmektedir. Özellikle kurumsal yayıncılık, markaların yalnızca 

ekonomik bir aktör olmaktan çıkarak toplumla derin ve kalıcı bağlar kurmasına olanak 

tanıyan bir strateji haline gelmiştir. “Finansal kuruluşlar, marka kimliklerini yalnızca 

ekonomik performanslarıyla değil, entelektüel sermayeye yaptıkları katkılarla da 



 

 
23 

Kurumsal Yayıncılık, Grafik Tasarım ve Halkla İlişkiler:  
İş Bankası ve Yapı Kredi’nin Marka Değerine Katkı Sağlayan Stratejik Yaklaşımları 

şekillendirmektedir” (Bhowmick, 2022, s. 9). Türkiye’de İş Bankası ve Yapı Kredi, bu 

anlayışı benimseyen iki önemli banka olarak öne çıkmaktadır. 

 

Her iki banka da yıllardır sürdürdüğü yayıncılık faaliyetleriyle, yalnızca 

edebiyat dünyasına katkıda bulunmakla kalmamış, aynı zamanda finans sektöründe 

kültürel bir kimlik inşa etme sürecini başarılı bir şekilde yönetmiştir. İş Bankası Kültür 

Yayınları ve Yapı Kredi Yayınları, seçtikleri eserlerle geniş bir okuyucu kitlesine 

ulaşarak markalarının entelektüel mirasını inşa etmektedir. “Kurumsal yayıncılık, bir 

finans kuruluşunun marka değerini artırmada ve toplumsal algısını güçlendirmede 

kritik bir rol oynamaktadır” (Monferrer Tirado, Vidal-Meliña, Cardiff & Quille, 2024, 

s. 1153). 

 

Kurumsal yayıncılığın finans sektörü içindeki etkisini anlamak için, bu iki 

yayınevinin benimsediği stratejilere ve marka değerine katkılarına daha yakından 

bakmak gerekmektedir. Bankaların yayıncılık alanındaki faaliyetleri yalnızca kitap 

basımından ibaret değildir. Kültürel etkinlikler, yazar buluşmaları, okuma günleri ve 

sanatsal iş birlikleri gibi çok yönlü halkla ilişkiler çalışmalarıyla desteklenen bu süreç, 

markaların toplum içindeki yerini güçlendirmektedir. 

 

Bu noktada, grafik tasarımın yayıncılıktaki önemi de dikkat çekmektedir. 

Yayınevleri için yalnızca içerik kalitesi değil, bu içeriğin nasıl sunulduğu da büyük bir 

fark yaratır. Kapak tasarımlarından tipografik tercihlere, renk paletlerinden sayfa 

düzenine kadar birçok görsel unsur, okuyucunun yayıneviyle kurduğu algıyı 

şekillendirmektedir. “Grafik tasarım, markanın tüketici ile kurduğu iletişimin görsel bir 

temsilidir ve tüketici algısını yönlendiren önemli bir araçtır” (Wei & Yin, 2024, s. 3). 

İş Bankası Kültür Yayınları’nın tasarım dili, genellikle klasik ve prestijli bir kimlik 

yaratırken, Yapı Kredi Yayınları daha yenilikçi ve dinamik bir tasarım anlayışıyla 

dikkat çekmektedir. 

 

Her iki banka da yayıncılığı yalnızca bir iletişim aracı olarak görmekten öte, 

markalarının uzun vadeli sürdürülebilirliğine katkı sunan bir yatırım olarak ele 

almaktadır. Kurumsal yayıncılığın finans sektöründeki rolü, yalnızca kitap 
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satışlarından elde edilen ticari kazançlarla ölçülemez. Asıl etki, bankaların kültürel 

mirasa katkı sunarak toplumsal hafızada nasıl bir yer edindiğidir. 

 

4.1. Finans Sektöründe Güven, Prestij ve Otorite Oluşturma Süreçleri 

Finans sektörü, doğası gereği güven üzerine inşa edilmiştir. Tüketiciler, 

finansal işlemlerini gerçekleştirdikleri kurumları seçerken yalnızca sundukları 

hizmetlerin kalitesini değil, aynı zamanda bu kurumların güvenilirliklerini, prestijlerini 

ve sektörde sahip oldukları otoriteyi de göz önünde bulundururlar. Güçlü bir marka 

algısı, bir bankanın krizlere karşı dayanıklılığını artırırken, müşteri bağlılığını ve uzun 

vadeli sürdürülebilirliğini destekleyen temel faktörlerden biri haline gelir. “Finans 

sektöründe güven, müşteri sadakatinin temel belirleyicisidir ve kriz dönemlerinde 

markaların sürdürülebilirliğini doğrudan etkiler” (Akinci Vural, Sayat & Cavuş, 2021, 

s. 41). 

 

Güven, finans kuruluşlarının en kritik varlıklarından biridir. Bir banka, 

müşterilerine yalnızca hesap yönetimi veya yatırım seçenekleri sunmaz; aynı zamanda 

onların finansal geleceklerini şekillendiren bir rehber olarak konumlanır. Bu nedenle, 

kurumsal itibarı koruyabilmek için bankaların sadece finansal başarılarıyla değil, etik 

değerlere olan bağlılıklarıyla da ön plana çıkmaları gerekir. “Kurumsal itibarı 

güçlendiren en önemli faktörlerden biri, markanın etik değerlere olan bağlılığıdır; bu 

durum, tüketici güveni ve uzun vadeli marka sadakati oluşturma sürecinde belirleyici 

rol oynar” (Mendoza, Romero & Vasquez, 2023, s. 215) ise güvenin ötesinde, bir 

markanın sektörde nasıl konumlandığını ve toplumun gözündeki değerini ifade eder. 

Bir finans kuruluşunun prestiji, sunduğu hizmetlerin kalitesinden çok daha fazlasını 

içerir; kültürel katkılar, sosyal sorumluluk projeleri ve bilgi üretimine sağladığı destek 

gibi unsurlar da bu algıyı şekillendirir. İş Bankası ve Yapı Kredi gibi bankalar, yalnızca 

finansal performanslarıyla değil, aynı zamanda kurumsal yayıncılık faaliyetleriyle de 

prestijlerini pekiştirmektedir. “Kurumsal yayıncılık, finans kuruluşlarının yalnızca 

ekonomik aktörler değil, aynı zamanda kültürel ve entelektüel katkılar sunan prestijli 

yapılar olarak konumlanmasını sağlar” (Oliveira & Martins, 2023, s. 50) . 

 

Otoritarkanın sektördeki liderlik pozisyonunu ifade eder. Finans kuruluşları, 

piyasalar üzerindeki etkileri, yönlendirdikleri ekonomik politikalar ve topluma 
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sundukları bilgiyle belirli bir otorite kazanır. Yayıncılık faaliyetleri, bankaların 

yalnızca ekonomik aktörler olmadığını, aynı zamanda bilgi üretimine katkı sağlayan 

kurumlar olduklarını göstererek bu otoritelerini güçlendirmelerine yardımcı olur. 

 

Bu noktada, görsel kimliğin de bu süreçte önemli bir rol oynadığı 

unutulmamalıdır. Bankaların kurumsal yayıncılık stratejileri yalnızca içerik üretimiyle 

değil, bu içeriğin nasıl sunulduğuyla da ilgilidir. Kapak tasarımları, tipografi ve renk 

kullanımı gibi grafik tasarım unsurları, yayınevlerinin kurumsal kimliğini yansıtarak 

okuyucuların bilinçaltında güven oluşturan önemli detaylardır. 

 

Tüm bu faktörler bir araya geldiğinde, finans kuruluşları için güven, prestij ve 

otorite yalnızca ekonomik istikrarla sağlanmaz; toplumsal katkılar ve entelektüel miras 

inşası da bu sürecin ayrılmaz bir parçası haline gelir. 

 

4.2. İş Bankası Kültür Yayınları’nın Marka Stratejisi 

İş Bankası Kültür Yayınları, bankanın kültürel m`rasa yaptığı yatırımın en 

somut örnekler`nden b`r`d`r. 1956 yılında kurulan yayınev`, gen`ş b`r edeb` ve akadem`k 

yayın yelpazes` sunarak, İş Bankası’nın f`nansal b`r kurum olmanın ötes`ne geçmes`n` 

sağlamaktadır. Yayınlanan eserler yalnızca b`reysel okuyuculara değ`l, akadem`k 

çevrelere ve kültürel m`rasa katkı sağlayan yapılar üzer`nden topluma da h`tap 

etmekted`r. Böylece banka, yalnızca f`nansal h`zmet sağlayıcısı değ`l, aynı zamanda 

entelektüel üret`me katkı sunan b`r aktör olarak konumlanmaktadır. 

 

Yayın pol`t`kası, İş Bankası’nın marka k`ml`ğ`yle doğrudan `l`şk`l`d`r. Klas`k 

edeb`yat eserler`nden akadem`k çalışmalara kadar gen`ş b`r yelpazeye sah`p olan 

yayınev`, topluma kalıcı b`r b`lg` m`rası sunma hedef`n` taşımaktadır. Popüler 

yayıncılıktan uzak duran ve uzun vadel` değer üretmeye odaklanan bu stratej`, İş 

Bankası’nın köklü geçm`ş`ne ve güven`l`r marka `majına katkı sağlamaktadır. 

Yayıncılık faal`yetler`, bankanın toplumla uzun vadel` b`r `l`şk` kurmasını sağlarken, 

halkla `l`şk`ler stratej`ler`yle de bütünleşerek gen`ş b`r k`tleye ulaşmasını mümkün 

kılmaktadır. 
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İçerik üret`m`n`n yanı sıra graf`k tasarım da yayınev`n`n kurumsal k`ml`ğ`n` 

güçlend`ren temel unsurlardan b`r`d`r. İş Bankası Kültür Yayınları, kapak 

tasarımlarında ve t`pograf` seç`mler`nde klas`k ve prest`jl` b`r anlayış ben`mseyerek 

markanın köklü k`ml`ğ`n` yansıtan b`r görsel d`l oluşturmuştur. Okuyucular `ç`n 

yalnızca `çer`ğ`n kal`tes` değ`l, bu `çer`ğ`n nasıl sunulduğu da önem taşımaktadır. 

Görsel sadel`k ve estet`k bütünlük, yayınev`n`n güven`l`rl`ğ`n` artırarak marka algısını 

güçlend`rmekted`r. 

 

Kurumsal yayıncılık yalnızca eserler`n basımıyla sınırlı değ`ld`r; aynı 

zamanda toplumsal etk`leşimi artıran kültürel etk`nl`klerle de desteklenmekted`r. İş 

Bankası Kültür Yayınları’nın k`tap fuarlarına katılımı, yazar buluşmaları ve edeb`yat 

söyleş`ler`, yayınev`n`n yalnızca b`r t`car` `şletme olarak değ`l, kültürel sorumluluk 

sah`b` b`r kurum olarak konumlanmasını sağlamaktadır. Bu tür etk`nl`kler, İş 

Bankası’nın toplumla doğrudan temas kurmasına ve hedef k`tles`yle duygusal b`r bağ 

gelişt`rmes`ne olanak tanımaktadır. 

 

Banka `ç`n yayıncılık, yalnızca marka b`l`n`rl`ğ`n` artıran b`r `let`ş`m aracı 

değ`l, aynı zamanda toplumsal hafızada kalıcı b`r yer ed`nme stratej`s`d`r. Graf`k 

tasarımdan `çerik üret`m`ne, halkla `l`şk`ler stratej`ler`nden kültürel etk`nl`klere kadar 

b`rçok farklı unsuru kapsayan bu süreç, İş Bankası’nın uzun vadel` marka algısını 

oluşturan en öneml` b`leşenlerden b`r` olarak öne çıkmaktadır. 

 

4.3. Yapı Kredi Yayınları’nın Kültürel Kimliği ve Marka İletişimine Etkileri 

Yapı Kred` Yayınları, f`nans sektöründe kurumsal yayıncılığın nasıl b`r marka 

`let`ş`m aracı olarak kullanılab`leceğ`n`n güçlü b`r örneğ`d`r. Yayınev`, yalnızca k`tap 

basımı yapan b`r t`car` g`r`ş`m olmanın ötes`nde, bankanın kültürel k`ml`ğ`n` pek`şt`ren 

ve toplumla daha der`n b`r bağ kurmasını sağlayan b`r yapı olarak faal`yet 

göstermekted`r. Banka, edeb`yat, sanat, tar`h ve akadem`k yayınlar g`b` gen`ş b`r `çer`k 

yelpazes` sunarak, yalnızca f`nansal h`zmet sağlayıcısı değ`l, aynı zamanda kültürel 

üret`m` destekleyen b`r kurum olarak konumlanmaktadır. 

 

Yapı Kred` Yayınları’nın marka stratej`s`, uzun vadel` entelektüel katkı 

sağlama ve toplumsal etk`leş`m kurma üzer`ne şek`llenm`şt`r. Yayınev`n`n basım 
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pol`t`kası, popüler kültüre h`tap eden geç`c` ̀ çer`klerden z`yade, edeb` m`rası yaşatmaya 

yönel`k kalıcı eserler üretmey` hedeflemekted`r. Böylece banka, yayımladığı eserler 

aracılığıyla kend`s`n` yalnızca ekonom`k b`r güç olarak değ`l, kültürel b`r aktör olarak 

da konumlandırmaktadır. Bu stratej`, Yapı Kredi’n`n marka sadakat`n` ve 

güven`l`rl`ğ`n` artıran b`r etken hal`ne gelmekted`r. 

 

Yayıncılığın marka `let`ş`m`ndek` etk`s` yalnızca `çer`kle sınırlı değ`ld`r. 

Görsel k`ml`k de markanın toplumla kurduğu bağ açısından öneml` b`r rol 

oynamaktadır. Yapı Kred` Yayınları’nın kapak tasarımlarında ben`msed`ğ` yen`l`kç` ve 

özgün estet`k anlayışı, yayınev`n`n çağdaş b`r k`ml`k oluşturmasına katkı 

sağlamaktadır. T`pograf` ve renk kullanımı, modern ve d`nam`k b`r algı yaratırken, 

`çer`k kal`tes`yle b`rleşt`ğ`nde yayınev`n`n güven`l`rl`ğ`n` artıran b`r unsura 

dönüşmekted`r. Görsel k`ml`ğ`n sürekl`l`ğ`, okuyucuların Yapı Kred` Yayınları’nı d`ğer 

yayınevler`nden ayırt etmes`n` sağlayarak marka algısını güçlend`rmekted`r. 

 

Kurumsal yayıncılık, yalnızca k`tapların basımıyla sınırlı kalmamakta, aynı 

zamanda kültürel etk`nl`klerle de desteklenmekted`r. Yapı Kred` Yayınları’nın 

düzenled`ğ` edeb`yat söyleş`ler`, yazar buluşmaları ve akadem`k paneller, bankanın 

toplumla doğrudan `let`ş`m kurmasını sağlamakta ve markanın entelektüel k`ml`ğ`n` 

pek`şt`rmekted`r. Bu tür organ`zasyonlar, yalnızca yayıncılığı değ`l, aynı zamanda 

halkla `l`şk`ler süreçler`n` de destekleyerek markanın gen`ş k`tlelerle etk`leş`me 

g`rmes`ne olanak tanımaktadır. 

 

Marka `let`ş`m`, yalnızca tanıtım ve pazarlama süreçler`yle değ`l, aynı 

zamanda markanın toplum nezd`ndek` değer algısıyla şek`llen`r. Yapı Kred` 

Yayınları’nın sürdürdüğü yayıncılık faal`yetler`, bankanın sadece ekonom`k b`r aktör 

olmadığını, aynı zamanda kültürel m`rasa yatırım yapan b`r yapı olarak algılanmasını 

sağlamaktadır. Yayınev`n`n yayın pol`t`kası, halkla `l`şk`ler faal`yetler`yle b`rleşt`ğ`nde, 

bankanın kurumsal k`ml`ğ`n` ve marka güven`l`rl`ğ`n` uzun vadede pek`şt`ren b`r faktör 

hal`ne gelmekted`r. 
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4.4. Kurumsal Yayıncılığın Hedef Kitle Üzerindeki Etkileri 

Markaların tüketiciyle kurduğu ilişki, yalnızca sundukları hizmetler üzerinden 

değil, aynı zamanda toplumsal ve kültürel alanda yarattıkları değer üzerinden de 

şekillenir. Kurumsal yayıncılık, bu açıdan bir markanın entelektüel duruşunu yansıtan 

ve hedef kitlesiyle uzun vadeli bir bağ kurmasını sağlayan stratejik bir araçtır. Finans 

sektöründe faaliyet gösteren kurumlar için güven ve prestij en önemli unsurlar arasında 

yer aldığından, kurumsal yayıncılık hedef kitle üzerinde derin ve kalıcı bir etki 

bırakmaktadır. “Kurumsal yayıncılık, markanın toplumsal konumunu güçlendiren ve 

tüketicilerle uzun vadeli bir ilişki kurmasını sağlayan bir stratejidir” (Bhowmick, 2022, 

s. 14). 

 

Bankaların yayıncılık faaliyetleri, müşterilerin ve genel kamuoyunun zihninde 

finans kuruluşlarını yalnızca ekonomik birer aktör olarak değil, bilgi üreten, kültürel 

mirasa katkı sağlayan ve toplumsal gelişime destek veren yapılar olarak 

konumlandırmaktadır. İş Bankası ve Yapı Kredi, yıllardır sürdürdükleri yayıncılık 

faaliyetleriyle yalnızca finans sektöründeki imajlarını güçlendirmekle kalmamış, aynı 

zamanda toplumla daha derin bir ilişki kurma fırsatı elde etmiştir. “Kurumsal 

markaların kültürel alanda gerçekleştirdiği faaliyetler, yalnızca ticari imajlarını değil, 

aynı zamanda toplumsal sorumluluk algılarını da güçlendirmektedir” (Akinci Vural, 

Sayat & Cavuş, 2021, s. 35). 

 

Hedef kitlenin algısı açısından değerlendirildiğinde, kurumsal yayıncılığın 

güven oluşturma sürecine önemli bir katkı sunduğu görülmektedir. Bankaların, 

bireylerin finansal geleceklerini şekillendirmede oynadığı rol düşünüldüğünde, 

markayla kurulan duygusal bağın yalnızca ekonomik işlemlerle sınırlı kalmaması 

büyük bir avantajdır. Kurumsal yayıncılık, bu noktada müşterilere markanın değerlerini 

ve toplumsal katkılarını daha görünür hale getiren bir iletişim kanalı sunmaktadır. 

“Finans sektöründeki güven inşası sürecinde kültürel yatırımlar ve toplumsal katkılar, 

tüketici algısını şekillendiren en önemli unsurlar arasında yer almaktadır” (Monferrer 

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

 

Okuyucuya ulaşan her eser, markanın toplumdaki yerini ve güvenilirliğini 

pekiştiren bir araç olarak değerlendirilebilir. Yayımlanan kitapların niteliği, markanın 
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entelektüel duruşunu doğrudan yansıtmakta ve hedef kitlenin marka algısını 

şekillendirmektedir. Bu süreçte, grafik tasarımın da önemli bir rol oynadığı 

unutulmamalıdır. Kitap kapaklarının görsel kimliği, okuyucunun yayıneviyle kurduğu 

ilk temas noktasıdır ve markanın güvenilirliğine yönelik algıyı doğrudan etkileyebilir. 

İş Bankası Kültür Yayınları’nın klasik ve sade tasarım dili ile Yapı Kredi Yayınları’nın 

daha çağdaş ve dinamik estetik anlayışı, hedef kitle üzerinde farklı algılar 

yaratmaktadır. “Grafik tasarım, marka kimliğinin algılanış biçimini doğrudan etkileyen 

ve tüketici güvenini pekiştiren temel unsurlardan biridir” (Wei & Yin, 2024, s. 5). 

 

Kurumsal yayıncılığın etkisi yalnızca bireysel okuyucularla sınırlı değildir. 

Akademik çevreler, araştırmacılar, sanatçılar ve kültürel aktörler de bu sürecin önemli 

bir parçasıdır. Finans kuruluşları, yayıncılık faaliyetleri aracılığıyla bu geniş hedef 

kitleyle etkileşime girerek, marka bilinirliklerini artırmakta ve sektördeki prestijlerini 

pekiştirmektedir. “Marka prestiji, yalnızca ticari başarıyla değil, kültürel ve entelektüel 

alanda yarattığı etkiyle de şekillenmektedir” (Oliveira & Martins, 2023, s. 52)l 

yayıncılık, aynı zamanda bankaların halkla ilişkiler faaliyetlerine entegre edilerek daha 

geniş bir etkileşim alanı yaratmaktadır. Kitap fuarlarına katılım, söyleşiler ve edebiyat 

etkinlikleri, bankaların hedef kitlesiyle doğrudan iletişim kurmasını sağlamakta ve 

toplumla kurdukları bağı güçlendirmektedir. Böylece, finans kuruluşlarının yalnızca 

ekonomik güven unsuru değil, aynı zamanda kültürel ve entelektüel katkılar sunan 

prestijli yapılar olduğu algısı pekiştirilmektedir. 

 

Bütün bu süreçler değerlendirildiğinde, kurumsal yayıncılık, hedef kitle 

nezdinde yalnızca bir marka iletişim aracı değil, aynı zamanda uzun vadeli bir güven 

ve sadakat inşa etme yöntemi olarak görülmektedir. Doğru yayın politikaları, güçlü 

görsel kimlik unsurları ve etkin halkla ilişkiler stratejileriyle desteklenen bir kurumsal 

yayıncılık yaklaşımı, markaların toplumdaki yerini daha sağlam bir şekilde 

konumlandırmasına katkı sağlamaktadır. 

 

4.5. Yayıncılığın Halkla İlişkiler Stratejileriyle Entegrasyonu 

Kurumsal yayıncılık, yalnızca bir içerik üretim süreci değil, aynı zamanda 

markaların halkla ilişkiler stratejileriyle doğrudan bağlantılı bir iletişim aracıdır. Bir 

finans kuruluşunun yalnızca ekonomik güven sağlayan bir yapı olarak değil, kültürel 
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değerler üreten ve topluma katkıda bulunan bir kurum olarak algılanması, uzun vadeli 

marka stratejilerinin temel unsurlarından biridir. Yayıncılık, halkla ilişkiler süreçleriyle 

bütünleştiğinde, kurumların hedef kitlesiyle daha doğrudan ve etkili bir iletişim 

kurmasına olanak tanımaktadır. “Kurumsal yayıncılık, markaların tüketicilerle 

duygusal bağ kurmasını sağlayarak güven inşa etme sürecinde önemli bir rol oynar” 

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

 

Halkla ilişkiler stratejileri, geleneksel medya ilişkileri, sponsorluklar, sosyal 

sorumluluk projeleri ve etkinlik yönetimi gibi geniş bir yelpazede yürütülen çalışmaları 

kapsar. Kurumsal yayıncılık, bu süreçlerle entegre edildiğinde, markaların toplumla 

daha sürdürülebilir ve güvene dayalı bir ilişki kurmasını sağlar. İş Bankası ve Yapı 

Kredi’nin yayıncılık faaliyetleri, yalnızca kitap üretmekle sınırlı kalmayıp, kültürel 

etkinlikler ve edebiyat dünyasıyla kurulan bağlar sayesinde bankaların hedef kitleyle 

olan iletişimini güçlendirmektedir. “Markaların kültürel ve entelektüel yatırımları, 

tüketici güvenini artırarak marka sadakati oluşturma sürecinde belirleyici bir faktördür” 

(Mendoza, Romero & Vasquez, 2023, s. 219)s kuruluşlarının yayıncılık faaliyetlerini 

halkla ilişkiler stratejileriyle bütünleştirmesi, markanın toplum içindeki bilinirliğini 

artırmanın yanı sıra güvenilirlik algısını da güçlendirmektedir. Bankalar, yalnızca 

finansal hizmet sağlayıcıları olarak değil, aynı zamanda bilgi üretimine katkı sunan, 

entelektüel değer yaratan kurumlar olarak algılanmak istemektedir. Yayıncılık, bu 

hedefi destekleyen en etkili araçlardan biri olarak öne çıkmaktadır. “Kurumsal sosyal 

sorumluluk projeleri ve yayıncılık faaliyetleri, markaların yalnızca finansal aktörler 

değil, aynı zamanda kültürel değer taşıyıcıları olarak konumlanmalarını sağlamaktadır” 

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

 

Bu szca geleneksel basılı yayınlarla sınırlı değildir. Dijital medya ve sosyal 

medya platformları aracılığıyla yayınevlerinin görünürlüğü artırılmakta, okuyucu 

kitlesiyle daha dinamik ve sürekli bir etkileşim sağlanmaktadır. Yapı Kredi 

Yayınları’nın dijital platformlarda yürüttüğü tanıtım kampanyaları ve İş Bankası Kültür 

Yayınları’nın online erişilebilir içeriklerle okuyucu kitlesini genişletmesi, halkla 

ilişkiler süreçlerinin yayıncılıkla nasıl entegre edilebileceğinin başarılı örnekleridir. 

“Dijitalleşme, markaların halkla ilişkiler stratejileri içinde yayıncılığı daha etkili bir 
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iletişim aracı olarak kullanmalarına olanak tanımaktadır” (Nasir, Nasir, Effendi & 

Sharif, 2023, s. 1122) . 

 

Kitap fuarları yazar söyleşileri, edebiyat festivalleri ve kültürel iş birlikleri 

gibi organizasyonlar da kurumsal yayıncılığın halkla ilişkiler stratejileriyle birleştiği 

noktalardır. Bu tür etkinlikler, markanın doğrudan hedef kitlesiyle etkileşim kurmasına, 

okuyucularla organik bir bağ oluşturmasına ve entelektüel mirasını geniş kitlelere 

ulaştırmasına yardımcı olmaktadır. “Kültürel etkinlikler ve yayıncılık faaliyetleri, 

marka kimliğinin inşasında kritik rol oynayarak toplum nezdinde prestij 

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

 

Tüm bu süreçler değerlendirildiğinde, kurumsal yayıncılığın halkla ilişkiler 

stratejileriyle bütünleşmesi, markaların yalnızca ticari yapılar değil, aynı zamanda 

kültürel ve akademik referans noktaları haline gelmesini sağlamaktadır. Finans 

kuruluşları için bu tür yatırımlar, sadece marka bilinirliğini artırmakla kalmayıp, güven 

ve sadakat oluşturmada da kritik bir rol oynamaktadır. 

 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

F`nans sektöründe markalaşma, yalnızca f`nansal güven`l`rl`kle sağlanamaz; 

topluma sunulan entelektüel ve kültürel katkılar da marka değer`n`n öneml` b`r 

parçasıdır. İş Bankası ve Yapı Kred` g`b` köklü bankalar, kurumsal yayıncılık 

faal`yetler`n` yalnızca b`r sosyal sorumluluk projes` olarak değ`l, uzun vadel` b`r marka 

stratej`s` olarak ben`msem`şt`r. Yayınevler` aracılığıyla ürett`kler` `çer`kler, onların 

yalnızca b`rer f`nansal kuruluş olmanın ötes`ne geçerek, toplumsal hafızada der`n `zler 

bırakmasını sağlamaktadır. 

 

Kurumsal yayıncılığın marka algısı üzer`ndek` etk`s`, yalnızca yayımlanan 

eserler`n n`tel`ğ`yle değ`l, bu sürec`n graf`k tasarım, halkla `l`şk`ler ve d`j`tal medya 

stratej`ler`yle nasıl bütünleşt`r`ld`ğ`yle de doğrudan bağlantılıdır. Kapak 

tasarımlarından t`pograf` terc`hler`ne, kültürel etk`nl`klerden sosyal medya 

tanıtımlarına kadar her aşama, markanın topluma sunduğu değer` yansıtmakta ve 

güven`l`rl`k algısını pek`şt`rmekted`r. İş Bankası Kültür Yayınları ve Yapı Kred` 

Yayınları’nın uzun yıllardır sürdürdüğü yayın pol`t`kaları, bankaların toplumla kurduğu 
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`l`şk`y` güçlend`ren ve onları sektörde farklılaştıran öneml` b`r unsur olarak öne 

çıkmaktadır. 

 

Kurumsal yayıncılık, yalnızca okuyucu k`tles`yle değ`l, akadem`k çevreler, 

sanatçılar, araştırmacılar ve gen`ş b`r entelektüel kamuoyuyla etk`leş`m kurarak 

markaların uzun vadel` değer yaratmasına katkıda bulunmaktadır. K`tap fuarlarına 

katılım, söyleş`ler, edeb`yat etk`nl`kler` ve d`j`tal medya stratej`ler`, bankaların 

toplumsal ve kültürel sahada görünürlüğünü artırarak hedef k`tleler`yle doğrudan 

`let`ş`m kurmasına olanak tanımaktadır. 

 

Bu çalışma, f`nans sektöründe kurumsal yayıncılığın markalaşma süreçler` 

üzer`ndek` etk`s`n` ortaya koyarken, bu alanda gelecekte yapılab`lecek araştırmalara da 

ışık tutmaktadır. Önümüzdek` dönemde kurumsal yayıncılık stratej`ler`n`n 

d`j`talleşmeyle nasıl şek`lleneceğ`, yapay zeka destekl` `çerik üret`m`n`n bu alana 

etk`ler` ve f`nans kuruluşlarının farklı sektörlerde nasıl benzer markalaşma yöntemler` 

gel`şt`reb`leceğ` g`b` konular, detaylı araştırmalarla ele alınab`l`r. 

 

İş Bankası ve Yapı Kred` örnekler`, f`nans sektöründe yayıncılık faal`yetler`n`n 

yalnızca b`r marka `let`ş`m aracı değ`l, aynı zamanda toplumsal sorumluluk b`l`nc`n`n 

b`r yansıması olduğunu göstermekted`r. Kurumsal yayıncılığın, graf`k tasarım ve halkla 

`l`şk`ler stratej`ler`yle entegre ed`ld`ğ`nde, markalar `ç`n güçlü b`r `let`ş`m aracı hal`ne 

geld`ğ` açıktır. Bankaların yalnızca ekonom`k b`r aktör değ`l, kültürel ve akadem`k 

alanda da etk`n b`rer yapı olarak konumlanması, onların toplumsal prest`jler`n` 

güçlend`ren b`r unsur olmaya devam edecekt`r. 
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REKLAMLARDA YAPAY ZEKÂ ASİSTANLARINA ATFEDİLEN 
KİMLİKLERİN İNCELENMESİ: GARANTİ BBVA ÖRNEĞİ

Rabia ARDIÇ*

Özet

	 Günümüzde reklamlar, tüketicilerin 
gündelik yaşamlarında göz ardı edemeyecekleri 
bir unsur haline gelmiştir. Yapay zekâ teknolojile-
rindeki gelişmelerle birlikte, reklam içeriklerinde 
yapay zekâ kullanımı da belirgin şekilde artmıştır. 
Yapay zekânın kullanım alanlarının genişlemesi, 
tüketicilerin bu teknolojiyi nasıl tanımladığı ve 
kimlikleştirdiğini de etkilemektedir. Bu çalışmada 
yapay zekanın toplum hayatındaki yerinin giderek 
artmasıyla reklamcılık söylemi içinde yapay zekâ 
asistanlarına yüklenen kimlikler incelenmiştir. Di-
jital pazarlama da yapay zekâ sadece teknik bir araç 
olarak sunulmamaktadır. Markanın kimliğini ve de-
ğerlerini yansıtan bir temsil biçimi olarak da işlev 
görmektedir. Özellikle Garanti BBVA’nın (Garanti 
BBVA’lıyız Birlikte Yaparız) reklam kampanya-
sı örneğinde, yapay zekâ asistanlarının kurumsal 
kimliğin bir parçası haline nasıl getirildiği, insa-
nileştirilmiş temsiller aracılığıyla tüketiciyle kuru-
lan ilişki biçimleri çerçevesinde analiz edilmiştir. 
Reklamcılık alanındaki bu dönüşüm, ürün, hizmet 
tanıtımına değil, markanın değerlerini temsil eden 
dijital karakterlerin yaratılmasına da olanak sağ-
lamıştır. Çalışmanın amacı yapay zekâ uygulama-
larının insan hayatında ne denli etkisini olduğunu 
ortaya koymaktır. Çalışmada amaçlı örnekleme 
kullanılmıştır. Detaylı kavram analizi yapılmasının 
ardından Nedret Tanyolaç Öz Tokat’ın Yazınsal 
Metin Çözümlemesinde Kuramsal Yaklaşımlar ki-
tabı baz alınarak Garanti BBVA (Garanti BBVA’lı-
yız Birlikte Yaparız) reklamı anlatısal düzlemde in-
celenmiştir. Bu incelemeye ek olarak içerik analizi 
de kullanılarak çalışmanın incelenmesi güçlendiril-
miştir. Yapılan inceleme sonucunda, reklam içerik-
lerinde yapay zekâ destekli unsurların kullanımının 
giderek arttığını ve bu durumun kurumların kurum-
sal kimlik oluşturma stratejileri üzerinde doğrudan 
etkili olduğunu göstermektedir.
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ANALYSIS OF IDENTITIES ATTRIBUTED TO ARTIFICIAL 
INTELLIGENCE ASSISTANTS IN ADVERTISEMENTS:  

THE CASE OF GARANTİ BBVA 
 

Abstract 
 

Today, advert,sements have become an ,nd,spensable part of consumers’ da,ly l,ves. W,th the 
rap,d development of art,f,c,al ,ntell,gence, ,ts use ,n advert,s,ng has notably ,ncreased. As AI becomes more 
,ntegrated ,nto da,ly pract,ces, consumers have also started to ass,gn ,dent,t,es these technolog,es. Th,s study 
explores the ,dent,t,es attr,buted to AI ass,stants w,th,n advert,s,ng d,scourse, focus,ng on the,r role ,n 
reflect,ng corporate ,dent,ty and values. Rather than be,ng portrayed solely as techn,cal tools, AI ass,stants 
are now represented as symbol,c extens,ons of brands. Th,s sh,ft ,s espec,ally ev,dent ,n d,g,tal market,ng, 
where AI serves both funct,onal and commun,cat,ve roles. The study analyzes Garant, BBVA’s “We Are 
Garant, BBVA, We Do It Together” campa,gn to understand how AI ,s pos,t,oned w,th,n brand’s ,dent,ty 
construct,on. Human,zed AI representat,ons not only enhance user engagement but also help person,fy the 
brand. The a,m ,s to reveal the ,mpact of art,f,c,al ,ntell,gence appl,cat,ons on human l,fe. Th,s transformat,on 
marks a new phase ,n advert,s,ng, where AI contr,butes to both market,ng strateg,es and the creat,on of 
branded d,g,tal characters. Us,ng qual,tat,ve research methods and purposeful sampl,ng, study employs both 
narrat,ve analys,s based on Nedret Tanyolaç Öz Tokat’s theoret,cal framework content analys,s. The results 
reveal a grow,ng ,ncorporat,on of AI supported features ,n ads and the,r ,nfluence on corporate ,dent,ty 
strateg,es. 
 
Keywords: Advert,s,ng, Art,f,c,al Intell,gence, Ident,ty, Narrat,ve Analys,s, Art,f,c,al Intell,gence 
Ass,stants. 
 
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. AI 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 AI 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 AI 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 AI 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 AI 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, AI is not merely 

perceived as a technical tool. Today, AI 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. AI 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 Tanyolaç Öz 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 AI 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 AI 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 AI 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, AI 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 AI in advertising and the role it plays in brand identity politics. AI-

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 AI assistants are not only seen as technological 

innovations but also as cultural and emotional strategies. 
 

GİRİŞ 

Yapay zekânın anlaşılabYlmesY YçYn öncelYkle "zekâ" kavramının tanımlanması 

gerekmektedYr. Zekâ; bYreylerYn çevrelerYnY anlama, bYlgY Yşleme, problem çözme ve 

öğrenme yeteneklerYnY kapsayan bYlYşsel bYr kapasYte olarak tanımlanmaktadır. Bu 

yetenekler, bYreyYn deneyYmlerYnden edYnYlen bYlgY bYrYkYmY ve farkındalıkla 

şekYllenmektedYr. Yapay zekâ Yse, Ynsan zekâsına aYt yeteneklerY taklYt ederek 

kullanıcının erYşYmYne sunan bYr sYstemdYr. Yapay zekâ; öğrenme, karar verme, sorunu 

çözme ve yenYden yaratma gYbY tYpYk olarak Ynsan zekâsına bağlı yeteneklerY yerYne 

getYrebYlen sYstemlerYn gelYştYrYlmesYnY Yçeren bYr alandır (Alper Karslı, 2024, s. 195). 

Yapay Zekânın algılama yeteneğY, Ynsan zekâsına aYt olan duygusal ve deneyYmsel 

kapsamından yoksundur. Yapay zekâ sYstemlerY, bYlgYye erYşYmlerYnY genellYkle 

kullanıcıların YzYn verdYğY verYler ve Ynternet tarayıcıları aracılığıyla 

gerçekleştYrmektedYr. Bu durum, Yapay zekanın "anlama" kapasYtesYnYn, Ynsanın 

duygusal ve deneyYmsel anlayışından farklı olduğunu göstermektedYr. 

 

DYjYtalleşme sürecYnYn hız kazanması, sadece bYreylerYn günlük YletYşYm 

alışkanlıklarını değYştYrmemektedYr. Kurumların kendYlerYnY Yfade etme ve tanıtma 

bYçYmlerYnY de köklü bYr şekYlde dönüştürmüştür. Bu dönüşüm, sadece teknolojYk bYr 

yenYlYk olarak görülmemektedYr. BYreylerYn dünyayı algılama, bYlgYye ulaşımlarını, 

Ynsanlarla YletYşYmde bulunma yöntemlerYnY yenYden şekYllendYrmYştYr. ÖzellYkle medya 

ve YletYşYm sektörlerYnde, dYjYtalleşmenYn etkYsYyle reklamcılık alanında yenY Yçerik 

üretYm araçları ve anlatım teknYklerY gelYşmYştYr. Bu durumda sektördekY uygulamaların 

ve stratejYlerYn yenYden yapılandırılmasına olanak tanımıştır (Özmen, Ersöz, 2020, s. 

171, 172). 
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Yapay zekâ; düşünme, farkına varma, uygulamayı gerçekleştYrecek bYr Yşlem 

mekanYzmasıdır. 21. yüzyılın en önemlY kullanım araçlarında bYrY konumundadır. Yapay 

zekanın ne olduğu ne amaçlar YçYn kullanıldığı gYbY tartışmalar, günümüz 

dYjYtalleşmesYnde de halen devam etmektedYr. Olumlu ve olumsuz durumları karşısında 

araştırmacıların endYşesYne yol açsa da seslY asYstanlardan otonom araçlara, eğYtYmden 

Ynsan tedavYsYne kadar günlük hayata entegre edYlmYştYr (TaY, 2020: 340).  Yapay 

zekanın yaşamın her alanına yayılmasıyla reklamlarda da kullanılmıştır. Artık ürün 

özellYğYnde yapay zekâ adı altında ne denlY gelYştYğY ve değYştYğY sunulmaktadır. Bu 

durumda tüketYcYnYn yapay zekaya yükledYğY kYmlYk formları da değYşmektedYr. KYmlYk, 

bYr Ynsanı veya kurumu nYtelendYren maddY ve manevY unsurların bütünü şeklYnde Yfade 

edYlmektedYr (CengYz, ZYhnY Tunca, 2023, s.17). KYşYlerYn yükledYğY anlamlar bütününde 

kYmlYk algısı değYşmektedYr. Yapay zekâ kYmYsY YçYn bYr psYkolog kYmYsY YçYn Yse bYr 

araştırma mekanYzmasıdır. YZ her ne kadar çeşYtlY amaçlar YçYn kullanılsa da 

vazgeçYlmez bYr unsur halYne gelmYştYr. Bankacılık sektöründe krYz yönetYmYnY 

güçlendYrmek, sorunları çözüme kavuşturmak açısından yapay zekâ kullanımını 

yaygınlaşmıştır. Bu durum, bankaların dYjYtal kanallar vasıtasıyla müşterYye ulaşım ve 

sorun çözümü açısından yenY deneyYmler sunmaktadır. TüketYcY bu durumda sorununun 

çözümüne kavuşturarak yapay zekaya bYr kYmlYk yüklemYştYr. Yapay zekâ aracılığıyla 

bankalar, müşterY YhtYyaçlarını maksYmum; rYsk oranlarını da mYnYmuma YndYrmYşlerdYr 

(Sâri, 2024, s. 247).  

 

Bu çalışma da reklamlarda yapay zekâ asYstanlarına atfedYlen kYmlYklerYn 

GarantY BBVA (GarantY BBVA’lıyız BYrlYkte Yaparız) reklamı hem anlatısal bYr bakış 

açısıyla hem de Nedret Tanyolaç Öz Tokat'ın Yazınsal MetYn ÇözümlemesYnde 

Kuramsal Yaklaşımlar kYtabı baz alınarak detaylı bYr şekYlde YncelenmYştYr. Bu çalışma, 

nitel araştırmanın temel paradigmalarını esas almaktadır. Bu doğrultuda tek bir 

“gerçeklik” ya da “doğru”nun olmadığı bunun yerine farklı algı ve bakış açılarına yer 

veren “çoklu gerçeklikler” yaklaşımını benimsemektedir. Araştırma sürecinde, olaylara 

farklı perspektiflerden bakmanın önemi ön plandadır (Yıldırım, Şimşek, 2016). 

Araştırmanın yöntemi olarak betimsel yaklaşım seçilmiş ve veri toplama aracı olarak 

doküman incelemesi uygulanmıştır. Çalışmanın materyalini ise televizyon reklâm filmi 

olan Garanti BBVA (Garanti BBVA’lıyız Birlikte Yaparız) reklamı oluşturmaktadır.  

Reklamın alt metnYndekY anlamlar, çözümleme sonucunda ortaya çıkmıştır. Çalışma, 
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beş başlık altında YncelenmYştYr. ÖncelYkle yapay zekâ kavramının kavramsal çerçevesY 

ve tarYhY analYz edYlmYştYr. İkYncY bölümde kYmlYk ve kYmlYkleştYrme kavramının yapay 

zekâ bağlamında kYmlYkleştYrme başlığıyla detaylı analYzY yapılmıştır. Üçüncü bölümde 

kYmlYk boyutları, dördüncü bölümde kurumsal kYmlYk ve reklam son bölümde de 

reklamın anlatısal çözümlemesY YncelenmYştYr. 

 

1. Yapay Zekanın Kavramsal Çerçeves@ 

1.1. Yapay Zekâ Teknoloj@ler@n@n Tanımı ve Gel@şim Süreci 

Yapay zekâ, Ynsan zYhnYnY andıran şekYlde düşünebYlen, anlayabYlen ve yanıt 

verebYlen teknolojYk bYr buluştur. Kullanıcılar tarafından hem olumlu hem de olumsuz 

yönlerYyle değerlendYrYlmektedYr. İnsan zYhnYyle kurduğu benzerlYk dolayısıyla kYmYlerY 

YçYn bYr arkadaş, bYr danışman ya da bYr yazılım olarak algılanmaktadır. Bu yönüyle 

yapay zekâ, Ynsan davranışlarını taklYt eden bYr araç YşlevY görmektedYr. Günlük 

yaşamda kullanılan bYrçok teknolojYk araçla entegre şekYlde çalışan yapay zekâ 

uygulamaları, tüketYcYnYn yaşam alanının hemen her noktasında varlık göstermektedYr. 

 

İnsanlar üzerYnde derYn etkYler yaratan yapay zekâ, günümüzde pek çok 

akademYk araştırmanın merkezYnde yer almaktadır. BYr yandan büyük bYr buluş olarak 

değerlendYrYlYrken dYğer yandan süreklY gelYşen ve değYşen dYnamYk bYr yapı olarak 

tanımlanmaktadır. Durağan olmayan bu yapı, dönüştürücü gücüyle dYkkat çekmektedYr. 

Andrew NG tarafından, “tıpkı yüz yıl önce elektrYğYn neredeyse her şeyY dönüştürdüğü 

gYbY, bugün de yapay zekânın önümüzdekY bYrkaç yıl YçYnde dönüştürmeyeceğY bYr 

sektör düşünemYyorum” şeklYnde tanımlanmıştır (Yılmazel, 2022, s. 96). Yapay zekâ, 

kYmYlerY YçYn Ynsanın yerYnY alabYleceğY ve gelecekte Yş olanakları, yaşam koşulları ve 

bireysel özgürlük üzerinde önemlY etkYler yaratabYleceği düşünülmektedYr. Ancak bu 

sYstemler, Ynsan zekâsının yerYnY almak üzere değYl; onu desteklemek amacıyla 

tasarlanmıştır (Fadhil, 2024, s. 11). 

 

Yapay zekanın daha net anlaşılabYlmesY YçYn nasıl ve ne zaman ortaya çıktığına 

bakılması gerekmektedYr. 1940’lı yıllarda bYlgYsayarın icadıyla bu mucYzenYn sadece 

matematYksel Yşlemler YçYn kısıtlı olmayacağı düşüncesY bYlYm Ynsanlarını 

düşündürüyordu. 1950’lY yıllara gelYndYğYnde Alan TurYng, "ComputYng MachYnery and 

IntellYgence" (BYlgYsayarlar, MakYneler ve Zekâ) başlıklı makalesYnde, elektronYk bYr 
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bYlgYsayarın akıllı davranacak şekYlde programlanıp programlanamayacağını 

sorgulamış ve "MakYneler düşünebYlYr mY?" sorusunu ortaya atarak yapay zekâ 

kavramını Ylk kez düşünsel olarak temellendYrmYştYr (Doğan, 2018, s. 5).  

 

TurYng TestY, Ynsan Yle makYne davranışları arasındakY farkı ortaya koymayı 

amaçlayan bYr deneydYr. Alan TurYng tarafından önerYlen bu testte, bYr sorgulayıcı, bYrY 

Ynsan dYğerY makYne olan YkY gYzlY katılımcıyla yazılı YletYşYm kurmaktadır. TestYn temel 

amacı, sorgulayıcının hangYsYnYn Ynsan, hangYsYnYn makYne olduğunu ayırt edYp 

edemeyeceğYnY belYrlemektYr. Her ne kadar zaman zaman eleştYrYlere konu olsa da 

TurYng TestY günümüzde hâlâ önemlY ve değerlY bYr yöntem olarak kabul edYlmektedYr 

(Karslı, 2024, s. 196). Yapay zekânın akademYk bYr alan olarak ortaya çıkışı, 1956 

yılında Dartmouth Koleji’nde düzenlenen konferansa dayanmaktadır. Bu konferansta 

"yapay zekâ" terYmY Ylk kez John McCarthy tarafından kullanılmıştır (Yılmaz, 2017, s. 

6). Bu gelYşmelerYn ışığında 1969 yılında WashYngton EyaletY'nde Ylk Uluslararası 

BYlgYsayar BYlYmlerY Ortak Konferansı düzenlenmYş ve bu etkYnlYkte "yapay zekâ" terYmY 

resmY olarak bYlYmsel literatüre dâhYl edYlmYştYr (Doğan, 2018, s. 6).  

 

Yapay zekâ, akademYk bYr araştırma alanı halYne geldYkten sonra YnYşlY çıkışlı 

bYr gelYşYm sürecY yaşamıştır. Bu süreç, mevsYmsel adlarla Yfade edYlmYştYr. Yapay 

zekânın Ylk yılları "bahar" dönemY olarak adlandırılmış, ardından Yse çalışmaların hız 

kazandığı "yaz" dönemY başlamıştır (Haenlein, Kaplan, 2019:2). 1964-1966 yılları 

arasında Joseph WeYzenbaum tarafından gelYştYrYlen ELIZA programı, Ynsanlarla 

sohbetY taklYt edebYlen bYr doğal dYl Yşleme aracı olarak bu dönemYn önemlY gelYşmelerY 

arasında yer almıştır (Yılmazel, 2022, s. 96).  

 

Soğuk Savaş dönemYnde, yapay zekâ çalışmalarının etkYsYyle ABD yönetYmY 

harekete geçmYştYr. Sovyetler BYrlYğY'ne karşı üstünlük sağlama hedefYyle İlerY 

Araştırma ProjelerY Ajansı (ARPA) kurulmuş, daha sonra bu kuruluş Savunma İlerY 

Araştırma ProjelerY Ajansı (DARPA) adını almıştır. 1973 yılında ABD KongresY, yapay 

zekâ araştırmalarına yönelYk yüksek bütçelY harcamaları sert bYr şekYlde eleştYrmYştYr. 

Bu eleştYrYlerle bYrlYkte başlayan "yapay zekâ kışı" dönemY, 1990'lı yıllara kadar devam 

etmYştYr (HaenlYen, Kaplan, 2019, s. 3-4). 1970 ve 80’lY yıllarda Arthur MYller, 

bYlgYsayarların toplum üzerYndekY etkYlerYnY ele aldığı The Assault on Privacy: 
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Computers, Data Banks, and Dossiers (GYzlYlYğe Saldırı: BYlgYsayarlar, VerY Bankaları 

ve Dosyalar) adlı eserYnY yayımlamıştır (Tuğgen Gümüşay, 2021, s. 9). 

 

1986 yılında yapay sYnYr ağları ön plana çıkmıştır. BYr yıl sonra, 1987'de yapay 

zekâ resmî olarak bYr bYlYm dalı olarak kabul edYlmYştYr. 1997 yılında Yse Deep Blue 

YsYmlY satranç bYlgYsayarı, Rus satranç ustası Garry Kasparov’u mağlup ederek önemlY 

bYr başarıya Ymza atmıştır. 1998'de YnternetYn yaygınlaşmasıyla bYrlYkte yapay zekâ 

tabanlı pek çok program genYş kYtlelere ulaşma Ymkânı bulmuştur (Sucu, 2019, s. 206). 

Bu YnYşlY çıkışlı gelişYm sürecYne rağmen, yapay zekâ alanındakY en önemlY Ylerlemeler 

2010 yılında yaşanmıştır. BYlgYsayar ve YletYşYm teknolojYlerYndekY Ylerleme ve yenYlYkler 

sayesYnde yenY yapay zekâ teknYklerY ortaya çıkmıştır. Bu sayede yapay zekanın 

kullanım alanları genYşlemYştYr. 2010 yılının ardından verY mYktarındakY artışla yenY bYr 

çağ başlamıştır. MakYne öğrenYmYnYn Ynsan beynYnY taklYt ederek YleyleyYşY sonucunda 

derYn öğrenme teknYğY (deep learnYng) ortaya çıkmıştır.  2012 yılında Apple, Siri adını 

verdYğY sanal asYstanını kamuoyuna tanıttı. 2014 yılında Yse Google, yapay zekâ 

alanındakY çalışmalarını güçlendYrmek amacıyla DeepMYnd adlı şYrketY bünyesYne 

katmıştır. Aynı yıl, Ynsanların duygularını algılayabYlen AmelYa YsYmlY sanal asYstan 

gelYştYrmYştYr (Yılmazel, 2022, s. 96). 

 

Yapay zekâ, günümüz teknolojYsYnde pazarlama alanında etkYlY bYr araç halYne 

gelmYştYr. MüşterY analYzlerY ve demografYk sınıflandırma gYbY süreçlerY daha 

profesyonel bYçYmde gerçekleştYrmektedYr. Geleneksel demografYk grupların ötesYne 

geçerek tüketYcY davranışlarını ayrıntılı bYçYmde Ynceleyen yapay zekâ, mYkro 

segmentler oluşturarak pazarlama stratejYlerYnYn gelYştYrYlmesYne olanak tanımaktadır. 

GeçmYş verYlerY temel alan bu sYstem, müşterYlerYn gelecektekY davranışlarını öngörme 

yeteneğYne sahYptYr. TahmYne dayalı analYzler sayesYnde Yşletmeler, belYrlY ürünlerY 

kYmlerYn satın alma olasılığı taşıdığını önceden belYrleyerek bu doğrultuda 

kYşYselleştYrYlmYş kampanyalar oluşturabYlmektedYr (Kır, 2024, s. 64). 

 

Yapay zekâ desteklY makYneler, Ynsan gücünün yerYnY alarak hem zamandan 

hem de enerjYden tasarruf edYlmesYne katkı sağlamaktadır (Ghosh & Thirugnanam, 

2021, s. 24). Bugün, yapay zekâ teknolojYlerY yalnızca bYreyler ve kurumlar tarafından 

değYl, devletler tarafından da yaygın olarak kullanılmaktadır. SüreklY yapılan 
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güncellemelerle bYrlYkte bu teknolojYler önemlY bYr Ylerleme kaydetmYştYr. Yapay zekâ 

programları, reklamlardan ürün gelYştYrmeye kadar bYrçok alanda aktYf olarak 

kullanılmaktadır. Ayrıca, Ynsansız hava araçları ve askerY robotlar gYbY donanımsal 

ürünlerYn yanı sıra, karar alma süreçlerYnde kullanılan yazılımlar da ulusal güvenlYk 

uygulamaları YçYn vazgeçYlmez hale gelmYştYr. Yapay zekâ, Ylaç tasarımının 

hızlandırılması gYbY tıbbY alanlarda da önemlY bYr rol oynamaktadır. Kullanmakta 

olduğumuz dYzüstü bYlgYsayarlardan çamaşır ve bulaşık makYnelerYne, uçaklardakY 

otomatYk pYlot sYstemlerYnden Ynsansız hava araçlarına, otomotYv fabrYkalarındakY 

robotlardan dronlara kadar pek çok cYhaz, yapay zekânın uygulama örneklerY olarak 

gösterYlmektedYr. 

 

1.2. D@j@tal As@stanlar ve Yapay Zekâ 

DYjYtal asYstanlar Ylk kullanımında bas-konuş özellYklerYne sahYptY. GelYştYrYlen 

yazılımlar Yle dYjYtal asYstanlar üzerYnde farklı dYyaloglar sunulmaktadır ve buna göre 

cevap vermektedYr (Harman, AydemYr, 2022, s. 114-115). 

 

Günümüz dYjYtal çağında yapay zekâ, bYlgY teknolojYlerY alanındakY en önemlY 

dönüşümlerden bYrYsYdYr. İnsan benzerY düşünme, öğrenme ve karar alma süreçlerYnY 

taklYt edebYlen sYstemler sayesYnde yapay zekâ, sadece teknYk bYr kavram olmaktan 

çıkmıştır. EkonomY, sağlık, eğYtYm ve YletYşYm gYbY pek çok dalda Ylerleme alanı 

bulmuştur. Bu bağlamda, sanal asYstanlar da yapay zekâ teknolojYsYnYn günlük yaşama 

yansıyan somut örneklerYnden bYrYsYdYr. 

 

Sanal asYstanlar, kullanıcıların talYmatlarına yanıt verebYlen, doğal dYl Yşleme 

ve makYne öğrenmesY gYbY yapay zekâ alt dYsYplYnlerYnden faydalanarak çalışan dYjYtal 

araçlardır. SYrY, Alexa, Google AsYstan gYbY örnekler hem bYreysel hem de kurumsal 

düzeyde bYlgYye erYşYmY kolaylaştırmaktadır. Bu asYstanlar, sadece soruları 

yanıtlamamaktadır. Aynı zamanda takvYm yönetYmY, e-posta gönderYmY, hatırlatma 

oluşturma gYbY Yşlevlerle kYşYsel bYr yardımcı rolü üstlenmektedYr. Ancak sanal 

asYstanların toplumsal yaşama entegrasyonu, beraberYnde etYk ve sosyolojYk bazı 

tartışmaları da gündeme getYrmYştYr. MahremYyetYn korunması, karar süreçlerYnde 

şeffaflık ve Ynsan-otomasyon YlYşkYsY bu teknolojYlerYn geleceğYne daYr temel meseleler 
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arasında yer almaktadır. Dolayısıyla sanal asYstanlar yalnızca teknYk değYl, aynı 

zamanda kültürel ve felsefY bYr bağlamda da değerlendYrYlmektedYr. 

 

Sanal asYstanlar Yle çift yönlü YnteraktYf bYr YletYşYm kurulmaktadır. Kullanıcıya 

yönlendYrYcY sorular sorarak rehberlYk etmesYnden ve kullanıcının yanıtlarına göre YlgY 

duyabYleceği içerYklerY önermektedYr. Böylece, kYşYnYn tercYhlerY anlaşılır ve buna uygun 

seçenekler sunmaktadır (DuYzYth ve ark., 2004, s. 7). DYjYtal asYstanların 7 gün 24 saat 

kesYntYsYz erYşYlebYlYr olması, kullanıcı beklentYlerY açısından önemlY bYr avantaj olarak 

değerlendYrYlmektedYr. Ayrıca, bu asYstanların çift yönlü YletYşYme olanak tanıması, eş 

zamanlı yanıt verebYlmesY ve kullanıcı tarafından kontrol edYlebYlYr olması, kullanım 

açısından tercYh edYlen başlıca özellYkler arasında yer almaktadır (Mohammadabbasi, 

Değermen, 2023, s. 230).  

 

Günümüzde yapay zekâ reklamlarda bYr karakter konumunda 

gösterYlmektedYr. ÖrneğYn, bankacılık sektöründe müşterY YlYşkYlerYnY dönüştürmek ve 

hYzmet kalYtesYnY artırmak YçYn teknolojYk yenYlYklerY aktYf şekYlde kullanmaktadır. Bu 

dönüşümün en dYkkat çekYcY unsurlarından bYrY, yapay zekâ temellY dYjYtal asYstanların 

reklam stratejYlerYyle bütünleştYrYlmesYdYr. ÖzellYkle fYnans kuruluşları, dYjYtal asYstanları 

sadece hYzmet aracı olarak değYl, aynı zamanda marka kYmlYğYnY temsYl eden bYrer 

YletYşYm fYgürü olarak konumlandırmaktadır. 

 

Reklam alanında dYjYtal asYstanların kullanımı, markaların tüketYcYyle kurduğu 

etkYleşYmY kYşYselleştYrmesYne olanak tanımaktadır. Bankalar, bu asYstanlar aracılığıyla 

hem ürün ve hYzmetlerYnY tanıtmakta hem de müşterY deneyYmYnY artıracak senaryolar 

oluşturarak markaya duyulan güvenY pekYştYrmektedYr. ÖrneğYn bazı bankalar, 

kampanyalarında kendY dYjYtal asYstanlarını bYr karakter gYbY sunarak kullanıcıyla 

duygusal bYr bağ kurmayı hedeflemektedYr. Bu durum, dYjYtal asYstanların salt teknolojYk 

araçlar olmaktan çıkıp, reklam anlatısının aktYf bYrer unsuru halYne geldYğYnY 

göstermektedYr. 

 

Ayrıca dYjYtal asYstanlar, kullanıcıların bankacılık YşlemlerYnY seslY komutlarla 

gerçekleştYrmesYne olanak tanıyarak zaman tasarrufu ve kolay erYşYm avantajı 

sunmaktadır. Bu YşlevsellYk, reklam kampanyalarında sıkça vurgulanmaktadır; “hızlı”, 
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“kolay” ve “kYşYsel” gYbY kavramlar üzerYnden müşterY beklentYlerYyle örtüşen bYr Ymaj 

oluşturulmaktadır. Böylece reklamlar aracılığıyla teknolojYye dayalı hYzmetlerYn 

YnsanYleştYrYlmesY sağlanmakta ve marka Yle müşterY arasındakY mesafe kısaltılmaktadır. 

Bu durum hem bankacılık hYzmetlerYnYn dönüşümünü hem de reklamcılık anlayışının 

teknolojYk gelYşmelerle yenYden şekYllendYğYnY göstermektedYr. 

 

DYjYtal asYstanlar, fYnansal ürün ve hYzmetlere daYr soruları yanıtlayarak ve 

YşlemlerYn sorunsuz bYr şekYlde gerçekleştYrYlmesYnY sağlamaktadır. Bu durum, müşterY 

etkYleşYmYnY ve memnunYyetYnY kayda değer bYçYmde artırmaktadır (Er, Yüce, 2023, s. 

11). DYjYtal asYstanlar, sadece müşterY memnunYyetY sağlamamaktadır. Kurumların 

kurum YçY kYmlYğYnYn de gelYşYmYne katkı sağlamaktadır.  

 

DYjYtal asYstan konusundan dYkkat çekYcY örneklerden bYrYsY GarantY BBVA’nın 

yapay zeka temellY dYjYtal asYstanı “UgY”dYr. UgY, sadece bYr hYzmet aracı konumunda 

değYldYr. Aynı zamanda bankanın dYjYtal kYmlYğYnY temsYl eden, marka Yle müşterY 

arasında duygusal bYr köprü kurmayı amaçlayan bYr karakter olarak kurgulanmıştır. 

 

Garanti BBVA, Ugi’yY reklam kampanyalarında aktYf bYçYmde kullanarak 

teknolojYyY YnsanYleştYren ve kullanıcı dostu hale getYren bYr anlatı oluşturmuştur. 

Reklamlarda UgY, “her zaman hazır, anlayan, yardımcı olan” bYr dYjYtal karakter olarak 

sunulmaktadır. Bankacılık YşlemlerYnY kolaylaştırmanın ötesYne geçerek güven veren bYr 

fYgür olarak konumlandırılmaktadır. Bu stratejY, dYjYtal asYstanların yalnızca pratYk 

çözümler üretmesYyle değYl, aynı zamanda markanın değerlerYnY taşıyan ve tüketYcYyle 

duygusal bYr bağ kurabYlen unsurlar olarak görülmesYyle YlgYlYdYr. 

 

UgY’nYn seslY komutlara yanıt verme, sohbet edebYlme ve kYşYselleştYrYlmYş 

hYzmet sunabYlme yetYlerY, reklam YçerYklerYnde vurgulanan temel özellYklerdYr. Bu 

bağlamda UgY, bankanın sunduğu teknolojYk hYzmetlerYn sYmgesY olmanın yanı sıra, 

reklam dYlY YçYnde bYr “karakter” olarak yer almaktadır. ÖrneğYn, reklamlarda UgY’nYn 

kullanıcılarla gündelYk bYr sohbet YçYndeymYş gYbY sunulması, onun sadece bYr yazılım 

değYl, “dYjYtal bYr dost” olarak algılanmasına olanak tanımaktadır. 
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2. K@ml@k ve K@ml@kleşt@rme 

2.1. K@ml@k Kavramı ve Yapay Zekâ Bağlamında K@ml@kleşt@rme  

KYmlYk kavramı, anlam bakımından hem belYrsYzlYk hem de karmaşıklık 

taşımaktadır. Türkçede eskYden "hüvYyet", günümüzde Yse "kYmlYk" olarak 

adlandırılmaktadır. Batı sosyal bYlYm lYteratüründe genellYkle "self" ve "YdentYty" 

terYmlerYyle karşılanmıştır. John Locke'dan YtYbaren kYmlYğe YlYşkYn düşünceler 

çoğunlukla "self" kavramı etrafında şekYllenYrken, 20. yüzyıldan YtYbaren "YdentYty" 

terYmY yaygınlık kazanmıştır. "IdentYty" sözcüğü, kökenYnY LatYnce "Ydem" 

kelYmesYnden almaktadır ve bu kelYme aynılık, değYşmezlYk ve süreklYlYk gYbY anlamlara 

gelmektedYr (Öztürk, 2007, s. 4). KYmlYk kavramına Ylk sYstematYk tanımı getYren YsYm, 

17. yüzyıl İngYlYz düşünürü John Locke’tur (1632–1704). Locke, kYmlYğY bYreyYn 

farkındalığı, hafızası ve bYlYnç düzeyY Yle YlYşkYlendYrerek tanımlamaktadır. Bu 

yaklaşıma göre kYmlYk, bYreyYn düşünme bYçYmY, kendYnY Yfade etme yetYsY ve kYşYsel 

gelYşYm süreçlerY kapsamaktadır. Locke’un bu kuramsal yaklaşımı, onu Yzleyen bYrçok 

sosyal bYlYmcY tarafından da benYmsenmYştYr. LeYbnYz (1646–1716), Kant (1724–1804) 

ve KYerkegaard (1813–1855) gYbY düşünürler de kYmlYk olgusunu büyük ölçüde 

Locke’un çYzdYğY çerçevede ele almışlardır (Kohn, Roth, 2002, s. 1). 

 

KYmlYk, bYreyYn kendYnY ve başkalarını tanımlama sürecYyle YlgYlY bYr 

kavramdır. SosyolojY, psYkolojY, antropolojY gYbY alanlar, kYmlYk kavramını farklı 

şekYllerde ele almıştır. Bu bağlamda, kYmlYk hem bYreysel hem de toplumsal düzeyde 

şekYllenen bYr olgudur. KYmlYk, bYreyYn kYm olduğunu belYrleyen özellYklerY 

kapsamaktadır. ErYkson’un (1968) psYkososyal gelYşYm kuramında kYmlYk kavramını, 

bYreyYn benlYğYnY tanıma ve toplumsal rollerYnY YçselleştYrme sürecY şeklYnde 

tanımlamaktadır. SosyolojYk açıdan Yse kYmlYk, bYreyYn toplumla kurduğu YlYşkYler 

çerçevesYnde Ynşa edYlen bYr anlam bütünü olarak değerlendYrmektedYr (Berger, 

Luckmann, 1991, s. 174). Modern toplumlarda bYreylerYn çok sayıda kYmlYğe sahYp 

olabYldYğY ve bu kYmlYklerYn bağlama göre farklılık gösterebYldYği görülmektedYr. 

 

KYmlYk, bYreylerYn dYğer Ynsanlarla benzerlYklerY ya da farklılıkları üzerYnden 

aYdYyet hYssYyle YlYşkYlY bYr durumu ortaya koymaktadır (Weeks, 1998, s. 85). Bu yönüyle 

kYmlYk, bYreyYn belYrsYzlYkten uzaklaşmasını ve kendYnY tanımlamasını sağlamaktadır. 

ÖzellYkle toplumsal YlYşkYler YçerYsYnde belYrgYnleşen kYmlYk, bYreyYn çevresY tarafından 
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tanınmasına ve algılanmasına olanak tanımaktadır. Bu bağlamda, bYreyler genellYkle 

"ben" ve "ötekY" şeklYnde bYr ayrım yapmaktadır. Sosyal KYmlYk Kuramı da bYreyYn 

kYmlYğYnYn, aYt olduğu sosyal gruplar doğrultusunda şekYllendYğYnY YlerY sürmektedYr 

(Aşkın, 2010, s. 214). 

 

Toplum, bYreye roller tanımlamaktadır. Kadın, öğrencY, anne, Türk gYbY 

kYmlYkler aslında bellY toplumsal anlamlarla şekYllenmektedYr. Sosyal psYkolog HenrY 

Tajfel, Ynsanların grup aYdYyetlerY üzerYnden kendYlerYnY tanımladığını söylemektedYr 

(Tajfel, 1981, s. 255) Bu gruplar, bYreye hem bYr anlam hem de sosyal bYr konum 

sağlamaktadır. Böylece bYrey sadece “kendYsY” olmaktan çok, bellY kalıpların temsYlcYsY 

halYne gelmektedYr ve aYdYyet duygusu hYssetmektedYr.  

 

BYr dYğer görüş MYchel Foucault tarafından kYmlYğYn, YktYdarın belYrledYğY 

kurallar çerçevesYnde üretYldYğYnY savunmaktadır. KYmlYk, bYreyYn özgür seçimi değYldYr. 

Toplumun onu görmek YstedYğY halY şeklYndedYr (Foucault, 1978, s. 39). Bu Yfade, 

kYmlYkleştYrmenYn aynı zamanda bYr denetYm aracı olabYleceğini göstermektedYr. 

KYmlYkleştYrme, bYreyYn kendYne daYr algısını şekYllendYrmesYne, bu algıyı 

YçselleştYrmesYne ve devam ettYrmesYne olanak tanıyan bYlYşsel bYr süreçtYr. Bu süreç, 

kYşYnYn kYmlYk duygusuyla kurduğu bütünlük aracılığıyla, psYkolojYk sahYplenmenYn 

temel bYr boyutunu oluşturmaktadır (Arslan, Gül, 2022, s. 499).  

 

Postmodern düşünce Yse kYmlYğY sabYt ve bütün bYr yapı olarak 

YncelememektedYr. Parçalı, değYşken olarak Ynşa edYlen bYr süreç olarak görmektedYr. 

Stuart Hall’a göre (1996) kYmlYk, öznenYn sabYt bYr özü değYl, tarYhsel ve kültürel 

bağlamda süreklY yenYden kurulan bYr temsYlY şeklYndedYr. 

 

Günümüzde kYmlYk sadece fYzYksel dünyada değYl aynı zamanda dYjYtal 

ortamlarda da kurulmaktadır. Sosyal medya, bYreylerYn kendYlerYnY farklı şekYllerde 

sunmalarına Ymkân vermektedYr. Ancak bu durum, kYmlYğYn daha özgürce Yfade edYldYğY 

anlamına gelmemektedYr. AksYne; beğenYler, takYpçY sayıları ve algorYtmalar, bYreylerYn 

dYjYtal kYmlYklerYnY şekYllendYren dışsal etkenlere dönüşmüş bYr hale gelmYştYr (GYddens, 

1991, s. 53). 
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TeknolojY de de bu durum aynı sayılmaktadır. Yapay zekâ, sadece araçlar 

aracılığıyla değYl aynı zamanda kYmlYğY şekYllendYren ortak bYr payda halYne gelmYştYr. 

KYmlYk Ynşası sadece bYreylerY değYl, kurumları da kapsamaktadır. Günümüzde bYrçok 

marka, dYjYtal karakterler veya yapay zekâ temsYllerY aracılığıyla bYr kYmlYk Ynşa 

etmektedYr. Bu karakterler sadece teknYk Yşlev görmemektedYr. BYr dYğer bakımda 

markanın dYlY, tavrı ve kYşYlYğY olarak da görünmektedYr. ÖrneğYn, bankacılık sektöründe 

kullanılan dYjYtal asYstanlar, kurumun yenYlYkçY ve samYmY bYr Ymaj kurmasına yardımcı 

olmaktadır (Araujo, 2018, s. 435). Garanti BBVA’nın “UgY” YsYmlY dYjYtal asYstanı, 

bankanın genç ve teknolojYye açık bYr kYmlYk sunmaktadır. TüketYcYyle etkYleşYm kuran 

bu tür temsYlcYler, aynı anda hem bYreyYn hem kurumun kYmlYk Ynşasına katkı 

sunmaktadır. 

 

KYmlYk, bYreyYn sadece kendYsYyle değYl, çevresYyle ve zamanla kurduğu 

YlYşkYler YçYnde şekYllenmektedYr. KYmlYkleştYrme sürecY Yse, bu şekYllenmenYn hem 

bYreysel hem toplumsal katmanlarını YçermektedYr. Modern dünyada bu süreç artık 

dYjYtal ortamları da kapsamaktadır. 

 

3. K@ml@k Boyutları   

3.1. B@reysel K@ml@k: K@ş@sel Tanımlama 

KYmlYk, sosyal bYlYmler alanında farklı dYsYplYnler arasında bağlantı kuran bYr 

kavramdır. İnsan bYlYmlerYnden sYyaset bYlYmYne, psYkolojYden sosyolojYye kadar pek çok 

alanda genYş bYr kullanım alanına sahYptYr (ÖzdYl, 2017, s. 385). BYreyYn kYmlYğYnYn 

şekYllenmesYnde, YçYnde yaşadığı çevre ve etkYleşYmde bulunduğu kYşYlerYn sosyal 

yetkYnlYklerY gYbY faktörler önemlY rol oynamaktadır. KYşY, kendYnY var etme sürecYnde 

süreklY bYr dönüşüm YçYndedYr. Sosyal çevresYne uyum sağlarken kYmlYğYnY yenYden 

kurgulamaktadır. Modern çağın hızlı yapısı ve bYrey üzerYnde yarattığı süreklY görünür 

olma baskısı Yse, kYmlYk üzerYnde devamlı bYr değYşYm ve yenYden yapılanma sürecY 

yaratmaktadır.  

 

BYreysel kYmlYk, sosyal kYmlYk teorYsY çerçevesYnde, bYreyYn grup üyelYklerY ve 

kYşYsel özellYklerYyle tanımlamaktadır (Tajfel, Turner, 1979). Yapay zekâ sYstemlerY, 

bYreylerYn dYjYtal ayak YzlerYnY analYz ederek (sosyal medya etkYleşYmlerY, arama geçmYşY, 

satın alma davranışları vb.) kYşYselleştYrYlmYş YçerYk ve hYzmetler sunmaktadır. ÖrneğYn, 
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algorYtmalar, bYreyYn YlgY alanlarına göre önerYler yaparak kYmlYk algısını güçlendYrebYlYr 

ya da yönlendYrmektedYr (FlorYdY, 2018). Ancak bu süreç, bYreyYn özgür YradesYnY 

sınırlayabYlYr ve "fYltre balonu" etkYsYyle bYreysel kYmlYğY dar bYr çerçevede 

şekYllendYrmektedYr (ParYser, 2011). 

 

BYrey, toplumsal yaşamda algıladığı dünyayla kurduğu YlYşkYler doğrultusunda 

kendY kYmlYğYnY tanımlama fırsatı elde eder. Bu süreçte kYşY, özellYkle kendYsYnden farklı 

olarak gördüğü ve "ötekY" olarak konumlandırdığı bYreylerden ayrışarak kendYne özgü 

bYr kYmlYk Ynşa etme eğYlYmYndedYr (Sarıbay, 1997, s. 239). Lacan’ın teorisinde Büyük 

Öteki (Autre), bireyin kimliğini şekillendiren dışsal bir otoriteyi temsil etmektedir. Bu 

dil, toplum ya da anne-baba gibi figürler olmaktadır (Evans, 1996). Bireyin arzusu, 

Büyük Öteki’ne yöneliktir ve kimlik, bu arzunun peşinde şekillenmektedir. Ancak, 

Lacan’a göre arzu, asla tam olarak tatmin edilemez çünkü bireyin arzusu, Öteki’nin 

arzusuna bağlıdır (Lacan, 1977). Bu dinamik, bireysel kimliğin sürekli bir eksiklik ve 

arayış içinde olduğunu göstermektedir.  

 

BYreysel kYmlYk, aynı zamanda benlYk saygısı ve özdeğer kavramlarıyla da 

bağlantılıdır. BenlYk saygısı, kYşYnYn kendYsYnY değerlY hYssetme derecesYyle YlgYlYdYr. Bu 

durum, bYr kYşYnYn dış dünyaya karşı kendYne güven duygusunu artırmaktadır (TafarodY, 

Swann, 1995, s. 535). BYreylerYn güçlü bYr benlYk saygısına sahYp olmaları, 

karşılaştıkları zorluklara karşı daha dYrençlY olmalarını sağlamaktadır.  

 

KYmlYk, bYreysel ve toplumsal yönlerYyle ele alındığında, bYreyYn bYr gruba ya 

da bütüne olan aYdYyet düzeyYnY belYrleyen güçlü ya da zayıf bağları Yfade etmektedYr. 

KolektYf kYmlYkler, bYreylerY ortak değerlere sıkı şekYlde bağlayarak sağlam ve kalıcı bYr 

yapı sunmaktadır. Buna karşılık, özellYkle postmodern dönemde bYreysel kYmlYkler daha 

değYşken, kırılgan ve süreklY bYçYmlenen bYr nYtelYk göstermektedYr. Bu yönüyle bYreysel 

kYmlYk, şekYllendYrYlmeye açık bYr durumdur (ÖzdYl, 2017, s. 387). Han (2017), 

Yorgunluk Toplumu adlı eserinde, bireyin disiplin toplumundan performans toplumuna 

geçiş yaptığını savunmaktadır. Disiplin toplumunda birey, dışsal otoriteler tarafından 

denetlenirken, performans toplumunda kendi kendini motive eden ve optimize etmeye 

çalışan bir özne konumuna yerleşmektedir.  Bu özne, sürekli daha iyi olmaya, daha 

üretken olmaya ve kendini piyasanın taleplerine göre yeniden şekillendirmeye 
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zorlanmaktadır. Bireysel kimlik, artık içsel bir özden çok, dışsal başarı metrikleriyle 

tanımlanır: Sosyal medya etkileşimleri, iş performansı göstergeleri ve kişisel 

markalaşma gibi ölçütler, kimliğin temel unsurları haline gelmektedir. (Han, 2017). 

 

Yapay zekâ, performans öznesY kavramını hem güçlendYrYr hem de dönüştürür. 

YZ, bYreylerYn davranışlarını analYz ederek kYşYselleştYrYlmYş önerYler sunar, verYmlYlYğY 

artırır ve bYreyY süreklY bYr optYmYzasyon döngüsüne dahYl etmektedYr. ÖrneğYn, sosyal 

medya platformlarındakY algorYtmalar, hangY YçerYğYn daha fazla etkYleşYm alacağını 

öngörerek bYreylerY belYrlY davranış kalıplarına yönlendYrmektedYr (Zuboff, 2019). Bu, 

bYreyYn kYmlYğYnY şekYllendYren bYr “dYjYtal ayna” YşlevY görür; bYrey, YZ’nın sunduğu 

gerY bYldYrYmlerle kendYnY yenYden Ynşa etmektedYr. YZ’nYn bu etkYsY, Han’ın (2015) 

“şeffaflık toplumu” kavramıyla da bağlantılıdır. Şeffaflık toplumunda bYrey, süreklY verY 

üreten ve bu verYlerle değerlendYrYlen bYr varlıktır. YZ sYstemlerY, bYreyYn 

alışkanlıklarını, tercYhlerYnY ve hatta duygularını analYz ederek bYr “dYjYtal profYl” 

oluşturmaktadır (Zuboff, 2019). Bu profYl, bYreyYn kYmlYğYnY hem yansıtır hem de 

şekYllendYrYr. Ancak bu süreç, bYreyYn özerklYğYnY tehdYt eder; çünkü YZ, bYreyYn 

seçYmlerYnY yönlendYren bYr “görünmez el” halYne gelmektedYr (Han, 2015). 

 

Byung-Chul Han’ın performans öznesY kavramı, bYreysel kYmlYğYn neolYberal 

düzen ve yapay zeka çağında nasıl şekYllendYğYnY anlamak YçYn güçlü bYr çerçeve 

sunmaktadır. YZ, bYreylerYn kYmlYklerYnY hem özgürleştYren hem de kısıtlayan bYr araç 

olarak Yşlev görmektedYr. Han’ın (2017) belYrttYğY gYbY, performans öznesY, özgürlük 

yanılsaması altında kendY kendYnY sömürmeye devam ederken, YZ bu sürecY daha 

karmaşık ve yoğun hale getYrmektedYr. Bu bağlamda, bYreyYn özerklYğYnY yenYden 

kazanması hem sYstemYn dayattığı performans baskısına hem de YZ’nYn 

yönlendYrmelerYne eleştYrel bYr mesafeyle yaklaşmayı gerektYrmektedYr. 

 

3.2. Sosyal K@ml@k: Grup A@d@yet@  

Sosyal kYmlYk, bYreyYn kendYnY YçYnde konumlandırdığı toplumsal gruplarla 

kurduğu aYdYyet YlYşkYsY ve bu grupların benYmsedYği değerlerle özdeşleşmesY sonucu 

şekYllendYrmektedYr (Çaylak, 2023, s. 6).  
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Sosyal kYmlYğYn oluşumu ve gruplar arası etkYleşYmlerYn anlaşılması yönünde 

önemlY bYr Ylerleme, Leon FestYnger’Yn 1954 yılında sosyal karşılaştırma süreçlerYne 

YlYşkYn klasYk teorYk çalışmasını yayımlamasıyla sağlanmıştır. Bu kuramın temelYnY 

oluşturan YkY ana varsayımdan YlkY, bYreylerYn kendY düşüncelerYnY süreklY olarak 

değerlendYrme eğYlYmYnde olmalarıdır. İkYncY olarak Yse bu değerlendYrme sürecYnde 

bYreyler, kendYlerYne benzedYğini düşündüklerY kYşYlerle kıyaslama yapmayı tercYh 

etmektedYrler (Yılmaz, 2014, s. 140).  

 

Sosyal kYmlYk, bYreyYn bYr gruba aYt olma sürecYnde, o grup tarafından 

kendYsYne atfedYlen özellYkler ve toplumla kurduğu etkYleşYmler doğrultusunda 

şekYllenmektedYr. Bu kYmlYk, kYşYnYn hem kendY grubu YçYnde hem de dYğer toplumsal 

gruplarla kurulan YlYşkYler çerçevesYnde anlam kazanır (Tajfel, 1981, s. 8). 

 

BYreyYn sosyal çevresYnde kendYnY ne kadar güvende hYssettYğY ve o gruba aYt 

olma duygusu, sosyal kYmlYk açısından büyük bYr öneme sahYptYr. Çünkü bYr kYşY aYdYyet 

hYssYnY ne kadar güçlü yaşarsa, o gruba olan bağlılık da o denlY derYnleşecektYr. 

 

Sosyal sınıflandırma ve karşılaştırma, grup bYlYncYnYn ortaya çıkmasına yol 

açmaktadır. Grup davranışı, ayrımcılık ve grup normlarına uyum sağlama gYbY 

tutumları YçermektedYr. Bu durumda grup YçYndekY dayanışma güçlendYkçe, sosyal 

karşılaştırmalar genellYkle Yç grup lehYne gelYşmektedYr. Grup YçYnde kutuplaşmalar ya 

da bYrleşmelere sebep olmaktadır (Çaylak, 2023, s. 8). 

 

Sosyal kYmlYk genel olarak, grup YçY bağlılığın ve grup dışı farklılıkların 

bYreylerYn benlYk algısını ne denlY etkYledYğYnY açıklamaktadır. Bu kYmlYk boyutu, bYreyYn 

toplumsal etkYleşYmlerY ve dış dünyayla YlYşkYsY aracılığıyla bYçYmlenmektedYr (Tajfel, 

Turner, 1979, s. 33). YZ’nın grup aidiyeti üzerindeki etkisi, özellikle çevrimiçi 

topluluklarda belirgindir. Reddit, Discord veya X gibi platformlarda, YZ algoritmaları 

kullanıcıları benzer ilgi alanlarına sahip gruplara yönlendirmektedir. Bu, bireylerin 

sanal topluluklarla bağ kurmasını kolaylaştırır ve fiziksel coğrafyadan bağımsız yeni 

aidiyet biçimleri yaratmaktadır (Couldry, Mejias, 2019). Örneğin, bir YZ asistanı, 

bireyin ilgi alanlarına göre çevrimiçi bir tartışma grubunu önerdiğinde, birey bu grupla 

etkileşime girerek yeni bir sosyal kimlik geliştirmektedir. Ancak bu süreç, aynı 
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zamanda bireylerin farklı bakış açılarına maruz kalmasını azaltabilmektedir. YZ’nin 

kişiselleştirme mekanizmaları, bireyleri yalnızca kendi görüşlerini doğrulayan 

gruplarla etkileşime sokarak kutuplaşmayı artırmaktadır (Sunstein, 2017). Bu durum, 

grup aidiyetini güçlendirse de toplumsal uyumu olumsuz etkileyebilmektedir. 

 

3.3. Kültürel K@ml@k: Gelenekler, Değerler 

Kültür, bYreylerYn ve toplumların hem kendYlerYnY hem de çevrelerYnY nasıl 

anlamlandırdıklarını şekYllendYren bYr yapıdır. Toplumun dünya ve kendY varlığına daYr 

oluşturduğu yorumları, paylaşılan anlam sYstemlerY ve kamusal Yfadelere yansıyan ortak 

semboller aracılığıyla somutlaştırmaktadır (Connor, 2001, s. 322). 

 

Kültürel kYmlYk; Ynanç sYstemY, konuşulan dYl, toplumsal gelenekler, ahlakY 

değerler, sanat anlayışı, edebY üretYmler, müzYk ve mYmarY tarz gYbY kültüre ait tüm 

ögelerY bünyesYnde barındırmaktadır (Şeyhan, 2022, s. 1201). Bu sebeple de farklı ve 

aynı kültür kavramı ortaya çıkmaktadır. Yabancı kültür olarak nYtelendYren kültür de 

kişY, kendY benlYğYne yabancılaşabYlmektedYr.  

 

KYmlYk Yle kültür arasında güçlü bYr etkYleşYm bulunmaktadır. BYrey, kYşYsel 

benlYğini inşa ederken YçYnde bulunduğu kültürel yapıdan önemlY ölçüde etkYlemektedYr. 

EğYtYmden sYyasete kadar pek çok Yçsel ve dışsal öğeyY kendY kYmlYğYyle 

bütünleştYrmektedYr. Bu nedenle kültür, bYreyYn kYmlYk gelYşYmYnde temel 

belYrleyYcYlerden bYrY olarak öne çıkmaktadır. 

 

Kültürel kYmlYk, bYreyYn varoluş sürecYnde temel bYr yapı taşıdır (Aslan, 2020, 

s. 44). İnsan, dünyaya gözlerYnY açtığı coğrafyanın kültürel dokusuyla şekYllenmektedYr. 

Bu kültürel yapı, zamanla kYşYnYn ayrılmaz bYr parçası hâlYne gelmektedYr. BYrey, çoğu 

zaman farkında olmadan bu yapıyla özdeşleşYr ve kYmlYğYnY onunla bYrlYkte Ynşa 

etmektedYr. YZ, kültürel kimliklerin korunması ve yayılmasında önemli bir araç 

olabilmektedir. Örneğin, YZ tabanlı dil modelleri, az konuşulan dillerin korunmasına 

yardımcı durumundadır. UNESCO’nun (2020) verilerine göre, dünya genelinde birçok 

yerli dil yok olma tehdidi altındadır. YZ, bu dilleri belgelemek, öğretmek ve yeniden 

canlandırmak için kullanılabilir (Bender vd., 2021). Örneğin, YZ destekli uygulamalar, 
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yerli toplulukların dillerini öğrenmek isteyen bireylere kişiselleştirilmiş eğitim 

materyalleri sunabilmektedir.  

 

3.4. Kurumsal K@ml@k: Organ@zasyonlar 

Kurumsal kYmlYk; kurumun YletYşYm bYçYmY, görsel ögelerY, davranışsal 

tutumları, kurumsal kültürü ve pazardakY konumu doğrultusunda oluşmaktadır (CengYz, 

ZYhnY Tunca, 2023, s. 117). Kurumların geçmYşYnden geleceğe uzanan yolculuğunu 

etkYleyen kurumsal kYmlYk, tüketYcYlerYn zYhYnlerYnde kuruma daYr bYr algı Ynşa 

etmektedYr. Bu kYmlYk; kurumun mYsyonu, vYzyonu ve yürüttüğü reklam faalYyetlerY gYbY 

bYrçok unsuru YçYnde barındırır ve kurumun dışa dönük tutumlarını yansıtmaktadır. 

Kurumsal kYmlYk, sadece dış Ymajla sınırlı kalmayıp, çalışanların bu kimlikle 

özdeşleşmesYyle motYvasyon ve aYdYyet duygularını da etkYlemektedYr (Balmer, 

Greyser, 2003, s. 19). 

 

4. Kurumsal K@ml@k ve Reklam 

4.1. Kurumsal K@ml@k Kavramı ve Reklam   

Kurumların günümüz dünyasında kalıcı ve güvenYlYr bYr YzlenYm bırakabYlmesY 

YçYn sadece sundukları ürün ya da hYzmetYn nYtelYğYne bağlı olmamaktadır. Reklama 

ulaşım kolaylaşmıştır. Farklı olabYlmek YçYnde kurum kYmlYğYnY etkYlY şekYlde 

kullanmaktadırlar. Günümüzde tüketYcYlerYn zYhnYnde bYr değer yaratabYlmenYn en etkYlY 

yollarından bYrY, kurumsal kYmlYğYn güçlü bYr şekYlde Ynşa edYlmesYdYr. Kurumsal kYmlYk, 

bYr kuruluşun kendYsYnY nasıl tanımladığına ve dış dünyaya nasıl sunduğuna daYr tüm 

stratejYk, görsel ve kültürel unsurları kapsamaktadır (Okay, Okay, 2011, s. 25). 

 

KYmlYk, bYr bYreyYn ya da kurumun tanınmasını sağlayan ve dış çevrede nasıl 

algılandığını belYrleyen temel bYr unsurdur. Bu bağlamda, bYr kurumun kendYsYnY ne 

ölçüde etkYlY tanıttığı, sahYp olduğu kurumsal kYmlYğYn gücüyle doğrudan YlYşkYlYdYr. 

Kurumsal kYmlYk, yalnızca bugünkü durumu değYl, kurumun geçmYştekY faalYyetlerYnY 

ve geleceğe daYr hedeflerYnY de kapsayan bütünsel bYr yapıyı yansıtmaktadır. 

Dolayısıyla kurumun Ymajı hem tarYhsel deneyYmlerYnYn hem de gelecek vYzyonunun 

bYr YfadesY olarak şekYllenmektedYr.  
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Kurumlar; sahYp oldukları logo, amblem, YletYşYm tarzı, davranış kalıpları, 

kurumsal değerler ve kurum kültürü aracılığıyla kendYlerYne özgü bYr kYmlYk Ynşa 

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

 

ÜretYme dayalı pazarlama sYstemYnden çıkılarak müşterY odaklı bYr pazarlama 

çalışması benYmsenmYştYr. 2000’lY yıllarda YnternetYn yaygınlaşması ve günümüzdekY 

rekabet ortamıyla reklam çalışmaları müşterYnYn ne YstedYğYne göre şekYllenmektedYr. 

Sosyal medyanın etkYlY kullanılmasıyla da tüketYcY Yle YnteraktYf bYr YletYşYm şeklY 

benYmsenmYştYr.  

 

Kurumsal kYmlYk üzerYne yapılan Ylk çalışma, OlYns’Yn 1978 tarYhlY eserYne 

dayanmaktadır. OlYns, kurumsal kYmlYk kavramını özellYkle logolar gYbY görsel unsurlar 

üzerYnden ele almış ve bu bağlamda kurumların kYmlYklerYnde zamanla meydana gelen 

dönüşümlerY YncelemYştYr. Bu alandakY çalışmalar, tarYhsel olarak farklı evrelere 

ayrılmaktadır: 1970-1985 yılları arasında kurumsal kYşYlYk odaklı yaklaşımlar ön 

plandayken; 1985-1995 dönemYnde kuramsal temellendYrme çabaları artmış, 1995-

2008 yılları arasında Yse kurumsal Ymaj kavramı öne çıkmıştır. Kurumsal kYmlYk, bYr 

kurumun kendYsYnY tanıtmasına ve benzerlerYnden ayrışmasına Ymkân tanıyan temel bYr 

araçtır. 2010 yılından YtYbaren Yse reklam kampanyalarının yoğunluk kazanmasıyla 

bYrlYkte, bu konu daha fazla önem kazanmış ve kurumlar açısından stratejYk bYr unsur 

halYne gelmYştYr (CengYz & Tunca, 2023, s. 117). 

 

Kurumsal kYmlYk, bYr Yşletme YçYn sadece bYr Ymaj yaratma sürecY değYldYr. 

Uzun vadelY bYr yatırım olarak değerlendYrYlmektedYr. Her ne kadar dönemsel 

değYşYmlere ve çevresel koşullara uyum sağlanması gerekse de kurumsal kYmlYk 

süreklYlYk arz eden bYr durumdur. Toplumun gözünde kurumun temsYl ettYği değerlerY 

ve Ymajı yansıtan bu kYmlYk, geçYcY bYr yüz değYl; kurumun geçmYşYnden geleceğYne 

taşıdığı kalıcı bYr mYras nYtelYğYndedYr. Kurumsal kYmlYk, bYr kurumun hedef kYtlesY 

tarafından fark edYlmesYnY ve akılda kalmasını sağlayan en temel unsurlardan bYrYsYdYr. 

Bu tanınırlık, sadece kuruma aYt logo, renk paletY veya yazı karakterY gYbY görsel 

unsurlarla sınırlı kalmamaktadır. Aynı zamanda kurumun dış dünyayla kurduğu YletYşYm 

bYçYmY, sergYledYğY davranış tarzı, hYzmet sunma şeklY ve benYmsedYğY temel değerler 

gYbY unsurlar da bu kYmlYğY oluşturan bYleşenler arasında yer almaktadır (Uztuğ, 2003, 
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s. 42). Dolayısıyla kurumsal kimlik, sadece estetik bir görünümden Ybaret değYldYr. 

Kurumun kendYnY Yfade etme bYçYmYnY yansıtan bütünsel bYr yapı konumundadır.  

 

Kurumsal kYmlYğYn tutarlı ve etkYlY bYçYmde Ynşa edYlmesY, marka güvenYnY 

pekYştYrerek tüketYcY Yle arasındakY bağlılığını artırmaktadır. Günümüzde tüketYcYler, 

sadece ürünün kalYtesYne bakmamaktadır. Markanın temsYl ettYğY kurumsal değerlere ve 

duruşuna da önem vermektedYr. Bu durumda reklamlar, sadece ürün tanıtımı yapan 

araçlar konumunda değYldYr. Kurum kYmlYğYnY de tanıtmaktadır. BYr reklam 

çalışmasında kullanılan söylem, görsel tercYhler ve ana tema; kurumsal kYmlYk Yle 

bütünlük oluşturduğunda marka algısı güçlenmektedYr. AksY halde, hedef kYtlenYn 

zYhnYnde oluşabYlecek uyumsuzluk algısı, markaya duyulan güvenY olumsuz yönde 

etkYleyebYlmektedYr (Uztuğ, 2003: 69). Kurumsal kYmlYğYn oluşumunda reklam, ana 

görevY üstlenmektedYr. Reklam sadece tanıtım YşlevY görmemektedYr. Kurumun 

benYmsedYği değerlerY, mYsyonunu ve kendYne özgü üslubunu hedef kYtleye 

aktarmaktadır (Odabaşı, 2002, s. 118). Bu bağlamda reklam, kurumun toplumsal 

hafızada nasıl yer alacağını şekYllendYren başlıca araçlardan biridir. 

 

Günümüz reklamlar, sosyal sorumluluk projelerYnden spor müsabakalarına 

kadar çoğu duruma destek vermektedYr. Markanın bYr kYmlYğYnY oluşturan bu olgular, 

reklam faalYyetlerY kurumların kYmlYklerYnY oluşturmasında ve sürdürmesYnde ne denlY 

önemlY olduğunu göstermektedYr. Kurumsal kYmlYk ve reklam arasındakY YlYşkY, bYr 

markanın algısını oluşturan temel bYleşenlerden bYrY halYne gelmYştYr. Bu nedenle reklam 

stratejYlerY planlanırken sadece tYcarY kazanç değYl, uzun vadelY kYmlYk Ynşası da göz 

önünde bulundurulması gerekmektedYr. Reklamlar aracılığıyla kurumlar, kYmlYklerYnY 

görünür hale getYrmektedYr. Marka değerlerYnY aktarmakta ve kamuoyu algısını 

yönlendYrebYlmektedYr. Reklamlar, krYz anlarında da kurum kYmlYğYnY koruma veya 

yenYden yapılandırma rolü üstlenmektedYr.  Kamuoyu duyuruları gYbY haberleşme 

durumları da reklamlar ve sosyal medya araçlarıyla duyurulmaktadır. KrYz sonrası 

yayınlanan reklam kampanyaları, kurumun duruşunu, sorumluluk anlayışını ve 

samYmYyetYnY yansıtma YşlevY görebYlmektedYr. Bu noktada reklam, kurumsal Ymajın 

yenYden Ynşa edYldYğY bYr alan olarak stratejYk önem kazanmaktadır.   
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Reklamlarda YZ asYstanlarına atfedYlen kYmlYkler, genellYkle markanın hedef 

kYtlesYne ve değerlerYne göre şekYllenmektedYr. ÖrneğYn, Google AsYstan, bYlgYye hızlı 

erYşYm sağlayan bYr “uzman” kYmlYğYyle sunulurken, Alexa daha çok aYle dostu ve 

günlük yaşamı kolaylaştıran bYr “yardımcı” olarak konumlandırılmaktadır (West vd., 

2019). Bu kYmlYkler, YZ asYstanlarının yalnızca teknolojYk bYr araç olmadığını, aynı 

zamanda markanın değerlerYnY ve kültürünü yansıtan bYrer sembol olduğunu 

göstermektedYr (Couldry,  MejYas, 2019). YZ asYstanlarının reklamlarda sunumu, 

kurumsal kYmlYğYn tutarlılığını güçlendYrmek YçYn dYkkatle tasarlanmaktadır. ÖrneğYn, 

bYr reklamda YZ asYstanının esprYlY ve samYmY bYr tonda konuşması, markanın kullanıcı 

dostu ve erYşYlebYlYr olduğunu vurgulamaktadır (Zuboff, 2019). Ayrıca, YZ 

asYstanlarının görsel ve YşYtsel temsYllerY (örneğYn, ses tonu, cYnsYyet veya aksan), 

markanın kültürel değerlerYnY ve hedef kYtlesYnYn beklentYlerYnY yansıtacak şekYlde 

seçYlmektedYr. YZ asYstanları, reklamlarda yalnızca bYr teknolojY aracı olarak değYl, aynı 

zamanda markanın kurumsal kYmlYğYnY yansıtan semboller olarak konumlandırılır. Bu 

asYstanlara atfedYlen kYmlYkler, kullanıcılarla duygusal bağ kurmayı ve markanın 

değerlerYnY güçlendYrmeyY amaçlamaktadır (Epley vd., 2007; Balmer, 2008). 

 

5. Yöntem 

Yapay zekâ kullanımının artmasıyla bYrlYkte bu çalışmada nYtel araştırma 

yaklaşımını şekYllendYren temel yaklaşımlar benYmsenmYştYr. NYtel araştırma, 

‘‘ÜzerYnde çalışılan verYyle YlgYlY anlam üretmek ve verY setYnde neyYn temsYl edYldYğYne 

daYr açıklamalar gelYştYrmek amacıyla yapılan bYr sınıflandırma ve yorumlama 

sürecidir’’ (ÇelYk, vd., 2020, s. 380).  VerYlerYn doğru ve net analYzYnYn belYrlenebYlmesY 

açısından amaçlı örneklem kullanılmıştır ‘‘Amaçlı rastgele örneklem sYstematYk ve 

rastgele seçilen durum örneklerYnYn araştırmanın amacı doğrultusunda amaçlı bYr 

şekilde tasnif edilmesidir’’ (Baltaç, 2018, s. 258). 

 

Tanyolaç Öztokat’ın (2005) sunduğu çözümleme yaklaşımı, bu çalışmanın 

analYz sürecYne yön vermYştYr. Araştırma sürecYnde, yazınsal çözümleme yöntemlerYne 

paralel olarak yapısalcı düşünceden yararlanılmıştır. Bu çalışmada betimsel yöntem 

kullanılmış olup, veri toplama tekniği olarak doküman incelemesi tercih edilmiştir. 

Bulguların elde edilmesi sürecinde anlatı çözümlemesi yöntemine ek olarak içerik 

analizi yöntemi de uygulanmıştır. Örneklemi oluşturan reklam filmi, hazırlanmış bir 
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kodlama şeması çerçevesinde detaylı bir şekilde analiz edilmiştir. Elde edilen veriler, 

tablo ve grafiklerle görselleştirilerek yorumlanmıştır. DeğerlendYrmeler ağırlıklı olarak 

‘‘yapı’’ ve bu yapının YçYndekY ‘‘anlam’’ unsurları üzerYnde yoğunlaştırılmıştır 

(Tanyolaç Öztokat, 2005). Bu Yncelemeyle reklam fYlmYne anlatısal bYr düzlemde 

yaklaşılacaktır. Reklam YçYndekY alt metYnler belYrlenecek, yapay zekâ kullanımı daha 

net anlaşılacaktır. 

 

Bu Yncelemeye ek olarak YçerYk analYzY kullanılmıştır. İçerYk analYzY 

kullanılırken reklam fYlmYndekY metYnlerYn alt anlamları YncelenmYştYr. Bu durum, 

tablolarda detaylıca gösterYlmYştYr. ReklamdakY yapay zekâ kullanımını 

netleştYrebYlmek Yçin içerYk analYzYnYn kullanımı değerlYdYr. ‘‘İçerYk analYzY, YletYlerYn 

açık olan YçerYğYnYn nesnel ölçülebYlYr ve doğrulanabYlYr bYr açıklamasını yapabYlmek 

amacıyla kullanılmaktadır’’ (FYske, 1996, s. 176). 

 

5.1. Garanti BBVA’lıyız B@rl@kte Yaparız Reklam F@lm@ Anal@z@ 

 
Şek,l 1: Garant' BBVA’lıyız B'rl'kte Yaparız Reklam Af'ş' 

Kaynak: https://'.yt'mg.com/v'/T_vOa9TszQ4/maxresdefault.jpg 
 

BYr dakYka dört sanYye süren bu reklam fYlmY, bYr yapay zekanın Ynsana 

bürünmüş halYnY göstermektedYr. GarantY Bankası’nın UgY’sYnden sonra artık yapay 

zekanın her zaman yanımızda olduğu vurgusu yapılmaktadır. EvYnde tek başına oturan 

bYr genç, GarantY BBVA uygulamasını yüklemektedYr. Uygulamanın yüklenmesYyle 

Aras Bulut İynemlY belYrmektedYr. Aslında belYren kYşY yapay zekâ asYstanıdır. İleleyen 

süreçlerde yapay zekâ asYstanı kYşYlerYn her anında yanında olarak destek vermektedYr. 

KYmY zaman bYr arkadaş olarak sorunları çözmektedYr.  
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5.1.1. M@mes@s ve D@eges@s 

MYmesYs terYmY, Yunanca kökenlY olup “taklYt” anlamına gelYr ve bYr hYkâyenYn 

gerçeklYğe olabYldYğYnce yakın bYr bYçYmde sunulması olarak tanımlanmaktadır. Bu 

kavram, karakterlerYn dYyaloglarını ve öykünün genel YçerYğYnY kapsamaktadır. Öte 

yandan, dYegesYs terYmY, öykünün anlatım bYçYmYnY Yfade etmektedYr yanY bYrYsY söylemY 

(dYegesYs), dYğerY Yse hYkâyeyY (mYmesYs) temsYl etmektedYr (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 

116). 

 

Bu reklam fYlmYnde Yse karakterlerYn söylemlerY ve yaşadıkları durum, bYr 

anlamda gerçeklYğe dönüştürülmüş bYr şekYlde sunulmaktadır. Yapay zekâ, Ynsan 

formuna bürünmüş bYr hal almaktadır. Bu durum, Ylk bakışta gerçek dışı gYbY görünse 

de günümüz teknolojYsYnde yapay zekâ ve Ynsansı robotlar bu duruma somut örnekler 

sunmaktadır. Reklam fYlmY açısından dYegesYs, anlatıcının fYlmYn yönlendYrYlmesY ve 

bYlgY aktarması gYbY unsurları YçermektedYr. 

 

5.1.2. Anlatı ve öyküleme   

Anlatı, bYr söylem bYçYmY olarak gerçekleştYrYlYr ve hem sözlü hem de sözsüz 

yollarla YletYlmektedYr. Temel olarak, bYr başlangıç durumundan bYr sonuç durumuna 

geçYşY Yfade etmektedYr. D durumundan D1 durumuna ve A anlamından A1 anlamına 

yönelen bYr dönüşüm sürecY olarak da tanımlanmaktadır (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 

199). 

 

Bu reklam çalışmasında da öyküleme korku, alışma, günlük yaşam, eğlence 

ve mutlu son şeklYnde sonlandırılmaktadır. 

 

D1 D2 D3 D4 D5 

Korku Alışma Günlük yaşam Eğlence  Mutlu son 

Tablo 1: Garant' BBVA’lıyız B'rl'kte Yaparız Reklam F'lm'nde Durumsallık Geç'şler' 
 

Durumlar arasındakY geçYşler, anlam üzerYnde çeşYtlY dönüşümler yaratır. 

Reklam fYlmYnde bu anlam değYşYmlerY şu bYçYmde gerçekleşmektedYr: 
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Anlam1: Reklam fYlmYndekY karakter, telefonuna yükledYğY GarantY mobYl 

uygulamasının Ynsan halYne bürünmüş bYr şekYlde görünce korkmaktadır. 

Anlam2: Karakter, bu duruma alışmaktadır. 

Anlam3: Karakterler günlük yaşamda GarantY BBVA’yı kullanarak 

hayatlarını kolaylaştırmaktadır.  

 Anlam4: Karakterler günlük hayatın neşesYnY GarantY BBVA Yle bYrlYkte 

yaşamaktadır.  

 Anlam5: Problemler bYter ve BBVA Yle mutlu bYr şekYlde sonlanır. 

Reklam fYlmYndekY durumsal (D) ve anlamsal (A) geçYşler, harflerle sYmgesel 

olarak YşaretlenmYş ve bu geçYşlerYn art arda okunması, anlatının bütüncül akışını 

meydana getYrecek şekYlde yapılandırılmıştır.  

 

5.1.3. Anlatıcı 

Anlatıcı, hYkayeye yön veren şekYllendYren unsurdur. Todorov’a göre (1967), 

olayları kYşYnYn gözünden görmemYze olanak sağlayan kYşY anlatıcıdır. Genette’Yn 

(1972) anlatı kuramına göre anlatıcılar, öyküleme düzeyYne göre sınıflandırılabYlYr. 

Öyküleme sürecY YçerYsYnde doğrudan yer alan anlatıcılar ?çöyküsel anlatıcı olarak 

adlandırılırken, anlatı evrenYnYn dışında konumlanan anlatıcılar dışöyküsel anlatıcı 

olarak tanımlanmaktadır. Anlatıcıların hYkâyedekY varlığına YlYşkYn bYr dYğer önemlY 

ayrım Yse, anlatıcının olay örgüsü YçYndekY konumuna dayanmaktadır. Anlatıcı, eğer 

hikâyede yer alan karakterlerden bYrY olarak olaylara doğrudan katılıyorsa bu tür 

anlatıma benöyküsel anlatıcı, anlatıcının olaylara dışarıdan bakan ve anlatılanlara 

doğrudan dâhYl olmayan bYr konumda yer alması durumuna Yse elöyküsel anlatıcı adı 

verYlmektedYr (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 124). 

 

Söz konusu reklam fYlmYnde, açık anlatıcı özellYğY taşıyan bYr anlatı sesY 

bulunmaktadır. Anlatıcı, kendYsYnY bYrYncY çoğul şahıs olan “bYz” zamYrYyle Yfade ederek 

doğrudan kYmlYk kazandırılmış bYr ses sunar. İzleyYcYye gereklY tüm bYlgYlerY sağlayan 

bu anlatıcı, yalnızca olayları aktarmakla kalmaz; aynı zamanda kYşYsel yorumlar, 

duygusal değerlendYrmeler ve öznel Yfadelerle anlatıma müdahYl olur. Bu yönüyle, 

belYrgYn bYr anlatıcı sesY oluşturur ve Manfred Jahn’ın (2015, s. 63-64) tanımladığı “açık 

anlatıcı” kavramıyla örtüşür nYtelYktedYr. 
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Yapay zekâ karakterYnYn anlatımlarıyla bYrlYkte anlatıcı, karakter 

konumundadır. YanY benöyküsel anlatıcı teknYğY kullanılmıştır. 

 

 Benöyküsel  Elöyküsel  

İçöyküsel   X   

Dışöyküsel     

Tablo 2: Garant' BBVA’lıyız B'rl'kte Yaparız Reklam F'lm' Anlatıcının Durumu 
 

5.1.4. Anlatı K@ş@ler@   
Tanyolaç Öztokat,öykü YçYnde var olan karakterlerYn önemYnden bahsetmYştYr. 

Çünkü öyküyü yönlendYren ve şekYl veren karakterlerdYr (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 

125). 

 

Karakter,n İsm,  Karakter,n Özell,kler,  Karakter,n Türü  

Yapay Zeka (BBVA) Neşeli, güven veren, anlayışlı Başkahraman 

BBVA uygulamasını 'nd'ren 
genç Şaşkın, meraklı Başkahraman 

Markette alışver'ş yapan 
kadın Telaşlı İk'nc' derece kahraman 

Uyuyan adam B'lg' yok İk'nc' derece kahraman 

Havaalanındak' adam Neşel', telaşlı İk'nc' derece kahraman 

Karavan yıkayan kadın Mutlu İk'nc' derece kahraman 

Otobüs durağındak' genç kız Enerj'k İk'nc' derece kahraman 

Kaza yapan baba ve oğlu B'lg' yok İk'nc' derece kahraman 

Tablo 3: Garant' BBVA’lıyız B'rl'kte Yaparız Reklam F'lm' Karakter Tablosu 
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5.1.5. Zamansallık 

Anlatı bağlamında "anlatı durumu", olayların sunum zamanıyla YlYşkYlendYrYlYr. 

Anlatılan olayın gerçekleştYğY zaman dYlYmY—yanY yıl, ay ya da gün gYbY belYrlY bYr 

tarYhsel bağlam—sözce zamanı olarak adlandırılır. Bu zaman, anlatının üretYldYğY an 

olan sözcelem Yle her zaman örtüşmeyebYlYr. Sözcelem, kYmY zaman kurmaca bYr 

"şYmdY"ye Yşaret ederken, sözce zamanı doğrudan anlatılan olayların geçtYğY zamansal 

bağlamı temsYl eder (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 127). 

 

Bu reklam fYlmY de bYr dakYka dört sanYye şeklYndedYr. Bu süre YzleyYcYnYn 

reklam fYlmYne maruz kaldığı süredYr. Reklam fYlmY, şYmdYyY anlatmaktadır. Net bYr 

zaman dYlYmY belYrtmemektedYr. ÖykülemenYn zamanı çoğu durumda kesYn olarak 

belYrlenemez; zamanın akışı belYrsYzdYr. Ancak anlatının üretYldYği "şYmdY" Yle anlatılan 

olayın gerçekleştYği "şYmdY" örtüştüğünde, bu durum eşzamanlı anlatım (concurrent 

narratYon) olarak adlandırılmaktadır.  

 

5.1.6. Uzamsallık 

Uzamsallık, anlatının geçtYğY mekânlar, karakterlerYn hareket alanlarını ve 

anlatının fYzYksel çerçevesYnY oluşturmaktadır. Anlatıda uzamsal yapı, olayların 

konumlandığı yerlerle bYrlYkte, anlatıcının bakış açısına göre şekYllenmektedYr. Bu 

durumda da anlamsal yapıyı oluşturmaktadır.  

 

Anlatı türlerYnYn temelYnde, belYrlY bYr öznenYn yaşantılarının, bellY bYr zaman 

ve mekânda gerçekleşen deneyYmlerYnYn, yenYden kurgulanmış bYr zaman ve uzam 

bağlamı YçYnde aktarılması yer almaktadır (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 127–129). 

 

Reklam fYlmYnde kullanılan mekânsal düzenlemeler, çoğunlukla gündelYk 

yaşamın doğal ortamlarını YçermektedYr. Market, ev ve otobüs durağı gYbY sıradan 

mekânlar, YzleyYcYnYn günlük yaşamında sıklıkla karşılaştığı alanlardır. Bu tanıdıklık, 

YzleyYcYnYn reklamla duygusal bYr bağ kurmasını ve anlatı dünyasına daha kolay adapte 

olmasını sağlamada önemlY bYr Yşlev görür. Bu alanlarda da BBVA, kullanıcıların her 

an yanındadır. BYr abY, kardeş, yardımcı hatta kardeş şeklYnde görünmektedYr.  
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5.1.7. Çoksesl@l@k   

Anlatıcı dışında bYrden fazla sesYn bulunması, çok sesl?l?k ya da çok söyleml? 

bYr durumu ortaya çıkarmaktadır (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 130-131). Bu reklam 

fYlmYnde de anlatıcıya ek olarak, karakterlerYn sözlerY ve dYyalogları da metne dâhYl 

edYlerek çokseslYlYk ortaya çıkarmaktadır. Anlatıcı, bazen sesYnY keserek hYkâyedekY 

dYğer karakterler, doğrudan söylem kullanarak anlatıya devam etmektedYrler.  

 

5.1.8. Anlatı Düzeyler@ 

MetYn YçerYsYnde bYrden fazla anlatıcının bulunması, anlatı düzeylerYnYn 

bYrbYrYne karışmasına yol açar. Anlatıcının olaylara müdahale etmesY ve kendYnY 

metYnde gösterme bYçYmY, anlatı katmanlarının bYrbYrYne gYrmesY olarak tanımlanan 

metaleps?s durumunu ortaya çıkarır. Bu süreçte, bYr anlatı bazen dYğerYnY etkYsYz 

kılarken, başka durumlarda Yse anlatılar bYrbYrYnY pekYştYrebYlYr (Tanyolaç Öztokat, 2005, 

s. 132). 

 

Bu reklam fYlmYnde de düzey YhlalY yanY metalepsYs kullanılmıştır. Anlatıcı 

hem karakter şeklYnde hem de bYr dış ses durumunda reklam fYlmYnde Yhlal 

gerçekleştYrmektedYr. Bu durum, öykü-dışı düzeyden öykü düzey?ne geç?ş olarak 

adlandırılan düzey YhlalYne Yşaret edYlmektedYr. 
 

SONUÇ 

DYjYtalleşmenYn hızla gelYşen bYr alan halYne gelmesYyle bYrlYkte reklamcılık, 

teknolojYyY entegre etme konusunda önemlY bYr evrYm geçYrmYştYr. Yapay zekâ 

teknolojYlerYnYn bu alandakY kullanımı, sadece reklam süreçlerYnY dönüştürmekle 

kalmamıştır. TüketYcY Yle bYr bağ kurar hale gelmYştYr. Garanti BBVA’lıyız B?rl?kte 

Yaparız reklamı, yapay zekâ kullanımının reklamlarda nasıl bYr kYmlYk 

kazanabYleceğYne daYr bYr örnek sunmaktadır. Bu reklam, yapay zekânın araç olmaktan 

öte, toplumsal ve duygusal bYr bağ kurarak YzleyYcYnYn algısında Yzler bırakabYlen bYr 

unsur hâlYne gelmesYnY sağlamaktadır. Bu unsur, YzleyYcYnYn yapay zekayı bYr sorun 

çözme aracı olarak değYl, toplumsal sorunların çözümüne yönelYk bYr yardımcı şeklYnde 

algılamasını sağlamaktadır.   
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Yapay zekâ bu reklam fYlmYnde ‘bankam yol arkadaşım olsa’, ‘bana ceb?m 

kadar yakın dursa’, ‘çıktığım yolda ben?mle koşsa’ ‘bana yen? hayaller kurdursa’, 

‘b?rl?kte yaparız’ şeklYnde kullanılan Yfadelerle bYr yönlendYrYcY, çözüm öneren ve 

Ynsanların hayatını kolaylaştıran bYr fYgür olarak gösterYlmektedYr. Ancak, aynı zamanda 

bu kYmlYk, yapay zekânın bYr otorYte fYgürü olarak da sunulmasına olanak tanır. 

Reklamlarda teknoloji, insanları daha iyi bir geleceğe yönlendirmek amacıyla karar 

verici bir rol üstleniyor olarak sunulmaktadır. 

 

Yapay zekanın anlayışlı ve dostane tavrı, YzleyYcYnYn reklamla olan bağını 

güçlendYrmektedYr. Reklamda yapay zekâ, Ynsanları sadece yönlendYrmemektedYr. 

Onların YhtYyaçlarını anlayan ve bu YhtYyaçlara göre çözümler gelYştYren bYr karakter 

olarak sunulmaktadır. Bu, Yapay zekanın ?nsansı özell?kler taşıyan bYr kYmlYk 

kazanmasını sağlamaktadır. İnsanı anlayan, ona göre davranan ve onunla etkYleşYmde 

bulunan yapay zekâ, YzleyYcYyY sadece bYr hedef kYtle olarak değYl, aynı zamanda YlYşkY 

kurabYleceğY yakın arkadaş, dost olarak görmektedYr. 

 

Reklamın kurumsal yapısında Yse yapay zekâ, Garanti BBVA’nın kYmlYğYnYn 

ayrılmaz bYr parçası olarak gösterYlmektedYr. Bu bağlamda, banka sadece fYnansal 

hYzmet sunmakla kalmamaktadır. TeknolojYyY toplumsal yarar sağlamak amacıyla 

kullanmaktadır. Garanti BBVA’lıyız B?rl?kte Yaparız reklamı, bankanın sunduğu dYjYtal 

çözümlerY ve teknolojYye dayalı müşterY hYzmetlerYnY vurgulamaktadır. Yapay zekâ, 

bankanın yen?l?kç? ve gelişen teknoloj?ye ayak uydurab?len kYmlYğYnY 

somutlaştırmaktadır. 

 

Reklamda, GarantY BBVA’nın dYjYtalleşme sürecYndekY vYzyonu YzleyYcYye 

aktarılırken, yapay zekâ sadece bYr reklam aracı olarak gösterYlmemektedYr. Bankanın 

geleceğe yönelYk yenYlYkçY bYr bakış açısının sYmgesY hâlYne gelmektedYr. Yapay zekâ, 

bankanın müşterY odaklı yaklaşımını, toplumun YhtYyaçlarına duyarlı ve teknolojYk 

olarak YlerY düzeyde bYr anlayışla sunmaktadır. Bu, bankanın teknolojYyY sadece kendY 

Yş süreçlerYnde değYl, toplumla olan YlYşkYlerYnde de nasıl kullandığını göstermektedYr. 

 

Bu reklam fYlmY anlatısal düzlemde YncelendYğYnde, metnYn alt katmanlarına 

inmiştYr. Durumsallık analYzY üzerYnden yapılan değerlendYrmeler, anlam boyutunu 
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derYnlemesYne ele almayı sağlamıştır. Elde edYlen sonuçlar doğrultusunda, yapay zekâ 

sadece Ynsan kYmlYğini değYl, aynı zamanda Ynsana aYt dYğer kYmlYklerY de kendY varlık 

yapısına entegre etmYştYr. Kurumsal kYmlYk, bYreysel kYmlYk ve sosyal kYmlYk gYbY 

kavramlarla bağdaştırıldığı görülmektedYr. Reklam fYlmYnde de olduğu gYbY bYreysel bYr 

yakınlık, Yş hayatında bYr kurtarıcı konumundadır.  
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BEYOND THE PARTS: THE HOLISTIC POWER AND ANALYSIS 
OF CORPORATE MARKETING 

 
Abstract 

 
Corporate market+ng has become a cr+t+cal area of study that +ntegrates var+ous themes such as 

corporate brand+ng, +dent+ty management, and consumer engagement. Th+s l+terature rev+ew comp+les 
s+gn+f+cant f+nd+ngs from numerous stud+es to present a thorough understand+ng of corporate market+ng's 
theoret+cal foundat+ons and strateg+c +mpl+cat+ons. It h+ghl+ghts the evolv+ng landscape shaped by stakeholder 
engagement, susta+nab+l+ty, and d+g+tal transformat+ons. The rev+ew emphas+zes the +mportance of corporate 
market+ng as a strateg+c tool for creat+ng and ma+nta+n+ng brand equ+ty wh+le adapt+ng to market dynam+cs 
and consumer expectat+ons. 
 
Keywords: Corporate Market+ng, Brand+ng, Stakeholder Engagement, Corporate Soc+al Respons+b+l+ty, 
Corporate Ident+ty. 
 
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. 

 

GİRİŞ 

Jose Saramago’nun Mağara adlı romanı, insanın hem kendi varoluşunu hem 

de toplumsal yapının onu nasıl şekillendirdiğini sorgulayan derin bir anlatıdır. Kitap, 
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seramik ustası olan ana karakterin yaşamı üzerinden, insanın toplumu, çevresini ve 

bütünün kendisini nasıl algıladığını sorgulayan bir yolculuğa dönüşür. Romanın 

ortalarına doğru, Saramago, ana karakterinin zihninden bize seslenir ve neredeyse 

romanı özetler: “Bu şey parçalardan oluşan bir bütündü, ama onu oluşturan parçalar 

aynı zamanda parçası olduğu bütünün de ta kendisiydi” (2019, s.73). 

 

Bu monolog, yalnızca Usta Algor’un değil, kurumsal pazarlamanın kavramsal 

olarak anlaşılmasına da ışık tutabilir. Kurumsal pazarlama, yalnızca bir ürün ya da 

hizmetin tanıtımını yapmakla kalmaz, aynı zamanda şirketin bütünsel kimliğini, 

değerlerini, kültürünü ve bu öğelerin etkileşimini de pazarlama stratejilerine entegre 

eder. Bir şirketin her bir parçası – çalışanları, süreçleri, ürünleri, iletişim tarzı – bu 

bütünün anlamını pekiştirir. Tıpkı Mağara’daki alıntıda olduğu gibi, kurumsal 

pazarlama da sadece bir ürünün ya da hizmetin ötesinde, kurumun kimliğini oluşturan 

her unsuru birleştirir ve bu unsurlar birbirini şekillendirir. Bir ürün, yalnızca fiziksel 

bir nesne değil; onu oluşturan değerler, kurumsal duruş ve kurumun kültürüyle bir 

bütün haline gelir. 

 

Bu makale, bu bütünün anlaşılması amacıyla pazarlamanın sadece ürün veya 

hfzmet tanıtımından fbaret olmadığını, bfr bütünün parçası olarak kurumsal kfmlfğfn 

nasıl şekfllendfğfnf ve bu bütünün parçalardan nasıl güç aldığını anlatacaktır. 

 

1. Kurumsal Pazarlama Tanımı ve Alanı 

Kurumsal pazarlama, kurumsal çerçeve içinde çeşitli stratejik ve operasyonel 

faaliyetleri kapsayan geniş bir kavramdır ve son yıllarda giderek artan bir ilgi görür. 

Küreselleşme olgusunun etkisiyle pazardaki rakiplerin sayısının sürekli artması, 

rekabetin yoğunlaşmasına ve tüketicilerin daha bilinçli hale gelmesine yol açmıştır ve 

bunun sonucunda, değişen pazar koşulları işletmeleri yeni rekabet avantajları 

geliştirmeye yönlendirmiştir (Altunısık, Özdemir & Torlak, 2001, s. 20). Kurumsal 

pazarlama ise bu talebe alternatif bir yanıt olarak karşımıza çıkar. Kurumsal kimlik, 

markalaşma, iletişim ve stratejik pazarlama uygulamalarını entegre ederek bir şirketin 

genel piyasa konumunu ve değerini artırmaya yönelik çalışmalar içerir. Kurumsal 

pazarlama, geleneksel pazarlama uygulamalarının ötesine geçerek şirketin kimliğini 
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her pazarlama iletişimi ve stratejik kararına entegre eder ve böylece markalaşmayı 

kurumsal ethos ile hizalar (Balmer, 2011). 

 

Kurumsal pazarlamanın, bir ürün veya hizmeti pazarlama ile arasındaki en 

kritik fark şu şekilde özetlenebilir: Her ürün veya hizmet farklı müşteri segmentlerine 

hitap edebilir ve bu segmentlere özel pazarlama stratejileri geliştirilebilir; ancak 

kurumsal pazarlama, tüm ürün ve hizmetleri şirket çatısı altında birleştiren tutarlı bir 

anlatıya odaklanır. Ürün pazarlaması, öncelikli olarak ürünler ve onların piyasa 

konumlandırması üzerine yoğunlaşırken, kurumsal pazarlama, şirketin kimliği ve 

davranışlarının genel piyasa konumuna etkisini kapsayan daha geniş bir faaliyet alanını 

içerir. Bu açıdan bakıldığında, kurumsal pazarlama, imaj, kimlik, markalaşma ve 

iletişim unsurlarını sentezler (Balmer, 2009). Bu birleşim, şirketin itibarını 

sağlamlaştıran ve paydaşlarla ilişkilerini güçlendiren tutarlı bir kurumsal anlatı 

oluşturur ve giderek karmaşıklaşan pazarda markaların uzun vadeli kimliğini ve rekabet 

avantajını oluşturma niyetiyle kurumsal pazarlamayı temel bir unsur haline getirir 

(Powell, 2011). 

 

Kurumsal pazarlama anlayışına göre, bir kurumun bileşenlerinin her biri 

diğerleriyle etkileşim halindedir ve tüm bileşenler, bir bütün olarak yönetilmelidir. Tam 

da bu nedenle, Balmer ve Greyser, kurumsal pazarlamayı bir fonksiyon olmaktan 

ziyade bir felsefe olarak değerlendirmektedirler (2006). Bu yaklaşımın önemi, modern 

tüketicilerin satın alma kararlarını giderek daha fazla kurumsal sosyal sorumluluk ve 

etik uygulamalara yönelik algılar doğrultusunda vermeye başladıkları gerçeğiyle 

desteklenmektedir (Alrubaiee, Aladwan, Joma, Idris & Khater, 2017). Güçlü reklam ve 

pazarlama çabalarının, kurumsal görünürlüğü artırmak ve olumlu bir piyasa söylemi 

oluşturmak için sinerji içinde çalışması gerekir (Hu & Tu, 2018). 

 

2. Kurumsal Pazarlamanın Temel Bileşenleri 

Kurumsal pazarlama, her biri bir organizasyonun kimliğini nasıl ifade ettiğine, 

paydaşlarla nasıl etkileşim kurduğuna ve pazardaki itibarını nasıl yönettiğine katkıda 

bulunan birden fazla bileşeni kapsayan temel bir disiplindir. Kurumsal pazarlama 

karması altı temel bileşen üzerine inşa edilmektedir. Bunlar; kurumsal kimliği ifade 

eden karakter (corporate identity), şirketin temel değerlerini ve işleyişini şekillendiren 
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kültür (culture), kuruluşun iletişimini yöneten kurumsal iletişim (corporate 

communication), organizasyonun kamuoyundaki algısını belirleyen kurumsal itibar 

(corporate reputation), pazarlama ve paydaş yönetimini kapsayan (marketing and 

stakeholder management) ve şirketin marka yönetimi stratejilerini içeren kurumsal 

marka yönetimi (corporate brand management) unsurlarından oluşmaktadır. Bu altı 

bileşen, kurumsal pazarlamanın 6C’si olarak adlandırılmakta ve işletmelerin rekabet 

avantajı elde edebilmesi için entegre bir şekilde yönetilmesi gerekmektedir (Balmer & 

Greyser, 2006). 

 

2.1. Kurumsal Marka Yönetimi ve Kimlik 

Marka yönetimi, bir şirketin marka kimliğinin geliştirilmesini ve 

sürdürülmesini kapsar. Kurumsal kimlik, bir organizasyonun paydaşlarına yansıttığı 

görsel, sözel ve davranışsal özellikler olarak tanımlanır. Bu kimlik, marka değerinin 

temelini oluşturur ve rekabetçi pazarda markanın ayırt edilmesini sağlar. Marka, 

yalnızca bir logo veya slogan olmanın ötesinde, paydaşlarla güçlü bir bağ kuran temel 

bir stratejidir (Kotler & Pfoertsch, 2006). Güçlü bir kurumsal marka, organizasyonun 

değerlerini, misyonunu ve vizyonunu açık ve tutarlı bir şekilde ileterek tüketiciler 

arasında güven ve sadakat oluşturur. Araştırmalar, kurumsal kimliğin etik 

uygulamalarla uyumlu olmasının, şirketin pazardaki konumunu güçlendirdiğini 

göstermektedir; zira tüketiciler giderek daha fazla sosyal sorumluluğu ön planda tutan 

markalara yönelmektedir (Hildebrand, Sen & Bhattacharya, 2011). Kurumsal 

markalaşma kavramı, bir kuruluşun değerleri ile piyasa varlığı arasındaki dinamik 

etkileşimi içerir. Bu yaklaşım, şirketlerin marka vizyonlarını iç kültürleri ve çalışan 

bağlılıkları ile uyumlu hale getirmesini teşvik ederek, tüketiciler nezdinde marka 

yankısını artırmayı amaçlamaktadır (Balmer & Gray, 2003). Etkili marka yönetimi, 

ayrıca tüketici geri bildirimleri ve pazar dinamikleri doğrultusunda sürekli olarak 

markanın izlenmesini ve yeni dinamiklere hızlıca uyarlanmasını gerektirir.  

 

2.2. Kurumsal İletişim 

Kurumsal iletişim, bir kuruluşun paydaşları tarafından nasıl algılandığını 

şekillendirmede kritik bir rol oynar. Dış iletişim ve halkla ilişkilerden iç iletişime kadar 

tüm iletişim süreçlerini kapsar (Çakar, 2023). Stratejik bir kurumsal iletişim yaklaşımı, 

tüm mesajların marka kimliğiyle uyumlu olmasını ve kuruluşun değerlerini 
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pekiştirmesini sağlar. Etkili kurumsal iletişim yalnızca bilgi yaymaktan ibaret değildir; 

aynı zamanda paydaşlarla anlamlı bir etkileşim kurmayı, diyalog geliştirmeyi ve 

organizasyon hakkındaki anlatıyı yönetmeyi içerir. İletişimde başarılı olan şirketler 

krizleri daha iyi yönetebilir, riskleri azaltabilir ve genel imajlarını güçlendirerek 

müşteri güvenini ve marka sadakatini artırabilirler (Brown & Knudsen, 2012). Dijital 

medyanın hızla yayılmasıyla birlikte kuruluşların iletişim stratejilerini sosyal medya ve 

diğer platformlar aracılığıyla gerçek zamanlı etkileşime olanak sağlayacak şekilde 

uyarlamaları gerekmektedir (McEachern, 2014). Organizasyonlar, bu dijital 

platformları aracılığıyla gerçek zamanlı geri bildirim alabilmekte ve paydaşlarıyla daha 

etkileşimli bir iletişim kurma fırsatı yakalamaktadır. Dijital iletişimin yarattığı 

zorluklar, çevrimiçi algıları yönetmeyi ve gerçek zamanlı geri bildirimlere yanıt 

vermeyi içerirken, daha etkileşimli ve şeffaf iletişim uygulamalarına yönelik bir 

dönüşümü de gerekli kılmaktadır (Bunting & Lipski, 2000). Tam da bu nedenle, sosyal 

medya yönetimi ve içerik stratejileri üzerinde dikkatli bir planlama yapmak 

gerekmektedir. Zira yanlış bir iletişim yaklaşımı sonucu organizasyonların itibarına 

ciddi zarar veren örneklerin sayısı yadsınamayacak kadar fazladır (Örs, 2023; Akdöl & 

Kale, 2023). 

 

Yalnızca teknolojik değil, sosyal dönüşüm de kurumsal iletişimin 

dönüşümünde önemli bir paya sahiptir. Kurumsal iletişimin evrimi, değişen toplumsal 

beklentiler ve kurumsal sosyal sorumluluğun (KSS) artan önemi tarafından 

şekillendirilmiştir. Günümüzde organizasyonların, sosyal meseleleri sahiplenmeleri ve 

tartışmalı konular hakkındaki pozisyonlarını aktif bir şekilde iletmesi beklenmektedir. 

Araştırmalar, bu tür stratejik iletişimlerin kamuoyunun tutumlarını ve algılarını önemli 

ölçüde etkileyebileceğini gösterirken, aynı zamanda kurumsal savunuculuğun 

kurumsal iletişim alanında artan önemini de ortaya koymaktadır (Parcha & Westerman, 

2020; Parcha, 2022). Bu bağlamda, etkili kurumsal iletişim sadece bilgi yaymaktan 

ibaret değildir; aynı zamanda şeffaf ve güvenilir mesajlarla paydaşlarla diyalog kurmak 

ve güven inşa etmekle ilgilidir.  

 

2.3. İtibar Yönetimi 

Kurumsal itibar yönetimi, bir organizasyonun sosyal paydaşlarının (çalışanlar, 

müşteriler, yatırımcılar, kamu ve diğer ilgili taraflar) gözündeki itibarını şekillendirme 
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ve bu itibarı koruma sürecidir. Kurumsal itibar, bir şirketin varlık değerinin yanı sıra, 

piyasadaki rekabetçi konumunu etkileyen kritik bir unsurdur (Altıncık, 2024).  İtibar 

yönetimi, kamuoyundaki algıyı şekillendirme ve kontrol etme konusunda proaktif bir 

yaklaşım sunarak kurumsal pazarlamanın ayrılmaz bir parçası haline gelmiştir. 

Kurumsal itibar, genellikle bir şirketin en değerli soyut varlıklarından biri olarak kabul 

edilir ve işletmenin finansal performansını ve uzun vadeli sürdürülebilirliğini doğrudan 

etkileyebilir (Jain, 2019). Güçlü bir kurumsal itibar, kriz dönemlerinde koruyucu bir 

kalkan görevi görebilir ve müşteri deneyimini iyileştirebilir, zira tüketiciler genellikle 

olumlu algıladıkları markalarla daha kolay etkileşime girerler.  

 

Bir organizasyonun iyi bir itibara sahip olması, yalnızca kaliteli ürün ve 

hizmet sunmakla kalmayıp aynı zamanda etik ve sosyal sorumluluklarına da uygun 

hareket etmesiyle mümkün olmaktadır. İtibar yönetim stratejileri arasında kamuoyu 

algısının izlenmesi, olumsuz geri bildirimlere yanıt verilmesi ve paydaşlar için anlamlı 

kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) girişimlerinin uygulanması yer almaktadır (Lii & 

Lee, 2011). Araştırmalar, etkili itibar yönetimi ile işletme performansının artışı 

arasında güçlü bir bağlantı olduğunu gösterirken,  bu durum itibar yönetiminin stratejik 

önemini vurgulamaktadır (Završnik & Jerman, 2012). Yüksek bir kurumsal itibar, aynı 

zamanda müşterilerin sadakatini artırmakta ve şirketin kriz anlarında daha az zarar 

görmesine katkı sağlamaktadır (Tsetsura & Chernov, 2009)  

 

2.4. Paydaş İlişkileri 

Paydaş ilişkileri, bir organizasyonun paydaşlarıyla olan etkileşimlerini 

yöneten karmaşık bir süreçtir. Paydaşlar, organizasyon ile doğrudan veya dolaylı olarak 

etkileşimde bulunan bireyler, gruplar veya kuruluşlardır ve bu paydaşlar arasında 

çalışanlar, müşteriler, yatırımcılar, tedarikçiler, devlet kurumları ve toplum gibi çeşitli 

segmentler yer alır ((Yang, Sun, & Zhai, 2018). Paydaş ilişkilerinin yönetimi, 

yöneticilerin paydaşların ihtiyaçlarını, beklentilerini ve çıkarlarını anlaması ve bu 

çıkarları etkili bir şekilde yönlendirmesi açısından kritik öneme sahiptir. İyi 

tanımlanmış bir paydaş stratejisi, sadece paydaşların ihtiyaç ve beklentilerini göz 

önünde bulundurmakla kalmaz, aynı zamanda iş birliğini ve diyalogu teşvik etmeyi 

amaçlar (Laczniak & Murphy, 2012).  
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Paydaş ilişkileri yönetiminde, bir organizasyonun sağlıklı çalışan ve müşteri 

ilişkilerine sahip olması, finansal performansı doğrudan etkileyen unsurlardandır. 

Araştırmalar, güçlü paydaş ilişkilerinin, özellikle çalışan ve müşteri ilişkilerinin, 

organizasyonların satış performansını artırdığını göstermektedir (Sutterfield, Friday‐

Stroud, & Shivers‐Blackwell, 2006).  Örneğin, iyi bir çalışan ilişkisi, çalışan bağlılığını 

ve motivasyonunu artırarak genel iş verimliliğini yükseltir (Jepsen & Eskerod, 2009). 

 

Paydaş katılımı, kurumsal pazarlama çabalarını şekillendirmede önemli bir rol 

oynar ve tüketici davranışları, tercihler ve algılar hakkında değerli iç görüler sağlar. 

Paydaş odaklı bir yaklaşım benimseyen şirketler, hedef kitleleriyle uyumlu pazarlama 

stratejileri geliştirerek müşteri sadakatini artırabilir ve marka savunuculuğunu teşvik 

edebilir. Ayrıca, paydaş perspektiflerinin kurumsal karar alma süreçlerine entegre 

edilmesi, işletmenin dayanıklılığını ve uyum yeteneğini artırarak değişen pazar 

koşullarına uyum sağlamasını kolaylaştırır. 

 

3. Kurumsal Pazarlamanın Stratejik Önemi 

Sürekli değişen iş dünyasında kurumsal pazarlama, geleneksel pazarlama 

yaklaşımlarının ötesine geçen ve uzun vadeli başarı için hayati öneme sahip stratejik 

bir yaklaşımı kapsayan temel bir işlev olarak öne çıkar. Kurumsal pazarlama; güven ve 

itibar inşa etmek, kuruluşları rakiplerinden ayırmak ve genel iş hedeflerini desteklemek 

gibi temel rolleriyle dikkat çeker. Kurumsal pazarlamanın stratejik önemi aşağıdaki 

temel unsurlar içerisinde kümelenebilir.  

 

3.1. Güven ve İtibar İnşası 

Kurumsal pazarlamanın en önemli işlevlerinden biri, bir kuruluş için kritik 

varlıklar olan güven ve itibarın oluşturulması ve sürdürülmesidir. Güven; müşteriler, 

çalışanlar, yatırımcılar ve genel toplum dahil olmak üzere paydaşlarla olumlu ilişkiler 

kurmak açısından hayati öneme sahiptir (Getele, Arrive, & Ruoliu, 2022). Güçlü bir 

itibar, bir şirketin piyasa değeri ve müşteri sadakati üzerinde önemli bir etki yaratabilir. 

Etik uygulamalarıyla, şeffaflığıyla ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle 

tanınan kuruluşlar, sadık bir müşteri tabanı çekme ve elde tutma eğilimindedir. 

Araştırmalar, toplumsal sorumluluk gösteren şirketlerin sadece itibarlarını artırmakla 

kalmayıp aynı zamanda finansal performanslarını da yükselttiklerini, çünkü 
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paydaşların kendi değerleriyle örtüşen markaları tercih ettiklerini göstermektedir 

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

 

Ayrıca, kurumsal pazarlama iletişim stratejilerini entegre ederek tutarlı ve 

olumlu bir marka imajı yansıttığında, kuruluşlar krizleri daha iyi yönetebilir ve paydaş 

güvenini koruyabilir. Örneğin, proaktif bir itibar yönetimi, olumsuz halkla ilişkiler ya 

da operasyonel aksaklıkların etkilerini azaltabilir. Kurumsal kimliği yansıtan samimi 

anlatılar oluşturarak şirketler, güvenilirlik ve tutarlılığa dayalı bir itibar inşa eder; bu 

da müşteri sadakati ve daha güçlü paydaş ilişkilerini beraberinde getirir (Hudson, 

2011). Bu tür bir güven, ekonomik dalgalanmalara karşı pazarda daha fazla dayanıklılık 

sağlayarak uzun vadeli sürdürülebilirliği destekler. 

 

3.2. Rakiplerden Ayrışma 

Rekabetin yoğun olduğu pazarlarda, farklılaşma hayatta kalma ve başarı için 

vazgeçilmezdir. Kurumsal pazarlama, kuruluşlara fiyat stratejilerinin ötesinde 

kendilerini benzersiz bir şekilde konumlandırma araçları sunar. Marka kimliğini ön 

plana çıkararak, hedef kitleyle uyumlu olan ve onların ilgisini çeken farklı değer 

önerileri sunulabilir. Marka yönetimine stratejik bir odaklanma, benzer ürünlerin yoğun 

olduğu pazarlarda tüketici tercihleriyle örtüşen özel hikâyeler geliştirilmesini sağlar 

(Kaiyue & Karim, 2023). 

 

Araştırmalar, güçlü kurumsal markaların artan piyasa tanınırlığı, algılanan 

değer ve müşteri sadakati aracılığıyla önemli rekabet avantajları yaratabileceğini 

göstermektedir (Zhang, 2023). Kurumsal pazarlamaya öncelik veren şirketler, marka 

miraslarını ve kurumsal hikâyelerini kullanarak tüketicilerle duygusal bağlar kurar, bu 

da farklılaşmayı daha da güçlendirir (Hudson, 2011). Yenilikçi uygulamalar ve 

sürdürülebilirliğe bağlılık gibi stratejiler ise markanın çekiciliğini artırarak rakipler 

tarafından kolayca taklit edilemeyecek bir konum yaratmasına yardımcı olur (Liao, 

2019). 

 

3.3. Genel İş Hedeflerini Destekleme 

Kurumsal pazarlama yalnızca yardımcı bir işlev değil, aynı zamanda kapsamlı 

iş hedeflerini destekleyen stratejik bir itici güçtür. Etkili kurumsal pazarlama, 
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organizasyonun stratejik hedefleriyle uyumludur ve pazarlama çabalarının pazar payı 

büyümesi, gelir yaratma ve paydaş katılımı gibi daha geniş hedeflere katkıda 

bulunmasını sağlar (Saatçi ve Erdönmez, 2015). Örneğin, kurumsal sosyal sorumluluk 

girişimlerini pazarlama stratejilerine entegre eden kuruluşlar yalnızca marka itibarlarını 

artırmakla kalmaz, aynı zamanda operasyonel etkinliklerine de katkıda bulunur. Etik 

uygulamaları operasyonlarına yerleştirerek, markalar pazardaki finansal performansı 

ve stratejik konumlandırmayı olumlu yönde etkileyen itibar avantajlarından 

yararlanabilirler. 

 

Ayrıca, kurumsal pazarlama, kurumsal başarı için çok önemli olan paydaş 

katılımını kolaylaştırır. Açık iletişim kanallarını koruyarak ve aktif olarak geri bildirim 

arayarak, markalar stratejilerini değişen paydaş beklentilerini karşılayacak şekilde 

uyarlayabilir ve böylece kurumsal çevikliği artırabilirler (Manji, 2022). Kurumsal 

pazarlama ile stratejik iş hedefleri arasındaki bu uyum, pazarlama yönetiminin tüm 

yönlerini entegre eden, işletmelerin pazar dinamiklerine etkili bir şekilde yanıt 

vermesini ve rekabet avantajlarını sürdürmesini sağlayan tutarlı bir yaklaşımın önemini 

vurgular. 

 

Özetle, kurumsal pazarlamanın stratejik önemi, güven ve itibar oluşturma, 

kuruluşları rakiplerinden farklılaştırma ve genel iş hedeflerini desteklemedeki rolüyle 

vurgulanır. İşletmeler dinamik pazarlarda giderek daha karmaşık zorluklarla karşı 

karşıya kaldıkça, dayanıklılığı teşvik etmek, paydaş katılımını artırmak ve 

sürdürülebilir büyüme elde etmek için sağlam bir kurumsal pazarlama stratejisi hayati 

önem taşır. Pazarlamaya yönelik bu bütünsel yaklaşımı benimsemek, kuruluşların uzun 

vadeli başarıyı güvence altına alırken rekabetçi bir ortamda gelişmelerini sağlar. 

 

4. Kurumsal Pazarlamada Temel Stratejiler 

Kurumsal pazarlama, iletişimi, etiği ve çalışan katılımını daha geniş kurumsal 

hedeflerle uyumlu hale getiren bir dizi stratejik girişim aracılığıyla çalışır. Kurumsal 

pazarlamada kullanılan temel stratejiler arasında entegre pazarlama iletişimi, kurumsal 

sosyal sorumluluk (CSR) girişimleri, düşünce liderliği, içerik pazarlaması ve çalışan 

savunuculuğu programları yer alır. Bu stratejiler, paydaşları dahil ederek ve sadakati 

teşvik ederek kurumsal markayı güçlendirir ve genel iş başarısına katkıda bulunur. 
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4.1. Bütünleşik Pazarlama İletişimi 

Bütünleşik Pazarlama İletişimi (BPİ), tüm pazarlama kanalları ve temas 

noktalarında tutarlı ve bütüncül bir mesaj oluşturmayı amaçlayan bütünsel bir 

yaklaşımdır. BPİ’nin temel amacı, tüm iletişim biçimlerinin birbirini güçlendirmesini 

sağlayarak pazarlama stratejilerinin genel etkisini artırmaktır (Artanti, Widyastuti, & 

Witjaksono, 2018). Bu iletişim, Kotler ve Keller tarafından  “markaların tutarlı bir 

kimlik sergileyip farklı kanallarda sinerji oluşturmasını sağlayan bir süreç” olarak 

tanımlanır (2016, s.17) ve tüketicilere birleşik bir kurumsal kimlik sunmak için reklam, 

halkla ilişkiler, satış promosyonları ve doğrudan pazarlama çabalarından gelen 

mesajların senkronize edilmesini içerir. 

 

BPİ’nin pazarlama düşüncesindeki evrimi, tüketicinin odak noktası haline 

getirilmesiyle sıklıkla ilişkilendirmiştir (Hutton, 1996, Başok 2006), Etkili BPİ’nin 

hayati bir yönü, geleneksel yayınlar (örneğin basılı ve yayın) ve dijital kanallar (örneğin 

sosyal medya, web siteleri) dahil olmak üzere çeşitli medya platformlarının 

kullanılmasıdır. Araştırmalar, çeşitli medya kanallarının kullanılmasının marka 

hatırlanabilirliğini önemli ölçüde artırabileceğini ve tüketici katılımını 

geliştirebileceğini göstermiştir (Erkmen ve Esen, 2014).  

 

BPİ, marka imajının, değerlerinin ve temel mesajlarının tüm iletişim 

kanallarından (reklam, sosyal medya, halkla ilişkiler, etkinlik yönetimi vb.) koordine 

bir şekilde iletilmesini sağlar. Bu yaklaşım, markanın olumlu imajını pekiştirmek ve 

müşteri ile daha güçlü ilişkiler kurmak amacıyla bir dizi iletişim aracı ve stratejisinin 

uyumlu bir şekilde kullanılmasını öngörür. 

 

4.2. Kurumsal Sosyal S orumluluk Girişimleri (KSS) 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) girişimleri, günümüz kurumsal 

pazarlama stratejilerinin vazgeçilmez bir parçası olarak giderek daha fazla kabul 

görmektedir. Bu girişimler, yalnızca kurumun çıkarları veya postmodern dönemde 

ortaya çıkan müşteri çıkarlarını gözetmekle kalmaz ve toplumun çıkarları için de etkin 

bir çaba anlamına gelir.  Toplumsal pazarlama anlayısı kurumun kurumsal amaç, 

tüketici amacı ve toplumsal amaç çerçevesinde bir denge kurmasını ön görmektedir 

(Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1998). Bu bağlamda, KSS uygulamalarının 
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hem marka imajını güçlendirdiği hem de tüketici bağlılığı üzerinde olumlu etkiler 

yarattığı geniş bir literatürle desteklenmektedir. KSS; bir şirketin etik uygulamalara, 

toplumsal adalete ve çevresel sorumluluğa olan bağlılığını kapsar ve bu unsurların, 

kurumsal itibar ile müşteri sadakati üzerinde olumlu etkiler yarattığı kanıtlanmıştır 

(Joglekar & Tan, 2022).   

 

KSS’nin pazarlama üzerindeki etkileri, tüketicinin marka ile özdeşleşme 

hissini güçlendirmekte ve böylelikle satın alma niyetlerini artırmaktadır. Yapılan 

araştırmalar, KSS uygulamalarının marka prestijini olumlu yönde etkilediğini ve 

tüketici-marka özdeşleşmesini artırarak müşteri bağlılığına katkı sağladığını ortaya 

koymaktadır (Çakır, 2020; Bayhantopçu, 2021). Bu durum, KSS algısı yüksek olan 

markaların, rekabet avantajı elde ederek pazar payını artırabileceğini göstermektedir. 

Ayrıca, KSS’nin çevresel sürdürülebilirlik ile ilişkilendirilmesi, tüketiciler nezdinde 

daha fazla tercih edilen bir marka imajı oluşturmakta ve şirketlerin toplum nezdindeki 

saygınlıklarını artırmaktadır (Çetin, Doğan, & Çetin, 2019). KSS çabalarını şeffaf bir 

şekilde ileten şirketler genellikle tüketicilerden daha yüksek düzeyde güven kazanır ve 

bu da marka ile daha güçlü duygusal bağların kurulmasına yol açar. Araştırmalar, iyi 

yapılandırılmış KSS programlarına sahip olan şirketlerin rakiplerine kıyasla daha iyi 

performans gösterme eğiliminde olduğunu ortaya koymakta; bu da KSS’nin uzun 

vadeli sürdürülebilirlik için stratejik bir zorunluluk olduğunu vurgulamaktadır 

(Değirmen 2023; Mutuzo, 2024). 

 

4.3. Düşünce Liderliği ve İçerik Pazarlaması 

Düşünce liderliği ve içerik pazarlaması, şirketlerin kendilerini ilgili 

alanlarında uzman olarak konumlandırdıkları stratejik bir yaklaşımı temsil eder. Beyaz 

belgeler, vaka çalışmaları, bloglar ve web seminerleri gibi yüksek kaliteli içerikler 

üreterek kuruluşlar hedef kitlelerini etkili bir şekilde eğitebilir ve sektör bilgilerini 

gösterebilir. Bu strateji, markaların hem mevcut hem de potansiyel müşterileriyle olan 

ilişkilerini güçlendirmekte ve onları markaya çekmektedir (Köse & Çakır, 2019). 

Araştırmalar, kurumsal düşünce liderliğinin, şirketlerin gelirleri üzerinde olumlu 

etkilere sahip olduğunu göstermektedir (Korzynski, Paniagua, & Mazurek, 2022). 

Özellikle, düşünce liderleri tarafından paylaşılan içerikler, tüketicilerin markalarla olan 

etkileşimini artırmakta ve markaların itibarını güçlendirmektedir. Dahası, düşünce 
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liderliği, sektör trendleri ve en iyi uygulamalar hakkında benzersiz bakış açıları 

oluşturarak şirketlerin kendilerini rakiplerinden farklılaştırmasına yardımcı olur. Bu tür 

içerikler aynı zamanda kullanıcıların bilgi arayışını da destekleyerek, markanın 

güvenilirliğini pekiştirmektedir (Wu, Li, Qi, Kong, & Xu, 2021). 

 

İçerik pazarlaması ise, markaların hedef kitlelerine değerli ve ilgi çekici 

içerikler sunarak etkileşim kurmalarını sağlar. İçerik pazarlaması, kullanıcıların bilgi 

alımında geleneksel reklamcılığa alternatif bir yöntem sunarak, marka sadakatini 

artırma potansiyeline sahiptir. Özellikle sosyal medya platformlarında içerik 

pazarlamasının etkinliği, etkileşim oranlarını artırarak kullanıcıların marka bağlılığını 

güçlendirmektedir (Jegham & Bouzaabia, 2022; Karaman, 2023). İçerik pazarlaması 

ile düşünce liderliği arasında güçlü bir ilişki bulunmaktadır; düşünce liderleri, 

markaların içerik stratejilerinde belirleyici bir rol üstlenmektedir. İçerik, düşünce 

liderleri aracılığıyla daha geniş kitlelere ulaşmakta ve kalıcı etkiler bırakmaktadır (Wu 

ve ark., 2021). 

 

4.4. Çalışan Savunuculuk Programları 

Çalışan Savunuculuğu Programları (ÇSP), çalışanları marka elçileri olarak 

kullanarak şirketin değerlerini, ürünlerini ve hizmetlerini hem iç hem de dış ortamda 

tanıtarak kurumsal pazarlama üzerinde önemli bir etki yaratmaktadır. Bu kavram, 

çalışanları kuruluş hakkında hem çevrimiçi hem de çevrimdışı olumlu deneyimler ve 

içgörüler paylaşmaya teşvik etmeyi içerir, böylece marka mesajlarını güçlendirir ve 

kurumsal itibarı artırır (Mutuzo, 2024). Ancak, güçlü bir çalışan savunuculuğu 

programı, çalışanların kendilerini değerli hissettikleri ve markayı tanıtmak için motive 

oldukları destekleyici bir çalışma ortamı yaratmayı gerektirir. 

 

ÇSP'lerin kurumsal pazarlama üzerindeki etkilerinden birincisi, marka 

mesajlarının genişletilmesidir. Çalışanlar, organizasyonlarıyla ilgili olumlu 

deneyimlerini ve içgörülerini paylaşmaya teşvik edildiğinde, kurumsal iletişimin 

etkisini önemli ölçüde artırabilirler. Araştırmalar, çalışan savunuculuğunun, mesajların 

geleneksel reklamdan daha otantik olarak algılandığı için tüketiciler arasında güven ve 

itibar oluşturabileceğini göstermektedir (Rosandi, Bustomi, & Muhtadi, 2024). 

Çalışanların genellikle geleneksel reklamcılığa kıyasla daha güvenilir marka bilgisi 
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kaynakları olarak görüldüğünü göstermektedir, çünkü tüketiciler kurumsal mesajlardan 

daha çok akranlarına güvenme eğilimindedir (Walden & Westerman, 2018). Bu strateji, 

marka ile müşteri arasında daha derin bir duygusal bağ kurulmasına yol açabilir ve bu 

da marka sadakatini ve müşteri bağlılığını artırabilir. 

 

Ayrıca, ÇSP'lerin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) girişimleriyle 

entegrasyonu, pazarlama stratejilerinin etkinliğini artırabilir. Şirketlerini sosyal olarak 

sorumlu gören çalışanlar, bu değerlerle uyumlu savunuculuk davranışlarında bulunma 

olasılıkları daha yüksektir (Gupta, Singh, Broccardo, & Alzeiby, 2024). Bu uyum, 

çalışan memnuniyetini ve bağlılığını artırırken, genel kurumsal imajı güçlendirir ve 

markayı sosyal bilinçli tüketiciler için daha cazip hale getirir. Destekleyici liderlik, 

KSS girişimleriyle entegrasyon ve sosyal medyanın etkin bir şekilde kullanılmasıyla 

şirketler, çalışan savunuculuğunun gücünden faydalanarak güçlü bir kurumsal kimlik 

oluşturabilir ve pazarlama başarısını artırabilirler. 

 

5. Dijtal Dönüşüm ve Kurumsal Pazarlama 

Dijital dönüşüm, kurumsal pazarlamanın yapısını kökten değiştirerek genel 

verimliliği ve müşteri etkileşimini artıran yenilikçi strateji ve teknolojilerin 

benimsenmesini sağlamaktadır. Bu dönüşüm, yalnızca teknolojik bir değişim değil; 

aynı zamanda dijital ekonominin dinamiklerine yanıt verme zorunluluğundan doğan ve 

geleneksel pazarlama yöntemlerinin yerini giderek daha fazla veri odaklı ve teknolojik 

yaklaşımlara bıraktığı bir süreçtir. Dijital dönüşüm kurumsal performansı önemli 

ölçüde iyileştirir ancak bu etkinin kurumsal kültürle şekillendiği görülmektedir; bu da, 

yerleşik kültürel uygulamalarla yeni teknolojilerin etkileşiminin pazarlama sonuçlarını 

etkileyebileceğini göstermektedir (Liu, Wan, & Yu, 2023). 

 

Dijitalleşme sayesinde artan işlevler arası koordinasyonun, müşteri 

ihtiyaçlarını daha iyi anlamayı, pazarlama fırsatlarını tanımlamayı ve nihayetinde 

müşterilerle ortak değer yaratımını mümkün kıldığını ortaya koymuşlardır (Ruiz-Alba, 

Guesalaga, Ayestarán, & Mediano, 2019). Dijital araçların stratejik kullanımı, 

markaların müşteri deneyimlerini yeniden tanımlamasını sağlamaktadır; bu noktada 

sosyal medya, veri analitiği ve kişiselleştirilmiş pazarlama büyük rol oynamaktadır. 

Rathore, dijital dönüşümün işletmeleri pazarlama yönetimi stratejilerini köklü biçimde 
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yeniden düşünmeye zorladığını ve gelişen teknolojilerin pazarlama girişimlerinin nasıl 

geliştirildiğini ve uygulandığını tamamen değiştirdiğini vurgulamıştır (2019). Bu 

evrim, geleneksel pazarlama paradigmalarından uzaklaşılarak daha çevik, duyarlı ve 

veriyle yönlendirilen uygulamalara geçişi ifade etmektedir; bu da tüketici 

memnuniyetini ve sadakatini artırmaktadır. 

 

5.1. Sosyal Medya ve Çevrimiçi Platformlardan Yararlanma 

Sosyal medya platformları, giderek daha fazla kurumsal pazarlamanın 

vazgeçilmez araçları olarak görülmektedir. Bu platformlar, işletmelere tüketicilerle 

doğrudan iletişim kurma, geri bildirim toplama ve etkileşimi teşvik etme konusunda 

etkili bir kanal sunar. Sosyal medya, şirketlerin içerikleri hızlı bir şekilde yaymalarını, 

potansiyel müşterilerle etkileşime geçmelerini ve etkileşim metriklerini gerçek zamanlı 

olarak izlemelerini sağlar; bu da pazarlama kampanyalarında dinamik değişiklikler 

yapılmasını kadar birçok faydayı mümkün kılar. 

 

Ayrıca, sosyal medya kullanıcılarının marka ile ilgili deneyimlerini 

paylaşması, markanın görünürlüğünü artırmakta ve potansiyel müşterilerin bilinçli 

satın alma kararları almasına yardımcı olmaktadır (Manzoor, Baig, Hashim, & Sami, 

2020). Araştırmalar, sosyal medya kullanımının e-woM (elektronik ağızdan ağıza) 

üzerindeki olumlu etkisini ve bunun marka güvenilirliği ile marka değerine katkısını 

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

 

Sosyal medya pazarlaması, şirketlerin geleneksel pazarlama yöntemlerine 

göre daha esnek ve dinamik bir yaklaşıma sahip olmalarını da sağlamaktadır. Mkalaf, 

Kadhum, Al-Hadeethi ve Al‐Bazi (2024), tarafından yapılan bir çalışmada, e-

pazarlama uygulamalarının müşteri merkezli bir perspektifle şirket itibarını olumlu 

yönde şekillendirdiği belirtilmektedir. Manzoor ve diğerleri (2020) de çalışmasında, 

sosyal medya pazarlamasının tüketici satın alma niyetleri üzerindeki etkisinin müşteri 

güveni aracılığıyla gerçekleştiği vurgulanmaktadır. Sosyal medya sayesinde markalar, 

hedef kitlelerinin ihtiyaçlarına daha duyarlı hale gelmekte ve bu sayede rekabet avantajı 

sağlamaktadırlar. 
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5.2. Veri Odaklı Pazarlama Kararları  

Veri odaklı pazarlama, modern işletmelerin rekabet gücünü artırmak ve 

sürdürülebilir büyüme sağlamak için giderek önemli hale gelen bir stratejidir. Dijital 

platformlara geçiş, veri odaklı pazarlama kararlarını sadece mümkün değil, aynı 

zamanda gerekli kılmıştır. Şirketler, sosyal medya etkileşimlerinden elde edilen büyük 

veri setlerini analiz ederek, müşteri tercihleri ve eğilimleri hakkında değerli iç görüler 

elde edebilirler. 

 

Bu analitik yaklaşım, pazarlama kampanyalarının belirli hedef kitle 

segmentlerine göre uyarlanmasını sağlar; böylece mesajlar ve promosyon taktikleri 

optimize edilerek daha etkili sonuçlar elde edilir (Meire, Hewett, Ballings, Kumar, & 

Poel, 2019). Örneğin, kullanıcı etkileşimlerinin ve geri bildirimlerinin analizi, ürünlerin 

hangi yönlerinin tüketiciler tarafından daha fazla ilgi gördüğünü belirlemeye yardımcı 

olabilir; bu da daha isabetli ve dönüşüm sağlayan pazarlama çalışmaları yapılmasını 

sağlar. Bu süreç, tüketici davranışlarını öngörmeye yardımcı olurken, aynı zamanda 

pazarlama kampanyalarının etkinliğini de artırmaktadır. Büyük verinin pazarlama 

alanına etki eden çalışmalar da gösterir ki, veri markaların pazar stratejilerinde rekabet 

avantajı elde etmeleri için kritik bir bileşen olarak öne çıkmaktadır (Gnizy, 2020). 

 

5.3. Kişiselleştirme ve Hedefleme Stratejileri 

Kişiselleştirme, dijital pazarlama stratejilerinin önemli bir boyutunu 

oluşturmaktadır. Şirketler, müşterilerine özel içerikler sunarak onları marka ile daha 

derin bir bağ kurmaya teşvik etmekte ve tüketici deneyimlerini zenginleştirmektedir 

(Colicev & O’Connor, 2020). Sosyal medya verilerinden faydalanarak şirketler, hedef 

kitlelerini demografik özellikler, davranışlar ve satın alma geçmişi gibi çeşitli 

parametrelere göre segmentlere ayırabilir. Bu segmentasyon sayesinde, bireysel 

tüketicilerin ilgisini çekecek, özel olarak hazırlanmış pazarlama mesajları 

oluşturulabilir ve bu da etkileşim oranlarının ve dönüşümlerin artmasına neden olur. 

 

Haedar (2023), dijital pazarlama stratejilerinin uygulanmasının sadece 

görünürlük ve erişim artırmakla kalmayıp, aynı zamanda hedef kitle ile derinlemesine 

etkileşim sağladığını vurgulamaktadır. Keza Spiteri (2021) de çalışmasında, video 

içeriklerin ve sosyal medya etkileyicilerin tüketici satın alma niyetleri üzerindeki 
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etkisinin altını çizmektedir; bu da kişiselleştirmenin ve doğru hedeflemenin önemini 

gözler önüne sermektedir.  Etkili kişiselleştirme, yalnızca müşteri memnuniyetini 

artırmakla kalmaz, aynı zamanda sadakati de besler; çünkü tüketiciler, kendi 

ihtiyaçlarını ve tercihlerinin farkında olan markaları daha çok benimsemektedir.  

 

Dijital dönüşüm sonrasında ortaya çıkan pazarlama stratejileri yalnızca tepki 

odaklı değil; aynı zamanda proaktif niteliktedir. Kuruluşlar dijital ekonominin sunduğu 

fırsatlardan yararlanarak rekabet avantajı elde edebilmektedir. Zhao, pazarlama 

stratejilerini dijital gelişmelere uyarlayabilen markaların, değişen tüketici taleplerini 

etkin bir şekilde karşılayabileceğini ve bu sayede rekabet üstünlüğü sağlayabileceğini 

öne sürmüştür (2024). Tüm bu bulgular bir araya getirildiğinde, dijital dönüşümün 

yalnızca operasyonel bir uyum süreci değil; aynı zamanda stratejik yönelimde köklü 

bir değişim olduğu ve günümüz kurumsal pazarlamasının temelini şekillendirdiği 

görülmektedir. 

 

6. Kurumsal Pazarlamanın Etkinliğini Ölçme 

Kurumsal pazarlamanın etkinliği, sadece satış rakamlarıyla değil; yatırım 

getirisi (ROI), marka itibarı ve Anahtar Performans Göstergeleri (KPI) gibi çok 

katmanlı araçlarla değerlendirilir. Bu ölçümler, karmaşık ve değişken piyasa 

koşullarında pazarlama stratejilerinin başarısını daha doğru yansıtır. 

 

KPI’lar, müşteri edinme maliyeti, yaşam boyu değeri ve dönüşüm oranları gibi 

somut ölçümlerle pazarlama performansını ortaya koyar. Ayrıca, gelişmiş analitik 

modeller, tüketici davranışı ve piyasa etkileri arasındaki ilişkileri analiz ederek 

KPI’ların doğruluğunu artırır. Böylece, sadece neyin işe yaradığını değil, neden işe 

yaradığını da anlamak mümkün olur (Davcik, 2013). Bu yaklaşım, müşteri ile marka 

arasındaki duygusal bağın da ölçülmesini sağlar ve KPI’lar sürekli bir öğrenme süreci 

olarak değerlendirilmelidir. 

 

ROI hesaplamalarında ise yalnızca finansal sonuçlar değil, marka değeri artışı, 

müşteri sadakati ve bilinirliği gibi dolaylı etkiler de dikkate alınmalıdır (Basok, 2006). 

Ekonometrik modeller ve ileri veri analitiği teknikleri, pazarlamanın etkinliğini daha 



 

 
88 

Parçaların Ötesinde: Kurumsal Pazarlamanın Bütünsel Gücü ve Analizi 

hassas ölçmekte ve hangi kampanyanın hangi müşteri segmentinde etkili olduğunu 

ortaya koymaktadır (Joshi & Hanssens, 2010). 

 

Marka değeri kavramı, pazarlama yatırımlarının uzun vadeli başarısında kritik 

rol oynar. Tüketici güveni, algılanan kalite ve duygusal bağ gibi soyut faydalar, 

zamanla finansal sonuçlara dönüşür (Aaker, 1996). Marka değeri yalnızca finansal 

başarıyla değil; tüketici algısı ve rekabet gücü gibi farklı boyutlarla da 

değerlendirilmelidir (Davcik, 2013). Ayrıca, stratejik pazarlama çabalarının marka 

algısını nasıl etkilediği sürekli izlenmeli ve geleceğe yönelik eğilimler dikkate 

alınmalıdır (Sriram, Balachander ve Kalwani, 2007). 

Sonuç olarak, kurumsal pazarlamanın etkinlik ölçümü; kısa vadeli kampanya 

sonuçlarının ötesinde, uzun vadeli rekabet avantajı ve sürdürülebilir başarı için stratejik 

bir araçtır. 

 

7. Kurumsal Pazarlamada Gelecek Trendler 

Günümüzün hızla değişen iş dünyasında, kurumsal pazarlama stratejileri de 

köklü bir dönüşüm sürecinden geçmektedir. Dijital teknolojilerdeki baş döndürücü 

gelişmeler, çevre bilincinin toplum genelinde artışı ve hem çalışanların hem de 

müşterilerin deneyim odaklı beklentilerinin yükselmesi, şirketleri klasik pazarlama 

anlayışlarının ötesine geçmeye zorlamaktadır. Artık sadece ürün veya hizmet satmak 

yeterli değildir; markalar, tüketicilerle daha derin bağlar kurmak, toplumsal sorumluluk 

bilinci göstermek ve hem iç hem de dış paydaşlarına değer yaratmak zorundadır. 

 

Bu çok boyutlu dönüşüm, genel hatlarıyla üç temel alanda yoğunlaşmaktadır: 

Yapay zeka ve pazarlama otomasyonu, sürdürülebilirlik ve amaca dayalı pazarlama, 

çalışan ve müşteri deneyimlerine verilen artan önem. Bu alanlar yalnızca kurumsal 

pazarlama stratejilerini değil, şirketlerin tüm iş yapış biçimlerini ve kültürlerini yeniden 

şekillendirmektedir. 

 

7.1. Yapay Zeka ve Pazarlama Otomasyonu 

Yapay Zeka (AI) ve pazarlama otomasyonu, şirketlerin müşterileriyle 

etkileşim kurma ve pazarlama faaliyetlerini yönetme yöntemlerinde devrim niteliğinde 

değişiklikler yaratmaktadır. Özellikle dijitalleşmenin hız kazandığı günümüzde, 
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müşteri beklentileri her zamankinden daha hızlı değişirken, bu teknolojiler şirketlerin 

esnek ve dinamik stratejiler geliştirmesini sağlar. Diğer yandan, yapay zekanın 

pazarlama süreçlerine entegrasyonu, kampanyaların etkinliğini ve verimliliğini önemli 

ölçüde artırmaktadır. Bugün firmalar, geçmişte haftalar süren veri analizlerini dakikalar 

içinde yapabiliyor ve bu analizlerden elde ettikleri iç görülerle son derece 

kişiselleştirilmiş kampanyalar oluşturabiliyor. 

 

AI teknolojileri, ayrıca pazarlamacıların büyük veri setlerini analiz ederek 

tüketici davranışları ve tercihleri hakkında derinlemesine iç görüler elde etmesini 

sağlamaktadır. Bu sayede markalar, bireysel tüketici ihtiyaçlarına tam olarak cevap 

veren, kişiselleştirilmiş pazarlama stratejileri geliştirebilir (Artanti, Widyastuti ve 

Witjaksono, 2018). Örneğin, makine öğrenimi algoritmaları kullanan platformlar, 

müşteri etkileşimlerini otomatikleştirerek, müşteriye özel ürün önerileri sunabilir ve 

reklamları gerçek zamanlı performans verilerine göre optimize edebilir. Böylece, 

müşteri deneyimi daha doğal, hızlı ve tatmin edici hale gelebilmektedir. (Colleoni, 

Bonaiuto, Illia ve Bonaiuto, 2021). 

 

Öte yandan yapay zekanın katkıları yalnızca dış pazarlama süreçleriyle sınırlı 

kalmaz; iç süreçlerin verimliliği de ciddi anlamda artırır. Otomasyon araçları, 

pazarlama ekiplerinin rutin ve tekrarlayan görevlerden kurtulmasını sağlayarak onları 

daha stratejik ve yaratıcı işlere yönlendirebilir. Örneğin, e-posta kampanyalarının 

otomatik yönetimi, sosyal medya içeriklerinin zamanlanması veya potansiyel müşteri 

adaylarının puanlanması gibi süreçler, çalışanların üzerindeki yükü ciddi oranda 

azaltmaktadır. Yapay zekanın bu alandaki varlığı ise, iş tatmini ve bağlılık oranlarını 

artırarak kurum içi motivasyonu güçlendirebilir. (Fam, Cheng, Cham, Yi ve Ting, 

2021). Tekrarlayan iş yüklerinin azalması, çalışanların enerjilerini daha yenilikçi 

fikirler üretmeye ve marka değerini artırmaya yönlendirmelerine imkân tanır. 

Böylelikle şirketler yalnızca maliyet avantajı sağlamakla kalmaz, aynı zamanda daha 

üretken ve yaratıcı bir iş ortamı oluşturur Bu durum, marka imajının güçlenmesine ve 

müşteri memnuniyetinin artmasına da doğrudan katkı sağlamaktadır (Pedersen, 

Gwozdz ve Hvass, 2016). 
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Geleceğe bakıldığında, AI ve pazarlama otomasyonunun yalnızca bir araç 

değil, aynı zamanda pazarlamanın yeni dili olduğunu söylenebilir. Özellikle rekabetin 

yoğun olduğu sektörlerde, müşteri sadakati kazanmak ve piyasada farklılaşmak isteyen 

markalar için bu teknolojileri etkin ve stratejik bir şekilde kullanmak artık bir tercih 

değil, bir zorunluluk haline gelmiş durumdadır.  

 

7.2. Sürdürülebilirlik ve Amaca Dayalı Pazarlama 

Sürdürülebilirlik kavramı, günümüzde yalnızca bir moda terimi olmanın 

ötesine geçmiş, kurumsal pazarlama stratejilerinin adeta temel taşı haline gelmiştir. 

Bugün tüketiciler, bir ürün ya da hizmet satın alırken yalnızca kalite veya fiyat 

kriterlerini değerlendirmiyor; aynı zamanda markaların çevreye ve topluma olan 

duyarlılığını da göz önünde bulunduruyor. İş dünyasında bu değişimin farkına varan 

şirketler, çevre dostu uygulamaları ve toplumsal sorumluluk projelerini pazarlama 

stratejilerinin merkezine alarak müşteri bağlılığını güçlendirmeye çalışmaktadır. 

Araştırmalar da bu dönüşümü destekler. Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) 

faaliyetlerine aktif olarak katılan şirketlerin, müşteri sadakati ve memnuniyet açısından 

önemli avantajlar elde ettiği görülmektedir (Zameer, Ying, Yasmeen, Mofrad ve 

Waheed, 2018). 

 

Sürdürülebilirlik odaklı pazarlama yalnızca marka algısını güçlendirmekle 

sınırlı kalmaz; aynı zamanda iş dünyasında inovasyonu da tetikler. Şirketler, çevre 

dostu ürün ve hizmetler sunabilmek için yeni üretim yöntemleri geliştirmekte ve 

döngüsel ekonomiye yönelik iş modelleri tasarlamaktadır (Li & Hu, 2024). Öte yandan, 

sürdürülebilirlik çalışmalarının etkili olabilmesi için yalnızca uygulanmalarının yannı 

sıra, aynı zamanda şeffaf bir şekilde raporlanmaları da gerekmektedir. Günümüzde, 

müşteriler, şirketlerin söyledikleri ile yaptıkları arasındaki uyuma son derece önem 

vermektedir. Bu nedenle, KSS projelerinin çıktılarının net ve ölçülebilir verilerle 

raporlanması, güven inşa etmek açısından kritik bir rol oynamaktadır (Sap, 2021).  

 

Bugün birçok küresel marka, çevre dostu üretim, karbon ayak izini azaltma 

veya toplumsal eşitliği destekleme gibi girişimlerle sadece tüketicilerin gönlünü 

kazanmakla kalmaz, aynı zamanda uzun vadede marka değerini de artırır. Çünkü 

modern tüketiciler, artık yalnızca iyi bir ürün değil, iyi bir değer sunan markalarla 
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duygusal bağ kurmayı tercih etmektedir. Bu noktada, amaca dayalı pazarlama kavramı 

gündeme gelir. Geleneksel pazarlama anlayışının ötesine geçen bu yaklaşım, 

markaların sadece ürün ve hizmet sunmakla yetinmeyip, daha geniş bir toplumsal 

amaca hizmet etmeleri gerektiği fikrini savunmaktadır. Toplumsal ve çevresel 

sorunlara karşı duyarlılık gösteren markalar, tüketicilerle derin bir bağ kurarak sadakat 

yaratmaktadır. Tüketiciler artık, kendi değerleriyle örtüşen markaları desteklemeyi bir 

sorumluluk olarak görmektedir (Enginkaya & Köse, 2022). Bu yüzden şirketler, 

sürdürülebilirlik odaklı stratejiler geliştirirken, kampanyalarında sadece ürünün değil, 

ürünün arkasındaki hikâyenin de altını çizmektedir (Özhan, Özhan ve Yakar‐Pritchard, 

2021). 

 

Sonuç olarak, sürdürülebilirlik ve amaca dayalı pazarlama, modern şirketlerin 

rekabet avantajı yakalamalarında belirleyici bir rol oynamaktadır. Etik değerlere 

bağlılık, çevresel sorumluluk ve toplumsal katkı sunma çabası, hem tüketici sadakatini 

artırmakta hem de uzun vadede marka itibarını sağlamlaştırmaktadır. Geleceğin iş 

dünyasında başarılı olmak isteyen şirketler için, sürdürülebilirlik bir seçenek değil, 

vazgeçilmez bir zorunluluk haline gelmiştir. işletmeler, yalnızca bugünün tüketicisine 

değil, geleceğin dünyasına da hizmet ettiklerinin bilinciyle hareket etmek zorundadır. 

 

7.3. Çalışan ve Müşteri Deneyimlerine Artan Odak 

Çalışan ve müşteri deneyimlerinin önemi, günümüzde kurumsal pazarlama 

stratejilerini şekillendiren en dinamik ve kapsamlı eğilimlerden biri olarak öne 

çıkmaktadır. Artık markaların yalnızca dış müşterilere değil, iç müşterilere yani 

çalışanlarına da aynı özeni göstermesi, sürdürülebilir başarı için kritik bir faktör olarak 

kabul edilmektedir. Çalışanları “iç müşteri” olarak değerlendiren yaklaşım, modern iç 

pazarlama anlayışının temelini oluşturmaktadır. İş tatminini artıran, bireysel değerlere 

saygı duyan ve kariyer gelişimini destekleyen organizasyonlar, çalışan bağlılığını ve 

motivasyonunu güçlendirerek kurumsal sadakatin artmasını sağlamaktadır (Daqar, 

Smoudy ve Constantinovits, 2019). 

 

Memnun ve bağlı çalışanlar, yalnızca kendi görevlerinde yüksek performans 

sergilemekle kalmaz, aynı zamanda müşteri temas noktalarında markanın vizyonunu 

ve değerlerini etkili biçimde temsil eder. Çalışan bağlılığına yatırım yapan ve onların 
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refahı için sağlık, eğitim ve kariyer gelişimi gibi alanlarda çeşitli programlar geliştiren 

şirketlerin, müşteri memnuniyetinde de kayda değer artışlar elde ettiği 

gözlemlenmektedir (Crick, 2019).  Günümüzde şirketler, daha kapsayıcı, çeşitliliğe 

duyarlı ve çalışan merkezli kurumsal kültürler inşa etmeye öncelik vermektedir. 

Çalışanların fikirlerinin değer gördüğü, özgürce kendilerini ifade edebildikleri ve 

psikolojik güvenliğin sağlandığı ortamlar, hem bireysel refahı hem de kurumsal 

inovasyonu desteklemektedir (Macnamara, 2020). Güvenli ve destekleyici iş ortamları, 

yenilikçi fikirlerin doğmasına, yaratıcı ürünlerin geliştirilmesine ve müşteri odaklı 

çözümlerin oluşturulmasına imkân tanımaktadır. 

 

Diğer yandan, günümüz tüketicileri, ürün veya hizmetleri yalnızca teknik 

niteliklerine göre değil; bütünsel deneyim temelinde değerlendirmektedir. Markalarla 

kurulan duygusal bağların, satın alma kararlarında belirleyici olduğu görülmektedir. Bu 

nedenle şirketler, anket uygulamaları, sosyal medya etkileşimleri ve doğrudan geri 

bildirim mekanizmaları aracılığıyla müşteri algılarını, beklentilerini ve memnuniyet 

düzeylerini sürekli olarak izlemektedir (Bayarçelik, 2020). Elde edilen veriler 

doğrultusunda, hizmet ve iletişim stratejilerinin yeniden yapılandırılabilmesi ve sürekli 

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

 

Müşteri odaklı bir kurumsal kültür inşa etmek, yalnızca ürün sunmakla değil; 

müşterilere kendilerini değerli hissettirmekle başlamaktadır. Açık iletişim kanalları 

oluşturan ve müşteri ihtiyaçlarına hızlı biçimde yanıt verebilen firmalar, uzun vadeli 

sadakat ilişkileri geliştirmektedir. Geri bildirimlerin kurumsal gelişim sürecinde yapıcı 

biçimde değerlendirilmesi, hem müşteri memnuniyetinin artırılmasına hem de stratejik 

yönetime katkı sağlamaktadır. 

 

Çalışan ve müşteri deneyimlerine verilen önemin artması, kurumsal pazarlama 

stratejilerinin insan odaklı bir anlayışla yeniden yapılandırıldığını göstermektedir. 

Günümüzde rekabet avantajı, yalnızca ürün kalitesinde değil; sunulan toplam 

deneyimde ve kurulan duygusal bağlarda gizlenmektedir. Bu yeni dönemde, başarıya 

ulaşan markalar; çalışanlarına değer veren, müşterilerini dinleyen ve tüm paydaşlarıyla 

güvene dayalı ilişkiler kurabilen şirketler olacaktır. 
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SONUÇ 

Bu çalışma, kurumsal pazarlamanın yalnızca ürün ve hizmet tanıtımıyla sınırlı 

olmayan, bütünsel bir stratejik yönetim yaklaşımı olarak nasıl yapılandığını ortaya 

koymuştur. Giriş bölümünden itibaren Saramago’nun “parçaların bütünü ve bütünün 

parçaları” metaforuyla temellendirilen bakış açısı, makale boyunca disiplinlerarası ve 

çok katmanlı bir analiz zeminine dönüştürülmüştür. Kurumsal pazarlama, bu 

bağlamda, şirketin kimliğinden kültürüne, iletişiminden paydaş ilişkilerine kadar tüm 

organizasyonel dinamiklerin ortak bir stratejik anlatı altında birleştirilmesini gerektiren 

bir yaklaşım olarak yeniden tanımlanmıştır. 

 

Makale, kurumsal pazarlamanın altı temel bileşeni (6C: identity, culture, 

communication, reputation, stakeholder management, brand management) üzerinden 

ilerleyerek, bu yapıların birbirinden bağımsız değil, aksine birbirini tamamlayan 

entegre yapılar olduğunu ortaya koymaktadır. Bu bileşenlerin her biri hem içsel 

kurumsal süreçleri hem de dışsal pazar algısını şekillendirmekte, kurumsal itibarın ve 

marka değerinin inşasında merkezi roller üstlenmektedir. 

 

Stratejik düzlemde kurumsal pazarlamanın sunduğu en büyük katkı; 

şirketlerin sadece ürünle değil, anlamla ve değerle rekabet edebilmesini sağlamasıdır. 

Özellikle güven, itibar ve sürdürülebilirlik gibi somut olmayan varlıkların yönetimi, 

artık finansal performansın ve müşteri sadakatinin belirleyicisi haline gelmiştir. 

Rekabet avantajı artık yalnızca fiyat, kalite veya inovasyona değil; markanın temsil 

ettiği ideolojik ve etik çerçeveye de bağlıdır. Bu çerçevede, paydaş odaklılık, KSS, 

düşünce liderliği ve çalışan savunuculuğu gibi stratejilerin birer "pazarlama" 

faaliyetinden çok daha fazlası olduğu anlaşılmaktadır: bunlar, kurumsal varoluşun 

iletişimsel ifadeleridir. 

 

Dijital dönüşüm bağlamında makale, teknolojik ilerlemenin yalnızca bir araç 

değil, kurumsal pazarlamanın paradigmasını dönüştüren temel bir dinamik olduğunu 

ortaya koymaktadır. Veri odaklılık, sosyal medya stratejileri, kişiselleştirme, 

otomasyon ve yapay zekâ gibi unsurlar artık sadece kampanya etkinliğini değil; müşteri 

ilişkilerinin niteliğini ve kurumsal esnekliği de şekillendirmektedir. Aynı zamanda bu 
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yeni dijitalleşmiş ekosistem, markaların daha şeffaf, daha empatik ve daha insan 

merkezli olmalarını da zorunlu kılmaktadır. 

 

Kurumsal pazarlamanın etkinliğini ölçme yöntemleri üzerine yapılan analiz, 

ROI, KPI ve marka değeri gibi metriklerin artık sadece sayısal değerlendirme araçları 

değil, kurumsal stratejilerin yönünü tayin eden yol haritaları haline geldiğini 

göstermektedir. Özellikle marka itibarı, tüketici algısı ve duygusal bağ gibi 

ölçümlenmesi zor boyutların analitik araçlarla entegre biçimde takip edilebilmesi, 

modern pazarlama stratejilerinin temelini oluşturmaktadır. Bu noktada başarı, yalnızca 

“daha fazla satmak” değil, “daha derin bağ kurmak” ve “daha sürdürülebilir değer 

üretmek” olarak yeniden tanımlanmalıdır. 

 

Sonuç olarak bu makale, kurumsal pazarlamayı bir fonksiyon ya da departman 

değil, bir düşünme biçimi olarak ele alır. Kurumsal pazarlama, markanın kimliğinden 

müşterisiyle kurduğu etkileşime, dijital stratejisinden çalışanlarının tutumuna kadar her 

düzeyde bir bütünlük gerektirir. Bu bütünlük yalnızca içeriden dışarıya değil, dışardan 

içeriye de çalışır: marka, sadece nasıl görünmek istediğiyle değil, aynı zamanda nasıl 

algılandığıyla da tanımlanır. Bu nedenle kurumsal pazarlama, çağdaş organizasyonlar 

için yalnızca bir rekabet aracı değil; kurumsal varoluşun anlamını kurma ve bu anlamı 

sürdürülebilir biçimde iletme biçimidir. Bu çalışmanın sunduğu kuramsal ve stratejik 

çerçeve, hem akademik alana katkı sunmakta hem de işletmeler için pratik yol haritaları 

sunmaktadır. 
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Özet

	 Teknolojik gelişmeler, dijitalleşme ve 
medya dinamiklerindeki dönüşüm, pazarlama anla-
yışını da köklü biçimde etkilemiştir. Artık markalar, 
geleneksel pazarlama stratejilerine ek olarak hedef 
kitleyle daha anlamlı ilişkiler kurabilmek adına 
yenilikçi yöntemlere yönelmektedir. Deneyimsel 
pazarlama, oyun içi reklamlar, artırılmış gerçek-
lik uygulamaları ve bilgisayar üretimli görüntü 
teknolojileri bu bağlamda dikkat çeken araçlardır. 
Bu yaklaşımlar arasında spor pazarlaması kitlesel 
erişim imkânı nedeniyle öne çıkan bir alan haline 
gelmiştir. Araştırmada seçilen Kazanma Sanatı fil-
mi betimsel analiz yöntemiyle değerlendirilmiştir. 
Analiz sonucunda filmde spor pazarlamasına dair 
beş temel tema öne çıkmıştır: risk alma, taraftar 
kültürü, imaj yönetimi, sponsorluk ve sporcu seçi-
mi ile veri analizi. Bu temalar, günümüz spor yö-
netiminde yalnızca oyun içi başarıların değil, aynı 
zamanda stratejik kararların ve veri temelli yak-
laşımların da etkili olduğunu ortaya koymaktadır. 
Ayrıca, spor pazarlamasında taraftarlarla duygusal 
bağ kurmak, güçlü bir kulüp imajı oluşturmak ve 
markalaşma süreçlerini yönetmek, saha dışı başa-
rıların temelini oluşturmaktadır. Bu durum, pazar-
lama stratejilerinin performans kadar iletişim ve 
algı yönetimine de dayandığını göstermektedir. 
Araştırmanın temel amacı, spor pazarlamasının si-
nemada nasıl gösterildiğini incelemek ve günümüz 
pazarlama stratejilerinin nasıl şekillendiğini ortaya 
koymaktır. Film, geleneksel spor anlayışının dışına 
çıkarak veri odaklı karar alma süreçlerinin bir ta-
kımın başarısını nasıl etkileyebileceğini göstermesi 
açısından önemli bir örnektir.
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AN ANALYSIS OF THE FILM MONEYBALL IN THE CONTEXT OF 
SPORTS MARKETING 

 
Abstract 

 
Technolog)cal developments, d)g)tal)zat)on, and transformat)ons )n med)a dynam)cs have 

profoundly affected the understand)ng of market)ng. Brands are now turn)ng to )nnovat)ve methods )n 
add)t)on to trad)t)onal market)ng strateg)es )n order to establ)sh more mean)ngful relat)onsh)ps w)th the)r 
target aud)ences. Exper)ent)al market)ng, )n-game advert)s)ng, augmented real)ty appl)cat)ons, and computer-
generated )mag)ng technolog)es are notable tools )n th)s context. Among these approaches, sports market)ng 
has emerged as a prom)nent f)eld due to )ts mass reach potent)al. The f)lm The Art of W)nn)ng, selected for 
the study, was evaluated us)ng descr)pt)ve analys)s methods. The analys)s revealed f)ve key themes related 
to sports market)ng )n the f)lm: r)sk-tak)ng, fan culture, )mage management, sponsorsh)p, and athlete 
select)on and data analys)s. These themes reveal that )n today's sports management, not only )n-game 
successes but also strateg)c dec)s)ons and data-dr)ven approaches are effect)ve. Add)t)onally, establ)sh)ng an 
emot)onal connect)on w)th fans, creat)ng a strong club )mage, and manag)ng brand)ng processes )n sports 
market)ng form the bas)s of off-f)eld successes. Th)s s)tuat)on shows that market)ng strateg)es rely not only 
on performance but also on commun)cat)on and percept)on management. The pr)mary object)ve of the 
research )s to exam)ne how sports market)ng )s portrayed )n c)nema and to reveal how today's market)ng 
strateg)es are shaped. The f)lm serves as an )mportant example )n show)ng how data-dr)ven dec)s)on-mak)ng 
processes can )nfluence a team's success by mov)ng beyond trad)t)onal sports understand)ng. 
 
Keywords: Sports Market)ng, Fan Culture, Brand Image Management, Sponsorsh)p, R)sk-Tak)ng. 
 
Extended Abstract 

Technolog*cal advancements, d*g*tal*zat*on, and transformat*ons *n the med*a 

landscape have profoundly affected trad*t*onal market*ng approaches, reshap*ng the 

relat*onsh*p between brands and the*r target aud*ences. In th*s context, *nnovat*ve 

methods such as exper*ent*al market*ng, augmented real*ty, *n-game advert*s*ng, scent 

market*ng, and AI-supported appl*cat*ons have come to the forefront. Among these 

strateg*es, sports market*ng has ga*ned part*cular prom*nence due to *ts strong potent*al 

for emot*onal engagement and *ts capac*ty to reach large aud*ences. The ab*l*ty of 

sports to evoke powerful emot*ons—such as compet*t*on, belong*ng, success, 

sol*dar*ty, and exc*tement—makes *t a more *nteract*ve and dynam*c arena compared 

to other market*ng doma*ns. Th*s broad *nfluence transforms sports organ*zat*ons *nto 

not only econom*c but also cultural and soc*al brands, pos*t*on*ng sports market*ng as 

a mult*d*mens*onal strateg*c f*eld. When comb*ned w*th the creat*ve strateg*es of the 

d*g*tal age, the rebrand*ng of sports as both an enterta*nment sector and a market*ng 

platform offers un*que opportun*t*es for brands. 

 

Th*s study a*ms to analyze the core dynam*cs of the sports market*ng 

d*sc*pl*ne through the f*lm Moneyball. The f*lm presents the story of a low-budget 

baseball team that, rather than rely*ng on trad*t*onal methods, ga*ns a compet*t*ve edge 
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through strateg*es based on stat*st*cal data analys*s. Employ*ng descr*pt*ve analys*s as 

the research method, the study exam*nes the f*lm’s narrat*ve and v*sual elements under 

f*ve ma*n themes: “fan culture,” “*mage management,” “sponsorsh*p,” “r*sk-tak*ng 

strateg*es,” and “player select*on and data analyt*cs.” The analys*s reveals that sports 

market*ng today cannot be reduced solely to on-f*eld performance; *nstead, *t embod*es 

a complex, layered, and strateg*c structure. Moneyball demonstrates that ach*ev*ng 

success *n sports organ*zat*ons *s not only about phys*cal talent but also about adopt*ng 

data-dr*ven dec*s*on-mak*ng processes. The club's sh*ft from a focus on h*gh-prof*le 

players to analyt*cally valuable, cost-eff*c*ent athletes underscores the *mportance of 

analyt*cal th*nk*ng *n modern sports management.  

 

From the perspect*ve of fan culture, the f*lm emphas*zes emot*onal loyalty and 

a sense of ownersh*p. Fans relate not just to the team’s v*ctor*es but also to *ts struggles, 

r*sk-tak*ng behav*or, and strateg*c *ntell*gence. Th*s showcases the r*se of a “rat*onal 

fan prof*le,” suggest*ng that the comb*nat*on of emot*onal loyalty and rat*onal 

judgment can deepen fan comm*tment. Regard*ng *mage management, the f*lm 

*llustrates how strateg*c commun*cat*on can transform publ*c percept*on. A team 

*n*t*ally v*ewed as weak *s gradually repos*t*oned as a success story through strateg*c 

dec*s*ons and med*a engagement. Th*s transformat*on results not only from athlet*c 

ach*evements but also from effect*ve leadersh*p, med*a management, and strateg*c 

commun*cat*on. The f*nd*ngs h*ghl*ght that a club’s outward *mage *s a cr*t*cal 

component of *ts brand value.  

 

In terms of sponsorsh*p, the f*lm suggests a need to go beyond convent*onal 

sponsorsh*p pract*ces. The team's un*que narrat*ve creates new opportun*t*es for 

brands, pos*t*on*ng sponsorsh*p as a strategy of co-creat*ng a story rather than merely 

plac*ng logos. The d*st*nct*veness and strateg*c value generated by the team redef*ne 

the nature of sponsorsh*p deals, emphas*z*ng storytell*ng and brand al*gnment.  

 

The f*lm also addresses r*sk-tak*ng strateg*es, portray*ng the *nternal tens*ons 

and *nst*tut*onal res*stance encountered by managers who challenge trad*t*onal norms. 

It offers *ns*ght *nto how *nnovat*on *n sports management often *nvolves overcom*ng 
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organ*zat*onal *nert*a, w*th leadersh*p play*ng a cruc*al role *n fac*l*tat*ng th*s 

trans*t*on.  

 

F*nally, the theme of player select*on and data analyt*cs *llustrates how 

analyt*cal approaches can be central to sports market*ng. The sh*ft from *ntu*t*on-based 

evaluat*on to data-dr*ven recru*tment h*ghl*ghts the *ncreas*ng *ntersect*on of sports 

econom*cs w*th data sc*ence, *nfluenc*ng everyth*ng from performance management to 

market*ng strateg*es. In conclus*on, th*s study reveals the mult*faceted structure of 

sports market*ng as portrayed *n Moneyball.  

 

The f*lm exempl*f*es how a sports organ*zat*on can bu*ld success not only 

through athlet*c results but also through strateg*c v*s*on, data analyt*cs, emot*onal fan 

engagement, and *ntell*gent commun*cat*on. The study suggests that sports market*ng 

must be evaluated *n tandem w*th off-f*eld factors, and that *nnovat*ve approaches and 

strateg*c storytell*ng play a cr*t*cal role *n foster*ng both fan loyalty and sponsor 

relat*onsh*ps *n the d*g*tal age. 

 

GİRİŞ 

Günümüzde yaşanan gel*şmeler, b*rçok alanda olduğu g*b* pazarlama 

faal*yetler*n* de doğrudan etk*lem*şt*r. Artık hedef k*tley* etk*lemek, sanıldığı kadar 

kolay değ*ld*r. Bu nedenle markalar, pazarda d*nam*k kalab*lmek adına yen*l*kç* 

*let*ş*m stratej*ler*ne yönelmekted*r. Bu bağlamda spor pazarlaması, öne çıkan 

yaklaşımlardan b*r* olarak d*kkat çekmekted*r. Spor pazarlama stratej*ler* sayes*nde 

markaların hedef k*tlelere ulaşma konusunda çeş*tl* avantajlar elde ett*ğ* söyleneb*l*r. 

 

Spor pazarlaması, günümüzde yalnızca sport*f faal*yetler*n tanıtımı değ*l, aynı 

zamanda spor dışı ürünler*n de spor ortamında pazarlanması amacıyla gen*ş kapsamlı 

stratej*ler* *çeren b*r alan hal*ne gelm*şt*r. Spor pazarlaması, spor ürünler*, h*zmetler* 

ve organ*zasyonlarının tanıtımına odaklanan, pazarlamanın *y* tanımlanmış b*r alt 

d*s*pl*n*d*r. Bu alan, sporla *lg*l* ürünler*n pazarlanmasının yanı sıra, spor kuruluşları 

aracılığıyla spor dışı ürünler*n tanıtımını da kapsayan gen*ş b*r faal*yet yelpazes*n* 

*çermekted*r. Ayrıca, takımlar, etk*nl*kler ve sporcular g*b* sporla *l*şk*l* unsurların 
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markalaşması ve *maj yönet*m* de spor pazarlamasının temel b*leşenler*ndend*r 

(Gavrysh ve Fen, 2022, s. 61; Fuj*moto, 2022, s. 6).  

 

Temel olarak spor pazarlaması, spor tüket*c*ler*n* *lg* alanlarına h*tap eden 

ürün ve h*zmetlerle buluşturmayı amaçlamakta olup, bu da hem spor ürününe hem de 

hedef k*tleye da*r der*nlemes*ne b*r anlayışı gerekt*r*r (Fuj*moto, 2022; M*nchenko vd., 

2022, s. 329). Spor pazarlamasının evr*m*, farklı platformlarda *zley*c* k*tles*n* etk*l* 

b*r şek*lde etk*lemek *ç*n yen*l*kç* stratej*ler*n gerekl*l*ğ*n* ortaya koymaktadır. Bu 

durum, özell*kle geleneksel olmayan spor dallarının ve n*ş pazarların yüksel*şe geçt*ğ* 

günümüzde daha da önem kazanmaktadır (Sedky vd., 2020, s. 126; Stefan*, 2019).  

 

Güncel pazarlama stratej*ler*, sosyal medya etk*leş*m* ve sürdürüleb*l*rl*k g*b* 

unsurları ön plana çıkararak, spor endüstr*s*n*n karşı karşıya olduğu çağdaş sorunlara 

yanıt vereb*lecek kapsamlı modellere olan *ht*yacı gözler önüne sermekted*r 

(M*nchenko vd., 2022 s. 329). Bu nedenle spor pazarlaması yalnızca satışla sınırlı 

kalmamakta, aynı zamanda topluluklarla bağ kurmayı ve spor sektörünün 

sürdürüleb*l*rl*ğ*n* desteklemey* de kapsamaktadır (Glebova, 2024, s. 3; Leonov, 

2019). 

 

Çalışmanın *lk bölümünde, spor pazarlamasına da*r temel kavramlara ve 

güncel yaklaşımlara yer ver*lm*ş, bu alandak* l*teratür özetlenm*şt*r. Bu kısımda, spor 

pazarlamasının kapsamı, *şlevler* ve farklı uygulama alanları ele alınmıştır. İk*nc* 

bölümde *se Kazanma Sanatı f*lm* *ncelenm*ş ve f*lmde spor pazarlamasına da*r 

temalar bet*msel anal*z yöntem*yle değerlend*r*lm*şt*r. Böylece çalışmada hem 

kuramsal b*lg*ler hem de f*lm üzer*nden yapılan uygulamalı çözümleme b*r araya 

get*r*lerek konu farklı b*r bakış açısıyla ele alınmıştır. 

 

1. Spor Pazarlaması ve D>j>talleşme 

Spor pazarlaması genel pazarlama karması b*leşenler*n* (ürün, f*yat, 

tutundurma, dağıtım) kend* özel yapısına uyarlamıştır. Argan ve Katırcı’ya (2002) göre, 

spor ürünler* yalnızca somut değ*l aynı zamanda soyut unsurlar da *çermekted*r. 

Özell*kle tutundurma karması sosyal medya, sponsorluklar, etk*nl*kler, hed*yeler ve 
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sadakat kampanyaları aracılığıyla spor ürün ve h*zmetler*n*n hedef k*tleye etk*l* 

b*ç*mde ulaştırılmasını sağlamaktadır. 

 

Kotler’e (1999) göre tutundurma, tüket*c*lerle etk*l* *let*ş*m kurmak ve onları 

*kna etmek *ç*n kullanılan pazarlama araçlarının tamamıdır. Bu açıdan spor 

pazarlamasındak* görsel unsurlar (renkler, logo, sesler) marka k*ml*ğ*n*n b*r parçası 

olarak kr*t*k öneme sah*pt*r. 

 

Geleneksel pazarlama stratej*ler*nden farklı olarak, spor pazarlaması son 

yıllarda d*j*talleşme eğ*l*m* gösterm*şt*r. Özell*kle sosyal medya araçları taraftar *le 

doğrudan *l*şk* kurmak açısından büyük avantaj sağlamaktadır. W*ll*ams ve Ch*nn 

(2010), sosyal medyanın *l*şk*sel pazarlama *ç*n öneml* b*r kanal olduğunu ve 

taraftarlarla sadakat *l*şk*ler*n* der*nleşt*rd*ğ*n* bel*rtmekted*r. 

 

Watk*ns’e (2013) göre taraftarlar sosyal k*ml*kler*n* *fade etme ve takımlarına 

olan bağlılıklarını güçlend*rme amacıyla sosyal medyayı akt*f olarak kullanmaktadır. 

Bu d*j*tal dönüşüm, aynı zamanda spor ürünler*n*n tanıtımı, b*let satışı, kampanya 

duyuruları g*b* pazarlama faal*yetler*nde öneml* b*r kanal hal*ne gelm*şt*r. Kulüpler, 

sosyal medya üzer*nden yürüttükler* faal*yetlerle hem gel*r elde etmekte hem de marka 

b*l*n*rl*ğ*n* artırmaktadır. 

 

Turhal vd. (2020: s. 193) tarafından gerçekleşt*r*len çalışmada, spor yönet*c*s* 

adaylarının l*derl*k yönel*mler* *le sosyal zekâ düzeyler* arasında *stat*st*ksel olarak 

anlamlı b*r *l*şk* bel*rlenm*şt*r. Çalışma, bu değ*şkenler*n c*ns*yet, spor branşı ve okula 

g*r*ş türü g*b* faktörlere göre anlamlı şek*lde farklılaştığını ortaya koymuştur. Bu 

bulgular, spor pazarlamasında hedef k*tle anal*z*, marka tems*lc*s* seç*m* ve taraftar 

etk*leş*m* g*b* stratej*k süreçlerde l*derl*k ve sosyal zekânın bel*rley*c* rol oynadığını 

göstermekted*r. 

 

1.1. Sponsorluk ve Ekonom>k D>nam>kler  

Ekonom*, spor pazarlama stratej*ler*n*n şek*llenmes*nde sponsorluklar ve 

f*nansal sürdürüleb*l*rl*k aracılığıyla öneml* b*r rol oynamaktadır. Sponsorluk, spor 

organ*zasyonları *ç*n hayat* b*r f*nansal kaynak sağlarken; sponsor markalar *ç*n 
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görünürlük kazanma ve tüket*c*yle doğrudan etk*leş*m kurma fırsatı sunar (Sorbara, 

2021, s. 100; F*lho, 2020). Özell*kle farklı spor dallarının taraftarlarıyla kurulan 

duygusal bağlar, marka farkındalığını ve sadakat* artırarak sponsorlukların ekonom*k 

değer*n* güçlend*rmekted*r (Al-Nsour, 2023; Zong, 2023, s. 340). 

 

Marka ortaklıkları, hedef k*tlen*n *lg* alanlarına uygun şek*lde 

düzenlend*ğ*nde, sporu topluluk temell* b*r deney*m olarak sunar ve bu sayede 

markaya karşı daha güçlü b*r duyarlılık gel*şt*r*lmes*ne katkı sağlar (Da* vd., 2023). 

Sağlık odaklı ve toplumsal sorumluluk *çeren g*r*ş*mlerle *l*şk*lend*r*len markaların, 

sağlıksız ürünlerle bağdaştırılan markalara kıyasla daha olumlu karşılandığı tesp*t 

ed*lm*şt*r (P*tt vd., 2023, s. 1352; Boelsen‐Rob*nson vd., 2022).  

 

Marka yönet*m* ve konumlandırma, tüket*c* sadakat*n*n sürdürüleb*l*rl*ğ* 

açısından kr*t*k b*r *şlev üstlenmekted*r. Etk*l* sponsorluk uygulamaları hem marka 

görünürlüğünü artırmakta hem de tüket*c*yle duygusal b*r bağ kurarak uzun vadel* 

sadakat* güçlend*rmekted*r. Sponsorlukların farklı mecralarda entegre b*ç*mde 

kullanılması, marka hatırlanab*l*rl*ğ*n* de desteklemekted*r (Choudhary ve Sahu, 

2023). 

 

Yen*l*kç* stratej*ler, tanıtımın ötes*ne geçerek doğrudan tüket*c* deney*m*n* 

hedef alır ve markanın konumunu güçlend*r*r (Kunz vd., 2016). Sponsorluk yoluyla 

sunulan özgün marka k*ş*l*kler*, tüket*c* algısını olumlu yönde etk*leyerek rekabet 

avantajı sağlar (Hasaan vd., 2019, s. 129). Bu çerçevede yaratıcı sponsorluk tasarımları 

ve farklılaşmaya dayalı stratej*ler, markaların pazarda kalıcı b*r yer ed*nmes*ne katkı 

sunar. 

 

1.2. Taraftar Etk>leş>mler>  

Spor taraftarlarının bağlılığı, takımlarıyla kurdukları der*n duygusal bağlarda 

kend*n* göstermekted*r. Bu durum, b*reyler*n k*ml*kler* ve sosyal a*d*yetler*yle 

yakından *l*şk*l*d*r. Cho vd. (2020: s. 1418) göre, b*r takımla güçlü b*r şek*lde 

özdeşleşen taraftarlar, üyel*kler*n* sürdürmeye daha eğ*l*ml* olmakta ve spora akt*f 

olarak katılım göstermekted*rler. Bu da hem b*reysel *y*l*k hâl*n* artırmakta hem de 

takımın pazarlama faal*yetler*ne katkı sağlamaktadır. 
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Algılanan taraftar odaklılık, spor tüket*m*nde memnun*yet ve sadakatle 

doğrudan *l*şk*l*d*r. Köse vd. (2020), taraftarlarla açık d*yalog kuran ve onların 

beklent*ler*ne duyarlı olan organ*zasyonların, *l*şk*ler* güçlend*ren ve marka sadakat*n* 

artıran proakt*f stratej*ler gel*şt*reb*ld*ğ*n* bel*rtmekted*r. Bu bulgu, taraftar 

*ht*yaçlarını anlamanın ve onlara uygun stratej*ler gel*şt*rmen*n önem*n* 

göstermekted*r. 

 

Taraftar etk*leş*m*n* artırma yöntemler* zamanla evr*lm*ş, sosyal medya bu 

dönüşümde öneml* b*r rol üstlenm*şt*r. Facebook ve Instagram g*b* platformlar, 

taraftarların takımlarıyla olan etk*leş*m b*ç*mler*n* dönüştürmüştür. Machado vd. 

(2020), sosyal medyanın takımlara taraftarlarla doğrudan *let*ş*m kurma *mkânı 

sunduğunu ve f*z*ksel etk*nl*kler*n ötes*ne geçen b*r a*d*yet h*ss* yarattığını 

bel*rtmekted*r. Bu platformlardak* akt*f etk*leş*m, takımların taraftar terc*hler*n* anal*z 

etmes*ne ve buna uygun *çer*k stratej*ler* gel*şt*rmes*ne olanak tanımakta, bu da 

sadakat* der*nleşt*rmekted*r. 

 

Taraftarların takımlarıyla paylaştığı duygusal bağlar, tüket*m davranışlarını da 

öneml* ölçüde etk*lemekted*r. Takım marka *majı, etk*leş*m ve genel memnun*yet g*b* 

unsurlar, taraftar sadakat*n*n gel*ş*m*nde b*rl*kte rol oynamaktadır (Yun vd., 2020: s. 

755). Bu b*leşenler*n etk*leş*m*, spor pazarlamacılarının duygusal düzeyde etk* yaratan 

güçlü marka anlatıları oluşturmasını ve stratej*ler*n* bu yönde şek*llend*rmes*n* gerekl* 

kılmaktadır. 

 

1.3. R>sk Stratej>ler>  

Spor pazarlaması yönet*m*n*n temel unsurlarından b*r*, sporcu maaşlarıyla 

*lg*l* f*nansal karşılıktır. Özell*kle farklı spor dallarında yer alan ün*vers*te sporcuları 

söz konusu olduğunda, ücret eş*ts*zl*ğ* konusu öneml* ölçüde eleşt*r* almaktadır. 

Erkeklere yönel*k futbol ve basketbol g*b* branşlarda yüksek gel*rler elde ed*lmes*ne 

rağmen, softbol g*b* alanlardak* kadın sporcuların gel*r get*rmeler*ne rağmen ücret 

sömürüsüne maruz kaldıkları bel*rt*lm*şt*r (Agha vd., 2024, s. 965). Bu eş*ts*zl*k, 

c*ns*yet ve spor kategor*ler* arasında ad*l ücretlend*rme konusunu gündeme get*rerek, 

sporcuların maaş ve haklar konusundak* tems*l gücü tartışmalarını da yen*den 

alevlend*rm*şt*r. 
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Maaşlardak* bu farklılıklar, sporlar arasındak* ücretlend*rme yapılarında etk*l* 

olan yönet*m felsefeler*n* de yansıtmaktadır. Takım başarısı ve gel*r üret*m* büyük 

ölçüde kolekt*f performansa dayalı olduğundan, yönet*m*n sporcu yetenekler*n* nasıl 

entegre ett*ğ* bu paylaşımları doğrudan etk*lemekted*r. Bu nedenle takım uyumu ve 

l*derl*k, etk*l* spor yönet*m*n*n öneml* b*leşenler* hâl*ne gelmekted*r. Dönüştürücü 

l*derl*k tarzlarının, takım *ç* uyumu artırarak sahadak* performansı olumlu etk*led*ğ* 

göster*lm*şt*r (Gosa* vd., 2021; Gaed*cke vd., 2021). 

 

Yapılandırılmış yönet*m anlayışı yalnızca ücretlend*rmey* değ*l, aynı 

zamanda sporcu sponsorluklarının yönet*m*n* ve taraftarlara h*tap eden marka 

stratej*ler*n*n oluşturulmasını da kapsamaktadır. Sporcularla kurulan duygusal bağ, 

sponsorluk anlaşmalarında etk*l* olmakta ve olumlu kamuoyu *majı yüksek olan 

sporcular daha avantajlı sponsorluklar elde edeb*lmekted*r (Yun vd., 2020). Bu 

nedenle, spor pazarlaması yönet*m* yalnızca sport*f performansı değ*l, k*ş*sel marka 

yönet*m* ve *let*ş*m becer*ler*n* de *çerecek b*ç*mde gen*şlet*lmel*d*r. 

 

R*sk alma ve kr*z yönet*m*, spor pazarlaması ve ekonom*s*n*n stratej*k 

planlama ve kurumsal dayanıklılık açısından k*l*t unsurlarıdır. Kuruluşlar; sakatlıklar, 

ekonom*k kr*zler ya da *let*ş*m sorunları g*b* öngörülemeyen durumlarla 

karşılaştıklarında, etk*l* r*sk yönet*m* uygulamaları sayes*nde sürdürüleb*l*rl*kler*n* 

koruyab*lmekted*r. Profesyonel sporda bu r*skler*n yönet*m*nde sözleşme 

yapılandırması öneml*d*r. Maxcy (2018), çok döneml* sözleşmeler*n mal* 

bel*rs*zl*kler* azaltan b*r stratej* olduğunu ve hem kuruluşlara hem sporculara denge 

sağladığını bel*rtmekted*r. Bu uygulama, spor l*gler*nde sürdürüleb*l*r ve ad*l mal* 

yapıların oluşturulmasına katkı sunmaktadır. 

 

Ver* anal*t*ğ* de r*sk yönet*m* stratej*ler*n*n ayrılmaz b*r parçası hâl*ne 

gelm*şt*r. Sarl*s vd. (2024), gel*şm*ş anal*t*k tekn*kler*n takımların *y*leşme süreler*n* 

ölçmes*ne ve sakatlıkların ekonom*k etk*ler*n* değerlend*rmes*ne nasıl yardımcı 

olduğunu ortaya koymaktadır. Bu ver* odaklı yaklaşımlar, uzun vadel* oyuncu yönet*m* 

ve f*nansal planlamaya da*r öneml* *çgörüler sunmaktadır (Sarl*s ve Tjortj*s, 2024). 
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1.4. İmaj Yönet>m> 

Sporcu marka *majı; performans, karakter ve kamuoyu önündek* duruş g*b* 

çeş*tl* özell*kler* *çermekted*r. Kunkel vd. (2020: s. 201) tarafından yapılan 

araştırmalar, sporcuların kamuoyu *majları aracılığıyla kurulan güçlü b*r özmarka 

bağının, tüket*c*ler*n hem sporcuya hem de sporcularla *l*şk*lend*r*len takımlara olan 

bağlılığını artırdığını ortaya koymaktadır. Ayrıca, taraftar sadakat*, sporcuların 

algılanan *maj özell*kler*nden öneml* ölçüde etk*leneb*lmekted*r. Örneğ*n, olumlu 

algılanan sporcular, taraftarların spora katılım n*yetler*n* ve destekled*kler* takımlara 

olan bağlılıklarını artırab*lmekted*r (Yang vd., 2025; Mahmoud*an vd., 2020, s. 244). 

Bu *l*şk*, pazarlama stratej*ler*n*n taraftar etk*leş*m*n* ve sadakat*n* en üst düzeye 

çıkarab*lmek adına sporcu *majının oluşturulması ve yönet*lmes*ne odaklanmasının 

gerekl*l*ğ*n* ortaya koymaktadır. 

 

Profesyonel l*gler*n pazarlama stratej*ler*, yıldız sporcuları daha gen*ş 

k*tlelere ulaşmak ve görünürlüğü artırmak amacıyla kullanmakta (Andersk* vd., 2024), 

sporcuların kamuoyu *majlarını taraftar *lg*s*n* ve etk*leş*m*n* artırmak *ç*n etk*l* b*r 

b*ç*mde değerlend*rmekted*r (V*ncent vd., 2024). Özell*kle sosyal medya, sporcuların 

marka *majlarını şek*llend*rmeler* ve taraftarlarla etk*leş*me geçmeler* açısından güçlü 

b*r araç olarak öne çıkmakta; bu da k*ş*sel anlatılar ve etk*leş*mler aracılığıyla artan 

sadakat ve etk*leş*mle sonuçlanmaktadır (L*nsner vd., 2020). 

 

Futbol ve Amer*kan futbolu taraftarları özel*nde yapılan çalışmalar, 

taraftarların çoğu zaman sporcularla ve onların yaşam tarzlarıyla özdeşleşt*ğ*n* ortaya 

koymaktadır. Bu durum, taraftarların *lg*l* markalarla olan bağlarını da 

güçlend*reb*lmekted*r (Wang vd., 2020). Sporcu seç*m kr*terler*n*n yalnızca sport*f 

yetk*nl*kler* değ*l, aynı zamanda başarılı b*r k*ş*sel markalaşma ve kamuoyu etk*leş*m* 

potans*yel*n* de *çerecek şek*lde gen*şled*ğ*n* göstermekted*r (Haf*ar vd., 2024). 

 

Sporcu pazarlama stratej*ler*ne duygusal bağlılık unsurunun entegre ed*lmes*, 

taraftar sadakat*n* ps*koloj*k b*r yaklaşımla ele almaktadır. Araştırmalar, taraftarlarla 

sporcular arasında kurulan olumlu duygusal bağların, taraftarların ürün satın alma 

n*yet*n* ve sosyal medya etk*leş*m düzey*n* artırdığını göstermekted*r (Zheng ve Xu, 

2024). Bu stratej*ler*n etk*nl*ğ*, sporcuların tak*pç*ler*yle sam*m* b*ç*mde etk*leş*m 
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kurmalarıyla daha da artmaktadır. Dolayısıyla sporcu seç*m*, yalnızca atlet*k 

performansa değ*l, aynı zamanda markalaşma ve taraftar etk*leş*m* potans*yel*ne de 

dayanan çok boyutlu b*r değerlend*rme sürec* hâl*ne gelm*ş ve spor pazarlaması 

açısından stratej*k b*r önem kazanmıştır. 

 

Profesyonel sporlarda yüksek bütçel* ve düşük bütçel* takımlar arasındak* 

eş*ts*zl*k, oyuncu pazarlık d*nam*kler*n* ve genel spor pazarlama stratej*ler*n* öneml* 

ölçüde etk*lemekted*r. Yüksek bütçel* takımlar, gen*ş mal* kaynaklara sah*p olmaları 

sayes*nde, en yetenekl* oyuncuları kadrolarına katab*l*r ve kapsamlı pazarlama 

kampanyalarına yatırım yapab*l*rler; bu durum hem performanslarını hem de 

pazarlanab*l*rl*kler*n* artıran rekabet avantajları sağlar (Keleş, 2020, s. 43). Buna 

karşılık, düşük bütçel* takımlar sınırlı kaynaklarla mücadele etmekte; yetenekl* 

oyuncuları transfer etme ve etk*l* pazarlama stratej*ler* yürütme konusunda kısıtlamalar 

yaşamaktadırlar (Késenne, 2015). 

 

Takım bütçeler*ndek* bu mal* eş*ts*zl*k, gel*r paylaşım düzenlemeler* bulunan 

l*glerde “yumuşak bütçe kısıtları” olarak b*l*nen b*r olguya yol açmaktadır. Bu 

düzenlemeler rekabet denges*n* sağlamayı amaçlasa da düşük bütçel* takımların 

yetenekl* oyunculara yatırım yapma mot*vasyonunu zayıflatab*l*r ve bu durum, düşük 

performans *le sınırlı pazar çek*c*l*ğ* arasında kısır b*r döngüye neden olab*lmekted*r 

(N*elsen ve Storm, 2017). Bu mal* d*nam*k, spor pazarlamasında gel*r üret*m* ve takım 

başarısının büyük ölçüde bütçesel kapas*teye bağlı olması neden*yle, s*stemdek* 

yapısal adalets*zl*kler* gözler önüne sermekted*r (Feng vd., 2023). 

 

Oyuncu pazarlık gücü de bu bütçe eş*ts*zl*kler*nden etk*lenmekted*r. Yüksek 

bütçel* takımlarda forma g*yen sporcular, kulüpler*n*n mal* gücü sayes*nde, sözleşme 

müzakereler*nde daha fazla avantaj elde etmekte; daha yüksek maaşlar ve kazançlı 

sponsorluk anlaşmaları yapab*lmekted*rler (X*ong, 2024, s. 157).  

 

1.5. Sporcuların Seç>m> ve Ver> Anal>z>  

Ekonom*, *stat*st*k ve ver* anal*z*n*n spor ve spor pazarlamasındak* önem* 

büyüktür; z*ra bu d*s*pl*nler, sektördek* karar alma süreçler*ne ve genel yönet*m 

stratej*ler*ne yön veren kr*t*k *çgörüler sunar. Ekonom*, spor kuruluşlarının bölgesel 
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ekonom*lere olan f*nansal etk*ler*n*n değerlend*r*lmes*nde k*l*t b*r rol oynar. Roberts 

vd. (2016), futbol kulüpler*n*n net ekonom*k katkılarını tahm*n etmeye yönel*k 

metodoloj*ler* açıklamakta ve bu tür anal*zler*n yatırım stratej*ler* *le toplulukla 

etk*leş*m g*r*ş*mler*n* nasıl b*lg*lend*rd*ğ*n* ortaya koymaktadır. Bu ekonom*k 

etk*ler*n anlaşılması, spor organ*zasyonlarının büyüme ve yatırım fırsatlarını 

bel*rlemes*ne yardımcı olarak ekonom*k performans *le taraftar bağlılığı arasındak* 

anlamlı bağlantıların altını ç*zer. 

 

Büyük ver* anal*z*ne olan artan bağımlılık, spor organ*zasyonlarının 

ürünler*n* pazarlama ve taraftarlarla etk*leş*m kurma b*ç*mler*n* köklü şek*lde 

dönüştürmüştür. Chen vd. (2023: s. 3315), ver* madenc*l*ğ*n*n pazarlama stratej*ler*n* 

*y*leşt*rmek *ç*n gerekl* olan müşter* *çgörüler*n* ortaya çıkarmadak* potans*yel*ne 

vurgu yapmaktadır. Bu stratej*k ver* anal*z* uygulamaları, organ*zasyonların tüket*c* 

davranışları ve etk*leş*m kalıplarına göre h*zmetler*n* özelleşt*rmeler*n* sağlayarak 

pazarlama başarısını artırmaktadır. 

 

Ekonom* ve ver* anal*z*n*n etk*s*, takım yönet*m*n*n ötes*ne geçerek daha 

gen*ş spor endüstr*s*n* de kapsamaktadır. Koroknay (2020), spor sektörünün artan 

ekonom*k önem*ne d*kkat çekerek, kapsamlı ver* anal*z*n*n p*yasa d*nam*kler*n*n ve 

tüket*c* davranışlarının anlaşılmasını gel*şt*rd*ğ*n* ve *şletmeler*n pazar koşullarına 

uyum sağlamasında yol göster*c* olduğunu bel*rtmekted*r. Ekonom*, *stat*st*k ve ver* 

anal*z*n*n kes*ş*m*, günümüz ekonom*k ortamında spor organ*zasyonlarının 

sürdürüleb*l*r gel*ş*m* ve rekabet gücü *ç*n vazgeç*lmezd*r. 

 

Sporda etk*l* stratej*k yaklaşımlar, tüket*c* etk*leş*m*n* yalnızca *şlem temell* 

*l*şk*lerle sınırlı görmemel*; bunun ötes*nde, duygusal bağlılık ve uzun vadel* sadakat*n 

gel*şt*r*lmes*ne odaklanmalıdır (Erhardt vd., 2019, s. 4192; Horbel vd., 2016). Bu 

doğrultuda, h*zmet-odaklı mantık çerçeves*n*n ben*msenmes*, sporda değer yaratımına 

*l*şk*n d*nam*kler*n daha der*nlemes*ne anlaşılmasına katkı sağlamaktadır (Horbel vd., 

2016). Söz konusu yaklaşım, yalnızca marka değer*n* artırmakla kalmayıp, aynı 

zamanda spor endüstr*s*nde faal*yet gösteren örgütler*n hızla değ*şen rekabet 

ortamında sürdürüleb*l*r avantajlar elde etmeler*ne de olanak tanımaktadır (Buser vd., 

2022, s. 534; Freder*ck ve Pat*l, 2010). 
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2. Kazanma Sanatı F>lm> 

Kazanma Sanatı, 2011 yılında göster*me g*ren b*r Amer*kan b*yograf* ve spor 

dram f*lm*d*r.  Başrollerde Brad P*tt, Jonah H*ll ve Ph*l*p Seymour Hoffman yer alır. 

Brad P*tt f*lmde Oakland Athlet*cs beyzbol takımının menajer* B*lly Beane’* 

canlandırırken, Jonah H*ll genç *stat*st*kç* Peter Brand rolünded*r. Ph*l*p Seymour 

Hoffman *se takımın tekn*k d*rektörü Art Howe karakter*n* canlandırır. 133 dak*ka 

uzunluğundak* f*lm, göster*me g*rd*kten sonra hem eleşt*rmenlerden hem de 

*zley*c*lerden olumlu yorumlar almıştır. IMDb puanı yaklaşık 7.6’dır 

(https://en.w*k*ped*a.org).  

 

B*lly Beane, takımın menajer*d*r ve f*lm*n merkez*nded*r. 40’lı yaşlarının 

başındadır, eş*nden boşanmış ve b*r kız çocuğu babasıdır. Kend*s* esk* b*r beyzbol 

oyuncusu olan B*lly oyunculuk kar*yer*nde *sted*ğ* başarıyı elde edemem*şt*r. Bu da 

onu yönet*c*l*kte daha hırslı ve kararlı b*r* hal*ne get*rm*şt*r. B*lly beyzbolda 

geleneksel yöntemler* reddeder, r*sk almaktan çek*nmez ve yen*l*ğe açıktır. Geçm*şte 

spor kar*yer*nde yaşadığı hayal kırıklıkları, onu farklı yollar denemeye yönlend*rm*şt*r. 

Kararlıdır, eleşt*r*lere ve engellere rağmen yolundan dönmez. Hem kar*yer*ndek* hem 

de özel hayatındak* yalnızlığı sık sık vurgulanır, bu da onun güçlü ve b*r l*der olduğunu 

göster*r. F*lm*n ana karakterler*nden b*r* olan Peter Brand, dünyanın önde gelen 

ün*vers*telerden b*r* olan Yale’den mezun genç b*r ekonom*stt*r. B*lly’n*n 

yardımcılığını yapar. Son derece zek* b*r* olan Peter kullandığı yönteme sonuna kadar 

güven*r ve onu savunur. Peter sayılarla ve ver*lerle çalışır. Oyuncuların sahada nasıl 

göründüğünden çok, *stat*st*kler*ne bakar. Oyuncuların potans*yeller*n* bu şek*lde 

ölçen Peter onlarda başkalarının fark etmed*ğ* yetenekler* görür. B*lly’ye bu 

oyuncuların neden öneml* olduğunu kararlı b*r şek*lde anlatır. B*lly’n*n kafasındak* 

bel*rs*zl*kler* netleşt*rmes*ne yardım eder. İk*s* zamanla b*rb*r*n* tamamlayan b*r ek*p 

hal*ne gel*r. Art Howe, takımın antrenörü olarak, B*lly’n*n öner*ler*ne d*renç gösteren 

k*ş*d*r. O, geleneklere bağlı, tecrübeye ve gözleme dayalı b*r yaklaşımı ben*mser. 

Zamanla B*lly’n*n stratej*s*n* kabullenmek zorunda kalsa da o hep temk*nl* b*r duruş 

serg*ler.  

 

F*lm, B*lly Beane’*n, sınırlı bütçes*ne rağmen nasıl rekabetç* b*r takım 

kurduğunu anlatır. Beane, geleneksel oyuncu seç*m yöntemler*n* b*r kenara bırakır ve 
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genç *stat*st*kç* Peter Brand *le ver* anal*z yöntemler*n* kullanır. Oyuncular yalnızca 

yetenekler* veya başarılarıyla değ*l, *stat*st*ksel ver*lere göre değerlend*r*l*r. Bu 

yaklaşım beyzbol dünyasında b*r devr*m yaratır. Takımın yaşadığı zorluklar, takım 

yönet*m*n*n yen*l*klere gösterd*ğ* d*renç f*lm*n ana konusunu oluşturur. Kazanma 

Sanatı, sadece sporla *lg*l* değ*l, aynı zamanda yen*l*k, r*sk alma ve alışılmış kalıpların 

dışına çıkma üzer*ne b*r h*kayed*r. 

 

 
Şek,l 1: Kazanma Sanatı F+lm+ Af+ş+ 

 

3. Araştırmanın Önem> 

Günümüzün değ*şen p*yasa koşulları, pazarlama faal*yetler*nde b*rçok alt 

uygulama alanının ön plana çıkmasına neden olmuştur. Deney*msel, ger*lla, metaverse 

ve spor pazarlaması bu alandak* d*kkat çeken yaklaşımlar arasında yer almaktadır. 

Özell*kle spor pazarlaması, son dönemlerde pazarlama *let*ş*m* alanında öne 

çıkmaktadır. Spor pazarlama sponsorluk, ürün yerleşt*rme, marka *let*ş*m* vb. 

yaklaşımlarında d*kkat çekmekted*r. F*lmde geleneksel yöntemler yer*ne ver*ye dayalı 

kararların nasıl başarı get*rd*ğ* anlatılmakta, bu durum spor dünyasında olduğu kadar 

*ş dünyasında da önem taşımaktadır. Çalışma, sporun sadece sahadak* başarıyla değ*l, 

doğru stratej*lerle nasıl daha güçlü b*r marka hal*ne geleb*leceğ*n* göstermes* açısından 

öneml*d*r.  
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4. Araştırmanın Amacı 

Bu çalışma, Kazanma Sanatı f*lm* üzer*nden spor pazarlaması, takım yönet*m* 

ve sponsorluk g*b* konulara da*r temel unsurların nasıl yansıtıldığını ortaya koymayı 

amaçlamaktadır. F*lm, spor pazarlamasına da*r b*rçok öğey* *ç*nde barındırmaktadır. 

Oyuncu seç*m*, ver* kullanımı, taraftarla kurulan *l*şk*, sponsorluklar, medya *lg*s* ve 

takımın *maj yönet*m* bu öğeler arasında yer alır. Çalışmada, özell*kle oyuncu seç*m* 

ve değerlend*rme süreçler*nde ver* temell* karar alma mekan*zmalarının nasıl *şled*ğ*, 

takımın medya *le *l*şk*ler*, taraftar bağlılığına yönel*k stratej*ler, sponsorluk 

anlaşmalarının marka değer* üzer*ndek* etk*s* ve *maj yönet*m* uygulamaları detaylı 

şek*lde ele alınmıştır. Sporun sadece saha *ç*ndek* performansla sınırlı olmadığı, saha 

dışındak* karar süreçler*n*n ve yönet*m anlayışlarının başarının şek*llenmes*nde 

bel*rley*c* rol oynadığı ortaya konulmaya çalışılmıştır. 

 

5. Araştırmanın Yöntem>  

Bu çalışma kapsamında bet*msel anal*z yöntem* kullanılmıştır. Bet*msel 

anal*z, d*s*pl*nler arası b*r yaklaşıma sah*p olup, özell*kle sosyal b*l*mler alanında 

yaygın olarak terc*h ed*len n*tel b*r anal*z yöntem*d*r. Bu yöntemde temel amaç, bel*rl* 

b*r olgu ya da duruma *l*şk*n ver*ler* s*stemat*k b*r b*ç*mde tanımlamak ve 

yorumlamaktır. Ver*ler, daha önceden bel*rlenm*ş temalar veya kategor*ler 

doğrultusunda sınıflandırılır ve anlamlandırılır (Yıldırım ve Ş*mşek, 2008: 224). 

Böylece araştırmacı, ele aldığı konuyu kuramsal b*r çerçeve *ç*nde der*nlemes*ne 

anal*z etme fırsatı bulur. Araştırmanın evren*n* spor pazarlaması temalarını *çeren 

s*nema f*lmler* oluşturmakla b*rl*kte, çalışma amaçlı örnekleme yöntem* *le seç*len 

Kazanma Sanatı f*lm*yle sınırlandırılmıştır. F*lm*n seç*lmes*nde, sporun geleneksel 

yöntemler*nden ayrılarak ver* temell* yönet*m stratej*ler*n* vurgulaması etk*l* olmuştur. 

Bu bağlamda, çalışma kapsamında *ncelenen Kazanma Sanatı f*lm*, spor pazarlaması 

perspekt*f*nden ele alınmış ve yapısal unsurları Taraftar Kültürü, İmaj Yönet*m*, 

Sponsorluk Stratej*ler*, R*sk Alma ve Kr*z Yönet*m* ve Sporcu Seç*m* ve Ver* Anal*t*ğ* 

olmak üzere beş temel tema altında değerlend*r*lm*şt*r.  F*lm*n çözümlemes*, her b*r 

temaya uygun sahneler*n yorumlanması ve bu sahneler*n spor pazarlaması l*teratürüyle 

*l*şk*lend*r*lmes* yoluyla gerçekleşt*r*lm*şt*r. Bu sayede hem teor*k hem de uygulamalı 

bağlamda f*lmde sunulan stratej*ler*n günümüz spor endüstr*s*yle nasıl örtüştüğü 

ortaya konulmuştur.  
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6. Bulgular  

Kazanma Sanatı f*lm*n*n bet*msel anal*z* “taraftar kültürü”, “*maj yönet*m*”, 

“sponsorluk”, “r*sk alma stratej*s*”, “sporcuların seç*m* ve ver* anal*z*” başlıkları 

altında sunulmuştur.  

 

6.1. Taraftar Kültürü 

Kazanma Sanatı f*lm*nde düşük bütçel* b*r beyzbol takımının gel*şt*rd*ğ* 

stratej* taraftarların bakış açılarını da değ*şt*r*r. Yıldız oyunculara hayranlık duyulan 

alışılmış taraftarlık anlayışının aksine bu filmde taraftarlar yıldızlardan çok takımın 

akıllı kararlarına ve zorluklara karşı ayakta kalmasına önem verir. Takımın sahada 

aldığı sonuçlardan çok, taraftarlar takımın parçası olmanın ve birlikte başarmanın 

gururunu yaşar. Sadece duygularıyla değil, aklıyla karar veren bir taraftar profili ortaya 

çıkar. Medyanın bu başarıyı gündeme taşıması *se, taraftar algısını daha da dönüştürür. 

İnsanlar, büyük bütçeler yer*ne doğru kararlarla da başarıya ulaşılab*leceğ*n* görmeye 

başlar. F*lm, k*ş*lere değ*l, ortak akla ve bağlılığa odaklanır. 

 

  

  
Şek,l 2: Beyzbol Oyununu Coşkuyla İzleyen Taraftarlar 

 
Takımın üst üste kazandığı şamp*yonluklar, taraftar bağlılığını arttırır. 

Tr*bünler artık coşkulu tezahüratlar yapan ve eller*nde destek pankartları tutan 

taraftarlarla hınca hınç doludur.  Taraftarlar, yalnızca sey*rc* değ*l, artık takımın b*r 

parçasıdır. Takımın başarılarını sah*plen*r, sev*nçler*n* yaşar, mağlub*yetler*nde b*le 
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bağlılıklarını sürdürürler. Takım üst üste en çok kazanan takım olma rekoruna g*derken, 

taraftar her b*r maçta kazanılan maç sayısı kadar brandalar açar. Yalnızca zafer 

anlarında değ*l, kaybed*len maçlarda b*le taraftarların takıma olan *nançlarını 

kaybetmed*kler*n* görürüz. Taraftar, başarıların ve başarısızlıkların ötes*nde, takımıyla 

bütünleşm*şt*r. Bu sahneler, taraftarların takıma bakış açısının nasıl değ*şt*ğ*n* göster*r. 

F*lmde takım sadece sahadak* sonuçlarıyla değ*l, akıllı kararları ve yen*l*kç* 

yaklaşımıyla da taraftarların gönlünü kazanır. Bu sahnelerde, taraftarların güçlenen 

duygusal bağlılığı görülür. Taraftarlar, sadece b*r maçı kazanmanın ötes*nde b*r 

sah*plenme h*ssederler. Bu sahneler, taraftarın sadece *zley*c* değ*l, takımın b*r parçası 

olduğunu ve başarıda kend* paylarını gördükler*n* anlatır. 

 

6.2. İmaj Yönet>m> 

Kazanma Sanatı f*lm*nde beyzbol takımı, başta zayıf b*r takım olarak görülür. 

Ancak takımın gel*şt*rd*ğ* akıllı stratej*ler sayes*nde bu algı değ*ş*r ve takım artık 

sadece sahada mücadele eden b*r takım olmaktan çıkarak, zekasıyla d*ğer takımlara 

rak*p hale gel*r. F*lm, doğru kararların b*r spor kulübünün dışarıdak* *majını nasıl 

değ*şt*reb*leceğ*n* göster*r. Gel*şt*r*len stratej* kulübün değer*n* artırır ve takım sadece 

taraftarların değ*l, medya ve spor dünyasının da d*kkat*n* çeker. Bu değ*ş*m hem 

*çer*dek* doğru yönet*m hem de dışarıya yansıtılan güçlü b*r *maj sayes*nde olur. F*lm, 

sadece yıldız oyuncularla değ*l, doğru planlama ve akıllı kararlarla da güçlü b*r marka 

ve olumlu b*r *maj yaratılab*leceğ*n* göster*r. 
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Şek,l 3: Takımın İmaj Çalışmaları 

 

Açılış maçı sahnes*nde, basın tr*bünler* doludur, muhab*rler, kameralar ve 

fotoğraf mak*neler* B*lly Beane’* yakından tak*p eder. B*lly’e her kes*mden yoğun b*r 

*lg* vardır. O sahada kend*nden em*n yürür ve sürekl* gülümser. Takım yönet*m* ve 

çocuklarla fotoğraf ver*rken de bu özgüvenl* ve rahat duruşunu bozmaz. İzley*c*ye, 

B*lly yalnızca b*r spor adamı değ*l, aynı zamanda b*r l*der olarak aktarılır. O, takımın 

görünen yüzüdür ve onu da son derece başarılı b*r şek*lde tems*l eder. Öte yandan, 

basının oyunculara da *lg*s* yoğundur. Bazı noktalarda onlara eks*kl*kler* noktasında 

sorular sorsalar da oyuncular son derece kend*nden em*n cevaplar ver*rler. Maç 

başlamadan önce Amer*kan askerler*n*n sahaya g*r*p dev b*r Amer*kan bayrağı açması 

*se sahnen*n *maj yönet*m* boyutunu daha da güçlend*r*r. Bu sahne, takımı sadece b*r 

spor kulübü değ*l, ulusal gururun b*r parçası g*b* göster*r. Bu da taraftar bağlılığını 

artırır ve takımın marka değer*n* yükselt*r. Bu sahneler, takımın dışarıya nasıl 

göründüğünü ve kend*n* nasıl tanıttığını göster*r. Başlangıçta takım, sıradan ve zayıf 

b*r takım g*b* algılanır. Ancak zamanla, akıllı stratej*ler ve beklenmed*k başarılarla bu 

algı değ*ş*r. Takım, yalnızca sahada mücadele eden b*r ek*p olmaktan çıkar ve yen*l*kç* 

yaklaşımıyla tanınan b*r marka hal*ne gel*r. Bu sahnelerde, kulübün sadece *ç başarısı 

değ*l, dış dünyaya nasıl b*r mesaj verd*ğ* de vurgular. Takımın *majı güçlend*kçe, 

sadece sporda değ*l medyada da etk*s* büyür. Bu sahneler, *y* b*r *majın kulübü nasıl 

değ*şt*rd*ğ*n* ve onu rak*pler*nden nasıl öne çıkardığını göster*r. 
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6.3. Sponsorluk 

Takımın yen* stratej*s*, sponsorlar *ç*n de *lg* çek*c* b*r fırsata dönüşür. Takım, 

düşük bütçes*yle, başarıyı sadece para değ*l akıl yoluyla da yakalayab*leceğ*n* 

göstererek, sponsorlar *ç*n d*kkat çek*c* b*r hale gel*r. F*lm, sponsorluğun yalnızca 

reklama değ*l, yen*l*kç* bakış açısına bağlı olduğunu vurgular. Bu da sponsorlukta 

öneml* olanın sadece *s*m ve başarı değ*l, fark yaratan b*r h*kaye olduğunu göster*r. 

 

   
Şek,l 4: F+lm İçer+s+ndek+ Ürün Yerleşt+rmeler 

 

Bu sahneler genell*kle saha kenarındak* reklam panolarının göründüğü maç 

sahneler*d*r. Başlarda madd* zorluklarla boğuşan takımın, sadece başarılarıyla değ*l 

sıra dışı h*kayes*yle de sponsorların d*kkat*n* çekt*ğ*n* göster*r. Takım, düşük bütçeyle 

büyük *şler başardıkça, sponsorluk *ç*n daha caz*p b*r hale gel*r. Bu *lg* sahadak* 

reklam panolarının yanı sıra, soyunma odasındak* Peps* mak*nes*nde ve oyuncuların 

kullandığı markalı bardaklarda görülür. Bu sahneler, b*r kulübün sadece sahadak* 

sonuçlarla değ*l, yarattığı değer ve farkıyla da t*car* başarı elde edeb*leceğ*n* anlatır. 

 

6.4. R>sk Alma Stratej>s> 

F*lmde takımın alışılmış oyuncu seç*m yöntemler* yer*ne ver*lere dayalı yen* 

b*r yöntem denemes* büyük b*r r*skt*r ve bu da eleşt*r*lere yol açar. Karar ver*c*ler*n 

r*sk alırken karşılaştığı baskılara, şüphelere ve başarısızlık korkusuna rağmen, doğru 

şek*lde alınan r*skler*n nasıl fırsata dönüşeb*leceğ*n* göster*r. Takım *ç*nde bel*rs*zl*k 

yaratan bu durum sonuç olarak takımın güçlenmes*ne ve beklenmed*k b*r başarıya 

ulaşmasına yol açar.  F*lm, başarı *ç*n bazen alışılmış yolların dışına çıkmak gerekt*ğ*n* 

ve doğru zamanda alınan doğru r*skler*n nasıl b*r fırsata dönüşeb*leceğ*n* göster*r. 

Ayrıca f*lm, sabır ve *nancın r*skl* süreçlerde ne kadar öneml* olduğunu da anlatır. 
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Şek,l 5: Takımın Stratej+ Toplantıları 

 

B*lly Beane’*n yönet*c* ek*b*yle yaptığı toplantı sahnes*, ek*b*n yen* 

stratej*den duyduğu rahatsızlığı açık b*r şek*lde yansıtır. B*lly, geleneksel spor 

anlayışına karşı duran yen* stratej*s*n* anlatmaya başladıkça, odadak* homurtular artar. 

Geleneksel anlayışı savunan yaşça büyük ve deney*ml* bu k*ş*ler*n yüzler*nde 

şaşkınlığın yanı sıra kuşku ve küçümseme görülür. Yönet*c* ek*b*, B*lly’n*n almak 

*sted*ğ* oyuncuları duydukça her b*r*ne b*r bahane bulurlar.  “Şaka mı bu?” g*b* 

tepk*lerle şaşkınlıklarını ve alaylarını d*le get*r*rler. B*lly’n*n referans noktası, ver*ler 

üzer*nden hesapladığı oyuncuların kaleye ulaşma potans*yeller*d*r. Aslında bu tartışma 

gelenekselle yen*n*n de b*r çatışması olarak değerlend*r*leb*l*r. Yönet*c*ler, B*lly’n*n 

stratej*s*n* “saçmalık” olarak n*telerler ve ona her şey* mahvett*ğ*n*, kulübü felakete 

sürükled*ğ*n* söylerler. B*lly tartışılacak b*r şey olmadığını ve kararının kes*n olduğunu 

söyler. Bütün ek*p karşısında yalnız kalmasına rağmen ısrarlara kulak asmaz, sözünden 

dönmez. Bu sahneler, takımın başarıya ulaşmak *ç*n alışılmışın dışına çıktığını göster*r. 

Esk* ve güvenl* yöntemler* bırakıp yen* ve belk* de eleşt*r*len b*r yol denemek büyük 

b*r r*skt*r. Bu sahnelerde takım, kolay yolu seçmek yer*ne cesur kararlar alır. Bu r*skler 

sadece sahadak* oyunu değ*l, takımın geleceğ*n* ve *majını da etk*ler. Bu sahneler, 

doğru zamanda ve akıllıca alınan r*skler*n, büyük fırsatlara ve beklenmed*k başarılara 

yol açab*leceğ*n* anlatır. 

 

6.5. Sporcuların Seç>m> ve Ver> Anal>z> 

F*lmde, sporcu seç*m*n*n b*r takım *ç*n ne kadar öneml* olab*leceğ* 

vurgulanır. Oyuncular yalnızca yetenekler* veya başarılarıyla değ*l, *stat*st*ksel ver*lere 

göre değerlend*r*l*r. Doğru anal*z yapıldığında az b*l*nen oyuncular b*le takım *ç*n 

değerl* hale gel*r. Bu da düşük bütçel* b*r takımın b*le atılan doğru adımlarla güçlü 

rak*plerle yarışab*leceğ*n* göster*r. F*lm, başarı *ç*n doğru oyuncuyu bulmanın sadece 



 

 
124 

Ekin Bahar İlik, Arif Kırmızıkaya, Resul Gürbüz, Ahmet Can Akgün 

gözlemle değ*l, rakamsal anal*zle de mümkün olduğunu ve doğru seç*m*n de başarı *ç*n 

öneml* b*r rol oynadığını anlatır. 

 

   
Şek,l 6: Ver+ Odaklı Oyuncu Seç+m+ 

 

Peter Brand’*n B*lly Beane’e yen* oyuncu seç*m stratej*s*n* anlattığı sahneler 

f*lm*n en kr*t*k sahneler*d*r. Oldukça heyecanlı olan Peter, *stat*st*kler ve formüller*n 

yazılı olduğu beyaz b*r tahtada teor*s*n* anlatır. Tek tek oyuncu *s*mler*n* ve başarı 

oranlarını anlatır. B*lly son derece d*kkatl* b*r şek*lde onu d*nler. İlk başta ne 

düşündüğü çok anlaşmaz yüzünden. Arada kafasına takılan noktalarla *lg*l* sorular 

sorar. Peter *se h*ç tereddüt etmeden net yanıtlar ver*r. Peter’ın stratej*s*ne güven* 

tamdır. 20.000 oyuncu arasından, şamp*yonluğa götürecek 25 oyuncunun seç*lmes* 

gerekmekted*r ve Peter bunun mümkün olduğunu vurgular. Peter’ın teor*s*ne göre ger* 

planda kalmış olan ancak aslında yetenekl* olan oyuncuların seç*lmes* gerekmekted*r. 

Gece *lerled*kçe, *k*l* yoğun şek*lde çalışmaya devam eder. Peter anlatır, B*lly d*nler, 

düşünür ve *kna olur. Bu sahneler kulübün düşünme şekl*n* nasıl değ*şt*rd*ğ*n* göster*r. 

Esk*den oyuncular sezg* ve duygularla seç*l*rken, artık matemat*k ve ver*ler ön 

plandadır. Bu, sadece oyuncu seç*m*n* değ*l, takımın k*ml*ğ*n* de değ*şt*r*r. Ayrıca 

artık karar alıcılar da değ*şm*şt*r. Kararları esk*, deney*ml* k*ş*ler değ*l, b*lg*sayar 

başında anal*z yapan k*ş*ler ver*r. Bu sahneler *zley*c*ye başarının, sadece yetenekl* 

olmakla gelmed*ğ*n*, *y* anal*z ve akıllı b*r yaklaşımın başarıyı get*rd*ğ*n* anlatır. 

 

SONUÇ 

Spor pazarlaması, günümüzde yalnızca sport*f etk*nl*kler*n tanıtımıyla sınırlı 

olmayan, aynı zamanda spor dışı ürünler*n tanıtımı, marka *majı yönet*m*, taraftar 

sadakat*, d*j*tal *let*ş*m ve sponsorluk stratej*ler*n* kapsayan çok boyutlu b*r alan hal*ne 

gelm*şt*r. Özell*kle d*j*talleşme *le sosyal medya platformlarının yüksel*ş*, taraftar 
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etk*leş*m*n* artırmakta ve markaların görünürlüğünü güçlend*rmekted*r. Bunun yanı 

sıra, ekonom*k sürdürüleb*l*rl*k açısından sponsorluk faal*yetler*, spor 

organ*zasyonlarının f*nansal yapısında bel*rley*c* b*r rol üstlenmekted*r. 

 

Bu bağlamda yürütülen çalışmada, Kazanma Sanatı f*lm* üzer*nden spor 

pazarlamasının temel b*leşenler* *ncelenm*ş, f*lmdek* sahneler aracılığıyla taraftar 

kültürü, *maj yönet*m*, sponsorluk, r*sk alma stratej*ler* ve sporcu seç*m* olmak üzere 

beş ana tema anal*z ed*lm*şt*r.  

 

Taraftar kültürü bağlamında f*lm, klas*k taraftarlık anlayışını kırarak, yıldız 

oyunculardan z*yade takımın gösterd*ğ* stratej*k akla ve dayanışmaya odaklanan b*r 

bağlılık b*ç*m*n* öne çıkarır. Taraftar artık yalnızca b*r *zley*c* değ*l, takımın karar 

süreçler*n* ve zorluklar karşısındak* duruşunu sah*plenen akt*f b*r paydaş hâl*ne 

gelm*şt*r. Takımın şamp*yonluklar kazanması kadar, bu zaferler*n nasıl elde ed*ld*ğ* de 

taraftar *ç*n önem arz etmekted*r. Bu yönüyle f*lm, taraftar k*ml*ğ*n*n rasyonel ve 

duygusal bağlarla yen*den *nşa ed*ld*ğ* b*r yapıyı gözler önüne sermekted*r. 

 

İmaj yönet*m* açısından, başlangıçta küçümsenen b*r takımın, akıllı stratej*ler 

ve planlı *let*ş*m yoluyla nasıl güçlü b*r spor markasına dönüştüğü göster*lmekted*r. 

F*lm, spor organ*zasyonlarının yalnızca saha *ç* performansla değ*l, medya önündek* 

tems*ller* ve yönet*c*ler*n*n l*derl*k duruşlarıyla da marka değerler*n* *nşa 

edeb*leceğ*n* vurgular. Özell*kle açılış maçı g*b* sahneler, kulübün ulusal b*r sembole 

dönüşmes*n* ve bu dönüşümün medya yoluyla pek*şt*r*lmes*n* örneklemekted*r. 

 

Sponsorluk bağlamında, f*lm düşük bütçel* b*r kulübün nasıl değer 

yaratab*leceğ*n* ve bu özgün h*kâyen*n sponsorluk açısından nasıl b*r çek*m merkez* 

oluşturduğunu göstermekted*r. Başarıyı sadece skorla değ*l, akılcı ve fark yaratan 

h*kâyelerle tanımlayan bu yapı, sponsorluk *l*şk*ler*nde duygusal ve stratej*k bağların 

önem*n* ortaya koyar. Ürün yerleşt*rme ve görsel detaylarla desteklenen bu anlatım, 

sponsorluk süreçler*nde h*kâye anlatıcılığının t*car* değere dönüştüğü noktaları 

görünür kılmaktadır. 
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R*sk alma stratej*ler* çerçeves*nde f*lm, ver*ye dayalı kararların başlangıçta 

d*rençle karşılaşmasına rağmen nasıl b*r avantaja dönüştüğünü anlatır. Yönet*c* ek*b*n 

geleneksel bakış açısına karşı B*lly Beane’*n kararlılığı, spor yönet*m*nde yen*l*kç* 

l*derl*ğ*n önem*n* ortaya koymaktadır. R*sk*n yalnızca sonuçlarla değ*l, süreçle ve 

zamanlamayla yönet*ld*ğ* sahneler, stratej*k cesaret*n başarıdak* rolünü der*nlemes*ne 

yansıtmaktadır. 

 

Son olarak, sporcuların seç*m* ve ver* anal*z* teması, spor pazarlamasında 

anal*t*k düşüncen*n ve doğru ver* kullanımının önem*n* gözler önüne sermekted*r. 

F*lmde, yalnızca gözleme değ*l, sayısal ver*lere dayalı b*r oyuncu seç*m* sürec* 

ben*msenm*ş; ger* planda kalmış, düşük mal*yetl* ancak potans*yel vaat eden 

sporcularla başarıya ulaşılmıştır. Bu yaklaşım, performans kadar anal*z gücünün ve 

stratej*k aklın da sahadak* sonuçları bel*rled*ğ* b*r yapıyı *şaret etmekted*r. 

 

Bu çalışma, spor pazarlamasının sadece sahadak* başarıyla sınırlı olmadığını, 

saha dışında yürütülen stratej*k yaklaşımların da en az oyun kadar öneml* olduğunu 

göstermekted*r. Kazanma Sanatı f*lm* örneğ*nde olduğu g*b*, ver*ye dayalı kararlar, 

taraftarla kurulan duygusal bağlar, güçlü b*r *maj yönet*m* ve yen*l*kç* r*sk alma 

stratej*ler*, düşük bütçel* b*r takımın b*le nasıl öne çıkab*leceğ*n* ortaya koymaktadır. 

Gelecek çalışmalarda, d*j*talleşmen*n ve yapay zekanın spor pazarlamasına etk*s* daha 

ayrıntılı b*ç*mde ele alınmalıdır. Özell*kle taraftar deney*mler*n*n nasıl gel*şt*r*leceğ*, 

sponsorluk modeller*n*n nasıl daha etk*l* hale get*r*leceğ* ve ver*ye dayalı stratej*ler*n 

pazarlama alanında nasıl kullanılab*leceğ* g*b* konulara odaklanmak hem akadem*k 

hem de uygulamalı katkılar sağlayacaktır. 
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KAMU YAYINCILIĞINDA SPOR HABERCİLİĞİ PRATİKLERİ: 
İÇERİK POLİTİKALARI VE TEMSİL BİÇİMLERİ ÜZERİNE 

BİR İNCELEME

Harun ÇALIŞKAN*
Zuhal AKMEŞE**

Özet

	 Kamu yayıncılığı, ticari çıkarlardan ba-
ğımsız olarak toplumun genel yararını önceleyen, 
tarafsız, kapsayıcı ve herkes için erişilebilir medya 
hizmeti sunmayı hedefleyen bir modeldir. Bu ya-
yıncılık anlayışı, medya içeriklerinin yalnızca bilgi 
aktarmasını değil, aynı zamanda eğitici olmasını, 
kültürel çeşitliliği desteklemesini ve toplumsal 
bütünlüğü pekiştirmesini esas alır. Bu doğrultu-
da kamu yayıncıları, spor içerikleri aracılığıyla 
spora katılımı teşvik etme, spor etiği ve kuralları 
konusunda toplumu bilgilendirme, yerel spor dal-
larını tanıtma ve kültürel devamlılığı sağlama gibi 
görevler de üstlenmektedir. Ayrıca spor haberci-
liği yoluyla toplumsal cinsiyet eşitliği gibi temel 
değerlere ilişkin farkındalık oluşturmak da kamu 
yayıncılığının hedefleri arasındadır. Bu çalışma, 
kamu yayıncılarının spor haberciliği pratiklerini; 
içerik üretim süreçleri, yayın politikaları ve top-
luma yönelik temsil biçimleri bağlamında incele-
meyi amaçlamaktadır. Bu amaçla nitel araştırma 
yöntemi benimsenmiş; kamu yayıncılarına ait spor 
içerikleri, yayın politikaları ve örnek spor program-
ları doküman analizi tekniğiyle değerlendirilmiştir. 
Çalışma, geçmişten günümüze kamu yayıncılığının 
spor haberciliği üzerindeki etkisini çok boyutlu bir 
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SPORTS JOURNALISM PRACTICES IN PUBLIC BROADCASTING: 
AN ANALYSIS OF CONTENT POLICIES AND MODES OF 

REPRESENTATION 
 

Abstract 
 

Publ%c broadcast%ng %s a model of med%a serv%ce that operates %ndependent of commerc%al 
cons%derat%ons and pr%or%t%zes the publ%c %nterest by prov%d%ng %mpart%al, %nclus%ve, and un%versally access%ble 
content. In democrat%c soc%et%es, publ%c broadcasters fulf%ll fundamental funct%ons such as fac%l%tat%ng access 
to %nformat%on, ra%s%ng publ%c awareness, support%ng cultural d%vers%ty, and strengthen%ng soc%al cohes%on. 
Accord%ngly, publ%c broadcasters have roles l%ke encourag%ng part%c%pat%on %n sports through the%r content, 
%nform%ng the publ%c about sports eth%cs and rules, promot%ng local sports d%sc%pl%nes, and ensur%ng cultural 
cont%nu%ty. In add%t%on, creat%ng awareness on fundamental values such as gender equal%ty through sports 
journal%sm %s also among the object%ves of publ%c broadcast%ng. Th%s study a%ms to exam%ne the sports 
journal%sm pract%ces of publ%c broadcasters %n the context of content product%on processes, broadcast%ng 
pol%c%es, and forms of representat%on toward the publ%c. The study adopted a qual%tat%ve research approach; 
sports content, broadcast%ng pol%c%es, and sample sports programs of publ%c broadcasters were exam%ned 
us%ng the document analys%s techn%que. The study seeks to analyze, %n a mult%d%mens%onal way, the %mpact of 
publ%c broadcast%ng on sports journal%sm from past to present. 
 
Keywords: Publ%c Broadcast%ng, Aud%ence, Sports Journal%sm, Culture. 
 
Extended Abstract 

Publ&c serv&ce broadcasters play a cr&t&cal role &n shap&ng sports journal&sm by 

balanc&ng the &mperat&ves of publ&c &nterest w&th the dynam&cs of med&a and sports 

&ndustr&es. Th&s research prov&des a comprehens&ve analys&s of sports journal&sm 

pract&ces w&th&n publ&c broadcast&ng, focus&ng on how content &s produced and 

represented and the extent to wh&ch journal&st&c eth&cs are upheld. The study &s s&tuated 

&n the broader context of med&a evolut&on, acknowledg&ng that the role of publ&c 

broadcasters &n sports coverage has expanded alongs&de technolog&cal advancements. 

A qual&tat&ve methodology was employed, &nvolv&ng document analys&s of sports 

content and broadcast&ng pol&c&es from lead&ng publ&c broadcasters (such as TRT &n 

Turkey, BBC &n the UK, RTVE &n Spa&n, and NHK &n Japan) as well as a rev&ew of 

academ&c l&terature on med&a eth&cs and sports commun&cat&on. Through th&s approach, 

the research captures h&stor&cal developments and contemporary pract&ces, a&m&ng to 

understand how publ&c broadcast&ng pr&nc&ples have &nfluenced sports journal&sm from 

&ts early stages to the d&g&tal era. 

 

The f&nd&ngs &nd&cate that publ&c broadcasters, operat&ng free from commerc&al 

pressures, adhere closely to pr&nc&ples of accuracy, &mpart&al&ty, and transparency &n 

sports news coverage. H&stor&cally, publ&c broadcasters were &nstrumental &n br&ng&ng 

sports to mass aud&ences—beg&nn&ng w&th pr&nt med&a and rad&o &n the early 20th 
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century and cont&nu&ng through the advent of telev&s&on. They often pr&or&t&zed content 

that served broader soc&al and cultural goals, such as us&ng sports broadcasts to foster 

nat&onal &dent&ty and soc&al un&ty. For example, early BBC telev&s&on broadcasts of 

events l&ke the W&mbledon tenn&s tournament not only represented a techn&cal 

&nnovat&on but also elevated the &nternat&onal prest&ge of nat&onal sport&ng events. Such 

&n&t&at&ves underscore the un&que capac&ty of publ&c med&a to susta&n cultural her&tage 

and collect&ve memory through sports. 

 

In the contemporary landscape, publ&c broadcasters cont&nue to d&vers&fy 

sports journal&sm content, ensur&ng that sports beyond the ma&nstream (e.g., women’s 

sports, paralymp&c sports, and trad&t&onal or local games) rece&ve coverage. Th&s 

d&vers&ty &n content addresses a key eth&cal and soc&al mandate: to promote &nclus&v&ty 

and equal representat&on &n sports med&a. The analys&s of Turkey’s publ&c broadcaster 

TRT &llustrates th&s comm&tment; unl&ke pr&vate med&a outlets that predom&nantly focus 

on el&te football for commerc&al ga&n, TRT allocates s&gn&f&cant a&rt&me to a w&de range 

of sports, from wrestl&ng and athlet&cs to Paralymp&c d&sc&pl&nes. Data from 2018 show 

that approx&mately 40% of TRT Spor’s broadcasts were ded&cated to sports that rece&ve 

l&ttle to no coverage on commerc&al networks (e.g., amputee football, badm&nton, 

fenc&ng, taekwondo, judo, box&ng), h&ghl&ght&ng TRT’s role &n champ&on&ng sports 

d&vers&ty. Such coverage not only elevates underrepresented sports but also contr&butes 

to a more &nclus&ve sports culture by br&ng&ng athlet&c ach&evements from d&verse f&elds 

to publ&c attent&on. 

 

Moreover, publ&c broadcasters l&ke TRT &ntegrate sports journal&sm w&th 

publ&c serv&ce object&ves by emphas&z&ng educat&onal and cultural d&mens&ons of sports. 

Trad&t&onal sports events (for &nstance, Turk&sh o&l wrestl&ng or equestr&an javel&n 

games) are regularly featured to help preserve cultural her&tage. Publ&c broadcasters 

have also expanded &nto d&g&tal platforms to adapt to chang&ng med&a consumpt&on 

patterns. TRT’s launch of &ts d&g&tal platform “Tab&&” &n 2023 exempl&f&es how publ&c 

broadcasters leverage new technology to prov&de extens&ve mult&-sport coverage, such 

as stream&ng s&multaneous events dur&ng the Olymp&c Games. Th&s d&g&tal trans&t&on 

allows publ&c serv&ce med&a to ma&nta&n relevance and meet aud&ence demand for 
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flex&ble, on-demand sports content wh&le st&ll adher&ng to the&r mandate of access&b&l&ty 

and publ&c &nterest. 

 

The study also f&nds that publ&c broadcasters set &mportant eth&cal benchmarks 

&n sports journal&sm that &nfluence the broader med&a env&ronment. By pr&or&t&z&ng 

ver&f&ed sources, fact-check&ng, and content that serves the publ&c good, they act as a 

reference model for pr&vate broadcasters, encourag&ng h&gher eth&cal standards across 

the med&a &ndustry. Add&t&onally, publ&c broadcasters often &nvolve subject-matter 

experts and former athletes as commentators or even program hosts, a pract&ce that 

&nternat&onal examples (l&ke the BBC and other nat&onal broadcasters) have shown to 

enhance content qual&ty and aud&ence engagement. In Turkey, the ut&l&zat&on of former 

athletes &n sports programm&ng has largely been l&m&ted to commentator roles. The 

research suggests that encourag&ng the&r act&ve part&c&pat&on as hosts or content 

producers could strengthen the connect&on between the aud&ence and sports content and 

&mprove the overall qual&ty of sports journal&sm. 

 

In conclus&on, the pract&ces of sports journal&sm &n publ&c broadcast&ng fulf&ll 

a mult&d&mens&onal funct&on that goes beyond the mere product&on of med&a content. 

Publ&c broadcasters contr&bute s&gn&f&cantly to the d&ssem&nat&on of sports to w&der 

soc&ety, the preservat&on of cultural values, and the re&nforcement of democrat&c 

commun&cat&on through the&r emphas&s on eth&cal standards and &nclus&ve 

representat&on. The presence and pol&c&es of publ&c broadcasters &n sports journal&sm 

have not only shaped current med&a pract&ces but also prov&de a strateg&c foundat&on 

for a more eth&cal, &nclus&ve, and &nformed med&a landscape &n the future. As 

d&g&tal&zat&on progresses, the publ&c broadcast&ng pr&nc&ple rema&ns v&tal; strengthen&ng 

and uphold&ng th&s pr&nc&ple w&ll be cruc&al for sports journal&sm to evolve &n a manner 

that &s more transparent, d&verse, and respons&ve to soc&etal needs. 

 

GİRİŞ 

 Spor, bireylerin fiziksel ve zihinsel yetilerini belirli kurallar çerçevesinde icra 

ettiği; aynı zamanda sosyo-kültürel, ekonomik ve politik boyutları olan çok yönlü bir 

toplumsal pratiktir. Zaman içerisinde değişen sporcu profilleri, taktiksel normlar ve 

teknolojik ilerlemeler, sporun icra ediliş biçimini ve medyada yer alma biçimlerini 
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köklü biçimde dönüştürmüştür. Sporu yalnızca izleyici olarak takip etmekle kalmayıp 

boş zamanlarında aktif olarak spor yapan bireylerin sayısının artması, spor 

haberciliğinin bir medya içeriği olarak önemini önemli ölçüde artırmıştır. 

 

Sporun geniş kitlelere ulaştırılmasında medya özellikle kamu yayıncıları kritik 

bir rol oynamıştır. Küresel düzeyde gerçekleşen spor müsabakalarına fiziksel katılım 

imkânının sınırlı olması, bu etkinliklerin medya aracılığıyla izleyicilere ulaştırılmasını 

zorunlu kılmıştır. Nitekim, radyonun ardından televizyonun devreye girmesi ve 

sonrasında dijital yayıncılığın gelişmesi, spor içeriklerinin hem eşzamanlı hem de çoklu 

platformlar üzerinden erişilebilirliğini büyük ölçüde artırmıştır. Kamu yayıncılığı 

anlayışı ise bu içeriklerin eğitici, bilgilendirici ve kültürel mirası aktarıcı niteliğini ön 

plana çıkarmıştır. 

 

Spor haberciliğinin kitle iletişim araçlarındaki serüveni, 5 Mayıs 1733’te 

İngiltere’de gerçekleşen bir boks müsabakasına ilişkin Boston Gazette gazetesinde 

yayımlanan haberle başlamıştır (İlhan, 2009, s.33). Yüzyılın ilk dönemlerine dek 

gazete ve dergiler spor gazeteciliğinde egemenliğini sürdürürken, radyonun icadı spor 

müsabakalarının canlı takip edilmesini mümkün kılmıştır (Budak, 2019, s.230). Bu 

kırılma spor haberciliğini metin merkezli aktarımın ötesine taşıyarak” eşzamanlılık” 

beklentisini yerleştirmiş ve görsel iletimin yaygınlaşacağı bir sonraki evreye zemin 

hazırlamıştır. Radyodan sonra televizyonun ortaya çıkışıyla birlikte görüntü de sesle 

birlikte anlık olarak iletilebilmiş; bu gelişme, izleyicilere spor haberlerini canlı izleme 

ve tekrar izleme fırsatı sunmuştur (Budak, 2019, s.230). Televizyon aracılığıyla 

dünyaya aktarılan ilk spor etkinliği 1936 Berlin Olimpiyatları’dır (Berman, 2021). 

Dijital yayıncılığın doğuşu ise gelişmeleri doğrudan takip etme imkânı tanıyarak spor 

haberciliğinde yeni bir dönem açmıştır (Budak, 2019, s.234). 

 

Kamu yayıncılarının, özel yayın kuruluşlarından farklı olarak ticari 

kaygılardan arındırılmış bir yayıncılık anlayışını benimsedikleri genel kabul 

görmektedir. Bu kabulden hareketle kamu yayıncıları, spor haberciliğinde yalnızca 

müsabaka anlarını aktarmakla yetinmez; sporun kültürel, tarihsel ve etik boyutlarını da 

yansıtarak toplumsal bilinç inşasına katkıda bulunurlar. Böylesi bir sorumluluk, kamu 

yayıncılığında spor haberciliği yapanların yalnızca teknik beceriye değil; aynı zamanda 
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tarafsızlık, doğruluk ve etik ilkelere dayanan mesleki bir yeterliliğe sahip olmasını 

zorunlu kılmaktadır. 

 

Bu çalışma, kamu yayıncılarının televizyon kanallarında yer alan spor 

haberlerinin içerik, temsil biçimleri ve habercilik etiği bağlamında nasıl şekillendiğini 

analiz etmeyi amaçlamaktadır. Araştırmada nitel araştırma yöntemi benimsenmiş; spor 

haberciliğinin tarihsel gelişimi ve medya teknolojilerindeki dönüşüm sürecinde spor 

haberlerinin biçimsel ve tematik yapısı değerlendirilmiştir. Bu doğrultuda TRT, BBC, 

RTVE ve NHK gibi önde gelen kamu yayıncılarının örnek uygulamaları betimleyici ve 

yorumlayıcı bir çerçevede incelenmiştir. Araştırmada veriler, kamu yayıncılarının 

çevrimiçi arşivleri, TRT Akademi gibi kurumsal yayın platformları ve medya etiği 

üzerine yazılmış akademik kaynaklardan derlenmiştir. Kamu yayıncılığı kapsamında 

hazırlanan spor haberlerinin kamu yararını gözeterek etik ilkelere uygun biçimde 

sunulduğu varsayımından hareketle; çalışma, kamu yayıncılığının spor 

haberciliğindeki temsil biçimlerini, seçici çerçeveleme pratiklerini ve yayın 

politikalarını değerlendirmektedir. Bu doğrultuda, öncelikle kamu yayıncılığı 

kavramının tarihsel gelişimi ele alınmakta; ardından spor haberciliğinin kitle iletişim 

araçlarıyla birlikte geçirdiği dönüşüm ve son olarak Türkiye özelinde kamu yayıncılığı 

kapsamında spor haberciliği uygulamaları incelenmektedir. 

 

1. Kamu Yayıncılığının Kavramsal Çerçevesi ve Tarihsel Gelişimi 

K&tle &let&ş&m araçlarının yaygınlaşmasıyla b&rl&kte medya, yalnızca b&lg& 

aktaran b&r araç olmaktan çıkmış; toplumsal b&l&nç &nşasında, kültürel değerler&n 

aktarımında ve kamusal fayda üret&m&nde merkez& b&r konuma yerleşm&şt&r. Bu 

dönüşüm, medya s&stemler&n&n organ&zasyonel ve et&k temeller&n& yen&den tanımlama 

&ht&yacını doğurmuş; özell&kle t&car& kaygılardan arındırılmış, toplumun tüm 

kes&mler&ne eş&t mesafede durab&len ve kamu yararını esas alan b&r yayıncılık anlayışını 

gündeme get&rm&şt&r. İşte bu noktada kamu yayıncılığı, demokrat&k toplumların temel 

medya yapılarından b&r& olarak gel&şm&ş; medya et&ğ&, tems&l sorumluluğu ve kültürel 

çeş&tl&l&k g&b& &lkelere dayanan b&r çerçevede kurumsallaşmıştır. 

 

Kamu yayıncılığının temel &şlevler& ve yapısal özell&kler&n& anlayab&lmek &ç&n 

öncel&kle bu yayıncılık model&n&n tar&hsel bağlamı &ç&nde nasıl ortaya çıktığına ve hang& 
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toplumsal &ht&yaçlara yanıt olarak b&ç&mlend&ğ&ne bakmak gerekmekted&r. Ardından, 

radyo dönem&nden telev&zyon yayıncılığına geç&ş sürec&yle b&rl&kte, kamu 

yayıncılarının &zley&c&yle olan &l&şk&ler&n&n nasıl değ&şt&rğ&, hang& ülkelerde ne tür 

kurumsal örneklerle şek&llend&ğ& ve bu modeller&n hang& yayın pol&t&kalarını 

ben&msed&ğ& detaylandırılmıştır. Bu bağlamda, aşağıdak& alt başlıklarda kamu 

yayıncılığının hem kavramsal temeller& hem de görsel-iş&tsel medyada geç&rd&ği 

dönüşüm kapsamlı b&r b&ç&mde ele alınmıştır. 

 

1.1. Kamu Yayıncılığı Kavramının Tanımı ve Ortaya Çıkışı 

Kamu yayıncılığı, ticari çıkarlardan bağımsız bir şekilde toplumun genel 

yararını önceleyen, tarafsız, kapsayıcı ve herkes için erişilebilir medya hizmeti sunmayı 

amaçlayan bir yayıncılık modelidir. Bu model, medya içeriklerinin yalnızca 

bilgilendirici olmasını değil, aynı zamanda eğitici, kültürel çeşitliliği destekleyici ve 

toplumsal bütünlüğü pekiştirici bir rol üstlenmesini esas alır. Medya aracılığıyla 

toplumu spor, kültür, sanat ve etik değerlerle buluşturmayı hedefleyen kamu 

yayıncılığı, bu yönüyle demokratik toplumların vazgeçilmez unsurlarından biri haline 

gelmiştir. 

 

Kamu yayıncılığı anlayışı, 20. yüzyılın başlarında radyo teknolojisinin 

yaygınlaşmasıyla ortaya çıkmıştır. İlk dönemlerde özel girişimciler tarafından 

yürütülen radyo yayınları, zaman içinde reklam odaklı bir yapıya bürünmüş; özellikle 

savaş dönemlerinde propaganda amacıyla kullanılması, yayın içeriklerinin 

tarafsızlığını ve güvenilirliğini tartışmalı hale getirmiştir. Bu gelişmeler, devletlerin 

yayıncılık alanına müdahil olarak kamu yararı odaklı, bağımsız ve tarafsız içerikleri 

güvence altına alacak yeni bir yayıncılık yaklaşımını hayata geçirmesini zorunlu 

kılmıştır. 

 

Bu doğrultuda kamu yayıncılığına dair ilk kurumsal örnek, 1923 yılında 

Birleşik Krallık’ta kurulan British Broadcasting Company (BBC) olmuştur. BBC’nin 

kuruluşuna yön veren Sykes Komitesi (1923), yayıncılığı “kamu hizmeti” olarak 

tanımlamış ve bu hizmetin devlet denetiminde yürütülmesi gerektiğini belirtmiştir 

(Goodwin & Whannel, 1990). Böylece yayıncılığın yalnızca teknik bir faaliyet olmayıp 

aynı zamanda kamusal bir sorumluluk olduğu anlayışı benimsenmiştir. 
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Kamu yayıncılığı modeli, yayınların finansmanı, içerik üretiminde tarafsızlık 

ve toplumsal temsilde kapsayıcılık ilkeleri etrafında biçimlenmiştir. Bu model, 

yurttaşlara yalnızca haber ulaştırmakla kalmamış; onları bilinçlendirme, eğitme ve 

ortak değerler etrafında birleştirme misyonunu da üstlenmiştir. Yayın frekansları 

üzerindeki kısıtlı kapasite ve yayın hizmetlerinin toplum tarafından nasıl finanse 

edileceğine dair belirsizlikler de kamu yayıncılığının hızla kurumsallaşmasına yol açan 

etkenler olmuştur. Dolayısıyla kamu yayıncılığı, sadece bir medya hizmeti değil, 

kültürel, toplumsal ve demokratik işleyişi destekleyen bir araç olarak görülmektedir. 

Bu niteliği sayesinde, spor haberciliği gibi toplumsal etkisi yüksek içerik alanlarında 

kamu yayıncılığının rolü daha da belirgin hale gelmektedir. 

 

1.2. Kamu Yayıncılarının Televizyon Yayıncılığı Serüveni 

Telev&zyonun k&tlesel b&r &let&ş&m ortamı olarak ortaya çıkışı, kamu yayıncılığı 

model&n&n &şlev ve toplumsal etk&ler&n& öneml& ölçüde gen&şletm&şt&r. Bu bağlamda, 

kamu yayıncılarının telev&zyon yayıncılığı serüven&, kamu yayıncılığı model&n&n somut 

&şley&ş&n& ve toplum üzer&ndek& etk&s&n& daha net b&r b&ç&mde ortaya koymaktadır. Kamu 

yayıncılığı f&kr&n&n görsel-iş&tsel medyadak& &lk ve en etk&l& uygulayıcısı olan BBC, 2 

Kasım 1936 tar&h&nde Londra’dak& Alexandra Palace’tan düzenl& telev&zyon yayınına 

başlamıştır. 

 

 
Şek,l 1: BBC’n&n Telev&zyon Yayınına Başladığı Alexandra Palace 

Kaynak: https://www.bbc.com/h&storyofthebbc/bu&ld&ngs/alexandra-palace,  
Er&ş&m Tar&h&: 20.05.2025 

 

BBC modeli, daha en başından kamu yayıncılığının üç temel ilkesini (eğitmek, 

bilgilendirmek ve eğlendirmek) benimsemiş ve yayın politikasını bu doğrultuda 

oluşturmuştur. BBC, yalnızca İngiltere’de değil dünya genelinde kamu yayıncılığı 
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sistemlerinin oluşumunda da öncü bir rol oynayarak, pek çok ülkenin bu modeli kendi 

kültürel, siyasi ve toplumsal yapısına uyarlamasına zemin hazırlamıştır (Born, 2004). 

 

II. Dünya Savaşı’nın ardından radyo ve televizyonun kamuoyu üzerindeki 

büyük etkisinin anlaşılması, pek çok devletin bu alanlara daha sistematik biçimde 

müdahil olmasına zemin hazırlamıştır. Özellikle savaş sonrası dönemde kamu 

yayıncılığı, toplumların yeniden inşasında demokratik değerlerin yaygınlaştırılması ve 

ulusal kimliğin yeniden kurgulanması için kritik bir araç haline gelmiştir. Japonya’da 

BBC modelini örnek alan ve 1925’te kurulan kamu yayıncısı NHK (Nippon Hōsō 

Kyōkai), reklamsız yayın yapmış ve izleyici katkılarıyla finanse edilmiştir. NHK, kamu 

yararını önceleyen, kültürel mirası koruyan ve tarafsız habercilik ilkelerine dayalı bir 

yayın modeli geliştirmiştir 

 

Almanya'daki 16 eyaletin iş birliğiyle kurulan ARD (Arbeitsgemeinschaft der 

öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland), Nazi 

Almanyası’ndaki propaganda ağırlıklı yayıncılık anlayışından sonra 1950 yılında 

kurulmuş olup çoğulcu, bağımsız ve yerel değerlere duyarlı yayın politikalarıyla öne 

çıkmıştır (Başcı, 2018, s. 66-67).  3 Ocak 1954’te televizyon yayıncılığına başlayan 

İtalya’da kamu yayıncısı RAI (Radiotelevisione Italiana); televizyonu eğlencenin 

dışında bir eğitim ve bilgi aracı olarak kamuoyuna sunmayı hedeflemektedir (RAI, 

2025).  

 

Günümüzde kamu yayıncılığı ulusal sınırların ötesinde ulusötesi yapılar 

biçiminde de sürdürülmektedir. Bu bağlamda dikkati çeken örneklerden biri, kurumsal 

yapısı ve yayın politikalarıyla diğer kamu yayıncılarından ayrılan Alman-Fransız ortak 

kamu yayın kuruluşu ARTE’dir (Association Relative à la Télévision Européenne). 

Popüler kültür ürünlerinden çok yüksek kültür ve sanatsal içeriklere odaklanan ARTE, 

çok dilli yayın anlayışı ve kültürel çeşitliliğe verdiği önemle Avrupa’nın kültürel 

zenginliğini görünür kılmayı hedeflemektedir. Buna ek olarak Fransa 

merkezli TV5Monde ve Avrupa merkezli Euronews, çok uluslu kamu desteğiyle 

finanse edilip kamu yayıncılığı değerlerini uluslararası düzlemde sürdüren önemli 

örneklerdir. Bu kuruluşlar, kültürel diplomasi, çoğulculuk ve evrensel erişilebilirlik 

ilkeleri doğrultusunda yayın yaparak kamu yayıncılığı anlayışını uluslararası boyuta 



 

 
142 

Kamu Yayıncılığında Spor Haberciliği Pratikleri: İçerik Politikaları ve Temsil Biçimleri Üzerine Bir İnceleme 

taşımaktadır. Böylelikle, televizyon çağı ve uluslararası iş birlikleriyle şekillenen kamu 

yayıncılığı pratiği genel hatlarıyla ortaya konulmuştur. Bu arka plan, kamu yayıncılığı 

çerçevesinde spor haberciliğinin nasıl biçimlendiğini anlamak için zemin 

hazırlamaktadır.  

 

2. Etik ve Spor Yayıncılığı 

Etik kavramı, kökenini Yunancadaki ethos sözcüğünden almakta alışkanlık, 

töre ve gelenek anlamlara gelmektedir. Türk Dil Kurumu kelimeyi “çeşitli meslek 

kolları arasında tarafların uyması veya kaçınması gereken davranışların bütünü” olarak 

tanımlar (TDK, 2022). Etik ilkeler, yalnızca bireysel ahlaki değerlerle sınırlı olmayıp 

mesleki sorumlulukların yerine getirilmesi noktasında da belirleyici rol üstlenen 

ilkelerdir. Bu bağlamda tüm meslek grupları için etik değerler genel ahlaki ilkeler ve 

mesleğini en iyi şekilde icra etme üzerine temellendirilmektedir (Uzun, 2009).  

 

Yayıncılık pratiğinde doğruluk, dürüstlük, hakkaniyet, dengeli ve sorumlu 

habercilik gibi etik değerler gazeteciliğin temel ilkeleri arasında yer alır (Çaplı, 2002). 

Medya etiği kavramı, özellikle 1980’lerden itibaren akademik ve popüler eleştiriler ile 

iletişim alanındaki düzenlemelerde merkezi bir tartışma konusu hâline gelmiştir (Çaplı 

& Tuncel, 2009). Bu süreçte, objektiflik, tarafsızlık, kamu yararı ve birey haklarına 

saygı gibi etik ilkeler, haberciliğin kurucu unsurları olarak kabul edilmiştir. 

 

Özellikle kamu yayıncılığı sorumluluğunu üstlenen medya kurumlarının, 

haber üretiminde doğrulanmamış bilgiler ve spekülatif içeriklerden uzak durarak; 

tarafsız, bağımsız ve güvenilir bir habercilik anlayışını benimsemeleri büyük önem 

taşır. Bu nedenle kamu televizyonlarında görev alan medya profesyonellerinin etik 

habercilik ilkelerine bağlı kalmaları, objektif yöntemlerle çalışmaları ve mesleki 

sorumluluk bilinciyle hareket etmeleri beklenmektedir. Yayın politikalarını bu değerler 

doğrultusunda belirleyen kamu yayıncıları; objektiflik, tarafsızlık, dengelilik, 

olgusallık ve siyasal yansızlık gibi alt normlar temelinde evrensel geçerliliğe sahip 

habercilik pratiklerinin gelişimine katkı sunmaktadır. 

 

Uluslararası düzeyde kamu yayıncıları, medya etiğini desteklemek ve 

yayıncılık standartlarını yükseltmek amacıyla iş birliği içinde hareket etmektedir. 
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Avrupa Yayın Birliği (EBU), Asya-Pasifik Yayın Birliği (ABU), Kuzey Amerika 

Yayıncılar Birliği (NABA), İber-Amerika Telekomünikasyon Örgütü (OTI) ve Afrika 

Yayın Birliği (AUB) gibi yapılar, yalnızca teknik ve içerik standartlarını belirlemekle 

kalmayıp aynı zamanda medya etiğine dair evrensel ilkelerin oluşturulmasına ve 

korunmasına da öncülük etmektedir. Bu birlikler, medya alanında hem profesyonel 

dayanışmayı artırmakta hem de etik ilkelere dayalı yayıncılığın gelişmesine katkı 

sağlamaktadır. 

 

2.1. Kamu Yayıncılığı ve Spor Haberciliği Etiği 

 Spor yalnızca fiziksel bir etkinlik olmanın ötesinde, bireylerin sosyal 

etkileşim, eğlenme ve kendini gerçekleştirme ihtiyaçlarına yanıt veren, toplumsal 

yaşamın dinamiklerini şekillendiren çok boyutlu bir olgudur. Bu yönüyle spor, 

toplumsal bellekte ve kültürel inşada önemli bir yer tutar. Medya içeriklerinde sporun 

ele alınışı, özellikle geniş kitlelere hitap etme potansiyeli nedeniyle çağdaş gazetecilik 

pratiklerinde öncelikli alanlardan biri hâline gelmiştir (Özsoy, 2012). Ancak spor 

haberciliği, medya etiği ilkelerinin en sık ihlal edildiği alanlardan biridir. Taraflı 

yayıncılık, doğruluğu teyit edilmemiş bilgilerin servis edilmesi, spekülatif ve 

magazinsel içeriklere yönelim bu ihlallerin başında gelir. Türkiye’de futbolun, özellikle 

de “dört büyükler” olarak anılan kulüplerin medya içeriklerinde belirgin biçimde yer 

alması, özel yayıncı kuruluşların reyting odaklı içerik stratejilerini doğurmakta; bu 

durum habercilikte etik ilke ve sorumlulukların göz ardı edilmesine yol açmaktadır 

(Özsoy, 2012, s.98). 

 

Kamu yayıncıları ise, ticari baskılardan bağımsız yapıları sayesinde; doğruluk, 

tarafsızlık, sorumluluk ve kamu yararını gözeten habercilik anlayışını benimsemekte 

ve bu doğrultuda içerik üretmektedir (Çaplı & Tuncel, 2009). Örneğin, transfer 

haberlerinde özel kanalların spekülasyon temelli içerik sunumuna karşılık, kamu 

yayıncıları güvenilir kaynaklara (kulüp açıklamaları, resmi sosyal medya hesapları ve 

Kamuoyu Aydınlatma Platformu (KAP) vd.)  dayanan haberciliği tercih etmektedir. Bu 

tutum, medya etiğinin kurumsal bir refleks hâline gelmesini sağlamakta ve toplumsal 

güveni pekiştirmektedir.  
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Kamu yayıncılığının etik sorumluluğu yalnızca doğru habercilikle sınırlı 

değildir. Aynı zamanda medyada yer bulmakta zorlanan branşların görünürlüğünü 

artırarak spor kültürünün çeşitlenmesine katkı sunmaktadır. TRT, paralimpik sporlar, 

güreş, okçuluk, taekwondo gibi az temsil edilen branşlara yayınlarında yer vererek hem 

toplumsal farkındalığı artırmakta hem de bu alanlardaki sporcuların sponsorluk ve 

tanınırlık imkânlarını genişletmektedir. Örneğin, Paralimpik yüzücü Sümeyye 

Boyacı’nın TRT’de yayınlanan başarıları sonrası Adidas (10Haber, 2024) ve Allianz 

gibi firmalarla sponsorluk anlaşmaları imzalaması bu etkinin bir göstergesidir (Horuz, 

2023). Benzer şekilde, Mete Gazoz ve Barış Telli'nin başarı hikâyeleri, TRT'nin 

belgesel içeriklerine konu olmuş ve bu sayede hem sporcuların görünürlüğü artmış hem 

de okçuluk ve ampute futboluna yönelik toplumsal ilgi güçlenmiştir (YouTube, 2024; 

Perde, 2024). Bu örnekler, kamu yayıncılarının sadece haber sunmakla kalmayıp; etik, 

kültürel ve sosyal sorumluluklar çerçevesinde spor medyasına yön verdiğini 

düşündürmektedir. Bu bağlamda kamu yayıncılığı, özel yayıncılığa referans olma işlevi 

üstlenmekte, spor haberciliğinde etik standartların gelişimine katkı sunmaktadır. 

Özetle, kamu yayıncılarının etik spor haberciliği anlayışıyla demokratik iletişim 

süreçlerinin temel aktörlerinden biri olmayı sürdürdüğü düşünülmektedir. 

 

2.2. Spor Haberciliği ve Kitle İletişim Araçlarının Dönüşümü 

Spor haberciliğinin tarihsel gelişiminin incelenmesi, günümüz medya 

pratiklerini kavramak için kritik önemdedir. Küresel ölçekte geniş kitleleri etkileyen, 

toplumsal bütünleşmeye katkı sunan ancak zaman zaman ideolojik yönlendirme aracı 

olarak da kullanılan spor haberciliğinin tarihsel seyri, özellikle kamu yayıncılığı 

bağlamındaki güncel uygulamaları anlamamız için önemli bir zemin oluşturmaktadır. 

Kamu yayıncılığı bağlamında spor içeriklerinin sunumu, kamu hizmeti yayıncılığının 

temel ilkeleriyle ne ölçüde örtüştüğünün anlaşılması açısından önemli bir 

değerlendirme alanı sunmaktadır. 

 

2.3. Kamusal Spor Yayıncılığının Dönüşümü ve Tarihsel Uygulama Örnekleri 

Spor haberciliği, kitle iletişim araçlarındaki dönüşüm ve yayıncılık alanındaki 

teknolojik gelişmeler doğrultusunda sürekli değişim ve dönüşüm yaşamıştır. Bu 

gelişmeler, sadece teknik altyapıyı değil aynı zamanda sporun temsilini, sunum 

biçimlerini ve medya politikalarını da değiştirmiştir. Örneğin, Sovyetler Birliği’nde 
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sporun siyasi iktidar tarafından ideolojik bir araç olarak kullanıldığı görülmektedir 

(Gazi & Çakı, 2019, s.371). Özellikle Soğuk Savaş öncesi dönemde, sporun toplumsal 

yaşamın ayrılmaz bir parçası haline getirilmesi propaganda temelli iletişim 

stratejileriyle desteklenmiştir. Bu dönemde hazırlanan propaganda afişleri, sporun 

yalnızca fiziksel yönünü değil aynı zamanda disiplinli, üretken ve sağlıklı Sovyet 

yurttaş tipini inşa etme amacını da yansıtmıştır (Howell, 1975). Nitekim Rowley 

(2006), sanatçılar tarafından üretilen spor temalı posterlerde Sovyet halkının günlük 

yaşamda sporla iç içe olduğunun vurgulandığını ve sporun kitlesel ölçekte 

sıradanlaştırılmasının hedeflendiğini aktarmaktadır. 

 

 
Şek,l 2: Sovyetler B&rl&ğ& Dönem&ne A&t “Şamp&yon” Konulu Propaganda Poster& 

Kaynak: Sov&et Propaganda Poster (1935), Sovexportf&lm, Er&ş&m Tar&h&: 20.05.2025 
 

Bu örnek, kamu yayıncılığı ya da genel olarak kitle iletişim araçlarının sporu 

yalnızca bilgilendirme veya eğlence amacıyla değil ideolojik bir inşa sürecinin parçası 

olarak da kullanabileceğini göstermesi bakımından anlamlıdır. Günümüz kamu 

yayıncılığı pratiklerinin tarihsel kökenlerini kavramak, sporun medya aracılığıyla nasıl 

temsil edildiğini ve hangi amaçlara hizmet ettiğini çözümleyebilmek için önemli bir 

temel sunmaktadır. 

 

Benzer şekilde, 1949’da Çin Halk Cumhuriyeti’nin kuruluşundan itibaren 

spor, ülke genelinde sistematik biçimde teşvik edilen bir alan haline gelmiştir. Özellikle 

erken dönem Çin toplumunda okuryazarlık oranının düşük olması, spor haberlerinin 

yazılı metinler yerine görsel iletişim araçlarıyla aktarılmasını gerekli kılmıştır (Arıca, 
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2019, s.394). Bu nedenle spor içerikli propaganda afişleri sporu teşvik etmek ve kitlesel 

birlik duygusunu güçlendirmek için önemli bir araç olarak kullanılmıştır. Mao Zedong 

dönemi Çin’inde, iç savaş sonrası toplumsal ayrışmanın önüne geçilerek ulusal 

bütünlüğün sağlanması hedeflenmiştir. Bu doğrultuda Çin halkının boş zamanlarını 

birlikte, düzenli ve disiplinli şekilde değerlendirmesi için sporun kitlesel düzeyde 

yaygınlaştırılmasına özel önem verilmiştir. Radyo gibi kitle iletişim araçlarının her 

hanede bulunmayışı, özellikle spor içerikli posterler gibi görsel materyallerin 

haberleşme ve yönlendirme sürecindeki rolünü daha da artırmıştır (Arıca, 2019, s.396). 

 

 
Şek,l 3: Mao Zedong Dönem&ne A&t “Köylü” Konulu Spor Poster& 

Kaynak: Ch&nese Propaganda Poster (1953), X&nhua, Er&ş&m Tar&h&: 23.05.2025 
 

Tarihsel olarak bu örnekler, sporun yalnızca fiziksel bir etkinlikten ibaret 

olmadığını; aksine kitle iletişim araçları aracılığıyla toplumsal yapılandırma 

süreçlerinin bir parçası haline getirildiğini ortaya koymaktadır. Özellikle kamu 

yayıncılığının erişemediği kesimlerde sporun propaganda ve görsel kültür yoluyla 

kitlesel ölçekte yaygınlaştırılması dikkat çekicidir. 

 

Spor haberciliği, kitle iletişim araçlarının teknolojik ve yapısal gelişimine 

paralel olarak evrimini sürdürmüştür. Bu sürecin ilk ve en uzun soluklu mecrası, basılı 

gazetelerdir. Özellikle Sanayi Devrimi sonrasında kitlesel spor organizasyonlarının 

yaygınlaşması, toplumun spora ilgisini artırmış ve sporun kamusal yaşamda daha 

görünür olmasına zemin hazırlamıştır. Matbaanın gelişimiyle birlikte düzenli ve yaygın 

biçimde yayımlanabilen ilk kitle iletişim aracı olan gazete, spor haberciliğinin 
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kurumsallaşması ve kitleselleşmesinde temel bir rol oynamıştır. Bu sayede geniş halk 

kitleleri, düzenli aralıklarla spor haberlerine erişebilmiş; spor haberleri metinlerin yanı 

sıra fotoğraf ve grafik gibi görsel unsurlarla topluma aktarılmıştır. Sporun görsel 

temsilinin fotoğraf ve grafiklerle desteklenmesi hem toplumsal etkiyi artırmış hem de 

sporun popüler kültürdeki yerini pekiştirmiştir. Öte yandan gazeteler yalnızca 

bilgilendirme işleviyle kalmamış; yorum, analiz ve reklam gibi içeriklerle sporun 

ekonomik bir endüstriye dönüşüm sürecinde de önemli bir rol oynamıştır. 

 

Yazılı basının ardından kitle iletişiminde diğer önemli bir dönüm noktası, ise 

radyonun icadıyla yaşanmıştır. Radyo, spor haberlerini ve müsabakalarını canlı olarak 

geniş kitlelere ulaştırma olanağı sağlayarak spor haberciliğinde yeni bir çağ 

başlatmıştır. Nitekim 4 Nisan 1921 tarihinde bir boks müsabakasının ilk defa radyodan 

naklen yayınlanması, spor medyasının dönüşümü açısından tarihî bir eşik olarak kabul 

edilmektedir (Budak, 2019, s.230). Basılı medya ve radyonun ardından teknolojik 

ilerlemeler sayesinde televizyon, spor haberciliğinin en etkili kitle iletişim araçlarından 

biri haline gelmiş; sporun sunumu ve temsili bambaşka bir boyut kazanmıştır (Budak, 

2019, s.232). 

 

Televizyon yayıncılığının ilk dönemlerinde, kamu hizmeti yayıncılığı 

misyonunu üstlenen kurumlar yayın politikalarında spor içeriklerine özel bir yer 

ayırmıştır. Ancak bu süreçte öncelik, ulusal kimliği ve kültürel aidiyeti pekiştirme 

amacıyla geleneksel ve yerel spor dallarının tanıtılmasına verilmiştir. Örneğin, 

Amerika Birleşik Devletleri’nde beyzbol, Fransa’da bisiklet, Japonya’da sumo güreşi 

gibi geleneksel spor karşılaşmaları televizyon aracılığıyla geniş kitlelere ulaştırılmış; 

böylece bu sporlar ulusal düzeyde popülarite kazanırken uluslararası ölçekte de 

bilinirliğe kavuşmuştur (Beck & Bosshart, 2003). Nitekim İngiltere’de kamu yayıncısı 

BBC’nin 1937 yılında Wimbledon Tenis Turnuvası’ndaki bir karşılaşmayı yaklaşık 25 

dakika boyunca canlı yayınlaması dikkat çekicidir (Cashmore, 1994). Bu yayın, 

yalnızca teknolojik bir yenilik olmakla kalmamış; ulusal bir spor etkinliğinin 

uluslararası prestij kazanmasında medyanın dönüştürücü gücünü erken dönemde ortaya 

koymuştur.  
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Günümüzde dünyanın en saygın tenis organizasyonlarından biri kabul edilen 

Wimbledon Turnuvası’nın bu konumunda, BBC’nin yayıncılık sürecinin ilk 

dönemlerinde bu etkinliğe sağladığı medya desteğinin büyük payı olduğu söylenebilir. 

Özetle, televizyon yayıncılığında öncü konumdaki kamu hizmeti yayıncıları, yerel ve 

geleneksel spor dallarının coğrafi sınırların ötesine taşınıp uluslararası tanınırlığının 

artmasında stratejik bir rol üstlenmiştir. Bu süreç, medyanın sporun 

sürdürülebilirliğine, kültürel hafızaya ve toplumsal aidiyetlerin güçlenmesine olan 

etkisini somut biçimde göstermiştir. 

 

Karasal yayın teknolojilerinin ilk dönemlerinde, coğrafi engeller nedeniyle 

televizyon sinyalinin her bölgeye ulaştırılması için çok sayıda verici kurulması 

gerekmiştir. Karasal yayın altyapısının her bölgede etkin hizmet verebilmesi hem 

yüksek maliyetli hem de yoğun teknik iş gücü gerektirdiğinden, yayıncılık sektöründe 

daha verimli, kapsayıcı ve sürdürülebilir iletim alternatiflerine ihtiyaç duyulmuştur. Bu 

ihtiyaca yanıt olarak geliştirilen uydu yayıncılığı teknolojisi, televizyon içeriklerinin 

çok daha geniş coğrafyalara, hatta küresel ölçekte milyarlarca izleyiciye ulaşmasını 

mümkün kılmıştır. Ekvator yörüngesinde konumlanan haberleşme uyduları, tek başına 

dünyanın üçte birini kapsayacak alanı yayın sinyaliyle besleyebilmektedir. Güncel 

verilere göre, ekvator yörüngesinde faal durumda bulunan 358 haberleşme uydusu 

bulunduğu göz önünde bulundurulduğunda (Satbeams, 2025), televizyon yayınlarının 

küresel ölçekte yaygın ve kesintisiz biçimde iletilebildiği anlaşılmaktadır. Bu gelişme, 

özellikle spor yayıncılığı alanında köklü bir dönüşümü beraberinde getirmiştir. 

 

Spor endüstrisinin giderek daha büyük bir ekonomik sektör haline gelmesi, 

spor yayınlarının daha geniş kitlelere ulaştırılması gerekliliğini doğurmuştur. 

Günümüzde internet altyapısının yaygınlaşması, dijital yayıncılık anlayışının 

gelişmesine zemin hazırlamış ve spor içeriklerinin çok daha çeşitli mecralar 

aracılığıyla, daha geniş ve farklı sosyo-ekonomik gruplara erişebilir hale gelmesini 

mümkün kılmıştır. Televizyon yayıncılığı, bu dönüşüm sürecinde karasal yayın, uydu 

yayını, kablo TV ve dijital platformlar olmak üzere farklı iletim alternatifleri üzerinden 

spor içeriklerini çok yönlü biçimde izleyiciyle buluşturmaktadır. Bu küresel dönüşüm 

ışığında, spor haberciliğinin kamu yayıncılığı çerçevesindeki gelişimi ana hatlarıyla 
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ortaya konulmuştur. Şimdi, Türkiye özelinde spor haberciliğinin tarihsel gelişimi ve 

kamu yayıncılığındaki uygulamalarına odaklanmak gerekmektedir. 

 

3. Türkiye’de Spor Haberciliği ve Temsil Biçimleri 

Spor, Türkiye’de yalnızca bireysel ve toplumsal bir etkinlik olarak değil, 

medya temsilleri ve kitle iletişim pratikleri açısından da önemli bir alan oluşturmuştur. 

Özellikle 20. yüzyılın başlarından itibaren Türkiye’de sporun toplumsal yaşamda daha 

görünür hale gelmesi, kitle iletişim araçlarının gelişimiyle doğrudan ilişkilidir. Spor 

haberciliği, yalnızca müsabaka sonuçlarının aktarılmasıyla sınırlı kalmayıp; toplumsal 

değerlerin, ulusal kimliğin ve kültürel aidiyetlerin inşasında da etkin bir rol 

üstlenmiştir. Türkiye’de spor haberciliğinin tarihsel gelişim süreci, dönemin toplumsal 

yapısı, iletişim teknolojilerindeki yenilikler ve siyasal dönüşümlerle birlikte 

şekillenmiştir. Bu çerçevede Türkiye’de spor haberlerinin ilk temsilleri ve medyada 

nasıl görünür kılındığı, tarihsel bağlam içinde ele alınması gereken önemli bir konu 

başlığıdır. 

 

3.1. Türkiye’de Spor Haberlerinin Tarihsel Temsilleri ve İlk Uygulamalar 

Osmanlı Devleti’nde matbaanın oldukça geç kullanılması ve toplumda 

okuryazarlık oranının düşük olması nedeniyle Türk basın tarihinin başlangıcı, Avrupa 

basın tarihine kıyasla yaklaşık iki yüzyıl gecikmiştir (İlhan, 2009, s.29). Bu gecikmeye 

rağmen 19. yüzyılın son çeyreğinde spor haberciliği Türkiye’de de kendini göstermeye 

başlamış ve kitle iletişim araçları vasıtasıyla spora dair ilk yazılı içerikler üretilmiştir. 

Örneğin, Servet-i Fünun dergisi 1891 yılında yayına başlamış ve Türk basınında spor 

haberciliğinin ilk örneklerinden birine ev sahipliği yapmıştır. Derginin ilk sayılarında 

Ali Ferruh Bey tarafından Paris’ten kaleme alınan eskrim konulu bir makale, Türk 

basın tarihinde yayımlanan ilk spor yazısı olarak kabul edilmektedir (İlhan, 2009, s.36). 

Yine aynı yıl, dönemin önemli eğitim kurumlarından Mekteb-i Sultani’de (günümüzde 

Galatasaray Lisesi) beden eğitimi öğretmeni olan Faik Üstünidman’ın kaleme 

aldığı Jimnastik veyahut Riyaziyat-ı Bedenniye adlı eser, Türkiye’de spor alanında 

yayımlanan ilk kitap olarak değerlendirilmektedir (İlhan, 2009, s.36). Bu gelişmeler, 

Türkiye’de spor kültürünün yazılı mecralarda görünürlük kazanmaya başladığı erken 

döneme işaret etmektedir. 
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Gazete basınında spor haberciliğinin ilk örneklerinden biri ise 30 Mart 1895 

tarihinde Selanik’te yayımlanan Asır gazetesinde görülmüştür. “Yeni Bir 

Müsabaka” başlıklı bu haberde, İngiltere’de düzenlenen bisiklet ve at yarışlarına dair 

bilgilere yer verilerek sporun uluslararası boyutu, Türk basını aracılığıyla ilk kez 

topluma tanıtılmıştır (İlhan, 2009, s.36). Türkiye’de radyodan yayımlanan ilk spor 

karşılaşması ise 1933 yılına uzanmaktadır. İstanbul’da gerçekleştirilen Türkiye-İtalya 

güreş müsabakası, radyodan canlı yayınlanan ilk spor karşılaşması olma özelliğini 

taşımıştır (İlhan, 2009, s.22). Bu gelişmeler, Türkiye’de sporun yalnızca yazılı basın 

yoluyla değil, işitsel medya araçlarıyla da kitlelere ulaştırılmaya başlandığı dönemin 

başlangıcını simgelemektedir. 

 

3.2. Türkiye’de Kamu Yayıncılığı ve Spor Haberciliği 

Türkiye’de spor haberciliği, tarihsel olarak yazılı basın, radyo ve erken dönem 

iletişim araçları aracılığıyla şekillenmiş; sporun toplumsal görünürlüğü bu mecralar 

sayesinde artmıştır. Ancak teknolojik dönüşüm ve kitle iletişim araçlarının 

çeşitlenmesiyle birlikte, özellikle kamu televizyonlarının spor haberciliğinde üstlendiği 

rol belirleyici bir düzeye ulaşmıştır. Kamu hizmeti yayıncılığı anlayışı çerçevesinde 

sporun yalnızca eğlence ve rekabet boyutuyla değil, toplumsal birlik, kültürel kimlik 

ve bilgilendirme işlevine katkı sağlayacak şekilde sunulması, Türkiye’de de kamu 

televizyonlarının temel misyonlarından biri haline gelmiştir. Bu kapsamda, 

Türkiye’deki kamu televizyonlarında spor haberciliğinin içerik üretim süreçlerinin ve 

temsil biçimlerinin nasıl şekillendiği, dikkatle incelenmesi gereken bir alan olarak öne 

çıkmaktadır. 

 

3.3. TRT’de Spor Haberlerinin İçerik ve Temsil Biçimleri 

Kamu yayıncılığı, topluma yönelik bilgilendirme, eğitme ve eğlendirme 

misyonunu üstlenen; halk için üretilen ve halk tarafından finanse edilen bir yayıncılık 

anlayışıdır (Şahin, 2019, s.566). Bu doğrultuda kamu yayıncıları, yalnızca haber 

iletmekle kalmayıp; toplumsal değerlerin, kültürel mirasın ve sporun 

yaygınlaştırılmasına da katkı sunar. Spor haberlerinin kamu televizyonları aracılığıyla 

geniş kitlelere ulaştırılması, sporun barış, kardeşlik ve dayanışma yönlerinin 

vurgulanmasını mümkün kılmakta; aynı zamanda sporun bir yaşam biçimi olarak 

benimsenmesine yönelik toplumsal farkındalık oluşturmaktadır. Bunun yanı sıra kamu 
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yayıncıları, yerel ve millî spor dallarına öncelik vererek, geleneksel sporların 

korunması ve tanıtılması konusunda da sorumluluk üstlenir. 

 

Türk&ye’de kamu yayıncılığı m&syonunu taşıyan &lk ve tek telev&zyon kanalı 

olan TürkNye Radyo TelevNzyon Kurumu (TRT), 1 Mayıs 1964 tar&h&nde özerk b&r 

kanunla kurulmuştur (TRT, 2025a). TRT’n&n &lk telev&zyon yayını, 31 Ocak 1968 

tar&h&nde Ankara M&thatpaşa Stüdyoları’ndan gerçekleşt&r&lm&ş ve bu dönemde yayın 

akışında spor haberler&ne de yer ver&lmeye başlanmıştır. 

 

 

Şek,l 4: TRT’n&n İlk Telev&zyon Yayınına a&t Görsel 
Kaynak: https://www.trthaber.com/haber/yasam/trtn&n-&lk-telev&zyon-yay&n&-onun-anonsuyla-

baslad&-465600.html, Er&ş&m Tar&h&: 23.05.2025 
 

1971 yılında oynanan Karşıyaka–İstanbulspor futbol müsabakasının 

Türkiye’de ilk kez naklen yayınlanması, TRT spor haberciliği tarihinde önemli bir 

dönüm noktası olarak kaydedilmektedir (Şahin, 2019, s.565). Devam eden yıllarda 

TRT, yalnızca ulusal spor karşılaşmalarını değil, 1971 Akdeniz Oyunları, 1972 Münih 

Olimpiyatları ve 1974 FIFA Dünya Kupası gibi uluslararası ölçekte ilgiyle takip edilen 

spor organizasyonlarını da Türk izleyicisiyle buluşturarak spor yayıncılığı alanında 

öncü bir rol üstlenmiştir. 

 

TRT, spor haberciliğindeki kurumsal yapılanmasını güçlendirme hedefiyle 

bağımsız bir spor kanalı oluşturma yoluna gitmiştir. Öncelikle TRT 3–Spor adıyla, 

TRT 3 kanalının yayın akışı içerisinde spor içeriklerine ağırlık verilerek kanal bir süre 

hem TRT 3 hem de TRT Spor logolarıyla yayın yapmıştır. 2012 yılında TRT Spor, 

bağımsız bir kanal kimliği ve özgün logosuyla yayın hayatına başlamış; Aralık 
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2014’ten itibaren ise yüksek çözünürlüklü (HD) formatta yayın yaparak izleyici 

deneyimini geliştirmiştir (Şahin, 2019, s.567). 

 

Türk&ye’de futbolun en popüler spor dalı olması, özel medya kuruluşlarının 

spor yayıncılığında reyt&ng ve reklam gel&rler& odaklı b&r pol&t&ka ben&msemeler&ne yol 

açmıştır. Bu nedenle özel telev&zyonların spor haberler& büyük ölçüde futbola 

ayrılmakta ve çoğunlukla Beş&ktaş, Fenerbahçe, Galatasaray, Trabzonspor g&b& önde 

gelen kulüpler&n etrafında şek&llenmekted&r. Oysa Türk&ye’de futbol dışında 64 farklı 

spor dalı bulunmakta ve bu branşlara yönel&k faal&yet gösteren federasyonlar &le 

Gençl&k ve Spor Bakanlığı, sporun tabana yayılması ve gel&ş&m& &ç&n çeş&tl& projeler 

yürütmekted&r (Şah&n, 2019, s.568). TRT, kamu yayıncılığı m&syonu gereğ& futbol 

dışındak& branşlara da yayın akışında yer vermeye özell&kle özen göstermekted&r. 2018 

yılı ver&ler&, TRT Spor kanalının özel yayıncılarda neredeyse h&ç görünmeyen ampute 

futbol, badm&nton, eskr&m, tekvando, judo ve boks g&b& branşlara toplam yayın 

süres&n&n yaklaşık %40’ını ayırdığını göstermekted&r (Şah&n, 2019; Şek&l 4). Bu tablo, 

TRT’n&n spor haberc&l&ğ&nde çeş&tl&l&ğ& önceleyen kamu h&zmet& yaklaşımının somut b&r 

gösterges&d&r. Buna ek olarak, futbol, basketbol, voleybol, hentbol, güreş ve atlet&zm 

g&b& popüler branşlarda m&llî takımların uluslararası müsabakaları da TRT aracılığıyla 

gen&ş k&tlelere ulaştırılmakta; böylece TRT, toplumsal bütünlüğün ve ulusal spor 

b&l&nc&n&n güçlend&r&lmes&ne öneml& b&r katkı sunmaktadır. 

 

 

Şek,l 5: 2018 Yılı Ver&ler&ne Göre TRT Spor Kanalı Yayın Süreler& Dağılımı 
Kaynak: TRT Kurumsal Yayın Raporu, 2019 (Şah&n, 2019). 

 

TRT, kamu yayıncılığı ilkeleri doğrultusunda geleneksel Türk sporlarının 

görünürlüğünü artırma misyonu taşımaktadır; Kırkpınar Yağlı Güreşleri ve CW Enerji 

Yağlı Güreş Ligi yayınları ile atlı cirit ve okçuluk gibi branşlar düzenli biçimde ekrana 
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gelmektedir. Kurum, yağlı güreş, cirit, okçuluk ve atlı okçuluk gibi ata sporlarına ilişkin 

haber ve yayınları düzenli olarak ekranlara taşımakta; böylece kültürel mirasın 

yaşatılmasına katkıda bulunmaktadır (Durdu, 2019, s.5). Bu anlayışla hareket eden 

TRT, futbol dışındaki tüm spor branşlarına daha fazla görünürlük kazandırma hedefiyle 

21 Eylül 2019 tarihinde TRT Spor 2 adıyla test yayınlarına başlamıştır. Kanal, 19 

Mayıs 2021 tarihinde Atatürk’ü Anma, Gençlik ve Spor Bayramı’nda duayen spiker 

Orhan Ayhan ve Göktuğ Kırca’nın sunumuyla Cumhurbaşkanlığı Beştepe Millet 

Kongre ve Kültür Merkezi’nde gerçekleştirilen tanıtımla TRT Spor Yıldız adıyla resmî 

yayın hayatına geçmiştir (Oktay, 2021). 

 

TRT Spor Yıldız, özellikle genç sporcuların başarılarını görünür kılmayı, 

Türkiye’deki 64 farklı spor federasyonunun temsil ettiği branşlara medya gücü 

aracılığıyla destek sunmayı ve bu alanlardaki sporculara tanıtım ve sponsorluk yoluyla 

dolaylı ekonomik katkı sağlamayı amaçlamaktadır. Bu yönüyle TRT Spor Yıldız, 

Türkiye’de spor haberciliğinde önemli bir açılım olarak değerlendirilmektedir. 

 

TRT, spor haberciliğinde çeşitliliği yalnızca geleneksel medya kanallarıyla 

sınırlı tutmamak adına, 3 Mayıs 2023 tarihinde dijital platformu Tabii’yi hizmete açmış 

ve çoklu spor içeriklerini dijital ortama da taşımıştır. Özellikle Olimpiyat Oyunları gibi 

pek çok spor branşının eş zamanlı olarak yer aldığı geniş kapsamlı organizasyonlarda, 

TRT bünyesindeki geleneksel spor kanallarının kapasitesini aşan yayınlar, Tabii 

platformunda oluşturulan dijital spor kanalları aracılığıyla izleyiciye sunulmaktadır. 

Böylece TRT, hem farklı spor dallarının görünürlüğünü artırmakta hem de izleyiciye 

daha esnek, erişilebilir ve kapsamlı bir medya deneyimi sağlamaktadır. Bununla 

birlikte Tabii’nin ücretli bir dijital platform olması, kamu yayıncılığı bağlamında 

değerlendirildiğinde tartışmalı bir noktaya işaret edebilmektedir. Ancak yine de bu 

girişim, kamu yayıncısının dijital dünyadaki varlığını güçlendirmesi ve çeşitlenen 

medya ortamına uyum sağlama çabasını göstermesi bakımından önemli bir örnek teşkil 

etmektedir. 

 

Öte yandan, uluslararası kamu yayıncılığı örneklerine bakıldığında, spor 

geçmişi olan kişilerin yalnızca yorumcu olarak değil, aktif biçimde program sunucusu 

olarak da görevlendirildiği görülmektedir. Örneğin, İngiliz eski millî futbolcu Gary 
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Lineker ve eski futbolcu Alex Scott, BBC’de; İspanyol ritmik jimnastikçi Almudena 

Cid, 2008 Pekin Olimpiyatları sonrasında İspanya’nın kamu yayıncısı RTVE’de; eski 

artistik buz pateni şampiyonu Alexei Yagudin ise Rusya’da Channel One Russia 

kanalında Ice is Melting with Alexei Yagudin adlı programın sunuculuğunu 

üstlenmiştir. Türkiye’de ise spor geçmişine sahip isimler daha çok stüdyo ortamında 

yorumcu kimliğiyle ekranlarda yer almaktadır. Oysa uluslararası örneklerin de 

gösterdiği gibi, sporculuk geçmişine sahip kişilerin hem yorumcu hem de sunucu olarak 

etkin biçimde konumlandırılması, spor haberciliğinin içerik kalitesini ve izleyiciyle 

kurulan bağı güçlendirme potansiyeli taşımaktadır. TRT’nin spor haberciliği alanında 

uluslararası standartlara yaklaşması ve izleyici beklentilerine daha nitelikli yanıt 

verebilmesi adına, sporcu kökenli uzmanların içerik üretim süreçlerine daha aktif 

katılımının teşvik edilmesi, gelecekte atılabilecek önemli adımlardan biri olarak 

değerlendirilmektedir. 

 

Spor haberciliğinde engelli, kadın veya ana akım medyada yeterince temsil 

edilmeyen branşlardaki sporculara yer verilmesi, medya etiği ve kamu hizmeti 

anlayışının önemli bir parçasıdır. TRT’nin paralimpik sporculara ve farklı branşlardaki 

başarı hikâyelerine verdiği görünürlük, bu ilkenin somut örnekleri arasında yer 

almaktadır. Örneğin, Türk paralimpik yüzücü Sümeyye Boyacı’nın başarılarının TRT 

ekranlarında geniş yer bulması sayesinde Boyacı, Adidas ve Allianz gibi uluslararası 

markalardan sponsorluk desteği alarak sportif kariyerini sürdürülebilir hale 

getirebilmiştir (Horuz, 2023; 10Haber, 2024). Benzer şekilde, okçuluk branşı olimpiyat 

şampiyonu Mete Gazoz ve ampute millî futbolcu Barış Telli’nin başarıları da TRT 

yayınları ve spor belgeselleri aracılığıyla geniş yankı uyandırmış; bu sporcuların 

desteklenmesine ve ilgili branşlara yönelik toplumsal farkındalığın artmasına katkı 

sağlamıştır (Beyazperde, 2024; YouTube, 2024). 

 

Kamu yayıncılığı ile özel yayıncılık arasındaki karşılıklı etkileşim, spor 

medyasının etik ilkelere uygun biçimde gelişmesi, içerik çeşitliliğinin artması ve 

topluma daha fazla katma değer sunulması açısından kritik bir zemin hazırlamaktadır. 

Bu doğrultuda kamu yayıncılarının yalnızca haber sunan birer araç olmakla kalmayıp, 

etik habercilik anlayışının, tarafsız bilgilendirmenin ve sosyal sorumluluğun taşıyıcı 

aktörleri oldukları göz ardı edilmemelidir. 
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Tüm bu bulgular ve değerlendirmeler göstermektedir ki, kamu yayıncılığında 

etik ilkelere bağlı kalınması ve spor haberciliğinde toplumsal sorumluluğun 

gözetilmesi, medya sektörünün niteliğini artırmakla kalmayıp sporun 

yaygınlaştırılmasına, kültürel değerlerin korunmasına ve demokratik toplum yapısının 

güçlendirilmesine de katkıda bulunmaktadır. Bu noktada, çalışmanın genel çerçevesini 

özetlemek ve ulaşılan sonuçları bütüncül bir yaklaşımla değerlendirmek 

gerekmektedir. 

 

SONUÇ  

Bu çalışma, kamu yayıncılığı perspektifinden spor haberciliği pratiklerini 

içerik üretimi, temsil biçimleri ve habercilik etiği ekseninde çok boyutlu bir yaklaşımla 

incelemiş; kamu hizmeti yayıncılığının spor iletişimi üzerindeki rolünü yapısal, 

kültürel ve etik açılardan değerlendirmeyi amaçlamıştır. Elde edilen bulgular, kamu 

yayıncılarının yalnızca bilgi aktaran birer medya organı olmanın ötesinde, toplumsal 

bilinç oluşumunda, kültürel çeşitliliğin görünür kılınmasında ve etik gazetecilik 

anlayışının korunmasında stratejik bir konuma sahip olduğunu ortaya koymaktadır. 

 

Araştırma bulguları, kamu yayıncılarının ticari kaygılardan bağımsız bir 

yayıncılık anlayışı benimseyerek haber içeriklerinde doğruluk, tarafsızlık ve şeffaflık 

ilkelerine öncelik verdiğini göstermektedir. Özellikle paralimpik, kadın ve geleneksel 

sporlar gibi ana akım medyada yeterince temsil edilmeyen branşların kamu yayıncıları 

tarafından görünür kılınması; sporun yalnızca elit düzeyde değil, toplumsal tabana 

yayılması, kapsayıcı bir spor kültürünün gelişmesi ve sporun demokratikleşmesi 

açısından büyük önem taşımaktadır. Bu yönüyle kamu yayıncılığı, medya temsiline 

çeşitlilik kazandırmakta; toplumun farklı kesimlerine eşit mesafede durarak sosyal 

adalet ve kapsayıcılığı desteklemektedir. Nitekim Türkiye örneğinde, TRT üzerinde 

yapılan analizler, kamu yayıncılarının geleneksel televizyon mecralarının ötesine 

geçerek dijital platformlar aracılığıyla çoklu erişim imkânı sunduğunu; bu sayede farklı 

spor dallarının görünürlüğünü artırdığını ve sporcu başarılarının daha geniş kitlelerle 

ulaşmasını sağladığını ortaya koymaktadır. TRT’nin Tabii adlı dijital platform 

üzerinden yürüttüğü yayın politikaları, yalnızca içerik çeşitliliği sağlamakla kalmayıp 

izleyici taleplerine esnek ve erişilebilir çözümler sunma noktasında da kamusal 

yayıncılığın dönüşümünü yansıtmaktadır. 
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Bununla birlikte, kamu yayıncılarının benimsediği etik habercilik anlayışı, 

yalnızca kamusal sorumluluğun bir gereği olmayıp özel medya kuruluşları için de 

örnek teşkil eden bir referans noktasıdır. Özellikle kaynağa dayalı haber üretimi, 

doğrulanabilirlik, tarafsızlık ve kamu yararını önceleyen yayıncılık ilkeleri, medya 

sektörü genelinde etik standartların güçlenmesine katkı sunmaktadır. 

 

Sonuç olarak, kamu yayıncılığının spor haberc&l&ğ& prat&kler&, sadece medya 

&çerik üret&m&yle sınırlı kalmayıp; kültürel mirasın korunması, toplumsal 

bütünleşmen&n teşv&k ed&lmes& ve demokrat&k b&r &let&ş&m ortamının güçlend&r&lmes& 

açısından da çok boyutlu b&r &şlev üstlenmekted&r. Çalışmanın ulaştığı sonuçlar, kamu 

yayıncılığının özell&kle spor haberc&l&ğ& alanında görünürlük, et&k standartların 

korunması ve toplumsal fayda üretme kapas&tes& bakımından kr&t&k b&r role sah&p 

olduğunu ortaya koymaktadır. Bu kapsamda, kamu yayıncılarının spor haberc&l&ğ&ndek& 

varlığı ve yayın pol&t&kaları, yalnızca günümüz medya düzen&ne yön vermekle 

kalmamakta; daha et&k, kapsayıcı ve b&l&nçl& b&r medya ortamının inşasına yönel&k uzun 

vadel& stratej&k b&r katkı sunmaktadır. D&j&talleşme sürec&n&n de etk&s&yle spor 

haberc&l&ğ& prat&kler&n&n gelecekte daha şeffaf, çeş&tl& ve toplumsal &ht&yaçlara duyarlı 

b&ç&mde gel&şeb&lmes& &ç&n kamu yayıncılığı &lkes&n&n korunması ve güçlend&r&lmes& 

büyük önem taşımaktadır. 
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Özet

	 Bu çalışma, Türkiye’nin sağlık turizmi 
alanındaki uluslararası marka kimliğinin inşasında 
halkla ilişkiler stratejilerinin oynadığı belirleyi-
ci rolü incelemektedir. Sağlık turizmine yalnızca 
ekonomik bir faaliyet olarak yaklaşmak yerine, 
kültürel temsil, hasta odaklı iletişim, dijital tanı-
tım stratejileri ve sağlık diplomasisi uygulamaları 
üzerinden çok boyutlu bir ulusal imajın nasıl şekil-
lendirildiği ortaya konulmaktadır. Nitel doküman 
analizi yöntemiyle yürütülen araştırma, politika 
belgeleri, kurumsal tanıtım içerikleri ve dijital ile-
tişim platformları üzerinden halkla ilişkiler araç-
larının nasıl bütünleşik bir stratejiye dönüştüğünü 
analiz etmektedir. Bulgular, Türkiye’nin zengin 
kültürel mirasını yüksek kaliteli sağlık hizmet-
leriyle birleştirerek hem tedavi hem de kültürel 
deneyim sunan bütüncül bir destinasyon kimliği 
oluşturduğunu göstermektedir. Çok dilli iletişim, 
empatik anlatılar ve etkileşimli dijital platformlar 
güven ve memnuniyeti artırırken, sağlık ataşelikleri 
gibi diplomatik yapılar Türkiye’nin küresel sağlık 
ortağı olma hedefini yansıtmaktadır. Sonuç olarak, 
halkla ilişkiler sadece bir tanıtım aracı değil, aynı 
zamanda yumuşak güç uygulaması olarak değer-
lendirilmekte; Türkiye’yi rekabetçi, duygusal bağ 
kurabilen ve diplomatik olarak etkin bir sağlık tu-
rizmi destinasyonu haline getirmektedir.
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FROM CULTURAL REPRESENTATION TO ECONOMIC GAIN:  
THE ROLE OF PUBLIC RELATIONS IN INTERNATIONAL BRAND 

BUILDING OF TURKISH HEALTH TOURİSM 
 

Abstract 
 

Th#s study exam#nes the strateg#c role of publ#c relat#ons #n the construct#on of Türk#ye’s 
#nternat#onal brand #dent#ty #n the f#eld of health tour#sm. Mov#ng beyond a purely econom#c perspect#ve, the 
research h#ghl#ghts how cultural representat#on, pat#ent-centered commun#cat#on, d#g#tal promot#on 
strateg#es, and health d#plomacy pract#ces #ntersect to shape a mult#d#mens#onal nat#onal #mage. Us#ng 
qual#tat#ve document analys#s, the study evaluates off#c#al pol#cy texts, #nst#tut#onal promot#onal content, and 
d#g#tal commun#cat#on platforms to uncover how publ#c relat#ons tools are #ntegrated #nto Türk#ye’s health 
tour#sm strategy. F#nd#ngs reveal that Türk#ye effect#vely merges #ts r#ch cultural her#tage w#th h#gh-qual#ty 
med#cal serv#ces to prov#de pat#ents w#th an exper#ence that #s both therapeut#c and culturally #mmers#ve. 
Mult#l#ngual commun#cat#on, empathet#c narrat#ves, and #nteract#ve d#g#tal platforms enhance trust and 
sat#sfact#on, wh#le proposed d#plomat#c structures such as health attachés s#gnal Türk#ye’s amb#t#on to 
become a global health partner. The study concludes that publ#c relat#ons serve not only as a promot#onal 
tool but also as a med#um of soft power, enabl#ng Türk#ye to pos#t#on #tself as a compet#t#ve, emot#onally 
resonant, and d#plomat#cally engaged health tour#sm dest#nat#on. 
 
Keywords: Health Tour#sm, Publ#c Relat#ons, Nat#on Brand#ng, Cultural D#plomacy, D#g#tal Promot#on. 
 
Extended Abstract 

Health tour+sm has become a strateg+cally s+gn+f+cant sector that transcends +ts 

trad+t+onal class+f+cat+on as a merely econom+c act+v+ty. In recent years, +t has 

+ncreas+ngly been +ntegrated +nto the broader frameworks of publ+c d+plomacy, nat+on 

brand+ng, and +nternat+onal commun+cat+on. Türk+ye, w+th +ts geopol+t+cal advantages, 

h+gh-qual+ty yet affordable med+cal +nfrastructure, and deep-rooted cultural her+tage, 

has emerged as a compet+t+ve actor +n the global health tour+sm market. Th+s study 

explores the role of publ+c relat+ons (PR) strateg+es +n construct+ng Türk+ye’s 

+nternat+onal brand +dent+ty +n the f+eld of health tour+sm. Draw+ng on a qual+tat+ve 

methodology, the study analyzes strateg+c documents, +nst+tut+onal promot+onal 

mater+als, sectoral reports, and d+g+tal platforms to understand how PR-based 

commun+cat+on tools are employed to transform healthcare serv+ces +nto culturally r+ch, 

d+plomat+cally effect+ve, and econom+cally benef+c+al narrat+ves. 

 

The research reveals that cultural representat+on +s not s+mply a support+ng 

element +n health tour+sm but a central component of how Türk+ye markets +tself as a 

med+cal dest+nat+on. C+t+es such as Istanbul, Konya, and Antalya are pos+t+oned as 

locat+ons where treatment and tour+sm converge, offer+ng pat+ents an exper+ence that 

fuses cl+n+cal care w+th encounters w+th her+tage. Promot+onal mater+als often feature 

+magery of Ottoman arch+tecture, rel+g+ous landmarks, natural attract+ons, and cul+nary 



 

 
161 

Gamze Özkan, Cafer Talha Şeker 

elements, creat+ng an emot+onal and symbol+c appeal. Th+s mult+-layered dest+nat+on 

+dent+ty not only d+fferent+ates Türk+ye from compet+tors l+ke Ind+a and Tha+land but 

also allows for the custom+zat+on of serv+ces to su+t d+verse +nternat+onal pat+ent 

prof+les. By turn+ng cultural assets +nto commun+cat+on tools, Türk+ye employs publ+c 

relat+ons not just to +nform, but to persuade, bu+ld trust, and develop long-term 

emot+onal bonds w+th fore+gn aud+ences. 

 

Another key d+mens+on +dent+f+ed +n the study +s pat+ent-centered 

commun+cat+on, wh+ch emerges as a strateg+c PR funct+on rather than a purely cl+n+cal 

necess+ty. Turk+sh healthcare prov+ders have adopted commun+cat+on models that 

emphas+ze empathy, personal+zat+on, and cultural sens+t+v+ty. Th+s +ncludes the use of 

mult+l+ngual +nterfaces, +nteract+ve d+g+tal support, pat+ent narrat+ves, and emot+onally 

resonant storytell+ng. Such approaches enhance trust and cred+b+l+ty, and al+gn w+th the 

PR goal of shap+ng favorable publ+c percept+ons. In compar+son w+th more bureaucrat+c 

or transact+onal health systems +n Western Europe or North Amer+ca, Türk+ye’s focus 

on commun+cat+ve warmth and pat+ent sat+sfact+on prov+des a compet+t+ve edge. The 

study f+nds that these commun+cat+on pract+ces contr+bute to brand loyalty and pos+t+ve 

onl+ne reputat+on, espec+ally as pat+ents +ncreas+ngly rely on d+g+tal narrat+ves and 

rev+ews to make dest+nat+on cho+ces. 

 

In parallel, Türk+ye’s strateg+c use of d+g+tal platforms plays a transformat+ve 

role +n how +t conducts publ+c d+plomacy through health tour+sm. The nat+onal platform 

“Health Turk+ye,” coord+nated by the M+n+stry of Health, serves as both a gateway for 

serv+ce access and a curated space for brand storytell+ng. It +ntegrates med+cal prov+der 

+nformat+on, test+mon+al v+deos, +nteract+ve book+ng systems, and mult+l+ngual support 

under a un+f+ed nat+onal +dent+ty. In add+t+on to th+s platform, healthcare +nst+tut+ons 

act+vely ut+l+ze soc+al med+a channels such as Instagram, YouTube, and L+nkedIn to 

d+ssem+nate v+sual and emot+onal narrat+ves. The strateg+c use of v+sual des+gn, search 

eng+ne opt+m+zat+on, and +nfluencer market+ng not only enhances reach but constructs 

an affect+ve publ+c sphere where Türk+ye’s health tour+sm +dent+ty +s cont+nuously 

negot+ated and reaff+rmed. These d+g+tal efforts serve as extens+ons of publ+c relat+ons 

pract+ces and represent a sh+ft toward soft power-based engagement w+th +nternat+onal 

stakeholders. 
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Moreover, the study demonstrates how health d+plomacy serves as an 

overarch+ng framework w+th+n wh+ch publ+c relat+ons strateg+es are deployed. Through 

b+lateral agreements, part+c+pat+on +n +nternat+onal med+cal fa+rs, and the proposed 

establ+shment of health attaché off+ces abroad, Türk+ye pos+t+ons +ts health tour+sm not 

only as a market act+v+ty but as an +nstrument of +nternat+onal engagement and 

cred+b+l+ty. These efforts contr+bute to the construct+on of Türk+ye’s +mage as a 

culturally aware, eth+cally respons+ble, and serv+ce-or+ented nat+on. Publ+c relat+ons +n 

th+s context evolves +nto a med+um of mutual understand+ng, cross-cultural 

commun+cat+on, and strateg+c all+ance-bu+ld+ng. The +ntertw+n+ng of health d+plomacy 

and PR fac+l+tates the al+gnment of Türk+ye’s econom+c +nterests w+th +ts fore+gn pol+cy 

and nat+on-brand+ng goals. 

 

In conclus+on, th+s study f+nds that Türk+ye’s approach to health tour+sm 

reflects a soph+st+cated and +ntegrated use of publ+c relat+ons pr+nc+ples that extend far 

beyond convent+onal advert+s+ng or promot+on. The strateg+c comb+nat+on of cultural 

narrat+ves, d+g+tal storytell+ng, pat+ent-focused commun+cat+on, and d+plomat+c 

outreach reveals that publ+c relat+ons operates as a comprehens+ve mechan+sm for 

construct+ng nat+onal reputat+on and soft power. By turn+ng healthcare +nto a 

commun+cat+ve and emot+onal exper+ence, Türk+ye not only attracts +nternat+onal 

pat+ents but also strengthens +ts global presence as a rel+able and culturally resonant 

health dest+nat+on. Th+s model, wh+le ta+lored to Türk+ye’s un+que soc+opol+t+cal and 

cultural assets, offers valuable +ns+ghts for other countr+es seek+ng to enhance the+r 

v+s+b+l+ty and cred+b+l+ty +n the global health serv+ces market. As compet+t+on 

+ntens+f+es, susta+ned success w+ll l+kely depend on further +nst+tut+onal+z+ng d+g+tal 

d+plomacy tools, expand+ng cultural adaptab+l+ty +n commun+cat+on, and strengthen+ng 

collaborat+ons between publ+c and pr+vate stakeholders under a un+f+ed strateg+c 

narrat+ve. 

 

GİRİŞ 

Küreselleşme, teknolojik ilerlemeler ve artan bireysel hareketlilik, son yıllarda 

sağlık turizmi adı verilen yeni bir hizmet alanının öne çıkmasına neden olmuştur. 

Sağlık turizmi, bireylerin tedavi, rehabilitasyon veya genel sağlık iyileştirme amaçlı 

olarak kendi yaşadıkları ülkeden farklı bir ülkeye seyahat etmesiyle tanımlanabilir. Bu 
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seyahatler sadece tedavi hizmetlerini değil, aynı zamanda konaklama, ulaşım, rehberlik 

ve kültürel deneyim sunumunu da içeren kapsamlı bir hizmet sunumunu beraberinde 

getirir. Nitekim literatürde, "Tıbbi turizm, tarama, tedavi veya cerrahi işlemler gibi tıbbi 

prosedürlerle doğrudan ilişkilidir" ifadesiyle bu kapsam vurgulanmaktadır (Çavmak, 

D. & Çavmak, Ş., 2020). 

 

Sağlık turizmi kavramı, temel olarak ekonomik bir faaliyet gibi görünse de, 

zamanla uluslararası ilişkiler, kamu diplomasisi ve ulusal marka oluşturma süreçleriyle 

de yakından ilişkili hale gelmiştir. Bu bağlamda, hizmet sunan ülkeler sağlık turizmini 

sadece bir gelir kaynağı olarak değil, aynı zamanda dış politikanın yumuşak gücü ve 

kültürel diplomasi aracı olarak da kullanmaya başlamıştır. Pirzada'nın da belirttiği gibi, 

"Sağlık turizmi yalnızca ekonomik faydalarla değil, aynı zamanda uluslararası hastalar 

ile ev sahibi kültürler arasındaki etkileşim yoluyla kamu diplomasisi ve yumuşak güçle 

ilişkilendirilmiştir" (Pirzada, N.,2022). Bu yönüyle sağlık turizmi, ülkelerin 

uluslararası imaj ve ilişkilerine katkı sağlayan stratejik bir unsur haline gelmiştir. 

 

Nitekim, sağlık hizmeti almak için bir ülkeye gelen birey, tedavi süresi 

boyunca o ülkenin toplumsal yapısı, hizmet kalitesi, kültürel değerleri ve insanları ile 

doğrudan etkileşim halindedir. Şenel'e (2021) göre, "Türkiye'de sağlık hizmeti alan 

hastalar, sadece tedaviye değil, aynı zamanda ülkenin kültürel ve sosyal yapısıyla da 

etkileşime girmektedir." Bu durum, ülkeler için çok boyutlu bir tanıtım fırsatını 

beraberinde getirir. 

 

Türkiye, sağlık turizmi alanında son yıllarda önemli atılımlar yapan ve bu 

alandaki potansiyelini stratejik adımlarla değerlendirmeye çalışan ülkeler arasında öne 

çıkmaktadır. Coğrafi konumu, gelişmiş sağlık altyapısı, uzman insan kaynağı ve 

rekabetçi maliyet avantajı sayesinde, hem Avrupa hem de Orta Doğu ve Orta Asya 

ülkelerinden hasta çekmeyi başarmıştır. Pirzada (2022) bu durumu, "Türkiye'nin tıbbi 

turizm endüstrisi yıllık %22,6 oranında büyümektedir" şeklinde belirtmekte, bu 

büyümenin sürdürülebilirliği için stratejik yönetişim vurgulanmaktadır. 

 

Bununla birlikte, Türkiye’nin sahip olduğu tarihi ve kültürel miras, sağlık 

hizmeti ile turistik deneyimi birleştirerek, hasta memnuniyetini artırmakta ve bu 
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alandaki farklılaşmasını sağlamaktadır. İldaş’ın (2022) ifadesiyle, "Kültürel miras ve 

sağlık hizmetinin entegrasyonu, Türkiye'yi medikal turizm destinasyonu olarak öne 

çıkarmaktadır". Bu birleşim, sadece hizmet kalitesini değil, aynı zamanda deneyimsel 

tatmini de pekiştirmektedir. 

 

Halkla ilişkiler ve stratejik iletişim yaklaşımları, sağlık turizmi hizmetlerinin 

pazarlanmasında ve ulusal marka oluşturma süreçlerinde belirleyici rol oynamaktadır. 

Tedavi hizmetinin ötesinde, hizmet alan bireyin hizmet deneyimi boyunca edindiği 

izlenim, anlatı ve paylaşım, halkla ilişkilerin temel kavramlarından olan algı yönetimi 

ve itibara doğrudan etki etmektedir. Yıldız ve Toprak (2019), "Algı yönetimi, hasta 

deneyimlerinin dijital mecralarda paylaşımıyla doğrudan ilişkilidir" ifadesiyle bu 

sürecin dijital boyutuna dikkat çekmektedir. Dolayısıyla, sağlık turizmi faaliyetlerinde 

yalnızca klinik başarı ve maliyet avantajı değil, aynı zamanda hasta odaklı iletişim, 

kültürel duyarlılık, etik yaklaşım ve hizmet deneyimi tasarımı da kritik önem 

taşımaktadır. 

 

Bu çalışmanın odak noktalarından biri, Türkiye'nin sağlık turizmi alanındaki 

marka pozisyonunu halkla ilişkiler disiplini çerçevesinde analiz etmektir. Bu bağlamda, 

kültürel temsillerin, hasta-hizmet sunucu etkileşimlerinin ve dijital iletişim 

kanallarının, ülkenin uluslararası algısı üzerindeki etkisi ele alınacaktır. Ayrıca, bu 

süreçte halkla ilişkiler stratejilerinin nasıl kullanıldığı ve hangi çerçevelerle etkili hale 

getirildiği irdelenecektir. 

 

1. Literatür Taraması 

Sağlık turizmi olgusunun kuramsal ve uygulamalı temelleri, farklı akademik 

disiplinlerin bakış açılarından ele alınmaktadır. Turizm, sağlık hizmetleri, kamu 

diplomasisi, halkla ilişkiler ve ulusal markalaşma gibi çeşitli alanlarda yapılan 

çalışmalar, bu kavramın çok boyutlu yapısını ortaya koyar. Literatür, sağlık turizminin 

sadece ekonomik getirileriyle değil, aynı zamanda sosyo-kültürel etkileşim, ülke imajı 

ve uluslararası itibar yönetimi açısından da ele alınması gereken bir alan olduğuna 

işaret etmektedir. Nitekim, sağlık turizmi hem ekonomik kalkınma aracı hem de 

uluslararası itibarı güçlendiren bir diplomasi unsuru olarak değerlendirilmektedir 
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(Pirzada, N.,2022). Bu nedenle, alana yönelik disiplinlerarası yaklaşımlar kaçınılmaz 

hale gelmiştir. 

 

Kavramın ilk olarak medikal hizmetlerin uluslararası hareketliliğiyle ortaya 

çıktığı, ancak zamanla alternatif tedavi, wellness, termal turizm ve ileri teknoloji 

kullanımı gibi alt başlıkları kapsayacak şekilde genişlediği gözlemlenmektedir. Bu 

genişleme, hizmet sunan ülkelerin stratejik planlarını da şekillendirmekte ve rekabet 

avantajı yaratma çabasını beraberinde getirmektedir. Örneğin Türkiye'de sağlık turizmi 

politikaları, özel sektör yatırımları ile paralel şekilde ilerleyen kamu stratejileri 

sayesinde güçlü bir yapı kazanmıştır. Bu çabalar, ülkenin uluslararası rekabet gücünü 

artırmaya yöneliktir. 

 

Sağlık turizmi literatüründe, hasta deneyiminin tüm süreç boyunca 

tasarlanması gerekliliği vurgulanmakta; tedavi öncesi, tedavi sırası ve tedavi sonrası 

dönemlerde hasta ile kurulan iletişimin, ülke imajına olan katkısı öne çıkarılmaktadır. 

Hastaların dijital ortamlardaki deneyim paylaşımları, yalnızca bireysel memnuniyetin 

yansıması değil, aynı zamanda ülke tercihlerinde de etkili bir faktör olarak dikkat 

çekmektedir. Bu tür deneyim paylaşımları, destinasyon pazarlaması açısından stratejik 

bir unsur haline gelmiştir. 

 

Türkiye örneğinde ise literatür, sağlık turizminin hem kamu hem özel sektör 

tarafından stratejik bir alan olarak benimsendiğini ve bu alandaki tanıtım faaliyetlerinin 

sürekli geliştirildiğini ortaya koymaktadır. Türkiye'de çok dilli iletişim stratejilerinin 

hayata geçirilmesi, devlet destekli girişimlerin örnekleri arasında yer almaktadır. 

Ayrıca, hasta memnuniyetine dayalı marka sadakati yaratma çabaları, uluslararası hasta 

trafiğinde sürdürülebilirliği sağlamada önemli bir faktör olarak değerlendirilmektedir. 

 

Son yıllarda yapılan akademik çalışmalar, Türkiye'nin sağlık turizmi 

stratejilerinin çok boyutlu gelişimini kapsamlı şekilde ele almaktadır. Bu çalışmalar 

arasında ülkenin markalaşma çabaları (İldaş, 2022), hasta-doktor temsilindeki kültürel 

imajlar, dijital anlatıların etkisi, sağlık turizminin bölgesel farklılıkları, yatırım 

önceliklerinin analizi (Çavmak, D. & Çavmak, Ş., 2020) ve etik tartışmalar (Pirzada, 

N.,2022) yer almaktadır. Ayrıca, devlet politikalarının sektörel gelişime etkisi, sağlıkta 
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girişimcilik destekleri ve ülke markası açısından tanıtım stratejileri (İldaş, 2022) gibi 

pek çok yönlü konular farklı araştırmalarla desteklenmektedir. Bu literatür birikimi, 

sağlık turizminin sadece ekonomik değil, aynı zamanda sosyal, kültürel ve diplomatik 

boyutlarıyla analiz edilmesini mümkün kılmaktadır. 

 

Bu bölümde, çeşitli akademik çalışmalar ışığında sağlık turizmi alanının 

kavramsal temelleri, Türkiye örneği ile birlikte sistematik şekilde ele alınacak ve bu 

alandaki mevcut yaklaşımlar analiz edilecektir. 

 

2. Yöntem 

Bu çalışma, nitel araştırma yöntemine dayalı olarak tasarlanmıştır. Amacı, 

Türkiye'nin sağlık turizmi alanındaki ulusal marka stratejilerini ve bu stratejiler 

içerisinde halkla ilişkilerin oynadığı rolü derinlemesine incelemektir. Bu kapsamda, 

doküman analizi tekniklerinden yararlanılarak hem kamu hem özel sektör aktörlerinin 

yayımladığı strateji belgeleri, tanıtım materyalleri, internet siteleri ve sektörel raporlar 

incelenmiştir. 

 

Araştırmanın verileri, sağlık turizmi alanında faaliyet gösteren kurumların 

dijital platformları, turizm ve sağlık bakanlıklarının resmi belgeleri, özel hastaneler ve 

aracı kurumların tanıtım stratejileri üzerinden toplanmıştır. Veriler, betimleyici analiz 

yöntemi kullanılarak çözümlemeye tabi tutulmuş, elde edilen bulgular tematik başlıklar 

altında sınıflandırılmıştır. Temalar, özellikle "kültürel temsiller", "marka anlatısı", 

"hasta odaklı iletişim" ve "uluslararası algı yönetimi" gibi anahtar kavramlar etrafında 

yapılandırılmıştır. 

 

Çalışmanın dayandığı teorik çerçeve, halkla ilişkiler ve marka yönetimi 

literatüründeki "algı yönetimi", "kamu diplomasisi" ve "kültürel iletisim" kuramlarına 

dayandırılmıştır. Bu kuramsal temel, analiz edilen verilerin daha anlamlı ve yapısal 

olarak yorumlanmasını sağlamak amacıyla seçilmiştir. 

 

Bu bölümde tanımlanan yöntemsel yaklaşım, Türkiye'nin sağlık turizmi 

alanındaki halkla ilişkiler odaklı marka stratejilerini kavramsal bir bütünlük içerisinde 

değerlendirmek üzere planlanmıştır. 
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3. Bulgular 

Bu bölümde, Türk+ye'n+n sağlık tur+zm+ alanında yürüttüğü halkla +l+şk+ler 

odaklı stratej+ler, bu stratej+ler+n uluslararası kamuoyunda nasıl b+r ulusal marka 

+nşasına h+zmet ett+ğ+ bağlamında kapsamlı b+r b+ç+mde anal+z ed+lmekted+r. Özell+kle 

kültürel tems+ller+n, hedef k+tlen+n algı dünyasında nasıl b+r +maj oluşturduğu ve bu 

+majın stratej+k +let+ş+m aracı olarak nasıl +şlev gördüğü, çalışmanın odak noktalarından 

b+r+n+ oluşturmaktadır. Elde ed+len bulgular, halkla +l+şk+ler d+s+pl+n+ +ç+nde öneml+ yer 

tutan temat+k başlıklar altında +ncelenm+ş ve dört temel kategor+ye ayrılmıştır: 

 

Kültürel TemsCller 

Sağlık turizmi tanıtımlarında Türkiye'nin tarihsel ve kültürel değerleri stratejik 

biçimde öne çıkarılmaktadır. Bu kapsamda İstanbul, hem sahip olduğu gelişmiş sağlık 

altyapısı hem de tarihî ve turistik cazibesi sayesinde sağlık turistlerinin öncelikli 

tercihlerinden biri haline gelmiştir. Tanıtım içeriklerinde özellikle İstanbul’un Doğu ve 

Batı medeniyetlerini harmanlayan kültürel dokusu, Boğaziçi siluetiyle birleşen sağlık 

tesisleri, Topkapı Sarayı, Ayasofya, Kapalıçarşı ve Sultanahmet gibi simgesel 

mekânlara olan yakınlık vurgulanmaktadır. Bu unsurlar, tedavi amacıyla gelen yabancı 

hastalara aynı zamanda otantik ve zengin bir kültürel deneyim yaşatılmasını mümkün 

kılmakta, bu da sağlık turizmi hizmetlerinin rekabet gücünü artırmaktadır. Bu 

bağlamda, söz konusu özellikler, yalnızca tanıtım metinlerinin değil, aynı zamanda 

sağlık turizmi stratejisinin bütüncül bir parçası olarak kullanılmaktadır. "Türkiye'de 

özellikle İstanbul'un tarihi ve kültürel varlıkları, sağlık turizmi tanıtımında uluslararası 

hasta çekiciliği açısından öne çıkan başlıca faktörlerdendir" (İldaş, 2022). İstanbul’un 

bu yönü, şehir kimliği ile sağlık turizminin bütünleşmesini sağlamaktadır. 

 

İstanbul dışındaki diğer şehirler de sağlık turizmi hizmetini kültürel gezilerle 

desteklemektedir. Bursa’da termal turizmin tarihsel birikimi, Konya’da Mevlana 

Müzesi ve manevi atmosfer, Antalya’da Akdeniz sahillerine entegre edilen wellness 

merkezleri, hasta deneyimini fiziki iyileşmenin ötesine taşımaktadır. Kapadokya'da 

balon turları, Pamukkale’de traverten ve antik havuz deneyimleri, Efes’te tarih turizmi 

gibi etkinlikler bazı özel hastanelerin tanıtım paketlerinde aktif şekilde sunulmakta ve 

bu hizmetler hem tanıtım hem de hasta memnuniyeti aracı olarak 

konumlandırılmaktadır. 
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Çeşitli kültürel deneyimlerin sağlık hizmetleriyle birlikte sunulması, 

hastaların Türkiye'yi tercih nedenlerindeki önemli nedenlerden biridir. Bu entegrasyon, 

hasta deneyimini zenginleştirerek destinasyon tercihlerini olumlu yönde 

etkilemektedir. Diğer yandan, sağlık turizmine dair gelişim politikalarının, sağlık 

hizmetlerinin kalitesini yükseltmekle kalmayıp, aynı zamanda uluslararası alanda 

rekabet gücünü artırmaya yönelik olduğu belirtilmektedir (Çavmak, D. & Çavmak, Ş., 

2020). Bu politikalar sayesinde hem hastane altyapısı hem de hizmet standartları 

küresel rekabete uygun şekilde yapılandırılmaktadır. Böylelikle Türkiye, yalnızca 

bölgesel değil, küresel ölçekte sağlık turizmi destinasyonları arasında öne çıkmaktadır. 

 

Türkiye bu açıdan, sağlık turizmi alanında öne çıkan Hindistan, Tayland ve 

Macaristan gibi ülkelerle rekabet etmekte; ancak sahip olduğu benzersiz kültürel miras, 

coğrafi konum avantajı ve Avrupa-Orta Doğu köprüsündeki stratejik yeri sayesinde 

farklı bir segmentte konumlanmaktadır. Özellikle Hindistan’a alternatif tıp ve spiritüel 

sağlık deneyimleri, Tayland’a ise sahil turizmi ile entegre hizmetler dikkat çekerken; 

Türkiye, hem batı hem doğu kültürlerine hitap eden melez bir hizmet yapısı sunarak 

daha çok çeşitli hasta profillerini çekebilmektedir. Bu temsiller, Türkiye’nin hem 

modern sağlık hizmetleri sunabilen hem de kültürel mirasıyla fark yaratan bir 

destinasyon olarak konumlandırılmasına hizmet etmektedir. "Türkiye, kültürel 

zenginlik ve kaliteli sağlık hizmetleri birleşimiyle, sağlık turizmi destinasyonları 

arasında benzersiz bir pozisyonda yer almaktadır" (Pirzada, N.,2022). Bu durum, 

küresel sağlık turizmi pazarında Türkiye'nin ayırt edici özelliklerinden biridir. 

 

Literatürde Türkiye’nin sağlık turizmi stratejilerinin sadece hizmet sunumu 

değil, aynı zamanda imaj ve algı yönetimi bağlamında da planlandığı 

vurgulanmaktadır. Türkiye'nin kültürel ve turistik varlıklarıyla güçlenen kimliği, farklı 

hasta gruplarının ihtiyaçlarına göre de özelleştirilebilmektedir. Bu özelleştirme 

sayesinde, her hasta profiline hitap eden çok yönlü hizmet paketleri geliştirilmektedir. 

Böylece, Türkiye’nin uluslararası sağlık turizmi pazarındaki rekabet avantajı 

pekişmektedir. Bu durum, sağlık turizmi uygulamalarının yalnızca medikal değil, aynı 

zamanda deneyimsel bir boyut kazandığını göstermektedir. Diğer yandan, sağlık 

turizmine dair gelişim politikalarının, sağlık hizmetlerinin kalitesini yükseltmekle 
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kalmayıp, aynı zamanda uluslararası alanda rekabet gücünü artırmaya yönelik olduğu 

belirtilmektedir (Çavmak, D. & Çavmak, Ş., 2020). 

 

Hasta Odaklı İletCşCm 

Günümüz sağlık hizmetlerinde hasta odaklı iletişim, yalnızca hizmet 

sunumunun teknik boyutunu değil, aynı zamanda psikolojik, sosyal ve kültürel 

dinamiklerini de içeren çok yönlü bir etkileşim biçimi olarak öne çıkmaktadır. Hasta 

ve sağlık hizmeti sunan hekim arasındaki ilişki, kültürel farklılıklar ve/veya iletişim 

boşlukları nedeniyle sekteye uğrayabilmektedir. Bu sebeple bu ilişki güven temelli bir 

iletişim süreci içerisinde tanımlanmalıdır. Sağlık turizmi bağlamında ise bu iletişim 

biçimi, hem uluslararası hasta beklentilerinin karşılanması hem de hasta sadakatinin 

sağlanması açısından stratejik bir öneme sahiptir. Türkiye'nin dijital dönüşüm 

stratejileriyle entegre bir şekilde yürüttüğü hasta iletişim pratikleri, bireysel ihtiyaçlara 

duyarlı ve yüksek empati düzeyine sahip bir hizmet sunumunu mümkün kılmaktadır. 

 

Araştırma kapsamında incelenen dijital platformlarda, hasta odaklı iletişim 

stratejilerinin çok katmanlı ve etkileşime dayalı bir yapıyla uygulandığı 

gözlemlenmiştir. "Türkiye'deki sağlık turizmi tesisleri, hasta konforunu ve katılımını 

artırmak için giderek daha fazla çok dilli dijital arayüzler kullanmaktadır" (Kültür & 

Çavmak, 2020). Özellikle hastaların ana dillerinde sunulan metin içerikler, video 

anlatımlar, interaktif sıkça sorulan sorular alanları ve çevrimiçi canlı destek hatları, 

hasta deneyiminin yalnızca tıbbi değil aynı zamanda duygusal ve bilgilendirici bir 

zeminde desteklendiğini ortaya koymaktadır. 

 

Halkla ilişkiler disiplini bağlamında hasta odaklı iletişim, sağlık kurumlarının 

paydaşlarıyla etkili bir bağ kurmasını, marka sadakati oluşturmasını ve kamuoyu 

nezdinde kurumsal bir itibar inşa etmesini sağlamaktadır. Bu stratejiler, hasta 

deneyimini bireysel değerlerle örtüşen bir anlatıya dönüştürerek, kurumsal iletişimi 

daha insan merkezli bir yapıya evirmektedir. Hasta odaklı iletişim, bu yönüyle halkla 

ilişkilerin temel ilkelerinden biri olan "güven inşası"nı destekleyen bir araç olarak 

değerlendirilmektedir. 
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Türkiye'nin bu alandaki uygulamaları, hasta ile empati temelli iletişimi 

dijitalleşme yoluyla yaygınlaştırmasıyla dikkat çekerken; "Türk sağlık kuruluşları, 

uluslararası hastalarla bağ kurmak amacıyla dijital tanıtımlarda kültürel olarak 

uyarlanmış ve duygusal açıdan yankı uyandıran anlatılar kullanmaktadır" (İldaş, 2022). 

Örneğin Almanya ve Birleşik Krallık gibi gelişmiş sağlık sistemlerine sahip ülkelerde 

hasta-hizmet sağlayıcı iletişimi daha mekanik ve protokol bazlı ilerlemektedir. 

Hindistan ve Tayland gibi sağlık turizminde öne çıkan ülkelerde ise hasta odaklı 

yaklaşım sıklıkla alternatif tedavi temelli hizmetlerle sınırlı kalmaktadır. Buna karşılık 

Türkiye, tıbbi altyapı ile hasta ilişkileri arasında denge kurarak hem batı hem doğu 

merkezli hasta beklentilerine cevap verebilen nadir ülkelerden biri olarak 

konumlanmaktadır. Bu durum, Türkiye'yi yalnızca bir sağlık hizmeti sağlayıcısı değil, 

aynı zamanda küresel hasta ilişkileri yönetiminde model oluşturabilecek bir aktör 

haline getirmektedir. 

 

Hastanelerin sosyal medya hesaplarında paylaşılan deneyim videoları, tedavi 

süreciyle ilgili ayrıntılı bilgilendirmeler, hasta yorumları ve uzman doktorlarla yapılan 

söyleşiler gibi içerikler, dijital anlatının güven inşa eden yapısal unsurlarını 

oluşturmaktadır. Bu uygulamalar sayesinde, hastalarda hem güven hem de aidiyet 

duygusu oluşturulmakta; Türkiye’nin empatik, duyarlı ve bireysel farklılıklara saygı 

gösteren bir hizmet sunumu benimsediği algısı pekiştirilmektedir. Bu bağlamda hasta 

odaklı iletişim, sağlık turizminin yalnızca ekonomik değil aynı zamanda insani ve etik 

boyutlarını da temsil eden temel bir halkla ilişkiler pratiği haline gelmiştir. 

 

Dijital Tanıtım Stratejileri 

D+j+talleşmen+n hız kazandığı çağdaş +let+ş+m ortamında, sağlık tur+zm+ 

alanında yürütülen tanıtım faal+yetler+n+n d+j+tal mecralara kayması stratej+k b+r 

zorunluluk hal+ne gelm+şt+r. Türk+ye, bu gerekl+l+ğ+ fark ederek Sağlık Bakanlığı 

öncülüğünde hayata geç+rd+ğ+ "Health Turk+ye" platformu +le d+j+tal halkla +l+şk+ler ve 

d+j+tal d+plomas+ araçlarını bütüncül b+r şek+lde entegre etmey+ başarmıştır. N+tek+m 

"Sağlık Bakanlığı bünyes+nde kurulan Health Turk+ye portalı, sağlık tur+zm+ 

sağlayıcılarının koord+nasyonunda ve d+j+tal tanıtım kapas+teler+n+n artırılmasında 

öneml+ b+r rol oynamaktadır" (Coll+ns, Medhekar & Şanal, 2022, s. 493). Bu platform 

sayes+nde d+j+tal d+plomas+ alanında da öneml+ b+r +lerleme kayded+lm+şt+r. 
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Sağlık kuruluşlarının d+j+tal varlıklarının merkez+ b+r ağ üzer+nden koord+nel+ 

b+ç+mde sunulduğu bu yapı, yalnızca tanıtım değ+l; güven +nşası, +t+bar yönet+m+ ve 

marka sadakat+ oluşturma süreçler+ne de katkı sağlamaktadır. Tanıtım stratej+ler+ 

yalnızca kurumsal web s+teler+yle sınırlı kalmamakta, sosyal medya platformlarında 

hedef k+tleye özel +çer+kler üretmekten, d+j+tal reklam kampanyalarına, SEO 

opt+m+zasyonuna ve kullanıcı deney+m+ odaklı arayüz tasarımlarına kadar gen+ş b+r 

yelpazey+ kapsamaktadır. Patcı ve Uğurluoğlu Aldoğan’a (2021, s. 3087) göre, 

uluslararası hastaları çekmek +ç+n arama motoru opt+m+zasyonu, hasta yorumları ve çok 

d+ll+ web s+teler+ g+b+ d+j+tal pazarlama yöntemler+ yaygın olarak kullanılmaktadır. Bu 

çeş+tl+l+k, Türk+ye'n+n d+j+tal sağlık tanıtımında rekabet avantajı elde etmes+n+ 

sağlamaktadır. 

 

D*j*tal Stratej* Türü Örnek Uygulama Amaç 

Çok D&ll& Web S&teler& Health Turk&ye Platformu Er&ş&leb&l&rl&k ve güven 

Sosyal Medya Kampanyaları Instagram’da hasta 
deney&mler& 

Empat& kurma ve duygusal 
bağ 

YouTube Hasta H&kayeler& Kl&n&k tanıtım ve vaka 
v&deoları Görsel &kna ve şeffaflık 

SEO ve D&j&tal Reklamlar Google Ads, Blog &çer&kler& Arama görünürlüğü ve 
traf&k 

Onl&ne Canlı Destek ve 
Chatbotlar 

Health Turk&ye çevr&m&ç& 
destek 

Hızlı &let&ş&m ve 
memnun&yet 

Tablo 1: Türk&ye'n&n Sağlık Tur&zm&nde D&j&tal Tanıtım Stratej&ler& ve Kullanım Amaçları 
 

Özell+kle hasta deney+mler+n+n görsel anlatılarla pek+şt+r+ld+ğ+ YouTube 

v+deoları, Instagram paylaşımları ve L+nkedIn üzer+nde yayınlanan uzman yazıları, 

potans+yel sağlık tur+stler+n+n karar verme süreçler+nde bel+rley+c+ rol oynamaktadır. 

N+tek+m "tıbb+ tur+zm web s+teler+nde yer alan görseller, yurtdışında bakım h+zmetler+ne 

da+r hasta beklent+ler+n+ ve algılarını şek+llend+rmede kr+t+k b+r rol oynamaktadır" 

(Mason, Wr+ght & Bogard, 2011, s. 4). Bu durum, görsel +let+ş+m+n d+j+tal stratej+lerdek+ 

etk+s+n+ açıkça ortaya koymaktadır. 

 

Bununla b+rl+kte Türk+ye, rak+p ülkeler olan Tayland, H+nd+stan, Güney Kore 

ve Macar+stan g+b+ dest+nasyonlardan d+j+tal platform kullanımı açısından 



 

 
172 

Kültürel Temsilden Ekonomik Kazanca:  
Türkiye Sağlık Turizminin Uluslararası Marka İnşasında Halkla İlişkilerin Rolü 

ayrışmaktadır. Tayland daha çok estet+k operasyonlar ve spa merkezler+ üzer+nden 

görsel anlatımlara yoğunlaşırken, H+nd+stan d+j+tal +çer+kler+nde alternat+f tıp ve 

sp+r+tüel temalara ağırlık vermekted+r. Türk+ye +se kültürel tems+ller+ sağlık 

h+zmetler+n+n bütünley+c+ unsuru hal+ne get+rerek, anlatı çeş+tl+l+ğ+ ve d+j+tal +let+ş+m 

çokluğu sayes+nde daha dengel+ ve kapsayıcı b+r d+j+tal prof+l sunmaktadır. Bu konuda 

P+rzada (2022, s. 3), Tayland’ın kozmet+k h+zmetlere, H+nd+stan’ın +se sp+r+tüel ş+faya 

odaklanan anlatılarının aks+ne, Türk+ye'n+n kültürel deney+mler+ kl+n+k h+zmetlerle 

bütünleşt+rerek daha gen+ş b+r sağlık tur+st+ne h+tap ett+ğ+n+ vurgulamaktadır. Bu 

yaklaşım, Türk+ye'n+n çok katmanlı b+r anlatı yapısı gel+şt+rd+ğ+n+ göstermekted+r. 

 

Türk+ye'n+n d+j+tal tanıtım pol+t+kaları, yalnızca tüket+c+ b+lg+lend+rmes+ değ+l, 

aynı zamanda uluslararası kamuoyunda yumuşak güç +nşasına yönel+k b+r dış pol+t+ka 

aracı olarak da değerlend+r+leb+l+r. Bu bağlamda d+j+tal platformlar, yalnızca b+lg+ 

aktaran kanallar değ+l, aynı zamanda stratej+k algı üret+c+ler+d+r. "Türk+ye'n+n sağlık 

tur+zm+ tanıtımı, artan b+r b+ç+mde yumuşak güç aracı ve kamu d+plomas+s+ prat+ğ+ 

hal+ne gelmekted+r" (Yılmaz & Aktaş, 2021, s. 307). Bu yaklaşım, d+j+tal tanıtım 

pol+t+kalarının yalnızca sektörel değ+l, aynı zamanda d+plomat+k b+r anlam da taşıdığını 

açıkça ortaya koymaktadır. 

 

Tanıtım çalışmalarının d+j+tal platformlarda yürütülmes+, Türk+ye'n+n hedef 

k+tleye doğrudan er+ş+m+n+ sağlayan etk+l+ b+r stratej+ olarak ortaya çıkmaktadır. Bu 

bağlamda, Sağlık Bakanlığı tarafından hayata geç+r+len "Health Turk+ye" portalı, d+j+tal 

tanıtım stratej+ler+n+n merkez+nde yer almaktadır. Yabancı hastalar +ç+n b+r+nc+l bağlantı 

noktalarından b+r+ olan bu platform, hem h+zmet veren kurumların tanıtımını yapmakta 

hem de hasta-h+zmet sağlayıcı eşleşmes+n+ kolaylaştıran arayüzler sunmaktadır. 

 

Özell+kle sosyal medya, Google reklamları ve çok d+ll+ web s+teler+ aracılığıyla 

yürütülen kampanyalar sayes+nde, hasta adaylarının h+zmet almadan önce b+lg+ 

ed+nmeler+, sağlık s+stem+ne da+r sorularını +nterakt+f yöntemlerle cevaplamaları ve 

d+ğer hastaların deney+mler+n+ öğrenmeler+ mümkün hale gelmekted+r. Deney+m 

anlatıları, hasta yorumları ve blog yazıları g+b+ kullanıcı kaynaklı +çer+kler, halkla 

+l+şk+ler perspekt+f+nden değerlend+r+ld+ğ+nde, Türk+ye'n+n sağlık tur+zm+ alanındak+ 

marka algısının şek+llenmes+nde temel +let+ş+m aracılarından b+r+ hal+ne gelm+şt+r. 
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Ozan-Rafferty, Johnson, Shah ve Kursun (2014, s. e43), sağlık tur+stler+n+n çevr+m+ç+ 

anlatılarının, çoğunlukla dest+nasyon ülkeler+n güven+l+rl+ğ+n+ +nşa eden ya da 

zayıflatan gayr+ resm+ halkla +l+şk+ler araçları +şlev+ gördüğünü bel+rtmekted+r. Bu 

nedenle kullanıcı kaynaklı +çer+kler+n stratej+k +let+ş+mdek+ rolü göz ardı ed+lmemel+d+r. 

 

Uluslararası Algı YönetCmC – Sağlık DCplomasCsC Uygulamaları 

Türk+ye’n+n sağlık tur+zm+ alanında gel+şt+rd+ğ+ uluslararası tanıtım ve +ş b+rl+ğ+ 

stratej+ler+, yalnızca ekonom+k b+r büyüme aracı değ+l, aynı zamanda küresel ölçekte 

etk+ yaratan b+r kamu d+plomas+s+ g+r+ş+m+ olarak da değerlend+r+lmekted+r. Sağlık 

tur+zm+ yoluyla yürütülen bu d+plomat+k açılımlar, Türk+ye’n+n yumuşak güç (soft 

power) unsurlarını -yan+ ülken+n kültürel, d+plomat+k ve +let+ş+msel yollarla başka 

toplumları +kna etme ve etk+leme kapas+tes+n+-  pek+şt+rerek uluslararası arenadak+ 

+majını yen+den şek+llend+rmekted+r. Bu bağlamda Büyük (2023, s. 6), Türk+ye’n+n 

uluslararası sağlık tur+zm+nde sağlık h+zmetler+n+ kültürel değerlerle bütünleşt+rerek, 

küresel etk+leş+m+ artırmaya yönel+k özgün b+r model sunduğunu +fade etmekted+r. 

 

Bu bağlamda d+kkat çek+c+ uygulamalardan b+r+, Türk+ye Cumhur+yet+ Sağlık 

Bakanlığı tarafından yurt dışında sağlık ataşel+kler+ kurma yönündek+ planlamalardır. 

Bu ataşel+kler+n, yalnızca tanıtım değ+l, aynı zamanda hasta yönlend+rme, b+l+msel +ş 

b+rl+kler+ gel+şt+rme, eğ+t+m programları düzenleme ve sağlık h+zmetler+n+n kal+te 

güvences+ne da+r b+lg+ paylaşımı g+b+ çok boyutlu +şlevler+ yer+ne get+rmes+ 

öngörülmekted+r. Söz konusu yapıların, Türk+ye'n+n sağlık s+stem+n+n uluslararası 

güven+l+rl+ğ+n+ pek+şt+recek kurumsal +let+ş+m kanalları olması hedeflenmekted+r. 

Henüz yaygın şek+lde faal+yete geçmem+ş olan bu yapılanmalar, sağlık d+plomas+s+ 

perspekt+f+yle gelecekte öneml+ b+r rol oynayab+l+r n+tel+kted+r. 

 

Bunun yanı sıra Türk+ye, uluslararası sağlık fuarlarına katılımı, çok d+ll+ d+j+tal 

kampanyalar ve +k+l+ sağlık anlaşmaları yoluyla da küresel çapta görünürlüğünü 

arttırmaktadır. Bu faal+yetler, hedef ülkelerde Türk+ye'n+n sağlık s+stem+yle +lg+l+ olumlu 

b+r +maj oluşturmayı amaçlamakta ve doğrudan hastaların Türk+ye'y+ terc+h etme 

kararlarını etk+lemekted+r. Ayrıca, kamu-özel +ş b+rl+ğ+ çerçeves+nde faal+yet gösteren 

özel hastaneler de bu d+plomat+k +let+ş+m ağına entegre ed+lmekte; böylece sağlık 

tur+zm+ ekos+stem+nde bütüncül b+r +let+ş+m m+mar+s+ oluşturulmaktadır. Coll+ns, 
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Medhekar ve Şanal (2022, s. 496), Türk+ye'n+n özel sektörün dış tanıtım faal+yetler+ne 

entegre ed+lmes+yle çok yönlü b+r sağlık d+plomas+s+ çerçeves+ oluşturduğunu 

vurgulamaktadır. 

 

Türk+ye'n+n sağlık d+plomas+s+ faal+yetler+, stratej+k +let+ş+m açısından 

değerlend+r+ld+ğ+nde, geleneksel tanıtım faal+yetler+nden farklı olarak karşılıklı güven, 

sürdürüleb+l+r +ş b+rl+ğ+ ve kültürel etk+leş+m +lkeler+ne dayanmaktadır. Bu yaklaşım, 

sağlık alanındak+ +ş b+rl+kler+n+ yalnızca ekonom+k b+r değ+ş+m olarak değ+l, kültürel ve 

sosyal b+r etk+leş+m sürec+ olarak ele almaktadır. Türk+ye, sağlık d+plomas+s+ yoluyla 

yabancı hasta gruplarıyla empat+ye dayalı +l+şk+ler kurmayı, ortak sağlık değerler+ 

oluşturmayı ve kültürel uyum süreçler+n+ desteklemey+ hedeflemekted+r. Yılmaz ve 

Aktaş (2021, s. 306), bu sürec+ "yumuşak güç uygulamaları aracılığıyla ülkeler arası 

karşılıklı anlayış ve +ş b+rl+ğ+n+ güçlend+rme g+r+ş+m+" olarak tanımlamaktadır. 

 

Türk+ye, sağlık d+plomas+s+n+ ulusal marka +nşasının stratej+k b+r b+leşen+ 

olarak kurgulamakta ve bu yaklaşımıyla küresel rekabet ortamında sadece h+zmet 

+hracatı yapan b+r ülke değ+l, aynı zamanda yüksek güven+l+rl+ğe sah+p b+r sağlık 

partner+ olarak konumlanmaktadır. Halkla +l+şk+ler d+s+pl+n+ açısından 

değerlend+r+ld+ğ+nde, Türk+ye'n+n yürüttüğü bu d+plomat+k çabalar, uluslararası 

kamuoyunda olumlu b+r algı oluşturmanın ötes+ne geçerek kalıcı b+r ulusal marka 

k+ml+ğ+ +nşa etmeye yönel+kt+r. "Uluslararası hasta traf+ğ+n+ artırmak amacıyla kültürel 

yakınlık ve et+k standartların d+j+tal tanıtım faal+yetler+nde ön plana çıkarıldığı 

bel+rt+lmekted+r" (Patcı & Uğurluoğlu Aldoğan, 2021, s. 3083). Sağlık h+zmetler+n+n 

kal+tes+n+n yanı sıra hasta odaklı +let+ş+m ve bu et+k vurgu, Türk+ye’n+n yumuşak gücünü 

pek+şt+ren temel unsurlar hal+ne gelmekted+r. 

 

Bu dört tema üzer+nden elde ed+len bulgular, sağlık tur+zm+n+n yalnızca 

ekonom+k ve sağlık h+zmetler+ eksen+nde değ+l, aynı zamanda halkla +l+şk+ler d+s+pl+n+ 

+le bütünleşerek uluslararası kamuoyunda stratej+k b+r algı yönet+m+ aracı olarak 

değerlend+r+leb+leceğ+n+ göstermekted+r. Türk+ye’n+n bu alanda gel+şt+rd+ğ+ kültürel 

tems+ller, d+j+tal tanıtım stratej+ler+, hasta odaklı +let+ş+m yaklaşımları ve sağlık 

d+plomas+s+ g+r+ş+mler+, sağlık tur+zm+n+ çok boyutlu b+r +let+ş+m faal+yet+n+n parçası 

hal+ne get+rmekted+r. Bu çok yönlü yapı, hem ulusal marka k+ml+ğ+n+n küresel düzeyde 
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pek+şt+r+lmes+ne h+zmet etmekte, hem de Türk+ye’n+n sağlık s+stem+ne yönel+k güven 

algısını güçlend+rmekted+r. Halkla +l+şk+ler stratej+ler+yle harmanlanan bu süreç, 

yalnızca hedef k+tlen+n b+lg+lend+r+lmes+yle sınırlı kalmayıp, aynı zamanda duygusal 

bağ kurulmasını, hasta sadakat+ oluşturulmasını ve Türk+ye’n+n sürdürüleb+l+r b+r sağlık 

tur+zm+ dest+nasyonu olarak uluslararası alanda konumlandırılmasını sağlamaktadır. 

 

Sağlık AtaşelCklerCne DaCr Olası Uygulama Senaryosu  

Henüz kurulma aşamasında olan sağlık ataşel+kler+, yalnızca geleneksel 

tanıtım +şlev+ değ+l, aynı zamanda koord+nasyon, güven +nşası ve stratej+k ver+ 

paylaşımı g+b+ b+rçok +şlev+ üstleneb+lecek potans+yele sah+pt+r. Örneğ+n, Berl+n'de 

kurulacak b+r sağlık ataşel+ğ+ şu görevler+ yürüteb+l+r: 

 

• Hasta Danışma Noktası: Almanca, Türkçe ve İng+l+zce d+ller+nde h+zmet 

veren, Türk+ye’ye sağlık amaçlı seyahat düşünen b+reylere ön b+lg+lend+rme 

sunan merkez. 

• AkademCk Köprü: Almanya’dak+ tıp fakülteler+yle ortak projeler ve değ+ş+m 

programları düzenleyen kurumsal +let+ş+m noktası. 

• DCplomatCk Ara Yüz: Sağlıkla +lg+l+ olası kr+zlerde (örneğ+n s+gorta 

uyuşmazlıkları) +k+ ülke arasında arabuluculuk rolü üstleneb+lecek b+r yapı. 

• KalCte Güvence İzleme: Türk+ye’den dönen hastalarla +let+ş+me geçerek 

memnun+yet anketler+ düzenleyen ve bu ver+ler+ merkeze raporlayan s+stem. 

 

Bu senaryolar, Türk+ye'n+n sağlık d+plomas+s+ v+zyonunun yalnızca tanıtıma 

değ+l, kalCte, güven, sürdürülebClCrlCk eksen+ne taşınmasını sağlayab+l+r. 

 

4. Tartışma 

Bu çalışma, Türk+ye'n+n sağlık tur+zm+ alanındak+ halkla +l+şk+ler odaklı 

stratej+ler+n+n çok boyutlu b+r anal+z+n+ sunarken, bulgular doğrultusunda elde ed+len 

ver+ler+n anlamlandırılması ve l+teratürle karşılaştırmalı olarak değerlend+r+lmes+n+ 

amaçlamaktadır. Tartışma bölümü, bulgularla ortaya çıkan eğ+l+mler+ daha gen+ş b+r 

bağlama oturtmakta, Türk+ye'n+n sağlık tur+zm+ndek+ mevcut durumu +le potans+yel 

gel+ş+m alanlarını b+l+msel b+r çerçevede yen+den yorumlamaktadır. 
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Öncel+kle, kültürel tems+ller+n stratej+k +let+ş+mdek+ +şlev+ 

değerlend+r+ld+ğ+nde, Türk+ye’n+n tar+hsel ve kültürel m+rasını yalnızca görsel b+r unsur 

olarak değ+l, aynı zamanda tedav+ sürec+ne entegre ed+len deney+msel b+r değer olarak 

sunduğu gözlemlenm+şt+r. Bu yaklaşım, "dest+nasyon pazarlaması" l+teratüründe yer 

alan kültürel k+ml+k aktarımı stratej+ler+yle örtüşmekted+r. Ancak Türk+ye’n+n farkı, bu 

tems+ller+ sağlık h+zmetler+n+n tamamlayıcı unsuru hal+ne get+rmes+ ve hastaların 

ps+kososyal beklent+ler+ne yanıt vermes+yle öne çıkmaktadır. Bu durum, Türk+ye’n+n 

sadece sağlık altyapısıyla değ+l, kültürel bağlamda da uluslararası hasta deney+m+n+ 

bütünleşt+ren b+r dest+nasyon olmasına katkı sağlamaktadır. 

 

Hasta odaklı +let+ş+m boyutunda +se Türk+ye’n+n halkla +l+şk+ler 

uygulamalarında d+j+tal kanalları etk+n b+ç+mde kullanması, l+teratürde "d+j+tal empat+" 

ve "katılımcı +let+ş+m" yaklaşımlarıyla paralell+k göstermekted+r. Batı ülkeler+nde sıkça 

rastlanan formel ve protokole dayalı hasta-h+zmet sağlayıcı +l+şk+s+ne kıyasla, 

Türk+ye’dek+ uygulamaların daha sıcak, esnek ve b+reysel +ht+yaçlara odaklı olduğu 

görülmekted+r. Bu yaklaşım, özell+kle sağlık h+zmetler+n+n duygusal boyutuna 

duyarlılığı yüksek hasta gruplarında, memnun+yet ve sadakat düzeyler+n+n artmasına 

katkı sağlamaktadır. Ayrıca, bu +let+ş+m model+n+n sağlık markasının +t+bar yönet+m+ 

süreçler+ne de poz+t+f etk+s+ olduğu değerlend+r+lmekted+r. 

 

D+j+tal tanıtım stratej+ler+ne da+r bulgular, Türk+ye’n+n sağlık tur+zm+ 

+let+ş+m+nde d+j+talleşmey+ yalnızca tekn+k b+r zorunluluk olarak değ+l, stratej+k b+r 

+let+ş+m b+leşen+ olarak konumlandırdığını göstermekted+r. "Health Turk+ye" platformu 

ve d+ğer d+j+tal mecralardak+ çok d+ll+ +çer+kler, kullanıcı deney+m+ odaklı arayüzler ve 

sosyal medya etk+leş+mler+, halkla +l+şk+lerde şeffaflık, güven +nşası ve marka bağlılığı 

kavramlarıyla doğrudan +l+şk+l+d+r. L+teratürde bu stratej+ler, d+j+tal halkla +l+şk+ler 

uygulamalarının kamu d+plomas+s+yle kes+şt+ğ+ noktalar olarak tanımlanmaktadır. 

Türk+ye’n+n bu alanlardak+ performansı, yalnızca hedef k+tleyle temas kurmakla 

kalmamakta; aynı zamanda ulusal sağlık markasının küresel düzeyde 

yapılandırılmasına da h+zmet etmekted+r. 

 

Sağlık d+plomas+s+ uygulamaları bağlamında +se Türk+ye'n+n kamu-özel +ş 

b+rl+kler+, uluslararası fuar katılımları ve planlanan sağlık ataşel+kler+ aracılığıyla 
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yürüttüğü çalışmalar, yalnızca h+zmet tanıtımı değ+l, aynı zamanda stratej+k güven 

+nşasına da katkı sunmaktadır. Bu faal+yetler, l+teratürde "yumuşak güç d+plomas+ 

araçları" olarak ele alınmakta ve Türk+ye'n+n küresel sağlık s+stem+ndek+ +majını 

pek+şt+ren g+r+ş+mler olarak değerlend+r+lmekted+r. Türk+ye’n+n bu stratej+ler+, yalnızca 

kısa vadel+ hasta kazanımı değ+l, uzun vadel+ uluslararası +ş b+rl+kler+n+n kurulmasına 

da zem+n hazırlamaktadır. 

 

SONUÇ 

Bu çalışma, Türk+ye'n+n sağlık tur+zm+ pol+t+kalarının halkla +l+şk+ler ve 

stratej+k +let+ş+m eksen+nde ne ölçüde etk+l+ b+r model sunduğunu değerlend+rmek üzere 

kurgulanmıştır. Bulgular ve tartışmalar ışığında ulaşılan sonuçlar, Türk+ye’n+n yalnızca 

h+zmet sağlayıcı b+r ülke değ+l, aynı zamanda kültürel aktarım, d+j+tal etk+leş+m ve kamu 

d+plomas+s+ alanlarında akt+f b+r +let+ş+m aktörü olarak konumlandığını göstermekted+r. 

 

Çalışmanın bulgular bölümü; sağlık tur+zm+ pol+t+kalarının kültürel tems+ller, 

hasta odaklı +let+ş+m, d+j+tal stratej+ler ve d+plomat+k çerçeveyle nasıl bütünleşt+ğ+n+ 

ortaya koymuştur. Tartışma bölümünde +se bu bulgular, l+teratürle karşılaştırmalı 

b+ç+mde ele alınarak, Türk+ye’n+n model olarak nasıl konumlandığına da+r anal+t+k 

yorumlar yapılmıştır. Sonuç olarak, bu bütüncül yaklaşım Türk+ye’n+n sağlık 

tur+zm+nde gel+şt+rd+ğ+ stratej+k +let+ş+m prat+kler+n+n hem teor+k hem uygulamalı 

düzlemde anlamlı b+r der+nl+ğe sah+p olduğunu göstermekted+r. 

 

Türk+ye’n+n sah+p olduğu tar+hsel ve kültürel m+rasın, sağlık tur+zm+yle 

entegre şek+lde değerlend+r+lmes+; d+j+talleşmen+n kamu d+plomas+s+ araçlarıyla 

buluşturulması; ve hasta deney+m+ne duyarlı +let+ş+m b+ç+mler+n+n yaygınlaşması g+b+ 

bulgular, gelecektek+ pol+t+ka yapım süreçler+ +ç+n yönlend+r+c+ b+r çerçeve sunmaktadır. 

Özell+kle sağlık tur+zm+ne entegre ed+len kültürel +çer+kler, Türk+ye’n+n özgün 

h+kâyes+n+ uluslararası hasta prof+l+ne sunarak, tedav+ deney+m+n+ tur+st+k ve duygusal 

b+r yolculuğa dönüştürmekted+r. Bu çok katmanlı yaklaşım, yalnızca tur+zm gel+rler+n+n 

artırılmasıyla sınırlı kalmayıp, ülken+n uluslararası +t+barı ve marka değer+n+n +nşasına 

da doğrudan katkı sunmaktadır. 
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Bu bağlamda öner+len sağlık ataşel+kler+ ve d+j+tal platformlar g+b+ kurumsal 

yapılanmaların +şlevsel hale gelmes+, Türk+ye’n+n bu alandak+ rekabetç+l+ğ+n+ 

sürdürüleb+l+r kılacaktır. Bu yapılar, yalnızca b+lg+ paylaşımı değ+l, aynı zamanda 

uluslararası hasta yönlend+rme, sağlık d+plomas+ ağı kurma ve karşılıklı akadem+k +ş 

b+rl+kler+n+ gel+şt+rme +şlevler+yle de stratej+k önem taşımaktadır. Ayrıca, kamu ve özel 

sektörün ortak hedefler etrafında bütünleşmes+, sağlık tur+zm+ pol+t+kalarının +st+krar 

kazanmasını ve farklı coğrafyalarda aynı h+zmet standardının sunulmasını mümkün 

kılacaktır. 

 

Genel b+r değerlend+rme yapıldığında, bu araştırma halkla +l+şk+ler odaklı 

yaklaşımların sağlık tur+zm+nde yalnızca tanıtım faal+yet+ değ+l, aynı zamanda güven 

+nşası, kültürel bağ kurma ve ulusal marka yaratımı açısından da stratej+k b+r role sah+p 

olduğunu ortaya koymuştur. Türk+ye’n+n bu doğrultuda +zled+ğ+ +let+ş+m pol+t+kalarının, 

benzer prof+ldek+ d+ğer ülkelerle karşılaştırmalı b+ç+mde ele alınması +se +ler+dek+ 

akadem+k çalışmalar +ç+n yen+ b+r zem+n oluşturab+l+r. Ayrıca, sağlık tur+zm+ +le +lg+l+ 

ver+ tabanlarının güçlend+r+lmes+, hasta memnun+yet+ ölçümler+n+n uluslararası 

standartlara uygun hale get+r+lmes+ ve sağlık +let+ş+m+ profesyoneller+n+n çok d+ll+, 

kültürel yetk+nl+ğe sah+p olacak şek+lde eğ+t+lmes+ de bu alandak+ gel+ş+m+ 

destekleyecek tamamlayıcı unsurlar arasında yer almaktadır. 

 

PolCtCka ÖnerClerC 

Bu çalışmanın bulguları doğrultusunda, Türkiye’nin sağlık turizmi alanındaki 

iletişim ve tanıtım stratejilerinin daha da güçlendirilmesi için aşağıdaki politika 

önerileri sunulmaktadır: 

1. Sağlık Ataşelikleri Pilot Uygulaması Başlatılmalı: Belirli hedef ülkelerde 

(örneğin Almanya, İngiltere, Suudi Arabistan) sağlık ataşelikleri pilot 

düzeyde hayata geçirilerek, hasta yönlendirme ve diplomatik sağlık tanıtımı 

doğrudan yürütülebilir. 

2. Dijital İçeriklerde Kültürel Farklılıkları Göz Önünde Bulunduran 

Uyarlamalar Artırılmalı: Özellikle videolu anlatımlarda ve web 

içeriklerinde, farklı ülke kültürlerine hitap eden içerikler geliştirilmeli, hasta 

diline ve değerlerine duyarlılık gösterilmelidir. 



 

 
179 

Gamze Özkan, Cafer Talha Şeker 

3. Hasta Deneyimi Temelli Geri Bildirim Sistemleri Yaygınlaştırılmalı: 

Uluslararası standartlara uygun geri bildirim sistemleri kurulmalı, bu 

sistemlerin sonuçları dijital platformlarda şeffaf bir şekilde yayınlanmalıdır. 

4. Halkla İlişkiler Profesyonellerine Yönelik Uluslararası Kültürel Eğitim 

Programları Başlatılmalı: Özellikle çok dilli iletişim, kriz yönetimi ve hasta 

memnuniyeti alanında iletişim uzmanlarına kültürlerarası eğitimler 

verilmelidir. 

5. Kamusal ve Özel Tanıtım Faaliyetleri Stratejik Bir Merkezden Koordine 

Edilmeli: Sağlık Turizmi Tanıtım Ajansı benzeri bir yapı aracılığıyla farklı 

kurumların tanıtım faaliyetleri ulusal bir stratejiyle hizalanmalıdır. 
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SAUL BASS VE MİNİMALİST TASARIMIN 
FİLM AFİŞLERİNDEKİ ETKİSİ

Elif TARLAKAZAN*

Özet

	 Bu makale, modern grafik tasarımın 
önemli temsilcilerinden biri olan Saul Bass’ın film 
afişlerine katkılarını ve minimalist tasarım anlayı-
şının sinema dünyasındaki etkilerini incelemekte-
dir. Minimalizm, gereksiz detaylardan arındırılmış, 
sade fakat etkili görsel anlatım biçimleri ile estetik 
ve işlevselliği ön plana çıkarır. Saul Bass, mini-
malist yaklaşımını kullanarak sinema afişlerinin 
görsel dili ve iletişim gücünü yeniden tanımlamış, 
bu sayede izleyici ile film arasında duygusal ve en-
telektüel bir köprü kurulmasına olanak sağlamıştır. 
Bu çalışmada, Bass’ın kariyerinin önemli dönem-
leri, minimalist tasarım prensipleri, film afişlerinin 
evrimi, afiş analizleri ve izleyici algısı üzerindeki 
etkileri detaylı olarak ele alınmaktadır. Araştırma 
yöntemi olarak kullanılan içerik analizinde özel-
likle tasarımcıya ait dört adet afiş görsel hiyerarşi, 
kompozisyon ve düzen, renk kullanımı, tipografi, 
sembol ve metaforlar ve mesaj algısı gibi görsel 
analizler ile incelenmiştir. Araştırmada elde edilen 
verilere dayanarak, Saul Bass’ın eserleri, dijital 
medya ve küreselleşmenin etkisiyle yol gösterici 
nitelikte ve tasarımcılar için ilham kaynağı olmaya 
devam edecektir. Bilimsel araştırmalar, minimalist 
tasarımın izleyici algısını optimize etmede ve me-
sajın etkili bir şekilde iletilmesinde önemli bir araç 
olduğunu ortaya koymaya devam etmektedir.
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SAUL BASS AND THE IMPACT OF MINIMALIST DESIGN ON 
MOVIE POSTERS 

 
Abstract 

 
Th#s art#cle exam#nes the contr#but#ons of Saul Bass, one of the essent#al representat#ves of 

modern graph#c des#gn, to f#lm posters and the effects of the m#n#mal#st des#gn approach #n c#nema. 
M#n#mal#sm emphas#zes aesthet#cs and funct#onal#ty w#th s#mple but effect#ve forms of v#sual express#on that 
are free from unnecessary deta#ls. Us#ng h#s m#n#mal#st approach, Saul Bass redef#ned the v#sual language 
and commun#cat#on power of mov#e posters, thus creat#ng an emot#onal and #ntellectual br#dge between the 
aud#ence and the f#lm. In th#s study, the essent#al, per#ods of Bass's career, m#n#mal#st des#gn pr#nc#ples, the 
evolut#on of f#lm posters, poster analyses, and the#r effects on aud#ence percept#on are d#scussed #n deta#l. In 
the content analys#s used as a research method, espec#ally four posters of the des#gner were exam#ned w#th 
v#sual analys#s such as v#sual h#erarchy, compos#t#on and order, use of color, typography, symbols and 
metaphors and message percept#on. Based on the data obta#ned #n the research, Saul Bass's works w#ll 
cont#nue to be a source of #nsp#rat#on for des#gners and w#ll cont#nue to be a source of #nsp#rat#on for des#gners 
w#th the #nfluence of d#g#tal med#a and global#zat#on. Sc#ent#f#c research cont#nues to reveal that m#n#mal#st 
des#gn #s an essent#al tool #n opt#m#z#ng aud#ence percept#on and commun#cat#ng the message effect#vely. 
 
Keywords: Saul Bass, F#lm Posters, M#n#mal#sm, Graph#c Des#gn. 
 
Extended Abstract 

Th$s study exam$nes the $nfluence of Saul Bass, one of the $mportant 

representat$ves of modern graph$c des$gn, on mov$e posters and the role of m$n$mal$st 

des$gn approach $n mov$e posters. Graph$c des$gn a$ms to establ$sh a strong bond 

between the aud$ence and the message by us$ng v$sual commun$cat$on $n the most 

effect$ve way. Espec$ally the m$n$mal$st des$gn approach a$ms to ach$eve a balance 

between s$mpl$c$ty, funct$onal$ty and aesthet$cs by el$m$nat$ng unnecessary deta$ls. 

Saul Bass created a turn$ng po$nt $n the world of c$nema by successfully apply$ng th$s 

approach to mov$e posters. 

 

M$n$mal$sm $s a movement that has been $nfluent$al $n d$fferent f$elds such as 

art, des$gn and arch$tecture. Based on the pr$nc$ple that less $s more, th$s movement 

offers a conc$se and str$k$ng express$on, free from unnecessary ornamentat$on. In the 

f$eld of graph$c des$gn, the m$n$mal$st approach stands out w$th clear compos$t$ons, 

balanced typography and d$st$nct color contrasts. M$n$mal$st mov$e posters convey 

bas$c emot$onal and themat$c $nformat$on about the mov$e $n a s$mple language, a$m$ng 

to g$ve a d$rect message to the aud$ence. Saul Bass was born $n New York $n 1920 and 

stud$ed art and developed h$mself $n the f$eld of graph$c des$gn. In the 1950s, he entered 

the world of c$nema and began des$gn$ng mov$e posters and open$ng cred$ts. Unl$ke 

trad$t$onal mov$e posters, Bass developed more abstract, symbol$c and m$n$mal$st 
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des$gns. Th$s approach prov$ded the aud$ence w$th clear and memorable v$suals that 

reflected the ma$n theme of the mov$e $nstead of complex $mages. 

 

In h$s poster des$gns, Saul Bass d$rected the v$ewer's attent$on to the most 

$mportant po$nt by plac$ng the v$sual elements $n a certa$n order. Bass's posters draw 

attent$on w$th metaphor$cal $mages that make the v$ewer th$nk, rather than symbols that 

d$rectly descr$be the content of the f$lm. Bass a$med to $ncrease the dramat$c effect by 

us$ng few but effect$ve colors. Contrast$ng colors are del$berately chosen to attract the 

v$ewer's attent$on. The typefaces used $n the posters are s$mple, leg$ble and convey the 

message d$rectly. Saul Bass cons$dered typography not only as a text element but also 

as an $ntegral part of v$sual des$gn. Spaces are of great $mportance $n m$n$mal$st des$gn. 

Bass strateg$cally used the gaps $n h$s des$gns to convey the ma$n message $n a stronger 

way.In th$s study, four $mportant mov$e posters of Bass were analyzed: 

 

The Man w$th the Golden Arm (1955): Wh$le the f$lm deals w$th the theme of 

add$ct$on, Bass strongly symbol$zed add$ct$on by us$ng a broken and asymmetr$cal arm 

f$gure $n the poster. Unl$ke trad$t$onal portra$t-or$ented posters, he succeeded $n tell$ng 

the subject of the mov$e d$rectly w$th a s$ngle graph$c element. 

 

Vert$go (1958): For th$s famous f$lm by Alfred H$tchcock, Bass used a 

hypnot$c sp$ral pattern to symbol$ze the psycholog$cal state of the protagon$st. Th$s 

poster was cons$dered as a powerful des$gn that made the aud$ence feel the tense 

atmosphere of the mov$e $n advance. 

 

Anatomy of a Murder (1959): In th$s poster, human body parts represent$ng a 

murder are abstractly placed to emphas$ze the theme of just$ce. The v$sual s$mpl$c$ty 

draws the v$ewer's attent$on d$rectly to the events of the mov$e. 

 

West S$de Story (1961): Graph$c l$nes reflect$ng the soc$al confl$cts and 

dynam$sm $n the mov$e are comb$ned w$th typography to create a compos$t$on that 

g$ves the aud$ence a sense of movement and tens$on. 
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Sc$ent$f$c research shows that m$n$mal$st des$gn opt$m$zes aud$ence 

percept$on $n mov$e posters and enables the message to be conveyed faster. M$n$mal$st 

posters have been found to be effect$ve $n help$ng the aud$ence remember the mov$e 

and develop an emot$on towards $t. M$n$mal$st des$gns are free from complex deta$ls, 

allow$ng the aud$ence to grasp the message faster. M$n$mal$st posters offer aesthet$cally 

t$meless des$gns. In the mov$e $ndustry, m$n$mal$st posters can be an effect$ve tool to 

strengthen the $dent$ty of a d$rector or product$on company. Saul Bass revolut$on$zed 

the world of c$nema by successfully apply$ng the m$n$mal$st des$gn approach to mov$e 

posters. The graph$c elements he used supported the narrat$ve of the mov$e and created 

a strong bond between the aud$ence and the mov$e. Bass's posters are cons$dered not 

only as a promot$onal tool but also as art$st$c works that have left the$r mark on the 

h$story of c$nema. 

 

Today, w$th the prol$ferat$on of d$g$tal med$a platforms, m$n$mal$st des$gn 

pr$nc$ples are st$ll $mportant $n mov$e posters. Bass's work cont$nues to be a source of 

$nsp$rat$on for graph$c des$gners and the mov$e $ndustry. In th$s context, the strong 

$nfluences of m$n$mal$st des$gn and Saul Bass' contr$but$ons to mov$e posters are 

cons$dered as an $mportant m$lestone $n the development of modern graph$c des$gn. 

 

GİRİŞ 

Günümüzde graf$k tasarım, $let$ş$m dünyasının en d$nam$k ve etk$l$ 

alanlarından b$r$ olarak kabul ed$lmekted$r. Graf$k tasarım, görsel unsurları estet$k, 

$şlevsel ve $let$ş$msel b$r şek$lde düzenlemey$ amaçlayan b$r sanat ve tasarım dalıdır. 

Tasarımcılar, sadece estet$k değerler sunmakla kalmayıp, aynı zamanda mesajı etk$l$ 

b$r şek$lde aktarmak $ç$n görsel unsurların gücünden yararlanmaktadır. M$n$mal$st 

tasarım, sadel$k, fonks$yonell$k ve netl$k prens$pler$yle ön plana çıkarken, bu 

yaklaşımın f$lm af$şler$ g$b$ kültürel ürünlerde kullanımı, mesajın doğrudan ve güçlü 

b$r şek$lde $let$lmes$ne olanak tanımaktadır. 

 

Amer$kalı graf$k tasarımcı Saul Bass, 20. yüzyılın ortalarından $t$baren f$lm 

dünyasında devr$m yaratan çalışmalar ortaya koymuş, özell$kle f$lm af$şler$ ve açılış 

jener$kler$nde m$n$mal$zm$n gücünü serg$lem$şt$r. Bass’ın eserler$, zamanının ötes$nde 

b$r estet$k anlayışı sunarak, s$nema sanatına hem görsel hem de kavramsal b$r yen$l$k 



 

 
186 

Elif Tarlakazan 

get$rm$şt$r. Bass’ın çalışmaları, modern graf$k tasarımın ve s$nema af$şler$n$n 

evr$m$nde dönüm noktası olarak kabul ed$l$rken, m$n$mal$st tasarımın temel prens$pler$ 

de $zley$c$ üzer$nde güçlü ve kalıcı etk$ler bırakmaktadır. Bu doğrultuda, Saul Bass’ın 

estet$k ve $let$ş$mde yarattığı yen$l$kler, günümüz tasarım trendler$ne de $lham kaynağı 

olmaya devam etmekted$r. Bu makalede, Bass’ın f$lm af$şler$ndek$ çalışmalarının 

detaylı b$r anal$z$ yapılacak, m$n$mal$st tasarım prens$pler$n$n bu alandak$ etk$ler$ 

b$l$msel yayınlardan elde ed$len ver$ler ışığında tartışılacaktır. 

 

1. Saul Bass’ın Hayatı ve Tasarım FelsefesA 

Saul Bass, 1920’de New York’ta doğmuş, eğ$t$m hayatına sanata olan $lg$s$yle 

başlamış ve graf$k tasarım alanında kend$n$ gel$şt$rm$şt$r. Özell$kle II. Dünya Savaşı 

sonrasında Amer$ka’da modern$zm$n yüksel$ş$, Bass’ın estet$k ve fonks$yonel tasarım 

anlayışını şek$llend$rm$şt$r. M$n$mal$st yaklaşımın temel$n$ oluşturan “az çoktur” 

felsefes$, onun çalışmalarına yansımış; her detayın, mesajı güçlend$rmek adına stratej$k 

b$r anlam taşıması gerekt$ğ$ne $nanmıştır (Meggs, & Purv$s, 2016). 

 

1950’l$ yıllarda, s$nema dünyasına adım atarak f$lm af$şler$ ve açılış 

jener$kler$nde çalışmaya başlamıştır. Bass’ın çalışmaları, bas$t formların ve cesur 

renkler$n kullanımı $le $zley$c$ye güçlü b$r görsel deney$m sunmuştur. Onun af$ş 

tasarımları, yalnızca f$lm hakkında $puçları vermekle kalmamış, aynı zamanda 

$zley$c$n$n f$lmle duygusal b$r bağ kurmasını sağlamıştır. Bass’ın tasarım d$l$, o 

dönemk$ karmaşık görseller$n aks$ne, net ve anlaşılır sembollerle doludur (Şek$l 1). 
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Şek,l 1: Bonjour Tr)stesse F)lm Af)ş) 

Kaynak: https://www.)nd)ew)re.com/gallery/saul-bass-mov)e-poster-mov)es-
vert)go/bonjour_bass/, Er)ş)m Tar)h): 11.07.2025 

 

Saul Bass’ın 1950’l$ yıllarda devr$m n$tel$ğ$nde sayılan sadeleşt$r$lm$ş f$lm 

af$ş tasarım d$l$, aynı dönemdek$ geleneksel, görsel olarak yoğun ve anlatımcı af$şlere 

kıyasla çarpıcı b$ç$mde farklılık göster$r.  

 

 
Şek,l 2: Ben-Hur F)lm Af)ş) 

Kaynak: https://tr.m.w)k)ped)a.org/w)k)/Dosya:Ben_hur_1959_poster.jpg,  
Er)ş)m Tar)h): 11.07.2025 
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Ben-Hur (1959) af$ş$; at arabası yarışı sahnes$, dev yazı karakterler$, Charlton 

Heston’un portres$ ve Roma m$mar$s$ne da$r detaylarla oldukça kalabalık b$r yapıdadır 

(Şek$l 2). İzley$c$ye f$lm$ görmeden her şey göster$lmeye çalışılır. Karmaşık ve 

gerçekç$ anlatımın yer$n$, modern$st sadel$k ve sembol$k düşünce almıştır. Bass, 

“göstermek” yer$ne “h$ssett$rmey$” terc$h etm$ş; bu yönüyle görsel $let$ş$mde 

modern$zm$n öncüler$nden b$r$ olmuştur. 

 

Bass, tasarım sürec$nde her detayın bel$rl$ b$r amacı olması gerekt$ğ$ne $nancı 

ve m$n$mal$st yaklaşımla, gereks$z detaylardan arındırılmış, öz ve vurucu b$r d$l 

oluşturmayı hedeflem$şt$r. Tasarım sürec$nde renk, t$pograf$, s$mge ve boşluk g$b$ 

unsurların dengel$ kullanımı, mesajın net b$r şek$lde $let$lmes$n$ sağlamıştır.  

 

2. MAnAmalAst Tasarım PrensAplerA 

M$n$mal$zm sanat akımının, 19. yüzyılın $k$nc$ yarısında soyut 

dışavurumculuğun b$ç$me ve duyguya verd$ğ$ aşırı öneme karşı b$r tepk$ olarak ortaya 

çıktığı b$l$nmekted$r (Acar & Yağbasan, 2014, s. 207). M$n$mal$zm katıksız ve sade b$r 

d$le sah$p olması neden$yle graf$k ve reklamcılık alanında yaygın olarak 

kullanılmaktadır (Fırat, 2021, s. 50). M$n$mal$st tasarım, gereks$z unsurları ortadan 

kaldırarak, temel mesajı net b$r şek$lde $letmeye odaklanır ve en öneml$ faktörlerden 

b$r$, sadel$kt$r. Karmaşık görseller yer$ne, az ve öz unsurlar kullanılır. Bu yaklaşım, 

$zley$c$n$n d$kkat$n$ dağıtan öğeler$n m$n$m$ze ed$lmes$n$ sağlar. L$dwell, Holden ve 

Butler’a (2010) göre, görsel sadel$k ve az unsurluluk b$lg$n$n daha hızlı algılanmasına 

katkıda bulunur. Bu nedenle m$n$mal$st tasarımlar, karmaşık mesajları sadeleşt$rmede 

avantaj sağlar. 

 

M$n$mal$zm, estet$k ve $şlevsell$k arasında mükemmel b$r denge kurar. Her 

tasarım öğes$n$n bel$rl$ b$r $şlev$ bulunmalıdır. F$lm af$şler$nde bu prens$p, $zley$c$ye 

f$lmle $lg$l$ en kr$t$k b$lg$ler$n hızlıca $let$lmes$n$ sağlar. Özell$kle açılış jener$kler$nde, 

bas$t graf$k öğeler aracılığıyla h$kâyen$n atmosfer$ ve teması etk$l$ b$r şek$lde yansıtılır 

(Meggs, & Purv$s, 2016).  

 

M$n$mal$st tasarımda renk, mesajın duygusal tonunu bel$rlemede kr$t$k rol 

oynar. M$n$mal$st renk kullanımı, aynı zamanda f$lm af$şler$nde dramat$k etk$y$ 
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artırmada da etk$l$ olmuştur (L$dwell, Holden & Butler, 2010). Saul Bass’ın eserler$nde 

genell$kle kontrast yaratan, d$kkat çek$c$ renk paletler$ kullanılmıştır. Renkler$n aşırı 

kullanımı yer$ne, bel$rl$ ton ve kontrastların öne çıkarılması, $zley$c$ üzer$nde güçlü b$r 

görsel etk$ bırakmaktadır. Ayrıca soyut, geometr$k, az, tek renkl$, bas$t ve nesnel 

görünen her çalışma, m$n$mal$zm kapsamında değerlend$r$leb$l$r (Nader$, Sadeqzade, 

& Shapour$an, 2020) 

 

Saul Bass, t$pograf$ kullanımında da m$n$mal$st prens$plere bağlı kalmış; 

gereks$z süslemelerden kaçınarak, okunab$l$r ve etk$l$ yazı t$pler$ kullanmıştır. Yalnızca 

metn$ $letmekle kalmayan t$pograf$, aynı zamanda f$lmle $lg$l$ duygusal ve atmosfer$k 

$puçları da ver$r. S$mgeler $se $zley$c$n$n z$hn$nde kalıcı $zler bırakmak amacıyla bas$t 

ve anlaşılır şek$lde tasarlanmıştır. Bu yaklaşımla, af$ş$n ana mesajı, $zley$c$ye doğrudan 

ve net b$r b$ç$mde $let$lm$şt$r (Holl$s, 2004). 

Boşluk kullanımı, m$n$mal$st tasarımın bel kem$ğ$n$ oluşturur. Tasarımda 

yeterl$ boşluk bırakılması, öğeler$n b$rb$r$nden ayrılmasını ve mesajın daha rahat 

algılanmasını sağlar. Saul Bass, f$lm af$şler$nde boşluğu stratej$k olarak kullanmış; 

$zley$c$n$n gözünü yormadan, ana temayı vurgulamıştır. Boşluğun etk$l$ kullanımı, 

özell$kle karmaşık mesajların bas$tleşt$r$lmes$nde büyük rol oynar (Meggs, & Purv$s, 

2016).  

 

M$n$mal$st tasarımın f$lm af$şler$nde kullanılmasının b$rçok avantajı 

bulunmaktadır. İlk olarak, sade tasarım $zley$c$n$n d$kkat$n$ dağıtan unsurları ortadan 

kaldırarak, mesajın doğrudan ve etk$l$ b$r b$ç$mde $let$lmes$n$ sağlar. Saul Bass’ın 

çalışmaları, bu avantajın s$nema dünyasında nasıl başarılı b$r şek$lde uygulandığını 

göstermekted$r. İk$nc$ olarak, m$n$mal$st af$şler, estet$k açıdan zamansızdır; trendden 

bağımsız olarak uzun yıllar boyunca geçerl$l$ğ$n$ koruyab$l$r. Üçüncü olarak, 

m$n$mal$st tasarım, $zley$c$n$n b$l$şsel yükünü azaltarak, mesajın daha kolay ve hızlı 

b$r şek$lde anlaşılmasına olanak tanımaktadır. 

 

M$n$mal$st tasarımın $let$ş$m gücü üzer$ne yapılan öncek$ araştırmalar (Ware, 

2008; L$dwell, Holden & Butler, 2010) sadel$k $lkes$n$n, mesajın daha hızlı 

algılanmasını ve akılda kalıcılığını artırdığını göstermekted$r. Bass’ın af$şler$, bu 

yaklaşımların s$nema alanındak$ karşılığını tems$l etmekted$r. Örneğ$n, Vert$go 
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af$ş$ndek$ sp$ral form, yalnızca görsel b$r öğe değ$l, aynı zamanda f$lm$n ps$koloj$k 

$çer$ğ$n$ tems$l eden metafor$k b$r yapıdadır. Bu durum, McCarthy (2013) g$b$ 

araştırmacıların bel$rtt$ğ$ "anlatısal $konograf$" kavramı $le örtüşmekted$r. 

 

3. FAlm AfAşlerAnAn TarAhçesA ve EvrAmA 

S$nema tar$h$nde af$şler, f$lmler$n tanıtımında $lk ve en öneml$ araçlardan b$r$ 

olmuştur. Sess$z f$lm dönem$nde b$le af$şler, f$lm hakkında $puçları veren, $zley$c$ye 

f$lm atmosfer$n$ yansıtan öneml$ $let$ş$m araçlarıdır. 

 

 
Şek,l 3: Jules Chéret, Bal Valent)no Af)ş) 

Kaynak: https://lu)smara)a.tumblr.com/post/137493089272/chéret-jules-1836-1932-bal-
valent)no-parís, Er)ş)m Tar)h): 11.07.2025 

 

İlk dönemlerde, af$şlerde abartılı detaylar, karmaşık görseller ve süslü yazı 

t$pler$ kullanılırken (Şek$l 3), zamanla bu yaklaşım sadeleşmeye başlamıştır. 

M$n$mal$st tasarımın ortaya çıkışı, s$nema af$şler$n$n değ$ş$m$nde öneml$ b$r dönüm 

noktası oluşturmuştur. 

 

1950’l$ yıllardan $t$baren, s$nema af$şler$ tasarımında modern$st yaklaşımlar 

ön plana çıkmaya başlamıştır. Bu dönemde, f$lm af$şler$nde yalnızca f$lm hakkında 

b$lg$ vermek değ$l, aynı zamanda estet$k b$r deney$m sunmak da amaçlanmıştır. Saul 
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Bass’ın çalışmaları, modern s$nema af$şler$n$n bu dönüşüm sürec$nde öncü rol 

oynamıştır. Bass, af$şler$nde m$n$mal$st yaklaşımlarla, f$lmle $lg$l$ ana temaları ve 

duyguları sade ama etk$l$ b$ç$mde yansıtmayı başarmıştır. 

 

Günümüzde, d$j$tal teknoloj$ler$n gel$şmes$yle b$rl$kte f$lm af$şler$ de evr$m 

geç$rm$şt$r. Ancak m$n$mal$st tasarımın temel prens$pler$ hala geçerl$l$ğ$n$ 

korumaktadır. D$j$tal platformlarda af$ş tasarımı, geleneksel basılı af$şlere göre farklı 

d$nam$kler barındırsa da, sadel$k, fonks$yonell$k ve estet$k değerler ön plana çıkmaya 

devam etmekted$r. Bu bağlamda, Saul Bass’ın çalışmaları modern tasarımın temel 

taşları olarak değerlend$r$lmekted$r. 

 

Son yıllarda, m$n$mal$st tasarım ve görsel $let$ş$m üzer$ne yapılan akadem$k 

çalışmalar, bu yaklaşımın s$nema af$şler$ üzer$ndek$ etk$ler$n$ detaylı olarak 

$ncelem$şt$r. Bu çalışmalar, m$n$mal$st af$şler$n, $zley$c$n$n f$lmle $lg$l$ beklent$ler$n$ 

şek$llend$rme, duygusal etk$ yaratma ve marka $majını güçlend$rme konularında 

öneml$ rol oynadığını ortaya koymaktadır. Özell$kle Saul Bass’ın eserler$, görsel 

sadel$k ve sembol$k anlatımın s$nema dünyasındak$ yer$n$ b$l$msel ver$lerle 

desteklemekte, modern tasarımın temel $lkeler$n$n evrensell$ğ$n$ vurgulamaktadır. 

 

4. Saul Bass’ın FAlm AfAşlerAne Katkıları 

Saul Bass, f$lm af$şler$nde kullandığı sade ve net graf$k d$l$yle, s$nema 

dünyasında b$r devr$m yaratmıştır. Bass’ın çalışmaları, af$şlerde kullanılan $mgeler$n, 

$zley$c$yle doğrudan $let$ş$m kurmasını sağlamış; bu sayede f$lmle $lg$l$ beklent$ler, 

önceden z$h$nde yer etm$ş ve f$lm deney$m$ daha der$n b$r anlam kazanmıştır. 

 

Bass’ın çalışmalarında öne çıkan t$pograf$ kullanımı da l$teratürde sıkça 

vurgulanan “b$ç$m-$çer$k uyumu” (form-content harmony) $lkes$ $le doğrudan 

$l$şk$l$d$r (Meggs & Purv$s, 2016). Özell$kle The Man w$th the Golden Arm af$ş$nde 

t$pograf$, görsel h$yerarş$y$ destekleyecek b$ç$mde konumlandırılmış ve f$gürat$f 

soyutlamayla bütünleşm$şt$r. Bu bütünlük, m$n$mal$st tasarımın yalnızca sadeleşme 

değ$l, aynı zamanda der$nleşme stratej$s$ olduğunu göstermekted$r. 
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Bass’ın af$şler$nde görülen m$n$mal$zm, karmaşıklığı ortadan kaldırarak, 

$zley$c$ye f$lmle $lg$l$ ana temaları ve duyguları doğrudan $letmey$ başarmıştır. Bu 

bağlamda, Bass’ın tasarım d$l$, s$nema dünyasında sadece estet$k b$r yen$l$k değ$l, aynı 

zamanda anlatım gücünü artıran b$r $let$ş$m aracı olarak değerlend$r$lm$şt$r (Holl$s, 

2004). 

 

Bass'ın f$k$rler$ b$r tür evrensel d$le dönüştürme konusundak$ bel$rg$n 

yeteneğ$, graf$k tasarımın sınırlarını zorlamıştır. Bas$t tasarımın zamansız olduğunu 

kanıtlamış ve ölümünden 20 yıl sonra b$le herkes$n b$ld$ğ$ b$r $s$m olarak tasarım 

dünyasında yer$n$ korumaktadır. Ayrıca yen$ nes$l graf$k tasarımcılarına $lham vermeye 

devam etmekted$r (Bass, 2018).  

 

Saul Bass, Bauhaus ekolünün tems$lc$ler$ olan Howard Trafton ve modern$st 

György Kepes’$n öğrenc$s$ olarak aynı ekolü graf$k tasarımlarında da devam ett$rm$şt$r. 

Temel tasarım problemler$n$ bu ekolün verd$ğ$ b$lg$lerle çözerken aynı zamanda 

zamanın sanatsal akımlarından da etk$lenen çalışmalar ortaya çıkarmıştır. 

Tasarımlarında küb$zm, pop art ve m$n$mal$st ekoller$n etk$s$n$ görmek mümkündür 

(Uludere, 2019, s.70). 

 

M$n$mal$st tasarım, estet$k ve fonks$yonell$k arasında b$r köprü kurar. Saul 

Bass’ın af$şler$nde görülen dengel$ kompoz$syon, $zley$c$n$n d$kkat$n$ çekmekle 

kalmaz, aynı zamanda f$lmle $lg$l$ b$lg$ler$ net b$r şek$lde $let$r. Bu denge, $zley$c$ 

üzer$nde hem duygusal hem de b$l$şsel b$r etk$ yaratır. Araştırmalar, sade ve $şlevsel 

tasarımların, karmaşık görsellerden daha etk$l$ olduğunu ve mesajın uzun süre akılda 

kaldığını ortaya koymaktadır (Meggs, & Purv$s, 2016).  

 

M$n$mal$st tasarımın, görsel $let$ş$m teor$ler$ açısından öneml$ b$r yere sah$p 

olduğu b$l$msel çalışmalarla desteklenmekted$r. Özell$kle, “görsel h$yerarş$” ve 

“b$l$şsel yük teor$s$” g$b$ kavramlar, m$n$mal$st yaklaşımların neden etk$l$ olduğunu 

açıklamaktadır. Görsel h$yerarş$, $zley$c$n$n d$kkat$n$ en öneml$ öğeye çekmek 

amacıyla, tasarımda kullanılan öğeler$n düzenlenmes$n$ $fade eder. Saul Bass’ın 

af$şler$nde, bu prens$p açıkça gözlemlenmekte; en öneml$ mesaj, sade ve net b$r 

b$ç$mde öne çıkarılmaktadır. B$l$şsel yük teor$s$ $se, $zley$c$n$n karmaşık görsellerle 
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karşılaştığında b$lg$ $şlemeye daha fazla çaba harcadığını, sade tasarımların $se daha 

kolay ve hızlı b$r şek$lde anlaşılab$ld$ğ$n$ bel$rt$r. Bu teor$ler, m$n$mal$st tasarımın f$lm 

af$şler$nde neden terc$h ed$ld$ğ$ne da$r b$l$msel b$r zem$n$ ortaya koymaktadır (Sweller, 

1988). 

 

S$nema, görsel anlatımın en yoğun kullanıldığı sanat dallarından b$r$d$r. F$lm 

af$şler$ $se bu anlatımın en ön plana çıkan araçlarından b$r$d$r. Saul Bass’ın af$şler$nde 

görülen m$n$mal$st yaklaşımlar, s$nema ve tasarım arasındak$ etk$leş$m$ yen$den 

tanımlamıştır. Bass, f$lmle $lg$l$ karmaşık h$kayeler$, bas$t ama çarpıcı graf$kler 

aracılığıyla özetleyeb$lm$ş; bu durum, $zley$c$ $le f$lm arasındak$ duygusal ve b$l$şsel 

bağı güçlend$rm$şt$r. S$nema eleşt$rmenler$ ve tasarımcılar, Bass’ın bu yaklaşımını, 

modern s$nema af$şler$n$n evr$m$nde b$r dönüm noktası olarak n$telend$rmekted$r. 

Araştırmalar, m$n$mal$st af$şler$n, $zley$c$n$n f$lmle $lg$l$ beklent$ler$n$ güçlend$rd$ğ$n$ 

ve f$lm$n pazarlama başarısına katkıda bulunduğunu göstermekted$r (Meggs, & Purv$s, 

2016; Holl$s, 2004). 

 

5. Yöntem 

Bu çalışmanın amacı, 20. yüzyıl modern graf$k tasarımının öneml$ 

tems$lc$ler$nden b$r$ olan Saul Bass’ın f$lm af$şler$ne get$rd$ğ$ m$n$mal$st tasarım 

anlayışını $ncelemek ve bu yaklaşımın s$nema dünyasındak$ etk$ler$n$ ortaya 

koymaktır. M$n$mal$st tasarımın temel $lkeler$ çerçeves$nde, Bass’ın f$lm af$şler$nde 

kullandığı görsel d$l$n nasıl b$r dönüşüm sağladığı anal$z ed$lerek, $zley$c$ algısı 

üzer$ndek$ etk$ler$ değerlend$r$lecekt$r. Çalışma, Bass’ın seç$lm$ş f$lm af$şler$n$ $çer$k 

anal$z$ yöntem$yle $nceleyerek, görsel h$yerarş$, kompoz$syon, renk kullanımı, 

t$pograf$, semboller ve metaforlar g$b$ unsurlar açısından detaylı b$r çözümleme 

sunmayı hedeflemekted$r. Elde ed$len bulgular, m$n$mal$st tasarımın f$lm af$şler$ 

bağlamında nasıl güçlü b$r anlatım aracı olarak kullanıldığını ve günümüz tasarım 

anlayışı üzer$ndek$ etk$ler$n$ ortaya koyacaktır. 

 

Çalışmada, Saul Bass’ın s$nema af$ş tasarımına get$rd$ğ$ yen$l$kç$ yaklaşımı 

anal$z etmek amacıyla dört $kon$k f$lm af$ş$ $ncelenm$şt$r: The Man w$th the Golden 

Arm (1955), Vert$go (1958), Anatomy of a Murder (1959) ve West S$de Story (1961). 
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Söz konusu af$şler t$pograf$ kullanımı, f$gürat$f soyutlama, negat$f alanın kullanımı ve 

s$mgesel anlatım g$b$ graf$k tasarım ögeler$ üzer$nden değerlend$r$lm$şt$r. 

 

Af$şler$n seç$m$ aynı zamanda kronoloj$k b$r yaklaşımla yapılmıştır. Bu 

sıralama, Bass’ın görsel d$l$n$n zaman $çer$s$ndek$ evr$m$n$ gözlemlemey$ mümkün 

kılmakta; tasarım anlayışındak$ b$ç$msel ve anlamsal dönüşümler$ anal$z etme $mkânı 

sunmaktadır. Her b$r af$ş, dönem$n$n toplumsal bağlamı ve s$nema endüstr$s$ndek$ 

görsel eğ$l$mler çerçeves$nde ele alınmış; af$şler$n hem çağdaş eleşt$rmenler hem de 

$zley$c$ler üzer$ndek$ etk$s$ dönem$n kaynakları aracılığıyla değerlend$r$lm$şt$r. 

 

Ayrıca, seç$len af$şler yalnızca tar$hsel ve estet$k açılardan değ$l, günümüzde 

d$j$tal tasarım kültüründe nasıl üret$ld$ğ$ ve yorumlandığı yönüyle de $ncelenm$şt$r. 

Böylece çalışma, Saul Bass’ın sanatsal etk$s$n$n ötes$nde, f$lm af$şler$nde 

m$n$mal$zm$n tar$hsel gel$ş$m$n$ ve çağdaş graf$k tasarım üzer$ndek$ sürekl$l$ğ$n$ 

ortaya koymayı amaçlamaktadır. 

 

6. Bulgular 

Bu bölümde, f$lm af$şler$ üzer$ne yapılan görsel anal$zler n$tel $çer$k 

çözümlemes$ bağlamında yürütülmüş, Bass’ın kullandığı graf$k d$l temat$k olarak 

yorumlanmıştır. 

 

6.1. The Man wAth the Golden Arm (1955) 

Saul Bass’ın kar$yer$ndek$ dönüm noktalarından b$r$ olan The Man w$th the 

Golden Arm f$lm af$ş$ (Şek$l 4), m$n$mal$zm$n gücünü gözler önüne sermekted$r. Af$ş, 

sade formlar, kesk$n ç$zg$ler ve kontrast renk kullanımı $le $zley$c$ye hemen mesaj 

vermekted$r. Saul Bass’ın f$lm $ç$n tasarladığı af$şte, kuşatılmışlık h$ss$ yaratmak adına 

kâğıttan keserek oluşturulmuş ağır d$kdörtgen yapılar mevcuttur. Bu yapıların 

çevreled$ğ$ boşluğun üst bölümünden uzanan aynı kol f$gürü, serbest b$r t$pograf$ 

anlayışıyla tasarlanmış, altın reng$n$ h$ssett$recek sarı renkte “The Man w$th the Golden 

Arm” $fades$yle de ayrıca sınırlandırılmıştır (Tuğan, 2012, s. 79). Af$ş$n 

kompoz$syonunda kullanılan m$n$mal$st öğeler, dönem$n sosyal ve kültürel bağlamını 

yansıtırken; sade graf$k d$l$, $zley$c$n$n d$kkat$n$ yoğunlaştırmaya yönel$k stratej$k b$r 
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yönel$m göstermekted$r. Bass’ın kullandığı sade graf$k d$l$, $zley$c$ üzer$nde kalıcı b$r 

etk$ bırakmış ve f$lmle $lg$l$ beklent$ler$ artırmıştır. 

 

1996'da öldüğünde, graf$k tasarımcı ve yönetmen$n New York T$mes'dak$ 

ölüm $lanında, "1955'te s$vr$ b$r kolu harekete geç$ren ve yepyen$ b$r f$lm türü yaratan... 

ve onu b$r sanat formuna yükselten m$n$mal$st auteur" olarak adlandırılmıştır. 

Prem$nger'$n Altın Kollu Adam f$lm$ $ç$n yaratılan bu bedens$z uzantı, $lk kez ortaya 

çıktığında büyük b$r karışıklığa yol açmış, ancak aynı zamanda kar$yer$n$ de harekete 

geç$rm$şt$r. F$lm$n teması, b$r caz müz$syen$n$n ero$nle mücadeles$d$r. Görüntü olarak 

kullanılan kol $se, bağımlılığın güçlü b$r s$mges$ olarak kullanılmıştır. Başrol oyuncusu 

Frank S$natra'nın yüzünün b$r görüntüsü yer$ne kullanılan kol, hem f$lm$n başlığı hem 

de poster$ $ç$n amblem olarak seç$lm$şt$r (F$lm-posters, 2024). Kol formunu as$metr$k 

hale get$rerek karakter$n kırılganlığı ve sallantılı yaşamını $ma etmekted$r (Gülen, 

2006, s. 15-17). 

 

 
Şek,l 4: The Man W)th The Golden Arm F)lm Af)ş) 

Kaynak: www.wallpaper.com/art/the-f)lm-posters-of-saul-bass, Er)ş)m Tar)h): 25.12.2024 
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M$n$mal$st tasarım, görsel $let$ş$mde netl$k ve sadel$k $lkes$ne dayanmaktadır. 

Görsel öğeler$n fazla kullanımı yer$ne, her öğen$n bel$rl$ b$r anlam taşıması hedeflen$r. 

Bu yaklaşım, $zley$c$ye gereks$z b$lg$ yüklemes$n$ engelleyerek, asıl mesajın hızlı ve 

etk$l$ b$r şek$lde $let$lmes$n$ sağlar. Saul Bass’ın çalışmaları, görsel d$l$n güçlü b$r 

anlatım aracı olduğunu kanıtlamış; bas$t ç$zg$ler, semboller ve renk blokları, f$lmde 

$şlenen ana temaları vurgulamıştır. Teknoloj$k gel$şmelere bağlı olarak sıklıkla 

kullanılan d$j$tal efektler$n yanında ç$zg$, yön, büyüklük, b$ç$m, doku ve özell$kle de 

renk görsel d$l$n oluşumuna büyük katkı sağlamaktadır (Kırık, 2013,72). 

 

Bass, f$lmde $şlenen temaları ve duygusal tonları yansıtmak $ç$n, sembol$k 

$mgeler$ terc$h etm$ş; bu $mgeler, $zley$c$ üzer$nde kalıcı b$r etk$ bırakmayı başarmıştır. 

Örneğ$n, bu af$şte kullanılan kol formu, bağımlılık ve mücadele g$b$ kavramları görsel 

b$r d$l $le $fade etmekted$r. Bu durum, m$n$mal$st tasarımın $zley$c$ algısı üzer$ndek$ 

etk$ler$n$ b$l$msel olarak da destekleyen araştırmalarla uyumlu olarak, gereks$z 

detayların ortadan kaldırılmasının mesajı güçlend$rd$ğ$n$ göstermekted$r (L$dwell, 

Holden, Butler, 2010) . 

 

6.2. VertAgo 1958 

Saul Bass, Vert$go (Şek$l 5) g$b$ d$ğer öneml$ yapımlarda da m$n$mal$st 

prens$pler$ kullanarak, f$lmler$n ps$koloj$k ve duygusal der$nl$ğ$n$ $zley$c$ye aktarmayı 

başarmıştır. Bass’ın af$şler$ndek$ güçlü s$mgeler, bas$t ama etk$l$ görsel unsurlar, 

f$lmde $şlenen temaların altını ç$zm$ş ve $zley$c$ $le f$lm arasında güçlü b$r duygusal 

bağ kurulmasını sağlamıştır. Bu çalışmalar, m$n$mal$st tasarımın f$lm af$şler$nde sadece 

estet$k b$r terc$h değ$l, aynı zamanda anlatım gücünü artıran stratej$k b$r yaklaşım 

olduğunu ortaya koymaktadır. 
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Şek,l 5: Vert)go F)lm Af)ş) 

Kaynak: www.wallpaper.com/art/the-f)lm-posters-of-saul-bass, Er)ş)m Tar)h): 25.12.2024 
 

Saul Bass, t$pograf$ kullanımında da m$n$mal$st prens$plere sıkı sıkıya bağlı 

kalmıştır. T$pograf$, af$ş$n yalnızca met$nsel b$lg$s$n$ aktarmakla kalmaz, aynı zamanda 

f$lmle $lg$l$ duygusal $puçlarını da taşır. Bass’ın seçt$ğ$ yazı karakterler$, okunab$l$rl$ğ$ 

yüksek ve görsel çek$c$l$ğ$ olan, sade ama güçlü b$r d$l sunmaktadır. M$n$mal$st 

t$pograf$, $zley$c$n$n af$ş üzer$ndek$ mesajı hızlıca kavramasını sağlarken, f$lmle $lg$l$ 

beklent$ler$n de doğru b$r şek$lde $let$lmes$ne yardımcı olmuştur. Bu durum, graf$k 

tasarım alanında yapılan çalışmaların da vurguladığı g$b$, m$n$mal$st t$pograf$n$n 

$let$ş$m gücünü artıran öneml$ b$r unsur olarak kabul ed$l$r (Holl$s, 2004). 

 

Alfred H$tchcock, Stanley Kubr$ck, Otto Prem$nger, B$lly W$lder ve Mart$n 

Scorsese g$b$ Hollywood'un en büyük f$lm yapımcılarıyla çalışan Bass, üzer$nde 

çalıştığı her yen$ tasarımda, çarpıcı ve benzers$z, ancak her zaman açık olan b$r şey 
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sunmaktan asla vazgeçmem$şt$r. Tasarımlarında cesur renkler ve genell$kle d$ğer 

tasarım öğeler$ kadar yer kaplayan t$pograf$ kullanmıştır (Orson & Welles, 2025). 

 

Günümüzde d$j$tal medya platformlarının yaygınlaşmasıyla b$rl$kte, s$nema 

af$şler$ ve f$lm tanıtımları da evr$m geç$rm$şt$r. M$n$mal$st tasarım prens$pler$, d$j$tal 

ortamda da güçlü b$r şek$lde uygulanmaktadır. Sosyal medya, web s$teler$ ve mob$l 

uygulamalar üzer$nden yapılan f$lm tanıtımlarında, sade ve anlaşılır görseller$n terc$h 

ed$lmes$, mesajın hızlı ve etk$l$ $let$lmes$ açısından büyük önem taşımaktadır. Saul 

Bass’ın eserler$nde görülen m$n$mal$st yaklaşımlar, d$j$tal çağın d$nam$kler$ne uyum 

sağlayarak, f$lm af$şler$n$n günümüzde de benzer prens$plerle tasarlanab$leceğ$n$n 

kanıtıdır. 

 

Küreselleşen dünyada, estet$k trendler de değ$şmekte ve farklı kültürler$n 

etk$s$yle çeş$tlenmekted$r. M$n$mal$st tasarım, evrensel b$r d$l olarak kabul ed$lmekte; 

sadel$k, fonks$yonell$k ve netl$k prens$pler$, farklı coğrafyalarda da benzer algı ve etk$ 

yaratmaktadır. Saul Bass’ın çalışmaları, m$n$mal$st tasarımın küresel s$nema 

endüstr$s$nde ne denl$ etk$l$ olduğunu göstermekted$r. Araştırmalar, m$n$mal$st 

af$şler$n hem estet$k hem de pazarlama açısından başarılı sonuçlar doğurduğunu, 

$zley$c$ üzer$nde uzun vadel$ b$r etk$ bıraktığını ortaya koymaktadır (Meggs, & Purv$s, 

2016). 

 

6.3. Anatomy of a Murder (1959) 

Anatomy of a Murder af$ş$ (Şek$l 6), Bass’ın m$n$mal$st yaklaşımının b$r d$ğer 

örneğ$n$ oluşturmaktadır. Bu af$şte, az sayıda graf$k öğe kullanılarak f$lmde $şlenen 

karmaşık konulara göndermeler yapılmıştır. Görsel sadel$k, $zley$c$n$n z$hn$nde f$lmle 

$lg$l$ merak uyandırmış, aynı zamanda suç ve adalet temalarının altını ç$zm$şt$r. 

B$l$msel l$teratürde, bas$t graf$k öğeler$n $zley$c$ algısı üzer$ndek$ etk$s$ ve mesajın 

netl$ğ$n$ artırdığı $ler$ sürülmekted$r (L$dwell, Holden, Butler, 2010). 
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Şek,l 6: Anatomy of A Murder F)lm Af)ş) 

Kaynak: www.orsonandwelles.co.uk/collect)ons/saul-bass, Er)ş)m Tar)h): 15.01.2025 
 

M$n$mal$st tasarımın, $zley$c$ üzer$nde bıraktığı etk$ üzer$ne yapılan 

araştırmalar, görsel sadel$ğ$n bey$n tarafından daha hızlı $şleneb$ld$ğ$n$ ve algının daha 

net hale geld$ğ$n$ göstermekted$r. Bey$n, az sayıda öğey$ $şlerken, görsel mesajı daha 

çabuk kavrar ve yorumlar. Saul Bass’ın af$şler$nde kullanılan m$n$mal$st unsurlar, bu 

ps$koloj$k etk$y$ hedeflem$ş; $zley$c$, f$lmle $lg$l$ ana duyguları ve temaları, fazla çaba 

harcamadan algılayab$lm$şt$r. Bu durum, f$lm tanıtım materyaller$n$n başarısını artıran 

temel b$r faktördür (Holl$s, 2004) . 

 

M$n$mal$st af$şlerde renk kullanımı, $zley$c$ üzer$nde doğrudan duygusal 

etk$ler yaratmaktadır. Saul Bass, genell$kle kontrast yaratan ve $zley$c$n$n d$kkat$n$ 

çeken renk paletler$n$ terc$h etm$şt$r. Az sayıda ama etk$l$ renk kullanımı, mesajın daha 

net ve vurgulu b$r şek$lde $let$lmes$n$ sağlamıştır. Bu yaklaşım, özell$kle s$nema 

af$şler$n$n yoğun rekabet ortamında öne çıkmasına ve $zley$c$n$n z$hn$nde kalıcı b$r 

$zlen$m bırakmasına olanak tanımaktadır. Renk kontrastının, m$n$mal$st tasarımın 
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temel unsurlarından b$r$ olduğu ve $zley$c$ algısını doğrudan etk$led$ğ$ b$l$msel 

yayınlarla da desteklenmekted$r (L$dwell, Holden, Butler, 2010). 

 

6.4. West SAde Story (1961) 

West S$de Story af$ş$ (Şek$l 7), Saul Bass’ın tasarım dehasının ve m$n$mal$st 

yaklaşımının doruk noktalarından b$r$d$r. Bu af$şte kullanılan kesk$n formlar, d$nam$k 

t$pograf$ ve d$kkat çek$c$ renkler, f$lmdek$ dramat$k ger$l$m$ ve toplumsal çatışmaları 

$zley$c$ye yansıtmaktadır. Bass’ın bu eser$, modern s$nema af$şler$nde m$n$mal$st 

estet$ğ$n nasıl kullanılab$leceğ$ne da$r güçlü b$r örnek teşk$l etmekted$r. Araştırmalar, 

m$n$mal$st tasarımın, $zley$c$ üzer$nde daha kalıcı b$r etk$ bıraktığını ve f$lmle $lg$l$ 

beklent$ler$ güçlend$rd$ğ$n$ göstermekted$r (Meggs, & Purv$s, 2016). 

 

 
Şek,l 7: West S)de Story F)lm Af)ş) 

Kaynak: www.letterformarch)ve.org/news/saul-bass, Er)ş)m Tar)h): 02.01.2025 
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Tuğan yüksek l$sans tez$nde, Saul Bass’ın yaptığı çalışmalarda kullandığı 

st$l$st$k yaklaşımların eğ$t$m hayatı sürec$nde hocası Kepes’$n etk$s$nde gel$şt$ğ$n$, 

Kepes’$n Görmen$n D$l$ $s$ml$ k$tabının $se zaten modern$st sanat akımlarının graf$k 

sanatı üzer$ndek$ etk$s$ hakkına olduğunu, dolayısıyla da Bass’ın eğ$t$m hayatı 

sürec$nde P$casso, Kand$nsky, Man Ray, Rodchenko ve Mat$sse g$b$ sanatçıların sanat 

anlayışlarını ve felsefeler$n$ doğru b$r şek$lde anal$z ett$ğ$n$ bel$rtmekted$r (Tuğan, 

2012, s.65, Akt. İncedursun, 2021, s. 20). 

 

SONUÇ 

Bu çalışma, Saul Bass’ın f$lm af$şler$nde uyguladığı m$n$mal$st tasarım 

yaklaşımının hem estet$k hem de $şlevsel düzlemde nasıl dönüştürücü b$r etk$ 

yarattığını ortaya koymuştur. İncelenen dört af$ş - The Man w$th the Golden Arm 

(1955), Vert$go (1958), Anatomy of a Murder (1959) ve West S$de Story (1961) -

Bass’ın graf$k d$l$n$n evr$m$n$ somut b$ç$mde yansıtmaktadır. Her b$r af$ş, sadece 

sanatsal b$r $fade b$ç$m$ değ$l, aynı zamanda $zley$c$ algısını yönlend$ren stratej$k b$r 

$let$ş$m aracıdır. 

 

Sonuç olarak, bu araştırma Saul Bass’ın f$lm af$şler$ üzer$nden m$n$mal$st 

tasarımın tar$hsel, bet$msel ve $şlevsel gücünü açığa çıkarmıştır. Bass’ın tasarım 

kararları, görsel ekonom$, sembol$k yoğunluk ve duygusal etk$leş$m arasında kurduğu 

dengeyle, m$n$mal$zm$n sınırlarını yen$den tanımlamaktadır. Elde ed$len bulgular, 

m$n$mal$st tasarımın yalnızca estet$k b$r terc$h değ$l, aynı zamanda anlam üretme ve 

$zley$c$yle etk$l$ $let$ş$m kurma sürec$nde güçlü b$r araç olduğunu ortaya koymuştur. 

Bu durum hem graf$k tasarım l$teratüründe hem de s$nema pazarlaması alanında 

yapılan araştırmalarla örtüşmekted$r. 

 

Gelecek çalışmaların, Bass’ın etk$s$n$ farklı kültürlerdek$ s$nema af$ş 

tasarımları üzer$nden karşılaştırmalı olarak ele alması, m$n$mal$zm$n evrensel b$r 

görsel stratej$ olarak nasıl çeş$tlend$ğ$n$ daha der$nlemes$ne anlamamıza katkı 

sağlayacaktır. 
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Özet

	 Günümüzde markalar, artan rekabet 
ortamında tüketiciler tarafından tercih edilebilir ol-
mak için iletişim çalışmalarına ve markalaşma sü-
recindeki stratejik yönelimlerine daha fazla dikkat 
etmektedir. Bu süreçte sosyal medya, markaların 
tüketicileriyle bağ kurmasına olanak vermesi açı-
sından fayda sağlamaktadır. Bununla birlikte sos-
yal medyanın markalara sunduğu faydaları bilmek 
önem ifade etmektedir. 

	 Bu çalışmada, sosyal medya üzerinden 
tüketici ile kurulan bağın marka sadakatine etkisi 
araştırılmıştır. Araştırmada nicel araştırma yönte-
mi ve anket tekniği kullanılmıştır. Sosyal medya 
platformu olan Instagram’da Starbucks markasının 
sayfasını takip eden 386 kişiye yüz yüze ve online 
olarak anket uygulanmıştır. 

	 Araştırma bulgularına göre sosyal med-
yada tüketiciyle kurulan bilişsel, duygusal ve etki-
leşimsel bağın marka sadakatine olumlu bir etkisi 
olduğu saptanmıştır. Özellikle duygusal bağ boyu-
tunun marka sadakati üzerinde diğer boyutlara göre 
daha fazla etkisi olduğu görülmüştür.
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EFFECT OF INSTAGRAM USAGE TO CREATE CUSTOMER 
BRAND LOYALTY: CASE OF STARBUCKS 

 
Abstract 

 
Brands focus more on the0r commun0cat0on act0v0t0es and strateg0c or0entat0on 0n the0r brand0ng 

processes to be preferable for consumers 0n an 0ncreas0ngly compet0t0ve env0ronment 0n our present day. In 
th0s process, soc0al med0a has become a useful 0nstrument for the brands to establ0sh a bond w0th the0r 
consumers. It 0s of great s0gn0f0cance to be aware of the benef0ts of soc0al med0a to the brands.  

 
In th0s research, the 0mpact of the bond establ0shed w0th consumers v0a soc0al med0a on brand 

loyalty has been stud0ed. Quant0tat0ve research method and quest0onna0re techn0que have been used 0n the 
research. A face-to-face and onl0ne quest0onna0re were held w0th 386 persons follow0ng Starbucks brand on 
Instagram, a soc0al med0a platform.  

 
Accord0ng to the research f0nd0ngs, the cogn0t0ve, emot0onal and 0nteract0ve bond establ0shed w0th 

consumers 0n soc0al med0a has a pos0t0ve 0mpact on brand loyalty. Part0cularly the emot0onal bond has been 
determ0ned to have more 0mpact on brand loyalty than any other factor. 
 
Keywords: Brand Loyalty, Consumer, Purchas0ng, Soc0al Med0a. 
 
Extended Abstract 

The not(on of brand arose from the need of producers to separate the(r products 

from the r(val products s(multaneously w(th the launch(ng of trade. Throughout the 

centur(es, the brand had been perce(ved as the whole s(gns enabl(ng the product to be 

d(st(ngu(shed from the others, th(s percept(on also reflected on many def(n(t(ons of the 

brand made unt(l the recent per(od. 

 

Any brand “separates any goods or serv(ces from another-(ts r(vals, 

symbol(zes (ts benef(ts an qual(ty, encourages and mot(vates the purchas(ng, reflects 

the culture of the organ(zat(on, contr(butes to the preparat(on of the product’s 

sat(sfact(on and soc(o-psycholog(cal sat(sfact(on and prov(des the potent(al of creat(ng 

compet(t(ve brand cap(tal”. 

 

There are many sectors and product ranges wh(ch w(ll cover the expectat(on 

and needs of the target group. Wh(le these products were prev(ously offered to the 

consumer (n an unmarked way, every product has a brand name now. Bus(nesses know 

that the Not(on of a brand (s (mportant to reach many more target groups and (ncrease 

the(r place (n the market. Accord(ng to Dav(d Og(lvy, one of the lead(ng names of the 

advert(sement sector; “The brand (s cons(sts of many components. These are; name, 

symbol (logo), company, the (ntegr(ty of character(st(cs and assoc(at(ons, expectat(ons, 
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percept(ons ((mage), a statement descr(b(ng the consumer, act(ve product/serv(ce, 

prom(se and words about some benef(ts.”. 

 

Customer loyalty may be def(ned as the repurchas(ng act of the customers for 

the product or serv(ces from the same bus(ness and as the att(tude of publ(c(z(ng the 

company by Word of mouth by feel(ng the sense of royalty to that bus(ness. 

 

For bus(nesses, customer loyalty (s a very (mportant concept. Because 

bus(nesses w(ll reduce the(r costs for ga(n(ng new customers (n such away. Also, they 

w(ll stand (n a strong place by obta(n(ng a compet(t(ve advantage aga(nst the(r 

compet(tor’s thanks to the tendency of customer royalty and publ(c(z(ng. The royalty 

may be def(ned as a cont(nuous purchas(ng w(th a strong bond. In a general sense, 

bus(nesses mostly stand w(th a customer who reaches to royalty among four royalty 

levels between the att(tudes and repurchas(ng act.  

 

It was found out that there (s a dependency between the prof(t and 

susta(nab(l(ty of the company. S(nce the loyal customers w(ll make the(r purchas(ng 

acts from the same bus(ness, (t (s very prof(table and (mportant from the po(nt of 

bus(nesses. Because loyal customers prov(de a compet(t(ve advantage to take a stand 

aga(nst the(r r(vals. In a str(ct sense, the loyal customer (s the customer who (s not 

affected by the market(ng programs of r(vals. Also, another reason that the customer 

royalty (s prof(table for the bus(nesses (s that the cost of reta(n(ng the customer (s less 

than ga(n(ng new customers. For th(s reason, the value g(ven to the customer who 

comes and purchases over and over must be h(gh; the loyal customer reduces the cost 

of bus(ness and enables the bus(nesses to offer low-pr(ced and h(gh-qual(ty products. 

Another advantage of the loyal customer (s that he/she cont(nuously publ(c(zes the 

bus(ness, he/she w(ll publ(c(ze (t by Word of mouth and recommend (t to h(s/her fr(end 

c(rcle. As (s known, s(nce people are mostly affected by the(r rel(able c(rcle and fr(ends, 

the descr(pt(on of the bus(ness by the loyal customer w(ll be a very (mportant 

advert(sement. Also, s(nce the loyal customer (s less sens(t(ve to the pr(ces selected by 

the bus(ness, (t w(ll enable the bus(ness to sell the products at h(gher pr(ces. Not only 

reta(n(ng the customer and prov(d(ng the royalty but also attract(ng new customers and 
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mak(ng them loyal should be the object(ve of the bus(ness. Reta(n(ng the customer but 

ga(n(ng new customers w(ll be very benef(c(al for a prof(table cont(nu(ty. 

 

GİRİŞ 

Günümüzde tüket(c(ler markalar üzer(nde esk(s(nden daha çok hak (dd(a 

etmekted(r. Tüket(c(ler(n oluşturduğu etk( bağlantılı oldukları ve hedefled(kler( 

markaların, marka yönet(m(n( de etk(lemekted(r. Bununla b(rl(kte b(lg( (let(ş(m 

teknoloj(ler(n(n gel(ş(m ve değ(ş(m( de markaların değ(şmes(nde etk(l( rol 

oynamaktadır. Markaların bu değ(ş(mde ayakta kalab(lmes( ve rekabette 

farklılaşab(lmes( (ç(n stratej(k marka yönet(m( yapması gerekmekted(r. Bu bağlamda 

marka yönet(m( ve marka sadakat( g(b( kavramlar rekabetç( pazar ortamında 

(şletmeler(n avantaj elde edeb(lmes( açısından önem taşımaktadır. Markaların, 

tüket(c(ler tarafından ayırt ed(leb(lmes( (ç(n stratej(ler bel(rlemes( gerekmekted(r. Bu 

stratej(ler(n merkez(ne tüket(c(n(n yerleşt(r(lmes( gerekmekted(r. Tüket(c( (stek ve 

(ht(yaçlarını temel alan b(r marka yönet(m( stratej(s( tüket(c( (le bağ kurma ve marka 

sadakat( yaratma açısından markaya fayda sağlamaktadır. Ancak markalar bu sürec( 

sadece geleneksel medya aracılığıyla değ(l sosyal medya (le de yapması gerekmekted(r. 

Odabaşı ve Oyman (2016)’a göre sosyal medya tüket(c(lere ulaşmada önem 

taşımaktadır. Bu doğrultuda markaların tüket(c(ler(nde marka sadakat( yaratab(lmes( 

(ç(n sosyal medyada tüket(c(ler(yle bağ kurması gerekmekted(r. L(teratürde “consumer 

engagement” olarak geçen kavram, bu çalışmada “tüket(c( (le bağ kurma” olarak 

adlandırılmıştır. 

 

1. Marka Sadakat7 Kavramı  

Marka sadakat(, daha önceden satın aldığı b(r markadan umduğunu bulan ve 

memnun kalan (nsanların bu ürünü tekrar terc(h etmes( olarak tanımlanab(l(r. Sadakat 

kavramını sadece o markayı terc(h etmek olarak düşünülmemel(d(r. Çünkü herhang( 

b(r markayı sürekl( satın alma, sadakat(n dışında b(r günlük rut(n olarak 

algılanmaktadır. Yapılan araştırmalar, tüket(c(ler(n terc(h ett(kler( markalarla duygusal 

olarak b(r bütünlük kurdukları ve bu sayede marka sadakat(n(n kend( kend(ne 

oluştuğunu göstermekted(r (Belch ve Belch, 1998: 10). 
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Tüket(c( deney(mled(ğ( markadan beklent(s(n( karşılayab(l(rse terc(h etmeye 

devam eder. Marka sadakat(, bel(rl( b(r markaya tüket(c(n(n bağlılık dereces( olarak 

(fade ed(lmekted(r (L(ng, vd., 2014, s.436).Bu durumun sebeb( tüket(c(n(n gözünde 

markanın her alanda doğru olarak konumlandırılmış olmasıdır. Genell(kle tüket(c(ler 

(ç(n rak(plerle kıyaslandığında o markaya karşı daha fazla ücret vermey( kabul ett(ğ(nde 

marka sadakat( tam anlamıyla oluşmuştur (G(ddens, 2002: 1). Özetlemek gerek(rse; 

sadakat duygusu tüket(c(n(n terc(h ett(ğ( üründen elde et(ğ( faydayı gösterme 

şek(ller(nden b(r(d(r (Bloemer ve Kasper, 1995: 311-329). Ayrıca tüket(c(n(n herhang( 

b(r markayı tekrar tekrar terc(h etmes(n(n genel adıdır. 

 

Tüket(c(ler(n gözünde marka sadakat( duygusu oluşturmanın (şletmeye 

faydaları oldukça fazladır. Özell(kle (şletmen(n maks(mum kâr elde etmes(n( 

sağlamaktadır. Aynı zamanda marka sadakat( yapılan pazarlama çalışmalarına da etk(s( 

vardır. Yan( potans(yel hedef k(tley( kazanmak elde bulunan mevcut hedef k(tleye 

ulaşmaktan daha masraflıdır (Aaker, 1991: 21). 

 

Ol(ver’e göre marka sadakat(; “Rak(p (şletmeler(n tüket(c(ler(n değ(şt(rme 

davranışına neden olab(lecek pazarlama faal(yetler( ve durumsal faktörlere karşın, aynı 

markanın tekrarlı satın alınması suret(yle gelecekte de terc(h ed(len ürünün tekrar satın 

alınması veya tekrar tüket(c(s( olması vaad(d(r” (Ol(ver, 1999:34). 

 

Davranışsal ve tutumsal olarak (k(ye ayrılan marka sadakat( çalışmalarını şu 

şek(lde (nceleneb(lmekted(r (Ol(ver, 1999): Davranışsal olarak marka sadakat( kavramı 

sürekl( tekrarlanan satın alma davranışıyla (lg(l( b(r kavramken tutumsal olarak marka 

sadakat( (se uzun vadede markaya sadık olan tüket(c( kazanmaya yönel(kt(r.  Poz(t(f 

tüket(c( deney(m( marka sadakat( oluşturma konusunda katkı sağlamaktadır. Marka 

sadakat( sadece müşter(n(n tekrarlı şek(lde ürün ya da h(zmet satın alması (le değ(l, 

müşter(ler(n (lg(l( markayı başkalarına tavs(ye etmes(n( de kapsamaktadır ve sadık 

müşter(ler yalnızca kend(ler( markaya sadık olmakla yet(nmemekte, markanın gönüllü 

tanıtım elç(ler(ne dönüşmekted(rler (Erc(yas, 2015: 23). 

 

Yukarıdak( tanımların dışında l(teratürde sıklıkla yer alan 21 marka sadakat( 

tanımını b(r araya get(rm(ş olan Dem(r, yapılan bütün marka sadakat( tanımlarının 
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aks(ne sadece tek yönün ele alınmaması gerekt(ğ(n( ve yapılan tanımların tümünün 

toplamı olduğunu öne sürmüştür (Dem(r, 2012: 107). 

 

1.1. Marka Sadakat7 Düzeyler7  

Marka sadakat(n(n oluşab(lmes( (ç(n markaya yönel(k olumlu b(r marka 

düşünces(yle tüket(c(n(n o marka (le (lg(l( terc(h etme düşünces(n(n tutarlı olması 

beklen(r. Bu durumda, hedef k(tlen(n herhang( b(r markaya karşı besled(ğ( olumlu 

düşünces(n(n dereceler( b(rb(r(nden farklı şek(lde kategor(ze ed(lm(şt(r. Bu düşünceye 

göre; tüket(c(ler(n herhang( b(r markaya karşı besled(ğ( sadakat dereceler( D(ck ve Basu 

tarafından dört aşamada değerlend(r(lm(şt(r (D(ck ve Basu, 1994: 99-113). Bunlar; 

 

• Gerçek Sadakat (Marka Tutumu Yüksek – Satın Alma Davranışı 

Yüksek): Herhang( b(r markayı beğenen ve o markayla arasında olumlu b(r yön 

gel(şt(ren hedef k(tlede, o markayı terc(h etme durumu daha sık görülmekted(r. Bu 

eylem(n( satın alma (le sonlandıran tüket(c(ler markaya karşı besled(ğ( poz(t(f tutumdan 

ve arasında kurduğu duygusal yön sebeb(yle “gerçek sadakata sah(p tüket(c(ler” olarak 

adlandırılmaktadır. 

 

• G7zl7 Sadakat (Marka Tutumu Yüksek – Satın Alma Davranışı Düşük): 

Hedef k(tle her ne kadar b(r markaya karşı duygusal b(r bağ ve olumlu düşüncelerde 

bulunsa da o markayı sürekl( satın alma eğ(l(m(nde bulunmamaları muhtemeld(r. 

Durum böyle olunca bu tür tüket(c(lerde marka sadakat(nden söz etmek mümkün 

olmayacaktır. Satın alma davranışını engelleyen b(rçok çevresel faktörden (dağıtım 

kanalı, f(yatlama sorunları vb.) bahsetmek mümkündür. Bu aşamada markanın tüket(c( 

nezd(nde satın alma davranışına katkı sağlamak (ç(n yapması gereken bu g(b( sorunları 

m(n(m(ze etmekt(r. Ancak bazı durumlarda markanın hedef k(tles( bu tüket(c(ler 

olmayınca bu tüket(c(ler( satın almaya yönlend(rmek mümkün olmayab(l(r. Örneğ(n, 

Mercedes markası (ç(n olumlu duygu ve düşünceler besleyen b(r tüket(c(, ekonom(k 

koşullardan dolayı satın alma davranışında bulunamayab(l(r. Ancak çevres(ndek( 

(nsanlara bu markaya karşı duyduğu olumlu duygu ve düşünceler(nden bahseder.  

 

• Yüzeysel Sadakat (Marka Tutumu Düşük – Satın Alma Davranışı 

Yüksek): Bazı durumlarda (se tüket(c(n(n herhang( b(r markaya karşı olumlu duygu ve 
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düşünceler( olmasa da o markaya karşı olan eylem(n( satın alma davranışı (le b(t(reb(l(r. 

Bu g(b( tüket(c(lerde markaya olan sadakat dereces( b(r hayl( azdır. Bunun sebeb( (se, 

terc(h etmek (sted(ğ( markanın ortaya çıkardığı avantajlar ya da başka b(r marka terc(h 

etmen(n madd(yat açısından daha zorlayıcı olmasıdır. Bu grupta yer alan tüket(c(ler(n 

terc(hler(n( farklı markada kullanma (ht(maller( oldukça yüksekt(r. 

 

• Sadakat Yok (Marka Tutumu Düşük – Satın Alma Davranışı Düşük): 

Bu grupta yer alan hedef k(tle h(çb(r markaya karşı poz(t(f ya da negat(f b(r tutum 

serg(lemez. Buna paralel olarak satın alma davranışında da bulunmazlar. Bu tüket(c( 

grubuna “sadık olmayan tüket(c(ler” deneb(l(r. Böyle olmasının nedenler( (se, mevcut 

pazara g(r(ş yapan herhang( b(r markanın, (let(ş(m çalışmalarının başarılı b(r şek(lde 

gerçekleşt(r(lememes( ve markanın tüket(c(n(n gözünde konumlandıramamasıdır. Yan( 

mevcut pazarda bulunan rak(pler(ne göre farkını ortaya koyamamasıdır. 

 

1.2. Marka Sadakat7n7n İşletmelere Sağladığı Faydalar 

İşletmeler (ç(n marka sadakat( yaratmak üret(m ve dağıtımdan daha öneml( 

hale gelm(şt(r. Marka sadakat( oluşturmak ve gel(şt(rmek (ç(n çalışmalar yapan 

(şletmeler pazarda her zaman b(r adım önde olmuştur. Marka sadakat(n(n çeş(tl( 

faydaları bulunmaktadır. Bunlar; 

 

• Marka sadakat( çalışmaları, (şletmeler(n madd( g(derler(n( en az düzeye 

düşürür. Bunu yaparken yen( tüket(c(ler bulmak yer(ne mevcut tüket(c(ler(n( el(nde 

tutmaktadır (Aaker, 1995: 211). 

 

• Kend( tüket(c(s(n( el(nde tutab(len markalar, pazarda kend(s(ne b(r koruma 

alanı yaratır. Tüket(c( terc(h ett(ğ( markanın (ht(yaçlarını karşılaması hal(nde pazarda 

bulunan farklı b(r markaya yönelme eğ(l(m( göstermez (Aaker, 1995: 211). 

 

• Tüket(c(ler(n gösterd(ğ( sadakat olgusu markalara dağıtımcıların yanında 

çeş(tl( avantajlar sağlar. İşletmen(n ürett(ğ( ürünler( tüket(c( (le buluşturan (ş ortakları 

tüket(c(n(n en fazla terc(h ett(ğ( ürünler( tedar(k ederler. Bu gel(şmey( tak(p etmed(kler( 

zaman, tüket(c(ler(n marka terc(h(n(n değ(şeceğ(n( b(lmekted(rler. Bu durum da 
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(şletmeler(n (ş ortaklarının yanında güçlü b(r (maj ç(zmes(ne yardımcı olur (Aaker, 

1995: 211). 

 

• Terc(h ett(ğ( markaya sadık olan tüket(c(, (şletmeye her alanda zaman 

kazandırmaktadır. Markalar kend(ler(ne sadık olan tüket(c(y( eller(nde tutab(ld(ğ( 

sürece pazar rekabet(nde her zaman nefes alacak zaman bulur. Bu aşama da markalar 

sürekl( olarak mevcut tüket(c(s(n(n (ht(yaç ve beklent(ler(ne cevap vererek kend(n( 

sürekl( b(r adım öne taşır (Aaker, 1995: 211). 

 

• Terc(h ett(ğ( markaya karşı sadakat duygusu oluşan tüket(c(ler, sosyal 

çevres(nde de bu marka hakkındak( olumlu düşünceler(n( paylaşmaktadırlar. Bu durum 

da o markanın yen( (ş ortakları bulmasında fayda sağlar (Odabaşı ve Oyman, 2016: 

375). 

 

• Herhang( b(r kurumun ortaya çıkardığı markaya sadık olan tüket(c(ler, şartlar 

ne olursa olsun terc(h etmek (sted(kler( markayı bularak satın alma düşünces(nded(rler. 

Bu sebep (le d(ğer (şletmeler(n yaptığı promosyonlar veya (nd(r(mler sadık olan 

müşter(ler(n (lg(s(n( çekmez. Bu da (şletmeler(n reklam ve dağıtım aşamasında daha az 

zarar etmes(n( sağlar (G(ddens, 2002: 1). 

 

2. Sosyal Medya Mecrası Olarak Instagram’da Marka Sadakat7 Yönet7m7 

2.1. Sosyal Medya Kavramı 

İnternet(n hızla yaygınlaşması ve web teknoloj(ler(n(n (lerlemes( sonucunda 

2000’l( yıllarda sosyal medya kavramı ortaya çıkmıştır. Sosyal medya, çevr(m(ç( olarak 

b(reyler(n b(rb(rler(yle (let(ş(m kurmalarına olanak sağlayan d(j(tal platformdur. Sosyal 

Medya, kullanıcılara enformasyon, düşünce, (lg( ve b(lg( paylaşım (mkânı tanıyarak 

karşılıklı etk(leş(m yaratan çevr(m(ç( araçlar ve web s(teler( (ç(n ortak kullanılan b(r 

ter(md(r (Sayımer, 2008:123). 

 

Sosyal medyanın her türlü b(lg(sayar, tablet ve akılı telefonla kullanılab(lme 

olanağı olduğundan kullanıcılar günün her saat( sosyal medyada (çer(k üretme şansına 

sah(p olmaktadır. Zaman ve mekân sınırlaması olmadan, b(reyler arası paylaşımın 

yapılab(ld(ğ( b(r (let(ş(m ortamıdır (Kırcova ve Eng(nkaya, 2015: 9).  
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Mayf(eld (2008)’a göre sosyal medyanın öneml( beş özell(ğ( bulunmaktadır. 

Bunlar; 

 

• Katılım: Sosyal medya katılımcıları cesaretlend(rmekte ve (lg(l( olan her 

katılımcıdan ger( b(ld(r(m almaktadır. 

 

• Açıklık: Çoğu sosyal medya h(zmet( ger(b(ld(r(me ve katılımcılara açık 

olmaktadır. Bu serv(sler, oylama, yorum ve b(lg( paylaşımı g(b( b(rçok konularda 

cesaret aşılamaktadırlar. 

 

• Konuşma: Geleneksel medya tek yönlü mesaj aktarımına (l(şk(n (ken, sosyal 

medya (k( yönlü (let(ş(me olanak tanıyarak daha (y( b(r (let(ş(m sağlamaktadır. 

 

• Topluluk: Sosyal medya, toplulukların hızlı ve etk(l( b(r şek(lde (let(ş(m 

kurmalarını sağlamaktadır. Böylece topluluklar sevd(kler( fotoğraflar, favor( telev(zyon 

programları ya da pol(t(k değerler( g(b( (lg( duydukları alanları paylaşab(lmekted(r. 

 

• Bağlantılılık: Çoğu sosyal medya aracı d(ğer s(teler, kaynaklar veya (nsanlar 

aracılığıyla herhang( b(r konuda l(nk vererek bağlantı kurulmasına olanak tanımaktadır. 

 

Bu özell(kler(n yanı sıra Güngör (2013) de sosyal medyayı farklı kılan beş 

özell(kten bahsetmekted(r. Bunlar; 

 

• Etk7leş7m: Sosyal medya, radyo, telev(zyon g(b( k(tle (let(ş(m araçlarından 

karşılıklı etk(leş(me olanak vermes( açısından farklılık göstermekted(r. K(tle (let(ş(m 

araçlarında (let(ş(m tek yönlüyken sosyal medyada etk( ve tepk( aynı anda karşılıklı 

olarak gerçekleşmekted(r. 

 

• Anındalık: Sosyal medyada (let(ler(n gönder(lmes( ve ger(b(ld(r(m alınması 

aynı anda olmakta böylece çok daha etk(n b(r (let(ş(m(n gerçekleşmes(n( sağlamaktadır. 

 

• Üret7c7n7n ve tüket7c7n7n yer değ7şt7r7leb7l7rl7ğ7: Sosyal medya ortamını 

kullananlar medyanın (çer(ğ(n( üreteb(lmekted(r. Buna karşın k(tle (let(ş(m araçlarında 
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ürün veya h(zmet bell( b(r kurum tarafından üret(l(p k(tleler(n tüket(m(ne 

sunulmaktadır. 

 

• B7reysell7k ve k7tlesell7k özell7ğ7: Sosyal medya k(tle (let(ş(m araçlarına 

kıyasla hem b(reysel olarak hem de k(tlesel olarak kullanılab(l(rl(k özell(ğ(ne sah(pt(r. 

 

• B7rleşt7r7c7: Sosyal medya ortamında toplumun her kes(m(nden, her meslek 

grubundan, her eğ(t(m düzey(nden, her yaştan ve her c(ns(yetten (nsanlar b(r araya 

geleb(lmekte ve b(rb(rler(yle (let(ş(m kurab(lmekted(r. 

 

• Mult7medya: Ses, görüntü, hareketl( görüntü g(b( b(rçok özell(k aynı anda 

kullanılarak (çer(k üret(leb(l(r. 

 

Sosyal medya sah(p olduğu özell(kler (le hem kullanıcılara hem de markalara 

avantaj sunmaktadır. Kotler ve Keller (2012)’e göre sosyal medya tüket(c(lerle marka 

arasında daha fazla etk(leş(m (mkânı sunmaktadır. Hem k(ş(ler arasında hem de k(ş(lerle 

markalar arasında her türlü etk(leş(m(n olmasına (mkân vermekted(r. Eş zamanlı 

(let(ş(m( de destekleyerek, kullanıcıların kend( aralarında sesl( ve görüntülü görüşme 

yapmalarına olanak tanımaktadır. Bu özell(kler( (le sosyal medya, geleneksel 

medyadan ayrılmaktadır (Kırcova ve Eng(nkaya, 2015: 11). 

 

Tüket(c(ler, sosyal medya araçlarında yer alan “k(ş(selleşt(rme” özell(ğ( (le 

kurumlarla (let(ş(m kuracağı kanalları, almak (sted(ğ( ve almak (stemed(ğ( mesajları 

bel(rleme (mkanına da sah(p olmaktadır (Manavcıoğlu, 2015: 14). Sosyal medyanın 

ücrets(z olarak gen(ş k(tlelere h(tap etme olanağına sah(p olması ve daha hızlı 

ger(b(ld(r(m almayı sağlaması bakımından da markalara avantaj sağlamaktadır. 

 

3. Tüket7c7 Marka Sadakat7n7n Oluşturulmasında Instagram Kullanımının Etk7s7: 

Starbucks Örneğ7 

3.1. Instagram Mecrası  

Kev(n Systrom ve M(ke Kr(eger’(n gel(şt(rd(ğ( Instagram, 5 Ek(m 2010 yılında 

kullanıma açılmış İOS (ç(n fotoğraf paylaşımı amaçlı tasarlanmıştır. Günümüzde 

global olarak en hızlı gel(şen sosyal ağ s(tes(d(r. (Sheldon ve Bryant, 2016:89) 
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Instagram’ın odak noktasında fotoğraf ve v(deo paylaşımı bulunmaktadır. 

Fotoğraf paylaşımını eğlencel( kılmak adına özel f(ltreler(n de gel(şt(r(ld(ğ( platformda, 

hızlı, eğlencel(, prat(k b(r ara yüz (le h(zmet sunulmaktadır ve ücrets(z kullanılan b(r 

uygulamadır. Dünya çapında en çok terc(h ed(len uygulamaların başındadır. Sosyal 

n(tel(ğ(ne sah(p olmasının yanı sıra, etk(leş(m, paylaşım ve katılımcı n(tel(kler(n( de 

barındırmaktadır (www.brand(ngturk(ye.com).  

 

Instagram, kullanıcılarına özel veya herkese açık olarak paylaşım 

yapab(lmeler( (ç(n mesajlar ve medya ver(ler( yükleyeb(lmeler(ne olanak tanır ve bunun 

yanında d(ğer sosyal paylaşım s(teler(ne (Facebook, Tw(tter, Tumblr, Fl(ckr vb.), 

altyazı veya yorum ekleyeb(lmeler(ne, yüklenen medyaları kategor(lere 

ayırab(lmeler(ne olanak sağlar (Hochman & Schwartz, 2014: 6; Schm(dbauera vd., 

2018: 149; S(guenc(a vd., 2017: 74). 

 

Instagramın (nsanlarda bıraktığı (lk olumlu etk( kuşkusuz, bünyes(nde bulunan 

11 fotoğraf f(ltres(n(n olmasıdır. Bu f(ltreler fotoğrafları  daha çarpıcı boyuta taşımış 

ve özell(kle self(e çek(m( gündeme gelm(şt(r. Tüm bu olumlu özell(kler net(ces(nde 

Instagram kısa zamanda 1 m(lyon barajına ulaşmayı başarmıştır 

(www.brand(ngturk(ye.com).  

 

Çakmak ve Baş’a göre (2017: 109-110) Instagram k(tlesel öz (let(ş(m aracı 

olma özell(ğ(ne sah(pt(r. Karşılıklı etk(leş(m(n yoğun olduğu platformda önce f(k(r 

sonrasında h(zmet veya mal alışver(ş( yapılması söz konusu olab(lmekted(r. D(ğer 

sosyal ağ s(teler( g(b( Instagram da b(reyler(n kend(ler(n( tanıtmaları ve çevr(m(ç( sosyal 

(l(şk(ler(n( yönetmeler( (ç(n yen( b(r ortam sağlar. (Moon vd., 2016: 22; 

Pornsakulvan(ch, 2017: 255). 

 

Instagram başarısını Ocak 2011 yılında Tech Crunch’tan aldığı “En İy( Mob(l 

Uygulama” ödülü (le taçlandırmış ve dünya çapında kanıtlamıştır. Y(ne bu dönemde 

(lk olarak Instagram hashtag (et(ket) ter(m(n( dünyaya duyurarak, tüm Instagram 

bünyes(ndek( kullanıcılarla etk(leş(m(ne olanak tanımıştır.  
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2011 yılında, Instagram kapsamını oldukça gen(şletm(ş ve yaptığı açıklama 

net(ces(nde 15 m(lyon kullanıcıya ve 400 m(lyon (çer(k paylaşımına ulaştığını 

b(ld(rm(şt(r. Yükselen b(r (vme (le m(lyonlarca kullanıcıyı etk(s( altına alan etk(n b(r 

uygulama olmuştur.  

 

2012 yılının sonunda büyüme daha hızlanmış ve kullanıcıları arasında b(rçok 

ünlü (s(m de yer almaya başlamıştır. Bu dönemde s(yas(ler( de bu platformda 

göreb(lmek mümkün olmuş ve Barack Obama g(b( ünlü (s(mler de uygulamanın 

popülerl(ğ(n( arttırmada rol oynamıştır. B(r süre sonra Andro(d c(hazlarda da kullanıma 

açılan Instagram, sonrasında Facebook’a 1 m(lyon dolara satılmıştır 

(www.brand(ngturk(ye.com). 

 

2013 yılında y(ne b(r yen(l(kle küçük ölçekl( (şletmelere, but(klere ve 

kurumsal n(tel(ktek( b(rçok markaya yönel(k “Sponsorlu İçer(k” n(tel(ğ(n( gel(şt(rm(şt(r. 

Bu özell(k sayes(nde kullanıcıların haber akış kanallarında (lg( alanları doğrultusunda 

sponsorlu (çer(k reklamları yer almaya başlamıştır.  

 

2014 yılı yen(l(ğ( (se, f(ltre kullanım düzey(n(n kullanıcılara bırakılması 

yönünded(r. Bu amaçla kullanıcıların f(ltre ayarında söz hakkı olmuş ve d(led(kler( 

ayarları (çer(kler(nde kullanab(lme olanağı sunulmuştur. Tüm bu süreçte y(ne 

Instagram büyümeye devam etm(ş ve kullanıcı sayısı günden günde artış gösterm(şt(r.  

 

2015 yılı değ(ş(m(, Instagram logosunda meydana gelm(ş, güncelleme 

doğrultusunda yen( b(r logo tasarlanmıştır. Çok yönlü kameranın tems(l(ne dayalı olan 

yen( (kon gökkuşağı gradyan şekl(nde b(r tasarıma hâk(md(r. Logo tasarımındak( 

değ(ş(m(n yanında kullanıcı ara yüzü ve yazı fontunda da değ(ş(m gözlenm(şt(r 

(www.brand(ngturk(ye.com). 

 

Amer(ka menşe(l( Starbucks’ın merkez( Seattle, Wash(ngton’da 

bulunmaktadır. İsm( Moby D(ck’te yer alan Starbuck karakter(nden gelmekted(r. 

Logosunda den(zkızı s(mges( yer alır. Günümüzde özell(kle gençler(n bu logo (le 

tasarlanmış ürünler( kullanma oranı yüksekt(r. 
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1971 yılında (lk mağazasını açan Starbucks, meslekler( öğretmen olan Jerry 

Baldw(n, Gordon Bowker ve mesleğ( yazar olan Zev S(egel tarafından P(ke Place 

Market (sm( (le h(zmete başlamıştır. 1982 senes(nde Howard Schultz’un ortaklar 

arasında yer alması (le 1985 yılında II. G(ornale kahve mağaza z(nc(r( kurulmuştur. 

Kahve dükkânı yapısına geç(ştek( ek büyük etk( İtalyan espresso barlarının etk(s( 

altında kalınması net(ces(nde olmuştur. Bundan yaklaşık b(rkaç yıl sonrasında 

Starbucks’un (lk sah(pler(, Peet’s Coffee and Tea mağazasını bünyeler(ne katınca, 

Starbuck, Shultz bünyes(nde yer(n( almıştır. Bu şek(lde geçen sürec(n ardıdan, Shultz’a 

a(t olan II. G(ornale Kahve mağazaları bugünkü Starbucks adı (le h(zmet vermeye 

başlamıştır (https://tr.w(k(ped(a.org/w(k(/Starbucks). 

 

Starbucks, adıyla süreç devam ederken (lk dükkân Vancouver, Br(tanya 

Coloumb(ya ve Ş(kago Ill(no(s’te h(zmete sunulmuştur. Amer(ka sınırlarının dışındak( 

(lk açılan mağaza (se, 1996 yılında Tokyo (Japonya)’da açılmıştır. Günümüz 

koşullarında markalaşma yolunda kend(n( kanıtlayan Starbucks, 65 ülke ve 22 b(n 

h(zmet sunan mağaza (le özell(kle el(t kes(mler(n terc(hler( arasında yer(n( 

sağlamlaştırmıştır.  

 

Starbucks’un sah(b( Schultz, çalışan memnun(yet( ve onların a(d(yet h(ss(ne 

verd(ğ( önem (le (ş gücü kal(tes(n( de arttırab(lmey( odağına koymuştur. Güçlü b(r 

müşter( memnun(yet( yaratmanın yolunun güçlü çalışan tutkusunu sağlamaktan 

geçt(ğ(ne (nanmaktaydı. Çalışanlara mutlu h(ssedecekler( b(r (ş konsept( yaratmayı 

hedeflem(şt(r. Bu yönet(m anlayışı (le “Bean Stock” (s(ml( uygulama (le çalışanlarına 

bell( m(ktarda ş(rket h(sses( ver(lmekted(r. (https://l(stel(st.com/starbucks-basar(-

h(kayes(/) 

 

3.2. Araştırmanın Amacı ve Önem7 

Gel(şen ve değ(şen b(lg( (let(ş(m teknoloj(ler( sayes(nde farklı (let(ş(m 

kanalları ortaya çıkmıştır. Tüket(c(ler tarafından kullanılan bu kanallar, markalar 

tarafından da tüket(c(lere ulaşmak, onlarla (let(ş(me geçmek ve bağ kurmak (ç(n 

kullanılmaktadır.  
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Markaların sosyal medya kanalları aracılığıyla tüket(c(lerle kurdukları bağ 

düzeyler(n(n tüket(c(ler(n markalara olan sadakat düzeyler(nde b(r değ(ş(me neden olup 

olmadığı araştırılmak (stenm(şt(r. Bu bağlamda, Instagram hesapları (le Starbucks 

markasını tak(p eden tüket(c(ler(n, markayla kurdukları bağ sonucu markaya yönel(k 

sadakat sev(yeler(nde b(r değ(ş(m(n olup olmadığı araştırmanın temel amacını 

oluşturmaktadır.  

 

3.2.1. Araştırma Soruları  

1. Instagram’da tüket(c(ler (le kurulan bağın düzey(, markaya duydukları 

sadakat düzey(n( değ(şt(rmekte m(d(r?  

2. Instagram’da tüket(c(ler (le kurulan bağın düzey( demograf(k faktörlere göre 

değ(şmekte m(d(r? 

 

3.2.2. H7potezler  

H1. Instagram’da tüket(c( (le kurulan bağın düzey( arttıkça marka sadakat( 

düzey( artar.  

H2. Instagram’da tüket(c( (le kurulan bağ düzey( c(ns(yet faktörüne göre 

değ(şmekted(r.  

H3. Instagram’dak( tüket(c(ler(n markaya olan sadakat düzey( c(ns(yet 

faktörüne göre değ(şmekted(r.  

H4. Instagram’da marka (le kurulan bağ düzey( meden( durum faktörüne göre 

değ(şmekted(r.  

H5. Instagram’da tüket(c( (le kurulan bağ düzey( yaş faktörüne göre 

değ(şmekted(r.  

H6. Instagram’da tüket(c(ler(n markaya olan sadakat düzeyler( yaş faktörüne 

göre değ(şmekted(r.  

H7. Instagram’dak( tüket(c(ler(n markaya olan sadakat düzeyler( ekonom(k 

faktöre göre değ(şmekted(r.  

H8. Instagram’da tüket(c( (le kurulan bağ düzey( ekonom(k faktöre göre 

değ(şmekted(r.  

H9. Instagram’da tüket(c( (le kurulan bağ düzey( eğ(t(m faktörüne göre 

değ(şmekted(r.  
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H10. Instagram’dak( tüket(c(n(n markaya olan sadakat düzey( eğ(t(m faktörüne 

göre değ(şmekted(r. 

 

3.3. Araştırmanın Kapsamı ve Sınırlılıklar  

Araştırma, sosyal medyada tüket(c( (le bağ kurma sürec(n(n marka sadakat(ne 

etk(s(n( ölçmek amacıyla sosyal medya platformlarından Instagram kullanan ve 

Starbucks’ı Instagram’dan tak(p eden k(ş(ler(n üzer(nde yapılmıştır. Starbucks 

markasını Instagram’dan tak(p etmeyenler araştırma dışında bırakılmıştır. 

 

3.4. Araştırmanın Yöntem7  

Araştırma, b(lg(ler(n sağlanması ve kullanılması yönünden açıklayıcı ve 

bet(mley(c( araştırma sınıfına g(rmekted(r. Araştırmada n(cel araştırma yöntem( 

kullanılmıştır. Anket tekn(ğ( (le b(r(nc(l kaynaklardan ver(ler toplanmıştır. 

 

3.4.1. Araştırmanın Evren7 ve Örneklem7 

Araştırmanın evren(n( Instagram üzer(nden Starbucks’ın ‘Starbucks Türk(ye’ 

sayfasını tak(p eden 100.000 k(ş( oluşturmaktadır. Starbucks’ı Instagram’dan tak(p 

eden 386 k(ş( bas(t tesadüf( örneklem yolu (le seç(lm(şt(r. 

 

3.4.2. Ver7 Toplama Tekn7kler7  

Keller (2001)’(n marka sadakat( çalışmalarına dayanılarak gel(şt(r(len J. 

Clement Sudhahar, Dura(pand(an Israel, A.Prabhu Br(tto ve M.Selvam, (2006)’nın 

““The D(mens Of Brand Romance As Pred(ctors Of Brand Loyalty Among Cell Phone 

Users” başlıklı makale marka sadakat( sorularının temel ver( toplama ölçeğ(d(r. 

Makaledek( ver(lere göre sadakat sev(yeler(n( ölçmeye yönel(k sadece b(r faktörün 

çıktığı görülmekted(r. Ölçeğ(n geçerl(l(ğ(n( ölçmeye yönel(k yapılan doğrusal faktör 

anal(z( değerler(ne bakıldığında, b(r faktör toplam varyansını %66,25’(n( 

açıkladığından, faktör yapısının uygun olduğu anlaşılmaktadır. Ölçeğ(n güven(l(rl(ğ(ne 

bakıldığında (Croanbach’s Alpha) (se 0.914 olarak görülmekted(r. 

 

Tüket(c( (le bağ kurma soruları (ç(n Hollebeek, D., L(nda., Glynn S., Mark., & 

Brod(e, J., Roder(ck. (2014)’(n “Consumer Brand Engagement (n Soc(al Med(a: 

Conceptual(zat(on, Scale Development and Val(dat(on” başlıklı makales(ndek( ölçek 
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temel alınmıştır. Ölçeğ(n geçerl(l(ğ( makaledek( ver(lere göre KMO (Ka(ser-Meyer- 

Olk(n) değerler(ne bakıldığında .921 olarak tesp(t ed(lm(şt(r. Bu değer faktör anal(z(ne 

uygun olduğunu gösterm(şt(r. Yapılmış olan faktör anal(z(nde üç faktörün ortaya çıktığı 

görülmekted(r. Bu faktörler, b(l(şsel, duygusal ve etk(leş(msel olarak adlandırılmıştır. 

Üç faktör toplam varyansın %69,63’unu açıkladığından, faktör yapısının uygun olduğu 

anlaşılmaktadır. Ölçeğ(n güven(l(rl(ğ(ne bakıldığında (Croanbach’s Alpha) (se, b(l(şsel 

boyut: .753; Duygusal boyut: .839; Etk(leş(msel boyut: .776 ölçeğ(n genel( (se .823 

olarak görülmekted(r. 

 

Faktör anal(z( ve güven(l(rl(k anal(z( (Tablo 1) yapılmıştır. Yapılan faktör 

anal(z(nde sadakat sev(yes(n( ölçmeye yönel(k (fadeler(n faktörler( toplam varyansın 

%57’s(n(; tüket(c( (le bağ kurma sürec( faktörler( toplam varyansın %51 (n( açıkladığı 

tesp(t ed(lm(şt(r. 

 

 
Tablo 1: Araştırmada Kullanılan Ölçekler2n Güven2l2rl2k Katsayıları 

 

Tablo 1’de yapılan güven(l(rl(k anal(z(ne göre ölçekler(n değerler(, 0.70 

Cronbach Alpha katsayısından yüksek olduğu ve güven(l(r olduğunu göstermekted(r. 

 

Anketler, Starbucks mağazalarındak( Starbucks’ı Instagram’dan tak(p eden ve 

Starbucks’ın Instagram sayfasında markanın sayfasını tak(p edenler l(stes(ndek( 

k(ş(lerce cevaplandırılmıştır.  

 

Anket formunda (lk olarak anket (le (lg(l( açıklama kısmı bulunmaktadır. 

Anket formu (k( bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde tüket(c(ler(n demograf(k 

özell(kler(, (k(nc( bölümde (se bağ kurma sürec( ve marka sadakat( sev(yes(n( 
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bel(rlemeye yönel(k sorular bulunmaktadır. Anket(n (k(nc( bölümünde 5’l( L(kert 

derecelend(rmes( kullanılmış ve anket( cevaplayanlara “Kes(nl(kle Katılmıyorum, 

Katılmıyorum, Kararsızım, Katılıyorum, Kes(nl(kle Katılıyorum seçenekler(nden b(r(n( 

seçmes( (stenm(şt(r. Tüket(c( (le bağ kurma soruları b(l(şsel, duygusal ve etk(leş(msel 

boyut olmak üzere üç boyutta ele alınmıştır. Her b(r boyutta dört (fade yer almış ve 

toplam 12 (fadeden oluşturulmuştur. Sadakat soruları (se sek(z (fadeden oluşturulmuş 

ve bu (fadeler tutumsal ve davranışsal yönden ele alınmıştır. 

 

Araştırma (ç(n ankete 386 k(ş( katılmıştır. Saruhan ve Özdem(rc( (2011)’ye 

göre %95’l(k güven(l(rl(k sev(yes( (ç(n gerekl(l(ğ( bel(rt(len 384 k(ş( sağlanarak ankete 

katılım düzey( gerekl( örneklem sayısını karşılamıştır. 

 

3.5. Ver7ler7n Anal7z7 ve Bulgular  

Araştırmada elde ed(len ver(ler (stat(st(ksel anal(z aracı programı vasıtasıyla 

(stat(st(k( yöntemler uygulanarak anal(z ed(lm(şt(r. Ve çözümlenen ver(ler söz konusu 

(stat(st(ksel test ve anal(zler(n b(l(msel gerekl(l(kler( doğrultusunda değerlend(r(lerek 

raporlanmıştır. Ölçekler(n geçerl(l(k ve güven(l(rl(ğ(n( ölçmek (ç(n Cronbach’s Alpha 

Katsayısı ve Faktör Anal(z( (Obl(m(n Rotasyonu) kullanılmıştır. 

 

Faktör anal(z(nde KMO değer( (ç(n 0,40 sınır kabul ed(lm(şt(r. Ölçekler(n 

güven(l(rl(ğ( (ç(nse Nunnally (1978), 0,70 değer(n( güven(l(r olarak kabul ed(lm(şt(r. 

 

Daha sonra ver(ler(n dağılımlarını tesp(t etmek amacıyla Kurtos(s (Basıklık) 

ve Skewness (Çarpıklık) değerler(ne bakılmıştır. George ve Mallery’nın (2010) 

bel(rtt(ğ( +2.0, -2.0 değerler temel alınarak ver(ler(n normal dağıldığı saptanmıştır. Bu 

bağlamda parametr(k olan, b(r değ(şken açısından bağımsız (k( grup arasında fark olup 

olmadığını bel(rlemek (ç(n t Test(; (k( ya da daha fazla gruba a(t ortalamalar arasındak( 

farkın anlamlı olup olmadığı (le (lg(l( h(potezler( test etmek (ç(n Tek Yönlü Varyans 

Anal(z( (ANOVA); (k( ya da daha çok değ(şken arasında neden- sonuç (l(şk(s(n( bulmak 

(ç(n Regresyon Anal(z( kullanılmıştır. 
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3.5.1. Araştırmaya Katılanların Demograf7k Özell7kler7 

Araştırmaya katılanların c(ns(yet dağılımı, yaş dağılımı, eğ(t(m durumu ve 

ekonom(k durumu Tablo 2 - 6’da göster(lm(şt(r. 

 

 
Tablo 2: Katılımcıların C2ns2yet Dağılımı 

 

Tablo 2’de de görüldüğü g(b( katılımcıların %66,8’( (258) kadınlardan, 

%33,2’( (128) erkeklerden oluşturmaktadır. 

 

 

Tablo 3: Katılımcıların Yaş Dağılımı 
 

Tablo 3’de göster(len yaş dağılımı Tu(k’e göre aralıklandırılmıştır. Tablo 

3’den anlaşılacağı üzere göre katılımcıların 4’ü (%1) 14 ve altı yaş grubunda; 59’u 

(%15,3) 15- 19 yaş grubunda; 133’ü (34,5) 20- 24 yaş grubunda; 130’u (33,7) 25- 29 

yaş grubunda; 39’u (10,1)    30-34 yaş grubunda; 14’ü (%3,6) 35-39 yaş aralığında; 3’ü 
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(%0,8) 40-44 yaş grubunda; 4’ü de (%1,0) 45 ve üstü yaş bulunmaktadır. Buna göre en 

yüksek yaş aralığı 133 katılımcıyla 20-24 yaş olmaktadır. 

 

 

Tablo 4: Katılımcıların Eğ2t2m Durumu Dağılımı 
 

Tablo 4’e bakıldığında örneklem grubunu oluşturan katılımcıların %3,1 (12) 

ortaokul, %25,1 (97) l(se, %9,8 (38) %49,5 (191) l(sans, %12,4 (48) (se l(sansüstü 

mezunu olduğu görülmekted(r. Buna göre l(sans mezunu katılımcıların en fazla olduğu 

görülmekted(r. 

 

 

Tablo 5: Katılımcıların Ekonom2k Durum Dağılımı 
 

Tablo 5’e bakıldığında katılımcıların %5 (2) düşük gel(rl(, %4.7 (18) alt orta 

gel(rl(, %49,0 (189) orta gel(rl(, %38,1 (147) ve %7,8 (30) üst gel(rl( olduğu 

görülmekted(r. 
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3.5.2. Bağ Kurma Boyutları 7le Marka Sadakat7 İl7şk7s7 

3.5.2.1. Bağ Kurma Boyutlarının Marka Sadakat7ne Etk7s7n7 Bel7rlemeye Yönel7k 

Regresyon Anal7z7 

 
Tablo 6: Tüket2c2 2le Kurulan Bağın Marka Sadakat2ne Etk2s2 

 

Tablo 6’da bağımlı ve bağımsız değ(şken arasındak( (l(şk(ye bakılması (ç(n 

Bas(t Doğrusal Regresyon anal(z( kullanılmaktadır. 

 

Tabloda 6’da görüldüğü g(b( p değer( (p:0.00<p0.05) Regresyon anal(z( 

yapılab(lmes( (ç(n uygundur. Anal(zde bağımlı değ(şken (Y) olarak marka sadakat( 

bağımsız değ(şken (X) olarak da bağ düzey( ele alınmıştır. Buna göre marka sadakat( 

0,468+0,852* Bağ (Y=A+B.X). Bağ düzey( boyutu 1 b(r(m arttırıldığında marka 

sadakat( ortalamasının 0,852 b(r(m arttığı görülmekted(r. Sonuç olarak bağ kurma 

düzey( ve marka sadakat( düzey( arasında (stat(ksel açıdan anlamlı poz(t(f doğrusal b(r 

(l(şk( tesp(t ed(lm(şt(r. Bu bağlamda bağ düzey( arttıkça marka sadakat( sev(yes(n(n de 

artış gösterd(ğ( görülmekted(r. 

 

Bu bağlamda “Instagram’da bağ kurma düzey( arttıkça marka sadakat( düzey( 

artar” h(potez( (H1) desteklenm(şt(r. 
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Tablo 7: B2l2şsel Bağın Marka Sadakat2ne Etk2s2 

 

Tablo 7’de bağımlı ve bağımsız değ(şken arasındak( (l(şk(ye bakılması (ç(n 

Bas(t Doğrusal Regresyon anal(z( kullanılmıştır. Tablo 8’de görüldüğü g(b( p değer( 

(p:0.00<p0.05) Regresyon anal(z( yapılab(lmes( (ç(n uygundur. Anal(zde bağımlı 

değ(şken (Y) olarak marka sadakat( bağımsız değ(şken (X) olarak da b(l(şsel bağ kurma 

boyutu ele alınmıştır. Buna göre marka Sadakat( =0,996 +0,667*B(l(şsel Bağ 

(Y=A+B.X). B(l(şsel bağ 1 b(r(m arttırıldığında marka sadakat( ortalamasının 0,667 

b(r(m arttığı görülmekted(r. Sonuç olarak b(l(şsel bağ kurma düzey( ve marka sadakat( 

düzey( arasında (stat(ksel açıdan anlamlı poz(t(f doğrusal b(r (l(şk( tesp(t ed(lm(şt(r. 

B(l(şsel bağ düzey( arttıkça marka sadakat( sev(yes(n(n de artış gösterd(ğ( 

görülmekted(r. Bu bağlamda “Instagram’da tüket(c( (le kurulan b(l(şsel bağ düzey( 

arttıkça marka sadakat( düzey( artar” h(potez( (H1/a) desteklenm(şt(r. 

 

 
Tablo 8: Duygusal Bağ Marka Sadakat2ne Etk2s2 
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Y: Bağımlı Değ(şken A: Sab(t Katsayı X: Bağımsız Değ(şken B: Bağımsız 

değ(şken(n etk(led(ğ( oran (katsayısı) 

 

Tablo 8’de bağımlı ve bağımsız değ(şken arasındak( (l(şk(ye bakılması (ç(n 

Bas(t Doğrusal Regresyon anal(z( kullanılmaktadır. 

 

Tabloda 8’de görüldüğü g(b( p değer( (p:0.00<p0.05) Regresyon anal(z( 

yapılab(lmes( (ç(n uygundur. Anal(zde bağımlı değ(şken (Y) olarak marka sadakat( 

bağımsız değ(şken (X) olarak da duygusal bağ kurma boyutu ele alınmıştır. Buna göre 

marka Sadakat( =0,694+0,718*Duygusal Bağ (Y=A+B.X). Duygusal bağ 1 b(r(m 

arttırıldığında marka sadakat( ortalamasının 0,718 b(r(m arttığı görülmekted(r. Sonuç 

olarak duygusal bağ kurma düzey( ve marka sadakat( düzey( arasında (stat(ksel açıdan 

anlamlı poz(t(f doğrusal b(r (l(şk( tesp(t ed(lm(şt(r. Duygusal bağ düzey( arttıkça marka 

sadakat( sev(yes(n(n de artış gösterd(ğ( görülmekted(r. 

 

Bu bağlamda “Instagram’da tüket(c( (le kurulan duygusal bağ düzey( arttıkça 

marka sadakat( düzey( de artar h(potez(” (H1/b) desteklenm(şt(r. 

 

 
Tablo 9: B2l2şsel Bağın Marka Sadakat2ne Etk2s2 

 

Tablo 9’da bağımlı ve bağımsız değ(şken arasındak( (l(şk(ye bakılması (ç(n 

Bas(t Doğrusal Regresyon anal(z( kullanılmaktadır. 
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Tabloda 9’da görüldüğü g(b( p değer( (p:0.00<p0.05) Regresyon anal(z( 

yapılab(lmes( (ç(n uygundur. Anal(zde bağımlı değ(şken (Y) olarak marka sadakat( 

bağımsız değ(şken (X) olarak da etk(leş(msel bağ boyutu ele alınmıştır. Buna göre 

marka Sadakat( =1,645+0,596* Etk(leş(msel Bağ (Y=A+B.X). Etk(leş(msel bağ boyutu 

1 b(r(m arttırıldığında marka sadakat( ortalamasının 0,596 b(r(m arttığı görülmekted(r.  

 

Sonuç olarak etk(leş(msel bağ kurma düzey( ve marka sadakat( düzey( 

arasında (stat(ksel açıdan anlamlı poz(t(f doğrusal b(r (l(şk( tesp(t ed(lm(şt(r. 

Etk(leş(msel bağ düzey( arttıkça marka sadakat( sev(yes(n(n de artış gösterd(ğ( 

görülmekted(r.  

 

Bu bağlamda “Instagram’da tüket(c( (le kurulan etk(leş(msel bağ düzey( 

arttıkça marka sadakat( düzey( de artar” h(potez( (H1/c) desteklenm(şt(r. 

 

3.5.3. Bağ Kurma Düzey7n7n ve Markaya Duyulan Sadakat Düzey7n7n 

Demograf7k Faktöre Göre Durumu 

Bu bölümde tüket(c(ler(n bağ kurma sürec(nde marka sadakat(ne etk(s(n(n 

demograf(k özell(kler olan c(ns(yet, yaş, meden( durum, eğ(t(m durumu ve ekonom(k 

duruma göre farklılaşıp farklılaşmadığı araştırılmaktadır. 

 

3.5.3.1. C7ns7yet ve Meden7 Durum Faktörüne Göre Farklılığı Bel7rlemeye Yönel7k 

Yapılan t Test7 

Bağ kurma boyutları olan b(l(şsel, duygusal, etk(leş(msel bağ düzeyler( (le 

markaya duydukları sadakat düzeyler(n(n her b(r(n(n ortalaması alınmıştır. Ölçekler(n 

c(ns(yet ve meden( durum faktörüne göre (stat(ksel olarak anlamlı b(r farklılığın olup 

olmadığı araştırılmıştır. Aşağıdak( tablolarda detaylı b(r şek(lde (ncelenecekt(r. 
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Tablo 10: Tüket2c2 2le Kurulan Bağ Düzey2n2n ve Markaya Duyulan Sadakat Düzey2n2n  
C2ns2yete Göre Durumu 

 

Tablo 10’da görüldüğü g(b( bulgulara göre “Instagram’da tüket(c( (le kurulan 

bağ düzey( c(ns(yet faktörüne göre değ(şmekted(r” h(potez( (H2) desteklenm(şt(r. 

 

Bulgulara göre örneklem( oluşturan tüket(c(ler(n b(l(şsel bağ düzey( 

ortalamalarının tüket(c(n(n c(ns(yet(ne göre anlamlı b(r farklılık göster(p 

göstermed(ğ(n( bel(rlemek amacıyla gerçekleşt(r(len bağımsız grup t test( sonucunda, 

grupların ar(tmet(k ortalamaları arasındak( fark anlamlı bulunmuştur. Buna göre 

“Instagram’da tüket(c( (le kurulan b(l(şsel bağ düzey( c(ns(yet faktörüne göre 

farklılaşmaktadır” h(potez( (H2/a) desteklenm(şt(r. 

 

Bulgulara göre örneklem( oluşturan tüket(c(ler(n duygusal bağ düzey( 

ortalamalarının tüket(c(n(n c(ns(yet(ne göre anlamlı b(r farklılık göster(p 

göstermed(ğ(n( bel(rlemek amacıyla gerçekleşt(r(len bağımsız grup t test( sonucunda, 

grupların ar(tmet(k ortalamaları arasındak( fark anlamlı bulunmuştur. Buna göre 

“Instagram’da tüket(c( (le kurulan duygusal bağ düzey( c(ns(yet faktörüne göre 

farklılaşmaktadır” h(potez( (H2/b) desteklenm(şt(r. Bulgulara göre örneklem( oluşturan 

tüket(c(ler(n etk(leş(msel bağ düzey( ortalamalarının tüket(c(n(n c(ns(yet(ne göre 

anlamlı b(r farklılık göster(p göstermed(ğ(n( bel(rlemek amacıyla gerçekleşt(r(len 

bağımsız grup t test( sonucunda, grupların ar(tmet(k ortalamaları arasındak( fark 
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anlamlı bulunmuştur. Buna göre “Instagram’da tüket(c( (le kurulan etk(leş(msel bağ 

düzey( c(ns(yet faktörüne göre farklılaşmaktadır” h(potez( (H2/c) desteklenm(şt(r. 

Bulgulara göre, örneklem( oluşturan tüket(c(ler(n markaya duyduğu sadakat düzey( 

ortalamalarının tüket(c(n(n c(ns(yet(ne göre anlamlı b(r farklılık göster(p 

göstermed(ğ(n( bel(rlemek amacıyla gerçekleşt(r(len bağımsız grup t test( sonucunda, 

grupların ar(tmet(k ortalamaları arasındak( fark anlamlı bulunmuştur. Buna göre 

“tüket(c(n(n markaya olan sadakat düzey( c(ns(yet faktörüne göre farklılaşmaktadır” 

h(potez( (H3) desteklenm(şt(r. 

 

3.5.2.2. Yaş Değ7şken7ne Göre Farklılığı Bel7rlemeye Yönel7k Yapılan Tek Yönlü 

Varyans Anal7z7 (ANOVA) 

 
Tablo 11: Tüket2c2yle Bağ Kurma Düzey2n2n Yaş Faktörüne Göre Durumu 

 

Tablo 11’de görüleceğ( üzere, bağ kurma ölçeğ( ortalamalarının yaş faktörüne 

göre anlamlı b(r farklılık göster(p göstermed(ğ(n( bel(rlemek amacıyla yapılan tek 

yönlü varyans anal(z( (ANOVA) sonucunda yaş gruplarının ar(tmet(k ortalamaları 

arasındak( fark (stat(ksel olarak anlamlı bulunmuştur (F=2,924;01). Bu (şlem(n 

ardından ANOVA sonrası bel(rlenen anlamlı farklılığın hang( gruplardan 

kaynaklandığını bel(rlemek üzere tamamlayıcı olan post-hoc çoklu karşılaştırma anal(z 
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tekn(kler(ne geç(lm(şt(r.  ANOVA sonrası pos-hoc çoklu karşılaştırma tekn(kler(nden 

en uygun olanına karar vermek (ç(n öncel(kle Levene test( (le grup dağılımlarının 

varyanslarının homojen olup olmadığı h(potez( sınanmış, varyansların homojen olduğu 

saptanmıştır (LF=0,335;05). Bunun üzer(ne varyansların homojen olması durumunda 

kullanılan Scheffe çoklu karşılaştırma tekn(ğ( terc(h ed(lm(şt(r. Scheffe test(n(n terc(h 

ed(lmes(n(n neden( test(n Alpha t(p( hataya karşı duyarlı olmasıdır. Gerçekleşt(r(len 

Scheffe çoklu karşılaştırma anal(z( sonuçları aşağıda sunulmuştur. 

 

 

Tablo 12: Tüket2c2yle Bağ Kurma Düzey2n2n Yaş Grupları Faktörüne Göre Durumu 
 

Yapılan post-hoc Scheffe test( sonucunda 15-19 yaş grubu (le 25-29 yaş grubu 

arasında (stat(ksel olarak (p=0,005) düzey(nde anlamlı b(r farklılık saptanmıştır. Bu 

durum 15-19 yaş grubundak( katılımcıların 25-29 yaş grubundak(lere göre daha fazla 

bağ kurduklarını ortaya koymaktadır. D(ğer alt boyutlar arasındak( farklılıklar (stat(ksel 
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olarak anlamlı bulunmamış ve tabloya konulmamıştır (p>05). Buna göre “Instagram’da 

tüket(c(yle kurulan bağ düzey( yaş faktörüne göre değ(şmekted(r.” h(potez( (H6) 

desteklenm(şt(r. 

 

 

Tablo 13: Tüket2c2n2n Markaya Olan Sadakat Düzey2n2n Yaş Faktörüne Göre Durumu 
 

Yapılan Anova test(nde yaş faktörüne göre sadakat düzeyler(nde (stat(st(ksel 

anlamda (p:0,247>p:0,005) b(r farklılık olmadığı görülmüştür. Buna göre  “Tüket(c(n(n 

markaya olan sadakat düzey( yaş faktörüne göre değ(şmekted(r” h(potez( (H7) 

desteklenmem(şt(r. 

 

3.5.2.3. Ekonom7k Faktöre Göre Farklılığı Bel7rlemeye Yönel7k Yapılan Tek 

Yönlü Varyans Anal7z7 (ANOVA) 

 

Tablo 14: Tüket2c2n2n Markaya Olan Sadakat Düzey2n2n Ekonom2k Faktöre Göre Durumu 
 

Tablo 14’te görüleceğ( üzere, sadakat ölçeğ( ortalamalarının ekonom(k durum 

faktörüne göre anlamlı b(r farklılık göster(p göstermed(ğ(n( bel(rlemek amacıyla 

yapılan tek yönlü varyans anal(z( (ANOVA) sonucunda ekonom(k durum gruplarının 

ar(tmet(k ortalamaları arasındak( fark (stat(ksel olarak anlamlı bulunmuştur 

(F=5,609;01). Bu (şlem(n ardından ANOVA sonrası bel(rlenen anlamlı farklılığın hang( 

gruplardan kaynaklandığını bel(rlemek üzere tamamlayıcı olan post- hoc çoklu 
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karşılaştırma anal(z tekn(kler(ne geç(lm(şt(r. ANOVA sonrası pos-hoc çoklu 

karşılaştırma tekn(kler(nden en uygun olanına karar vermek (ç(n öncel(kle Levene test( 

(le grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup olmadığı h(potez( sınanmış, 

varyansların homojen olduğu saptanmıştır (LF=0,235;05). Bunun üzer(ne varyansların 

homojen olması durumunda kullanılan Scheffe çoklu karşılaştırma tekn(ğ( terc(h 

ed(lm(şt(r. Gerçekleşt(r(len Scheffe çoklu karşılaştırma anal(z( aşağıda sunulmuştur. 

 

 

Tablo 15: Tüket2c2n2n Markaya Olan Sadakat Düzey2n2n Ekonom2k Faktör Gruplarına  
Göre Durumu 

 

Sadakat(n ekonom(k durum faktörüne göre hang( alt gruplar arasında 

farklılaştığını bel(rlemek üzere yapılan tek yönlü varyans anal(z( (ANOVA) sonrası 

yapılan post-hoc Scheffe test( sonucunda alt orta gel(r (le üst gel(r; orta gel(rl(ler (le de 

üst orta gel(rl( gruplar arasında (stat(ksel olarak (p<0,005) anlamlı b(r farklılık 

saptanmıştır. Buna göre alt orta gel(rl( gruplarla üst gel(rl( gruplar arasında; orta gel(rl( 

gruplarla üst orta gel(rl( gruplar arasında (stat(st(ksel bakımdan anlamlı farklılık tesp(t 

ed(lm(şt(r. Alt orta gel(rl( gruplarla üst gel(rl( grupların markaya duydukları sadakat 

arasındak( farklılık (stat(st(ksel bakımdan d(ğer gruplara göre daha fazla olduğu 

görülmüştür.  
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Marka sadakat( en fazla olanların üst gel(rl( grupların olduğu; marka sadakat( 

en az olanların (se düşük gel(rl( ve alt orta gel(rl( grupların olduğu tesp(t ed(lm(şt(r. 

Buna göre “Tüket(c(n(n markaya olan sadakat düzey( ekonom(k faktöre göre 

değ(şmekted(r” h(potez( (H8) desteklenm(şt(r. 

 

 
Tablo 16: Tüket2c2yle Bağ Kurma Düzey2n2n Ekonom2k Faktörüne Göre Durumu 

 

Yapılan Anova test(nde ekonom(k durum faktörüne göre bağ kurma 

boyutunda (stat(st(ksel anlamda (p:0,31>p:0,005) b(r farklılık olmadığı görülmüştür. 

Bu bağlamda bağ kurma düzeyler(n(n ekonom(k duruma göre değ(şmed(ğ( tesp(t 

ed(lm(şt(r. Buna göre Instagram’da tüket(c( (le kurulan bağ düzey( ekonom(k faktöre 

göre değ(şmekted(r h(potez( (H9) desteklenmem(şt(r. 

 

3.5.2.4. Eğ7t7m Faktörüne Göre Farklılığı Bel7rlemeye Yönel7k Yapılan Tek Yönlü 

Varyans Anal7z7 (ANOVA) 

 

Tablo 17: Tüket2c2yle Bağ Kurma Düzey2n2n Eğ2t2m Faktörüne Göre Durumu 
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Tablo 17’de de görüleceğ( üzere, bağ kurma boyutları ortalamalarının eğ(t(m 

faktörüne göre anlamlı b(r farklılık göster(p göstermed(ğ(n( bel(rlemek amacıyla 

yapılan tek yönlü varyans anal(z( (ANOVA) sonucunda eğ(t(m durum gruplarının 

ar(tmet(k ortalamaları arasındak( fark (stat(ksel olarak anlamlı bulunmuştur 

(F=3,951;01). Bu (şlem(n ardından ANOVA sonrası bel(rlenen anlamlı farklılığın hang( 

gruplardan kaynaklandığını bel(rlemek üzere tamamlayıcı olan post-hoc çoklu 

karşılaştırma anal(z tekn(kler(ne geç(lm(şt(r. 

 

ANOVA sonrası pos-hoc çoklu karşılaştırma tekn(kler(nden en uygun olanına 

karar vermek (ç(n öncel(kle Levene test( (le grup dağılımlarının varyanslarının homojen 

olup olmadığı h(potez( sınanmış, varyansların homojen olduğu saptanmıştır 

(LF=,0,579;05). Bunun üzer(ne varyansların homojen olması durumunda kullanılan 

Scheffe çoklu karşılaştırma tekn(ğ( terc(h ed(lm(şt(r. Gerçekleşt(r(len Scheffe çoklu 

karşılaştırma anal(z( aşağıda sunulmuştur. 

 

 
Tablo 18: Tüket2c2yle Bağ Kurma Düzey2n2n Eğ2t2m Faktörü Gruplarına Göre Durumu 

 

Bağ Kurma Boyutları ortalamalarının eğ(t(m durum faktörüne göre hang( alt 

gruplar arasında farklılaştığını bel(rlemek üzere yapılan tek yönlü varyans anal(z( 

(ANOVA) sonrası yapılan post-hoc Scheffe test( sonucunda l(se mezunu gruplar (le 

l(sans mezunu gruplar arasında (stat(ksel olarak (p<0,005) anlamlı b(r farklılık 
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saptanmıştır. Buna göre l(se mezunu grubun l(sans mezunu gruba kıyasla Instagram’da 

Starbucks markasıyla daha fazla bağ kurduğu tesp(t ed(lm(şt(r. Buna göre 

“Instagram’da tüket(c(yle kurulan bağ düzey( eğ(t(m faktörüne göre değ(şmekted(r” 

h(potez( (H10) desteklenm(şt(r. 

 

 

Tablo 19: Tüket2c2n2n Markaya Olan Sadakat Düzey2n2n Eğ2t2m Faktörüne Göre Durumu 
 

Tablo 19’da görüldüğü g(b( Anova test(nde eğ(t(m faktörüne göre sadakat 

ortalamasında (stat(st(ksel anlamda (p:0,334>p:0,005) b(r farklılık olmadığı 

görülmüştür. Bu bağlamda sadakat düzeyler(n(n eğ(t(m durumuna göre değ(şmed(ğ( 

tesp(t ed(lm(şt(r. Buna göre “Tüket(c(ler(n markaya olan sadakat düzeyler( eğ(t(m 

faktörüne göre değ(şmekted(r” h(potez( (H11) desteklenmem(şt(r. 

 

SONUÇ 

Günümüzde tüket(c(ler, (let(ş(m ve etk(leş(m olanaklarındak( gel(şmeler(n 

etk(s(yle daha fazla b(lg( talep eden, seç(c( ve b(l(nçl( b(r tüket(c( k(ml(ğ( 

kazanmışlardır. Tüket(c(ler, daha çok k(ş(sel beklent(ler( olan ve daha çok seç(c( b(r 

b(rey hal(ne gelm(şlerd(r. Bu değ(ş(m, tüket(c(lerle b(rl(kte, markaları da 

değ(şt(rmekted(r. Bu değ(ş(mler, marka sadakat( yaratılması ve sürdürülmes( 

konusunda markaları, tüket(c(ler(n( daha (y( tanımaya, anlamaya ve kend(ler(n( 

tüket(c(ler(ne daha (y( (fade ederek onlarla uzun döneml( (l(şk(ler kurmaya (tmekted(r. 

Bu durumda markaların b(lg( (let(ş(m teknoloj(ler(nden faydalanması ve sosyal medya 

üzer(nden tüket(c(ler(yle bağ kurması markaya avantaj sağlamaktadır. İk( yönlü 

(let(ş(me (mkân sağlayan sosyal medya, markaların tüket(c(ler(yle daha yüksek düzeyde 

(let(ş(m ve bağ kurmasına olanak tanımaktadır. 

 

Yapılan bu çalışmada tüket(c(lerle sosyal medya üzer(nden kurulan bağın 

marka sadakat(ne b(r etk(s( olup olmadığı araştırılmıştır. Bu doğrultuda (lk olarak 
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tüket(c(ler(n bağ kurma sürec(nde marka sadakat(ne etk(s(n(n demograf(k faktörler( 

oluşturan c(ns(yet, yaş, ve ekonom(k duruma göre farklılaşıp farklılaşmadığı 

araştırılmıştır. Buna göre; Bağ kurmanın yaş faktörüne göre hang( alt gruplar arasında 

farklılaştığını bel(rlemek üzere yapılan tek yönlü varyans anal(z( (Anova) sonucunda 

15-19 yaş grubu (le 25-29 yaş grubu arasında (stat(ksel olarak anlamlı b(r farklılık 

saptanmıştır. 15-19 yaş grubundak( katılımcıların 25-29 yaş grubundak(lere göre daha 

fazla bağ kurdukları tesp(t ed(lm(şt(r. D(ğer alt boyutlar arasındak( farklılıklar (stat(ksel 

olarak anlamlı bulunmamıştır. Bu bağlamda 15- 19 yaş grubunun sosyal medyada 

markayla d(ğer gruplara göre daha fazla bağ kurduğu tesp(t ed(lm(şt(r. Sadakat 

ortalamalarının yaş faktörüne göre farklılaşıp farklılaşmadığına bakıldığında (se 

tüket(c(ler(n sadakat sev(yeler(nde (stat(st(ksel bakımdan anlamlı b(r farklılık olmadığı 

saptanmıştır. Bu yüzden markaya duydukları sadakat(n yaş değ(şkenler(ne göre 

değ(şmed(ğ( tesp(t ed(lm(şt(r. Bu bağlamda markaların tüket(c(ler(yle sosyal medyada 

bağ kurarken tüket(c(ler(n(n yaşlarını d(kkate alması gerekt(ğ( anlaşılmaktadır. 

 

Bağ kurma boyutları ortalamalarının eğ(t(m durumuna göre hang( alt gruplar 

arasında farklılaştığını bel(rlemek üzere yapılan tek yönlü varyans anal(z( (Anova) 

sonucunda l(se mezunu gruplar (le l(sans mezunu gruplar arasında (stat(ksel olarak 

anlamlı b(r farklılık saptanmıştır. Buna göre l(se mezunu grubun l(sans mezunu gruba 

kıyasla Instagram’da Starbucks markasıyla daha fazla bağ kurduğu tesp(t ed(lm(şt(r. 

Y(ne bu çalışmada Anova anal(z(yle elde ed(len 15- 19 yaş aralığındak( grupların sosyal 

medyada markayla bağ kurma düzeyler(n(n d(ğer gruplara göre fazla çıkmış olması bu 

bulguyu destekler n(tel(kted(r. 

 

Tüket(c(ler(n markaya duydukları sadakat düzeyler(ne bakıldığında (se eğ(t(m 

durumlarına göre (stat(st(ksel anlamlı b(r farklılık bulunmadığı ve sadakat düzey(n(n 

eğ(t(m duruma göre değ(şmed(ğ( tesp(t ed(lm(şt(r. 

 

L(teratüre bakıldığında yüksek gel(r grubunda bulunan tüket(c(ler(n markaya 

duydukları sadakat düzey(n(n de yüksek olduğunu göstermekted(r. Bu araştırmadan 

yola çıkılarak sosyal medya kullanıcılarının ekonom(k durumlarına göre markaya 

duydukları sadakat(n farklı olup olmadığına yönel(k anal(z yapılmıştır. Markaya 

duyulan sadakat, tüket(c(ler(n ekonom(k durumlarına göre bazı gruplar tarafından 
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değ(şt(ğ(ne da(r anlamlı b(r farklılık saptanmıştır. Buna göre en az marka sadakat( 

gösteren grubun alt orta gel(rl( katılımcılar olduğu tesp(t ed(lm(şt(r. En yüksek marka 

sadakat( gösteren grup (se üst orta gel(rl( grup olmuştur. Alt orta gel(rl( gruplarla üst 

gel(rl( grupların markaya duydukları sadakat arasındak( farklılık (stat(st(ksel bakımdan 

yüksek olduğu görülmüştür. Bu bağlamda alt orta gel(rl( grupların, üst gel(rl( gruplarla 

markaya duydukları sadakat(n d(ğer gruplara kıyasla daha fazla oranda farklı olduğu 

saptanmıştır. 

 

Bağ ortalamalarının ekonom(k durum faktörüne göre farklılık göster(p 

göstermed(ğ(n( bel(rlemek amacıyla yapıla tek yönlü varyans (Anova) anal(z( 

sonucunda ekonom(k durum faktörüne göre tüket(c(ler(n sadakat sev(yeler(nde anlamlı 

b(r farklılık olmadığı saptanmıştır. Bu yüzden değ(şkenler arasında (stat(st(ksel 

bakımdan anlamlı b(r farkın olmamasından dolayı tüket(c(ler(n markayla kurdukları 

bağ ekonom(k durumlarına göre değ(şmed(ğ( tesp(t ed(lm(şt(r. 

 

Solomon (2004)’un markaya olumlu tutumlar barındıran tüket(c(n(n markayla 

güçlü b(r bağ oluşturduğu ve böylece markaya karşı daha fazla sadık olma eğ(l(m(nde 

olduğu düşünces(ne göre bağ kurma boyutları (le marka sadakat( arasında (stat(st(ksel 

bakımdan anlamlı b(r (l(şk(n(n olup olmadığını öğrenmek (ç(n Regresyon anal(z( 

yapılmıştır. Buna göre; Instagram’da kurulan b(l(şsel bağ, duygusal bağ ve etk(leş(msel 

bağ düzey( (le marka sadakat( arasında (stat(st(ksel bakımdan anlamlı poz(t(f b(r 

(l(şk(n(n olduğu saptanmıştır. Poz(t(f b(r (l(şk(n(n çıkması sonucu bağ kurma boyutları 

(le marka sadakat( arasındak( neden- sonuç (l(şk(s(n( bel(rlemeye yönel(k Regresyon 

anal(z( yapılmıştır. Anal(zde bağ kurma boyutları ve marka sadakat( (l(şk(lend(r(lm(şt(r. 

Anal(z sonucunda (stat(st(ksel anlamlı b(r (l(şk(n(n olduğu tesp(t ed(lm(şt(r. Buna göre; 

B(l(şsel bağ kurma düzey( ve marka sadakat( düzey( arasında (stat(ksel açıdan anlamlı 

poz(t(f doğrusal b(r (l(şk( tesp(t ed(lm(şt(r. B(l(şsel bağ düzey( arttıkça marka sadakat( 

düzey(n(n de artış gösterd(ğ( görülmekted(r. Tüket(c(ler(n Starbucks’ın Instagram 

sayfası hakkındak( olumlu veya olumsuz düşünceler(n(n markaya olan sadakat 

düzeyler(n( etk(led(ğ(n( saptanmıştır. 

 

Bağ kurmanın b(r d(ğer boyutu olan duygusal boyut (le marka sadakat( 

arasında da anlamlı b(r (l(şk( olduğu saptanmıştır. Starbucks markasının Instagram 
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sayfası hakkındak( duygusal (fadeler(n yüksek sev(yede çıktığı ve bununla b(rl(kte 

marka sadakat( sev(yes(n(n de yüksek çıktığı tesp(t ed(lm(şt(r. Bu bağlamda 

tüket(c(ler(n Starbucks’ın Instagram sayfası hakkındak( h(ssett(kler( ve sayfa 

aracılığıyla markayla kurdukları duygusal bağın markaya olan sadakat düzeyler(n( 

olumlu yönde etk(led(ğ( saptanmıştır. L(teratüre bakıldığında markaya duyulan 

duygusal bağın marka sadakat( (le yakından (l(şk(l( olduğu görülmekted(r. Buna göre 

duygusal bağ kurma düzey( (le marka sadakat( düzey(n(n anlamlı (l(şk(s( olduğuna da(r 

elde ed(len b(lg(ler (le l(teratürde elde ed(len b(lg(ler paralell(k göstermekted(r. 

 

Etk(leş(msel bağ kurma düzey( ve marka sadakat( düzey( arasında (stat(ksel 

açıdan anlamlı poz(t(f doğrusal b(r (l(şk( tesp(t ed(lm(şt(r. Etk(leş(msel bağ düzey( 

arttıkça marka sadakat( düzey(n(n de artış gösterd(ğ( görülmekted(r. Bu doğrultuda 

markaların tüket(c(y( etk(leş(me yönlend(ren (çer(kler oluşturması, tüket(c(ler(n 

markaya yaptıkları yorumlara cevap vermes(, etk(nl(kler düzenlemes( tüket(c(n(n 

markayla olan bağını kuvvetlend(rerek markaya olan sadakat düzeyler(n( de arttırıcı 

etk(s( olduğu anlaşılmaktadır. 

 

Bununla b(rl(kte duygusal boyutun d(ğer boyutlara oranla marka sadakat( (le 

daha fazla anlamlı b(r (l(şk(s( olduğu saptanmıştır. Bu bağlamda sosyal medyada 

tüket(c( (le kurulan duygusal bağ düzey(n(n marka sadakat( oluşumunda ve 

sürdürülmes(nde yüksek oranda öneme sah(p olduğu bulunmuştur. Bu doğrultuda 

markaların tüket(c(ler(n markayla duygusal bağ kurmasını sağlayacak (çer(kler( 

oluşturmasının önem taşıdığı anlaşılmaktadır. L(teratüre bakıldığında sosyal medyada 

markayı tak(p etmek, markanın gönder(ler(n( beğenmek, yorum yapmak ve (çer(k 

üretmek markaya duyulan sadakat düzeyler( (le (l(şk(l( olduğu söylenmekted(r. Buna 

göre etk(leş(msel bağ kurma düzey( (le marka sadakat( düzey(n(n anlamlı (l(şk(s( 

olduğuna da(r elde ed(len bulgular l(teratür (le paralell(k göstermekted(r. 

 

Elde ed(len bulgular değerlend(r(ld(ğ(nde bağ kurma boyutları (le markaya 

duyulan sadakat arasında anlamlı b(r (l(şk( bulunmuştur. Buna göre araştırmada yapılan 

l(teratür taraması temel alınarak öne sürülen “sosyal medyada tüket(c( (le bağ kurmanın 

marka sadakat( yaratımında ve sürdürülmes(nde etk(l( olduğu” görüşü yapılan 

anal(zlerden elde ed(len bulgular (le desteklenm(şt(r. L(teratüre göre tüket(c(ler(n 
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b(l(şsel, duygusal ve etk(leş(msel bağ kurma boyutları (le markaya duydukları sadakat 

yakından (l(şk(l( olmaktadır.  

 

Buna göre sosyal medyada bağ kurma düzey( (le marka sadakat( düzey(n(n 

anlamlı (l(şk(s( olduğuna da(r elde ed(len bulgular bu makaledek( bulgular (le paralell(k 

göstermekted(r. Bu bağlamda markalar sosyal medyada tüket(c(ler(yle hem b(l(şsel hem 

duygusal hem de etk(leş(msel yönden bağ kurmalıdır. Her boyutun b(rl(kte kullanılması 

ayrı ayrı kullanılmasından daha çok tüket(c( üzer(nde etk(l( olduğu anlaşılmaktadır. 

 

Yapılan bu çalışmada sosyal medya platformlarından b(r( olan Instagram’da 

tüket(c( (le kurulan bağın marka sadakat(ne etk(s( araştırılmış olup marka olarak 

Starbucks bel(rlenm(şt(r. Daha sonrak( çalışmalarda farklı sosyal medya platformları 

bel(rlenerek aynı veya farklı sektördek( markaların sosyal medyada tüket(c( (le bağ 

kurma düzeyler( karşılaştırılab(l(r. 
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Ekler 

 

Ek 1 - Anket Formu 

 

“Tüket(c( Marka Sadakat(n(n Oluşturulmasında Instagram Kullanımının Etk(s(: 

Sturbucks Örneğ(” adlı tez (ç(n anket çalışmasında değerlend(rmek amacıyla hazırlanan 

bu anket b(l(msel b(r çalışma kapsamında değerlend(r(lecekt(r. Ankete ver(len cevaplar 

sadece akadem(k amaçla kullanılacak ve başka b(r yerde kullanılmayacaktır. Anket 

sorularını eks(ks(z b(r şek(lde doldurduğunuz (ç(n teşekkür eder(m. 

 

Aşağıdak7 soruları cevaplayınız. C7ns7yet7n7z ( ) K ( ) E 

 

Yaşınız: 

 

Eğ7t7m Durumunuz: 

 

İlkokul 
Mezunu 

Ortaokul 
Mezunu 

L2se 
Mezunu 

Önl2sans 
Mezunu 

L2sans 
Mezunu 

L2sansüstü 
Mezunu 

 

Meden7 Durumunuz     ( ) Evl7 ( ) Bekar 

 

Hanehalkı (Haneye g7ren toplam gel7r) ekonom7k durumunuzu nasıl 

bet7mlers7n7z? 

 

Düşük gel2rl2 Alt orta gel2rl2 Orta gel2rl2 Üst orta gel2rl2 Üst gel2rl2 

 

1. Instagram hesabınızı günde ortalama kaç saat kullanıyorsunuz? 

( ) 0-1 ( ) 2-3 ( ) 4-5 ( ) 6+ 

 

2. Instagram hesabınızda “Starbucks” markasını tak7p ed7yor musunuz? 

(Yanıtınız hayır 7se ankete devam etmey7n7z.) 

( ) Evet ( ) Hayır 
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