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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 2026 yılı +lk sayısına hoş geld+n+z. 

 

İlet+ş+m+n kültürel, ekonom+k ve sosyal bağlamlarla şek+llenen d+nam+k yapısı, 

d+s+pl+nler arası yaklaşımları ve eleşt+rel bakış açılarını her zamank+nden daha öneml+ 

hale get+rmekted+r. Bu sayımızda yer alan çalışmalar, reklamcılığın d+j+tal 

dönüşümünden kr+z yönet+m+ne, popüler kültür anlatılarından s+nemadak+ toplumsal 

tems+llere kadar gen+ş b+r yelpazede akadem+k tartışmaları der+nleşt+rmekte ve 

uygulama alanlarına ışık tutmaktadır. 

 

Sayımız, Emre Ş. Aslan ve El3f Kılıç tarafından kaleme alınan "Semant3k 

Reklamcılığın Tüket3c3 Tutumları Üzer3ndek3 Rolü: Türk3ye'de Çevr3m3ç3 

Tüket3c3ler Üzer3ne Amp3r3k B3r Çalışma" başlıklı makale +le açılmaktadır. Web 3.0 

teknoloj+s+n+n sunduğu semant+k çerçeveler+ ve büyük ver+y+ anlamlandırma yeteneğ+n+ 

ele alan çalışma, reklamların yalnızca anahtar kel+me bazlı değ+l, kullanıcı n+yet+n+ ve 

bağlamsal +l+şk+ler+ anal+z ederek sunulmasının önem+n+ vurgulamaktadır. Türk+ye’dek+ 

çevr+m+ç+ tüket+c+ler üzer+nde gerçekleşt+r+len regresyon anal+z+ net+ces+nde, semant+k 

reklamcılığın tüket+c+ tutumları üzer+nde +stat+st+ksel olarak anlamlı b+r etk+ yarattığı ve 

tüket+c+ler+n k+ş+selleşt+r+lm+ş +çer+klere karşı yüksek duyarlılık gösterd+ğ+ ortaya 

konmuştur. 

 

Ardından, Başak Öztürk, Begüm Topal, Emel Güven ve Tamer Eren tarafından 

hazırlanan "Kr3z Dönemler3nde D3j3tal Pazarlama Stratej3ler3n3n Bulanık Mantık 

Yöntemler3 3le Bel3rlenmes3" başlıklı makale, d+j+talleşmen+n pazarlama anlayışını 

nasıl dönüştürdüğünü kr+z yönet+m+ eksen+nde +ncelemekted+r. COVID-19 

pandem+s+n+n yarattığı zorunlu d+j+tal yönel+m+ b+r gıda f+rması örneğ+ üzer+nden anal+z 

eden çalışma, P+sagor Bulanık AHP ve TOPSIS yöntemler+n+ kullanarak stratej+k 

alternat+fler+ sıralamaktadır. Araştırma, d+j+tal pazarlama araçlarının sadece geç+c+ 
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Editörden 

çözümler değ+l, bütçe yönet+m+ ve pazar trendler+ doğrultusunda uzun vadel+ 

sürdürüleb+l+rl+k stratej+ler+ olarak değerlend+r+lmes+ gerekt+ğ+n+ vurgulamaktadır. 

 

Pazarlama +let+ş+m+n+n bütünleş+k b+r yapıda kurgulanmasının +zley+c+ algısı üzer+ndek+ 

etk+s+n+ mercek altına alan Sevg3 Nur Kuruş’un "Telev3zyon D3z3 Reklamlarının 

Bütünleş3k Pazarlama İlet3ş3m3 Perspekt3f3 3le Değerlend3r3lmes3" başlıklı 

çalışması, farklı mecralardan +let+len tutarlı mesajların, demograf+k özell+klerden 

bağımsız olarak +zley+c+de profesyonell+k ve kal+te algısı yarattığını saptamaktadır. Bu 

bulgular, medya sektöründek+ stratej+k +let+ş+m faal+yetler+n+n evrensel b+r karşılığı 

olduğunu göstermes+ bakımından önem taşımaktadır. 

 

Son olarak, s+nema sanatının toplumsal adalet ve farkındalık yaratma gücünü ele alan 

Serhat Ev3n’+n "Ak3 Kaur3smäk3 S3nemasında Mültec3 Tems3ller3: Le Havre 

Örneğ3" başlıklı makales+, mültec+ kr+z+n+n beyaz perdeye yansımalarını 

+ncelemekted+r. Göstergeb+l+msel ve anlatı anal+z+ yöntemler+yle Kaur+smäk+’n+n 

m+n+mal+st estet+ğ+n+ +rdeleyen çalışma, mültec+l+k k+ml+ğ+n+n medya temell+ 

stereot+plerden arındırılarak nasıl yen+den +nşa ed+leb+leceğ+n+ göstermekted+r. 

F+lmdek+ görsel ögeler+n ve anlatı yapısının toplumsal dayanışma üzer+ndek+ etk+s+n+ 

tartışan bu çalışma, s+nemanın sosyal sorunlara karşı eleşt+rel ve dönüştürücü b+r araç 

olarak kullanımına da+r öneml+ b+r temel sunmaktadır. 

 

Her makale, kend+ alanına özgün b+r bakış açısı kazandırarak akadem+k ve profesyonel 

dünyaya değerl+ açılımlar sunmaktadır. Bu sayımıza katkı sunan kıymetl+ 

akadem+syenlere ve özver+yle çalışan hakemler+m+ze teşekkür eder+z. B+l+msel 

araştırma ve eleşt+rel düşüncey+ destekleme anlayışıyla hazırlanan bu sayının, 

okurlarımız +ç+n yol göster+c+ ve zeng+n b+r kaynak olmasını temenn+ eder, key+fl+ 

okumalar d+ler+z. 

 

Saygılarımla, 

 

Doç. Dr. Gözde SUNAL 

HİRE Ed'törü 



Uluslararası Halkla İlişkiler ve Reklam Çalışmaları Dergisi
Cilt: 9, Sayı: 1                                                    ISSN: 2636-753X

1

DOI: 10.61766/hire.1861752

SEMANTİK REKLAMCILIĞIN TÜKETİCİ TUTUMLARI 
ÜZERİNDEKİ ROLÜ: TÜRKİYE’DE ÇEVRİMİÇİ TÜKETİCİLER 

ÜZERİNE AMPİRİK BİR ÇALIŞMA

Emre Ş. ASLAN*
Elif KILIÇ**

Özet

	 Semantik Web, internetin üçüncü evresi 
olan Web 3.0’ı temsil etmektedir. Web 1.0’ın statik 
yapısının ve Web 2.0’ın etkileşimli yapısının ötesi-
ne geçen bu teknoloji, verileri semantik çerçeveler 
aracılığıyla işlemekte ve birbiriyle ilişkilendirmek-
tedir. Büyük veriyi anlamlandırabilme yeteneği, 
markaların kişiselleştirilmiş içerik sunmasını sağ-
lamış ve semantik reklamları, modern reklamcılık 
ve pazarlamanın stratejik bir unsuru haline getir-
miştir. Semantik reklamcılık; temelde anahtar ke-
lime bazlı bir sistem ile çalışıyor gibi görünse de, 
kullanıcıların yalnızca anahtar kelime düzeyindeki 
aramalarını değil, bu aramaların ardındaki niyeti 
(search intent) ve bağlamsal ilişkileri analiz ederek 
daha anlamlı ve kişiselleştirilmiş bir içerik sun-
mayı amaçlamaktadır. Global ölçekte yükselişine 
rağmen, Türkiye’de bu alana -semantik reklamcı-
lık- yönelik gerçekleştirilen araştırmaların oldukça 
sınırlı olduğu gözlemlenmektedir. Son dönemde 
bilhassa markalar tarafından sıkça kullanılan bu 
yeni ve stratejik reklam yöntemi, semantik reklam-
cılık, noktasında araştırma yapma gereksiniminin 
olduğunu söylemek mümkündür. Bu bağlamda bu 
çalışma, semantik reklamcılığın tüketici tutumla-
rına etkisini irdelemekte ve literatüre katkı sağla-
mayı amaçlamaktadır. Çalışma neticesinde elde 
edilen bulgular göstermektedir ki, tüketiciler kendi 
ihtiyaç ve seçimlerine uyum sağlayan semantik ta-
banlı reklam içeriklerine duyarlıdır. Bu durum mar-
kaların semantik teknolojiyi reklamlarına entegre 
etme faaliyetleriyle de doğru orantılıdır. Özetle, 
semantik reklamcılık günümüz reklam evreninin 
vazgeçilmez bir parçası haline gelmiştir. Araştırma 
çerçevesinde 503 katılımcıdan veri toplanmış ve 
sonrasında gerçekleştirilen regresyon analizi neti-
cesinde, semantik reklamcılığın tüketici tutumları 
üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etki yarat-
tığı saptanmıştır.

Anahtar Kelimeler: Semantik Reklamcılık,  
Semantik Teknoloji, Dijital Reklamcılık, Web 3.0, 
Tüketici Tutumları.
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** Yüksek Lisans Öğrencisi, Trabzon Üniversitesi, 
Lisansüstü Eğitim Enstitüsü, Halkla İlişkiler ve 
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ORCID: 0009-0006-9938-2900.
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Semantik Reklamcılığın Tüketici Tutumları Üzerindeki Rolü: Türkiye’de Çevrimiçi Tüketiciler Üzerine  
Ampirik Bir Çalışma 

THE ROLE OF SEMANTIC ADVERTISING ON CONSUMER 
ATTITUDES: AN EMPIRICAL STUDY ON ONLINE CONSUMERS IN 

TÜRKİYE 
 

Abstract 
 

The Semant*c Web represents Web 3.0, the th*rd phase of the *nternet. Mov*ng beyond the stat*c 
nature of Web 1.0 and the *nteract*ve structure of Web 2.0, th*s technology processes and *nterrelates data 
through semant*c frameworks. Its ab*l*ty to make sense of b*g data has enabled brands to del*ver personal*zed 
content, mak*ng semant*c ads a strateg*c element *n modern advert*s*ng and market*ng. Although semant*c 
advert*s*ng may appear to operate on a keyword-based system at *ts core, *t a*ms to del*ver more mean*ngful 
and personal*zed content by analyz*ng not only users’ keyword-level quer*es but also the underly*ng search 
*ntent and contextual relat*onsh*ps beh*nd these quer*es. Desp*te *ts global r*se, research on semant*c 
advert*s*ng *n the Turk*sh context rema*ns l*m*ted. G*ven the *ncreas*ng and w*despread adopt*on of th*s 
*nnovat*ve and strateg*c advert*s*ng approach by brands *n recent years, there *s a clear need for further 
academ*c *nvest*gat*on *n the f*eld of semant*c advert*s*ng. W*th*n th*s context, the present study exam*nes 
the *mpact of semant*c advert*s*ng on consumer att*tudes and a*ms to contr*bute to the ex*st*ng l*terature. The 
f*nd*ngs of the study *nd*cate that consumers are part*culary respons*ve to semant*c-based advert*s*ng content 
that al*gns w*th the*r *nd*v*dual needs and preferences. Th*s respons*veness *s d*rectly assoc*ated w*th brands 
efforts to *ntegrate semant*c technolog*es *nto the*r advert*s*ng strateg*es. In summary, semant*c advert*s*ng 
has become an *nd*spensable component of today’s advert*s*ng ecosystem. Furthermore, based on survey 
data from 503 part*c*pants, the results of the regress*on analys*s conducted w*th*n the scope of the research 
reveal that semant*c advert*s*ng has a stat*st*cally s*gn*f*cant effect on consumer att*tudes. 
 
Keywords: Semant*c Advert*s*ng, Semant*c Technology, D*g*tal Advert*s*ng, Web 3.0, Consumer Att*tudes. 
 
Extended Abstract 

One of the s*gn*f*cant contr*but*ons of d*g*tal technolog*es to contemporary 

l*fe *s the advent of Semant*c Technolog*es. Prom*nently recogn*zed through the 

concept of the Semant*k Web, these technolog*es mark the th*rd evolut*onary phase of 

the *nternet. Referred to as Web 3.0, th*s phase follows Web 1.0, character*zed by stat*c 

content, and Web 2.0, def*ned by *nteract*ve and user-generated content. In contrast to 

*ts predecessors, the Semant*c Web encompasses frameworks *n wh*ch the web *s no 

longer l*m*ted to mere text and v*suals; *nstead, all forms of data, *nformat*on and 

knowledge are rendered mean*ngful and *nterrelated through computat*onal processes. 

 

The trans*t*on toward semant*c-based d*g*tal env*ronments represents a 

structural transformat*on rather than a purely technolog*cal upgrade. By enabl*ng 

mach*nes to *nterpret relat*onsh*ps between concepts, semant*c technolog*es allow for 

more accurate data class*f*cat*on, retr*eval and *nterpretat*on. Th*s sh*ft *s part*cularly 

s*gn*f*cant *n an era character*zed by exponent*al data growth, where the ab*l*ty to 

transform raw data *nto mean*ngful *ns*ght has become a cr*t*cal compet*t*ve advantage 

for organ*zat*ons. 
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Semant*c technolog*es also play a central role *n enhanc*ng *nteroperab*l*ty 

across d*g*tal platforms. Through the use of shared vocabular*es, ontolog*es and 

standard*zed data models, *nformat*on can be exchanged and *nterpreted cons*stently 

across systems. Th*s capab*l*ty has led to the emergence of more *ntell*gent d*g*tal 

ecosystems *n wh*ch user behav*or, preferences and contextual s*gnals can be analyzed 

hol*st*cally rather than *n *solat*on. 

 

Semant*c technolog*es, by process*ng and contextual*z*ng *nformat*on 

embedded *n b*g data, have become *ncreas*ngly attract*ve to brands due to the*r 

potent*al to del*ver ta*lored content across var*ous platforms. The*r capac*ty to analyze 

user data mean*ngfully enables brands to engage effect*vely w*th target aud*ences, 

thereby pos*t*on*ng semant*c advert*s*ng as a strateg*c tool *n modern market*ng and 

med*a plann*ng. Desp*te *ts grow*ng ut*l*zat*on *n global markets, a rev*ew of the 

ex*st*ng l*terature *nd*cates a lack of comprehens*ve research on Semant*c Advert*s*ng 

w*th*n the Turk*sh context.  

 

In h*ghly compet*t*ve d*g*tal advert*s*ng env*ronments, consumers are 

frequently exposed to an overwhelm*ng volume of commerc*al messages. Th*s 

saturat*on has contr*buted to phenomena such as advert*s*ng fat*gue and message 

avo*dance, prompt*ng advert*sers to seek more ref*ned and consumer-centr*c 

approaches. Semant*c advert*s*ng addresses these challenges by pr*or*t*z*ng relevance 

and contextual al*gnment, thereby *ncreas*ng the probab*l*ty of pos*t*ve consumer 

responses. 

 

By *ntegrat*ng semant*c technolog*es *nto advert*s*ng strateg*es, brands are 

able to sh*ft from broad target*ng pract*cades toward more nuanced forms of 

personal*zat*on. Rather than rely*ng solely on demograph*c var*ables, semant*c 

advert*s*ng leverages behav*oral data, content semant*cs and contextual cues to 

construct advert*s*ng messages that are more closely al*gned w*th *nd*v*dual consumer 

needs and expectat*ons. 

 

Th*s study a*ms to exam*ne the *nfluence of Semant*c Advert*s*ng – w*dely 

adopted by brands – on consumer att*tudes. Employ*ng a quant*tat*ve research des*gn, 
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data were collected v*a an onl*ne survey method. Frequency, factor and regress*on 

analyses were conducted based on responses from 503 part*c*pants. The f*nd*ngs of the 

regress*on analys*s *nd*cate that Semant*c Advert*s*ng exerts a stat*st*cally s*gn*f*cant 

effect on consumer att*tudes.  

 

The methodolog*cal r*gor of the study ensures the robustness of the f*nd*ngs. 

Factor analys*s was ut*l*zed to val*date the d*mens*onal structure of the measurement 

*nstruments, wh*le regress*on analys*s enabled the assessment of causal relat*onsh*ps 

between var*ables. Th*s analyt*cal framework prov*des a rel*able bas*s for evaluat*ng 

the *mpact of semant*c advert*s*ng on consumer att*tudes w*th*n the scope of the 

research. 

 

These f*nd*ngs suggest that consumers are respons*ve to semant*cally-dr*ven 

advert*s*ng content that resonates w*th the*r needs and cho*ces. Consequently, the study 

contr*butes to the broader understand*ng of semant*c ad as a key component of modern 

ads and market*ng strateg*es and prov*des a foundat*on for further academ*c *nqu*ry 

*nto *ts role w*th*n the Turk*sh market. Moreover, the f*nd*ngs underscore the 

*mportance for brands operat*ng *n Türk*ye to *ntegrate semant*c technolog*es *nto the*r 

d*g*tal advert*s*ng pract*ces to enhance relevance, engagement and overall campa*gn 

effect*veness. 

 

In add*t*on to *ts emp*r*cal contr*but*ons, the study offers pract*cal 

*mpl*cat*ons for advert*s*ng profess*onals and med*a planners. The results h*ghl*ght the 

strateg*c value of *nvest*ng *n semant*c technolog*es to develop more effect*ve, data-

dr*ven advert*s*ng campa*gns. Future research may expand upon these f*nd*ngs by 

*ncorporat*ng add*t*onal var*ables such as consumer trust, perce*ved *ntrus*veness and 

purchase *ntent*on, as well as by employ*ng long*tud*nal research des*gns to exam*ne 

long-term effects. 

 

GİRİŞ 

Sürekl* değ*ş*m ve gel*ş*m gösteren teknoloj*n*n *nsan yaşamı üzer*ndek* 

etk*s* yadsınamaz b*r gerçekt*r. Bu bağlamda, b*reyler*n yaşamını doğrudan ve dolaylı 

b*r b*ç*mde etk*leyen semant*k web; *nternet*n yalnızca b*r b*lg* deposu olmasının 
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ötes*ne geçerek, ver*n*n anlamını çözümleyen ve kullanıcılara k*ş*selleşt*r*lm*ş 

h*zmetler sunan b*r yapıdır. “Semant*k” kel*mes*n*n köken*ne bakıldığında, Yunanca 

sēma*nō (anlamına gelmek ya da bel*rtmek anlamında kullanılan b*r kel*med*r) 

f**l*nden türet*len b*r kavram olarak ortaya çıktığı görülmekte ve Türkçe ’de genel 

olarak ‘anlam b*l*m*’ şekl*nde b*r karşılık bulmaktadır (Güler İpl*kç*, 2022). Arama 

motorlarında yapılan araştırmalar sonucu karşılaşılan sıkça çıkan *barelerden b*r* olan 

“bunu mu demek *sted*n*z?” veya *nternet ortamında gerçekleşen herhang* b*r alışver*ş 

eylem* esnasında kullanıcıların *lg*s*n* çekeb*leceğ* doğrultusunda yönelt*len “bunlar 

da *lg*n*z* çekeb*l*r” şekl*nde öner* ürün ya da h*zmetler, Semant*k Web’*n sağladığı 

teknoloj* *le gerçekleşmekted*r. Arama motorunda “elma” şekl*yle b*r arama 

yapıldığında, yalnızca “elma” kel*mes*n* *çeren sayfalar değ*l, aynı zamanda elmanın 

bes*n değer*, çeş*tler*, yet*şt*ğ* bölgeler g*b* daha detaylı -aratılan kel*me *le 

*l*şk*lend*r*lm*ş- b*lg*lerle karşılaşılmaktadır. Tüm bunlar Semant*k Web teknoloj*s*n*n 

b*r get*r*s* olarak b*l*nmekted*r. Bu teknoloj* *ç*n, kısaca, ‘*nternet kullanıcılarının 

ver*ler*n* tak*p ederek anal*z ederken, elde ed*len anal*zler* anlamlandırarak k*ş*ye özel 

öner*ler*n sunulmasına olanak sağlayan b*r yapıdır’ şekl*nde b*r söylemde bulunmak 

mümkündür. Anlamsal ağ; soyut b*r kavram olarak z*h*nlere kodlandığından, sadece 

kullanımına odaklanılarak faal*yetler*n sürdürüldüğü göze çarpmaktadır. Kısaca, Web 

3.0; l*teratürde semant*k veya anlamsal ağ olarak b*l*nen; c*hazlar arası etk*leş*m* 

mümkün kılarak kullanıcılar aracılığıyla üret*len *çer*ğ*n anlamsal b*r perspekt*ften 

yorumlanarak sınıflandırılmasını ve anal*ze tab* tutulmasını kapsayan, elde ed*len 

ver*ler* kullanıcıların *ht*yaçları doğrultusunda *sten*len b*ç*mde sunan ve yapay zekâ 

temell* uygulamalar *le k*ş*ler*n yaşamını kolaylaştıran çözümler üreten gel*şm*ş b*r 

*nternet m*mar*s*d*r (Kırçova & Eng*nkaya, 2015: 8). Günümüzde hemen hemen her 

markanın kullandığı bu teknoloj*, semant'k reklamcılık kavramının da doğmasına 

sebeb*yet verm*şt*r. 

 

L*teratür *ncelend*ğ*nde konu bağlamında (semant*k reklamcılık) 

gerçekleşt*r*len çalışmaların büyük çoğunluğunun; d*j*tal reklamcılık s*stem*n*n 

semant*k reklamcılık *le daha ne kadar efekt*f kullanılab*leceğ*, tekn*k ve m*mar* 

açıdan ele alındığı görülmekte ve özell*kle mühend*sl*k b*l*m* araştırmalarının 

l*teratürde yer aldığı gözlemlenmekted*r. 
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D*j*tal reklamcılığın gel*şmes*yle b*rl*kte, kullanıcıya sunulan d*j*tal 

ekos*stem daha anlamlı ve bağlamsal *çer*k sunmaya yönel*kt*r. Bu durum semant*k 

teknoloj*n*n önem*n* de artırmıştır. Semant*k reklamcılık; kullanıcıların ver*ler* *le 

*çer*k bağlamını ve anlam *l*şk*s*n* aynı potada anal*z ederek kullanıcılara 

k*ş*selleşt*r*lm*ş b*r deney*m sunmayı hedeflemekted*r (Broder & vd., 2007). Semant*k 

reklamcılığın alt yapısının gel*şt*r*lmes*, özell*kle ontoloj*k açıdan önem arz 

etmekted*r. Ontoloj* temell* semant*k reklamcılık modellemeler*, reklam çalışmalarıyla 

web s*teler* arasındak* eşleşt*rmey* kavramsal b*r perspekt*fte gerçekleşt*rerek reklam 

çalışmasının doğrulunu da artırmaktadır (Zheng, Chen & J*ang, 2012). Benzer b*ç*mde, 

semant*k reklamcılıkla *lg*l* gel*şt*r*len modellemeler, reklam ontoloj*s*n*n oluşmasını 

otomat*k olarak sağladığı da düşünülürse, reklam eşleşt*rme sürec*n*n etk*s*n* poz*t*f 

yönlü olarak sağlayacaktır. Bu modellemeler*n, geleneksel yöntemler olarak b*l*nen 

SVM (support vector mach*ne) ve LDA (latent d*r*chlet allocat*on) g*b* metotlara 

kıyasla daha ver*ml* olduğu ortaya konmuştur (Chen & vd., 2018). Semant*k 

reklamcılık ekos*stem*n*n m*mar* yapısı merkeze alındığında, semant*k teknoloj*ler*n 

RDF (web üzer*nde gerçekleşen ver* alışver*ş* *ç*n kullanılan standart b*r modeld*r) 

ver* s*stem*yle ontoloj* temell* b*r reklam eşleşt*rme sürec*n*n *çer*s*nde yapılandığını 

*fade etmek mümkündür. Semant*k konjektürde gel*şt*r*len mekan*zmalar sayes*nde 

web s*teler* *le reklam çalışmaları arasında daha doğru eşleşt*rmeler yapılmaktadır 

(Zamanzadeh & vd., 2013). Web 3.0 v*zyonu bağlamında şek*llend*r*len yen* nes*l 

modellemeler, TrOWL (tractable owl – anal*z ve karar verme b*r*m* den*leb*l*r) 

altyapısının sunduklarıyla, geleneksel (anahtar kel*me) yöntemler*n aks*ne, reklamların 

bağlamsal düzlemdek* doğruluğunu ve ver* entegrasyonunu artırmak suret*yle 

kullanıcıların yaşadıkları ve yaşayacakları deney*m* *y*leş*rmey* amaçlamaktadır 

(Thomas & vd., 2009). L*teratürde yer alan bu b*lg*ler ışığında, konu bağlamında 

gerçekleşt*r*len çalışmaların çoğunluğunun tekn*k altyapı ve s*stem performansı 

üzer*ne yoğunlaştığını *fade etmek mümkündür. Ele alınan konuyu tüket*c* tutumları 

bağlamında *nceleyen amp*r*k b*r çalışmanın olmadığı göze çarpmaktadır. Bu 

doğrultuda, gerçekleşt*r*len çalışmanın semant*k reklamcılığın tüket*c* tutumlarını 

üzer*ndek* etk*s*n* *ncelemes* açısından l*teratüre öneml* b*r katkı sunacağı 

düşünülmekted*r. 
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KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

1. Semant;k Reklamcılık 

 T*m Berners-Lee tarafından l*teratüre kazandırılmış b*r kavram olan Web 3.0 

d*ğer b*r *fadeyle semant*k web’*n amacı, daha önce gel*şt*r*lm*ş olan web 

teknoloj*ler*n*n ötes*nde, ver*ler*n yalnızca *nsanlar tarafından değ*l, b*lg*sayarlar 

tarafından da okunab*l*r hale get*rmekt*r (Koçy*ğ*t & Koçy*ğ*t, 2018). Web 3.0 

teknoloj*s*n*n temelde yaptığı şey, ver* entegrasyonu sağlamaktır (Patel, 2013). 

Kullanıcılar, *nternette dolanırken g*r*ş yapılan s*teler*n çerez pol*t*kasıyla (çerez 

ayarları olarak b*l*nen uygulama *le kullanıcıların rızası alınır) onların b*reysel b*lg*ler* 

alınab*lmekted*r. Bu b*lg*ler sürekl* toplanarak tüket*c* tutumları (hang* sayfalara 

er*şt*ğ*, hang* ürün ya da h*zmetle *lg*lend*ğ* ve g*rd*ğ* s*telerde ne kadar süre harcadığı 

g*b*) açıkça gözlemleneb*lmekted*r (Bağcı & Pekşen, 2018). Tüm bu teknoloj*k 

gel*şmeler, yapay zekâ teknoloj*ler*ndek* hızlı gel*ş*mler *le sürekl* evr*mleşmekted*r. 

Her geçen gün daha güçlü anlamsal *l*şk*ler üreteb*len teknoloj*ler*n ortaya çıkması 

semant*k reklamcılığın önem*n* artırmaktadır.  

 

Semant*k web *le b*lg*sayarlar yan* mak*neler ve *nsanların beraberce 

etk*leş*me g*rmeye başlaması (Aslan & Kolancı, 2018), *nsanların tutum ve 

davranışlarının sürekl* tak*p ed*lmes* ve akıllı c*hazlar üzer*nden elde ed*len bu 

ver*ler*n anal*z ed*lmes*n* anlatmaktaydı. Ancak Web 4.0’ın yan* s*mb*yot*k web’*n 

tüket*c*ler*n satın alma tutumlarının bel*rlenerek anlamlı b*ç*mde *rdelenmes*nde etk*l* 

olacağı öngörülmekted*r (Ersöz, 2020). Akıllı web dönem* olarak adlandırılan bu yen* 

dönem, *nsan g*b* düşüneb*len yapay zekâ *le kullanıcıların arasındak* *l*şk* ve 

etk*leş*m* tanımlamaktadır (Badgers, 2021). Ver*ler göz önünde bulundurulduğunda, 

semant*k reklamcılığın günümüzde çok daha fazla önem kazanacağı ön görülmekted*r. 

Reklamcılık, *nsan z*hn*n*n d*kkat*n* üzer*ne çekmek suret*yle ekonom*k b*r karşılık 

elde etme sanatı olarak *fade ed*leb*lmekted*r. Bu *fadeyle beraber, başarılı b*r reklam 

kampanyasından geçen yolun reklamda kullanılan d*l*n anlam gücüne; doğru kel*me 

seç*m*, çağrışımlar, anlam katmanları yan* yan ve düz anlama bağlı olduğu ve temelde 

reklamın *kna ed*c*l*ğ*n*n bu unsurlar üzer*ne kurulduğu söyleneb*lmekted*r (Emod*, 

2011). Semant*k teknoloj*ler*n reklamcılıkta kullanımı bu sebepten öneml* b*r rol 

oynamaktadır.  
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World W*de Web’*n (www) gel*ş*m göstermes*yle web’de reklamcılık g*tt*kçe 

popüler b*r hâl almıştır. Semant*k reklamcılık, web sayfaları ve reklamlar arasındak* 

anlamsal kapsamdak* benzerl*klere odaklanmaktadır. Bu bağlamda benzerl*k *çer*ğe 

dayanan reklamcılığın performansını da artırmaktadır (Broder, Fontoura, Jos*fovsk*, & 

R*edel, 2007). Burada öneml* noktalardan b*r* de ‘bag – of – word’ model*n* kullanarak 

*lg*l* reklamlara er*şeb*lmekt*r. Web sayfaları ve reklamlar arasındak* benzerl*kler 

ortaya konarak, benzerl*klere göre aday reklamlar görülmekted*r. Bu reklamlar, web 

sayfalarının özell*kler*ne uygun olarak seç*lmekted*r (Chen, Zheng, J*ang, X*a, & 

Zhao, 2018). Web sayfalarında ve reklamlarda kullanılan kel*meler farklı olab*l*r. Bu 

durum uygulanan yöntem*n kötü performans göstermes*ne neden olab*lmekted*r. 

Örneğ*n, basketbol *le alakalı b*r web sayfası *le karşı karşıya kalındıysa “Lakers”, 

“Rockets” yahut “R'baund” g*b* konuyla alakalı popüler kel*meler de ön plana 

çıkarılmaktadır. Bu anahtar kel*meler, örneğ*n, b*r basketbol topu ürününün satın 

alınmasında öneml* rol oynayab*lmekted*r. Ancak bag – of – word model*nde 

benzerl*ğ*n düşük olduğu ortaya çıkması durumunda aday reklamları göstermek *ç*n 

met*nsel reklamcılık yöntemler* de öner*lmekted*r (R*be*ro-Neto, Cr*sto, Golgher, & 

S*lva de Moura, 2005). Kullanıcılar *nternet ortamında gerçekleşt*rd*kler* aramalar 

aracılığıyla, etk*l* reklam hedeflemes*ne olanak sağlayan açık ve bel*rg*n b*r n*yet 

ortaya koymaktadır (Grbov*c & vd., 2016; Jansen & Mullen, 2008). Bu bağlamda 

semant*k reklamcılığın asıl amacının, kullanıcıları en etk*l* yer ve zamanda reklamla 

buluşturmak olduğunu *fade etmek mümkündür. Büyük ver*ye kayded*len tüm ver*, 

enformasyon ve b*lg*ler*n anlamlandırılması ve reklam amaçlarına h*zmet edecek hale 

get*r*lmes* sürec*n* *fade eden semant*k reklamcılık, bu amaçla gel*şt*r*len yazılımlarla 

sürec*n yönet*lmes*d*r.  

 

Yıllar boyunca süregelen b*rçok tartışmanın odağında yer alan semant*k 

teknoloj*n*n b*r ürünü olan semant*k reklamcılık; anlamsal anal*z, hedefleme ve reklam 

üret*m* süreçler*yle kullanıcılardan ed*n*len ver*ler* anlamlandırarak k*ş*selleşt*r*lm*ş 

ve bağlamsal reklam stratej*ler* gel*şt*ren bütüncül b*r pazarlama model* olduğunun 

gösterges*d*r (Zamanzadeh, Ash*sh, Ramakr*shnan, & Z*mmerman, 2013): 



 

 
9 

Emre Ş. Aslan, Elif Kılıç 

 
Şek,l 1: Semant(k Reklamcılık 

Kaynak: Zamanzadeh, Ash(sh, Ramakr(shnan, & Z(mmerman, 2013 
  

Şek*l 1 *ncelend*ğ*nde; semant*k reklamcılığın aslında b*r eko-s*stem*n 

parçası olduğu anlaşılmaktadır. Bu eko-s*stem *çer*s*nde semant*k web teknoloj*s*n*n 

çatısı altında yer alan semant*k arama, semant*k eşleşt*rme (SEO), semant*k e-t*caret, 

semant*k pazarlama g*b* teknoloj*ler*n yanı sıra doğrudan semant*k reklamcılıkla *lg*l* 

olan semant*k reklam üret*m*, semant*k hedefleme ve semant*k anal*z teknoloj*ler*n*n 

de yer aldığı anlaşılmaktadır.  

 

E-t*caret*n *lk yıllarında, markalar hal* hazırda var olan b*rkaç popüler web 

s*tes*ne reklam vermekteyd*. Zaman geçt*kçe artan web s*tes* sayısı *le b*rl*kte, 

markaların artık var olan m*lyonlarca s*teye reklam yet*şt*rme ve etk*nl*kler*n* tak*p 

etme *mkânı sınırlanmıştı. Bu durum Google AdSense, DoubleCl'ck, ve aQuant've g*b* 

reklam ağlarının ortaya çıkmasına neden olmuştur. Bu ağlar, markaların *nternet 

üzer*ndek* gen*ş pazarlama potans*yel*nden daha etk*n b*r b*ç*mde yararlanmasını 

sağlayan uygulamalardır (Al-Safad* & Al-Abdullat*f, 2010).  

 

Yapılan b*r çalışmada, semant*k web reklamcılığı çerçeves*nde hedef sayfa ve 

reklam kel*meler*n*n (wp, wa) örneklenm*ş *lk 10 *l*şk*l* ç*ft* örnek olarak 

göster*lm*şt*r. Gerçekleşt*r*len çalışmada yer alan örneklemen*n *lk 5 basamağı *se şu 

şek*lded*r (C*aram*ta, Murdock, & Plachouras, 2008): 

 

 

Semant'k Web 

Semant'k Arama 
Semant'k e-t'caret 

Semant'k Eşleşt'rme (SEO) 

Semant'k Pazarlama 

Semant'k Reklamcılık 

Semant'k Anal'z 

Semant'k Hedefleme 

Semant'k Reklam Üret'm' 
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wp 

X2 -ranked 

wa 

basketball hotel cellphone bank 

1 baseball accommondat(on r(ngtone mortgage 

2 hockey a(rport logos secured 

3 football rooms motorola loan 

4 nascar (nn nok(a cred(t 

5 nba travel cellular equ(ty 

Tablo 1: Reklam ve Kel(me Korelasyonu. 
Kaynak: C(aram(ta, Murdock, & Plachouras, 2008 

 

Bu tablo, hedef sayfa anahtar kel*meler* (wp) *le reklamlarda kullanılan *l*şk*l* 

kel*meler (wa) arasındak* anlamsal korelasyonu açıklamaktadır. Yan* b*r kullanıcı, 

arama motorunda ‘basketbol’ kel*mes*yle b*r arama yaptığında doğrudan basketbolla -

kel*mes*yle- eşleşen reklamları değ*l, NBA, hokey, futbol vb. kavramsal ve anlamsal 

olarak aratılan anahtar kel*meyle *l*şk*lend*r*lm*ş reklamları da görecekt*r.  

 

Reklam; ses, söz, müz*k ve anlatı g*b* faktörler üzer*nden k*ş*ler*n duygusal 

ve davranışsal tutumlarını – tepk*ler*n* harekete geç*ren, gündel*k yaşamın her anında 

karşılaşılab*lecek ve b*reyler*n kaçınılmaz b*r b*ç*mde etk*leyen b*r *let*ş*m olgusudur 

(Elden, Ulukök & Yeygel, 2005). Fransızca ‘reclame’ kel*mes*nden Türkçe’ye geçen 

reklam (Çamderel*, 2013) kavramı; pazarlama *let*ş*m*n*n b*r aracı, yönet*m sürec*, 

b*lg*lend*r*c* ve *kna ed*c* b*r faal*yet olarak b*l*nmekted*r (Öcal, 2021). Reklam, 

gerçekte reklamveren veya marka adına ürett*ğ* mesajlarla tüket*c*ler*n z*hn*nde arzu 

ed*len gerçekl*ğ* *nşa etmeye amaçlar (Aslan, 2022: 95). Bu amacı yer*ne get*reb*lmek 

*ç*n *se doğru k*ş*ye, doğru mesajı, doğru zamanda ulaştırab*lmey* ş*ar ed*n*r. Buna 

rağmen *nternet reklamcılığının *lk dönemler*nde, RON (b*r çeş*t hedefleme dışı 

reklamcılık olarak b*l*nmekted*r) kullanılmıştır. Daha sonrak* dönemlerde *se reklam 

verenler bağlamsal hedeflemeye odaklanmaya başlamıştır. Bugün Google, dünyadak* 

en büyük bağlamsal hedefl* reklam ağıdır ve günlük olarak b*nlerce web s*tes*nde 

m*lyarlarca sayfalık reklamlar sunmaktadır (Al-Safad*, Al-Dawood, & Al-Abdullat*f, 

2010). Net b*r *fadeyle, onl*ne ortamda gerçekleşen reklam faal*yetler*, *nsanların son 

arattıklarına dayanmaktadır. Google g*b* arama motorları, kullanıcıların son 

aramalarından gelen ver*ler* kullanarak k*ş*ler*n karşısına aradıkları bel*rl* ürünler*n 
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reklamını çıkarmaktadır. Bu teknoloj*k gel*şmeler, çevr*m*ç* reklamcılığın geleceğ* 

olan semant*k reklamcılık teknoloj*s*n*n b*r parçasıdır (Agarwal & Agarwal, 2023).   

 

2. Tüket;c; Tutumları 

Tutumlar; b*reyler*n nesnelere, olgulara veya durumlara yönel*k temel 

eğ*l*mler*n* *fade etmekte, b*r nesnen*n -olgunun ya da durumun- olumlu veya olumsuz 

b*ç*mde değerlend*r*l*p değerlend*r*lmed*ğ*n* göstermekted*r (Sever*n & Tankard, 

2001: 151 akt. İsp*r & Suher, 2009: 6). Tüket*m *se, h*zmet ve ürünler aracılığıyla 

gereks*n*mler*n karşılanab*lmes* olarak *fade ed*leb*lmekted*r (Başfırıncı, 2011). 

Odabaşı’na (1999) göre tüket*m, yaşamımızın her anını etk*leyen, doğumdan -ve hatta 

önces*nden- ölüme değ*n süren b*r eylemd*r (Nurtanış Vel*oğlu & vd., 2013). Bu 

eylem* gerçekleşt*ren k*ş*ler *se tüket*c* olarak adlandırılmaktadır. Tüket*m* b*r yaşam 

b*ç*m*ne dönüştürdükler*, k*ş*l*kler*n* ve k*ml*kler*n* tanımlarken tüket*m* b*r araç 

olarak gördükler* günümüzde (Elden, 2009, s. 100) tüket*c*ler, alışver*ş p*yasasının 

bel*rley*c*s* olarak görülmekted*r. Bu bağlamda markaların ürün veya h*zmetler*n* 

p*yasaya sunarken bel*rled*kler* hedefler, tüket*c*ler*n *stek ve beklent*ler*nden 

oluşmaktadır (İbş*roğlu, 2014). Buradan hareketle, tüket*c* tutumu *le *lg*l*, Assael 

(1998) şöyle b*r tanımda bulunmaktadır: b*reyler*n herhang* b*r nesneye yönel*k olarak 

gel*şt*rd*kler* ve söz konusu nesney* olumlu ya da olumsuz b*ç*mde değerlend*rmeye 

olanak sağlayan eğ*l*mler*n tümüdür (Aydın Eryılmaz, Dem*ryürek & Em*r, 2015). 

 

Tüket*c*ler*n gereks*n*m, *stek ve zevkler*n*n artması ve çeş*tlenmes*, 

*şletmeler* tüket*c* odaklı b*r yaklaşımı ben*msemeye *tmekted*r (Taşkın & Akat, 2008: 

1). Artık pazarlama departmanlarının konuştuğu buna karşın tüket*c*ler*n pas*f b*r 

konumda d*nled*ğ* yaklaşımlar değ*şt* ve tüket*c* gücünü g*derek artırdı (Bruce & 

Harvey, 2010: 32). Tüket*c*ler, mesaj alıcısı olmaktan çıkmış artık *let*ş*m*n kaynağı 

hal*ne gelm*şlerd*r (Bozkurt, 2004: 17). Özell*kle *nternet*n ortaya çıkmasıyla b*rl*kte 

ş*rketler*n el*ndek* güç, tüket*c*ler*n el*ne geçm*ş durumdadır (Howe, 2010:86; P*le, 

2001: 241). Onlar artık daha farklı ve akıllılar (F*sk, 2008: 95). Tüket*c*ler, geçm*ş 

dönemlerden farklı olarak markaları etk*leme gücünü elde etmeler*ne rağmen aynı 

zamanda hala b*rçok faktörden etk*lenmekted*rler. Tüket*c*ler*n tutumların etk*leyen 

bu unsurlara değ*nmekte yarar vardır.  
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 Tüket*c* davranışlarını etk*leyen faktörler, b*rçok şek*lde 

sınıflandırılab*lmekted*r. Bu faktörler sırayla; sosyal, kültürel, demograf*k, durumsal 

ve ps*koloj*k temalarla *rdelenm*şt*r (Şah*n & Akballı, 2019). Buradan hareketle 

tüket*c* tutumlarını etk*leyen faktörler* şu şek*lde *fade etmek mümkündür (Satıcı, 

1998; Güner, 2021): 

 

 
Şek,l 2: Tüket(c( Tutumlarını Etk(leyen Faktörler 

 

Şek*l 2’de görüldüğü üzre, tüket*c* tutumları bütüncül b*r yapı olarak ele 

alınmaktadır. Modelde tüket*c* tutumlarının tek boyutlu b*r yapı değ*l; aks*ne kültürel, 

sosyal, demograf*k, ps*koloj*k ve durumsal faktörler*n etk*leş*m* net*ces*nde ortaya 

çıktığı *fade ed*lmekted*r. Bu yaklaşım, tüket*c* tutumlarının çok katmanlı yapısına 

uyum sağlar n*tel*kted*r. 

 

Reklama yönel*k tutuma bakıldığında *se; b*r reklamın sunduğu faydaya 

yönel*k olumlu veya olumsuz tepk*ler*n ortaya çıkmasına sebeb*yet veren eğ*l*mler* 

*fade etmekte ve bu tutumlar satın alma n*yet* özel*nde bel*rley*c* b*r etk*ye sah*p 

olduğu b*l*nmekted*r. Reklamın en öneml* etk*ler*nden b*r*, tüket*c*ler üzer*nde olumlu 

b*r *nt*ba bırakmasıdır. Oluşan bu olumlu duygular; markaların hatırlanab*l*rl*ğ*, marka 

üzer*ndek* tutum ve markanın satın alma n*yet*yle doğrudan *l*şk*l*d*r (Goldsm*th & 

Lafferty, 2002 akt. Çalıkuşu, 2009: 205). 
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3. Araştırmanın Metodoloj;s; 

3.1. Araştırmanın Amacı ve Önem; 

Çağımızın en öneml* ve hemen hemen herkes tarafından -b*l*nçl* ya da 

farkında olmaksızın- kullanılan teknoloj*lerden b*r* olan semant*k teknoloj*ler, b*r 

tüket*m aracı olarak *nsanlığın karşısına çıkmaktadır. Markalar, uzun b*r süred*r bu 

teknoloj*y* müşter*ler*n*n ve hedef k*tleler*n*n tutum ve davranışlarını etk*lemek 

amacıyla kullanmakta ve bu bağlamda çeş*tl* stratej*ler gel*şt*rmekted*rler. Semant*k 

teknoloj*ler*n kullanıldığı alanlardan b*r* de reklamdır. Markalar, tüket*c*y* etk* altına 

alab*lmek ve ona en ver*ml* zamanda ve en düşük bütçelerle ulaşab*lmek *ç*n semant*k 

reklamcılıktan fazlasıyla yararlanmaktadırlar. Ancak l*teratür tarandığında semant*k 

reklamcılığın gerçekten tüket*c* davranışlarına etk* ed*p etmed*ğ*yle *lg*l* araştırmalara 

rastlanmamıştır. Bu çalışma semant*k reklamcılığın tüket*c* tutumlarına etk*s* olup 

olmadığını ölçmey* amaçlamaktadır.  

 

3.2. Araştırmanın Sınırlılığı ve Yöntem; 

Semant*k reklamcılığın tüket*c* tutumlarına etk*s*n* ölçmey* amaçlayan bu 

çalışmada n*cel araştırma yöntemler*nden yararlanılmıştır. B*rçok amp*r*k çalışmada 

olduğu g*b*, araştırmanın bazı sınırlılıklara sah*p olduğu görülmekted*r. Çalışmanın 

ver*ler*, Türk*ye’de çevr*m*ç* tüket*c*lerden – çevr*m*ç* alışver*ş deney*m*ne sah*p 18 

yaşından büyük kadın ve erkek kullanıcılardan elde ed*lm*şt*r. Kısacası araştırmanın 

evren*, *nternet kullanıcılarıdır. Bu durum çalışmanın sınırlılıklarından b*r* olarak ön 

plana çıkmaktadır. Araştırmanın ver* toplama sürec* çevr*m*ç* (onl*ne) anket yöntem* 

aracılığıyla gerçekleşt*r*lm*şt*r. Anket formunda yer alan *fadeler baz alındığında, 

katılımcıların verecekler* yanıtlar kend* algı ve değerlend*rmeler* bağlamında 

şek*llenm*şt*r. Bu bağlamda katılımcıların araştırmaya katkı sağlarken öz b*ld*r*mler* 

noktasında b*r görüş sundukları söyleneb*l*r. Araştırma çerçeves*nce tek zamanlı ve öz 

b*ld*r*m temell* b*r anket formu uygulanmıştır. Bu durum, sosyal b*l*mlerde sıklıkla 

karşılaşılan ortak yöntem yanlılığı (common method b*as) r*sk*n* meydana 

get*rmekted*r. Bu bağlamda elde ed*len bulgulara Harman’ın tek faktör test* 

uygulanmıştır. İfadeler*n tümü, rotasyonsuz temel b*leşenler anal*z*ne tab** tutulmuştur. 

Gerçekleşt*r*len anal*z sonucunda *lk faktörün toplam varyansın %17,308’*n* 

açıkladığı görülmüştür. Bu oran l*teratürde değ*n*len %50 eş*k değer*n*n oldukça 

altındadır. Buradan hareketle araştırma perspekt*f*nde ortak yöntem yanlılığının c*dd* 
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b*r tehd*t oluşturmadığı vurgulanab*l*r.  B*r d*ğer sınırlılık *se, tüket*c* tutumları g*b* 

oldukça gen*ş b*r yelpazeye sah*p olgunun, semant*k reklamcılık üzer*nden (tüket*c* 

tutumlarının yalnızca b*r boyutu olarak görüleb*l*r) *ncelenmes*d*r.  

 

Onl*ne anket tekn*ğ*nden yararlanarak ver*ler*n toplandığı bu araştırma, 503 

katılımcı üzer*nde uygulanmıştır. Araştırma çerçeves*nce örneklem bel*rlen*rken temel 

olarak amaçlı ve kolayda örnekleme kullanılmıştır. Olasılıksal olmayan b*r yaklaşım 

olarak b*l*nen amaçlı örnekleme; araştırmanın amaçladıkları doğrultusunda bell* başlı 

kr*terlere sah*p b*lg* açısından zeng*n vakaların der*nlemes*ne *ncelenmes*nde 

kullanılmaktadır. Bu yöntem, olgular arasındak* *l*şk*ler*n keşfed*lmes* açısından 

stratej*k b*r *şlev görmekted*r (Büyüköztürk & vd., 2012 akt. Koç Başaran, 2017: 490). 

Kolayda örnekleme *se, örneklem grubunun araştırmacının sübjekt*f yargıları ve er*ş*m 

*mkanları noktasında yapılandırılan b*r metot olarak *fade ed*leb*l*r. Bu yaklaşımın 

temel prens*b*; ver*ler*n evrenden en yüksek hız, m*n*mum mal*yet ve operasyonel 

kolaylıkla elde ed*lmes*d*r (Haşıloğlu, Baran & Aydın, 2015). Buradan hareketle 

örneklem seç*m*nde; araştırmanın hedef k*tles*n* çevr*m*ç* tüket*c*ler oluşturduğundan 

amaçlı örnekleme ve ulaşılab*len katılımcılar üzer*nden ver* toplandığından kolayda 

örnekleme yöntemler*n*n terc*h ed*ld*ğ* söyleneb*l*r. Bu *k* örnekleme metodunun yanı 

sıra, araştırmanın ver* toplama süres*nce kartopu örneklem yöntem*ne de 

başvurulmuştur. Kartopu örneklem, *lk katılımcı üzer*nden elde ed*len referans 

doğrultusunda z*nc*rleme b*r ağ oluşturulmasıyla beraber örneklem hacm*n*n 

gen*şlet*lmes* olarak b*l*nmekted*r (B*ernack* & Waldorf, 1981). Ver*ler, 22 Ek*m 2024 

*le 15 Mart 2025 tar*hler* arasında toplanmıştır.  

 

Hazırlanan anket formu, 2 farklı ölçekten oluşmaktadır. Ölçeklerden b*r*, 

Barksdale ve Darden’ın 1972 yılında gel*şt*rd*ğ* Consumer Att'tudes Toward 

Market'ng and Consumer'sm (Tüket*c*n*n Pazarlama ve Tüket*mc*l*k Hakkındak* 

Tutumları) (Barksdale & Darden, 1972) ölçeğ*n*n araştırmacılar tarafından Türkçe’ye 

çevr*lmes*yle oluşturulmuştur. Ölçeğ*n anlam bütünlüğü bozulmamaya çalışılarak ger* 

çev*r* (back-translat*on) yöntem* uygulanmıştır. Bu süreç sonucunda ölçekte yer alan 

*fadeler doğrultusunda ölçeğ*n Türkçe formunun kullanılab*leceğ* kanısına varılmıştır. 

Ölçek uygulanmadan önce gerekl* *z*nler makalen*n yayınlandığı derg* (Journal of 

Market*ng) ed*töründen alınmıştır. Bu ölçekte toplamda 40 *fade yer almaktadır. B*r 
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d*ğer ölçek *se, Aslan ve Kolancı (Aslan & Kolancı, 2018) tarafından gel*şt*r*len 

Semant'k Web’e Yönel'k Tutumlar ölçeğ*d*r. Bu ölçekte toplamda 12 *fade yer 

almaktadır. Her *k* ölçekte uygulanmadan önce alanında (halkla *l*şk*ler ve 

reklamcılık) uzman 2 akadem*syene *ncelett*r*lm*ş ve uzmanların görüşler* 

çerçeves*nde tüket*c* tutumları ölçeğ*ndek* b*r *fade (*fadede doğrudan ölçek 

gel*şt*r*c*s*n*n ölçeğ*n gel*şt*r*ld*ğ* (1972) tar*htek* konjektüre yönel*k öznel b*r *fade 

barındırmasından ötürü) araştıranın kapsamına uymadığı gerekçes*yle araştırmadan 

çıkarılmıştır. Araştırmada kullanılan ölçekler*n güven*l*rl*ğ*n* test etmek amacıyla 

Cronbach’s Alpha anal*z* ve yapısal geçerl*l*ğ*n* *ncelemek amacıyla faktör anal*z* 

yapılmıştır. Elde ed*len sonuçlar net*ces*nde ver*ler*n faktör anal*z* *ç*n uygun olduğu 

bel*rlenm*şt*r. Çalışma bağlamında, ölçekler*n faktör yapısı *ncelen*rken keşfed*c* 

faktör anal*z* (EFA) kullanılmıştır. EFA’nın, özell*kle yen* bağlam kurab*lmek adına 

kullanılacak ölçekler*n faktör yapısını ortaya koyma noktasında elver*şl* olduğu 

düşünülmekted*r. Bu düşünce doğrultusunda araştırmada EFA kullanılmıştır. 

Değ*şkenler arasındak* *l*şk*ler* ölçmek *ç*n *se ölçekler regresyon anal*z*ne tab** 

tutulmuştur.   

 

3.3. Araştırma Model; ve H;potezler 

Araştırma kurgulanırken Şek'l 3’te yer alan model d'kkate alınmıştır. 

 

 
Şek,l 3: Araştırma Model( 

 

Araştırma model*ne bağlı olarak b*r ana h*potez ve bu h*poteze bağlı üç farklı 

alt h*potez bu araştırma çerçeves*nde test ed*lm*şt*r. Bu h*potezlere aşağıda yer 

ver*lmekted*r: 

 

H1: Semant*k Reklam, Tüket*c* Tutumları Üzer*nde İstat*st*ksel Olarak Anlamlıdır. 

H1.1: Doğal Karşılama Faktörü, Tüket*c* Tutumlarını İstat*st*ksel Olarak 

Etk*lemekted*r. 

H1.2: Teşv*k Faktörü, Tüket*c* Tutumlarını İstat*st*ksel Olarak Etk*lemekted*r. 

H1.3. End*şe Faktörü, Tüket*c* Tutumlarını İstat*st*ksel Olarak Etk*lemekted*r. 
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4. Bulgular 

Semant*k teknoloj*s*n*n ortaya çıkışı ve her geçen gün gel*şmes* sonucunda 

yen* stratej*ler de markalar tarafından kullanılmaya başlanmıştır. Bu doğrultuda 

semant*k reklamcılık, kullanıcıların *steyerek ya da *stemeyerek karşılaştıkları b*r olgu 

hal*ne gelm*şt*r. Deney*mled*kler* bu olgunun tüket*c* tutumlarına etk*s* üzer*ne 

odaklanan bu araştırmanın bulguları aşağıdak* g*b*d*r.  

 

4.1. Katılımcıların Demograf;k Özell;kler; 

Yaş Fre. Yüzde Eğ,t,m Durumu Fre. Yüzde 

18 – 24  173 34,4 Ortaokul 1 0,2 

25 – 31  271 53,9 L(se  34 6,8 

32 – 38  36 7,2 Önl(sans 82 16,3 

39 – 45  0 0 L(sans 320 63,6 

45 ve üzer( 23 4,6 Yüksek L(sans 63 12,5 

TOPLAM 503 100 Doktora 3 0,6 

 TOPLAM 503 100 

Tablo 2: Katılımcıların Yaş ve Eğ(t(m Durumu 
 

Katılımcılar yaş bağlamında *ncelend*ğ*nde büyük b*r çoğunluğunun 18 – 29 

yaş aralığında (%54,3) ve 30 – 39 yaş aralığında (%34) olduğu görülmekted*r. Eğ*t*m 

durumu açısından *ncelend*ğ*nde *se katılımcıların %63,6’sının l*sans mezunu 

oldukları sonucuna ulaşılmıştır.  

 

C,ns,yet Fre. Yüzde Meden, Durum Fre. Yüzde 

Kadın 289 57,5 Evl( 152 30,2 

Erkek 214 42,5 Bekar 351 69,8 

TOPLAM 503 100 TOPLAM 503 100 

Tablo 3: Katılımcıların C(ns(yet ve Meden( Durum Dağılımı 
 

Katılımcılar c*ns*yet açısından *ncelend*ğ*nde %57’5’*n*n kadın %42,5’*n*n 

erkek olduğu ve meden* durum açısından *se, %30,2’s*n*n evle, %69,8’*n*n bekar 

olduğu görülmekted*r.  
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Meslek Grupları Fre. Yüzde Gel,r Durumu Fre. Yüzde 

Çalışmıyor 37 7,4 25.000 ₺ ve altı 291 57,9 

Beyaz Yakalılar 95 18,9 25.001 – 50.000 ₺ 89 17,7 

Mav( Yakalılar 106 21,1 50.001 – 75.000 ₺ 91 18,1 

Gr( Yakalılar 115 22,9 75.001 – 100.000 ₺ 30 6,0 

Öğrenc( 150 29,8 100.001 ₺ ve üstü 2 0,4 

TOPLAM 503 100 TOPLAM 503 100 

Tablo 4: Katılımcıların Mensup Olduğu Meslek Grupları ve Gel(r Durumları 
 

Katılımcılar, meslek grupları açısından *ncelend*ğ*nde büyük oranda öğrenc* 

(%50), memur (%17,3) ve beyaz yakalı (%15,3) çalışanlardan oluştuğu 

anlaşılmaktadır. Gel*r durumu açısından *ncelend*ğ*nde büyük çoğunluğunun 25.000 

TL ve altında (%57,9) gel*re sah* oldukları görülmekted*r.   

 

4.2. Tüket;c; Tutumları Ölçeğ; Faktör Anal;z; 

Tüket*c* tutumlarını ölçmek *ç*n kullanılan ölçekte toplamda 39 *fade yer 

almaktadır. İstat*st*k anal*z programı aracılığıyla yapılan anal*zlerde öncel*kle 

parametr*k testler*n ön şartı olan çarpıklık ve basıklık (kurtos*s ve skewness) değerler* 

göz önüne alınmış ve 7 *fade normal dağılım göstermed*ğ* (-2 ve 2) anlaşıldığı *ç*n 

araştırmadan çıkarılmıştır. 9 *fade *se faktör yükler*n*n düşük olması veya faktör 

dağılımları *çer*s*nde yer almamaları neden*yle araştırmaya dah*l ed*lmem*şt*r. Bu 

bağlamda araştırmanın toplamda 23 *fade üzer*nden gerçekleşt*r*ld*ğ* *fade ed*leb*l*r. 

 
 ORT S.S FAC1 FAC2 FAC3 FAC4 FAC5 FAC6 

Ger* B*ld*r*m Faktörü 
B*l*nçl* b*r tüket*c* 
olab*lmek *ç*n gereken 
b*lg*lere çoğu *nsan 
kolayca er*şeb*l*r. 

2,98 ,877 ,776      

Tüket*c*ler*n satın 
aldıkları ürünlerle *lg*l* 
sorunları olduğunda bu 
sorunları düzeltmek daha 
kolaydır. 

2,57 ,805 ,749      

Markalar geçm*şe göre 
tüket*c* ş*kayetler*ne 
karşı daha duyarlıdır. 

2,65 ,857 ,700      

Türk pazarlama s*stem* 
d*ğer ülkelere nazaran 

2,03 ,761 ,699      
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daha ver*ml* 
çalışmaktadır. 
Çoğu marka, ş*kayetler* 
ad*l b*r şek*lde 
düzeltmek *ç*n sam*m* 
b*r çaba göster*r. 

2,51 ,810 ,668      

Çevreye karşı duyulan 
end*şe, çoğu tüket*c*n*n 
ürün ve h*zmet satın alma 
terc*hler*n* 
etk*lemekted*r. 

2,69 ,954 ,662      

Tüket*c*ler geçm*şe göre 
daha az c*dd* sorunla 
karşı karşıyadır. 

2,21 ,873 ,627      

D*j*tal Güven Faktörü 
D*j*tal reklamlar, 
ürünler*n kal*tes* ve 
performansı hakkında 
b*lg* veren güven*l*r 
kaynaklardır. 

2,89 ,736  ,884     

D*j*tal reklamlar 
çoğunlukla *nandırıcıdır. 

2,86 ,757  ,861     

D*j*tal reklamlar 
genell*kle reklamı 
yapılan ürünler*n gerçek 
görüntüsünü sunar. 

2,90 ,799  ,848     

D*j*tal reklamı yapılan 
ürünler, genell*kle 
reklamı yapılmayan 
ürünlere göre daha 
güven*l*rd*r. 

2,79 ,898  ,676     

Rekabet Faktörü 
 Tüket*c*ler *ç*n 
markaların yaptıkları tarz 
(*maj) değ*ş*kl*kler*, ürün 
kal*tes*ndek* *y*leşmeler 
kadar öneml* değ*ld*r. 

2,93 1,062   ,766    

Tüket*c* ş*kayetler*n*n 
ele alınmasında ve 
çözülmes*nde markaların 
*zled*ğ* çoğu prosedür 
tüket*c*ler *ç*n tatm*n 
ed*c*d*r. 

2,61 1,000   ,787    

Rekabet, tüket*c*ler*n 
ad*l ücretler ödemes*n* 
sağlar. 

2,97 1,076   ,655    

Rak*p ürünler*n 
çeş*tl*l*ğ*, b*l*nçl* satın 
alma kararını daha da 
zorlaştırmaktadır. 

3,44 ,849   ,547    

Marka Tutumu Faktörü 
Markalar genell*kle 
tüket*c*ye h*zmet 
etmekten çok kâr etmekle 
*lg*len*r. 

4,14 ,723    -,744   

Markaların çoğu, son 
yıllarda kal*tes*n* 
gel*şt*rmed*. 

2,13 ,84307    -,659   



 

 
19 

Emre Ş. Aslan, Elif Kılıç 

Markalar çoğunlukla 
“müşter* her zaman 
haklıdır” felsefes* *le 
hareket eder. 

2,56 ,793    ,587   

Markalar ürünler*n* 
oldukça hızlı b*r şek*lde 
esk*mes* / yıpranması 
*ç*n tasarlamazlar. 

3,49 ,78296    ,535   

Tüket*c* Tutumu Faktörü 
Tüket*c*ler*n ürün satın 
alırken yaptıkları 
hataların çoğu kend* 
cehaletler*n*n ya da 
d*kkats*zl*kler*n*n b*r 
sonucudur. 

2,74 ,855     ,827  

Tüket*c*ler, markalar ve 
bay*ler karşısında çıkar 
elde edeb*lmek *ç*n 
haksız *dd*alarda 
bulunab*l*rler. 

2,50 ,890     ,786  

D*j*tal H*zmet Faktörü 
Markaların d*j*tal 
ortamlarda sunduğu satış 
sonrası h*zmetler*n 
kal*tes* genelde *y*d*r. 

3,30 ,766      ,866 

D*j*tal markalar, 
verd*kler* ürün ve h*zmet 
garant*ler*n*n arkasında 
durmaktadır. 

3,53 ,741      ,850 

Özdeğer (E>genvalue)   4,962 3,722 2,404 1,405 1,293 1,134 

Açıklanan Varyans   21,573 16,181 10,453 6,107 5,620 4,932 

Cronbach’s Alpha   ,848 ,858 ,749 ,596 ,664 ,800 
KMO Measure of 
Sampl>ng Adequacy ,818 

Barttlett’s Test of 
Spher>c>ty X2= 4713,942       p= ,000 

Cronbach’s Alpha ,759 

Tablo 5: Tüket(c( Tutumları Faktör Anal(z( 
 

Gerçekleşt*r*len anal*z net*ces*nde, tüket*c* tutumları ölçeğ*n*n *y* derecede 

güven*l*r olduğu (Cronbach’s Alpha, 759) görülmekted*r. Anal*z; var*max rotasyonlu 

özdeğer* (e*genvalue) 1’den büyük, maks*mum yükleme düzey* ,884 ve m*n*mum 

yükleme düzey* *se ,400’ün üzer*nde gerçekleşen faktör yığılmalarına göre 

düzenlenm*şt*r. Toplam varyansın %64,886’sını açıklayan bu anal*z *le toplum 6 faktör 

elde ed*lm*şt*r. Bu faktörler; Ger* B*ld*r*m, D*j*tal Güven, Rekabet, Marka Tutumu, 

Tüket*c* Tutumu ve D*j*tal H*zmet Faktörü’nden oluşmaktadır. Barttlett’s test*n*n 

sonucuna göre faktör anal*z*ne tab* tutulan *fadeler *le ana grup arasında (p= ,000) 
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anlamlı b*r farklılık olduğu görülmekte ve KMO (Örneklem Yeterl*l*k Test*) değer*ne 

göre *se (,818) çok *y* derecede geçerl* olduğu anlaşılmaktadır.   

 

Benzer şek*lde tüket*c* tutumlarını *fade eden tüm faktörler*n güven*l*rl*k ve 

geçerl*l*k değerler*n*n kabul ed*leb*l*r sev*yede olduğu ve özdeğerler*n*n 1’*n üzer*nde 

olduğu ve toplam varyansın maks*mum düzeyde %21,57’*n*, m*n*mum düzeyde 

%4,93’ünü açıkladıkları görülmekted*r.  

 

4.3. Semant;k Reklam Araştırması 

Semant*k reklam konusunun kamuoyunda yeter*nce b*l*nmemes* ve gündel*k 

hayat *çer*s*nde *nsanların üzer*ne kafa yordukları popüler konulardan b*r olmaması 

neden*yle bu çalışma kapsamında öncel*kle semant*k teknoloj*ler *le *lg*l* b*lg*ler* 

ölçülmüş ve bu ver*lere aşağıda yer ver*lm*şt*r.  

 

İfadeler Frekans Yüzde 

 Evet Hayır Evet Hayır 
Semant(k web (anlamsal web veya web 3.0) 
kavramından haberdarım. 115 388 22,9 77,1 

Sosyal b(r ortamda (arkadaş çevres(, a(le vb.) 
konuşulan konularla (lg(l( reklam mesajları aldığım 
oluyor. 

458 45 91,1 8,9 

D(j(tal ortamda ((nternet, akıllı c(hazlar, sosyal medya 
vs.) tak(p ed(len b(r sayfa, ben( çevremdek( (nsanlardan 
daha (y( tanır. 

69 434 13,7 86,3 

Robotlar gelecekte (nsanlardan daha akıllı olacak. 276 227 54,9 45,1 

Tablo 6: Semant(k Teknoloj( B(lg( Düzey( ve Tutum Anal(z( 
 

Bu ver*lerden hareketle, katılımcıların semant*k web kavramını dolayısıyla 

semant*k teknoloj*ler* kavramsal olarak yeter*nce b*lmed*kler* (%77,1) görülmekted*r. 

Fakat bu k*ş*ler*n *sm*n* b*lmeseler dah* semant*k teknoloj*n*n hayatlarına yaptığı 

etk*n*n farkında oldukları (%91,1) anlaşılmaktadır. D*j*tal mecraların değ*l, b*reyler*n 

kend*ler*n* ve çevres*ndek*ler* daha *y* tanıdığı kanısına daha çok sah*p olan (%86,3) 

katılımcılar, robotların gelecekte *nsanlardan daha akıllı olacaklarını *nandıkları 

(%54,9) anlaşılmaktadır.   
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4.3.1. Semant;k Reklam Ölçeğ; Faktör Anal;z; 

Semant*k reklam ölçeğ*nde toplamda 12 *fade yer almaktadır. Bu *fadelerden 1 tanes* 

araştırmadan, faktör yükünün ,40ın altında olması neden*yle, çıkarılmıştır. Araştırma 

bu bağlamda 11 *fade üzer*nden gerçekleşt*r*lm*şt*r. 

 
 ORT S.S FAC1 FAC2 FAC3 

Doğal Karşılama Faktörü 
D*j*tal ortamlarda (*nternet, akıllı c*hazlar, sosyal 
medya vs.) ben*m gerçekleşt*rd*ğ*m tüm *şlemler*n 
kayıt altına alınması gayet doğaldır. 

2,25 ,833 ,868   

D*j*tal ortamlarda (*nternet, akıllı c*hazlar, sosyal 
medya vs.) *nsanların gerçekleşt*rd*kler* tüm 
*şlemler*n anal*z ed*lmes*yle elde ed*len b*lg*ler*n 
ş*rketler tarafından güvenl*k amacıyla 
kullanılmasında b*r sakınca yoktur. 

2,40 ,915 ,795   

D*j*tal ortamlarda (*nternet, akıllı c*hazlar, sosyal 
medya vs.) *nsanların gerçekleşt*rd*kler* tüm 
*şlemler kayıt altına alınmalıdır. 

2,32 ,835 ,780   

D*j*tal ortamlarda (*nternet, akıllı c*hazlar, sosyal 
medya vs.) *nsanların gerçekleşt*rd*kler* tüm 
*şlemler*n anal*z ed*lmes*yle elde ed*len b*lg*ler*n 
t*car* amaçlı kullanılmasında b*r sakınca yoktur. 

1,93 ,787 ,768   

Teşv*k Faktörü 
D*j*tal ortamlar (*nternet, akıllı c*hazlar, sosyal 
medya vs.) üzer*nden bana özel sunulan h*zmetler 
değerl* olduğum h*ss* uyandırmaktadır. 

3,31 ,799  ,785  

İnternette arattığım b*r konu *le *lg*l* karşıma 
çıkan reklamlar ben* *nternetten alışver*ş yapmaya 
teşv*k etmekted*r. 

3,74 ,717  ,766  

İnternette arattığım konu *le *lg*l* karşıma çıkan 
reklamlar terc*hler*m*n değ*şmes*nde etk*l*d*r. 

3,43 ,777  ,756  

D*j*tal ortamlar (*nternet, akıllı c*hazlar, sosyal 
medya vs.) üzer*nde *nsanların yaptıkları tüm 
*şlemler*n kayıt altına alınması ve bu b*lg*lere 
dayanarak bana öner*ler sunulması hayatımı 
kolaylaştırmaktadır. 

3,31 ,746  ,687  

End*şe Faktörü 
İnternette arattığım b*r konu *le *lg*l* karşıma 
çıkan reklamlar ben* end*şeye sevk etmekted*r. 

2,4990 ,88564   ,890 

D*j*tal ortamlar (*nternet, akıllı c*hazlar, sosyal 
medya vs.) üzer*nden b*r konu *le *lg*l* bana özel 
sunulan reklamlar, özel hayatımın mahrem*yet* 
konusunda ben* end*şeye sevk etmekted*r. 

2,2664 ,82576   ,836 

D*j*tal ortamlar (*nternet, akıllı c*hazlar, sosyal 
medya vs.) üzer*nden b*r konu *le *lg*l* bana özel 
karşıma çıkan reklamlar bende tak*p ed*ld*ğ*m 
h*ss* uyandırmaktadır. 

1,8231 ,76431   ,830 

Özdeğer (E>genvalue)   3,979 2,049 1,448 

Açıklanan Varyans   36,176 18,629 13,163 

Cronbach’s Alpha   ,850 ,758 ,843 

KMO Measure of Sampl>ng Adequacy ,790 
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Barttlett’s Test of Spher>c>ty X2= 2334,767          p= ,000 

Cronbach’s Alpha ,817 

Tablo 7: Semant(k Reklam Faktör Anal(z( 
 

Gerçekleşt*r*len anal*z sonucunda, semant*k reklam ölçeğ*n*n çok *y* derecede 

güven*l*r (Cronbach’s Alpha ,817) ve *y* derecede geçerl* olduğu (KMO ,790) 

görülmekted*r. Anal*ze göre var*max rotasyonlu özdeğer* (e*genvalue) 1’den büyük, 

maks*mum yükleme değer* ,890 ve m*n*mum yükleme değer* ,687 olarak gerçekleşen 

*fadeler faktör yığılmalarına göre düzenlenm*şt*r. Toplam varyansın %67,967’s*n* 

açıklayan bu ölçek toplamda 3 faktörden oluşmaktadır. Bu faktörler; “Doğal 

Karşılama”, “Teşv*k” ve “End*şe” faktörü olarak *s*mlend*r*lm*şt*r. Bu sonuçlar, 

or*j*nal ölçekte bulunan 3 faktörün gerçekleşt*r*len araştırmada da korunduğu 

gözlemlenmekted*r. 

 

4.4. Semant;k Reklamcılığın Tüket;c; Tutumlarına Etk;s;ne Yönel;k Regresyon 

Anal;z; 

Semant,k Reklamcılığın Tüket,c, Tutumlarına Etk,s,ne Yönel,k Regresyon Anal,z, 

Uyarlanan R2 F Beta P 

0,079 44,254 0,285 0,000 

Tablo 8: Semant(k Reklam Tüket(c( Tutumlarına Etk(s(ne Yönel(k Regresyon Anal(z( 
 

Gerçekleşt*r*len regresyon anal*z* *le semant*k reklamcılığın tüket*c* 

tutumlarına etk*s* ortaya konmaya çalışılmaktadır. Bu anal*ze göre semant*k reklam, 

tüket*c* tutumlarına etk* eden faktörler*n % 07,9’unu (Uyarlanmış R2) açıklamaktadır. 

Bu durum, R2 değer*n*n görece düşük b*r açıklama gücüne sah*p olduğunun 

gösterges*d*r. Tüket*c* tutumları, kavram bağlamında çok boyutlu b*r yapıya sah*pt*r. 

Araştırma çerçeves*nce bu boyutlardan yalnızca b*r* olab*lecek b*r konu (semant*k 

reklamcılık) *ncelenm*şt*r. Bu bağlamda R2 değer*n*n görece düşük olması (semant*k 

reklamcılığın tüket*c* tutumlarının yalnızca bell* b*r boyutunu tems*l etmes* neden*yle 

açıklanan değer*n görece düşük olması beklenen b*r durum olarak added*lmekted*r) 

olağandır.  Model*n *se anlamlı olduğu (F=44,254 (p=,000)) görülmekted*r. Buradan 

hareketle, semant*k reklamcılığın tüket*c* tutumları özel*nde *stat*st*ksel olarak anlamlı 

ancak sınırlı b*r etk*s*n*n olduğu *fade ed*leb*l*r.  
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Model 1: Semant(k Reklamın Tüket(c( Tutumlarına Etk(s( Model( 
 

Bu sonuçlara göre semant*k reklamda meydana geleb*lecek 1 standart 

sapmalık değ*ş*kl*k tüket*c* tutumlarında 0,285’l*k b*r standart sapma meydana 

get*recekt*r.   Elde ed*len ver*ler, semant*k reklamcılığın tüket*c* tutumları nezd*nde 

düşük de olsa anlamlı b*r etk*s*n*n olduğunu göstermekted*r. Bu sonuçlar H1 

h*potez*n*n doğrulandığını ortaya koymaktadır.  

 

Faktörler Uyarlanan R2 F Beta P 
Doğal Karşılama 
Faktörü 0,135 79,051 0,369 0,000 

Teşv,k Faktörü 0,007 4,556 0,095 0,033 

End,şe Faktörü 0,012 7,002 0,117 0,008 

Tablo 9: Semant(k Reklam Faktörler(n(n Tüket(c( Tutumlarına Etk(s(ne Yönel(k  
Regresyon Anal(z( 

 

Semant*k reklam ölçeğ*n*n genel olarak tüket*c* tutum ölçeğ*ne etk*s*n*n 

ölçüldüğü anal*z*n anlamlı çıkmasının ardından semant*k reklamı oluşturan faktörler*n 

her b*r*s*n*n de tüket*c* tutumlarına etk*s*n*n hang* düzeyde olduğunun ortaya 

koyulması konunun daha *y* anlaşılması açısından öneml* görülmekted*r.  

 

Bu çerçevede gerçekleşt*r*len regresyon anal*z* sonuçlarına göre; doğal 

karşılama faktörü tüket*c* tutumlarına etk* eden faktörler*n %13,5’*n* (Uyarlanmış R2) 

açıklarken, teşv*k faktörü %0,07’s*n* ve end*şe faktörü *se %0,12’s*n* açıklamaktadır. 

Model 2’n*n anlamlı olduğu ((Doğal karşılama (F=79,051 (p=,000); (Teşv*k (F=4,556 

(p=,033); End*şe (F=7,002 (p=,008)) anlaşılmaktadır.  
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Model 2: Semant(k Reklam Faktörler(n(n Tüket(c( Tutumlarına Etk(s( Model( 
 

Model 2 *ncelend*ğ*nde her üç faktörün de (doğal karşılama, teşv*k ve end*şe) 

*stat*st*ksel bağlamda anlamlı olduğu görülmekted*r. Sonuçlardan hareketle, b*r*nc* 

faktör olan doğal karşılama faktörünün tüket*c* tutumlarından en yüksek düzeyde 

etk*lenen boyut olduğu söyleneb*l*r. İk*nc* ve üçüncü faktör olan teşv*k ve end*şe 

faktörler*, daha düşük düzeyde etk*ye sah*pt*r. Bu sonuçlar H1.1, H1.2 ve H1.3’ün anlamlı 

olduğunu ortaya koymaktadır.  

 

SONUÇ 

Stat*k web olarak da b*l*nen web 1.0 ve sosyal medya olarak b*ld*ğ*m*z web 

2.0 teknoloj*ler*n*n akab*nde gel*şen farkında olarak yahut olmayarak maruz 

kaldığımız web 3.0 yan* semant*k teknoloj*n*n *nsanların hayatlarını ne denl* etk*led*ğ* 

konusu günümüzde tartışılan konulardan b*r*d*r. Ancak bu etk*n*n, *nsanlar tarafından 

-henüz- düşük düzeyde algılanmakta olduğu söyleneb*l*r. 

 

Gel*şerek büyüyen semant*k teknoloj*, yer*n* yavaş yavaş web 4.0’a 

(s*mb*yot*k webe) bırakırken araştırma konusu olarak semant*k reklamcılık konusu 

seç*lm*şt*r. Semant*k reklamcılık, çağımızın gel*şm*ş ve markaların hedef k*tleye 

ulaşmasında aracı olan teknoloj*ler*nden b*r* olarak karşımıza çıkmaktadır. Geleneksel 

anlamda gerçekleşt*r*len reklam faal*yetler*n*n aks*ne semant*k reklamcılık, anahtar 

kel*meler aracılığıyla, anahtar kel*meler*n bağlamına ve aynı zamanda da kullanıcıların 

tutumlarına odaklanmaktadır. Markalar bu teknoloj*yle b*rl*kte tüket*c*ler ve hedef 

k*tleler*ne daha etk*l* ve *lg* alanlarına yönel*k reklamlar sunmaktadır.  

 

Araştırma çerçeves*nde semant*k reklamcılığın tüket*c* tutumlarına etk*s* 

ortaya konmaya çalışılmıştır. Elde ed*len ver*ler ışığında, semant*k reklamcılığın 
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tüket*c* tutumlarına anlamlı düzeyde b*r etk*de bulunduğu anlaşılmaktadır.  

Katılımcılara semant*k web *le *lg*l* hazırlık soruları sorulmuş, semant*k web’* b*l*p 

b*lmed*kler*ne da*r olan *fadede katılımcıların %77,1’* ‘hayır’ şekl*yle yanıt verm*şt*r. 

Bu durum, semant*k web kavramının kullanıcılar ve tüket*c*ler tarafından henüz 

algılanamamış b*r olgu olduğunun da b*r gösterges*d*r. Kullanıcıların büyük 

çoğunluğu, semant*k web kavramını b*lmed*kler*n* deklare etmeler*ne rağmen sosyal 

b*r ortamda bahs* ed*len konular üzer*ne reklam mesajları alıp almadıklarına da*r 

*fadede %91,1 g*b* oldukça yüksek b*r oranla ‘evet’ dem*şt*r. Bu da *nsanların semant*k 

web kavramını farkında olmaksızın deney*mled*kler*n*n b*r *şaret*d*r.  

 

2 farklı ölçek *le gerçekleşt*r*len araştırmada; tüket*c* tutumları üzer*nden 

yapılan faktör anal*z* doğrultusunda 6, semant*k reklamcılık üzer*nden gerçekleşt*r*len 

faktör anal*z* bağlamında *se 3 faktöre ulaşılmıştır. Barksdale ve Darden’ın 1972 

yılında oluşturduğu ölçekte toplamda 7 faktör bulunurken, gerçekleşt*r*len araştırma 

net*ces*nde 6 faktöre ulaşılmıştır. Bu faktörler; Ger* B*ld*r*m, D*j*tal Güven, Rekabet, 

Marka Tutumu, Tüket*c* Tutumu ve D*j*tal H*zmet Faktörü olarak *s*mlend*r*lm*şt*r. 

Prof. Dr. Emre Ş. Aslan ve Demet Kolancı tarafından oluşturulmuş olan *k*nc* ölçekte 

bulunan toplam 3 faktörün (doğal karşılama, teşv*k ve end*şe), bu araştırmada da aynı 

şek*lde varlıklarını korudukları anlaşılmaktadır.  

 

Araştırma sonucunda elde ed*len bulgular ışığında, semant*k reklamcılığın 

tüket*c* tutumları üzer*ndek* etk*s* regresyon anal*z* bağlamında değerlend*r*lm*şt*r. 

Bu değerlend*rme net*ces*nde, semant*k reklamcılığın tüket*c* tutumları üzer*nde 

*stat*st*ksel olarak anlamlı b*r etk*ye sah*p olduğu görülmekted*r.  

 

Gerçekleşt*r*len bas*t doğrusal regresyon anal*z* sonuçları baz alındığında, 

semant*k reklam değ*şken* tüket*c* tutumlarındak* varyansın %7,9’unu açıklamaktadır 

(Uyarlanmış R2 = 0,079). Model*n genel olarak anlamlı olduğu (F = 44,254; p < 0,001) 

görülmekte olup, semant*k reklamcılığın tüket*c* tutumları üzer*nde poz*t*f yönlü 

etk*s*n*n olduğu bel*rlenm*şt*r (β = 0,285). R2 değer*n*n görece düşük olduğu 

görülmekted*r ancak tüket*c* tutumları olgusunun çok boyutlu b*r yapıya sah*p olduğu 

düşünüldüğünde; semant*k reklamcılık, tüket*c* tutumları noktasında *stat*st*ksel 

olarak anlamlı ancak sınırlı b*r etk*ye sah*pt*r. Ayrıca, semant*k reklam 
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uygulamalarında meydana gelen standart sapmalık b*r artışın, tüket*c* tutumlarında 

0,285 standart sapmalık b*r artışa yol açtığının gösterges* konumundadır. Her ne kadar 

açıklanan varyans görece düşük olsa da elde ed*len sonuçlar semant*k reklamcılığın 

tüket*c* tutumları çerçeves*nde anlamlı ve d*kkate değer b*r bel*rley*c* olduğunu 

göstermekted*r. Bu bağlamda, araştırmanın H1 h*potez*n*n desteklend*ğ* *fade 

ed*leb*l*r.  

 

Semant*k reklamcılık ölçeğ*n* oluşturan alt boyutların tüket*c* tutumları 

üzer*ndek* etk*s*n* *ncelemek amacıyla gerçekleşt*r*len faktör bazlı regresyon 

anal*zler*n*n net*ces*ne bakıldığında; Doğal Karşılama Faktörü, tüket*c* tutumları 

özel*nde en güçlü etk*ye sah*p boyuttur (β = 0,369; Uyarlanmış R2 = 0,135; p < 0,001). 

Bu sonuç, tüket*c*ler*n reklamlarda sunulan *çer*kler* doğal bulduklarını ve rahatsız 

ed*c* olmayan b*r şek*lde algıladıklarını, bu durumun da tüket*c* tutumları üzer*nde 

bel*rley*c* b*r rol oynadığını vurgulamaktadır.  

 

Bununla beraber d*ğer boyutlar *rdelend*ğ*nde, Teşv*k Faktörü (β = 0,095; p 

= 0,033) ve End*şe Faktörü (β = 0,117; p = 0,008) de tüket*c* tutumları üzer*nde 

*stat*st*ksel olarak anlamlı etk*ye sah*pt*r. Ancak bu faktörler*n açıklayıcılık 

düzeyler*n*n görece düşük olduğu görülmekted*r. Bu durum, semant*k reklamcılık 

bağlamında teşv*k unsurları ve end*şe boyutlarının tüket*c* tutumlarını etk*lemekle 

b*rl*kte, doğal uyumun sağlanmasında *k*nc*l düzeyde b*r rol oynadığını *fade 

etmekted*r.  

 

Ayrıca araştırmanın sınırlılıkları olduğu *fade ed*lmekted*r. Çalışma 

konusunun güncel ve oldukça gel*şt*r*leb*l*r olduğu göz önüne bulundurulduğunda; 

gelecek çalışmalar açısından farklı örneklem grupları ve / veya daha gen*ş ver* setler* 

kullanılarak çalışma konusu (semant*k reklamcılık) bağlamında b*r ölçek 

gel*şt*r*leb*l*r. Bunun yanı sıra, farklı araştırma ve anal*z yöntemler*n*n (örneğ*n 

gelecek çalışmalarda CFA uygulanab*l*r) kullanılması benzer çalışmaların farklı 

bulgular ortaya koymasına katkı sağlayab*l*r. 

 

Özetle, araştırma bulguları değerlend*r*ld*ğ*nde; semant*k reklamcılığın 

tüket*c* tutumlarını tek başına bel*rleyen güçlü b*r unsur olmaktan z*yade, tutumları 
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etk*leyen çok sayıda değ*şkenden b*r* olduğunu göstermekted*r. Ancak özell*kle 

reklamların doğal ve bağlama uygun b*ç*mde sunulması, tüket*c* algısı ve tutumları 

açısından kr*t*k b*r öneme sah*pt*r. Elde ed*len bu sonuçlar hem akadem*k l*teratüre 

katkı sağlamakta hem de markalar ve reklam verenler *ç*n, semant*k reklam 

stratej*ler*n*n tüket*c* deney*m*n* merkeze alacak şek*lde kurgulanması gerekt*ğ*n*n b*r 

n*şanes*d*r. 
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Özet

	 Geleneksel pazarlama yöntemlerinin 
hâkim olduğu iş dünyasında, dijitalleşme pazarla-
ma anlayışını önemli bir ölçüde değiştirmiştir. Tek-
nolojik gelişmeler, tüketici davranışlarını yeniden 
şekillendirerek işletmelerin sosyal medya, SEO, 
e-posta pazarlaması ve içerik pazarlaması gibi araç-
lar aracılığıyla daha hızlı, daha esnek ve ölçülebilir 
stratejiler benimsemesini sağlamıştır.  COVID-19 
pandemisi, dijital pazarlamanın kriz zamanlarında 
kritik bir araç olduğunu ortaya koymuş; fiziksel 
mağazaların kapandığı, yüz yüze etkileşimin mi-
nimuma indiği bu dönemde işletmeler dijital plat-
formlara yönelmek zorunda kalmıştır. Çalışmada, 
İç Anadolu Bölgesi’nde bir gıda firması örnek alı-
narak dijital pazarlama sorunları değerlendirilmiş-
tir. Pisagor Bulanık AHP ve TOPSIS yöntemleriyle 
11 kriterin ağırlıkları hesaplanmış ve stratejik al-
ternatifler sıralanmıştır. Elde edilen bulgulara göre, 
“Bütçe ve Kaynak Yönetimi”, “Rakip Analizi” ve 
“Pazar Trendleri” ile “Stok Yönetiminin İyileşti-
rilmesi” gibi kriterler öne çıkan kriterler olmuştur. 
Bu analizler, dijital pazarlamanın yalnızca tanıtım 
değil, aynı zamanda kaynak planlaması, kriz yö-
netimi ve operasyonel strateji geliştirme açısından 
da önemli olduğunu vurgulamaktadır. İşletmelerin, 
dijital pazarlama araçlarını sadece geçici çözümler 
olarak değil, uzun vadeli sürdürülebilirlik strateji-
leri içerisinde değerlendirmesi gerektiği vurgulan-
maktadır.
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DETERMINATION OF DIGITAL MARKETING STRATEGIES  
IN CRISIS PERIODS WITH FUZZY LOGIC METHODS 

 
Abstract 

 
In a bus(ness world long dom(nated by trad(t(onal market(ng methods, d(g(tal(zat(on has 

s(gn(f(cantly transformed market(ng approaches. Technolog(cal advancements have reshaped consumer 
behav(or, enabl(ng bus(nesses to adopt faster, more flex(ble, and measurable strateg(es through tools such as 
soc(al med(a, SEO, ema(l market(ng, and content market(ng. The COVID-19 pandem(c h(ghl(ghted the 
cr(t(cal role of d(g(tal market(ng dur(ng t(mes of cr(s(s; w(th phys(cal stores clos(ng and face-to-face 
(nteract(on m(n(m(zed, bus(nesses were compelled to sh(ft to d(g(tal platforms. Th(s study evaluates the d(g(tal 
market(ng challenges encountered by a food company operat(ng (n the Central Anatol(a Reg(on. Us(ng the 
Pythagorean Fuzzy AHP and TOPSIS methods, the we(ghts of 11 cr(ter(a were calculated, and strateg(c 
alternat(ves were ranked. The f(nd(ngs revealed that cr(ter(a such as "Budget and Resource Management," 
"Compet(tor Analys(s," "Market Trends," and "Improvement of Inventory Management" were among the 
most prom(nent. These analyses emphas(ze that d(g(tal market(ng (s not only a tool for promot(on but also 
plays a v(tal role (n resource plann(ng, cr(s(s management, and operat(onal strategy development. It (s 
underscored that bus(nesses should cons(der d(g(tal market(ng tools not as temporary solut(ons, but as (ntegral 
components of long-term susta(nab(l(ty strateg(es. 
 
Keywords: D(g(tal Market(ng, Cr(s(s Management, Pythagorean Fuzzy AHP, Pythagorean Fuzzy TOPSIS. 
 
Extended Abstract 

The traditional understanding of marketing has undergone a profound 

transformation with the rapid advancement of technology and the digital transformation 

process. Especially in recent years, the widespread adoption of digital marketing tools 

has forced businesses to restructure their marketing strategies. This transformation has 

not only facilitated the promotion of products and services but also enabled companies 

to enhance operational efficiency, improve crisis management processes, and manage 

customer relationships more effectively during crisis periods. Digital marketing has 

ceased to be just a communication and advertising tool and has become a critical 

functional element at the center of strategic decision-making processes. In this context, 

accurately analyzing and managing the effectiveness of digital marketing strategies 

during crises is of great importance for the sustainability and competitive power of 

firms. 

 

This study was conducted with the aim of investigating how digital marketing 

strategies can be utilized more effectively during crisis periods, using a food company 

operating in the Central Anatolia Region as a case study. To better model the 

complexity and uncertainty of the decision-making process, beyond classical methods, 

the Pythagorean Fuzzy Logic-based AHP (Analytic Hierarchy Process) and TOPSIS 

(Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution) methods were used 
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together. Thus, the risks, priorities, and strategic alternatives that companies might face 

in their digital marketing processes were evaluated more flexibly and reliably. 

 

Pythagorean Fuzzy Logic, especially, allows decision-makers to better 

express uncertainty and fuzziness in their subjective evaluations. This method 

preserves the advantages of classical fuzzy set theory while enabling more flexible and 

sensitive analyses. Consequently, it becomes possible for decision-makers to reflect 

complex and imprecise real-world information more accurately in the model. In this 

study, the criteria used to increase the resilience of digital marketing strategies against 

crises were determined and weighted using this method. Among the 11 key criteria 

identified in the research, “Budget and Resource Management,” “Competitor Analysis 

and Market Trends,” and “Improvement of Inventory Management” stood out. These 

criteria indicate that during crisis periods, it is critical not only to conduct marketing 

activities but also to efficiently use resources, correctly analyze competitive 

environments, and effectively manage supply chain processes. This finding highlights 

the need for a multidimensional and holistic approach to digital marketing strategies. 

In the first phase, the weights of the criteria were calculated using the Pythagorean 

Fuzzy AHP method, with “Budget and Resource Management” emerging as the most 

important criterion with a weight of 21.4%. It was followed by “Competitor Analysis 

and Market Trends” (16.8%) and “Improvement of Inventory Management” (12.8%). 

These results demonstrate that financial discipline and effective resource management, 

quick adaptation to market dynamics, and inventory control are vital for sustainability 

in times of crisis. Furthermore, the flexibility and analytical power provided by digital 

marketing tools in these areas give firms a competitive advantage. Using the 

Pythagorean Fuzzy TOPSIS method, strategic alternatives were prioritized. SWOT 

analysis was identified as the most effective method in crisis management within digital 

marketing processes. SWOT analysis enables strategic decisions by comparing a 

company’s internal strengths and weaknesses with external opportunities and threats. 

The second most preferred alternative was CRM (Customer Relationship Management) 

systems. Thanks to CRM’s data-driven customer management capability, companies 

can rapidly analyze customer demands and behaviors, thereby preserving and 

enhancing customer loyalty during crises. This highlights the importance of firms 
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focusing not only on internal operations but also on customer relationships during times 

of crisis. 

 

The study revealed that digital marketing should not only be considered as a 

tool for promotion and communication during crises but also as a strategic tool 

encompassing resource planning, supply chain management, competitive analysis, and 

customer relations. Particularly, the digitalization process triggered by the pandemic 

has led businesses to perceive digital channels not as temporary solutions but as 

permanent transformation tools that provide competitive advantages. In this 

transformation, digital marketing has taken on critical roles in cost optimization, data 

management, crisis communication, and operational flexibility. 

 

In conclusion, this study scientifically analyzed the advantages offered by 

digital marketing during crises and provided guidance to firms for both strategic 

decision-making and operational flexibility. It emphasized that companies should view 

digital marketing not only as a sales-oriented tool but also as an instrument for risk 

management, strategic planning, and resilience against crises. Additionally, it was 

noted that in the future, the integration of technologies such as artificial intelligence, 

big data analytics, and automation with digital marketing will become increasingly 

important, helping firms develop more resilient organizational structures against crises. 

Thus, it was demonstrated that digital marketing processes will hold a central position 

both in crisis management and long-term competitive strategies. 

 

GİRİŞ 

 Pazarlama, işletmelerin ürün ve hizmetlerini müşterilere tanıtma, marka 

bilinirliğini artırma ve rekabet ortamında öne çıkma amacıyla yürüttüğü stratejik bir 

süreçtir. Geleneksel pazarlama yöntemleri uzun yıllar boyunca radyo, televizyon, dergi, 

gazete, açık hava reklamları ve doğrudan satış gibi araçlarla tüketicilere ulaşmayı 

hedeflemiştir. Ancak, teknolojinin hızla ilerlemesi ve tüketici davranışlarının 

değişmesi, pazarlama anlayışında önemli dönüşümler meydana getirmiştir. Bu 

gelişmeler, işletmelerin müşterileriyle etkileşim kurma ve ürünlerini tanıtma 

yöntemlerini köklü bir şekilde değiştirmiştir (Kaya & Ündıl, 2022, s. 108,109). Philip 

Kotler, pazarlamayı en yalın haliyle, işletmelerin hangi ürün veya hizmetlerin 
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tüketiciler için ilgi çekici olacağını belirlemeleri ve bu doğrultuda satış, iletişim ve 

yönetim süreçlerini geliştirmek için stratejiler oluşturmaları olarak tanımlamaktadır 

(Kotler, Armstrong, & Armstrong, 2010, s. 5). Pazarlama, bir pazarın potansiyelini 

belirleme, test etme ve hedef doğrultusunda şekillendirme süreci olarak görülebilir. 

Ekonomik ve toplumsal faaliyetlerin bütününü kapsayan bu kavram, işletmelerin etkili 

stratejiler geliştirmesine yardımcı olur. Daha dar bir çerçevede ise pazarlamanın temel 

işlevi, mevcut pazarları koruyup büyütmek ve aynı zamanda yeni pazar fırsatları 

oluşturmaktır (Bulunmaz, 2016, s. 348). Dijitalleşmenin hız kazanmasıyla birlikte 

geleneksel pazarlamanın yanı sıra dijital pazarlama kavramı ortaya çıkmıştır. Dijital 

pazarlama, internet ve elektronik cihazlar aracılığıyla gerçekleştirilen pazarlama 

faaliyetlerini kapsamakta olup, sosyal medya, e-posta pazarlaması, arama motoru 

optimizasyonu (SEO), içerik pazarlaması, veri analitiği ve mobil reklamcılık gibi 

araçları bünyesinde barındırmaktadır. Dijital pazarlamanın gelişimi hem tüketicilerin 

hem de işletmelerin pazarlamaya dair bakış açısını derinden etkilemiştir. Geleneksel 

pazarlamada üreticiden tüketiciye tek yönlü bir iletişim söz konusu iken, teknolojik 

ilerlemeler ve internetin sağladığı avantajlar sayesinde çift yönlü ve dinamik bir 

etkileşim süreci ortaya çıkmıştır (Bulunmaz, 2016, s. 351). Markalar, müşteri geri 

bildirimlerini anında alarak pazarlama stratejilerini esnek bir şekilde 

güncelleyebilmekte ve kişiselleştirilmiş içerik sunarak müşteri deneyimini 

geliştirebilmektedir. Geleneksel pazarlama, marka sadakati oluşturma, geniş kitlelere 

erişim sağlama ve ürün bilinirliği kazandırma gibi unsurlara dayanırken, dijital 

pazarlama daha hedefe yönelik, ölçülebilir, kişiselleştirilmiş ve esnek bir yapı 

sunmaktadır. 1990’lardan itibaren internetin yaygınlaşması, sosyal medyanın gelişimi 

ve mobil teknolojilerdeki ilerlemeler pazarlama stratejilerini dijital dönüşüme 

yönlendirmiştir. Günümüz tüketicileri ürün ve hizmetler hakkında bilgi edinmek için 

interneti etkin bir şekilde kullanmakta, sosyal medya yorumları ve çevrimiçi 

değerlendirmeler tüketici kararlarını şekillendiren önemli faktörler haline gelmektedir 

(Gedik, 2020, s. 70). Dijital pazarlamanın sunduğu veri analitiği ve hedefleme 

avantajları, işletmelerin müşterileriyle daha doğrudan ve kişiselleştirilmiş bir etkileşim 

kurmasına olanak tanırken, aynı zamanda maliyetleri düşürerek pazarlama süreçlerini 

daha verimli hale getirmektedir. İnsanların alışveriş alışkanlıklarında yaşanan köklü 

değişimler, yeni pazarlama stratejilerinin ve yaklaşımlarının ortaya çıkmasına zemin 

hazırlamıştır. Bu dönüşüm yalnızca teknolojik yeniliklerle sınırlı kalmamış, 2020 
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yılında küresel çapta etkili olan COVID-19 pandemisi gibi beklenmedik krizler de 

pazarlama stratejilerini derinden etkilemiştir (Alankuş, 2021, s. 97). Pandemi 

döneminde pek çok işletme, fiziksel mağazalarını kapatmak zorunda kalmış ve 

faaliyetlerini sürdürebilmek için dijital platformlara yönelmiştir. Bu süreçte internet, 

geleneksel satış yöntemleriyle erişilemeyecek kadar geniş bir kitleye ulaşma imkânı 

sunarak, modern işletmeler için en kritik iletişim aracı olmuştur (Basev, 2023, s. 145). 

Pandemi sürecinde değişen tüketici alışkanlıkları, işletmelerin dijital pazarlamaya 

geçişini hızlandırmıştır. E-ticaretin büyümesi, online alışveriş platformlarına yönelik 

talebin artması ve sosyal medya pazarlamasının daha da etkili hale gelmesi, pazarlama 

alanında hem yeni fırsatlar hem de çeşitli zorluklar ortaya çıkarmıştır. Geleneksel 

pazarlama yöntemlerinin yetersiz kaldığı bu dönemde, dijital kanallar sundukları 

esneklik, hızlı geri bildirim mekanizmaları ve veri analizine dayalı strateji geliştirme 

imkanlarıyla işletmelere daha verimli pazarlama kararları alma olanağı sağlamıştır. 

Ayrıca, dijital reklamcılığın ölçülebilir olması sayesinde firmalar, yatırım getirisi (ROI) 

açısından daha sağlam öngörüler elde ederek pazarlama stratejilerini daha bilinçli bir 

şekilde şekillendirebilmiştir (Fidan & Yıldırım, 2020, s. 146,147). 

 

 Tarih boyunca krizler, toplumların sosyal, kültürel, siyasi ve ekonomik 

yapılarında köklü değişimlere yol açmıştır. Günümüzde ise dijitalleşmenin etkisiyle 

dijital pazarlama da kriz süreçlerinde hızlı bir değişim ve dönü-şüm yaşamaktadır. 

Özellikle kriz zamanlarında, bu ihtiyaçların internet temelli araçlar aracılığıyla 

karşılanması adeta zorunlu bir hale gelmiştir. Beklenmedik bir tehlikenin ortaya 

çıkmasıyla birlikte, mevcut düzenin bozulduğu, hedef-lerin tehdit altına girdiği ve 

faaliyetlerin kaçınılmaz olarak aksadığı durumlar bütünüdür. Krizler, süresine bağlı 

olarak kısa ya da uzun vadeli olabilir ve etkileri geniş bir alana yayılabileceği gibi, 

sınırlı bir çevrede de kalabilir (Kırhan, 2023, s. 17). Her kriz, beraberinde bir değişim 

ve dönüşüm sürecini getirmektedir. Günümüzde dijitalleş-menin bir ürünü olan dijital 

pazarlama da kriz dönemlerinde bu dönüşümden hızla etkilenmekte ve sürekli bir evrim 

geçirmektedir. Krizler kimi zaman hızlıca çözülebilirken, kimi durumlarda etkilerinin 

büyüklüğüne göre uzun süreli bir mücadeleyi de beraberinde getirebilir. Böyle 

durumlarda başarıya giden yol, kriz gerçekleşmeden önce hazırlıklı olmaktan ve kriz 

anında etkin bir şekilde müdahale edebilmekten geçer. Bu nedenle kriz yönetimi, 

kurumların yöne-tim stratejileri içerisinde kritik bir yer tutar. Krizlere karşı gerekli 
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yetkinliğe sahip olmayan organizasyonların varlık-larını sürdürmesi ise oldukça zordur 

(Demirtaş & Üniversitesi, 2000, s. 21). 

 

Sonuç olarak, pazarlama anlayışı, teknolojik gelişmeler ve değişen tüketici 

davranışları doğrultusunda köklü bir değişim yaşamıştır. Geleneksel pazarlama 

yöntemleri hâlâ değerini korusa da dijital pazarlamanın sağladığı avantajlar, 

işletmelerin stratejilerini yeniden şekillendirmelerine yol açmıştır. Özellikle kriz 

dönemlerinde dijital pazarlamanın sunduğu esneklik, geniş kitlelere hızlı ulaşım imkânı 

ve maliyet avantajı, işletmeler için kritik bir öneme sahip olmuştur (İsmayılov, 2022, 

s. 122,123). Gelecekte, yapay zekâ, büyük veri analitiği ve otomasyon gibi 

teknolojilerin pazarlama süreçlerine entegrasyonu ile dijital pazarlamanın daha da 

gelişmesi beklenmektedir.  İşletmelerin rekabet avantajını sürdürebilmesi için dijital 

pazarlamaya uyum sağlamaları ve bu alandaki yenilikleri yakından takip etmeleri 

büyük önem taşımaktadır. Sosyal medyanın yükselişi, gıda sektöründe dijital 

pazarlama stratejilerini derinden etkilemiş ve kriz yönetimi süreçlerini yeniden 

şekillendirmiştir. Gıda ürünleriyle ilgili krizler, sosyal medya platformlarında hızla 

yayılabilmekte ve tüketici algısını olumsuz yönde etkileyebilmektedir. Bu durum, 

işletmelerin dijital pazarlama stratejilerini gözden geçirmelerini ve sosyal medya 

yönetimine daha fazla önem vermelerini zorunlu kılmıştır. 

 

Tüketiciler, ürünler hakkında bilgi edinmek, kullanıcı yorumlarını okumak ve 

satın alma kararlarını şekillendirmek için sosyal medya platformlarını aktif olarak 

kullanmaktadır. Özellikle kriz durumlarında, sosyal medyanın hızlı ve geniş erişim 

imkânı, olumsuz haberlerin kısa sürede yayılmasına neden olabilmektedir. Bu tür 

krizler, markaların itibarını zedeleyerek satışlarını olumsuz etkileyebilir. Bu nedenle, 

işletmelerin sosyal medyada proaktif bir yaklaşım benimseyerek kriz iletişim planları 

oluşturması büyük önem taşımaktadır (Çetin & Toprak, 2016, s. 55). 

 

 Bu çalışmada, dijital pazarlama stratejilerinin özellikle kriz dönemlerinde 

işletmelere sağladığı avantajlar, geleneksel pazarlama yöntemleriyle karşılaştırmalı 

olarak incelenmiş ve detaylı bir uygulama süreciyle bu stratejilerin etkinliği ortaya 

konmuştur. Gıda sektörü özelinde gerçekleştirilen araştırmada, firmaların kriz 

dönemlerinde dijital kanallar üzerinden nasıl daha etkin iletişim kurabilecekleri ve 
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pazarlama faaliyetlerini nasıl sürdürebilecekleri analiz edilmiştir. Çalışmada, karar 

verme süreçlerinde objektif bir değerlendirme yapabilmek amacıyla Pisagor Bulanık 

AHP ile Pisagor Bulanık TOPSIS yöntemlerinden faydalanılmış; bu yöntemler 

sayesinde dijital pazarlamada öncelik verilmesi gereken faktörler belirlenmiş ve 

alternatif stratejiler sistematik bir şekilde sıralanmıştır. Yapılan analizler sonucunda, 

bütçe ve kaynak yönetiminin doğru yapılması, rakip analizi ve pazar trendlerinin etkin 

şekilde takip edilmesi ile stok yönetiminin iyileştirilmesinin dijital pazarlama 

performansı üzerinde kritik bir rol oynadığı ortaya çıkmıştır. Ayrıca SWOT analizi ve 

CRM sistemleri gibi yöntemlerin, kriz dönemlerinde stratejik planlama ve müşteri 

ilişkileri yönetimi açısından daha yüksek bir öneme sahip olduğu belirlenmiştir. 

Çalışma genel olarak, dijital pazarlamanın yalnızca ürün veya hizmet tanıtımı için 

değil, aynı zamanda kriz yönetimi, risk analizi, operasyonel süreçlerin iyileştirilmesi 

ve işletmelerin sürdürülebilir büyümesinin desteklenmesi açısından da vazgeçilmez bir 

araç haline geldiğini göstermiştir. Sonuç olarak, dijitalleşmenin firmalar için geçici bir 

çözüm değil, uzun vadeli rekabet avantajı sağlayan temel bir strateji olduğu 

vurgulanmış ve gelecekte yapay zekâ, büyük veri analitiği ve otomasyon gibi 

teknolojilerle daha bütünleşmiş dijital pazarlama uygulamalarının önem kazanacağı 

ifade edilmiştir. 

 

1. Literatür Taraması 

Kriz dönemlerinde dijital pazarlama stratejilerine yönelik çeşitli akademik 

çalışmalar gerçekleştirilmiştir. Bu çalışmalardan biri olan Oktaykaan ve Alagöz (2023), 

Covid-19’un lojistik sektöründeki etkilerini incelenmiş, dijital pazarlama ve e-lojistik 

faaliyetlerini araştırmışlardır. Kocaeli’nde yapılan anket sonuçlarına göre, işletmeler 

birden fazla dijital pazarlama yöntemi kullanmalarına rağmen e-lojistik konusunda 

yeterli kadar bilgi sahibi olmadıklarını görmüşlerdir. İşletmenin faaliyet süresi ve 

çalışan sayısının, pandemi dönemindeki dijital pazarlama ve e-lojistik faaliyetlerini 

etkilediğini belirlemişlerdir. Sonuç olarak, dijital faaliyetlerin e-lojistik uygulamalarını 

doğrudan etkilediğini ve lojistik sektöründe dijitalleşmenin önemini vurgulamışlardır. 

Rustamov (2022), dijital pazarlamanın geleneksel yöntemlerin yerini alarak pazarlama 

stratejilerinin vazgeçilmez bir parçası haline geldiğini incelemiştir.  Küresel internet ve 

mobil kullanım istatistikleri sunularak, Covid-19 döneminde dijital pazarlamanın etkisi 

Avrupa ve Türkiye genelinde araştırılmıştır. Sonuç olarak, dijital pazarlamanın 
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müşterilere ulaşmada kilit bir rol oynadığı görülmüştür. Alankuş (2021), çalışmasında, 

dijitalleşmenin ve Covid-19 gibi küresel faktörlerin pazarlama üzerindeki etkilerini 

incelemiştir. Dijital çağın, tüketim ve alışveriş alışkanlıklarını köklü şekilde 

değiştirdiği, bu değişime uyum sağlayabilmek için firmaların kurumsal kültür ve 

stratejilerini sürekli yenilemeleri gerektiğini vurgulamıştır. Çalışma, pazarlamadaki 

yeni yaklaşımları ele alarak, firmaların dijitalleşme ve insan psikolojisini dengeleyen 

stratejiler geliştirmesinin kritik öneme sahip olduğunu ortaya koymuştur. Zengin ve 

Turan (2021), çalışmalarında COVID-19’un turizm üzerindeki olumsuz etkilerini ele 

almış ve dijital pazarlamanın konaklama işletmeleri için taşıdığı önemi 

vurgulamışlardır. Kocaeli’ndeki otel yöneticileriyle yapılan görüşmelerde, Instagram, 

Facebook ve otel web sitelerinin en çok tercih edilen dijital pazarlama araçları 

olduğunu belirlemişlerdir. Kırhan (2023), dijital teknolojilerin pazarlama üzerindeki 

etkisini ve kriz dönemlerinde dijital pazarlamanın önemini ele almıştır. Geleneksel 

pazarlamanın dijitalleşme ile dönüşüme uğradığı, tüketici davranışlarının değiştiği ve 

dijital teknolojilerin pazarlamada yeni fırsatlar sunduğunu vurgulamıştır. Özellikle kriz 

dönemlerinde işletmelerin dijital pazarlama stratejilerini hızlı ve proaktif şekilde 

uyarlaması gerektiğini belirlemiştir. Eti (2021) bu çalışmada, COVID-19 pandemisinin 

tüketici davranışları ve marka stratejileri üzerindeki etkisini ele almıştır. Pandemi 

sürecinde çevrimiçi alışverişin yaygınlaştığını, markaların dijital pazarlama 

stratejilerine yöneldiğini ve yeni tüketici alışkanlıklarının kalıcı hale gelmesi için 

stratejiler geliştirildiğini belirtmiştir. Ayrıca, pandemi sonrası dönemde bu 

değişimlerin sürekliliğini incelemiştir. Ketter ve Avraham (2021), çalışmalarında, 

Covid-19 pandemisi sırasında destinasyonların kullandığı dijital pazarlama 

stratejilerini incelemişlerdir. Mart-Temmuz 2020 arasında, en çok ziyaret edilen 40 

ülkenin resmi YouTube kanallarında yayınlanan dijital reklam ve videoları nitel içerik 

analizi yöntemiyle analiz etmişlerdir. Araştırma sonucunda, gelecekteki krizleri 

inceleme ve azaltmada kullanılabilecek altı dijital pazarlama stratejisinden oluşan yeni 

bir tipoloji sunmuşlardır. Kabataş (2020), bu çalışmasında, kriz dönemlerinde B2B 

firmalarının pazarlama stratejilerini incelemiştir. Anket sonuçlarına göre, müşteri 

ilişkilerinde dijitalleşme ve pazarlama faaliyetlerinin sürdürülmesi performansı 

artırırken, AR-GE yatırımları ve marka iletişiminde şeffaflığın etkili olmadığını 

görmüştür. Ağızan & Bayramoğlu (2023), çalışmalarında, organik tarım pazarlama 

kanallarındaki tedarikçi seçim kriterleri ve etkinlikleri ele almışlardır. En uygun 
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tedarikçinin e-pazar işletmeleri olduğunu belirlemişlerdir. Üreticilerin fiyatı, 

işletmelerin ise finansal yapı ve kaliteyi öncelikli gördüğünü tespit etmişlerdir. 

Analizler, sanayi işletmelerinin teknik, e-pazar işletmelerinin ekonomik açıdan etkin 

olduğunu göstermiştir. E-pazarın en uygun pazarlama kanalı olduğu sonucuna ulaşmış 

ve stratejik öneriler sunmuşlardır. Lies (2021), kriz pazarlamasının yetersiz kaldığı ve 

pazarlama ile iletişimin entegre edilmesi gerektiğine vurgu yapmıştır. Krizlerin, 

markalar için müşteri deneyimi yaratma fırsatı olduğunu belirtmiştir. Çalışmasında, 

literatür taraması yöntemini kullanarak kriz pazarlamasının evrimini ve dijital çağdaki 

rolünü incelemiştir. Blackburn ve diğerleri (2020), yaptıkları bu çalışmada, COVID-

19’un dijital dönüşümü hızlandırdığını ve işletmelerin hızla uyum sağlaması 

gerektiğini belirtmişlerdir. Dijital kanallar öncelikli hale gelirken, otomasyon ve esnek 

tedarik zincirleri kritik önem taşımaktadır. Şirketlerin hızlı öğrenmesi ve uyum 

sağlaması gelecekteki başarılarını belirlemede önemli bir rol üstlenmiştir. Kriz, 

işletmelere güçlü bağlar kurma ve kriz sonrası dünyaya hazırlanma fırsatı sunmuştur. 

Оборіна (2024) krizle mücadele programları ve yönetim modellerini incelenmiş, 

özellikle modern kriz yönetimi yaklaşımlarına odaklanmıştır. 2019'dan itibaren 

yaşanan küresel krizlerin iş dünyasına etkilerini analiz etmiştir. Ukrayna'daki savaşın 

ekonomik sonuçlarını ele almış ve kriz yönetim sistemlerinin önemini vurgulamıştır. 

Christina Pearson ve Judith Clare'in 1998'de geliştirdiği kriz yönetimi modelini temel 

alarak, önleyici, proaktif ve reaktif kriz yönetimi yaklaşımlarını değerlendirmiştir. 

İşletmelerin krizlere karşı direnç geliştirmesi için çevrimiçi pazarlama stratejilerinin bir 

çözüm olarak nasıl kullanılabileceği tartışılmıştır. Çevrimiçi pazarlamanın 

avantajlarını (küresel erişim, marka görünürlüğü, düşük maliyet vb.) ve zorluklarını 

(rekabet, yapay zekâ kullanımı, algoritma değişiklikleri) ele almıştır. Sonuç olarak, 

krizlere karşı dayanıklı bir iş yönetimi modelinin uygulanmasının önemine dikkat 

çekmiş ve çevrimiçi pazarlamanın kriz yönetimindeki rolünü incelemiştir. Karaca 

(2023), ekonomik kriz dönemlerinde işletmelerin pazarlama stratejilerini ele almıştır. 

Ürün, fiyat, tutundurma ve dağıtım stratejilerinin kriz yönetimindeki rolünü incelemiş, 

otomotiv sektöründeki firmaların kriz süreçlerindeki uygulamalarını analiz etmiştir. 

Sonuç olarak, doğru stratejilerle krizlerin fırsata çevrilebileceğini gözlemlemiştir. 

Ishrat ve diğerleri (2023), yaptıkları bu çalışmada, ekonomik kriz dönemlerinde 

tüketici davranışlarının öngörülemez hale geldiğini ve bu süreçte nitel pazar 

araştırmasının önem kazandığını göstermişlerdir. Tüketici zorluklarını ve yöneticilerin 
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krizle başa çıkmak için kullandığı pazarlama stratejilerini incelemişlerdir. Çalışmanın 

sonucunda, "Fiyat duyarlılığı" ve "uyarlanabilir satın alma" en etkili tüketici 

davranışları olarak belirlenirken, "bilgi sistemleri" ve "kriz yönetim ekipleri" en kritik 

stratejiler olarak öne çıkmıştır.  

 

2. Yöntemler / Methods 

Yapılan çalışmada, problem verilerinin öznel ve nesnel ifadeler içermesi 

nedeniyle bulanık mantık kümeleri tercih edilmiştir. Bulanık mantık, belirsiz ve 

karmaşık sistemlerin kontrolünde etkili olup, insan mantığına benzer şekilde ara 

değerlere dayanarak çalışmaktadır (Tiryaki & Kazan, 2007, s. 3). Antanassov’un 

(1986) ortaya koyduğu sezgisel bulanık küme modeli (IFS), bir elemanın bir kümeye 

ait olma ve ait olmama derecelerini birlikte ele alır ve bu değerlerin toplamı 1’den 

küçük veya eşit olabilmektedir. Bu yaklaşım, tereddüt derecesinin varlığını kabul 

etmektedir. Yager (2013), sezgisel ikinci tür bulanık küme yapısını Pisagor bulanık 

kümeler (PFS) adıyla tanımlamış ve karar verme süreçlerinde PFS’nin daha etkili bir 

model sunduğunu ifade etmiştir (Tezcan M. C., 2024, s. 8,9). Diğer bulanık kümelerde 

üyelik ve üyelik dışı derecelerinin toplamı en çok 1.0 olurken, Pisagor bulanık 

kümelerde (PFS) bu değerlerin kareleri toplamı en fazla 1.0’a eşit olmaktadır. Bu 

özellik, PFS’nin diğer bulanık kümelerdeki eksiklikleri gideren bir teori olarak öne 

çıkmasını sağlamaktadır (Tezcan & Eren, 2024, s. 548). Bu nedenle, çalışmada problem 

verilerindeki belirsizliği yönetmek ve daha esnek, güvenilir kararlar alabilmek 

amacıyla Pisagor bulanık kümeler kullanılmıştır. 

 

2.1. Pisagor Bulanık AHP / Pythagorean Fuzzy AHP 

Karar alma süreçlerinde karşılaştırmalı değerlendirme imkânı sunan AHP 

yöntemi, sözel ifadelerin ve öznel yaklaşımların yoğunlukta olduğu durumlarda 

yetersiz kalabilmektedir. Bu sınırlılığı ortadan kaldırmak amacıyla, AHP tekniği 

bulanık mantık ile birleştirilerek Bulanık AHP yaklaşımı geliştirilmiştir. Bulanık 

mantık içerisinde farklı türde küme modelleri kullanılmaktadır ve bunlardan biri de 

Yager tarafından tanımlanan Pisagor Bulanık Kümelerdir. Diğer bulanık küme 

türlerinde, üyelik ve karşıt üyelik derecelerinin toplamı en fazla 1 ile sınırlıyken, 

Pisagor bulanık kümelerde bu derecelerin karelerinin toplamı 1'i aşmayacak şekilde 

tanımlanabilmektedir. Bu özellik, Pisagor kümelerin önceki modellerin sınırlamalarını 
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gidermesini sağlarken, değerlendirmede daha geniş ve esnek bir yapı sunmaktadır. Bu 

yöntem, karar vericilere daha detaylı bir analiz olanağı sağlayarak elde edilen 

sonuçların gerçek duruma daha yakın olmasına katkı sağlamaktadır (Güven, Pınarbaşı 

& Alakaş, 2024, s. 17) 

 

 
Şek,l 1: P#sagor Bulanık AHP İşlem Aşamaları 

Kaynak: https://Do#.Org/10.32569/Res#l#ence.1379980, Er#ş#m Tar#h#: 28.06.2024 
 

Yöntemin 1. aşamasında dilsel değişkenler ile ikili karşılaştırma matrisi 

oluşturulur. Ardından 2. aşamadaki farklar matrisi Eşitlik 1 ve 2 kullanılarak elde edilir. 

3. aşamada ise Eşitlik 3 ve 4 kullanılarak çarpımsal matris oluşturulur. Eşitlik 5 ile 

tereddüt dereceleri, Eşitlik 6 ile normalize edilmemiş ağırlıklar bulunarak son aşamaya 

geçilir. Son aşamada bulunan Eşitlik 7’den faydalanılarak kriter ağırlıkları elde edilir. 
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2.2. Pisagor Bulanık TOPSIS / Pythagorean Fuzzy TOPSIS 

Literatürde, TOPSIS yönteminin Hwang ve Yoon (1981) tarafından 

geliştirildiği ve alternatiflerin, negatif ve pozitif en uygun çözüme olan uzaklıklarına 

göre sıralandığı belirtilmektedir. Bu yöntemin Pisagor Bulanık Kümeler ile entegre 

edilmesiyle Pisagor Bulanık TOPSIS yöntemi ortaya çıkmış olup, alternatiflerin negatif 

ideal çözüme en uzak, pozitif ideal çözüme en yakın olan seçeneğe göre belirlenmesine 

dayandığı ifade edilmektedir (Güven, Pınarbaşı & Alakaş, 2024, s. 17). 

 

 
Şek,l 2: P#sagor Bulanık TOPSIS İşlem Aşamaları 

Kaynak: https://Do#.Org/10.32569/Res#l#ence.1379980, Er#ş#m Tar#h#: 28.06.2024 
 

1. aşamada kriterler ve alternatifler karar vericiler tarafından değerlendirilir. 

Değerlendirmeler yapıldıktan sonra 2. aşamadaki Eşitlik 8 ile bir karar matrisi 

oluşturulur. Oluşturulan karar matrisinin ardından 3. aşamaya geçilir. 3. aşamadaki 

Eşitlik 9 ve 10’dan yararlanılarak Pisagor Bulanık pozitif en uygun ve negatif en uygun 
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çözümler bulunur. 4. aşamada ise Eşitlik 11 ve 12 kullanılarak alternatiflerin Pisagor 

Bulanık negatif ve pozitif en uygun çözümden uzaklıkları hesaplanır. Son 

denklemimizin bulunduğu Eşitlik 13 ile her bir alternatifin göreli yakınlık değerleri 

bulunur. En son aşama olan 6. aşamada algoritma, alternatiflerin en doğru sıralamasını 

yaparak sonlanır. 

 

3. Uygulama 

Dijital pazarlama, kriz dönemlerinde firmaların karşılaşabileceği risklerin 

yönetilmesinde kritik bir rol oynamaktadır. Özellikle gıda sektörü, tedarik zinciri 

aksaklıkları, lojistik problemler, stok yönetimi zorlukları ve tüketici güveninin 

sarsılması gibi çeşitli risk faktörlerine daha açık bir konumda bulunmaktadır. Bu 

nedenle, kriz anlarında etkili dijital pazarlama stratejileri geliştirmek, firmaların 

sürdürülebilirliğini koruması açısından büyük önem taşımaktadır. 

 

 Bu çalışmada, İç Anadolu Bölgesi’ndeki bir gıda firması uygulama alanı 

olarak seçilmiş ve kriz dönemlerinde dijital pazarlama stratejilerinin riskleri nasıl 

azaltabileceği üzerine odaklanılmıştır. Dijital pazarlama alanında yaşanan krizlerin 

sektörel farklılıklar gösterebilmesine rağmen, birçok sektörde benzer risk unsurlarının 

bulunduğu bilinmektedir. Bu bağlamda, gıda sektörüne özel risk faktörleri belirlenmiş 

ve bu riskleri minimize etmeye yönelik stratejiler geliştirilmiştir. Uygulama adımları 

şu şekildedir: 

 

• Pisagor Bulanık AHP yöntemi kullanılarak 11 kriterin ağırlıkları 

belirlenmiştir. 

• Pisagor Bulanık TOPSIS yöntemi kullanılarak 9 alternatifin ağırlıkları 

belirlenmiştir. 

 

3.1. KrQterler 

Kriz anlarında veya sonrasında ortaya çıkabilecek teknolojik tehditleri 

tetikleyebilecek riskler, belirlenen kriterler doğrultusunda şekillenmektedir. Bu 

kriterlerin kriz sürecinde veya sonrasında ortaya çıkması, teknolojik tehlikelerle 

karşılaşma olasılığını artırmaktadır. Örneğin; stok yetersizliğinden kaynaklanan 

talepleri karşılayamama (yok satma), etkili bir kampanya stratejisinin geliştirilememesi 
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sonucu yaşanabilecek krizler, bütçe yetersizliklerine bağlı üretim aksaklıkları ve 

bunların sonucunda ortaya çıkabilecek müşteri memnuniyetsizliği, kriz dönemlerinde 

karşılaşılabilecek başlıca olumsuz durumlardır. Bu doğrultuda, kriz süreçlerinde 

sorunlara yol açan temel kriterler aşağıda sıralanmıştır. 

 

K1. Hedef Kitle Analizi: Pazarlama sektöründe hedef kitle analizi; ürün veya 

hizmetlerin doğru tüketici grubuna ulaştırılabilmesi için, potansiyel müşterilerin 

demografik, psikografik ve davranışsal özelliklerinin detaylı biçimde incelenmesidir. 

Bu analiz, pazarlama stratejilerinin başarısını artırmada kilit bir rol oynamaktadır 

(Celik & Zeynep, 2024, s. 1906,1907). 

 

K2. Ürün Seçimi ve Kampanya İçeriği: Ürün seçimi, işletmenin pazardaki 

rekabet gücünü artırabilmesi için, hedef kitlenin ihtiyaç ve beklentilerine uygun ürün 

veya hizmetleri belirlemesini içeren stratejik bir süreçtir. Bu süreçte ürünün niteliği, 

kalitesi, fiyatlandırması ve tüketiciye sunacağı değer gibi kriterler göz önünde 

bulundurulur. 

 

Kampanya içeriği ise, belirlenen ürün ya da hizmetin tanıtımında kullanılacak 

iletişim mesajları, görseller ve pazarlama yaklaşımlarının bütünüdür; amacı hedef 

kitlenin ilgisini çekmek, etkileşimi artırmak ve satın alma davranışını harekete 

geçirmektir (Durmaz & Yardımcıoğlu, 2016, s. 369,379). 

 

K3. Kampanya Hedefleri: Dijital pazarlama stratejilerinin yönünü 

belirleyerek doğru kitleye ulaşmayı, ölçülebilir sonuçlar elde etmeyi ve pazarlama 

faaliyetlerinin verimliliğini artırmayı sağlar. 

 

K4. Rakip Analizi ve Pazar Trendleri: Kriz dönemlerinde rakip analizi ve 

pazar trendlerini izlemek, dijital pazarlama stratejilerinin doğru yönlendirilmesi 

açısından büyük önem taşır. Bu analizler, değişen tüketici davranışlarını ve rakip 

hamlelerini zamanında fark etmeyi sağlayarak markaların rekabet avantajını 

korumasına yardımcı olur. 
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K5. Kampanya Türü: Kriz dönemlerinde doğru kampanya türünü seçmek, 

markaların güven kazanması ve müşteri bağlılığını koruması açısından önemli bir rol 

oynar. Kampanyalar, belirlenen hedefler ve ihtiyaçlar doğrultusunda farklı kategorilere 

ayrılmaktadır. Bu kategoriler arasında ticari kampanyalar, pazarlama kampanyaları, 

reklam kampanyaları, sosyal kampanyalar ve halkla ilişkiler kampanyaları yer 

almaktadır. Etkili bir kampanya süreci yürütebilmek için bu faktörlerin bir arada 

kullanılması önemlidir. Mesajın, uygun mecra aracılığıyla doğru hedef kitleye 

ulaştırılması kritik bir faktördür. Bu nedenle, kampanyanın belirlenen hedefler 

doğrultusunda stratejik bir şekilde yönetilmesi büyük önem taşımaktadır (Sarioglu & 

Develi, 2022, s. 96). 

 

K6. Dijital Pazarlama Kanallarının Etkinliği: Kriz dönemlerinde 

markaların hedef kitleye ulaşma ve güven tazeleme sürecinde kritik rol oynar. Doğru 

kanal seçimi (örneğin sosyal medya, e-posta, içerik pazarlaması vb.), hem bütçe 

verimliliği sağlar hem de tüketicilere hızlı ve etkili biçimde ulaşmayı mümkün kılar. 

Bu sayede marka görünürlüğü korunur, müşteri bağlılığı güçlenir ve kriz sonrası 

toparlanma süreci hızlanır. 

 

K7.  Bütçe ve Kaynak Yönetimi: Dijital platformlar ve kanallar, işletmelerin 

daha geniş müşteri kitlelerine düşük maliyetle ulaşmasını sağlayarak ürettikleri ürün ve 

hizmetleri daha etkili bir şekilde tanıtmalarına olanak tanımaktadır. Ayrıca, satış 

sonrası hizmetler ve müşteri geri bildirim mekanizmaları sayesinde tüketicilere hızlı ve 

kolay geri dönüş imkânı sunulmaktadır (Ryan, 2016, s. 30). Kriz dönemlerinde dijital 

pazarlama bütçesini verimli yönetmek, markaların sürdürülebilirliği için önemlidir. 

Yatırım getirisi yüksek kanallara odaklanmak ve harcamaları optimize etmek, uzun 

vadeli başarıyı destekler. Ayrıca, indirim oranları bütçeyle uyumlu ve kârlılığı 

koruyacak şekilde belirlenmelidir. Aşırı indirim zarar, yetersiz indirim ise müşteri 

kaybına yol açabileceğinden, maliyetler ve rekabet analizi dikkate alınmalıdır. Dijital 

ortamda kullanıcı sayısının artması ve yeni reklam formatlarının ortaya çıkmasıyla 

birlikte, daha düşük bütçelerle daha yüksek potansiyele sahip kullanıcılara ulaşmak 

kolaylaşmıştır (Yeşil, 2018, s. 10). 
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K8. Kampanya Performans Ölçümü ve İyileştirme: Kampanya performans 

ölçümü, pazarlama faaliyetlerinin etkinliğini değerlendirmek için kullanılan 

metriklerin analiz edilmesi sürecidir. Bu süreçte, kampanyanın hedeflerine ulaşıp 

ulaşmadığı, yatırım getirisinin ne olduğu ve müşteri tepkileri gibi unsurlar incelenir. 

Elde edilen veriler doğrultusunda, stratejiler optimize edilerek gelecekteki 

kampanyaların başarısı artırılır. 

 

K9. Stok Yönetiminin İyileştirilmesi: Stok yönetiminin geliştirilmesi, 

işletmelerin envanteri daha etkin kontrol etmesini sağlayarak hem maliyetleri azaltmayı 

hem de müşteri memnuniyetini artırmayı amaçlar. Bu kapsamda; talep tahminlerinin 

doğruluğunun yükseltilmesi, tedarik süreçlerinin hızlandırılması ve stok devir oranının 

iyileştirilmesi gibi adımlar ön plana çıkar (Tanrıverdi, 2010, s. 607,608). 

 

K10. Tedarik Zinciri Yönetiminin İyileştirilmesi: Hammadde tedarikinden 

nihai tüketiciye kadar uzanan tüm süreçlerin koordineli ve verimli şekilde 

yürütülmesini sağlayarak operasyonel etkinliği artırmayı amaçlayan bir yaklaşımdır. 

Bu iyileştirme süreci, bilgi teknolojilerinin entegrasyonu, süreçlerin analiz edilerek 

yeniden yapılandırılması ve maliyetlerin en aza indirilmesi gibi stratejik adımları 

kapsar (Özdemir & Doğan, 2010, s. 21,22). 

 

K11. Bakım onarım ve Personel Çizelgelemesinin İyileştirilmesi: Bakım 

onarım ve personel çizelgelemesinin iyileştirilmesi, işletmelerin operasyonel 

verimliliğini artırmak için kritik süreçlerdir. Bakım onarım süreçlerinin etkin yönetimi, 

ekipmanların çalışma sürekliliğini sağlarken, personel çizelgelemesinin iyileştirilmesi, 

iş gücünün verimli kullanılmasını ve iş süreçlerinin aksamadan yürütülmesini garanti 

eder. 

 

3.2. AlternatQfler 

Kr~z dönemler~nde d~j~tal pazarlama stratej~ler~n~n etk~n b~r şek~lde 

bel~rleneb~lmes~, ~şletmeler~n bu süreçten en az zararla çıkab~lmes~ açısından büyük 

önem taşımaktadır. Bu noktada, çeş~tl~ stratej~k alternat~fler, kr~z ortamında karşılaşılan 

sorunlara yönel~k çözüm üretme potans~yeller~ne göre değerlend~r~lmekted~r. Her b~r 

alternat~f, d~j~tal pazarlama faal~yetler~nde ~şletmelere farklı açılardan katkı sunarken; 
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esnekl~k, sürdürüleb~l~rl~k, müşter~ ~l~şk~ler~ yönet~m~, ver~ güvenl~ğ~ ve operasyonel 

ver~ml~l~k g~b~ unsurlar göz önünde bulundurularak anal~z ed~lm~şt~r. Bu bağlamda, 

çalışmada d~j~tal pazarlama süreçler~nde kr~zlere karşı çözüm üretme potans~yel~ 

taşıyan stratej~k alternat~fler aşağıda sıralanmıştır. 

 

A1. Dinamik Programlama: Dinamik programlama, özellikle karar verme 

süreçlerinde optimizasyon stratejisi olarak kullanılır. Problemleri daha küçük alt 

parçalara bölerek çözmek ve bu çözümleri tekrar kullanmak, işletmelerin zaman ve 

kaynak açısından daha verimli kararlar almasını sağlar. Bu strateji, sistematik 

analizlerin yanı sıra yaratıcı çözümler üretmeyi gerektirir. Dinamik programlama, karar 

verme süreçlerini optimize etmeye yönelik bir matematiksel yöntemdir. (Çetin E. , 

2005, s. 140). Dinamik programlamada, genelleştirilmiş bir algoritmanın olmaması, 

problemlerin çözüm sürecinde çeşitli zorluklar yaratabilir. Her problem için, yapısına 

uygun özel eşitliklerin geliştirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, dinamik programlama 

yaklaşımı belirli bir düzeyde yaratıcılık ve analitik düşünme yeteneği gerektirir 

(Demirer, 2012, s. 38). 

 

A2. Swot Analizi: SWOT analizi, işletmelerin stratejik planlama sürecinde iç 

ve dış çevresel faktörleri değerlendirme stratejisi olarak öne çıkar. Güçlü ve zayıf 

yönlerin farkına vararak, fırsatlara yönelmek ve tehditlere karşı önlem almak 

işletmelerin sürdürülebilirliğini artırır. SWOT Analizi, ilk olarak San Francisco 

Üniversitesi’nde yönetim profesörü olan Prof. Heinz Weihrich tarafından “Long Range 

Planning” adlı dergide yayımlanan makalesiyle ortaya konmuştur. Stratejik planlama 

kavramının henüz stratejik pazarlamanın önüne geçmediği dönemde, bu makale büyük 

ilgi görmüş ve stratejik planlama ile ilgili yayınlarda kendine yer bulmuştur. (Özköse, 

Arı, & Çakır, 2013, s. 45). Bu analiz, örgütün güçlü ve zayıf yönlerini belirlemenin 

yanı sıra, dış çevredeki fırsatları ve tehditleri tanımlamayı amaçlar. Bu unsurların 

belirlenmesi sayesinde, örgütler güçlü yönlerini avantaja çevirirken, zayıf yönlerini en 

aza indirerek fırsatlardan faydalanabilir ve tehditlere karşı önlem alarak stratejik 

kararlar oluşturabilir (Özan, Polat, Gündüzalp, & Yaraş, 2015, s. 4). 

 

A3. ABC Analizi: ABC analizi, stok yönetimi stratejisi kapsamında kullanılır. 

Malzemeleri önem derecelerine göre sınıflandırarak kaynakların verimli kullanımını 
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sağlar. Özellikle yüksek maliyetli ya da kritik öneme sahip ürünlerin kontrolünü 

artırarak, stok maliyetlerini azaltmaya yönelik stratejik bir araçtır. Stok yönetimini daha 

etkin hale getirmek için hammadde ve yedek parçalar belirli kategorilere ayrılabilir. 

İşletmelerde yaygın olarak kullanılan sınıflandırma yöntemlerinden biri ABC 

analizidir. Bu yöntemde, stoktaki hammadde ve yedek parçalar önem derecelerine göre 

üç gruba ayrılır: A grubu (çok önemli), B grubu (önemli) ve C grubu (az önemli) 

(Dursun & Gürgen, 2020, s. 565). ABC analizi, stoktaki malzemeleri yıllık kullanım 

miktarı ve maliyet değerine göre sınıflandıran bir stok kontrol modelidir. Bu analiz 

yönteminin temel prensibi, ilk başta General Electric firmasında araştırmacı H. Ford 

Dickie öncülüğünde ortaya konmuştur. Ancak, metodun kökeni 1896 yılında İtalyan 

ekonomist Vilfredo Pareto tarafından geliştirilen ve Pareto Kuralı olarak da bilinen 

yaklaşıma dayanmaktadır (Beğik, Hamurcu, & Eren, 2017, s. 199). 

 

 A4. A/B Testleri: A/B testleri, deneysel strateji uygulamalarıyla karar alma 

yöntemidir. İki ya da daha fazla versiyonun performansını karşılaştırarak, kullanıcıdan 

gelen veriye dayalı olarak hangi seçeneğin daha başarılı olduğunu belirlemeye yönelik 

stratejik bir test yaklaşımıdır. Özellikle web sitelerine ait farklı tasarım seçeneklerini 

değerlendirmek amacıyla sıklıkla başvurulan bu yöntem, düşük maliyetli olmasıyla öne 

çıkmaktadır. Aynı zamanda, kullanıcılarla laboratuvar ortamında birebir test yapmaya 

gerek kalmadan, hızlı ve doğrudan geri bildirim alınmasına olanak tanır (Budak, 2022, 

s. 21). 

 

 A5. CRM Sistemi: CRM, müşteri odaklılık stratejisi olarak tanımlanabilir. 

Mevcut ve potansiyel müşterilerle güçlü ilişkiler kurarak sadakat yaratmayı ve uzun 

vadeli kârlılığı artırmayı amaçlar. Teknoloji destekli bu strateji, tüm iş süreçlerinin 

müşteri beklentileri doğrultusunda yeniden yapılandırılmasını gerektirir.Müşteri 

İlişkileri Yönetimi (CRM-Customer Relationship Management), işletmelerin 

kârlılığını, gelirlerini ve özellikle müşteri memnuniyetini en üst düzeye çıkarmak için 

benimsediği stratejik bir yaklaşımdır. CRM, müşteriyi merkeze alan ve onlarla güçlü 

ilişkiler kurmayı hedefleyen bir iş felsefesi olarak da ifade edilebilir. Bu yöntemin 

temel amacı, işletmenin mevcut ve potansiyel müşterilerinin beklenti ve ihtiyaçlarını 

anlayarak bunlara yönelik etkili stratejiler geliştirmesidir (Yereli, 2001, s. 30). Müşteri 

İlişkileri Yönetimi (CRM), günümüzde yaygın olarak düşünüldüğü gibi yalnızca bir 



 

 
50 

Kriz Dönemlerinde Dijital Pazarlama Stratejilerin Bulanık Mantık Yöntemleri ile Belirlenmesi 

teknolojik CRM yazılımını satın alıp uygulamaktan ibaret değildir. Etkili bir müşteri 

ilişkileri yönetimi için, organizasyonun yeniden yapılandırılması ve müşteri odaklı bir 

sisteme dönüştürülmesi gerekmektedir. Bu süreçte kullanılan teknoloji, şirketin iş 

süreçleri ve genel yaklaşımıyla uyumlu bir şekilde desteklendiğinde, işletmeye 

beklenen katma değeri sağlayacaktır (Oraman, 2004, s. 210,211). 

 

A6. Simülasyon Analizi: Simülasyon, sistemlerin riskli veya maliyetli gerçek 

uygulamalarına geçmeden önce karar sonuçlarını öngörmeye yönelik stratejik analiz 

yöntemi olarak kullanılır. Geleceğe yönelik senaryolar oluşturarak farklı koşullarda 

sistemin nasıl davranacağını test etmeye imkân tanır. Simülasyon, geniş uygulama 

alanları sayesinde son yıllarda en güçlü sistem analiz yöntemlerinden biri haline 

gelmiştir. Gerçek bir sistemin zaman içindeki değişimlerini kısa sürede 

modelleyebilme yeteneğine sahiptir. Simülasyon, gerçeğin belirli yönlerini yansıtan bir 

süreçtir. Daha teknik bir tanımla, Bir işletmenin, ekonomik bir yapının veya alt 

sistemlerinin uzun vadeli hareketlerini simüle eden matematiksel ve mantıksal 

modellerin bilgisayar ortamında analiz edilmesini sağlayan sayısal bir tekniktir (Güray 

& Ulusam, 2011, s. 118). 

 

A7. Reklam Optimizasyonu: Reklam optimizasyonu, reklam 

kampanyalarının performansını en üst düzeye çıkarmak için yapılan analiz, test ve 

iyileştirme sürecidir. Dijital pazarlamada, reklam bütçesini en verimli şekilde 

kullanarak dönüşümleri artırmak hedeflenir. 

 

A8. Çizelgeleme: Çizelgeleme, kısıtlı kaynakların en verimli biçimde 

dağıtılmasına yönelik operasyonel stratejidir. Üretim ve hizmet süreçlerinde zaman, iş 

gücü ve makine gibi kaynakların etkin kullanımını sağlar. Bu strateji, iş akışlarını 

optimize ederek verimliliği artırır. Çizelgeleme, birçok üretim ve hizmet sektöründe 

etkili bir şekilde kullanılan karar verme süreçlerinden biridir. İşletmelerin satın alma, 

üretim, lojistik, dağıtım, bilgi yönetimi ve haberleşme gibi çeşitli alanlarında 

çizelgeleme yöntemlerinden yararlanılmaktadır. Bu fonksiyon, hizmet veya mal üreten 

işletmelerde, matematiksel ve sezgisel teknikler kullanarak kısıtlı kaynakların en etkili 

biçimde görevler arasında paylaştırılmasını sağlar. Kaynakların en uygun şekilde tahsis 
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edilmesi, işletmelerin etkinliğini yükselterek belirlenen amaçlara erişmesini ve 

süreçlerini en iyi hale getirmesini sağlar (Altunay & Eren, 2017, s. 55). 

 

A9. Makine Öğrenmesi: Makine öğrenmesi, veri temelli karar alma 

stratejisidir. Sistemlerin büyük veri setlerinden öğrenerek gelecekteki durumlar 

hakkında tahminler yapmasını sağlar. Otomasyon ve yapay zekâ destekli bu strateji, 

rekabet avantajı sağlamada günümüzde önemli bir yer tutar. Veri hacimlerinin her 

geçen gün artması, veri analiz süreçlerinin ve veriden anlamlı bilgiler elde etmek için 

kullanılan yöntemlerin manuel olarak uygulanmasını giderek zorlaştırmaktadır. Bu 

gelişmeler, makine öğrenimine olan yönelimi artırmaktadır. Büyük ölçekli veriler 

karşısında, yazılımlar sayesinde problemlere daha hızlı ve etkili çözümler 

üretilebilmektedir. Arthur Samuel’e göre makine öğrenimi, makinelerin veriyi daha 

etkin kullanabilmesi için geliştirilen bir yaklaşımdır (Yurtsever, 2024, s. 103). Makine 

öğrenmesinin temel amacı, makinelerin bağımsız şekilde karar verebilmesini 

sağlamaktır. “Bilgi güçtür” ilkesine dayanarak, bir sistem ne kadar fazla veriye sahip 

olursa, o kadar fazla öğrenebilir ve bu öğrenme süreci arttıkça daha doğru kararlar 

alabilir. Farklı bir tanıma göre makine öğrenmesi, mantıksal işlemler yapabilen 

makinelerin gözlem ve ölçüm yoluyla elde ettiği verileri deneyim olarak kabul etmesi 

ve bu deneyimlerden matematiksel algoritmalar yardımıyla anlamlı bağlantılar kurması 

sürecidir (Kara & Şamlı, 2021, s. 416). 

 

3.3. Kriter Ağırlıklarının Pisagor Bulanık AHP Qle BelQrlenmesQ / DetermQnatQon 

Of CrQterQa WeQghts WQth Pythagorean Fuzzy AHP 

Literatür taraması sonucunda, kriz zamanlarında dijital pazarlamada ortaya 

çıkabilecek risklere yönelik 11 kriter belirlenmiştir. Bu yöntemin uygulanma 

aşamasında, karar matrisinin oluşturulmasında esas alınan dilsel değişkenler ile bu 

değişkenlere karşılık gelen Pisagor bulanık sayılar tablo halinde sunulmuştur (Ak & 

Gul, 2019, s. 120). 
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Şek,l 3: P#sagor Bulanık Ölçekler# ve D#lsel Değ#şkenler 

Kaynak: https://Do#.Org/10.1007/S40747-018-0087-7,  Er#ş#m Tar#h#: 27.12.2018 
 

Şekil 3 'de tanımlanan dilsel değişkenlere dayanılarak oluşturulan karar 

matrisi, Tablo 1'de yer almaktadır. Söz konusu tabloda kullanılan dilsel değişkenler, 

beş kişilik uzman grubunun ortak kararı doğrultusunda belirlenmiştir. 

 

  K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 

K1 E E Y E OÜ O D O OA ÇD OA 

K2 E E OÜ E OÜ OÜ D OÜ D O O 

K3 D OA E D Y OÜ ÇD O OA OÜ O 

K4 E E Y E ÇY Y O Y O O Y 

K5 D OÜ D ÇD E D ÇD O ÇD Y O 

K6 OA OA OA D Y E D O D D OÜ 

K7 OÜ OÜ ÇY O ÇY Y E Y E OÜ Y 

K8 OA D O ÇD OÜ O D E OA OA OA 

K9 O OÜ O O ÇY Y E OÜ E O O 

K10 ÇY OA OA O D Y OA OÜ O E OÜ 

K11 O OA O ÇD O OA D OÜ O OA E 

Tablo 1: P#sagor Bulanık AHP D#lsel Değ#şkenler# Kullanılarak Oluşturulmuş Karar Matr#s# 
 

Yöntemin çözüm aşamasında, karar matrisinde bulunan dilsel değişkenlerle 

ilişkilendirilen Pisagor bulanık değerler (Şekil 3) dikkate alınmıştır. Karar matrisinin 
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oluşturulmasının ardından uygulama süreci gerçekleştirilmiş ve elde edilen kriter 

ağırlıkları Tablo 2’te sunulmuştur. 
 

No Kriter Sıralaması  Ağırlıklar 
1 Bütçe ve Kaynak Yönetimi 0,214 
2 Rakip Analizi ve Pazar Trendleri 0,168 
3  Stok Yönetiminin İyileştirilmesi  0,128 
4  Tedarik Zinciri Yönetiminin İyileştirilmesi  0,116 
5 Ürün Seçimi ve Kampanya İçeriği 0,066 
6 Hedef Kitle Analizi 0,063 
7 Kampanya Hedefleri 0,062 
8 Dijital Pazarlama Kanallarının Etkinliği 0,051 
9 Kampanya Türü ve Stratejik Uygunluk 0,049 
10 Bakım onarım ve Personel Çizelgelemesinin İyileştirilmesi 0,042 
11  Kampanya Performans Ölçümü ve İyileştirme 0,036 

Tablo 2: P#sagor Bulanık AHP #le Elde Ed#len Kr#ter Ağırlıkları 
 

Şekil 4’te elde edilen sonuçlara göre, en yüksek kriter ağırlığı 0,214’le “Bütçe 

ve Kaynak Yönetimi” kriterine ait olmuştur. Bu kriter, kriz dönemlerinde dijital 

pazarlamada en büyük risk faktörü olarak öne çıkmaktadır. İkinci sırada 0,168 ağırlık 

ile “Rakip Analizi ve Pazar Trendleri” kriteri yer alırken, üçüncü sırada ise 0,128 

ağırlıkla “Stok Yönetiminin İyileştirilmesi” kriteri bulunmaktadır. Yöntem sonucunda 

en düşük ağırlığa sahip kriter ise 0,036 ile “Kampanya Performans Ölçümü ve 

İyileştirme” olmuştur. Geçmiş dönem analizleri incelendiğinde, kriz süreçlerinde dijital 

pazarlama stratejilerinin doğru uygulanamaması nedeniyle firmaların ciddi bütçe 

açıkları yaşadığı görülmektedir. Bu durum göz önüne alındığında, elde edilen 

sıralamanın mantıklı olduğu söylenebilir. 
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3.4. AlternatQflerQn PQsagor Bulanık TOPSİS YöntemQ İle Sıralanması / Ranking 

Of Alternative Sectors Using The Pythagorean Fuzzy TOPSIS Method 

 Kriter ağırlıkları belirlendikten sonra, 9 alternatifinin sıralaması için Pisagor 

Bulanık TOPSIS yöntemi uygulanmıştır. Bu yöntemde yer alan dilsel değişkenler ve 

Pisagor bulanık sayıları Şekil 4'te sunulmuştur. 

 

 
Şek,l 4: P#sagor Bulanık TOPSİS Yöntem#nde Kullanılan D#lsel Değ#şkenler 

 
Şekil 4'te bulunan Pisagor bulanık değerler esas alınarak, yetkin kişiler 

tarafından oluşturulan karar matrisi Tablo 3’te gösterilmiştir. Tablo 3’te yer alan dilsel 

değişkenler, 5 uzmanın bir araya gelip ortak bir grup kararı ile belirlenmiştir. 

 

  K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 
A1 O O K K OY OY Y K OY OY O 
A2 OY OY OK ÇY O OK OY O O OK K 
A3 ÇA K O O OY AD OY OY ÇY OK OK 
A4 OK ÇY O OY ÇY OY OK O OY O OK 
A5 ÇY O OK OY OY O OY OY ÇA Y O 
A6 K OK O OY OK K O O OK OY OK 
A7 O O OY OK Y Y OK O OY OY AD 
A8 OY OK SDY O O OY OK OK OY OK OY 
A9 O OK OY OY OY O O OY O OK OK 

Tablo 3: P#sagor Bulanık TOPSIS Yöntem#yle Bel#rlenen D#lsel Değ#şkenler Kullanılarak 
Oluşturulan Karar Matr#s# 
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Tablo 3'te satırlarda 9 alternat~f, sütunlarda ~se 11 kr~ter bulunmaktadır. Karar 

matr~s~nde, her b~r alternat~f~n ~lg~l~ kr~tere göre P~sagor bulanık kümeler aracılığıyla 

tanımlanan d~lsel değ~şkenler~ yer almaktadır. Yöntem~n uygulanması sonucunda 

ortaya çıkan alternat~f sıralamaları ~se Tablo 4'da sunulmuştur. 

 

Sıralama Alternatifler 𝝃(𝒙𝒊) 

1 SWOT ANALİZİ 0 
2 CRM SİSTEMİ -0,090 
3 DİNAMİK PROGRAMLAMA -0,220 
4 ABC ANALİZİ -0,301 
5 MAKİNE ÖĞRENMESİ -0,495 
6 REKLAM OPTİMİZASYONU -0,495 
7 SİMÜLASYON ANALİZİ -0,647 
8 ÇİZELGELEME -0,837 
9 ABC ANALİZİ -1,053 

Tablo 4: P#sagor Bulanık TOPSIS #le Elde Ed#len Alternat#f Ağırlıkları 
 

Yöntem sonucunda, kriz dönemlerinde dijital pazarlama stratejileri arasında 

en uygun alternatifler belirlenmiştir. Analiz sonuçlarına göre "Swot Analizi", stratejik 

karar alma süreçlerinde güçlü yönleri öne çıkarma ve zayıf yönleri önceden tespit etme 

kabiliyeti sayesinde ilk sırada yer almıştır. İkinci sırada ise "CRM Sistemi" yer 

almaktadır; çünkü CRM sistemleri, doğru stratejiyle uygulandığında kriz dönemlerinde 

müşteri bağlılığını artırma ve veri odaklı aksiyonlar alma konusunda etkili olmaktadır. 

Bu iki alternatifi takip eden sıralamada " Dinamik Programlama " gibi çok kriterli karar 

verme yöntemleri ile "ABC Analizi " yer almıştır. Bu yöntemler, karar alma süreçlerini 

sistematik hale getirerek kriz ortamında daha tutarlı ve optimize çözümler sunmaktadır. 

“Makine Öğrenmesi", "Reklam Optimizasyonu" ve "Simülasyon Analizi" ise 

sıralamada sonlarda yer almıştır. Bu durum, bu stratejilerin kriz dönemlerinde 

kullanılabilirliğinin sınırlı olması ve anlık çözüm üretmede diğer yöntemlere kıyasla 

daha az etkili olmalarından kaynaklanmaktadır. Ancak bu yöntemler, düşük risk 

içermeleri sebebiyle tamamlayıcı stratejiler olarak değerlendirilebilir. 

 



 

 
56 

Kriz Dönemlerinde Dijital Pazarlama Stratejilerin Bulanık Mantık Yöntemleri ile Belirlenmesi 

SONUÇ 

Bu çalışma, dijital pazarlama stratejilerinin özellikle kriz dönemlerinde 

işletmelere sağladığı avantajları, geleneksel yöntemlerle karşılaştırmalı olarak ele almış 

ve detaylı bir uygulama süreciyle bu stratejilerin etkinliğini ortaya koymuştur. 

Geleneksel pazarlama yöntemleri uzun yıllar boyunca işletmelerin temel iletişim ve 

tanıtım aracı olmuşsa da teknolojik gelişmelerin hız kazanması ve tüketici 

davranışlarının köklü şekilde değişmesiyle dijital pazarlama, daha stratejik ve dinamik 

bir araç haline gelmiştir. Arama motoru optimizasyonu, sosyal medya, içerik 

pazarlaması, mobil reklamcılık ve e-posta gibi araçların kullanımı, markaların 

tüketicilere ulaşmasında çift yönlü bir iletişim kurmasına olanak tanımış; bu da müşteri 

memnuniyetini artıran, hedefe yönelik, ölçülebilir ve kişiselleştirilmiş pazarlama 

uygulamalarını mümkün kılmıştır. 

 

Özellikle COVID-19 pandemisi gibi beklenmeyen krizler, dijital 

pazarlamanın önemini yeniden ortaya koymuştur. Bu tür olağanüstü durumlarda 

fiziksel satış ve iletişim kanallarının kısıtlanması, işletmeleri dijital platformlara 

yönlendirmiş, bu yönelim de dijital pazarlama stratejilerinin etkin kullanımını zorunlu 

kılmıştır. Dijitalleşme sayesinde firmalar geniş kitlelere düşük maliyetle ulaşabilmiş, 

tüketici geri bildirimlerini anlık olarak değerlendirebilmiş ve stratejilerini hızla 

güncelleyerek rekabet avantajlarını koruyabilmişlerdir. Gıda sektörü özelinde yapılan 

bu araştırma, dijital pazarlamanın sadece tanıtım amacıyla değil; aynı zamanda risk 

yönetimi, krizle başa çıkma ve sürdürülebilirlik açısından da hayati bir rol üstlendiğini 

göstermiştir. 

 

Uygulamada kullanılan Pisagor Bulanık AHP ve TOPSIS yöntemleri, kriz 

dönemlerinde dijital pazarlamada uygulanması gereken faktörlerin, önceliklendirilmesi 

ve alternatif stratejilerin değerlendirilmesi açısından önemli katkılar sunmuştur. Analiz 

sonucunda, “Bütçe ve Kaynak Yönetimi”, “Rakip Analizi ve Pazar Trendleri” ile “Stok 

Yönetiminin İyileştirilmesi” kriterlerin dijital pazarlama performansı üzerinde 

belirleyici etkiler yarattığı görülmüştür. Bu durum, işletmelerin dijital pazarlama 

stratejilerini yalnızca iletişim değil, aynı zamanda operasyonel süreçleri optimize eden, 

maliyetleri yöneten ve rekabette öne geçiren çok boyutlu bir yapı olarak ele almaları 

gerektiğini göstermektedir. Ayrıca alternatif stratejiler incelendiğinde, “Swot Analizi” 
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ve “CRM Sistemleri” gibi yöntemlerin kriz dönemlerinde daha önemli olduğu ve buna 

karşın daha düşük öneme sahip stratejilerin de uygulama kolaylığı ve maliyet avantajı 

sağladığı görülmüştür. 

 

Sonuç olarak, pazarlama alanında dijitalleşme yalnızca geçici bir trend değil, 

işletmelerin sürdürülebilir büyüme ve kriz yönetimi için benimsemeleri gereken temel 

bir strateji haline gelmiştir. Gelecekte dijital pazarlama stratejilerinin yapay zekâ, 

büyük veri analitiği, makine öğrenmesi ve otomasyon gibi ileri teknolojilerle daha da 

bütünleşmiş hale gelmesi beklenmektedir. İşletmelerin bu dönüşüme uyum sağlaması, 

değişen tüketici ihtiyaçlarını ve davranışlarını doğru analiz edebilmesi ve dijital araçları 

etkin şekilde kullanarak marka değerini artırması, rekabet üstünlüğü sağlayabilmeleri 

açısından büyük önem arz etmektedir. Bu bağlamda dijital pazarlama, hem kriz 

dönemlerinde bir çıkış yolu hem de uzun vadeli başarı için stratejik bir fırsat olarak 

değerlendirilmektedir. 
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Özet

	 Tüketici odaklı pazarlama anlayışının 
bir ürünü olarak ortaya çıkan bütünleşik pazarlama 
iletişimi, pek çok kurum tarafından benimsenmiş 
olsa da uygulamaya ilişkin araştırmalar sınırlı dü-
zeyde kalmıştır. Bu araştırmanın amacı, televizyon 
dizilerinin farklı mecralarda yürütülen tanıtım kam-
panyalarını bütünleşik pazarlama iletişimi çerçeve-
sinde inceleyerek, çalışmaların izleyici farkındalığı 
ve diziye yönelik algı üzerindeki etkilerini değer-
lendirmektir. Çalışma, nicel araştırma yöntemi ve 
online anket tekniği ile yapılmış ve verilerin ana-
lizinde SPSS programı kullanılmıştır. Araştırmada 
kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Genel 
bulgular, izleyicilerin farklı mecralarda iletilen 
tanıtım mesajlarına sıkça maruz kaldığını ve bu 
mesajları dizinin kalitesi ile profesyonelliğinin bir 
göstergesi olarak algılama eğiliminde olduklarını 
göstermektedir. Araştırma, katılımcıların dizi tanı-
tımlarında bütünleşik pazarlama iletişimi öğelerini 
algıladıklarını ve bu algıyı pozitif bir şekilde be-
nimsediklerini ortaya koymuştur. Tanıtım kampan-
yalarının dizi izlemeye teşvik edici etkisinin belirli 
bir demografik gruba bağlı olmadığını, örneklem 
genelinde yaygın bir algı olduğunu göstermektedir. 
Bütünleşik pazarlama iletişimi faaliyetlerinin etki-
sinin, demografik farklılıklardan bağımsız olarak 
tüm izleyici kitlesinde benzer biçimde gözlemlen-
mesi, diğer sektörlerde strateji geliştirmede kritik 
kabul edilen demografik değişkenlerin, televizyon 
dizisi tanıtımlarında belirleyici olmadığını ortaya 
koymaktadır.
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EVALUATING TELEVISION SERIES ADVERTISEMENTS FROM AN 
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION PERSPECTIVE 

 
Abstract 

 
Integrated market,ng commun,cat,on, wh,ch emerged as a product of consumer-focused 

market,ng, has been adopted by many organ,zat,ons, but research on ,ts ,mplementat,on rema,ns l,m,ted. The 
purpose of th,s study ,s to exam,ne the promot,onal campa,gns of telev,s,on ser,es conducted across d,fferent 
med,a w,th,n the framework of ,ntegrated market,ng commun,cat,on and to evaluate the effects of these 
campa,gns on v,ewer awareness and percept,on of the ser,es. The study was conducted us,ng quant,tat,ve 
research methods and onl,ne survey techn,ques, and the SPSS program was used for data analys,s. 
Conven,ence sampl,ng was used ,n the research. The general f,nd,ngs show that v,ewers are frequently 
exposed to promot,onal messages conveyed across d,fferent med,a and tend to perce,ve these messages as 
an ,nd,cator of the ser,es' qual,ty and profess,onal,sm. The research reveals that part,c,pants perce,ve 
,ntegrated market,ng commun,cat,on elements ,n ser,es promot,ons and embrace th,s percept,on pos,t,vely. 
It shows that the promot,onal campa,gns' effect of encourag,ng ser,es v,ew,ng ,s not dependent on a spec,f,c 
demograph,c group but ,s a w,despread percept,on across the sample. The fact that the effect of ,ntegrated 
market,ng commun,cat,on act,v,t,es ,s observed s,m,larly across the ent,re aud,ence, ,ndependent of 
demograph,c d,fferences, ,nd,cates that demograph,c var,ables, wh,ch are cons,dered cr,t,cal ,n strategy 
development ,n other sectors, are not dec,s,ve ,n telev,s,on ser,es promot,ons. 
 
Keywords: Advert,s,ng, Market,ng Commun,cat,ons, Integrated Market,ng Commun,cat,ons, Telev,s,on 
Ser,es. 
 
Extended Abstract 

The study evaluates advert.s.ng act.v.t.es .n telev.s.on ser.es from an 

.ntegrated market.ng commun.cat.ons perspect.ve. The study .s .mportant .n terms of 

reveal.ng the effects of advert.sements on the target aud.ence and contr.but.ng to 

brands' .ntegrated market.ng commun.cat.ons strateg.es. 

 

It .s observed that ex.st.ng stud.es .n the l.terature are largely US-focused, 

wh.le research based on the customer perspect.ve .s l.m.ted .n Europe (K.tchen and 

Burgmann, 2010). Therefore, th.s study, conducted .n the Turk.sh context, a.ms to 

contr.bute to the f.eld. Quant.tat.ve research methods and onl.ne survey techn.ques 

were used .n the study. The hypotheses of the study are as follows.  

 

H1: When v.ewers are exposed to promot.ons for the same ser.es across 

d.fferent med.a, the.r awareness of the ser.es .ncreases.  

 

H2: V.ewers perce.ve ser.es that run mult.-channel advert.s.ng campa.gns as 

more profess.onal and of h.gher qual.ty.  
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Th.s study employed conven.ence sampl.ng. The ease of access to sampl.ng 

un.ts makes th.s method advantageous. However, the general.zab.l.ty of data obta.ned 

through conven.ence sampl.ng .s l.m.ted (Yükselen, 2013, p. 55). The a.m was to reveal 

the v.ews of telev.s.on ser.es v.ewers on the subject; the f.nd.ngs were not .ntended to 

be general.zed to the populat.on. Accord.ng to TİAK (2023) data, the number of 

telev.s.on v.ewers aged 15 and over .s 48 m.ll.on 392 thousand. Based on th.s 

populat.on, assum.ng that 67% of ser.es v.ewers watch advert.sements and tak.ng .nto 

account a 10% marg.n of error, the m.n.mum sample s.ze was calculated as 85 people. 

A total of 133 people were reached w.th.n the scope of the research. 

 

Accord.ng to the analys.s results, strateg.es that .nvolve the comb.ned use of 

trad.t.onal and d.g.tal med.a channels are h.ghly approved by part.c.pants. The 

statement that promot.ng a ser.es on both trad.t.onal med.a such as telev.s.on and 

d.g.tal med.a such as YouTube .s an effect.ve strategy has the h.ghest average score on 

the scale. S.m.larly, the statement that campa.gns us.ng d.fferent market.ng methods 

together .n harmony .ncrease v.ewer loyalty also has a h.gh part.c.pat.on average. Items 

regard.ng the .mpact of campa.gn message cons.stency and med.a d.vers.ty on v.ewers 

were also evaluated pos.t.vely .n a s.m.lar manner. Part.c.pants generally agreed w.th 

the statement that “Promot.ng the same ser.es on d.fferent med.a attracts my attent.on.” 

The statement that “Cons.stency between the messages, v.suals, and themes used .n a 

ser.es' promot.onal campa.gns conv.nces me to watch the ser.es” was also endorsed by 

part.c.pants. 

 

The results show that part.c.pants both not.ced and responded pos.t.vely to the 

.mplementat.on of .ntegrated market.ng commun.cat.on strateg.es .n TV ser.es 

promot.ons. The analys.s results obta.ned from the research reveal that a large 

proport.on of part.c.pants cons.der promot.onal act.v.t.es to be an .mportant factor .n 

the.r dec.s.on to watch a ser.es. The most common response, at 41.6% (n=37), was that 

the campa.gns were part.ally effect.ve. Th.s was followed by 30.3% (n=27) who 

thought the promot.ons were largely effect.ve. 9.0% of part.c.pants (n=8) stated that 

they started watch.ng ent.rely due to promot.on. On the other hand, wh.le 14.6% (n=13) 

stated that campa.gns had l.ttle effect, the percentage of those who stated that they had 

no effect was qu.te l.m.ted at 4.5% (n=4). The fact that over 80% of part.c.pants (n=72) 
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stated that promot.onal campa.gns played a part.al or s.gn.f.cant role .n the.r dec.s.on 

to start watch.ng the ser.es h.ghl.ghts the .mportance of these campa.gns .n .nfluenc.ng 

v.ewer behav.or. 

 

V.ewers f.nd the comb.ned use of trad.t.onal and d.g.tal med.a channels to be 

pos.t.ve. The major.ty of part.c.pants stated that promot.ng ser.es on both trad.t.onal 

platforms such as telev.s.on and d.g.tal channels such as YouTube .s an effect.ve 

strategy. Th.s research also revealed that campa.gns us.ng d.fferent market.ng methods 

.n harmony .ncrease v.ewer loyalty. The cons.stency of market.ng messages and 

shar.ng th.s content across d.fferent med.a had a pos.t.ve effect on v.ewers. Integrated 

market.ng commun.cat.on strateg.es were found to have a pos.t.ve effect on v.ewers. 

However, determ.n.ng how these strateg.es should be def.ned accord.ng to v.ewer 

segments .s beyond the scope of th.s study. Qual.tat.ve research .s recommended to 

ga.n a deeper understand.ng of the .mpact of message cons.stency and med.a d.vers.ty 

on aud.ence loyalty. 

 

GİRİŞ 

Bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. kavramı, pazarlama ve reklam alanındak. 

değ.ş.mler.n b.r sonucu olarak ortaya çıkmıştır. G.derek çoğalan .let.ş.m mecraları ve 

teknoloj.k gel.şmeler.n etk.s. .le şek.llenen bu kavram, geleneksel k.tle .let.ş.m 

yöntemler.nden uzaklaşarak ver. tabanlı pazarlama, hedefl. reklamcılık g.b. daha 

b.reyselleşm.ş b.r pazarlama anlayışını savunmuştur (Cornel.ssen, 2001, s.484). D.j.tal 

mecralar, k.tleler. daha küçük parçalara ayırarak benzer .lg. alanlarına sah.p hedef 

grupları kend. tüket.c.ler. hal.ne get.rmekte; bu durum .se alandak. rekabet. daha 

görünür kılmaktadır. 

 

Üret.m.n temel b.r sorun olmaktan çıktığı günümüzde pazarlama .let.ş.m. ön 

plana çıkmış; sürekl. pazarlama mesajlarına maruz kalan tüket.c.ler .se zamanla bu 

mesajlara karşı duyarsızlaşmıştır. Bu durum kurumları farklılaşab.lecekler. yaratıcı 

stratej.ler gel.şt.rmeye zorlamaktadır. Hedef k.tlen.n d.kkat.n. çekmek ve akılda kalıcı 

mesajlar .leteb.lmek .ç.n bütünleş.k b.r yaklaşım gerekmekted.r. Bütünleş.k pazarlama 

.let.ş.m., tüm .let.ş.m kanallarında tek ses ve tek görüntü yaratmayı amaçlamaktadır ve 

farklı alanlardak. kuruluşlar tarafından ben.msenmekted.r. Telev.zyon yapımları .çer.k 
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üretmen.n ötes.ne geçerek marka ve ürün tanıtımlarında bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. 

stratej.ler.n. uygulamaktadır. Bu stratej.ler.n .zley.c.ye nasıl yansıdığı .se 

b.l.nmemekted.r. 

 

D.z. tanıtım reklamlarında çeş.tl. yöntemler kullanılmaktadır. İzley.c.ye farklı 

mecralardan ulaşmayı amaçlayan bu yöntemler arasında, d.z.de yer alan oyuncuların 

d.ğer telev.zyon programlarına konuk olarak katılması, d.z.n.n galasından yapılan canlı 

bağlantılar ve haber .çer.kler.yle tanıtım yapılması yer almaktadır. Bu tanıtım 

b.ç.mler.nden b.r. olan açık hava reklamları, sosyal medyada paylaşılan reklam 

.çer.kler. ve v.ral v.deolar, gen.ş k.tlelere ulaşmada etk.l. araçlardır. D.z.lere a.t teaser 

ve fragmanların, yüksek .zlenme oranına sah.p programların arasında yayınlanması .se 

.zley.c.n.n d.kkat.n. çekmek .ç.n terc.h ed.lmekted.r. TV kanalları tarafından geçm.ş 

bölümler.n d.j.tal .zleme platformlarında sunulması ve d.z.n.n tekrar bölümler.n.n 

ertes. gün farklı saatlerde aynı kanalda yayınlanması .zley.c. sadakat.n. artırmayı 

hedeflemekted.r. Advertor.al .çer.kler, gazete ve derg. .lanları yoluyla yazılı basında 

yürütülen tanıtım faal.yetler. de öneml. b.r yer tutmaktadır. Kamera arkası görüntüler. 

ve haberler., .zley.c.n.n .lg.s.n. canlı tutarken, oyuncuların sosyal medya g.b. 

mecralarda b.reysel olarak gerçekleşt.rd.ğ. tanıtım çalışmaları da kampanyaların 

etk.s.n. güçlend.rmekted.r (Ers.n, 2024, s.20). Benzer tanıtım stratej.ler. s.nema 

sektörü .ç.n de geçerl.d.r. F.lmler v.zyona g.rmeden önce b.llboard ve s.nema salonu 

fragmanlarıyla tanıtılmaktadır. Oyuncuların talk show programlarına katılması, gala 

geceler.n.n medya tarafından gen.ş şek.lde serv.s ed.lmes. ve sosyal medyada 

paylaşılan kamera arkası .çer.kler s.nema f.lm. tanıtımlarında kullanılmaktadır. 

 

Bu çalışmada, d.z.ler.n farklı mecralarda yürütülen tanıtım faal.yetler.n.n 

.zley.c. farkındalığı ve algısı üzer.ndek. etk.ler. .ncelenmekted.r. Araştırma 

kapsamında .k. temel h.potez test ed.lmekted.r: (H1) İzley.c.ler.n, farklı mecralarda 

aynı d.z.ye .l.şk.n tanıtımlara maruz kalmasının farkındalık düzeyler.n. artıracağı; (H2) 

çoklu mecra kullanılarak yürütülen reklam kampanyalarının .zley.c.ler tarafından daha 

profesyonel ve kal.tel. algılanacağı varsayılmaktadır. Çalışma, bütünleş.k pazarlama 

.let.ş.m. perspekt.f.nden d.z.ler.n tanıtım stratej.ler.n. değerlend.rmekte ve bu alandak. 

sınırlı araştırmalara katkı sunmaktadır. 
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1. Bütünleş8k Pazarlama İlet8ş8m8 

Bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. (BPİ), 20. yüzyılın sonlarında ortaya çıkmış ve 

b.lg. teknoloj.s.ndek. gel.şmelerle g.derek önem kazanmıştır. Medyanın çeş.tlenmes., 

tüket.c. pazarının farklılaşması ve .nternet.n yüksel.ş. pazarlamacıların müşter.lerle 

uzun vadel. .l.şk.ler kurma ve .ht.yaçlarını karşılamada daha koord.nel. ve tutarlı 

.let.ş.m stratej.ler. gel.şt.rmes.ne yol açmıştır. BPİ, çeş.tl. .let.ş.m kanallarında uyumlu 

mesajlar oluşturmayı ve müşter. sadakat.n. stratej.k b.r hedef olarak ön plana 

çıkarmaktadır (K.tchen ve Burgmann, 2010). Duncan ve Everett’.n de vurguladığı 

üzere, hedef k.tlen.n homojen gruplar olarak ele alınması ve her b.r grup .ç.n tek b.r 

pazarlama mesajının oluşturulması gerekmekted.r. Reklam ve halkla .l.şk.ler g.b. 

tutundurma unsurlarının bu mesajların hedef k.tleye .let.lmes.ndek. fonks.yonu 

öneml.d.r (Yılmaz, 2006, s.55). Reklam g.b. geleneksel pazarlama .let.ş.m.n.n temel 

tutundurma b.leşenler., bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. anlayışı çerçeves.nde yen.den 

konumlandırılmıştır (Tosun, 2003, s.117). Reklamcılığın bu yen. durumu, esk.den tek 

taraflı olan medyada .zley.c.n.n pas.f olma durumunun d.j.talleşme .le b.rl.kte 

değ.şmes. .le .lg.l.d.r. İzley.c. bu yen. dönemde tüket.c. olarak da görülmekted.r 

(Burton, 1995). Bu dönüşüm, markaların pazarlama .let.ş.m. stratej.ler.n. yen.den 

şek.llend.rmes.n. zorunlu kılmıştır. 

 

BPİ, tüm hedef k.tle temas noktalarında tüket.c.yle .let.ş.m. koord.nel. b.r 

b.ç.mde yönetmey. amaçlamaktadır. Bu kavram, pazarlama mesajlarının daha tutarlı ve 

etk.l. b.ç.mde oluşturulması ve uygulanması amacıyla pazarlamacılar .ç.n değerl. b.r 

yaklaşım olarak ortaya çıkmıştır. Bütünleş.k pazarlama .let.ş.m.n.n temel amacı, 

tüket.c.ler.n tutumlarını olumlu yönde etk.lemek ve onların ürün veya h.zmet 

markasının sağladığı faydalara .lg. duymalarını sağlamaktır (Ihzaturrahma ve 

Kusumawat., 2021, s.24). Kurumların sürdürüleb.l.rl.ğ. açısından da BPİ büyük önem 

taşımaktadır. Kurumlara sürekl. değ.şen pazar koşullarına uyum sağlama ve uzun 

vadel. marka değer. yaratma konusunda avantajlar sunmaktadır (Şenkal, 2016, s.42). 

Sürdürüleb.l.r başarı .se, bell. başlı değerlend.rme ölçütler.ne dayanmaktadır. 

 

Schultz’a (1992, s.100-103) göre, bütünleş.k pazarlama .let.ş.m.nde başarılı 

olmanın bazı kr.terler. vardır. Tek marka adı altında ürün veya h.zmet sunan, müşter. 

ver.tabanı olan ve müşter. geçm.ş.n. tak.p eden, daha az resm. yapıya sah.p ve 
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pazarlama geçm.ş. sınırlı kuruluşlar bu konuda avantajlıdır. Güçlü saha satış gücüne 

dayanan ve pazarlama .let.ş.m.n. destek aracı olarak kullanan .şletmeden .şletmeye 

(B2B) kuruluşlar ve üst yönet.m.n pazarlama .let.ş.m. entegrasyonunu zorunlu kıldığı 

ya da ekonom.k kr.zler neden.yle mal.yetler. azaltan kuruluşlar bu sürec. daha kolay 

ben.mseyeb.l.r. Bütünleş.k pazarlama .let.ş.m.n.n önünde bazı engeller de 

bulunmaktadır. Ş.rketler.n organ.zasyon yapısı ve kurumsal kültürü, marka 

yönet.c.ler.n.n sadece kend. markalarına odaklanması, pazarlama bütçeler. ve görev 

alanları arasında yaşanan çatışmalar .le yönet.c.ler.n r.sk almaktan kaçınması ve bu 

alandak. b.lg. eks.kl.kler., sürec. zorlaştıran başlıca sorunlardır. 

 

BPİ’n.n sakıncaları arasında yönet.m.n yaklaşımı tam ben.mseyememes., 

b.r.mler arası güç mücadeles. ve .let.ş.m eks.kl.ğ. bulunmaktadır. Ajanslarla 

koord.nasyon sorunları ve bütçe yeters.zl.ğ. de BPİ uygulamalarını zorlaştırmaktadır. 

Bu nedenle, güçlü l.derl.k ve organ.zasyonel değ.ş.m gerekmekted.r (Yolaç ve Dem.r, 

2004, s.125). 

 

Pazarlama .let.ş.m. kapsamında tutundurma karmasının b.r unsuru olarak 

değerlend.r.len reklam, kurumların pazarlama mesajlarını hedef k.tlelere .letmek 

amacıyla kullanılan .let.ş.m araçlarından b.r.d.r. Reklam, markanın hedef k.tleyle 

bütünlüklü b.r .let.ş.m kurmasını sağlamakta; d.ğer tutundurma araçlarıyla uyumlu b.r 

şek.lde marka .majını güçlend.rmey., farkındalık yaratmayı ve satın alma davranışını 

teşv.k etmey. amaçlamaktadır. Markanın .letmek .sted.ğ. mesajları gen.ş k.tlelere 

aktararak pazarlama .let.ş.m.ne katkı sağlamaktadır. 

 

Yapılan araştırmalara göre, BPİ kavramı hem teor.k hem de uygulamalı 

boyutlarıyla kapsamlı b.ç.mde ele alınmaktadır. Özell.kle uygulama alanları, algı 

b.ç.mler. ve BPİ'n.n etk.ler. üzer.ne yoğunlaşan çalışmalar d.kkat çekerken; ölçüm 

yöntemler. .le .let.ş.m teknoloj.ler.yle olan .l.şk.s.ne da.r sınırlı sayıda araştırma 

bulunduğu görülmekted.r. 1990’lardan .t.baren yayımlanan akadem.k çalışmalar, 

BPİ'n.n kuramsal temeller. ve tanımlarının hâlâ öneml. b.r araştırma konusu olduğunu 

göstermekted.r. İçer.k anal.z. yöntem.yle gerçekleşt.r.len .ncelemeler .se l.teratürde en 

çok ele alınan konuların; BPİ’n.n tanımı, algısı, markalaşma .le .l.şk.s., etk.leş.m 

boyutu ve ölçüm süreçler. olduğunu ortaya koymaktadır (Estaswara ve Sa.d, 2024, s. 
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4846). BPİ’ye .l.şk.n tanımlar pazarlama .let.ş.m. sürec.n.n stratej.k b.r uyum .ç.nde 

yönet.lmes.n.n gerekt.ğ.n. vurgulamaktadır. Uygulayıcılar genell.kle BPİ’y. mesaj 

tutarlılığıyla sınırlamaktadır. Markalaşma açısından BPİ, marka k.ml.ğ., tutarlılığı ve 

değer.ne olumlu katkılar sağlamaktadır. D.j.talleşmen.n etk.s.yle etk.leş.m boyutu 

önem kazanmış, çok yönlü ve katılımcı .let.ş.m anlayışı ön plana çıkmıştır; bu nedenle 

telev.zyon reklamları da d.j.tal mecralarda yer almaya başlamıştır. 

 

2. Telev8zyon D8z8 Reklamları 

İlet.ş.m kavramı, b.lg., düşünce, duygu ya da tutumların b.reyler veya gruplar 

arasında çoğunlukla semboller aracılığıyla aktarılması sürec. olarak ele alınmaktadır 

(McQua.l ve W.ndhal, 2010, s. 17). Geleneksel medya araçlarıyla kurulan .let.ş.m, 

çoğunlukla tek yönlü olup gen.ş k.tlelere ulaşmayı hedeflemekted.r. D.j.tal mecraların 

gel.ş.m.yle b.rl.kte .let.ş.m, yalnızca bel.rlenen mesajın alıcıya .let.ld.ğ. tek yönlü b.r 

süreç olmaktan çıkmış; karşılıklı etk.leş.m.n mümkün olduğu çok yönlü b.r yapıya 

evr.lm.şt.r. Bu teor.k çerçeve, Türk telev.zyon d.z.ler.n.n 2000’l. yıllardan .t.baren 

Avrupa, Asya ve Afr.ka’da kazandığı popülar.tey. anlamada da .şlevseld.r. D.z.ler.n 

gen.ş k.tlelere ulaşma gücü ve .zley.c. üzer.ndek. etk.s., pazarlama .let.ş.m. alanının 

.lg.s.n. çekm.şt.r. Özell.kle yüksek .zlenme oranları sayes.nde bu .çer.kler, 

reklamverenler açısından caz.p b.rer .let.ş.m aracı hal.ne gelm.ş; sponsor f.rmalar 

telev.zyon d.z.ler.n. hedef k.tleler.ne ulaşmak .ç.n stratej.k b.r kanal olarak 

değerlend.rmeye başlamıştır (Erbay ve İsma.loğlu, 2018, s. 391).  

 

Reklam gel.r.ne büyük ölçüde bağlı olan telev.zyon kanalları, ekonom.k 

sürdürüleb.l.rl.kler.n. sağlamak .ç.n reyt.ngler.n. yüksek tutmak zorundadır. Bunun 

.ç.n .zley.c.y. mümkün olduğunca uzun süre ekranda tutmaları gerekmekted.r. 

Alternat.f medya mecralarının çoğalmasıyla b.rl.kte, .zley.c.n.n d.kkat.n. geleneksel 

telev.zyon ekranında tutmak her geçen gün daha da zorlaşmaktadır. Bu durum, 

telev.zyon yapımcılarını yen. stratej.ler gel.şt.rmeye yöneltm.şt.r. D.j.tal medya 

platformları bu noktada öneml. b.r rol oynamakta; yapımcılar, sosyal medya ve v.deo 

paylaşım s.teler. g.b. d.j.tal alanları b.rer reklam ve tanıtım aracı olarak kullanarak 

.zley.c.y. kend. .çer.kler.ne yönlend.rmeye çalışmaktadır. 
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İzley.c.y. ekranda tutmak .ç.n yaratıcı .çer.k stratej.ler. gel.şt.rmek 

gerekmekted.r. Reklamverenler, reklamlarını .zley.c. prof.ller.ne göre 

şek.llend.rmekted.r (Napol., 2010, s. y). İzley.c.n.n ekranda kalma .stat.st.kler., 

reklamverenler.n .ht.yaç duyduğu b.lg.ler. .çermekted.r. İzley.c. ölçümü .se .zley.c.n.n 

yönlend.r.leb.leceğ. kabulü .le yapılmaktadır (Berf.n ve Çet.n, 2016, s. 28).  İzley.c.n.n 

sosyo-ekonom.k statüsüne göre pazarlama .let.ş.m. stratej.ler. gel.şt.r.lmekted.r. 

Telev.zyon reklamları da bu ver.ler doğrultusunda planlanmaktadır. İzley.c.ler.n 

telev.zyon .zleme alışkanlıklarına dayalı olarak oluşturulan yayın akışları, 

reklamverenler.n hedef k.tleye ulaşmak amacıyla kullandıkları ver.lerd.r. Böylel.kle 

bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. kapsamında tüm .let.ş.m araçları ve kanalları, hedef 

k.tlen.n .ht.yaç ve davranışlarına uygun olarak entegre ed.lmekted.r.  

 

 2000’l. yıllardan .t.baren yaşanan d.j.tal dönüşüm, telev.zyon yayıncılığını ve 

geleneksel .zleme alışkanlıklarını değ.şt.rm.şt.r. Telev.zyon yayıncılığının v.deo 

paylaşım s.teler. g.b. d.j.tal mecralarda yer almasıyla b.rl.kte, .zley.c.yle etk.leş.m bu 

platformların d.nam.kler. doğrultusunda doğal b.r gel.ş.m gösterm.şt.r (D.kmen, 2017, 

s.425). Bu yen. yayıncılık model., .zley.c.y. değ.şen b.r rol .ç.ne sokmuştur. Artık 

.zley.c. sadece .zleyen değ.l, .çer.k üreten ve etk.leş.me g.ren akt.f b.r kullanıcı 

olmuştur (Akaydın, 2014, s.23). Bütünleş.k pazarlama .let.ş.m.n.n s.nerj. yaratma 

amacına ulaşab.lmes. .ç.n etk.leş.ml. telev.zyon yayıncılığı, “pas.f b.r .zley.c. 

konumdan akt.f konuma geçen .zley.c. beklent.ler.n. anlayarak” BPİ’n.n 

k.ş.selleşt.r.lm.ş ve bütünleş.k .let.ş.m hedefler.n. destekleyeb.l.r (Taşdelen ve Kes.m, 

2014, s.278). D.j.tal mecralarda gerçekleşen .zley.c. etk.leş.m. .zley.c.yle kurulan .k. 

yönlü .let.ş.m. güçlend.rmekted.r. Bu etk.leş.m medya .çer.kler.n.n .zley.c. tarafından 

yorumlanmasını ve yen.den anlamlandırılmasını mümkün kılmaktadır.  

 

3. Araştırmanın Metodoloj8s8 

 Çalışmada, telev.zyon d.z.ler.nde yer alan reklam faal.yetler. bütünleş.k 

pazarlama .let.ş.m. perspekt.f.yle değerlend.r.lmekted.r. Çalışma, reklamların hedef 

k.tleye yönel.k etk.ler.n. ortaya koymak ve markaların bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. 

stratej.ler.ne katkı sağlaması açısından öneml.d.r.  

 



 

 
74 

Televizyon Dizi Reklamlarının Bütünleşik Pazarlama İletişimi Perspektifi ile Değerlendirilmesi 

 L.teratürdek. mevcut çalışmaların büyük ölçüde ABD odaklı olduğu, 

Avrupa’da .se müşter. perspekt.f.n. esas alan araştırmaların sınırlı kaldığı 

görülmekted.r (K.tchen ve Burgmann, 2010). Bu nedenle, Türk.ye bağlamında 

gerçekleşt.r.len bu çalışmanın alana katkı sağlaması amaçlanmıştır. 

 

3.1. Araştırmanın Yöntem8 ve Tekn8ğ8 

 N.cel araştırma yöntem. ve onl.ne anket tekn.ğ. kullanılmıştır. Araştırmanın 

h.potezler. aşağıdak. g.b.d.r.  

 

H1: İzley.c.ler, farklı mecralarda aynı d.z.n.n tanıtımlarına maruz 

kaldıklarında d.z.ye yönel.k farkındalık düzeyler. artar. 

 

H2: İzley.c.ler, çok kanallı reklam kampanyaları yürüten d.z.ler. daha 

profesyonel ve kal.tel. bulmaktadır. 

 

3.2. Evren ve Örneklem 

 Bu çalışmada kolayda örnekleme yöntem. kullanılmıştır. Örnekleme 

b.r.mler.ne ulaşımın kolay olması bu yöntem. avantajlı kılmaktadır. Fakat kolayda 

örnekleme .le elde ed.len ver.ler.n genelleneb.l.rl.ğ. sınırlıdır (Yükselen, 2013, s. 55). 

Telev.zyon d.z. .zley.c.ler.n.n konuya .l.şk.n görüşler.n. ortaya koymak amaçlanmış; 

bulguların evrene genellenmes. hedeflenmem.şt.r. 

 

 TİAK’ın (2023) ver.ler.ne göre, 15 yaş ve üzer. telev.zyon .zley.c. sayısı 48 

m.lyon 392 b.nd.r. Bu evrenden hareketle, d.z. .zley.c.ler.n.n %67’s.n.n reklam .zled.ğ. 

varsayımı ve %10’luk hata payı d.kkate alınarak asgar. örneklem büyüklüğü 85 k.ş. 

olarak hesaplanmıştır. Araştırma kapsamında 133 k.ş.ye ulaşılmıştır. 

 

3.3. Ver8ler8n Anal8z8 

 Araştırmadan elde ed.len ver.ler.n anal.z., SPSS programı kullanılarak 

gerçekleşt.r.lm.şt.r. İstat.st.ksel anlamlılık düzey., tüm testler .ç.n p<0,05 olarak kabul 

ed.lm.şt.r. Ölçekler.n yapı geçerl.ğ.n. test etmek .ç.n Açımlayıcı Faktör Anal.z. (AFA) 

uygulanmış; anal.z önces.nde ver. set.n.n faktör anal.z.ne uygunluğu Ka.ser-Meyer-
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Olk.n (KMO) katsayısı ve Bartlett Küresell.k Test. .le kontrol ed.lm.şt.r. Ölçekler.n .ç 

tutarlılık güven.rl.ğ. .se Cronbach Alfa katsayısı hesaplanarak değerlend.r.lm.şt.r. 

 

 Çalışma kapsamında, .ler. anal.zlere geçmeden önce, ana değ.şkenler.n 

parametr.k testler.n ön koşulu olan normal dağılım varsayımını karşılayıp 

karşılamadığı, basıklık ve çarpıklık katsayıları .ncelenerek kontrol ed.lm.ş ve normal 

dağılım koşulunun sağlandığı bel.rlenm.şt.r. Araştırmanın temel değ.şkenler. olan .k. 

tutum ölçeğ. arasındak. doğrusal .l.şk.n.n yönünü ve düzey.n. bel.rlemek amacıyla 

Pearson Korelasyon anal.z. yapılmıştır. Kategor.k değ.şkenler arasındak. .l.şk.ler. test 

etmek .ç.n K.-Kare Bağımsızlık Test. kullanılmıştır. Son olarak, bağımsız 

değ.şkenler.n gruplarına göre tutum ölçekler.nden alınan puanların ortalamaları 

arasında .stat.st.ksel olarak anlamlı b.r fark olup olmadığını saptamak amacıyla, .k. 

gruplu karşılaştırmalar .ç.n Bağımsız Örneklemler t-Test., .k.den fazla gruba sah.p 

değ.şkenler .ç.n .se Tek Yönlü Varyans Anal.z. (ANOVA) prosedürler. uygulanmıştır. 

 

3.3.1. Katılımcıların Özell8kler8 

 Anal.z sonuçları, araştırmaya katılan 133 k.ş.n.n %63,9’unu (n=85) 

kadınların, %36,1’.n. (n=48) .se erkekler.n oluşturduğunu gösterm.şt.r. Katılımcıların 

yaş dağılımı .ncelend.ğ.nde, en yoğun katılımın %32,3 (n=43) .le 18-24 yaş aralığında 

olduğu görülmekted.r. D.ğer yaş gruplarında .se sırasıyla %17,3 (n=23) .le 39-45 yaş, 

%11,3 (n=15) .le 32-38 yaş, %11,3 (n=15) .le 46-52 yaş, %11,3 (n=15) .le 60 ve üstü 

yaş, %10,5 (n=14) .le 25-31 yaş ve %6,0 (n=8) .le 53-59 yaş aralıklarında dağılım 

gözlenm.şt.r. Eğ.t.m düzeyler. açısından örneklem.n öneml. b.r kısmının %45,9 (n=61) 

oranında l.sans mezunu olduğu, bunu %25,6 (n=34) .le l.se ve %17,3 (n=23) .le 

yüksekokul mezunlarının .zled.ğ. saptanmıştır. Yüksek l.sans ve üstü eğ.t.m düzey.ne 

sah.p olanların oranı .se %11,3’tür (n=15). 

 

 Katılımcıların sosyo-ekonom.k ve coğraf. prof.ller. .ncelend.ğ.nde, gel.r 

düzey. dağılımının farklı kategor.lerde çeş.tl.l.k gösterd.ğ. bel.rlenm.şt.r. Buna göre 

katılımcıların %21,1’. (n=28) 80.000 TL’den fazla, %18,0’. (n=24) 40.001-60.000 TL, 

%16,5’. (n=22) 60.001-80.000 TL, %15,8’. (n=21) gel.r. olmadığını, %14,3’ü (n=19) 

21.001-40.000 TL ve y.ne %14,3’ü (n=19) 21.000 TL’den az gel.r düzey.ne sah.p 

olduğunu bel.rtm.şt.r. Yaşanılan şeh.rler açısından .se katılımcıların büyük b.r 
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çoğunluğunun İstanbul’da (%63,9; n=85) .kamet ett.ğ., bunu sırasıyla Bursa (%15,0; 

n=20) ve İzm.r’.n (%9,0; n=12) tak.p ett.ğ. görülmüştür. 

 

 İzley.c.ler.n telev.zyon d.z.s. tüket.m alışkanlıklarına yönel.k bulgular, 

katılımcıların %39,1’.n.n (n=52) d.z.ler. nad.ren .zled.ğ.n. ortaya koymuştur. Bunu 

%25,6 (n=34) .le ara sıra, %16,5 (n=22) .le h.ç .zlemem, %12,8 (n=17) .le sık .zler.m 

ve %6,0 (n=8) .le her gün .zler.m yanıtları .zlemekted.r. Son b.r yıl .ç.nde telev.zyon 

d.z.s. .zleme durumu sorgulandığında .se örneklem.n %66,9’unun (n=89) en az b.r d.z. 

.zled.ğ., %33,1’.n.n (n=44) .se h.ç .zlemed.ğ. anlaşılmaktadır. 

 

3.3.2. D8z8 Tanıtımı Faal8yetler8ne İl8şk8n Tutum Ölçeğ8 Madde İstat8st8kler8 

 
 

Bulgular, .zley.c.ler.n d.z. tanıtımlarına farklı platformlarda maruz kalma ve 

bu durumun .lg.ler.ne etk.s. konusunda genel b.r f.k.r b.rl.ğ. olduğunu göstermekted.r. 

İzled.ğ.m d.z.ler.n fragmanlarını farklı mecralarda (TV, YouTube, Instagram, vb.) sıkça 

görüyorum .fades.ne katılımcıların yüksek b.r ortalama .le (Ort. = 4,00, ss = 1,07) 

katılım gösterd.ğ. saptanmıştır. Bu .fadeye katılanların oranı %34,8 (n=31) .ken, 

kes.nl.kle katılanların oranı %39,3 (n=35) olarak bel.rlenm.şt.r. B.r d.z.n.n çok sayıda 

platformda tanıtımını görmek .lg.m. artırır .fades. de katılımcılar tarafından genel 

olarak onaylanmış (Ort. = 3,57, ss = 1,02), katılımcıların %46,1’. (n=41) bu görüşe 

katıldığını, %15,7’s. (n=14) .se kes.nl.kle katıldığını .fade etm.şt.r. 

 

 Tanıtım faal.yetler.n.n tutarlılığı ve profesyonell.k algısı üzer.ne odaklanan 

maddelerde de katılımcıların eğ.l.mler. .ncelenm.şt.r. “D.z. tanıtımlarındak. d.l ve 

görseller b.rb.r.n. tutarlı b.r şek.lde yansıtıyor ve aynı mesajı ver.yor” .fades.ne katılım 

  
Kesinlikle 

katılmıyorum Katılmıyorum 
Ne 

katılıyorum ne 
katılmıyorum 

Katılıyorum Kesinlikle 
katılıyorum Ort. ss 

n % n % n % n % n % 
İzlediğim dizilerin fragmanlarını farklı 
mecralarda (TV, YouTube, Instagram, 
vb.) sıkça görüyorum. 

3 3,4 6 6,7 14 15,7 31 34,8 35 39,3 4,00 1,07 

Bir dizinin çok sayıda platformda 
tanıtımını görmek ilgimi artırır. 3 3,4 12 13,5 19 21,3 41 46,1 14 15,7 3,57 1,02 

Dizi tanıtımlarının dili ve görselleri 
birbiri ile tutarlıdır. Aynı mesajı 
veriyor. 

2 2,2 8 9,0 34 38,2 37 41,6 8 9,0 3,46 0,87 

Dizi fragmanları, karakter tanıtımları 
ve afişler bir bütünlük içinde 
sunuluyor. 

3 3,4 15 16,9 19 21,3 43 48,3 9 10,1 3,45 1,00 

Reklamı güçlü yapılan dizileri daha 
kaliteli ve profesyonel buluyorum 4 4,5 25 28,1 13 14,6 24 27,0 23 25,8 3,42 1,27 
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ortalaması 3,46 (standart sapma 0,87) olarak bel.rlenm.şt.r. Katılımcıların %38,2’s. (34 

k.ş.) kararsız kalırken, %41,6’sı (37 k.ş.) bu tutarlılığa katıldığını bel.rtm.şt.r. D.z. 

fragmanları, karakter tanıtımları ve af.şler b.r bütünlük .ç.nde sunuluyor .fades.ne .se 

daha net b.r katılım gözlenm.ş (Ort. = 3,45, ss = 1,00), katılımcıların %48,3’ü (n=43) 

bu görüşe katıldığını bel.rtm.şt.r. Son olarak, reklamı güçlü yapılan d.z.ler. daha kal.tel. 

ve profesyonel buluyorum .fades. (Ort. = 3,42, ss = 1,27) .ncelend.ğ.nde, katılımcıların 

%27,0’s.n.n (n=24) bu .fadeye katıldığı, %25,8’.n.n (n=23) .se kes.nl.kle katıldığı 

tesp.t ed.lm.şt.r. Katılımcıların %28,1’.n.n (n=25) bu görüşe katılmaması d.kkat çek.c. 

b.r bulgudur. 

 

 Genel olarak bu bulgular, .zley.c.ler.n çok kanallı tanıtım stratej.ler.ne hem 

sıklıkla maruz kaldığını hem de bu stratej.ler. d.z.n.n kal.tes.ne ve profesyonell.ğ.ne 

yönel.k b.r gösterge olarak değerlend.rme eğ.l.m.nde olduğunu göstermekted.r. 

 

3.3.3. Bütünleş8k Pazarlama İlet8ş8m8ne İl8şk8n Tutum Ölçeğ8 Madde İstat8st8kler8 

 
 

Tabloda, .zley.c.ler.n bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. (BPİ) uygulamalarına 

yönel.k genel tutumları ele alınmıştır. Bu kapsamda, Bütünleş.k Pazarlama İlet.ş.m.ne 

İl.şk.n Tutum Ölçeğ.’nde yer alan maddelere ver.len yanıtlar, ortalama (Ort.), standart 

sapma (ss), frekans (n) ve yüzde (%) dağılımları açısından .ncelenm.şt.r. Bulgular, 

katılımcıların d.z. tanıtımlarında BPİ .lkeler.n.n uygulanmasına olumlu yaklaştığını 

göstermekted.r. 

 

  
Kesinlikle 

katılmıyorum Katılmıyorum 

Ne 
katılıyorum 

ne 
katılmıyorum 

Katılıyorum Kesinlikle 
katılıyorum Ort. ss 

n % n % n % n % n % 
Bir dizinin tanıtım kampanyalarında 
kullanılan mesajlar, görseller ve 
temaların birbiriyle tutarlı olması, beni 
diziyi izlemeye ikna eder. 

0 0,0 10 11,2 20 22,5 39 43,8 20 22,5 3,78 0,93 

Bir dizinin hem televizyon gibi 
geleneksel mecralarda hem de YouTube 
gibi dijital mecralarda tanıtılması, etkili 
bir stratejidir. 

1 1,1 2 2,2 7 7,9 49 55,1 30 33,7 4,18 0,76 

Farklı pazarlama yöntemlerinin birlikte, 
uyum içinde kullanıldığı kampanyalar, 
izleyicilerin bağlılığını artırır. 

0 0,0 2 2,2 11 12,4 56 62,9 20 22,5 4,06 0,66 

Aynı dizinin farklı mecralarda 
tanıtılması dikkatimi çeker 0 0,0 7 7,9 17 19,1 49 55,1 16 18,0 3,83 0,82 
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 Anal.z sonuçlarına göre, geleneksel ve d.j.tal mecraların b.r arada 

kullanılmasını .çeren stratej.ler katılımcılar tarafından yüksek düzeyde 

onaylanmaktadır. B.r d.z.n.n hem telev.zyon g.b. geleneksel mecralarda hem de 

YouTube g.b. d.j.tal mecralarda tanıtılması, etk.l. b.r stratej.d.r .fades., ölçektek. en 

yüksek ortalamaya (Ort. = 4,18, ss = 0,76) sah.p madded.r. Katılımcıların %55,1’. 

(n=49) bu .fadeye katıldığını, %33,7’s. (n=30) .se kes.nl.kle katıldığını bel.rtm.şt.r. 

Farklı pazarlama yöntemler.n.n b.rl.kte, uyum .ç.nde kullanıldığı kampanyalar, 

.zley.c.ler.n bağlılığını artırır .fades. de yüksek b.r katılım ortalamasına (Ort. = 4,06, 

ss = 0,66) sah.pt.r. Katılımcıların %62,9’u (n=56) g.b. büyük b.r çoğunluğunun bu 

görüşe katıldığı, %22,5’.n.n (n=20) .se kes.nl.kle katıldığı tesp.t ed.lm.şt.r. Bu 

maddeye kes.nl.kle katılmıyorum yanıtının h.ç ver.lmem.ş olması (n=0) d.kkat 

çek.c.d.r. 

 

 Kampanya mesajlarının tutarlılığının ve mecra çeş.tl.l.ğ.n.n .zley.c. 

üzer.ndek. etk.s.ne yönel.k maddeler de olumlu değerlend.r.lm.şt.r. Aynı d.z.n.n farklı 

mecralarda tanıtılması d.kkat.m. çeker .fades.ne katılımcıların genel olarak katıldığı 

(Ort. = 3,83, ss = 0,82) görülmüştür; bu .fadeye katılanların oranı %55,1 (n=49), 

kes.nl.kle katılanların oranı .se %18,0’d.r (n=16). B.r d.z.n.n tanıtım kampanyalarında 

kullanılan mesajlar, görseller ve temaların b.rb.r.yle tutarlı olması, ben. d.z.y. .zlemeye 

.kna eder .fades. de katılımcılar tarafından onaylanmıştır (Ort. = 3,78, ss = 0,93). Bu 

.fadeye katılanların oranı %43,8 (n=39), kes.nl.kle katılanların oranı %22,5 (n=20) 

olarak saptanmış ve bu görüşe kes.nl.kle katılmayan k.msen.n olmaması (n=0) öneml. 

b.r bulgu olarak öne çıkmıştır. 

 

 Sonuçlar, katılımcıların d.z. tanıtımlarında bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. 

stratej.ler.n.n uygulanmasını hem fark ett.ğ.n. hem de olumlu karşıladığını ortaya 

koymaktadır. 

 

 

  n % 

Bir diziyi izlemeye başlamanızda tanıtım 
kampanyalarının ne kadar etkisi oldu? 

Hiç etkisi olmadı 4 4,5 
Az etkisi oldu 13 14,6 
Kısmen etkiliydi 37 41,6 
Büyük ölçüde etkiliydi 27 30,3 
Tamamen tanıtım sayesinde başladım 8 9,0 
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 Yapılan araştırma net.ces.nde elde ed.len anal.z sonuçları, katılımcıların 

büyük b.r bölümünün d.z. .zleme kararlarında tanıtım faal.yetler.n. öneml. b.r faktör 

olarak gördüğünü ortaya koymaktadır. En yoğun yüzdeye sah.p olan yanıt, %41,6 

(n=37) .le kampanyaların kısmen etk.l. olduğu yönünded.r. Bunu, tanıtımların büyük 

ölçüde etk.l. olduğunu düşünen %30,3’lük (n=27) b.r kes.m tak.p etmekted.r. 

Katılımcıların %9,0’ı (n=8) .zlemeye tamamen tanıtım sayes.nde başladığını 

bel.rtm.şt.r. Kampanyaların az etk.s. olduğunu bel.rtenler.n oranı %14,6 (n=13) .ken, 

h.ç etk.s. olmadığını .fade edenler.n oranı .se %4,5 (n=4) .le oldukça sınırlı kalmıştır. 

 

 Katılımcıların %80’.nden fazlasının (n=72) d.z. .zlemeye başlama 

kararlarında tanıtım kampanyalarının kısmen ya da daha yüksek düzeyde b.r rol 

oynadığını .fade etmes., bu kampanyaların .zley.c. davranışını yönlend.rmedek. 

önem.n. vurgulamaktadır. 

 

3.3.4. Bütünleş8k Pazarlama İlet8ş8m8ne İl8şk8n Tutum Ölçeğ8 Madde İstat8st8kler8 

 Yapılan K.-Kare testler.n.n sonuçları, .ncelenen demograf.k değ.şkenler.n 

h.çb.r. .le tanıtım kampanyalarının algılanan etk.s. arasında .stat.st.ksel olarak anlamlı 

b.r .l.şk. olmadığını ortaya koymuştur. Katılımcıların yaş grupları .le tanıtımların etk.s. 

arasında anlamlı b.r .l.şk. saptanmamıştır (p=0,516). Katılımcıların eğ.t.m düzeyler. 

(p=0,505), gel.r düzeyler. (p=0,974) ve c.ns.yetler. (p=0,976) .le tanıtım 

kampanyalarının .zlemeye başlama üzer.ndek. etk.s. arasında da .stat.st.ksel olarak 

anlamlı b.r .l.şk. bulunamamıştır. C.ns.yet bazında .ncelend.ğ.nde, tanıtımların büyük 

ölçüde etk.l. olduğunu düşünenler.n oranının hem kadınlarda (%39,3; n=24) hem de 

erkeklerde (%39,3; n=11) b.reb.r aynı olması bu bulguyu desteklemekted.r. 

 

 Son olarak, katılımcıların telev.zyon d.z.s. .zleme sıklığı .le tanıtım 

kampanyalarının etk.s. arasında da .stat.st.ksel olarak anlamlı b.r .l.şk. olmadığı 

bel.rlenm.şt.r (p=0,114). Bet.msel düzeyde .ncelend.ğ.nde, d.z. .zleme sıklığı arttıkça 

tanıtımların etk.s.n.n de arttığı yönünde b.r eğ.l.m gözlenmekted.r. Örneğ.n, d.z.ler. 

her gün .zleyenler.n %62,5’. (n=5) ve sık .zleyenler.n %52,9’u (n=9) tanıtımların 

büyük ölçüde etk.l. olduğunu bel.rt.rken, ara sıra .zleyenlerde bu oran %24,2 (n=8) 

olarak saptanmıştır. Bu eğ.l.m, .stat.st.ksel anlamlılık düzey.ne ulaşmamıştır. 
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 Genel olarak bu bulgular, tanıtım kampanyalarının d.z. .zlemeye teşv.k ed.c. 

etk.s.n.n bel.rl. b.r demograf.k gruba veya .zleme alışkanlığına özgü olmadığını, aks.ne 

araştırma örneklem. genel.nde yaygın b.r algı olduğunu göstermekted.r. Dolayısıyla, 

kampanyaların etk.s. demograf.k segmentasyondan z.yade genel b.r .zley.c. davranışı 

olarak ortaya çıkmaktadır. 

 

3.3.5. Geçerl8k ve Güven8rl8k Anal8z8 Sonuçları 

 Bu çalışmada kullanılan ölçekler.n yapı geçerl.ğ. Açımlayıcı Faktör Anal.z. 

(AFA) .le, güven.rl.ğ. .se Cronbach Alfa katsayısı .le değerlend.r.lm.şt.r. KMO ve 

Bartlett küresell.k test. sonuçları, ver. set.n.n faktör anal.z.ne uygun olduğunu 

göstermekted.r. Her .k. ölçek de tek faktörlü b.r yapı serg.lem.ş ve açıklanan varyans 

oranları .le .ç tutarlılık katsayıları kabul ed.leb.l.r düzeyde bulunmuştur. Elde ed.len 

bulgular, ölçekler.n araştırma kapsamında kullanılab.l.r olduğunu ortaya koymaktadır. 

 

  Faktör  
Yükü 

Açıklanan 
Varyans 

Oranı (%) 

Cronbach's 
Alpha 

Aynı d'z'n'n farklı mecralarda tanıtılması d'kkat'm' 
çeker 0,764 

46,751 0,602 

Farklı pazarlama yöntemler'n'n b'rl'kte, uyum 
'ç'nde kullanıldığı kampanyalar, 'zley'c'ler'n 
bağlılığını artırır. 

0,716 

B'r d'z'n'n hem telev'zyon g'b' geleneksel 
mecralarda hem de YouTube g'b' d'j'tal mecralarda 
tanıtılması, etk'l' b'r stratej'd'r. 

0,689 

B'r d'z'n'n tanıtım kampanyalarında kullanılan 
mesajlar, görseller ve temaların b'rb'r'yle tutarlı 
olması, ben' d'z'y' 'zlemeye 'kna eder. 

0,547 

KMO=0,692; Bartlett X2=37,196; p=0,000 

Tablo 1: Bütünleş'k Pazarlama İlet'ş'm'ne İl'şk'n Tutum Ölçeğ' Geçerl'k ve  
Güven'rl'k Anal'z' Sonuçları 
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  Faktör  
Yükü 

Açıklanan 
Varyans Oranı 

(%) 

Cronbach's 
Alpha 

B'r d'z'n'n çok sayıda platformda tanıtımını 
görmek 'lg'm' artırır. 0,746 

43,127 0,663 

D'z' fragmanları, karakter tanıtımları ve af'şler 
b'r bütünlük 'ç'nde sunuluyor. 0,645 

Reklamı güçlü yapılan d'z'ler' daha kal'tel' ve 
profesyonel buluyorum 0,638 

İzled'ğ'm d'z'ler'n fragmanlarını farklı 
mecralarda (TV, YouTube, Instagram, vb.) sıkça 
görüyorum. 

0,632 

D'z' tanıtımlarının d'l' ve görseller' b'rb'r' 'le 
tutarlıdır. Aynı mesajı ver'yor. 0,614 

KMO=0,675; Bartlett X2=61,625; p=0,000 

Tablo 2: D'z' Tanıtımı Faal'yetler'ne İl'şk'n Tutum Ölçeğ' Geçerl'k ve  
Güven'rl'k Anal'z' Sonuçları 

 

SONUÇ  

Yapılan araştırmada telev.zyon d.z.s. .zley.c.ler.n.n, .zleme sıklığı .le tanıtım 

kampanyalarının etk.s. arasında .stat.st.ksel olarak anlamlı b.r .l.şk. bulunmamış; d.z. 

.zleme sıklığı arttıkça tanıtımların etk.s.n.n de arttığına da.r b.r eğ.l.m gözlemlenm.şt.r. 

Bu eğ.l.m .stat.st.ksel anlamlılık düzey.ne ulaşmamıştır. Bu durum, örneklem 

büyüklüğünün sınırlı olmasından veya başka faktörlerden kaynaklanmış olab.l.r. 

Örneklem büyüklüğü artırılarak bu sonucun test ed.lmes. öner.lmekted.r. Kampanyalar 

yapılırken demograf.k özell.klere göre değ.l, .zley.c. davranışlarına göre pazarlama 

.let.ş.m. stratej.s. gel.şt.r.lmes. gerekmekted.r. Katılımcıların büyük çoğunluğunun d.z. 

.zlemeye başlama kararlarında tanıtım kampanyalarının rol oynadığını bel.rtmes., bu 

kampanyaların .zley.c. davranışını şek.llend.rmedek. etk.s.n. göstermekted.r. 

 

H1: “İzley.c.ler, farklı mecralarda aynı d.z.n.n tanıtımlarına maruz 

kaldıklarında d.z.ye yönel.k farkındalık düzeyler. artar” h.potez., katılımcıların büyük 

çoğunluğunun d.z. .zlemeye başlama kararlarında tanıtım kampanyalarının etk.l. 

olduğunu bel.rtmes. ve geleneksel .le d.j.tal mecraların b.rl.kte kullanımını olumlu 

değerlend.rmeler. doğrultusunda kabul ed.lm.şt.r.  
 

H2: “İzley.c.ler, çok kanallı reklam kampanyaları yürüten d.z.ler. daha 

profesyonel ve kal.tel. bulmaktadır” h.potez. kapsamında elde ed.len bulgular, 
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.stat.st.ksel olarak anlamlı b.r .l.şk. ortaya koymamıştır. Bu nedenle H2 h.potez. 

redded.lm.şt.r. 

 

Geleneksel ve d.j.tal mecraların b.rl.kte kullanılmasını .zley.c.ler olumlu 

bulmaktadır. Katılımcıların çoğunluğu, d.z.ler.n hem telev.zyon g.b. geleneksel 

platformlarda hem de YouTube g.b. d.j.tal mecralarda tanıtılmasının etk.l. b.r stratej. 

olduğunu bel.rtm.şt.r. Farklı pazarlama yöntemler.n.n uyum .ç.nde kullanıldığı 

kampanyaların .zley.c. bağlılığını artırdığı düşünces. de bu araştırma .le ortaya 

konmuştur. Pazarlama mesajlarının tutarlılığı ve farklı mecralarda bu .çer.ğ.n 

paylaşılmasının .zley.c. üzer.ndek. olumlu etk.s. olduğu görülmüştür. Bütünleş.k 

pazarlama .let.ş.m. stratej.ler.n.n .zley.c. üzer.nde olumlu etk.s. olduğu ortaya 

konmuştur. Bu stratej.ler.n .zley.c. segmentler.ne göre nasıl bel.rleneceğ. .se 

çalışmanın kapsamı dışındadır. Mesaj tutarlılığı ve kullanılan mecra çeş.tl.l.ğ.n.n 

.zley.c. bağlılığına etk.s.n. daha der.nlemes.ne anlamak .ç.n n.tel araştırma 

öner.lmekted.r.  

 

Daha öncek. araştırmalarda, .nternet kullanıcılarının d.j.tal platformlarda 

karşılaştıkları pazarlama mesajlarına yönel.k olumsuz tutumlar serg.led.kler. ortaya 

konmuştur (Beauchamp, 2013, s. 92). Bu çalışmada telev.zyon d.z.s. .zley.c.ler.n.n, 

kend.ler.ne sunulan d.z. tanıtım reklamlarına karşı olumlu b.r tutum serg.led.kler. 

gözlemlenm.şt.r. Bu durumun, çalışmaya katılan b.reyler.n d.z. .zley.c.s. olmalarıyla 

.l.şk.l. olab.leceğ. düşünülmekted.r.  

 

D.j.tal mecralarda gerçekleşt.r.len marka .let.ş.m.nde, kült f.lm .çer.kler.n.n 

veya karakterler.n.n kullanılmasına yönel.k tepk.ler.n olumlu olduğu ve bu .çer.kler.n 

eğlencel. bulunduğu .fade ed.lm.şt.r (Kelemc. ve Güsan, 2016, s. 219). Kült f.lmler ve 

karakterler. dışında, telev.zyon d.z. karakterler. .ç.n de benzer b.r durumun geçerl. olup 

olmadığı değerlend.r.lmel.d.r. Bu çalışmada telev.zyon d.z. tanıtım reklamlarının farklı 

mecralarda .zley.c.lere sunulmasına yönel.k davranışsal tepk.ler ölçümlenm.ş olup, bu 

reklam stratej.ler.n.n toplumsal veya kültürel etk.ler. .le hang. tutundurma karmalarının 

daha etk.l. olduğu g.b. boyutlar araştırma kapsamı dışında bırakılmıştır. İzley.c.ler.n 

reklam mesajlarına karşı gel.şt.rd.kler. tutumların der.nlemes.ne anal.z. ve reklamların 
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.deoloj.k ya da ps.koloj.k etk.ler.n.n .ncelenmes., .lerleyen çalışmalar .ç.n öneml. b.r 

araştırma alanı olarak kalmaktadır. 
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AKI KAURISMAKİ SİNEMASINDA MÜLTECİ TEMSİLLERİ: 
LE HAVRE ÖRNEĞİ1

Serhat EVİN*

Özet

	 Bu çalışmanın temel amacı, Aki Kau-
rismäki’nin Le Havre (2011) filmini temel alarak, 
Avrupa genelindeki mülteci krizinin sinema sanatı 
vasıtasıyla ne şekilde temsil edildiğini ve söz ko-
nusu temsillerin toplumsal algılar, bilhassa medya 
temelli önyargılar üstündeki değiştirici ve dönüş-
türücü etkisini incelemektir. Çalışma, Kaurismä-
ki’nin insancıl perspektifi ve minimalist estetiğinin, 
mültecilik kimliğini “tehdit”, “kurban” gibi farklı 
medya stereotiplerinden arındırarak insanlık, umut 
ve dayanışma temaları ile tekrar inşa etme kapasi-
tesini derinlemesine değerlendirmeyi hedeflemiştir. 
Çalışma kapsamında göstergebilim ve anlatı anali-
zi yöntemlerinden faydalanarak, Le Havre (2011) 
filminin mekânlar, renk paleti ve kostüm tercihleri 
gibi görsel ögeleri ve hikâye yapısı, açık uçlu final 
ve karakter gelişimi gibi anlatısal yapıları analiz 
edilmiştir. Elde edilen bulgular, liman mekânları-
nın ve pastel tonlarının mülteci deneyiminin sosyal 
ve duygusal boyutlarını etkili bir biçimde yansıttı-
ğını, filmde Marcel’in Idrissa’yı kurtarma gayretle-
rinin toplumsal birlikteliği güçlü bir simge olarak 
gösterdiğini ve bürokrasiye dair eleştirinin ironik 
diyaloglar vasıtasıyla incelikle işlendiğini ortaya 
koymuştur. Bununla birlikte, filmin açık uçlu finali-
nin mültecilik meselelerinin çözümsüzlüğü ve kar-
maşıklığı üzerine düşünmeye zorladığı, söz konusu 
muğlaklığın toplumsal adaletin ne düzeyde kırılgan 
olduğunu vurguladığı belirlenmiştir. Nihai olarak 
Kaurismäki sineması, mülteci temsillerini anlatısal 
ve estetik bir bağlamda sunarak toplumsal farkın-
dalığın artması sağlanmış, sinema sanatının sosyal 
adalet sorunlarına ilişkin eleştirel ve etkili bir araç 
olarak kullanılabileceğini ispatlamıştır. Bu yakla-
şım, sinema sanatının toplumsal dönüşüm nokta-
sındaki dönüşüme etkisini yeniden tanımlamakta 
ve gelecekteki çalışmalara esin kaynağı olabilecek 
bir temel sunmaktadır.

Anahtar Kelimeler: Mülteci Temsilleri, Göster-
gebilimsel Analiz, Anlatı Yapısı, Aki Kaurismäki,  
Le Havre.
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REFUGEE REPRESENTATIONS IN AKİ KAURİSMÄKİ’S CINEMA: 
THE CASE OF LE HAVRE 

 
Abstract 

 
The pr'mary a'm of th's study 's to exam'ne how the refugee cr's's across Europe 's represented 

through the art of c'nema, us'ng Ak' Kaur'smäk'’s Le Havre (2011) as a bas's, and to 'nvest'gate the 
transformat've and transformat've effect of such representat'ons on soc'al percept'ons, part'cularly med'a-
based prejud'ces. The study a'ms to thoroughly evaluate Kaur'smäk''s human'tar'an perspect've and 
m'n'mal'st aesthet'c, wh'ch has the capac'ty to reconstruct the 'dent'ty of refugees through themes of 
human'ty, hope, and sol'dar'ty, free'ng 't from var'ous med'a stereotypes such as ‘threat’ and ‘v'ct'm’. Us'ng 
sem'ot'cs and narrat've analys's methods, the v'sual elements of the f'lm Le Havre (2011), such as 'ts 
locat'ons, colour palette and costume cho'ces, as well as 'ts narrat've structures, such as 'ts story structure, 
open-ended end'ng and character development, were analysed. The f'nd'ngs reveal that the port sett'ngs and 
pastel tones effect'vely reflect the soc'al and emot'onal d'mens'ons of the refugee exper'ence, that Marcel's 
efforts to rescue Idr'ssa 'n the f'lm powerfully symbol'se soc'al sol'dar'ty, and that cr't'c'sm of bureaucracy 
's subtly conveyed through 'ron'c d'alogue. However, 't has been determ'ned that the f'lm's open-ended f'nale 
compels reflect'on on the 'ntractab'l'ty and complex'ty of refugee 'ssues, w'th th's amb'gu'ty emphas's'ng 
the frag'l'ty of soc'al just'ce. Ult'mately, Kaur'smäk''s c'nema has 'ncreased soc'al awareness by present'ng 
representat'ons of refugees 'n a narrat've and aesthet'c context, prov'ng that the art of c'nema can be used as 
a cr't'cal and effect've tool 'n relat'on to soc'al just'ce 'ssues. Th's approach redef'nes the 'mpact of c'nema 
on soc'al transformat'on and prov'des a foundat'on that could 'nsp're future work. 
 
Keywords: Representat'ons of Refugees, Sem'ot'c Analys's, Narrat've Structure, Ak' Kaur'smäk', Le Havre. 
 
Extended Abstract 

In today’s Europe, part1cularly w1th the wave of m1grat1on tr1ggered by the 

c1v1l war 1n Syr1a 1n 2015, the phenomenon of refugees has come to the fore as an area 

of pol1t1cal, soc1al and cultural cr1s1s. Pol1c1es 1mplemented by the European Un1on, 

such as the Dubl1n Regulat1on, have led to a lack of sol1dar1ty among member states, 

and refugees are frequently labelled by the med1a as ‘fore1gners,’ ‘v1ct1ms,’ or ‘threats.’ 

In th1s context, the ma1n object1ve of th1s study 1s to exam1ne how the refugee cr1s1s 1s 

represented through the art of c1nema, spec1f1cally through Ak1 Kaur1smäk1’s f1lm Le 

Havre (2011), and to explore the transformat1ve effect of these representat1ons on soc1al 

percept1ons. The study prov1des an 1n-depth assessment of how Kaur1smäk1’s 

m1n1mal1st aesthet1c and human1st1c perspect1ve reconstructs refugee 1dent1ty by 

str1pp1ng 1t of med1a stereotypes and focus1ng on themes of sol1dar1ty and human1ty. 

 

Th1s study, wh1ch 1s an 1mportant argument for the usab1l1ty of c1nema as a 

cr1t1cal tool for address1ng soc1al 1ssues, 1s of great 1mportance as 1t a1ms to add a new 

d1mens1on to academ1c d1scuss1ons on the refugee 1ssue. Qual1tat1ve research des1gns, 

both sem1ot1cs and narrat1ve analys1s methods, were ut1l1sed 1n the research process. In 

terms of sem1ot1cs, the f1lm's sett1ng, colour, costume and sound des1gns were analysed 

us1ng the theoret1cal approaches of both Saussure and Metz. In terms of narrat1ve 
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analys1s, the story structure and character development were met1culously exam1ned 

us1ng the models of Propp, Bordwell and Todorov. 

 

The f1nd1ngs obta1ned as a result of the analyses reveal that the f1lm Le Havre 

1s extremely successful 1n reflect1ng the refugee exper1ence 1n both 1ts soc1al and 

emot1onal d1mens1ons. When exam1ned from a sem1ot1c perspect1ve, 1t was determ1ned 

that the grey and gloomy streets of Le Havre, France, symbol1se the uncerta1n future 

and soc1al exclus1on of the refugee Idr1ssa. In part1cular, the open1ng scene, 1n wh1ch 

Idr1ssa 1s h1dden 1ns1de a conta1ner, v1sual1ses the cold approach of the cap1tal1st system 

that treats the 1nd1v1dual as a commod1ty. However, 1t has been noted that the sett1ngs 

1n wh1ch the f1lm's ma1n character Marcel l1ves, such as h1s s1mple home and the 

ne1ghbourhood bar, offer a s1ncere atmosphere that nurtures commun1ty sp1r1t and are 

constructed as scenes where human res1l1ence 1s poss1ble. It has been revealed that the 

pastel tones chosen for the colour palette str1ke a balance between hope and sadness, 

wh1le the outf1t worn by Marcel’s w1fe Arletty 1n the hosp1tal scene creates a contrast 

that emphas1ses l1fe and res1l1ence. It has been determ1ned that the costumes and 

accessor1es re1nforce the themat1c elements; Marcel's old-style clothes symbol1se 

res1stance to consumer soc1ety, wh1le the clean clothes g1ven to Idr1ssa at the end of the 

f1lm symbol1se soc1al sol1dar1ty and acceptance. In terms of sound des1gn, 1t was 

observed that the m1n1m1sat1on of d1alogue, along w1th env1ronmental sounds such as 

wave sounds and sh1p s1rens, as well as s1lence, deepened the emot1onal layers of the 

story. 

 

The f1nd1ngs of the narrat1ve analys1s reveal that the f1lm Le Havre exh1b1ts a 

structure cons1stent w1th Todorov’s ‘balance, d1srupt1on, and new balance’ template. In 

th1s context, the equ1l1br1um that began w1th Marcel’s s1mple l1fe was d1srupted by the 

emergence of the refugee Idr1ssa and ach1eved a new harmony through the collect1ve 

sol1dar1ty of the ne1ghbourhood res1dents. In terms of character development, 1t was 

found that Marcel’s 1nherent values of compass1on and just1ce came to the fore dur1ng 

the cr1s1s, wh1le Idr1ssa transformed from a pass1ve f1gure 1nto a symbol of collect1ve 

hope. 
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In terms of confl1ct structure, 1t was observed that the tens1on between the 

1nd1v1dual and the system, such as 1mm1grat1on bureaucracy and the pol1ce, was 

presented through 1ron1c and sarcast1c d1alogue rather than major dramat1c 

confrontat1ons. It was determ1ned that the f1lm’s open-ended f1nale forces the aud1ence 

to reflect on the frag1l1ty of soc1al just1ce and the 1ntractab1l1ty of the refugee problem. 

All these art1st1c cho1ces conf1rm that Kaur1smäk1’s c1nema transforms representat1ons 

of refugees 1nto someth1ng human, d1stanc1ng them from med1a stereotypes.  

 

When the results obta1ned are evaluated overall, 1t 1s concluded that the f1lm 

Le Havre has 1ncreased soc1al awareness by present1ng the global refugee cr1s1s through 

1nd1v1dual stor1es. Kaur1smäk1's m1n1mal1st aesthet1c enr1ches the refugee 1dent1ty w1th 

themes of ‘togetherness’ and “hope” w1thout portray1ng them as ‘v1ct1ms.’ It has been 

revealed that the language of c1nema cr1t1cally f1lters structural 1ssues such as 

bureaucracy and rac1sm, and that c1nema 1s an extremely effect1ve platform for soc1al 

just1ce 1ssues. The research f1nd1ngs reveal that c1nema's 1mpact on soc1al 

transformat1on has been redef1ned. For future research on th1s top1c, 1t 1s recommended 

to exam1ne how refugee representat1ons are transformed 1n Kaur1smäk1’s other works, 

such as The Other S1de of Hope, and to cons1der the potent1al of c1nema to 1ntervene 1n 

soc1al 1ssues from a broader perspect1ve. Furthermore, 1t 1s thought that ut1l1s1ng these 

humane narrat1ve models offered by c1nema to break down the negat1ve percept1on of 

refugees shaped by the med1a w1ll contr1bute to soc1al peace. Ult1mately, Kaur1smäk1 

addresses the refugee cr1s1s on both an eth1cal and aesthet1c level, sh1ft1ng v1ewers from 

the pos1t1on of pass1ve consumers to act1ve subjects who quest1on soc1al just1ce. 

 

GİRİŞ 

Mültec1l1k, b1lhassa 2015 senes1nde Sur1ye’de yaşanmış olan 1ç savaş 

tarafından tet1klenen göç dalgası 1le Avrupa genel1nde kültürel, toplumsal ve s1yas1 b1r 

sorun olarak ön plana çıkmaya başlamıştır. Avrupa B1rl1ğ1 tarafından 1mzalanan Dubl1n 

Anlaşması g1b1 pol1t1kalar, üye ülkeler1n arasında dayanışma temell1 eks1kl1klere ve 

sınır ülkeler1ne oranı olmayan b1r yüke sebeb1yet vermekte, sözü ed1len husus medya 

tarafından mültec1ler1n “yabancı”, “tehd1t” ya da kurban” şekl1nde damgalanmasına 

sebep olmaktadır. Bu çerçevede s1nem a sanatı, mültec1ler1n yaşadıkların deney1mler1 

ele alarak toplum genel1nde oluşan algıları dönüştüreb1lme kapas1tes1ne sah1p b1r araç 
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b1ç1m1nde de değerlend1r1lmekted1r. Ak1 Kaur1smäk1’n1n s1neması, bahse konu 

stereot1plere karşı k1ş1sel h1kâyeler üstünden 1nsan1 b1r bakış açısı sunmuş ve gerek 

s1nema sanatında gerekse Avrupa toplumlarında d1kkat çekm1şt1r. 

 

Kaur1smäk1’n1n yönett1ğ1 Le Havre (2011) f1lm1, Avrupa genel1ndek1 

mültec1l1k problem1n1n s1yas1 ve sosyo-kültürel yansımalarını 1ncelemek adına son 

derece c1dd1 b1r örnek olarak kabul ed1lmekted1r. F1lm, yerel toplumun Afr1ka kökenl1 

b1r mültec1 çocuk 1ç1n gösterm1ş olduğu dayanışmayı konu ed1n1rken, aynı zamanda 

m1n1mal1st b1r estet1k 1le mültec1 deney1m1n1n duygusal der1nl1ğ1 yansıtılmıştır. Bu 

çalışma, Kaur1smäk1 s1nemasında kullanılan d1l1n, toplumsal sorunları yansıtma 

fonks1yonunu ve Avrupa genel1ndek1 mültec1 algısını dönüştüreb1lme kapas1tes1n1 

tartışmayı hedeflem1şt1r. Göstergeb1l1m ve anlatı anal1z1 yöntemler1nden faydalanılarak 

hazırlanan bu 1ncelemede f1lm1n gerek estet1k özell1kler1 gerekse temat1k unsurları 

ayrıntılı b1r b1ç1mde ele alınmıştır. Bu çerçevede Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) 

1s1ml1 f1lm1, mültec1 tems1ller1ne yönel1k or1j1nal b1r yaklaşımı ortaya koymasına ve 

s1nemanın toplumsal sorunlara 1l1şk1n eleşt1rel b1r yansıma 1şlev1 görmes1ne fırsat 

sunmaktadır. 

 

Çalışma, Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) f1lm1n1 merkeze almış, Avrupa 

genel1nde yaşanan mültec1 kr1z1n1n s1nema vasıtasıyla ne şek1lde tems1l ed1ld1ğ1n1 

1ncelem1şt1r. Le Havre (2011) f1lm1, Afr1ka kökenl1 b1r mültec1 çocuğun yerel toplum 

tarafından göster1şm1ş olan dayanışma üstünden, mültec1 deney1m1n1n gerek toplumsal 

gerekse duygusal boyutlarını m1n1mal1st b1r estet1k 1le yansıtmaktadır. Araştırma, 

Kaur1smäk1’n1n s1nemasında kullanmakta olduğu d1ldek1 sade anlatım yöntemler1n1 1le 

postkolonyal teor1 temell1 eleşt1rel perspekt1fler1n1, mültec1 k1ml1ğ1n1n kültürel 

tems1ller1 1le 1l1şk1lend1r1p anal1z etmey1 amaçlamıştır. Bu aşamada faydalanılan 

göstergeb1l1m 1le anlatı anal1z1 yöntemler1, Le Havre (2011) f1lm1n1n toplumsal 

dayanışma, umut ve bürokras1 eleşt1r1s1 temalarını der1nlemes1ne ele almak 1ç1nd1r.  

 

Çalışma, s1nemada mültec1 tems1ller1n1n rolünü ortaya koymayı 

amaçlamaktadır. Z1ra Kaur1smäk1 tarafından çek1len Le Havre (2011) f1lm1, Avrupa 

genel1ndek1 toplumsal algıların ve göç pol1t1kalarının eleşt1rel bağlamda b1r 

değerlend1rmes1n1 ortaya koymaktadır. Çalışma, medya tarafından b1ç1mlend1r1len 
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stereot1pler1n ters1ne, 1nsan1 b1r bakış açısının s1nema aracılığıyla ne şek1lde 

yapılandırılab1leceğ1n1 ortaya koyarak, toplum genel1nde farkındalık oluşturma 

kapas1tes1n1 gözler önüne sermekted1r. Bununla b1rl1kte, gelecekte yapılacak olan 

s1nema çalışmalarına öncülük edeb1lecek tavs1yelerde bulunarak, mültec1 sorununa 

1l1şk1n akadem1k tartışmalara yen1 b1r boyut eklemey1 de hedeflemekted1r.  

 

Bu çerçevede Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) f1lm1 üzer1nden mültec1 

tems1ller1ne da1r yapılmış olan anal1zler, söz konusu yönetmen1n s1nemasal 

yaklaşımının 1ncelenmes1ne katkı sunmaktadır. 

 

Ak1 Kaur1smäk1, dünya s1nemasında kend1s1ne has b1r yer ed1nen F1n kökenl1 

yönetmen olarak, toplum nezd1nde yaşanan sorunlara duyarlı anlatımları ve m1n1mal1st 

estet1ğ1 1le tanınmaktadır. Yönetmen1n kar1yer yolculuğu, 1980’l1 yıllarda Suç ve Ceza 

(1983) g1b1 erken dönem yapımlar 1le başlamış, Calamar/ B/rl/ğ/ (1985) 1le Cennettek/ 

Gölgeler (1986) g1b1 yapımlar 1le uluslararası arenada d1kkatler1 üzer1ne çekmey1 

başarmıştır (Valkola, 2015, s. 18). Kaur1smäk1’n1n s1neması, F1n yerel kültüründen 

1lham alarak ulusal düzeyde k1ml1ğe ayna tutarken, aynı zamanda küresel temalar 1le 

evrensel b1r 1zley1c1 k1tles1ne h1tap etmekted1r. B1lhassa Le Havre (2011) 1le Umudun 

Ötek/ Yüzü (2017) g1b1 yapımları 1le mültec1 kr1z1ne 1nsan1 açıdan b1r bakış get1rmes1, 

Kaur1smäk1’y1 Avrupa s1neması 1çer1s1nde bel1rg1n b1r konuma yerleşt1rm1şt1r. 

Nest1ngen (2013, s. 10), Kaur1smäk1’n1n anlatıları 1çer1s1nde sıklıkla görülen melankol1 

ve m1zahın, 1zleyenler1 toplumsal meselelere karşı duyarlı hale get1rm1ş olduğunu d1le 

get1rm1şt1r. Bu yaklaşım, Kaur1smäk1’n1n s1nemasını sadece estet1k açıdan b1r deney1m 

olmanın ötes1nde, eleşt1rel b1r yansıma 1şlev1 gören b1r platforma çev1rm1şt1r. 

 

Kaur1smäk1’n1n s1nemada kullandığı d1l, faydalandığı renk paletler1n1n 

sadel1ğ1, kompoz1syonların s1metr1k ve d1yalogların az olması g1b1 unsurlar 1le 

karakter1ze ed1lmekted1r. Valkola (2015, s. 21), Kaur1smäk1’n1n f1lmler1nde sunulan 

görsel tasarımın, 1zleyenler1n, karakterler1n duygusal dünyalarına nüfuz etmeler1n1 

sağlayan b1r “b1l1şsel har1talama” tekn1ğ1 sunduğunu bel1rtm1şt1r. Söz konusu yöntem, 

Le Havre g1b1 f1lmlerde, mültec1 b1r çocuğun h1kâyes1n1 yerel toplumun dayanışması 

1le b1r araya get1rerek, 1zleyenlere gerek k1ş1sel gerekse kolekt1f b1r bakış açısı 

sunmaktadır.  
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Kääpä (2010, s. 13), Kaur1smäk1’n1n ulusal s1nemayı evrensel b1r bağlama 

taşıdığını ve bu yol 1le F1nland1ya s1nemasının uluslararası arenada görünür olmasının 

sağlandığını d1le get1rm1şt1r. 

 

Benzer şek1lde Peden (2012, s. 19-20) Kaur1smäk1’n1n yönetmen k1ml1ğ1n1n, 

hem ulusal hem de ulusötes1 unsurları harmanlayarak b1r bakıma “yönetmen-ulusal 

bağ” ortaya çıkarttığını 1dd1a etm1şt1r. Bu çerçevede Kaur1smäk1’n1n f1lmler1, yerel 

düzeyde sunulan h1kâyeler1 küresel düzeyde b1r 1nsanlık anlatısına dönüştüreb1lme 

yet1s1yle d1kkat çekmekted1r.  

 

Kaur1smäk1’n1n s1nemasında sunulan toplumsal duyarlılık, b1lhassa mültec1 

tems1ller1 1le bel1rg1n b1r hal almıştır. Le Havre (2011), b1r l1man şehr1nde geçen 

h1kâyes1 1le göçmenler1n maruz bırakıldığı toplumsal ötek1leşt1rmey1 ve bürokrat1k 

engeller1 ele almaktadır (Engür & Elmacı, 2023, s. 379). Söz konusu f1lm, Blond1n 

M1guel 1le Andre W1lms g1b1 oyuncular 1le zeng1nleşm1ş kadrosuyla, karakterler1n 

dayanışmasını ve sess1z d1ren1ş1n1 ön planda tutmuştur (Le Havre Doss1er de Presse, 

2011). Seppälä (2015, s. 27), Kaur1smäk1’n1n s1nematograf1k heterojenl1ğ1n1n, değ1ş1k 

kültürel katmanları b1rleşt1rerek 1zleyenler1 düşünmeye zorladığını 1fade etm1şt1r. Bu 

yönü 1le Kaur1smäk1, Hollywood’un ana akım s1neması karşısında b1r alternat1f 

sunarken, aynı zamanda Avrupa s1neması kapsamında bağımsız b1r ses olarak 

mevcud1yet1n1 devam ett1rmekted1r. Yaren (2007, s. 41), Avrupa göçmen s1neması 

çerçeves1nde Kaur1smäk1’n1n, mültec1 h1kâyeler1n1 1nsan1leşt1ren b1r anlayışı 

özümsed1ğ1n1 ve bu yol 1le s1nemanın s1yas1 b1r araç şekl1nde kullanılab1leceğ1n1 1spat 

ett1ğ1n1 savunmuştur.  

 

Kaur1smäk1’n1n evrensel boyutta elde ett1ğ1 başarılar, Cannes F1lm Fest1val1 

g1b1 saygın platformlarda almış olduğu ödüller 1le desteklenm1şt1r. Le Havre, 2011 

yılında düzenlenen Cannes F1lm Fest1val1’nde FIPRESCI Ödülü’nü kazanarak, 

Kaur1smäk1’n1n küresel çapta kabulünü perç1nlem1şt1r (Le Havre Doss1er de Presse, 

2011). Sözü ed1len başarı, Kaur1smäk1’n1n s1nemasının sadece et1k değ1l, aynı zamanda 

estet1k b1r boyut taşıdığını ortaya koymaktadır. Nest1ngen (2013, s. 19), Kaur1smäk1’n1n 

f1lmler1nde sıklıkla 1şlenen sosyal adalet temalarının, 1zleyenler1 pas1f b1r tüket1c1 

olmaktan çıkartarak akt1f b1rer eleşt1rmen hal1ne dönüştürdüğünü d1le get1rm1şt1r. Bu 
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bağlamda Kaur1smäk1 s1neması, F1nland1ya’nın geleneksel s1nema geleneğ1n1n ötes1ne 

geçen bu s1nemasal yaklaşım, evrensel s1nema bağlamında ele alınmaktadır.  

 

Kaur1smäk1’n1n Len/ngrad Kovboyları g1b1 müz1kal tarzdak1 projeler 1le 

uğraşmış olması da yönetmen1n s1nemasının, çok katmanlı b1r sanat formuna 

dönüştüğünün kanıtı olarak ver1leb1l1r (Valkola, 2015, s. 26). Söz konusu projeler, 

Kaur1smäk1’n1n sadece dramat1k anlatımlar 1le sınırlı olmadığını, aynı zamanda 

kültürel s1mgeler1 tekrar yorumlayarak m1ll1 k1ml1ğ1 tekrar b1ç1mlend1rd1ğ1n1 

göstermekted1r. Kääpä (2010, s. 20), Kaur1smäk1’n1n, kardeş1 M1ka Kaur1smäk1’yle 

olan 1ş b1rl1ğ1n1n, a1lev1 b1r s1nema m1rasını sürdürdüğünü ve sözü ed1len m1rasın F1n 

s1nemasını zeng1nleşt1rd1ğ1n1 vurgulamıştır.  Bununla b1rl1kte Kaur1smäk1’n1n 

melankol1k ve m1n1mal1st üslubu, M1ka’nın daha z1yade t1car1 ve belgesel tarzı projelere 

yönelmes1 sonucu ayrışmıştır. Bahse konu ayrışma, Kaur1smäk1’n1n s1nemasını daha 

otant1k ve b1reysel b1r alana yerleşt1rmekted1r.  

 

S1nema dünyasında Kaur1smäk1’n1n yer1, onun gerek ulusal gerekse küresel 

çerçevede b1r köprü kurma yet1s1nden kaynaklanmaktadır. Peden (2012, s. 20-21), 

Kaur1smäk1’n1n f1lmler1n1n, F1n kültürel m1rasını çağdaş b1r bağlama taşıyarak, 

ulusötes1 b1r d1yaloğun başlamasını sağladığını açıklamıştır. Sözü ed1len d1yalog, Le 

Havre (2011) g1b1 f1lmlerde, mültec1lere yönel1k sunulan h1kâyeler üzer1nden 

Avrupa’nın toplumsal d1nam1kler1n1 sorgulayab1lmey1 olası hale get1rm1şt1r. Engür & 

Elmacı (2023, s. 380), Kaur1smäk1 f1lmler1ndek1 karakterler1n, M1chel de Certeau’nun 

“takt1syen” kavramına uygun olacak şek1lde otor1teye karşı sess1z b1r karşı koyma 

serg1led1ğ1n1, söz konusu karşı koyma eylem1n1n, 1zleyenlere umut 1çeren b1r bakış açısı 

sunduğunu 1fade etm1şt1r. Bahse konu özell1k Kaur1smäk1’n1n s1nemasını, sadece b1r 

sanat formu olmanın ötes1nde, toplumsal b1r dönüşüm 1ç1n öneml1 b1r araç durumuna 

da get1rm1şt1r.  

 

Bu doğrultuda Kaur1smäk1; küresel temaları, toplumsal duyarlılığı ve 

m1n1mal1st estet1ğ1 harmanlayan b1r s1nema d1l1 1le dünya s1nemasında kend1s1ne has 

b1r konuma sah1p olduğu b1l1nmekted1r.  
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Le Havre (2011) g1b1 f1lmler1, Kaur1smäk1’n1n mültec1 tems1ller1ne 1l1şk1n 

1nsan1 yaklaşımını ve s1nemanın toplumsal açıdan farkındalık oluşturma kapas1tes1n1 

ortaya koymaktadır. Nest1ngen (2013, s. 20) 1le Valkola (2015, s. 15) g1b1 alan 

uzmanlarının çalışmaları, Kaur1smäk1’n1n s1nemasının gerek et1k gerekse estet1k 

açılardan ne kadar zeng1n b1r m1ras bıraktığını doğrulamaktadır. Söz konusu m1ras 

Kaur1smäk1’n1n, F1n s1nemasını evrensel b1r platforma taşıyan ve mültec1 sorununa 

duyarlı b1r ses olarak konumlandıran b1r yönetmen olmasını sağlamaktadır. Bu 

çerçevede, Kaur1smäk1’n1n s1nemadak1 eşs1z konumu, mültec1 temalarının 

Kaur1smäk1’n1n eserler1ndek1 gel1ş1m1n1 anlayab1lmek adına çok c1dd1 b1r altyapı 

sunmaktadır.  

 

Kaur1smäk1’n1n s1nemasında mültec1 kr1z1ne 1l1şk1n farkındalık, söz konusu 

yönetmen1n kar1yer1n1n 1lerleyen dönemler1 1çer1s1nde daha da bel1rg1n hale gelen b1r 

tema olarak kend1s1n1 göstermekted1r. B1lhassa 2011 yapımı Le Havre f1lm1, sözü ed1len 

mültec1l1k temasının Kaur1smäk1’n1n s1nemasına g1r1ş1 olarak kabul görmekted1r. 

Görsel açıdan yalın, buna karşın duygusal açıdan yoğun b1r anlatımı bulunan Le Havre, 

Kaur1smäk1’n1n m1n1mal1st estet1ğ1n1 mültec1 deney1mler1 1le b1r araya get1rerek, 

1zleyenler1 bu konuya duyarlı hale get1rmey1 amaç ed1nm1şt1r. Le Havre Doss/er de 

Presse (2011) belgesel1nde f1lm1n üret1m sürec1 ve oyuncu kadrosunun, Kaur1smäk1’n1n 

toplumsal sorunlara olan 1lg1s1n1 yansıtan b1r çaba olduğu vurgulanmıştır. 

 

Sözü ed1len temanın ortaya çıkmasında, 2015 yılında Sur1ye’de gerçekleşen 1ç 

savaşın tet1klem1ş olduğu göç dalgasının Avrupa genel1ndek1 etk1ler1 bel1rley1c1 

olmuştur.  Kaur1smäk1, Le Havre f1lm1yle beraber mültec1ler1n maruz bırakıldığı 

bürokrat1k engeller1 ve toplumsal açıdan görülen ötek1leşt1rmey1 ele almış, Avrupa 

B1rl1ğ1’n1n Dubl1n Anlaşöası g1b1 pol1t1kalarının yaratmış olduğu problemlere d1kkat 

çekm1şt1r (Engür & Elmacı, 2023, s. 381). F1lm genel1nde yerel toplumun mültec1 b1r 

çocuğa karşı dayanışma göstermes1, Kaur1smäk1’n1n s1nemasında 1nsanlık ve umut 

temalarının temel1n1 oluşturmuştur.  

 

Valkola (2015, s. 18) Le Havre f1lm1n1n görsel tasarımının, 1zleyenlere b1l1şsel 

b1r har1talama sunarak mültec1 kr1z1n1n sosyal ve duygusal aşamalarını anlamayı 

kolaylaştırdığını 1fade etm1şt1r. Bahse konu yaklaşım, Kaur1smäk1 s1nemasını estet1k 
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b1r çerçeven1n ötes1ne taşımış ve s1yas1 b1r söyleme dönüştürmüştür. Kaur1smäk1’n1n 

mültec1 kr1z1 konusuna olan 1lg1s1, Le Havre (2011) 1le sınırlı kalmamış, 2017 yapımı 

Umudun Ötek/ Yüzü 1le der1nl1k kazanmıştır. Sözü ed1len f1lm, Sur1yel1 b1r mültec1n1n 

bürokrat1k süreçler 1le verd1ğ1 mücadeley1 konu ed1nm1ş ve Avrupa’dak1 göç 

pol1t1kalarına eleşt1rel b1r anal1z sunmuştur.  

 

Nest1ngen (2013, s. 22) Kaur1smäk1’n1n söz konusu f1lmlerde sosyal adalet 

temasını 1şlerken, 1zleyenler1 pas1f b1r konumdan akt1f b1r eleşt1rmene dönüştürdüğünü 

bel1rtm1şt1r. Umudun Ötek/ Yüzü (2017), Le Havre’dak1 (2011) dayanışma temasının 

gen1şlemes1n1 sağlayarak, mültec1 kr1z1n1n hem k1ş1sel hem de kolekt1f boyutlarını b1r 

araya get1rm1şt1r.  

 

Bu bağlamda; “Kaur1smäk1 s1nemasına mültec1 kr1z1n1n g1r1ş1, Kaur1smäk1’n1n 

s1nema d1l1n1 toplumsal b1r araca dönüştürmüştür” den1leb1l1r. Le Havre (2011) 1le 

Umudun Ötek/ Yüzü (2017) yapımları, Kaur1smäk1’n1n m1n1mal1st üslubunu mültec1 

deney1mler1 1le b1r araya get1rerek, Avrupa genel1ndek1 göç sorununa 1nsan1 b1r bakış 

açısı ed1nd1rm1şt1r (Yaren, 2007, s. 44). Söz konusu yapımlar, Kaur1smäk1’n1n 

s1nemasını sadece b1r sanat formu olmanın ötes1ne taşıyarak, toplumsal farkındalık 

oluşturma kapas1tes1 taşıyan b1r platforma çev1rm1şt1r.  

 

Bu araştırma, Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) f1lm1n1 merkeze almış ve 

Avrupa genel1ndek1 mültec1 kr1z1n1n s1nema vasıtasıyla ne şek1lde tems1l ed1ld1ğ1n1, söz 

konusu tems1ller1n 1se toplumsal algılar üstündek1 etk1ler1n1 1ncelemey1 amaçlamıştır. 

Çalışma, Kaur1smäk1’n1n 1nsan1 bakış açısını ve m1n1mal1st estet1ğ1n1, mültec1 

deney1mler1n1n s1yas1 ve sosyo-kütürel yansımaları 1le 1l1şk1lend1rerek, s1nemanın 

toplumsal farkındalık oluşturma kapas1tes1n1 ortaya koymayı hedeflem1şt1r. F1lm1n, 

yerel toplumun dayanışması ve bürokrat1k engeller1n eleşt1r1s1 g1b1 temaları, Avrupa 

genel1ndek1 göç pol1t1kalarının eleşt1rel b1r değerlend1rmes1n1n yapılmasına da fırsat 

sunmaktadır. Bu doğrultuda çalışma, Kaur1smäk1’n1n s1nema d1l1n1n mültec1 k1ml1ğ1n1 

ne şek1lde tekrar b1ç1mlend1rd1ğ1n1 ve bu süreç 1çer1s1nde estet1k unsurların rolünü 

ortaya koymaya yönel1kt1r.  



 

 
96 

Serhat Evin 

Çalışma aynı zamanda, Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) f1lm1n1n, medya 

tarafından b1ç1mlend1r1lm1ş olan stereot1plerden ırak b1r anlatı sunarak, mültec1 kr1z1ne 

1l1şk1n alternat1f b1r bakış açısı gel1şt1rme durumunu da araştırmayı amaç ed1nm1şt1r.  

 

Çalışma 1ç1n bel1rlenm1ş olan temel amaçtan hareketle araştırma 1çer1s1nde 

aşağıdak1 problemlere cevap aranmıştır: 

 

1. Le Havre (2011) f1lm1nde yer alan mültec1 karakterler, toplumsal dayanışma 

çerçeves1nde ne şek1lde bet1mlenm1şt1r? 

2. Le Havre (2011) f1lm1n1n m1n1mal1st estet1ğ1n1n, mültec1 deney1m1n1n sosyal 

ve duygusal boyutlarına ayna olma etk1s1 ned1r? 

3. Kaur1smäk1’n1n s1nema d1l1n1n, Avrupa genel1ndek1 ırkçılık ve bürokras1 g1b1 

yapısal meseleler1 ele alma şekl1 nasıldır? 

4. Sözü ed1len tems1ller, 1zleyenler1n üzer1nde toplumsal farkındalık oluşturma 

bakımından ne düzeyde etk1l1d1r? 

 

Bu sorular, çalışmanın gerek teor1k çerçeves1n1 gerekse metedoloj1k 

yaklaşımını b1ç1mlend1rm1ş, bu sayede Kaur1smäk1 s1nemasının mültec1 kr1z1ne 1l1şk1n 

katkıları daha detaylı b1r b1ç1mde değerlend1r1lm1şt1r 

 

L1teratür 1ncelend1ğ1nde, Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) f1lm1 üzer1ne 

yapılan çalışmaların genell1kle gündel1k yaşamda “ötek1” kavramı (Engür ve Elmacı, 

2023) veya Avrupa göçmen s1nemasının genel karakter1st1kler1 (Yaren, 2007) 

bağlamında yoğunlaştığı görülmekted1r. Bu çalışma, mevcut l1teratürden farklı olarak, 

f1lm1 hem göstergeb1l1msel hem de anlatı anal1z1 yöntemler1n1 eşzamanlı kullanarak 

bütüncül b1r perspekt1fle ele alması bakımından özgün b1r n1tel1k taşımaktadır. 

Özell1kle görsel metaforların (renk palet1, mekân kullanımı) mültec1 k1ml1ğ1n1n medya 

stereot1pler1nden arındırılmasındak1 rolünü, s1stemat1k b1r tablo ve kuramsal modeller 

(Propp, Todorov, Metz) eşl1ğ1nde der1nlemes1ne anal1z etmes1, çalışmanın l1teratüre 

sunduğu temel katkıyı oluşturmaktadır. 
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1. Teor6k Çerçeve 

Gerek s1nema çalışmaları gerekse medya çalışmalarında uzun zamandır ele 

alınmakta olan b1r konu olarak mültec1l1k tems1ller1, göçmenlere yönel1k toplumsal 

algıları anlayab1lmek adına b1r temel alan yaratmaktadır. Tr1andafyll1dou (2018, s. 

200), mültec1ler1n medya tarafından sık sık “tehd1t” veya “kurban” şekl1nde 

bet1mlend1ğ1n1 ve söz konusu stereot1pler1n, Avrupa’dak1 göç pol1t1kalarının 

b1ç1mlenmes1nde rolü olduğunu 1fade etmekted1r. Bu çerçevede mültec1 tems1ller1, 

postkolonyal teor1 bağlamında, sömürgec1l1kten sonrak1 güç d1nam1kler1 ve evrensel 

ötek1leşt1rme süreçler1n1 1ncelemekted1r. Sa1d (1978, s. 19) tarafından ortaya atılan 

gtal1zm kavramı, Batı’nın Doğulu mültec1ler1 “ötek1” şekl1nde tanımlama yönel1m1ne 

açıklık get1rmekte ve sözü ed1len tems1ller1n s1nema sanatında ne şek1lde tekrar 

üret1ld1ğ1n1 sorgulamaktadır. B1lhassa mültec1 k1ml1kler1n1n s1nemasal anlatılar 

1çer1s1nde 1nsan1 b1r hale dönüştürülmes1, bahse konu teor1k çerçeven1n ana tartışma 

noktalarından b1r tanes1n1 meydana get1rmekted1r.  

 

Edward Sa1d (1978) tarafından s1stemat1ze ed1len ‘‘oryantal1zm’’ kavramı, 

Batı’nın Doğu’yu ve “ötek1” olanı kend1 hegemonyasını meşrulaştıracak şek1lde, 

kl1şeler ve ön yargılarla tems1l etme b1ç1m1d1r. S1nema sanatı, bu tems1l 

mekan1zmasının en güçlü araçlarından b1r1 olarak, mültec1 f1gürünü sıklıkla “bağımlı”, 

“tehd1t ed1c1” veya “egzot1k b1r kurban” olarak kurgulayarak oryantal1st bakış açısını 

yen1den üretmekted1r. Ancak mültec1 tems1ller1nde oryantal1st kodların 

sorunsallaştırılması, s1nemanın bu hegemon1k d1l1 kırma potans1yel1n1 de 1ç1nde 

barındırmaktadır. Bu bağlamda mültec1 olgusu, sadece b1r göç hareket1 değ1l, aynı 

zamanda s1nematograf1k anlatıda öznen1n nasıl konumlandırıldığına da1r 1deoloj1k b1r 

1nşa sürec1d1r. 

 

Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) f1lm1nde görülen 1nsan1 yaklaşım, mültec1 

tems1ller1ne 1l1şk1n kuramsal tartışmalara farklı b1r boyut eklem1şt1r. Engür ve Elmacı 

(2023, s. 388), M1chel de Certeau’nun “takt1syen” kavramını ele almış ve mültec1 

karakterler1n otor1teye karşı gel1şt1rm1ş olduğu sess1z d1ren1ş1n s1nema vasıtasıyla b1r 

d1ren1ş anlatısına dönüştürülmüş olduğunu açıklamıştır. Sözü ed1len yaklaşım, mültec1 

tems1ller1n1n pas1f düzeydek1 b1r mağdur1yet ortamından akt1f b1r öznell1ğe 

dönüşeb1leceğ1n1 1ler1 sürmekted1r. Yaren (2007, s. 46), Avrupa göçmen s1nemasında 
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mültec1l1k 1le 1lg1l1 h1kâyeler1n çoğunlukla ırkçılık ve m1ll1yetç1l1k g1b1 yapısal 

meseleler 1le 1l1şk1lend1r1ld1ğ1n1 ve Kaur1smäk1’n1n söz konusu basmakalıp yargıları 

kırarak dayanışma temalarını ön plana çıkarttığını vurgulamıştır. Söz konusu kuramsal 

bakış açısı, s1nemanın mültec1 kr1z1n1 ele alma şekl1n1n 1ncelenmes1ne 1mkân 

tanımaktadır.  

 

Bununla b1rl1kte mültec1 tems1ller1n1n s1nemadak1 fonks1yonu, 

göstergeb1l1msel anal1zler 1le der1nlemes1ne 1nceleneb1lmekted1r. Sözü ed1len yöntem, 

f1lm1n s1mgesel unsurlarını ve m1n1mal1st estet1ğ1n1, mültec1 k1ml1ğ1n1n kültürel 

tems1ller1 1le 1l1şk1lend1rme fırsatı sunmaktadır. Söz konusu kuramsal b1lg1ler, 

Kaur1smäk1’n1n s1nemasının anal1z ed1lmes1nde, gerek estet1k gerekse et1k boyutlara 

önem ver1lmes1 gerekt1ğ1n1 ortaya koymaktadır. Bu anal1zler, Kaur1smäk1’n1n Le Havre 

(2011) f1lm1nde 1şlenm1ş olan mültec1l1k tems1ller1n1n, s1nemadak1 k1ml1k 1nşası ve 

kültürel k1ml1k bağlamında daha detaylı b1r 1ncelemey1 gerekt1rd1ğ1n1 de ortaya 

koymuştur. 

 

1.1. Kültürel Tems6ller ve S6nemada Mültec6 K6ml6ğ6 

Kültürel tems1ller, s1nema vasıtasıyla gerek b1reyler1n gerekse toplumların 

k1ml1kler1n1n b1ç1mlenmes1nde rol oynamaktadır. Mültec1 özell1ğ1, b1lhassa Avrupa 

s1nemasında, göç hareketler1n1n yoğunlaşmış olduğu 21. yüzyılda öneml1 b1r temaya 

dönüşmüştür. Bu çerçevede kültürel tems1ller, mültec1ler1n toplumsal algı 1çer1s1ndek1 

konumunu bel1rleyen anlatılar ve s1mgeler vasıtasıyla b1ç1mlenmekted1r. 

Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) f1lm1nde Afr1ka kökenl1 mültec1 b1r çocuğun 

macerası, yerel toplumun destekleyen tutumuyla b1r araya gelerek, ötek1leşt1rme 

kalıplarına karşı alternat1f b1r perspekt1f oluşturmaktadır.  

 

Görsel unsurlar, mültec1 k1ml1ğ1n1n s1nemadak1 tems1ller1nde bel1rley1c1 b1r rol 

üstlenmekted1r. Le Havre (2011) f1lm1nde l1man şehr1 arka planı ve karakterler1n sess1z 

etk1leş1m 1çer1s1nde bulunmaları, mültec1 k1ml1ğ1n1n kültürel olarak ne şek1lde 

algılandığını yansıtmaktadır. Le Havre (2011) aynı zamanda, f1lm1n oyuncu 

kadrosunun sözü ed1len tems1le güç kattığını ve mültec1 çocuğun 1nsan1leşt1r1lmes1 

sürec1ne katkı sunduğunu vurgulamaktadır. Bu görsel d1l, kültürel tems1ller1n, 
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1zleyenler1n üzer1nde empat1 oluşturma kapas1tes1n1 arttıran b1rer araç olarak 1şlev 

gördüğünü de göstermekted1r.  

 

S1nema sanatında mültec1 k1ml1ğ1n1n dönüşümünde kültürel tems1ller, tar1hsel 

bağlamla da 1l1şk1lend1r1leb1lmekted1r. Öztürk (2019, s. 2) çalışmasında, The More 

1s1ml1 yapımdak1 Sur1yel1 mültec1 tems1ller1n1 1ncelem1ş ve göçün toplumsal değ1ş1m 

üstündek1 etl1ler1n1 tartışmıştır. Bu çerçevede Kaur1smäk1’n1n yaklaşımı, Avrupa 

genel1ndek1 güncel mültec1 kr1z1ne tar1hsel açıdan da b1r bakış açısı sunmuştur. 

Nest1ngen (2013, s. 23), Kaur1smäk1’n1n melankol1k ve m1zah 1çer1kl1 anlatım st1l1n1n, 

kültürel tems1ller1 der1nleşt1rd1ğ1n1 ve 1zleyenler1 toplumsal sorunlara duyarlı duruma 

get1rd1ğ1n1 vurgulamıştır. Le Havre (2011) f1lm1nde mültec1 çocuğun h1kâyes1, 

Avrupa’nın kolonyal geçm1ş1ne b1r atıfta bulunarak, kültürel k1ml1klerde yaşanan 

karmaşıklığı açığa çıkartmaktadır. Sözü ed1len anal1zler, Kaur1smäk1’n1n Le Havre 

(2011) f1lm1nde 1şlenm1ş olan kültürel tems1ller1n, eleşt1rel bakış ve postkolonyal teor1 

bağlamında daha der1n b1r 1ncelemey1 gerekl1 kılmaktadır. 

 

1.2. Postkolonyal Teor6 ve Eleşt6rel Bakış Açıları 

S1nema sanatında postkolonyal teor1, mültec1 tems1ller1n1n anlaşılmasına 

yönel1k b1r teor1k çerçeve sunmaktadır. Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) f1lm1nde 

Afr1ka kökenl1 mültec1 b1r çocuğun h1kâyes1, sözü ed1len ötek1leşt1rme kalıplarına karşı 

b1r duruş, b1r d1ren1ş serg1lemekted1r. F1lm1n m1n1mal1st estet1ğ1, postkolonyal1zm 

dönem1 güç d1nam1kler1n1 sorgulayan b1r anlatıya sah1pt1r. Bu çerçevede postkolonyal 

teor1, Kaur1smäk1’n1n s1nemasını, Batı temell1 bakış açılarını eleşt1ren b1r platform 

olarak değerlend1rmeye 1mkân tanımaktadır.  

 

Eleşt1rel bakış açıları, s1nemada mültec1 tems1ller1n1n hem et1k hem de s1yas1 

boyutlarını 1ncelemekted1r. Tr1andafyll1dou (2018, s. 200) tarafından 1fade ed1len 

medya tems1ller1n1n mültec1ler1 sık sık “tehd1t” ya da “kurban” olarak sunması ve bu 

tarz b1r algı yaratmasından hareketle Kaur1smäk1, Le Havre (2011) f1lm1yle sözü ed1len 

algının ters1ne çevr1lmes1ne ve mültec1ler1n 1nsan1leşt1r1lmes1ne yoğunlaşmıştır. Engür 

ve Elmacı (2023, s. 388) tarafından Certeau’nun “takt1syen” kavramından hareketle 

f1lmde yer alan karakterler1n otor1teye karşı sess1z başkaldırıda bulunmasının yarattığı 
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postkolonyal eleşt1rel yaklaşım, s1nemanın eleşt1rel b1r ayna 1şlev1 görmes1n1 

sağlamakta ve 1zleyenler1 toplumsal sorunlara daha duyarlı hale get1rmekted1r.  

 

Bahsed1lenlerden hareketle Kaur1smäk1’n1n kullandığı s1nema d1l1n1n 

postkolonyal teor1n1n eleşt1rel bakış açısı 1le uyum gösterd1ğ1 söyleneb1l1r.  Z1ra Valkola 

(2015, s. 26), Kaur1smäk1’n1n yalın renk düzenlemeler1 ve dengel1 çerçeveler1 1le 

1zleyenlere sömürgec1l1k sonrası k1ml1kler1n katmanlarını anlamalarına 1l1şk1n b1r 

kavrayış sunduğunu bel1rtm1şt1r. Le Havre (2011) f1lm1nde l1man bölges1nde sunulan 

atmosfer, Avrupa’nın kolonyal m1rasına dolaylı yoldan b1r gönderme yaparak, mültec1 

k1ml1ğ1n1n toplumlar genel1nde oluşan algısını yen1den değerlend1rmekted1r. Nest1ngen 

(2013, s. 31) 1se Kaur1smäk1’n1n duygusal nüanslar 1le zeng1nleşt1rd1ğ1 anlatımının 

eleşt1rel b1r perspekt1f oluşturarak 1zleyenler1 ed1lgen konumdan çıkartmayı başardığını 

1ler1 sürmüştür. Söz konusu yöntem, postkolonyal teor1n1n s1nema temell1 b1r 

uygulaması şekl1nde değerlend1r1lmekted1r.  

 

F1lmdek1 eleşt1rel yaklaşımlar, daha z1yade ırkçılık ve bürokras1 g1b1 yapısal 

problemlere yoğunlaşmaktadır. Yaren (2007, s. 45), Avrupa göçmen s1nemasında sözü 

ed1len temaların sıklıkla 1şlend1ğ1n1, buna karşın Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) 

f1lm1yle söz konusu meseleler1 1nsan temell1 b1r anlatıya entegre ett1ğ1n1 1fade 

etmekted1r. Le Havre Doss1er de Presse (2011) 1se Le Havre (2011) f1lm1n1n oyuncu 

kadrosunun, bahse konu eleşt1rel yaklaşımı daha güçlü kıldığının ve Afr1ka kökenl1 

mültec1 çocuğun h1kâyes1n1 küresel b1r 1nsanlık bağlamına taşıdığının altını ç1zm1şt1r. 

Seppälä (2015, s. 32) 1se Kaur1smäk1’n1n s1nematograf1k açıdan heterojenl1ğ1n1n, farklı 

kültürel katmanları b1rleşt1rerek eleşt1rel b1r d1yalog başlatmış olduğunu d1le 

get1rm1şt1r. Sözü ed1len d1yalog, postkolonyal teor1n1n s1nema sanatındak1 

uygulanab1l1rl1ğ1ne öneml1 b1r kanıt olarak kabul ed1lmekted1r. Z1ra bu 1ncelemeler, 

Kaur1smäk1’n1n s1nemasındak1 temat1k der1nl1ğ1n, Kaur1smäk1’n1n anlatı ve estet1k 

tekn1kler1n1n b1r yansıması olduğunu ortaya koymaktadır. 

 

1.3. Ak6 Kaur6smäk6'n6n F6lmler6nde Kullanılan M6n6mal6zm ve Anlatı Tekn6kler6 

Kaur1smäk1 f1lmler1nde m1n1mal1zm, gerek 1ş1tsel gerekse görsel unsurları 

daha yalın hale get1rerek der1n b1r duygusal etk1 oluşturma amacı gütmekted1r. 

Kaur1smäk1, gerekl1 olmayan detaylardan arındırılmış sahneler 1le sınıflı d1yaloglarla, 



 

 
101 

Aki Kaurismäki Sinemasında Mülteci Temsilleri: Le Havre Örneği 

1zleyenler1n yoğunluğunu h1kâyen1n özüne yöneltme başarısı gösterm1şt1r. Örneğ1n Le 

Havre (2011) f1lm1nde, durağan kamera açıları ve yalın mekân tasarımları, anlatının 

gereks1z süslemelerden ırak kalmasını ve karakterler1n 1ç dünyasının ön planda 

tutulmasını sağlamıştır (Valkola, 2015, s. 29). Sözü ed1len yaklaşım, 1zleyenler1 pas1f 

b1r gözlemc1n1n ötes1nde, h1kâyen1n duygusal katmanlarını keşfetmeye zorlayan akt1f 

b1rer katılımcıya dönüştürmüştür. M1n1mal1zm, bu yönü 1le Kaur1smäk1 s1nemasını, 

karmaşık anlatılara rağmen er1ş1leb1l1r kılan temel b1r unsur olarak öne çıkartmıştır.  

 

Anlatı tekn1kler1 bakımından Kaur1smäk1, doğrusal 1lerlemeyen h1kâye 

akışları 1le s1mgesel 1mgelerle zeng1nleşm1ş olan b1r üslubu ben1msemekted1r. 

Kaur1smäk1’n1n yapımlarında olayların kronoloj1k b1r b1ç1mde sıralanmasından z1yade, 

karakterler1n yaşadıkları duygusal dönüşümler ve toplumsal mesajlar çok daha ön 

planda yer almaktadır. Konuyla 1l1şk1l1 olarak Nest1ngen (2013, s.33), Kaur1smäk1’n1n 

Le Havre (2011) g1b1 f1lmlerde, kısa ancak vurucu sahneler 1le toplumsal eleşt1r1y1 

ustalıkla gerçekleşt1rd1ğ1n1 bel1rtm1şt1r. Söz konusu tekn1k, 1zleyenlere h1kâyey1 kend1 

bağlamı 1çer1s1nde yorumlayab1lme alanı tanırken, aynı zamanda yapımın küresel çapta 

b1r yankı uyandırmasına da katkıda bulunmuştur. S1mgesel unsurlar, örneğ1n l1man 

tarzındak1 mekânlar, sadece b1r arka plan olmayıp, aynı zamanda umut ve göç 

temalarının da metafor1k b1rer yansıması olarak 1şlev görmekted1r.  

 

Kaur1smäk1’n1n m1n1mal1st yaklaşımı, müz1k kullanımı ve ses tasarımıyla da 

desteklenmekted1r. F1lmler1nde d1yaloglara az yer ver1lm1ş olması, seç1lm1ş müz1kal 

parçalar ve atmosfer1k seslerle dengelenmekte, bu sayede h1kâyen1n atmosfer1 daha da 

güçlend1r1lmekted1r. Seppälä (2015, s. 33) söz konusu m1n1mal1st yaklaşımın, 

1zleyenler1n gerek 1ş1tsel gerekse görsel uyaranları b1r araya get1rerek h1kâyeye daha 

der1n b1r bağ kurmalarını sağladığını d1le get1rm1şt1r. Le Havre (2011) f1lm1nde, arka 

planda çalan haf1f müz1k ve karakterler1n yaşadıkları sess1z anlar, duygusal yoğunluğun 

artmasını sağlamakta ve m1n1mal1zm1n anlatıdak1 etk1s1n1n pek1şmes1n1 sağlamaktadır. 

Sözü ed1len tekn1k, Kaur1smäk1’n1n s1nemasını, 1ş1tsell1k ve görsell1k arasında uyumlu 

b1r denge kurmuş olan sanat formuna dönüştürmekted1r. Söz konusu tekn1kler, 

Kaur1smäk1’n1n s1nemasındak1 anlatısal ve estet1k unsurların, onun s1nema d1l1n1n 

temel1n1 oluşturduğunu göstermekted1r. 
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1.4. Ak6 Kaur6smäk6'n6n S6nema D6l6 

Kaur1smäk1’n1n s1nemasında kullanmış olduğu d1l, m1n1mal1st b1r estet1k 

yaklaşım 1le b1ç1mlenmekte ve yalın, buna karşın güçlü b1r görsel anlatım sunmaktadır. 

Yönetmen, f1lmler1nde süslemelerden b1lhassa kaçınarak, yalın mekân tasarımları ve 

durağan kamera açıları 1le 1zleyenler1n, h1kâyen1n özüne yoğunlaşmasını 

sağlamaktadır. Valkola (2015, s. 33) söz konusu anlayışın, 1zleyenlere karakterler1n 

duygusal dünyalarını keşfedeb1lme 1mkânı sunduğunu ve bu sayede s1nematograf1k b1r 

der1nl1k oluşturduğunu 1fade etmekted1r. Özell1kle Le Havre (2011) f1lm1nde, l1man 

şehr1 arka planıyla f1lmdek1 karakterler1n sınırlı düzeydek1 etk1leş1mler1, görsel b1r 

yalınlık 1le duygusal b1r yoğunluğu b1r araya get1rmekted1r. Sözü ed1len d1l, 

Kaur1smäk1’n1n s1nemasını, karmaşık temaları etk1l1 ve bas1t b1r b1ç1mde 1leten b1r 

platforma dönüştürmekted1r.  

 

Anlatım bakımından Kaur1smäk1, karakterler arasındak1 d1yalogları en aza 

1nd1rerek gerek sess1zl1ğ1n gerekse görsell1ğ1n h1kâyey1 taşımasına 1mkân tanımaktadır. 

Yönetmen f1lmler1nde, uzun monologlardan z1yade kısa, ama vurucu repl1kler 

seçmekte, bu seç1m de karakterler1n 1çsel çatışmalarını dolaylı b1r şek1lde 1fade 

edeb1lmes1ne katkı sunmaktadır. Nest1ngen (2013, s. 37) söz konusu tekn1ğ1n, 

1zleyenler1 h1kâyey1 kend1 yorumları 1le zeng1nleşt1rmeler1ne teşv1k ett1ğ1n1 ve pas1f b1r 

sey1r poz1syonundan akt1f b1r algıya yönlend1rd1ğ1n1 bel1rtmekted1r. Le Havre (2011) 

f1lm1nde yer alan karakterler1n dayanışmalarındak1 sess1zl1k, d1yalogların azlığı 1le 

desteklenm1ş ve toplumsal mesajların görsel b1r d1l üstünden 1let1lmes1n1 sağlamaktadır. 

Söz konusu yöntem, Kaur1smäk1’n1n s1nemasında kullandığı d1l1n1, sözsüz b1r 1let1ş1m 

aracı olarak öne çıkartmaktadır.  

 

Kaur1smäk1 s1nemasında kullanılan d1l, 1t1nayla yerleşt1r1lm1ş müz1kal ögeler 

ve çevresel ses efektler1 1le duygusal b1r der1nl1k kazanmaktadır. F1lmler1nde, 

d1yaloglarda yaşanan boşlukları dolduran zar1f melod1 akışlarıyla arka plandak1 akust1k 

unsurlar, 1zleyenlere benzer1 olmayan b1r duygu ortamı sunarken, aynı zamanda 

h1kâyen1n ruhsal yapısının da pek1şmes1n1 sağlamaktadır. Seppälä (2015, s. 24), sözü 

ed1len ses tasarımının Kaur1smäk1’n1n m1n1mal1st yaklaşımını tamamlayarak 

1zleyenlerle duygusal b1r bağ kurduklarını bel1rtm1şt1r. Le Havre (2011) f1lm1nde l1man 

bölges1nde duyulan haf1f dalga sesler1 1le arka planda çalan müz1k, h1kâyen1n 
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melankol1k, ama umut 1çeren doğasına ayna tutmaktadır. Bahse konu unsurlar s1nema 

d1l1n1n, 1ş1tsell1k ve görsell1k arasında uyumlu b1r denge kurmuş olduğunu 

göstermekted1r. Bu d1lsel özell1kler, Kaur1smäk1 s1nemasının tarzının, sosyal adalet 

temalarına 1l1şk1n yen1 b1r üslup gel1şt1rd1ğ1n1 ortaya koymuştur. 

 

1.5. Yönetmen6n Genel S6nema Üslubu: Sosyal Adalet Temalarının İşley6ş6 

Kaur1smäk1’n1n genel s1nema üslubu, yalın b1r anlatım 1le sosyal adalet 

temalarını 1şleyen b1r yapıdadır. Yönetmen, f1lmler1nde yoğun b1r dramat1zasyondan 

uzak durmakta ve günlük hayatın 1çer1s1nde yer alan adalets1zl1kler1 sess1z ancak etk1l1 

b1r b1ç1mde yansıtmaktadır. Nest1ngen (2013, s. 33) Kaur1smäk1’n1n f1lmler1nde 

kullandığı üslubun, 1zleyenler1 toplumsal eş1ts1zl1kler üzer1ne düşünmeye zorladığını 

ve pas1f b1r 1zleyen konumundan çıkararak eleşt1rel b1r duruşa yöneltt1ğ1n1 1fade 

etmekted1r. Le Havre (2011) f1lm1nde Afr1ka kökenl1 mültec1 b1r çocuğun karşı karşıya 

kalmış olduğu bürokrat1k engeller, yalın sahneler vasıtasıyla sosyal adalet1n 1hlal 

ed1ld1ğ1 b1r dünya bet1mlemes1ne dönüşmekted1r. Sözü ed1len üslup, Kaur1smäk1 

s1nemasını, yaşanan adalets1zl1klerle doğrudan yüzleşmeye çağıran b1r araç konumuna 

get1rmekted1r.  

 

Sosyal adalet temaları, Kaur1smäk1’n1n s1nemasında kullandığı üslupta 

karakterler1n d1ren1ş ve dayanışma h1kâyeler1 1le hayat bulmaktadır. F1lmler1nde 

dezavantajlı konumda bulunan b1reyler1n toplumda verm1ş oldukları mücadeleler1, 

kolekt1f b1r destek 1le çözüme kavuşmaktadır. Engür & Elmacı (2023, s. 389), Le Havre 

(2011) f1lm1ndek1 yerel toplumun mültec1 çocuk 1ç1n yaptıkları yardımseverl1ğ1, sosyal 

adalet1n b1r yansıması olarak tanımlamıştır. Bahse konu anlatım 1zleyenlere, k1ş1sel 

gayretler1n toplumsal değ1ş1m üzer1nde ne şek1lde b1r rol oynayab1leceğ1 hususunda 

farkındalık kazandırmaktadır. Kaur1smäk1’n1n kullandığı üslup, söz konusu temaları 

abartılı duygusallıktan uzaklaştırarak, 1nsan merkezl1 ve gerçekç1 b1r bakış açısı 

sunmaktadır.  

 

Bu doğrultuda çalışmada, Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) f1lm1 özel1nde, 

Avrupa genel1nde yaşanan mültec1l1k sorununun nasıl ele alındığı ve ne şek1lde 

yansıtıldığı üzer1nde durulmuştur. 
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2. Yöntem 

Çalışmada Ak1 Kaur1smäk1 s1nemasında mültec1l1k tems1ller1n1n Le Havre 

(2011) f1lm1 özel1nde 1ncelemes1n1n yapılması amaçlanmıştır. Çalışmada 1nceleme 

nesnes1 olarak Le Havre f1lm1n1n seç1lme neden1; yönetmen Kaur1smäk1’n1n kend1ne 

has m1n1mal1st estet1ğ1yle mültec1 meseles1n1, ana akım s1nemanın aks1ne 

“kurbanlaştırmadan” ve “dayanışma odaklı” b1r d1lle kurmuş olmasıdır. F1lm, mültec1 

tems1l1nde hem b1ç1msel hem de 1çer1ksel olarak l1teratürdek1 yaygın kl1şeler1 kıran 

öncü b1r örnek teşk1l ett1ğ1 1ç1n araştırmanın temel materyal1 olarak bel1rlenm1şt1r. Söz 

konusu f1lm1n 1ncelenmes1 noktasında hem göstergeb1l1m hem de anlatı anal1z1 

yöntemler1nden faydalanılmıştır.  

 

Göstergeb1l1m; anlamın ne şek1lde ortaya çıkartıldığını, nasıl aktarılarak 

kavrandığını araştıran b1r d1s1pl1n olarak 1fade ed1lmekted1r. İlet1ş1m, felsefe, 

antropoloj1 ve d1lb1l1m kuramlarından türem1ş olan bu dal, 1şaretlerle anlam oluşturma 

süreçler1n1n s1steml1 b1r 1ncelemes1ne yönelm1şt1r. Göstergeb1l1m1n teor1k dayanakları, 

20. asrın 1lk çeyreğ1nde Sanders Pe1rce 1le Ferd1nand de Saussure tarafından ortaya 

konan çabalar net1ces1nde oluşmuştur. Saussure’ün gösterge şeması, b1r 1şaret1n 

“gösteren” 1le “göster1len” arasındak1 sebeps1z 1l1şk1den oluştuğunu savunmuştur. Bu 

noktada “gösteren”; b1r sözcük, ses veya görüntü g1b1 somut b1r öge olarak 

tanımlanırken, “göster1len” 1se söz konusu ögen1n 1nsan z1hn1nde uyandırmış olduğu 

anlam veya f1k1r olarak açıklanmıştır (Saussure, 1916, s. 11). Saussure (1916, s. 10) 

tarafından gel1şt1r1lm1ş olan bu yöntem, anlamın d1l s1stem1ndek1 yapısal 1l1şk1ler 

aracılığı 1le b1ç1mlend1ğ1n1 öne sürmüş ve göstergeb1l1me durağan b1r 1nceleme 

çerçeves1 ed1nd1rm1şt1r. Söz konusu şablon, b1lhassa d1lb1l1msel 1şaretler1n 

çözümlenmes1 sürec1nde etk1s1n1 gösterm1ş, buna karşın s1nema g1b1 1ş1tsel-görsel 

met1nler1n değerlend1r1lmes1nde de çeş1tl1 düzenlemeler gerekt1rm1şt1r.  

 

Chr1st1an Metz (1974, s. 7), s1nema sanatında göstergeb1l1m1n öncüler1 

arasında göster1lm1ş ve s1nemanın b1r d1l s1stem1 b1ç1m1nde 1nceleneb1leceğ1n1 

savunmuştur. Metz (1974, s. 8), s1nema sanatının d1lb1l1msel b1r d1l olmadığını, buna 

karşın bel1rl1 kurallar ve s1mgeler vasıtasıyla anlamlar oluşturduğunu 1dd1a etm1şt1r. Söz 

konusu s1mgeler; montaj, görsel düzenlemeler, konuşmalar, ses düzen1, sess1zl1k, hatta 

kameranın hareketler1 g1b1 unsurları kapsamaktadır. Örneğ1n b1r f1lm1n montajı, bell1 
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b1r düzen 1le sunulmuş olan görüntüler sayes1nde anlam ve nedensell1k yaratmış; b1r 

sahnedek1 alçak açıdan gerçekleşt1r1len çek1m 1se b1r karakter1n gücünü veya otor1tes1n1 

ön plana çıkartmıştır. Metz’1n (1974, s. 22) “büyük yapı taşı model1”, s1nema anlatısının 

temel yapı taşlarını sınıflandırmış ve f1lmler1n ne şek1lde s1steml1 olarak düzenlend1ğ1n1 

anlamak adına b1r temel oluşturmuştur. Bahse konu şablon, b1lhassa s1nema 

anlatılarının kurgusal düzen1n1n çözümlenmes1 amacıyla uygulanarak, göstergeb1l1msel 

1ncelemeler1n s1nema sanatındak1 konumuna güç katmıştır.  

 

Kaur1smäk1’n1n f1lmler1nde göstergeb1l1msel 1ncelemeye, yönetmen1n 

m1n1mal1st estet1ğ1n1n ve s1mgesel ögeler1n1n anlam oluşumundak1 fonks1yonunu 

çözmek 1ç1n başvurulmakta; yönetmen tarafından terc1h ed1len esk1 moda eşyalar, soluk 

renk tonları ve boş alanlar g1b1 görsel terc1hler; toplumsal dışlanmışlık, özlem ve 

yalnızlık temalarının ön plana çıkmasını sağlamıştır. Örneğ1n K/br/tç/ Kız (1990) 

f1lm1ndek1 başkarakter1n görev yapmış olduğu fabr1kadak1 soğuk ve soluk gr1 renkler, 

onun sosyal ve duygusal tecr1d1n1 sembol1k ve çarpıcı b1r şek1lde ortaya koymuştur. 

Benzer b1ç1mde Geçm/ş/ Olmayan Adam (2002) f1lm1nde başkarakter tarafından 

kullanılmış olan esk1 b1r müz1k alet1, geçm1şe karşı h1ssed1len özlem1 ve köklere dönüş 

arzusunu sembol1ze etm1şt1r. Bahse konu ögeler göstergeb1l1msel b1r bakış açısı 1le ele 

alındığı zaman, Kaur1smäk1’n1n s1nemasının kültürel, düşünsel ve estet1k katmanlarını 

anlamaya 1l1şk1n oldukça değerl1 b1r kaynak sağlamaktadır.  

 

Anlatı anal1z1, b1r metn1n; karakter evr1m1n1, h1kâye düzen1n1, mekân ve zaman 

kullanımını, temat1k ögeler1n1 ve bakış açısını araştıran b1r yöntem olarak 1fade 

ed1lmekted1r (Bordwell, 1985, s. 10). T1yatro, s1nema, edeb1yat ve d1ğer anlatılara 

dayalı sanat dallarında uygulanmakta olan söz konusu yöntem, b1r metn1n okuyucu 

veya 1zleyen üstündek1 etk1s1n1 anlayab1lmek adına düzenl1 b1r temel sunmuştur. Anlatı 

kuramının kökenler1, 20. asrın başlarında Rus b1ç1mc1ler1n “fabula (olay d1z1s1)” 1le 

“sjuzhet (anlatım şekl1)” ayrımına dayanmaktadır (Bordwell, 1985, s. 22). Fabula, 

olayların zaman ç1zelges1 1ç1ndek1 akışını yansıtırken sjuzhet, söz konusu olayların 

met1n 1çer1s1nde ne şek1lde serg1lend1ğ1n1, düzenlend1ğ1n1 ve organ1ze ed1ld1ğ1n1 ortaya 

koymaktadır. Bahse konu ayrım, anlatılanların yalnızca olay sıralarından meydana 

gelmed1ğ1n1, aynı zamanda söz konusu olayların ne şek1lde yapılandırıldığının da 

anlam oluşumunda yaşamsal b1r rol oynadığını gösterm1şt1r (Bordwell, 1985, s. 23).  
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S1nema 1ncelemeler1nde anlatı anal1z1, f1lmler1n h1kâyeler1n1n kurgularını, 

karakterler1n 1t1c1 güçler1n1, mekân ve zaman düzenlemeler1n1 ve anlatısal takt1kler1 

çözümleyeb1lmek amacıyla kullanılmaktadır.  

 

Bordwell (1985, s. 25), s1nemadak1 anlatıların klas1k Hollywood şablonuna 

dayandığını ve söz konusu şablonun dramat1k uyum, karaktere yoğunlaşma ve 

nedensell1k g1b1 n1tel1kler 1çerd1ğ1n1 bel1rtm1ş, buna karşın gerek sanat s1neması gerekse 

bağımsız yapımlar, bahse konu şablonu eleşt1rm1ş ve değ1ş1k anlatı düzenler1 

sunmuştur. Örneğ1n doğrusal olmayan kurgular, açık ve net olmayan h1kâye yapıları, 

sona bel1rs1z f1lmler ve sade montaj tekn1kler1, 1zleyenler1 geleneksel anlatı 

beklent1ler1n1n dışına çıkartmıştır.  

 

Kaur1smäk1’n1n yapımlarında anlatının 1ncelenmes1, yönetmen1n ant1-

dramat1k ve m1n1mal1st h1kâye tarzını algılayab1lmek adına temel b1r yöntem şekl1nde 

değerlend1r1lm1şt1r. Z1ra yönetmen, geleneksel Hollywood anlatılarının dramat1k olan 

z1rve noktalarından ve aşırı duygusal yönlend1rmeler1nden kend1s1n1 uzak tutmuş, 

bunun aks1ne, h1kâyeler1n1 günlük hayatın yalınlığına ve karakterler1n sak1n/sess1z 

d1ren1şler1ne yönelt1p kurgulamıştır. Örneğ1n K/br/tç/ Kız (1990) f1lm1nde başkarakter1n 

haz1n h1kâyes1, abartılı duygusal reaks1yonlardan z1yade d1ng1n b1r kabullenme 1le 

aktarılmıştır. Anlatı anal1z1, söz konusu şek1lsel terc1hler1n, Kaur1smäk1’n1n 1nsan 

temell1, 1ğneley1c1 ve melankol1k dünya bakışını ne şek1lde açığa vurduğunu da 

gösterm1şt1r. Bu bağlamda çalışmada Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) f1lm1n1n detaylı 

1ncelemes1 yapılarak elde ed1len bulgular aşağıda sunulmuştur. 

 

3. Bulgular 

Le Havre (2011), Marcel’1n genç b1r mültec1 çocuğu kurtarma çabasını 

merkez1ne alarak 1nsan1 d1renç ve dayanışma temalarını ön olanda tutmaktadır. 

Göstergeb1l1msel anal1ze göre sade g1ys1ler, soluk renk tonları 1le l1man alanları, f1lm1n 

1nsancıl ortamını ve b1r arada olma temasını güçlend1rmekted1r. Anlatısal açıdan 1se 

geleneksel kurtarma h1kâyes1n1n m1n1mal1st b1r tekrar düzenleme vers1yonu ve bell1 

olmayan sonu, toplumsal adalet1n duyarlı doğasına d1kkat çekmekted1r. Bu doğrultuda, 

araştırma kapsamında gerçekleşt1r1len göstergeb1l1msel ve anlatısal anal1zler aşağıda 

detaylı b1r b1ç1mde sunulmuştur. 
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3.1. Mekân Kullanımı 

Mekân, Kaur1smäk1’n1n f1lmler1nde göstergeb1l1msel 1ncelemeler1n ana 1lg1 

alanlarından b1r1s1 olarak d1kkat çekmekted1r. Le Havre (2011) f1lm1nde Fransa’nın 

l1man kent1 Le Havre, gerek somut gerekse s1mgesel b1r bölge olarak öneml1 b1r rol 

oynamıştır. L1man bölges1n1n kasvetl1 ve gr1 yolları, mültec1 Idr1ssa’nın hem toplumsal 

dışlanmasını hem de bel1rs1z geleceğ1n1 çarpıcı b1r b1ç1mde sembol1ze etm1şt1r. Örneğ1n 

f1lm1n açılış sahnes1nde Idr1ssa’nın Le Havre l1manında b1r konteyner1n 1çer1s1nde 

g1zlenm1ş olduğu an, çağdaş toplumun göçmenlere karşı mekan1k ve soğuk yaklaşımını 

görsel olarak yansıtmıştır (Şek1l 1). Söz konusu kare, aynı zamanda kap1tal1st düzen1n 

k1ş1y1 b1r eşya/meta durumuna get1ren yapısını da s1mgelemekted1r (Baudr1llard, 1994, 

s. 22). 

 

 
Şek,l 1: Le Havre Şehr*n*n L*man Bölümünde Idr*ssa’nın Konteyner İçer*s*nde  

Saklandığı Kare 
Kaynak: https://www.*mdb.com/t*tle/tt1508675/med*av*ewer/rm3746822144/,  

Er*ş*m Tar*h*: 01.05.2025 
 

Bununla beraber, Marcel’1n yaşadığı sade ev 1le mahalledek1 bar g1b1 mekânlar 

da topluluk ve beraberl1k ruhunu besleyen 1çten b1r atmosfer oluşturmuştur. Sözü ed1len 

mekânlar, l1manın soğuk ve kasvetl1 atmosfer1ne tezatlık oluşturmuş ve 1nsan1 d1renc1n 

mümkün olab1leceğ1 b1r sahne şekl1nde bet1mlenm1şt1r (Tuan, 1977, s. 88). Bu 

doğrultuda göstergeb1l1msel 1nceleme, sözü ed1len mekânların sadece b1r arka plan 

olmadığını, aynı zamanda f1lm1n 1deoloj1k tabakalarını da pek1şt1ren etk1n b1r öge 

olarak görev yaptığını gösterm1şt1r. 
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3.2. Renk Palet6 

Renk palet1, Kaur1smäk1’n1n f1lmler1nde temat1k ve duygusal havaya şek1l 

veren değerl1 b1r gösterge olarak kabul ed1lmekted1r. Le Havre (2011) f1lm1nde 

kullanılan pastel tonlar, gr1 renkler ve soluk mav1ler, f1lm1n hüzünlü, ancak b1r o kadar 

umut dolu ortamını pek1şt1rm1şt1r. Örneğ1n Marcel’1n ev1nde yer ver1len donuk renkler, 

bu k1ş1n1n f1nansal açıdan yaşadığı güçlükler1 ve sade hayatını yansıtmış, buna karşın 

söz konusu renkler1n sıcak nüansları 1se dayanışmanın mevcud1yet1n1 öne çıkartmıştır. 

F1lm1n devam eden kısımlarında, Idr1ssa’yı kurtarab1lmek amacıyla mahalle 

sak1nler1n1n b1r araya geld1kler1 b1r sahnede kullanılmış olan haf1f sarı aydınlatma 1se 

topluluk ruhunu ve umudu s1mgelemekted1r. Nad1r kullanılmış olan canlı renkler, 

f1lmde yer alan temat1k zıtlıkları güçlend1rmekted1r. Örneğ1n Marcel’1n eş1 Arletty’n1n 

hastane sahnes1 kapsamında g1ym1ş olduğu kırmızı kıyafet, d1renç ve yaşam g1b1 

konuları vurgularken, aynı zamanda f1lm1n genel pastel tonlarına karşı da d1kkat çeken 

b1r tezatlık oluşturmuştur (Şek1l 2). 

 

 
Şek,l 2: Arletty’n*n Hastane Sahnes*nde G*ym*ş Olduğu Kırmızı Kıyafet* 

Kaynak: https://www.cr*ter*on.com/current/posts/2189-le-havre-a-place-of-hope, 
Er*ş*m Tar*h*: 02.05.2025 

 

Şek1l 2’de göster1len sahnedek1 söz konusu renk seç1mler1, göstergeb1l1msel 

açıdan Kaur1smäk1’n1n çağdaş toplumun fak1rl1ğ1ne 1l1şk1n eleşt1r1s1n1 ve buna karşılık 

1nsan1 dayanışmanın gücünü ne şek1lde ele almış olduğunu açığa vurmuştur. 

 

3.3. Kostüm ve Aksesuar 

Le Havre (2011) f1lm1nde terc1h ed1len aksesuar ve kostümler, Barthes (1957, 

s. 21) tarafından da bel1rt1ld1ğ1 g1b1 f1lm1n temat1k unsurlarını ve karakterler1n 
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k1ml1kler1yle 1ll1şk1l1 göstergeler olarak öne çıkmaktadır. Marcel’1n sade, esk1 tarz 

kıyafetler1, onun 1çten ve mütevazı doğasına ayna tutmuş; aynı zamanda, tüket1m 

toplumunun 1ht1şamlı estet1ğ1ne karşı b1r d1renç s1mges1 olarak değerlend1r1lm1şt1r. 

Örneğ1n Marcel tarafından f1lm boyunca devamlı kullanılan sade ceket 1le ayakkabı 

boya sandığı, onun emekç1 sınıfı kökenler1n1 ve b1rl1ktel1k ruhunu ön plana taşımıştır. 

 

 
Şek,l 3: Marcel’*n F*lm Süres*nce Kullandığı Sade Ceket* ve Boya Sandığı 

Kaynak: https://www.beyazperde.com/f*lmler/f*lm-173542/, Er*ş*m Tar*h*: 04.05.2025 
 

Idr1ssa’nın aşınmış kıyafetler1, mültec1 deney1m1n1n güçlükler1n1 ve toplumsal 

dışlanmayı görsel yönden gözler önüne serm1şt1r. D1ğer taraftan f1lm1n b1t1m1nde 

mahalle sak1nler1 tarafından Idr1ssa’ya ver1len tem1z g1ys1ler, Eco (1976, s. 48) 

tarafından 1fade ed1len topluluğun dayanışmasını ve 1nsan1 kabulü sembol1ze etm1şt1r 

(Şek1l 4). Göstergeb1l1msel açıdan yapılan 1nceleme, söz konusu kostüm terc1hler1n1n, 

Le Havre (2011) f1lm1n1n karakter odaklı anlatım şekl1n1 ve 1deoloj1k mesajlarını ne 

şek1lde güçlend1rd1ğ1n1 açığa vurmuştur. 
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Şek,l 4: Le Havre F*lm*n*n Sonunda Mahalle Sak*nler* Tarafından Idr*ssa’ya Ver*len  

Tem*z G*ys*ler 
Kaynak: https://www.f*lmmodu.nl/le-havre-altyaz*l*-f*lm-*zle, Er*ş*m Tar*h*: 04.05.2025 

 

3.4. Ses Tasarımı 

Kaur1smäk1’n1n yapımlarında ses tasarımı, anlam oluşumunun vazgeç1lmez 

b1r öges1 olarak d1kkat çekmekted1r (Ch1on, 1994, s. 59). Le Havre (2011) f1lm1nde 

kullanılan d1yaloglar m1n1muma 1nd1rgenm1ş; sess1zl1k, çevresel sesler ve müz1k, 

öykünün temat1k ve duygusal katmanlarını der1nleşt1rm1şt1r. Örneğ1n f1lm1n l1man 

kısmında yer alan uzak gem1 s1renler1 1le dalga sesler1, Idr1ssa’nın muğlak yarınlarını 

ve yalnızlığını ön plana taşırken, aynı zamanda den1z1n umut ve özgürlük 1le 

1l1şk1lend1r1len küresel s1mgesell1ğ1n1 hatırlatmıştır.  

 

F1lmde kullanılan müz1k terc1hler1, Kaur1smäk1’n1n nostalj1k yönünü ve 

estet1ğ1n1 pek1şt1rm1şt1r. B1lhassa yerel b1r mekânda çalınmış olan Rock’n Roll tınıları 

1le Fransız şansonları, topluluğun dayanışma ruhunu ve geçm1şe karşı duyulan özlem1 

yansıtmıştır. B1lhassa mahalle sak1nler1n1n Idr1ssa adına organ1ze etm1ş oldukları 

yardım faal1yet1nde çalınmış olan müz1k, kolekt1f dayanışma ve d1renc1n b1r gösterges1 

olarak d1kkat çekmekted1r (Şek1l 5). 
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Şek,l 5: Idr*ssa İç*n Mahalle Sak*nler* Tarafından Organ*ze Ed*len Faal*yet 

Kaynak: https://www.*mdb.com/t*tle/tt1508675/med*av*ewer/rm3411278336/,  
Er*ş*m Tar*h*: 05.05.2025 

 

Sess1zl1k 1se f1lm1n en d1kkat çeken 1şaretler1 arasında yer almaktadır. 

Marcel’1n Idr1ssa 1le 1lk karşılaştığı sahnede ortaya çıkan uzun soluklu sess1zl1k, Metz 

(1974, s. 28) tarafından 1fade ed1len “1k1 karakter1n arasındak1 sözsüz bağın ve 

empat1n1n ön plana çıkartılması” görüşüne çarpıcı b1r örnek olarak ver1leb1l1r. 

Göstergeb1l1msel açıdan bakıldığında 1se Le Havre (2011) f1lm1nde yer ver1len söz 

konusu ses unsurlarının, f1lm1n dayanışma temasını ve 1nsancıl atmosfer1n1 pek1şt1rd1ğ1 

söyleneb1l1r. 

 

3.5. H6kâye Yapısı 

Le Havre (2011) f1lm1n1n h1kâye düzen1, Todorov (1977, s. 4) tarafından öne 

sürülen “denge, bozulma ve yen1 denge” şablonuna uygun b1r yapıya sah1pt1r. F1lm, 

Marcel’1n sade ve huzurlu hayatıyla başlayan b1r uyum hal1yle açılmıştır. Sözü ed1len 

uyum, Idr1ssa’nın ortaya çıkması ve pol1s1n onu yakalama r1sk1 sonucu bozulmuştur. 

H1kâye, marcel’1n Idr1ssa’yı kurtarma çabaları bağlamında 1lerlem1ş ve mahalle 

sak1nler1n1n dayanışması 1le yen1 b1r uyuma ulaşmıştır. Bununla b1rl1kte, 

Kaur1smäk1’n1n f1lmler1nden alışılagelen muğlak son, söz konusu yen1 uyumun 

hassaslığını ortaya koyarken, aynı zamanda toplumsal adalet1n kararsız doğasını da 

vurgulamıştır (Bordwell & Thompson, 2010, s. 78). F1lm, klas1k b1r kurtarma 

h1kâyes1n1n arket1psel çerçeves1n1 m1n1mal1st b1r st1lde tekrar düzenlem1şt1r. Vlad1m1r 

Propp’un (1968, s. 38-45) h1kâye 1şlevler1 model1ne göre Marcel “kahraman” 

poz1syonunda yer alırken, Idr1ssa “amaç nesne”, mahalle halkı 1se “yardımcı” görev1n1 

üstlenm1şt1r. Buna karşın Kaur1smäk1, sözü ed1len arket1pler1 abartılı dramat1k 



 

 
112 

Serhat Evin 

ögelerden uzak tutmuş ve sıradan 1nsanların günlük kahramanlıklarını öne çıkartmaya 

çalışmıştır. Örneğ1n Marcel’1n Idr1ssa’yı kurtarab1lmek adına gösterm1ş olduğu çaba, 

büyük aks1yon sahneler1nden z1yade, yalın, ancak anlamlı davranışlar 1le (yardım 

kampanyası, y1yecek paylaşılması g1b1) aktarılmıştır. 

 

3.6. Karakter Gel6ş6m6 

Kaur1smäk1’n1n yapımlarında karakter gel1ş1m1, çoğunlukla ufak, ancak der1n 

anlamlar taşıyan değ1ş1mler1n etrafında şek1llenm1şt1r. Le Havre (2011) f1lm1nde Marcel 

sade b1r ayakkabı tam1rc1s1 olarak tanıtılmış olmasına rağmen Idr1ssa 1le tanışmış 

olması, onun kararlı ve destekley1c1 özell1kler1n1 ön plana çıkartmıştır. Marcel’1n 

karakter1nde gözlemlenen dönüşüm, büyük b1r evr1mden z1yade, hâl1hazırda 

barındırmakta olduğu 1nsan1 değerler1n ön plana çıkartılması 1le gerçekleşm1şt1r. 

Örneğ1n Idr1ssa’ya yardımda bulunma konusundak1 terc1h1, Marcel’1n zaten var olan 

adalet ve şefkat h1ss1yatının b1r yansıması olarak sunulmuştur.  

 

Idr1ssa 1se anlatının ed1lgen fakat etk1l1 b1r unsuru olarak yer almıştır. Onun az 

sayıdak1 repl1kler1 ve çek1nden davranışları, mültec1ler1n yaşantılarının hassas1yet1n1 ve 

sess1zl1ğ1n1 yansıtmıştır. Buna karşın f1lm1n sonunda Idr1ssa’nın mahalle halkınca kabul 

ed1lm1ş olması, onu b1reysel b1r f1gürün ötes1nde kolekt1f b1r umut sembolüne 

dönüştürmüştür. Anlatı anal1z1, karakterde gözlemlenen söz konusu dönüşümün, 

Kaur1smäk1’n1n dayanışma ve 1nsancıl dünya anlayışı temalarını ne şek1lde 

pek1şt1rd1ğ1n1 de açığa çıkartmıştır. 

 

3.7. Zaman ve Mekân Kullanımı 

Zaman ve mekân, Kaur1smäk1’n1n öyküler1nde anlatının temat1k ve duygusal 

atmosfer1n1 pek1şt1ren temel unsurlar arasında yer almaktadır. Le Havre (2011) f1lm1nde 

doğrusal b1r zaman akışı ben1msenm1ş olmasına karşın söz konusu akış, m1n1mal1st b1r 

st1lde tert1p ed1lm1şt1r. F1lm, olayları kronoloj1k b1r d1z1l1m 1le aktarmasına rağmen 

dramat1k z1rve anları kasıtlı olarak haf1flet1lm1şt1r. Örneğ1n Idr1ssa’nın pol1s tarafından 

aranması g1b1 muhtemel ger1l1m yaratacak durumlar, Kaur1smäk1’n1n d1ng1n montaj 

üslubu 1le sak1nleşt1r1lm1şt1r. Mekân seç1mler1, yapımın temat1k açıdan zeng1nl1ğ1n1 

arttırmıştır. Le Havre l1manı, gerek b1r umut sembolü gerekse toplumsal dışlanmışlığın 

b1r bölges1 olarak rol oynamıştır. Marcel’1n konutu ve mahalle barı g1b1 alanlar, b1r 
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arada olmanın gerçekleşeb1leceğ1 sam1m1 bölgeler olarak f1lmde bet1mlenm1şt1r. 

Örneğ1n mahalle sak1nler1n1n Idr1ssa adına yardım topladıkları bar sahnes1, kolekt1f 

dayanışmanın b1r merkez1 olarak göster1lm1şt1r (Şek1l 6). 

 

 
Şek,l 6: Le Havre F*lm*ndek* Mahalle Barı Sahnes* 

Kaynak: https://www.*mdb.com/t*tle/tt1508675/med*av*ewer/rm3595824640/,   
Er*ş*m Tar*h*: 05.05.2025 

 

Anlatı 1ncelemes1, söz konusu mekânların Kaur1smäk1’n1n h1kâyeler1nde 

sadece b1r fon olmadığını, tam ters1ne d1renç ve b1rl1ktel1k temalarını pek1şt1ren 

1deoloj1k b1r 1şlev üstlend1ğ1n1 ortaya çıkartmıştır. 

 

3.8. Çatışma Yapısı 

Kaur1smäk1’n1n öyküler1nde çatışma, genell1kle toplum 1le b1rey arasındak1 

gerg1nl1kler çevres1nde şek1llenm1şt1r. Le Havre (2011) f1lm1nde gerçekleşen temel 

çatışma, Marcel’1n Idr1ssa’yı kurtarma çabasıyla devlet1n (göçmenl1k bürokras1s1 1le 

pol1s) baskıcı tavrı arasında ortaya çıkmıştır. Buna karşın söz konusu çek1şme, dramat1k 

hesaplaşmalardan z1yade, sess1z ve günlük b1r üslup 1le ele alınmıştır. Örneğ1n 

Marcel’1n pol1sle karşı karşıya geld1ğ1 sahneler, ger1l1ml1 b1r tak1p sahnes1nden z1yade, 

1ğneley1c1 ve neredeyse anlamı olmayan konuşmalar 1le aktarılmıştır.  

 

Çatışmalar çoğunlukla net b1r çözüme er1şmem1ş, bu durum f1lm1n kararsız ve 

gerçekç1 havasının pek1şmes1n1 sağlamıştır. Idr1ssa’nın kurtuluşu, b1r zafer anı olmanın 

ötes1nde, hassas ve geç1c1 b1r umut olarak sunulmuştur. Anlatı anal1z1 sözü ed1len tarzı, 
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Kaur1smäk1’n1n toplumsal adalet1n karmaşık olan yapısına ve k1ş1n1n s1steme karşı 

sınırlı olan d1renme gücüne ne şek1lde 1şaret ett1ğ1n1 açığa çıkartmıştır. 

 

3.9. Açık Uçlu F6nal 

Kaur1smäk1’n1n f1lmler1nde kullanılan açık uçlu f1naller, anlatı 1ncelemes1n1n 

d1kkate değer b1r odak noktasını oluşturmaktadır. Le Havre (2011) f1lm1nde Idr1ssa’nın 

kurtulması ve Arletty’n1n hastalık sürec1n1 atlatması mutlu b1r son h1ss1yatı 

uyandırmasına karşın sözü ed1len f1lm1n sonu, kasıtlı b1r kararsızlık 1le aktarılmıştır. 

Örneğ1n Idr1ssa’nın İng1ltere’ye ulaşıp ulaşmadığı veya Arletty’n1n 1y1leşmes1n1n kalıcı 

olma durumları net değ1ld1r. Söz konusu muğlaklık, 1zleyenler1 toplumsal adalet ve 

mültec1l1k sorunlarının çözümsüz doğası üzer1ne düşünmeye zorlamaktadır.  

 

Anlatı anal1z1, bu açık uçlu f1lm sonunun, Kaur1smäk1’n1n Todorov (1977, s. 

7) tarafından 1fade ed1len “umut 1le kararsızlık arasındak1 1nce dengey1” ne şek1lde ele 

aldığını ortaya koymuştur. F1lm1n f1nal1, 1zleyenler1 öykünün sınırlarının ötes1nde kend1 

çıkarımlarını gel1şt1rmeye zorlamış, bu durum da yapımın düşündürücü ve etk1leş1ml1 

yapısını ön plana çıkartmıştır. 

 

3.10. Bakış Açısı 

Bakış açısı, Kaur1smäk1’n1n h1kâyeler1nde 1zleyenler1n öyküye duygusal 

eklenmes1n1 bel1rleyen değerl1 b1r unsur olarak kabul ed1lmekted1r. Le Havre (2011) 

f1lm1nde üçüncü şahıs b1r bakış açısı özümsenm1ş; bununla b1rl1kte kamera, Marcel ve 

Idr1ssa’nın 1ç dünyasına nüfuz edeb1lmek 1ç1n yakın planlar, uzun ve durağan çek1mler 

terc1h etm1şt1r. Örneğ1n Marcel’1n Idr1ssa’ya yemek verd1ğ1 b1r sahnede, kameranın 

yakın ve sab1t duruşu, 1k1 karakter1n arasındak1 1nsan1 bağı ve empat1y1 ön plana 

taşımıştır (Şek1l 7). 
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Şek,l 7: Marcel’*n Idr*ssa’ya Yemek Verd*ğ* Sahne 

Kaynak: https://www.cr*ter*on.com/current/posts/2189-le-havre-a-place-of-hope, 
Er*ş*m Tar*h*: 02.05.2025 

 

Anlatıcı ses1 veya metn1n 1çer1s1nde anlatıcı uygulaması hemen hemen h1ç 

ben1msenmem1ş, bu durum öykünün 1ş1tsel ve görsel unsurlar üzer1nden aktarılmasını 

sağlamıştır. Anlatı anal1z1, bu perspekt1ftek1 seç1mler1n, 1zleyenler1 karakterler1n 

güçlükler1ne ve dayanışmalarına sam1m1 b1r b1ç1mde bağlandıklarını ortaya koymuştur.  

Tablo 1’de, Le Havre (2011) f1lm1ndek1 göstergeb1l1msel ve anlatı anal1z1 ögeler1yle bu 

ögeler1n temat1k katkıları sunulmuştur. 

 

Tablo 1’de, Le Havre (2011) f1lm1ndek1 göstergeb1l1msel ve anlatı anal1z1 

ögeler1yle bu ögeler1n temat1k katkıları sunulmuştur. 

 

Anal,z Türü Unsur Açıklama Temat,k 
Katkı 

F,lmden 
Örnek Referans 

Göstergeb*l*msel Mekân 
Kullanımı 

Solgun 
l*man, 
kasvetl* 
yollar; sade 
konut ve 
meyhane, 
sam*m* 
b*rl*ktel*k 
bölgeler* 

Dayanışma, 
*nsan* d*ren*ş, 
toplumsal 
dışlanma. 

Mahalle barı; 
Idr*ssa’nın 
konteynerde 
saklandığı 
sahne. 

Lefebvre 
(1991); 
Baudr*llard 
(1994) 

Göstergeb*l*msel Renk 
Palet* 

Nad*r parlak 
renkler 
(kırmızı) 
umut 
sembolü 

D*renç, umut, 
ekonom*k 
yoksunluk, 
melankol*. 

Sarı ışıklı 
dayanışma 
sahnes*; 
Arletty’n*n 
kırmızı 
elb*ses*.  

Barthes 
(1957); 
Eco (1976) 
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Göstergeb*l*msel 
Kostüm 
ve 
Aksesuar 

Marcel’*n 
sade 
kıyafetler*, 
Idr*ssa’nın 
yıpranmış 
ve tem*z 
kıyafetler*. 

Kabul ve 
dayanışma, 
toplumsal 
dışlanma ve 
mütevazılık. 

Idr*ssa’ya 
ver*len tem*z 
kıyafetler; 
Marcel’*n 
ceket*.  

Barthes 
(1957); 
Baudr*llard 
(1994) 

Göstergeb*l*msel Ses 
Tasarımı 

Sess*zl*k, 
şansonlar, 
dalga 
sesler*, 
m*n*mal 
d*yalog. 

Empat*, 
dayanışma, 
özgürlük, 
yalnızlık. 

Sess*z 
karşılaşma; 
yardım 
konser* 
müz*ğ*; 
L*man dalga 
sesler*. 

Metz 
(1974); 
Ch*on 
(1994)  

Anlatısal H*kâye 
Yapısı 

Denge-
bozulma-
yen* denge 
model*; 
M*n*mal*st 
kurtarma 
h*kâyes*. 

Toplumsal 
adalet*n 
kırılganlığı, 
dayanışma. 

Açık uçlu 
f*nal; 
Idr*ssa’nın 
kurtarılma 
çabası. 

Propp 
(1968); 
Todorov 
(1977)  

Anlatısal Karakter 
Gel*ş*m* 

Idr*ssa’nın 
umut 
sembolüne 
evr*lmes*; 
Marcel’*n 
dayanışmacı 
dönüşümü,  

Kolekt*f 
dayanışma; 
İnsan* d*ren*ş  

Idr*ssa’nın 
kabulü; 
Marcel’*n 
Idr*ssa’ya 
yardımı. 

Gre*mas 
(1983); 
Bordwell 
(1985) 

Anlatısal Zaman ve 
Mekân 

L*man ve 
bar 
mekânları; 
m*n*mal*st 
kurgu; 
doğrusal 
zaman. 

Dayanışma, 
dışlanma, 
umut. 

Bar 
dayanışma 
sahnes*; 
L*man 
sahneler*.  

Genette 
(1980); 
Lefebvre 
(1991) 

Anlatısal Çatışma 
Yapısı 

Sess*z ve 
gündel*k 
çatışmalar; 
B*rey-devlet 
ger*l*m*.  

Sınırlı d*renç; 
toplumsal 
baskı,  

Bürokrat*k 
engeller; 
Marcel-pol*s 
karşılaşmaları. 

Bordwell 
& 
Thompson 
(2010) 

Anlatısal Açık Uçlu 
F*nal 

Idr*ssa ve 
Arletty’n*n 
anlamsız 
sonları. 

Düşündürücü 
etk*; Umut-
bel*rs*zl*k 
denges*. 

Idr*ssa’nın 
muğlak 
kurtuluşu 

Todorov 
(1977); 
Bordwell 
(1985) 

Anlatısal Bakış 
Açısı 

Yakın 
planlar; 
uzun sab*t 
çek*mler; 
üçüncü 
şahıs.  

Karakter 
mücadeleler*ne 
bağlanma; 
empat*. 

Marcel-Idr*ssa 
yemek 
sahnes*. 

Genette 
(1980); 
Bordwell 
& 
Thompson 
(2010) 
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Tablo 1, Le Havre (2011) f1lm1n1n hem göstergeb1l1msel hem de anlatı 

1nceleme ögeler1n1 b1r araya get1rerek, yapımın 1nsan1 d1renç ve dayanışma temalarını 

ne şek1lde ele aldığını ve toplumsal adalet1n duyarlı doğasına ne şek1lde 1şaret ett1ğ1n1 

özetlemekted1r. Söz konusu ögeler, Kaur1smäk1’n1n sade estet1ğ1n1 ve 1nsan temell1 

dünya anlayışını b1r araya get1rerek, f1lm1n mültec1l1k sorununun anlatısal ve estet1k 

tems1ller1ndek1 etk1s1n1 ortaya çıkartmıştır. 

 

TARTIŞMA VE SONUÇ 

Le Havre (2011) f1lm1, mültec1 kr1z1n1 k1ş1sel öyküler üzer1nden 1nsan1 olarak 

sunarak, medya tarafından dayatılmış olan “tehd1t” veya “kurban” stereot1pler1ne karşı 

durmuştur. Kaur1smäk1’n1n 1nsancıl bakış açısı ve m1n1mal1st estet1ğ1 mültec1 k1ml1ğ1n1 

pas1f b1r mağdur1yet durumundan kurtararak umut ve b1rl1ktel1k temaları 1le 

zeng1nleşt1rm1şt1r. Sözü ed1len yaklaşım, s1nemanın toplum üzer1nde yarattığı algıları 

değ1şt1rme ve dönüştürme kapas1tes1n1 gözler önüne sererken, aynı zamanda Avrupa 

genel1ndek1 göç pol1t1kalarının da eleşt1rel b1r değerlend1rmes1n1 sunmaktadır. Bu 

sayede Kaur1smäk1 s1nemasının mültec1 tems1ller1n1 sadece b1r anlatı öges1 olmaktan 

çıkartarak, evrensel düzeyde 1nsan hakları ve toplumsal adalet farkındalığına katkıda 

bulunduğu söyleneb1l1r. Bu çerçevede çalışma kapsamında bel1rlenm1ş olan alt 

problemlere yönel1k elde ed1len sonuçlar aşağıda açıklanmıştır. 

 

Çalışmanın 1lk alt problem1, Le Havre (2011) f1lm1nde mültec1 karakterler1n 

toplumsal b1rl1ktel1k çerçeves1nde ne şek1lde tasv1r ed1ld1ğ1 üzer1ned1r. Bu bağlamda Le 

Havre (2011) f1lm1nde, Idr1ssa’nın mahalle sak1nler1nce kabul görmes1, b1rl1ktel1ğ1n 

kolekt1f b1r umut s1mges1ne dönüşmes1 1le sonuçlanmıştır. Marcel’1n Idr1ssa’yı 

kurtarma gayret1, yemekler1n paylaşılması g1b1 yalın jestler 1le desteklenm1ş ve 

toplumsal dayanışmanın günlük hayatta ne şek1lde b1ç1mlend1ğ1n1 yansıtmıştır. 

Göstergeb1l1msel anal1z, mahalle barı g1b1 sıcak ortamların ve Idr1ssa’ya mahalle 

sak1nler1 tarafından ver1len tem1z kıyafetler1n (Şek1l 4), sözü ed1len dayanışmayı 

s1mgeled1ğ1n1 ortaya koymaktadır. Sözü ed1len bet1mleme, mültec1 k1ml1ğ1n1n pas1f b1r 

mağdur1yet durumundan kurtarmış ve Kaur1smäk1’n1n 1nsancıl dünya görüşünü 

pek1şt1rm1şt1r.  
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Çalışmanın 1k1nc1 alt problem1, Le Havre (2011) f1lm1n1n m1n1mal1st 

estet1ğ1n1n, mültec1 deney1m1n1n sosyal ve duygusal boyutlarını yansıtma konusundak1 

etk1ler1 üzer1ned1r. Kaur1smäk1’n1n sade renk palet1 ve pastel tonları kullanımı (Şek1l 

2), umut 1le melankol1 arasında b1r denge kurulmasını sağlamıştır. Anlatı anal1z1, 

doğrusal zaman ç1zg1s1n1n dramat1k doruklardan uzak tutulması 1le mültec1 kr1z1n1n 

duygusal yükünün 1zleyenlere sak1n b1r b1ç1mde aktarıldığını göstermekted1r. Söz 

konusu estet1k yaklaşım, Idr1ssa’nın yalnızlığını l1manda çek1lm1ş dalga sesler1yle ve 

Marcel’1n mütevazı ev1ndek1 sıcak tonlarla kontrast yaratarak, mültec1 deney1m1n1n 

karmaşıklığını etk1l1 b1r b1ç1mde yansıtmış, bu sayede m1n1mal1zm, duygusal der1nl1ğ1 

yalın b1r anlatım 1le sunarak s1nemanın farkındalık oluşturma kapas1tes1n1 artırmıştır.  

 

Araştırmanın üçüncü alt problem1, Kaur1smäk1’n1n kullandığı s1nema d1l1n1n 

Avrupa genel1ndek1 ırkçılık ve bürokras1 g1b1 yapısal meseleler1 ele alma b1ç1m1 1le 

1lg1l1d1r. Le Havre (2011) f1lm1nde pol1s1n Idr1ssa’yı yakalama konusundak1 tehd1d1 1le 

göçmenl1k bürokras1s1n1n soğuk tutumu, b1rey-devlet arasında yaşanan ger1l1m1 sess1z 

b1r çatışma olarak göstermekted1r. Göstergeb1l1msel anal1z, Le Havre l1man 

bölges1ndek1 kasvetl1 ve gr1 sokakların ve Idr1ssa’nın konteynerde g1zlend1ğ1 sahnen1n 

(Şek1l 1), sözü ed1len yapısal meseleler1 1kon1k b1r b1ç1mde tems1l ett1ğ1n1 gösterm1şt1r. 

Kaur1smäk1, bahse konu eleşt1r1y1 dramat1k karşılaşmalardan kaçınarak, anlamsız anlar 

ve 1ron1k d1yaloglar 1le sunmuş, bu sayede bürokras1n1n b1reyler üstündek1 baskısını 

eleşt1rel b1r b1ç1mde sorgulamıştır. Bu yaklaşım, s1nema sanatının s1yas1 b1r araç olarak 

kullanılab1leceğ1n1n de kanıtı olarak göster1leb1l1r.  

 

Çalışma kapsamında bel1rlenen dördüncü ve son alt problem, sözü ed1len 

mültec1 tems1ller1n1n 1zleyenler üzer1nde toplumsal farkındalık oluşturma bakımından 

ne düzeyde etk1l1 olduğu 1le 1lg1l1d1r. Anlatı anal1z1 ucu açık olan f1nal1n, 1zleyenler1 

mültec1l1k meseleler1n1n çözümsüz olduğu üzer1ne düşünmeye teşv1k etmekted1r 

(Todorov, 1977, s. 13). Sab1t çek1mler ve yakın planlar (Şek1l 7), Idr1ssa 1le Marcel 

arasındak1 empat1y1 vurgulamış ve 1zleyenler1 karakterler1n mücadeleler1ne ortak 

etm1şt1r. Yaren (2007, s. 51), Kaur1smäk1’n1n 1nsan1 bakış açısının, medya 

stereot1pler1ne karşı b1r alternat1f sunduğunu ve 1zleyenler1 toplumsal adalets1zl1klere 

karşı duyarlı duruma get1rd1ğ1n1 1fade etm1şt1r. Bahse konu etk1, Le Havre (2011) 
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f1lm1n1n düşündürücü tonu ve 1nterakt1f doğası 1le desteklenerek, farkındalık 

oluşturmada başarılı olduğu sonucuna er1şm1şt1r.  

 

Sonuç olarak hazırlanan bu çalışma, Kaur1smäk1’n1n Le Havre (2011) f1lm1nde 

mültec1 tems1ller1n1n, anlatısal ve estet1k ögelerle b1r araya gelerek toplumsal düzeyde 

farkındalığı arttırdığını ortaya koymuştur. Peden (2012, s. 44), Kaur1smäk1’n1n ulusal 

m1rası çağdaş b1r çerçeveye taşıyarak ulusötes1 b1r d1yalog ortaya koyduğunu d1le 

get1rm1ş; Kääpä (2010, s. 22) 1se sözü ed1len yaklaşımın küresel ortamda tanınırlık 

kazandırdığını bel1rtm1şt1r. Le Havre (2011) f1lm1, ırkçılık ve bürokras1 eleşt1r1s1 1le 

sosyal adalet1 sorgulamış, umut ve dayanışma temaları 1le 1nsanlığın gücüne vurgu 

yapmıştır. Gelecekte bu alanda yapılacak araştırmalar, söz konusu tems1ller1n d1ğer 

Kaur1smäk1 yapımlarında ne şek1lde dönüştüğünü 1nceleyerek, s1nema sanatının 

toplumsal sorunlara 1l1şk1n kapas1tes1n1 daha gen1ş b1r bakış açısından ele alab1l1r. 
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